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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ณัฐพล วัฒนะวิรุณ : การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่นของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (GENERATION Y 
CONSUMERS MEDIA EXPOSURE PERCEPTIONS OF MARKETING 
COMMUNICATION ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARDS RIDE-HAILING 
APPLICATION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม {, 154 
หน้า. 

วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ทัศนคติ และความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยรูปแบบของการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ศึกษาความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน  โดยผู้วิจัยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย จ านวน 400 ชุด โดยจ าแนกตามข้อมูล
พ้ืนฐานได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ โดยสถิติที่ใช้
ทดสอบคือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน, t-test, f-test และ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อจากทางเฟสบุ๊ก 2) การรับรู้การ
สื่อสารการตลาด มีการรับรู้บริการ GrabTaxi และ Uber X มากที่สุด 3) มีทัศนคติต่อการเห็นค่า
โดยสารก่อนการเรียกรถมากที่สุด 4) มีความตั้งใจใช้บริการอยู่ในระดับสูง 5) ปัจจัยด้านประชากรมี
การรับรู้การสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน 6) ปัจจัยด้านประชากรมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการไม่
แตกต่างกัน 7) ปัจจัยด้านประชากรมีความตั้งใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน 8) การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติ 9) ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5984658028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MARKETING COMMUNICATION / RIDE-HAILING APPLICATION 

NATTAPOL VATTANAVIROON: GENERATION Y CONSUMERS MEDIA EXPOSURE 
PERCEPTIONS OF MARKETING COMMUNICATION ATTITUDE AND BEHAVIOR 
TOWARDS RIDE-HAILING APPLICATION. ADVISOR: ASST. PROF. SUTHILUCK 
VUNGSUNTITUM, Ph.D. {, 154 pp. 

The purposes of this research are to study media exposure, perception, 
attitude, and behavioral intention. The quantitative is conduced to explore towards 
ride-hailing application. The researcher collected data from 400 people who are 
generation Y. It was classified the data by gender, age, status, education, average 
income and occupation. The statistical techniques used for analyzing the data were 
frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, t-test, f-test and 
Pearson’s correlation coefficient. 

The result shows thats 1) Most of customers have exposure about facebook. 
2) Customers have high perception about Grab Taxi and uber X. 3) Customers have 
high attitude about seeing the fare before contacted the driver. 4) Customers have 
high intention for using the service. 5) There are no different factors in population 
that affects perception. 6) There are no different factors in population that affects 
attitude. 7) There are no different factors in population that affects behavioral 
intention. 8) The high of frequency of perception that affect to positive attitudes. 9) 
The positive attitudes that affect to behavioral intention. 
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บทที ่1 
 

บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

          ปัจจุบันการให้บริการรถแท็กซี่ในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ แต่ปัญหาการให้บริการ
รถแท็กซี่นั้น ยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยมีการร้องเรียนเกี่ยวกับการ
ปฏิเสธผู้โดยสารและการบริการที่ไม่ดี ซึ่งมีผู้โดยสารร้องเรียนเป็นจ านวนมากโดยปัจจุบันจ านวนรถ
แท็กซี่ที่มีการจดทะเบียนโดยข้อมูลของกรมการขนส่งทางบกในปี พ.ศ.2559 มีสถิติการจดทะเบียนรถ
แท็กซี่จ านวน 8,351 คัน เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว พบว่าลดลงจากปีก่อน 1,504 คัน โดยคิดเป็นร้อยละ 
15.26 (กรมการขนส่งทางบก, 2560) ส าหรับปัญหาแท็กซี่ในประเทศไทยนั้นยังมีปัญหาอยู่หลายด้าน
ไม่ว่าจะเป็นการปฏิเสธผู้โดยสารหรือการบริการที่ไม่ดีโดยข้อมูลจากสถิติเกี่ยวกับการร้องเรียนผ่าน
ศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถสาธารณะ ของกรมการขนส่งได้เปิดเผยในปี พ.ศ. 2559 พบว่าการให้บริการ
รถแท็กซี่ในส่วนกลาง หรือ กรุงเทพมหานคร ได้รับเรื่องร้องเรียนจ านวนทั้งสิ้น 43,254 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 73.73 ของจ านวนผู้ร้องเรียนทั้งสิ้น โดยลดลงจากปีพ.ศ. 2558 ร้อยละ 1.42 ดังตาราง 1.1 
 
ตารางที่ 1.1 สถิติการรับเรื่องร้องเรียนผ่านศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถสาธารณะ ปี พ.ศ. 2559 
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 ที่มา: รายงานสถิติการขนส่ง (2559). สถิติการรับเรื่องร้องเรียนผ่านศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถ
สาธารณะ  แหล่งที่มา 
http://www.msociety.go.th/ewtadmin/ewt/mso_web/article_attach/19286/20656.pdf 
 
        ส าหรับสถิติการรับเรื่องร้องเรียนรถแท็กซี่ผ่านศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถสาธารณะ ปีพ.ศ. 
2559 พบว่าเรื่องที่มีผู้ร้องเรียนมากที่สุดคือ การปฏิเสธไม่รับผู้โดยสารจ านวนถึง 20,259 ครั้ง
รองลงมาตามล าดับคือ แสดงกิริยาวาจาไม่สุภาพ 6,445 ครั้ง ขับรถประมาทหวาดเสียว 4,412 ครั้ง 
ไม่ใช้มาตรค่าโดยสาร 4,339 ครั้ง และไล่ผู้โดยสารลงก่อนถึงปลายทาง 4,082 ครั้ง ดังตาราง 1.2 
 
ตารางที่ 1.2 สถิติการรับเรื่องร้องเรียนผ่านศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถสาธารณะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: รายงานสถิติการขนส่ง (2559). สถิติการรับเรื่องร้องเรียนผ่านศูนย์คุ้มครองผู้โดยสารรถ
สาธารณะ  แหล่งที่มา 
http://www.msociety.go.th/ewtadmin/ewt/mso_web/article_attach/19286/20656.pdf 
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3 

        จะเห็นได้ว่าสถิติการร้องเรียนที่เกิดขึ้น ส่วนใหญ่เกิดจากการให้บริการของรถแท็กซี่ ซึ่งการ
ให้บริการรถแท็กซี่ในประเทศไทยยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงเป็น
ช่องทางให้การบริการเรียกรถโดยสารต่าง ๆ ได้เริ่มเข้ามาแข่งขันในตลาดรถโดยสาร ไม่ว่าจะเป็น 
แกร็บ (Grab) อูเบอร์ (Uber) และ ออลไทยแท็กซี่ (All Thai Taxi) โดยแต่ละบริษัทมีการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาข่วย คือการพัฒนาแอปพลิเคชันเรียกรถโดยสาร เพ่ือช่วยแก้ปัญหาการให้บริการและ
การอ านวยความสะดวกในการเพิ่มบริการที่หลากหลายขึ้น สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนปัจจุบันที่ส่วน
ใหญ่มีสมาร์ทโฟนและท ากิจกรรมออนไลน์ตลอดเวลา ปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตกันอย่าง
แพร่หลายและเพ่ิมขึ้นทุก ๆ ปี โดยในปี พ.ศ. 2550 มีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพียง 
9,320,126 คน ในขณะที่ปี พ.ศ.2559 เพ่ิมสูงขึ้นเป็น 29,835,410 คน หรือคิดเป็นอัตราการเพ่ิมร้อย
ละ 220.1 ซ่ึงเติบโตในรอบทศวรรษ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 

 ส าหรับการใช้อินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน พบว่ามีการใช้ในช่วงวันหยุดมากกว่าช่วงวันท างาน
และวันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน และในวันหยุดพักผ่อนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6 
ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน โดยการใช้ในแต่ละเจนเนอเรชั่นนั้นพบว่า กลุ่ม Baby Boomer (เกิดในช่วงปี
พ.ศ. 2489-2507) และ Gen X (เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2508-2522) มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ในช่วงวันท างานมากกว่าช่วงวันหยุด โดยกลุ่ม Baby Boomer มีการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 4 
ชั่วโมง 54 นาทีต่อวัน และในวันหยุดอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน ในขณะที่ Gen X ใช้อินเทอร์เน็ต
ในวันท างานเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวันและในวันหยุดใช้โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 18 นาทีต่อ
วัน ส่วน Gen Y อายุ 18-38 ปี (เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2523-2543) ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มคนที่มีการใช้
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียกันอย่างแพร่หลาย โดย Gen Y มีจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตทั้ง
ในช่วงวันท างานวันเรียนหนังสือและวันหยุดมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับเจนเนอเรชั่นอื่น ๆ โดยในช่วง
วันหยุด Gen Y จะใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน และช่วงวันท างานและวัน
เรียนหนังสือจะใช้เวลาเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน ในขณะที่ Gen Z ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วง
วันหยุดมากกว่าช่วงวันท างานและวันเรียนหนังสือเช่นเดียวกับ Gen Y (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2560) ดังภาพ 1.1 
ภาพที่ 1.1รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 
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ที่มา: รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (2560). แหล่งที่มา
https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2017.html 
 

ในส่วนของกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตพบว่าการใช้โซเชียลมีเดียไม่ว่าจะเป็น Line 
Facebook Instagram หรือ YouTube เพ่ือท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่นพูดคุย ดูหนังออนไลน์ ฟังเพลง
ออนไลน์ ดูถ่ายทอดสดยังคงเป็นกิจกรรมยอดนิยม โดยคิดเป็นร้อยละ 86.9 รองลงมาคือการค้นหา
ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 86.5 และ การรับส่งอีเมลคิดเป็นร้อยละ 70.5 สว่นการดูทีวีฟัง
เพลงทางออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 60.7 และการซื้อสินค้าบริการทางออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 50.8 
           ในส่วนของการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันนั้น มีการใช้งานเพ่ิมมากข้ึนไม่ว่าจะเป็นการ
จองซ้ือตั๋วโดยสาร การจองโรงแรม การบริการรับส่งเอกสาร การบริการสั่งอาหาร การบริการเรียกรถ
แท็กซี ่เป็นต้น โดยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เคยใช้บริการจองตั๋วโดยสารคิดเป็นร้อยละ 14.0 การจอง
โรงแรมคิดเป็นร้อยละ 11.0 บริการรับส่งเอกสารคิดเป็นร้อยละ 7.7 บริการสั่งอาหารคิดเป็นร้อยละ 
6.8 และบริการเรียกรถแท็กซี่คิดเป็นร้อยละ 4.8 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
ดังภาพ 1.2 
 
ภาพที ่1.2 ร้อยละของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจากกิจกรรมต่าง ๆ 
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ที่มา: รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (2560). ร้อยละของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตจากกิจกรรมต่าง ๆ แหล่งที่มา 
 https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2017.html 
 

จะเห็นได้ว่าโลกเริ่มเข้าสู่ยุคสังคมดิจิทัลโดยเทคโนโลยีก้าวเข้ามามีบทบาทกับชีวิตมากขึ้น มี
การใช้อินเทอร์เน็ตและออนไลน์กันมากขึ้น รวมถึงการท ากิจกรรมต่าง ๆ เกือบทุกประเภท โดยเริ่มมี
การเปลี่ยนผ่านไปสู่ดิจิทัลมากขึ้น เนื่องจากการใช้อินเทอร์เน็ตนั้นสะดวกสบายและรวดเร็ว เข้าถึงง่าย 
ช่วยประหยัดเวลา โดยเฉพาะกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายจะเห็นได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมาเป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ 
 

นอกจากนี้กิจกรรมต่าง ๆ ที่ใช้การสื่อสารแบบออฟไลน์ได้เปลี่ยนมาเป็นการสื่อสารแบบ
ออนไลน์มากขึ้น และมีแนวโน้มการเปลี่ยนผ่านไปสู่ชีวิตดิจิทัลมาก โดย 5 อันดับแรกได้แก่ การจอง
ซื้อตั๋วโดยสารมากเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 73.8 และการซื้อตั๋วโดยสารแบบดั้งเดิมเช่นจองผ่าน
ตัวแทนเหลือเพียงร้อยละ 26.2 เท่านั้น ส าหรับกิจกรรมอันดับที่ 2 ได้แก่ การจองโรงแรมซ่ึงมีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในการจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน โดยเฉลี่ยร้อยละ 71.9 เมื่อเทียบกับ
การจองโรงแรมผ่านตัวแทนมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้งานโดยเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 28.1 กิจกรรมอันดับที่ 3 
ได้แก่การฟังเพลงออนไลน์มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ฟังเพลงออนไลน์ โดยเฉลี่ยร้อยละ 65.7 ในขณะที่การ
ฟังเพลงผ่านเครื่องรับวิทยุมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้งานโดยเฉลี่ยร้อยละ 34.3 ในส่วนของบริการรถแท็กซ่ี 
อยู่อันดับที่ 7 โดยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการเรียกรถแท็กซี่ผ่านแอปพลิเคชันเฉลี่ยร้อยละ 57.2 ในขณะ
ที่การเรียกแท็กซี่แบบเดิม เฉลี่ยร้อยละ 42.8 ซึ่งจะเห็นได้ว่าการเรียกรถแท็กซี่ผ่านออนไลน์นั้นมี
มากกว่าออฟไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560)  ดังภาพ 1.3 
 
ภาพที่ 1.3 ร้อยละของการกิจกรรมต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างวิธีออนไลน์กับออฟไลน์ 
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ที่มา: รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (2560). ร้อยละของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบระหว่างวิธีออนไลน์กับออฟไลน์ แหล่งที่มา 
https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2017.html 
 

ดังนั้นเมื่อมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและออนไลน์เพ่ิมมากข้ึนจึงส่งผลให้มีแอปพลิเคชันบริการต่าง ๆ 
เกิดข้ึนมากมาย ซึ่งหนึ่งในแอปพลิเคชันที่คนรุ่นใหม่ใช้นั้นคือแอปพลิเคชันเรียกรถโดยสาร ส่งผลให้มี
ผู้ใหบ้ริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันในปัจจุบันมีเพ่ิมมากขึ้น อันเนื่องจากสามารถตอบสนอง
ความต้องการทั้งคนขับรถโดยสารและผู้โดยสารได้ อีกท้ังยังสอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนยุคใหม่ที่มี
สมาร์ทโฟนและออนไลน์ตลอดเวลา จุดเด่นของแอปพลิเคชันเรียกรถโดยสารคือ ความสามารถในการ
ค านวณค่าโดยสารโดยประมาณได้ จึงท าให้สามารถก าหนดงบประมาณในการเดินทางได้ และในแอป
พลิเคชันยังแจ้งชื่อคนขับ ทะเบียนรถ แสดงรูปคนขับรถ พร้อมเบอร์ติดต่อ ซึ่งผู้โดยสารสามารถ
ตรวจสอบก่อนได้ จึงท าให้รู้สึกม่ันใจและปลอดภัย นอกจากนี้ยังสามารถแสดงความคิดเห็นหลังการใช้
บริการได้ท าให้รู้ถึงพฤติกรรมการบริการของคนขับรถโดยสารอีกด้วย โดยปัจจุบันผู้ให้บริการรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน บางรายสามารถจ่ายค่าโดยสารผ่านบัตรเครดิตได้ จึงท าให้สะดวกและ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมาจึงท าให้การเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันได้รับความนิยม
และ ท าให้มีผู้ให้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันมีจ านวนเพิ่มขึ้นด้วย โดยปัจจุบันมีผู้
ให้บริการจ านวน 6 รายได้แก่ แกร็บ (Grab) อูเบอร์ (Uber) ออลไทยแท็กซี่ (All Thai Taxi) แท็กซ่ี
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บีม (TaxiBeam) อีซี่แท็กซ่ี (Easy Taxi) และไลน์แท็กซี่ (Line Taxi) โดยแบ่งเป็นแอปพลิเคชันที่มา
จากต่างประเทศมี 3 ราย โดย แกร็บ เป็นของประเทศมาเลเซียส่วน อูเบอร์ เป็นของประเทศ
สหรัฐอเมริกา และ Easy Taxi เป็นของประเทศบราซิล ส่วนอีก3 รายมาจากประเทศไทยได้แก่ Taxi 
Beam, Line taxi และAll Thai Taxi ดังภาพ 1.4 
 

ภาพที่ 1.4 เทียบฟอร์มแอปพลิเคชันเรียกแท็กซี่ 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: https://positioningmag.com/1136414 

ในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา ผู้ให้บริการรถโดยสารที่ได้รับความนิยมคือ แกร็บ และ อูเบอร์ ซึ่งเป็น 
2 บริษัทแรก ๆ ที่ให้บริการในประเทศไทย ส าหรับ แกร็บ ในประเทศไทยนั้น มีอัตราการเติบโต
ต่อเนื่องทุกปีถึงร้อยละ 226 นับตั้งแต่เริ่มด าเนินการในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2556 โดยผู้ขับรถ
โดยสารมีรายได้เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 19 เมื่อเทียบจากอัตราค่าแรงโดยเฉลี่ยของประเทศไทย และยังช่วย
ลดระยะเวลาในการเดินทางของผู้โดยสารลงได้ถึงร้อยละ 20 นอกจากนี้ อัตราการเกิดอุบัติเหตุของรถ
โดยสารในเครือข่ายแกร็บอยู่ในเกณฑ์ต่ ากว่าสถิติการเกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนของประเทศถึง 5 เท่า 
ดังนั้นจึงท าให้แกร็บมีสมาชิกผู้ขับขี่ในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Grab, 2560) ในส่วนของ  

https://positioningmag.com/1136414
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อูเบอร์ นั้น บริษัทได้เตรียมแผนที่จะเพ่ิมจ านวนพนักงานประจ า เพื่อรองรับงานต่าง ๆ ที่เพ่ิมข้ึน 
โดยเฉพาะอัตราการใช้งานที่เติบโตอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังมีแผนที่จะขยายไปในต่างจังหวัด เช่น
พัทยา ชลบุรี เชียงใหม่ และ เชียงรายอีกด้วย (brandinside, 2560) 

     ส าหรับของรายได้ของ แกร็บ และ อูเบอร์ ในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ โดยในปี
พ.ศ. 2557 แกร็บ มีรายได้ 2 ล้านบาท ซึ่งในปีพ.ศ. 2558 มีรายได้เพ่ิมข้ึนมาเป็น 51 ล้านบาท และ
ยังเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องเป็น 104 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2559 เช่นเดียวกับ อูเบอร์ ที่มีการเติบโตของธุรกิจ
โดยในปีพ.ศ. 2557 อูเบอร์ มีรายได้ 7.6 ล้านบาท ซึ่งในปีพ.ศ. 2558 มีรายได้เพ่ิมข้ึนเป็น 43 ล้าน
บาท และยังเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องเป็น 90 ล้านบาทในปี 2559 ดังภาพ 1.5 

ภาพที่ 1.5 รายได้ของ แกร็บ  และ อูเบอร์ ในประเทศไทย 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://marketeeronline.co/archives/3837 

   จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าทั้ง แกร็บ และ อูเบอร์ มีการเติบโตของธุรกิจและมี
แผนการที่จะขยายตัวของธุรกิจ ซึ่งท าให้มีการสื่อสารการตลาดที่มากขึ้น โดยทั้ง 2 บริษัท ได้มีการ
สื่อสารการตลาดหลายรูปแบบเช่น การสื่อสารในสื่อออนไลน์ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

 

 

https://marketeeronline.co/archives/3837
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การสื่อสารการตลาดของ Grab 
  การโฆษณาออนไลน์ โดยมีการเผยแพร่ใน Facebook และ Youtube ของแกร็บ โดย

โฆษณาออนไลน์ชิ้นนี้ ฉายในปีพ.ศ. 2560 โดยมีชื่อว่า “กลับบ้านดี ๆ นะ” ซ่ึงออกมาเพ่ือต้อนรับ
เทศกาลสงกรานต์ที่ใกล้จะถึง โดยการสื่อสารของแกร็บ ที่ผ่านมาจะเน้นการสื่อสารที่ตัวสินค้าและ 
การส่งเสริมการขายมาโดยตลอด แต่โฆษณาชิ้นนี้ใช้กลยุทธ์แนวกระตุ้นอารมณ์ (Emotional 

Approach ) ซ่ึงจะสื่อสารด้วยประโยคว่า“กลับบ้านดีๆ นะ” โดยจะน ามาผูกกับเรื่องราวการ 

เดินทางกลับบ้านในช่วงเทศกาลสงกรานต์ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการเดินทางที่สะดวก ปลอดภัย  
เชื่อถือได้ (Convenience & Safety) ของแกร็บ นั่นเอง (Brandbuffet, 2560) ดังภาพ 1.6 
 

ภาพที่ 1.6 โฆษณา “กลับบ้านดีๆ นะ” ของ Grab 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=b3fI7ugoIv8 
            ในด้านการส่งเสริมการขายของแกร็บ มีการแจ้งการส่งเสริมการขาย ส่วนลด และ แลก
คะแนนสะสมเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ใน Facebook และ Instagram ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การใส่
รหัสเพ่ือรับส่วนลดการของเดินทาง ดังภาพ 1.7 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=b3fI7ugoIv8
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ภาพที่ 1.7 การส่งเสริมการตลาดในเฟสบุ๊ก 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: www.facebook.com/GrabTH 
 
        นอกจากนี้แกร็บยังมีการส่งเสริมการขาย โดยมีการออกบูท เล่มเกมส์และกิจกรรมต่าง ๆ ที่
รถไฟฟ้า BTS เช่นกิจกรรม Grab A Hug ที่ทุกคนสามารถมาถ่ายรูปได้พร้อมรับโค้ดการส่งเสริมการ
ขายพิเศษ ส าหรับนั่งแกร็บ ดังภาพ 1.8 
 

ภาพที่ 1.8 การส่งเสริมการตลาดที่รถไฟฟ้า BTS 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: www.facebook.com/GrabTH 

ในด้านการประชาสัมพันธ์ แกร็บใช้ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) โดยมี คุณกันต์ กันตถาวร ใน
การส่งเสริมการขายของ GrabBike โดยโพสวีดิโอลงบนอินสตาแกรม และ คุณป๋อมแป๋ม นิติ ส่งเสริม
การขายเกี่ยวกับ Grab Rewards โดยโพสภาพลงบนอินสตาแกรม ดังภาพ 1.9 

 

http://www.facebook.com/GrabTH
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ภาพที่ 1.9 การประชาสัมพันธ์ใน Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Instagram (Kankantathavorn), Instagram (theniti) 
 

ในด้านการโฆษณา มีป้ายโฆษณาภาพนิ่งในขบวนรถไฟฟ้าบีทีเอส ทั้งด้านบนและด้านล่าง 
โดยจะสื่อสารเกี่ยวกับขั้นตอนง่าย ๆ ในการเรียกแกร็บ ดังภาพ 1.10 
 

ภาพที ่1.10 โฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ในด้านการประชาสัมพันธ์ มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีคุณ พีช พชร จิ
ราธิวัฒน์ มาโปรโมท Grab Car โดยจะเป็นการเปิดตัวถึงบริการใหม่ คือ GrabCar Plus ซึ่งจะเป็นรถ
ที่ได้รับคัดเลือกในมาตรฐานระดับสูง ดังภาพ 1.11 
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ภาพที่ 1.11 การประชาสัมพันธ์ GrabCar Plus 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://www.grab.com/th/press 
 
 ในด้านการส่งเสริมการขาย มีการร่วมมือกับตราสินค้าอ่ืน ๆ เช่น เมื่อเรียกรถแกร็บ จาก 
King Power จะมีส่วนลด 200 บาท หรือ เรียกแกร็บไปที่ห้างเซ็นทรัล มีส่วนลด 50 บาท ดังภาพ 
1.12 
 

ภาพที่ 1.12 การส่งเสริมการขายในเฟสบุ๊ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: www.facebook.com/Kingpowerofficial / www.facebook.com/GrabTH 
 
 
 
 

https://www.grab.com/th/press
http://www.facebook.com/Kingpowerofficial%20/
http://www.facebook.com/GrabTH
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การสื่อสารการตลาดของ Uber 
 
           การโฆษณาออนไลน์ โดยมีการเผยแพร่ใน Facebook และ Youtube ของ อูเบอร์ ทีไ่ด้ถูก
เผยแพร่จนเป็นไวรัลที่มีคนดูมากกว่า 6 ล้านครั้ง โดยแคมเปญนี้มีชื่อว่า BOX ซึ่งสะท้อนถึงปัญหา
เกี่ยวกับรถติดในเมือง โดยในโฆษณาจะใช้กล่องกระดาษสื่อแทนรถยนต์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงสภาพจริง
เวลารถติดในเมือง จุดจบคือทั้งเมืองเต็มไปด้วยรถ โดยจุดประสงค์ของแคมเปญนี้คือ การสร้างการ
รับรู้ถึงปัญหาจราจรที่มีมากขึ้น และ อยากให้คนหันมาใช้บริการรถยนต์โดยสาร และ บริการของอู
เบอร ์ดังภาพ 1.13 
 

ภาพที่ 1.13 โฆษณาอูเบอร์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=D23_FzBmAkk 
 

ในด้านการประชาสัมพันธ์ มีการใช้ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) ในการโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย โดยมีคุณ ซี ฉัตรปวีณ์ น าเสนอเก่ียวกับข้อดีของการใช้อูเบอร ์และ คุณ แมน การิน 
น าเสนอเก่ียวกับบริการของ Uber Lucky ดังภาพ 1.14 
 
 
 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=D23_FzBmAkk
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ภาพที่ 1.14 การประชาสัมพันธ์ใน Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Instagram (ceemeagain), Instagram (man_karin) 
 
    ในด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีการแจ้งการส่งเสริมการขาย ส่วนลด ใน Facebook และ 
Instagram ของอูเบอร์อย่างต่อเนื่อง เช่น มีการส่งเสริมการขายให้นั่งอูเบอร์ฟรี  ดังภาพ 1.15 

 

ภาพที่ 1.15 การส่งเสริมการตลาดในเฟสบุ๊ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: www.facebook.com/uberthai 
 
 

http://www.facebook.com/uberthai


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

15 

    ในด้านการโฆษณา มีป้ายโฆษณาภาพนิ่งริมฟุตบาท เกี่ยวกับการบริการของรถอูเบอร์ และ มี
โฆษณาในขบวนรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT เกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้ขับรถอูเบอร์ ดังภาพ 1.16 
 

ภาพที่ 1.16 โฆษณากลางแจ้งและรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: www.facebook.com/uberbkk,  www.pantip.com/topic/36361605 
 
           จะเห็นได้ว่าทั้งสองบริษัทต่างมีการส่งเสริมการตลาด และ สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ซึ่งการสื่อสารส่วนใหญ่ที่ทั้ง แกร็บ และ อูเบอร์ ท านั้นจะเน้นเป็นสื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook Instagram และ Youtube โดยกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้มีจุดประสงค์เพ่ือ
ต้องการได้กลุ่มเป้าหมายใหม่ และ ให้กลุ่มเป้าหมายเดิมเกิดการภักดี เช่นการใช้คะแนนแลกของ
รางวัล แต่อย่างไรก็ดี จะเห็นได้ว่า แกร็บ นั้นจะมีกิจกรรม และ การส่งเสริมการขายที่มากกว่า อูเบอร์  

ด้วยเหตุนี้ทางผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มเจน
เนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับยุคคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี และเป็นกลุ่มที่มีการใช้
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และเป็นประโยชน์กับผู้ด าเนินธุรกิจบริการรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นต่อไป 

 
 
 
 
 

http://www.facebook.com/uberbkk
http://www.pantip.com/topic/36361605
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ปัญหาการวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันอย่างไร 
2. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และ พฤติกรรมการ
ใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
3.การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติ หรือไม่ อย่างไร 
4.ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันหรือไม่ อย่างไร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และ 
พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันกับทัศนคติ 
4.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเค
ชัน 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันต่างกัน 
2.ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันต่างกัน 
3.ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันต่างกัน 
4.การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติ 
5.ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
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ขอบเขตการวิจัย 

 
     การวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษา การเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใขบ้ริการเรียกรถ

โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ประชากรที่เป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่

เกิดระหว่างปี พ.ศ.2523 – 2543 และใช้บริการรถโดยสาร แกร็บ หรือ อูเบอร์ ในช่วงระยะเวลา 3 

เดือนที่ผ่านมา โดยจะท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยจะแบ่งเป็น

แบบสอบถามของแกร๊บ จ านวน 200 ชุด และ แบบสอบถามของอูเบอร์ จ านวน 200 ชุด โดยจะเก็บ 

ในช่วงเดือนเมษายน – พฤษภาคม 2561 

 
 
นิยามศัพท์ท่ีใช้การวิจัย 

 
1.การเปิดรับ หมายถึง ความบ่อยครั้งหรือความถี่ในการรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
และ การส่งเสริมการขาย 
 
2. การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันที่ใช้
เครื่องมือหลายรูปแบบ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ซึ่งได้แก่ 
2.1 การโฆษณา เป็นการสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับบริการ โดยจะ
ใช้ทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อนอกบ้าน สื่อตามสถานีรถไฟฟ้า และ สื่อ
สิ่งพิมพ์ 
2.2 ประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า 
ได้แก่ การแจ้งข่าวบนเว็บไซต์ การจัดกิจกรรมที่รถไฟฟ้า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้า 
2.3 การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารเพื่อสร้างการจูงใจ ดึงดูดผู้บริโภค ได้แก่ ส่วนลดการส่งเสริม
การขาย การแลกคะแนนสะสม  
 
3.การรับรู้ หมายถึง ระดับการรับทราบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน โดยเป็นเนื้อหาในด้าน สินค้าบริการ และ การส่งเสริมการตลาด 
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4.ทัศนคติ หมายถึง ระดับความคิดเห็น และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งเห็นด้วย ไม่
เห็นด้วย หรือ เฉยๆ ต่อการให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน โดยวัดทัศนคติจากส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการขาย 
 

5.การใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน หมายถึง ระดับความมุ่งหมายที่จะเลือกใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
6. กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย หมายถึง เป็นกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2523 – 2543 โดยเป็นกลุ่มที่มี
การเปิดรับสื่อ และ ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอ่ืนโดยจะต้องเป็นกลุ่มที่เคยเห็นการสื่อสารการตลาด
ของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
7.ลักษณะทางประชากร หมายถึง องค์ประกอบด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้ ของผู้ใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
      1. เพ่ือขยายองค์ความรู้และเป็นแนวทางให้แก่นักวิชาการและบุคคลทั่วไปในการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับแอปพลิเคชันเรียกรถโดยสารในอนาคต 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่เจ้าของตราสินค้า ทราบถึงการเปิดรับ การรับรู้การสื่อสาร
การตลาด ทัศนคต ิและพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการของผู้โดยสาร ซึ่งจะท าให้ผู้ด าเนินธุรกิจเรียกรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน น าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา จัดการ และวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
ตลาดเพือ่ให้แผนนั้น ๆ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
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กรอบแนวความคิดการวิจัย  

 
                                                      H1   
    
   
 
   
                                                                                                                   
     H4 
                                                    H2 
                     

  

               H3             H5 
 

 
 
       H5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบริการ 

เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 

 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ปัจจัยด้านประชากร 

- เพศ          
- ระดับการศึกษา                                                 

 - อายุ    
- สถานภาพ       

- รายได ้

- อาชีพ  
            
                                                                                           
                                                            

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด    
- การโฆษณา                 
- การประชาสัมพันธ์               
- การส่งเสริมการขาย 
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บทที ่2 
 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และความตั้งใจใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าความรู้และ
ได้ด าเนินการตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางการศึกษาดังนี้ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 6.  แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับเจนเนอเรชั่นวาย 
 7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 

            การสื่อสารในโลกยุคปัจจุบันถือว่าเป็นยุคท่ีมีความรวดเร็วของข่าวสาร เพราะเทคโนโลยีมี
ความทันสมัยและมีความก้าวหน้า การสื่อสารจึงมีความจ าเป็นและความส าคัญต่อความอยู่รอดของ
มนุษย์ไม่น้อยกว่าปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการ มนุษย์จึงใช้ข่าวสารเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจในเรื่อง
ต่าง ๆ ซึ่งถ้ามนุษย์ไม่สามารถตัดสินใจหรือไม่แน่ใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้วนั้น ก็จะหาข้อมูลข่าวสารมาก
ขึ้นเพ่ือประกอบการตัดสินใจ นอกจากข่าวสารจะท าให้มนุษย์ทันยุคและทันสมัยแล้วนั้น ยังท าให้
ปรับตัวเข้ากับเหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ของโลกปัจจุบันได้ดียิ่งข้ึนด้วย ดังที่ (Atkin, 1973) 
ได้กล่าวว่า การที่มนุษย์มีการเปิดรับข่าวสารมาก จะท าให้เป็นคนที่มีหูตากว้างไกล ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจ
เหตุการณ์และสภาพแวดล้อมต่าง ๆมากกว่าคนที่เปิดรับข่าวสารน้อย ในขณะที่ (Becker, 1972) ได้
ให้นิยามของการเปิดรับข่าวสารโดยจ าแนกจากพฤติกรรมการเปิดรับของบุคคล โดยแบ่งเป็น3 
ประการ คือ 
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       1. การแสวงหาข้อมูล คือ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเมื่อต้องการให้ตนเองมีความใกล้เคียง
หรือคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

       2. การเปิดรับข้อมูล คือ บุคคลที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับเรื่องที่ตนเองสนใจ ซึ่งถ้ามี
เรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับตนเองก็จะให้ความส าคัญกับเรื่องนั้นเป็นพิเศษ 

       3. การเปิดรับประสบการณ์ คือ บุคคลที่เปิดรับสารเพื่อความบันเทิง เพราะต้องการผ่อน
คลายอารมณ์ หรือเพ่ือตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 

         การเปิดรับจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า ท าให้เกิดการรู้สึก เช่น การได้ยิน การได้
กลิ่น การได้ฟัง การได้เห็น ซึ่งแต่ละบุคลจะเปิดรับต่างกัน ขึ้นอยู่กับความสนใจของแต่ละบุคคล โดย
จะเปิดรับต่อสิ่งที่ตนเองสนใจ และถ้าไม่สนใจก็จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้า นอกจากนี้ Solomon 
(2015) ยังได้กล่าวเสริมว่า เมื่อบุคคลสนใจสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้น รวมทั้ง
เปิดรับการโฆษณาเก่ียวกับสินค้านั้นๆ มากขึ้น เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

     ส าหรับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสาร  (Hunt และ Ruben, 1993) ได้
เสนอไว้ 8 ประการได้แก่ ความต้องการ ทัศนคติและค่านิยม เป้าหมาย ประสบการณ์และนิสัย 
ความสามารถ การใช้ประโยชน์ ลีลาในการใช้สื่อ และ สภาวะ ซึ่งนอกจากเหตุผลเพ่ือการตอบสนอง
ความต้องการทางด้านสาระความรู้ทางวิชาการและทางด้านอารมณ์ที่จะท าให้บุคคลเปิดรับสาร
แตกต่างกันออกไปแล้ว  (ยุพา สุภากุล, 2540) กล่าวเสริมว่า การเลือกรับสื่อนับเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญ
ซึ่งประกอบด้วย 1.การเลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได้ 2.การเลือกสื่อจากความสะดวกและความนิยม 
3.การเลือกสื่อตามความเคยชิน 4.การเลือกลักษณะเฉพาะของสื่อ 5.การเลือกสื่อที่สอดคล้อง 6.การ
เลือกตามข้ันตอนและกระบวนการเลือกสรร ซึ่งขั้นตอนนี้จะมีความคล้ายคลึงกับแนวคิดของ 
(Klapper, 1960) ที่กล่าวว่าการรับรู้ของผู้รับสารนั้น จะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสารหรือเปิดรับ
ข่าวสารนั้นเปรียบเสมือนเครื่องกรองในกระบวนการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งการกลั่นกรองประกอบไปด้วย 
4 ขั้นตอนดังต่อไปนี้คือ 

       1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อตามความสนใจหรือ
ตามความคิดเห็นของตน ซึ่งสามารถเลือกรับสื่อจากแหล่งที่อยู่ด้วยกันหลายๆที่ตามท่ีตนเองต้องการ 
รวมถึงทักษะการรับรู้ของแต่ละคนก็จะต่างกันออกไป เช่น บางคนชอบฟังมากกว่าชอบอ่าน หรือ บาง
คนชอบดูมากกว่าชอบฟังเป็นต้น 
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        2. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือบุคคลที่เลือกจดจ าข่าวสารในสิ่งที่ตนเอง
สนใจหรือต้องการ เพื่อสนับสนุนให้สารมีความชัดเจนและมั่นคง ซึ่งมักจะลืมน าไปเชื่อมต่อในส่วนที่
ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยกับความคิดของตนเอง ซึ่งการรับรู้ดังกล่าวสามารถพัฒนาเป็นความ
เข้าใจถาวรได้  

           3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) คือ เมื่อบุคคลได้รับข้อมูลข่าวสารแล้ว จะเลือกตีความหมายสารหรือรับรู้แตกต่าง
กันไปตาม ความเชื่อ ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ แรงจูงใจ เป็นต้น ซึ่งแต่ละคนอาจตีความ
ข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะของตนเอง จึงท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกบิดเบือนหรือถูกตัดออกด้วย  

        4. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) คือ ผู้เปิดรับข่าวสารมักจะเลือกข่าวสาร
สิ่งที่ตนเองสนใจจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง เพื่อสนับสนุนความคิดเดิมที่มีอยู่และป้องกันไม่ให้เกิดภาวะที่
ไม่สมดุลทางจิตใจหรือไม่ตรงกับกระบวนความรู้คิดของตนเอง  

         โดยทุกกระบวนการข้างต้นที่กล่าวมา ผู้รับสารจะเลือกรับข่าวสารข้อมูล จากนั้นจึงให้ความ
สนใจในการรับรู้ จดจ าข่าวสาร และตีความหมาย ซึ่งสอดคล้องกับความเข้าใจ ความต้องการ และ
ทัศนคติเดิมของตนโดยแต่ถ้าข้อมูลไม่ตรงกับความสนใจของตน ก็จะพยายามหลีกเลี่ยงหรือตัดข้อมูล
ส่วนที่ไม่จ าเป็นทิ้งไป และเลือกน าแต่ข้อมูลที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกับตนเองไว้เพ่ือใช้ประโยชน์ 
นอกจากนี้ ลักษณะด้านประชากรของผู้รับสารยังมีความเก่ียวข้องในกระบวนการเปิดรับข่าวสารอีก
ด้วย ซึ่งผู้รับสารจะมีลักษณะของพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปตามเฉพาะบุคคล ดั้งนั้นการวิเคราะห์ผู้รับ
สารด้วยลักษณะประชากรจึงเป็นวิธีการที่ดีในการจ าแนกผู้รับสาร โดยที่ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2542) 
และ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ได้จ าแนกคล้ายคลึงกัน ซึ่งประกอบไปด้วย อายุ เพศ สถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจ การศึกษา และ ศาสนา ซึ่ง (Mcleod และ O’Keefee, 1972) ได้ให้รายละเอียด
เพ่ิมเติมว่า จะต้องค านึงถึงจ านวนเวลาและความถ่ีของบุคคลที่ใช้สื่อ รวมไปถึงความต่อเนื่องที่ใช้ใน
การเปิดรับและจ านวนสื่อหรือช่องทางด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยขอ (ภัทรภร เสนไกนกุล, 2551) 
ที่มีการวัดการเปิดรับสื่อจากได้กล่าวมาข้างต้นซึ่งก็คือความถี่ของการใช้สื่อ และ ระยะเวลาที่ใช้สื่อใน
แต่ละครั้งนั่นเอง 

        กล่าวโดยสรุปได้ว่าชีวิตประจ าวันของมนุษย์จ าเป็นจะต้องติดต่อสื่อสาร ซึ่งบุคคลที่
เป็นผู้รับสารจะเปิดรับก็ต่อเมื่อมีความต้องการทางด้านข้อมูลข่าวสารมาตอบสนองความสนใจและ
ความพอใจของตนเอง ซึ่งผู้รับสารมักจะเปิดรับข่าวสารที่ใช้ในสถานการณ์เมื่อมีการตัดสินใจ หลังจาก
นั้นสิ่งที่ตามมาก็คือความคิดเห็นต่อสารนั้น ๆ หรือ ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อการสื่อสารนั้น ๆ นอกจากนี้ 
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การศึกษาแนวคิดการเปิดรับข่าวสาร จะเป็นประโยชน์ให้สามารถวิเคราะห์ความแตกต่างที่จะส่งผลถึง
พฤติกรรมต่าง ๆ อีกด้วย  
 
 ในส่วนสาเหตุของการเปิดรับสื่อนั้น Merrill และ Lowenstein ได้กล่าวไว้ว่า แต่ละบุคคลจะ
เปิดรับสื่อแตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งเป็น 4 ประการ ได้แก่ 
 

1. ความเหงา โดยปกติมนุษย์จะไม่ชอบการถูกเมินเฉยจากสังคม เพราะอาจจะรู้สึกหวาดกลัว 
แต่หากต้องอยู่ล าพัง สื่อมวลชนก็เป็นเพ่ือนแก้เหงาได้ในบางครั้ง ซึ่งสื่อมวลชนจะไม่สร้างแรง
กดดันเท่ากับสื่อบุคคล 

2. ความอยากรู้อยากเห็น โดยปกติตามธรรมชาติของมนุษย์จะมีความอยากรู้อยากเห็น ซึ่ง
สื่อมวลชนสามารถตอบสนองต่อสิ่งนี้ได้ โดยการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งบุคคลจะ
เลือกสนใจในสิ่งที่ใกล้ตัวหรือสิ่งที่ตนเองสนใจเป็นอันดับแรก ๆ มากกว่าสิ่งไกลตัว 

3. ประโยชน์ใช้สอยส่วนตัว มนุษย์จะพยายามหาข้อมูลที่จะมาช่วยให้ตนเองสะดวกสบายมาก
ขึ้น ทั้งด้านบันเทิง ด้านสถานที่ ด้านเวลาและอ่ืน ๆ 

4. ลักษณะเฉพาะสื่อ สื่อแต่ละสื่อมีลักษณะเฉพาะไม่เหมือนกัน บุคคลจะมีความเข้าใจใน
ลักษณะเฉพาะของสื่อต่างกัน จึงมักจะเลือกสื่อที่ตนเองเข้าใจเพื่อให้ได้ผลที่คนเองพึงพอใจ 

 
นอกจากนี้ Schramm (1973) ยังได้กล่าวถึงการเลือกล าดับความส าคัญของการเปิดรับข่าวสาร

ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับสารแตกต่างกันออกไป ตามความสะดวก ช่วงเวลา ตามหน้าที่ โดยบุคคลจะ
เลือกรับสารที่ไม่ยุ่งยาก และมีประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งผู้รับสารที่มีสภาะทางสังคมคล้ายคลึงกัน เชื่อว่า
จะมีพฤติกรรมทางการสื่อสารที่คล้ายคลึงกันด้วย โดยมักจะมีการแลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็นซึ่ง
กันและกัน โดยบทบาทของการเลือกรับข่าวสารของบุคคลมีทั้งหมด 8 ประการ ได้แก่ 

 
1. ประสบการณ์ของผู้รับสาร บุคคลแต่ละคนจะมีรูปแบบในการแสวงหาที่ไม่เหมือนกัน โดย

ประสบการณ์ของผู้รับสารแต่ละคนจึงเป็นตัวตัวแปรส าคัญที่จะท าให้การหาข้อมูลข่าวสาร
แตกต่างกันออกไป 

2. การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข้อมูล ข่าวสารในสิ่งที่ตตตนเอง
สนใจ เพื่อตอบสนองสิ่งที่ตนเองอยากรู้ หลังจากนั้นจะท าการประเมินข่าวสารที่ได้รับมาเพ่ือ
หาสารประโยชน์ นอกจากนี้วิธีดังกล่าวยังเป็นการพัฒนาปรับปรุงในการหาข้อมูลข่าวสารให้
ดียิ่งขึ้นอีกด้วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

24 

3. ภูมิหลังของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีภูมิหลังที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นจึงท าให้ผู้รับสารแต่
ละบุคคลมีความสนใจที่แตกต่างกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดล้อมของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีการศึกษาท่ีแตกต่างกัน 
รวมถึงสภาพแวดล้อม สังคม การเลี้ยงดูที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นจึงเกิดความแตกต่างใน
พฤติกรรมการเลือกรับสาร 

5. ความสามารถของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีสภาพร่างกายและจิตใจที่ไม่เหมือนกัน 
ดังนั้นผู้ที่มีร่างกายและจิตใจที่พร้อมย่อมแสวงหาการเปิดรับได้ดีกว่าผู้ที่ขาดความพร้อม 

6. บุคลิกภาพของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีบุคคลภาพไม่เหมือนกัน โดยเป็นองค์ประกอบ
ที่ส่งผลต่อทัศนคติ หรือการโน้มน้าวใจ รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้รับสารด้วย 

7. อารมณ์ของผู้รับสาร ในการเปิดรับสารนั้นอารมณ์จะเป็นส่วนที่ช่วยตีความหมายของสาร 
โดยอารมณ์เป็นส่วนที่ส่งเสริมท าให้เข้าใจเนื้อหาของสารได้ดียิ่งขึ้น แต่ในทางกลับกันบางครั้ง
ก็อาจจะเป็นอุปสรรคได้เช่นกัน 

8. ทัศนคติของผู้รับสาร จะเป็นสิ่งที่ก าหนดการรับรู้ข่าวสารและการตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ โดย
ทัศนคตินั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้น การรับรู้และการตอบสนองก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามทัศนคติ 

 
         โดยสรุปแล้วการเลือกรับข่าวสารแต่ละบุคคลจะมีวิธีการไม่เหมือนกัน ซึ่งองค์ประกอบที่
แตกต่างกันจึงท าให้มีกระบวนการเลือกการรับรู้ต่างกัน โดยจะข้ึนอยู่กับความสนใจ และ การเข้าใจ
ของแต่ละบุคคล รวมถึงการเลือกที่จะจดจ าข้อมูล โดยจะต้องสอดคล้องกับทัศนคติ และ ความเชื่อ
ของตนเอง นอกจากนี้อาจจะมีปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ อีก เช่น สังคม การศึกษา ความพร้อมของผู้รับ
สารเองเป็นต้น ดังนั้นการวิจัยนี้จะท าการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียก
รถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ในส่วนของความถ่ีว่า ผู้รับสารมีการเปิดรับสื่อบ่อยแค่ไหน เพ่ือให้ทราบ
ถึงแนวทางการเปิดรับสื่อและน าไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

 
 การรับรู้เป็นกระบวนการที่ซับซ้อนโดยทั่วไปบุคคลจะเข้าใจว่า การรับรู้คือ การรู้การเห็นการ
ได้ยินการได้กลิ่นการรับสัมผัสจากอวัยวะทั้ง 5 ซึ่งมิใช่เพียงเท่านั้นการรับรู้จะเริ่มตั้งแต่เมื่อมีการรับ
สัมผัสและจะเข้าระบบประสาทส่วนกลางเพ่ือเก็บข้อมูลต่าง ๆ ไว้ผสมผสานกับสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ 
และประสบการณ์ที่ผ่านมา แล้วประมวลข้อมูลเชื่อมโยงไปยังศูนย์กลางการควบคุมระบบประสาท
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ต่างๆท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองมีนักจิตวิทยาหลายท่านศึกษาเรื่องการรับรู้และได้ให้ความหมายไว้
หลากหลายดังนี้ 
 กมลวัฒน์ ยะสารวรรณ (2547) การรับรู้หมายถึง ขบวนการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่มา
กระทบประสาทสัมผัสของเราและ แปลความหมายอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีตของแต่
ละบุคคล 
 กันยา สุวรรณแสง (2542) การรับรู้คือกระบวนการที่เกิดภายในตัวของแต่ละบุคคลและการ
รับรู้เกิดข้ึนกับสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวโดยการสัมผัส การเห็น การได้ยิน การรู้สึก การได้กลิ่น ซึ่งสิ่งเร้า
เหล่านี้จะผ่านทางประสาทสัมผัสแล้วแปลออกมาโดยการอาศัยประสบการณ์เดิม 
 
 ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman&Kanuk, 2000) การรับรู้คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคน
มีการเลือกการประมวลผลและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมาให้ความหมายและได้ภาพของ
โลกที่มีเนื้อหา 
 ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ให้ความหมายการรับรู้ หมายถึง การสัมผัสแล้วตีความให้เกิด
ความหมาย และในการแปลความหมายของการสัมผัสนั้น โดยจะต้องใช้ประสบการณ์เดิม ถ้าเราไม่มี
ความรู้เดิมหรือประสบการณ์เดิม ก็จะไม่มีการรับรู้ แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น 

บรรยงค์ โตจินดา (2543) ให้ความหมายการรับรู้ว่า หมายถึง การที่บุคคลได้รับการตีความ
และตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดข้ึน โดยการรับข้อมูลและการแปลข้อมูลให้เป็นข้อความตามความเข้าใจนั้น 
จะต้องค านึงถึงความรู้ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารความสนใจและประสบการณ์จึงสามารถท าให้แปล
ความถูกต้อง 
 

จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึงกระบวนการที่บุคคลได้รับ
ความรู้สึกและแปลความหมายหรือตีความจากสิ่งเร้าที่รับเข้ามาผ่านการวิเคราะห์โดยอาศัยความจ า
ความรู้ผสมผสานกับประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่ออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจ 
  
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 สุปราณี สนธิรัตน์ และคณะ(2545) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ว่าเครื่องมือของกระบวนการ
รับรู้ประกอบด้วยอวัยวะส าคัญ  โดยจะท าหน้าที่รวบรวมของการกระตุ้นดังนี้ 
 1. Sensory Organs หรืออวัยวะสัมผัส ต่างๆ เช่น ดวงตาท าหน้าที่ในการรับ 

2. Sensory Centers ท าหน้าทีแ่ปลการรับรู้และแปรสิ่งกระตุ้นของ Sensory Centers ท า
ให้สามารถรับรู้มองเห็นในที่สว่างลักษณะสีขนาดของวัตถุ และแยกการรับรู้ได้ว่ามีความดูดี หรือดูไม่ดี 
หล่อ หรือไม่หล่อ โดยสามารถแยกแยะได้ว่ารสชาติดี หรือไม่ดี รับรู้กลิ่นต่างๆรู้จักกลิ่นเฉพาะสามารถ
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แยกแยะได้ว่ามีกลิ่นเหม็น หรือ ไม่เหม็น รับรู้ความร้อนเย็น รับรู้ความเจ็บปวด หรือรับรู้การเจ็บไข้ไม่
สบาย 
 

โดย พัชราวัล พันธศิลาโรจน์ (2551) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ โดยแบ่งเป็น 2 
ลักษณะดังนี้ 
1. ปัจจัยที่เกี่ยวกับตัวผู้รับรู้แบ่งได้ 2 ด้านคือ 
 1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัสถ้าอวัยวะสัมผัสสมบูรณ์ก็จะรับรู้ได้ดี ถ้าหย่อน
สมรรถภาพเช่น หูตึง ตาสั้นก็จะรับรู้ได้ไม่ดี 
 1.2 ด้านสติปัญญา คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ มีหลายประการเช่น ความจ า อารมณ์ 
สติปัญญาเป็นต้น 
 
 
 
2. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาได้แก่ 
 2.1 ความรู้เดิม หมายถึง กระบวนการรับรู้เมื่อสัมผัสแล้วต้องแปลเป็นสัญลักษณ์โดยอาศัย
ความรู้เดิมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่เราจะรับรู้ฉะนั้นหากไม่มีความรู้เดิมมาก่อน ก็จะท าให้การรับรู้ผิดไปจาก
ความเป็นจริง 
 2.2 ลักษณะของสิ่งเร้า หมายถึง คุณสมบัติซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่ให้คนสนใจที่จะรับรู้หรือ
ท าให้การรับรู้เกิดการคลาดเคลื่อน เช่นความคล้ายคลึงความต่อเนื่องของสิ่งเร้าและสภาพพ้ืนฐานของ
การรับรู้เป็นต้น 
 นอกจากปัจจัยส าคัญดังกล่าวแล้วยังมีปัจจัยอ่ืน ๆที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้อีกได้แก่ สมรรถภาพ
ของอวัยวะสัมผัส ความสามารถของสมอง และประสาทสัมผัสที่จะได้รับเลือกจัดหมวดหมู่และ
ตอบสนองรวมทั้งขนาดและชนิดของสิ่งเร้า ดังเช่นบุคคลจะรับรู้สิ่งเร้าได้ดีและรวดเร็วถ้าสิ่งเร้านั้น มี
ความเข้มมากขนาดของสิ่งเร้านั้นใหญ่มากและสะดุดตาโดยเฉพาะสิ่งเร้าใหม่ๆที่เราไม่คุ้นเคยบุคคลจะ
ใส่ใจและเกิดการรับรู้ หากพบว่าความแตกต่างกันของสิ่งเร้าเกิดข้ึนและสิ่งเร้านั้นเกิดขึ้นช้าๆและมีการ
เคลื่อนไหวบุคคลจะรับรู้ต่อสิ่งเร้านั้นได้ดีและรวดเร็ว 
 ดังนั้นสามารถกล่าวได้ว่าการรับรู้ถือว่าเป็นกระบวนการแปลความหมายจากการสัมผัสการ
รับรู้ของแต่ละบุคคลนั้นแตกต่างกันต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่างและปัจจัยที่ส าคัญคือความสนใจต่อสิ่ง
เร้าซึ่งมีผลต่อการเลือกรับรู้ นอกจากนี้การจะรับรู้ได้ดีมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของบุคคลเช่นอวัยวะรับสัมผัสและประสบการณ์ที่ผ่านมา 
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กระบวนการรับรู้ 
 องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลมีดังต่อไปนี้  (ลักขณา สริวัฒน์, 2549) 
1. ความตั้งใจ (Attention) คือการเอาใจใส่ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จึงบอกได้ว่าการรับรู้ของคนนั้นสามารถ
แบ่งได้ดังนี้ 
 1.1 สิ่งเร้าภายนอกคุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกที่ดึงดูดความตั้งใจคือสิ่งที่สามารถมอง
สังเกตได้ง่ายเช่น มีขนาดใหญ่หรือมีการเคลื่อนที่อย่างรวดเร็ว 
 1.2 สิ่งเร้าภายในได้แก่ความสนใจความต้องการหรือความหวังแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 
  1.2.1 ความสนใจชั่วขณะ (Momentary Interest) ได้แก่ความสนใจที่มีอยู่ขณะนั้น 
ๆ เช่นนักกีฬารอฟังเสียงสัญญาณ 
  1.2.2 ความสนใจที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Interest) ได้แก่ การชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งจน
ติดเป็นนิสัย และบุคคลเลือกที่จะสนใจสิ่งนั้น 
2. การเตรียมพร้อมที่จะรับ (Preparatory Set) หมายถึง สภาพของจิตใจที่สงบและแน่วแน่ในสิ่งใด
สิ่งหนึ่งเพียงสิ่งเดียว ซ่ึงการรับรู้พร้อมที่จะเกิดข้ึนได้ 
3. ความต้องการ หมายถึง สภาวะจิตใจที่อยากได้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเมื่อเป็นความอยากได้ การรับรู้ที่เกิดข้ึน
ก็จะมีประสิทธิผล  
            โดย วภิาพรมาพบสุข (2540) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของการรับรู้ซึ่งประกอบไปด้วย สิ่ง
เร้าที่จะรับรู้ ประสาทสัมผัส ประสบการณ์เดิม และการแปลความหมายจากสิ่งที่สัมผัส นอกจากนี้ยัง
กล่าวว่าการรับรู้จะเกิดขึ้นได้นั้นต้องเป็นไปตามขั้นตอนของกระบวนการดังนี้ 

ขั้นที่ 1 สิ่งเร้า (Stimulus) มากระทบอวัยวะสัมผัสเมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้า จะมีการจัดระบบ
เพ่ือแยกแยะสิ่งเร้าที่เกิดออกมาเป็นส่วนที่สนใจหรือมุ่งความสนใจไปยังสิ่งนั้นเป็นพิเศษ และจัดสิ่งเร้า
ให้รับรู้และเข้าใจมากข้ึน 

ขั้นที่ 2 กระแสประสาทสัมผัสวิ่งไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์อยู่ที่สมองเพ่ือสั่ง
การตรงนี้เกิดการรับรู้ (Perception) ซึ่งเป็นตัวก าหนดข่าวสารว่าจะยอมรับหรือไม่ยอมรับโดยเป็น
กระบวนการเลือกที่จะรับรู้ท าให้เกิดการรับรู้เด่นชัดเฉพาะสิ่งที่สนใจเท่านั้น 

ขั้นที่ 3 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศัยความรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดิม ความจ าเจตคติความต้องการปทัสถานบุคลิกภาพเชาวน์ปัญญาท าให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งโดยจากข้ันตอนการรับรู้ท าให้เกิดกระบวนการของการรับรู้ (Process of 
Perception) ซึ่งเป็นกระบวนการที่คาบเกี่ยวกันระหว่างความเข้าใจ (Understand) การคิด 
(Thinking) การรู้สึก (Sensing) ความจ า (Memory) การเรียนรู้ (Learning) การตัดสินใจ (Decision) 
การแสดงพฤติกรรม (Behavior)  นอกจากนี้ สมัยจิตหมวด (2521, อ้างถึงในบัณฑิตเผ่าวัฒนา, 
2548) กล่าวว่ากระบวนการรับรู้ประกอบด้วย 
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 1. อาการสัมผัส หมายถึง การสัมผัสกับสิ่งเร้าที่มากระทบโดยสามารถสัมผัสได้ 
 2. การมีสติปัญญาจะหรือมีจิตใจที่แน่วแน่จะสามารถท าให้แปลความหมายได้ดี 
 3. ความรู้หรือประสบการณ์เดิม หรือมีข้อมูลที่มากพอ 
 
 อาจกล่าวสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลได้เลือกสรร รวบรวม วิเคราะห์ สิ่ง
ต่างๆ ที่เข้ามากระทบกับประสาทสัมผัสทั้งห้า โดยออกมาเป็นมุมมองของบุคลคนนั้น ซึ่งแต่ละคนจะ
รับรู้ และตีความหมายไม่เหมือนอัน อันเนื่องจากปัจจัยภายนอกต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน 
เช่น ปัจจัยสภาพแวดล้อม สังคม หรือ วัฒนธรรม 
 
 
 
ระดับของการรับรู้ 

ระดับของการรับรู้ (Perception Stages) โดย (Kraupl Taylor, 1996) ได้ก าหนดระดับของการ
รับรู้ไว้ดังต่อไปนี้  

1. Field of Sensations คือ การรับรู้แต่ละครั้งจะมีข้อมูลต่าง ๆ เข้ามามากมาย เช่น การดู
หนัง จะได้ยินเสียงของหนัง พร้อมกับเสียง  

2. Sensory Percept คือ เป็นขั้นตอนที่จะรับรู้เพียงรูปลักษณ์ภายนอกเท่านั้น โดยยังไม่รู้
ความหมาย เช่น เห็นวัตถุรูปร่างวงกลม แต่ยังไม่รู้ว่าสิ่งนั้นคือลูกบอล 

3. MeaningFul Percept คือเป็นขึ้นตอนที่สามารถจดจ าได้และรู้ความหมายของสิ่งเร้า เช่น
เมื่อเห็นผ้าที่เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าสีขาว และมีวงกลมสีแดงตรงกลาง ก็สามารถรับรู้ได้ว่าเป็นธง
ชาติ ญี่ปุ่น 

 
(Aaker, 1991 ) ยังอธิบายเพิ่มเติมว่า การรับรู้มีความส าคัญต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand 

equity) อย่างมาก เนื่องจากท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับสินค้า และสิ่งที่ตามมาคือจะท าให้ดู
น่าเชื่อถือ และเกิดความไว้วางใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าท่ีตนรู้จักมากกว่าสินค้าท่ี
ไม่รู้จัก ซึ่งจะเป็นกระบวนการของการตัดสินใจซื้อ โดยจะแบ่งเป็น 4 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การไม่รับรู้ในตราสินค้า (Unaware of brand) คือเป็นระดับที่ยังไม่มีการรับรู้มาก่อน หรือไม่
มีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้านั้น ๆ มาก่อน 

2. การจดจ าตราสินค้า (brand recognition) คือการรับรู้จะอยู่ในระดับต่ า โดยจะรับรู้แค่ว่าสิน
คานั้นเป็นประเภทใด แต่ยังไม่รู้เกี่ยวกับรายละเอียด โดยระดับนี้ นักการตลาดสามารถใช้ตัว
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ช่วย (Aided recall) เพ่ือให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าขึ้นมาได้ เช่น โฆษณาสินค้า ณ จุดขาย
เพ่ือเตือนความจ าของผู้บริโภค 

3. การระลึกถึงตราสินค้า (  Brand Recall) คือการรับรู้จะอยู่ในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งผู้บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยที่นักการตลาดไม่ต้องใช้ตัวช่วยในการกระตุ้น โดยผู้บริโภค
สามารถเชื่อมโยงสินค้ากับตราสินค้าได้ 

4. ตราสินค้าสูงสุดในความคิด (Top of mind)  คือการรับรู้จะอยู่ในระดับที่สูงที่สุด โดย
ผู้บริโภคสามารถตอบถึงตราสินค้าได้ทันที และ จะนึกถึงตราสินค้าเดียวที่อยู่ภายในใจของ
ผู้บริโภค  

 
             จากที่กล่าวมาได้สอดคล้องกับ แนวคิดคุณค่าการรับรู้ตราสินค้าทั้ง 4 ประการของ (ศรี
กัญญา มงคลศิริ, 2547) ว่าขั้นแรกผู้บริโภคควรจะรับรู้ก่อน หลังจากรับรู้แล้วจะน าไปสู่การเกิด
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู้ความชื่นชอบต่อสินค้าได้ หลังจากที่มีการรับรู้ในระยะหนึ่ง จะ
ท าให้เกิดการมีตัวตนของสินค้า เมื่อผู้บริโภคต้องการจะซื้อสินค้า จะเลือกจากสินค้าที่ตนเองรู้จักก่อน 
โดยการรับรู้ตราสินค้า จะเป็นหนึ่งตัวเลือกในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ (Li & Zhan, 2011)  ยังได้
กล่าวเสริมอีกว่าการกระตุ้นการรับรู้ด้วยตัวแปรต่าง ๆ  เป็นอีกหนึ่งทางท่ีจ าท าให้น่าเชื่อถือ และรับรู้
ได้ดีกว่าเดิมอีกด้วย 
 

สรุปได้ว่าการรับรู้นั้นมีส่วนส าคัญต่อตราสินค้าต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ยิ่งผู้บริโภครับรู้มาก ก็มี
โอกาสซื้อตราสินค้าที่รู้จักมาก โดยการวิจัยนี้จะท าการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้
ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการรับรู้และน าไปพัฒนากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ได้น าทฤษฎีการรับรู้มาเป็นตัว
วัดความมากน้อยในการรับรู้ของผู้โดยสารต่อการสื่อสารการตลาด เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของผู้โดยสารมีผลต่อทัศนคติในการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันหรือไม่ 

 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
 ทัศนคติ (Attitude) หรือบางต าราใช้ค าว่า “เจตคต”ิ หมายถึง ท่าทีหรือความรู้สึกของบุคคล
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเกิดจากความรู้สึกรวมๆ ซึ่งจะโต้ตอบต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยจะแสดงออก
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ในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบด้วยหรือต่อต้านไม่เห็นดีเห็นชอบด้วยก็ได้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 
2540) นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า “ทัศนคติ” ไว้วา่ 
 ทัศนคติเป็นความรู้สึก และความคิดโดยรวมของบุคคลซึ่งอาจเป็นทางบวกหรือทางลบ เช่น 
การแสดงความคิดเห็นและความเชื่อต่าง ๆ  ซึ่งทัศนคตินั้น สามารถแสดงออกมาจากความคิดเห็น 
(L.L Thurstone and E.J. Chave, 1966)  
 ทัศนคติเป็นความเชื่อและความรู้สึกที่ทนทาน ซึ่งทัศนคตินั้นจะได้รับการจัดระเบียบ ซึ่งมัก
เป็นตัวผลักดันให้เรากระท าไปในทิศทางนั้น ๆ ดังนั้นทัศนคติจึงประกอบไปด้วยหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะ
เป็น ทั้งด้านความคิด อารมณ์ และ การกระท า (ยงยุทธ์ วงศ์ภิรมย์ศานติ์, 2531)  
 ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นสิ่งส าคัญยิ่งต่อนักการตลาด เพราะ
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ  ซึ่งมาจากประสบการณ์ของตัวผู้ใช้
เอง โดยถ้าผู้ใช้ได้ลองใช้สินค้าหรือดังกล่าว ก็จะมีผลต่อทัศนคติของผู้นั้นเช่นกัน ซ่ึงทัศนคตปิระกอบ
ไปด้วยปัจจัยหลาย ๆ ส่วน โดยอาจจะเป็น สิ่งของ การกระท า ความเชื่อ ความรู้สึก สภาพการณ์ และ
อ่ืนๆ รวมทั้งท่าทีท่ีแสดงออกนั้น สามารถทีจ่ะบ่งบอกถึงสภาพจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง ที่
มีผลให้เกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเป็นพฤติกรรม โดยทัศนคติส่วนใหญ่จะแสดงออกมาในรูป
ของความรู้สึก ซึ่งถือได้ว่าทัศนคตินั้นเป็นตัวการส าคัญตัวหนึ่ง ทีส่ามารถก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์
ไดซ้ึ่ง (ถวิล ธาราโภชน,์ 2532) นอกจากนี้ ยังมีนักจิตวิทยาอีกหลายท่านได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติดังต่อไปนี้ 
 ออลพอท (Allport, 1967) ได้ให้ความหมายว่าทัศนคติ หมายถึง ความพร้อมทางจิตใจ โดย
แต่ละคนจะมีประสบการณ์ ไม่เหมือนกัน ดังนั้นความพร้อมจะเป็นตัวก าหนดทิศทางของปฏิกิริยาแต่
ละบุคคลต่อ เหตุการณ์นั้น ๆ  
 
 จากความหมายของทัศนคติท่ีกล่าวมาท้ังหมดพอที่จะสรุปความหมายของทัศนคติได้ว่า 
ทัศนคติหมายถึงเรื่องราวที่เกิดขึ้นในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบแนวความคิด ความเชื่ออุปนิสัย 
และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติมิใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด แตจ่ะเรื่องราวต่าง ๆ หรือ 
ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องหรือพบเจอมา โดยทัศนคติจะมีลักษณะที่แสดงออกมาในรูปของ
ความรู้สึก ซึ่งเป็นผลมาจากอารมณ์ สิ่งเร้า หรือ องค์ประกอบด้านต่าง ๆ โดยทัศนคติในช่วงแรกจะไม่
ค่อยมีการเปลี่ยนแปลง แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ถ้ามีสิ่งมากระตุ้น เพราะทัศนคติท่ีก่อตัวขึ้นนั้นจะมี
กระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุป ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาในการเปลี่ยนแปลง 
 
องค์ประกอบของทัศนคติ 

เฮนรี่ (Henry, 1995) ได้เสนอแนวคิดว่าเกี่ยวกับทัศนคตซิึ่งมี 3 องค์ประกอบคือ 
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1. องค์ประกอบทางความคิดหรือการรับรู้ โดยเป็นความเชื่อในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจจะเป็น
ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ เช่น ตราสินค้าหนึ่ง ในแต่ละคนก็จะมีความเชื่อ ความรู้สึกที่แตกต่างกัน
ออกไป 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือความรู้สึกในเรื่องของอารมณ์ และ ความชอบ เช่นอาจเกิด
จากผลของการประเมินในเรื่องของคุณลักษณะหลาย ๆ โดยความรู้สึกนั้นของแต่ละคนจะไม่
เหมือนกัน ซึ่งจะขึ้นอยู่กับเหตุการณ์ของแต่ละคนที่ไปพบเจอมา 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือแนวโน้มในการกระท าหรือการแสดงออกความโน้มเอียงที่
จะซื้อผลิตภัณฑ์ 

 
 

คุณลักษณะของทัศนคติ 
 Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 
หมายถึงความโน้มเอียงที่เรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจจะหมายถึงความรู้สึกข้างในของคน ว่าเขารู้สึกอย่างไร ชอบหรือ ไม่ชอบ 
พอใจหรือไม่พอใจ ต่อบางสิ่งบางอย่างเช่น การบริการ ร้านขายสินค้า หรือตัวแบรนด์ของสินค้าเอง 
ซึ่งทัศนคติไม่สามารถมองเห็นด้วยตาเปล่า แต่ต้องแสดงออกมาว่าบุคคลเหล่านั้นแสดงออกอย่างไร 
โดยธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้สรุปคุณลักษณะของทัศนคติไว้ดังนี้ 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายในกล่าวคือเป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แต่ละบุคคล 

2. ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิด แต่เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ ที่
ตนไดป้ระสบพบเจอมา และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากท่ีได้เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอก
ดังกล่าวแสดงว่าทัศนคติท่ีมีอยู่จะเป็นผลที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวรกล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว
ทัศนคตินั้นจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควรและไม่เปลี่ยนแปลงทันทีท่ีได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป 
ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห์ ประเมินและสรุปจัดระเบียบเป็น
ความเชื่อการเปลี่ยนแปลงย่อมต้องใช้เวลาเพื่อกระบวนการดังกล่าวด้วย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอ้างอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ โดยทัศนคติไม่ได้เกิดข้ึนมา
จากภายในแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้จากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างถึงได้สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติ
อาจจะเป็นตัวบุคคลกลุ่มคนสถาบันสิ่งของค่านิยมเรื่องราวทางสังคมหรือแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ 
 
การก่อตัวของทัศนคติ 
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ทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปัจจัยหลายประการคือ 
 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อมีความรู้สึกหรือมี
ความต้องการ โดยแต่ละคนสามารถสร้างทัศนคติได้ เพื่อตอบสนองตนเอง 
 2. ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลข่าวสาร หรือ
ประสบการณ์ที่แต่ละคนได้รับมา โดยความแตกต่างของที่มาก็อาจจะมีผลด้วย ซึ่งสามารถสร้างเป็น
ทัศนคติได้ 
 3. การเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่มต่าง ๆ ที่
เขาเก่ียวข้องอยู่ด้วย เช่นการไปท ากิจกรรมร่วมกันที่ วัดกับครอบครัว กลุ่มเพ่ือนที่ท างาน กลุ่มเพ่ือนที่
ชอบเล่นกีฬาและกลุ่มสังคมต่าง ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มเพ่ือน และ 
ครอบครัวเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เราสร้างทัศนคติได้ 
 4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของ สามารถท าให้เกิด
ทัศนคติได ้เช่น หากคนใดคนหนึ่งติดใจในการบริการที่ร้านอาหารแห่งหนึ่ง เขาอาจจะมีความรู้สึกดี
แล้วอยากจะกลับไปที่ร้านนั้นอีก แต่ถ้าหากเกิดความไม่ชอบ หรือไม่พอใจในการบริการ เกิดอาจท าให้
ทัศนคติที่ไม่ดีได้ 
 5. ลักษณะท่าทาง (Personality) มีส่วนในการสร้างทัศนคติถึงแม้จะไม่ได้โดยตรงมากนัก 
และมีลักษณะทางอ้อมอยู่ แต่ก็ยังเป็นส่วนส าคัญอยู่ 
 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ( Consumer Attitude Change)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้เสนอแนวคิดว่ากลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ของ
ผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับนักการตลาดซึ่งมีโอกาสที่จะเป็นผู้น าตลาด และมีจ านวนลูกค้าที่มี
ความนิยมและมีความภักดี จุดมุ่งหมายคือการสร้างทัศนคติด้านบวกท่ีมีอยู่ของลูกค้าเอาไว้เพ่ือไม่ให้
พ่ายแพ้แก่คู่แข่งขัน โดยวัตถุประสงค์ของนักการตลาดคือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกค้า และคู่
แข่งขันโดยพยายามเอาชนะให้ได้  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ว่าถ้าบุคคลนั้นเจอ
สถานการณ์หรือประสบการณ์ จากเพ่ือน คนรอบข้าง หรือ ครอบครัว ทัศนคตินั้นก็สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้โดยจะต้องพิจารณาถึงการจูงใจขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์  
 จะเห็นได้ว่าทัศนคติย่อมมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อมีการจูงใจให้ผู้บริโภคมีความรู้ สร้างความเชื่อ
และมีค่านิยมต่างๆ จะท าให้ทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์และสภาวะแวดล้อม
ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้จะท าให้นักการตลาดต้องพัฒนาปรับปรุงไม่ว่าจะเป็น ตรา
สินค้าหรือการบริการให้ดีขึ้นเพ่ือให้ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ถึงแม้ว่า
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ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีอยู่ในระดับความมั่นคงอยู่ก็ตาม ทัศนคติต่าง ๆ เหล่านี้ไมไ่ด้หยุดนิ่งอยู่กับที่ แต่
อีกทางหนึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ท าให้เราสามารถพัฒนาตนเอง หรือ ปรับปรุงตนเองได้เช่นกัน  
 
ปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได้เพียงใดย่อมข้ึนอยู่กับขนาดความหนักแน่นของทัศนคติที่มีอยู่ โดย
สามารถกล่าวได้ว่า ทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้โดยขึ้นอยู่กับความหนักแน่น นั่นคือหากทัศนคติมีความ
หนักแน่นมากโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติไม่ว่าจะด้วยวิธีไหนก็ตาม ถ้าเรามีความหนักแน่น 
โอกาสเปลี่ยนแปลงนั้นก็จะเกิดน้อย โดยจะมีปัจจัยที่จะเป็นตัวก าหนดช่วยให้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
สามารถกระท าได้ง่ายก็คือ อันดับแรก จ านวนหรือขนาดของข่าวสาร ข้อมูลของเรื่องที่เกี่ยวข้องที่เก็บ
สะสมอยู่นั้น มีจ านวนที่ไม่มากเท่าไร ข้อมูลใหม่ๆ จึงมีโอกาสที่จะข้ามาอีกได้ ซ่ึงกรณีท่ีมีทัศนคติต่าง 
ๆ ที่รวมกันอยู่มีลักษณะปะปนกันไปอย่างไม่ชัดแจ้งหรือเด่นชัด ต่อมาในกรณีท่ีทัศนคติดังกล่าวไม่ได้
สัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆ ตามปกติคนทุกคนมักจะต้องการที่จะรักษาระบบของทัศนคติ
ของตนให้สมดุลอยู่เสมอ  
 
วิธีการเปลี่ยนทัศนคติ 
 1. ด้วยการป้อนข้อมูลใหม่เพ่ือจะเปลี่ยนทัศนคติ โดยการท าให้มีความเข้าใจในสิ่งนั้นมากขึ้น 
เช่นการให้ข้อมูลใหม่ของน้ ายาขัดรองเท้า เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าการใช้น้ ายาขัดรองเท้าจะจะท าให้
เปื้อนมือได้ โดยอาจจะเปลี่ยนบรรจุหีบห่อ ให้ดูแล้วใช้ง่าย ไม่เปื้อนมือ โดยจะเป็นข้อมูลที่จ าเป็น
ส าหรับการเปลี่ยนความเข้าใจของผู้บริโภคการเปลี่ยนตามวิธีก็คือการพยายามเปลี่ยนความเข้าใจใหม่ 
 2. โดยการน าเอาการเปลี่ยนแปลงไปสัมพันธ์กับสิ่งที่เป็นที่ต้องการต่าง ๆ ทั้งนี้เพ่ือที่จะให้มี
การเปลี่ยนแปลงความชอบพอซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติวิธีดังกล่าวนี้ก็ คือการย้ าให้เกิดความชอบ
พอใหม่นั่นเอง เช่นการย้ าให้เห็นว่าการใช้สินค้าที่มาจากธรรมชาติดีกว่าการใช้สินค้า ซึ่งการเปลี่ยน
ตามวิธีนี้ก็คือการพยายามเปลี่ยนส่วนประกอบของความชอบพอต่างๆนั่นเอง 
 3. โดยการชักจูงให้กระท าในสิ่งซึ่งตรงกันข้ามกับพฤติกรรมที่เป็นปกติ ทั้งนี้ก็เพ่ือที่จะให้มี
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมซึ่งเป็นส่วนประกอบส่วนหนึ่งของทัศนคติวิธีนี้จะท าได้โดยการชักจูงให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนมาทดลองกระท าในสิ่งซึ่งขัดแย้งกับทัศนคติหรือความชอบพอที่เขามีอยู่แต่เดิม เช่น
การให้ทดลองใช้สินค้าโทรศัพท์รุ่นใหม่ แต่อาจจะเป็นยี่ห้อที่มาเคยชอบ ซึ่งอาจจะเกิดความไม่สมดุล 
ซึ่งจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ในที่สุดการเปลี่ยนตามวิธีนี้ก็คือการพยายามเปลี่ยน
ส่วนประกอบของพฤติกรรมนั่นเอง 
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ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียนรถโดยสารผ่านแอป
พลิเคชัน ในส่วนของตัวสินค้าและบริการ การส่งเสริมการขาย และ ความปลอดภัย โดยจะวัดในเชิง
ของความรู้สึกเห็นด้วย หรือ ไม่เห็นด้วยเกี่ยวกับผู้ให้บริการเรียนรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ส าหรับ
งานวิจัยชิ้นนี้ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาเป็นตัวประเมินความชื่นชอบของผู้โดยสารต่อการบริการ 
เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้ใช้บริการมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันหรือไม่ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค โดยจะสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการครอบคลุมการสื่อสารในด้านต่าง ๆ  เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย และ การใช้พนักงานขาย โดยสามารถน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มา
ผสมผสาน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน และท าให้เกิดผลมากที่สุดโดยผ่านข่าวสาร
ต่าง ๆ (Philip and Keven, 2006) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวคิดของการประสมประสานขององค์กรในการใช้
ช่องทางการติดต่อสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ร่วมกันเพ่ือส่งข่าวสารที่ชัดเจน สอดคล้องและบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกัน ซึ่งอาจเป็นข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับองค์กร และผลิตภัณฑ์ขององค์กร (Armstrong 
and Kotler, 2007) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสื่อหลากหลายรูปแบบที่จะดึดดูด
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยเป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยจะค านึงถึงวิธีการสื่อสาร
ตราสินค้า เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและความเชื่อมั่นใน
สินค้า (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 นักวิชาการทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้ให้ความส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างตราสินค้า เนื่องจากการ
สื่อสารท าหน้าที่ส่งข่าวและค ามั่นสัญญาต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ดังนั้น ทั้งลีลาและท่วงท านอง
ของการสื่อสารจึงมีผลต่อบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินค้านั้น ๆ การใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด
ในรูปแบบเดิมจึงล้าสมัยไป ในปัจจุบันมีสิ่งใหม่อย่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เข้า
มาแทนที่เพ่ือใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการ
น าเสนอข้อเท็จจริงและคุณค่า ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้า เพ่ือใช้ในการสื่อสารไปยัง
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กลุ่มเป้าหมาย โดยเครื่องมือเหล่านี้จะต้องพูดในเนื้อหาเดียวกัน (Speak with one voice) เพ่ือ
สนับสนุนและตอกย้ าตราสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2544) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กลยุทธ์ที่รวมเอารูปแบบการสื่อสารทุกประเภทมา
ใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทางการสื่อสาร เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดรายการ
ส่งเสริมการขาย ฯลฯ ทั้งนี้ เพ่ือให้แผนการสื่อสารที่วางไว้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ โดยแนวคิดหลักคือ 
ค าถามสองค าถามที่ว่าจะติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ผู้บริโภค และผู้มุ่งหวัง “อย่างไร” และ “อะไร” คือ
สิ่งที่ต้องการสื่อให้ลูกค้าทราบและท าให้ลูกค้ามีปฏิกิริยาตอบกลับในทิศทางท่ีต้องการ (Don E. 
Schultz, 1995) 
 
นอกจากนี้ สาเหตุที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นที่นิยมใช้ในปัจจุบันคือ  
 1. การสร้างจุดยืนให้แก่สินค้า (Positioning) เป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์และต าแหน่งของ
สินค้าให้เข้มแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสร้างทัศนคติใหม่ให้เกิดขึ้นกับสินค้านั้นๆ 
 2. การกระตุ้นกลุ่มลูกค้าและกลุ่มท่ีคาดหวังให้มีการตอบสนอง เพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าและ
ใช้บริการในท่ีสุด 
 3. การรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องระหว่างผู้บริโภคและสินค้า โดยการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ เป็นแนวความคิดของการใช้เครื่องมือหลายๆ อย่างเช่น การโฆษณา การตอบสนอง
ทางตรง การส่งเสริมการ การประชาสัมพันธ์ โดยผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้เพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกัน และท าให้เกิดผลในการสื่อสารทางการตลาดสูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) 
  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นวิธีการขั้นพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ซึ่งทัศนะของการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ถือเกณฑ์แนวความคิด 5 ประการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) คือ จะใช้การติดต่อสื่อสาร
หลายรูปแบบกับลูกค้า โดยจะคิดว่าผู้บริโภคจะมีการเก็บข้อมูลตลอดเวลา ซึ่งท าให้มีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นควรจะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ ์โดยจะต้องรู้ก่อนว่าความต้องการของ
บริโภคคืออะไร กลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร และเริ่มหาช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสาร โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ต้องติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคให้ตรงจุด เพราะผู้บริโภคแต่ละคนล้วนแตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องตอบสนองโดยการ
ติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคล โดยขั้นตอนของการวางแผน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ จึงเริ่มต้นจากฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับลูกค้ารายบุคคล ท าให้เกิด
ประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช้ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาด จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทของ
ผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายได้ ส่วนส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง 
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คือ พิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเกี่ยวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์แบบไหน โดยก าหนดวัตถุประสงค์
ส าหรับผู้ใช้แต่ละประเภท และหาวิธีติดต่อสื่อสารที่เหมาะสม 

(Etzel, Walker and Stanton. 2007) ได้กล่าวเกี่ยวกับส่วนประสมการส่งเสริมตลาด 
(Promotion mix) ว่ามีจุดมุ่งหมายที่จะช่วยให้องค์การบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ ประกอบด้วย การ
โฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ และการ
ขายโดยใช้พนักงานขาย 
 จากความหมายดังกล่าว จะเห็นลักษณะของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีการจัด
ประเภทออกเป็น 1) การโฆษณา 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย 3) การส่งเสริมการขาย  4) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 5) การตลาดทางตรงและการตลาดแบบมีปฏิกิริยา 6) การตลาดโดยการ
บอกต่อ 7) การจัดกิจกรรมและการสร้างเสริมประสบการณ์ โดยมีรายละเอียดของวิธีการต่างๆ ของ
แต่ละเครื่องมือดังนี้ 
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นค่าใช้จ่ายในการน าเสนอที่ไม่ใช้บุคคลเพื่อแจ้งข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้า และบริษัทหรือร้านค้า หรือเป็นกิจกรรมที่เก่ียวกับการน าเสนอข่าวสารสู่
ผู้รับสารโดยไม่ใช้พนักงาน โดยเป็นผู้อุปถัมภ์รายการที่จ่ายค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์การ โดยทั่วไปเป็นการใช้สื่อมวลชนเพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ จากความหมาย
ของการโฆษณา สามารถสรุปประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 1) เป็นกิจกรรมการติดต่อสื่อสารใดๆ ก็ตามท่ี
เกี่ยวข้องกับการเสนอ และการส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
2) มีผู้อุปถัมภ์รายการซึ่งต้องจ่ายค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 3) เป็นการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย ซึ่ง
การโฆษณามีลักษณะดังนี้ 
 1.1 การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวิธีที่ผู้ขายเสนอข้อมูลซ้ ากัน
หลายครั้ง เพื่อให้ผู้ซื้อเกิดการยอมรับและเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู่แข่งต่างๆ 
 1.2 การแสดงความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง (Amplified expressiveness) การโฆษณาเป็น
การแสดงความคิดออกมาในลักษณะของรูปภาพ เสียง หรือสิ่งพิมพ์ เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 
 1.3 ไม่เก่ียวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลกับ
คนจ านวนมาก ไม่ใช่การเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
 1.4 การเสนอต่อชุมชน (Public presentation) การโฆษณาเป็นการสื่อสารกับกลุ่มคน
จ านวนมาก จึงต้องน าเสนอข้อมูลที่ถูกต้องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ผิดกฎหมาย และมีมาตรฐานที่ดี 
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 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานเพ่ือ
จูงใจให้บุคคลเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยเป็นการติดต่อทางตรงแบบเผชิญหน้ากัน เพื่อน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยบุคคลที่เป็นตัวแทนขององค์การในการขายผลิตภัณฑ์ 
หรือเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มเล็กๆ ของ
บุคคลกับลูกค้ารายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มลูกค้า การขายโดยใช้พนักงานขายมีลักษณะดังนี้ 
 2.1 การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal confrontation) การใช้พนักงานขายเป็นการ
ขายแบบเผชิญหน้าระหว่างบุคคลสองคนข้ึนไป ผู้ขายสามารถสังเกตลักษณะและความต้องการของผู้
ซื้อได้อย่างใกล้ชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายได้ทันทีทันใด เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 2.2 การสร้างความสัมพันธ์อันดี (Cultivation) การใช้พนักงานขาย หรือตัวแทนขายจะช่วย
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อ 
 2.3 การตอบสนอง (Response) การใช้พนักงานขายจะท าให้ทราบผลการเสนอขายได้
ทันทีทันใด เพราะลูกค้าจะต้องตอบรับหรือปฏิเสธ 
 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการใช้เทคนิคการดึงดูดใจในระยะสั้น เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ (Armstrong and Kotler, 2007) หรือเป็นกิจกรรมการตลาด
ซึ่งจัดหาสิ่งจูงใจที่มีค่าพิเศษส าหรับผู้บริโภค ผู้จัดจ าหน่าย และหน่วยงานขาย เพ่ือกระตุ้นให้ขาย
สินค้าได้ หรือเป็นกิจกรรมการตลาดซึ่งเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการภายในเวลาที่จ ากัด 
และจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อความร่วมมือจากผู้จัดจ าหน่าย หรือการใช้ความพยายามจาก
หน่วยงานขาย 
 การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่สร้างประโยชน์ 3 ประการ คือ (Kotler and Keller, 
2009) 
 1) การสื่อสาร (Communication) โดยท าให้เกิดความสนใจและน าไปสู่การชักจูงได้ ผู้บริโภคเกิด
การซื้อผลิตภัณฑ์ ชักจูงให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์  
2) การจูงใจ (Incentive) สิ่งจูงใจในที่นี้คือ บริษัทจะจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ 3) การเชิญชวน (Invitation) เป็นการเชิญชวนที่มีเอกลักษณ์ท าให้เกิดการซื้อขาย
ทันทีทันใด โดยการส่งเสริมการขายสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 3 ประเภท คือ 
 1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค เป็นการส่งเสริมที่มุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื้อ การส่งเสริมการขายถือเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด การโฆษณา และการขาย โดยมุ่ง
ชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ การซื้อ และการซื้อซ้ า หรือเรียกว่ากลยุทธ์ดึง (Pull strategy) 
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ได้แก่ การแจกสินค้า ตัวอย่าง บัตรลดราคา การให้เงินรางวัล การแข่งขัน การใช้แสตมป์การค้า การ
แสดงสินค้า เป็นต้น 
 2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน เป็นการส่งเสริมการขายต่างๆ โดยมุ่งที่ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 
และผู้ขาย ตัวอย่างเช่น โปรแกรมสิ่งจูงใจ การจัดแสดงสินค้า การประกวดยอดขาย การบริหารสินค้า
ในร้านค้า การใช้วัสดุจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง ได้แก่ การให้
ส่วนลดการค้า การแถมสินค้า การให้ส่วนลดสินค้า การให้การสนับสนุน การจัดการโฆษณา การ
แข่งขันท ายอดระหว่างผู้ขาย 
 3. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย หรือการกระตุ้นพนักงานขายหรือหน่วยงานขาย 
(Sales force) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากข้ึนกว่าเดิม ได้แก่ การ
ให้โบนัส การแข่งขันระหว่างพนักงานขาย และการจัดประกวดการขาย 
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  โดยจะแบ่งเป็น 2 แบบคือ การให้ข่าว และ การ
ประชาสัมพันธ์ โดยการให้ข่าว เป็นรูปแบบพิเศษของการประชาสัมพันธ์ โดยการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขององค์การ หรือนโยบายขององค์การผ่านสื่อ ซ่ึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ผลิตภัณฑ์ในจิตใจของชุมชน โดยการสนับสนุนกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง เพ่ือการเผยแพร่ข่าวสารที่
ส าคัญทางการค้าผ่านสื่อมวลชนในวงกว้าง การให้ข่าวถือว่าเป็นการส่งเสริมการขายซึ่งเป็นกิจกรรม
หนึ่งของการประชาสัมพันธ์ โดยไม่ใช้บุคคลและไม่มีการจ่ายเงินจากองค์การที่ได้รับผลประโยชน์ ส่วน
การประชาสัมพันธ์ หรือ PR เป็นความพยายามในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งออกแบบมาเพ่ือสร้างทัศนคติที่
ดีต่อองค์การ และผลิตภัณฑ์ขององค์การ คุณสมบัติของการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงมีดังนี้ 
 4.1 สร้างความเชื่อถือได้สูง (High credibility) ในกรณีที่ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคได้มาก เนื่องจากข่าวสารจากสื่อมวลชนจะท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือได้มากกว่า
ข้อมูลที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตได้ 
 4.2 ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นจริง (Off guard) ในกรณีนี้เป็นการให้ข้อมูลในรูป
ข่าวสารแบบให้ข้อเท็จจริง จากสื่อมวลชนแทนที่จะเป็นการติดต่อสื่อสารแบบชักจูงลูกค้า จึงถือว่าเป็น
ข้อมูลที่ปลอดภัยส าหรับผู้รับข่าวสาร 
 4.3 การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือแสดงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริษัท 
 
 5. การตลาดทรงตรง และการตลาดแบบมีปฏิกิริยาโต้ตอบ (Direct marketing หรือ Direct 
response marketing) เป็นรูปแบบของการค้าปลีกท่ีไม่ต้องใช้ร้านค้า แต่จะใช้การโฆษณาในการ
ติดต่อกับผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องไปซื้อสินค้าที่ร้าน หรือเป็นระบบ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

39 

ทางการตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบกลับโดยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลและซื้อผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อต่างๆ ที่
หลากหลาย ประกอบด้วย 
 5.1 มีลักษณะเจาะจงลูกค้าเฉพาะราย (Customized) คือ ข่าวสารที่จัดเตรียมเพ่ือจูงใจ
ลูกค้าเฉพาะราย เช่น จดหมายตรง 
 5.2 มีความเป็นปัจจุบัน (Up-to-date) ข่าวสารนั้นจะมีการจัดเตรียมปรับปรุงให้เป็นปัจจุบัน
อย่างรวดเร็ว 
 5.3 มีปฏิกิริยาโต้ตอบ (Interactive) ข่าวสารจะมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กับการตอบสนอง
ของบุคคลและมีการพูดคุยหรือโต้ตอบกันได้ เช่น ห้องสนทนา หรือผ่านทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือ
จดหมายตรง 
 นักการตลาดจะใช้การตลาดทางตรง เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์และสร้างให้เกิดการตอบสนองใน
ทันทีทันใด ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเมื่อจะซื้อ เพื่อรับตัวอย่างหรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ ในกรณีที่
เป็นการโฆษณาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งเรียกว่า การโฆษณาเพ่ือให้เกิด
การตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
 
 6. การตลาดโดยการบอกต่อ (Word-of-mouth marketing) การบอกต่ออาจเกิดขึ้นได้
หลากหลายรูปแบบ ทั้งการบอกต่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ตออนไลน์ หรือไม่ใช่ออนไลน์ก็ได้ ลักษณะที่
น่าสังเกต มีดังนี้ 
 6.1 เป็นที่เชื่อถือได้ (Credible) เนื่องจากบุคคลที่บอกต่อนั้นเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักคุ้นเคยอยู่
แล้วจึงสามารถไว้วางใจและเชื่อถือได้ 
 6.2 มีความเป็นส่วนตัว (Personal) การบอกต่อเป็นการโต้ตอบระหว่างตัวบุคคลแบบตัวต่อ
ตัว ซึ่งสะท้อนให้เห็นข้อเท็จจริง ความคิดเห็น และประสบการณ์โดยตรงของผู้บอกต่อ 
 6.3 มีความเป็นปัจจุบันทันท่วงที (Timely) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลสื่อสารและสอบถามเกี่ยวกับ
ความสนใจและต้องการโดยตรง ท าให้เกิดความเป็นปัจจุบันทันท่วงที ซึ่งจะสามารถจดจ าและมี
ความหมายอันเกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บอกต่อได้ 
 
 7. การจัดกิจกรรมและการสร้างเสริมประสบการณ์ (Event & experience marketing) 
เป็นการจัดกิจกรรมหรือใช้เหตุการณ์เพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น การจัดกิจกรรมในวันคริสต์มาส ปีใหม่ 
หรือวันสงกรานต์ ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรมและประสบการณ์อาจท าได้ในลักษณะกีฬา ศิลปะ 
ความบันเทิง และสาเหตุของเหตุการณ์ ซึ่งมักเป็นกิจกรรมที่มีความเป็นทางการน้อย เป็นการสร้างให้
ผู้บริโภครู้จักและพอใจด้วยการสร้างปฏิกิริยาโต้ตอบกับผู้บริโภค ซึ่งสามารถท าได้ดังนี้ 
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 7.1 ความสัมพันธ์ (Relevant) การเลือกเหตุการณ์ หรือประสบการณ์ที่ดีมาจัดแสดงเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดี เพราะลูกค้าจะมีส่วนร่วมด้วยตนเอง 
 7.2 การมีส่วนร่วม (Involving) การจัดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับคุณภาพชีวิตที่เกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาที่อยู่ในเหตุการณ์ของลูกค้า จะท าให้ลูกค้ามีความกระตือรือร้นมากยิ่งขึ้น ตัวอย่างการให้สิทธิ
พิเศษแก่ลูกค้า เช่น วันเกิด อาจได้ส่วนลด หรือรับของขวัญพิเศษ 
 7.3 การเก่ียวข้อง (Implicit) การจัดเหตุการณ์จะเป็นการสร้างให้เกิดการขายทางอ้อมได้โดย
ลูกค้าไม่รู้ตัว 
 

(สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2530) ได้กล่าวว่า ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดโดยใช้ โฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีบทบาทส าคัญในแง่ที่สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารได้ดี ในขณะเดียวกัน องค์ประกอบของส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) ที่ได้แก่ สินค้า 
ราคา สถานที่ และ การส่งเสริมการตลาด  ก็มีบทบาทส าคัญที่จะถ่ายทอดความคิดไปสู่ผู้บริโภค โดย
บทบาทของส่วนผสมทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสัญลักษณ์ที่ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ รูปร่าง ขนาด การ
ออกแบบ และ บรรจุภัณฑ์สินค้า โดยที่สินค้าบางอย่างเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน แต่มี
องค์ประกอบที่ต่างกัน สามารถส่งผลให้ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีได้รับแตกต่างกันด้วย 

2. ราคา (Price) ในด้านการสื่อสารการตลาด ราคาเป็นมีผลต่อความรู้สึกและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค โดยปัจจัยในการก าหนดราคานั้น สามารถแบ่งได้ 2 คือ 

 
2.1 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของสินค้า โดยการก าหนดราคาควรค านึงถึงต าแหน่งของสินค้าว่า

สินค้าอยู่ในจุดไหน เป็นสินค้าที่ผู้บริโภครู้จัก และเป็นที่ยอมรับแล้วหรือยัง โดยราคาสามารถบอกถึง
คุณภาพของสินค้า รวมทั้งสามารถสร้างความรู้สึกว่าเป็นสินค้าคุณภาพสูง  
 

2.2 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้า หรือไม่เคยมี
ประสบการณ์กับตราสินค้านั้นมาก่อน ราคาจะเป็นตัวตัดสินอันดับแรก ๆ เกี่ยวกับภาพพจน์ของสินค้า 
และ คุณภาพของสินค้า ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตั้งราคาสูง ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าสินค้านี้มีราคาสูง 
ซึ่งจะจดจ าภาพลักษณ์ของสินค้าไว้สูง 
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    3. สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) มีส่วนส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า 
เช่น ท าเลที่ตั้งของร้าน การออกแบบตกแต่ง การจัดวางสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ
สร้างความรู้สึกเก่ียวกับภาพพจน์ของสถานที่จัดจ าหน่าย 
 
   4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นสิ่งที่ต้องท าควบคู่กันไปทั้งภายนอกและภายใน เช่น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย โดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ เช่น เพื่อให้ความ
บันเทิง เพื่อชักจูง เพ่ือให้ข่าวสาร และ เพ่ือเตือนความทรงจ า  

โดยสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น ประกอบไปด้วยการสื่อสารหลาย ๆ 
ส่วน เช่น การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะ
ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้รับสื่อนั้นมากกว่าการท าการตลาดแบบเดิม ๆ โดยต้องมองที่ผู้บริโภคเป็น
หลัก และต้องดูความต้องการของผู้บริโภคว่าผู้บริโภคต้องการอะไร มีวิถีการด าเนินชีวิตแบบไหน แล้ว
ใช้สื่อให้ถูกกับผู้บริโภคนั้น ๆ  ดังนั้น แนวความคิดและทฤษฎีการติดต่อสื่อสารการตลาด จะน ามา
ก าหนดกรอบในการสื่อสารทางการตลาด ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ์ ของผู้ให้บริการเรียกรถผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2549) ได้ให้แนวคิดเพ่ือให้เข้าใจถึงหลักการส าคัญและความหมายที่เก่ียวกับ
ผู้บริโภคดังนี้ 
 1. ผู้บริโภค คือ สิ่งที่ธุรกิจทุกองค์กรต่างต้องเชิดชูและให้ความส าคัญเพ่ือการท างานต่าง ๆ 
ทั้งนี้เพราะตามความจริงที่ ปีเตอร์ ดักเกอร์ (Peter Drucker) บิดาของนักบริหารธุรกิจได้กล่าวว่า 
จุดมุ่งหมายของธุรกิจคือการสร้างลูกค้าซึ่งชี้ให้เห็นว่าธุรกิจอยู่ และเก็บรักษาไว้ได้ด้วยลูกค้าที่มีความ
ต้องการซื้อดังนั้นหน้าที่ของธุรกิจอยู่ที่การเข้าใจและรู้จักสร้างความต้องการให้เกิดขึ้น 
 2. ผู้บริโภคมีลักษณะเป็นสากลหรือมีฐานะเป็นลูกค้าระดับโลก การด าเนินธุรกิจการค้าในยุค
โลกาภิวัฒน์เป็นการแข่งขันกันแบบไร้พรมแดน ธุรกิจต้องพัฒนาเพื่อการตอบสนองและแข่งขันได้ทั่ว
โลกท าให้ผู้บริโภคทุกคนในทุกแห่งหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแห่งทั่วโลก ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาส
เลือกมากข้ึนในฐานะที่เป็นลูกค้าระดับโลกที่เหนือกว่าลูกค้าของประเทศใดประเทศหนึ่ง 
 3. ผู้บริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไกและการสร้างสมพฤติกรรม แต่จะต่างกันใน
ความต้องการการคิดและการคาดหมายตามความเป็นจริงที่มีอยู่ในแต่ละคน ผู้บริโภคในฐานะเป็น
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มนุษย์ทั่วไปจะมีความเหมือนกันในส่วนประกอบทางจิตวิทยาแต่จะต่างกันในเนื้อความเป็นจริงที่อยู่ใน
ความนึกคิดและจิตใจแต่ละคนทั้งจากภายในตัวผู้บริโภคเองและสังคมภายนอกท่ีมีการพัฒนาสร้างสม
และขัดเกลาอย่างต่อเนื่อง 
 4. ผู้บริโภคคือเสรีชนที่มีสิทธิ ที่ตอ้งเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมืองการปกครอง 
โดยผู้บริโภคมีสิทธิ เสรีภาพในการกระท าใดๆ ที่อยู่ในกรอบไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้สินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ซึ่งรัฐจะต้องให้ความคุ้มครองแก่ผู้บริโภค ธุรกิจก็ต้องแข่งขันกันสร้างคุณประโยชน์ให้ลูกค้า
และต้องมีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคจากการด าเนินธุรกิจของตน 
 5. ผู้บริโภคคือสิ่งที่ทุกคนต้องเข้าใจธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดและจ าเป็นต้องเข้าใจถึงผู้บริโภค
เพราะผู้บริโภคต่างๆ จะกลายมาเป็นลูกค้าของธุรกิจดังนั้นเพ่ือให้มีความพร้อมส าหรับการด าเนิน
ธุรกิจในอนาคตจึงต้องมีการท าความเข้าใจผู้บริโภคไว้เสมอ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 ) ให้ความหมายว่าผู้บริโภค (Consumer) คือผู้ที่มีความต้องการซื้อ 
(Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ดังนี้ 
 1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ (Need) ความต้องการของผู้บริโภคนั้นเป็นนามธรรม 
ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้า หรือบริการ อาจจะไม่ใช่ทุกคนที่จะต้องการ โดยความต้องการนั้น
จะข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคล  
 2. ผู้บริโภคเป็นผู้มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ผู้บริโภคจะมีแต่ความต้องการเพียง
อย่างเดียวไม่ได้ต้องมีอ านาจซื้อด้วยถ้ามีเพียงแต่ความต้องการแต่ไม่มีอ านาจซื้อก็ยังไม่ใช่ผู้บริโภคของ
สินค้านั้น 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการและมี
อ านาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อเช่นผู้บริโภคซื้อที่ไหนซื้อเมื่อไหร่ใครเป็นคนซื้อใช้มาตรการอะไร
ในการตัดสินใจซื้อและซื้อมากน้อยแค่ไหน 
 4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือบริการนั้นอย่างไร 

ยุทธนาธรรมเจริญ (2530) ได้ให้ความหมายว่าผู้บริโภค (Consumer) หมายถึงบุคคลหนึ่ง
หรือหลายคนที่แสดงออกซ่ึงสิทธิ์ที่จะต้องการและบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายในตลาดโดยผู้บริโภคท่ี
เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายมีองค์ประกอบ 4 ประการคือ 
 1. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้มีความต้องการ (Need) 
 2. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) 
 3. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
 4. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior)  
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โดยผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทคือ 
 1. ผู้บริโภคปัจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึง ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสินค้าจากธุรกิจอยู่
แล้วในปัจจุบัน 
 2. ผู้ที่มีโอกาสเป็นผู้บริโภค (Potential Consumer) หมายถึงบุคคลที่ยังไม่ได้ตระหนักถึง
ความต้องการของตนเอง ยังไม่ต้องการสินค้าหรือบริการในขณะนี้มากนัก 
 3. ผู้ที่ไม่มีโอกาสเป็นผู้บริโภค (Non-User) หมายถึง บุคคลที่ไม่ต้องการไม่จ าเป็นที่จะใช้
สินค้าหรือบริการนั้นๆอาจเป็นเพราะไม่มีอ านาจซื้อหรือสินค้านั้นและบริการนั้นไม่เหมาะสมหรือไม่
จ าเป็นที่จะใช้ 
 

จากแนวคิดและความหมายของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้บริโภคคือหัวใจส าคัญ
อย่างหนึ่งของการด าเนินธุรกิจเพราะผู้บริโภคคือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความต้องการมีอ านาจการ
ซื้อมีพฤติกรรมในการซื้อและมีพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้นผู้บริหารหรือองค์กรต่างๆ ควรจะท าความ
เข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้เพ่ือน าไปประกอบในการวางแผนการด าเนินงาน เพราะถ้าหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีต่อสินค้าหรือตราสินค้านั้นแล้ว ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีตามมา และ
อาจจะเกิดการซื้อซ้ าอีกด้วย  
 
ตัวแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior Model) 
 

Engle; Kollat; & Blackwell (1995) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Model) ไว้ว่าเป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการซึ่งมีนักทฤษฎีหลายคนได้ก าหนดตัวแบบหรือแบบจ าลองพฤติกรรมต่างๆเพ่ือเป็น
กรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งแต่ละตัวแบบก็จะมีข้อดีข้อเสียตลอดจนการให้
ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมแตกต่างกันออกไปตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค มี
จดุเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งเร้าที่ท าให้เกิดภาพในความคิดของคน
โดยเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงจะไม่สามารถเดาได้  โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะมีลักษณะต่างๆ ดัง
ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคต่อไปนี้ 
 1. ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของเองเกิล, คอลลาร์ตและแบล็คเวล (Engle; Kollat; & 
Blackwell Model) เป็นตัวแบบพฤติกรรมที่ได้รับการยอมรับมากในการใช้อธิบายกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังภาพ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
 1.2 การหาข้อมูล (Search) 
 1.3 การประเมินทางเลือก(Alternative Evaluation) 
 1.4 การตัดสินใจซื้อ(Purchase Decisions) 
 1.5 การประเมินผลหลังการซื้อ(Outgoing) 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวมานั้น เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกันอย่าง
สลับซับซ้อนกับปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งประเด็นส าคัญคือต้องเข้าใจลักษณะส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย
และพอจะสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ซ่ึงพฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงได้ตามปัจจัยต่าง ๆ เช่นสถานการณ์การซื้อ ประเภทของสินค้าหรือบริการ โดย
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ใช่สิ่งที่เกิดข้ึนอย่างไม่มีสาเหตุหรือไม่มีที่มา
ที่ไป ซ่ึงมีสิ่งกระตุ้นหลายอย่างที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและการสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่
ผู้บริโภคถือเป็นเป้าหมายหลักทางการตลาดนักการตลาดจึงต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านต่าง 
ๆ 
 
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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 วิจิตรา ประเสริฐธรรม (2536) ได้ศึกษาการน าเอากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับการจัดการ
ธุรกิจบริการในส่วนของคุณภาพให้บริการ (Service Quality) มาศึกษาร่วมด้วยเพื่อเป็นแนวทางใน
การจัดคุณภาพการให้บริการและปรับปรุงพัฒนาคุณภาพบริการที่จะก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่
ผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ 
วัฒนธรรม (Culture) สังคม (Social)บุคคล (Personal) และ เหตุผลทางจิตวิทยา (Psychological) 
ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) 
 ปัจจัยด้านวัฒนธรรมประกอบด้วยปัจจัยย่อยได้แก่วัฒนธรรมวัฒนธรรมย่อยและชั้นทางสังคม
ซ่ึงประกอบด้วย 
 1.1 วัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดขั้นพ้ืนฐานของความจ าเป็นและพฤติกรรมของบุคคลเมื่อบุคคล
เกิดมาในสังคมเขาจะได้เรียนรู้ความพอใจ (Value) ต่อสินค้าโดยการใช้สินค้าเกิดการรับรู้ 
(Perceptions) ถึงยี่ห้อสินค้าตั้งแต่เด็กจนโตมีความชอบ (Preferences) ต่อสินค้าบริการที่เห็น และ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมโดยผ่านกระบวนการทางสังคมครอบครัวโรงเรียนและอ่ืน ๆ เช่นตั้งแต่เด็กเห็นที่
บ้านใช้ผงซักฟอกที่ใช้กับเครื่องซักผ้า 
 1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยกลุ่มท่ีเล็กกว่า
เรียกว่ากลุ่มวัฒนธรรมย่อยซึ่งจะประกอบด้วยสมาชิกท่ีเฉพาะเจาะจงแบ่งออกได้เป็น4 แบบคือ กลุ่ม
เชื้อชาติ (nationality groups) กลุ่มทางศาสนา (religious groups) กลุ่มตามผิว (racial groups) 
และ กลุ่มแบ่งตามพ้ืนที่ (geographical groups) โดยปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดสิ่งต่าง ๆ
ทีเ่กี่ยวกับผู้บริโภคเช่นอาหารความชอบการเลือกเสื้อผ้าการพักผ่อนและอาชีพ 
 1.3 ชั้นต่างๆทางสังคม (social class) พฤติกรรมของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากชั้นทาง
สังคมด้วยชั้นทางสังคมของนักการตลาดจะหมายถึง ชนชั้นในสังคมต่าง ๆ จะมีลักษณะคล้ายกันใน
เรื่องของความพอใจ ในสินค้า ความสนใจ และพฤติกรรมการซื้อ โดยชั้นต่างๆ ทางสังคมแบ่งได้ดังนี้  

1.ชนชั้นทางสูงระดับสูง (Upper uppers) บุคคลที่มีฐานะสูง โดยพฤติกรรมของคนในชั้น
สังคมนี้จะถูกเลียนแบบจากคนในชั้นสังคมอ่ืน ๆ 
 2. ชนชั้นสูงระดับล่าง (Lower uppers) คือกลุ่มคนที่มีรายได้มาก ซื้อของราคา สูงเพ่ือให้มี
สถานภาพทางสังคมที่ดีข้ึนเช่น คอนโดหรู รถยนต์ยุโรป อยู่โรงเรียนดีทีม่ีชื่อเสียง 
 3. ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middles) คนที่อยู่ในสังคมนี้ดูที่อาชีพต าแหน่งหน้าที่
ทางการงานที่ดี อาจจะมีธุรกิจส่วนตัว หรือบ้านราคาแพง เสื้อผ้า และของตกแต่งบ้าน 
 4. ชนชั้นกลางระดับล่าง (Lower middles) เป็นพวกท่ีท างานในส านักงานทั่วไป หรือมีธุรกิจ
ส่วนตัวขนาดย่อม โดยให้ความส าคัญกับที่อยู่อาศัยหรือสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งเกี่ยวกับบ้าน ดูของจาก
คุณภาพมากกว่าสินค้าราคาสูงหรือมีชื่อเสียง 
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 5. ชนชั้นล่างระดับสูง (Upper Lower) เป็นกลุ่มคนทีม่ีค่อนข้างมาก โดยส่วนใหญ่จะเป็น
แรงงาน ส าหรับผู้ชายอาจจะมีลักษณะที่ชอบไปพบปะกับเพ่ือนเพ่ือดื่มข้างนอก ส่วนฝ่ายแม่บ้าน
มักจะอยู่บ้าน ท างานบ้าน ดูแลลูก 
 6. ชนชั้นล่างระดับล่าง เป็นพวกท่ีมีการศึกษาน้อยอยู่ในส่วนล่างสุดของสังคม มักเป็น
แรงงานที่ไม่มีฝีมือ ที่อยู่อาศัยมักอยู่ในชุมชนแออัด การซื้อของชนกลุ่มไม่มีการวางแผนก่อนล่วงหน้า 
โดยกลุ่มนี้มีค่อนข้างเยอะ โดนสินค้าอาจจะเป็นพวกสินค้ามือสอง 
 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) พฤติกรรมของผู้ซื้อยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคม
ด้วยอันได้แก่กลุ่มอ้างอิง บทบาทและสถานภาพอธิบายได้ดังนี้ 
 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (reference groups) กลุ่มอ้างอิงจะประกอบด้วยกลุ่มต่างที่มีความสัมพันธ์
ในทางตรงหรือทางอ้อมกลุ่มอ้างอิงจะมีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลพฤติกรรมของบุคคล 

2.2 ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งแบ่งออกได้
เป็น ครอบครัวเดิม และ ครอบครัวใหม่ ส าหรับ ครอบครัวเดิม ที่ประกอบด้วยพ่อแม่ โดยจะได้รับ
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของ ศาสนา การเมือง เศรษฐกิจ ความรัก ส่วนครอบครัวใหม่ 
ประกอบด้วยสามีภรรยาและลูก ๆ ลักษณะของครอบครัวนี้ได้รับความสนใจจากนักการตลาดมาก
เพราะเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า และบริการจ านวนมาก  
   

2.3 บทบาทและสถานภาพ (role and statuses) บุคคลต่าง ๆ จะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่าง ๆ
ด้วยกัน เช่นครอบครัวจะมบีทบาท และในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ ควบคู่ด้วยเสมอ ซึ่งจะมีผลใน
การชักจูงพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยแต่ละบทบาทจะรวมสถานภาพ ด้วยเช่นซ่ึงบทบาทของ 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจะมีสถานภาพดีกว่าพนักงานส่งเอกสารหรือ บทบาทของผู้บริหาร จะมี
สถานภาพดีกว่าเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยในสังคมพบว่าบุคคลมักจะเลือกสินค้าเพ่ือเป็นการแสดง
ถึงความเป็นตัวเองภายในสังคม ดังนั้น ผู้บริการมักจะต้องวางตัวให้ดูดี ดูให้เหมาะกับกาลเทศะ  โดย
สัญลักษณ์ของสถานภาพก็จะมีความไม่เหมือนกัน  

 
 3. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยด้านส่วนบุคคลจะได้แก่วงจรชีวิตและ
ช่วงอายุการประกอบอาชีพเศรษฐกิจการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพส่วนตัว โดยประกอบด้วย 
 
 3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) การอุปโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไป
ตามอายุการบริโภคจะท าให้วงจรชีวิตครอบครัวเป็นรูปเป็นร่างขึ้นวงจรชีวิตของครอบครัวมี 7 
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ขั้นตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินค้า นักการตลาดจะระบุตลาดเป้าหมายตาม
วงจรชีวิตครอบครัวแล้วปรับปรุงสินค้าและแผนการตลาดให้เหมาะสมกัน 
 3.2 อาชีพ (Occupation) การซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะอาชีพด้วย เช่น
คนท างานในส านักงานกับท างานในเหมือง การพักผ่อนก็จะต่างไปจากประธานบริษัทนักการตลาด
ต้องระบุกลุ่มอาชีพที่ต่างกันเพ่ือการผลิตสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของอาชีพนั้น 

3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstance) สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมี
ผลกระทบต่อการเลือกสินค้าซึ่งประกอบไปด้วยรายได้เพ่ือการใช้จ่าย (spendable income) ซึ่ง
รวมถึงระดับรายได้ความม่ันคงและเวลาการออมและทรัพย์สินอ านาจการกู้ยืมและทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้จ่ายและออมทรัพย์ 

 
 3.4 แบบการด ารงชีวิต (lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อยเดียวกันจากชนชั้นทาง
สังคมเดียวกันและแม้ว่ามีอาชีพเดียวกันก็อาจจะมีแบบการด ารงชีวิตที่ต่างกันได้ แบบการด ารงชีวิต
ของบุคคล (วิจิตรา ประเสริฐธรรม, 2536) หมายถึง แบบแผนการด ารงชีวิตอยู่ในสังคมซึ่งแสดง
ออกมาในรูปกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นแบบการด ารงชีวิตจะมีผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม
ของเขาและมีผลกระทบต่อชนชั้นทางสังคมด้วย แบบการด ารงชีวิตและแสดงให้เห็นถึงส่วนทั้งหมด
ของบุคคลนั้นได้ติดต่อสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น แบบการด ารงชีวิตจะมีผลต่อชั้นทาง
สังคมซึ่งจะมีผลต่อบุคลิกลักษณะ เช่นถ้าเราทราบว่าบุคคลนั้นอยู่ชั้นสังคมใด เราก็จะสามารถสรุป
หลายสิ่งหลายอย่างของบุคคลนั้นได้เก่ียวกับพฤติกรรมความชอบการพักผ่อนดังนั้นในการเตรียมกล
ยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าหรือบริการ นักการตลาดจะค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและตรา
ยี่ห้อกับแบบการด ารงชีวิต 
 
 3.5 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกลักษณะของบุคคลหมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกต่าง
กันของแต่ละบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมของเขา 
บุคลิกลักษณะจะเห็นได้จากความมั่นใจในตัวเอง ความเป็นตัวของตัวเอง หรือ การอยู่ในสังคม ดังนั้น
บุคลิกจึงเป็นปัจจัยที่มีประโยชน์ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ เช่นการมีคอมพิวเตอร์จะแสดงถึงความเชื่อมั่นความมีอ านาจ ดังนั้นการสื่อสารควรจะแสดงให้
เห็นถึงลักษณะต่าง ๆ เหล่านี้ให้ผู้ที่ซื้อคอมพิวเตอร์  
 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (psychological factors) การเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะ
ได้อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาได้แก่แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ และทัศนคติ ดังจะ
กล่าวต่อไป 
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 4.1 แรงจูงใจ (Motivation) จะตอบสนองความต้องการของทั้งทางด้านร่างกาย (biogenic) 
เช่นความหิวกระหายและด้านจิตวิทยา (psychogenic) ได้แก่ การได้รับการยอมรับยกย่องความเป็น
เจ้าของและอ่ืน ๆ ซ่ึงนักจิตวิทยาได้ศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษย์ไว้ 3 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของ 
Freud Maslow และ Frederick Herzberg ส าหรับ ทฤษฎีของ Frued ได้ตั้งสมมติฐานว่า
แรงผลักดันทางด้านจิตวิทยาที่แท้จริงนั้น เป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย์อย่างมาก และ
ส่วนใหญ่แล้วเป็นแรงผลักดันที่อยู่ใต้จิตส านึกของมนุษย์ เช่นการสูบบุหรี่เป็นเพราะต้องการแสดง
ความแข็งแกร่ง การท าขนมเค้กของแม่บ้านจะให้ความสนใจมากคล้ายกับการให้ก าเนิดบุตร ส าหรับ
ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow นั้นบอกว่า ความต้องการของมนุษย์สามารถ แบ่งเป็น 5 ขั้นดังนี ้
 1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) 
 2. ความต้องการทางด้านความม่ันคงปลอดภัย (Safety needs) 
 3. ความต้องการเป็นเจ้าของและต้องการความรัก (Belongingness and love needs) 
 4. ความต้องการชื่อเสียงและเป็นที่ยกย่องนับถือ (Esteem needs) 
 5. ความต้องการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 
ส าหรับ Frederick Herzberg เป็นผู้คิดค้นปัจจัย 2 ปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจ คือปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความไม่พอใจและปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพอใจในการท างาน เช่นเมื่อซื้อสินค้ามาอาจจะไม่ชอบใน
เรื่องของคุณภาพ แต่ก็อาจจะมีสิ่งที่ถูกใจเช่น ราคาถูก 
 
 4.2 การรับรู้ (Perception) คือบุคคลทีได้รับการกระตุ้นและพร้อมที่จะเกิดพฤติกรรมซึ่ง
พฤติกรรมของคนแต่ละคนจะไม่เหมือนกัน คน 2 คน อยู่ในสถานการณ์เดียวกัน แต่อาจจะรับรู้
แตกต่างกันเช่น การเห็นคนขายสินค้าคนหนึ่ง บางคนอาจจะมองว่าพูดเก่ง ดูน่าสนใจ พูดแล้วดู
น่าเชื่อถือ แต่อีกคนอาจเห็นว่าเขาเป็นคนที่พูดเพ่ือขายสินค้าโดยไม่มีดูน่าเชื่อถือ  โดยการรับรู้จะเป็น
กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกรวบรวมและแปลข่าวสารข้อมูลที่ได้รับให้เกิดเป็นภาพที่มีความหมาย
ขึ้นมา ซ่ึงการรับรู้ไม่เพียงแต่ข้ึนอยู่กับสิ่งเร้าเท่านั้นแต่ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของสิ่งเร้ากับ
สภาพแวดล้อมของบุคคลนั้นด้วย  
 
 4.3 การเรียนรู้ (Learning) เมื่อบุคคลนั้นได้แสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นจะเกิดการเรียนรู้การ
เรียนรู้ โดยจะมีผลท าให้บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมอันเป็นเพราะได้รับประสบการณ์จากการเรียนรู้นั้น 
โดยการกระตุ้นอาจจะหมายถึง วัตถุเช่นเป็นสิ่งค้าที่เราไปพบเห็นจากที่ต่าง ๆ เช่น โฆษณา หรือ
อาจจะเป็นความพอใจในการบริการทีเ่คยได้รับมา จากนั้นโอกาส จะเป็นสิ่งกระตุ้นอย่างหนึ่งได้แก่
โอกาสในการซื้อ ซื้ออย่างไรและซื้อที่ไหนถ้าสิ่งต่างๆ ดังกล่าวเกิดข้ึนประกอบก็จะเกิดการตอบสนอง  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

49 

 4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรู้และเกิด
พฤติกรรมการซื้อนั้นบุคคลนั้นจะเกิดความเชื่อและทัศนคติในขณะนั้นด้วยความเชื่อเป็นความนึกคิด
ของบุคคลซึ่งจะยึดถือตามความรู้ เช่นการที่บุคคลเชื่อว่าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ IBM มีความจ าเป็น
มากกว่ามีราคาถูกกว่าซื้อมาแล้วคุ้มกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ ผู้ผลิตสนใจความเชื่อของผู้บริโภคนี้เพราะความ
เชื่อจะมีผลต่อภาพพจน์ของสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา
ดังนั้นการโฆษณาจะช่วยเปลี่ยนความเชื่อของผู้ซื้อได้บ้าง ดังนั้น ทัศนคติจะหมายถึง ความชอบหรือไม่
ชอบที่อยู่ติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณ์และแนวโน้มการกระท าต่อสินค้าและบริการสิ่งต่าง ๆ 
เหล่านี้เช่น ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า เพลง อาหารโดยผู้บริโภคจะมีทัศนคติอยู่แล้วในทางที่ชอบ
หรือไม่ชอบ 
  
 
 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวมานั้น สามารถสรุปได้
ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวง ที่มีอิทธิพลท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งโดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนด หรือเป็นสาเหตุที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าว 
พฤติกรรมในขณะท าการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจ
ซื้อจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆเช่น ความต้องการการเรียนรู้ความเข้าใจ ฯลฯ โดยปัจจัยต่าง ๆ นี้มี
อยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งท าให้คุณลักษณะที่แท้จริง
ภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ได้น าแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมา
อธิบายเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ โดยหมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการเรียกรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
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แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอเรชั่นวาย (Geneation Y) 
 

Van den Bergh และ Behrer (2011) ได้อธิบายว่า เจนเนอเรชั่นวาย หรือ มิลเลนเนียล 
เป็นผู้ที่เกิดปี ค.ศ. 1981 -1996 โดยพวกเขาเป็นเด็กที่เกิดจากพ่อแม่ที่จัดอยู่ใน เบบี้บูมเมอร์ (Baby 
Boomers) โดยเจนเนอเรชั่นวาย มีการเพ่ิมขึ้นของจ านวนประชากรซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีลักษณะ
ค่อนข้างใหญ่ โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา ประชากรในเจนเนอเรชั่นวายมีมากกว่า 70 ล้านคน และมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว เนื่องจากพวกเขาหาเงินมาได้ง่ายและจับจ่ายจ่าย และพวกเขา
คิดว่าการช้อปปิ้งคือการซื้อความสุขให้ตัวเอง ช่วยคลายเครียด และเป็นการพักผ่อนหย่อนใจ ดังนั้น
การช้อปปิ้งจึงมีบทบาทส าคัญในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
  

Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายว่า เจนเนอเรชั่นวายเติบโตมาในสภาพแวดล้อมที่
เต็มไปด้วยสื่อ โดยพวกเขาจะมีการดูโทรทัศน์ และ อ่านหนังสือพิมพ์น้อยลง แต่จะมีการใช้
อินเทอร์เน็ตมากข้ึน เนื่องจากเจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่เกิดมาในยุคของเทคโนโลยี ที่มีการเชื่อมต่อ
ที่สะดวกสบาย ซึ่งท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเจนเนอเรชั่นวายเปลี่ยนไป 

 
Hawkins, Best และ Coney (2004) กล่าวว่า เจนเนอเรชั่นวายเป็นลูกของกลุ่ม เบบี้บูม

เมอร์ (Baby Boomers) หรือ บางครั้งอาจจะเรียกว่า เอ็คโคบูม (Echo boom) ซ่ึงเติบโตมาอย่าง
รวดเร็ว มีการเปิดกว้างทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม ผู้หญิงมีความเท่าเทียมมากข้ึน สามารถออกมา
ท างานนอกบ้านได้ มีความมั่นใจ สามารถดูแลตัวเองได้ ในส่วนของการโฆษณาแลการตลาด  รูป
แบบเดิม ๆ จะเข้าถึงค่อนข้างยาก หรือ โฆษณาที่เสนอขายสินค้ามากจนเกินไป จนพวกเขารู้สึกถูกยัด
เยียดก็จะไม่ชอบ พวกเขาชอบสินค้าที่ไม่เหมือนใคร หรือ สั่งท าเป็นพิเศษ  
 

ส าหรับ Solomon (2013) กล่าวว่า เจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ได้
ตลอดเวลา จึงขนานนามได้ว่าเป็น “Connexity” โดยสามารถเลือกรับข้อมูลตามความสนใจและ
หลากหลายในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ยังสามารถรับข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว และมีความสามารถ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีได้ดี  
 
  Flynn (2009) กล่าวว่า เจนเนอเรชั่นวายเติบโตมาพร้อมกับโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 
และ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ โดยพวกเขาสามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างได้เวลาเดียวกัน และจะ
สนใจภายในระยะเวลาสั้น แต่อย่างไรก็ดี พวกเขามีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมและ สนับสนุนสินค้าเพ่ือ
สิ่งเวดล้อม เจนเนอเรชั่นวายสามารถดูแลตัวเองได้ ถึงแม่จะมีค่าใช้จ่ายแพงก็ตาม 
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 สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่เกิดมาในยุคของเทคโนโลยี มีการใช้
อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร โดยถือว่าเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีศักยภาพทาง
กาตลาด และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ยังมีการบริโภคท่ีเพ่ิมสูงขึ้น
ด้วย จึงท าให้นักการตลาดจึงหันมาให้ความส าคัญกับกลุ่มนี้มากขึ้น 
 
 Noble, Haytko และ Philips (2009) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภค และบริการต่าง ๆ ของเจนเนอเรชั่นวาย โดยพบปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.ความเป็นอิสระ (Freedom) การตัดสินใจของกลุ่มนี้ค่อนข้างเป็นอิสระ การตัดสินใจของ
ผู้ปกครองหรือเพ่ือนไม่ค่อยมีส่วนมากนัก โดยมักจะตัดสินใจด้วยตัวเอง โดยจะเห็นได้ว่าพฤติกรรม
การซื้อสินค้าบางอย่างเป็นอิสระจากครอบครัว เช่น การน าเงินที่ได้จากการไปท างานพิเศษมา ไปซื้อ
เสื้อผ้า ถึงแม้อาจจะมีหลายคนที่ไม่เห็นด้วย 
 
 2. การค้นหาตัวเอง (Finding yourself) พวกเขามักจะใช้สินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัวเอง 
และ แสดงออกถึงตัวตน โดยสินค้าสามารถแสดงออกว่าพวกเขาเป็นคนอย่างไร เช่น บางคนชอบ
ถ่ายรูป เลยให้ความส าคัญกับกล้องถ่ายรูป ซึ่งการที่เขาชอบถ่ายรูป ไม่ว่าจะเป็นเพื่อน หรือ ครอบครัว 
แสดงให้เห็นถึงความส าคัญกับผู้นั้นเป็นพิเศษ 
 
 3. การท าตัวให้กลมกลืน หรือท าตัวให้โดดเด่น (  Blend in / Stand out) ความต้องการใน
การที่จะดึงดูดความสนใจของผู้อื่นแต่ละคนจะไม่เหมือนกัน ดังนั้นพวกเขาจึงต้องสร้างความสมดุล 
เพ่ือปรับเปลี่ยนตนเองเพ่ือให้เข้ากับสังคม โดยสินค้า หรือตราสินค้า สามารถสะท้อนสิ่งนี้ได้ 
 

4. บุคลิกภาพตราสินค้า หรือบุคลิกภาพตนเอง (Brand personality / My personality) 
โดยมากผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าท่ีบ่งบอกความเป็นตัวเอง ซึ่งถ้าสินค้ามีภาพลักษณ์ที่เหมาะกับตนเอง 
ก็จะสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของคนกลุ่มนี้ได้ ทั้งนี้อาจจะพิจารณาถึงตราสินค้าด้วย ไม่เพียง
แค่คุณสมบัติของสินค้า 

5. ความรู้เกี่ยวกับแฟชั่น (Fashion knowledge) กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีความรู้และความ
สนใจเกี่ยวกับแฟชั่นค่อนข้างมาก โดยสินค้าที่เป็นกระแส และได้รับความนิยมจะได้ผลตอบรับ
ค่อนข้างดีส าหรับคนกลุ่มนี้ โดยพวกเขาจะใช้ความรู้เหล่านั้นมาเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ที่
เหมาะกับตนเอง 
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6. การแสวงหาความคุ้มค่า (Value-Seeking) กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมักจะเลือกซ้ือสินค้าที่
คุณภาพดี และราคาไม่แพง แต่บางครั้งก็ยอมจ่ายราคา เพราะเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าเช่น การซื้อ
เสื้อเชิ้ตที่มีคุณภาพดี ถึงจะแพง แต่ถ้าเนื้อผ้าดี ใส่ได้นาน พวกเขาก็ยินดีที่จะจ่าย 
 

7. ความรู้สึกสบายใจจากตราสินค้า (Comfort of  brands) ผู้บริโภคบางคนคิดว่าการใช้
สินค้าท่ีตราสินค้ามีชื่อเสียงนั้น จะมีคุณภาพดี ดังนั้นพวกเขายอมจ่ายสินค้าที่ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 
เพราะคาดหวังในเรื่องของคุณภาพของสินค้า รวมถึงความปลอดภัยของสินค้าด้วย 
 

Van den Bergh และ Behrer (2011) ได้เสนอ 5 องค์ประกอบของการท าการตลาดส าหรับ
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย โดยสามารถเรียกสั้น ๆ ได้ว่า CRUSH ซึ่งประกอบด้วย 
 

1. ความเจ๋งของตราสินค้า (Coolness) คือการท าอย่างไรถึงจะให้ตราสินค้านั้น ดูเจ๋ง ใน
สายตาของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 

 
2.ความแท้ (Realness) คือการท าอย่างไรให้ตราสินค้าสามารถจับกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย และ

ท าให้เกิดการซื้อซ้ า หรือบอกต่อได้ 
 

3.การมีเอกลักษณ์เฉพาะ (Uniqueness) คือการวางต าแหน่งสินค้าให้ตรงจุด โดยการที่วาง
สินค้าไว้ชัดเจน จะดึงดูดกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายได้ง่ายขึ้น 
 

4.การแสดงออกได้ถึงตัวตน (Self-identification) กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายชอบตราสินค้าที่
สะท้อนตัวตนของพวกเขา ยิ่งตราสินค้าสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ วางตัวเสมือนเป็น
เพ่ือนมากเท่าไร กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายก็จะมีโอกาศซื้อสินค้ามากเท่านั้น 
 

5.การแสดงออกถึงความสุข ( Happiness) ตราสินค้าควรจะแสดงออกทางอารมณ์ในเชิง
บวก โดยอาจจะน าสีเข้ามาช่วยเพื่อสื่ออารมณ์  

 
 กล่าวโดยสรุป กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่เกิดในยุคที่มีเทคโนโลยี โดยลักษณะ
บุคคลิกภาพของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีความแตกต่างจากกลุ่มเจนเนอเรชั่นก่อน ๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
ใช้สื่อออนไลน์ที่มากขึ้น การมีอ านาจในการตัดสินใจในการซื้อสินค้า รวมไปถึงมีการบริโภคสินค้าที่
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มากขึ้น จึงท าให้นักการตลาดสนใจอยากจะศึกษาพฤติกรรมและหาวิธีในการดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้า และ
บริการผ่านออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้าน
ข้อมูลส่วนตัวและด้านสินค้ามีทัศนคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านช่องทางการช าระเงินและ
ด้านการให้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า
ด้านข้อมูลส่วนตัวด้านสินค้าและด้านช่องทางการช าระเงินมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วน
ของด้านการให้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลางโดยภาพรวมทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจ
ขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 วัศยา ธีรวนิชย์ไชยกุล (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอปพลิเค
ชันบนสมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการณ์แอนดรอยด์ พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ของแอปพลิเคชันบนสมาร์ท
โฟนระบบแอนดรอยด์ มีความพึงพอใจมากที่สุด รองจากปัจจัยด้านการใช้ประโยชน์ โดยผู้ใช้มีความ
พึงพอใจรูปแบบการใช้งานแอพพลิเคชั่นที่ง่ายต่อความเข้าใจมากท่ีสุด รองลงมาคือสามารถเข้าใจ
สัญลักษณ์ (Icon) ต่างๆและใช้งานได้อย่างรวดเร็วมีค าอธิบายและภาพประกอบชัดเจน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธมนวรรณ กัญญาหัตถ์ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อประโยชน์ของสมาร์ทโฟน” โดยพบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจทางด้านความ
สะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารและเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตมากที่สุดรองลงมาคือโปรแกรมใน
ตัวเครื่องที่ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน มีความสะดวกรวดเร็วและมีฟังค์ชั่นการใช้งานที่หลากหลาย
ตามล าดับ 
 
 ภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับ
แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสองรองจากปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดคือการติดตั้งแอปพลิเคชันไม่ยุ่งยาก สามารถติดตั้งได้ด้วย
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ตนเอง รองลงมาคือการถอนการติดตั้งแอพพลิเคชั่น และ สามารถท าได้ง่ายในการเข้าถึง ใช้งานง่าย
ไม่ซับซ้อนความเร็วในการตอบสนองของแอพพลิเคชั่น 
 

ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปร 4 กลุ่มท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้แบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป โดยอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน 400 
ราย ซึ่งผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายได้ต่อระหว่าง 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ด้านสถานที่ท่ี
ท างานเป็นที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด โดยใช้ทุกวันเป็นเวลาระหว่าง 2-6 ชม.ต่อครั้ง นอกจากนี้ยังให้
ความส าคัญมากเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าและราคา โดยสินค้าจะต้องมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ และความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ด้านอาชีพรายได้ต่อเดือนระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรสที่
แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  มัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของลูกค้าธนาคารกรุงเทพจากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเป็นการสุ่มประชากรแบบเจาะจง ซึ่งเป็นวิธีที่ผู้วิจัยเลือกใช้เพ่ือ
ความหลากหลายของประชากร โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ที่เคยตัดสินใจใช้บริการธนาคารบน
อินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ซ่ึงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้คือแบบสอบถามปลายปิด ผลการศึกษาสรุปได้ว่า รายได้ที่ต่างกัน มีผลต่อการใช้บริการธนาคารบน
อินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ และจากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า มี
ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ต
ของธนาคารกรุงเทพอีกด้วย นอกจากนี้ปัจจัยด้านอื่น ๆ ยังพบว่ามีเพียงพฤติกรรมผู้บริโภคเท่านั้นที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ 
 

Dr. Seema Varshney (2015 ) ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตลาดบน
โทรศัพท์มือถือโดยศึกษาทัศนคติ ความแตกต่างระหว่างอาชีพ เชื้อชาติ และ เพศ โดยศึกษากับ
นักเรียน ผู้เชี่ยวชาญ และ คนที่ท าเก่ียวกับการสร้างบ้าน ต่อการสื่อสารการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ 
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ซึ่งผลวิจัยพบว่า ข้อความทางการตลาดได้ผลตอบรับค่อนข้างดี โดยเฉพาะข้อความ SMS และ MMS 
เพราะผู้บริโภคจะได้ทราบถึงการส่งเสริมการขายใหม่ๆ โดยการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือนั้น 
ถือว่าค่อนข้างง่ายต่อการสื่อสารกับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกหลังจาก
ได้รับข้อความทางการตลาด ซึ่งนอกจากจะท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์สินค้าแล้ว ยังสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้อีกด้วย แต่อย่างไรก็ดี การศึกษาพบว่าผู้บริโภคนิยมที่จะซื้อสินค้าแบบ
ปกติมากกว่าออนไลน์ ผลสรุปส าหรับความตั้งใจซื้อนั้นพบว่าการได้รับข้อความทางการตลาดมีผลต่อ
การตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะข้อความท่ีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายนั้น จะได้รับการตอบสนองที่ค่อนข้าง
ดี  

 
Calin Gurau (2008) งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทาง

ออนไลน์  โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์พนักงานการตลาดออนไลน์จ านวน 29 คน โดยการวิจัยครั้งนี้จะ
พัฒนาเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตในส่วนของการสื่อสารการตลาด โดยผลพบว่า ในส่วนออนไลน์นั้น มี
โอกาสที่จะเติบโตและพัฒนาได้ในอนาคต โดยผู้บริโภคนั้น สามารถท่ีจะแยกแยะ ข่าวสาร หรือ สื่อ 
ต่างๆ ไดม้ากข้ึน ในส่วนของบริษัทเอง แอปพลิเคชันสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภค
ได้ ซึ่งสามารถน ามาใช้ในทางการตลาดได้ นอกจากนี้การตลาดแบบออนไลน์สามารถโต้ตอบกับลูกค้า
ได้ ซึ่งในออนไลน์จะมีหลักฐานและสามารถตรวจสอบได้ และจุดเด่นของการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์คือ สามารถท่ีจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย และมีความยืดหยุ่น เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ตรงจุดมากขึ้น 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถ

โดยสารผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติ
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือใช้ในการสรุปผลการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตาม
ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 

1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2.วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4.ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
5.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และเกณฑ์การให้คะแนน 
6.การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
7.การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
     ประชากรที่จะศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ.2523-2543 เนื่องจากประชากรในกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีจ านวนการใช้สื่อ และ อินเทอร์เน็ตมาก 
รวมถึงมีความหลากหลายในเรื่องรายได้ อาชีพ  และระดับการศึกษา โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้ง
นี้ จะต้องเคยใช้บริการของแอปพลิเคชั่นเรียกรถโดยสาร และเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรค านวณหากลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
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       เมื่อ  n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

e  =  ความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 
z =  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน 

โดย        
                     ก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อมั่น 

95% 
สามารถแทนค่าสูตรได้ ดังนี้ 
 
    
 
 
     n   ≈  385 คน 
 
 
ดังนั้นจะได้กลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาจ านวน 385 ตัวอย่าง และมีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 
โดยส ารองไว้อีก 15 ตัวอย่าง รวมทั้งหมดเป็น 400 ตัวอย่าง 
 
 
วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
ผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) 

และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามโควตา (Quota Sampling) และใช้กลุ่มตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยลักษณะของกลุ่มที่ศึกษาคือเป็นผู้ที่เคยเห็นการสื่อสารการตลาด 
และเคยใช้บริการ Grab หรือ uber ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยจะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นแบบสอบถามส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายที่เคยใช้ แกร็บ จ านวน 200 ชุด และ อีกชุดจะเป็นแบบสอบถามส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
ที่เคยใช้ อูเบอร์ จ านวน 200 ชุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย และอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล โดยผู้วิจัยจะให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามทาง Google Docs 
Form ซึ่งจะกระจายแบบสอบถามทาง Social Network โดยน าไปฝากกระจายแบบสอบถามที่
เฟซบุ๊ค Grab และ Uber โดยจะท าการเก็บข้อมูล ในช่วงเดือนเมษายน ถึง พฤษภาคม พ.ศ.2561 
เป็นระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 

 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 1 : ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้
ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันต่างกัน 
 
ตัวแปรต้น     :  ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม    :  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของบริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
สมมติฐานที่ 2 : ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชันต่างกัน 
 
ตัวแปรต้น     :  ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม    : ทัศนคตขิองบริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
สมมติฐานที่ 3 :  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชันต่างกัน 
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ตัวแปรต้น     :  ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม    :  พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
สมมตฐิานที่ 4 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของบริการเรียก
รถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
ตัวแปรต้น     :  การรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ตัวแปรตาม    :  ทัศนคตขิองบริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
สมมติฐานที่ 5 : ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชัน 
 
ตัวแปรต้น     :  ทัศนคติของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม    :  พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย และเกณฑ์การให้คะแนน 

 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionaire) โดยใช้ค าถามชนิด
ปลายปิด (Closed-end Questions) โดยค าถามแต่ละชุดจะประกอบไปด้วยเนื้อหา ในการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามหลัก ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรอง  

 
เพ่ือคัดกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionaire) โดยจะเป็น

ค าถามเกี่ยวกับช่วงอายุที่ผู้วิจัยก าหนด ซึ่งผู้ที่ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย โดย
มีช่วงอายุระหว่าง 18-38 ปี และจะต้องเคยใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันของ แกร็บ 
หรือ อูเบอร์ ภายในระยะเวลา 3เดือนที่ผ่านมา และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามหลัก 
  
 ตอนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา รายได้ และ อาชีพ ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด และ จะให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ
จากค าตอบที่ก าหนดไว้ (Multiple choices) จ านวน 6 ข้อ  
 

ตอนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน ทั้งสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ โดยแบบสอบถามจะเป็นลักษณะปลายปิด จ านวน 
10 ข้อ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดใน
ระดับอัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ 5-Point Likert Scale  โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนดังนี้ 
 
  ระดับ 5   การเปิดรับมากท่ีสุด 
  ระดับ 4  การเปิดรับมาก 

ระดับ 3  การเปิดรับปานกลาง 
  ระดับ 2  การเปิดรับน้อย 
  ระดับ 1  การเปิดรับน้อยที่สุด 
 
 
เมื่อได้คะแนนมาแล้ว จะน ามาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอัตร
ภาคชั้น ตามหลักการหาค่าเฉลี่ย มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537)  
 
 
จากสูตรความกว้างของอัตรภาคชั้น      = 
 
 
          =  
 
          =              0.8  
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โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  การเปิดรับอยู่ในระดับสูง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  การเปิดรับอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  การเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  การเปิดรับอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  การเปิดรับอยู่ในระดับต่ า 

 
 ตอนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน  ในด้านเนื้อหาของการส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยแบบสอบถามจะเป็นลักษณะปลายปิด จ านวน 12 ข้อ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดในระดับอัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ 5-
Point Likert Scale  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 
  ระดับ 5   การรับรู้มากที่สุด 
  ระดับ 4  การรับรู้มาก 

ระดับ 3  การรับรู้ปานกลาง 
  ระดับ 2  การรับรู้น้อย 
  ระดับ 1  การรับรู้น้อยที่สุด 
 
เมื่อได้คะแนนมาแล้ว จะน ามาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอัตร
ภาคชั้น ตามหลักการหาค่าเฉลี่ย มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537)  
 
 
จากสูตรความกว้างของอัตรภาคชั้น      = 
 
 
          =  
 
          =              0.8  
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โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  การรับรู้อยู่ในระดับสูง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  การรับรู้อยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  การรับรู้อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  การรับรู้อยู่ในระดับต่ า 

 
 ตอนที่ 4  เป็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ใน
ด้านของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะวัดในแง่ของความเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย จ านวน 15 ข้อ โดยใช้เกณฑ์การวัด
ข้อมูลแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดในระดับอัตรภาคชั้น (Interval 
scale) เป็นการวัดแบบ 5-Point Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 
  ระดับ 5   เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับ 4  เห็นด้วยมาก 

ระดับ 3  เฉย ๆ 
  ระดับ 2  ไม่เห็นด้วย 
  ระดับ 1  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 
เมื่อได้คะแนนมาแล้ว จะน ามาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอัตร
ภาคชั้น ตามหลักการหาค่าเฉลี่ย มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537)  
 
จากสูตรความกว้างของอัตรภาคชั้น             = 
 
 
       =  
 

  
       =         0.8 
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โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับสูง (เชิงบวก) 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับค่อนข้างสูง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับค่อนข้างต่ า 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับต่ า (เชิงลบ) 

 
 
  ตอนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ได้แก่ 
การตัดสินใจใช้บริการ และ การแนะน าบุคคลอื่นให้ใช้บริการ โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดในระดับอัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ 
5-Point Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 
  ระดับ 5   เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับ 4  เห็นด้วยมาก 

ระดับ 3  เฉย ๆ 
  ระดับ 2  ไม่เห็นด้วย 
  ระดับ 1  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 
เมื่อได้คะแนนมาแล้ว จะน ามาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอัตร
ภาคชั้น ตามหลักการหาค่าเฉลี่ย มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537)  
 
 
จากสูตรความกว้างของอัตรภาคชั้น      = 
 
 
          =  
 

  
           =               0.8  
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โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายได้ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  แนวโน้มสูงมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  แนวโน้มสูง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  แนวโน้มสูงปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  แนวโน้มน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  แนวโน้มน้อยท่ีสุด 

 
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีการน าแบบสอบถามไปทดสอบหาความถูกต้องหรือความเที่ยงตรง 
(Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษา หรือ ผู้เชี่ยวชาญ ได้พิจารณาตรวจสอบทั้งด้านเนื้อหา การใช้
ภาษา และความชัดเจน เพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขตามความเหมาะสม หลังจากนั้นจะน าไปทดสอบ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบใช้ (Pre-test) กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่ยังไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบค าถามในแต่ละส่วนว่า สามารถสื่อ
ความหายได้ถูกต้องและชัดเจน ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ ซึ่งการค านวณหาค่าความน่าเชื่อถือ ใน
ลักษณะมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient 
alpha) ของ Cronbach’s Alpha ก าหนดค่าความเที่ยงที่ 0.7(ประคอง กรรณสูตร, 2542) โดยมีสูตร
การค านวณดังนี้ 
 

 
 
      

               เมื่อ  α   =  ค่าความเชื่อถือได้ 
               k  =  จ านวนข้อ 
   Vi        =  ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
   Vt        =  ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
เมื่อน าแบบสอบถามท่ีน าไปทดสอบมาหาค่าความน่าเชื่อถือ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของผู้ให้บริการ Grab มีผลแอลฟาดังนี้ 
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1.ส่วนค าถามเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร    α = 0.809 

2.ส่วนค าถามเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาด  α = 0.870 

3.ส่วนค าถามเก่ียวกับทัศนคติ    α = 0.877 

4.ส่วนค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการ  α = 0.908 
 
และผู้ให้บริการ Uber มีผลแอลฟาดังนี้ 
 

1.ส่วนค าถามเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร    α = 0.853 

2.ส่วนค าถามเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาด  α = 0.857 

3.ส่วนค าถามเก่ียวกับทัศนคติ    α = 0.842 

4.ส่วนค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการ  α = 0.891 
 

 
 
การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 
 การค้นคว้าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามมาตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพ่ือคัดเลือก
ฉบับที่สมบูรณ์และถูกต้อง จากนั้นจะท าการลงรหัส (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจมา
ลงรหัสตามท่ีก าหนดไว้ และจะน าไปวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือ
ค านวนหาค่าสถิติที่ใช้ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1 การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการบรรยาย โดย
ค านวนหาค่าความถี่ (Frequency) และ หาค่าร้อยละ (Percentage)เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

 
1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคต่อบริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 

1.2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
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1.3 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอป
พลิเคชัน 

1.4 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
1.5 การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน  

 
 
2.การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการใช้สถิติเพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยจะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่าง ของ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และ อาชีพ กับการรับรู้ 
ทัศนคติ และ การตัดสินใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน และจะใช้ t-test และ f-test 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง และวิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้การหาช่วงความ
กว้างของอัตรภาคชั้น  

 
 
 นอกจากนี้ยังมีการหาความสัมพันธ์ตัวแปรโดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ ซึ่งค่าสหสัมพันธ์ที่ค านวณได้ 
เรียกว่า ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (Correlation coefficient) โดยเกณฑ์การแปลความหมายค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ชูศรี วงษ์รัตนะ, 2541) มีดังต่อไปนี้ 
 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.50 – 0.69 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับสูง 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.30 – 0.49 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.10 – 0.29 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.01-0.09 แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก 
ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวกแสดงว่า 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นลบแสดงว่า 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
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บทที ่4 
 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการเรียก

รถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน” เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) 

ฝ่านทางกูเกิล้ฟอร์ม (Google Forms) ซึ่งจะท าการวัดครั้งเดียว โดยจะเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 

400 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการของ Grab และ uber โดยจะแบ่งผู้ที่เคยใช้บริการ แกร็บ 

จ านวน 200 ชุด และ อีกชุดจะเป็นแบบสอบถามส าหรับผู้ที่เคยใช้บริการ อูเบอร์ จ านวน 200 ชุด 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยได้น าผลการส ารวจมาท าการ

ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยโปรแกรม SPSS ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล

ออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ซึ่งจะอธิบายเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ

และการตั้งใจใช้บริการของ Grab และ uber ของกลุ่มตัวอย่าง ในส่วนที่ 2 จะทดสอบสมมติฐานการ

วิจัย โดยจะทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันต่อการรับรู้การสื่อสาร

การตลาด ทัศนคต ิและการตั้งใจใช้บริการของ Grab และ uber และจะมีการวัดความสัมพันธ์

ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดกับทัศนคติ และ วัดความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตั้งใจใช้

บริการ Grab และ uber โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

 

1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ ผู้ใช้บริการ Grab 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองผู้ใช้บริการ  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ชาย 65 (32.5) 67 (33.5) 132 (33) 

หญิง 135 (67.5) 133 (66.5) 268 (67) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400(100) 

 

จากตาราง 4.1 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ Grab และ uber เป็นเพศชายคิด
เป็นร้อยละ 33 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 67 โดยเมื่อแบ่งเป็นผู้ให้บริการ Grab เพศชายคิดเป็นร้อยละ 
32.5 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 67.5 และแบ่งเป็นผู้ให้บริการ uber เพศชายคิดเป็นร้อยละ 33.5 เพศ
หญิงคิดเป็นร้อยละ 66.5 
 

ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ ผู้ใช้บริการ Grab 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

 

รวมทั้งสอง
ผู้ใช้บริการ  จ านวน 

(ค่าร้อยละ) 

18-22 ปี 40 (20) 26 (13) 66 (16.5) 

23-27 ปี 78 (39) 68 (34) 146 (36.5) 

28-32 ปี 53 (26.5) 78 (39) 131 (32.75) 

33-38 ปี 29 (14.5) 28 (14) 57 (14.25) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400(100) 

 
 
จากตาราง 4.2 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ Grab และ uber อยู่ในช่วงอายุ 
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23-27 ปีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 36.5 ล าดับต่อมา เป็นช่วงอายุ 28-32 ปีคิดเป็นร้อยละ 32.75 
ตามมาด้วยช่วงอายุ 18-22 ปีคิดเป็นร้อยละ 16.5 และล าดับสุดท้ายคือ ช่วงอายุ33-38 ปีคิดเปน็ร้อย
ละ 14.25 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ Grab อยู่ในช่วงอายุ 23-27 ปีมากที่สุดเป็นคิดเป็นร้อยละ 
39 ล าดับต่อมา คือ เป็นช่วงอายุ 28-32 ปีคิดเป็นร้อยละ 26.5 ตามมาด้วยช่วงอายุ 18-22 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 20 และล าดับสุดท้าย คือช่วงอายุ 33-38 ปีคิดเป็นร้อยละ 14.5 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ uber อยู่ในช่วงอายุ 28-32 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39 
ล าดับต่อมาคือช่วงอายุ 23-27 ปีคิดเป็นร้อยละ 34 ตามมาด้วยช่วงอายุ 33-38 ปี คิดเป็นร้อยละ 14 
และล าดับสุดท้าย คือช่วงอายุ 18-22 ปีคิดเป็นร้อยละ 13 
 

ตารางที่ 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ  
 

สถานภาพ ผู้ใช้บริการ Grab 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

 

รวมทั้งสอง
ผู้ใช้บริการ  จ านวน 

(ค่าร้อยละ) 

โสด 190 (95) 169 (84.5) 359 (89.75) 
สมรส 9 (4.5) 28 (14) 37 (9.25) 

หม้าย/หย่า 1 (0.5) 3 (1.5) 4 (1) 
รวม 200 (100) 200 (100) 400(100) 

 

จากตาราง 4.3 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ Grab และ Uber มีสถานภาพ
โสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 89.75 ล าดับต่อมา คือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 9.25 และล าดับ
สุดท้ายสถานภาพหม้าย/หย่า คิดเป็นร้อยละ 1 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ Grab มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 95 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 4.5 และล าดับสุดท้ายคือสถานภาพหม้าย/หย่า คิดเป็น
ร้อยละ 0.5  

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ uber มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 84.5 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 14 และล าดับสุดท้ายคือสถานภาพหม้าย/หย่า คิดเป็น
ร้อยละ 1.5 

ตารางที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
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การศึกษา ผู้ใช้บริการ Grab 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

 

รวมทั้งสอง
ผู้ใช้บริการ  จ านวน 

(ค่าร้อยละ) 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 (7.5) 11 (5.5) 26 (6.5) 

ปริญญาตรี 126 (63.0) 101 (50.5) 227 (56.75) 
สูงกว่าปริญญาตรี 59 (29.5) 88 (44) 147 (36.75) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400(100) 

 
จากตาราง 4.4 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ Grab และ uber มากที่สุดเป็น

ระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีคิด
เป็นร้อยละ 36.75 และล าดับสุดท้ายคือระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 6.5 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ Grab อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 63 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 29.5 และล าดับสุดท้ายคือ
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 7.5  

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ uber มากที่สุดเป็นเป็นระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 44 และล าดับสุดท้ายคือ
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 5.5 

 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ผู้ใช้บริการ 
Grab จ านวน 
(ค่าร้อยละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

 

รวมทั้งสอง
ผู้ใช้บริการ  จ านวน 

(ค่าร้อยละ) 

ไม่เกิน 15,000 บาท 46 (23.0) 11 (5.5) 57 (14.25) 

15,001 – 30,000 บาท 97 (48.5) 72 (36)      169  (42.25) 
30,001 - 45,000 บาท 31 (15.5) 58 (29) 89 (22.25) 

45,001 - 60,000 บาท 16 (8.0) 53 (26.5) 69 (17.25) 

มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป 10 (5.0) 6 (3.0) 16 (4) 
รวม 200 (100) 200 (100) 400(100) 
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จากตาราง 4.5 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ Grab และuber มีรายได้เฉลี่ย
15,001 – 30,000 บาท มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย 30,001 - 45,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 22.25 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย 45,001 - 60,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 17.25 มี
รายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 14.25 และล าดับสุดท้ายคือมีรายได้มากกว่า 60,000 
บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 4 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ Grab มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาทมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือมี
รายได้เฉลี่ย 30,001 - 45,000 บาทคิดเป็นร้อยละ15.5รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย 45,001 - 60,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 8 และล าดับสุดท้าย คือมีรายได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ5 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ uber มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาทมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 36 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย 30,001 - 45,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 29 ตามมาด้วยมี
รายได้เฉลี่ย 45,001 - 60,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 15,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 5.5 และล าดับสุดท้าย คือ มีรายได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 3 

 
ตารางที่ 4.6 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม อาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

ผู้ใช้บริการ Grab 
จ านวน (ค่าร้อย

ละ) 

ผู้ใช้บริการ uber  
จ านวน (ค่าร้อย

ละ) 

รวมทั้งสอง
ผู้ใช้บริการ  จ านวน 

(ค่าร้อยละ) 

นักเรียนนิสิตนักศึกษา 59 (29.5) 34 (17) 93 (23.25) 
รับราชการ/พนักงานของรัฐ 15 (7.5) 9 (4.5) 24 (6) 

อาชีพอิสระ 10 (5.0) 18 (9.0) 28 (7) 

พนักงานบริษัทเอกชน 101 (50.5) 106 (53) 207 (51.75) 
ธุรกิจส่วนตัว 13 (6.5) 21 (10.5) 34 (8.5) 

อ่ืนๆ 2 (1.0) 12 (6.0) 14 (3.5) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 
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จากตาราง 4.6 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ  Grab และ uber มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมาคือ มีอาชีพนักเรียนนิสิตนักศึกษาคิด

เป็นร้อยละ 23.25 รองลงมาคือมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 8.5 รองลงมาคือ มีอาชีพอิสระ

คิดเป็นร้อยละ 7 รองลงมาคือมีอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 6 และล าดับสุดท้าย 

คือมีอาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ3.5 

 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ  Grab  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 50.5รองลงมาคือมีอาชีพนักเรียนนิสิตนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือมีอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานของรัฐคิดเป็นร้อยละ 7.5 รองลงมาคือมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 6.5 

รองลงมาคือมีอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 5 และล าดับสุดท้ายคือมีอาชีพอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการ  uber  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดคิดเป็นร้อย

ละ 53 รองลงมาคือมีอาชีพนักเรียนนิสิตนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 17 รองลงมาคือมีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 10.5 รองลงมาคือมีอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 9 รองลงมาคือมีอาชีพอ่ืน ๆ คิด

เป็นร้อยละ 6 และล าดับสุดท้าย คือมีอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐคิดเป็นร้อยละ  4.5 

 

1.2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้ให้บริการ  Grab  และ  uber ของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตารางที่ 4.7 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของกลุ่มตัวอย่างในการเปิดรับ
ข่าวสารของผู้ให้บริการ Grab และ uber 
 

การเปิดรับข่าวสาร ระดับการเปดิรับ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 

บ่อย ค่อน 

ข้าง

บ่อย 

ปาน

กลาง 

ค่อน 

ข้าง

น้อย 

น้อย

ครั้ง 

ผู้ให้บริการ Grab 

สื่อกลางแจ้ง 27 

(13.5) 

67 

(33.5) 

61 

(30.5) 

25 

(12.5) 

20 

(10) 

3.28 1.152 ปานกลาง 

Facebook 65 

(32.5) 

85 

(42.5) 

37 

(18.5) 

6 

(3) 

6 

(3) 

3.98 0.974 ค่อนข้างบ่อย 

Youtube 5 

(2.5) 

27 

(13.5) 

77 

(38.5) 

46 

(23) 

45 

(22.5) 

2.51 1.061 ค่อนข้างน้อย 

Instagram 11 

(5.5) 

28 

(14) 

75 

(27.5) 

42 

(21) 

64 

(32) 

2.4 1.224 ค่อนข้างน้อย 

Twitter 4 

(2) 

19 

(9.5) 

49 

(24.5) 

44 

(22) 

84 

(42) 

2.08 1.107 ค่อนข้างน้อย 

Line 25 

(12.5) 

56 

(28) 

54 

(27) 

27 

(13.5) 

38 

(19) 

3.2 1.297 ปานกลาง 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์  12 

(6) 

48 

(24) 

56 

(28) 

46 

(23) 

38 

(19) 

2.75 1.189 ปานกลาง 

สื่อสิ่งพิมพ์  5 

(2.5) 

28 

(14) 

59 

(29.5) 

45 

(22.5) 

63 

(31.5) 

2.34 1.135 ค่อนข้างน้อย 
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การเปิดรับข่าวสาร ระดับการเปดิรับ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 
บ่อย ค่อน 

ข้าง

บ่อย 

ปาน

กลาง 

ค่อน 

ข้าง

น้อย 

น้อย

ครั้ง 

ผู้ให้บริการ Grab (ต่อ) 

รับทราบจาก 
เพื่อน 

48 

(24) 

41 

(20.5) 

50 

(25) 

21 

(10.5) 

40 

(20) 

3.18 1.431 ปานกลาง 

รับทราบจาก
ครอบครัว  

72 

(36) 

26 

(13) 

50 

(25) 

34 

(17) 

18 

(9) 

2.5 1.364 ค่อนข้างน้อย 

รวม 2.8015 0.7656 ปานกลาง 

ผู้ให้บริการ uber 

สื่อกลางแจ้ง 48 

(24) 

7 

(3.5) 

71 

(35.5) 

65 

(32.5) 

9 

(4.5) 

3.11 1.224 ปานกลาง 

Facebook 117 

(58.5) 

19 

(9.5) 

57 

(28.5) 

5 

(2.5) 

2 

(1) 

4.22 1.011 บ่อย 

Youtube 37 

(18.5) 

7 

(3.5) 

87 

(43.5) 

60 

(30) 

9 

(4.5) 

3.02 1.123 ปานกลาง 

Instagram 37 

(18.5) 

10 

(5) 

79 

(39.5) 

 55 

(27.5) 

19 

(9.5) 

2.95 1.207 ปานกลาง 

Twitter 15 

(7.5) 

3 

(1.5) 

33 

(16.5) 

79 

(39.5) 

70 

(35) 

2.08 1.119 ค่อนข้างน้อย 

Line 39 

(19.5) 

19 

(9.5) 

66 

(33) 

42 

(21) 

34 

(17) 

2.93 1.334 ปานกลาง 
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การเปิดรับข่าวสาร ระดับการเปดิรับ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ความหมาย 

บ่อย ค่อน 

ข้าง

บ่อย 

ปาน

กลาง 

ค่อน 

ข้าง

น้อย 

น้อย

ครั้ง 

ผู้ให้บริการ uber (ต่อ) 

สื่ออิเล็กทรอนิกส ์ 18 

(9) 

3 

(1.5) 

47 

(23.5) 

77 

(38.5) 

55 

(27.5) 

2.26 1.151 ค่อนข้างน้อย 

สื่อสิ่งพิมพ ์ 12 

(6) 

2 

(1) 

36 

(18) 

79 

(39.5) 

71 

(35.5) 

2.03 1.061 ค่อนข้างน้อย 

ท่านรับทราบ
ข้อมูล 

Grab จากเพื่อน 

37 

(18.5) 

16 

(8) 

64 

(32) 

71 

(35.5) 

12 

(6) 

2.97 1.195 ปานกลาง 

รับทราบข้อมลู 
จากครอบครัว  

19 

(9.5) 

7 

(3.5) 

44 

(22) 

68 

(34) 

62 

(31) 

2.27 1.212 ค่อนข้างน้อย 

รวม 2.78 0.753 ปานกลาง 

รวมผู้ให้บริการ ทั้ง 2 

สื่อกลางแจ้ง 75 

(18.8) 

74 

(18.5) 

132 

(33) 

90 

(22.5) 

29 

(7.3) 

3.19 1.191 ปานกลาง 

Facebook 182 

(45.5) 

104 

(26) 

94 

(23.5) 

11 

(2.8) 

9 

(2.3) 

4.1 0.998 ค่อนข้างบ่อย 

Youtube 42 
(10.5) 

34 
(8.5) 

164 
(41) 

106 
(26.5) 

54 
(13.5) 

2.76 1.12 ปานกลาง 

Instagram 48 
(12) 

38 
(9.5) 

134 
(33.5) 

97 
(24.3) 

83 
(20.8) 

2.68 1.244 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.7  พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้ให้บริการ Grab 

และ uber ในภาพรวมมีการเปิดรับระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.79 โดยมีการเปิดรับผ่านทาง 

Facebook อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.1รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้าย

โฆษณาต่าง ๆ ตามสถานีรถไฟฟ้า อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.19 รองลงมาคือ การทราบ

ข้อมูลจากเพ่ือน อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.08 ล าดับต่อมาคือมีการเปิดรับทาง Line ระดับ

ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.98 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง Youtube ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 

การเปิดรับ
ข่าวสาร 

ระดับการเปดิรับ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ความหมาย 

บ่อย ค่อน 

ข้าง

บ่อย 

ปาน

กลาง 

ค่อน 

ข้าง

น้อย 

น้อย

ครั้ง 

รวมผู้ให้บริการ ทั้ง 2 (ต่อ) 

Twitter 19 
(4.8) 

22 
(5.5) 

82 
(20.5) 

123 
(30.8) 

154 
(38.5) 

2.07 1.1111 ค่อนข้างน้อย 

Line 64 

(16) 

75 

(18.8) 

120 

(30) 

69 

(17.3) 

72 

(18) 

2.98 1.313 ปานกลาง 

สื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์

30 
(7.5) 

51 
(12.8) 

103 
(25.8) 

123 
(30.8) 

93 
(23.3) 

2.51 1.193 ค่อนข้างน้อย 

สื่อสิ่งพิมพ ์ 17 
(4.3) 

30 
(7.5) 

95 
(23.8) 

124 
(31) 

134 
(33.5) 

2.18 1.107 ค่อนข้างน้อย 

รับทราบข้อมลู 
Grabจากเพื่อน 

85 
(21.3) 

57 
(14.3) 

114 
(28.5) 

92 
(23) 

52 
(13) 

3.08 1.019 ปานกลาง 

รับทราบข้อมลู 
จากครอบครัว 

37 
(9.3) 

41 
(10.3) 

94 
(23.5) 

94 
(23.5) 

134 
(33.5) 

2.38 1.292 ค่อนข้างน้อย 

รวม 2.79 0.76 ปานกลาง 
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2.76 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง Instagram ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.68 รองลงมาคือมี

การเปิดรับผ่านทาง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ของบริษัท อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.51 

รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสมาชิกครอบครัว / ญาติพี่น้อง อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 

2.38 รองลงมามีการเปิดรับผ่านทาง Twitter อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.07 

ส าหรับ Grab ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.8 โดย

มีการเปิดรับ Facebook อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.98 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง

สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ตามสถานีรถไฟฟ้าอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.28 

รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางมี Lineอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.2 รองลงมาคือมีการ

เปิดรับผ่านทางเพ่ือน อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.18 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง 

Instagram อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.95 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

เช่น เว็บไซต์ของบริษัท อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.75รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง 

Youtube อยู่ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.51 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสมาชิกครอบครัว 

/ ญาติพี่น้อง อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.5 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง Instagram อยู่

ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.4 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร อยู่ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.34 และมีการเปิดรับผ่านทาง Twitter อยู่ในระดับ

ค่อนข้างต่ า มีค่าเฉลี่ย 2.08 

 

ส าหรับ  uber ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.78 

โดยมีการเปิดรับผ่านทาง Facebook อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง

สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ตามสถานีรถไฟฟ้าอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.11 

รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง Youtube อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.02 รองลงมาคือมีการ

เปิดรับผ่านทางเพ่ือน อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.97 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง 

Instagram อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.95 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง Line อยู่ใน

ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.93 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสมาชิกครอบครัว / ญาติพ่ีน้อง อยู่

ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.27 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์

ของบริษัทอยู่ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.26 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทางTwitter อยู่ใน
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ระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.08 และมีการเปิดรับจากสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสารอยู่ใน

ระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.03 

1.3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ใช้บริการเรียกรถโดยสาร 

ตารางที่ 4.8 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของกลุ่มตัวอย่างในการการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารGrab และ uber 
 

การรับรู้การสื่อสาร

การตลาด 

ระดับการรับรู้ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab 

 

รับรู้ Grab Taxi  150 
(75) 

42  
(21) 

6  
(3) 

1  
(0.5) 

1  
(0.5) 

4.7 0.6 มากที่สุด 

รับรู้ Grab Car Plus 128 
(64) 

47 
(23.5) 

17  
(8.5) 

3 
 (1.5) 

5  
(2.5) 

4.45 0.9 มากที่สุด 

รับรู ้Grab Rent 68  
(34) 

22  
(11) 

45 
(22.5) 

27  
(13.5) 

38  
(19) 

3.28 1.52 ปานกลาง 

รับรู้ Grab Bike 
(Win)  

143 
(71.5) 

39 
(19.5) 

11 
 (5.5) 

2 
 (1) 

5  
(2.5) 

4.57 0.84 มากที่สุด 

รับรู้ Grab Bike 
(Delivery)  

130 
(65) 

36  
(18) 

24  
(12) 

6  
(3) 

4  
(2) 

4.41 0.95 มากที่สุด 

รับรู้บ Just Grab  118 
(59) 

39 
(19.5) 

21 
(10.5) 

9  
(4.5) 

13 
 (6.5) 

4.2 1.2 มาก 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ส่วนลดเมื่อจ่ายด้วย 
Grab pay 

96  
(48) 

43 
(21.5) 

35 
(17.5) 

12  
(6) 

14  
(7) 

3.98 1.2 มาก 
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การรับรู้การสื่อสาร

การตลาด 

ระดับการรับรู้ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab (ต่อ) 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ส่วนลดเมื่อเรียก 
Grab ไปงานรับ
ปริญญา 

49 
(24.5) 

24  
(12) 

54  
(27) 

22  
(11) 

51 
(25.5) 

 
2.99 

 
1.5 

 
ปานกลาง 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ส่วนลดเมื่อชวนเพ่ือน
นั่ง Grab 

92  
(46) 

40  
(20) 

29 
(14.5) 

18 
 (9) 

21 
(10.5) 

3.82 1.37 มาก 

รับรู้ การแลกคะแนน
ของ Grab Reward 

102 
(51) 

41 
(20.5) 

33 
(16.5) 

6 
 (3) 

18  
(9) 

4.02 1.27 มาก 

รับรู้เกี่ยวกับการจ่าย
ค่าบริการ Grab ผ่าน
บัตรเครดติ 

126 
(63) 

40 
 (20) 

24 
 (12) 

5  
(2.5) 

5 
 (2.5) 

4.39 0.96 มากที่สุด 

รับรู้เกี่ยวกับการ
ให้บริการ Grab Taxi
และ Grab Carใน
พื้นที่ต่างจังหวัด 

87 
(43.5) 

36  
(18) 

48  
(24) 

11 
 (5.5) 

18  
(9) 

3.82 1.3 มาก 

รวม 4.05 0.74 มาก 

ผู้ให้บริการ uber 

รับรู ้uber FLASH  74 
(37) 

57 
(28.5) 

51 
(25.5) 

16 
 (8) 

2 
(1) 

3.93 1.02 มาก 

รับรู้ว่า uber X มี
บริการเรียกรถ
โดยสาร 

96 
 (48) 

65.4 
(32.5) 

28 
 (14) 

10 
 (5) 

1 
 (0.5) 

4.22 0.91 มากที่สุด 
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การรับรู้การสื่อสาร

การตลาด 

ระดับการรับรู้ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ผู้รให้บริการ uber (ต่อ) 

รับรู้ว่า uber BLAC มี
บริการรถหร ู
 

85 
(42.5) 

64 
(32) 

35 
(17.5) 

14 
 (7) 

2  
(1) 

4.08 0.98 มาก 

รับรู้ว่า uber SUVมี
บริการรถขนาดใหญ ่
 

53 
(26.5) 

84 
 (42) 

42 
 (21) 

19  
(9.5) 

2 (1) 3.83 0.96 มาก 

รับรู้ว่า uber MOTO 
มีบริการรับส่ง
ผู้โดยสารด้วยวินมอ
เตอรไ์ซค ์

37 
(18.5) 

51 
(25.5) 

67 
(33.5) 

32 
 (16) 

13 
 (6.5) 

3.34 1.15 ปานกลาง 

รับรู้ว่า uber 
ASSIST มีบริการ
ส าหรับผู้ที่ต้องการ
ความสะดวก 

18  
(9) 

24 
 (12) 

39 
(19.5) 

74 
 (37) 

45 
(22.5) 

2.48 1.22 น้อย 

รับรู้เกี่ยวกับแคมเปญ 
“Uber GIVING” มี
บริการรบัของบริจาค 

10  
(5) 

15  
(7.5) 

38 
 (19) 

79 
(39.5) 

58 
(29) 

2.2 1.1 น้อย 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ส่วนลดเมื่อจ่ายด้วย
บัตรเครดติ 

26  
(13) 

31 
 

(15.5) 

59 
(29.5) 

58 
 (29) 

26 
 (13) 

2.86 1.22 ปานกลาง 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
สะสมคะแนนเมื่อ
สมัครสมาชิก The 1 
Card 

20 
 (10) 

36 
(18) 

47 
(23.5) 

65 
(32.5) 

32 
 (16) 

2.74 1.21 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.8 พบว่า ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อผู้ให้บริการ  Grab อยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.05 โดยมีการรับรู้บริการ  Grab Taxi อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.7 รองลงมา
คือมีการรับรู้บริการ  Grab Bike (Win) อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.57 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ 
Grab Car Plus อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.45รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ  Grab Bike (Delivery) 
อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือมีการรับรู้การจ่ายค่าบริการผ่านบัตรเครดิตอยู่ในระดับสูง 
มีค่าเฉลี่ย 4.39 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ Just Grab อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.20 
รองลงมาคือมีการรับรู้เกี่ยวกับ Grab Rewards อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือมี
การรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อจ่ายด้วย Grab Pay อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.98 รองลงมาคือ
มีการรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อชวนเพื่อนนั่ง Grabอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ
มีการรับรู้บริการ Grab Taxi และ Grab Car ในพ้ืนที่ต่างจังหวัดอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 
3.82 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ Grab Rent อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.28 และรองลงมา
คือมีการรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อเรียก Grab ไปงานรับปริญญา มีระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.99 

ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อผู้ให้บริการ  uber อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.12 โดยมีการรับรู้บริการ uber X อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาคือ มีการรับรู้บริการ 
uber BLACK อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ uber FLASH 

การรับรู้การสื่อสาร

การตลาด 

ระดับการรับรู้ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ uber (ต่อ) 

รับรู้เกี่ยวกับการ
ให้บริการ uber ใน
พื้นที่ต่างจังหวัด 

25 
(12.5) 

44 
(22) 

72 
 (36) 

40 
(20) 

19 
 (9.5) 

3.08 1.14 ปานกลาง 

รับรู้เกี่ยวกับโปรโมช่ัน
ส่วนลด uber เมื่อซื้อ
สินค้าท่ี Big C 
Shopping Online 

14  
(7) 

22 
(11) 

54 
(27) 

75 
(37.5) 

35 
(17.5) 

2.53 1.2 น้อย 

รวม 3.12 0.7 ปานกลาง 
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อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ uber SUV อยู่ในระดับค่อนข้าง
สูงมีค่าเฉลี่ย 3.83  รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ uber  MOTO อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.34 รองลงมาคือมีการรับรู้การให้บริการ uber ในพ้ืนที่ต่างจังหวัดอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.08 รองลงมาคือมีการรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อจ่ายด้วยบัตรเครดิตอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
2.86 รองลงมาคือมีการรับรู้โปรโมชั่นสะสมคะแนนเมื่อสมัครสมาชิก The 1 Card อยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย 2.74 รองลงมาคือ มีการรับรู้โปรโมชั่นส่วนลด uber เมื่อซื้อสินค้าท่ี Big C 
Shopping Online อยู่ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.53 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ uber 
ASSIST อยู่ในระดับค่อนข้างต่ ามีค่าเฉลี่ย 2.48 รองลงมาคือมีการรับรู้แคมเปญ uber GIVING อยู่ใน
ระดับค่อนข้างต่ า     
1.4 ทัศนคติของผู้ใช้บริการ Grab และ uber 

ตารางที่ 4.9 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างในด้านทัศนคติ
ที่มีต่อผู้ให้บริการรถโดยสาร Grab และ uber 

ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความ 

หมาย เห็น

ด้วย

มาก

ที่สุด 

เห็น

ด้วย

มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย

มาก

ที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab 

มีความสะดวกสบายใน
การรับ-ส่ง 

106 
(53) 

81 (40.5) 12  
(6) 

1  
(0.5) 

0  
(0) 

4.45 0.63 เห็นด้วย
มากที่สุด 

มีการบริการที่ดี พูดจา
สุภาพ 

59 
(29.5) 

112 (56) 26  
(13) 

3  
(1.5) 

0  
(0) 

4.14 0.69 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง 

72  
(36) 

72 
 (36) 

50  
(25) 

6  
(3) 

0  
(0) 

4.05 0.85 เห็นด้วย
มาก 

สามารถพูดคุยกับ
คนขับผ่านแชทได ้

86  
(43) 

80  
(40) 

32 
 (16) 

1 
 (0.5) 

1 
 (0.5) 

4.25 0.77 เห็นด้วย
มากที่สุด 
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ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ความ 

หมาย 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab (ต่อ) 

สามารถเห็นค่าโดยสาร
ก่อนการเรียกรถได ้
 

144 
(72) 

44 
 (22) 

12 
 (6) 

0  
(0) 

0  
(0) 

4.66 0.58 เห็นด้วย
มากที่สุด 

มีเพียงพอในการ
เรียกใช้บริการ 

25 
(12.5) 

81 
(40.5) 

69 
(34.5) 

20  
(10) 

5 
 (2.5) 

3.51 0.92 เห็นด้วย
มาก 

มีความสะอาดและน่า
ใช้ บริการ 

59 
(29.5) 

95 
(47.5) 

45 
(22.5) 

1  
(0.5) 

0 
 (0) 

4.06 0.73 เห็นด้วย
มาก 

มีความสะดวกสบายใน
การใช้งาน 

107 
(53.5) 

69 
(34.5) 

20  
(10) 

3  
(1.5) 

1  
(0.5) 

4.39 0.77 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ผู้ขับข่ีมีบุคลิกลักษณะด ี
น่าไว้วางใจ 

59 
(29.5) 

99 
(49.5) 

41 
(20.5) 

1  
(0.5) 

0  
(0) 

4.08 0.72 เห็นด้วย
มาก 

สามารถแชร์ต าแหน่ง
ให้กับเพื่อนหรือ
ครอบครัว 

74 
 (37) 

63 
(31.5) 

52  
(26) 

7  
(3.5) 

4  
(2) 

3.98 0.98 เห็นด้วย
มาก 

ขับข่ีปลอดภัย เคารพ
กฎจราจร 

48  
(24) 

93 
(46.5) 

55 
(27.5) 

3  
(1.5) 

0  
(0) 

3.92 0.79 เห็นด้วย
มาก 

มีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลาย 

91 
(45.5) 

82 
 (41) 

23 
(11.5) 

4 
 (2) 

0 
 (0) 

4.3 0.75 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ค่าบริการมีความ
สมเหตุสมผล 
 

35 
(17.5) 

73 
(36.5) 

59 
(29.5) 

22  
(11) 

11 
 (5.5) 

3.5 1.08 เห็นด้วย
มาก 
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ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab (ต่อ) 

มีการประชาสัมพันธ์ 
โฆษณาใหเ้ป็น 
ที่รู้จัก 

47 
(23.5) 

85 
(42.5) 

54 
 (27) 

9  
(4.5) 

5 
(2.5) 

3.8 0.94 เห็นด้วย
มาก 

มีการจัดกจิกรรม
ส่งเสริมการขาย
สม่ าเสมอ  

61 
(30.5) 

64  
(32) 

53 
(26.5) 

7  
(3.5) 

15  
(7.5) 

3.75 1.15 เห็นด้วย
มาก 

รวม 4.06 0.48 เห็นด้วย
มาก 

ผู้ให้บริการ uber 
 

มีความสะดวกสบายใน
การรับ-ส่ง 

78 
(39) 

74  
(37) 

47 
(23.5) 

1  
(0.5) 

0 
 (0) 

4.14 0.79 เห็นด้วย
มาก 

มีการบริการที่ดี พูดจา
สุภาพ 
 

91 
(45.5) 

73  
(36.5) 

34  
(17) 

2  
(1) 

0 
 (0) 

4.27 0.77 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง 

55(27.
5) 

91 
(45.5) 

41 
(20.5) 

13  
(6.5) 

0  
(0) 

3.93 0.86 เห็นด้วย
มาก 

สามารถพูดคุยกับ
คนขับผ่าน 
แชทได้ 
 

49 
(24.5) 

77 
 (38.5) 

59 
(29.5) 

14  
(7) 

1 
 (0.5) 

3.79 0.91 เห็นด้วย
มาก 
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ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่

ย 

S.D. แปล 

ความ 

หมาย 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ uber (ต่อ) 

 

สามารถเห็นค่า
โดยสารก่อนการเรียก
รถได ้
 

119 
(59.5) 

48 
(24) 

24 
(12) 

9  
(4.5) 

0 
(0) 

4.38 0.87 เห็นด้วย
มากที่สุด 

มีเพียงพอในการ
เรียกใช้บริการ 
 

30 
(15) 

49 
(24.5) 

75 
(37.5) 

35 
(17.5) 

11 
 (5.5) 

3.26 1.08 เฉย ๆ 

มีความสะอาด และน่า
ใช้บริการ 
 

59 
(29.5) 

98  
(49) 

37 
(18.5) 

6  
(3) 

0 
 (0) 

4.05 0.774 เห็นด้วย
มาก 

มีความสะดวกสบาย 
ในการใช้งาน 
 

69 
(34.5) 

87 
(43.5) 

43 
(21.5) 

1  
(0.5) 

0  
(0) 

4.12 0.75 เห็นด้วย
มาก 

ผู้ขับข่ีมีบุคลิกลักษณะ
ดี น่าไว้วางใจ 
 

60 
(30) 

96  
(48) 

39 
(19.5) 

5  
(2.5) 

0 
 (0) 

4.05 0.77 เห็นด้วย
มาก 

สามารถแชร์ต าแหน่ง
ให้กับ 
เพื่อนหรือ 
ครอบครัวได้ในขณะที่
เดินทาง 
 

60 
(30) 

86 
 (43) 

47 
(23.5) 

7 
 (3.5) 

0  
(0) 

3.99 0.82 เห็นด้วย
มาก 
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ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่า 

เฉลี่ย 

S.D. แปล 

ความ 

หมาย 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการ uber (ต่อ) 

ขับข่ีปลอดภัย เคารพ
กฎจราจร 

601 
(30.5) 

95 
 (47.5) 

44 
(22) 

0  
(0) 

0  
(0) 

4.08 0.72 เห็นด้วย
มาก 

มีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลาย 

68 
 (34) 

91  
(45.5) 

37 
(18.5) 

4 
 (2) 

0 
 (0) 

4.11 0.77 เห็นด้วย
มาก 

ค่าบริการมีความ
สมเหตุสมผล 

34  
(17) 

71 
(35.5) 

67 
(33.5) 

27 
(13.5) 

1  
(0.5) 

3.55 0.95 เห็นด้วย
มาก 

ประชาสมัพันธ์โฆษณา
ให้เป็นท่ีรู้จัก 

30 
(15) 

71 
(35.5) 

62 
(31) 

30 
 (15) 

7 
 (3.5) 

3.43 1.03 เห็นด้วย
มาก 

มีการจัดกจิกรรม
ส่งเสริมการขาย 

35 
(17.5) 

64 
(32) 

73 
(36.5) 

23 
(11.5) 

5  
(2.5) 

3.5 0.99 เห็นด้วย
มาก 

รวม 3.91 0.47 เห็นด้วย
มาก 

รวมผู้ให้บริการ ทั้ง 2 

มีความ 
สะดวกสบาย 

184(4
6) 

155 
(38.8) 

59 
(14.8) 

2  
(0.5) 

0 
 (0) 

4.3 0.71 เห็นด้วย
มากที่สุด 

มีการบริการที่ดี พูดจา
สุภาพ 

150 
(37.5) 

185 
(46.3) 

60 
(15) 

5  
(1.3) 

0  
(0) 

4.21 0.73 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง 

127 
(31.8) 

163 
(40.8) 

91 
(22.8) 

19  
(4.8) 

0  
(0) 

3.99 0.86 เห็นด้วย
มาก 

สามารถพูดคุยกับ
คนขับผ่านแชทได ้

135 
(33.8) 

157 
(39.3) 

91 
(22.8) 

15 
 (3.8) 

2  
(0.5) 

4.02 0.84 เห็นด้วย
มาก 
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ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการทั้ง 2 (ต่อ) 

สามารถเห็นค่า
โดยสารก่อนการเรียก
รถได ้

263 
(65.65) 

92 
(23.05

) 

36 
(9.05) 

9  
(2.25) 

0  
(0) 

4.52 0.73 เห็นด้วย
มากที่สุด 

มีเพียงพอในการ
เรียกใช้บริการ 

55.2 
(13.8) 

130 
(32.5) 

144 
(36) 

55 
(13.8) 

16  
(4) 

3.39 1 เฉย ๆ 

มีความสะอาด และน่า
ใช้บริการ 

118 
(29.5) 

193 
(48.3) 

82 
(20.5) 

7 
 (1.8) 

0 
 (0) 

4.06 0.75 เห็นด้วย
มาก 

มีความสะดวกสบายใน
การใช้งาน 

176 
 (44) 

156 
 (39) 

63 
(15.8) 

4  
(1) 

1  
(0.3) 

4.26 0.76 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ผู้ขับข่ีมีบุคลิกนา่
ไว้วางใจ 

119 
(29.8) 

195 
(48.8) 

80 
(20) 

6  
(1.5) 

0  
(0) 

4.07 0.75 เห็นด้วย
มาก 

สามารถแชร์ต าแหน่ง
ให้กับเพื่อน 

134(33.
5) 

149 
(37.3) 

99 
(24.8) 

14  
(3.5) 

4 
 (1) 

3.99 0.9 เห็นด้วย
มาก 

ขับข่ีปลอดภัย เคารพ
กฎจราจร 

109 
(27.3) 

188 
(47) 

99 
(24.8) 

3  
(0.8) 

1 
(0.3) 

4 0.76 เห็นด้วย
มาก 

มีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลาย 

159 
(39.8) 

173 
(43.3) 

60 
(15) 

8 
 (2) 

0  
(0) 

4.21 0.76 เห็นด้วย
มากที่สุด 

ค่าบริการมีความ
สมเหตุสมผล 

69 
(17.3) 

144  
(36) 

126 
(31.5) 

49 
(12.3) 

12  
(3) 

3.53 1.02 เห็นด้วย
มาก 

มีการประชาสัมพันธ์
โฆษณาใหเ้ป็นที่รู้จัก 

77 
(19.3) 

156 
(39) 

116 
(29) 

39 
(9.8) 

12 
 (3) 

3.62 0.99 เห็นด้วย
มาก 
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จากตาราง 4.9 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber อยู่

ในระดับค่อนข้างสูง  มีค่าเฉลี่ย 3.98 โดยมีทัศนคติต่อการเห็นค่าโดยสารก่อนการเรียกรถ อยู่ใน
ระดับสูงมีค่าเฉลี่ย  4.52 รองลงมาคือ มีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการรับ-ส่ง อยู่ในระดับสูงมี
ค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการใช้งานอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.26 
รองลงมาคือมีทัศนคติต่อช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและมีการบริการที่ดี พูดจาสุภาพอยู่ใน
ระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.21 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อผู้ขับขี่มีบุคลิกลักษณะดี น่าไว้วางใจอยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.07 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะอาดและน่าใช้บริการ อยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ มีทัศนคติต่อการประหยัดเวลาในการเดินทางอยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการที่สามารถพูดคุยกับคนขับผ่านแชทได้ อยู่ใน
ระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการขับขี่ปลอดภัย เคารพกฎจราจรอยู่ใน
ระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการประหยัดเวลาในการเดินทางและ
สามารถแชร์ต าแหน่งให้กับเพ่ือนหรือครอบครัวได้ในขณะที่เดินทางอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 
3.99 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมออยู่ในระดับค่อนข้างสูงมี
ค่าเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ โฆษณาให้เป็นที่รู้จักอย่างสม่ าเสมออยู่ใน
ระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อค่าบริการที่มีความสมเหตุสมผล อยู่ใน
ระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.53 และรองลงมาคือมีทัศนคติต่อความเพียงพอในการเรียกใช้บริการ อยู่
ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.3 

ทัศนคต ิ ระดับทัศนคติ จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

ผู้ให้บริการทั้ง 2 (ต่อ) 

มีการจัดกจิกรรม
ส่งเสริมการขาย
สม่ าเสมอ เช่น ส่วนลด 

96 
(24) 

128  
(32) 

126 
(31.5) 

30 
(7.5) 

20 
 (5) 

3.63 1.07 เห็นด้วย
มาก 

รวม 3.98 0.48 เห็นด้วย
มาก 
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ส าหรับ Grab ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab อยู่ในระดับค่อนข้าง

สูง มีค่าเฉลี่ย 4.06 โดยมีทัศนคตติ่อการเห็นค่าโดยสารก่อนการเรียกรถได้อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 

4.66 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการรับ-ส่งอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.45 

รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการใช้งานอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.39 รองลงมาคือมี

ทัศนคติต่อช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.30  รองลงมาคือมีทัศนคติ

ต่อการพูดคุยกับคนขับผ่านแชทอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.25 รองลงมาคือมีทัศนคติมีการบริการที่ดี 

พูดจาสุภาพอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.14 รองลงมาคือมีทัศนคติผู้ขับข่ีมีบุคลิกลักษณะดีน่า

ไว้วางใจอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะอาดและน่าใช้บริการ

อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อผู้ขับขี่มีบุคลิกลักษณะดี น่าไว้วางใจ

อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการประหยัดเวลาในการเดินทางอยู่

ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการแชร์ต าแหน่งให้กับเพ่ือนหรือ

ครอบครัวได้ในขณะที่เดินทางอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.98 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการขับ

ขี่ปลอดภัย เคารพกฎจราจรอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการ

ประชาสัมพันธ์ โฆษณาให้เป็นที่รู้จักอย่างสม่ าเสมออยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมา

คือมีทัศนคติต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ส่วนลดเห็นด้วยมาก อยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการเพียงพอในการเรียกใช้บริการอยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.51 รองลงมาคือมีทัศนคตติ่อความสมเหตุสมผลจองค่าปริการอยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.50 

ส าหรับ uber ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber อยู่ในระดับค่อนข้าง

สูง มีค่าเฉลี่ย 3.91 โดยมีทัศนคตติ่อการสามารถเห็นค่าโดยสารก่อนการเรียกรถได้อยู่ในระดับสูงมี

ค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการบริการที่ดี พูดจาสุภาพอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.27 

รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการรับ-ส่งอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.14 

รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการใช้งานอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.12  

รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการช าระเงินที่หลากหลายอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.11 รองลงมา

คือมีทัศนคติต่อการขับขี่ปลอดภัย เคารพกฎจราจรอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมา

คือมีทัศนคติต่อบุคลิกลักษณะดี น่าไว้วางใจของผู้ขับข่ีและมีความสะอาดน่าใช้บริการอยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการแชร์ต าแหน่งให้กับเพ่ือนหรือครอบครัวได้ใน
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ขณะที่เดินทางอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.99 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อประหยัดเวลาในการ

เดินทางอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการพูดคุยกับคนขับผ่านแช

ทอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสมเหตุสมผลของค่าบริการอยู่

ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.55 รองลงมาคือมีทัศนคตติ่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย

สม่ าเสมออยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.5 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ โฆษณา

ให้เป็นที่รู้จักอย่างสม่ าเสมออยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.43 และรองลงมาคือมีทัศนคติมีต่อ

ความเพียงพอในการเรียกใช้บริการอยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.26 

1.5 ความตั้งใจของท่านต่อการใช้บริการเรียกรถโดยสาร uber 
ตารางที่ 4.10 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างในการ
ตัดสินใจใช้บริการรถโดยสาร Grab และ uber 

ความตั้งใจใช้บริการ ความตั้งใจใช้บริการจ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย 
เห็น

ด้วย

มาก

ที่สุด 

เห็น

ด้วย

มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

มากที่สุด 

ผู้ให้บริการ Grab 

จะใช้บริการเรียกรถ
Grab  

109 
(54.5) 

70 
 (35) 

20  
(10) 

1  
(0.5) 

0  
(0) 

4.44 0.69 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ฉันจะใช้บริการ 
Grab ซ้ าในอนาคต 

117 
(58.5) 

61 
(30.5) 

21.2 
(10.5) 

1  
(0.5) 

0  
(0) 

4.47 0.7 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ฉันจะแนะน าบริการ 
Grab ให้กับผู้อื่น 

101 
(50.5) 

64  
(32) 

33 
(16.5) 

2  
(1) 

0  
(0) 

4.32 0.78 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

จะเรยีกใช้ Grab 
ก่อนเรียก Taxi  

102 
(51) 

43 
(21.5) 

45 
(22.5) 

7  
(3.5) 

3  
(1.5) 

4.17 0.99 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.35 0.67 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 
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ความตั้งใจใช้บริการ ความตั้งใจใช้บริการจ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 

 

ผู้ให้บริการ uber 

จะใช้บริการเรียก

รถ ผ่าน uber   
81 

(40.5) 
80 
(40) 

34 
(17) 

5 
 (2.5) 

0  
(0) 

4.19 0.8 เห็นด้วยมาก 

ฉันจะใช้บริการ  
uber ซ้ า 

54  
(27) 

83 
(41.5) 

55 
(27.5) 

7  
(3.5) 

1  
(0.5) 

3.91 0.85 เห็นด้วยมาก 

ฉันจะแนะน า

บริการ uber   
55 

(27.5) 
81 

(40.5) 
44 

 (22) 
18  
(9) 

2  
(1) 

3.84 0.96 เห็นด้วยมาก 

ฉันจะเรยีกใช้

บริการ  uber  
ก่อนเรียก Taxi 
ปกติ 

66 
 (33) 

80 
(40) 

40  
(20) 

13 
 (6.5) 

1  
(0.5) 

3.98 0.92 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.98 0.7 เห็นด้วยมาก 

รวมผู้ให้บริการ ทั้ง 2 

ฉันจะใช้บริการ
เรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน 

190 
(47.5) 

150 
(37.5) 

54 
(13.5) 

6  
(1.5) 

0  
(0) 

4.32 0.75 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

ฉันจะใช้บริการ  
uber และ Grab 

ซ้ าในอนาคต 

171 
(42.8) 

144 
 (36) 

76 
(19) 

8  
(2) 

1  
(0.3) 

4.19 0.78 เห็นด้วยมาก 

ฉันจะแนะน า

บริการ uber 
และ Grab  

156  
(39) 

145 
(36.3) 

77 
(19.3) 

20  
(5) 

2  
(0.5) 

4.08 0.87 เห็นด้วยมาก 
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จากตาราง 4.10 พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร  Grab และ 
uber อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย  4.17 โดยการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน
เท่านั้นอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือการใช้บริการซ้ าในอนาคตอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมี
ค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือการแนะน าบริการให้กับผู้อ่ืนและเรียกใช้บริการก่อนเรียก Taxi ปกติ อยู่
ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย  4.08 
 

ส าหรับผู้ให้บริการ Grab พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร 

Grab อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.35 โดยการใช้บริการ  Grab ซ้ าในอนาคตอยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 

4.47 รองลงมาคือการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน  Grab เท่านั้นอยู่ในระดับสูงมี

ค่าเฉลี่ย 4.44 รองลงมาคือการแนะน าบริการ  Grab ให้กับผู้อื่นอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย  4.32และ

รองลงมาคือเรียกใช้บริการ Grab ก่อนเรียก Taxi ปกติ อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย  4.17 

 

ส าหรับผู้ให้บริการ uber ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร uber ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.98 โดยการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชั่น uber 

ความตั้งใจใช้

บริการ 

ความตั้งใจใช้บริการจ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปล 

ความ 

หมาย เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 

 

รวมผู้ให้บริการ ทั้ง 2 (ต่อ) 

ฉันจะเรยีกใช้

บริการ  uber 
และ Grab ก่อน
เรียก Taxi ปกต ิ

168 
 (42) 

123 
(30.8) 

85 
(21.3) 

20  
(5) 

4  
(1) 

4.08 0.96 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.17 0.68 เห็นด้วยมาก 
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เท่านั้นอยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย4.19 รองลงมาคือการเรียกใช้บริการ  uber ก่อนเรียก Taxi 

ปกติ อยู่ในระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.98รองลงมาคือมีการแนะน าบริการ uber ให้กบัผู้อ่ืนอยู่ใน

ระดับค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.91และรองลงมาคือการใช้บริการ uber ซ้ าในอนาคตอยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูงมีค่าเฉลี่ย 3.84 

 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

2.1 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ 

Grab ต่างกัน 

ตารางที่ 4.11 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ 
Grab ต่างกัน 

เพศ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 65 4.09 0.693 0.563 0.574 
หญิง 135 4.02 0.768 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.12 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ 
Grab ต่างกัน 

อายุ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

18-22 ปี 40 2.64 0.793 1.030 0.380 

23-27 ปี 78 2.88 0.758 
28-32 ปี 53 2.83 0.742 

33-38 ปี 29 2.72 0.785 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.13 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 

 

สถานภาพ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 
โสด 190 2.78 0.766 0.954 0.387 

แต่งงาน 9 2.97 0.747 

หย่าร้าง 1 3.7000 0 
 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน มกีารรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน  เนื่องจากค่า Significance 
มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.14 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อ
ผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 

 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 2.66 0.777 0.313 0.712 
ปริญญาตรี 126 2.82 0.776 

สูงกว่าปริญญาตรี 59 2.78 0.748 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน มกีารรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance 
มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ  0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.15 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 
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อาชีพ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

59 2.74 0.754 
0.989 0.426 

รับราชการ/พนักงาน
ของรัฐ 

15 2.56 0.618 

อาชีพอิสระ 10 2.64 0.607 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

101 2.91 0.770 

ธุรกิจส่วนตัว 13 2.63 1.026 
อ่ืนๆ 2 2.75 0.212 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน  เนื่องจากค่า Significance มากกว่า ค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.16 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 

รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ไม่เกิน 15,000 บาท 46 2.75 0.796 1.581 0.181 

15,001 – 30,000 
บาท 

97 
2.80 0.739 

30,001 - 45,000 
บาท 

31 
2.83 0.864 

45,001 - 60,000 
บาท 

16 
3.10 0.648 

มากกว่า 60,000 
บาทข้ึนไป 

10 
2.35 0.593 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ  Grab  ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 
2.2 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ 

uber ต่างกัน 

ตารางที่ 4.17 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 67 3.13 0.723 0.226 0.821 

หญิง 133 3.11 0.695 
 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uberไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.18 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

18-22 ปี 26 2.87 0.810 1.873 0.136 

23-27 ปี 68 3.17 0.652 

28-32 ปี 78 3.09 0.660 
33-38 ปี 28 3.30 0.795 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.19 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 

 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 169 3.08 0.690 .1.169 0.313 

แต่งงาน 28 3.29 0.721 

หย่าร้าง 3 3.35 1.228 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง
กัน มกีารรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance 
มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.20 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดต่อผู้ให้บริการ Uber ต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

11 
2.92 1.118 

0.518 0.596 

ปริญญาตรี 101 3.11 0.685 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

88 
3.15 0.663 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน มกีารรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance 
มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.21 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 
 

อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

34 2.89 0.711 
1.503 0.191 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

9 3.15 0.762 

อาชีพอิสระ 18 3.17 0.918 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

106 3.12 0.649 

ธุรกิจส่วนตัว 21 3.18 0.714 

อ่ืนๆ 12 3.50 0.639 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน  เนื่องจากค่า Significance มากกว่า ค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.22 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

 

รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-hoc 
Analysis 

(1) ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

11 2.57 0.910 
1.503 0.001* 2>1, 2>3, 4>1, 

4>3, 
5>1, 5>3 

(2) 15,001 – 
30,000 บาท 

72 3.25 0.700 

(3) 30,001 - 
45,000 บาท 

58 2.93 0.574 

(4) 45,001 - 
60,000 บาท 

53 3.18 0.697 

(5) มากกว่า 
60,000 

บาทข้ึนไป 
6 3.67 0.707 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Uber ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.01 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15,001 – 30,000 บาท มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน

แอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน15,000บาท อีกทั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถ

โดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และ กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้

ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน15,000บาท อีก

ทั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท มีการรับรู้การสื่อสาร
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การตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

30,001 - 45,000 บาท และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป มีการ

รับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ไม่เกิน15,000บาท อีกท้ัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท 

มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 

 

2.3 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 

ตารางที่ 4.23 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 
 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 65 4.0718 0.47424 0.340 0.734 

หญิง 135 4.0469 0.48956 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.24 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-
hoc 

Analysis 

(1) 18-22 
ปี 

40 
4.0467 0.43839 

3.744 0.012* 2>3, 
4>3 

(2) 23-27 
ปี 

78 
4.0974 0.50162 

(3) 28-32 
ปี 

53 
3.8956 0.46859 

(4) 33-38 
ปี 

29 
4.2437 0.45225 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มี
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี และ กลุ่มตัวอย่างที่
มีอายุ 33-38 ปี มีทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี 

 

ตารางที่ 4.25 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 190 4.06 0.475 1.870 0.157 

แต่งงาน 9 3.84 0.612 
หย่าร้าง 1 4.73 0 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง
กัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎเิสธ H1 

 

ตารางที่ 4.26 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ 
Grab ต่างกัน 

ระดับการศึกษา จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 
ต่ ากว่าปริญญา

ตรี 
15 

4.14 0.36 
0.946 0.390 

ปริญญาตรี 126 4.08 0.49 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

59 
4.91 0.06 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่า ค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.27 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 

 

อาชีพ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 
นักเรียนนิสิต

นักศึกษา 
59 

4.01 0.474 
0.599 0.701 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

15 
4.01 0.424 

อาชีพอิสระ 10 4.00 0.378 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

101 
4.09 0.501 

ธุรกิจส่วนตัว 13 3.93 0.554 

อ่ืนๆ 2 4.36 0.329 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน  เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

 

ตารางที่ 4.28 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 
 

รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ไม่เกิน 15,000 
บาท 

46 
4.04 00.506 

0.140 0.967 

15,001 – 30,000 
บาท 

97 
4.05 0.467 

30,001 - 45,000 
บาท 

31 
4.07 0.465 

45,001 - 60,000 
บาท 

16 
4.000 0.643 

มากกว่า 60,000 
บาทข้ึนไป 

10 
4.14 0.360 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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2.4 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 

ตารางที่ 4.29 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 

 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 67 3.93 0.496 0.465 0.642 

หญิง 133 3.89 0.456 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.30 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

18-22 ปี 26 3.76 .500 2.28 0.051 

23-27 ปี 68 4.01 .444 

28-32 ปี 78 3.86 .405 

33-38 ปี 28 3.92 .614 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.31ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 169 3.91 0.447 0.53 0.589 

แต่งงาน 28 3.88 0.583 

หย่าร้าง 3 4.17 0.647 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

  ตารางที่ 4.32 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดต่อผู้ให้บริการuber ต่างกัน 

 

ระดับการศึกษา จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 11 2.92 1.118 0.518 0.833 

ปริญญาตรี 101 3.11 0.685 

สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.15 0.663 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.33 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 
 

อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

34 2.89 0.711 
0.937 0.458 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

9 3.15 0.762 

อาชีพอิสระ 18 3.17 0.918 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
106 3.12 0.649 

ธุรกิจส่วนตัว 21 3.18 0.714 

อ่ืนๆ 12 3.50 0.639 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.34 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 

รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-
hoc 

Analysis 

 (1) ไม่เกิน 15,000 บาท 11 2.57 0.910 1.503 0.003* 
 

2>1, 
4>1 

(2) 15,001 – 30,000 บาท 72 3.25 0.700 

(3) 30,001 - 45,000 บาท 58 2.93 0.574 

(4) 45,001 - 60,000 บาท 53 3.18 0.697 

(5) มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป 6 3.67 0.707 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.01 
ดังนั้น จึงปฎิเสธ H0ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน15,001 – 30,000 บาท มีทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มท่ี
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน15,000บาท และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 
60,000 บาทมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ไม่เกิน15,000บาท 

 

 

2.5 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 

ตารางที่ 4.35 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ 
uber ต่างกัน 
 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 132 4.00 0.488 0.526 0.599 

หญิง 268 3.97 0.478 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.36 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ
uber ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-hoc 
Analysis 

(1) 18-22 ปี 66 3.93 0.480 4.594 0.004* 2>3, 4>3 
(2) 23-27 ปี 146 4.05 0.476 

(3) 28-32 ปี 131 3.87 0.430 

(4) 33-38 ปี 57 4.08 0.557 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า ค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มี
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี และ กลุ่มตัวอย่างที่
มีอายุ 33-38ปี มีทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี 
 

ตารางที่ 4.37 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ 
uber  ต่างกัน 

 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 359 3.99 0.467 1.963 0.142 

แต่งงาน 37 3.87 0.582 

หย่าร้าง 4 4.31 0.597 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 
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ตารางที่ 4.38 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ
Grab และuber ต่างกัน 

 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 26 4.0103 .54835 0.920 0.399 

ปริญญาตรี 227 4.0077 .47961 

สูงกว่าปริญญาตรี 147 3.9401 .47248 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน มทีัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

2.5.5 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber 

ต่างกัน 

 

อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

93 3.93 0.482 
0.657 0.657 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

24 4.03 0.389 

อาชีพอิสระ 28 3.88 0.505 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
207 4.01 0.494 

ธุรกิจส่วนตัว 34 3.96 0.463 

อ่ืนๆ 14 4.05 0.436 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.39 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ 
uber ต่างกัน 

 

รายได้ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 
ไม่เกิน 15,000 บาท 57 3.97 0.557 0.924 0.450 

15,001 – 30,000 บาท 169 4.01 0.449 

30,001 - 45,000 บาท 89 3.91 0.480 
45,001 - 60,000 บาท 69 3.96 0.486 

มากกว่า 60,000 บาท
ขึ้นไป 

16 
4.09 0.510 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ทัศนคติต่อผู้ให้บริการGrab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

2.6 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab 

ต่างกัน 

ตารางที่ 4.40 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 
 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 65 4.41 0.666 0.970 0.333 

หญิง 135 4.31 0.678 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

ตารางที่ 4.41 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-
hoc 

Analysis 
(1) 18-22 ปี 40 4.37 0.650 2.958 0.034* 2>3, 

4>3 (2) 23-27 ปี 78 4.43 0.687 

(3) 28-32 ปี 53 4.12 0.682 

(4) 33-38 ปี 29 4.49 0.580 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกันเนื่องจากค่า Significance น้อยกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง ปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มี
พฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี และ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 33-38ปี มีพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มี
อายุ 28-32 ปี 

ตารางที่ 4.42 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 
 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 190 4.35 0.669 1.038 0.356 

แต่งงาน 9 4.11 0.771 

หย่าร้าง 1 5.00 0 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

ตารางที่ 4.43 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้
บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 
 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

15 4.50 0.647 
1.194 0.305 

ปริญญาตรี 126 4.37 0.683 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

59 4.24 0.658 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance 

มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

ตารางที่ 4.44 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 

อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

59 4.36 0.630 
0.515 0.765 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

15 4.25 0.674 

อาชีพอิสระ 10 4.32 0.687 

พนักงานเอกชน 101 4.38 0.695 

ธุรกิจส่วนตัว 13 4.09 0.711 

อ่ืนๆ 2 4.25 1.060 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.45 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grabต่างกัน 

รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ไม่เกิน 15,000 
บาท 

46 4.43 0.635 
0.413 0.799 

15,001 – 
30,000 บาท 

97 4.34 0.672 

30,001 - 
45,000 บาท 

31 4.34 0.740 

45,001 - 
60,000 บาท 

16 4.26 0.755 

มากกว่า 60,000 
บาทข้ึนไป 

10 4.17 0.589 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างต่อ

การตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

2.7 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber 

ต่างกัน 

  ตารางที่ 4.46 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 
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เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 67 4.05 0.713 1.050 0.295 

หญิง 133 3.94 0.699 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.47 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-hoc 
Analysis 

(1) 18-22 ปี 26 3.76 0.500 2.280 0.041* 2>1, 2>3, 
4>1, 4>3 (2) 23-27 ปี 68 4.01 0.444 

(3) 28-32 ปี 78 3.86 0.405 

(4) 33-38 ปี 28 3.92 0.614 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกันเนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า ค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มี

พฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 18-22 ปี อีกท้ัง กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มีพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มี

อายุ 28-32 ปี และ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 33-38 ปีมีพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน

แอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 18-22 ปี อีกท้ัง กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 33-38 ปีมีพฤติกรรมการตั้งใจใช้

บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี 
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ตารางที่ 4.48 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 169 3.83 0.718 0.530 0.139 

แต่งงาน 28 3.92 0.449 

หย่าร้าง 3 3.90 0.459 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.49 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้
บริการต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 
 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

11 
3.83 0.718 

0.157 0.859 

ปริญญาตรี 101 3.92 0.449 

สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.91 0.459 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance 

มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

ตารางที่ 4.50 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 
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อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

34 3.79 0.471 
0.923 0.467 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

9 4.07 0.345 

อาชีพอิสระ 18 3.82 0.564 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

106 3.92 0.474 

ธุรกิจส่วนตัว 21 3.97 0.410 
อ่ืนๆ 12 4.00 0.440 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance มากกว่า ค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.51 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Uber ต่างกัน 
 

รายได้ จ านวนคน ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 
ไม่เกิน 15,000 บาท 11 3.66 0.671 1.810 0.128 

15,001 – 30,000 
บาท 

72 3.97 0.422 

30,001 - 45,000 
บาท 

58 3.82 0.469 

45,001 - 60,000 
บาท 

53 3.95 0.435 

มากกว่า 60,000 บาท
ขึ้นไป 

6 4.01 0.732 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างต่อ

การตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่าค่าระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

  

2.8 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab 

และ uber ต่างกัน 

ตารางที่ 4.52 ลักษณะทางประชากรด้านเพศต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และUber ต่างกัน 

เพศ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. T Sig 

ชาย 132 4.23 0.711 1.32 0.188 

หญิง 268 4.13 0.712 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า เพศของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance 

มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

ตารางที่ 4.53 ลักษณะทางประชากรด้านอายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 
 

อายุ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig Post-hoc 
Analysis 

(1) 18-22 ปี 66 4.09 0.785 4.594 0.000* 2>3, 4>3 

(2) 23-27 ปี 146 4.30 0.688 
(3) 28-32 ปี 131 3.97 0.677 

(4) 33-38 ปี 57 4.33 0.663 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อายุของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี
ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ต่างกันเนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า 
ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 

เมื่อพิจารณาจากการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 23-27ปี มี
พฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 28-32 ปี และ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 33-38ปี มีพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าผู้ที่มี
อายุ 28-32 ปี 
 

ตารางที่ 4.54 ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และuber ต่างกัน 

สถานภาพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

โสด 359 4.18 .697 3.423 0.334 
แต่งงาน 37 3.95 .826 

หย่าร้าง 4 4.81 .239 

 

จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง

กัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance 

มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.55 ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้
บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และuber ต่างกัน 
 

ระดับการศึกษา จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 26 4.07 0.937 2.046 0.131 

ปริญญาตรี 227 4.22 0.717 

สูงกว่าปริญญาตรี 147 4.08 0.651 
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จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่

แตกต่างกัน ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า 

Significance มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

  

ตารางที่ 4.56 ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 

 

อาชีพ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

นักเรียนนิสิต
นักศึกษา 

93 
4.15 0.731 

0.612 0.691 

รับราชการ/
พนักงานของรัฐ 

24 
4.26 0.578 

อาชีพอิสระ 28 3.98 0.757 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

207 
4.19 0.712 

ธุรกิจส่วนตัว 34 4.09 0.685 

อ่ืนๆ 14 4.17 0.811 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มี

ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ไม่ต่างกันเนื่องจากค่า Significance 

มากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

ตารางที่ 4.57 ลักษณะทางประชากรด้านรายได้ต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 
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รายได้ จ านวน
คน 

ค่าเฉลี่ย S.D. F Sig 

ไม่เกิน 15,000 บาท 57 4.19 0.842 1.456 0.215 

15,001 – 30,000 บาท 169 4.23 0.660 

30,001 - 45,000 บาท 89 4.01 0.793 
45,001 - 60,000 บาท 69 4.18 0.590 

มากกว่า 60,000 บาทข้ึน
ไป 

16 
4.09 0.718 

 
จากการทดสอบสถิติและวิเคราะห์ความแตกต่างพบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่แตกต่างต่อ

การตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ไม่ต่างกัน เนื่องจากค่า Significance มากกว่า 

ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ปฎิเสธ H1 

 

2.9 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้

บริการ  

 ตารางที่ 4.58 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab  มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ Grab 
 

 ทัศนคติ 

การรับรู้ Pearson Correlation .298 

Sig. (2-tailed) .000 

N 200 

 
จากผลการทดสอบพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติในการใช้บริการ Grab เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงปฎิเสธH0 ยอมรับ H1 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ที่ 0.298 ซึ่งมีความสัมพันธ์

อยู่ในระดับค่ า 
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 ตารางที่ 4.59 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ uber 
 

 ทัศนคติ 

การรับรู้ Pearson Correlation .583 

Sig. (2-tailed) .000 

N 200 

 
จากผลการทดสอบพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติในการใช้บริการ uber เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 

ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ที่ 0.583 ซึ่งมีความสัมพันธ์

อยู่ในระดับสูง 

 

2.10 สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ  

 ตารางที่ 4.60 สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติในการใช้บริการ Grabมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการ Grab 
 

 การตัดสินใจ 

ทัศนคติ Pearson Correlation .649 

Sig. (2-tailed) .000 

N 200 

 
จากผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติในการใช้บริการ Grab มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการ Grab เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 

ยอมรับ H1 

โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ที่ 0.649 ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
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 ตารางที่ 4.61 สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติในการใช้บริการ uber มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการ uber 

 การตัดสินใจ 

ทัศนคติ Pearson Correlation .557 

Sig. (2-tailed) .000 

N 200 

 
จากผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติในการใช้บริการ ube rมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการuber เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 ยอมรับ 

H1 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ที่ 0.557 ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 

 

ตารางที่ 4.62 ทัศนคติในการใช้บริการ Grab และ uber มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการ Grab และuber 
 

 การตัดสินใจ 

ทัศนคติ Pearson Correlation .614 

Sig. (2-tailed) .000 

N 400 

 
จากผลการทดสอบพบว่า ทัศนคติในการใช้บริการ Grab และ uber มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจใช้บริการ Grab และ uber เนื่องจากค่า Significance น้อยกว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0ยอมรับ H1 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ที่ 0.614 ซึ่งมีความสัมพันธ์
อยู่ในระดับสูง 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการเรียก
รถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
วัตถุประสงค์การวิจัยไว้ คือ 1) เพ่ือส ารวจการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของ
ลักษณะทางประชากรต่อการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และ พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถ
โดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันกับทัศนคติ 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
พฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 

สรุปผลการวิจัย 

 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม 400 คน มากกว่าครึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิงร้อย
ละ 67 จ านวน 268 คน มีอายุในช่วง 23-27 ปี มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 36.5 จ านวน 146 คน มี
สถานภาพโสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 89.75 จ านวน 359 คน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.75 จ านวน 227 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 42.25 จ านวน 169 คน และ มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.75 
จ านวน 207 คน 
 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 จากผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร
ของผู้ให้บริการ Grab และ uber ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.79 โดยมีการเปิดรับผ่านทาง 
Facebook มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.1 รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา
ต่าง ๆ ตามสถานีรถไฟฟ้าอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.19 รองลงมาคือ การทราบข้อมูลจาก
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เพ่ือน อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.08 ล าดับต่อมาคือมีการเปิดรับทาง Line ระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ย 2.98 ตามล าดับ ในส่วนของการเปิดรับผ่านทางสมาชิกในครอบครัว มีค่าเฉลี่ย 2.38 และ 
Twitter มีค่าเฉลี่ย 2.07 อยู่ในระดับที่ค่อนข้างต่ า โดยค่าเฉลี่ยการเปิดรับของ Grab มีค่าเฉลี่ย 2.8 
อยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนของ uber มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.78 อยู่ในระดับปานกลาง 
 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 

จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการ Grab อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.05 โดยมีการรับรู้บริการ 
Grab Taxi มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.7 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ Grab Bike (Win) อยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ย 4.57 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ Grab Car Plus อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.45 
รองลงมาคือ มีการรับรู้บริการ Grab Bike (Delivery) อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคือ มี
การรับรู้การจ่ายค่าบริการผ่านบัตรเครดิตอยู่ในระดับสูง  มีค่าเฉลี่ย 4.39 ตามล าดับ ในส่วนของการ
รับรู้บริการ Grab Rent มีค่าเฉลี่ย 3.28  และ การรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อเรียก Grab ไปงานรับ
ปริญญา มีค่าเฉลี่ย 2.99 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยการรับรู้ของ Grab มีค่าเฉลี่ย 4.05 ซ่ึง
อยู่ในระดับค่อนข้างสูง 

 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการ uber นั้น อยู่ในระดับปาน

กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.12 โดยมีการรับรู้บริการ uber X มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาคือ มีการ
รับรู้บริการ uber BLACK อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือ มีการรับรู้บริการ 
uber FLASH อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคือมีการรับรู้บริการ uber SUV อยู่ใน
ระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.83 ตามล าดับ ในส่วนของการรับรู้บริการ uberASSIST มีค่าเฉลี่ย 
2.48 และ การรับรู้แคมเปญ uber GIVING มีค่าเฉลี่ย 2.20 ซึ่งอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า โดยค่าเฉลี่ย
การรับรู้ของ uber มีค่าเฉลี่ย 3.12 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลาง 

 
 
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
    จากผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab 
และ uber อยู่ในระดับเชิงบวกค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 3.98 โดยมีทัศนคติต่อการเห็นค่าโดยสารก่อน
การเรียกรถมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.52 รองลงมาคือ มีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการรับ-ส่ง อยู่
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ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการใช้งานอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือมีทัศนคติต่อช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและมีการบริการที่ดี พูดจา
สุภาพอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.21 ตามล าดับ ในขณะที่ทัศนคติต่อความเพียงพอในการเรียกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.39 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยทัศนคติของผู้ใช้บริการ Grab ค่าเฉลี่ย 
4.06 อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ในส่วนของ uber มีค่าเฉลี่ย 3.91 อยู่ในระดับค่อนข้างสูง  
 
 
พฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 

จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีพฤติกรรมการ
ตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร Grab และ uber อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.17 โดยการใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันเท่านั้นมีมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือการใช้บริการซ้ าใน
อนาคตอยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือการแนะน าบริการให้กับผู้อ่ืนและเรียกใช้
บริการก่อนเรียก Taxi ปกติ อยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ย 4.08 ตามล าดับ โดยค่าเฉลี่ยความ
ตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร Grab มีค่าเฉลี่ย 4.35 อยู่ในระดับสูง และ ความตั้งใจใช้บริการรถโดยสาร 
uber มีค่าเฉลี่ย 3.98 ซึ่งอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 

 
 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ ต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Uber 

ต่างกัน 
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สมมติฐาน ผลการศึกษา 

เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

รายไดต้่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อ
ผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 

แตกต่าง 

 

 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 
สมมติฐาน ผลการศึกษา 

เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ
ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

อายุต่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ Grab 
ต่างกัน 

แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ Uber ต่างกัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ uber ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

รายไดต้่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 

แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ
ต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ
uber ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

อายุ ต่างกันจะมีทัศนคตติ่อผู้ให้บริการ Grab 
และ uber ต่างกัน 

แตกต่าง 
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สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab 

ต่างกัน 

 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 
เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ
ต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

อายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab ต่างกัน 

แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ uber 
ต่างกัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 
เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ
ต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

อายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ uber ต่างกัน 

แตกต่าง 

 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab และ
Uber ต่างกัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 
เพศ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพต่างกันจะมี
ต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้ให้บริการ Grab 
และ uber ต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

อายุต่างกันจะมีต่อการตัดสินใจใช้บริการต่อผู้
ให้บริการ Grab และ uber ต่างกัน 

แตกต่าง 
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สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ Grab 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ uber 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ uber 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดต่อผู้ให้บริการ Grab 
และ uber มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้
บริการ Grab และ uber 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

ทัศนคติในการใช้บริการ Grabมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ทัศนคติในการใช้บริการ uber มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจใช้บริการ uber 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ทัศนคตโิดยภาพรวมในการใช้บริการ Grab และ 
uber มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจโดย
ภาพรวมในใช้บริการ Grab และ uber 
 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 
จากผลสรุปการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 
1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
2. ความแตกต่างของลักษณะประชากรในด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และ
อาชีพ กับการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคต ิและพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดกับทัศนคติของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชัน 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 
1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรม
การตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และ ความ
ตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการเปิดรับปานกลาง 
โดยส่วนใหญ่มีการเปิดรับผ่านทาง Facebook มากที่สุด ซึ่งส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ที่ 0.998 ซึ่ง
เห็นสอดคล้องกันค่อนข้างมาก ดังนั้นสื่อ Facebook จึงเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพค่อนข้างมากในการ
เปิดรับ รองลงมาคือมีการเปิดรับผ่านทาง สื่อกลางแจ้ง การทราบข้อมูลจากเพ่ือน การเปิดรับทาง 
Line ตามล าดับ ในขณะที่การเปิดรับจากสื่อสิ่งพิมพ์ และ การทราบข้อมูลจากสมาชิกในครอบครัวอยู่
ในระดับค่อนข้างต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นราทิพย์ ณ ระนอง (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจใช้บริการธนาคารผ่านแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับจากสื่อสังคมออนไลน์ และ สื่อกลางแจ้ง ในระดับที่
ค่อนข้างสูง อาจกล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยม ซึ่งสอดคล้องกับ Schramn (1973) ที่
กล่าวว่าปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารคือความสะดวกสบาย ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 23 - 27 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยที่มีความช านาญด้านเทคโนโลยี ดังนั้นการใช้
โทรศัพท์มือถือ หรือ คอมพิวเตอร์ ในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสิ่งที่ง่าย และสะดวกสบาย  
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นอกจากนี้การวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของผู้ให้บริการ Grab อยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีการรับรู้บริการ Grab Taxi มากที่สุด รองลงมาคือ
มีการรับรู้บริการ Grab Bike (Win) บริการ Grab Car Plus บริการ Grab Bike (Delivery) 
ตามล าดับ อาจกล่าวได้ว่า Grab Taxi มีการรับรู้มากท่ีสุดเพราะว่าเป็นบริการแรกที่ Grab มี และมี
การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ที่กล่าวว่า 
อิทธิพลที่มีผลต่อการรับรู้จากสิ่งเร้าภายนอกที่จะดึงดูดความสนใจและความตั้งใจได้คือ การกระท า
ซ้ าๆ โดย Grab Taxi มีการสื่อสารการตลาดมากกว่าบริการอ่ืน ๆ เพราะเป็นบริการแรกและบริการ
หลักของ Grab นอกจากนี้ยังมีการท าการตลาดมาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น Grab Taxi จึงมี การรับรู้มาก
ที่สุดเมื่อเทียบกับบริการอ่ืน ๆ ของ Grab 

 

 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการ uber นั้น อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยมีการรับรู้บริการ uber X มากที่สุด รองลงมาคือ มีการรับรู้บริการ uber BLACK บริการ 
uber FLASH บริการ uber SUV ตามล าดับ อาจกล่าวได้ว่า uber X มีการรับรู้มากที่สุดเพราะว่าเป็น
บริการแรกที่ uber และมีการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเหมือนกับ Grab Taxi ที่กล่าวมา
ข้างต ้นทีม่ีการสื่อสารการตลาดมากกว่าบริการอ่ืน ๆ เพราะเป็นบริการแรกและบริการหลักของ 
uber และยังมีการท าการตลาดมาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น  uber X จึงมี การรับรู้มากท่ีสุดเมื่อเทียบกับ
บริการอ่ืน ๆ ของ uber 
 

       อนึ่งการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม มีทัศนคติต่อผู้ให้บริการ Grab และ uber อยู่
ในระดับเชิงบวกค่อนข้างสูง  โดยมีทัศนคติต่อการเห็นค่าโดยสารก่อนการเรียกรถมากที่สุด รองลงมา
คือ มีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการรับ-ส่ง มีทัศนคติต่อความสะดวกสบายในการใช้งาน มี
ทัศนคติต่อช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและมีการบริการที่ดี ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ โชติมา ชูกุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นเรียกรถยนต์โดยสารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการแจ้งค่าโดยสารที่
แม่นย าภายในแอปพลิเคชัน มีผลค่อนข้างมากต่อการใช้บริการ ซ่ึงเป็นอันดับแรก โดยเหมือนกับ
งานวิจัยของข้าพเจ้าที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับค่าบริการมากที่สุด อาจกล่าวได้ว่า การเห็น
ค่าบริการก่อนนั้น ท าให้เราสามารถเปรียบเทียบราคาและ ค านวณงบประมาณในการใช้บริการได้ 
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         ในด้านพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวม มีพฤติกรรมการตั้งใจใช้
บริการรถโดยสาร Grab และ uber อยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันเท่านั้นมีมากที่สุด รองลงมาคือการใช้บริการซ้ าในอนาคต การแนะน าบริการให้กับผู้อื่น
และเรียกใช้บริการก่อนเรียก Taxi ปกติ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Blackwell & 
Miniard (1993) ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้า ผู้บริโภคอาจจะเกิดการซื้อซ้ า หรือ 
บอกต่อไปยังกลุ่มอ่ืน ๆ ได้ ซึ่งการใช้บริการเรียกรถโดยสารอยู่ในระดับสูง จึงท าให้ การใช้บริการซ้ า
ในอนาคต และ การแนะน าบริการให้กับผู้อ่ืน อยู่ในระดับที่สูงตามไปด้วย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ โชติมา ชูกุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นเรียกรถยนต์โดยสารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางด้าน
กระบวนการให้บริการและปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์แอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์กับการใช้บริการ
เรียกรถโดยสาร ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าหากผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันสามารถสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกมากเท่าใด ก็จะส่งผลให้มีความตั้งใจใช้บริการสูงขึ้นตามไปด้วย  
 
2. ความแตกต่างของลักษณะประชากรในด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และ
อาชีพ กับการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ความแตกต่างของลักษณะประชากร กับการรับรู้การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และ ความ
ตั้งใจใช้บริการของผู้ใหบ้ริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ในส่วนของ Grab ผู้ใช้บริการในด้าน 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่ต่างกันกับการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนผู้ใช้บริการ uber ทางด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ไม่ต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  แต่สิ่งที่แตกต่างคือรายได้ โดย
รายได้ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย
ภาพรวมอาจกล่าวได้ว่าการรับรู้การสื่อสารการตลาด เป็นเรื่องที่ไม่ซับซ้อน สามารถรับรู้ได้ง่าย ผลจึง
ไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติมา ชูกุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นเรียกรถยนต์โดยสารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน โดยรวมไม่แตกต่างกัน อาจเนื่องจากผู้ให้บริการทั้งสองมี
กลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายทางด้านประชากร จึงมีการสื่อสารการตลาดที่ออกไปส าหรับคนทุก
ระดับ ดังนั้นผลของการรับรู้การสื่อสารการตลาดจึงไม่แตกต่างกันมาก  
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ในส่วนของ Grab ผู้ใช้บริการในด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่
ต่างกันกับทัศนคติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่มสีิ่งที่แตกต่างคืออายุ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนผู้ใช้บรกิาร uber ทางด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่
ต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่มีสิ่งที่แตกต่าง คือ รายได้ กล่าวคือผู้ใช้บริการ uber ที่
มีรายได้แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าผู้ให้
บริการทั้งสองมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายทางด้านประชากร ซึ่งการบริการนั้นเหมาะส าหรับ
คนทุกระดับ ดังนั้นผลของทัศนคติจึงไม่แตกต่างกันมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติมา ชูกุล 
(2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นเรียกรถยนต์โดยสาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน โดยรวมไม่แตกต่างกัน 

 
 
ในส่วนของ Grab ผู้ใช้บริการในด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่

แตกต่างกันกับความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่มีสิ่งที่แตกต่างคืออายุ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนผู้ใช้บริการ uber ทางด้าน ด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้ และอาชีพ ไม่ต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่มีสิ่งที่แตกต่าง คืออายุ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือผู้ใช้บริการ Grab และ uber ที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความ
ตั้งใจใช้บริการที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติมา ชูกุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นเรียกรถยนต์โดยสารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยรวมไม่แตกต่างกัน มีเพียงปัจจัยด้านอายุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ อาจเนื่องจากผู้ให้บริการทั้งสองมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายทางด้าน
ประชากร ซึ่งทุกคนสามารถใช้บริการเรียกรถโดยสารได้ ดังนั้นความตั้งใจใช้บริการจึงไม่แตกต่างกัน
มาก 

 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดกับทัศนคติของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน 

 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารการตลาดกับทัศนคติของผู้ให้บริการเรียกรถ

โดยสารผ่านแอปพลิเคชันพบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ใช้ให้บริการ Grab และ uber มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เพราะผู้ใช้บริการมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับค่อนข้างสูง จะมี
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ทัศนคติค่อนข้างสูงซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กล่าวว่าทัศนคติของ
บุคคล สามารถเปลี่ยนแปลงได้หลายวิธี เช่น การได้รับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งอื่น ๆ หรือจาก 
สื่อตา่ง ๆ ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับสามารถท าให้เกิดทัศนคติที่เปลี่ยนไปได้ ในส่วนของการรับรู้เชิง
แนวคดิ แล้วถ้าส่วนใดส่วนหนึ่งได้มีการเปลี่ยนแปลงไป องค์ประกอบส่วนอื่นก็สามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย กล่าวคือ การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ใช้บริการนั้น มีความสัมพันธ์ใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ โดยยังสอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรู้ ทัศนคติ และ พฤติกรรม หรือ KAP ของ Patrick Meredith (1973) ที่กล่าวว่า กระบวนการ
รับรู้เกิดจากการที่มีทัศนคติเดิม หรือ ตามท่ีทัศนคติท่ีตนเองเข้าใจ ซึ่งการเกิดการรับรู้ไม่ว่าจะระดับ
ไหนก็ตามจะมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ส าหรับทัศนคติของผู้ใช้ให้บริการ Grab และ uber มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการ
เรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Fitzsimons & Morwitz (1996) ที่กล่าวว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์การใช้
สินค้าและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า โดยถ้ามีทัศนคติที่ดีอยู่ในเชิงบวก ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมความ
ตั้งใจซื่อค่อนข้างสูง ซึ่งทัศนคติของผู้ใช้ Grab และ uber อยู่ในระดับเชิงบวกค่อนข้างสูง ดังนั้น
แนวโน้มการใช้บริการจึงสูงเช่นกัน 

 
 
โดยสรุปจากผลการวิจัยทั้งหมดสรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการ Grab และ uber มีการเปิดรับอยู่ใน

ระดับปานกลาง มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีทัศนคติอยู่ในระดับค่อนข้าง
สูง และมีความตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชันอยู่ในระดับค่อนข้างสูง ซึ่งถือว่า
โดยรวมมีการสื่อสารการตลาดค่อนข้างดี แต่ยังมีบางช่องทางที่ควรจะพัฒนาเช่น Instagram และ 
Twitter ที่คนเปิดรับยังน้อยอยู่ ในส่วนความแตกต่างของลักษณะประชากรต่อการรับรู้ ทัศนคติ และ 
ความตั้งใจใช้บริการ ปัจจัยทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกัน 
มีเพียงอายุกับรายได้ที่มีความแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้การสื่อสารการตลาดมีความความสัมพันธ์กัน
กับทัศนคติ และ ทัศนคติมีความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน  
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ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 

1. ผู้ให้บริการควรสื่อสารการตลาดในเฟสบุ๊กและสื่อกลางแจ้งอย่างสม่ าเสมอเนื่องจาก
ผู้ใช้บริการมีการเปิดรับมาก และควรท าการสื่อสารการตลาดในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เพิ่ม
มากขึ้น เนื่องจากปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างมีบทบาทในชีวิตประจ าวันมาก 

2. ผู้ให้บริการควรจะท าการสื่อสารการตลาดกับบริการอ่ืน ๆ มากข้ึน นอกเหนือจากบริการ
หลักอย่าง Grab Taxi และ uber X เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ถึงบริการในรูปแบบใหม่ ๆ มากขึ้น 
รวมถึงการส่งเสริมการตลาดด้วย 

3. ผู้บริการควรจะรักษาระดับการบริการที่ดีแบบนี้ต่อไป หรือพัฒนาให้ดีกว่าเดิม เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้า ซึ่งอาจจะท าให้เกิดความพึงพอใจ จนเกิดการใช้ซ้ า และบอกต่อในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ท าการเปรียบเทียบผู้ให้บริการเรียกรถผ่านแอปพลิเคชั่นรายใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น หรือคู่แข่ง

ที่มีศักยภาพเท่าเทียมกันหรือเหนือกว่า เช่น Line Taxi 

2. การศึกษาครั้งถัดไปควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพประกอบด้วย เช่น การจัดสนทนาแบบ

กลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการใช้บริการที่มากข้ึน
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แบบสอบถาม 
 
การวิจัยเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคต ิและพฤติกรรมการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใคร่ของความกรุณา และความร่วมมือจากทุกท่านในการ
ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และน าเสนอภาพรวมเท่านั้น 
 

 
โปรดท าเครื่องหมาย ( ) ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก 
 
1. ท่านเกิดในปี พ.ศ. 2523-2543 ใช่หรือไม่ 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

2. ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน Grab หรือไม ่
( ) ใช้    ( ) ไม่ใช้ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

3. ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยเห็นการสื่อสารการตลาดของผู้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Grab หรือไม ่

( ) เห็น    ( ) ไม่เห็น  (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค 
 
1. เพศ   
(  ) ชาย     (  ) หญิง 
 
2. อายุ   
(  ) 18-22 ปี    (  ) 23-27 ปี  
(  ) 28-32 ปี    (  ) 33-38 ปี 
 
3. สถานภาพ 
(  ) โสด     (  ) สมรส  
(  ) หม้าย/ หย่า   
 
4. การศึกษา 
(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรี  
(  ) สูงกว่าปริญญาตรี     
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) ไม่เกิน 15,000 บาท   (  ) 15,001 – 30,000 บาท 
(  ) 30,001 - 45,000 บาท  (  ) 45,001 - 60,000 บาท 
(  ) มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 
 
6. อาชีพ 
(  ) นักเรียน นิสิต นักศึกษา  (  ) รับราชการ/พนักงานของรัฐ 
(  ) อาชีพอิสระ    (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(  ) ธุรกิจส่วนตัว    (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)... 
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ส่วนที่ 3 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Grab 
 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับความบ่อยครั้งในการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของท่านที่มีต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Grab มากที่สุด 
5 = บ่อยครั้ง  4 = ค่อนข้างบ่อย  3 = ปานกลาง     2 = ค่อนข้างน้อย      1= น้อยครั้ง 
 

 
การเปิดรับสื่อ Grab ประเภทต่างๆของ

ท่าน 

ระดับความบ่อยครั้งในการเปิดรับ 

5 
(บ่อย
ครั้ง) 

4 
(ค่อน 
ข้าง
บ่อย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ค่อน 
ข้าง
น้อย) 

1 
(น้อย
ครั้ง) 

1.สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ตาม
สถานีรถไฟฟา้ 

     

2. Facebook       
3. Youtube      
4. Instagram      
5. Twitter      
6. Line      
7. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ของบริษัท      
8.สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร      
9. ท่านรับทราบข้อมูล Grab จากเพื่อน      
10.ท่านรับทราบข้อมูล Grab จากสมาชิก

ครอบครัว / ญาติพี่น้อง 
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ส่วนที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Grab 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของท่านที่มี
ต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Grab มากที่สุด 
5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง     2 = น้อย      1= น้อยที่สุด 
 

 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดของท่านที่มีต่อ 

Grab 

ระดับการรับรู้ 
5 

(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2
(น้อย) 

1 
(น้อย
ที่สุด) 

1.ท่านรับรู้ว่า GrabTaxi มีบริการเรียกรถ
แท็กซี่ 

     

2.ท่านรับรู้ว่า GrabCar Plus มีบริการรถ
พรีเมียม 

     

3. ท่านรับรู้ว่า GrabRent มีบริการรถให้เช่า
พร้อมคนขับแบบรายวัน 

     

4. ท่านรับรู้ว่า GrabBike (Win) มีบริการ
รับส่งผู้โดยสารด้วยวินมอเตอร์ไซค์ 

     

5. ท่านรับรู้ว่า GrabBike (Delivery) มี
บริการรับส่งสินค้าด้วยรถมอเตอร์ไซค์ 

     

6. ท่านรับรู้ว่า JustGrab มีบริการเรียกรถที่
รวดเร็ว 

     

7.ท่านรับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นส่วนลดเมื่อจ่าย
ด้วย Grabpay 

     

8.ท่านรับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นส่วนลดเมื่อเรียก 
Grab ไปงานรับปริญญา 

     

9.ท่านรับรู้โปรโมชั่นส่วนลดเมื่อชวนเพื่อนนั่ง 
Grab 

     

10.ท่านรับรู้ว่า GrabRewards สามารถแลก
คะแนนส่วนลดร้านค้า 

     

11.ท่านรับรู้เกี่ยวกับการจ่ายค่าบริการ Grab      
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ผ่านบัตรเครดิต 

12.ท่านรับรู้เกี่ยวกับการให้บริการ GrabTaxi 
และ GrabCar ในพ้ืนที่ต่างจังหวัด 

     

 
 
ส่วนที่ 5 ทัศนคติของท่านที่มีต่อผู้ให้บริการรถโดยสาร Grab 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับทัศนคตติ่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร 
Grab มากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เฉย ๆ     2 = ไม่เห็นด้วย      1= ไม่
เห็นด้วยมากที่สุด 
 

 
ทัศนคติของท่านที่มีต่อการใช้บริการ Grab 

ระดับทัศนคติ 

5 
(เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

4 
(เห็น
ด้วย
มาก) 

3 
(เฉยๆ) 

2 
(ไม่
เห็น
ด้วย) 

1 
(ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

1. การเรียกใช้บริการ Grab มีความสะดวกสบาย
ในการรับ-ส่ง 

     

2. ผู้ขับขี่ Grab มีการบริการที่ด ีพูดจาสุภาพ      
3 การเรียกใช้บริการ Grab ประหยัดเวลาในการ

เดินทาง 
     

4. การเรียกใช้บริการ Grab สามารถพูดคุยกับ
คนขับผ่านแชทได ้

     

5. การเรียกใช้บริการ Grab สามารถเห็นค่า
โดยสารก่อนการเรียกรถได้ 

     

6. ปริมาณรถ Grab มีเพียงพอในการเรียกใช้
บริการ 

     

7. สภาพรถ Grab มีความสะอาด และนา่ใช้บริการ      
8. การเรียกใช้บริการ Grab ผ่านแอปพลิเคชันมี      
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ความสะดวกสบายในการใช้งาน 

9. ผู้ขับขี่ Grab มีบุคลิกลักษณะดี น่าไว้วางใจ      
10. การเรียกใช้บริการ Grab สามารถแชร์
ต าแหน่งให้กับเพื่อนหรือครอบครัวได้ในขณะที่
เดินทาง 

     

11. ผู้ขับขี่ Grab ขับขี่ปลอดภัย เคารพกฎจราจร      
12. ในแอปพลิเคชั่น Grab มีช่องทางการช าระเงนิ
ที่หลากหลาย 

     

13. ค่าบริการ Grab มีความสมเหตุสมผล      
14. มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณา Grab ให้เป็นที่
รู้จักอย่างสม่ าเสมอ 

     

15. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ 
เช่น ส่วนลด 
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ส่วนที่ 6 ความตั้งใจของท่านต่อการใช้บริการเรียกรถโดยสาร Grab 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับการตัดสินใจใช้บริการเรียกรถโดยสาร 
Grab มากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เฉย ๆ     2 = ไม่เห็นด้วย      1= ไม่
เห็นด้วยมากที่สุด 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจใช้บริการ Grab 

ระดับการตัดสินใจ 
5 

(เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

4 
(เห็น
ด้วย
มาก) 

3 
(เฉยๆ) 

2 
(ไม่เห็น
ด้วย) 

1 
(ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

1. ฉันจะใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอป
พลิเคชัน Grab เท่านั้น 

     

2. ฉันจะใช้บริการ Grab ซ้ าในอนาคต      

3. ฉันจะแนะน าบริการ Grab ให้กับผู้อื่น      

4.ฉันจะเรียกใช้บริการ Grab ก่อนเรียก Taxi 
ปกติ 
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แบบสอบถาม 
 
การวิจัยเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดและทัศนคติของการใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอป
พลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใคร่ของความกรุณา และความร่วมมือจากทุกท่านในการ
ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และน าเสนอภาพรวมเท่านั้น 
 

 
โปรดท าเครื่องหมาย ( ) ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก 
 
1. ท่านเกิดในปี พ.ศ. 2523-2543 ใช่หรือไม่ 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

2. ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน Uber หรือไม ่
( ) ใช้    ( ) ไม่ใช้ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

3. ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยเห็นการสื่อสารการตลาดของผู้บริการเรียกรถโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Uber หรือไม ่

( ) เห็น    ( ) ไม่เห็น  (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค 
 
1. เพศ   
(  ) ชาย     (  ) หญิง 
 
2. อายุ   
(  ) 18-22 ปี    (  ) 23-27 ปี  
(  ) 28-32 ปี    (  ) 33-38 ปี 
 
3. สถานภาพ 
(  ) โสด     (  ) สมรส  
(  ) หม้าย/ หย่า   
 
4. การศึกษา 
(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรี  
(  ) สูงกว่าปริญญาตรี     
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) ไม่เกิน 15,000 บาท   (  ) 15,001 – 30,000 บาท 
(  ) 30,001 - 45,000 บาท  (  ) 45,001 - 60,000 บาท 
(  ) มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 
 
6. อาชีพ 
(  ) นักเรียน นิสิต นักศึกษา  (  ) รับราชการ/พนักงานของรัฐ 
(  ) อาชีพอิสระ    (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(  ) ธุรกิจส่วนตัว    (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)... 
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ส่วนที่ 3 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Uber 
 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับความบ่อยครั้งในการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของท่านที่มีต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Uber มากที่สุด 
5 = บ่อยมาก  4 = บ่อย  3 = ปานกลาง     2 = ไม่บ่อย      1= ไม่เคยเห็น 
 

 
การเปิดรับสื่อ Uber ประเภทต่าง ๆ

ของท่าน 

ระดับความบ่อยครั้งในการเปิดรับ 
5 

 (บ่อย 
ครั้ง) 

4 
(ค่อน 
ข้าง
บ่อย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ค่อน 
ข้าง
น้อย) 

1 
(น้อย
ครั้ง) 

1.สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาต่าง ๆ 
ตามสถานีรถไฟฟ้า 

     

2 Facebook       
3. Youtube      
4. Instagram      
5. Twitter      
6. Line      
7.สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ของ

บริษัท 
     

8.สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร      
9. ท่านรับทราบข้อมูล Uber จากเพื่อน      
10.ท่านรับทราบข้อมูล Uber จาก

สมาชิกครอบครัว / ญาติพี่น้อง 
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ส่วนที่ 4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร Uber 
 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของท่านที่มี
ต่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร uber มากที่สุด 
5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง     2 = น้อย      1= น้อยที่สุด 
 

 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดของท่านที่มีต่อ uber 

ระดับการรับรู้ 

5
(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3
(ปาน
กลาง) 

2
(น้อย) 

1
(น้อย
ที่สุด) 

1.ท่านรับรู้ว่า uberFLASH มีบริการเรียกรถที่รวดเร็ว      

2.ท่านรับรู้ว่า uberX มีบริการเรียกรถโดยสาร      

3. ท่านรับรู้ว่า uberBLACK มีบริการรถหรู
ระดับพรีเมียม 

     

4. ท่านรับรู้ว่า uberSUV มีบริการรถขนาดใหญ่      
5. ท่านรับรู้ว่า uberMOTO มีบริการรับส่งผู้โดยสารด้วย

วินมอเตอร์ไซค์ 
     

6. ท่านรับรู้ว่า uberASSIST  มีบริการส าหรับผู้ที่
ต้องการความสะดวกในการเดินทางในชีวิตประจ าวัน
เป็นพิเศษ เช่น ผู้สูงอายุ หรือ คนพิการ 

     

7.ท่านรับรู้เกี่ยวกับแคมเปญ “UberGIVING” มีบริการ
รับของบริจาคไปส่งให้ถึงมูลนิธิและสถานสงเคราะห์ 

     

8.ท่านรับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นส่วนลดเมื่อจ่ายด้วยบัตร
เครดิต 

     

9.ท่านรับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นสะสมคะแนนเมื่อสมัคร
สมาชิก The 1 Card 

     

10.ท่านรับรู้เกี่ยวกับการให้บริการ uber ในพ้ืนที่
ต่างจังหวัด 

     

11.ท่านรับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นส่วนลด uber เมื่อซื้อ
สินค้าท่ี Big C Shopping Online 
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ส่วนที่ 5 ทัศนคติของท่านที่มีต่อผู้ให้บริการรถโดยสาร Uber 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับทัศนคตติ่อผู้ให้บริการเรียกรถโดยสาร 
Uber มากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เฉย ๆ     2 = ไม่เห็นด้วย      1= ไม่
เห็นด้วยมากที่สุด 
 

 
ทัศนคติของท่านที่มีต่อการใช้บริการ Uber 

ระดับทัศนคติ 
5

(เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

4
(เห็น
ด้วย
มาก) 

3
(เฉย 
ๆ) 

2 
(ไม่
เห็น
ด้วย) 

1 
(ไม่
เห็น
ด้วย) 

1. การเรียกใช้บริการ Uber มีความสะดวกสบายในการ
รับ-ส่ง 

     

2. ผู้ขับขี่ Uber มีการบริการที่ดี พูดจาสุภาพ      
3 การเรียกใช้บริการ Uber ประหยัดเวลาในการเดินทาง      
4. การเรียกใช้บริการ Uber สามารถพูดคุยกับคนขับผา่น

แชทได ้
     

5. การเรียกใช้บริการ Uber สามารถเห็นค่าโดยสารก่อน
การเรียกรถได้ 

     

6. ปริมาณรถ Uber มีเพียงพอในการเรียกใช้บริการ      
7. สภาพรถ Uber มีความสะอาด และนา่ใช้บริการ      
8. การเรียกใช้บริการ Uber ผ่านแอปพลิเคชันมีความ
สะดวกสบายในการใช้งาน 

     

9. ผู้ขับขี่ Uber มีบุคลิกลักษณะดี น่าไว้วางใจ      
10. การเรียกใช้บริการ Uber สามารถแชร์ต าแหน่งให้กับ
เพื่อนหรือครอบครัวได้ในขณะทีเ่ดินทาง 

     

11. ผู้ขับขี่ Uber ขับขี่ปลอดภัย เคารพกฎจราจร      
12. ในแอปพลิเคชั่น Uber มีชอ่งทางการช าระเงินที่
หลากหลาย 
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13. ค่าบริการ Uber มีความสมเหตุสมผล      
14. มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณา Uber ให้เป็นที่รู้จัก
อย่างสม่ าเสมอ 

     

15. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น 
ส่วนลด 

     

 
ส่วนที่  6 ความตั้งใจของท่านต่อการใช้บริการเรียกรถโดยสาร Uber 
ค าชี้แจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับการตัดสินใจใช้บริการเรียกรถโดยสาร 
Uber มากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เฉย ๆ     2 = ไม่เห็นด้วย      1= ไม่
เห็นด้วยมากที่สุด 
 

 
การตัดสินใจใช้บริการ Uber 

ระดับการตัดสินใจ 
5 

(เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

4 
(เห็น
ด้วย
มาก) 

3 
(เฉยๆ) 

2 
(ไม่
เห็น
ด้วย) 

1 
(ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด) 

1. ฉันจะใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอป
พลิเคชัน Uber เท่านั้น 

     

2. ฉันจะใช้บริการ Uber ซ้ าในอนาคต      

3. ฉันจะแนะน าบริการ Uber ให้กับผู้อื่น      

4.ฉันจะเรียกใช้บริการ Uber ก่อนเรียก Taxi 
ปกติ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นาย ณัฐพล วัฒนะวิรุณ  เกิดเมื่อวันที่ 11 มีนาคม พ.ศ.2534 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีที่ภาควิชาภาษาอังกฤษ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อปี การศึกษา 
2555 และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ (ICM) คณะนิ
เทศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี พ.ศ. 2559 
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