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มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 

”

       ปานวิจัยน้ีเปนการวิจัยแบบผสมวิธีโดยใชแบบแผนแบบคูขนาน มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนา

และตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอ

ความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ

ขอมูลจากลูกคาธุรกิจจัดสงอาหารที่มีอายุ 18-65 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน และ

ศึกษารูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกจากผูให

ขอมูลหลัก จํานวน 20 คน ไดแก กลุมลูกคาธุรกิจจัดสงอาหาร กลุมผูประกอบการธุรกิจจัดสงอาหาร 

และกลุมผูเช่ียวชาญดานการส่ือสารการตลาดออนไลน ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวา โมเดลสมการ

โครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารที่

ผูวิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (model fit) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยตัวแปรการบริหารประสบการณลูกคามีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความพึงพอใจอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรความภักดีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และมีอิทธิพลทางออมตอตัวแปรความภักดีผานตัวแปรความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 สวนผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหาร ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ จํานวน 9 องคประกอบ ไดแก ขอเสนอผลิตภัณฑ (product 

offer) การส่ือสารแบรนด (brand communication) ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security 

and privacy) การออกแบบแอปพลิเคชัน (application design) การจัดสง (delivery) คุณภาพ

ผลิตภัณฑ (product quality) การบริการลูกคา (customer service) ขอเสนอพิเศษ (special offer) 

และการปฏิสัมพันธรวม (interactivity) 
 

คําสําคัญ: การบริหารประสบการณ, ความพึงพอใจ, ความภักดี, ธุรกิจจัดสงอาหาร 
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Abstract 
This research employs a mixed-method study 

using a convergent parallel design. The objective is to 

develop and investigate the empirical consistency of 

the customer experience management structural 

equation model that affects customer satisfaction 

and customer loyalty in food delivery businesses. A 

questionnaire was utilized to collect data from 385 

Bangkok-based customers of food delivery 

businesses, with an age range of 18-65 years old. In 

addition, in-depth interviews were conducted with 

twenty key informants, including food delivery 

business customers, food delivery business owners, 

and a group of online marketing communication 

specialists, to examine the customer experience 

management model of food delivery businesses. 

According to the findings of the quantitative 

study, the researcher’s customer experience 

management structural equation model that 

influences customer satisfaction and loyalty in the 

food delivery businesses is compatible with the 

empirical data (model fit) at the statistical significance 

level of 0.05. The customer experience management 

variable had a statistically significant direct influence 

on customer satisfaction at the 0.01 level, a 

statistically significant direct influence on customer 

loyalty at the 0.05 level, and a statistically significant 

indirect influence on customer loyalty via the path of 

customer satisfaction at the 0.01 level. The results of 

the qualitative research showed that the customer 

experience management model for food delivery 

businesses consists of nine key components: product 

offer, brand communication, security and privacy, 

application design, delivery, product quality, 

customer service, special offer, and interactivity. 

 

Keywords:   Experience Management, Satisfaction, 

Loyalty, Food Delivery 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
ปจจุบันธุรกิจจัดสงอาหาร (food delivery) เปน

ธุรกิจที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทย สวน

หน่ึงเปนผลมาจากธุรกิจน้ีมีความสอดรับกับรูปแบบและ 

วิถีชีวิตของผูบริโภคที่อาศัยชองทางออนไลนเพ่ือดําเนิน

กิจกรรมประจําวันมากข้ึน ผูบริโภคจํานวนหน่ึงนิยมสั่ง

อาหารมารับประทานในท่ีพักอาศัยแทนการเดินทางไปที่

ราน โดยทําการส่ังอาหารผานชองทางแอปพลิเคชันบนส่ือ

ออนไลน (online application) โดยเฉพาะอยางยิ่ งเมื่อ

ผนวกกับสถานการณแพรระบาดของโควิด-19 ซึ่งตามมา

ดวยมาตรการเวนระยะหางทางสังคม (social distancing) 

สงผลให ผูบริโภคเร่ิมเคยชินกับการส่ังซ้ืออาหารผาน 

แอปพลิเคชันมากข้ึน จนเปนวิถีแบบปกติใหม  (new 

normal) ที่จะมีผลตอไปอีกยาวนาน (Kotler, Kartajaya & 

Setiawan, 2021)  

นอกจากน้ัน ธุรกิจจัดสงอาหารในประเทศไทยยัง

เปนธุรกิจที่มีการขยายตัวอยางรวดเร็วและตอเน่ือง ดังผล

การสํารวจตลาดธุรกิจจัดสงอาหารในประเทศไทย ป พ.ศ. 

2563 (Thailand food delivery market 2020 )  โดย

ศูนยวิจัยกสิกรไทย ที่พบวามูลคารวมของตลาดธุรกิจจัดสง

อาหารในประเทศไทย ป พ.ศ. 2562 มีมูลคาสูงถึง 61 

พันลานบาท มีอัตราการเติบโตสูงสุดรอยละ 10 ทุกป และมี

แนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง โดยคาดวาจะมีมูลคาสูงถึง 99 

พันลานบาท ในป พ.ศ. 2567 (ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2563) 

ดวยความนิยมของผูบริโภคในการใชบริการสั่ง

อาหารผานทางแอปพลิเคชันออนไลน ประกอบกับอัตราการ

เติบโตของตลาดธุรกิจจัดสงอาหารที่สูงขึ้นอยางตอเน่ือง จึง

สงผลใหมีผูประกอบการรายใหมเขามาแขงขัน และยกระดับ

การแขงขันในตลาดที่ถูกขับเคล่ือนโดยผูประกอบการราย

หลักเพียงไมก่ีรายใหทวีความรุนแรงข้ึน ผูประกอบการราย

เดิมในตลาดจําเปนตองปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาด

ของธุรกิจเพ่ือรักษาฐานลูกคาของธุรกิจไวใหได ซ่ึงเปนการ

สรางเงื่อนไขใหกับกลุมผูประกอบการรายใหมที่อาจจะตอง
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พิจารณาการใชกลยุทธการตลาดและการส่ือสารตาง ๆ มาก

ข้ึน เพ่ือเพิ่มศักยภาพในการแขงขันและแบงฐานลูกคาจาก

ผู ประกอบการรายเ ดิมให ได มากที่ สุ ด ( สํ านักงาน

คณะกรรมการแขงขันทางการคา, 2564) 

การบริหารประสบการณ ลู กค า  (customer 

experience management - CEM) เป นกลยุทธ ห น่ึ งที่

สามารถชวยเพิ่มมูลคาและศักยภาพในการแขงขันใหกับ

ธุรกิจ เน่ืองจากการบริหารประสบการณลูกคาเปนการ

ดําเนินกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ 

เพ่ือสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคาในทุก ๆ ขณะที่ทํา

การติดตอกับธุรกิจ ต้ังแตกอนการซื้อ ระหวางการซ้ือ และ

หลังการซ้ือ ซึ่งจะสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและภักดี

ตอธุรกิจอยางเหนียวแนน  

อยางไรก็ตาม จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและ

งานวิจัยตาง ๆ  ที่เก่ียวของ ไดอธิบายใหทราบถึงองคประกอบ

ของการบริหารประสบการณลูกคาและปจจัยบางประการที่มี

ความสัมพันธและสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ความพึง

พอใจ และความภักดีตอธุรกิจ แตการศึกษาถึงโมเดลสมการ

โครงสรางของปจจัยการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอ

ความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารในประเทศ

ไทยยังคงมีอยูอยางจํากัด และยังไมพบวามีการศึกษาถึง

รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร

ในชวงขณะตาง  ๆที่ลูกคาทําการติดตอส่ือสารกับธุรกิจอยาง

ละเอียดลึกซ้ึง ประกอบกับการบริหารประสบการณลูกคาใน

ธุรกิจแตละประเภทมีรูปแบบที่เหมาะสมแตกตางกัน เพราะ

วัตถุประสงคและเงื่อนไขในการบริโภคของผูบริโภคมีความ

แตกตางกัน รวมไปถึงธุรกิจจัดสงอาหารในประเทศไทยท่ีมี

อัตราการเติบโตสูงข้ึนอยางตอเน่ือง และการแขงขันระหวาง

ผูประกอบการมีความรุนแรงเพิ่มข้ึนดังที่กลาวมาแลวขางตน  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาโมเดลสมการโครงสราง

การบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร และรูปแบบการบริหาร

ประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร (food delivery) 

เพื่อใหกลุมผูประกอบการธุรกิจจัดสงอาหาร โดยเฉพาะกลุม

ผูประกอบการรายใหม และกลุมวิสาหกิจเร่ิมตน (startup) 

รวมถึงธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยทั้งรายใหญและราย

ยอยที่มีบริการแบบจัดสง (delivery) ตามคําส่ังซื้อของ

ลูกคาผานชองทางออนไลนของทางรานเอง สามารถนํา

ผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกําหนดแนวทางการบริหาร

ประสบการณลูกคาเพื่อยกระดับคุณภาพการใหบริการและ

ขยายฐานลูกคาที่มีความภักดี ซึ่งสงผลใหธุรกิจสามารถ

สรางผลกําไรไดอย างตอเน่ือง ตลอดจนชวยเพิ่มขี ด

ความสามารถในการแขงขันทางการตลาดใหกับธุรกิจดวย 
  

วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพ่ือพัฒนาโมเดลสมการโครงสรางการบริหาร

ประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดี

ตอธุรกิจจัดสงอาหาร 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลสมการ

โครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึง

พอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารกับขอมูลเชิง

ประจักษ 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการบริหารประสบการณ

ลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ 

ที่เก่ียวของกับการบริหารประสบการณลูกคา ความพึงพอใจ 

และความภักดีเพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยคร้ังน้ี พบวา 

การบริหารประสบการณลูกคา (customer experience 

management) เปนกระบวนการติดตอสื่อสารเพ่ือสราง

ประสบการณที่ดีแกกลุมลูกคาเปาหมายขององคกรธุรกิจ 

ประสบการณของลูกคาเปนส่ิงที่ สามารถเกิดข้ึนได

ตลอดเวลาที่ลูกคาทําการติดตอส่ือสารกับธุรกิจผานชองทาง

ปฏิสัมพันธหรือจุดสัมผัสประสบการณตาง ๆ ซ่ึงแบง

ออกเปน 3 ชวง ไดแก ชวงกอนซ้ือ (pre-purchasing) ชวง

ขณะซ้ือ (purchasing) และชวงหลังซื้อ (post-purchasing) 

ธุรกิจจําเปนตองกําหนดแนวทางการดําเนินงานเก่ียวกับการ

บริหารประสบการณ ลูกค า เพื่อที่ จะสามารถสร าง

ประสบการณที่นาประทับใจแกลูกคา ณ จุดสัมผัสตาง ๆ 

เหล า น้ันได อย างมีประสิทธิภาพ เพราะการได รับ

ประสบการณที่ดีจะทําใหลูกคารูสึกพึงพอใจ (satisfaction) 
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เกิดเปนความภักดี (loyalty) สงผลตอแนวโนมในการซ้ือ

สินคาและบริการที่เพิ่มข้ึน และนํามาซ่ึงผลกําไรแกธุรกิจน้ัน

ไดในที่ สุด (ปยะชาติ อิศรภักดี, 2559; Shaw & Ivens, 

2002; Fouladivanda, Khanmohammadi, Hooman & 

Rajabinasr, 2013)  

นอกจากน้ียังพบวางานวิจัยของนักวิชาการหลาย

ทานได ใหขอคนพบไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงแสดงถึง

ความสัมพันธระหวางการบริหารประสบการณลูกคา ความ

พึงพอใจ และความภักดี อาทิเชน งานวิจัยของอรวรรณ 

สุทธิพงศสกุล และสมชาย เล็กเจริญ (2563) ที่พบวาความ

พึงพอใจและประสบการณของผูบริโภคมีอิทธิพลทางตรงตอ

ความภักดี งานวิจัยของ ปยะฉัตร ปวงนิยม และเทิดชาย 

ชวยบํารุง (2564) ที่พบวาการจัดการประสบการณลูกคามี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจ และความพึง

พอใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความภักดี 

รวมถึงงานวิจัยของ Ha (2021) ทีพ่บวาประสบการณของ

ลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจ ความพึง

พอใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความภักดี และ

ประสบการณของลูกคามีอิทธิพลทางออมเชิงบวกกับความ

ภักดีโดยสงผานความพึงพอใจ 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยแบบผสมวิธี (mixed 

methods research) โ ดยใ ช แบบแผนแบบ คู ข นา น 

(convergent parallel design) โดยผูวิจัยแบงวิธีดําเนินการ

วิจัยออกเปน 2 สวน ดังน้ี 
 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ  

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางของการวิ จัยคร้ังน้ี คือ ลูกคาธุรกิจ

จัดสงอาหารที่มีอายุ 18 - 65 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

เคยสั่งซื้ออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหาร

มากกวา 1 ราย และสั่งซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจ

จัดสงอาหารรายใดรายหน่ึงอยางนอย 3 คร้ังตอเดือน ซ่ึงเปน

แอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารที่ไดรับการจัดอันดับโดย 

Similarweb.com เว็บไซตใหบริการขอมูลดานการตลาด

ออนไลนวาเปนแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารที่ไดรับ

ความนิยมสูงสุดในประเทศไทย 4 อันดับแรก ไดแก Grab 

Food, LINE MAN, Robinhood และ Foodpanda (ขอมูล

วันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2564) จํานวน 385 คนซ่ึงผูวิจัยได

ตรวจสอบขนาดตัวอยางที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (structural equation modeling 

- SEM) ตามหลักการแปรผันรวมกันของขนาดกลุมตัวอยาง

กับความคลาดเคล่ือนที่เกิดข้ึนจากการสุมตัวอยาง โดยใช

สูตรของ กัลยา วานิชยบัญชา (2557) ซึ่งกําหนดคาความ

เช่ือม่ันที่ 95% ดังน้ี 

 

 n =     NZ2 / 4 

   NE2 + (Z2/4) 

เมื่อ n = ขนาดตัวอยาง 

 N = จํานวนประชากร  

E         = คาความคลาดเคล่ือนท่ี

เกิดจากการสุมตัวอยาง 

แทนคาตามสูตรไดผลดังน้ี  

     (1,793,558)(1.96)2 / 4           =   384.08 คน 

(1,793,558)(0.05)2 + (1.96)2 / 4      

เคร่ืองมือวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ 
การวิจัยคร้ังน้ีใชแบบสอบถาม (questionnaire) 

เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ผูวิ จัยทําการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (content 

validity) ดวยการวิเคราะหหาคาดัชนีความสอดคลอง

ระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงคการวิจัย (index of item-

objective congruence - IOC) และตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสราง (construct validity) ดวยการวิ เคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis - 

CFA) กับโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงในโมเดลสมการ

โครงสรางที่ผูวิจัยพัฒนาข้ึน รวมทั้งทดสอบหาคาความ

เช่ือม่ัน (reliability) ดวยการวิเคราะหหาคาความสอดคลอง

ภายใน (internal consistency reliability) เม่ือขอคําถาม

ในแบบสอบถามทั้งหมดเปนไปตามเกณฑคุณภาพที่ได

กําหนดไว ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลกับกลุมตัวอยางของการวิจัย เพื่อตอบวัตถุประสงค
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การวิจัยที่กําหนดไว ไดแก (1) เพื่อพัฒนาโมเดลสมการ

โครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึง

พอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร และ (2) เพื่อ

ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางการ

บริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

โมเดลสมการโครงสรางของการวิจัย 
โมเดลสมการโครงสรางของการวิจัยคร้ังนี้ คือ 

โมเดลสมการโครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่

สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร 

ดังแสดงในภาพที่ 1 ซึ่งผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เก่ียวของ  

 

 
ภาพที่ 1  โมเดลสมการโครงสรางของการวิจัย 

 

ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
โมเดลสมการโครงสร างของการวิ จัยค ร้ั ง น้ี  

ประกอบดวย ตัวแปรแฝง (latent variable) จํานวน 3 ตัว

แปร ซ่ึงสามารถแบงยอยไดเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรแฝง

ภายนอก และตัวแปรแฝงภายใน ดังน้ี 

1. ตัวแปรแฝงภายนอก (exogenous variable) 

จํานวน 1 ตัวแปร คือ การบริหารประสบการณลูกคา 

(customer experience management) ผูวิจัยสังเคราะห

องคประกอบจากแนวคิดของ Wolfinbarger & Gilly (2003) 

ที่ กล าวถึ งป จ จัยการประเ มินคุณภาพการบ ริหาร

ประสบการณลูกคาของธุรกิจอี-คอมเมิรซ (e-customer 

experience management) พบว ามี ตั วแปรสังเกตได  

(observed variable) จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก (1) การทํา

ใหบรรลุเปาหมาย (fulfillment) หมายถึง การจัดสงอาหาร

รวดเร็วและตรงตามเวลา ลูกคาไดรับอาหารถูกตองตามคํา

สั่งซ้ือ มีการเรียกเก็บเงินถูกตองตามรายการที่สั่งซ้ือ และ

อาหารไมไดรับความเสียหายจากการจัดสง (2) การบริการ

ลูกคา (customer service) หมายถึง ประสิทธิภาพในการ

ตอบคําถามและจัดการปญหาของลูกคา และมีชองทางการ

ติดตอที่ลูกคาสามารถเขาถึงไดสะดวก (3) การออกแบบ

แอปพลิเคชัน (application design) หมายถึง แอปพลิเคชัน

ของธุรกิจจัดสงอาหารมีความงายตอการใชงาน มีระบบการ

คนหาขอมูลที่ ดี กระบวนการส่ังซื้อและการชําระเงิน

สามารถทําไดงายและรวดเร็ว และมีการนําเสนอขอมูลที่

เปนประโยชนตอลูกคาอยางครบถวน และ (4) ความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and privacy) 

หมายถึง ความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน และ
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นโยบายการรักษาความลับขอมูลของลูกคา ทําใหลูกคารับรู

ถึงความปลอดภัยและเกิดความเช่ือม่ัน โดยผูวิจัยนํามา

ดัดแปลงเปนขอคําถามในแบบสอบถามการวิจัยสวนที่ 2 

จํานวน 14 ขอ 

2. ตัวแปรแฝงภายใน (endogenous variable) 

จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก 

2.1 ความพึงพอใจ (satisfaction) ผูวิจัยสังเคราะห

องคประกอบจากแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา 

(customer satisfaction) ต อ ธุ ร กิ จ อี - คอม เมิ ร ซ ขอ ง 

Puangmaha (2017) พบวามีตัวแปรสังเกตได (observed 

variable) จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก (1) ความรูสึกถึงการ

ตัดสินใจที่ ถู กต อง (achieved expectation) หมายถึ ง 

ความรูสึกวาการส่ังซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจ

จัดสงอาหารเปนทางเลือกที่ถูกตอง และบริการจัดสงอาหาร

ที่ไดรับจากธุรกิจเปนไปตามที่คาดหวังไว และ (2) ความพึง

พอใจโดยรวม (overall satisfaction) หมายถึง ความรูสึกวา

ไดรับประสบการณที่ดีจากการสั่งซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชัน

ของธุรกิจจัดสงอาหาร และความรูสึกพึงพอใจในบริการจัดสง

อาหารที่ไดรับจากธุรกิจ โดยผูวิจัยนํามาดัดแปลงเปนขอ

คําถามในแบบสอบถามการวิจัยสวนที่ 3 จํานวน 4 ขอ 

2.2 คว า มภั ก ดี  ( loyalty) ผู วิ จั ย สั ง เ ค ร า ะห

องคประกอบจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของ

ลูกคา (customer loyalty) ของ ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ 

(2549) ประยุกตกับแนวคิดเร่ืองมิติการวัดพฤติกรรมการซื้อ

ซํ้า (repeat purchase) ของ Oliver (1997) และ Schiffman 

& Kanuk (2007) พบว ามี ตัวแปรสังเกตได  (observed 

variable) จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก (1) ความต้ังใจซ้ือซํ้า 

(repurchase intention) หมายถึง แนวโนมที่จะส่ังซ้ืออาหาร

ผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารรายเดิมซํ้าอีกใน

อนาคต และ (2) การซ้ือซํ้า (repurchase behavior) หมายถึง 

การสั่งซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารราย

เดิมอยางตอเน่ือง โดยผูวิจัยนํามาดัดแปลงเปนขอคําถามใน

แบบสอบถามการวิจัยสวนที่ 4 จํานวน 4 ขอ 

 

 

 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ 

กลุมเปาหมาย 

ก ลุ ม เ ป า หมา ยห รื อ ผู ใ ห ข อ มู ล ห ลั ก  ( key 

informants) ของการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุมบุคคลที่มีความรู

และประสบการณเก่ียวกับประเด็นท่ีผูวิจัยตองการศึกษา 

จํานวน 20 คน แบงเปน 3 กลุม ไดแก กลุมลูกคาธุรกิจ

จัดสงอาหาร จํานวน 10 คน กลุมผูประกอบการธุรกิจจัดสง

อาหาร จํานวน 5 คน และกลุมผูเช่ียวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดออนไลน  จํานวน 5 คน ซ่ึงผู วิจัยไดอาศัย

หลักเกณฑเก่ียวกับจํานวนผูใหขอมูลที่เหมาะสมสําหรับการ

วิจัยเชิงคุณภาพของ เกียรติสุดา ศรีสุข (2552) ที่เสนอวา 

ผูใหขอมูลในการสัมภาษณควรมีจํานวนประมาณ 7 - 12 

คน และไม เกิน 20 คน หรือหากผู ใหขอมูลมีลักษณะ

แตกตางกันเปนกลุมยอย ควรใชจํานวนผูใหขอมูลประมาณ 

4 คนตอกลุม 
 

เคร่ืองมือวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ 
การวิจัยคร้ังน้ีใชการสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง 

(semi-structured interview) เปนเคร่ืองมือในการเก็บ

ขอมูลจากผูใหขอมูลหลัก ผูวิจัยไดกําหนดประเด็นคําถามใน

การสัมภาษณผูใหขอมูลหลักไวลวงหนาโดยอาศัยแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่เก่ียวของ เพื่อตอบวัตถุประสงค

การวิจัยขอที่  3 ที่ตองการศึกษารูปแบบการบริหาร

ประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร ดังน้ี (1) ชวงกอน

ซื้อ (pre-purchasing) หมายถึง ชวงที่ลูกคาไดรับขอมูลตาง  ๆ

เก่ียวกับธุรกิจจัดสงอาหารกอนทําการตัดสินใจซื้อ เชน 

ขอเสนอผลิตภัณฑ (product offer) ความปลอดภัยและ 

ความเปนสวนตัว (security and privacy) (2) ชวงขณะซ้ือ 

(purchasing) หมายถึง ชวงที่ ลูกคาทําการส่ังซื้ออาหาร 

ผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหาร การชําระเงิน และ

การรอรับบริการจัดสงอาหาร เชน การออกแบบแอปพลิเคชัน 

(application design) การจัดสง (delivery) (3) ชวงหลังซ้ือ 

(post-purchasing) หมายถึง ชวงที่ลูกคาไดรับประสบการณ

ตรงจากการใชและการบริโภค และการบริการหลังการขาย 

เชน คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) การบริการลูกคา 
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(customer service) (Shaw & Ivens, 2002; Wolfinbarger & 

Gilly, 2003; Rolland & Freeman, 2010)  

ผูวิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือและ

ขอมูลสําหรับการวิจัย โดยตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 

(content validity) ดวยการนําแนวคําถามในการสัมภาษณ

ใหผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 คน พิจารณาและนํามาปรับปรุง

แนวคําถามในการสัมภาษณกอนดําเนินการเก็บขอมูลจาก

ผูใหขอมูลหลัก และตรวจสอบสามเสาดานขอมูล (data 

triangulation) ดวยการเก็บขอมูลจากแหล งบุ คคลที่

แตกตางกัน จํานวน 3 กลุม คือ กลุมลูกคาธุรกิจจัดสง

อาหาร กลุมผูประกอบการธุรกิจจัดสงอาหาร และกลุม

ผู เชี่ยวชาญดานการส่ือสารการตลาดออนไลนในภาค

วิชาการและวิชาชีพ รวมทั้งตรวจสอบความถูกตองของ

ขอมูล ดวยการตรวจสอบความสอดคลองระหวางขอมูลที่ได

จากการสัมภาษณกลุมบุคคลดังกลาวกับการวิเคราะห

ตีความของผูวิจัย (member checking) โดยนําขอมูลที่

ผูวิจัยสรุปไดจากการสัมภาษณกลับไปใหผูใหขอมูลหลัก

ยืนยันความถูกตองอีกคร้ัง  
 

ผลการวิจัย 
ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการ

วิจัยในคร้ังน้ี โดยแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน ดังนี ้
 

1.  การพัฒนาและตรวจสอบโมเดลสมการโครงสรางการ

บริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิจัยคร้ังน้ีมีกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 385 คน ซ่ีงเปนลูกคาธุรกิจจัดสงอาหารที่มีอายุ 18 

- 65 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เคยสั่งซ้ืออาหารผาน

แอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารมากกวา 1 ราย และ

ส่ังซื้ออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหารรายใด

รายหน่ึงอยางนอย 3 คร้ังตอเดือน พบวา โดยสวนใหญเปน

เพศหญิง (รอยละ 73.77) มีอายุ 31 - 40 ป (รอยละ 34.29) 

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 58.18) มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 37.92) มีรายไดตอเดือน 

40,001 - 50,000 บาท (รอยละ 28.83) แอปพลิเคชันของ

ธุรกิจจัดสงอาหารที่กลุมตัวอยางใชส่ังซ้ืออาหารบอยท่ีสุด 

คือ Grab Food (รอยละ 46.49) และโดยสวนใหญมีความถ่ี

ในการส่ังซื้ออาหารผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหาร 

3 - 4 คร้ังตอเดือน (รอยละ 55.58) 
 

ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร (customer 

experience management) จํานวน 4 ดาน ไดแก (1) การ

ทําใหบรรลุเปาหมาย (fulfillment) (2) การบริการลูกคา 

( customer service) (3) การออกแบบแอปพลิ เคชั น 

(application design) และ (4) ความปลอดภัยและความเปน

สวนตัว (security and privacy) โดยรวมพบวา กลุมตัวอยาง

มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ( = 4.10, SD = 0.52) เม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยู

ในระดับมากที่ สุด ไดแก ดานการทําใหบรรลุเปาหมาย  

( =4.26, SD = 0.56) และดานการออกแบบแอปพลิเคชัน  

( =4.23, SD = 0.61) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก ไดแก ดานการบริการลูกคา ( =3.97, SD = 

0.72) และดานความปลอดภัยและความเปนสวนตัว ( =

3.95, SD = 0.68) ตามลําดับ  

ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคา 

ตอธุรกิจจัดสงอาหาร (satisfaction) จํานวน 2 ดาน ไดแก  

(1) ความรู สึ ก ถึ งการตั ด สินใจที่ ถู กต อง  (achieved 

expectation) และ (2) ความพึ งพอใจโดยรวม (overall 

satisfaction) โดยรวมพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก ( =4.20, SD = 0.57) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด คือ 

ความรูสึกถึงการตัดสินใจท่ีถูกตอง ( =4.23, SD = 0.59) 

และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ความพึง

พอใจโดยรวม ( =4.17, SD = 0.64) ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีของลูกคาตอธุรกิจ

จัดสงอาหาร (loyalty) จํานวน 2 ดาน ไดแก (1) ความต้ังใจซ้ือ

ซ้ํา (repurchase intention) และ (2) การซ้ือซํ้า (repurchase 

behavior) โดยรวมพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูใน
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ระดับมาก  ( =4.05, SD = 0.68) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก 

ความตั้งใจซื้อซํ้า ( = 4.16, SD = 0.72) รองลงมา คือ การ

ซ้ือซํ้า ( =3.95, SD = 0.72) ตามลําดับ  

ผลการวิเคราะหการแจกแจงขอมูลตัวแปรสังเกตได

ของการวิจัยคร้ังน้ี จํานวน 8 ตัวแปร ไดแก (1) การทําใหบรรลุ

เปาหมาย (fulfillment) (2) การบริการลูกคา (customer 

service) (3) การออกแบบแอปพลิเคชัน (application design) 

(4) ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and 

privacy) (5) ความรูสึกถึงการตัดสินใจที่ถูกตอง (achieved 

expectation) (6 )  ค ว า มพึ ง พอ ใจ โ ดย ร วม  ( overall 

satisfaction) (7) ความต้ังใจซ้ือซํ้า (repurchase intention) 

และ (8) การซ้ือซ้ํา (repurchase behavior) พบวา ตัวแปร

สังเกตไดทั้งหมดมีคาความเบอยูระหวาง -0.71 ถึง 0.00 ซ่ึงมี

คาอยูระหวาง -3 ถึง +3 และมีคาความโดงอยูระหวาง -0.82 

ถึง 1.93 ซ่ึงมีคาอยูระหวาง -10 ถึง +10 ซ่ึงคาความเบและคา

ความโดงดังกลาวแสดงถึงการแจกแจงแบบปกติ (normal 

distribution) (Kline, 2005, อางถึงใน สุภมาส อังศุโชติ ,  

สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2554;  

พูลพงศ สุขสวาง, 2556) 
 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ

เพี ยร สั น (Pearson’s product moment correlation) 

ระหวางตัวแปรสังเกตไดของการวิจัยคร้ังน้ี จํานวน 8 ตัว

แปร รวมทั้งหมด 28 คู พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุกคู มี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย

มีคาอยูระหวาง 0.172 ถึง 0.792 แสดงให เห็นวา คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดทุกตัวมีคา

ไมเกิน 0.80 ซึ่งเปนไปตามเกณฑที่กําหนดไว (ยุทธ ไกย

วรรณ, 2556) จึงสรุปไดวา ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมดของการ

วิจัยคร้ังน้ีมีความเหมาะสมที่จะนําไปใชในการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาผลการ

ทดสอบคาสถิติ Bartlett’s test of sphericity พบวา มีคา

เทากับ 1735.978, df = 28, p < 0.01 แสดงวาเมทริกซ

สหสัมพันธมีความแตกตางจากเมทริกซเอกลักษณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.01 สอดคลองกับผลการ

วิเคราะหคาดัชนี KMO ที่พบวา มีคาเทากับ 0.869 ซ่ึงมีคา

ไมตํ่ากวา 0.50 ตามเกณฑที่กําหนดไว แสดงวาตัวแปร

สังเกตไดมีความสัมพันธภายในตอกัน (สุภมาส อังศุโชติ, สม

ถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2554) จึง

สามารถสรุปไดวา ขอมูลชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะนําไปใช

ในการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางที่มีโมเดลการวัด 

(measurement model) ซ่ึ งอาศัยหลั กการวิ เคราะห

องคประกอบที่ตัวแปรสังเกตไดควรมีความสัมพันธกัน 
 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(confirmatory factor analysis - CFA) กับโมเดลการวัด

ของตัวแปรแฝงในโมเดลสมการโครงสรางที่ผูวิจัยพัฒนาข้ึน 

ซึ่งผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดของ

ตัวแปรแฝงการบริหารประสบการณลูกคา (customer 

experience management) พบวา มีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากดัชนีทุกตัวมีคาผานเกณฑที่

กําหนดไว (ยุทธ ไกยวรรณ, 2556; กัลยา วานิชยบัญชา, 

2557) ดั ง น้ี  2 มี ค า  p = 0.809 (p > 0.05), 2 /df = 

0.058 (นอยกวา 2.00), GFI = 1.000 (มากกวา 0.90), AGFI 

= 0.999 (มากกวา 0.90), CFI = 1.000 (มากกวา 0.90), NFI 

= 1.000 (มากกวา 0.90), IFI = 1.002 (มากกวา 0.90), RFI 

= 0.999 (มากกวา 0.90), RMR = 0.001 (นอยกวา 0.05) 

และ RMSEA = 0.000 (นอยกวา 0.05) อีกทั้งพบวา คา

นํ้าหนักองคประกอบ (factor loading) ของตัวแปรสังเกต

ไดทุกตัวมีคาไม ตํ่ากวา 0.50 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ตามเกณฑที่กําหนดไว จึงถือวาตัวแปรสังเกตได

สามารถแจกแจงความเปนรูปธรรมของการบริหาร

ประสบการณลูกคาไดอยางเหมาะสม (ยุทธ ไกยวรรณ, 

2556; กัลยา วานิชยบัญชา, 2557) โดยเรียงลําดับจากมาก

ไปนอย ไดแก การออกแบบแอปพลิเคชัน มีคานํ้าหนัก

องคประกอบเทากับ 0.84 การทําใหบรรลุเปาหมาย มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.75 การบริการลูกคา มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.70 และความปลอดภัยและ

ความเปนสวนตัว มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.70 
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ตามลําดับ และมีความแปรปรวนรวมกับองคประกอบของ

การบริหารประสบการณลูกคา รอยละ 70, 57, 49 และ 49 

ตามลําดับ  

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการ

วัดของความพึ งพอใจ (satisfaction) พบว า มีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากดัชนีทุกตัวมีคา

ผานเกณฑที่ กําหนดไว (ยุทธ ไกยวรรณ, 2556; กัลยา  

วานิ ชย บัญชา , 2557) ดั ง น้ี  2 มี ค า  p = 0.667 (p > 

0.05), 2 /df = 0.185 (น อยกว า  2.00), GFI = 1.000 

(มากกว า  0.90), AGFI = 0.999 (มากกว า  0.90), CFI = 

1.000 (มากกวา 0.90), NFI = 0.999 (มากกวา 0.90), IFI = 

1.003 (มากกวา 0.90), RFI = 0.999 (มากกวา 0.90), RMR 

= 0.009 (นอยกวา 0.05) และ RMSEA = 0.000 (นอยกวา 

0.05) อีกทั้ งพบว า  ค า นํ้าหนักองคประกอบ ( factor 

loading) ของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวมีคาไมต่ํากวา 0.50 

และมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงถือวาตัวแปรสังเกต

ไดสามารถแจกแจงความเปนรูปธรรมของความพึงพอใจได

อยางเหมาะสม (ยุทธ ไกยวรรณ, 2556; กัลยา วานิชยบัญชา

, 2557) โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ความพึงพอใจ

โดยรวม มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.88 และ

ความ รู สึ ก ถึ งการตั ดสิ นใจที่ ถู กต อง  มี ค า นํ้ าหนั ก

องคประกอบเทากับ 0.82 ตามลําดับ และมีความแปรปรวน

รวมกับองคประกอบของความพึงพอใจ รอยละ 77 และ 67 

ตามลําดับ  

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการ

วัดของความภักดี (loyalty) พบวา มีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากดัชนีทุกตัวมีคาผานเกณฑที่

กําหนดไว (ยุทธ ไกยวรรณ, 2556; กัลยา วานิชยบัญชา, 

2557) ดังน้ี 2 มีค า p = 0.922 (p > 0.05), 2 /df = 

0.010 (นอยกวา 2.00), GFI = 1.000 (มากกวา 0.90), AGFI 

= 1.000 (มากกวา 0.90), CFI = 1.000 (มากกวา 0.90), NFI 

= 1.000 (มากกวา 0.90), IFI = 1.003 (มากกวา 0.90), RFI 

= 1.000 (มากกวา 0.90), RMR = 0.003 (นอยกวา 0.05) 

และ RMSEA = 0.000 (นอยกวา 0.05) อีกทั้งพบวา คา

นํ้าหนักองคประกอบ (factor loading) ของตัวแปรสังเกต

ไดทุกตัว มีคาไมต่ํากวา 0.50 และมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 จึงถือวาตัวแปรสังเกตไดสามารถแจกแจงความ

เปนรูปธรรมของความภักดีไดอย างเหมาะสม (ยุทธ 

ไกยวรรณ , 2556; กัลยา วานิ ชย บั ญชา , 2557) โดย

เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ความต้ังใจซื้อซํ้า มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.91 และการซ้ือซํ้า มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.87 ตามลําดับ และมีความ

แปรปรวนรวมกับองคประกอบของความภักดี รอยละ 53 

และ 37 ตามลําดับ 
 

ผลการวิเคราะหความสอดคลองของโมเดลสมการ

โครงสราง 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (structural 

equation model - SEM) พบวา โมเดลสมการโครงสราง

การบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารที่ผูวิจัยพัฒนาข้ึนมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ  (model fit) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากดัชนีทุกตัวมีคา

ผานเกณฑที่กําหนดไว (ยุทธ ไกยวรรณ, 2556; กัลยา วา

นิชยบัญชา, 2557) ดังนี้ 2 มีคา p = 0.544 (p > 0.05), 
2 /df = 0.878 (นอยกวา 2.00), GFI = 0.995 (มากกวา 

0.90) , AGFI = 0.979 (มากกว า 0.90) , CFI = 1.000 

(มากกวา 0.90), NFI = 0.995 (มากกวา 0.90), IFI = 1.001 

(มากกวา 0.90), RFI = 0.986 (มากกวา 0.90), RMR = 

0.005 (นอยกวา 0.05) และ RMSEA = 0.000 (นอยกวา 

0.05) ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพท่ี 2  ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจ

จัดสงอาหาร 
 

ตารางท่ี 1  ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของโมเดลสมการโครงสรางการบริหาร

ประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร 
 

ตัวแปรผล STF LYT 

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE 

CEM 0.80** - 0.80** 0.26* 0.48** 0.74** 

STF - - -  0.60** - 0.60** 

คาสถิติ 2 = 7.899, df = 8, 2/df = 0.878, GFI = 0.995, AGFI = 0.979, CFI = 1.000, NFI = 0.995,  

IFI = 1.001, RFI = 0.986, RMR = 0.005 และ RMSEA = 0.000 

ตัวแปร FUL SER APP SEC ACH OVE INT BEH 

ความเที่ยง 0.66 0.44 0.58 0.45 0.72 0.70 0.88 0.71 

สมการโครงสรางตัวแปร LYT STF     

คา R SQUARE (R2 ) 0.67 0.64     

เมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง CEM STF LYT     

CEM 1      

STF 0.79 1     

LYT 0.60 0.82 1     

  * p <0.05, ** p <0.01 
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ผลการวิเคราะหอิทธิพลความสัมพันธระหวาง

องคประกอบตัวแปรสังเกตไดกับตัวแปรแฝง พบวา ตัวแปร

องคประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝงการบริหาร

ประสบการณลูกคา (CEM) ไดมากที่สุด คือ การทําใหบรรลุ

เปาหมาย (FUL) มีคาสัมประสิทธิ์ เสนทางเทากับ 0.81 

รองลงมา คือ การออกแบบแอปพลิเคชัน (APP) มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.76 ความปลอดภัยและความ

เปนสวนตัว (SEC) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.67 

และนอยที่สุด คือ การบริการลูกคา (SER) มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.66 ตัวแปรองคประกอบที่สามารถอธิบาย

ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (STF) ไดมากที่สุด คือ ความรูสึก

ถึงการตัดสินใจท่ีถูกตอง (ACH) มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง

เทากับ 0.85 รองลงมา คือ ความพึงพอใจโดยรวม (OVE) มี

ค า สัมประสิทธิ์ เส นทาง เท า กับ 0.84 และตั วแปร

องคประกอบท่ีสามารถอธิบายตัวแปรแฝงความภักดี (LYT) 

ไดมากที่สุด คือ ความต้ังใจซ้ือซํ้า (INT) มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.94 รองลงมา คือ การซื้อซํ้า (BEH) มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.84  

เม่ือพิจารณาเสนทางอิทธิพลของตัวแปรแฝงตาง ๆ 

ในโมเดล พบวา ตัวแปรแฝงการบริหารประสบการณลูกคา 

(CEM) มีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (STF) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพล

เทากับ 0.80 และมีอิทธิพลทางตรงตอตัวแปรแฝงความภักดี 

(LYT) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา

อิทธิพลเทากับ 0.26 และมีอิทธิพลทางออมตอตัวแปรแฝง

ความภักดี (LYT) ผานตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (STF) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 

0.48 นอกจากน้ียังพบวา ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (STF) มี

อิทธิพลทางตรงตอตัวแปรแฝงความภักดี (LYT) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลเทากับ 

0.60 

เม่ือพิจารณาคาความเที่ยงของตัวแปรสังเกตได 

พบวา ตัวแปรสังเกตไดมีคาความเที่ยงอยูระหวาง 0.44 ถึง 

0.88 โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงสูงสุด คือ ตัวแปรความตั้งใจ

ซื้อซํ้า (INT) มีคาเทากับ 0.88 (INT = 0.88) รองลงมา คือ 

ตัวแปรความรูสึกถึงการตัดสินใจที่ถูกตอง (ACH) มีคา

เทากับ 0.72 (ACH = 0.72) สวนตัวแปรที่มีความเที่ยงตํ่าสุด 

คือ ตัวแปรการบริการลูกคา (SER) มีคาเทากับ 0.44 (SER 

= 0.44)   

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) 

พบวา ตัวแปรความพึงพอใจ (STF) มีคาเทากับ 0.64 (STF 

= 0.64) หรือตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความพึงพอใจไดรอยละ 64 และตัวแปรความ

ภักดี (LYT) มีคาเทากับ 0.67 (LYT = 0.67) หรือตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีไดรอย

ละ 67 เม่ือพิจารณาเมทริกซสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 

พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคาอยู

ร ะหว า ง  0.60 ถึ ง  0.82 ตั วแปรคู ที่ มี ค า สั มประ สิ ทธิ์

สหสัมพันธมากที่สุด คือ ตัวแปรความภักดี (LYT) กับ ตัว

แปรความพึงพอใจ (STF) มีคาเทากับ 0.82 รองลงมา คือ 

ตัวแปรการบริหารประสบการณลูกคา (CEM) กับ ตัวแปร

ความพึงพอใจ (STF)  มีคาเทากับ 0.79 สวนตัวแปรคูที่มีคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธนอยที่สุด คือ ตัวแปรการบริหาร

ประสบการณลูกคา (CEM) กับ ตัวแปรความภักดี (LYT) มี

คาเทากับ 0.60   
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ภาพที่ 3  โมเดลสมการโครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารที่

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

 

3. รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหาร 

ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการบริหารประสบการณ

ลูกคาของธุ รกิจจัดส งอาหาร ประกอบดวย 3 ชวงที่

ตอเน่ืองกัน และมีองคประกอบสําคัญ จํานวนทั้งส้ิน 9 

องคประกอบ ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 4  

 

 
 

ภาพที่ 4  รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร 

 

รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจ

จัดสงอาหารในแตละชวง มีประเด็นสําคัญดังน้ี 

1. การบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหารชวงกอนซ้ือ (pre-purchasing)  

1.1 ข อ เ ส น อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  ( product offer) 

ประกอบดวย (1) จํานวนรานอาหาร มีจํานวนพารตเนอร

รานอาหารมากเพียงพอใหเกิดความหลากหลายของประเภท

อาหาร (2) คุณภาพรานอาหาร คัดเลือกรานอาหารที่ มี
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คุณภาพ โดยคํานึงถึงช่ือเสียง รสชาติอาหาร ความสะอาด

ปลอดภัย และความรวดเร็วในการจัดเตรียมอาหาร (3) ราคา 

กําหนดราคาทั้งคาจัดสงและคาอาหารในระดับท่ีเหมาะสม 

ไม กําหนดราคาสูงกวาคูแขงมากเกินไป (4) โปรโมชัน 

นําเสนอโปรโมชันท่ีหลากหลาย นาสนใจ และตรงกับความ

ตองการของลูกคา ขอกําหนดและเง่ือนไขการรับโปรโมชัน

ตองสะดวกสําหรับลูกคา ไมมีข้ันตอนที่ยุงยาก และ (5) 

วิธีการชําระเงิน สรางความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน 

เพื่ออํานวยความสะดวกให กับลูกคาที่มีความตองการ

แตกตางกัน 

1.2 การส่ือสารแบรนด (brand communication) 

ประกอบดวย (1) เอกลักษณแบรนด สรางเอกลักษณของ 

แบรนดที่แตกตางจากคูแขงในตลาดอยางชัดเจน ไดแก การ

สรางเอกลักษณแบรนดดวยการมุงเนนความรับผิดชอบตอ

สังคม การใชกลยุทธการตลาดแบบเฉพาะกลุม และการ

มุงเนนการบริการเพื่อจูงใจลูกคา และ (2) เคร่ืองมือส่ือสาร

แบรนด ใชเคร่ืองมือส่ือสารแบรนดหลากหลายรูปแบบ โดย

เนนการเผยแพรขาวสารผานทางส่ือออนไลน เชน ปาย

โฆษณาแบบปอปอัพ (pop-up banner) ระบบแจงเตือน

ลูกคาผานทางแอปพลิเคชันทันทีเม่ือมีขอมูลใหม (real-

time notification) 

1.3 ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security 

and privacy) ประกอบดวย (1) ความปลอดภัย คัดเลือก

และตรวจสอบประวัติของพนักงานจัดสงอาหารกอนรับเขา

ทํางาน และมีนโยบายความปลอดภัยดานระบบการชําระ

เงิน และ (2) ความเปนสวนตัว มีนโยบายการเก็บรักษา

ขอมูลสวนบุคคลของลูกคาไวเปนความลับ ไมนําไปเผยแพร

หรือสงตอใหบุคคลอ่ืน 

2. การบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหารชวงขณะซ้ือ (purchasing) 

2.1 การออกแบบแอปพลิ เคชัน (app design) 

ประกอบดวย (1) คุณภาพระบบ การลงทะเบียนเปดใชงาน

แอปพลิเคชันมีความงายและรวดเร็ว สามารถเรียนรู

วิธีการใชงานไดงาย มีระบบประมวลผลขอมูลตาง ๆ อยาง

ถูกตองแมนยํา เชน ระยะเวลาการจัดสงโดยประมาณ ยอด

รวมการส่ังซ้ือของลูกคา แสดงผลการคนหาที่ตรงกับความ

ตองการของลูกคาและแสดงผลการคนหาโดยมีการจัดเรียง

ขอมูลตามลําดับกอนหลังอยางเหมาะสม ประกอบดวย

ระบบตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

อยางมีประสิทธิภาพ ไดแก ระบบการส่ังซื้อ ระบบการชําระ

เงิน ระบบติดตามคําส่ังซ้ือ และระบบแผนที่นําทาง รวมทั้ง

ไมเกิดปญหาขัดของขณะใชงาน และ (2) คุณภาพขอมูล จัด

ขอมูลเปนหมวดหมู (category) ทําใหลูกคาสามารถคนหา

ขอมูลที่ตองการไดงาย จัดวางขอมูลในตําแหนงที่เหมาะสม 

เชน จัดวางขอมูลแนะนํารานอาหารและโปรโมชันตาง ๆ ใน

ตําแหนงที่เห็นชัดเจน เพราะเปนขอมูลสําคัญที่ชวยกระตุน

การตัดสินใจสั่งซื้ออาหารของลูกคา แสดงขอมูลเก่ียวกับ

รานอาหารและรายการอาหารของแตละรานที่สอดคลองกับ

ความเปนจริงในปจจุบัน เชน แสดงขอมูลเฉพาะรานอาหาร

ที่เปดใหบริการหรือเฉพาะรายการอาหารที่พรอมจัดสงใน

ชวงเวลาที่ลูกคาใชงานแอปพลิเคชัน นําเสนอขอมูลที่เปน

ประโยชนสําหรับลูกคา เชน แสดงภาพจริงของรายการ

อาหารและภาพบรรยากาศของรานอาหาร ออกแบบ 

แอปพลิเคชันใหลูกคาสามารถพิมพขอมูลคําส่ังซ้ือและ

รายละเอียดเก่ียวกับการจัดสงอาหารเพิ่มเติมได และ

นําเสนอขอมูลแบบเฉพาะบุคคล (personalization) ที่ตรง

กับความตองการของลูกคาแตละราย เชน โปรโมชันแนะนํา 

รายการอาหารแนะนํา โดยพิจารณาจากประวัติการส่ังซ้ือ

อาหาร และขอมูลอ่ืน ๆ ที่รวบรวมไวในฐานขอมูลลูกคา 

(customer database) 

2.2 การจัดสง (delivery) ประกอบดวย (1) บริการ

จัดสงอาหาร มีความพรอมในการจัดสงอาหาร โดยมีจํานวน

พนักงานจัดสงอาหารที่เพียงพอกับความตองการของลูกคา 

ใหบริการจัดสงอาหารไปยังตําแหนงที่อยูของลูกคาภายใน

ระยะเวลารวดเร็วและเวลาในการสงมอบอาหารตองไม

คลาดเคล่ือนไปจากเวลาจัดสงอาหารที่ประมาณไวบน 

แอปพลิเคชัน ใหบริการจัดสงอาหารถูกตองตามคําส่ังซ้ือ

ของลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งคําส่ังซ้ือเพิ่มเติมที่ ลูกคา

ตองการ และใหบริการจัดสงอาหารแกลูกคาโดยคํานึงถึง

เร่ืองการรักษาคุณภาพของอาหารเปนสําคัญ โดยรานอาหาร

ควรบรรจุอาหารใหเหมาะสําหรับการขนสง สวนพนักงาน

จัดสงอาหารก็ควรใชความระมัดระวังในการขนสงรวมดวย 
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และ (2) พนักงานจัดสงอาหาร มีสุขภาพอนามัยที่ดี รักษา

ความสะอาดของมือและรางกาย รวมถึงเคร่ืองแตงกาย มี

บุคลิกลักษณะที่เหมาะสม ไดแก แตงกายดวยชุดเคร่ืองแบบ 

(uniform) มีความสุภาพออนนอม เปนมิตร มีความเต็มใจ

ในการใหบริการ แสดงพฤติกรรมการใหบริการที่ตรงกับ

ความตองการของลูกคา เชน ลูกคาสามารถทํ าการ

ติดตอส่ือสารกับพนักงานจัดสงอาหารไดงายและรวดเร็ว 

พนักงานจัดสงอาหารมีการติดตอเพ่ือแจงใหลูกคาทราบถึง

ปญหาตาง ๆ เก่ียวกับการรับบริการ และมีความรับผิดชอบ

ในการใหบริการจัดสงอาหารแกลูกคา เชน การไมรับคํา

ส่ังซื้อของลูกคาหลายรายในชวงเวลาเดียวกัน การจัดสงที่ไม

เนนความรวดเร็วมากจนเกินไป 

3. การบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหารชวงหลังซ้ือ (post-purchasing) 

3.1 คุ ณ ภ า พ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  ( product quality) 

ประกอบดวย (1) อาหาร ใหความสําคัญกับคุณภาพอาหาร

ที่ทําการจัดสงไปยังลูกคา ไดแก รสชาติ ความสะอาด 

ปริมาณอาหารคุมคากับราคา การคงคุณภาพอาหารให

เหมือนรับประทานที่รานใหไดมากที่สุด และคุณภาพอาหาร

ที่ไดรับจริงมีความเหมือนหรือใกลเคียงกับขอมูลที่นําเสนอ

ผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหาร และ (2) บรรจุ

ภัณฑ เลือกใชบรรจุภัณฑที่มีคุณภาพ โดยคุณลักษณะของ

บรรจุภัณฑอาหารที่มีคุณภาพ ไดแก ความสะอาดปลอดภัย 

ความสามารถในการรักษาคุณภาพของอาหาร ความสะดวก

ในการรับประทาน ความเหมาะสมกับประเภทของอาหาร 

ความเหมาะสมกับการใชงานของลูกคา และการใชบรรจุ

ภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม (eco-packaging) 

3.2 ก า ร บ ริ ก า ร ลู ก ค า  ( customer service) 

ประกอบดวย (1) ความพรอม สรางชองทางการส่ือสารแบบ

สองทางที่ลูกคาเขาถึงไดสะดวก และสามารถติดตอผาน

ชองทางดังกลาวไดตลอดเวลาที่ลูกคาตองการ ทั้งในรูปแบบ

การโทรศัพทและสงขอความ รวมทั้งมีจํานวนพนักงาน

ใหบริการที่เพียงพอกับความตองการของลูกคา อาจพัฒนา

ระบบตอบคําถามอัตโนมัติ (chat bot system) และคําถาม

ที่พบบอย (frequently asked questions - FAQs) เขามา

ชวยสนับสนุนการทํางานของพนักงานบริการลูกคา (2) 

ความรวดเร็ว ลูกคาสามารถเขาถึงบริการใหความชวยเหลือ

และแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว โดยมีการตอบสนองตอ

ลูกคาแบบทันท ี(real-time) และสามารถใหความชวยเหลือ

และจัดการปญหาของลูกคาแตละรายโดยเร็วที่ สุ ด 

โดยเฉพาะอยางย่ิงปญหาเร่ืองการชําระเงิน และ (3) 

ประสิทธิภาพ จัดการปญหาตาง ๆ ที่เกิดข้ึนกับลูกคาดวย

วิธีการที่เหมาะสม มีการแสดงความรับผิดชอบและชดเชย

ความเสียหายที่เกิดขึ้นกับลูกคาอยางเพียงพอ 

3.3 ขอเสนอพิเศษ (special offer) ประกอบดวย 

(1) โปรแกรมความภักดี สรางโปรแกรมความภักดี (loyalty 

program) เชน โปรแกรมสะสมคะแนน (points) เพื่อ

นํามาใชแลกรับสิทธิประโยชนตาง ๆ เชน สวนลดคาอาหาร 

บริการจัดสงอาหารโดยไมเสียคาใชจาย โดยเงือ่นไขของสิทธิ

ประโยชนตองมีความยืดหยุนและเอ้ือประโยชนใหกับลูกคา 

อีกทั้งการรับสิทธิประโยชนของลูกคาตองสามารถทําไดงาย 

ไมมีข้ันตอนที่ยุงยาก และ (2) ระบบสมาชิก จัดทําระบบ

สมาชิก (membership) แบบแบงระดับ เชน silver, gold, 

platinum ซ่ึงพิจารณาจากยอดรวมการส่ังซ้ืออาหารของ

ลูกคาผานแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดสงอาหาร และใหเอก

สิทธ์ิพิเศษตาง ๆ เฉพาะลูกคาที่เปนสมาชิก เชน สวนลดใน

การส่ังอาหาร สิทธ์ิแลกซ้ืออาหารในราคาพิเศษ โดยสิทธิ

พิเศษสําหรับลูกคาสมาชิกควรมีความหลากหลาย ตรงกับ

ความตองการของลูกคา และลูกคาสมาชิกแตละระดับควร

ไดรับสิทธิพิเศษที่แตกตางกันอยางชัดเจน 

3.4 การปฏิสัมพันธรวม (interactivity) ประกอบดวย 

(1) การประเมินผล จัดทําระบบประเมินผลคุณภาพการ

ใหบริการของพนักงานจัดสงอาหาร มาตรฐานของรานอาหาร 

และคุณภาพการใหบริการของพนักงานบริการลูกคา โดยให

สิทธิประโยชนตาง ๆ ที่ลูกคาพึงพอใจเพื่อกระตุนใหทําการ

ประเมินผล และสรางระบบติดตามผล โดยมีการติดตอ

สอบถามไปยังลูกคาในกรณีที่ผลประเมินอยูในระดับตํ่ากวา

เกณฑมาตรฐาน และ (2) ชุมชนออนไลน สรางชุมชนออนไลน 

(online community) บนแอปพลิเคชันของธุรกิจจัดส ง

อาหาร โดยเปดโอกาสให ลูกค าสามารถแลกเปล่ียน

ประสบการณและความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ

ตาง ๆ ของธุรกิจ (review) อยางเปดเผย 
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อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณของการวิจัยคร้ังน้ีพบวา 

โมเดลสมการโครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่

สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหาร

ที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

(model fit) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผล

การวิเคราะหเสนทางอิทธิพลของตัวแปรแฝงตาง ๆ ใน

โมเดลพบวา ตัวแปรแฝงการบริหารประสบการณลูกคา 

(customer experience management) มีอิทธิพลทางตรง

ต อตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (satisfaction) อย างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับผลการวิจัย

เชิงคุณภาพที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก โดยผูใหขอมูล

หลักของการวิจัยคร้ังน้ีไดใหสัมภาษณความคิดเห็นวา ธุรกิจ

จัดสงอาหารตองบริหารจัดการประสบการณของลูกคาใหดี

ที่สุด ถาธุรกิจสามารถสงมอบผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ที่

เปนไปตามความคาดหวังของลูกคาหรือขอเสนอที่ใหกับ

ลูกคาไวได จะสงผลตอประสบการณที่ลูกคาจะไดรับ และ

สงผลใหลูกคารูสึกพึงพอใจที่ได ซ้ือไดใชผลิตภัณฑและ

บริการของธุรกิจ (แพน จรุงธนาภิบาล, ผูใหสัมภาษณ,  

1 พฤศจิกายน 2564) ซึ่งตรงกับขอคนพบจากงานวิจัยของ 

สลิลาทิพย ทิพยไกรศร (2564) ที่พบวา การบริหารประสบ

การณของลูกคามีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคาตอธุรกิจคาปลีกออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 และผลการวิจัยของ ปยะฉัตร ปวงนิยม และ

เทดิชาย ชวยบํารุง (2564) ที่พบวา การจัดการประสบการณ

ในรานสปามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจของ

ลูกคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากน้ียัง

พบว า ตั วแปรแฝงการบริหารประสบการณ ลู กค า 

(customer experience management) มีอิทธิพลทางตรง

ตอตัวแปรแฝงความภักดี (loyalty) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 และมีอิทธิพลทางออมตอตัวแปรแฝง

ความภั กดี (loyalty) ผ านตัวแปรแฝงความพึ งพอใจ 

(satisfaction) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อีก

ทั้ งตัวแปรแฝงความพึงพอใจ (satisfaction) มีอิทธิพล

ทางตรงตอตัวแปรแฝงความภักดี (loyalty) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงตรงกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่

ผูใหขอมูลหลักของการวิจัยคร้ังน้ีไดใหสัมภาษณความ

คิดเห็นไววา ประสบการณเชิงบวกที่ลูกคาไดรับ ไมวาจะ

ในชวงกอนซ้ือ ระหวางทําการซ้ือ หรือหลังการซื้อ มีผลกับ

ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไปของลูกคา 

(เสริมยศ ธรรมรักษ, ผูใหสัมภาษณ, 13 ตุลาคม 2564) อีก

ทั้ งยั งสอดคล อง กับผลการวิ จั ยของ Napitupulu & 

Aditomo (2015) ที่พบวา ความพึงพอใจ (satisfaction) 

ของลูกคามีอิทธิพลทางตรงตอความภักดี (loyalty) ตอ

ธุรกิจอี-คอมเมิรซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และผลการวิจัย

ของ Ha (2021) ที่พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกกับความภักดีของลูกคาตอรานกาแฟ

สตารบัคในเมืองโฮจิมินห  ประเทศเวียดนาม และ

ประสบการณของลูกคามีอิทธิพลทางออมเชิงบวกกับความ

ภักดีของลูกคาโดยสงผานความพึงพอใจของลูกคาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ในสวนผลการวิจัยเชิงคุณภาพของการวิจัยคร้ังน้ี

พบวา รูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหาร ซ่ึงประกอบดวย 3 ชวง ไดแก ชวงกอนซ้ือ (pre-

purchasing) ชวงขณะซ้ือ (purchasing) และชวงหลังซ้ือ 

(post-purchasing) ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ จํานวน

ทั้งสิ้น 9 องคประกอบ ไดแก (1) ขอเสนอผลิตภัณฑ (product 

offer) (2) การส่ือสารแบรนด (brand communication) (3) 

ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and privacy) 

(4) การออกแบบแอปพลิเคชัน (application design) (5) การ

จัดสง (delivery) (6) คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) 

(7) การบริการลูกคา (customer service) (8) ขอเสนอพิเศษ 

(special offer) และ (9) การปฏิสัมพันธรวม (interactivity) 

ขอคนพบที่ไดจากการวิจัยเชิงคุณภาพในภาพรวมมีความ

สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงพบวา ตัวแปรแฝงการ

บ ริหารประสบการณ ลู กค า  ( customer experience 

management) ประกอบดวย องคประกอบตัวแปรสังเกตได 

จํานวน 4 องคประกอบ ไดแก (1) การทําใหบรรลุเปาหมาย 

(fulfillment) ซ่ึงเปนประเด็นที่เก่ียวของกับการจัดสงอาหาร

ไปยังลูกคาของธุรกิจจัดสงอาหาร (delivery) (2) การบริการ

ลูกคา (customer service) (3) การออกแบบแอปพลิเคชัน 

(application design) และ (4) ความปลอดภัยและความ
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เปนสวนตัว (security and privacy) อยางไรก็ดี การวิจัยเชิง

คุณภาพยังไดใหขอคนพบเพ่ิมเติมจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ดังกลาว โดยพบวา การบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจ

จัดสงอาหารประกอบดวยองคประกอบอื่น ๆ อีก จํานวน 5 

องคประกอบ ไดแก (1) ขอเสนอผลิตภัณฑ (product offer) 

(2) การสื่ อสารแบรนด  (brand communication) (3 ) 

คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) (4) ขอเสนอพิเศษ 

(special offer) และ (5) การปฏิสัมพันธรวม (interactivity) 

สําหรับรูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของ

ธุรกิจจัดสงอาหารในแตละชวงพบวา การบริหารประสบการณ

ลูกค าช วงกอนซ้ือ (pre-purchasing) ประกอบด วย 3 

องคประกอบ องคประกอบแรก คือ ขอเสนอผลิตภัณฑ 

(product offer) ไดแก จํานวนรานอาหาร คุณภาพรานอาหาร 

ราคา โปรโมชัน และวิธีการชําระเงิน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด

ของ Rolland & Freeman (2010) ที่สรุปวา ความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑที่เสนอขาย (breadth and depth of product 

range) คุณภาพของผลิตภัณฑ (product quality) และการ

กําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ (price/quality ratio) 

เปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจอี-

คอมเมิรซ (e-customer) สามารถบรรลุเปาหมายหรือความ

ตองการของตนเองและเกิดประสบการณที่ดีตอธุรกิจ และตรง

กับขอคนพบจากงานวิจัยของ พิมพงา วีระโยธิน (2560) ที่ได

ขอสรุปวา ปจจัยที่สงผลใหผูบริโภคเกิดการยอมรับและใช

บริการแอปพลิเคชันอูเบอร อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรับสง

อาหารอยางตอเน่ือง ไดแก ราคาคาจัดสง และโปรโมชัน  

องคประกอบท่ีสอง คือ การส่ือสารแบรนด (brand 

communication) ประกอบดวย เอกลักษณ แบรนด และ

เค ร่ื อง มือ ส่ื อสารแบรนด  ดั งที่  Kotler, Kartajaya & 

Setiawan (2021) เสนอแนวคิดวา ธุรกิจตองสรางความ

แตกตางใหกับผลิตภัณฑควบคูไปกับการส่ือสาร เพื่อให

ธุรกิจสามารถสรางประสบการณที่เขาถึงลูกคาทุกชองทาง 

ซ่ึงจะสงผลใหลูกคาพึงพอใจและภักดีตอธุรกิจมากขึ้น ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Camelia & Lia (2013) ที่ ได

อธิบายไปในทิศทางเดียวกันวา การส่ือสารใหผูบริโภครับรู

ถึงเอกลักษณของแบรนด (brand identity) มีสวนสําคัญใน

การสร า งความประทั บใจเ ก่ี ยว กับแบรนด  (brand 

impression) และนําไปสูการสรางความภักดีของผูบริโภคที่

มีตอแบรนดและธุรกิจ  

องคประกอบที่สาม คือ ความปลอดภัยและความเปน

สวนตัว (security and privacy) ซ่ีงประกอบดวย 2 ดาน คือ 

ความปลอดภัย และความเปนสวนตัว สอดคลองกับ

ผลการวิจัยเชิงปริมาณของการวิจัยคร้ังน้ีที่พบวา ตัวแปร

องคประกอบความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security 

and privacy) สามารถอธิ บายตัวแปรแฝงการบริหาร

ประสบการณลูกคา (customer experience management) 

ได โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.67 ซ่ึงตรงกับที่ 

Vakeel, Das, Udo & Bagchi (2017) ไดเสนอแนวคิดวา ความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and privacy) เปน

ปจจัยที่สงผลโดยตรงตอประสบการณของลูกคา (customer 

experience) ซึ่งจะสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจน้ันไดใน

ทายที่สุด และสอดคลองกับขอคนพบจากงานวิจัยของ Chai 

& Yat (2019) ที่พบวา ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว 

(security and privacy) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมของลูกคา (behavioral intention) ตอธุรกิจบริการ

สั่งอาหารออนไลน (online food delivery services) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิต ิ

การบริหารประสบการณชวงขณะซ้ือ (purchasing) 

ประกอบดวย 2 องคประกอบ คือ การออกแบบแอปพลิเคชัน 

(app design) และการจัดส ง (delivery) สอดคล องกับ

ผลการวิจัยเชิงปริมาณของการวิจัยคร้ังน้ีที่พบวา ตัวแปร

องคประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝงการบริหาร

ประสบการณลูกคา (customer experience management) 

ไดมากที่สุด คือ การทําใหบรรลุเปาหมาย (fulfillment) ซ่ึง

เปนประเด็นที่เก่ียวของกับการจัดสงอาหารไปยังลูกคาของ

ธุรกิจจัดสงอาหาร (delivery) ไดแก บริการจัดสงอาหารของ

ธุรกิจที่มีความรวดเร็วและตรงตามเวลา จัดสงอาหารถูกตอง

ตามคําสั่งซ้ือของลูกคา เรียกเก็บเงินถูกตองตามรายการสั่งซ้ือ

ของลูกคา และสามารถรักษาคุณภาพอาหารไมใหเสียหายจาก

การจัดสง โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.81 รองลงมา 

คือ การออกแบบแอปพลิเคชัน (app design) โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.76 โดยองคประกอบดานการ

ออกแบบแอปพลิเคชัน (app design) ของธุรกิจจัดสงอาหาร 
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ประกอบดวย 2 ดาน คือ คุณภาพระบบ และคุณภาพขอมูล 

ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ณัฐรุจา พงศสุพัฒน (2561) 

ที่ไดขอสรุปวา ปจจัยความสามารถในการใชงานแอปพลิเคชัน 

(usability) และปจจัยคุณภาพขอมูล (information quality) 

สงผลทางบวกตอทัศนคติและความตั้งใจใชบริการแอปพลิเคชัน 

อาหารของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และงานวิจัยของ Limsarun, Navavongsathian, Vongchavalitkul 

&  Damrongpong (2021) ที่พบวา การออกแบบระบบ (system 

design) และความเหมาะสมระหวางงานและเทคโนโลยี (task-

technology fit) มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของผูบริโภค

ในการใชบริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารในประเทศไทย 

(loyalty) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ส วนองคประกอบด านการ จัดส ง (delivery) 

ประกอบดวย บริการจัดสงอาหาร และพนักงานจัดสง

อาหาร สอดคลองกับแนวคิดของ Zeithaml, Parasuraman 

& Malhotra (2002) ที่เสนอวา คุณภาพการบริการจัดสง

สินคา (service delivered quality) จัดอยูในมิติดานการ

ทําใหบรรลุเปาหมาย (fulfillment) โดยธุรกิจจําเปนตอง

นําเสนอบริการจัดสงสินคาที่มีความรวดเร็วและตรงตาม

เวลา มีระบบการจัดสงสินคาที่มีประสิทธิภาพ ทําใหลูกคา

ไดรับสินคาถูกตองตามคําส่ังซ้ือ ตลอดจนไดรับสินคาที่มี

คุณภาพตามขอเสนอที่ใหไว และเปนไปตามขอคนพบจาก

งานวิจัยของ ชเนศ ลักษณพันธุภักดี (2560) ที่ไดขอสรุปวา 

ปจจัยดานบริการและการจัดสงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรีผานส่ืออิเล็กทรอนิกสในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ พีรพงศ แทนวิทยานนท, เกศ

รา สุกเพชร และโชคชัย สุเวชวัฒนกูล (2562) ซ่ึงไดขอคน

พบวา การบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจสามารถ

จัดการผานพฤติกรรมการใหบริการของพนักงาน ซ่ึงเปน

ปจจัยสําคัญท่ีจะสรางใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา โดย

ลูกคาจะแสดงออกดวยพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซํ้า

หรือการบอกตอแนะนําบริการ อันจะสรางคุณคาใหเกิด

ข้ึนกับลูกคามากขึ้น และนําไปสูความพึงพอใจที่มากขึ้นตาม

ไปดวย 

การบริหารประสบการณ ช วงหลัง ซ้ือ (post-

purchasing) ประกอบดวย 4 องคประกอบ องคประกอบ

แรก คือ คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) ประกอบดวย 

อาหาร และบรรจุภัณฑ สอดคลองกับที่ ลลิตา พวงมหา 

(2564) ไดเสนอแนวคิดไววา ผูประกอบการควรดําเนิน

กิ จกรรมการ ส่ื อสา รผ าน จุ ดสั มผั สประสบการณ  

(touchpoints) โดยตลอดเสนทางการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

(customer path) โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงหลังจากตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑแลว โดยลูกคาจะมีปฏิสัมพันธกับผลิตภัณฑ

น้ันในเชิงลึกข้ึนทั้งจากการใชและการบริโภค ประสบการณ

ตรงที่ลูกคาไดรับจากการใชและบริโภคผลิตภัณฑ ถาใหผล

ทางบวกและนาประทับใจ จะชวยสรางความภักดีของลูกคา 

(customer loyalty) โดยลูกคาที่ภักดีจะมีการซื้อซํ้าอยาง

ตอเน่ืองและสนับสนุนใหบุคคลอ่ืนใชสินคาหรือบริการของ

ธุรกิจอีกดวย ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีหมายถึง ประสบการณตรงที่

ลูกคาไดรับจากคุณภาพอาหารท่ีธุรกิจจัดสงอาหารทําการ

จัดสงไปยังลูกคา เชน รสชาติ ความสะอาด ปริมาณอาหาร

คุมคากับราคา รวมถึงคุณภาพบรรจุภัณฑอาหาร เชน ความ

สะอาดปลอดภัย ความสามารถในการรักษาคุณภาพของ

อาหาร ความสะดวกในการรับประทาน ซ่ึงตรงกับขอคนพบที่

ไดจากงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560) ที่ได

ขอสรุปวา ปจจัยดานสภาพสินคามีผลตอการตัดสินใจใช

บริการ Food Delivery ในเขตกรุ งเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

องคประกอบที่สอง คือ การบริการลูกคา (customer 

service) ประกอบดวย 3 ดาน คือ ความพรอม ความรวดเร็ว 

และประสิทธิภาพ สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงปริมาณของ

การวิจัยคร้ังน้ีที่พบวา ตัวแปรองคประกอบการบริการลูกคา 

(customer service) สามารถอธิบายตัวแปรแฝงการบริหาร

ประสบการณลูกคา (customer experience management) 

ได โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.66 ซ่ึงเปนไปตาม

ขอคิดเห็นของ Wu, Shen & Chang (2015) ที่ เสนอว า 

ผูประกอบการธุรกิจออนไลนควรมีชองทางการบริการสําหรับ

ตอบคําถามหรือใหความชวยเหลือแกลูกคา รวมทั้งจัดเตรียม

พนักงานที่มีความสามารถในการจัดการปญหาของลูกคาได

อยางมีประสิทธิภาพ และพรอมใหความชวยเหลือทันทีที่
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ลูกคาตองการ รวมถึงขอคนพบจากงานวิจัยของ พิรานันท  

แกลงกลา (2562) ที่พบวา คุณลักษณะของบริการแอปพลิเคชัน 

ส่ังอาหารเดลิเวอรีในกรุงเทพมหานครที่สรางความพึงพอใจตอ

ผูบริโภคสูงสุด ประกอบดวย พนักงานบริการลูกคามีอัธยาศัย

ดีเปนมิตร พนักงานบริการลูกคาสามารถแนะนําหรือเสนอ

แนวทางแกไขปญหาไดดี และคุณลักษณะท่ีจําเปนตองมี 

ประกอบดวย การติดตอผูใหบริการไดสะดวกในกรณีที่เกิด

ปญหา หากผูประกอบการรายใดสามารถเพิ่มคุณลักษณะหรือ

ปรับปรุงที่มีอยูเดิมใหดีข้ึน จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจในระดับทีสู่งขึ้นดวย  

องคประกอบที่สาม คือ ขอเสนอพิเศษ (special 

offer) ไดแก โปรแกรมความภักดี และระบบสมาชิก สอดคลอง

กับขอคนพบจากงานวิจัยของ นฤวรรณ ต้ังกิจทนงศักด์ิ 

(2560) ที่ไดขอสรุปวา เหตุผลดานการประหยัดราคา (price 

saving) เชน การสรางโปรแกรมความภักดี (loyalty program) 

โดยใหลูกคาสะสมคะแนน (points) เพื่อนํามาใชเปนสวนลด

พิเศษในการสั่งอาหารคร้ังตอไป มีความสัมพันธกับทัศนคติ

และพฤติกรรมในการใชบริการส่ังอาหารเดลิเวอรีผาน 

แอปพลิเคชันของกลุมเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการวิจัยของ 

Puangmaha (2017) ที่ พบว า  ผู ประกอบการธุ ร กิ จ 

อี-คอมเมิรซควรมีบริการพิเศษสําหรับสมาชิก เน่ืองจากเปน

วิธีการที่จะชวยสรางความประทับใจแกผูบริโภค และนําไปสู

ความภักด ี(loyalty) ตอธุรกิจได  

และองคประกอบสุดทาย คือ การปฏิสัมพันธรวม 

(interactivity) ระหวางลูกคากับธุรกิจจัดสงอาหาร แบงเปน 

2 รูปแบบ ไดแก การประเมินผล และชุมชนออนไลน ดังท่ี 

Gronroos & Voima (2013) และ Saarijarvi, Kannan & 

Kuusela (2013) ไดใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา 

ความสามารถในการรวมคิดรวมแสดงความเห็นของลูกคามี

บทบาทสําคัญที่จะชวยใหองคกรธุรกิจไดรับขอมูลความ

คิดเห็นท่ีเปนประโยชน เพื่อนําไปผลิตสินคาและบริการตาม

ความตองการของลูกคาตอไปไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง

สอดคลองกับแนวคิดของ Sashi (2012) ที่สรุปวา การสราง

ปฏิสัมพันธรวม (interactive) หรือการมีสวนรวมของลูกคา

ในสภาพแวดลอมชุมชนออนไลน (online community 

environment) ที่ธุรกิจสรางข้ึน เปนกระบวนการที่สะทอน

ใหเห็นถึงประสบการณจากการมีปฏิสัมพันธและการสราง

คุณคารวมกันระหวางกลุมลูกคาซึ่งเปนสมาชิกของชุมชน 

เปนแรงผลักดันใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจจนเกิดความ

จงรักภักดี และชวยใหลูกคาสามารถเขามาทํางานรวมกับ

ธุรกิจในการสรางมูลคาเพิ่มใหเกิดขึ้น  
 

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ผูประกอบการธุรกิจจัดสงอาหาร (food delivery) 

เชน Grab Food, LINE MAN, Robinhood, Foodpanda 

รวมทั้งกลุมผูประกอบการรายใหม และกลุมวิสาหกิจเร่ิมตน 

(startup) ตลอดจนธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยท้ังราย

ใหญและรายยอยที่มีบริการแบบจัดสง (delivery) ตามคําส่ัง

ซื้อของลูกคาผ านชองทางออนไลนของทางร านเอง 

จําเปนตองบริหารประสบการณลูกคาในทุก ๆ ขณะที่ลูกคา

ทํ าการติดตอส่ือสารกับธุรกิจ ทั้ งช วงกอนซ้ือ (pre-

purchasing) ชวงขณะซื้อ (purchasing) และชวงหลังซ้ือ 

(post-purchasing) โดยคํานึงถึงองคประกอบของการ

บริหารประสบการณลูกคาที่ไดจากผลการวิจัยคร้ังน้ี จํานวน 

9 องคประกอบ ไดแก (1) ขอเสนอผลิตภัณฑ (product 

offer) (2) การสื่อสารแบรนด (brand communication) 

(3) ความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and 

privacy) (4) การออกแบบแอปพลิเคชัน (app design)  

(5) การจัดสง (delivery) (6) คุณภาพผลิตภัณฑ (product 

quality) (7) การบริการลูกค า (customer service) (8) 

ขอเสนอพิเศษ (special offer) และ (9) การปฏิสัมพันธรวม 

(interactivity) เพื่อยกระดับคุณภาพการใหบริการและ

ขยายฐานลูกคาที่มีความภักดีตอธุรกิจ ซ่ึงจะสงผลใหธุรกิจ

สามารถสรางผลกําไรไดอยางตอเน่ือง อีกทั้งผูประกอบการ

ควรใหความสําคัญกับองคประกอบของการบริหาร

ประสบการณลูกคาดานการจัดสง (delivery) ซ่ึงสงผลให

ลูกคาสามารถบรรลุเปาหมายที่คาดหวังวาจะไดรับจาก

ธุรกิจจัดสงอาหาร (fulfillment) รวมถึงองคประกอบดาน

การออกแบบแอปพลิเคชัน (app design) ด านความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัว (security and privacy) 

และดานการบริการลูกคา (customer service) มากกวา
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องคประกอบดานอ่ืน ๆ เพราะเปนองคประกอบสําคัญของ

การบริหารประสบการณลูกคาที่ชวยใหลูกคาเกิดความ 

พึงพอใจ (satisfaction) และภักดี (loyalty) ตอธุรกิจจัดสง

อาหาร  
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
1. การวิจัยคร้ังตอไปควรประยุกตใชโมเดลสมการ

โครงสรางการบริหารประสบการณลูกคาที่สงผลตอความพึง

พอใจและความภักดีตอธุรกิจจัดสงอาหารในการวิจัยคร้ังน้ี 

โดยนํามาทําการศึกษาซํ้ากับธุรกิจออนไลนประเภทอื่น ๆ 

เพื่อสนับสนุนใหโมเดลสมการโครงสรางดังกลาวมีความ

ครอบคลุมและนาเชื่อถือมากขึ้น 

2. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในคร้ังน้ี ผูวิจัยสามารถ

สรุปองคประกอบสําคัญของการบริหารประสบการณลูกคา

ของธุรกิจจัดสงอาหารได 9 องคประกอบ ในการวิจัยคร้ัง

ตอไปจึ งควรดําเนินการวิ จัยเชิ งปริมาณเพื่ อ ศึกษา

ความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังกลาวกับตัว

แปรความพึงพอใจและความภักดี ซึ่งจะชวยเสริมใหประเด็น

เร่ืองรูปแบบการบริหารประสบการณลูกคาของธุรกิจจัดสง

อาหารมีความสมบูรณมากย่ิงข้ึน 
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