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he objectives of this study were 1) to study experience through touchpoints of 
made to order restaurant consumers, and 2) to compare experience through touchpoints 
among different age groups of made to order restaurant consumers. The sample used in 
this study were 229 male and female aged between 25-60 years-old consumers. A 
questionnaire was employed as a research instrument. Data were analyzed by using 
Descriptive Statistics such as Percentage, Mean, and Standard Deviation, and Inferential 
Statistic such as t-test. The findings revealed that: (1) overall, made to order restaurant 
consumers had good experience at the medium level. The best experience through 
touchpoints for made to order restaurant consumers was static touchpoints, following by 
human touchpoints and digital touchpoints respectively; and (2) made to order 
restaurant consumers with different age groups were no significantly difference in 
experience through human touchpoints and static touchpoints, but only digital 
touchpoints were statistically significant difference at 0.05 level. 

 

Keywords: Experience, Consumer’s Experience, Consumer’s Touchpoint, Element of 
Consumer’s Touchpoint, Made to Order Restaurant 
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บทน ำ 
ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ร้านอาหารตามสั่ ง เป็นอาคารที่จัดไว้ เพื่อ
ประกอบอาหารจ าหน่าย ซึ่งเป็นอาหารที่ประกอบง่าย      
ใช้วัตถุดิบที่หาได้ง่าย ใช้เวลาประกอบอาหารไม่นาน 
(ชัยพัฒน์ อาภาสกุลเดช, 2557) จัดอยู่ในร้านอาหารขนาด
เล็ก เน้นอาหารจานด่วน มีรายการอาหารให้เลือก ไม่เกิน 
50 รายการ มีจ านวนโต๊ะน้อยกว่า 20 โต๊ะ มีพนักงานน้อย
กว่า 10 คน มีช่ือเสียงเฉพาะเมนูอาหาร เปิดให้บริการ
ตั้งแต่ 09.00-15.00 น. และเป็นอาหารที่ใช้เวลาในการ
รับประทานไม่มาก โดยผู้บริโภคนิยมรับประทานในเวลา
กลางวัน (ญาณิศา เผื่อนเพาะ, 2561)  

ร้ านอาหารตามสั่ งเกิดจากการหลอมรวม
วัฒนธรรมของทั้งประเทศจีนและประเทศไทย นับตั้งแต่
ก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 และการเปลี่ยนแปลงของสังคม
เกษตรกรรมสู่สังคมเมือง (ศิริลักษณ์ รอตยันต์, 2558) ซึ่ง
มีบทบาทส าคัญต่อผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
ต้องเร่งรีบ (วศินา จันทรศิริ, 2559) โดยเปิดให้บริการใกล้
แหล่งชุมชน บริษัท สถานศึกษา และที่พักอาศัย อีกทั้งยัง
เป็นร้านอาหารที่สามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีการ
สื่อสาร ท าให้การปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคถูกขยายออกไป
จากการใช้บริการหน้าร้านสู่การสั่งอาหารส่งถึงที่ เพิ่ม
ความสะดวกสบายและตอบสนองข้อจ ากัดด้านเวลาของ
ผู้บริโภคที่มีน้อยลง ด้วยความโดดเด่นของร้านอาหารตาม
สั่ง ทั้งในด้านความรวดเร็วในการให้บริการ (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2559) ด้านความมีช่ือเสียงของรายการอาหาร 
(ญาณิศา เผื่อนเพาะ, 2561) ด้านรสชาติอาหารที่เป็นสูตร
เฉพาะ ด้านปริมาณอาหารที่อิ่มท้องคุ้มราคา ในรูปแบบ
ร้านธรรมดาแต่มีเอกลักษณ์ เช่น ตู้กระจกใส่วัตถุดิบ ชุด
ครัวที่ถูกจัดวางไว้หน้าร้านให้เห็นกรรมวิธีประกอบอาหาร 
รวมถึงความสามารถในการประยุกต์รูปแบบร้านให้
เหมาะสมกับพ้ืนท่ีในการค้าขายเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้
ง่าย และมีต้นทุนค่าใช้จ่ายต่อวันไม่สูงมาก (ศิริลักษณ์ 
รอตยันต์, 2558) จึงท าให้ผู้ประกอบการและค่ายธุรกิจ
ขนาดใหญ่ต่างให้ความสนใจลงทุนในธุรกิจนี้ เพิ่มขึ้น 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) แม้กระทั่งร้านสะดวกซื้อก็มี
บริการอาหารตามสั่งเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภค
ตลอด 24 ช่ัวโมง (อรวรรณ มาร์เก็ตเทียร์, 2561)  

ถึงแม้ว่าในการวางแผนและโน้มน้าวจิตใจเพื่อ
กระตุ้นยอดขายที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดอย่างใกล้ชิด
นั้นส่ งผลดี ต่ อธุ รกิ จที่ มี การแข่ งขันสู ง แต่ ส าหรับ
ร้านอาหารตามสั่งซึ่งจัดอยู่ในร้านอาหารขนาดเล็ก ที่มี

ข้อจ ากัดทั้งในด้านเงินทุน ช่ือเสียง ท าเลที่ตั้ง และฐาน
ลูกค้า อาจเป็นเรื่องยากที่จะให้ความส าคัญต่อการลงทุน
เพื่อสนับสนุนการสร้างแบรนด์ร้านของตัวเองเป็นอันดับ
แรก (“ร้านเล็ก ๆ ช่วงเริ่มต้นสิ่งส าคัญไม่ใช่การสร้าง 
แบรนด์”, 2560) แต่อย่างไรก็ตาม ร้านอาหารตามสั่งก็ยัง
จ าเป็นต้องสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค 
ดังนั้น เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดของร้านอาหาร
ตามสั่งที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ “ประสบการณ์” ที่มี
การสื่อสารโดยตั้ งใจและไม่ ได้ตั้ งใจ ทั้ งในรูปแบบ 
วัจนภาษาและอวัจนภาษาซึ่งถูกสร้างภายใต้ประสบการณ์ 
อันส่งผลต่อความรู้สึกท าให้เกิดความประทับใจและพึง
พอใจ  

ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดมีการเปลี่ยนทิศทาง
ในการใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบเดิม เช่น สื่อโฆษณา  
จากผลส ารวจ 89% ของผู้บริ โภคให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) ที่ได้รับ
ทั้งด้านกายภาพและด้านอารมณ์ความรู้สึก (Physical & 
Emotional Experience) (“การตลาดเชิงประสบการณ์: 
ตอบปัญหาเกี่ยวกับช่องทางแบบดั้งเดิมและรายละเอียด
อื่นๆ”, 2561) ผ่านจุดสัมผัส (Touchpoint) ใด ๆ ก็ตามที่
ผู้บริโภคได้เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Kotler & Keller อ้างถึง
ใน เอกณัฏฐ์ เหลืองสุรงค์, 2559) หากประสบการณ์ที่ผู้ 
บริโภคได้รับสูงกว่าหรือเทียบเท่าความคาดหวัง จะถูก
ประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่ดี (Hulten, Brweus, & van 
Dijk, 2009) สอดคล้องกับแนวคิดของ วี. อาร์. ศรีวัตศาน  
กรรมการผู้จั ดการบริษัท อะโดบี  เอสอี เอ (Adobe 
Southeast Asia) ที่กล่าวว่า การลงทุนในประสบการณ์
ผู้บริโภคจะมีความส าคัญอย่างมากต่อความส าเร็จทางธุรกิจ 
อย่างไรก็ดี มีเพียง 29% ของแบรนด์ธุรกิจในภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกเท่านั้นท่ีขับเคลื่อนด้วยประสบการณ์ (“ธุรกิจที่
ขับเคลื่อนด้วยประสบการณ์ ได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า”, 
2561) นอกจากนั้น ประสบการณ์ผู้บริโภคยังท าให้เกิดการ
บอกต่อ (Word of Mouth) สอดคล้องกับผลส ารวจที่พบว่า 
 2 ใน 3 ของกลุ่มผู้บริโภคจะบอกต่อกับครอบครัว เพื่อน
สนิท และส่วนที่เหลือจะบอกต่อผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
(“Good Experience Drive Word of Mouth in China”, 
2016) ซึ่งเป็นอีกหนึ่งบทบาทส าคัญของผู้บริโภคในการ
สนับสนุนธุรกิจร้านอาหารตามสั่งเพื่อพัฒนาประสบการณ์
ที่ดีต่อไป 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัส
ในร้านอาหารตามสั่งของผู้บริโภคจะมีความส าคัญอย่าง
มาก แต่จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีผู้ศึกษาใน
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ประเด็นเรื่องร้านอาหารตามสั่งอยู่จ านวนน้อย โดยส่วน
ใหญ่จะเป็นการศึกษาในบริบทเรื่ องใกล้ เคียง อาทิ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ร้านอาหารตามสั่ง และ
ร้านอาหารกับคุณลักษณะผู้ประกอบการที่ประสบ
ความส าเร็จ (แววดาว พิมพ์พันธ์ดี , 2549; ชัยพัฒน์  
อาภาสกุลเดช, 2557; ญาณิศา เผื่อนเผาะ, 2561; เอกพล 
บุญช่วยชู, 2559; สุระเดช ไชยตอกเกี้ย, 2558) และ
ประสบการณ์ของลูกค้า (ตถาตา รุ่งกระจ่าง และธัญญา  
สุพรประดิษฐ์ชัย, 2559; กิตติชัย ศรีชัยภูมิ, 2556) นอก 
จากนั้น พบว่า ในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องประสบการณ์ส่วน
ใหญ่ มุ่ ง เน้ นไปที่ มุ มของการตลาดซึ่ ง เป็ นผู้ สร้ าง
ประสบการณ์หรือเจ้าของแบรนด์ แต่ในมุมประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคได้รับกลับมีการศึกษาเป็นจ านวนน้อย     

 ยิ่งไปกว่านั้น ไม่ปรากฏว่ามีการศึกษาในด้าน
ประสบการณ์ของผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่ งมาก่อน  
ดังนั้นจากความส าคัญ และช่องว่างทางการศึกษาที่ได้
กล่าวมาข้างต้น เป็นเหตุผลให้ผู้ศึกษาสนใจศึกษาเรื่อง
ประสบการณ์ผู้บริโภคที่ได้รับผ่านจุดสัมผัสต่าง ๆ ของ
ร้านอาหารตามสั่ง เพื่อเป็นประโยชน์ทั้งในเชิงวิชาการ 
และในเชิงธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นผู้บริ โภคที่สามารถเพิ่ม
บทบาทตัวเองในการเป็นผู้สนับสนุน หรือผู้ประกอบการที่
สามารถน าไปพัฒนาร้านเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้
ผู้บริโภค  
 

วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
1) เพื่อศึกษาประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสของ

ผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่ง 
 2) เพื่อเปรียบเทียบประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัส
ของผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน 
 

สมมติฐำนกำรศึกษำ  
ผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน มี
ประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสของร้านอาหารตามสั่งแตกต่าง
กัน 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ร้ำนอำหำรตำมสั่ง หมายถึง ร้านอาหารที่มีตู้

กระจกโชว์วัตถุดิบ และพื้นที่ท าครัวบริเวณหน้าร้านให้
เห็นกรรมวิธีปรุงอาหารอย่างใกล้ชิด มีรายการอาหารที่
ครอบคลุมอาหารตามสั่งทั่วไปจนถึงอาหารประเภท 
ก๋วยเตี๋ยว ผัดไทย ร้านอาหารตามสั่งส่วนใหญ่ตั้งอยู่บน
พื้นท่ีเข้าถึงได้ง่าย เช่น ข้างถนน ริมฟุตบาท เป็นต้น โดย

ใช้สถานที่ส่วนบุคคล เช่น ที่พักหรืออาคารพาณิชย์ให้เช่า
เพื่อท าการค้า และหากเป็นร้านที่ก่อสร้างขึ้นใหม่อาจมี
การใช้วัสดุที่หาได้ง่าย หรือใช้วัสดุท้องถิ่น เช่น เพิงสังกะสี 
หรือหลังคามุง  

ประสบกำรณ์ ผ่ ำนจุ ดสั ม ผัส  หมายถึ ง 
ประสบการณ์ที่ประทับใจอยู่ในความทรงจ าซึ่งมากกว่าหรือ
เทียบเท่าความคาดหวังของผู้บริโภคต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารตามสั่ง ผ่านจุดสัมผัส 3 ประเภท คือ 1) จุดสัมผัส 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ (Human Touchpoints) 
2) จุดสัมผัสด้านสินค้าและบริการที่มีความตายตัว (Static 
Touchpoints) และ 3) จุดสัมผัสด้านดิจิทัล (Digital 
Touchpoints) 
 

แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดในกำร
วิจัย  

การศึกษาเรื่อง “ประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัส
ของผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่ง” ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ดั งปรากฏ
รายละเอียดต่อไปนี ้

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบกำรณ์ของผู้บริโภค  
 ประสบการณ์ คือ สิ่งที่สามารถสัมผัสได้ด้วย
อารมณ์ ความรู้สึก และความคิด รวมถึงทักษะและความรู้
ที่เกิดมาจากการมีส่วนร่วมกับสถานการณ์ที่มีลักษณะ
เฉพาะที่เกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์นั้น ๆ (Aho, 2001) 
ส่วนในด้านการตลาด ประสบการณ์ คือ ผลทางด้าน
อารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภค หรือใช้
สินค้าและบริการ นอกจากนี้ประสบการณ์ยังเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นเฉพาะบุคคล มักจะถูกอธิบายด้วยค ากิริยา เช่น 
ดึงดูด ช่ืนชม หรือเกลียด ซึ่งเช่ือมโยงกับสิ่งเร้า (Stimulis) 
ที่อยู่ เบื้องหลังประสบการณ์นั้น ส าหรับสิ่ งเร้าทาง
การตลาด (Marketing Stimuli) ที่บริษัทใช้สนับสนุน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีส่วนในการสร้างประสบการณ์
เชิงบวก เป็นกลาง และเชิงลบ ท้ังนี้ หากประสบการณ์ที่
เกิดขึ้นตรงหน้าเป็นสิ่งที่สูงกว่าหรือเทียบเท่ากับความ
คาดหวังของผู้บริโภค จะถูกประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่
ดี จึงเป็นเหตุผลให้แบรนด์และธุรกิจต้องสร้างประสบการณ์
เชิงบวกมากกว่าเชิงลบในทุกขณะจุดติดต่อ (Contact 
Point) (Hultén, Brweus, & van Dijk, 2009) นอกจากนี้ 
ประสบการณ์ที่ดีจะน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์สินค้าใน
ระยะยาว อีกทั้งยังบอกต่อ (Word of Mouth) ให้ผู้บริโภค
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รายอื่นมาทดลองใช้บริการของธุรกิจ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2549)  

Tarassanen & Kylanen (2009 อ้างถึงใน 
Lindholm, 2014) ได้จ าแนกองค์ประกอบของประสบการณ์
ออกเป็น 6 องค์ประกอบด้วยกัน ซึ่งเป็นการรวมเอาหลาย
ปัจจัยมาท าให้เป็นรูปเป็นร่างขึ้นเพื่อเพิ่มการมีความหมาย 
(Meaningfulness) ของสินค้าหรือบริการ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 1) องค์ประกอบด้านความเป็นลักษณะเฉพาะของ
บุคคล (Individuality Element) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
ความพิเศษเฉพาะ (Uniqueness) หมายถึง สินค้าที่ไม่
สามารถถูกพบได้ในท่ีอื่น เป็นสินค้าที่มีความยืดหยุ่นได้ 
(Flexible) และสามารถท าตามความต้องการของผู้ซื้อได้ 
(Customizable) 2) องค์ประกอบด้านความเป็นของแท้ 
(Authenticity Element) หมายถึง สินค้าที่น่าเชื่อถือ 
(Credible Product) ส่วนมากอยู่บนพื้นฐานของวัฒนธรรม
ท้องถิ่น (Local Culture) ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถยอมรับ
ภายในพื้นท่ีนั้น ๆ และมีความปัจเจกสูง 3) องค์ประกอบ
ด้านเรื่องราว (Story Element) หมายถึง วิธีการของการ
เช่ือมโยงองค์ประกอบของสินค้าเพื่อสร้างเรื่องราวที่เป็นไป
ในทางเดียวกันซึ่งเป็นเรื่องราวที่เช่ือถือได้ โดยเรื่องราวที่ดี
นั้นจะมีความจริง (Facts) และความเชื่อ (Beliefs) ของ
สถานที่ซึ่ งสามารถน ามาเช่ือมโยงเป็นธีม (Theme)  
หรือแก่นของเรื่ อง 4) องค์ประกอบด้ านการรับรู้ ที่
หลากหลายทางประสาทสัมผัส (Multi-Sensory Perception 
Component) หมายถึง สิ่งที่ช่วยให้ประสบการณ์มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัส
ทั้งห้า 5)  องค์ประกอบด้านความแตกต่าง (Contrast 
Element) หมายถึง สิ่งที่สินค้าควรจะสร้างความแตกต่าง
ให้ เกิดขึ้นระหว่างการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 
(Customer’s everyday life) กับการใช้ชีวิตในวันหยุด
พักผ่อน นอกจากนั้น องค์ประกอบความแตกต่าง ต้องเป็น
สิ่งใหม่ ไม่ธรรมดา (Exotic and out of ordinary) และ 6) 
องค์ ประกอบด้ านการมี ปฏิ สั มพั นธ์  ( Interaction 
Component) หมายถึง องค์ประกอบที่รวมการสื่อสาร
ระหว่างบริษัท ผู้บริโภค และผู้คนในท้องถิ่น โดยการมี
ปฏิสัมพันธ์ท่ีประสบความส าเร็จต้องเป็นการท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกมีส่วนร่วมในประสบการณ์ร่วมกัน 

Holbrook & Hirschman (1982) ผู้ริเริ่มน า
แนวคิดเรื่องประสบการณ์มาใช้ในทางการตลาด ได้นิยาม
ความหมายไว้ว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นเหตุการณ์
ส่วนบุคคลที่มีอารมณ์เป็นส่วนส าคัญ อันเกิดจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสินค้าและบริการ หรือเรียกว่าการตลาดเชิง

ประสบการณ์ (Experiential Marketing) เปรียบเหมือน
เครื่องมือในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถี
ชีวิตของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของสินค้าและ
กลายมาเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์ ในขณะที่ McColl-
Kennedy et al. (2015) กล่าวว่าประสบการณ์ของลูกค้า
เป็นสิ่งที่เป็นไปโดยธรรมชาติ ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
รับรู้ อารมณ์ความรู้สึก และการตอบสนองทางกายภาพ
และทางสังคมที่มีต่อการสัมผัสทั้งทางตรง และทางอ้อม 
กับการให้บริการของ แบรนด์หรือการใช้ผลิตภัณฑ์ ผ่าน
หลายช่องทางตามเส้นทางของผู้บริ โภค (Customer 
Journey) นอกจากนี้ ประสบการณ์ของผู้บริโภคไม่ได้ถูก
สร้างขึ้นด้วยการควบคุมองค์ประกอบของบริการเท่านั้น 
แต่ยังรวมถึงองค์ประกอบภายนอกที่ไม่ได้ถูกควบคุม เช่น 
อิทธิพลจากผู้บริโภคอื่น เป็นต้น 

ฐาณิญา อิสสระ และ จารุวรรณ แดงบุบผา 
(2560) ระบุเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภคหลังการ
ติดต่อร้านค้าไว้ว่า ประสบการณ์หลังจากที่ผู้บริโภคได้เข้า
ใช้บริการแล้ว (Post Purchase) ผู้บริโภคจะแสดงออกผ่าน
พฤติกรรม โดยการบอกต่อ (Word of Mouth) เพื่อให้คนที่
รู้จักได้มาใช้บริการต่อ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความ
ไว้ใจ (Trust) ในการได้รับบริการ เช่นเดียวกับแนวคิดของ 
Zarantonello & Schmitt (2013) และ Nadiri & Gunay 
(2013 อ้างถึงใน ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง, 2561) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก ประสบการณ์ทางความคิด ประสบการณ์ทาง
พฤติกรรม และประสบการณ์ที่ เกี่ยวข้องกับสังคมที่
ผู้บริโภคได้รับ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดี
ต่อผู้บริโภค ซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ทางการตลาดได้ อีกทั้ง ประสบการณ์ของผู้บริโภคยังเป็น
ข้อมูลเชิงลึกที่สามารถยืนยันการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจุดสัมผัสของผู้บริโภค  
มีนักวิชาการได้อธิบายเกี่ยวกับจุดสัมผัสของ

ผู้บริโภคไว้ดังนี้  
 จุดสัมผัสของผู้บริโภค คือ จุดที่ผู้บริโภคพบ
เห็น สื่อสาร สัมผัส หรือเกี่ยวข้องกับสื่อหรือพื้นที่นั้น อาจ
ไม่เกี่ยวกับคน ทั้งรูปลักษณ์ภายนอก กระบวนการ หรือ
เทคโนโลยี ผ่านสินค้า บริการ ช่องทาง การส่งเสริม
การตลาด สื่อท่ีใช้ในการสื่อสาร หรือแม้แต่การให้ความ
ช่วยเหลือ ซึ่งผู้บริโภคได้เข้าไปสัมผัสในชีวิตประจ าวันทั้ง
โลกออฟไลน์และโลกออนไลน์ (วิทยา ด่านธ ารงกูล อ้างถึง
ใน ธีรยุทธ สายศรีธิ และวรัท วินิจ, 2558) โดยจุดสัมผัส
สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทตามแนวคิดของ Gad (2016) 



 

110…      Journal of Communication Arts Vol. 38 No. 2 May – August 2020 

 

ดังนี้  1) จุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ 
(Human Touchpoints) เป็นจุดสัมผัสที่มีปฏิสัมพันธ์ที่
ลูกค้าได้ติดต่อกับร้าน เช่น พนักงาน และการจัดการ  
2) จุดสัมผัสด้านสินค้าและบริการ (Static Touchpoints) 
เป็ นจุ ดสั มผั สแบบดั้ ง เ ดิ ม  ( Traditional One-way 
Touchpoints) ที่ถูกรวมอยู่ในสินค้าและบริการ 3) จุด
สัมผัสด้านดิจิทัล (Digital Touchpoints) เป็นการสื่อสารที่
เกิดขึ้นระหว่างลูกค้าบนโลกดิจิทัล เช่น สื่อสังคม  

นอกจากนี้ Stein & Ramaseshan (2016) ระบุ
ว่ า  จุ ดสั มผั สประกอบด้ วย  5 องค์ ประกอบ คื อ                       
1) องค์ประกอบของบรรยากาศหรือสภาพแวดล้อม 
(Atmospheric Elements) เป็นองค์ประกอบที่ครอบคลุม
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมโดยรอบที่ถูก
สังเกตได้เมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้า (Lin & Liang, 
2011) อาทิ การออกแบบ การใช้สี แสง เพลง เสียง
บรรยากาศ และกลิ่นของสถานที่ (Hultén et al., 2009) 
ซึ่งสภาพแวดล้อมทางกายภาพนั้นท าให้ประสบการณ์ใน
ร้านค้าเชื่อมโยงไปสู่อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค และ
เป็นสิ่งกระตุ้นการตีความประสบการณ์ของผู้บริโภค (Lin & 
Liang, 2011; Hultén et al., 2009) นอกจากนี้ ภูมิทัศน์
บริการ (Servicescape) เป็นการสร้างลักษณะทาง
กายภาพ เช่น คุณภาพของอากาศ เสียง หรือสไตล์การ
ตกแต่ง ซึ่งส่งผลกระทบต่อทั้งพฤติกรรมของพนักงานและ
ลูกค้า เช่น ความอยากอยู่ ในร้านต่อ การใช้จ่ายเงิน  
ความดึงดูดใจ การกลับมาใช้บริการซ้ า หรือแม้แต่ความ
เป็นมิตร (Bitner, 1992) 2) องค์ประกอบของการมีปฏิ-
สัมพันธ์ ระหว่ างพนักงานกับผู้บริ โภค (Employee-
Customer Interaction Elements) Rawson, Duncan, 
& Jones (2013) กล่าวว่า การให้ความรู้ด้านการบริการใน
ระดับสูง อาทิ การเป็นผู้เช่ียวชาญในการให้บริการ ความ
เป็นมิตรและการให้ความช่วยเหลือลูกค้าจะสร้างการรับรู้
ทางประสบการณ์ ท าให้แบรนด์ถูกเช่ือมต่อกับบริการที่มี
คุณภาพระดับสูง สอดคล้องกับ Pine & Gilmore (1998) 
กล่าวว่า พนักงานในร้านสามารถช่วยเหลือลูกค้าโดยการ
ให้ข้อมูลเชิงลึกหรือแนะน าลูกค้าผ่านการฝึกฝนอบรม
พนักงานเป็นอย่างดี  

ในอีกด้านหนึ่ง Hansemark & Albinsson 
(2004) ได้กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคไม่ได้น าไปสู่การกลับมาใช้
สินค้าและบริการซ้ า แม้ว่าผู้บริโภคเพิ่งจะได้รับความพอใจ
ไปแล้วก็ตาม แต่ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะเปลี่ยนไปใช้
บริการสินค้าของร้านอื่นได้เช่นกัน ซึ่งการแนะน าพนักงาน
ในการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคและประเมินผล 
การใช้บริการซ้ าอาจไม่เพียงพออีกต่อไป ผู้จัดการของร้าน 
ยั งต้ องเข้ าใจและประเมิ นการรั บรู้ หรื อความคิ ด 
ของพนักงานอีกด้วย (Hansemark & Albinsson, 2004)  
3) องค์ประกอบของการบริการและกระบวนการในการ
ให้บริการ (Service and Process Elements) Stein & 
Ramaseshan (2016) กล่าวว่า การจัดการการให้บริการ
เชื่อมโยงกับกระบวนการการให้บริการที่เป็นส่วนหน่ึงใน
องค์ประกอบของจุดสัมผัส อีกทั้ง ความน่าเช่ือถือและ
ความไว้วางใจ (Trustworthiness and Reliability) และ
การให้บริการอย่ างทั่ วถึ งและความยืดหยุ่ นในการ
ให้บริการ (Accessibility and Flexibility) เป็นสิ่งที่ส าคัญ
มากของการให้บริการที่มีคุณภาพ (Grönroos, 2015)  
4) องค์ประกอบของการมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้า (Product 
Interaction Elements) Stein & Ramaseshan (2016) 
กล่าวว่า เป็นการมีปฏิสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมซึ่ง
ลูกค้าได้กระท าต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถเช่ือมโยง
ไปสู่คุณภาพ การจัดประเภท การน าเสนอของบริษัท 
ความรู้สึกเมื่อสัมผัสสินค้าหรือบริการ และการโปรโมท
สินค้าและบริการของแบรนด์ และ 5) องค์ประกอบของ
เทคโนโลยี (Technological Elements) Brynjolfsson, 
Jeffrey, & Rahman (2013) กล่าวว่า เทคโนโลยีเป็นสิ่งที่
ช่วยให้เจ้าของร้านมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านหลายจุด
สัมผัส และเช่ือมโยงข้อมูลข่าวสารระหว่างโลกออฟไลน์กับ
เนื้อหาบนโลกออนไลน์ ซึ่งเจ้าของร้านอาจบูรณาการการ
ใช้งานเทคโนโลยี เช่น การส่งข้อมูลโปรโมช่ันสินค้าตรงถึง
ลูกค้าในขณะที่อยู่ภายในร้าน ผ่านการเปิดใช้งานการแจ้ง
รับบริการผ่านโทรศัพท์มือถือในสถานที่นั้น (Location 
Service) จากแนวคิดที่กล่าวมานี้ ผู้วิจัยน ามาใช้พัฒนา
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี ้
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วิธีกำรศึกษำ 
การศึกษาครั้ งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ศึกษาประสบการณ์ผ่านจุด
สัมผัสของผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งที่มีประสบการณ์
ความประทับใจ ใช้บริการจนเป็นลูกค้าประจ า โดยมี
ระยะเวลาในการศึกษา คือ เดือนสิงหาคมถึงเดือน
พฤศจิกายน 2562 ซึ่งมีวิธกีารศึกษาดังนี ้

 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรในการศึกษาครั้ งนี้ เป็นผู้บริ โภค 

ชาวไทยเพศชาย และเพศหญิง อายุ 25-60 ปี เนื่องจาก
เป็นกลุ่มอายุที่ยังอยู่ในช่วงวัยท างาน และถือได้ว่าเป็น
กลุ่มผู้บริโภคหลักของร้านอาหารตามสั่ง ด้วยเหตุผลว่า
ผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายุนี้อยู่ในสังคมเมืองที่มีความเร่งรีบ 
และมีเวลาในการรับประทานอาหารน้อย มีจ านวนทั้งหมด 
32,861,299 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2561) เป็นกลุ่ม
ประชากรทีม่ีความช่ืนชอบในการใช้บริการร้านอาหารตาม
สั่งจนกลายเป็นผู้ ใช้งานประจ า มีประสบการณ์ความ
ประทับใจจากการใช้บริการร้านอาหารตามสั่ง ในช่วงเวลา 
3 ปีที่ผ่านมา คือระหว่างปี พ.ศ. 2560-2562 ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน แต่คาดว่ามีมากกว่า 100,000 คน  แต่
ไม่เกิน  32,861,299 คน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา

ครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตาราง
ส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1970) ก าหนดความคลาด
เคลื่อนไม่เกิน 10% ที่ประชากรมากกว่า 100,000 คน จะ
ได้กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าอย่างน้อย 100 คน ในการศึกษาครั้ง
นี ้ใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 229 คน 

 

กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีขั้นตอนการเลือก
ตัวอย่าง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การเลือกแบบแบ่งช้ัน โดยจัด
กลุ่มตัวอย่างเป็น 2 ช่วงอายุ คือ กลุ่มช่วงอายุ 25-40 ปี 
(กลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้น) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เริ่มวิถีชีวิตการ
ท างานที่เร่งรีบและมีพัฒนาการทางด้านร่างกายโดยเฉพาะ
ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดีที่สุด  และกลุ่มช่วงอายุ 41-60 
ปี (กลุ่มวัยกลางคน) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ถึงแม้พัฒนาการ
จะเสื่อมลง แต่มีการสั่งสมประสบการณ์มายาวนาน ซึ่งทั้ง
สองกลุ่มเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักของร้านอาหารตามสั่ง 
(“วัยผู้ใหญ่”, 2558) 2) การเลือกแบบสัดส่วน  โดยตาม
สัดส่วนประชากรตามสถิติประชากรของกระทรวง 
มหาดไทย (2561) แบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 25-40 
จ านวน 106 คน และกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 41-60 ปี 
จ านวน 123 คน และ 3) การเลือกแบบเครือข่ายและแบบ
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บังเอิญ โดยกระจายแบบสอบถามทั้งช่องทางออฟไลน์และ
ช่องทางออนไลน์  
 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วย 2 
ส่วน คือ 1) ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหาร ตามสั่ง จ านวน 6 ข้อ และ 2) ค าถาม
เกี่ ยวกับประสบการณ์ผ่ านจุ ดสัมผั สของผู้ บริ โภค
ร้านอาหารตามสั่งแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ตามระดับประสบการณ์ที่ดี 5 ระดับ จ านวน 51 
ข้อ ซึ่ งพัฒนามาจากแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องของ บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ญาณิศา 
เผื่อนเพาะ (2561) Tarassanen & Kylanen (2009) 
Bitner (1992) Lin & Liang (2011) Grönroos (2015) 
Gad (2016) และ Stein & Ramaseshan (2016)  ประกอบ
กับผู้ศึกษาได้ด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหาเกี่ยวกับตัวอย่าง
ลักษณะร้านอาหารตามสั่งที่ผู้บริโภคนิยมจากข่าวออนไลน์ 
รายการโทรทัศน์บนยูทูบ และบทความออนไลน์จ านวน 14 
แหล่ง เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาค าถามใน
แบบสอบถาม ได้แก่ (1) “Step by Step ข้อควรรู้ก่อนเปิด
ร้านอาหารตามสั่ง” (2) “ร้านป้าอ่อนกอกก๊วน” (3) “เที่ยว
ไปชิมไป! จ้วง 6 เมนูแซ่บสะท้านทรวง ร้านป้าอ่อน เมือง
เก่ าชลบุ รี ! ” (4 )  “อาหารตามสั่ ง เติ มข้ าวฟรี !  ที่  
จ.นครราชสีมา” (5) “เปิดใจ เชฟมิชลินสตาร์ชาวไทย! ขาย
อาหารตามสั่ง เพิงสังกะสี” (6) “4 องค์ประกอบต้องมี! เปิด
ร้านอาหารขนาดเล็กไม่เจ๊งแน่” (7) “ฮือฮา! ร้านอาหารตาม
สั่งโคราชให้เยอะสุดในประเทศไทยแถมอร่อยลูกค้าแน่นท า
ไม่ทัน” (8) “สร้างรายได้ด้วยการเปิดร้านอาหารตามสั่ง” 
(9) “9 ขั้นตอนการ เริ่มต้นเปิดร้านอาหาร อย่างมืออาชีพ 
เริ่มต้นดีมี ชัยไปกว่าครึ่ ง” (10) “อาหารสร้างอาชีพ:  
หน่องริมคลอง ร้านอาหารตามสั่งไม่ธรรมดา ฝีมือขั้นเทพ” 
(11) “อาชีพสุดเบสิค เปิดร้านอาหารตามสั่ง” (12) “ท า
ร้านอาหารให้รวยอย่างมืออาชีพ” (13) “สมุนไพรไทย ตัว
ช่วยลดน้ าหนัก หาทานง่ายตามร้านอาหารตามสั่ง” และ 
(14) “Google My Business ให้ธุรกิจคุณอยู่บน Google 
และเช่ือมต่อกับลูกค้า” ซึ่ งแบบสอบถามได้ผ่านการ
ตรวจสอบความตรง (Validity) ทั้งเชิงโครงสร้างและเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสารการตลาด 3 ท่าน และ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ด้วยการทดลองเก็บ
ข้อมูล (Try out) จ านวน 30 ชุด และน าข้อมูลมาค านวณ
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบครอนบาชอัลฟ่า ดังนี้  

1) ค าถามข้อ 1-10 ในเรื่อง จุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์
กับมนุษย์ (Human Touchpoints) มีค่าอัลฟ่าเท่ากับ 0.84 
2) ค าถามข้อ 11-41 ในเรื่อง จุดสัมผัสด้านสินค้าและการ
บริการที่มีความตายตัว (Statics Touchpoints) มีค่าอัลฟ่า
เท่ากับ 0.92 และ 3) ค าถามข้อ 42-51 ในเรื่องจุดสัมผัส
ด้านดิจิทัล (Digital Touchpoints) มีค่าอัลฟ่าเท่ากับ 0.96 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบครอนบาซอัลฟ่ า 
ของแบบสอบถามรวมทั้งฉบับ คือ 0.95 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่มี
ความเที่ยงสูง จึงน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริงต่อไป  
 

เกณฑ์ในกำรแปลควำมหมำย 
ในการศึกษาครั้งนี้ใช้เกณฑ์การแปลความหมาย

ของ Fisher (อ้างถึงใน ชัชวาลย์ เรืองประพันธ์, 2543)  
ดังนี้ 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง มีประสบการณ์ผ่านจุด
สัมผัสในระดับดีน้อยที่สุด 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง มี
ประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสในระดับดีน้อย 2.61-3.40 
คะแนน หมายถึง มีประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสในระดับดี
ปานกลาง 3.40-4.20 คะแนน หมายถึง มีประสบการณ์
ผ่านจุดสัมผัสในระดับดีมาก 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง 
มีประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสในระดับดีมากที่สุด 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาได้การคัดกรองข้อมูลจากแบบสอบถาม 

โดยการจัดล าดับเลขที่แบบสอบถาม จากนั้นตรวจสอบ
ความถูกต้องว่าตรงตามเกณฑ์ที่กาหนด เช่น ช่วงอายุของ
กลุ่มตัวอย่าง หรือเลือกค าตอบซ้ ากันหรือไม่ แล้วคัดกรอง
แบบสอบถามที่ไม่ตรงตามเกณฑ์ออก จากนั้นจึงน า
แบบสอบถามที่ผ่ านเกณฑ์มาวิ เคราะห์ ข้อมูล อนึ่ ง
เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับมาทั้งหมดมีจ านวน 229 คน ซึ่ง
อาจส่งผลถึงความน่าเช่ือถือในการอ้างอิงไปสู่ประชากร 
ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงได้ใช้เทคนิคการตรวจสอบความเที่ยงของ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยใช้ข้อมูลทั้งหมด ซึ่งผลการ
ตรวจสอบความเที่ ยงได้ค่ าสัมประสิทธิ์ ความเที่ ยง
แบบอัลฟ่า (Alpha Reliability Coefficients) อยู่ใน
ระดับสูง (มากกว่า 0.80) นั่นแสดงว่า ข้อมูลที่ได้รับกลับคืน
มาทั้ งหมดมี ความคง เส้ นคงวาภายใน  ( Internal 
Consistency) มากพอที่จะด าเนินการวิเคราะห์เพื่อหา
ผลการวิจัยต่อไปได้ (พิสิษฐ์ โจทย์กิ่ง และคณะ, 2544) ดัง
ตารางที่ 1 

 

https://www.sentangsedtee.com/food-recipes-for-job
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ตำรำงที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงแบบครอนบาซอัลฟ่าของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 

ประเภทของจุดสัมผัส 

ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมเที่ยงแบบอัลฟ่ำ 
(Alpha Reliability Coefficients) 

25-40 ปี 
(106 คน) 

41-60 ปี 
(123 คน) 

รวม 
(229 คน) 

จุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ (Human Touchpoints)  0.82 0.93 0.89 

จุดสัมผัสด้านสินค้าและบริการที่มีความตายตัว  
(Static Touchpoints) 

0.94 0.97 0.96 

จุดสัมผัสด้านดิจิทัล (Digital Touchpoints)  0.96 0.99 0.97 
รวม 0.96 0.98 0.97 

 
ส าหรับข้อมูลที่ได้รับกลับคืนทั้งหมด ผู้ศึกษาได้

น าไปวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 
โดยสถิติที่ ในการวิ เคราะห์ข้อมูล ได้แก่  1) สถิติ เชิง
พรรณนา (Descriptive Statistic) คือ จ านวน (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และ 2) สถิติเชิงอ้างอิง 
(Inferential Statistics) ได้แก่ t-test 
 

ผลกำรศึกษำ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

68.40) รองลงมาเป็นเพศชาย (ร้อยละ 31.60) โดย
ผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-40 ปี 
(ร้อยละ 46.30) รองลงมามีช่วงอายุ 41-60 ปี (ร้อยละ 
53.70) ส่วนใหญ่ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพ (ร้อยละ 52.40) 
รองลงมาท างานในต่างจังหวัด-ต่างอ าเภอ (ร้อยละ 18.90) 
และน้อยที่สุดท างานในเขตปริมณฑล (ร้อยละ 10.10) 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
ออฟฟิศ/บริษัทเอกชน (ร้อยละ 43.00) รองลงมาประกอบ
อาชีพข้าราชการ (ร้อยละ 24.60) และน้อยที่สุดไม่ได้ไป
ประกอบอาชีพ (ร้อยละ 2.20) ส าหรับรูปแบบที่พักอาศัย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พักอาศัยในรูปแบบบ้านเดี่ยว 
ทาวน์เฮาส์ (ร้อยละ 79.90) รองลงมาอาศัยในที่พัก
ประเภท คอนโด อะพาร์ตเมนต์ (ร้อยละ 20.10) ทั้งนี้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประจ าร้านอาหารตามสั่ง

อย่างน้อย 1 ร้าน (ร้อยละ 85.60) และไม่ใช่ลูกค้าประจ า
ร้านอาหารตามสั่งอย่างน้อย 1 ร้าน (ร้อยละ 14.40) โดย
กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ตามสั่งเป็นร้านประจ าด้วยเหตุผลหลัก คือ ใกล้บ้าน ใกล้ที่
ท างาน (ร้อยละ 58.10) รองลงมาเลือกใช้บริการเพราะมี
ความผูกพันที่ดีกับร้าน (ร้อยละ 17.90) และน้อยที่สุด
เลือกใช้บริการเพราะไม่จ าเจ (ร้อยละ 0.40) นอกจากนั้น 
กลุ่มตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งใช้บริการในรูปแบบกินท่ีร้าน
มากที่สุด (ร้อยละ 45.10) รองลงมาใช้บริการซื้อกลับไป
กินท่ีพัก/ที่บ้าน (ร้อยละ 35.25) และน้อยที่สุดใช้บริการ
ในรูปแบบอื่น  (ร้อยละ 0.72) และสั่งซื้ออาหารตามสั่ง  
5-6 วันมากที่สุด (ร้อยละ 39.70) รองลงมาซื้ออาหารตาม
สั่ง 7 วัน (ร้อยละ 34.90) และน้อยที่สุด ซื้ออาหารตามสั่ง 
1-2 วัน (ร้อยละ 9.60) 

ส าหรับประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสของผู้บริโภค
ร้านอาหารตามสั่ง ในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคร้านอาหาร
ตามสั่ งมีประสบการณ์ที่ ดี อยู่ ในระดับดีปานกลาง  
โดยมีประสบการณ์ที่ดีที่สุดผ่านจุดสัมผัสด้านสินค้าและ
บริการที่มีความตายตัว (Static Touchpoints) รองลงมามี
ประสบการณ์ที่ดีผ่านจุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับ
มนุษย์ (Human Touchpoint) และมีประสบการณ์ที่ดีน้อย
ที่สุดผ่านจุดสัมผัสด้านดิจิทัล (Digital Touchpoints) โดย
สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังตารางที่ 2  
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ตำรำงที่ 2 แสดงสรุปผลการศึกษา 
 

ประสบกำรณ์ผ่ำนจุดสัมผัส  x ˉ  S.D. 
1. จุดสัมผัสด้านสินค้าและบริการท่ีมีความตายตัว (Static Touchpoints) 3.53 0.73 
    1.1 องค์ประกอบของการมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้า (Product Interaction) 3.66 0.82 
    1.2 องค์ประกอบของการบริการและกระบวนการให้บริการ  
         (Service and  Process Elements) 

 
3.61 

 
0.81 

    1.3 องค์ประกอบของบรรยากาศและสภาพแวดล้อม (Atmospheric  
         Elements) 

 
3.25 

 
0.78 

2. จุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ (Human Touchpoint) 3.49 0.74 
     2.1 องค์ประกอบของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค   
          (Employee-Customer Interaction Elements) 

 
3.55 

 
0.78 

     2.2 องค์ประกอบของการบอกต่อ (Word of Mouth) 3.34 0.93 
3. จุดสัมผัสด้านดิจิทัล (Digital Touchpoints) 2.56 1.11 
     3.1 องค์ประกอบของการบอกต่อบนโลกออนไลน์ (E-Word of Mouth) 2.56 1.14 
      3.2 องค์ประกอบของเทคโนโลยี (Technological Elements) 2.55 1.16 

รวม 3.33 0.71 
 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ในเรื่องของ
ประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสด้านสินค้าและบริการที่มีความ
ตายตัว (Static Touchpoints) ผู้บริโภคมีประสบการณ์
อยู่ในระดับดีต่อองค์ประกอบของการมีปฏิสัมพันธ์กับ
สินค้า (Product Interaction Elements) ( x ˉ  = 3.66)  
โดย 12 อันดับท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี เรียงล าดับ
จากดีที่สุดไปหาดีน้อยที่สุด ประกอบด้วย 1) รสชาติ
อาหารอร่อยถูกปาก เข้มข้น รสชาติดี ( x ˉ  = 4.09) 2) ใช้
ของดี สด ใหม่ ( x ˉ  = 4.02 ) 3) ความคุ้มค่าของราคา 
ปริมาณ รสชาติ และคุณภาพวัตถุดิบ ( x ˉ  = 3.93) 4) ปรุง
รสแบบดั้งเดิม เสมอต้นเสมอปลาย ( x ˉ  = 3.92)  5) ความ
สะอาดของอาหาร ( x ˉ  = 3.88) 6) ความหลากหลาย 
สร้างสรรค์ของเมนูอาหาร ( x ˉ  = 3.71)  7) ปริมาณอาหาร
เยอะ อิ่มท้อง ( x ˉ  = 3.67) 8) มีสูตรเฉพาะของร้าน ( x ˉ  = 
3.52) 9) ขนาดของวัตถุดิบได้รับการคัดสรรมาพิเศษ ( x ˉ  
= 3.49) 10) การปรุงรสที่ผสมผสานสมุนไพรท้องถิ่น ( x ˉ  
= 3.46) 11) ที่มาของวัตถุดิบน่าสนใจ เช่น ผักปลอด
สารพิษจากแหล่งที่ปลูกเอง ( x ˉ  = 3.21) และ 12) การ
ตกแต่งจานให้สวย ดูดี ( x ˉ  = 3.08)   

ในท านองเดียวกัน ผู้บริโภคมีประสบการณ์อยู่
ในระดับดีต่อองค์ประกอบของการบริการและกระบวนการ
ให้บริการ (Service and Process Elements) ( x ˉ  
=3.61) โดย 10 อันดับที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี 
ประกอบด้วย 1) ความช านาญและมั่นใจในการปรุงอาหาร 
( x ˉ  = 3.99) 2) ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้  ( x ˉ  = 

3.89)  3) ความรวดเร็วทันใจในการให้บริการ ( x ˉ  = 3.82) 
4) ความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนวัตถุดิบและรสชาติได้
ตามความช่ืนชอบ ( x ˉ  = 3.75) 5) ความพยายามจดจ า
ข้อมูลลูกค้า ( x ˉ  = 3.60) 6) ความอดทนต่อความ
หลากหลายของลูกค้า ( x ˉ  = 3.57)  7) การคอยสังเกตให้
ความช่วยเหลือลูกค้า ( x ˉ  = 3.57) 8) การมีบริการเสริม
ให้ลูกค้า เช่น ห่อกลับบ้าน เติมผัก เติมขนม ( x ˉ  = 3.43) 
9) จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ ( x ˉ  = 3.35) 
และ 10) การแนะน าเมนูอาหารที่ดีต่อสุขภาพ ( x ˉ  = 
3.11)  ในขณะที่ พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์อยู่ใน
ระดับดีปานกลางต่อองค์ประกอบของบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อม (Atmospheric Elements) ( x ˉ  =3.25) 
โดย 9 อันดับท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีประกอบด้วย 
1) ร้านดูธรรมดาง่าย ๆ บ้าน ๆ มีความเป็นท้องถิ่น ( x ˉ  = 
3.61) 2) พื้นที่ร้านอยู่ใกล้ชิดแหล่งชุมชนหรืออยู่ริมทาง 
( x ˉ  = 3.57) 3) ร้านมีขนาดพอดี กะทัดรัด ( x ˉ  = 3.55) 
4) การสื่อสารอื่น ๆ ภายในร้าน เช่น รายละเอียดของ
เมนูอาหาร ราคาของอาหาร หรือเบอร์โทรศัพท์ ( x ˉ  = 
3.43) 5) มีกลิ่นการปรุงอาหารที่ชวนให้เข้าร้าน ( x ˉ  = 
3.23) 6) ร้านมีเอกลักษณ์ เช่น การตกแต่งการจัดพื้นที่
ร้าน ( x ˉ  = 3.17) 7) มีสุนทรียะที่เพิ่มอรรถรสในการ
รับประทานอาหาร ( x ˉ  = 3.04) 8) ป้ายร้านมีความโดด
เด่นเฉพาะ เช่น การเลือกใช้ตัวอักษรและสี ( x ˉ  = 2.89) 
และ 9) ร้านก่อสร้างแบบง่าย ๆ เป็นเพิงหลังคา มุงด้วย
สังกะสี ( x ˉ  = 2.78)   
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ส าหรับประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริ โภคมี
ประสบการณ์อยู่ ในระดับดีต่อองค์ประกอบของการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค (Employee-
Customer Interaction Elements) ( x ˉ =3.55) โดย 7 
อันดับที่ผู้บริ โภคมีประสบการณ์ที่ดีประกอบด้วย 1) 
เจ้าของร้าน/พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส รู้จักทักทายลูกค้า ( x ˉ 
= 3.80) 2) น าเสนอเมนูอาหารอย่างตรงไปตรงมาไม่เอา
เปรียบลูกค้า ( x ˉ = 3.68) 3) อบอุ่น เป็นมิตรเป็นกันเอง
เหมือนคนในครอบครัว ( x ˉ = 3.67) 4) ยินดีเมื่อได้ท าให้
ลูกค้ามีความสุข ( x ˉ = 3.66) 5) แสดงความรับผิดชอบเมื่อ
เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ ( x ˉ = 3.45) 6) ให้
ค าแนะน าสินค้าอย่างซื่อสัตย์ เช่น คุณภาพวัตถุดิบที่อาจ
ส่งผลต่อสุขภาพ ( x ˉ = 3.32) และ 7) มีบริการโทรสั่งอาหาร
ล่วงหน้า ( x ˉ = 3.32) ในขณะที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์อยู่
ในระดับดีปานกลางต่อองค์ประกอบของการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ( x ˉ  =3.34) โดย 3 อันดับที่ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีประกอบด้วย 1) ได้ยินช่ือเสียงของร้าน 
เช่น ด้านความเช่ียวชาญในการท าอาหาร ( x ˉ = 3.45) 2) ได้
ยินค าบอกเล่าเกี่ยวกับความโดดเด่นน่าจดจ าของช่ือร้าน 
( x ˉ = 3.37) และ 3) ได้ยินค าแนะน าให้ทดลองชิมแม้ไม่มี
ป้ายช่ือร้าน ( x ˉ = 3.21) 

ในส่วนของประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสด้าน
ดิจิทัล  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์อยู่ใน
ร ะ ดั บ ดี น้ อ ย ต่ อ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ขอ ง เ ท ค โ น โ ล ยี 
(Technological Elements) ( x ˉ  =2.55) โดย 3 อันดับที่
ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีประกอบด้วย 1) มีแผนที่ ให้
ลูกค้าค้นหาร้านผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Google My 
Business ( x ˉ  = 2.91) 2) มีการช าระเงินด้วยระบบดิจิทัล 
เช่น จ่ายผ่านบัตรเครดิต จ่ายผ่าน Rabbit Line Pay ( x ˉ  = 
2.46) และ 3) มีการใช้ iPad/Tablet ช่วยในการรับออร์
เดอร์  ( x ˉ  = 2.29) ในท านองเดี ยวกัน  ผู้ บริ โภคมี
ประสบการณ์อยู่ในระดับดีน้อยต่อองค์ประกอบของการ
บอกต่อบนโลกออนไลน์ (E-Word of Mouth) ( x ˉ  =2.56) 
โดย 7 อันดับที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีประกอบด้วย 1) 
เรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหารตามสั่งบนสื่อออนไลน์โซเชียล
เน็ตเวิร์ก เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม และไลน์ ( x ˉ  = 2.64) 
2) มีเรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหารตามสั่งบนสื่อออนไลน์เว็บ
บล็อก เช่น เว็บไซต์วงใน ( x ˉ  =2.63) 3) เรื่องราวความ
เก่าแก่ หรือต านานของร้านบนสื่อออนไลน์ ( x ˉ  =2.60) 4) 
เรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหารตามสั่งบนสื่อออนไลน์ เช่น การ

เขียน Blog ส่วนบุคคล ( x ˉ  = 2.57) 5) เรื่องราวเกี่ยวกับ
ร้านอาหารตามสั่งบนสื่อออนไลน์ Media Sharing เช่น 
Youtube ( x ˉ  = 2.54) 6) เรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหาร
ตามสั่งบนสื่อออนไลน์ Online Forum เช่น พันทิป 
(Pantip.com) ( x ˉ  = 2.49) และ 7) เรื่องราวอาหารตาม
สั่งบนสื่อออนไลน์โซเชียลนิวส์ เช่น ไทยรัฐออนไลน์ ( x ˉ  = 
2.42) 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภค
ร้านอาหารตามสั่งที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน มีประสบการณ์
ผ่านจุดสัมผัสด้านต่าง ๆ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ยกเว้น จุดสัมผัสด้านดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคช่วงอายุ 41-60 ปี มีประสบการณ์ที่ดีกว่าผู้บริโภค
ช่วงอายุ 25-40 ปี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
อภิปรำยผลกำรศึกษำ 
 ส าหรับการอภิปรายผล สามารถแบ่งออกเป็น 4 
ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) ประสบการณ์ที่ดีที่เกิดจากจุด
สัมผัส 2) การสร้างประสบการณ์บนวิถีการด าเนินชีวิต
แบบไทยของผู้บริโภค 3) เหตุผลในการเป็นลูกค้าประจ า
ของร้านอาหารตามสั่ ง และ 4) ผลการเปรียบเทียบ
ประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสของผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่ง
ที่มีอายุแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 ประเด็นแรกในเรื่องประสบการณ์ที่ดีที่เกิดจาก
จุดสัมผัส  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริ โภคได้ รั บ
ประสบการณ์ที่ดีในระดับมากในเรื่องความช านาญ ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของร้านและพนักงาน อาจเป็นเพราะ
ความช านาญของเจ้าของร้านและพนักงานท าให้เกิด
บริการที่ดี สอดคล้องกับ Grönroos (2015) ที่กล่าวว่า 
พนักงานเปรียบเหมือนตัวแทนของร้านท่ีมีทักษะความรู้
และความตั้งใจในการให้บริการ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่
สนับสนุนความเป็นปัจเจกบุคคลของลูกค้า อันน าไปสู่
ความสัมพันธ์ที่ดี และการให้ความส าคัญกับพนักงาน ยัง
สอดคล้องกับ Hansemark & Albinsson (2004) ที่กล่าว
ว่า การท าความเข้าใจในความคิดของพนักงานส าคัญกว่า
การแนะน าการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า ดังนั้น เจ้าของ
ร้านควรถ่ายทอดวัฒนธรรมของร้านให้พนักงานได้เข้าถึง
มุมมอง หรือทัศนคติ ในการให้บริการ  นอกจากนั้น 
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีต่อคุณภาพสินค้ามากกว่า
ด้านอื่น ๆ อาทิ  การใช้ของดี สด ใหม่ และการคัดสรร
ขนาดของวัตถุดิบ อาจเป็นเพราะการเลือกใช้วัตถุดิบที่คัด
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สรรอย่างดี สะท้อนถึงความเอาใจใส่และคุณภาพของ
สินค้า ซึ่งได้รับอิทธิพลความช่ืนชอบจากบุคคลใกล้ตัว 
สอดคล้องกับ Lewin (อ้างถึงใน สุพรรณี ไชยอ าพร, 
2557) ที่กล่าวว่า แหล่งที่มาของวัตถุดิบ เป็นสิ่งที่ก าหนด
คุณค่าของอาหารตามค่านิยมของสังคม และสอดคล้องกับ 
“วัฒนธรรมไทย” (2557) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ กลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพื่อน
ร่วมงาน ซึ่งมีผลต่อค่านิยม ความคิด และทัศนคติ อีกท้ัง 
ผู้บริ โภคมีประสบการณ์ที่ดีต่อสูตรเฉพาะของร้าน 
(Signature) และการปรุงรสแบบดั้งเดิม เสมอต้นเสมอ
ปลาย อาจเป็นเพราะสูตรเฉพาะที่หลากหลายของ
ร้ านอาหารตามสั่ งตอบสนองต่ อความ ช่ืนชอบที่
หลากหลายของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ  
ศิริลักษณ์ รอตยันต์ (2558) ที่กล่าวว่า นอกจากรสมือ 
และวัตถุดิบแล้ว ถึงแม้จะเป็นเมนูเดียวกัน แต่สูตรเฉพาะ
ของแต่ละร้านแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับเครื่องปรุงรสของ
ท้องถิ่นแต่ละจังหวัดที่ไม่ใช่สินค้าแบรนด์อุตสาหกรรม ซึ่ง
ส่งผลต่อรสชาติที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ในอีกด้านหนึ่ง แม้ว่า
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ที่ดีในระดับน้อยต่อจุดสัมผัส
ด้านดิจิทัล แต่เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแล้ว พบว่า 
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีในระดับปานกลางต่อ
เรื่องราวเกี่ยวกับร้านอาหารตามสั่งบนสื่อออนไลน์ (Social 
Network) เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ 
รวมถึงการแชร์ภาพถ่ายอาหาร ซึ่งนับว่าเป็นประสบการณ์
ที่ดีที่สุดในองค์ประกอบของการบอกต่อบนโลกออนไลน์ 
(E-Word of Mouth) อาจเป็นเพราะสื่อออนไลน์ดังกล่าว
เป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภคเลือกใช้ติดต่อสื่อสารในปัจจุบัน ซึ่ง
สะดวกในการบอกต่อประสบการณ์ที่ดีต่อคนใกล้ชิด 
สอดคล้องกับ Zarantonello & Schmitt (2013) และ 
Nadiri & Gunay (2013 อ้างถึงใน ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง, 
2561) ท่ีกล่าวว่า 2 ใน 3 ของกลุ่มผู้บริโภคจะบอกต่อกับ
ครอบครัวและเพื่อนสนิทจากประสบการณ์ที่ดี และส่วนที่
เหลือร้อยละ 60 จะบอกต่อผ่านสื่อสังคม   

ประเด็นที่ สอง จากผลการศึกษาที่พบว่ า 
ผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งมีประสบการณ์ที่ดีในเรื่อง 
“ความพยายามจดจ าข้อมูลลูกค้า” และ “ความยืดหยุ่นใน
การปรับเปลี่ยนวัตถุดิบและรสชาติได้ตามความช่ืนชอบ” 
สะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์บนวิถีการด าเนินชีวิตแบบ
ไทยของผู้บริ โภค ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่ององค์ 
ประกอบของประสบการณ์ของ Tarassanen & Kylanen 
(2009 อ้างถึงใน Lindholm, 2014) ที่กล่าวถึง การสร้าง
ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ใ น อ งค์ ป ร ะ ก อบด้ า น ค ว า ม เ ป็ น

ลักษณะเฉพาะของบุคคล (Individuality Element) ว่า 
สินค้าที่มีความพิเศษเฉพาะ (Uniqueness) นั้นควรถูกท า
ให้สามารถยืดหยุ่นได้ (Flexible) และสามารถท าตาม
ความต้องการของผู้ซื้อได้ (Customizable) ซึ่งการสร้าง
ประสบการณ์ดังกล่าวนั้นตอบโจทย์ลักษณะเฉพาะในวิถี
การด าเนินชีวิตแบบไทยในเรื่องความยืดหยุ่น และความใส่
ใจ สอดคล้องกับ แนวคิดเกี่ยวกับสังคมไทยจากเดลินิวส์
ออนไลน์ (อ้างถึงใน วัลลภ ถาสุก, 2561) ท่ีกล่าวว่า หนึ่ง
ในลักษณะโครงสร้างทางสังคมไทย คือ เป็นสังคมที่มีความ
ยืดหยุ่นสูง เป็นลักษณะของคนไทยที่มีการปรับตัวภายใต้
สังคมที่ทุกอย่างเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว มีศิลปะในการแก้ไข
สถานการณ์ นอกจากนี้  จากผลการศึกษายังพบว่า 
ผู้บริ โภคมีประสบการณ์ที่ดีกับร้ านที่มีขนาดพอดีๆ 
กะทัดรัด และร้านดูธรรมดา ง่าย ๆ  บ้าน ๆ มีความเป็น
ท้องถิ่น สอดคล้องกับ “วัฒนธรรมไทย” (2557) ที่
กล่าวถึงความผูกพันกับธรรมชาติของคนไทยที่มีต้นก าเนิด
จากวัฒนธรรมแบบเกษตรกรรม สะท้อนให้เห็นถึงความ
ใกล้ ชิ ด ในความ เป็ นท้ องถิ่ น  และสอดคล้ องกั บ 
Tarassanen & Kylanen (อ้างถึงใน Lindholm, 2014) 
ที่ กล่ าวว่ า  วัฒนธรรมท้ องถิ่ น เป็ นองค์ ประกอบ
ประสบการณ์ในเรื่ องความเป็นของแท้  (Authentic 
Element) อันเป็นพื้นฐานของความเป็นปัจเจก อีกทั้ง
สอดคล้องกับกับผลการวิจัยของ Bitner (1992) ที่พบว่า 
บรรยากาศภายในร้านส่งผลต่อทั้งพฤติกรรมของพนักงาน
และลูกค้า เช่น ความรู้สึกอยากอยู่ต่อในร้าน หรือความ
เป็นมิตรกับผู้อื่น ซึ่ งผลการศึกษาสะท้อนให้ เห็นว่า 
ร้านอาหารตามสั่งสร้างสามารถสร้างประสบการณ์ในเรื่อง
ความเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล ( Individuality 
Element) และความเป็นของแท้ (Authentic Element) 
ให้ เกิ ดกั บผู้ บริ โภคได้  โดยประสบการณ์ทั้ งสอง
องค์ประกอบนั้น ล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นภายใต้บริบทของ
สังคมไทย 

ประเด็นที่สามในเรื่องเหตุผลในการเป็นลูกค้า
ประจ าของร้านอาหารตามสั่ง จากผลการศึกษาพบว่า 
มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคใช้บริการร้านอาหารตามสั่ง
จนกลายเป็นลูกค้าประจ า อาจเป็นเพราะ 1) ร้านอาหาร
ตามสั่งสามารถตอบสนองวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปใน
สังคม 2) ท าเลที่ตั้งของร้านอาหารตามสั่ง ซึ่งจากผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้เหตุผลหลักในการใช้บริการ
ร้านอาหารตามสั่ ง คือ ใกล้บ้าน และใกล้ที่ท างาน 
สอดคล้องกับ ศิริลักษณ์ รอตยันต์ (2558) ที่กล่าวว่า 
ร้านอาหารตามสั่งเกิดจากการเติบโตทางเศรษฐกิจและการ
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เปลี่ยนแปลงทางสังคมจากสังคมเกษตรกรรมเป็นสังคม
เมืองท าให้ต้องใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ และ 3) ร้านอาหารตาม
สั่งมีการประกอบอาหารที่มีบรรยากาศคล้ายกับการท า
ครัวในบ้าน สะท้อนให้เห็นถึงความผูกพันกับรูปแบบที่พัก
อาศัยและความใกล้ ชิดกับสมาชิกในครอบครัว ซึ่ ง
สอดคล้องกับ เกศสิ รี  ปั้ น ธุ ระ (2550) ที่ กล่ าวว่ า 
พฤติกรรมการบริโภคมีสว่นเกี่ยวข้องกับรูปแบบที่อยู่อาศัย  

อน่ึง ข้อน่าสังเกต จากสถานการณ์ปัจจุบันจะ
เห็นได้ว่า กระแสการจัดส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น เช่น  
ไลน์แมน แกร้ปฟู้ด หรือฟู้ดแพนด้า ที่ผู้บริโภคเลือกใช้
บริการเพื่อตอบสนองความสะดวกสบาย อาจเป็นปัจจัย 
เสริมที่ร้านอาหารอื่นใช้กระตุ้นการใช้งานจากผู้บริโภค แต่
ผลจากการศึกษากลับพบว่า ผู้บริโภคเกือบครึ่งหนึ่ง ยังคง
ไปใช้บริการร้านอาหารตามสั่งในรูปแบบนั่งรับประทานท่ี
ร้าน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า มากกว่าร้อยละ 
70 ของผู้บริโภคใช้บริการร้านอาหารตามสั่งเกือบทุกวัน 
(5-7 วัน) และ 1 ใน 5 ของผู้บริโภคระบุว่า เหตุผลที่เป็น
ลูกค้าประจ าของร้านอาหารตามสั่งเพราะมีความผูกพันที่ดี
ต่อร้าน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ร้านอาหารตามสั่งมีจุดยืนและ
ความโดดเด่นในจุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์
และจุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของสินค้าและบริการที่
มีความตายตัว ไม่ว่าจะเป็น องค์ประกอบของบรรยากาศ
หรือสภาพแวดล้อม (Atmospheric Elements) ที่แสดง
ถึง บรรยากาศง่าย ๆ บ้าน ๆ มีความเป็นท้องถิ่น 
องค์ประกอบของบริการและกระบวนการให้บริการ 
(Service and Process Elements) ที่แสดงถึง ความ
จริงใจในการให้บริการ และองค์ประกอบของการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสินค้า (Product Interaction Elements) 
ที่แสดงถึงความตั้งใจในสินค้าและวัตถุดิบ คือ อาหารที่ดู
ธรรมดาแต่มีเอกลักษณ์ด้านรสชาติตามสูตรเฉพาะของแต่
ละร้ าน ทั้ งหมดนี้ อาจกล่ าวได้ว่ า เป็นจุดแข็ งของ
ร้านอาหารตามสั่งที่ควรคงความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการที่ร้านเอาไว้                

ส าหรับประเด็นสุดท้าย ในเรื่องของผลการ
เปรียบเทียบประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสของผู้บริโภค
ร้านอาหารตามสั่งที่มีอายุแตกต่างกัน  จากผลการศึกษา
ยังพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัยกลางคน (Middle Adulthood) 
มีประสบการณ์ที่ดีผ่านจุดสัมผัสด้านดิจิทัลในเรื่องราว
เกี่ยวกับ“ร้านอาหารตามสั่ งบนสื่อออนไลน์  Social 
Network เช่น Facebook Line Instagram และ 
Twitter” มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มวัยผู้ ใหญ่ตอนต้น ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์

ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบส านักงานบริการและ
พัฒนาองค์ความรู้ (TCDC) (2560; 2561) ที่ระบุว่า ร้อยละ 
81 ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (ซึ่งอยู่ในกลุ่มวัยกลางคน 
Middle Adulthood) ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประมาณ 35 
ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ มีการติดต่อกันเป็นกลุ่มในช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือแบรนด์ที่จะซื้อ อย่างระมัดระวังละเอียดรอบคอบใน
การเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์อย่างเว็บไซต์หรือเพจ
ต่าง ๆ มากกว่า เจเนอร์เรชั่นอ่ืน อีกท้ัง ผลการศึกษายัง
พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัยกลางคน (Middle Adulthood)  มี
ประสบการณ์ที่ดีผ่านจุดสัมผัสด้านดิจิทัลในเรื่องราว
เกี่ยวกับ “ร้านอาหารตามสั่งบน Social News เช่น 
ไทยรั ฐออนไลน์  (Thairathonline.com)”  มากกว่ า
ผู้บริโภคกลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้น (Early Adulthood)  ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
TDCD (2561) ที่ระบุว่า เจเนอเรชั่นเอ็กซ์  (ซึ่งอยู่ในกลุ่ม
วัยกลางคน Middle Adulthood) มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่ยังคงใช้สื่อดั้ งเดิม ที่ก้ ากึ่ งระหว่างวัฒนธรรม 
แอนะล็อกแบบเบบี้บูมเมอร์และดิจิทัลไดเอ็ทแบบมิเลน
เนียล กล่าวคือ ยังคงอ่านหนังสือพิมพ์ เพื่อติดตามข้อมูล
ข่าวสาร ถึงร้อยละ 62 และมีกลุ่มสนทนาทางออนไลน์
แพลตฟอร์มที่มีการใช้งานอยู่เสมอไปพร้อม ๆ กัน ในมุม
ของผู้ศึกษา นั่นแสดงให้ เห็นว่า  กลุ่มวัยนี้ ยั งมีการ
ปฏิสัมพันธ์กับครอบครัว ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน จึงเป็นสื่อที่ใช้กันในเครือญาติ เช่น ไลน์ 
และเฟซบุ๊ก จากพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์นี้
สามารถพัฒนาไปสู่การสื่อสารประสบการณ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเรื่อง การดูแลครอบครัว และการเอาใจ
ใส่สุขภาพ โดยผู้บริโภคที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีของคน
กลุ่มนี้อาจท าหน้าที่เป็นผู้รีวิว เพื่อเป็นข้อมูลทางเลือกที่
ผู้บริโภคคนอื่นสามารถน าไปพิจารณาเมื่อต้องตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือรับประทานอาหารที่ร้านได้ต่อไป สอดคล้อง
กับ พรมิตร กุลกาลยืนยง (2561) ที่กล่าวว่า ค าแนะน า
ของเพื่อน ญาติ และคนรู้จัก ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานอาหารของกลุ่มตัวอย่าง Gen-X ถึงร้อยละ 
75.0 นั่นแสดงให้เห็นว่า คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญต่อข้อมูล
และเนื้อหาที่แท้จริง (Fact) บนสื่อออนไลน์ของสินค้าและ
บริการที่ตอบสนองความต้องการของตนเองและสมาชิกใน
ครอบครัวทีค่นกลุ่มนี้ให้ความห่วงใย 
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ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติกำร  
1. การพัฒนาทักษะและการสื่อสารของเจ้าของ

ร้านอาหารและพนักงาน จากผลการศึกษาพบว่า จุดเด่น
ของร้านอาหารตามสั่ ง คือ การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
พนักงานกับผู้บริโภค(Employee-Customer Interaction 
Elements) และการบริการและกระบวนการให้บริการ 
(Service and Process Elements) ดังนั้น ร้านอาหารตาม
สั่งควรพัฒนาทักษะให้พนักงานและเจ้าของร้านในด้าน
การสื่อสารภายในบุคคลด้วยความจริงใจจากทัศนคติที่ดี มี
ความเป็นมิตรและให้บริการเหมือนคนในครอบครัว 
สามารถจดจ ารสชาติที่ผู้บริโภคช่ืนชอบได้ ตลอดจนฝึก
ทักษะการสื่อสารทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ดี อันจะ
น าไปสู่ความจดจ าและความผูกพันที่ดีกับผู้บริโภค 

2. การสื่อสารผ่านจุดสัมผัสด้านสินค้าและ
บริการที่มีความตายตัว ร้านอาหารตามสั่งควรพัฒนาฝีมือ
การปรุงอาหาร และค้นหารสชาติที่เป็นเอกลักษณ์พร้อม
กับคงความเสมอต้นเสมอปลายของสูตรอาหาร เพราะการ
ท าอาหารก็คือการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มีผลต่อความรู้สึก 
อีกทั้งยังสามารถโน้มน้าวจิตใจและสร้างความจดจ าต่อ
ผู้บริโภค ซึ่งอาจท าให้เกิดการบอกต่ออีกด้วย รวมถึงการ
รักษาสุขอนามัย และความสะอาดของร้านเพื่อคงความมี
คุณภาพสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านจุดสัมผัส
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจที่จะใช้บริการภายในร้าน 

3. การสร้างเนื้อหาประชาสัมพันธ์ ร้านอาหาร
ตามสั่งสามารถสื่อสารด้วยความซื่อสัตย์ในเรื่องวัตถุดิบ สด 
ใหม่ ท่ีใช้ในร้าน บนป้ายประชาสัมพันธ์ เช่น “ร้านนี้ใช้
วัตถุดิบ วันต่อวัน” และจากผลการศึกษาที่พบว่าผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีปานกลางในเรื่องการแนะน าเมนูที่ดีต่อ
สุขภาพ ดังนั้น ร้านอาหารตามสั่งควรหันมาใส่ใจสุขภาพ
ของผู้บริโภคผ่านป้ายประชาสัมพันธ์ เช่น “ร้านนี้ไม่มีชูรส” 
หรือสื่อสารเมนูเพื่อสุขภาพให้ผู้บริโภคได้ทดลอง 

4. วิธีการและช่องทางในการสื่อสาร จากผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัส
ด้านดิจิทัลในระดับดีน้อย ดังนั้น ร้านอาหารตามสั่งอาจ
พิจารณาใช้สื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก หรือไลน์ ในการ
น าเสนอสินค้าหรือบริการ โดยการสร้างและสื่อสารผ่าน
ไลน์ไอดี หรือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งผู้บริโภคสามารถติดต่อ
ได้โดยตรง นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบว่า ผู้บริโภค
มีประสบการณ์ผ่านจุดสัมผัสด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับ
มนุษย์ในองค์ประกอบของการบอกต่อ (Word of Mouth) 
อยู่ในระดับดีปานกลาง และองค์ประกอบของการบอกต่อ
บนโลกออนไลน์ (E-Word of Mouth) อยู่ในระดับดีน้อย 

ดังนั้น ส าหรับผู้บริโภคทั่วไป นักข่าว และบล็อกเกอร์ 
สามารถสนบัสนุน ช่วยเหลือ และพัฒนาร้านอาหารตามสั่ง
ได้โดยการช่วยกันรีวิวให้กับบุคคลใกลัชิด และบุคคลทั่วไป
บนสื่อออนไลน์  

5. การสื่อสารเกี่ยวกับร้านอาหารตามสั่งกับ
ผู้บริโภควัยผู้ใหญ่ตอนต้น (Early Adulthood) และวัย
กลางคน (Middle Adulthood) จากผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภควัยผู้ใหญ่ตอนต้นให้ความส าคัญกับสุขภาพและ
การใช้วัตถุดิบของร้านอาหารมากกว่าวัยกลางคน ดังนั้น 
ร้านอาหารตามสั่งอาจสื่อสารเนื้อหาเพื่อสุขภาพและ
วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพผ่านสื่อสังคมต่าง ๆ นอกจากน้ีในมุม
ของผู้บริโภคที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสีย อาจใช้สื่อสังคม เช่น  
เฟซบุ๊ก ในการน าเสนอร้านอาหารตามสั่งที่เคยได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีผ่านการรีวิวด้วยข้อมูลจริงของร้าน
เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มวัยกลางคน (Middle Adulthood) ที่
ระมัดระวังในการเลือกซื้อสินค้าและค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์อย่างละเอียดได้พิจารณาก่อนการ
ตัดสินใจ  
 

ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 การศึกษาครั้ งต่อไปอาจใช้วิธีการศึกษาเชิง
คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของร้าน หรือ 
ผู้บริโภคโดยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) นอกจากนี้ 
อาจศึกษาในรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของ
ผู้บริโภค ตลอดจนอาจพิจารณาใช้ประเภทจุดสัมผัสอื่นๆ 
เช่น ด้านจิตวิทยาหรือวัฒนธรรม เป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษา หรืออาจวิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของร้านอาหารตามสั่ง และในการศึกษาครั้งต่อไป 
อาจพิจารณาเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้บริโภค 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรด้ านอื่ น ๆ อาทิ 
ภูมิล าเนา รายได้ หรืออาจศึกษาผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่ง
ชาวต่างชาติ และน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับ
การศึกษาครั้งนี้  
 

ข้อจ ำกัดทำงกำรศึกษำ 
 เนื่องจากงานวิจัยเรื่องนี้ เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาค้นคว้าอิสระ ผู้ศึกษาได้เลือกกลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ความคลาดเคลื่อนขั้นต่ าของ
การศึกษา(Minimum Requirement) คือ 10% จึงท าให้
ใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก ประกอบกับการเก็บข้อมูลแบบ
ออนไลน์โดยใช้เครือข่าย อาจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อน
ในประเด็นการอ้างอิงสู่ประชากร  (generalize) ใน
ภาพรวม 
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