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ชื่อวิทยานิพนธ์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่     
ในจังหวัดเพชรบุรี ผู้วิจัย นายทศพร ทองอ่อน สาขาวิชา การบริหารธุรกิจ พ.ศ. 2567 อาจารย์       
ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร.วัชระ เวชประสิทธิ์  
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        
2) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  และ               
3) ตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่     
ในจังหวัดเพชรบุรี กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิ เวอรี่ในจังหวัด
เพชรบุรี จ านวน 370 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  โดยแบบสอบถาม             
มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.97 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบและการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาพบว่า  
 1. ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้า โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  
 2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้า และการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 
ต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี  
 3. ตัวแบบสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุของคุณภาพการบริการ                
ทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีตามสมมติฐานและข้อมูลเชิงประจักษ์สอดคล้อง
กัน โดยมีค่า CMIN/DF เท่ากับ 0.396, p-value เท่ากับ 0.529, RMR เท่ากับ 0.001, GFI เท่ากับ 
0.999, AGFI เท่ากับ 0.995, NFI เท่ากับ 1.000, CFI เท่ากับ 1.000 และ RMSEA เท่ากับ 0.000 
 

ค าส าคัญ : คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า  ความภักดี
ของลูกค้า 
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Abstract 
 

This research aimed to 1) study electronic service quality, brand image, 
perceived value, and customer loyalty in food delivery service business, 2) examine 
the causal relationship of electronic service quality and brand image influencing 
perceived value and customer loyalty in food delivery service business, and 3) validate 
the causal relationship model of electronic service quality and brand image influencing 
perceived value and customer loyalty in food delivery service business in Phetchaburi 
Province. The sample group consisted of 370 customers using food delivery service 
business in Phetchaburi Province. The research instrument was a questionnaire, with a 
reliability of 0.97. Statistics used in data analysis was percentage, mean, standard 
deviation, factor analysis, and structural equation modeling analysis. 

The results showed that: 
1. The customers of food delivery service business in Phetchaburi Province 

had high overall opinions on electronic service quality, brand image, perceived value, 
and customer loyalty.  

2. Electronic service quality and brand image had a positive direct effect on 
perceived value and customer loyalty, and perceived value had a positive direct effect 
on customer loyalty in food delivery service business in Phetchaburi Province.   

3. The structural equation model of causal relationship of electronic service 
quality and brand image influencing perceived value and customer loyalty in food 
delivery service business in Phetchaburi Province were consistent with the hypothesis 
and empirical data. The model fit indices were CMIN/DF = 0.396, p-value = 0.529,    
RMR = 0.001, GFI = 0.999, AGFI = 0.995, NFI = 1.000, CFI = 1.000, and RMSEA = 0.000. 

 
Keywords: Electronic Service Quality, Brand Image, Perceived Value, Customer Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จด้วยดีเพราะได้รับความเมตากรุณา และความเอาใจใส่อย่าง
ดียิ่งจาก อาจารย์ ดร.วัชระ เวชประสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ให้ค าปรึกษาและค าแนะน า
ในสิ่งที่มีคุณค่ายิ่ง ให้ความช่วยเหลือในทุกด้าน ตลอดระยะเวลาของการศึกษาในระดับปริญญาโท
และให้ก าลังใจผู้วิจัยเสมอมา รวมทั้งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤตชน วงศ์รัตน์ ประธานกรรมการสอบ 
และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธัญนันท์ บุญอยู่ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ ที่กรุณาให้ค าแนะน าที่เป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งในการปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์นี้ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน 
ที่แนะน าข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความเมตตาและความกรุณาของ    
ทุกท่านเป็นอย่างยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ประสาทความรู้และประสบการณ์ที่มี
คุณค่ายิ่งในการศึกษาผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในพระคุณของคณาจารย์ทุกท่านเป็นอย่างยิ่ง รวมทั้งเพ่ือน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี ทุกท่านที่
เป็นก าลังใจซึ่งกันและกันตลอดมาท้ายที่สุดนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ที่อบรม    
สั่งสอนปลูกฝังให้ลูกเห็นความส าคัญของการศึกษา และเป็นก าลังใจที่ส าคัญยิ่งในชีวิต ขอขอบพระคุณ
ญาติพ่ีน้องทุกคนที่ให้การสนับสนุนในทุก ๆ เรื่องและเป็นก าลังใจเสมอมาผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะมีคุณประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในส่วนที่เกี่ยวข้องต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ปัจจุบันสถานการณ์โดยรวมของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคของผู้บริโภคนั้น         
มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ทางเลือกของผู้บริโภคมีมากขึ้น ทั้งการเดินทางไปรับประทานอาหารเอง
ที่ร้านหรือใช้บริการจัดส่งอาหารถึงที่ ไม่ว่าจะเป็นทางร้านค้าจัดส่งเองหรือผ่านทางผู้ให้บริการ  
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์เดลิเวอรี่ เพราะเหตุผลส่วนหนึ่งคือการบริการจัดส่งอาหาร 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น และอาจเป็นผลมาจากมาจากการเดินทาง
ออกไปรับประทานอาหารในแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น รวมไปถึงการจราจรที่ติดขัด นอกจากนี้   
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ได้สร้างผลกระทบ
ให้กับทุกประเทศทั่วโลกเป็นอย่างมาก ทั้งด้านเศรษฐกิจ สาธารณสุข และสังคม ประเทศไทย           
ก็ได้รับผลกระทบไม่ต่างจากประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก ท าให้ร้านอาหารทั่วไปไม่สามารถเปิดบริการได้ 
และเปลี่ยนมาให้บริการสั่งอาหารกลับไปทานบ้านเท่านั้น ดังนั้นใครที่ไม่ท าอาหารด้วยตัวเอง จึงต้อง
ใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ หลายคนจึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น
เพ่ิมขึ้น ซึ่งในปัจจุบันมีบริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นให้ผู้บริโภคได้ตัดสิน ใจเลือก
หลากหลายแอพพลิเคชั่น ซึ่งแต่ละแอพพลิเคชั่นจะมีลักษณะการใช้งานที่คล้ายคลึงกัน แต่จะมี   
ความแตกต่างกันในส่วนของค่าบริการจัดส่งอาหาร วิธีการช าระเงิน วิธีการสมัคร เมนูการใช้งาน  
พ้ืนที่ในการให้บริการ และเวลาในการให้บริการ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการด้านพฤติกรรม     
ของผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย (วีรวิทย์ พันธุรัตน์, 2562) จากการพัฒนาเทคโนโลยีดังกล่าว    
อย่างรวดเร็วนั้นท าให้ผู้ประกอบการหันมาใช้บริการธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่  เข้ามาช่วยในการ         
เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจมากขึ้น ซึ่งเป็นช่องทางที่ช่วยให้ประหยัดเวลา และสถานที่            
ในส่วนของผู้ประกอบการต้องมีความรู้ในเรื่องของการใช้เครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ และระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการตัดสินใจเพ่ือใช้ในการพัฒนาปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริหาร
จัดการธุรกิจให้มีความพร้อมกับสภาวะการแข่งขัน ประกอบกับเด็กรุ่นใหม่ที่เข้าถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ   
ได้มากขึ้น และรักความสะดวกสบาย ท าให้ธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ได้รับความสนใจเพ่ิมมากขึ้น จากการที่   
ไม่ต้องออกไปซื้ออาหารด้วยตนเอง แต่ยังได้รับความสะดวกสบาย เพราะไม่ว่าจะอยู่ที่ใด ขอเพียง     
มีสัญญาณเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และแอพพลิเคชั่นที่ใช้ส าหรับสั่งอาหารแล้วก็สามารถสั่งอาหาร      
มาทานไดโ้ดยที่ไม่ต้องออกจากบ้านหรือที่พักอาศัย  
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 การสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นกลายเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตประจ าวัน      
ของคนที่พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด ซึ่งแอพพลิเคชั่นสามารถอ านวยความสะดวก 
ในช่วงเวลาที่เร่งรีบหรือเวลาที่เหนื่อยล้าในการเดินทาง นอกจากนี้ข้อมูลธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  
ในปี 2563 มีสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 ถึงร้อยละ 169.40 (ณัธภัชร เฉลิมแดน, 2562) แนวโน้มตลาด
แอพพลิเคชั่นในประเทศไทย บริษัท AppLift ซึ่งเป็นผู้น าบริษัทเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือควบคุม
ธุรกิจเพ่ือให้เชื่อมต่อกับลูกค้าที่เปิดใช้งานเป็นที่แรก ๆ ของโลก เปิดเผยว่าตลาดแอพพลิเคชั่นมีการ
เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยประเทศไทยมีขนาดตลาดแอพพลิเคชั่นใหญ่เป็นอันดับที่ 20 ของโลก ซึ่งมี
อัตราการเติบโตสูงสุดร้อยละ 10 ทุกปี และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องคาดว่าจะสูงถึง 46 พันล้านบาท 
(Euromonitor, 2018) จะเห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มใช้บริการเดลิเวอรี่มากข้ึนทุก ๆ ปี ซึ่งเป็น
ผลมาจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท าให้แพลตฟอร์ม (Platform) นี้
เติบโตอย่างรวดเร็วสอดคล้องกับศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) ที่ประเมินว่ามูลค่าตลาดการสั่งอาหารยังที่
พักในปี 2565 จะมีมูลค่าประมาณ 7.9 หมื่นล้านบาทหรือขยายตัว 4.5% นอกจากนี้ยังคาดว่า        
กลุ่มร้านอาหารที่มีโอกาสเติบโตได้มากกว่าภาพรวม ได้แก่ ร้านอาหารที่มีการให้บริการอย่างจ ากัด 
และร้านอาหารเล็ก ๆ ตามข้างทางซึ่งเป็นกลุ่มที่ผู้ให้บริการแอพพลิเคชั่นจัดส่งอาหารไปยังที่พักให้
ความส าคัญในการท าการตลาดและขยายพอร์ทร้านอาหารบนแพลตฟอร์มของตน สาเหตุส าคัญที่ท า
ให้เกิดการแข่งขันทางธุรกิจออนไลน์มากขึ้นนั้น เนื่องด้วยผู้ประกอบการต่างแสวงหาแนวทางและ
วิธีการในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเพ่ือให้ธุรกิจของตนเองบรรลุเป้าหมาย จึงจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่ผู้ประกอบการต้องสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดีซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรปรารถนาที่ถือเป็นรากฐานที่
ส าคัญในการพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันแบบยั่งยืนของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ทั้งธุรกิจผู้ผลิต
สินค้าและบริการโดยมีค ากล่าวว่า การสร้างลูกค้าใหม่หนึ่งคน จะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่าถึง
ห้าเท่า (Nanosoft and solution, 2018)  
 ความส าเร็จขององค์กรต่าง ๆ ในระยะยาวจึงไม่ได้อยู่ที่จ านวนลูกค้าที่มาซื้อสินค้าแต่อย่างใด 
แต่กลับอยู่ที่ลูกค้าประจ าหรือลูกค้าที่กลับมาซื้อซ้ า (Jacoby and Chestnut ,1978) หลายองค์กร   
จึงหันมาสนใจลูกค้าที่มีความภักดีเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ดังที่ Kotler (2012, p. 257) ได้ให้เหตุผล  
ไว้ว่าลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะท าให้เกิดความมั่นคงและการเติบโตของส่วนแบ่งการตลาด โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการให้การบริการ (Hospitality Industry) เช่น ร้านอาหารและโรงแรมที่มี
การแข่งขันทางธุรกิจเป็นอย่างมาก ประกอบกับร้านอาหารหลายแห่งก าลังประสบปัญหาที่เกิดจาก
การแข่งขันระหว่างร้านอาหารที่เพ่ิมสูงขึ้น (Martínez and Bosque, 2013) และการจะสร้างความภักดี
ได้นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยส าคัญประการหนึ่งคือ การสร้างคุณภาพการบริการที่ดี (Service Quality) ดังที่ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) กล่าวไว้ว่าคุณภาพบริการเป็นผลที่เกิดจากการที่
ลูกค้าประเมินคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับรู้จากการใช้บริการ (Perceived Service Quality)    
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ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ได้รับกับความคาดหวังต่อการบริการ
ที่จะได้รับ (Expected Service) นอกจากนี้ วราพรรณ อภิศุภะโชค และศิริพร เลิศไพศาลวงศ์ (2560)     
ได้กล่าวถึงปัจจัยที่บ่งชี้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ความมั่นใจไว้วางใจ (Confidence/Trust) 
การออกแบบเว็บไซต์หรือความพร้อมของระบบ (Website Design) ความเป็นส่วนตัว (Privacy)    
การเข้าถึงการให้บริการ (Access) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) สอดคล้องกับการศึกษา    
ของวัชระ เวชประสิทธิ์ (2564) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของ     
ผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในจังหวัดเพชรบุรีและจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า มี 5 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ/ไว้วางใจ ความพร้อม
ของระบบ ความน่าเชื่อถือ การสร้างบริการให้เป็นรูปธรรม และการตอบสนองลูกค้า 

อย่างไรก็ตาม การจะสร้างความภักดีของผู้บริ โภคได้นั้นขึ้นอยู่กับภาพลักษณะ              
ของตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของสินค้า ซึ่งเป็นกระบวนการทางความคิดหรือทางสัญชาตญาณ    
ที่ช่วยให้สามารถรับรู้หรือเข้าใจค่าหรือข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่หรือที่เกิดขึ้นรอบตัวเราได้ การรับรู้คุณค่า  
มีหลายแง่มุมและส่วนประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตวิทยา สัญชาตญาณ และ
ประสบการณ์ที่สะสมมาตลอดชีวิตของแต่ละบุคคล ตัวอย่างของการรับรู้ค่ารวมถึงการรับรู้  
ทางสัญชาตญาณเช่น เสียง รส กลิ่น ทักษะทางสังคม และอ่ืน ๆ การรับรู้ค่ามีผลต่อการเข้าใจ 
และตอบสนองต่อพฤติกรรมของบุคคลแต่ละคนในชีวิตประจ าวัน (อรรฆพร ก๊กค้างพลู  และวนิดา 
อ่อนละมัย, 2566) ซึ่ง Zhang (2015) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าเป็นการสร้างความเข้าใจ
อย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ รวมถึง
ความภักดีของลูกค้าและพฤติกรรมลูกค้า นอกจากนี้ วิทยาพล ธนวิศาลขจร และคณะ (2560) ยังให้
ความเห็นลักษณะเดียวกันว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นลักษณะที่ใช้ในการแยกแยะสินค้าหรือบริการ
ของตนออกจากตราสินค้าของผู้อื่น ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคจ าได้และเกิดประทับใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ 
ทั้ งนี้  จากการศึกษางานวิจัยของ Renee and Kim (2019) อธิบายภาพลักษณ์ตราสินค้ากับ 
ความไว้วางใจของตราสินค้าซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการสร้างตราสินค้ามีบทบาทส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซ่ึงงานวิจัยของ Alhaddad (2015) อธิบายว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าและ
ความไว้วางใจของตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของตราสินค้าและงานวิจัยของ 
Rahmatulloh, Yasri and Abror (2019) อธิบาย ภาพลักษณ์และการรับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์เชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าจึงเป็น
สื่อกลางที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้า 
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จากที่ได้กล่าวมาท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา “คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี” ซ่ึงการให้บริการที่มีคุณภาพทางอิเล็กทรอนิกส์ช่วยสร้างความเชื่อมั่น
ต่อธุรกิจ ลูกค้าที่ได้รับการบริการที่ดีทางดิจิทัลมักจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูงขึ้นและเป็นนวัตกรรม 
ในการแนะน ากับผู้อ่ืนในชุมชนออนไลน์ นอกจากนี้ความพร้อมทางดิจิทัลและการให้บริการที่มี
มาตรฐาน ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจ ลูกค้าหรือผู้บริโภคจะมองเห็นว่าธุรกิจมีการดูแลและ
ใส่ใจในการให้บริการทุกขั้นตอน ซึ่งสามารถสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือในตราสินค้า       
ของธุรกิจได้ 
 

ค ำถำมวิจัย 
 
 1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดี
ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีอยู่ในระดับใด  
 2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าท่ี
ใช้บริการของธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีอย่างไร 
 3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการของ
ธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีอย่างไร 
 4. การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการของธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  
ในจังหวัดเพชรบุรีอย่างไร 
 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 
 1. เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า 
และความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

3. เพ่ือตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 

 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่    
ในจังหวัดเพชรบุรี โดยมีขอบเขตของการวิจัย 4 ด้าน ดังนี้  
 1. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะใช้แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยผู้วิจัยจะเน้นศึกษา  
 1.1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service Quality) ประกอบด้วย  
  1.1.1 ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency)  
  1.1.2 ความพร้อมใช้งานของระบบ (System Availability) 
  1.1.3 การท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)  
  1.1.4 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
 1.2 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ประกอบด้วย  
   1.2.1 ด้านคุณสมบัต ิ(Features) 
   1.2.2 ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 
   1.2.3 ด้านคุณค่า (Value aspect) 
   1.2.4 ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ (User personality) 
 1.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
 1.4 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  
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 2. ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่
ในจังหวัดเพชรบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน   
 2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ซึ่งได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 370 คน  
 3. ขอบเขตด้ำนพื้นที่ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการของธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่
ในจังหวัดเพชรบุรี  
 4. ขอบเขตระยะเวลำกำรด ำเนินกำรวิจัย ในการวิจัยครั้งนี้มีการด าเนินการวิจัยตั้งแต่ 
เดือนมกราคม 2565 ถึง พฤษภาคม 2567 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม 2567 
 

ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 คุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service Quality) หมายถึง การประเมิน
คุณภาพแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่จากประสบการณ์
ระหว่างการมีปฏิสัมพันธ์กับแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ รวมถึงการบริการหลังการขาย ซึ่งประกอบด้วย 
1) ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) 2) ความพร้อมใช้งานของระบบ (System Availability) 
3) การท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) และ 4) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
 ประสิทธิภำพในกำรใช้งำน (Efficiency) หมายถึง ลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีสามารถใช้งานง่าย เข้าถึงข้อมูลในการสั่งอาหารเดลิ เวอรี่           
ผ่านแอพพลิเคชั่นได้อย่างรวดเร็ว  
 ควำมพร้อมใช้งำนของระบบ (System Availability) หมายถึง แอพพลิเคชั่นสามารถ
แสดงผลได้อย่างถูกต้อง พร้อมใช้งานอยู่ตลอดเวลา หน้าจอไม่หยุดนิ่งระหว่างการใช้งานของลูกค้า   
ที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 กำรท ำให้บรรลุเป้ำหมำย (Fulfillment) หมายถึง ความสามารถในการท างานได้ตามความ
ต้องการของลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ได้อย่างเหมาะสม 
ทั้งความพร้อมของสินค้าที่จะจัดส่ง ระยะเวลาในการจัดส่งสินค้า และความแม่นย าในการบริการ 
 ควำมเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ความปลอดภัยและการปกป้องข้อมูลการใช้งานของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้น    
ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธี เช่น จากการ
พูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจาก     
ตัวของตราสินค้าเอง เช่น ชื่อสินค้า หรือโลโก้รวมทั้งอาจมีการก าหนดตัวตนของตราสินค้าผ่านประเทศ
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ผู้ผลิตสินค้าเครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ซึ่งประกอบด้วย 1) ด้านคุณสมบัติ 
(Features) 2) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 3) ด้านคุณค่า (Value Aspect) และ 4) ด้านบุคลิกภาพ
ของผู้ใช้ (User Personality) 
 ด้ำนคุณสมบัติ (Features) หมายถึง ลักษณะของสินค้าและบริการที่สามารถสร้างความจดจ า
เชิงบวกหรือเชิงลบต่อธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี รวมไปถึงการสร้างความแตกต่าง
และสร้างมูลค่าทางการตลาดได ้
 ด้ำนคุณประโยชน์ (Benefits) หมายถึง คุณประโยชน์ของสินค้าสามารถที่จะสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 ด้ำนคุณค่ำ (Value Aspect) หมายถึง การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า เนื่องจาก
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มักมีการตัดสินใจซื้อสินค้า  
โดยค านึงถึงคุณค่าของตราสินค้ามากกว่าราคาที่ต้องเสียไป 
 ด้ำนบุคลิกภำพของผู้ใช้ (User Personality) หมายถึง ลักษณะที่บ่งชี้ให้เห็นถึงประเภท
ของผู้ลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 กำรรับรู้คุณค่ำ (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าต่อความสามารถธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในการบอกถึงคุณค่าที่สามารถรับรู้ได้จากการซื้อบริการและสินค้านั้น   
ในรูปของความคิดเห็น สามารถเกิดได้จากการที่บุคคลนั้นมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
ซึ่งเป็นผลมาจากความคุ้นชินกับตราสินค้า และสามารถมองเห็นถึงข้อแตกต่างของสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก  
 ควำมภักดีลูกค้ำ (Customer Loyalty) หมายถึง ทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการของลูกค้าต่อ    
ผู้บริการธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่และท าให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้
บริการอย่างสม่ าเสมอ ไม่เปลี่ยนตราสินค้าแม้มีข้อเสนอที่ดีกว่าจากรายอ่ืน 
 ธุรกิจบริกำรจัดส่งอำหำรเดลิเวอรี่ หมายถึง การด าเนินธุรกิจให้บริการจัดส่งอาหารให้
ลูกค้า ภายในขอบเขตพ้ืนที่ให้บริการของกิจการ โดยด าเนินการผ่านแอพพลิเคชั่น 
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กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. ทราบระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลีเวอรี่ 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษา 
ไปปรับใช้ในการขยายธุรกิจหรือรับมือกับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต 

3. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสามารถน ามาสร้างฐานข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส าหรับการวิจัย 
ที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้า 

การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

H1 

H2 

H3 
H4 

H5 

คุณภาพการบรกิาร 

อิเล็กทรอนิกส ์

(E-Service Quality) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

ความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty) 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร ต าราและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 1. ข้อมูลธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า 
 6. การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย 
 

ข้อมูลธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี ่
 ประวัติความเป็นมาธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ คือ การด าเนินธุรกิจร้านอาหารควบคู่ไปกับการ
ให้บริการจัดส่งอาหารให้กับลูกค้าภายในเขตพ้ืนที่การให้บริการของกิจการนั้น ๆ แต่เมื่อเทคโนโลยีมี
การพัฒนาให้ทันสมัยมากยิ่งขึ้น ทั้งด้านการสื่อสารและการคมนาคมส่งผลให้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ขยายพ้ืนที่การให้บริการได้ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศและพฤติกรรมของลูกค้ายุคใหม่ที่ใช้
ชีวิตด้วยความเร่งรีบ มีข้อจ ากีดด้านเวลาอีกทั้งยังต้องการความสะดวกสบาย รวมไปถึงการหลีกเลี่ยง
ปัญหาสภาพการจราจรส่งผลให้ความต้องการใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่เพ่ิมมากข้ึน 
(ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2560) 
  ผู้ประกอบการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีจ านวนไม่มากเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารทุกประเภท จากการที่ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีข้อจ ากัดด้าน
ความครอบคลุมพ้ืนที่การให้บริการส่งผลให้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่เกิดขึ้นและพัฒนาเพ่ือ
ลดช่องว่างทางการตลาดโดยใช้เทคโนโลยีการสื่อสารและโลจิสติกส์เข้ามาเชื่อมโยงระหว่างลูกค้าและ
ร้านอาหาร ทั้งนี้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ไม่ได้มีเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่านั้น 
แต่ยังกระจายอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ทั่วประเทศ สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของลูกค้าชาวไทยที่ให้   
ความนิยมสั่งอาหารที่มีบริการรับส่งถึงที่ได้เป็นอย่างดี  
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 ปัจจุบันแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเดลิเวอรี่อยู่ในทิศทางเดียวกันกับทั่วโลก นั่นคือ เติบโต
อย่างรวดเร็วทั้งผู้ใช้งานและผู้ให้บริการซึ่งกลุ่มหลัก คือ แพลตฟอร์ม Food Aggregator รายใหญ่จาก
ต่างประเทศ 4 ราย คือ Grab, Gojek, Line man, Food Panda และยังมีสตาร์ทอัพไทยได้พัฒนา
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเดลิเวอรี่เพ่ิมข้ึน จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า ในช่วงครึ่งแรกของปี 
2563 ปริมาณการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเดลิเวอรี่ เติบโตกว่า 150% เมื่อเทียบกับ    
ช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยคาดว่าปี 2563 -2564 จะมีการจัดส่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ รวมทั้งสิ้น 66-68 ล้านครั้ง เติบโตขึ้นจากปี 2563 ถึง 78-84% ซึ่งในวงการธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของประเทศไทยมีผู้น าอยู่ 4 บริษัทที่ส าคัญ ได้แก่ Line man, Grab, Food 
Panda และ Gojek (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 
 ข้อมูลแอพพลิเคชัน่อาหาร 
 1. ฟู้ดแพนด้า (Food Panda) ฟู้ดแพนด้า ก าลังได้รับความนิยมมากที่สุดในขณะนี้ 
มีร้านอาหารเข้าร่วม 50,000 ร้าน เป็นบริษัทในเครือของ Delivery Hero มีจุดเริ่มต้นจากประเทศ
เยอรมนี ให้บริการใน 50 ประเทศทั่วโลก ส่วนในประเทศไทย ฟู้ดแพนด้าเริ่มให้บริการตั้งแต่ปี 2016 
เริ่มในเขตกรุงเทพและต่างจังหวัด เช่น เชียงใหม่ คือผู้ให้บริการหลักซ่ึงมีพ้ืนที่การให้บริการครอบคลุม
พ้ืนที่ต่างจังหวัดมากที่สุดกว่า 62 จังหวัด ในทุก ๆ ภูมิภาค สามารถสมัครใช้งานง่ายและการบริการ
น่าเชื่อถือ รวดเร็ว ฟู้ดแพนด้าที่ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักเป็นทางเลือกที่เหมาะสมและ 
มีประสิทธิภาพ สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับผู้ประกอบการธุรกิจได้รูปแบบการช าระได้ทั้งเงินสด  
บัตรเดบิต/เครดิต หรือแบบ PayPal มีหมวดหมู่อาหารให้เลือกชัดเจนและเลือกดูเฉพาะ ร้านที่จัด
โปรโมชั่นได้ สามารถสั่งอาหารได้ทั้งเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นโดยมีระบบ GPS ติดตามพนักงานจัดส่งได้
และสามารถสั่งหลายออเดอร์พร้อมกันได้ ราคาส่งที่ประหยัด  
 2. แกร๊บฟู้ด (Grab Food) เปิดตัวอย่างเป็นทางการในปี 2562 โดยหลังจากมีการ     
ควบรวมกิจการของ Grab กับ Uber ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ท าให้ในต้นปี 2563 Grab มีฐาน
ร้านอาหารในกรุงเทพมหานครกว่า 4,000 ร้าน โดยมีส่วนลด Grabและโปรโมชั่น มากมายเพ่ือเปลี่ยน
พฤติกรรมผู้บริโภค การส่งอาหารฟรี แกร๊บฟู้ดเป็นอีกบริการจากแอพพลิเคชั่น Grab ซึ่งเป็น 
ผู้ให้บริการเรียกรถโดยสารที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยในปัจจุบัน โดยฐานผู้ใช้บริการแกร๊บฟู้ดก็จะมา
จากผู้ที่เคยใช้บริการเรียกรถของ Grab มาก่อน แกร๊บฟู้ดเป็นผู้น าในตลาดธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร  
เดลิเวอรี่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลซึ่งมีบริการครอบคลุมในพ้ืนที่ต่าง ๆ เกือบทั่วประเทศ สามารถ
สั่งอาหารได้ 24 ชั่วโมง (ขึ้นอยู่กับเวลาเปิดปิดของร้านที่สั่ง) มี Partner ที่เป็นผู้ขับ 100,000 คน          
ทั่วประเทศ ด้วยจ านวนผู้ขับส่งอาหารที่เยอะที่สุดในประเทศ สามารถใช้เรียกรถแท็กซี่ส่งของให้เพ่ือน 
และมีการสะสมแต้มการใช้งานไว้แลกของรางวัลได้ รูปแบบการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต เดบิต และ 
Grab Pay ได้แอพพลิเคชั่นใช้งานง่าย โชว์เฉพาะร้านค้าที่อยู่ในบริเวณที่ให้บริการเท่านั้น ขั้นตอนการ
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สั่งซื้อง่ายมาก และมีการส่ง Notice มาแจ้ง Status ของออเดอร์เป็นระยะ ๆ ท าให้ติดตามออเดอร์ 
ได้ง่ายขึ้น 
 3. ไลน์แมน (LINE MAN) ผู้ให้บริการไลน์แมนบริการพ้ืนที่ใน 13 จังหวัด สามารถสั่ง
อาหาร 24 ชั่วโมง ค่าส่งถูก 3 กิโลเมตรแรกส่งฟรี สั่งอาหารจากร้านที่อยู่ไกล ๆ เกิน 10 กิโลเมตรได้ 
ไม่จ ากัดระยะทาง มีร้านอาหารดังที่เข้าร่วม 100,000 ร้าน มีร้านอาหารดังหลากหลายประเภท เช่น 
เอ็มเค, เคเอฟซี, ฟูจิหรือร้านอาหารตามสั่ง โดยได้ข้อมูลร้านอาหารจากแอพพลิเคชั่น Wongnai ที่มี
จุดเด่นเรื่องการรวบรวมรีวิวร้านอาหารจากผู้ใช้งานในไทย รวมถึงสามารถกดสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Wongnai ได้ และสามารถเรียกแท็กซ่ีผ่าน Line Taxi และบริการส่งของรูปแบบในการ
ช าระเงินแบบเงินสด เชื่อมต่อกับ Rabbit LINE Pay ในเขตกรุงเทพ ช าระเงินที่สะดวกมีหมวดหมู่
อาหารให้เลือกชัดเจน มีการแนะน าร้านที่น่าสนใจจาก Wongnai และสามารถเลือกได้ว่าจะสั่งอาหาร
จากร้านยอดนิยมหรือร้านที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง มีระบบการสั่งซื้อและมอบหมายงานให้คนขับ   
อย่างชัดเจน และมีระบบ GPS ติดตามผู้ส่งอาหารได้ ระบบการวิจารณ์ร้านค้าใช้งานง่ายเพราะเป็น
พันธมิตรกับ Wongnai มีอาหารสตรีทฟู้ดให้เลือกหลากหลาย ฐานร้านค้าใหญ่มาก และไม่จ ากัดพ้ืนที่
ให้บริการ มีความยืดหยุ่นในการเพิ่มลดปริมาณของที่สั่ง แม้จะกดสั่งซื้อไปแล้วก็สามารถโทรขอเพ่ิมขอ
ลดได้ แต่ต้องจ่ายด้วยเงินสดเท่านั้น 
 4. โกเจ๊ต (Gojek) ผู้ใช้บริการโกเจ๊ตใช้เทคโนโลยีเพ่ือยกระดับชีวิตของผู้ใช้บริการ 
โดย GET ได้เชื่อมผู้ใช้บริการในกรุงเทพ เข้ากับพาร์ทเนอร์คนขับมากกว่า 50,000 คน และร้านอาหาร
อีกกว่า 30,000 แห่ง ที่กว่า 80% เป็นกลุ่มวิสาหกิจรายย่อยขนาดย่อม ด้วยการรีแบรนด์เป็น Gojek 
เพ่ิมโอกาสใหม่ ๆ ในการสร้างรายได้ให้กับพาร์ทเนอร์ด้วยการน าเทคโนโลยีระดับโลกมาเติมเต็ม 
ความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดพร้อมน าฟีเจอร์และและโปรดักส์ในออนไลน์
ออกสู่ตลาดได้รวดเร็วและเต็มศักยภาพพร้อมกับวางกรอบการพัฒนาโปรดักส์เพ่ือ ตอบสนองต่อความ
ต้องการต่าง ๆ ของตลาดประเทศไทยที่มีการแข่งขันสูง โกเจ๊ตเป็นผู้บุกเบิกคอนเซปต์ “ซูเปอร์แอพ”
รวมถึงโมเดลอีโคซิสเต็มที่ช่วยเชื่อมโยงผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นเข้ากับพาร์ทเนอร์คนขับที่อยู่ในระบบ
กว่า 2 ล้านคน และพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร GoFood อีกกว่า 500,000 ราย ใน กว่า 200 เมืองทั่วทั้ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ผู้ ใช้บริการยังสามารถใช้บริการเดิมทั้งบริการส่งอาหารบริการเรียก
รถจักรยานยนต์ บริการรับ-ส่งพัสดุ และบริการอีวอลเล็ตได ้
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
  1. ความหมายของคุณภาพการบริการ 
   Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้ให้ความหมายคุณภาพการให้บริการ
ว่า คุณภาพเป็นสิ่งที่เกิดจากความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อบริการนั้น คุณภาพคือ
ผลิตภัณฑ์บริการที่ดีที่สุด โดยมีคุณค่าและมีความเหมาะสม ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ   
เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ในการให้บริการ/ผลิตภัณฑ์ หากผู้รับบริการ
ได้รับการบริการเป็นไปตามที่คาดหวังกล่าวได้ว่าการบริการมีคุณภาพ คุณภาพจึงเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าในผลิตภัณฑ์หรือบริการกับการรับรู้ที่แท้จริงที่มีโดยหากลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการเห็นว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่านั้นเป็นสิ่งที่ดีที่สุดและตรงตามที่คาดหวังก็ถือได้ว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีคุณภาพนั่นเอง  
   Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ได้พัฒนาเป็นเครื่องมือเพ่ือประเมิน 
การรับรู้บ่งชี้วัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยชี้วัดคุณภาพบริการ  
ซึ่งให้เหลือเพียง 5 ด้าน ดังนี้ 
   1. ความไว้ใจและน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความไว้ใจและ    
ความเชื่อถือได้ ควรให้การบริการตามที่ได้ตกลงกันไว้ด้วยความถูกต้องและพอเหมาะกับเวลา 
   2. การรับรองท าให้เชื่อมั่น (Assurance) ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ลูกค้าเกิดที่จะ
เชื่อมั่นและรับรองถึงความเสี่ยงและปราศจากอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถให้เห็นอย่าง
ประจักษ์แก่ลูกค้าท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดการไว้เนื้อเชื่อใจได้  
    3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความตั้งใจและมี
เจตนามุ่งมั่นให้บริการเพ่ือที่จะแสดงถึงการเอาใจใส่ปฏิบัติอย่างเต็มเปี่ยม  
   4. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อน - ระหว่าง - หลังการขาย  
   5. รูปลักษณ ์(Tangibles) คือ การมีรูปลักษณ์ของผู้ให้บริการและองค์กร  
   Goetsch and Davis (1997) ได้ให้ความหมายว่า คุณภาพการบริการแตกต่างจาก
คุณภาพการผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เพราะการควบคุมคุณภาพการบริการเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก 
ขณะเดียวกันคุณภาพการบริการก็มีอิทธิพลกับภาพลักษณ์ขององค์กร ผู้รับบริการจะเป็นผู้ท าการ
ตรวจสอบตั้งแต่กระบวนการการเริ่มให้บริการจนถึงสิ้นสุดการให้บริการโดยการให้บริการจะยิ่งดียิ่งขึ้น 
ถ้าหากผู้รับบริการท าการประเมินการให้บริการในขณะนั้น 
   Schmenner (1995) ได้ให้ความหมาย คุณภาพการให้บริการว่า คุณภาพการบริการ
เกิดจากการรับรู้ที่ได้รับบริการจริงและหักลบด้วยความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากบริการนั้น     
หากการรับรู้ในบริการที่ได้รับมีน้อยกว่าความคาดหวังจะท าให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการ
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นั้นว่าไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร ตรงกันข้ามหากผู้รับบริการรับรู้ว่าบริการที่ได้รับจริงนั้นมากกว่าสิ่งที่เขา
คาดหวัง จะท าให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการนั้นมีคุณภาพนั่นเอง 
   Buzzell and Gale (1987) ได้ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่
ได้รับความสนใจและมีการให้ความส าคัญอย่างมากดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น มีผลงานวิจัยที่ค้นคว้า
พฤติกรรมของผู้บริโภคและผลของความคาดหวังของผู้บริโภคซึ่งพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่อง
ที่ซับซ้อนขึ้นอยู่กับการมองหรือทัศนะของผู้บริโภคท่ีเราเรียกกันทั่วไปว่า “ลูกค้า” 
   Lewis, Bloom and Benjamin (1983) ได้ให้ความหมายว่า คุณภาพการบริการ
เป็นการตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้รับบริการ 
   เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) ได้ให้ความหมายคุณภาพการให้บริการว่า ความต้องการ
ของลูกค้าและสิ่งที่ชี้วัดระดับการบริการที่ผู้บริโภคนั้นคาดหวังขณะที่ส่งมอบบริการ  
   เบญชภา แจ้งเวชฉาย (2561) ได้ให้ความหมายว่า การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ      
เป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อธุรกิจที่ 
ให้บริการมีรูปแบบการให้บริการที่คล้ายคลึงกัน และตั้งอยู่ในบริเวณเดียวกัน ดังนั้นการเน้นคุณภาพ 
การบริการจึงเป็นวิธีที่จะสร้างความแตกต่างให้องค์กรได้และความแตกต่างนี้จะน ามาซึ่งการเพ่ิมพูน 
ของผู้บริโภค 
   จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ผู้วิจัยขอสรุปว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง     
การบริการที่ส่งมอบความประทับใจอย่างดีที่สุดจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการที่มีความคาดหวัง  
จากการบริการที่มีความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการและส่งผลก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกค้าได้ 
 2. ความหมายของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ตรงกับภาษาอังกฤษค าว่า Electronic 
Service Quality โดยความหมายของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีนักวิชาการได้ให้ไว้  
อย่างหลากหลายดังนี้  
   Boyer, Hallowell and Roth (2002) กล่าวว่า ลักษณะของบริการอิเล็กทรอนิกส์
เป็นการสร้างโอกาสให้แก่องค์กรธุรกิจที่จะน าเสนอรูปแบบการบริการและพัฒนาบริการใหม่ ๆ
ประกอบด้วย 1) ผู้ให้บริการเตรียมบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต มีทางเลือกของช่องทางการจัดส่ง
สินค้าและบริการเพ่ือสร้างการแข่งขันทางธุรกิจและ 2) บริการใหม่ ๆ ที่สามารถกระตุ้นเศรษฐกิจ    
ทั้งในด้านการเข้าถึงด้านความแตกต่างทางภูมิศาสตร์และการมีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย 
   Carol and Joe (2009) ได้อธิบายไว้ว่า การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service) 
สามารถมองหาภาพรวมได้ คือ ท างานร่วมกันของการบริการและข้อมูลสารสนเทศซึ่งการบริการจะ
อยู่บนระบบอินเทอร์เน็ตหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ให้บริการและลูกค้าจะสามารถใช้ข้อมูลที่มี
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ประโยชน์ร่วมกันหรือนิยามได้ชัดเจนมากขึ้นได้ คือ การส่งมอบบริการโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
รวมถึงเว็บไซต์ ศูนย์ให้บริการข้อมูลและอุปกรณ์มือถือ 
   วราพรรณ อภิศุภะโชค และ ศิริพร เลิศไพศาลวงศ์ (2560) กล่าวว่า ลักษณะของ
บริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางสื่อสารส าคัญระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว     
เป็นสถานที่เสมือนในการซื้อขาย การให้บริการ และเป็นช่องทางในการถ่ายทอดความรู้สึกที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรได้ โดยผู้ให้บริการสามารถน าข้อมูลทั้งด้านที่ดีและด้านที่ไม่ดีมาใช้ในการ
วางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการต่อไป 
    จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ        
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การให้บริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งผู้ให้บริการและผู้ใช้งานจะใช้ข้อมูล
ร่วมกันผ่านระบบเครือข่ายสัญญาณอินเทอร์เน็ตโดยผู้ใช้งานสามารถใช้ทักษะและความรู้ในการ
ประเมินคุณภาพบริการได้ตั้งแต่ก่อนใช้บริการตลอดจนหลังใช้บริการ 
  3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีนักวิชาการ     
ได้ให้แนวคิดไว้อย่างหลากหลายดังนี้ 
   Zeithaml, Berry and Parasuraman (1990) ได้สร้างรูปแบบของคุณภาพบริการ
และมิติของคุณภาพบริการ (Dimensions of Service Quality) โดยการประเมินจากผู้รับบริการซึ่ง
ประกอบด้วยเกณฑ์ต่าง ๆ 10 มิติ ดังนี้ 
   มิติที่ 1 การเข้าถึงบริการ (Access) การเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวก ง่าย
และไม่ใช้เวลารอคอยนานจนเกินไป 
   มิติที่  2 การติดต่อสื่ อสาร  (Communication) ความสามารถในการสร้ าง
ความสัมพันธ์และการสื่อความหมาย รวมไปถึงการท าความเข้าใจในเรื่องภาษาที่อาจจะแตกต่างกัน
ของลูกค้า 
   มิติที่  3 สมรรถนะ (Competence) ความรู้ความสามารถและทักษะในการ
ปฏิบัติงานที่รับผิดชอบได้อยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงความรู้และทักษะทางด้านการจัดการและการ
ติดต่อบุคคล 
   มิติที่ 4 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) การมีมารยาท ความเคารพ ให้เกียรติผู้ อ่ืน 
จริงใจ และเป็นมิตรในการติดต่อกับบุคคล 
   มิติที่ 5 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่น ความ
น่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 
   มิติที่ 6 ความไว้วางใจ (Reliability) มีความสม่ าเสมอในเรื่องของประสิทธิภาพและ      
ความน่าเชื่อถือในการให้บริการหรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ เป็นไปอย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง 
   มิติที่ 7 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความพร้อมและความเต็มใจใน
การให้บริการขององค์กรหรือพนักงาน 
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   มิติที่ 8 ความปลอดภัย (Security) การให้บริการที่ปราศจากอันตราย ความเสี่ยง
หรือข้อกังขาใด ๆ 
   มิติที่ 9 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏ
ให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เป็นต้น 
   มิติที่  10 การรู้ จักและเข้าใจลูกค้า (Understanding’s Knowing the Customer)       
การเข้าใจ ความต้องการของลูกค้า เรียนรู้และตะหนักความต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละคน  
   Donnelly (1999) ได้เสนอแนะว่า เมื่อคุณภาพ คือ การให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าหรือตรงตามที่ลูกค้าคาดหวังซึ่งโดยธรรมชาติของงานบริการลูกค้าไม่สามารถจับ
ต้องได้ ท าให้มีความล าบากในการประเมินคุณภาพของบริการก่อนการซื้อ คุณภาพบริการจะเกิด
ขึ้นกับขบวนการเปรียบเทียบในจิตใจลูกค้าระหว่างกระบวนการให้บริการ  และผลผลิตที่ลูกค้า
คาดหวังจากกระบวนการให้บริการและผลผลิตที่ลูกค้าได้รับจริงจากการใช้บริการ เกณฑ์ท่ีลูกค้าใช้ใน
การประเมินคุณภาพบริการ 5 ปัจจัย มีดังนี้ 
   1) การบริการที่เป็นรูปธรรม ลักษณะของสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพที่
สามารถจับต้องได้ เช่น อุปกรณ์ เครื่องมือเครื่องใช้ การแต่งตัวเครื่องแบบของพนักงาน การตกแต่ง
สถานที่เป็นต้น 
   2) ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ ความสามารถในการให้บริการได้
ตามท่ีได้สัญญาไว้กับลูกค้าอย่างน่าเชื่อถือ ถูกต้อง และสม่ าเสมอ 
   3) การตอบสนองต่อลูกค้า ความเต็มใจ ตั้งใจ ตื่นตัว ที่จะให้ความช่วยเหลือลูกค้า
ให้บริการอย่างทันทีทันใดและรวดเร็ว 
   4) ความมั่นใจได้ในบริการ พนักงานให้บริการต้องมีความรู้ ทักษะ ความสามารถ    
ความซื่อสัตย์ ความสุภาพ ความเป็นมืออาชีพ ต้องสื่อสารออกมาให้ลูกค้า เกิดความเชื่อถือ มีความ
มั่นใจ ไว้วางใจในการใช้บริการ 
   5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ การดูแลเอาใจใส่ ให้ความสนใจรับฟังปัญหาและเข้าใจ 
ความต้องการของลูกค้า 
   Parasuraman, et al. (2005) ได้พัฒนาเป็นเครื่องมือเพ่ือประเมินการรับรู้ของ
ลูกค้าต่อคุณภาพการบริการ ที่เรียกว่า Service Quality Measurement (SERVQUAL) โดยน าหลัก
วิชาสถิติเพ่ือใช้ในการพัฒนาเครื่องมือส าหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการได้
เป็นเกณฑ์ที่ปรับปรุงใหม่ทั้งหมดรวม 4 ด้าน ดังนี้ 
   1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) คือ การใช้งานง่าย และความรวดเร็ว
ในการเข้าถึงข้อมูล 
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   2. ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) คือ ความสามารถในการท างานให้ได้
ตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ 
    3. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ ความปลอดภัย และการปกป้องข้อมูลหรือ
พฤติกรรมการใช้งานของลูกค้า 
   4. ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) คือ ความมีเสถียรภาพของระบบ 
สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ตลอดเวลา 
    Collier (2006) กล่าวว่า มิติของ SERVQUAL เหมาะส าหรับการวัดคุณภาพของ
บริการในแบบออฟไลน์ แต่บริการออนไลน์นั้นมีลักษณะเฉพาะที่บริการแบบออฟไลน์ไม่ได้มี ซึ่งอาจ
ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ลักษณะเหล่านี้อาจรวมถึงปัญหาของเซิร์ฟเวอร์การหยุด
ท างานส าหรับการส ารองข้อมูลและปัญหาการเชื่อมต่อด้วย 
   Ladhari (2010) ได้ท าการส ารวจและน าเสนอมิติที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ คือ การเข้าถึงได้รวดเร็ว ใช้งานง่าย ความเพียงพอของข้อมูล และการออกแบบ
เว็บไซต์ 
   Cristobal et al. (2007) ได้เสนอมิติวัดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ คือ ความ
ง่ายในการใช้งาน การเข้าถึงข้อมูล รูปแบบการออกแบบ ความปลอดภัย และการปฏิบัติตาม 
   Hongxiu et al. (2009) ได้ส ารวจมิติคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ในตลาด
อินเทอร์เน็ตที่เน้นบริการท่องเที่ยวออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย 9 มิติได้แก่ ใช้งานง่าย การออกแบบ
เว็บไซต์ ความน่าเชื่อถือ ความพร้อมใช้งานของระบบ ความเป็นส่วนตัว การตอบสนอง การเอาใจใส่ 
และความไว้วางใจ 

   ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดของ Parasuraman, et al. (2005) มาเป็นกรอบในการศึกษา
เรื่องคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและ
ความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้งนี้ จะศึกษาคุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
   1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน คือ ความสะดวกรวดเร็วในการใช้งาน ใช้งานง่าย      
มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างของระบบไว้เป็นอย่างดี 
   2. ด้านความพร้อมของระบบ คือ ระบบสามารถตอบสนองต่อค าสั่งได้อย่างรวดเร็ว 
แสดงผลลัพธ์ได้อย่างถูกต้อง แม่นย า 
   3. ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย คือ แอพพลิเคชั่นมีเสถียรภาพ สามารถใช้งานได้
ตลอดเวลา และสามารถจัดส่งค าสั่งซื้อได้ภายในกรอบเวลาที่เหมาะสม 
   4. ด้านความเป็นส่วนตัว คือ การรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้
งานระหว่างผู้ใช้งานกับระบบ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  1. ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
   Rosengren, Standoft and Sundbrandt (2010) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเป็นกระบวนการสื่อสารการตลาดที่หลอมรวมกันไม่ว่าจะเป็นลักษณะของสินค้า องค์กร 
ประเทศผู้ผลิต ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค 
   Kotler and Armstrong (2011) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคมักมาจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายของสินค้าและสินค้าที่มาจากบริษัทเดียวกันก็อาจมีภาพลักษณ์ 
ที่แตกต่างกัน 
   Zhang (2015) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการสร้างความเข้าใจอย่าง
ลึกซึ้งเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภค
และพฤติกรรมผู้บริโภค 
   Isoraite (2018) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นรูปแบบลักษณะทางกายภาพ
ที่มีผลกระทบทางสังคมและจิตวิทยา โดยมีวัตถุประสงค์ที่แสดงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้   
มีประโยชน์การสื่อสารที่สามารถบ่งบอกถึงลักษณะและรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
   ณัฐชยา ใจจูน (2557) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพลักษณ์ของบริษัท
สินค้าและบริการที่สื่อออกมาในเชิงบวกเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จัก และสามารถจดจ าไปได้นาน    
โดยผู้บริโภคจะสามารถนึกถึงสินค้าผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งเกิดขึ้นจากการประสบการณ์ส่วนตัว
หรือแม้กระทั่งจากประสบการณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์รายอื่น 
   วิทยาพล ธนวิศาลขจร และคณะ (2560) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า             
เป็นลักษณะที่ใช้ในการแยกแยะสินค้าหรือบริการของตนออกจากตราสินค้า  ของผู้อ่ืน ซึ่งช่วยให้
ผู้บริโภคจ าได้และเกิดประทับใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ 
   อานุมาต มะหมัด และพีรภาว์ ทวีสุข (2561) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า          
เป็นภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตัวสินค้าโดยตราสินค้ามักจะถูกน า   
มาโฆษณา นอกจากนี้ยังพยายามใส่บุคลิกลักษณะความเป็นพิเศษของตัวสินค้านั้นเข้าไปด้วย 
   จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า  ภาพลักษณ์ตราสินค้า        
เป็นคุณค่าและลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งซึ่งมีความสัมพันธ์กับองค์กร การสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจเกิดจากผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีโดยมีเป้าหมายที่จะให้
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้น ๆ  
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  2. องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
   Boulding (1975) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ เป็นความรู้ หรือความรู้ สึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ   
ซึ่งอาจจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ที่ได้รับ ข้อเท็จจริงต่าง ๆ ทั้งนี้องค์ประกอบของภาพลักษณ์
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ (ธัญชนก คล้ายสังข์, 2554) 
   1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลนั้นได้จาก
การสังเกตอันจะน าไปสู่การรับรู้ โดยสิ่งที่ถูกรับรู้นั้น ได้แก่ บุคคล สถานที่หรือเหตุการณ์ ซึ่งจะอยู่ใน
การรับรู้นี้ อย่างไรก็ตามการรับรู้ไม่ใช่เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เนื่องจากภาพลักษณ์ที่บุคคล
คิดไว้ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนหรือองค์กร การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารนั้นอาจจะ
ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคมก็ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
   2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการ
เรียนรู้ หรือผ่านประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการจนสามารถก าหนดความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ได้       
ซึ่งสิ่งเหล่านั้นล้วนเกิดมาจากการรับรู้ที่ได้รับมาหรือเกิดจากความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือเกี่ยวกับ
คุณสมบัติที่ดีของสินค้านั้น ๆ 
   3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) เป็นภาพลักษณ์ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับความรู้สึก โดยในความรู้สึกนั้นมักเกี่ยวข้องกับความชอบหรือไม่ชอบของผู้บริโภคซึ่งการ
ประเมินเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับอาจมีปัจจัยทางด้านความรู้สึกอารมณ์ประกอบด้วย (Bangura, 
2011) 
   4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์ที่มี       
ความเกี่ยวข้องกับความมุ่งหมายหรือเจตนา ทั้งนี้เป็นไปเพ่ือตอบโต้ต่อสิ่งเร้านั้น ๆ ทั้งนี้เกิดจาก 
ผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบหลายอย่างไม่ว่าจะเป็นเชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการ
กระท า สามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สามารถรับรู้ และทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และ
องค์การธุรกิจจนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซื้อของบริโภคในที่สุด (Kenneth, 1975) 
  3. ประเภทของภาพลักษณ์ 
   ภาพลักษณ์สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท ดังนี้ (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2557)  
   1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ ทั้งนี้
ภาพลักษณ์นั้นจะรวมไปถึงด้านการบริหารสินค้า ผลิตภัณฑ์ ซึ่งภาพลักษณ์ของบริษัทจะมีความกว้าง
โดยจะรวมถึงตัวของธุรกิจนั้น ๆ 
   2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ ( Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ โดยที่ภาพลักษณ์ขององค์การหรือสถาบันนั้นจะมีความหมาย
ที่แคบกว่าภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กรจะสะท้อนความเป็นตัวตนของ
องค์กร ได้แก่ สินค้าและบริการ ตราสินค้า การบริหารจัดการภายในองค์กร พนักงานภายในบริษัท 
เป็นต้น 
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   3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product Service Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้น
ของบุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค้ามักจะมีความเกี่ยวพันกับ
ภาพลักษณ์ของบริษัทหากภาพลักษณ์องค์กรมีด้านลบก็จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ
ด้วยเช่นกัน 
   4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายใน
ใจของผู้บริโภคต่อการรับบริการจากสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือเครื่องหมายทางการค้าส่วนใหญ่ผู้บริโภค
จะมีการรับรู้ ผ่านการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง 
ส าหรับผู้ที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าก็มักจะนิยมซื้อสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ 
  4. ความส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
   ตราสินค้าจัดได้ว่าเป็นทรัพย์สินขององค์กรที่ช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์
นอกเหนือจากลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้หรือหน้าที่ประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้า การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะสามารถสร้าง 
การรับรู้ คุณค่า การจดจ าและการยอมรับซึ่งจะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ในสินค้าและบริการต่าง ๆ ดังนี้  
(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
   1. ส่งเสริมการซื้อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์สามารถช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น เนื่องจากตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดการรับรู้ซึ่งผู้บริโภค
จะเกิดการเชื่อมโยงกับคุณค่าหรือคุณลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคย เช่น ระดับ
คุณภาพ การออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ เป็นต้น และภาพลักษณ์ตราสินค้านั้ นยังจะช่วยในการ
สร้างความแตกต่างในการแข่งขันได้ 
   2. ช่วยสร้างความซื่อสัตย์ในผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บริโภค       
เกิดความซื่อสัตย์ในผลิตภัณฑ์ขององค์กรธุรกิจจากการเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และความไว้วางใจ    
ในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้านั้นโดยง่าย 
   3. ช่วยปกป้ององค์กรจากคู่แข่งขันและการแข่งขันทางด้านราคาเมื่อองค์กรธุรกิจ
สามารถน าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดและประสบความส าเร็จในการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้บริโภคที่มีต่อยี่ห้อตราผลิตภัณฑ์ดังกล่าวแล้ว ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์จะช่วยในการปกป้ององค์กรธุรกิจ
จากการแข่งขันทางด้านราคาที่เกิดขึ้นในตลาด เนื่องจากผู้บริโภคจะมีการเชื่อมโยงตราสินค้าหรือ
บริการบางประการที่จะช่วยแยกความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ได้ 
   4. ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จในตลาด
สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เนื่องจากความคุ้นเคยในการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเอง 
จึงกล่าวได้ว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์สามารถขายตัวเองในตลาดได้ ซึ่งองค์กรไม่จ า เป็นที่จะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณาเป็นเพราะผู้บริโภครับรู้ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว 
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   5. เป็นทรัพย์สินขององค์กรธุรกิจ ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์จะได้รับการปกป้องโดยการ 
จดทะเบียนเครื่องหมายทางการค้า ลิขสิทธิ์และสิทธิบัตรต่าง ๆ ที่คุ้มครองสิทธิประโยชน์ขององค์กร 
ที่เป็นเจ้าของตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยไม่อนุญาตให้คู่แข่งขันปลอมแปลงหรือลอกเลียนแบบใน 
ตัวผลิตภัณฑ์ 
   6. มีผลกระทบต่อคุณค่าทางการตลาด ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จใน
ตลาด มักจะส่งผลต่อผลการด าเนินงานและก าไรขององค์กรธุรกิจ 
  5. องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
   Kotler (2003) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดส าหรับการสร้างการรับรู้ต่อลักษณะความส าคัญ ลักษณะเฉพาะและภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สินค้าและบริการนั้น ๆ โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดการรู้จักอย่างแพร่หลายซึ่งสามารถใช้
ก าหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้ โดยผ่านองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ 
   1. ด้านคุณสมบัติ เป็นคุณลักษณะภายนอกและภายในของผลิตภัณฑ์ซึ่งคุณสมบัติ
ของตราสินค้า เป็นไปเพ่ือการสร้างความจดจ าและสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันทางการตลาด  
   2. ด้านคุณประโยชน์ เป็นคุณสมบัติที่แสดงออกมาโดยทั่วไปจะสร้างความพึงพอใจ
และการรับรู้ของผู้บริโภคแบ่งตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน สามารถ
แสดงให้เห็นอายุการใช้งาน ความสามารถในการใช้งานที่กว้างขวาง แต่คุณประโยชน์ทางอารมณ์จะ
มุ่งเน้นการตอบสนองต่อความรู้สึกเป็นหลัก  
   3. ด้านคุณค่า เป็นลักษณะตราสินค้าที่บ่งบอกถึงลักษณะหรือรูปแบบพิเศษเพ่ือเพ่ิม
มูลค่าเก่ียวกับผู้ผลิต  
   4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้เป็นลักษณะตราสินค้าบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้าซึ่ง
สามารถใช้ในการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพของสินค้ามักจะสอดคล้อง
กับรสนิยมของผู้บริโภค รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต นักการตลาดจึงมีการวางแผนกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคและตราสินค้า ทั้งนี้ตราสินค้ายังสามารถบ่งบอกถึง
ประเภทของผู้บริโภคที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งมักมีความแตกต่างกันตามลักษณะบุคคลวัฒนธรรม วิถี
ชีวิต รสนิยม และกระแสนิยมในช่วงนั้น ๆ 
   5. ด้านวัฒนธรรม เป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงตราสินค้าที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมของผู้ผลิต  
   Aaker (2008) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นการแสดง
ถึงลักษณะของตราสินค้าท่ีบริษัทต่องการที่จะสร้างการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
   1. ด้านคุณสมบัติเป็นภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้กิจกรรมของบริษัท ผ่านตัว
ผลิตภัณฑ์ เทคนิคและคุณภาพของสินค้า ซึ่งหากภาพลักษณ์ของตราสินค้าดีปัญหาที่เกิดขึ้นก็จะน้อย 
ในทางกลับกันหากภาพลักษณ์เป็นลบจะสร้างความไม่พอใจต่อผู้บริโภค 
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   2. ด้านคุณค่า เป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าสื่อสารถึงความคาดหวังภาพลักษณ์         
ตราสินค้าสื่อสารความคาดหวังผ่านกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายส่วนบุคคลและ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีท าให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้า ซึ่งตราสินค้ามักจะ
สร้างความเชื่อม่ันแก่ผู้บริโภค 
   3. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่บริษัทพยายามจะใช้กลยุทธ์      
ทางการตลาดเพ่ือออกแบบ การส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เหมาะสมกับผู้ใช้การสร้างตราสินค้า
ที่เหมาะสมกับผู้บริโภค จะสามารถน าไปสู่การตอบสนองความสัมพันธ์ภาพที่ดีระหว่างบริษัทกับลูกค้า 
   4. คุณประโยชน์ ส าหรับคุณประโยชน์ของสินค้าสามารถที่จะสร้างภาพลักษณ์      
ตราสินค้า ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากการยอมรับต่อคุณภาพของสินค้า สามารถตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับจะสามารถสร้างการยอมรับ
และส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ผลิต 
   Isoraite (2018) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นตัวกระตุ้น
ให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 
   1. ด้านคุณสมบัติ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ทั้งนี้   
ตราสินค้าสามารถเป็นตัววัดมูลค่าตัวสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าและบริการนั้นจะเป็นสินค้าและบริการ
ประเภทเดียวกัน การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพ่ิม  
ทางการตลาดได้ 
   2. คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ที่มีอยู่ของผลิตภัณฑ์เป็นไปเพ่ือตอบสนอง
คุณสมบัติตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หน้าที่การใช้งาน หรือ
คุณสมบัติทางด้านราคา เป็นต้น 
   3. คุณค่า เป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ผู้เมื่อผู้บริโภคมีการใช้แล้วเกิดความรู้สึก 
ที่ดีต่อสินค้านั้น ๆ คุณค่าของผู้ผลิต เช่น การขับรถยนต์หรู จะช่วยสร้างเกียรติภูมิและความภาคภูมิใจ 
   4. บุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลักษณะที่บ่งบอกและชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคที่
ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีทั้งส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น 
ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ท่ีได้สะสมมา และบุคลิกภาพ 
   ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดของ Kotler (2003) Isoraite (2018) และ Aaker (2008) มา
เป็นกรอบในการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัด
เพชรบุรี ทั้งนี้ จะศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
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   1. ด้านคุณสมบัติ คือ ลักษณะของสินค้าและบริการที่สามารถสร้างความจดจ าเชิง
บวกหรือเชิงลบต่อธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ รวมไปถึงการสร้างความแตกต่างและและสร้างมูลค่า
ทางการตลาดได้ 
   2. ด้านคุณประโยชน์ คือ คุณประโยชน์ของสินค้าสามารถท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
   3. ด้านคุณค่า คือ การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า เนื่องจากการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มักมีการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยค านึงถึงคุณค่าของตราสินค้า 
มากกว่าราคาที่ต้องเสียไป 
   4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ คือ ลักษณะที่บ่งชี้ให้เห็นถึงประเภทของลูกค้าที่ใช้บริการ
ธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า   
  1. ความหมายของการรับรู้คุณค่า  
   Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีมีด้วยกัน 4 ประการ คือ  
   1) คุณค่าคือราคาต่ า (Value is row price)  
   2) สิ่งที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Value is whatever I want in a product)  
   3) คุณค่าคือคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับจากเงินที่จ่ายไป (Value is the quality I get 
for the price I pay)  
   4) คุณค่าคือสิ่งที่ลูกค้าได้รับกับสิ่งที่ต้องเสียไป (Value is what I get what I give)  
   Suryadi et al. (2018) ได้ศึกษานิยามของการรับรู้คุณค่าจาก 3 ทศวรรษที่ผ่านมา  
และสรุปได้ว่า คุณค่า (Value) นั้นมีบทบาทส าคัญในด้านของการตลาด นักวิจัยหลายคนใช้ค าศัพท์
ต่างกันออกไป เช่น คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) คุณค่าของผู้บริโภค (Consumer Value) และ
คุณค่าของลูกค้า (Customer Value) แต่นักวิจัยทุกคนพูดถึงสิ่งเดียวกัน นั่นก็คือ คุณค่า (Value) 
จากค าจ ากัดความต่าง ๆ จะเห็นได้ว่ามีความคล้ายคลึงกันในหลายงานวิจัย โดยทั่วไปนั้นคุณค่า
หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งที่ได้รับและสิ่งที่เสียไปหรือสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับนั้นคือก าไรที่
ได้รับ ส่วนสิ่งที่เสียไปคือต้นทุนหรือการเสียสละ 
    อัมพล ชูสนุก และคณะ (2560) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าเป็นกระบวนการประเมิน
ในเรื่องคุณภาพ ราคาสินค้าของผู้บริโภคท าให้ทราบถึงมูลค่าของประโยชน์ที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับ
ต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่าย  
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   สุภัตรา แปงการยา และสุมาลี สว่าง (2561) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าคือ การที่ลูกค้า
รู้สึกว่าคุณค่าของสินค้าสูงกว่าเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายไป ซึ่งลูกค้าจะได้รับประโยชน์จากการซื้อสินค้านั้น 
ผ่านการประเมินการรับรู้คุณค่า โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ คุณค่าทางด้านราคา (Price Value) 
คุณค่าด้านการท างาน (Function Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทาง
สังคม (Social Value)  
   เกศสิรี ปั้นธุระ. (2556) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า 4 อันดับแรกที่เป็นที่นิยมใช้ใน
งานวิจัยได้แก้ 1) คุณค่าทางคุณภาพ (Quality Value) 2) คุณค่าทางราคา (Price Value) 3) คุณค่า
ทางสังคม (Social Value) และ 4) คุณค่าทางความสะดวก (Convenience Value)  
   จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า มิติการรับรู้คุณค่าก าหนด
ได้หลายด้าน และให้ค านิยามแตกต่างกันไปตามโครงสร้างของขอบเขตการศึกษา และจากการ
วิเคราะห์มิติในบริบทใกล้เคียงกันโดยนักวิจัยหลายท่านและเป็นที่ยอมรับงานวิจัยว่าการรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภคน าไปสู่ความพึงพอใจและความผูกพันของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
เกิดความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว  
  2 การวัดองค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้ 
   Guttman (1982) กล่าวว่า ในตอนแรกลูกค้าจะใช้นัยเกี่ยวกับองค์ประกอบด้าน
ผลิตภัณฑห์รือบริการมาตัดสินรูปแบบความสามารถของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชื่นชอบ 
   Zeithaml (1988) กล่าวว่า ผลกระทบต่อคุณค่าการบริการที่รับรู้ (Perceived 
Service Value) คือความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม คุณค่าท่ีรับรู้เกิดจากการส ารวจโดยให้ลูกค้าประเมิน
โดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของสินค้าและบริการบนพ้ืนฐานของการรับรู้ระหว่างสิ่งที่ได้ให้กับสิ่งที่ได้รับ 
กรอบแนวคิดนี้ได้กล่าวอ้างว่า ลูกค้าจะมีสติระลึกได้ว่าการให้กับการรับ (Give-Versus-Get) จะเกิด
เป็นคุณค่าแห่งการรับรู้ส่วนคุณค่าการบริการมีความแตกต่างกันระหว่างประโยชน์โดยการเปรียบเทียบ
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้และต้นทุนทั้งในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน นอกจากนี้โครงสร้างของ
กรอบแนวคิดดังกล่าวนี้ได้กลายเป็นหนึ่งในจ านวนผลการศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ที่มีความน่าเชื่อถือ 
ในเชิงประจักษ์  
   Bourdeau et al. (2005) กล่าวว่า การประเมินคุณค่าอยู่ภายใต้องค์ประกอบด้าน
สถานการณ์ของความเสียสละและภายใต้ขอบเขตที่ลูกค้าจะอ้างอิงไปถึงได้ ดังนั้นเป้าหมายสุดท้าย
ของการสร้างคุณค่าที่รับรู้ คือความเชื่อมโยงโดยตรงระหว่างองค์กรและลูกค้าซึ่งเป็นผลมาจาก
องค์ประกอบที่เกิดจากประสบการณ์ที่ได้จากการซื้อนั่นเอง ซึ่งสามารถประเมินได้จากการให้ลูกค้า
เปรียบเทียบ ความคุ้มค่าของการได้รับบริการหรือการสร้างคุณค่ากับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไป         
การไตร่ตรองมาแล้วว่าเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องที่สุดที่ได้ใช้บริการรวมทั้งการคิดว่าคุณค่าทั้งหมดที่
ได้รับจากผู้ให้บริการนั้นมีความยอดเยี่ยมที่สุด 
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   จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ผู้วิจัยขอสรุปว่า การรับรู้คุณค่าของบริการ 
หมายถึง ความคุ้มค่าของเงินที่เสียไปกับการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งบริการหรือสินค้าที่ได้รับจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ด้วย กล่าวคือ ราคาของสินค้าไม่แพงจนเกินไปและได้รับ
บริการที่เหมาะสม 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า 
  1. ความหมายของความภักดีของลูกค้า 
   Oliver (1999) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ า
หรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ า   
ในตราสินค้าเดิมหรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มี
ผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด  
   Hawkins and Coney (2001) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า หมายถึง การซื้อตรา
สินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแล้วยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซ้ึงมากข้ึนกว่านั้น นั่นคือ การซื้อสินค้า 
ในตราสินค้าลักษณะดังกล่าวเกิดขึ้นเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น
เมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้า   
การซื้อซ้ าและความจงรักภักดีในตราสินค้า ซึ่งสามารถน าไปสู่การบ่งชี้ บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะ
ปฏิกิริยาตอบโต้จากตราสินค้าและการเสริมแรงจากตราสินค้าเพียงในบางส่วนเป็นลักษณะของ
ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าพบได้โดยทั่วไปส าหรับสินค้าที่มี  
ตราสินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นแล้ว กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน เช่น 
คูปองส่วนลดแม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการส่งเสริมการขายซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมเมื่อการส่งเสริมการขาย
นั้นสิ้นสุดลงและจะให้อภัยได้หากตราสินค้าที่จงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการอีกด้วย ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอื่น
ซึ่งถือว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กรโดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มี   
ความจงรักภักดีจะสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมขึ้น ดังนั้นลูกค้าที่มีความจงรักภักดี  
ในตราสินค้าจะช่วยสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้าที่มีการซื้อซ้ า 
   ศรินทร ขันติวัฒนะกุล อมรา รัตตากร และณักษ์ กุลิสร (2563) กล่าวว่า ความภักดี   
ของลูกค้า คือข้อผูกพันหรือพันธะสัญญาระหว่างธนาคารของรัฐกับลูกค้าที่มีพฤติกรรมการใช้บริการ
อย่างสม่ าเสมอด้วยความยินดีจนกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและลูกค้าที่รับบริการเกิดความตั้งใจ
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กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องตลอดไป ความภักดีของลูกค้านั้นรวมถึงความตั้งใจกลับมาใช้บริการใหม่ 
การสื่อสารกับลูกค้าและแนะน าบริการให้ผู้อ่ืน 

  ความภักดีของลูกค้า (Customers Loyalty) คือ ระดับความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มี
ต่อองค์กรหรือสินค้าหรือเมื่อสินค้าและการบริการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าจะส่งผลให้ลูกค้ามี
ความภักดีต่อสินค้าและองค์กร ความภักดีมีส่วนช่วยท าให้ธุรกิจสามรถเพ่ิมก าไรได้และลูกค้าจะ
กลายเป็นผู้สนับสนุนที่ดีที่สุด (Kim, Wong, Chang and Park, 2016) ซึ่งสอดคล้องกับ Skogland and 
Siguaw (2004) ที่ให้ความหมายความภักดีว่า ความภักดี คือ ข้อผูกพันระหว่างผู้ให้บริการกับ
ผู้รับบริการที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอด้วยความยินดีจนกลายเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวกและผู้รับบริการเกิดความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป  

  ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2556) เสนอทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าว่าคือ       
ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้าหรือได้รับการบริการที่น่าพ่ึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ    
ซึ่งความภักดีนอกจากจะมีส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของลูกค้าแล้วยังเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าด้วย  

  พรพรรณ เจียมประเสริฐบุญ และปณิศา มีจินดา (2556) กล่าวว่า ความภักดีของ
ลูกค้า คือ ความสมัครใจของตัวลูกค้าที่จะสนับสนุนธุรกิจหรือองค์กรนั้น  ๆ จะมีการซื้อซ้ าและ
ให้บริการอย่างต่อเนื่อง รวมถึงแนะน าบุคคลอ่ืนถึงข้อดีของธุรกิจหรือองค์กร  

  ศตวรรษ อันลิ้มภัณฑ์ (2554) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าคือ ทัศนคติของลูกค้าที่
มีต่อการซื้อสินค้าและการบริการโดยที่ไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น เพราะการซื้อซ้ าของ
ลูกค้าไม่ได้หมายถึงว่าลูกค้าจะมีความภักดีเสมอไปแต่อาจเกิดจากปัจจัยอ่ืน  ๆ เช่น มีที่ตั้งท าเล 
อยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค้า สินค้าและบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่ง ลูกค้ามีความคุ้นเคย 
และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและการบริการนั้น ๆ เป็นต้น  

  วีณา โฆษิตสุรังคกุล (2554) ได้ให้ความหมายความภักดีไว้ว่า เป็นความสัมพันธ์ที่
ลูกค้ามีต่อองค์กร ถ้าลูกค้ามีความภักดีจะเลือกติดต่อกับองค์กรเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืนไม่ว่า
คู่แข่งนั้นจะมีสินค้าหรือการบริการที่ดีกว่า การที่ลูกค้ายังคงมีความสัมพันธ์ที่ดีกับทางองค์กรนั้น 
เพราะลูกค้าเชื่อมั่นว่าทางองค์กรจะสามารถเสนอสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างตรงใจและสามารถสร้างความพึง
พอใจได ้ อย่างสม่ าเสมอ ในบางครั้งลูกค้าจะเป็นผู้สนับสนุนสินค้าขององค์กรทางอ้อมโดยการแนะน า
แบบปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืน ๆ   

  ธัชพล ใยบัวเทศ (2556) ได้ให้ความหมายความภักดีของลูกค้าไว้ว่า ความสัมพันธ์ที่
ลูกค้ามีต่อองค์กรทั้งในด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม ซึ่งด้านทัศนคตินั้นคือ การที่ลูกค้าคิดหรือพูดใน
สิ่งที่ดีเกี่ยวกับองค์กรรวมถึงการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนที่ไปในทิศทางที่ดี ส่วนในด้านพฤติกรรมคือ การ
ที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับองค์กรนั้นอย่างสม่ าเสมอ ไม่หันไปซื้อสินค้าของคู่แข่งแม้ว่าจะมีสิ่งที่
ดีกว่า ซึ่งได้ให้ความหมายไว้สอดคล้องกับคณะ (Park, et, al., 2017) ได้อธิบายความหมายของความ
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ภักดีไว้ว่าเป็นการแสดงออกของพฤติกรรมผู้ใช้บริการหรือลูกค้า ซึ่งมีพฤติกรรมที่ยังคงจะใช้บริการ
ต่อไป มีการแนะน าให้คนใกล้ชิดหรือคนท่ีรักมาใช้บริการและบอกเล่าประสบการณ์ที่เคยเข้ารับบริการ
ในเชิงบวกให้แก่เพ่ือนหรือผู้อ่ืนได้รู้จัก ส่วนทัศนคติที่ดีของผู้ใช้บริการจะมีการนึกถึงเป็นที่แรกในการ
เข้าใช้บริการ ไม่คิดจะเปลี่ยนใจไปใช้บริการอ่ืนพึงพอใจและมั่นใจในการให้บริการ ซึ่งน าไปสู่
ความสัมพันธ์ระยาว  

  Jalilvand, et al., (2014) อธิบายว่าความภักดีของลูกค้า หมายถึง การมีพฤติกรรม
ที่ยังคงใช้บริการต่อไปเรื่อย ๆ มีการแนะน าคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการ และมีทัศนคติที่ดีโดยมีการนึกถึง
เป็นที่แรกในการเข้าใช้บริการเนื่องจากมีความพึงพอใจและความม่ันใจในการให้บริการของสถานที่นั้น           
ซึ่งจะน ามาสู่ความสัมพันธ์ในระยาวที่ผู้ใช้บริการจะมาใช้บริการเป็นประจ า  

  Mechinda, Serirat, and Gulid (2009) กล่าวว่า รูปแบบพฤติกรรมของลูกค้าที่มี
องค์ประกอบ 2 ด้าน ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมเชิงพฤติกรรม (Behavioral Feature) เป็นพฤติกรรมที่
เกิดจากความถี่หรือจ านวนครั้งที่ลูกค้าเคยซื้อสินค้าหรือบริการกับสถานที่เดิม ๆ อยู่เป็นประจ า และ 
2) พฤติกรรมเชิงทัศนคติ (Attitudinal Feature) เป็นความชื่นชอบและการแนะน าหรือบอกต่อกับ
ลูกค้ารายอ่ืนมาซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการกับธุรกิจนั้น ในขณะที่ตนเองมีเจตนาที่จะกลับไปใช้บริการอีก 
รวมถึงตนมีทัศนคติที่ดีต่อสถานที่ประกอบการนั้น ๆ   
   Ivanauskiene and Auruskevicien (2009) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 2 กลุ่มหลักคือ 

  1. ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) เป็นการวัดความคิดและความรู้สึก
ผูกพันของลูกค้าต่อองค์กรซึ่งจะแสดงผลลัพธ์เป็นพฤติกรรมเช่น การกล่าวค าชมเชย การรับรู้
ความรู้สึกในทางที่บวกและความตั้งใจที่จะซื้อหรือใช้บริการอีกครั้ง 

  2. ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) จะเป็นเรื่องของการแสดงออก
ทางการกระท าหรือพฤติกรรมที่สามารถมองเห็นได้ เช่น การตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้สินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ การบอกต่อหรือการแนะน าผู้อื่น 
   Cavalcanti, Da Silva and Rocha (2016) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าเป็นส่วนผสม
ของทัศนคติกับพฤติกรรมที่กลายมาเป็นความมุ่งมั่นที่จะซื้อใหม่จนกลายเป็นผู้แนะน าสินค้าหรือ
บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต 
   จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ผู้วิจัยขอสรุปว่า ความภักดีของลูกค้า หมายถึง 
พฤติกรรมหรือทัศนคติของลูกค้าที่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว 
ระหว่างลูกค้ากับองค์กรแล้วจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าสม่ าเสมอได้ 
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  2 ความส าคัญของความภักดีของลูกค้า 
   Assael, et al., (1995) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินค้าของลูกค้านั้นจะส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้
เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าตราสินค้านั้นซึ่งได้สนองความต้องการและท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ  
   Pearce, et al., (1997) กล่าวว่าลูกค้าที่มีคุณค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกค้าที่มี
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมากและเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณมากขึ้นด้วยดังนั้น กลยุทธ์ทาง
การตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรักภักดีและต้องมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าซึ่งมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
และกลุ่มที่ซื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว ดังนั้น  ก าไรในระยะยาว
จะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งสร้างความจงรักภักดีและท าให้นักการตลาดตระหนักถึงความส าคัญ
ว่า ความจงรักภักดีเป็นเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและป้องกันส่วนครองตลาดซึ่งมีผลให้เกิดการจูง
ใจที่หลากหลายเพ่ือสร้างความจงรักภักดีแต่อย่างไรก็ตามความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยากกว่า
การที่ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใดร้านหนึ่ง หรือเกิดขึ้นได้ยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
   Lau, et al., (1999) กล่าวว่า นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความ
จงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินค้าสามารถดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ และตราสินค้า
เป็นประโยชน์ต่อการซื้อหรือใช้บริการซ้ าและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนการบริหารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่
ส าคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี 
   จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ผู้วิจัยขอสรุปว่า ความจงรักภักดีมีความส าคัญ      
ต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ ดังนั้น นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่         
มุ่งความส าคัญสู่กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีเป็นหลัก เพราะกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีจะมีปริมาณ    
การซื้อมากขึ้น เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จึงส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นและรักษาส่วนครองตลาด
ให้เหนือจากคู่แข่งขันได้ 
  3. การวัดความภักดีของลูกค้าต่อการบริการ 
   Pong and Yee (2001) กล่าวว่า ความภักดีต่อการบริการเกิดจากพฤติกรรม 
ทัศนคติและความรู้ จึงสรุปปัจจัยที่ใช้ในการประเมินความภักดขีองลูกค้าต่อการบริการ ดังนี้ 
   - พฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผูกพัน
ที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 
   - ค าบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นผลของการประเมินความภักดีของลูกค้าที่ดี
และมีประสิทธิภาพการบอกเล่านั้น รวมถึงการแนะน าผู้อ่ืนด้วย และคนที่มีความภักดีก็มักจะมอบผล
ในทางบวกกลับสู่ผู้ให้บริการ 
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   - ช่วงเวลาที่ลูกค้าเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการประเมินความ
ต่อเนื่องในการเข้ารับบริการหรือความถี่ในการรับบริการต่อเดือนซึ่งสามารถสะท้อนสถานการณ์การ
บริโภคว่าจะเป็นความภักดีในระยะยาวหรือไม ่
    - ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือการที่ราคาสูงขึ้น
ลูกค้าที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู่ ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกการ
บริการของลูกค้า 
    - ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซื้อในบริการเดิม
เป็นประจ า 
    - ความชอบมากกว่า (Preference) ลูกค้ามีความภักดีที่แท้จริงจะแสดงความชอบ
มากกว่าออกมาให้เห็นได้ชัด 
    - การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ลูกค้าที่มีความภักดีจะมีการหา
ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจน้อยลง 
    - การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอ
หากลูกค้ามีความภักดี 
   การวัดความภักดีของลูกค้า จะต้องค านึงถึงพฤติกรรมทัศนคติและกระบวนการคิด
ของลูกค้าซึ่งทั้งหมดสามารถวัดจากมาตรวัด (Behavioral Intentions Battery) ซึ่งพัฒนาโดย 
Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) โดยมีกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจของ
ลูกค้า (Behavioral Intentions) ซึ่งสามารถน าไปใช้พิจารณาวัดความภักดีของลูกค้ากับองค์กรธุรกิจ
ที่ใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใดได้เช่นกันซึ่งประกอบด้วยมิติ 4 มิติได้แก่ 
   1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือการพูดในสิ่งที่
ดีของผู้ให้บริการ การบริการ แนะน า และกระตุ้นให้คนใกล้ชิดสนใจและใช้การบริการ ซึ่งสามารถ
น ามาวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ 
   2. ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือการเลือกการบริการนั้น ๆ  เป็นตัวเลือก
แรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได้ 
   3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือการที่ลูกค้าไม่มีปัญหาใน
การขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าที่อ่ืนหากการบริการนั้นตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได ้
   4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอ่ืน ส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ส่วนนี้เป็นการวัดถึง  
การตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
   เพ็ญนภา แซ่แต้ (2555) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าเกิดจากความพึงพอใจและมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือการบริการอย่าสม่ าเสมอจนเกิดเป็นการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังช่วย
ให้เกิดการบอกต่อให้ผู้บริโภคคนอื่น ๆ มาซื้อสินค้าและใช้บริการอีกด้วย  
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  Hawkins and Coney (2001) ได้ให้ค าอธิบายไว้ว่า ความภักดีในสินค้าและการ
บริการจะเกิดขึ้นจากความรู้สึกทางอารมณ์ต่อสินค้าและการบริการร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับ
ข้อมูลจริงจากสินค้าและการบริการแล้วรู้สึกพึงพอใจจะส่งผลต่อการเพ่ิมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการซึ่ง
จะสามารถน าไปสู่การบ่งชี้บุคลิกของลูกค้า  

  ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวไว้ว่า ความภักดีของลูกค้าที่เกิดจากทัศนคติ
ที่ดีต่อสินค้าและการบริการจะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า เนื่องจากลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีและเป็นที่น่าพ่ึงพอใจ ลูกค้าจะรู้สึกว่าร้านค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้ซึ่งความภักดีในด้านทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ จะสามารถน าไปสู่
ความสัมพนัธ์ในระยะยาว ความภักดีของลูกค้ามีความเก่ียวข้องหรือผูกพันต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิต 
การบริการหรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บนทัศนคติที่ชอบหรือตอบสนองทางด้านพฤติกรรม เช่น การเข้าร่วม
กิจกรรมทางการตลาดหรือซื้อสินค้าซ้ า ๆ เป็นต้น 
   จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ผู้วิจัยขอสรุปว่า ความภักดีของลูกค้าเป็น
ความรู้สึกลึกซึ้งที่ผูกมัดลูกค้าไว้กับองค์กรซึ่งจะส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวและก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ า แต่ความภักดีของลูกค้าไม่สามารถวัดได้จากพฤติกรรมการซื้อซ้ าเพียงอย่างเดียว 
ต้องวัดทั้ง 2 มิต ิทั้งด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติ และไม่สามารถวัดในเวลาอันสั้น 
  ความภักดีของลูกค้าในด้านพฤติกรรม 
   Marakanon and Panjakajornsak (2016) กล่ าวว่ า  ความภั กดี ของลู กค้ า เป็ น
โครงสร้างที่จะก่อให้เกิดการบริโภคและความคาดหวังว่าจะบริโภคซ้ าในอนาคต ส่วนใหญ่มาตรวัด
ความภักดีจะใช้พฤติกรรมที่แสดงออก เช่น การบอกต่อ การบอกให้รู้ให้ทราบ ความตั้งใจที่จะซื้อ และ
พฤติกรรมการเรียกร้องลูกค้าที่มีความภักดีจะเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าหรือการบริการด้วย
การบอกต่อผู้อ่ืนโดยสื่อสารแบบปากต่อปากไปในเชิงบวกซึ่งจะเป็นการช่วยเพ่ิมปริมาณลูกค้าใน
อนาคตได้ ดังนั้นลูกค้าที่มีความภักดีจะช่วยสร้างผลดีให้กับธุรกิจได้ทั้งในด้านของการสร้างความม่ันใจ
ให้แก่ลูกค้ารายอื่น การบอกต่อ และการลดต้นทุนการโฆษณา ลูกค้าที่มีความภักดีจะมีพฤติกรรมใน
การบอกต่อข้อมูลของสินค้าและการให้บริการกับบุคคลอ่ืนซึ่งก่อให้เกิดการซื้อสินค้าและไปใช้บริการ
และความภักดีเพ่ิมขึ้นจะไม่เกี่ยวข้องกับอายุ สภาพการศึกษา อาชีพ เงินเดือน หรือจ านวนเงินที่ใช้
จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ยังก่อให้เกิดการดูแลลูกค้ารายอ่ืนด้วย  

  ศิมาภรณ์ สิทธิชัย และสิญาธร ขุนอ่อน (2558) ได้กล่าวว่า การวัดความภักดีของลูกค้า
มี 2 ประเด็นหลัก ๆ 1) ด้านพฤติกรรมของลูกค้าพิจารณาได้จากการซื้อซ้ าเป็นประจ าการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากหรือบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านทัศนคติของลูกค้า เป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึก
ของลูกค้าว่ามีความผูกผันมากน้อยเพียงใด พิจารณาได้จากความตั้งใจซื้อ ความชอบ ความอ่อนไหว
ต่อราคา และการเป็นตัวเลือกแรก 
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  สรุปได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude and Behavior) จะมีผล
ซึ่งกันและกัน กล่าวได้ว่าทัศนคติจะมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลนั้น ๆ ในขณะเดียวกัน
การแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็จะส่งผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย ความหมาย คือทัศนคติเป็นแค่เพียง
องค์ประกอบหนึ่งที่จะท าให้เกิดพฤติกรรม และพฤติกรรมของบุคคลนั้นเป็นผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐาน 
นิสัย และผลที่คาดการณ์ไว้ซึ่งความจงรักภักดีเป็นความรู้สึกที่ผูกมัดผู้บริโภคไว้กับองค์กรซึ่งจะส่งผล
ให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวและจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า แต่ความภักดีของลูกค้านั้น     
ไม่สามารถวัดได้จากพฤติกรรมการซื้อซ้ าเพียงอย่างเดียว แต่จะต้องวัดจากทั้ง 2 ด้าน 1) ด้านพฤติกรรม 
2) ด้านทัศนคติ และความภักดีนั้นไม่สามารถวัดได้ในเวลาอันสั้น 

 

การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย 
  1. ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับการรับรู้คุณค่า 
 ชุติมา แก่นจันทร์ (2562) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ การรับรู้
คุณค่า และภาพลักษณ์ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและบริการผ่านความพึงพอใจของลูกค้าของ
ธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันตก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
การรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ท่ีมีต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและบริการผ่านความพึงพอใจของ 
ลูกค้าของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันตก เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากลูกค้าธนาคาร
ออมสินที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการและผลิตภัณฑ์ของธนาคารออมสิน ในเขตภาคตะวันตก
จ านวน 540 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า  
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าของธนาคารออมสิน เขตภาค
ตะวันตกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 พิมพ์นุสร ทวีวัฒนานนท์  และคณะ (2565) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันอ่านการ์ตูนดิจิทัล    
โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านประสิทธิภาพการใช้งาน ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย ด้านความพร้อมของระบบ และด้านความ
เป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันอ่านการ์ตูนดิจิทัล สามารถอธิบาย
ได้ร้อยละ 38.1 และการรับรู้คุณค่า ด้านการใช้งาน ด้านอารมณ์และด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการแอปพลิเคชันอ่านการ์ตูนดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 Wilda (2019) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอบ Shopee ในเมืองปาดัง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของคุณภาพ
ของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้คุณค่าต่อความภักดี
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ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งสินค้าออนไลน์ผ่านแอบ Shopee ในเมืองปาดัง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าที่ใช้บริการสั่งสินค้าออนไลน์ผ่านแอบ Shopee ในเมืองปาดัง จ านวน 250 คน และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งสินค้าออนไลน์ผ่านแอบ Shopee ในเมืองปาดัง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  ผลการศึกษาและค าอธิบายดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานในการศึกษาในที่นี้ คือ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

 

 

ภาพที่ 2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับการรับรู้คุณค่า 

  2. ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับความภักดีของลูกค้า 
 พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล และคณะ(2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นของฟู้ดแพนด้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล คุณภาพการบริการและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการขนส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของบริษัทฟู้ดแพนด้าในเขตกรุงเทพ  
มหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน
ของบริษัทฟู้ดแพนด้าในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 405 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า  
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ      
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการขนส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของบริษัทฟู้ดแพนด้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 สุมามาลย์ ปานค า (2565) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสั่ง
อาหารซ้ าบนแอพพลิเคชั่นไลน์แมนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยมี
วัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสั่งอาหารซ้ าบน
แอพพลิเคชั่นไลน์แมนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากผู้ที่เคยใช้บริการสั่งอาหารบนแอพพลิเคชั่นไลน์แมน อย่างน้อย 2 ครั้ง และพักอาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 260 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ 

 คุณภาพการบริการ 

อิเล็กทรอนิกส์ 
การรับรู้คุณค่า 
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ใช้บริการสั่งอาหารซ้ าบนแอพพลิเคชั่นไลน์แมนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 Mahamad and Ramayah (2010) ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความภักดีของลูกค้า: การทดสอบตัวแปรกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามจากลูกค้าที่เคยใช้บริการธนาคารซีพาร์ จังหวัดเตหะราน ประเทศอิหร่าน จ านวน 
147 คน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่เคยใช้บริการธนาคารซีพาร์  จังหวัดเตหะราน 
ประเทศอิหร่านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  ผลการศึกษาและค าอธิบายดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานในการศึกษาในที่นี้ คือ 
  สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

 

 

 

ภาพที่ 2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับความภักดีของลูกค้า 
 

  3. ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการรับรู้คุณค่า 
   Rahi (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของลูกค้าและการรับรู้ของ
ลูกค้าต่อการประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโดยมีภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรก ากับ    
การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของลูกค้าและการรับรู้ของ
ลูกค้าต่อการประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโดยมีภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรก ากับ 
ในบริบทของอุตสาหกรรมธนาคารในประเทศปากีสถาน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม      
จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 930 คน ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในฐานะตัวแปร
ก ากับในความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของลูกค้าและการรับรู้ของลูกค้าต่อการประชาสัมพันธ์    
ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
 
 

 คุณภาพการบริการ 

อิเล็กทรอนิกส์ 
ความภักดีของลูกค้า 
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   Huang, Gao and Hsu (2019) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
ต่อการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซื้อซ้ าในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ โดยมีวัตถุประสงค์      
เพ่ือศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซื้อซ้ าใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์  โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว จ านวน 267 คน      
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยว        
เชิงนิเวศน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   Graciola, Toni, Milan and Eblerle (2020) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของตัวแปร
ส่งผ่านและตัวแปรก ากับ: ภาพลักษณ์ของร้านค้า ความตระหนักในตราสินค้า การรับรู้คุณค่าจากร้าน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกขนาดเล็ก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของตัวแปรส่งผ่านและ    
ตัวแปรก ากับ: ภาพลักษณ์ของร้านค้า ความตระหนักในตราสินค้า การรับรู้คุณค่าจากร้านซุปเปอร์   
มาร์เก็ตค้าปลีกขนาดเล็ก โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์จากลูกค้า และเก็บ
รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากลูกค้า จ านวน 298 คน ที่ใช้บริการร้านซุปเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีก      
ขนาดเล็ก ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่ใช้
บริการร้านซุปเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกขนาดเล็กอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   ผลการศึกษาและค าอธิบายดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานในการศึกษาในที่นี้ คือ 
   สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

 

 
 
ภาพที่ 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการรับรู้คุณค่า 
 
  4. ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีของลูกค้า 
   สุธิษา สิงห์ทอง (2561) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุน 
ในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า 
ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดี 
ต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม เก็บรวมรวบ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมที่มีอายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 150 คน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน       

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า 
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ที่จ าหน่ายกองทุนรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และความพึงพอใจของนักลงทุนส่งผลต่อความภักดี
ของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
กล่าวคือ ภาพลักษณ์ขององค์กรของนักลงทุนส่งผลต่อความภักดีของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมโดยมีความพึงพอใจของนักลงทุนเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
   ชนินทร์ พุ่มบัณฑิต (2564) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และ
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด ธุรกิจบริการ ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโรงแรม        
จันทรเกษมปาร์ค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร     
คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการกับความจงรักภักดีของ
ลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค จ านวน 397 คน   
ด้วยใช้แบบสอบถามลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ     
ผลกาศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์คอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ
   ผลการศึกษาและค าอธิบายดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานในการศึกษาในที่นี้ คือ 
   สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

 

 
ภาพที่ 2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีของลูกค้า 

 
  5. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่ากับความภักดีของลูกค้า 
   จันทร์เจ้า สุภรรุ่งเจริญ และทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร (2564) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้าของ 
กลุ่มโรงแรมกรีนลีฟ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความภักดีในตราสินค้าของกลุ่มโรงแรมกรีนลีฟ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บริโภคที่
รับบริการโรงแรมกรีนลีฟในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 396 คน โดนใช้ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคท่ีรับบริการโรงแรมกรีนลีฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดีของลูกค้า 
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   สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและ
การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการยูทูบพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตลาดดิจิทัลที่สงผลต่อความภักดีในการใช้บริการยูทูบ   
พรีเมี่ยม เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการ      
ยูทูบพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและ    
การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้บริการยูทูบพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   จูลี่ เมย์ มิ่งเจริญ และสมชาย เล็กเจริญ (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการรับรู้คุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย  โดยมีวัตถุประสงค์เ พ่ือพัฒนารูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มี ผลต่อการรับรู้คุณค่าและ    
ความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ที่เคยใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย 
จ านวน 330 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
   ผลการศึกษาและค าอธิบายดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานในการศึกษาในที่นี้ คือ 
   สมมติฐานที่ 5: การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

 

 

ภาพที่ 2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่ากับความภักดีของลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 

 การรับรู้คุณค่า ความภักดีของลูกค้า 
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   จากการสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปเป็นกรอบแนวความคิดการวิจัยในภาพรวม    
ดังปรากฏในภาพที่ 2.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6 กรอบแนวความคิดการวิจัยในภาพรวม 

การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

H1 

H2 

H3 
H4 

H5 

คุณภาพการบรกิาร 

อิเล็กทรอนิกส ์

(E-Service Quality) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

ความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty) 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ ในจังหวัดเพชรบุรี  ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 
Method) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ซึ่งได้จากการสังเคราะห์กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีและน าไปทดสอบ
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling : 
SEM) โดยมีรายละเอียดของวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3 การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือ 
 4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5 สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1. ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีใช้บริการของธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัด
เพชรบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 2. กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างเลือกมาจากประชากรที่เป็นลูกค้าที่ใช้บริการของธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่
ในจังหวัดเพชรบุรี ส าหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ท าการพิจารณาถึงขนาดกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ โดยการใช้เทคนิคสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling : 
SEM) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่าง
ตามจ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al., (2024) ที่ได้ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ที่เหมาะสมควรมีจ านวนอย่างน้อย 10 – 20 เท่าของตัวแปรเชิงสังเกต และ Comrey and Lee 
(2013) ได้แนะน าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรมีตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 300 ตัวอย่าง ดังตารางที่ 3.1 
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1 ขนาดตัวอย่างและความเหมาะสมของการวิเคราะห์ 

ขนำดตัวอย่ำง ควำมเหมำะสมของกำรวิเครำะห์ 
50  ไม่ควรใช้ (very poor) 
100  น้อยเกินไป (poor) 
200  ปานกลาง (fair) 
300  ดี (good) 
500  ดีมาก (very good) 

≥ 1,000  ดีที่สุด (excellent) 
ที่มา : Comrey & Lee  (2013) 
 
 เนื่องด้วยในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร โดยการวิเคราะห์สมการ 
 โครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม และเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นและผลการวิจัย
น่าเชื่อถือมากขึ้นในการก าหนดขนาดตัวอย่างของการวิเคราะห์ ดังนั้นจากการพิจารณาขนาด      
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเพื่อป้องกันความผิดพลาดและมิให้จ านวนตัวอย่างเป็นอุปสรรคในการค านวณ
ค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler, Hubona, & Ray, 2016) จึงก าหนดขนาดตัวอย่างทั้งหมด 370 ตัวอย่าง  
ตามแนวคิดของ Comrey & Lee  (2013) ซึ่งเป็นการแนะน าขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมระดับดี 
 3. กำรสุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยก าหนดให้ 
เป็นลูกค้าในจังหวัดเพชรบุรีที่ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
ซึ่งเคยใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ไม่น้อยกว่า 3 ครั้ง 
 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถตอบได้ด้วยตนเอง (Self-administered) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ตอน ได้แก่     
ตอนที่  1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่  2 คุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ตอนที่ 4 การรับรู้คุณค่า และตอนที่ 5 ความภักดีของ
ลูกค้า โดยมีรายละเอียดของแต่ละส่วนและการวัดค่าของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่ก าหนดให้
ประกอบด้วยข้อถาม 6 ข้อ ได้แก่ (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายได้ต่อเดือน 
และ (6) ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์ 
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 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนาเครื่องมือ 
ประกอบไปด้วย 12 ข้อค าถาม ดังตารางที่ 3.2 ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.2 ตารางแสดงข้อค าถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ข้อที่ ค ำถำม 
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน 

1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีการจัดวางรูปแบบ
โครงสร้างของระบบไว้เป็นอย่างดี 

2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีเมนูการใช้งานที่ง่าย 
สามารถเข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ แสดงข้อมูลได้อย่าง
ถูกต้อง ครบถ้วน และเรียงลาดับข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 

ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถรับ-ส่งค าสั่ง

การท างานได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน 
2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถตอบสนองต่อ

ค าสั่งการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 
3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถแสดงผลลัพธ์

ได้ถูกต้อง แม่นย า 
ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย 

1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีร้านค้ารองรับการใช้
บริการที่หลากหลาย 

2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีเสถียรภาพ และ
สามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา 

3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถรับคาสั่งซื้อได้
อย่างถูกต้อง แม่นยา และต่อเนื่อง 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) 

ข้อที่ ค ำถำม 
ด้านความเป็นส่วนตัว 

1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีการรักษาความลับ
ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

2 ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานของท่าน จะไม่ถูกนาไปเผยแพร่
ให้กับบุคคลอ่ืน เมื่อใช้แอพพลิเคชั่น 

3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีความปลอดภัยของ
ข้อมูลที่รับหรือส่งระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

 
 การวัดค่าตัวแปร ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ    
โดยเริ่มจากระดับที่ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) (Likert, 1970) โดยก าหนดค่าน้ าหนัก
คะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด   
 4 หมายถึง ระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก  

3 หมายถึง ระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับน้อย  
1 หมายถึง ระดับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับน้อยที่สุด  

 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าได้พัฒนาเครื่องมือ ประกอบไปด้วย   
12 ข้อค าถาม ดังตารางที่ 3.3 ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.3 ตารางแสดงข้อค าถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ข้อที่ ค ำถำม 
ด้านคุณสมบัติ 

1 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการแสดงให้เห็นถึง
ความเชื่อมั่นเมื่อใช้บริการ 

2 ท่านคิดว่าโลโก้ (LOGO) ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ
มีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ 

3 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 

ข้อที่ ค ำถำม 
ด้านคุณประโยชน์ 

1 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย 
2 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยประหยัดเวลา 

3 
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยให้มีตัวเลือกในการสั่งซื้ออาหารที่
ตรงกับความต้องการ 

ด้านคุณค่า 
1 ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในการบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

2 
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการสามารถสะท้อน
รสนิยมของท่านได้ 

3 
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการทาให้ท่านรู้สึก
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
1 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการทาให้สมาชิกที่

ใช้บริการดูทันสมัย 
2 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการทาให้เข้ากันได้

กับกลุ่มเพื่อนที่ใช้ได้อยู่ 
3 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการสะท้อนบุคลิก

ของคนรุ่นใหม่ 

 
 การวัดค่าตัวแปร ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ    
โดยเริ่มจากระดับที่ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) (Likert, 1970) โดยก าหนดค่าน้ าหนัก
คะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด   
 4 หมายถึง ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับมาก  

3 หมายถึง ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับน้อย  
1 หมายถึง ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับน้อยที่สุด  
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 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าได้พัฒนาเครื่องมือ ประกอบไปด้วย 4 ข้อ
ค าถาม ดังตารางที่ 3.4 ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.4 ตารางแสดงข้อค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า 

ข้อที่ ค ำถำม 
1 ท่านคิดว่าค่าบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีราคาท่ีเหมาะสม 
2 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีมาตรฐานในการจัดส่งอาหาร 
3 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของกิจการ 

ทีใ่ช้บริการอย่างแพร่หลาย 
4 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของลูกค้า 

ทีใ่ช้บริการอย่างแพร่หลาย 
 

 การวัดค่าตัวแปร ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ    
โดยเริ่มจากระดับที่ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) (Likert, 1970) โดยก าหนดค่าน้ าหนัก
คะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณค่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด   
 4 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณค่า อยู่ในระดับมาก  

3 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณค่า อยู่ในระดับปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณค่า อยู่ในระดับน้อย  
1 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณค่า อยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 

 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าได้พัฒนาเครื่องมือ ประกอบไปด้วย 4 
ข้อค าถาม ดังตารางที่ 3.5 ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.5 ตารางแสดงข้อค าถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า 

ข้อที่ ค ำถำม 
1 ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อไป 
2 ท่านคิดว่าจะได้รับการแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันทีเมื่อเกิดข้อร้องเรียน 
3 เมือ่มีโอกาสท่านจะเล่าประสบการณ์/ความประทับใจ ในการใช้บริการธุรกิจบริการ

จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟัง 
4 เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนใกล้ชิด/คนสนิท ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร

เดลิเวอรี่ 



43 
 

 

 การวัดค่าตัวแปร ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ    
โดยเริ่มจากระดับที่ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) (Likert, 1970) โดยก าหนดค่าน้ าหนัก
คะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด   
 4 หมายถึง ระดับความภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับมาก  

3 หมายถึง ระดับความภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับปานกลาง  
2 หมายถึง ระดับความภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับน้อย  
1 หมายถึง ระดับความภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
กำรสร้ำงและหำคุณภำพเคร่ืองมือ 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการพัฒนาและตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ โดยด าเนินการตาม
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่ศึกษา (1) แนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (2) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (3) แนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า และ (4) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า เพ่ือก าหนดตัวแปรและ
มาตรวัดจากนั้นจึงน ามาพัฒนาเป็นเครื่องมือแบบสอบถาม 
 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือเพ่ือทดสอบหาความเที่ยงตรง ( Validity) โดยผู้วิจัย
ด าเนินการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญตรงสาขาวิชาและ
เนื้อหาการวิจัยในการพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) โดยพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัยในประเด็นที่ต้องการวัด ตลอดจนความชัดเจนของข้อความและความถูกต้องเหมาะสมของ
ภาษาที่ใช้โดยผู้ทรงคุณวุฒิที่ให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบเครื่องมือ จ านวน 3 ท่าน ดังรายนาม
ต่อไปนี้ 
  2.1 อาจารย์  ดร.สุธาสินี  อัมพิลาศรัย อาจารย์ประจ าคณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี   
  2.2 อาจารย์  ดร.ณัฐอร มหาท านุโชค อาจารย์ประจ าคณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี 
  2.3 อาจารย์ ดร.นาฏอนงค์ นามบุดดี คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 น าผลของการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒิมาค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC 
(Indexof Item Objective Congruence) จากค าถามข้อรายการ (Item) โดยใช้สูตรการค านวณดัชนี
ความสอดคล้องดังนี้ (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2556) 
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  สูตรที่ใช้ 
IOC =  R 

        N 
  เกณฑ์การพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข้อรายการ (Items) เพ่ือหาคุณภาพแบบสอบถามจะ
ใช้เกณฑ์ดังนี้ 
  ให้คะแนน +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดระดับความคิดเห็น 
  ให้คะแนน 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดระดับความคิดเห็น 
  ให้คะแนน -1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่วัดระดับความคิดเห็น 
  น าคะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิทุกคนที่ประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะห์ความสอดคล้อง
ของข้อค าถามกับจุดประสงค์เพ่ือหาค่าเฉลี่ยโดยมีเกณฑ์การคัดเลือกข้อค าถาม คือ ข้อค าถามที่มี      
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 คัดเลือกไว้ใช้ได้และข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ควรพิจารณาปรับปรุง
หรือตัดข้อค าถามข้อนั้นออกไป 
  ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมครั้งนี้ได้ค่า IOC รายข้อค าถาม
แต่ละข้อคะแนนตั้งแต่ 0.67 – 1.00 แสดงว่าข้อค าถามสามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 
  น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาตรวจสอบความถูกต้องของข้อ
ค าถามและปรับปรุงตามข้อเสนอแนะเพ่ือให้ได้เครื่องมือการวิจัยที่สมบูรณ์ขึ้น 
  3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าทั่วไปที่เคยใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จริงในการวิจัย แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้เกณฑ์
พิจารณาคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาตั้งแต่ 0.820 – 0.971 ขึน้ไป ซึ่งแสดงว่ามีค่าความ
เชื่อมั่นสูง (Zikmund et al., 2010) ดังตารางที่ 3.6 ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.6 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบอบถามท่ีน าไปทดลองใช้ 
 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.922 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.959 
การรับรู้คุณค่า 0.867 
ความภักดีของลูกค้า 0.923 
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 จากตารางที่ 3.6 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคที่ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง     
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 ตัวอย่าง มีค่ามากกว่า 0.70 ทุกค่าแสดงว่าแบบสอบถามมีค่า
ความน่าเชื่อถือค่อนข้างสูง 
 4. การวิเคราะห์เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) เพ่ือตรวจสอบว่าข้อค าถามแต่ละข้อ     
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ที่มีค่ามากกว่า 0.50 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถาม      
มีความตรงเชิงโครงสร้าง (Hair et al., 2024) 
 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 
 1. ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลทาง
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์โดยการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าไปที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 370 ตัวอย่าง (10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้) 
 2. ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ถึงมีนาคม พ.ศ.2567 จนได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนมา จ านวน 370 ตัวอย่าง คิดเป็นอัตราการตอบกลับของการตอบแบบสอบถาม 
(Response Rate) ร้อยละ 100.00 
 3. โดยน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ 
ในการตอบแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าไปบันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์และด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป   
 
สถิติที่ใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อความความภักดีของธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จึงใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
  1.1 การแจกแจงความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ส าหรับ 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์  
  1.2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ระดับของตัวแปรคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  ภาพลักษณ์   
ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้า 
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คะแนนที่ได้จะน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายจากระดับความคิดเห็นเฉลี่ย  
ของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบมาตราอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยน าคะแนนมาแบ่งเป็นช่วง 
เท่าๆ กัน ตั้งแต่ 1-5 คะแนน จ านวน 5 ชั้น โดยมีความกว้างเท่ากับ 0.5–1.0 คะแนน โดยใช้เกณฑ์ 
ประมาณค่าความคิดเห็นตามแนวคิดของบุญชม ศรีสะอาด (2553) ดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 2. กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 
จะประกอบด้วยการวิเคราะห์ 2 ขั้นตอน (Hair et al., 2024) ได้แก 
  2.1 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  (Observed Variable) กับปัจจัยแฝง (Latent Variable) 
ซึ่งเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และ
ตัวแปรแฝงว่าตัวแปรในโมเดลมีความเหมาะสมหรือไม่ ตามทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรที่ได้
ศึกษาวิจัย พร้อมการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีคุณลักษณะเหมือนเข้าเป็นปัจจัยแฝงเดียวกัน 
  2.2 การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structure Model) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์
สมมติฐานระหว่างปัจจัยแฝงหลาย ๆ ปัจจัย การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยเลือกใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
   2.2.1 การก าหนดข้อมูลจ าเพาะโมเดล (Specification of the model) ผู้วิจัย
สนใจศึกษาตัวแปรสาเหตุใดบ้างที่ส่งผลโดยตรงและโดยอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
ลูกค้าโดยใช้โมเดลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง และ
ตัวแปรสังเกตได้ โดยมีข้อตกลงเบื้องต้นของโมเดลว่าความสัมพันธ์ทั้งหมดเป็นความสัมพันธ์ เชิงเส้น
เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ทางเดียวระหว่างตัวแปรภายนอก (Exogenous 
Variables) และตัวแปรภายใน (Endogenous Variable) 
   2.2.2 การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation From 
The Model) ผู้ วิ จั ย ใช้การประมาณค่าโดยวิธี  ML (Maximum Likelihood) ซึ่ ง เป็นวิ ธีการที่
แพร่หลายที่สุดเนื่องจากมีความคงเส้นคงวา มีประสิทธิภาพ และเป็นอิสระจากมาตรวัด  (Byrne, 
2010) ผลที่ได้จะแสดง ให้เห็นว่า (1) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้
(2) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก (phi) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
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ตัวแปรภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน (Gamma) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   
แฝงภายใน (Beta) และ (3) ค่าสัมประสิทธิการพยากรณ์ (R2) ของโมเดลโครงสร้างและโมเดลการวัด 
(Kline, 2010) 
   2.2.3 การตรวจสอบการสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measures)  
เพ่ือศึกษาภาพรวมของโมเดลว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพียงใด โดยใช้ค่าสถิติที่ ตรวจสอบ 
ดังต่อไปนี้ 
    1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) เป็นค่าสถิติที่ ใช้ทดสอบ 
สมมติฐานทางสถิติที่ว่าฟังก์ชั่นความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่ายิ่งต่ าแปลว่ายิ่งดี 
แสดงว่าข้อมูลโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Schumacker & Lomax, 2010) ทั้งนี้ 
Hair et al. (2024) ได้ระบุว่า ค่าสถิติไค-สแควร์ มักจะมีค่าท่ีสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ (Significant) 
หากมีจ านวนตัวอย่างขนาดใหญ่และโมเดลที่ซับซ้อน ดังนั้น งานวิจัยทางการเคราะห์สมการโครงสร้าง
ส่วนใหญ่จะใช้ค่า X2/df เข้ามาประกอบในการพิจารณาความสอดคล้องของโมเดล 
    2) ค่าสัดส่วน X2/df ควรมีค่าไม่เกิน 2.00 หรือในกรณีที่โมเดลมีความซับซ้อน 
ค่า X2/df ไม่ควรเกิน 5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Schumacker 
and Lomax, 2010) 
    3) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness-of-Fit Index : GFI) ค่า GFI 
มีลักษณะคล้ายกับค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Squared Multiple Correlation : R2) ซึ่งเป็นค่าที่
แสดงสัดส่วนของค่าความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ (Observed Covariance)ที่สามารถ
อธิบายได้โดยค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) ของโมเดล (Kline, 2010) หรือเป็นอัตราส่วน
ของผลต่างระหว่างฟังก์ชั่นความสอดคล้องจากโมเดลก่อน และหลังปรับตัวแบบกั บฟังก์ชั่น 
ความสอดคล้องก่อนปรับโมเดล ซึ่งค่า GFI ควรอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่า 1 หมายถึงค่าชี้วัดที่แสดงว่า
โมเดลนั้น ๆ เป็นโมเดลที่เหมาะสมดีที่สุด ดังนั้นหากค่า GFI มีค่ามากกว่า 0.95 ขึ้นไปถือว่าอยู่ใน
เกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า GFI มีค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งแสดงว่าโมเดล 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Byrne, 2010) 
    4) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of 
Fit Index: AGFI) ค่า AGFI มีค่ามากกว่า 0.95 ขึ้นไปถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า GFI มีค่า
มากกว่า 0.90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Byrne, 2010) 
    5) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนสัมพัทธ์ (Normed Fit Index : NFI) 
ค่าดัชนี NFI มีค่ามากกว่า 0.95 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า GFI มีค่ามากกว่า 0.90 
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ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Arbuckle, 
1995) 
    6) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index : 
CFI) ใช้เปรียบเทียบโมเดลเชิงสมมติฐานว่ามีความสอดคล้องสูงกว่าข้อมูลเชิงประจักษ์มากน้อย
เพียงใด ดังนั้น หากค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ขึ้นไปถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า GFI มีค่า
มากกว่า 0.90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งแสดงว่าโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (Kline, 2010) 
    7) ค่ารากของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้อง
ของโมเดลที่สร้างขึ้นกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร หากค่า RMSEA ควรอยู่ระหว่าง 
0.05 – 0.08 จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดีมาก และหากค่า RMSEA ที่มีค่าน้อยกว่า 0.08 ก็ถือว่าอยู่ใน
เกณฑ์ท่ีดี ซึ่งแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kline, 2010) 
    8) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลั งสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
(Standardized Root Mean Squared Residual : SRMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคลื่อนของโมเดล
หากค่า SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และหากค่า SRMR มีค่าอยู่ระหว่าง 0.05 - 
0.08 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งแสดงว่าโมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
(Byrne, 2010) 
 ดังนั้น จึงใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ สรุปได้ดังตารางที่ 3.7 ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.7 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

ค่ำสถิต เกณฑ์พิจำรณำ 
ค่าไคสแควร์ (X2) ค่า X2 ยิ่งมีค่าต่ ายิ่งดีค่า p มีค่ามากกว่า 0.05 จะแสดงว่า

โม เดลมี ความ เหมาะสม ( goodness of fit) และ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ 

ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (X2/df) ค่า CMIN/df ต้องน้อยกว่า 3 และถ้าค่า CMIN/df ยิ่งมี
ค่าใกล้ 0 มากเท่าไร แสดงว่าโมเดลนั้นยิ่งมีความ
กลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น
เท่านั้นค่าท่ีได้ไม่ควรเกิน 5 ก็ถือว่าได้ว่าเป็นค่าที่ด 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ) 

ค่ำสถิต เกณฑ์พิจำรณำ 
ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน 
GFI (Goodness of Fit Index) 

ค่ามากกกว่า 0.95 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดีมากหรือมีค่า
ใกล้ 1 มากเท่าไร แสดงว่าโมเดลนั้นยิ่งมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่านั้น ค่ามากกว่า 
0.90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี 

ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนสัมพัทธ์ 
NFI (Normed Fit Index) 

ค่าดัชนีมากกว่า 0.95 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดีมาก 
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง 
ประจักษ์ค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี 

ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนสัมพัทธ์ 
CFI (Comparative Fit Index 

ค่ามากกกว่า 0.95 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดีมาก     
เป็นระดับที่โมเดลถูกยอมรับ ค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป
ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี 

ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณ
ค่าRMSEA (Root Mean Square Error 
of Approximation) 

ค่าดัชนี RMSEA จะต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 ถือว่ามี
ความสอดคล้องดีมาก ถ้าค่าดัชนี RMSEA ยิ่งมีค่าใกล้ 0 
มากเท่าไรแสดงว่าโมเดลนั้นมีค่าความคลาดเคลื่อนยิ่ง
น้อยโมเดลจึงมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มากยิ่งขึ้น 

ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ 
RMR (Root of Mean Square Residual) 

ค่าดัชนี RMR จะต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 ถือว่ามีความ
สอดคล้องดีมาก ถ้าค่าดัชนียิ่งใกล้ 0 มากเท่าไร แสดงว่า
โมเดลนั้นมีค่าความคลาดเคลื่อนยิ่งน้อย โมเดลจึงมี
ความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มีวัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือ 1) ศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่      
ในจังหวัดเพชรบุรี 2) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี และ 3) ตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดี
ของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ ในจังหวัดเพชรบุรี โดยใช้รูปแบบการวิจัย      
เชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้
บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิ เวอรี่ ในจังหวัดเพชรบุรี  เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaires) จ านวน 370 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) โดยการวิเคราะห์
เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยเทคนิคการประมาณความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood : ML) 
โดยการน าเสนอข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 ส่วนที่  3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
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 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและเพ่ือท าความเข้าใจเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์
ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สัญลักษณ์แทนชื่อสัญลักษณ์แทนค่า ดังนี้ 
 
 สัญลักษณ์ดัชนีวัดความสอดคล้อง 
n  หมายถึง  จ านวนตัวอย่าง 
𝑿̅ หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
CMIN/DF  หมายถึง  ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 
p-value  หมายถึง  ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
RMR  หมายถึง  ค่าดัชนีรากมาตรฐานของค่าเฉลี่ยก าลังสอง 
GFI  หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
NFI  หมายถึง  ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ 
CFI  หมายถึง  ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ที่พัฒนามาจาก NFI 
RMSEA  หมายถึง  ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
 สัญลักษณ์ตัวแปร 
ESQ  หมายถึง  ตัวแปรแฝงภายนอกคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอกนิกส์ 
BIM หมายถึง ตัวแปรแฝงภายนอกภาพลักษณ์ตราสินค้า 
PVL หมายถึง ตัวแปรแฝงภายในการรับรู้คุณค่า 
CLT หมายถึง ตัวแปรแฝงภายในความภักดีของลูกค้า 
Eff หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านประสิทธิภาพ

ในการใช้งาน 
Eff01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        

มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างของระบบไว้เป็นอย่างด ี
Eff02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่       

มีเมนูการใช้งานที่ง่าย สามารถเข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 
Eff03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สามารถรับ-ส่งค าสั่งการท างานได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน 
Sab หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านความพร้อมใช้งาน

ของระบบ 
Sab01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สามารถตอบสนองต่อค าสั่งการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 
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Sab02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง แม่นย า 

Sab03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่       
ไม่พบข้อผิดพลาดระหว่างการใช้งาน 

Ffm หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการท าให้บรรลุ
เป้าหมาย 

Efm01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        
มีร้านค้ารองรับการใช้บริการที่หลากหลาย 

Efm02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        
มีเสถียรภาพ และสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา 

Efm03 หมายถึง แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ สามารถรับค าสั่งซื้อ
ได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และต่อเนื่อง 

Pri หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านความเป็นส่วนตัว 
Pri01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        

มีการรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานระหว่าง
ผู้ใช้งานและระบบ 

Pri02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานของท่าน      
จะไม่ถูกน าไปเผยแพร่ให้กับบุคคลอ่ืน เมื่อใช้แอพพลิเคชั่น 

Pri03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่       
มีความปลอดภัยของข้อมูลที่รับหรือส่งระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

Fea หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ 
Fea01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

แสดงให้เห็นถึงความเชื่อม่ันเมื่อใช้บริการ 
Fea02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้โลโก้ (LOGO) ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่

ท่านเลือกใช้บริการมีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ 
Fea03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ   

มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
Ben หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ 
Ben01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย 
Ben02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยประหยัดเวลา 
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Ben03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยให้มีตัวเลือกในการ
สั่งซื้ออาหารที่ตรงกับความต้องการ 

Val หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า 
Val01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้รู้สึกเชื่อมั่นในการบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร   

เดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ  
Val02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ

สามารถสะท้อนรสนิยมของท่านได้ 
Val03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

ท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 
Per หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
Per01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน

เลือกใช้บริการเหมาะกับผู้ใช้บริการทุกเพศทุกวัย 
Per02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน

เลือกใช้บริการท าให้สมาชิกท่ีใช้บริการดูทันสมัย 
Per03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน

เลือกใช้บริการท าให้เข้ากันได้กับกลุ่มเพ่ือนที่ใช้ได้อยู่ 
Qpl01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ค่าบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีราคาที่

เหมาะสม 
Qpl 02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีมาตรฐานในการ

จัดส่งอาหาร 
Qpl 03 หมายถึง ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของกิจการที่ใช้บริการ

อย่างแพร่หลาย 
Qpl 04 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของ

ลูกค้าท่ีใช้บริการอย่างแพร่หลาย 
Qct01 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีความตั้งใจที่จะใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร       

เดลิเวอรี่ต่อไป 
Qct02 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้จะได้รับการแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันทีเมื่อเกิด     

ข้อร้องเรียน 
Qct03 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้เมื่อมีโอกาสท่านจะเล่าประสบการณ์/ความประทับใจ    

ในการใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟัง 
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Qct04 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนใกล้ชิด/คนสนิท         
ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการ

จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่สมบูรณ์ครบถ้วน สามารถน ามา

วิเคราะห์ข้อมูลได้จ านวนทั้งสิ้น 370 ชุด โดยข้อมูลจะประกอบไปด้วย (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับ

การศึกษา (4) อาชีพ (5) รายได้ต่อเดือน และ (6) ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่

ต่อสัปดาห์ โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ในส่วนข้อมูลทั่วไปมีค่าสถิติการแจกแจง

ความถี่ (Frequency) และค่าสถิติร้อยละ (Percentage) แสดงดังตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าท่ีใช้บริการของธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 157 42.40 
หญิง 213 57.60 

อายุ   
ต่ ากว่า 10 ปี 4 1.10 
11 – 20 ปี 81 21.90 
21 – 30 ปี 107 28.90 
31 – 40 ปี 125 33.80 
41 – 50 ปี  39 10.50 
51 ปี ขึ้นไป 14 3.80 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 97 26.20 
ปริญญาตรี 232 62.70 
สูงกว่าปริญญาตรี 41 11.10 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 67 18.10 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 94 25.40 
พนักงานเอกชน 50 13.50 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 50 13.50 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 40 10.80 
อ่ืนๆ 69 18.70 

รายได้ต่อเดือน   
ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน 125 33.80 
15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน 157 42.40 
25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน 64 17.30 
35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน 14 3.80 
45,001 – 55,000 บาทต่อเดือน 4 1.10 
55,001 บาทต่อเดือน ขึ้นไป 6 1.60 

ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์   
1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 170 46.00 
4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ 121 32.70 
7 – 9 ครั้งต่อสัปดาห์ 53 14.30 
10 ครั้งต่อสัปดาห์ ขึ้นไป 26 7.00 

รวม 370 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์ สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร   
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 57.60 
และเพศชาย จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 42.40  
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร   
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ส่วนใหญ่ อายุ 31 – 40 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 
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33.80 รองลงมาอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 ต่อมาคืออายุ 11 – 20 ปี 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.90 อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อายุ 51 ปี 
ขึ้นไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออายุต่ ากว่า 10 ปี จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.10 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 

232 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 รองลงมาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 26.20 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 11.10 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร

เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 94 คน 

คิดเป็นร้อยละ 25.40 รองลงมาคืออาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 ต่อมาคือนักเรียน/

นักศึกษา จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 18.10 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.50 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด

คืออาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 

 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 370 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน 

จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 42.40 รองลงมาคือรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 125 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.80 ต่อมาคือรายได้ 25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 

รายได้ 35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 รายได้ 55,001 บาทต่อเดือน 

ขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 รองลงมาตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือรายได้ 

45,001 – 55,000 บาทต่อเดือน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.10 

 ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 

370 คน ส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาคือความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 4 – 6 ครั้ง

ต่อสัปดาห์ จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 32.70 รองลงมาคือความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ 7 – 9 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย

ที่สุดคือ ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  10 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป จ านวน 26 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.00 
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 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่

ในจังหวัดเพชรบุรี 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนกิส์

ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

 แบบสอบถามด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ ในจังหวัดเพชรบุรี มีข้อค าถามทั้งหมด จ านวน 12 ข้อ ลักษณะ

ค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) แสดงดังตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 𝑿̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน       
ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างของระบบไว้ เป็นอย่างดี 

4.20 0.401 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีเมนูการใช้งานที่ง่าย สามารถเข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็ว  

4.36 0.480 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
แสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และเรียงล าดับข้อมูล
ได้อย่างเหมาะสม 

4.31 0.461 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.29 0.344 มาก 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 𝑿̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ    
ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถ ตอบสนองต่อค าสั่งการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

4.29 0.456 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง แม่นย า 

4.22 0.416 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  
ที่ท่านใช้บริการไม่พบข้อผิดพลาดระหว่างการใช้งาน 

4.26 0.440 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.26 0.354 มาก 
ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย    
ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีร้านค้ารองรับการใช้บริการที่หลากหลาย 

4.31 0.465 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีเสถียรภาพ และสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา 

4.34 0.473 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถ รับค าสั่งซื้อได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และต่อเนื่อง 

4.35 0.479 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.33 0.398 มาก 
ด้านความเป็นส่วนตัว    
ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีการรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้
งานระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

4.17 0.379 มาก 

ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานของท่าน 
จะไม่ถูกน าไปเผยแพร่ให้กับบุคคลอ่ืน เมื่อใช้แอพพลิเคชั่น 

4.19 0.390 มาก 

ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีความปลอดภัยของข้อมูลที่รับหรือส่งระหว่างผู้ใช้งาน   
และระบบ 

4.21 0.408 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.19 0.325 มาก 
ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมด 4.27 0.284 มาก 
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 จากตารางที่ 4.2 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน 
เกี่ยวกับระดับของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่        
ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (2) ด้านความพร้อมใช้งาน
ของระบบ (3) ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และ (4) ด้านความเป็นส่วนตัว พบว่าค่าเฉลี่ยต่ าสุด    
ของตัวแปร เท่ากับ 4.17 และคะแนนเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.36 ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมด คือ 4.27       
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า โดยภาพรวมคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการท าให้
บรรลุเป้าหมายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน ด้านความพร้อมใช้งาน
ของระบบ และด้านความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ ซึ่งสามารถพิจารณารายด้าน ได้ดังนี้ 
 ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมด          
อยู่ระหว่าง 4.20 – 4.36 หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ  4.29 หมายถึง             
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า โดยภาพรวมด้านประสิทธิภาพในการใช้งานอยู่ในระดับมาก            
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีเมนูการใช้งานที่ง่าย 
สามารถเข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่แสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และเรียงล าดับข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 
และแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้ างของระบบไว้ 
เป็นอย่างดี ตามล าดับ 
 ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมด          
อยู่ระหว่าง 4.22 – 4.29 หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ  4.26 หมายถึง             
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า โดยภาพรวมด้านความพร้อมใช้งานของระบบอยู่ในระดับมาก         
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่สามารถ 
ตอบสนองต่อค าสั่งการใช้งานได้อย่างรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นแอพพลิเคชั่นของธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านใช้บริการไม่พบข้อผิดพลาดระหว่างการใช้งาน และแอพพลิเคชั่น
ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง แม่นย า ตามล าดับ 
 ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 
4.31 – 4.35 หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.33 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นว่า โดยภาพรวมด้านการท าให้บรรลุเป้าหมายอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
แอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่สามารถรับค าสั่งซื้อได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และ
ต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่          
มีเสถียรภาพและสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา และคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่มีร้านค้ารองรับการใช้บริการที่หลากหลาย 
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 ด้านความเป็นส่วนตัว พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.17 – 4.21 
หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.19 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า       
โดยภาพรวมด้านความเป็นส่วนตัวอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอพพลิเคชั่นของ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีความปลอดภัยของข้อมูลที่รับหรือส่งระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 
รองลงมาเป็นข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานของท่านจะไม่ถูกน าไปเผยแพร่ให้กับบุคคลอ่ืน 
เมื่อใช้แอพพลิเคชั่น และแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีการรักษาความลับ
ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้งานระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 
 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 แบบสอบถามด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มีข้อค าถามทั้งหมด จ านวน 12 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบ    
มาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงดังตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการ

จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านคุณสมบัติ       
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือก 
ใช้บริการแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่นเมื่อใช้บริการ 

4.22 0.416 มาก 

ท่านคิดว่าโลโก้ (LOGO) ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่
ที่ท่านเลือกใช้บริการมีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ 

4.32 0.466 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือก 
ใช้บริการมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี    

4.29 0.454 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.28 0.343 มาก 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 𝑿̅ S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านคุณประโยชน์    
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยเพ่ิมความ
สะดวกสบาย 

4.41 0.493 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยประหยัดเวลา 4.41 0.493 มาก 
ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยให้มี
ตัวเลือกในการสั่งซื้ออาหารที่ตรงกับความต้องการ 

4.38 0.485 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.40 0.419 มาก 
ด้านคุณค่า    
ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในการบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

4.31 0.462 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิ เวอรี่ที่ท่านเลือก 
ใช้บริการสามารถสะท้อนรสนิยมของท่านได้ 

4.31 0.463 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือก 
ใช้บริการท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

4.29 0.454 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.30 0.384 มาก 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้    
ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการท าให้สมาชิกท่ีใช้บริการดูทันสมัย 

4.35 0.478 มาก 

ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการท าให้เข้ากันได้กับกลุ่มเพ่ือนที่ใช้ได้อยู่ 

4.38 0.486 มาก 

ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการสะท้อนบุคลิกของคนรุ่นใหม่ 

4.39 0.488 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ย 4.37 0.429 มาก 
ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมด 4.34 0.326 มาก 
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 จากตารางที่ 4.3 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน 
เกี่ยวกับระดับของภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี      
ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านคุณสมบัติ (2) ด้านคุณประโยชน์ (3) ด้านคุณค่า และ (4) ด้านบุคลิกภาพ
ของผู้ใช้ พบว่าค่าเฉลี่ยต่ าสุดของตัวแปร เท่ากับ 4.28 และคะแนนเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 4.40 ภาพรวมเฉลี่ย
ทั้งหมด คือ 4.34 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยภาพรวมภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรีอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านคุณประโยชน์ 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้  ด้านคุณค่า และด้านคุณสมบัติ 
ตามล าดับ ซึ่งสามารถพิจารณารายด้าน ได้ดังนี้ 
 ด้านคุณสมบัติ พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมด อยู่ระหว่าง 4.22 – 4.32 
หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า      
โดยภาพรวมด้านคุณสมบัติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า โลโก้ (Logo) ของธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีลักษณะโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
รองลงมาเป็นธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  
และธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่นเมื่อใช้บริการ 
ตามล าดับ 
 ด้านคุณประโยชน์ พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมด อยู่ระหว่าง 4.38 – 4.41 
หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.40 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า      
โดยภาพรวมด้านคุณประโยชน์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยประหยัดเวลา  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยให้มีตัวเลือกในการสั่งซื้ออาหารที่ตรงกับ
ความต้องการ ตามล าดับ 
 ด้านคุณค่า พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.29 – 4.31   
หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า      
โดยภาพรวมด้านคุณค่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รู้สึกเชื่อมั่นในการบริการของ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการสามารถสะท้อนรสนิยมของท่านได้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และธุรกิจบริการการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป ตามล าดับ 
 ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง     
4.35 – 4.39 หากพิจารณาโดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.37 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง             
มีความคิดเห็นว่า โดยภาพรวมด้านบุคลกภาพของผู้ใช้อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
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ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการสะท้อนบุคลิกของคนรุ่นใหม่  
รองลงมาเป็นตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการท าให้เข้ากันได้กับ
กลุ่มเพ่ือนที่ใช้ได้อยู่และตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการท าให้
สมาชิกท่ีใช้บริการดูทันสมัย ตามล าดับ 
 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 แบบสอบถามด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มีข้อค าถามท้ังหมด จ านวน 4 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าของธุรกิจบริการจัดส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

การรับรู้คุณค่า 𝑿̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ท่านคิดว่าค่าบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่          
มีราคาที่เหมาะสม 

4.25 0.434 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีมาตรฐานใน
การจัดส่งอาหาร 

4.27 0.446 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  เป็นที่ยอมรับ
ของกิจการที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย 

4.34 0.473 มาก 

ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  เป็นที่ยอมรับ
ของลูกค้าที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย 

4.26 0.442 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมด 4.28 0.332 มาก 

 จากตารางที่ 4.4 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน 
เกี่ยวกับระดับของการรับรู้คุณค่าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี พบว่า
ค่าเฉลี่ยของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่    
ในจังหวัดเพชรบุรี ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 มีคะแนนเฉลี่ยของ
ตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.25 – 4.34 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด คือ 
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“ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของกิจการที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย” อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 รองลงมา “ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีมาตรฐานในการจัดส่งอาหาร” 
อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.27 ต่อมา “ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นที่ยอมรับของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการอย่างแพร่หลาย” อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26 และ “ค่าบริการของธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีราคาที่เหมาะสม” อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.25 ตามล าดับ 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 แบบสอบถามด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร   
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มีข้อค าถามทั้งหมด จ านวน 4 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

ความภักดีของลูกค้าของลูกค้า 
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

𝑿̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ต่อไป 

4.66 0.474 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าจะได้รับการแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันที 
เมื่อเกิดข้อร้องเรียน 

4.28 0.451 มาก 

เมื่อมีโอกาสท่านจะเล่าประสบการณ์/ความประทับใจ  
ในการใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ 
ผู้ใกล้ชิดฟัง 

4.35 0.476 มาก 

เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนใกล้ชิด/คนสนิท ใช้บริการ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

4.35 0.479 มาก 

ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมด 4.41 0.350 มาก 
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 จากตารางที่ 4.5 เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน 
เกี่ยวกับระดับของการความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี พบว่า
ค่าเฉลี่ยของ ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่    
ในจังหวัดเพชรบุรี ภาพรวมเฉลี่ยทั้งหมดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.41 มีคะแนนเฉลี่ยของ
ตัวแปรสังเกตทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.28 – 4.66 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด คือ       
“มีความตั้งใจที่จะใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อไป” อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.66 รองลงมา “เมื่อมีโอกาสท่านจะเล่าประสบการณ์/ความประทับใจ ในการใช้บริการธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟัง” และ “เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนใกล้ชิด/     
คนสนิท ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่” อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.35 และ 
“จะได้รับการแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันทีเมื่อเกิดข้อร้องเรียน” อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.28 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 การวิเคราะห์ความสอดคล้องของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากกลุ่มตัวอย่าง
จากการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 370 ชุด โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง           
ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์โมเดลส าคัญ 2 โมเดล คือ โมเดลการวัด (Measurement Model) และ
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) 
 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 
 โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างระหว่างตัวแปรในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรแฝงที่ไม่สามารถสังเกต
ได้ด้วยจากการวัดจากองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ จากงานวิจัยมีตัวแปรแฝงทั้งหมด 4 ตัวแปร
ได้แก่ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า และความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี แสดงผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในกลุ่มตัวอย่าง การตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสร้างสามารถท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย 4 ตัวแปรแฝง
ได้แก่ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) การรับรู้คุณค่า 
(PVL) และความภักดีของลูกค้า (CLT) แสดงผลการวิเคราะห์ ดังนี้ จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
จ านวน 32 ข้อ จากกลุ่มตัวอย่าง 370 ตัวอย่าง ดังนี้ 
 
 1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
(ESQ) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ ์
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของตัวแปรคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ประกอบด้วย   
ข้อค าถาม 12 ข้อ ได้แก่ Eff01, Eff02, Eff03, Sab01, Sab02, Sab03, Ffm01, Ffm02, Ffm03,  
Pri01, Pri02 และ Pri03 
 ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลว่าเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือไม่ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัว ของตัวแปรแฝงคุณภาพ    
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ตามสมมติฐานการทดสอบดังนี้ 
 H0 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปร ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากผลการทดสอบของสถิติทดสอบ 2 ตัว คือ Kaiser Meyer Olkin 
(KMO) หากค่า KMO มีค่าใกล้ 1 แสดงว่ามีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบมาก        
และหากการวิเคราะห์ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับสมมติฐาน 
H1 นั่น คือ ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.83 มีค่าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกต   
ทั้ง 12 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน หรือใช้ Bartlett’s Test ซึ่งมีการแจกแจงโดยประมาณแบบ            
chi-square ได้ค่า chi-square เท่ากับ 2783.81 และ p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05       
จึงสรุปได้ว่า ยอมรับ H1 หมายถึงตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน สามารถท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 12 ตัวแปร รวม 78 คู่ มีค่าระหว่าง 0.12 - 0.64 เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งหมด
โดยตัวแปรสังเกตทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีมากพอที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6 ตารางค่าสถิติพรรณนาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ คุณภาพการบริการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปร Eff01 Eff02 Eff03 Sab01 Sab02 Sab03 Ffm01 Ffm02 Ffm03 Pri01 Pri02 Pri03 
Eff01 1.00            
Eff02 0.44** 1.00           
Eff03 0.26** 0.45** 1.00          
Sab01 0.34** 0.27** 0.32** 1.00         
Sab02 0.35** 0.28** 0.34** 0.41** 1.00        
Sab03 0.24** 0.31** 0.29** 0.49** 0.54** 1.00       
Ffm01 0.420** 0.56** 0.48** 0.23** 0.34** 0.35** 1.00      
Ffm02 0.28** 0.52** 0.49** 0.12** 0.28** 0.33** 0.61** 1.00     
Ffm03 0.42** 0.48** 0.63** 0.28** 0.35** 0.29** 0.55** 0.54** 1.00    
Pri01 0.40** 0.25** 0.18** 0.39** 0.39** 0.39** 0.32** 0.22** 0.29** 1.00   
Pri02 0.39** 0.25** 0.32** 0.39** 0.43** 0.31** 0.22** 0.22** 0.30** 0.59** 1.00  
Pri03 0.32 0.35 0.13** 0.52** 0.46** 0.55** 0.32** 0.25** 0.21** 0.64** 0.37** 1.00 

𝑿̅ 4.20 4.36 4.31 4.29 4.22 4.26 4.31 4.36 4.35 4.17 4.19 4.21 
S.D. 0.40 4.48 0.461 0.46 0.42 0.44 0.46 0.47 0.48 0.38 0.39 0.41 

Bartlett’s test of sphericity chi-square เท่ากับ 2783.81, df เท่ากับ 105, p เท่ากับ 0.000, KMO เท่ากับ 0.83 

หมายเหตุ : ** หมายถึง p<0.01 
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ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) แสดง
ดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) 

ตัวแปร 
ตัวแปร
แฝง 

ตัวแปร
สังเกต 

Factor 
loading 

S.E. T R2 

ESQ 

Eff 

Eff01 0.612 0.089 9.048 0.375 

Eff02 0.699 0.096 11.489 0.489 

Eff04 0.654 0.079 11.489 0.428 

Sab 

Sab01 0.694 0.095 11.181 0.481 

Sab02 0.712 0.075 11.996 0.507 

Sab04 0.744 0.092 11.996 0.553 

Ffm 

Ffm01 0.779 0.081 13.253 0.607 

Ffm02 0.759 0.084 12.649 0.576 

Ffm03 0.699 0.074 12.694 0.489 

Pri 

Pri01 0.717 0.077 11.296 0.514 

Pri02 0.797 0.068 12.084 0.635 

Pri03 0.917 0.101 12.084 0.841 

 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับหนึ่ง ของตัวแปรคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)       

แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.1 

 

 

 



70 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรคุณภาพการบริการ 
  อิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) 

 
 จากภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
(ESQ) มีค่า CMIN/DF มากว่าเกณฑ์ (Hair et al., 2024) และปรับค่า Modification Indices         
ได้ทันที โดยไม่มีผลกระทบต่อโครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน ท าให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีดีขึ้นและผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 1.427,   
p-value เท่ากับ 0.051, Root Mean Square Residual (RMR) เท่ากับ 0.006 , Goodness of Fit 
Index (GFI) เท่ากับ 0.979, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 0.952, Normal Fit 
Index (NFI) เท่ากับ 0.975, Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 0.992 และ Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.034 โมเดลหลังการปรับมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรแฝงคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 6.258 ไม่สอดคล้อง 1.427 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.000 ไม่สอดคล้อง 0.051 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.881 ไม่สอดคล้อง 0.979 สอดคล้อง 
AGFI ≥ 0.95 0.806 ไม่สอดคล้อง 0.952 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.845 ไม่สอดคล้อง 0.975 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.865 ไม่สอดคล้อง 0.992 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.012 สอดคล้อง 0.006 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.120 ไม่สอดคล้อง 0.034 สอดคล้อง 

 ผู้วิจัยค านวณค่าเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ ด้านประสิทธิภาพ 
ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และด้านความเป็นส่วนตัว            
เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับสอง ดังตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรแฝงคุณภาพการบริการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 

ตัวแปร ตัวแปรแฝง Factor 
loading 

S.E. T R2 

ESQ 

Eff 0.936 0.245 8.469 0,867 

Sab 0.524 0.113 10.601 0.274 

Ffm 0.794 0.229 8.955 0.631 

Pri 0.475 0.055 8.955 0.225 

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของตัวแปรความผูกพันของตัวแปร
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง
พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแปรคุณภาพการบริการทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) 

 
จากภาพที่ 4.2 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแบบการวัดคุณภาพ      

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า CMIN/DF มากกว่าเกณฑ์ (Hair et 
al., 2024) และปรับค่า Modification Indices ได้ทันทีโดยไม่มีผลกระทบต่อโครงสร้างของโมเดล
สมมติฐาน ท าให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีดีขึ้นและ    
ผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 0.046, p-value เท่ากับ 0.830, Root Mean Square 
Residual (RMR) เ ท่ า กั บ  0 . 0 00 , Goodness of Fit Index (GFI) เ ท่ า กั บ  1 . 0 00 , Adjusted 
Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 0.999, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 1.000, Comparative 
Fit Index (CFI) เท่ ากับ  1 .000 และ Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
เท่ากับ 0.000 โมเดลหลังการปรับมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแปรแฝงคุณภาพ 
  การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 54.057 ไม่สอดคล้อง 0.046 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.000 ไม่สอดคล้อง 0.830 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.878 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
AGFI ≥ 0.95 0.391 ไม่สอดคล้อง 0.999 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.822 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.823 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.013 สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.379 ไม่สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

 

 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสร้างท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ประกอบด้วยข้อค าถาม 12 ข้อ 
ได้แก่ Fea01, Fea02, Fea03, Ben01, Ben02, Ben03, Val01, Val02, Val03, Per01, Per02, และ Per03  
 ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลว่าเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือไม่ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัว ของตัวแปรแฝงภาพลักษณ์
ตราสินค้า ตามสมมติฐานการทดสอบดังนี้ 
 H0 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปร ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากผลการทดสอบของสถิติทดสอบ 2 ตัว คือ Kaiser Meyer Olkin 
(KMO) หากค่า KMO มีค่าใกล้ 1 แสดงว่ามีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบมาก        
และหากการวิเคราะห์ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับสมมติฐาน 
H1 นั่น คือ ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.90 มีค่าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตทั้ง
12 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน หรือใช้ Bartlett’s Test ซึ่งมีการแจกแจงโดยประมาณแบบ chi-
square ได้ค่า chi-square เท่ากับ 2977.39 และ p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้
ว่า ยอมรับ H1 หมายถึงตัวแปรสังเกตทั้ง 12 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน สามารถท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบได ้
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ทั้ง 12 ตัวแปร รวม 78 คู่ มีค่าระหว่าง 0.13 – 0.69 เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งหมด โดยตัวแปร
สังเกตทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรมีมากพอที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ดังตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 ตารางค่าสถิติพรรณนาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตัวแปร Fea01 Fea02 Fea03 Ben01 Ben02 Ben03 Val01 Val02 Val03 Per01 Per02 Per03 
Fea01 1.00            
Fea02 0.32** 1.00           
Fea03 0.51** 0.35** 1.00          
Ben01 0.16** 0.38** 0.16** 1.00         
Ben02 0.16** 0.39** 0.13** 0.63** 1.00        
Ben03 0.31** 0.43** 0.26** 0.61** 0.54** 1.00       
Val01 0.19** 0.60** 0.18** 0.34** 0.53** 0.56** 1.00      
Val02 0.37** 0.56** 0.28** 0.42** 0.44** 0.58** 0.58** 1.00     
Val03 0.33** 0.55** 0.22** 0.24** 0.43** 0.40** 0.53** 0.53** 1.00    
Per01 0.31** 0.50** 0.25** 0.52** 0.42** 0.45** 0.44** 0.49** 0.47**    
Per02 0.26** 0.50** 0.19** 0.44** 0.51** 0.49** 0.50** 0.51** 0.52** 1.00   
Per03 0.32** 0.49** .021** 0.54** 0.48** 0.56** 0.49** 0.53** 0.51** 0.67** 1.00  

𝑿̅ 4.22 4.31 4.29 4.41 4.41 4.38 4.30 4.31 4.29 4.35 4.38 4.39 
S.D. 0.42 0.46 0.45 0.49 0.49 0.48 0.46 0.46 0.45 0.48 0.49 0.49 

Bartlett’s test of sphericity chi-square เท่ากับ 2977.39, df เท่ากับ 91, p เท่ากับ 0.00, KMO เท่ากับ 0.90 

หมายเหตุ : ** หมายถึง p<0.01 
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ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) แสดงดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 

ตัวแปร ตัวแปร
แฝง 

ตัวแปร
สังเกต 

Factor 
loading 

S.E. T R2 

BIM 

Fea 

Fea01 0.352 0.059 5.868 0.124 

Fea02 0.935 0.446 5.868 0.874 

Fea03 0.367 0.065 5.671 0.135 

Ben 

Ben01 0.760 0.066 14.225 0.577 

Ben02 0.819 0.068 14.775 0.670 

Ben03 0.832 0.067 14.775 0.692 

VaL 

Val01 0.778 0.081 13.870 0.606 

Val02 0.727 0.080 13.077 0.528 

Val03 0.705 0.073 13.077 0.497 

Per 

Per01 0.798 0.052 17.718 0.637 

Per02 0.828 0.053 18.503 0.685 

Per03 0.842 0.055 18.503 0.709 

 จากตารางที่  4.12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับหนึ่ง ของตัวแปร
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) แสดง
รายละเอียดดังภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
 
 จากภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีค่า CMIN/DF 
มากกว่าเกณฑ์ (Hair et al., 2024) และปรับค่า Modification Indices ได้ทันทีโดยไม่มีผลกระทบ
ต่อโครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน ท าให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการ
วิเคราะห์ค่าดัชนีดีขึ้นและผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 1.294, p-value เท่ากับ 
0 . 114 , Root Mean Square Residual (RMR) เท่ ากับ  0 . 005 , Goodness of Fit Index (GFI) 
เท่ากับ 0.980, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 0.956, Normal Fit Index (NFI) 
เท่ากับ 0.981, Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 0.955 และ Root Mean Square Error of 
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Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.028 โมเดลหลังการปรับมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรแฝง  

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 5.714 ไม่สอดคล้อง 1.294 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.000 ไม่สอดคล้อง 0.114 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.895 ไม่สอดคล้อง 0.980 สอดคล้อง 
AFGI ≥ 0.95 0.830 ไม่สอดคล้อง 0.956 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.883 ไม่สอดคล้อง 0.981 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.900 สอดคล้อง 0.995 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.012 ไม่สอดคล้อง 0.005 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.113 ไม่สอดคล้อง 0.025 สอดคล้อง 

 ผู้วิจัยค านวณค่าเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับสอง 
ดังตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.14 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 

ตัวแปร ตัวแปรแฝง Factor 
loading 

S.E. T R2 

BIM 

Fea 0.518 0.472 9.551 0.268 

Ben 0.784 0.056 15.649 0.615 

Val 0.781 0.051 15.553 0.610 

Per 0.876 0.081 15.553 0.768 
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จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของตัวแปรความผูกพันของตัวแปร
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองพิจารณาจาก         
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.4 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.4 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
 

จากภาพที่ 4.4 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแบบการวัดภาพลักษณ์  
ตราสินค้า (BIM) ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า CMIN/DF มากกว่าเกณฑ์ (Hair et al., 2024) และปรับ
ค่า Modification Indices ได้ทันทีโดยไม่มีผลกระทบต่อโครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน ท าให้กรอบ
แนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีดีขึ้นและผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ 
CMIN/DF เท่ากับ 0.000, p-value เท่ากับ 0.998, Root Mean Square Residual (RMR) เท่ากับ 
0.000, Goodness of Fit Index (GFI) เท่ากับ 1.000, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
เท่ากับ 1.000, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 1.000, Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 1.000 
และ Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.000 โมเดลหลังการปรับมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแปรแฝง

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 13.200 ไม่สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.000 ไม่สอดคล้อง 0.998 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.963 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
AFGI ≥ 0.95 0.817 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.959 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.962 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.005 สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.182 ไม่สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

 

 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้คุณค่า (PVL) เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสร้างท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของตัวแปรการรับรู้คุณค่า (PVL) ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ 
Qpl01, Qpl02, Qpl03 และ Qpl04 
 ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลว่าเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือไม่ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัว ของตัวแปรแฝงการรับรู้คุณค่า 
ตามสมมติฐานการทดสอบดังนี้ 
 H0 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากผลการทดสอบของสถิติทดสอบ 2 ตัว คือ Kaiser Meyer Olkin 
(KMO) หากค่า KMO มีค่าใกล้ 1 แสดงว่ามีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบมาก        
และหากการวิเคราะห์ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามนีัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับสมมติฐาน 
H1 นั่น คือ ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.56 มีค่าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกต   
ทั้ง 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน หรือใช้ Bartlett’s Test ซึ่งมีการแจกแจงโดยประมาณแบบ chi-
square ได้ค่า chi-square เท่ากับ 464.34 และ p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ยอมรับ H1 หมายถึงตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน สามารถท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบได ้
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตของการรับรู้คุณค่า         
ทั้ง 4 ตัวแปร รวม 6 คู่ มีค่าระหว่าง -0.37 - 0.61 เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก จ านวน 5 ตัวแปร        
โดยตัวแปรสังเกต ทั้ง 5 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเป็น
ความสัมพันธ์เชิงลบ จ านวน 1 ตัว มีความสัมพันธ์กันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีมากพอที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16 ตารางค่าสถิติพรรณนาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้คุณค่า 

ตัวแปร Qpl01 Qpl02 Qpl03 Qpl04 
Qpl01 1.00    
Qpl02 0.61** 1.00   
Qpl03 0.44** 0.51** 1.00  
Qpl04 -0.37 0.27** 0.54** 1.00 

𝑿̅ 4.25 4.27 4.34 4.26 
S.D. 0.43 0.45 0.47 0.44 

Bartlett’s test of sphericity chi-square เท่ากับ 464.34, df เท่ากับ 6, p เท่ากับ 0.00, KMO 0.56 

หมายเหตุ : ** หมายถึง p<0.01 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรการรับรู้คุณค่า 
(PVL) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) แสดงดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรแฝงการรับรู้คุณค่า (PVL) 

ตัวแปร ตัวแปรแฝง 
Factor 
loading 

S.E. T R2 

PVL 

Qpl01 0.449 0.082 10.213 0.202 

Qpl02 0.519 0.071 6.945 0.269 

Qpl03 0.986 0.290 6.945 0.971 

Qpl04 0.511 0.121 8.044 0.261 

 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรการรับรู้
คุณค่า (PVL) พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (factor loading) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.5 

 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.5 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรการรับรู้คุณค่า (PVL) 

 จากภาพที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลการรับรู้คุณค่า (PVL) มีค่า CMIN/DF มากกว่า
เกณฑ์ (Hair et al., 2024) และปรับค่า Modification Indices ได้ทันทีโดยไม่มีผลกระทบต่อ
โครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน ท าให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์
ค่าดัชนีดีขึ้นและผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 0.001,   p-value เท่ากับ 0.980, 
Root Mean Square Residual (RMR) เท่ า กั บ  0 . 000 , Goodness of Fit Index (GFI) เ ท่ า กั บ 
1.000, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 1.000, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 
1 . 0 00 , Comparative Fit Index (CFI) เ ท่ า กั บ  1 . 0 0 0  แล ะ  Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.000 โมเดลหลังการปรับมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงดังตารางที่ 4.18 

 

Qpl01 e1 

Qpl02 e2 
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ตารางที่ 4.18 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแปรแฝงการรับรู้
คุณค่า (PVL) ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 53.210 ไม่สอดคล้อง 0.001 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.000 ไม่สอดคล้อง 0.980 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.842 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
AFGI ≥ 0.95 0.472 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.658 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.660 ไม่สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.026 สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.376 ไมส่อดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

 

 4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกค้า (CLT) เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงโครงสร้างท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของตัวแปรความภักดีของลูกค้า (CLT) ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ 
ได้แก่ Qct01, Qct02, Qct03 และ Qct04 
 ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลว่าเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือไม่ โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัว ของตัวแปรแฝงความภักดีของ
ลูกค้า ตามสมมติฐานการทดสอบดังนี้ 
 H0 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากผลการทดสอบของสถิติทดสอบ 2 ตัว คือ Kaiser Meyer Olkin 
(KMO) หากค่า KMO มีค่าใกล้ 1 แสดงว่ามีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบมาก        
และหากการวิเคราะห์ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับสมมติฐาน 
H1 นั่น คือ ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.70 มีค่าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกต   
ทั้ง 4 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน หรือใช้ Bartlett’s Test ซึ่งมีการแจกแจงโดยประมาณแบบ chi-
square ได้ค่า chi-square เท่ากับ 336.22 และ p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้
ว่า ยอมรับ H1 หมายถึงตัวแปรสังเกตทั้ง 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน สามารถท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบได ้
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตของความภักดีของลูกค้า         
ทั้ง 4 ตัวแปร รวม 6 คู่ มีค่าระหว่าง 0.29 - 0.53 เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งหมดโดยตัวแปรสังเกต
ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
มีมากพอที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ดังตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 ตารางค่าสถิติพรรณนาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกค้า  

ตัวแปร Qct01 Qct02 Qct03 Qct04 
Qct01 1.00    
Qct02 0.29** 1.00   
Qct03 0.52** 0.53** 1.00  
Qct04 0.24** 0.41** 0.45** 1.00 

𝑿̅ 4.66 4.28 4.35 4.35 
S.D. 0.47 0.45 0.48 0.48 

Bartlett’s test of sphericity chi-square เท่ากับ 336.22, df เท่ากับ 6, p เท่ากับ 0.00, KMO 0.70 

หมายเหตุ : ** หมายถึง p<0.01 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรการรับรู้คุณค่า 

(PVL) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) แสดงดังตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20 ตารางสรุปค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรแฝงความภักดีของลูกค้า (CLT) 

ตัวแปร ตัวแปรแฝง 
Factor 
loading 

S.E. T R2 

CLT 

Qct01 0.530 0.154 7.473 0.281 

Qct02 0.536 0.130 8.497 0.288 

Qct03 0.979 0.326 6.528 0.959 

Qpt04 0.457 0.072 6.528 0.209 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันอันดับหนึ่งของตัวความภักดีของลูกค้า 

(CLT) พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.6 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของตัวแปรความภักดีของลูกค้า (CLT) 

 จากภาพที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลความภักดีของลูกค้า (CLT) มีค่า CMIN/DF   
มากกว่าเกณฑ์ (Hair et al., 2024) และปรับค่า modification indices ได้ทันทีโดยไม่มีผลกระทบต่อ
โครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน ท าให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์
ค่าดัชนีดีขึ้นและผ่านเกณฑ์ มีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 0.000, p-value เท่ากับ 0.987, Root 
Mean Square Residual (RMR) เท่ากับ 0.000, Goodness of Fit Index (GFI) เท่ากับ 1.000, 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 1.000, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 1.000, 
Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 1.000 และ Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) เท่ากับ 0.000 โมเดลหลังการปรับมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 4.21 
 
 

Qct01 e1 

Qct02 e2 

Qct03 e3 

Qct04 e4 

CLT 

0.16 

0.14 

0.01 

0.53 
0.54 

0.99 

0.46 
0.18 
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ตารางที่ 4.21 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของตัวแปรแฝงความภักดี

ของลูกค้า (CLT)ก่อนและหลังการปรับโมเดล (Modified Model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 
ค่าสถิติ 

ความ 
สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 6.528 ไมส่อดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.001 ไมส่อดคล้อง 0.987 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.982 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
AFGI ≥ 0.95 0.909 ไมส่อดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 0.961 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 0.967 สอดคล้อง 1.000 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.009 สอดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.122 ไมส่อดคล้อง 0.000 สอดคล้อง 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง Hair et al., (2024) กล่าว
ว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.50 และ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (25 63)       
แนะน าว่าให้เลือกตัดตัวแปรสังเกตที่มีค่าน้ าหนักแสดงบนเส้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตกับ
ตัวแปรแฝงที่มีค่า Factor Loading น้อยที่สุด เพ่ือให้ได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. ค่า Average Variance Extracted (AVE) คือ ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนของ     
ตัวแปรสังเกต เพ่ือตรวจสอบว่าแบบวัดข้อค าถามของแต่ละตัวแปรมีความแตกต่างกัน สามารถวัดผลได้
โดยสามารถอธิบายได้จากตัวแปรแฝงเมื่อเปรียบเทียบกับความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อน     
ในการวัดซึ่งจะมีค่าเฉลี่ยความแปรปรวนค่าที่ยอมรับได้ควรมากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) 
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 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า
0.60 ขึ้นไป (Fornell & Larcker, 1981) การตรวจสอบความเที่ยงตรงแบบรวมศูนย์ผ่านตามเกณฑ์
ทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
การรับรู้คุณค่า (PVL) และความภักดีของลูกค้า (CLT) มีค่า Factor Loading ผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
(Hair et al., 2024); (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) และตัวแปรทุกตัวแปรมีค่า Average Variance 
Extracted (AVE) ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด คือ มีค่ามากกว่า 0.50 และค านวณค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability) พบว่ามีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป (Fornell & Larcker, 1981) สามารถสรุปได้ว่า
ตัวแปรทุกตัวมีความตรงแบบรวมศูนย์ ได้แก่ ตัวแปรคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ)  
มีค่า Factor Loading ระหว่าง 0.475 – 0.931 (Hair et al., 2024) มีค่า AVE เท่ากับ 0.500              
และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง เท่ากับ 0.0.787 ตัวแปรประสบการณ์ลูกค้า (CEX) มีค่า Factor 
Loading ระหว่าง 0.518 – 0.876 (Hair et al., 2024) มีค่า AVE เท่ากับ 0.565 และค่าความเที่ยง
เชิงโครงสร้างเท่ากับ 0.834 ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (CSA) มีค่า Factor Loading ระหว่าง 
0.449 – 0.986 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) มีค่า AVE เท่ากับ 0.503 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
เท่ากับ 0.792 และตัวแปรความภักดีของลูกค้า (CLO) มีค่า Factor Loading ระหว่าง 0.457 – 0.979 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) มีค่า AVE เท่ากับ 0.500 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างเท่ากับ 0.787    
มีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.22 
 
ตารางที่ 4.22 ตารางผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Factor loading AVE CR 

ESQ 

Eff 0.931   
Sab 0.524   
Ful 0.794   
Pri 0.475 0.500 0.787 

BIM 

Fea 0.518   
Ben 0.784   
Val 0.781   
Per 0.876 0.565 0.834 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Factor loading AVE CR 

PVL 

Qpl01 0.657   
Qpl02 0.519   
Qpl03 0.986   
Qpl04 0.511 0.503 0.792 

CLT 

Qct01 0.530   
Qct02 0.536   
Qct03 0.979   
Qct04 0.457 0.500 0.787 

 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) ได้แก่ คุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) การรับรู้คุณค่า (CSA) และความภักดี
ของลูกค้า (CLT) โดยใช้ Pearson’s Correlation Coefficient ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่เก่ียวข้อง แสดงดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23 ตารางค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) การรับรู้คุณค่า (CSA) และความภักดีของลูกค้า 
(CLT) 

ตัวแปร ESQ BIM PVL CLT Tolerance VIF 
ESQ 1.00    0.37 2.72 
BIM 0.78** 1.00   0.27 3.75 
PVL 0.73** 0.82** 1.00  0.31 3.24 
CLT 0.71** 0.79** 0.71** 1.00   

𝑿̅ 4.26 4.34 4.28 4.41   
S.D. 0.28 0.33 0.33 0.35   

Bartlett’s test of sphericity chi-square เท่ากับ 1160.82, df เท่ากับ 6, p เท่ากับ 0.00, KMO 0.85 

หมายเหตุ : ** หมายถึง p<0.01 
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 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) การรับรู้คุณค่า (CSA) และความภักดี
ของลูกค้า (CLT) พบว่าส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
โดยสามารถอธิบายรายละเอียดดังนี้ 
 ด้านคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) พบว่า มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของลูกค้า (CLT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.71         
ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในในระดับค่อนข้างสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM)) พบว่า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า (CLT) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.79 ซึ่งมีความสัมพันธ์กัน  
ในระดับค่อนข้างสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 การรับรู้คุณค่า (PVL) พบว่า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า (CLT) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.71 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 นอกจากนี้ ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน โดยค่า tolerance
มีค่าระหว่าง 0.27 - 0. 37 และมีค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 2.72 
– 3.75 ค่าสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 และ มีค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 ทุกตัว ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและ
กัน เป็นตัวแปรที่อิสระต่อกัน ซึ่งถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร อิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิด
Multicollinearity จึงยืนยันได้ว่าตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร คือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(ESQ) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) การรับรู้คุณค่า (CSA) และความภักดีของลูกค้า (CLT) ไม่มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อกัน ตามเกณฑ์อ้างอิงของ (Field, 2013) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบเส้นตรง โดยใช้โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่   
ตามสมมติฐานแสดงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ ตัวแปรแฝงภายนอก คือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ( ESQ) ตัวแฝงได้แก่        
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (Eff) ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ (Sab) ด้านการท าให้บรรลุ
เป้าหมาย (Ffm) และด้านความเป็นส่วนตัว (Pri) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแฝงได้แก่           
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ด้านด้านคุณสมบัติ (Fea) ด้านคุณประโยชน์ (Ben) ด้านคุณค่า (Val) และด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
(Per) การรับรู้คุณค่า (PVL) ความภักดีของลูกค้า (CLT) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 4.8 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.8 โมเดลสมการโครงสร้างปรับใหม่แสดงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง

อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ

ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสอดคล้องของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ ในจังหวัดเพชรบุรีว่าตัวแบบตามสมมติฐานสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง
ความสัมพันธ์ชิงสาเหตุตามกรอบแนวคิดในการวิจัยพบว่า โมเดลมีค่าสถิติเท่ากับ CMIN/DF เท่ากับ 
0.396, p-value เท่ากับ 0.529, Root Mean Square Residual (RMR) เท่ากับ 0.001, Goodness 
of Fit Index (GFI) เท่ากับ 0.999, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 0.995 , 
Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 1.000, Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 1.000 and Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.000 โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มากท่ีสุด รายละเอียดดังตารางที่ 4.24 
 

Eff 

Sab 

Ffm 

Pri 

ESQ 

Qpl01 

Qpl02 

Qpl03 

Qpl04 

PVL 

Qct01 

Qct02 

Qct03 

Qct04 

CLT 

Fea 

Ben 

Val 

Per 

BIM 

0.21** 

0.13* 

0.54*** 

0.63*** 

0.26*** 
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ตารางที่ 4.24 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบค่าสถิติของโมเดลระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดล
สมมติฐาน (Hypothesized Model) และรูปแบบที่ปรับใหม่ (modified model) 

ดัชนีความ 
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ 
พิจารณา 

ค่าสถิติ 
ความ 

สอดคล้อง 

CMIN/DF ≤ 2.00 0.396 สอดคล้อง 
p-value ≥ 0.05 0.529 สอดคล้อง 

GFI ≥ 0.95 0.999 สอดคล้อง 
AFGI ≥ 0.95 0.995 สอดคล้อง 
NFI ≥ 0.95 1.000 สอดคล้อง 
CFI ≥ 0.95 1.000 สอดคล้อง 
RMR ≤ 0.05 0.001 สอดคล้อง 

RMSEA ≤ 0.05 0.000 สอดคล้อง 

 
ตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิ เวอรี่ 
ในจังหวัดเพชรบุรี 

 
ตัวแปร 

Factor loading matrix 
PVL CLT 

Factor 
loading 

S.E. t R2 
Factor 
loading 

S.E. t R2 

ESQ 0.259 0.052 5.825*** 0.710 0.205 0.061 4.129** 0.667 

BIM 0.626 0.45 14.074***  0.536 0.063 9.083*** 

PVL N/a N/a N/a  0.127 0.58 2.281* 

CMIN/DF = 0.396, p-value = 0.529, RMR = 0.001, GFI = 0.999, AGFI = 0.995, NFI = 
1.000, CFI = 1.000 and RMSEA = 0.000 

หมายเหตุ ** หมายถึง p-value ≤ 0.01, *** หมายถึง p-value ≤ 0.001, N/a=Not Applicable 
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 จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงโมเดลเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ได้วิเคราะห์หาค่าอิทธิพลทางตรง (DE) ค่าอิทธิพล
ทางอ้อม (IE) และค่าอิทธิพลรวม (TE) แสดงดังตารางที่ 4.26 
 
ตารางที่ 4.26 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) ค่าอิทธิพล

ทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และค่าอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ของคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า
และความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

Consequence variable R2 Effect 
Antecedent variable 

ESQ BIM PVL 
การรับรู้คุณค่า (PVL) 0.710 DE 0.259*** 0.626*** N/A 
  IE N/A N/A N/A 
  TE 0.259*** 0.626*** N/A 
ความภักดีของลูกค้า (CLT) 0.667 DE 0.205** 0.536*** 0.127* 
  IE 0.033 0.079 N/A 
  TE 0.238 0.615 0.127* 

หมายเหตุ : * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 *** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงโมเดลเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปร ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางที่ 4.27 
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ตารางที่ 4.27 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis) 
สัมประสิทธิ์ 

เส้นทาง 
(Coef.) 

S.E. t-value ผลลัทธ์ 

H1 

1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

(ESQ  PVL) 

0.259*** 0.052 5.825 
สนับสนุน 
สมมติฐาน 

H2 

2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

(ESQ  CLT) 

0.205** 0.061 4.129 
สนับสนุน 
สมมติฐาน 

H3 

3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

(BIM  PVL) 

0.626*** 0.45 14.074 
สนับสนุน 
สมมติฐาน 

H4 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

(BIM  CLT) 

0.536*** 0.063 9.083 
สนับสนุน 
สมมติฐาน 

H5 

5. การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

(PVL  CLT) 

0.127* 0.58 2.281 
สนับสนุน 
สมมติฐาน 

หมายเหตุ : * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 *** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4.27 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด
(,aximum Likehood -- ML) พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.259 และมีค่า t-value เท่ากับ 5.825 
สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่    
มีการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าดีขึ้นด้วย 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด
(Maximum Likehood -- ML) พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ0.205 และมีค่า t-value เท่ากับ 
4.129 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร    
เดลิเวอรี่ มีการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย 
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด
(Maximum Likehood -- ML) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณค่า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.626 และมีค่า t-value เท่ากับ 14.074 สนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ  เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่                  
มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าดีขึ้นด้วย  
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด
(Maximum Likehood -- ML) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.536 และมีค่า t-value เท่ากับ 0.063 สนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย   
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 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุ ด
(Maximum Likehood -- ML) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.127 และมีค่า t-value เท่ากับ 0.058 สนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  มีการรับรู้
คุณค่าที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย  
 
 ผลสรุปการตรวจสอบสมมติฐาน 
 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยในครั้งนี้  สามารถสรุปผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้า            
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  แสดงดัง
ตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28 ตารางข้อมูลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis) 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

H1 
1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

H2 
2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

H3 
3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

H4 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

H5 
5. การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี มีวัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือ 1) ศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  
2) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
และ 3) ตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง อิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  ตามทฤษฎีและข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitive 
Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งประชากรที่ใช้ในการวิจัยใน
ครั้งนี้เป็นลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารในจังหวัดเพชรบุรี เป็นผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น
จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน มีนาคม 2567 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วยการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นด้วยค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าอัตราส่วนร้อยละ
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัว
แปรในตัวแบบการวัด ซึ่งประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ (1) คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (3) การรับรู้คุณค่า และ (4) ความภักดีของลูกค้า ในการทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Contest Validity Test) และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของ
เครื่องมือที่สร้างขึ้นนั้นมีผลการทดสอบอยู่ในเกณฑ์ที่สูง โดยมีค่า IOC ระหว่าง 0.67 - 1.00 และ 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าระหว่าง 0.867 - 0.959 ตามล าดับ และได้ท าการทดสอบความเหมาะสม
ของข้อมูลที่เก็บรวบรวมมีความเหมาะสมที่จะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน จากนั้นใช้
เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปราย 
และข้อเสนอแนะไว้ตามล าดับดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 ในส่วนของการสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ     
ตัวแบบการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31 – 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีรายได้เฉลี่ย 
15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน และใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 2. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ในส่วนนี้เป็นการสรุปผลค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (3) การรับรู้คุณค่า และ (4) ความภักดี
ของลูกค้า โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ พบว่า ความภักดีของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับหนึ่ง 
เท่ากับ 4.41 รองลงมาเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ถัดมาเป็นการรับรู้คุณค่า 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
ตามล าดับ สรุปผลได้ดังนี้ 
  1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ เมื่อพิจารณาด้านคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 4 ด้าน คือ (1) ด้านประสิทธิภาพการใช้งาน (2) ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
(3) ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และ(4) ด้านความเป็นส่วนตัว สรุปได้ว่าคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยภาพรวมในระดับมาก      
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.27 หากพิจารณารายด้านของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย
อยู่ในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง แสดงให้เห็นถึงความส าคัญในการปรับปรุงหรือพัฒนาแอพพลิเคชั่น 
เพ่ือพัฒนาแอพพลิเคชั่นให้มีเสถียรภาพ สามารถใช้งานได้ตลอดเวลา และรับค าสั่งซื้อได้อย่างถูกต้อง 
แม่นย า รองลงมาเป็นด้านประสิทธิภาพในการใช้ งาน แสดงถึงความพึงพอใจในการออกแบบ
แอพพลิเคชั่นให้สามารถใช้งานได้ง่าย มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างของระบบไว้เป็นอย่างดี แสดง
ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และเรียงล าดับข้อมูลได้อย่างเหมาะสม ถัดมาเป็นด้านความพร้อมใช้
งานของระบบ แสดงถึงความคาดหวังในความมีประสิทธิภาพของระบบ สามารถตอบสนองต่อค าสั่ง
การใช้งานได้อย่างรวดเร็ว และใช้บริการไม่พบข้อผิดพลาดระหว่างการใช้งาน และสุดท้ายเป็นด้าน
ความเป็นส่วนตัว แสดงถึงความส าคัญของการค านึงถึงความเป็นส่วนตัวและความลับของข้อมูลที่ถูก
เก็บรักษาในระบบ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจจากผู้ใช้งาน 
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  2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อพิจารณาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั้ง 4 ด้าน คือ  
(1) ด้านคุณสมบัติ (2) ด้านคุณประโยชน์ (3) ด้านคุณค่า และ(4) ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ สรุปได้ว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยภาพรวม           
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.34 หากพิจารณารายด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณประโยชน์อยู่ในระดับมากเป็นอันดับหนึ่ง 
แสดงถึงความส าคัญและประโยชน์ที่ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี  
รองลงมาเป็นด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ แสดงถึงภาพลักษณ์ท่ีเข้ากันได้และเหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้บริการ
ทั้งหมดทั้งเพศและวัย ถัดมาเป็นด้านคุณค่า  แสดงถึงความเชื่อมั่นในการบริการและความส าคัญของ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ตราสินค้าที่เลือกใช้บริการ และสุดท้ายเป็นด้านคุณสมบัติ      
แสดงถึงความส าคัญของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเอวรี่ที่มีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ 
  3. การรับรู้คุณค่า เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.34
หากพิจารณาภาพรวมของการรับรู้คุณค่า พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจใน
ความมีมาตรฐานของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี และธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่เป็นที่ยอมรับของกิจการและลูกค้าที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย และความเหมาะสม   
ในเรื่องราคาทีจ่่ายไปกับบริการที่ได้รับ 
  4. ความภักดีของลูกค้า เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ  
4.41 หากพิจารณาภาพรวมของความภักดีของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ 
ในการบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยมีความตั้งใจที่จะใช้บริการ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อไป และเล่าประสบการณ์/ความประทับใจในการใช้บริการธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟังและแนะน าให้คนใกล้ชิดใช้บริการ  
 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบการวิจัยตามสมมติฐานกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ 
  ผลการตรวจสอบความสอดคล้อง /กลมกลืนของตัวแบบ (goodness of fit)   ตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังจากที่ผู้วิจัยท าการปรับตัวแบบแล้วพบว่า ตัวแบบมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่า CMIN/DF เท่ากับ 0.396, p-value เท่ากับ 0.529, 
Root Mean Square Residual (RMR) เ ท่ า กั บ  0.001, Goodness of Fit Index (GFI) เ ท่ า กั บ 
0.999, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เท่ากับ 0.995, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 
1.000, Comparative Fit Index (CFI) เ ท่ า กั บ  1.000 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.000 เมื่อน าค่าสถิติที่ ได้ไปเปรียบเทียบกับ  เกณฑ์ในการ
พิจารณาความสอดคล้อง/กลมกลืนของตัวแบบที่ก าหนดว่า ค่า CMIN/DF ควรน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 
ค่า p-value ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่า GFI AGFI NFI และ CFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
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0.95 ส่วนค่า RMR และค่า RMSEA ควรน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ตัวแบบจึงมีความสอดคล้อง/
กลมกลืน (fit) กับตัวแบบทางทฤษฎี ดังนั้นเมื่อพิจารณาค่าสถิติต่าง ๆ ที่ค านวณได้จากการปรับตัว
แบบแล้วพบว่าค่าดัชนีดังกล่าวบ่งชี้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นจากข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลม
กลืนกับตัวแบบทางทฤษฎีที่ก าหนดไว้ในระดับท่ียอมรับได้ 
 4. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ผู้วิจัยสรุปผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ในการวิจัยได้ดังนี ้
  สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้
สูงสุด (Maximum Likehood -- ML) พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.259 และมีค่า t-value เท่ากับ 
5.825 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร      
เดลิเวอรี่มีการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าดีขึ้นด้วย 
  สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้
สูงสุด (Maximum Likehood -- ML) พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.205 และมีค่า t-value เท่ากับ 
4.129 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร    
เดลิเวอรี่มีการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย 
  สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้
สูงสุด (Maximum Likehood -- ML) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.626 และมีค่า t-value เท่ากับ 14.074 สนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ดีจะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าดีขึ้นด้วย  
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  สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้
สูงสุด (Maximum Likehood -- ML) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ    
ความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.536 และมีค่า t-value เท่ากับ 0.063 
สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่    
มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย   
  สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  จากการทดสอบสมมติฐานโดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความเป็นไปได้
สูงสุด (Maximum Likehood -- ML) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.127 และมีค่า t-value เท่ากับ 0.058 สนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ เมื่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีการรับรู้
คุณค่าท่ีดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีขึ้นด้วย  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ มีตัวแปรผลลัพธ์ คือ ความภักดีของลูกค้า โดยมีตัวแปรเชิงสาเหตุได้แก่ คุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณค่า ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นในการอภิปราย
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
  
 1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าและ
ความภักดีของลูกค้า 
  คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่         
ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสิทธิภาพการใช้งาน 2) ด้านความพร้อมใช้งานของระบบ 
3) ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และ 4) ด้านความเป็นส่วนตัว พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก   
เนื่องจากธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีการให้บริการผ่านแอพพลิเคชั่น โดยสามารถใช้บริการ
ทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มีการให้ข้อมูลของร้านค้าที่ให้บริการที่หลากหลาย สามารถใช้งานได้ง่าย 
ใช้งานได้ตลอดเวลา มีรูปแบบโครงสร้างที่เป็นระบบ แสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และ
เรียงล าดับข้อมูลได้อย่างเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปุณยวีร์ วีระพงษ์ (2565) ที่ได้ศึกษา
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เรื่อง คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการ     
สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น กรณีศึกษา: Grab Food ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความใช้งานง่าย    
การออกแบบแอพพลิเคชั่น และความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์    
และเมื่อผู้ใช้งานรับรู้ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยที่เป็นปัจจัยหลักในการส่งเสริมพัฒนาภาพรวมการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์แล้วจะส่งผลต่อความพึงพอใจจนน าไปสู่ความภักดีของผู้ใช้งาน และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จุฬารัตน์ ปัญญายืน และบุญฑวรรณ วิงวอน (2565) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการสั่งอาหารเดลิเวอรีผ่านแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง           
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญทุกปัจจัยระดับมากเรียงล าดับได้ดังนี้ คุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ รองลงมา คือ การยอมรับเทคโนโลยีและส่วนประสมทางการตลาดบริการมีระดับที่
เท่ากัน ล าดับสุดท้าย คือ ความพึงพอใจ และปัจจัยคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อความพึง
พอใจมากที่สุด รองลงมาคือ การยอมรับเทคโนโลยีและส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องค านึงถึง
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นส าคัญและก าหนดแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการให้บริการ 
โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการมุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและการส่งเสริม
ให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคซึ่งเป็นประโยชน์โดยตรงในการ
ขับเคลื่อนธุรกิจให้มีความสามารถในการแข่งขันอย่างต่อเนื่อง 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี     
ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติ 2) ด้านคุณประโยชน์ 3) ด้านคุณค่า และ 4) ด้านบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีตัวแปรด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า 
และด้านบุคลิกภาพที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  
ในจังหวัดเพชรบุรี  เนื่องจากธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอ รี่ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา ช่วยให้มีตัวเลือกในการสั่งซื้ออาหารที่ตรงกับความต้องการ คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ เกลี้ยงสะอาด และชาญชัย เมธาวิรุฬห์ (2565) ที่ได้ศึกษาเรื่อง  
อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า ความเชื่อใจตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อซ้ าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความเชื่อใจตราสินค้า อีกทั้งมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อซ้ า นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความเชื่อใจตรา
สินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อานุมาต มะหมัด และ พีรภาว์ ทวีสุข (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกในร้าน
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สะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านชื่อเสียงตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะในขั้นตอนด้านการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านเครื่องหมายตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ความต้องการและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนั้น        
ยังพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวน การ
ตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในขั้นตอนด้านการรับรู้ความต้องการ การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ สุดท้ายภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน 
  การรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี พบว่า             
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มีมาตรฐานในการจัดส่ง
อาหาร เป็นที่ยอมรับของกิจการและลูกค้าที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ประภัสสร วุฒิชัยถาวร (2566) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปจากแมลง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน      
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปจากแมลงที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ    
ที่ระดับ 0.05 การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านการรับรู้คุณค่า  ด้านการใช้งานในแง่คุณค่า       
ด้านคุณภาพ และ การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป      
จากแมลงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปจากแมลงของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่า   
ด้านการใช้งานในแง่คุณค่า ด้านคุณภาพและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนภร จรูญนิมมาน (2566) 
ที่ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าสู่ ความส าเร็จของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดชุมพร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดชุมพรใน
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
คุณค่าของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดชุมพรอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
คือ ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่นตราสินค้า ด้านการ
ตระหนักรู้ในคุณค่า ความภักดีของลูกค้า และด้านความผูกพันกับตราสินค้า ตามล าดับ 
  ความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี พบว่า โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก เนื่องจากธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่มารบริการที่สามารถท าให้ลูกค้าเล่าถึง
ประสบการณ์/ความประทับใจในการใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟัง  
สามารถแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันทีเมื่อเกิดข้อร้องเรียน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กวินทรา 
เลาหวิทยะรัตน์ และอรพรรณ คงมาลัย (2567) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัย
ที่มีผลต่อความภักดีในการซื้ออาหารและเครื่องดื่มผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
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ในเขตภาคตะวันออก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้ออาหารและเครื่องดื่ม
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ในเขตภาคตะวันออก ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
5 กลุ่มองค์ประกอบ ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ 4Es มีส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ เพียงองค์ประกอบเดียว ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง มีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้ออาหาร
ออนไลน์เพียงองค์ประกอบเดียว ปัจจัยคุณภาพของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย               
2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน และความน่าเชื่อถือของข้อมูล และ ปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์มีการรับรู้ประโยชน์เพียงองค์ประกอบเดียว และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิสสรณ์ เจียวยี่ 
และคณะ (2566) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดและปัจจัยการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าที่ซื้ออาหารแปรรูปในประเทศไทย        
ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจและความภักดีของ
ลูกค้า ปัจจัยการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
และความภักดีของลูกค้า และความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า          
 
 2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ด้านประสิทธิภาพการใช้งาน ด้านความพร้อมใช้งาน
ของระบบ ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และด้านความเป็นส่วนตัว สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 โดยคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการบริการที่ส่งมอบความประทับใจ
อย่างดีที่สุด จากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการที่มีความคาดหวังจากการบริการที่มีความสามารถในการ
ตอบสนองต่อความต้องการและส่งผลก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าได้               
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ridwandono et al., (2020) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้คุณค่าในรูปแบบการบริการบนมือถือ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วย ประสิทธิภาพการใช้งาน ความพร้อมใช้งานของระบบ    
การท าให้บรรลุเป้าหมาย และความเป็นส่วนตัวมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ardiansyahmiraja et.al. (2023) ที่ ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของมิติข้อมูลบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซื้อบริการจัดส่งอาหารออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า มิติข้อมูลบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดส่งผลต่อความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า โดยมิติความมั่นคงทางการเงิน              
มีผลกระทบสูงสุดต่อทั้งความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า นอกจากนี้ ความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า   
ยังแสดงความสัมพันธ์ที่ส าคัญกับความตั้งใจในการซื้อ  
 



104 
 

 

 3. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ด้านประสิทธิภาพการใช้งาน ด้านความพร้อมใช้
งานของระบบ ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และด้านความเป็นส่วนตัว สนับสนุนสมมติฐานที่ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการบริการที่ส่งมอบความ
ประทับใจอย่างดีที่สุดจากผู้ ให้บริการไปยังผู้รับบริ การที่มีความคาดหวังจากการบริการที่มี
ความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการและส่งผลก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
ลูกค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wirapraja et al., (2021) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจของลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้าในสุราบายา  
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ  
ความภักดีของลูกค้าในสุราบายา เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Ojochide and Decster (2023) ที่ได้ศึกษา
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์และความภักดีของลูกค้าในตลาดอีคอมเมิร์ซตะวันตกเฉียงใต้
ไนจีเรีย: หลังโควิด-19 ซึ่งผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าในตลาดอีคอมเมิร์ซตะวันตกเฉียงใต้ไนจีเรียเช่นกัน 
 
 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิด
ภาพของผู้ใช้ สนับสนุนสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น
คุณค่าและลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งซึ่งมีความสัมพันธ์กับองค์กร การสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าอาจเกิดจากผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีมีเป้าหมายที่จะให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้คุณค่าและมีความภักดีต่อสินค้านั้น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Devantha et al., (2021) 
ที่ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ต่อการรับรู้คุณค่า และผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะซื้อคืน ผลการศึกษาพบว่า 1) การบอกเล่า
แบบปากต่อปากออนไลน์ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อคืน 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล     
เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อคืนอย่างมีนัยส าคัญ 3) การบอกเล่าแบบปากต่อปากออนไลน์มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ 4) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
อย่างมีนัยส าคัญ 5) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อคืนอย่างมีนัยส าคัญ       
6) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกความตั้งใจซื้อคืน โดยมีการบอกเล่าแบบปากต่อปากออนไลน์    
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เป็นตัวแปรคั่นกลาง และ 7) การรับรู้คุณค่าอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคืน โดยมีภาพลักษณ์   
ตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภิเษก ขาวเหมือนเดือน และเพชรรัตน์ 
วิริยะสืบพงศ์ (2566) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าร้านอาหารริมทางตามการ
รับรู้ของนักศึกษาในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารริมทางในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
(EEC) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารริม
ทางในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การตระหนักรู้    
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า ขณะที่
คุณภาพที่ถูกรับรู้และความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
 
 5. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้าน
บุคลิกภาพของผู้ใช้ สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เป็นคุณค่าและลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งซึ่งมีความสัมพันธ์กับองค์กร การสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจเกิดจากผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดี มีเป้าหมายที่จะให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าและมีความภักดีต่อสินค้านั้น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิราภรณ์ 
วาณิชวิวัฒนาการ และคณะ (2567) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของลูกค้าอาหารฟังก์ชันในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ได้แก่ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้  ด้านแนวคิดคุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภักดีใน 
ตราสินค้าของลูกค้าอาหารฟังก์ชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นปัจจัยภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้านคุณสมบัติที่ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าอาหารฟังก์ชัน ปัจจัย  
ความไว้วางใจในตราสินค้า ได้แก่ ด้านความสามารถของตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้า ด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของลูกค้าอาหารฟังก์ชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยการรับรู้คุณภาพมี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าอาหารฟังก์ชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่ของ พศิน จิวมงคลชัย และประพล เปรมทองสุข (2567) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีต่อความพึง
พอใจและการใช้บริการซ้ าของแอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอรี่  ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการใช้บริการซ้ าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่ภาพลักษณ์
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ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใช้บริการซ้ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
 6. การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
  การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการ
จัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 การรับรู้
คุณค่าคือมิติการรับรู้คุณค่าของลูกค้าน าไปสู่ความพึงพอใจและความผูกพันของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Amri et al., 
(2019) ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสบการณ์การช็อปปิ้งและการรับรู้คุณค่าต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าและผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมินิมาร์เก็ตในอาเจะห์ ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์
การช้อปปิ้งและการรับรู้คุณค่ามีผลกระทบเชิ งบวกและมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจลูกค้าและ
ประสบการณ์การช็อปปิ้ง การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกและมี
นัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า และประสบการณ์การช้อปปิ้งและการรับรู้คุณค่ามีผลกระทบเชิง
บวกทางอ้อมและมีอิทธิพลอย่างมากต่อความภักดีลูกค้าของมินิมาร์ทในอาเจะห์ซึ่งแสดงผ่านความพึง
พอใจของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ของ Ilyas et al., (2021) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล 
ของการตลาดดิจิทัลและการรับรู้คุณค่าผ่านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้า       
ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลมีผลต่อความภักดีของลูกค้า การรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า และการตลาดดิจิทัลมีผล
ต่อความภักดีของลูกค้าผ่านความพึงพอใจของลูกค้า 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  1. ผู้ ให้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ ควรพัฒนาคุณภาพการบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์และให้ความส าคัญกับการเพ่ิมกลไกในการบริการด้านความเป็นส่วนตัว ซึ่งเป็น 
การรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานระหว่างผู้ใช้งานและระบบ อย่างไรก็
ตามผลการวิจัยนี้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดเพชรบุรีเท่านั้น ดังนั้นผู้ให้บริการธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่ที่จะน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ควรพิจารณาให้สอดคล้องกับลูกค้าในแต่ละบริบทด้วย 
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 2. ผู้ให้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ควรพัฒนาการสร้างภาพลักษณ ์
ตราสินค้า เช่น การพัฒนาเทคโนโลยีให้มีความทันสมัย แอพพลิเคชั่นมีเอกลักษณ์ และมีความโดดเด่น 
เป็นที่สนใจของผู้ใช้บริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของลูกค้าต่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 3. ผู้ให้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ควรส่งเสริมการสร้างการรับรู้คุณค่า
ให้กับธุรกิจบริการโดยการก าหนดราคาที่เหมาะสมและสร้างมาตรฐานในการจัดส่งอาหารเพ่ือสร้าง
ความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 1. ควรน าไปศึกษาความสัมพันธ์ในเชิงลึกถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อการ
พัฒนาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์อันจะส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าพฤติกรรมของลูกค้า
และความส าเร็จของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 2. ในการวิจัยครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในพ้ืนที่
จังหวัดเพชรบุรี ดังนั้นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของลูกค้าจึงสะท้อนพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่
จังหวัดเพชรบุรีเท่านั้นเพ่ือให้ผลการวิจัยสามารถยืนยันในบริบทที่หลากหลาย ในการวิจัยครั้งต่อไป 
จึงควรขยายขอบของเขตของกลุ่มตัวอย่างวิจัยให้ครอบคลุมมากขึ้น 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเท่านั้นซึ่งอาจมีข้อจ ากัดของผลการวิจัย ดังนั้น
เพ่ือให้การวิจัยครั้งต่อไปมีการศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารเดลิเวอรี่จึงควรใช้การศึกษาเชิงคุณภาพร่วมกับการศึกษาเชิงปริมาณเพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่มี
ความละเอียดลึกซ้ึงซึ่งจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 

 ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ภาพลักษณ์   ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอ
รี่ในจังหวัดเพชรบุรี โดยศึกษาจากลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัด
เพชรบุรี การศึกษานี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิทยานิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ในการเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ  
  ชาย   หญิง  
2. อายุ 
  ต่ ากว่า 10 ปี   11 – 20 ปี   21 – 30 ปี 
  31 – 40 ปี  41 – 50 ปี  51 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
  พนักงานเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
  พ่อบ้าน/แม่บ้าน   อ่ืนๆ .......................... 
5. รายไดต่้อเดือน  
  ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน   15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน 
  25,001 – 35,000 บาทต่อเดือน  35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน 
  45,001 – 55,000 บาทต่อเดือน  55,001 บาทบาทต่อเดือน ขึ้นไป 
6. ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ต่อสัปดาห์ 
  1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์  4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
  7 – 9 ครั้งต่อสัปดาห์  10 ครั้งต่อสัปดาห์ ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัด
เพชรบุรี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน โดยมีหลักเกณฑ์
พิจารณา ดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) 
1.1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างของระบบไว้เป็นอย่างดี 

     

1.2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มี
เมนูการใช้งานที่ง่าย สามารถเข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

     

1.3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
แสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และเรียงล าดับข้อมูลได้อย่าง
เหมาะสม 

     

2. ความพร้อมใช้งานของระบบ (System Availability) 
2.1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถรับ-ส่งค าสั่งการท างานได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน 

     

2.2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถตอบสนองต่อค าสั่งการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

     

2.3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ถูกต้อง แม่นย า 

     

3. การท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 
3.1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีร้านค้ารองรับการใช้บริการที่หลากหลาย 

     

3.2 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่     
มีเสถียรภาพ และสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา 
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คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3.3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
สามารถรับค าสั่งซื้อได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และต่อเนื่อง 

     

4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

4.1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีการรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งาน
ระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

     

4.2 ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานของท่าน 
จะไม่ถูกน าไปเผยแพร่ให้กับบุคคลอ่ืน เมื่อใช้แอพพลิเคชั่น 

     

4.3 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีความปลอดภัยของข้อมูลที่รับหรือส่งระหว่างผู้ใช้งานและระบบ 

     

 
ส่วนที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน โดยมีหลักเกณฑ์
พิจารณา ดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านคุณสมบัติ (Features) 

1.1 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้
บริการแสดงให้เห็นถึงความเชื่อม่ันเมื่อใช้บริการ 

     

1.2 ท่านคิดว่าโลโก้ (LOGO) ของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิ
เวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ 

     

1.3 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้
บริการมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี    
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
2. ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

2.1 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบาย 

     

2.2 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยประหยัดเวลา      

2.3 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ช่วยให้มี
ตัวเลือกในการสั่งซื้ออาหารที่ตรงกับความต้องการ 

     

3. ด้านคุณค่า (Value aspect) 

3.1 ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในการบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

     

3.2 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้
บริการสามารถสะท้อนรสนิยมของท่านได้ 

     

3.3 ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่านเลือกใช้
บริการท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

     

4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ (User personality) 

4.1 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการท าให้สมาชิกท่ีใช้บริการดูทันสมัย 

     

4.2 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการท าให้เข้ากันได้กับกลุ่มเพ่ือนที่ใช้ได้อยู่ 

     

4.3 ตราสินค้าของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการสะท้อนบุคลิกของคนรุ่นใหม่ 

     

 
ส่วนที ่4 การรับรู้คุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน โดยมีหลักเกณฑ์
พิจารณา ดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าค่าบริการของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่         
มีราคาที่เหมาะสม 

     

2. ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีมาตรฐานในการ
จัดส่งอาหาร 

     

3. ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  เป็นที่ยอมรับ
ของกิจการที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย 

     

4. ท่านคิดว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่  เป็นที่ยอมรับ
ของลูกค้าที่ใช้บริการอย่างแพร่หลาย 

     

 

ส่วนที ่5 ความภักดีของลูกค้าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ในจังหวัดเพชรบุรี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน โดยมีหลักเกณฑ์
พิจารณา ดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความตั้งใจที่จะใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร     
เดลิเวอรี่ต่อไป 

     

2. ท่านคิดว่าจะได้รับการแก้ไขปัญหาเรื่องการใช้งานทันที     
เมื่อเกิดข้อร้องเรียน 

     

3. เมื่อมีโอกาสท่านจะเล่าประสบการณ์/ความประทับใจ ในการ
ใช้บริการธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ให้แก่ผู้ใกล้ชิดฟัง 

     

4. เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนใกล้ชิด/คนสนิท ใช้บริการ
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

     

 

*** ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบ *** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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ภาคผนวก ค 

รายงานผลการตรวจสอบการคัดลอกผลงานทางวิชาการ 
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ภาคผนวก ง 

ประวัติย่อของผู้วิจัย 

  


