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    ารวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความส าคัญของการสื่อสารตราสินค้า ในธุรกิจ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร (2) พัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุของการสื่อสารตราสนิค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียง
ตราสินค้า ความเช่ือใจตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร และ (3) เพื่อทดสอบความ
สอดคล้องของข้อมูลเชิงประจักษณ์ กับแบบจ าลองที่ถูกพัฒนาขึ้น โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่มี
ประสบการณ์ใช้บริการสั่งอาหารจากแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร จ านวน 420 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วย สถิติอนุมาน
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษณ์ ด้วยค่า
ดัชนี Chi-Square/df = 3.119, RFI = 0.928, IFI = 0.958 CFI = 0.958, NFI = 0.939 และ RMSEA = 0.071 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียงตราสินค้า 
และความเช่ือใจตราสินค้า อีกทั้งมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อซ้ า นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียง
ตราสินค้า และความเช่ือใจตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร ดังนั้นผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร จ าเป็นต้องให้ความส าคัญต่อการสื่อสารตราสินค้าของ
ตนเอง เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการจัดโปรโมชั่น เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ ช่ือเสียง 
และความเช่ือใจต่อตราสินค้าสูงขึ้น โดยจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคมากขึ้น และสามารถช่วยให้
ร้านอาหารที่เป็นสมาชิกกับแพลตฟอร์ม สร้างโอกาสในการขายได้ เกิดการจ้างงานพนักงานส่งอาหาร และน าไปสู่
ความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจของแพลตฟอร์มต่อไป 
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T he aims of this research were: 1) to study the importance of brand communication for food 
delivery platform; 2) to develop a structural equation model of brand communication, brand image, brand 
reputation, brand trust, and repurchase intention for food delivery platform and 3) to ensure that visual data is 
consistent with the model being designed.The sample of this research was 420 people who were experienced 
with food delivery platforms. The questionnaire was selected as the tool for this research. To examine the data, 
descriptive statistics were utilized, and structural equation models (SEM) inferential statistics were used to test 
the hypothesis. The results reveal that the structural equation model was consistent with the empirical data by 
considering the index values Chi-Square/df = 3.119, RFI = 0.928, IFI = 0.958 CFI = 0.958, NFI = 0.939 และ RMSEA 
= 0.071. The relationship can be described that brand communication has a direct influence on brand image, 
brand reputation brand trust. Moreover, brand image, brand reputation and brand trust also have direct 
influence on repurchase intention for consumers who used food delivery platforms. Therefore, food delivery 
platforms may consider brand communication strategies such as public relations or promotion. As it is a 
component that contributes to a better brand image, reputation, and trust. This will lead to increased customer 
repurchase intentions. It can assist businesses in becoming platform members, generate leads for employed 
food delivery employees, and lead to the platform's commercial operations being sustainable. 

 
Keyword: Brand Communication, Brand Image, Brand Trust, Brand Reputation, Repurchase Intention. 
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ที่มาและความส้าคัญ 
 ธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร มีการเติบโต
เพิ่มขึ้นต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญ ดังการศึกษาของศูนย์วิจัย
กสิกรไทย (2564) พบว่า มูลค่าตลาดของธุรกิจรับส่งอาหาร
เพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 46.4 ในปี พ.ศ. 2564 และยัง
คาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2565 แนวโน้มยังคงเพิ่มขึ้นจาก 
กลยุทธ์การขยายพื้นที่ เพื่อสร้างฐานลูกค้าใหม่ ซึ่งการเติบโต
ดังกล่าวอาจเกิดจากหลากหลายปัจจัย อาทิเช่น พฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น หรือ
แม้กระทั่งการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ที่เข้า
มาเป็นอีกหนึ่งปัจจัยเร่งส าคัญ ให้ผู้ประกอบการร้านอาหาร 
เริ่มเข้าหาช่องทางการขายผ่านผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหารเหล่านี้มากขึ้น ซึ่งช่วยสร้างโอกาสที่ร้านอาหาร 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร เปรียบเสมือนฟันเฟืองส าคัญ ในการส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการร้านอาหารทีเ่ป็นสมาชิก เกิดผลการด าเนินงาน
ที่ดีขึ้น ดังนั้นกลยุทธ์ทางธุรกิจของผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม 
จึงมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการร้านอาหารเป็นอย่างมาก 
ความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม สามารถช่วย
ผู้ประกอบการร้านอาหาร ท่ีเป็นสมาชิกมีความสามารถ
ทางการแข่งขันเพิ่มขึ้นได้  
 องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ และสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน แก่ธุรกิจคือ ภาพลักษณ์
ตราสินค้า (Brand Image: BI) (Jalilvand & Samiei, 2012) 
โดย Cham et al. (2021) เสนอว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าถือ
เป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของธุรกิจ เนื่องจากมี
ผลกระทบต่อประสิทธิภาพการด าเนินงาน การมีภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ดี อาจเป็นอีกหนึ่งปัจจัยให้แพลตฟอร์มธุรกิจ
รับส่งอาหารเกิดความน่าเช่ือถือ และช่วยส่งเสริมให้เกิดการ
ใช้งานจากผู้บริโภคมากขึ้นได้ เนื่องจาก Kotler และ Keller 
(2012) เสนอว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลกระทบเชิงบวก
ต่อความตั้ งใจซื้ อซ้ า (Repurchase Intention: RPI) ของ
ผู้บริโภค ซึ่งหากธุรกิจผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
สามารถส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคได้ จะก่อ
ประโยชน์แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลายภาคส่วน นอกจากนี้ใน
บริบทของธุรกิจบริการ มีการยอมรับอย่างมากถึงอีกหนึ่ง

ปัจจัยส าคัญทางธุรกิจ คือ ช่ือเสียงตราสินค้า (Brand 
Reputation: BR) ว่ าสามารถส่ งผลต่ อความตั้ งใจเ ชิ ง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ (Gounaris & Stathakopoulos, 
2004) นอกจากภาพลักษณ์ตราสินค้า และช่ือเสียงตราสินค้า
แล้ว ความเช่ือใจตราสินค้า (Brand Trust: BT) ถือเป็นอีก
หนึ่งองค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิดความภักดี และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ (Gibreel et al., 2018) เนื่องจาก
ความเช่ือใจ เป็นส่ วนส าคัญในการสร้ างและรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า และผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน 
(Porter & Donthu, 2008) ดังนั้นจึงเป็นเรื่องท้าทายส าหรับ
ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม ที่จะหาแนวทางพัฒนาองค์ประกอบ
ทางธุรกิจที่ส าคัญเหล่านี้ ให้มีความเข้มแข็งและสามารถ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจได้สูงสุด 
 แนวทางการสื่อสารตราสินค้า (Brand Commu- 
nication: BC) เป็นปัจจัยที่ เข้ามามีบทบาทอย่างมากใน
ปัจจุบัน เนื่องจากการพัฒนาของช่องทางการสื่อสารที่เพิ่ม
มากขึ้น อีกทั้งในบริบทของธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
การสื่อสารตราสินค้า สามารถเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยสร้าง
ความเช่ือมั่นให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งผู้เช่ียวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์ในภาคธุรกิจ ให้การยอมรับว่าการสื่อสารตรา
สินค้าไม่เพียงแต่สร้างให้เกิดการยอมรับในตราสินค้า แต่ยัง
สร้างช่ือเสียงและสิ่งที่เป็นมาตรฐานที่ดีให้เกิดขึ้นได้ ซึ่งธุรกิจ
ควรพยายามที่จะรักษาสิ่งดังกล่าวไว้ โดยการสื่อสารตรา
สินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหารที่มีประสิทธิภาพ ไม่
เพียงแต่จะก่อประโยชน์ให้เกิดขึ้นกับผู้ ให้บริการ และ
ร้านอาหารที่เป็นสมาชิกเท่านั้น แต่ยังคงก่อประโยชน์แก่
พนักงานส่งอาหาร หรือไรเดอร์ เนื่องจากแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหาร มีรูปแบบการด าเนินงานในลักษณะเศรษฐกิจแบบ
แบ่งปัน (Sharing Economy) ท าให้เกิดการจ้างงาน สร้าง
รายได้ และเกิดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น 
ดังนั้นการด าเนินงานที่เข้มแข็งของผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร จึงสามารถส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยในเชิงบวก โดยได้พิสูจน์ให้ เห็นแล้วจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ที่
ผ่านมากับการที่แพลตฟอร์มรับส่งอาหารมีบทบาทส าคัญใน
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ภายใต้สถานการณ์วิกฤติ หรือภาวะ
ไม่ปกติที่เกิดขึ้น 
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 จากสถานการณ์ในปัจจุบัน และความส าคัญที่ผู้
ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหารมีข้างต้นแล้ว การวิจัยใน
ครั้งนี้ต้องการศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าที่มีต่อ
ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ ที่สามารถก่อประโยชน์ให้เกิดขึ้นแก่
การด าเนินงานของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร เพื่อให้เกิดความ
ยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจ และสามารถเป็นกลไกในการสร้าง
โอกาส และกระจายรายได้แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในรูปแบบ
เศรษฐกิจแบบแบ่งปันต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความส าคัญของการสื่อสารตรา

สินค้า ในธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
2. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุของการ

สื่อสารตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียงตราสินค้า 
ความเช่ือใจตราสินค้า และความตั้งใจซื้อซ้ า ของแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร 

3. เพื่อทดสอบความสอดคล้องของข้อมูลเชิงประ
จักษณ์ กับแบบจ าลองที่ถูกพัฒนาขึ้น 
 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า 
 Varey (2002) เสนอว่าแนวคิดเรื่องการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) สามารถแบ่งออก
ได้เป็น 2 รูปแบบประกอบด้วยการสื่อสารเชิงรุก โดยเป็น
ส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาด โดยให้ความส าคัญกับ
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจและ
ผลิตภัณฑ์ ที่จะน าเสนอหรือสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และการสื่อสารการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งคือ การสื่อสารเชิง
รับ เป็นการให้ความส าคัญกับการรับฟังความสนใจและ
คุณค่า ท่ีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจต้องการ โดยมุ่งหวังที่จะ
น าข้อมูลที่ได้เหล่านี้ไปก าหนดโปรโมช่ันให้แก่ผลิตภัณฑ์ เพื่อ
สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า ซึ่งการสื่อสารตราสินค้า คือ 
ความสามารถทางการสื่อสารของตราสินค้า ในการให้ผลลัพธ์
เชิงบวกต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ที่สามารถน าไปสู่ความเช่ือใจต่อ
ตราสินค้าได้ (Arenggoasih, 2016) หรืออาจกล่าวได้ว่า การ
สื่อสารตราสินค้าคือ การถ่ายทอดความคิด ภาพลักษณ์ ความ
แตกต่าง และเอกลักษณข์องตราสินค้า (Hartono & Rodhiah, 
2021) ซึ่งอาจจัดอยู่ในรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงรุก โดย

เป้าหมายของการสื่อสารตราสินค้าคือ การเพิ่มการรับรู้ และ
ความทรงจ าแก่ผู้บริโภค ที่มีต่อตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภค
จดจ าและซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถเพิ่มความพึงพอใจแก่
ลูกค้าได้ (Zehir et al., 2011) ซึ่งการสื่อสารตราสินค้า ถือได้
ว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสร้างทัศนคติที่ดีที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้ า (Keller & Lehmann, 2006) นอกจากนี้ ยั งมี
นักวิชาการจ านวนหนึ่ง เช่ือว่าการสื่อสารตราสินค้า เป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ ในการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ 
ช่ือเสียงที่ดีของธุรกิจ ซึ่งถือเป็นการตลาดภายนอกองค์การ 
(Tench & Yeomans, 2006) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 แนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับการจัดการตราสินค้า 
(Brand Management) ถื อว่ ามี บทบาทส าคัญในด้ าน
การตลาด โดย Burmann et al. (2017) เสนอว่า เป้าหมาย
ของการจัดการตราสินค้าแบ่งออกได้เป็น 2 เป้าหมายที่
ส าคัญได้แก่ (1) การจัดการตราสินค้าภายใน ซึ่งมีเป้าหมาย
ส าคัญเพื่อท าให้พฤติกรรม และความเข้าใจของพนักงาน 
สอดคล้องกับบริบทตราสินค้าของธุรกิจ และ (2) การจัดการ
ตราสินค้าภายนอก มีเป้าหมายเพื่อส่งเสริมการซื้อผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้ามากขึ้น โดยพฤติกรรมที่สัมพันธ์กับ
เป้าหมายของตราสินค้า อาทิเช่น ความเช่ือใจตราสินค้า หรือ
ความผูกพันในตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ดี ถือเป็นเป้าหมายหนึ่งที่ส าคัญของการจัดการตราสินค้า
ภายนอก โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ความเข้าใจของ
ผู้บริโภค ผ่านความเข้มแข็งและเอกลักษณ์ที่มีความเช่ือมโยง
กับตราสินค้า (Mitra & Jenamani, 2020) หรืออาจกล่าวได้
ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ ความคิดเห็นส่วนบุคคล 
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหนึ่ง (Veloutsou, 
2015) ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้ามักประกอบไปด้วย ผลลัพธ์
จากการใช้งานจริ ง สัญลักษณ์  และความพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ (Hsieh & Li, 2008) โดย Wu (2011) แสดงถึง
ความส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อปัจจัยทางธุรกิจ 
พบว่า เป็นปัจจัยส าคัญต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสามารถช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูล
ของตราสินค้า สร้างความรู้สึกท่ีดี และแรงจูงใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (David, 1991) นอกจากนี้ในบริบทของผู้ให้บริการ
รับส่งอาหาร ยังพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถช่วยให้
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เกิดความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นได้ (Erkmen 
& Turegun, 2022) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงตราสินค้า 
ช่ือเสียงตราสินค้า ถือเป็นหนึ่งในเป้าหมายของ

การจัดการตราสินค้าภายนอก เนื่องจากผู้บริโภคจ านวนหนึ่ง
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากช่ือเสียงของตราสินค้า โดย Sarkar, 
Krishnan และ Balaji (2015) เสนอไว้ว่า ช่ือเสียงตราสินค้า
คือ การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพการบริการกับช่ือ
ตราสินค้า หรือ Veloutsou (2015) กล่าวว่า ช่ือเสียงตรา
สินค้า เป็นการแสดงออกถึงการรับรู้ในภาพรวมของผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องภายนอก เกี่ยวกับจุดเด่นของตราสินค้า ในมุมมอง
ของผู้บริโภคส่วนหนึ่ง การที่พวกเขาซื้อสินค้าที่มีช่ือเสียงที่ดี 
ถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการเสริมสร้างสถานะทางสังคมของ
ผู้บริโภค (Agmeka, Wathoni & Santoso, 2019) นอกจากนี้
ความมีช่ือเสียง ถือได้ว่าเป็นภาพสะท้อนของการให้บริการที่
ธุรกิจมีต่อผู้บริโภคของพวกเขา ข้อมูลที่น าเสนอ และ
ประสิทธิภาพของพนักงาน ทั้งหมดเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
(Nguyen & LeBlanc, 2018) นอกจากนี้  Veloutsou และ 
Moutinho (2009) ยังแสดงให้เห็นว่า ช่ือเสียงตราสินค้า ถือ
ได้ว่าเป็นหนึ่งปัจจัยที่มีส่วนต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
หลากหลายด้าน ซึ่ง Sari, Bahri และ Khairi (2022) สนับสนุน
แนวคิดดังกล่าว ผ่านงานวิจัยเชิงส ารวจพบว่า ช่ือเสียงของ
ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ในกลุ่มผู้ให้บริการรับส่งอาหารออนไลน์  

 

แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อใจตราสินค้า  
 ความเช่ือใจตราสินค้า เกิดจากการรับรู้ ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการจัดการ
ตราสนิค้าของธุรกิจ โดย Ha และ Perks (2005) นิยามความ
เช่ือใจตราสินค้า คือ ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่เช่ือว่า ตรา
สินค้าหนึ่งมีความสามารถที่จะตอบสนองต่อความต้องการได้ 
หรือ Jin, Line และ Goh (2013) เปรียบความเช่ือใจตรา
สินค้าคือ การรับรู้ว่าธุรกิจมีความสามารถในการบริการ และ
มีความมุ่งมั่นที่จะด าเนินการตามที่ได้ให้ค ามั่นสัญญาไว้ โดย
ความเช่ือใจตราสินค้า เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากขึ้น เนื่องจากในปัจจุบันตราสินค้าที่มีอยู่จ านวนมาก มี
การละเลยมาตรฐานด้านจรรยาบรรณ (Portal et al., 2019) 
ดังนั้นการที่ธุรกิจสามารถสร้างความเชื่อใจในตราสินค้าให้

เกิดขึ้น สามารถเป็นส่วนส าคัญส าหรับการเติบโตของธุรกิจ
ได้ในระยะยาว โดยถือว่าความเชื่อใจตราสินค้า เป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีบทบาทในการส่งเสริมให้เกิดปฏิสัมพันธ์ และความ
ผูกพันทางความรู้สึก ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (Wen, 
Qin, & Liu, 2019) นอกจากนี้หากกล่าวถึงในบริบทของ
แพลตฟอร์มผู้ให้บริการรับส่งอาหาร ซึ่งถือเป็นธุรกิจที่มีการ
ใช้วัสดุในการบริโภคจ านวนมาก ท าให้ความเช่ือใจตราสินค้า
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สามารถเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความตั้งใจบริโภคของลูกค้ามากขึ้นได้ (Goyal & Goyal, 
2021) สิ่งดังกล่าวช่วยตอกย้ าความส าคัญของความเช่ือใจ
ตราสินค้า ที่มีต่อการด าเนินธุรกิจในรูปแบบที่แตกต่าง
ออกไปสูงขึ้น 
  

แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือซ้้า 
 แนวคิดทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ (Theories 
of Purchase Behavior) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ 
ตามแนวคิดของ Varey (2002) ได้แก่ (1) พฤติกรรมการซื้อ
แบบคุ้นเคย (Habit) เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ใดอยู่เป็นประจ า ภายใต้สถานการณ์ที่ไม่
เปลี่ยนแปลงมากนัก ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงพฤติกรรมการ
ซื้ อแบบเดิ ม  (2 )  พฤติ กรรมการซื้ อแบบเสริ มแรง 
(Reinforcement) เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงการ
เรียนรู้  เพื่อตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ และ (3) 
พฤติกรรมการซื้อแบบใช้องค์ความรู้ เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดย East (1997) ได้กล่าวถึงบทบาทที่กิจกรรม
ทางการตลาดมีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยเสนอ
ว่าการจัดโปรโมช่ัน หรือการประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยแรกที่
ท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจ จากนั้นผู้บริ โภคจะเกิดการตัดสินใจ และ
พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด หากผู้บริโภคเกิดการซื้อครั้ง
แรกแล้ว ธุรกิจจ านวนมากคาดหวังถึงการซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
เนื่องจากช่วยก่อให้เกิดความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้น
แนวคิดที่ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง ความตั้งใจเชิงบวกของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการ อย่างเฉพาะเจาะจง แม้
จะมีทางเลือกอื่น (Kuo, Wu & Deng, 2009) หรือ Bidmon 
(2017) ที่นิยามไว้ว่า ความตั้งใจซื้อซ้ า คือ การรับรู้ถึงความ
คาดหวังของผู้บริโภค หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว 
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และพวกเขาเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการอีกครั้ง หรือ
แม้กระทั่งแนะน าให้กับบุคคลอื่นต่อ ดังนั้นการที่ธุรกิจ
สามารถท าให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคสูง จะช่วย
เพิ่มโอกาสในการสร้างรายได้ และผลตอบแทนให้เกิดขึ้นได้
มากขึ้น ความตั้ งใจซื้อซ้ าจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อ
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของธุรกิจ (Herjanto & Amin, 
2020) นอกจากนี้ Keller (2008) ยังกล่าวว่า ช่ือเสียงของตรา
สินค้า ถือได้ว่าเป็นเครื่องพิสูจน์อย่างหนึ่งว่าธุรกิจสามารถ
ติดตาม และส่งมอบสินค้าหรือบริการได้  ตามที่ธุรกิจ 
ให้ค ามั่นไว ้
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Narayanan และ Manchanda (2010) ศึ กษา
พบว่า การสื่อสารมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้า โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นหนึ่งในเครื่องมือ เพื่อการสร้างหรือพัฒนา 
ตราสินค้ าให้มีความเข้มแข็งขึ้น (Momen, Sultana & 
Haque, 2020) หรือในงานวิจัยของ Febriyantoro (2020) ที่
แสดงถึงบทบาทและความส าคัญของการสื่อสารตราสินค้า 
โดยอาศัยการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางยูทูปถึงผู้บริโภคที่
มีอายุ 18 – 35 ปี ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า การสื่อสาร
การตลาดด้วยช่องทางยูทูปมีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า นอกจากการสื่อสารตราสินค้าจะมีความส าคัญต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว Fiaz et al. (2019) ยังศึกษาพบว่า 
กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบสื่อโซเชียลมีเดียของธุรกิจ 
ยังสามารถก่อให้เกิดช่ือเสียงที่ดีขึ้นได้ หรือการศึกษาของ 
Prastyowati et al. (2021) ที่ศึกษาพบว่า การสื่อสารด้วย
การโฆษณา มีความสัมพันธ์ต่อความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
ในบริบทของหน่วยงานด้านวิชาการอย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้การวิจัยของ Orzan et al. (2016) ได้ศึกษาอีก
หนึ่งรูปแบบของการสื่อสารคือ การสื่อสารตราสินค้าของ
ธุรกิจ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย หรือเรียกว่าการสื่อสารการตลาด
ด้วยโซเชียลมีเดีย พบว่า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
เช่ือใจในตราสินค้าของผู้บริโภค หรือการศึกษาของ Khadim 
et al. (2018) ที่ยืนยันว่าการสื่อสารถือเป็นหนึ่งปัจจัยที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจในตราสินค้าสูงขึ้น โดยงานวิจัยนี้
อาศัยการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ระหว่างธุรกิจและ

ผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงเกิดสมมติฐานที่ 
1 – 3 ของการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ 
 H1: การสื่อสารตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 H2: การสื่อสารตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อช่ือเสียงตราสินค้า 
 H3: การสื่อสารตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความเช่ือใจตราสินค้า 
 จากความส าคัญที่การสื่อสารตราสินค้า มีต่อปัจจัย
ทั้งสามข้างต้นแล้ว Le et al. (2021) ได้ท าการศึกษาพบ 
ความส าคัญของการที่ธุรกิจมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี  
สามารถก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคได้ โดยได้
ท าการศึกษากับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปใน
ประเทศเวียดนาม โดย Barreda et al. (2020) ได้ระบุว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในบริบทของสื่อโซเชียลมีเดีย มีส่วน
ช่วยพัฒนาและสร้างความผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า
เพิ่มขึ้นได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อการด าเนินธุรกิจ นอกจากปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าแล้ว 
Maden et al. (2012) ยังได้เสนอว่า การที่ธุรกิจมีช่ือเสียงที่
ดี เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคเช่ือว่าการซื้อสินค้าหรือบริการจาก
ธุรกิจ เป็นทางเลือกที่ดีกว่าการซื้อจากแหล่งอื่น เนื่องจากไม่
จ าเป็นต้องเสียต้นทุนในการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการ
ของธุรกิจมาก ในงานวิจัยของ Wang et al. (2021) ที่ศึกษา
พบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากช่ือเสียงตราสินค้าแล้ว การที่
ผู้บริโภคมีความเช่ือใจตราสินค้า สามารถเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่
ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคได้ Semuel และ 
Chandra (2014) กล่าวว่า ความเช่ือใจตราสินค้า และความ
ตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน 
หรืองานวิจัยของ Wu, Chen และ Chen (2022) ที่ศึกษาใน
ผู้บริโภคของประเทศไต้หวัน ที่ด าเนินธุรกิจเพื่อสังคม
ประเภทอาหารออแกนิกส์ พบว่า ความเชื่อใจตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค จาก
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงเกิดสมมติฐานท่ี 4 – 6 ของ
การวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ 

H4: ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
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 H5: ช่ือเสียงตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ า 
 H6: ความเช่ือใจตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
 จากการทบทวนแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ข้างต้น การวิจัยในครั้งนี้ต้องการพัฒนาแบบจ าลองเชิง

สาเหตุของปัจจัยการสื่อสารตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ช่ือเสียงตราสินค้า ความเช่ือใจตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภค ในธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร โดยมี
กรอบแนวคิดของการวิจัยแสดงดังภาพที่ 1 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยในครั้งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมี
ประชากรคือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหาร โดยค านวณกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Hair et al. 
(2010) ว่าการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
จะต้องมีกลุ่มตัวอย่าง 10-20 เท่า ของจ านวนตัวแปรสังเกตได้ 
ซึ่งการวิจัยในครั้งมีจ านวนตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 21 ตัวแปร 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 210 – 420 กลุ่มตัวอย่าง 
โดยผู้วิจัยเลือกวิเคราะห์ 420 ตัวอย่าง เพื่อให้เกิดความ
ครบถ้วนของข้อมูลสูงสุด และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
ตามแพลตฟอร์มรับส่งอาหารหลักที่ให้บริการในไทย 4 แห่ง 
(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2564) ได้แก่ Food Panda, 
Lineman, Grab Food และ Robinhood โดยการวิจัยในครั้ง
นี้ได้เพิ่มแพลตฟอร์มรับส่งอาหารอื่น ๆ นอกเหนือจากผู้
ให้บริการหลกั 4 รายข้างต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลมุ และ
เป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่างที่ดียิ่งขึ้น ดังนั้นจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างในแต่ละแพลตฟอร์มจึงเท่ากับ 84 ตัวอย่าง (420÷5) 
โดยการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ได้จัดท าแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ และใช้วิธีการกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ่มในสื่อ
โซเชียลมีเดีย ท่ีมีผู้ ใช้บริการแพลตฟอร์ม Food Panda, 
Lineman, Grab Food, Robinhood และแพลตฟอร์มอื่น

นอกเหนือจาก 4 แพลตฟอร์มข้างต้น โดยผู้วิจัยได้ท าการคัด
กรองผู้ตอบแบบสอบถาม เบื้องต้นเพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่
สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัย และก่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุด โดยระบุเง่ือนไขการตอบแบบสอบถามที่ส าคัญเช่น เคย
เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
และให้ประเมินผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหารที่ตนเอง
ใช้บริการมากที่สุดในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 
  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องในการ
วิจัย โดยแบบสอบถามได้ถูกพัฒนาขึ้นจากการทบทวน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร จ านวน 6 ข้อค าถาม ส่วนที่ 
2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในการวิจัยในครั้งนี้ การสื่อ
สารตราสินค้า จ านวน 5 ข้อปรับปรุงจาก Zehir et al. (2011) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ ปรับปรุงจาก Martinez 
และ De Chernatony (2004) ช่ือเสียงตราสินค้า จ านวน 4 
ข้อ ปรับปรุงจาก Bianchi et al. (2019) และ Foroudi et al. 
(2019) ความเช่ือใจตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ ปรับปรุงจาก Li 
et al. (2008) และความตัง้ใจซื้อซ้ า จ านวน 3 ข้อปรับปรุงจาก 
Surianto et al. (2020) โดยแบบสอบถามอยู่ในรูปลิคเคิตร์
สเกล 1 – 7 ซึ่ง 1 แทนไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 7 แทนเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง โดยมีการแบ่งระดับการแปรผลออกเป็น 5 ระดับ
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ได้แก่ ระดับแย่มากมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 2.20 ระดับแย่มี
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.21 – 3.40 ระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 
3.41 – 4.60 ระดับดีมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.61 – 5.80 และระดบัดี
มากมีค่าเฉลี่ยตั้ งแต่  5.81 – 7.00 และส่วนที่  3 เป็น
ข้อเสนอแนะอืน่ ๆ อยู่ในรูปแบบค าถามปลายเปิด 
 

การตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีการตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย
ก่อนน าไปใช้จริง 2 รูปแบบได้แก่ ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ด้วยวิธีหาค่า IOC แก่ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ผลลัพธ์ที่ได้

มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.783 – 0.865 และทดสอบความ
น่าเชื่อถือด้วยค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Reliability 
coefficients) หรือค่า Alpha กับบุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด โดยค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ค
รอนบาคแอลฟา ของแต่ละตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.896 – 0.929 
นอกจากนี้ยังมีการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า โดยดูจาก
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) และค่า AVE ของ
แต่ละตัวแปร พบว่าทั้งสองมีค่ามากกว่า 0.50 และความ
เที่ ยงตรงเชิ งโครงสร้ าง ประเมินจากค่ า Composite 
Reliability (CR) พบว่า มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงดังตารางที่ 1  

 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 
ตัวแปร ข้อค้าถาม น้้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย 

การสือ่สารตราสนิค้า (CR = 0.885, AVE = 0.607 Alpha = 0.912) 
BC1 มีการตอบสนองต่อการสื่อสารโฆษณา และโปรโมชั่นที่ดี 0.749 5.417 
BC2 มีความรู้สึกที่ดีต่อการสื่อสารโฆษณา และโปรโมชั่น 0.799 5.538 
BC3 แพลตฟอร์มมีความสามารถสื่อสารโฆษณา และโปรโมชั่นได้ดี 0.801 5.543 
BC4 การสื่อสารโฆษณา และโปรโมชั่นของแพลตฟอร์มมีคุณค่า 0.753 5.671 
BC5 ชื่นชอบการสื่อสารโฆษณา และโปรโมชั่นของแพลตฟอร์ม 0.791 5.548 

ค่าเฉลี่ยรวมการสื่อสารตราสนิค้า 5.543 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (CR = 0.916, AVE = 0.686 Alpha = 0.917) 

BI1 รับรู้ถึงความคุ้มค่าเมื่อใช้บริการจากแพลตฟอร์ม 0.825 5.438 
BI2 รู้สึกดีกว่าใช้บริการจากแพลตฟอร์มคู่แข่ง 0.815 5.338 
BI3 แพลตฟอร์มมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง 0.843 5.348 
BI4 แพลตฟอร์มนี้มีความน่าสนใจ 0.895 5.531 
BI5 แพลตฟอร์มนี้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 0.758 5.188 

ค่าเฉลี่ยรวมภาพลกัษณ์ตราสินค้า 5.369 
ชื่อเสียงตราสินค้า (CR = 0.930, AVE = 0.769 Alpha = 0.911) 

BR1 มีความรู้สึกดีต่อแพลตฟอร์ม 0.907 5.562 
BR2 มีความชื่นชมและให้ความเคารพต่อแพลตฟอร์ม 0.884 5.531 
BR3 แพลตฟอร์มนี้เป็นแบบอย่างที่ดี 0.881 5.460 
BR4 ในภาพรวมแพลตฟอร์มนี้ เป็นแพลตฟอร์มที่ดีและมีชื่อเสียง 0.835 5.498 

ค่าเฉลี่ยรวมชื่อเสยีงตราสินคา้ 5.513 
ความเชื่อใจตราสินค้า (CR = 0.925, AVE = 0.754 Alpha = 0.929) 

BT1 เชื่อว่าแพลตฟอร์มนี้มีเจตนาที่ดีต่อผู้บริโภค 0.842 5.440 
BT2 หากเกิดปัญหาการใช้บริการ เชื่อว่าแพลตฟอร์มนี้จะแก้ไขได้ 0.851 5.633 
BT3 เชื่อว่าแพลตฟอร์มนี้ใส่ใจความต้องการของผู้บริโภค 0.905 5.486 
BT4 มีความมั่นใจในคุณภาพของแพลตฟอร์มนี้ 0.874 5.629 

ค่าเฉลี่ยรวมความเชื่อใจตราสินคา้ 5.547 
ความตั้งใจซื้อซ้ า (CR = 0.895, AVE = 0.741 Alpha = 0.896) 

RPI1 ต้องการใช้บรกิารจากแพลตฟอร์มเดิมอีกครั้ง 0.830 5.336 
RPI2 มีความเต็มใจที่จะใช้บรกิารจากแพลตฟอรม์เดิมซ้ าๆ 0.859 5.540 
RPI3 มีความมัน่ใจที่จะใช้บรกิารแพลตฟอรม์เดิมก่อนคู่แข่ง 0.892 5.483 

ค่าเฉลี่ยรวมความต้ังใจซื้อซ้า้ 5.453 
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ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนที่
ส าคัญได้แก่ ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และผล
การวิเคราะห์ด้วยสถิติแบบจ าลองสมการโครงสร้าง เพื่อการ
ทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง 
รายละเอียดดังนี ้
 ผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ด้านลักษณะ
ทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้จ านวน 420 กลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.76 มีอายุมากกว่า 30 ปี – 45 ปี จ านวน 179 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.62 มีสถานะโสด จ านวน 274 คน คิด
เป็นร้อยละ 65.24 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 226 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.81 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.76 โดยใช้
บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร Food Panda, Lineman, 
Grab Food, Robinhood และแพลตฟอร์มรับส่งอาหารอื่น ๆ  
เท่ากัน จ านวนแพลตฟอร์มละ 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการสื่อสารตราสินค้า 
พบว่า การสื่อสารตราสินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับดี ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.543 โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการ
สื่อสารโฆษณา และโปรโมช่ันของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.671 และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ 
ผู้บริ โภคมีการตอบสนองต่อการสื่อสารโฆษณา และ
โปรโมช่ันที่ดี ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.417 
 ผลการวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 

ในภาพรวมอยู่ในระดับดี ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.369 โดยข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าแพลตฟอร์มมี
ความน่าสนใจ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.531 และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ความแตกต่างของแพลตฟอร์มกับคู่แข่ง 
ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.188 
 ผลการวิเคราะห์ระดับช่ือเสียงตราสินค้า พบว่า 
ช่ือเสียงตราสินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ในภาพรวม
อยู่ในระดับดี ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.513 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดคือ ผู้บริโภคมีความรู้สึกดีต่อแพลตฟอร์ม ด้วย
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.562 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ความ
เป็นแบบอย่างที่ดีของแพลตฟอร์ม ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
5.460 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความเช่ือใจตราสินค้า 
พบว่า ความเชื่อใจตราสินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.547 โดย
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภคเช่ือว่าหากเกิดปัญหา
ระหว่างการใช้บริการ แพลตฟอร์มรับส่งอาหารจะสามารถ
แก้ปัญหาได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.633 และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุดคือ แพลตฟอร์มมีเจตนาที่ดีต่อผู้บริโภค ด้วยค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 5.440 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความตั้งใจซื้อซ้ า พบว่า 
ความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.453 โดย
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะใช้
บริการจากแพลตฟอร์มเดิมซ้ า ๆ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.540 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ต้องการใช้บริการจาก
แพลตฟอร์มเดิมอีกครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.336 
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง เพื่อการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยค่าดัชนีแสดงดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดัชนี ค่าท่ีได้ เกณฑ์ความเหมาะสม 

Chi-Square/df 3.119 น้อยกว่า 5 
RFI 0.928 มากกว่า 0.900 
IFI 0.958 มากกว่า 0.900 
CFI 0.958 มากกว่า 0.900 
NFI 0.939 มากกว่า 0.900 

RMSEA 0.071 น้อยกว่า 0.08 

 
การวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด้วยสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 6 
สมมติฐานการวิจัย ซึ่งผลการทดสอบแต่ละสมมติฐานการ
วิจัย มีรายละเอียดดังนี ้

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 – 3 ได้รับการยอมรับท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.001 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.953, 0.937 และ 0.899 ตามล าดับ 
หมายความว่า การสื่อสารตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียงตราสินค้า และความ
เชื่อใจตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สมมติฐานท่ี 4 
ได้รับการยอมรับท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ด้วยค่า
สั มประสิทธิ์ อิทธิพลเท่ากับ 0.134 หมายความว่ า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ และสมมติฐานที่ 5 – 6 ได้รับการยอมรับ
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.728 และ 0.167 ตามล าดับ หมายความว่า 
ช่ือเสียงตราสินค้า และความเช่ือใจตราสินค้า มีอิทธิพล
ทางตรงเ ชิ งบวกต่ อความตั้ ง ใจซื้ อซ้ าของผู้ บริ โภค
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
เพื่อให้เกิดประโยชน์จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างสูงสุด การวิจัยในครั้งนี้สามารถวิเคราะห์
เส้นทาง พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารตราสินค้าของ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้ าของผู้บริโภค ผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียงตรา
สินค้า และความเช่ือใจตราสินค้า ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.960 รายละเอียดแสดงดังภาพที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 

 
 



 34…       Journal of Communication Arts Vol. 40 No. 3 September – December 2022 

 

การอภิปรายผล 
 การวิจัยในครั้งนี้สามารถแสดงรายละเอียดการ
อภิปรายผลการวิจัย ในแต่ละสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี ้
 การสื่อสารตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งกล่าว
ได้ว่า การสื่อสารตราสินค้าของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือโปรโมชั่นท่ีเหมาะสม 
สามารถเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีขึ้น
ของแพลตฟอร์มรับส่งอาหารได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hartono และ Rodhiah (2021) ที่ศึกษาอิทธิพลของการ
สื่อสารตราสินค้าต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า กับผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ใช้มอเตอร์ไซด์ยามาฮ่า ในประเทศอินโดนีเซีย 
พบว่า การสื่อสารตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในทิศ
ทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ หรือ
งานวิจัยของ Momen, Sultana และ Haque (2020) ที่
ศึกษาการสื่อสารการตลาดอย่างบูรณาการ ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียกับกลุ่มนักเรียนในประเทศมาเลเซีย พบว่า ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดอย่างบูรณาการผ่านโซเชียลมีเดีย 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ในบริบทของ
สถาบันการศึกษา 
 การสื่อสารตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อช่ือเสียงตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถ
กล่าวได้ว่า การสื่อสารของแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ที่สร้าง
การตอบสนอง ความรู้สึกที่ดี หรือคุณค่าให้เกิดขึ้นแก่
ผู้บริโภคได้ จะสามารถส่งเสริมให้แพลตฟอร์มรับส่งอาหารมี
ช่ือเสียงในทางที่ดีมากยิ่งขึ้น ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ 
Prastyowati et al. (2021) ที่ท าการศึกษาการเลือกศึกษา
ต่อในระดับมหาวิทยาลัย ของนักเรียนที่ส าเร็จการศึกษาใน
ระดับมัธยมของประเทศอินโดนีเซีย พบว่า การสื่อสารด้าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสถาบันการศึกษา มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อช่ือเสียงของสถาบันการศึกษา แต่
การสื่อสารด้านการส่งเสริมการตลาด หรือโปรโมชั่น ไม่มี
ความสัมพันธ์กับช่ือเสียงของสถาบันการศึกษา หรืองานวิจัย
ของ Fiaz et al. (2019) ที่ศึกษาบทบาทของกิจกรรมทาง
การตลาดในรูปแบบสื่อโซเชียลมีเดีย กับนักศึกษาในระดับ
มหาวิทยาลัยของประเทศปากีสถาน พบว่า การตลาดผ่าน

สื่ อโซเชียลมี เดีย มีอิทธิพลทางตรงต่อช่ือเสียงขอ ง
มหาวิทยาลัย  
 การสื่อสารตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความเช่ือใจตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวได้
ว่า ประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินค้าของแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการจัด
โปรโมช่ัน สามารถช่วยเพิ่มความเช่ือใจที่ผู้บริโภคจะมีต่อ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหารสูงขึ้นได้ ซึ่งอาจช่วยให้เกิดความ
มั่นใจ และมีความนิยมในการใช้บริการมากยิ่งขึ้น สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Orzan et al. (2016) ที่ศึกษา ความส าคัญ
ของการสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย กับผู้บริโภคที่ใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพื่อซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศโรมาเนีย พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียล
มีเดีย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเช่ือใจตราสินค้า 
หรืองานวิจัยของ Khadim et al. (2018) ที่ศึกษาการใช้
ช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ
ธุรกิจ พบว่า ช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภค ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเช่ือใจตราสินค้าของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถกล่าว
ได้ว่า การที่แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร มีภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่ดีในมุมมองของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในด้านการมี
เอกลักษณ์ของตนเอง มีความแตกต่างจากคู่แข่ง หรือ
แพลตฟอร์มมีความน่าสนใจ จะช่วยให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ า 
หรือการใช้บริการกับแพลตฟอร์มอีกครั้งในอนาคต ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อผู้มีส่วนได้เสียกับแพลตฟอร์มเป็นอย่างมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wijaya และ Astuti (2018) ที่
ศึกษาผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ ในประเทศ
อินโดนีเซีย พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ถือเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภค หรืองานวิจัยของ Le et al. (2021) ที่ศึกษากับ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภค 
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ช่ือเสียงตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวได้ว่า การ
พัฒนาช่ือเสียงของแพลตฟอร์มให้ดียิ่งขึ้น เป็นองค์ประกอบ
ส าคัญหนึ่งที่ส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
โดยช่ือเสียงในด้านการเป็นแบบอย่างที่ดี หรือผู้บริโภคมี
ความช่ืนชมต่อแพลตฟอร์ม เป็นสิ่งที่ดีที่สามารถท าให้
ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการกับแพลตฟอร์มรับส่งอาหารอีก
ครั้ง ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Wang et al. (2021) ที่
ศึกษาพบว่า ช่ือเสียงตราสินค้า มีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในธุรกิจเครื่องส าอาง หรือ
การศึ กษาของ Palementaria et al. (2021) ที่ ศึ กษา
เกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้ าในบริบทของธุรกิจสายการ
บิน พบว่า ช่ือเสียงของสายการบินส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการซ้ า ของผู้โดยสารสายการบินอย่างมีนัยส าคัญ 
 ความเชื่อใจตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถกล่าว
ได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือใจในแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหารมากขึ้น จะช่วยเพิ่มโอกาสที่ผู้บริโภคจะกลับมาใช้
บริการจากแพลตฟอร์มอีกครั้ง ซึ่งช่วยให้เกิดความยั่งยืนใน
การด าเนินธุรกิจ และประโยชน์ที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
จ านวนมาก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fang, Chiu และ 
Wang (2011) ที่ศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อสินค้า
ออนไลน์ พบว่า การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือใจต่อผู้ให้บริการ
สูง จะเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความต้องการใช้
บริการซ้ าเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย หรือการวิจัยของ 
Larasetiati และ Ali (2019) ที่ศึกษาความส าคัญของความ
เช่ือใจ ในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่า ความ
เชื่อใจของผู้บริโภคต่อการใช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้งในอนาคต อย่างมี
นัยส าคัญ 
 โดยสมมติฐานท่ี 1 – 3 แสดงถึงความส าคัญของ
การสื่อสารที่มีต่อผลลัพธ์จากการจัดการตราสินค้าภายนอก 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และความเช่ือใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าของธุรกิจ ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานดังกล่าวถือว่าเป็นหนึ่งในเป้าหมายของการ
สื่อสารการตลาด ตามแนวคิดของ Varey (2002) ที่กล่าวไว้
ว่า เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดคือ การสร้างมูลค่า
ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคให้มีความเข้มแข็งมาก

ยิ่งขึ้น และในสมมติฐานที่ 4 – 5 ซึ่งแสดงถึงความส าคัญจาก
ผลลัพธ์การจัดการตราสินค้าของธุรกิจ ต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่ง East (1997) ได้เสนอแนวคิดหนึ่งที่ส าคัญ
ไว้ ว่ า  กิ จกรรมทางการตลาด ท าให้ ผู้ บริ โภคได้ รับ
ประสบการณ์ที่แตกต่างกันไป อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
การประเมินสภาพแวดล้อมต่าง ๆ และน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารตราสินค้าถือเป็นหนึ่งใน
กิจกรรมทางการตลาดที่ส าคญั ซึ่งจากการสื่อสารสามารถไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา หรือโปรโมช่ันของธุรกิจ สามารถท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และความไว้เนื้อเช่ือใจ 
ซึ่งถือว่าเป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับ จากนั้นผู้บริโภค
จะน าสิ่งเหล่านี้มาประเมินหรือประมวลผล ซึ่งสามารถท าให้
เกดิการตอบสนองจากผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมการซื้อขึ้นได้ 
 

ข้อเสนอแนะส้าหรับการน้าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช ้
 ผลลัพธ์จากการวิจัยในครั้งนี้เป็นแนวทางให้แก่
ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพื่อก าหนดแนวทางการด าเนินงานที่ส าคัญได้ 
อาทิเช่น ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหารจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญของการสื่อสารตราสินค้าของตนเองมากยิ่งขึ้น 
เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และ
ความเช่ือใจ ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ดังนั้นการสื่อสารตรา
สินค้าของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ในด้านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย
ต่าง ๆ จ าเป็นต้องก่อให้เกิดการตอบสนอง ความรู้สึกท่ีดี 
และสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในมุมมองของผู้บริโภคสูงสุด ท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความสามารถในการสื่อสารของ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ซึ่งจะช่วยให้เกิดการรับรู้ในทิศทาง
ที่ถูกต้องแก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วน ทั้งผู้บริโภคใน
ปัจจุบันและอาจรวมถึงผู้บริโภคที่มีความต้องการใช้งาน
แพลตฟอร์มในอนาคตได้  
 ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร จ าเป็นต้อง
ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีของธุรกิจ ซึ่ง
ผลลัพธ์จากการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยหนึ่งที่ก่อให้เกิด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีได้คือ การสื่อสารตราสินค้า อีกทั้ง
การมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีในสายตาของผู้บริโภค ช่วย
ก่อให้เกิดความตั้งใจในการใช้บริการซ้ าอีกครั้งในอนาคต 
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โดยเป็นสิ่งที่ธุรกิจจ านวนมากต้องการ ซึ่งภาพลักษณ์ที่ผู้
ให้บริ การแพลตฟอร์มรั บส่ งอาหารจ า เป็ นต้ อง ให้
ความส าคัญคือ การท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่า 
ความรู้สึกที่ดี ความน่าสนใจในการใช้งาน และเอกลักษณ์ที่
แตกต่างจากคู่แข่งของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร 
สิ่งดังกล่าวสามารถสร้างได้จากการสื่อสารตราสินค้า ดังนั้น
ผู้มีส่วนที่เกี่ยวข้องในการก าหนดแนวทางการสื่อสารตรา
สินค้าของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร จึงต้อง
ก าหนดรูปแบบการสื่อสารตราสินค้า ท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์
ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคสูงสุด 
 นอกจากภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว ผลการวิจัยใน
ครั้งนี้ยังพบว่าช่ือเสียงตราสินค้า คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่ อความตั้ งใจซื้ อซ้ าของผู้ บริ โภคในธุ รกิ จ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร ดังนั้นผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหาร จ าเป็นต้องก าหนดแนวทางการสื่อสารตรา
สินค้า ที่ก่อให้เกิดความช่ืนชม และการเป็นแบบอย่างดีที่ใน
ธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่งอาหาร เช่น ประชาสัมพันธ์ถึงสิ่งที่
แพลตฟอร์มได้ท าทั้งในเชิงธุรกิจ และสังคม การเสนอ
โปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่มีความแตกต่าง และดึงดูด
น่าสนใจ เพื่อให้ผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการรับรู้ถึงช่ือเสียงที่ดี
ของแพลตฟอร์ได้ในภาพรวม 
 อีกหนึ่งปัจจัยที่ผลลัพธ์จากการวิจัยในครั้งนี้  
แสดงให้เห็นว่าสามารถช่วยก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคได้ คือ ความเช่ือใจตราสินค้า ดังนั้นผู้ให้บริการ
แพลตฟอร์มรับส่งอาหาร จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารตรา
สินค้ าที่ ส่ ง เสริ มให้ เกิ ดความเ ช่ื อใจต่ อผู้ ให้บริ การ
แพลตฟอร์ม ในมุมมองของผู้บริโภคสูงขึ้นท้ังในด้านการมี
เจตนาที่ดีต่อผู้บริโภค และความใส่ใจความต้องการของ
ผู้บริโภค ผ่านการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่เกิดประโยชน์
ต่อการใช้บริการของผู้บริโภคสูงสุด  หรือความสามารถใน

การแก้ปัญหา และรู้สึกมั่นใจในคุณภาพ ผ่านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ถึงความสามารถของแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหาร และการแก้ปัญหาให้แก่ผู้บริโภคที่ผ่านมา ซึ่งอาจ
เป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความมั่นใจต่อการใช้บริการของ
ผู้บริโภคมากขึ้นอีกทางหนึ่งได้ 
 

ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งพัฒนาให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ า 
หรือการใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหาร โดยอาศัยการสื่อสารตราสินค้าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ที่มีอิทธิพลผ่านภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และความเชื่อใจของ
ตราสินค้า ดังนั้นการวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาปัจจัยเชิง
สาเหตุอื่นเช่น คุณภาพบริการอิเล็กทริกนิกส์ (E-Service 
quality) หรือการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
เป็นต้น และตัวแปรส่งผ่านที่แตกต่างออกไปเช่น ความรักใน
ตราสินค้า (Brand Love) ความผูกพันในตราสินค้า (Brand 
Engagement) หรื อความภั กดี ในตราสิ นค้ า  (Brand 
Loyalty) เป็นต้น เพื่อให้เกิดความแตกต่าง ที่สามารถ
ก่อให้เกิดการใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นได้ และ
เป็นข้อมูลประกอบการด าเนินการของธุรกิจแพลตฟอร์ม
รับส่งอาหารเพิ่มมากขึ้น 
 นอกจากนี้แบบจ าลองที่ถูกพัฒนาขึ้นจากการวิจัย
ในครั้งนี้ ได้น ามาใช้ทดสอบกับธุรกิจแพลตฟอร์มรับส่ง
อาหาร เนื่องจากเป็นธุรกิจที่สามารถก่อให้เกิดประโยชน์แก่
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลายภาคส่วน ซึ่งการวิจัยในอนาคต อาจ
พิจารณาน าแบบจ าลองจากการวิจัยในครั้งนี้ ไปทดสอบใน
ธุรกิจที่แตกต่างกันออกไปและมีส่วนส าคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน เช่น ธุรกิจผู้ให้บริการซื้อขายสินทรัพย์
ดิจิทัล หรือธุรกิจจัดส่งพัสดุ เป็นต้น ซึ่งเป็นธุรกิจที่ก าลัง
ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น 
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