
104

BU ACADEMIC REVIEW

บทคัดย่อ
งานวิจยัเรือ่ง กลยทุธก์ารรกัษาความสมัพันธแ์ละผลลพัธข์องความสมัพนัธ์

ระหว่าง food delivery applications ในประเทศไทยกับผู้ประกอบการร้าน 
อาหาร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์และผลลัพธ์ของการบริหารความสัมพันธ์ 
ระหว่าง food delivery applications กับผู้ประกอบการร้านอาหาร โดย 
ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน 1) วิเคราะห์เนื้อหาการตลาดบนหน้าเพจธุรกิจ 
ฟู้ดเดลิเวอร่ีแบรนด์ต่างๆ เพื่อค้นหากลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ และ  
2) สมัภาษณเ์ชงิลกึกบัผูป้ระกอบการรา้นอาหาร เพือ่ทำ�ความเข้าใจผลลพัธก์าร 
บริหารความสัมพันธ์ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ที่
ปรากฏเรียงตามลำ�ดบั ไดแ้ก ่การแบง่สนัปนัสว่น กลยทุธป์ฏสิมัพนัธใ์นด้านบวก 
กลยุทธ์สร้างความเชื่อมั่น ด้านผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ ร้านอาหารสามารถ 
ไว้วางใจแอปพลิเคชันได้ในบางกรณี และสามารถต่อรองกับแอปพลิเคชันใน 
ระดับทีแ่ตกต่างกนัไป ผูป้ระกอบการรูส้กึพอใจในความสมัพนัธเ์มือ่ผลประโยชน์ 
ที่ได้รับจากความสัมพันธ์มีมากกว่าการลงทุน และแอปพลิเคชันสามารถรักษา 
คำ�ม่ันสัญญาตามข้ันตอนปกติ งานวิจัยเป็นประโยชน์กับแอปพลิเคชัน หากแอปพลิเคชัน 
สร้างความเชื่อมั่น และความไว้วางใจให้กับผู้ประกอบการร้านอาหาร โดยรับฟัง
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ความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขั้นในการดำ�เนินธุรกิจ และเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการ เพื่อสร้างการ
ตระหนักรู้ปัญหาและเสนอการต่อรองกับแอปพลิเคชัน เพื่อความพันธ์ที่เอื้อประโยชน์ทั้งสองฝ่ายอย่างยั่งยืน 
 
คำ�สำ�คัญ:	กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์  ผลลัพธ์ความสัมพันธ์  ผู้ให้บริการ Food Delivery  
	 เนื้อหาการตลาด  แอปพลิเคชัน

Abstract
	 This research studied relationship maintenance strategies and outcomes between 
food delivery applications and the restaurants in Thailand. Mixed method was 
employed as its research methodology. Content analysis was implemented to 
discover content marketing which reflected relationship maintenance strategies of 
4 Applications and in depth interviews were employed to understand outcomes of 
their relationships. For the results of the study, Distributive strategies, Positivity and 
Assurances were discovered as mostly appeared relationship maintenance strategies  
used by Applications. For relationship outcomes, most restaurants trusted the  
Applications to some extent, believing they had some power, at a certain level, to negotiate 
with the Applications. They were also satisfied with the relationship yielding their interests 
and finally, the Application’s commitment in normal situations.

Keywords: Relationship Management Strategies, Relationship Outcomes, Food Delivery,  
			   Content Marketing, Applications

1. บทนำ�
	 ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอร่ี (food delivery) เป็นอีกหน่ึงธุรกิจ 
ที่กำ�ลังเติบโตและปฏิเสธไม่ได้ว่าการแพร่ระบาดของ 
โควิด 19 ส่งผลให้การดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภคเปล่ียนแปลง 
ไป ไม่ว่าจะเป็นการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ (delivery)  
เพื ่อป้องกันการระบาดของโควิด 19 นโยบายการให ้
พนักงานทำ�งานที ่พัก (work from home) ทำ�ให ้
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความคุ้นชินกับการใช้บริการ  
food delivery applications รวมถึงมาตรการคนละ- 
ครึ่งของภาครัฐ เหล่านี้ล้วนนับเป็นตัวเร่งสำ�คัญที่ทำ�ให ้
ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี่ (food delivery) เติบโตทั้งปริมาณ 
การสั่งอาหารออนไลน์ จำ�นวนร้านอาหาร และไรเดอร ์
ที่เข้าร่วมแพลตฟอร์มในปี 2563 เติบโตแบบก้าวกระโดด 
ท่ัวโลกรวมถึงไทย พร้อมท้ังส่งผลให้รายได้ของแพลตฟอร์ม 
food delivery ในระดับโลกและไทยต่างเพิ่มขึ้นหลาย 
เท่าตัว (Marketeer Team, 2021)

	 ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยระบุว่า แนวโน้มทาง 
ตลาดการสั่งอาหารไปส่งยังที ่พัก food delivery ปี  
พ.ศ. 2565 คาดว่าจะปรับขึ้นจากการที่ food delivery  
applications จัดโปรโมชั่นกระตุ้นตลาดต่อเนื่อง พร้อม 
ขยายฐานร้านค้าและกลุ่มลูกค้าใหม่ไปสู่พื้นที่ต่างจังหวัด 
มากขึ้น ความคุ้นชินของผู ้บริโภค ราคาหรือยอดสั่ง 
อาหารต่อครั้งในปี พ.ศ. 2565 คาดว่าจะเพิ่มขึ้น รวมถึง 
ความหลากหลายและจำ�นวนร้านอาหารที่เข้าร่วมใน 
แพลตฟอร์มมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ตามการรุกขยายไปยัง 
พื้นที่ใหม่ๆ ของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มทำ�ให้การแข่งขัน 
ในตลาดมีความรุนแรงมากขึ้น (Rachata, 2021) 
	 ในมุมมองของการสื่อสารการตลาด องค์ประกอบ 
สำ�คัญที่ส่งเสริมให้ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี่ เติบโตอย่างมั่นคง  
คือ การสื่อสารการตลาดที่มุ่งบริหารความสัมพันธ์กับผู้ม ี
ส่วนเกี่ยวข้อง ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านอาหาร ผู้บริโภค 
และไรเดอร์ ผ่านช่องทางการสื่อสาร โดยเฉพาะการใช ้
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เนื ้อหาการตลาด (content marketing) ที ่สามารถ 
กระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ สร้างความเกี่ยวข้องและม ี
คุณค่ากับผู้บริโภคจะนำ�ไปสู่ความผูกพันและให้การ 
สนับสนุนแบรนด์อย่างยั่งยืน (Vinerean, 2017) 
	 อย่างไรก็ดีที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับความ 
สัมพันธ์ระหว่างผู้ ให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร  
(food delivery application) และผู้ประกอบการ 
ร้านอาหารน้อยมาก และส่วนใหญ่จะศึกษาจากมุมมอง 
ด้านการบริหารจัดการและเศรษฐกิจไม่ใช่จากมุมมอง 
การสื่อสาร (Collison, 2020; Feldman, Frazelle, & 
Swinney, 2022) และการศึกษาดังกล่าวแม้จะไม่ได้ศึกษา 
เรื่องความสัมพันธ์โดยตรงแต่สะท้อนการมีอยู่ของความ 
สัมพันธ์ระหว่างทั้งสองฝ่ายผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน 
สั่งอาหารและผู้ประกอบการร้านอาหาร ทั้งที่เกิดจาก 
สัญญาที่เอื้อประโยชน์ให้ฝ่ายผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน 
สั่งอาหาร โดยเฉพาะค่าบริการระบบ หรือ GP (Gross  
Profit) มากกว่าผู้ประกอบการร้านอาหาร และรายรับ 
ของผู้ประกอบการร้านอาหารที่มากขึ้นแต่กำ�ไรกลับ 
ลดลง ผลงานวิจัยเหล่านี้ แสดงถึงลักษณะการดำ�เนิน 
ธุรกิจที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ควรถ้อยทีถ้อยอาศัย  
เป็นการเอาเปรียบและย่อมส่งผลในอนาคตต่อกลุ่ม 
ธุรกิจแบบผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ที่มีความ 
สำ�คัญมากหลังจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปนับ 
ตั้งแต่การเกิดขึ้นของสถานการณ์การแพร่ระบาดโรค 
ติดเชื้อโควิด 19 ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้นับเป็นงานวิจัยที ่
ให้ความสำ�คัญกับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้ 
บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารกับผู้ประกอบการร้าน 
อาหารโดยตรงและสะท้อนสภาพความเป็นจริงของ 
สถานการณ์ในปัจจุบันที่ยังไม่ค่อยมีนักวิชาการได้ทำ�การ 
ศึกษามากนัก
	 นอกจากการใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ 
ในการสร้างประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภคผ่านการ 
สร้างเนื้อหาการตลาด (content marketing) สิ่งที่ผู้ให ้
บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร (ต่อไปนี้ขอใช้คำ�ว่า food 
delivery applications แทนตลอดทั้งบทความ) ควรให ้
ความสำ�คัญอย่างมาก คือ ผลลัพธ์ที ่เกิดขึ ้นจากการ 
บริหารความสัมพันธ์ (relationship outcomes)  
ระหว่างแบรนด์กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Grunig & Huang,  
 

2000) ในองค์ประกอบการไว้วางใจ การร่วมกันควบคุม  
การพึงพอใจในความสัมพันธ์ และการรักษาคำ�มั่นสัญญา  
เพื่อสนับสนุนซึ่ งกันและกันให้อยู่ รอดอย่างยั่ งยืน  
อย่างสมดุลล้วนมีความสำ�คัญต่อความมั่นคงของธุรกิจ 
การให้บริการ food delivery (Marketeer Team, 2021) 
จากความสำ�คัญของความสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการดำ�เนิน 
ธุรกิจ งานวิจัยนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ ์
ระหว่างแอปพลิเคชันกับผู้ประกอบการร้านอาหารที่ 
สะท้อนผ่านการสื่อสารเนื้อหาการตลาดท่ีตอบโจทย์ 
การศึกษาเชิงการสื่อสารมากกว่าผลทางการตลาดและ 
ผลลัพธ์ของการบริหารความสัมพันธ์ ซึ ่งแตกต่างจาก 
งานวิจัยส่วนใหญ่ในประเทศที่มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน
	 ในการศึกษาครั้งนี้ กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลักที่ต้อง 
การศึกษา คือ กลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหาร เนื่องจาก  
ในปัจจุบัน food delivery applications ตระหนักและ 
ให้ความสำ�คัญต่อการบริหารความสัมพันธ์กับพันธมิตร 
ผู้ประกอบการ และใช้เป็นจุดขายในการสร้างความแตก- 
ต่างกับแบรนด์คู่แข่ง ดังนั้น การศึกษาผลลัพธ์ของการ 
สื่ อสาร เพื่ อสร้ า งความสั ม พันธ์ จ ากมุ มมองของ 
ผู้ประกอบการร้านอาหารเป็นสิ่งที่สำ�คัญเปรียบเสมือน 
การประเมินผล การสื่อสารเพื่อทราบความคาดหวังและ 
ต่อยอด หรือปรับปรุงการสื่อสารต่อไป ซึ่งที่ผ่านมาการ 
ศึกษาในประเด็นดังกล่าว ยังไม่ได้มีการศึกษามากนัก ทั้ง 
จากมุมมองในเชิงวิชาการและภาคธุรกิจ อย่างไรก็ตาม 
กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์จะเป็นเรื่องสำ�คัญต่อ 
การพัฒนากลยุทธ์การตลาดกับกลุ่มธุรกิจต่างๆ ไม่จำ�กัด 
แค่ธุรกิจ food delivery (Marketeer Team, 2021)
	 โดยสรุปงานวิจัยช้ินน้ีมุ่งศึกษา 1) กลยุทธ์การบริหาร 
ความสัมพันธ์ (relationship strategies) ที ่ food  
delivery applications ทั้ง 4 แบรนด์ ใช้สื ่อสารกับ 
ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่สะท้อนในเนื้อหาการตลาด 
ประเภทต่างๆ บนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook page) และ  
2) ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ (relationship outcomes)  
ระหว่าง food delivery applications กับผู้ประกอบ 
การร้านอาหารใน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความไว้วางใจ  
การรักษาคำ�มั่นสัญญา ความพึงพอใจ และการร่วมกัน 
ควบคุม ผ่านการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหาร
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นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง
	 Food delivery applications หมายถึง แอปพลิเคชัน 
ให้บริการจัดส่งอาหาร 
	 GP หมายถึง Gross Profit เป็นค่าบริการระบบ 
ที่ร้านอาหารจ่ายให้กับแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ีในจำ�นวน 
หรืออัตราที่แตกต่างกันไปเฉลี่ยอยู่ที่ 30-35% (ไม่รวม  
Vat) โดยค่าบริการ GP เหล่านี้ยังร่วมไปถึงสิทธิพิเศษ 
ต่างๆ ที่เจ้าของแพลตฟอร์มจะมอบสิทธิพิเศษให้กับร้าน 
ที่เข้าร่วม 
	 ไรเดอร์ (rider) หมายถึง พนักงานขับรถส่งอาหาร 
	 ร้านอาหารระดับกลาง (casual dining) หมายถึง  
เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบพอสมควร เน้น 
บรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับ 
ปานกลาง พนักงานบริการแบบเป็นกันเองไม่มีพิธีรีตอง 

2. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
	 2.1	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ (relationship 
management strategies) 
	 งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์และ 
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง food delivery  
applications ในประเทศไทยกับผู้ประกอบการร้านอาหาร 
ผู ้ว ิจัยนำ�แนวคิดกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ ทั ้ง  
12 ประเภท มาเป็นแนวทางศึกษาดังนี้ 
	 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ เป็น 
องค์ประกอบหน่ึงของการศึกษาสภาวการณ์ความสัมพันธ์ 
ระหว่างองค์กรและสาธารณชน (Organization-Public  
Relationships: OPRs) (Grunig, 2002) ที่เป็นแนวคิด 
ของการประชาสัมพันธ์องค์กรที่เน้นการบริหารความ 
สัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน ซึ่งเป็นแนวคิดที ่
เกิดจากการยอมรับว่า การบริหารความสัมพันธ์มีบทบาท 
ต่อความมีประสิทธิภาพในการดำ�เนินงานขององค์กรที่ 
ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการผสมผสานค่านิยมที่หลากหลาย  
(Kessadayurat, 2015) ดังที่ Hon and Grunig (1999)  
ได้กล่าวไว้ว่า “ความสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพที่สุดใน 
ระยะยาว คือ ความสัมพันธ์ที ่ให้ผลประโยชน์กับทั ้ง 
สองฝ่ายมากกว่าเพียงแค่องค์กรฝ่ายเดียวที่เป็นผู้ได้” 

	 2.1.1	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรและกลุ่มสาธารณชน  
	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ได้รับอิทธิพลมาจาก 
การสื่อสารระหว่างบุคคล โดยนักวิชาการในยุคแรกที่ม ี
อิทธิพลอย่างมาก คือ Stafford and Canary (1991)  
อ้างถึงใน Yang (2005) ซึ่งภายหลัง Hon and Grunig  
(1999) เพ่ิมกลยุทธ์การเข้าถึงเพ่ือประโยชน์ร่วมกัน (Hung 
& Chen, 2009)
	 1.	การมีปฏิส ัมพันธ ์ในด้านบวก (positivity)  
หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันที่เป็นไปโดยดีระหว่าง 
องค์กรกับประชาชนกลุ่มหลัก 
	 2.	การเปิดเผยตนเอง (openness) หมายถึง การ 
แลกเปล่ียนความคิดเห็นและความรู้สึกระหว่างท้ังสองฝ่าย 
ประโยชน์ของการเปิดเผยตนเองที่องค์กรจะได้รับ คือ  
การสร้างและฟื้นฟูความไว้วางใจกับประชาชนกลุ่มหลัก  
(Ki, 2003)
	 3.	การทำ�ให้เชื่อมั่น (assurances) หมายถึง ความ 
พยายามขององค์กรที่จะทำ�ให้อีกฝ่ายแน่ใจได้ว่าความ 
สัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นสิ่งท่ีถูกต้องและเป็นหน้าท่ีของ 
องค์กรที่ต้องรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้ ซึ่งความตั้งใจของ 
ทั้งองค์กรและประชาชนกลุ่มหลักที่พยายามรักษาไว้เป็น 
ตัวบ่งชี้โอกาสความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
	 4.	เครือข่ายทางสังคม (social networks) หมายถึง 
การพยายามขององค์กรที่จะสร้างเครือข่ายกับบุคคล 
ท่ีสามเพื่อประโยชน์กับชุมชนหรือสร้างมิตรกับกลุ่ม 
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร (Grunig & Huang, 2000)
	 5.	การรับผิดชอบงานร่วมกัน (sharing tasks)  
หมายถึง องค์กรกับประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลักจะ 
ร่วมกันแก้ปัญหาบางอย่างร่วมกัน 
	 6.	การเข้าถึง (access) หมายถึง การที่องค์กรเปิด 
โอกาสให้ตัวแทนของประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลักเข้าถึง 
ตัวองค์กรได้หรือการอนุญาตให้ตัวแทนประชาชนกลุ่ม 
เป้าหมายหลักมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
	 7.	กลยุทธ์การให้ความร่วมมือ (cooperating)  
กลยุทธ์นี ้ให้ความสำ�คัญกับทุกฝ่าย โดยองค์กรและ 
สาธารณชนร่วมมือกันผสานผลประโยชน์ (mutually  
beneficial relationship)
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	 8.	กลยุทธ์การพัฒนาอย่างสร้างสรรค์แบบไร้เง่ือนไข 
(unconditional) กลยุทธ์นี้ให้ความสำ�คัญกับองค์กร  
ว่าองค์กรควรจะต้องทำ�ในสิ่งที่ คิดว่าดีที่สุดสำ�หรับ 
ความสัมพันธ์กับสาธารณชน
	 9.	กลยุทธ์แบบได้ประโยชน์ท้ังสองฝ่าย หรือไม่มีผู้ได้ 
ประโยชน์ (win-win or no deal) สภาวะที่องค์กรและ 
ประชาชน ได้ประโยชน์ด้วยกันทั้งสองฝ่ายเท่าเทียมกัน 
ก็จะร่วมกันดำ�เนินการในส่ิงน้ันหากไม่สามารถหาทางออก 
ที่ทั้งสองฝ่ายพึงพอใจ อาจจะไม่ตกลงหรือไม่ย่อมทำ�ได้  
(Hung & Chen, 2009)
	 10.	 กลยุทธ์การบูรณาการ (integrative strategy) 
เป็นกลยุทธ์ที่สมดุลเนื่องจากทุกฝ่ายที่อยู่ ในความ
สัมพันธ์ได้ผลประโยชน์จากการมุ่งสู่ผลประโยชน์ของ 
ส่วนรวมและการแก้ปัญหาร่วมกันผ่านการเจรจา และ 
ตัดสินใจร่วมกัน บูรณาการความต้องการของทุกฝ่ายเพื่อ 
ความสัมพันธ์ระยะยาว
	 11.	 กลยุทธ์การแบ่งสันปันส่วน (distributive  
strategy) เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สมดุลเนื่องจากฝ่ายหนึ่งใน 
ความสัมพันธ์ที่จะได้ผลประโยชน์มากกว่าการลงทุนที่ 
เสียไป การแบ่งสันปันส่วนเป็นกระบวนการที่ทั้งสองฝ่าย 
ในความสัมพันธ์แบ่งทรัพยากรท่ีเก่ียวข้องในความสัมพันธ์ 
เป็นส่วนๆ และเจรจาต่อรองการแบ่งทรัพยากรดังกล่าว  
(Hung & Chen, 2009)
	 12.	 กลยุทธ์การพิจารณาผลประโยชน์ทั้งสองฝ่าย  
(dual concern strategy) จะเน้นความเท่าเทียมกันกับ 
ทั้งสองฝ่ายในความสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับ 
การประชาสัมพันธ์แบบสองทางอย่างสมดุล แต่อย่างไรก็ดี 
ในบางเทคนิคของกลยุทธ์นี ้ไม่สมดุล เนื ่องจากเน้น
ประโยชน์ขององค์กรเป็นหลัก   
	 จากผลการวิจัยของ Feldman et al. (2022) ที ่
พัฒนาสัญญารูปแบบใหม่ให้เกิดความเท่าเทียมกันระหว่าง 
ผู ้ให้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร (food delivery  
application) และผู้ประกอบการร้านอาหารแสดงถึง  
การให้ความสำ�คัญกับฝ่ายผู้ประกอบการร้านอาหารที่ถูก 
เอาเปรียบจากผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร และ  
ผลงานวิจัยของ Collison (2020) ที่พยายามแก้ไขปัญหา 
เร่ืองการเสียโอกาสของร้านค้าในส่วนรับประทานท่ีร้าน 
ให้แก่การสั่งซื้อผ่านผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร  
แสดงถึงความไม่เท่าเทียมกันของทั้งสองฝ่าย ผลการวิจัย 

เหล่านี้แสดงถึงแนวโน้มของกลยุทธ์บริหารความสัมพันธ์
แบบไม่สมดุลและส่งผลให้ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงความ
เป็นไปได้ในรายละเอียดกลยุทธ์ต่างๆ ต่อไป
	 2.2	 แนวคิดเรื่ องผลลัพธ์แห่งความสัมพันธ์  
(relationship outcomes) 
	 Broom, Casey, and Ritchey (1997) อ้างถึงใน 
Yang (2005) ได้ให้นิยามผลลัพธ์แห่งความสัมพันธ์  
หมายถึง ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นที่ส่งผลต่อ 
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป (Yang, 2005)
	 Ledingham and Bruning (2000) อ้างถึงใน  
Yang (2005) กล่าวว่า เมื่อองค์กรได้ดำ�เนินการสร้าง 
ความสัมพันธ์กับประชาชนกลุ่มเป้าหมายหลัก สิ่งที่นัก 
ประชาสัมพันธ์ต้องตระหนักต่อไป คือ ผลลัพธ์ของความ 
สัมพันธ์ Grunig and Huang (2000) ได้สรุปรูปแบบ 
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและสาธารณชน 
ได้ 4 รูปแบบ แสดงถึงลักษณะร่วมของผลลัพธ์ความ 
สัมพันธ์ระหว่างองค์กรและสาธารณชน (Yang, 2005) 
		  1.	 ความไว้วางใจ (trust) หมายถึง “ระดับของ 
ความเชื่อมั่นและความสมัครใจของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งใน 
ความสัมพันธ์ที่จะเปิดเผยตัวตนกับอีกฝ่าย” (Hon and  
Grunig, 1999) นอกจากนั ้นแล้ว Brunner (2008)  
ได้เสนอว่า ความไว้วางใจเป็นเสาหลักสำ�คัญของการ 
สร้างความสัมพันธ์ให้ประสบความสำ�เร็จ โดยความ 
ไว้วางใจนี้ประกอบไปด้วยลักษณะย่อยอีก 3 ลักษณะ  
คือ ความซื่อสัตย์ในตนเองและผู้อื่น (integrity) หมายถึง 
ความเชื่อว่าองค์กรมีการดำ�เนินงานที่ซื่อสัตย์ โปร่งใส  
และประชาชนสามารถตรวจสอบได้ ความน่าเชื ่อถือ  
(dependability) คือ ความเชื่อว่าองค์กรจะสามารถ 
ทำ�ในสิ่งที ่องค์กรได้เคยให้คำ�มั ่นสัญญาไว้ และความ 
สามารถ (competence) คือ ความเชื่อที่ว่าองค์กรม ี
ความสามารถเพียงพอที่จะทำ�สิ่งให้คำ�มั่นสัญญาไว้ 
		  2.	 การร่วมกันควบคุม (control mutuality)  
Grunig and Huang (2000) เสนอว่า “การร่วมกัน 
ควบคุม” แสดงถึงการมีอยู่ของ “อำ�นาจ” ภายในความ 
สัมพันธ์โดยอธิบายว่า การมีอยู่ของอำ�นาจที่สะท้อนการ 
ไม่เท่าเทียมกันของทั้ง 2 ฝ่ายในความสัมพันธ์ ภายใต ้
สถานการณ์ 3 แบบ ดังนี้ 1) ฝ่ายหนึ่งในความสัมพันธ ์
ไร้ซึ ่งอำ�นาจ 2) ทั้งสองฝ่ายมีอำ�นาจที่ไม่เท่าเทียมกัน 
ไม่มากนัก ทั ้งสองฝ่ายจะพยายามแก่งแย่งชิงอำ�นาจ 
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จากกันและกันและไม่ส่งผลดีกับความสัมพันธ์ 3) ทั้งสอง 
ฝ่ายมีอำ�นาจที่ ไม่ เท่าเทียมกันอย่างมากหรือเป็นที่  
ปรากฏชัด ควรจัดให้มี ‘คนกลาง’ ที ่ไว้ใจได้มาช่วย 
ถ่วงดุลอำ�นาจของฝ่ายที่มีอำ�นาจ (Yang, 2005) 
		  3.	 ความพึงพอใจ (relational satisfaction)  
หมายถึง องค์กรและสาธารณชนมีความชื่นชอบหรือ 
ชอบพอกันสามารถตอบสนองความคาดหวังเชิงบวกของ 
อีกฝ่าย (Hon & Grunig, 1999) ความพึงพอใจในความ 
สัมพันธ์จะเกิดเมื่อผลประโยชน์ที่ได้รับจากความสัมพันธ ์
มากกว่าการลงทุนที่สูญไป ความพึงพอใจประกอบด้วย 
อารมณ์และความรู้สึก ซึ่งแตกต่างไปจาก “การร่วมกัน 
ควบคุม” และ “ความไว้วางใจ” ที่ประกอบด้วยมิติด้าน 
ความรู้ ความคิดเห็นหลัก (Grunig & Huang, 2000) 
		  4.	 การรักษาคำ�มั่นสัญญา (commitment) คือ 
ความปรารถนาท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ท่ีมีค่า (Moorman, 
Zaltman, & Deshpande, 1992) ผลลัพธ์แห่ง ‘การ 
รักษาคำ�มั ่นสัญญา’ หมายถึง ‘สถานการณ์ที ่ฝ่ายใด 
ฝ่ายหนึ่งเชื่อและรู้สึกว่าความสัมพันธ์นั้นมีค่าเพียงพอ 
ต่อการทุ่มเททรัพยากรเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ดังกล่าวไว้ 
การรักษาคำ�มั่นสัญญา เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของ 
แต่ละฝ่ายท่ีจะอยู่ในความสัมพันธ์...ท้ังสองฝ่ายสามารถ 
เผชิญหน้าอุปสรรคระหว่างที่ความสัมพันธ์ดำ�เนินไป’ 
	 การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มี  
ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เพื่อมุ่งสู่ผลลัพธ์ทั้ง 4 ประเภท 
ข้างต้น กล่าวว่า ความไว้วางใจ การเปิดเผยข้อมูล การ 
มีส่วนร่วม การลงทุน และการยึดมั่นความสัมพันธ์ เป็น 
ดัชนี ชี้วัดความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกค้าที่เป็น 
องค์กรธุรกิจ และการสร้างความรู้สึกจงรักภักดี (จะเป็น 
ลูกค้าต่อหรือไม่) ซึ่งจะทำ�ให้ลูกค้าต้องการจะสร้างความ 
สัมพันธ์กับองค์กรระยะยาวที่มีคุณค่าและมีประโยชน์ 
ในสายตาของลูกค้าท่ีเป็นองค์กรธุรกิจ องค์กรควรกำ�หนด 
กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ท่ีมุ่งสู่ผลลัพธ์ท้ัง 4 ประการ 
	 ผลการวิจัยค้นพบว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ม ี
ผลต่อความพึงพอใจมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัย 
อื่นๆ ดังนี้ องค์กรต่างๆ ควรจัดกิจกรรมที่สื่อสารให้เน้น 
ถึงความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียง สามารถพึ่งพาได้ สื่อสาร 
อย่างโปร่งใส มีส่วนร่วมในการสร้างความสัมพันธ์ (Grunig 
& Huang, 2000) 

	 2.3	 แนวคิดเรื ่องเนื ้อหาการตลาด (content 
marketing)
	 เนื ้อหาการตลาด คือ การทำ�การตลาดด้วยการ 
นำ�เสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้อ่านหรือผู้ใช้งาน 
บนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน เป็นการนำ�เสนอคุณค่า 
บางอย่างเพื่อสร้างความประทับใจ สร้างคุณค่าให้แก ่
ผู้อ่านหรือผู้ชม และโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ 
รับรู ้ เกิดความรู ้ส ึกในเชิงบวกต่อแบรนด์ เนื ้อหาที ่
ประทับใจสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีนำ�ไปสู่การกดถูกใจ  
การแชร์เนื ้อหา การแท็กคนรู้จักให้ไปอ่านคอมเมนต์  
ช่วยสร้างความผูกพัน (engagement) บนโลกออนไลน์ 
	 เนื้อหาหรือคอนเทนต์ คือ ข้อมูลหรือเนื้อหาที่ใช้ใน 
การสื่อสาร (communication) ที่ต้องการจะสื่อออกไป 
โดยผ่านสื่อต่างๆ ประกอบไปด้วยสิ่งสำ�คัญ 2 ประการ  
ก็คือ “เนื้อหา” และ “รูปแบบ” ผู้สร้างคอนเทนต์จะต้อง 
รู้ว่าคอนเทนต์รูปแบบไหนท่ีเหมาะสมกับสื่อประเภทใด  
เพื่อทำ�ให้การนำ�เสนอคอนเทนต์มีประสิทธิภาพมาก 
ยิ่งขึ้น
	 Wongreanthong (2021) แบ่งคอนเทนต์ออกเป็น  
4 ประเภท โดยแบ่งออกเป็น 2 แกน คือ จากมุมมองของ 
แบรนด์กับผู้บริโภค และเนื้อหาที่เน้นไปที่อารมณ์และ 
ความรู้สึก หรือการใช้ข้อมูลต่างๆ ได้แก่
	 1.	คอนเทนต์เพื่อให้รู้ (inform) มีจุดประสงค์ให ้
ผู้รับคอนเทนต์รับทราบข้อมูล รวมไปถึงการประกาศต่างๆ 
คอนเทนต์ประเภทนี้จะมีความตรงไปตรงมา จะเป็นการ 
ให้ข้อมูลตรงๆ ไม่มีอะไรซับซ้อนจึงเหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มีความสนใจในเรื่องนั้นๆ อยู่แล้วควรใช้ในการทำ�ให ้
เกิดการรับรู้ข้อมูล (awareness) การทำ�ให้เกิดการจดจำ�  
(recall) และการทำ�ให้เกิดการกระทำ� (action)
	 2.	คอนเทนต์เพื่อให้ความเข้าใจ (educate) มีจุด 
ประสงค์เพื่อตอบคำ�ถามในสิ่งท่ีผู้บริโภคอยากรู้ในเรื่อง 
ต่างๆ ใช้ในการอธิบายหรือให้ข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึง 
ทำ�ให้เข้าใจในสิ่งที่ถูก เนื่องจากเป็นการอธิบายและให ้
ข้อมูลเชิงลึกทำ�ให้คอนเทนต์ประเภทนี้มีข้อมูลมากกว่า 
คอนเทนต์ประเภทอื่นจึงเป็นจุดอ่อนทำ�ให้ผู้บริโภคไม่ 
สนใจ หรือให้ความสำ�คัญ แต่อย่างไรก็ตาม คอนเทนต ์
ประเภทนี้ ก็ยังมีความจำ�เป็นอย่างมากในการตอบ 
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ข้อสงสัยในเรื่องต่างๆ ให้มีความกระจ่าง ทำ�ให้ความ 
เสียหายไม่เกิดขึ้น ควรใช้ในการทำ�ให้เกิดความเข้าใจที ่
ชัดเจน (clarification) และการทำ�ให้เกิดผลลัพธ์ ทักษะ  
และความสามารถ (ability) 
	 3.	คอนเทนต์เพื่อให้ความบันเทิง (entertain) ม ี
จุดประสงค์เพื ่อให้เกิดความบันเทิง ทำ�ให้คอนเทนต ์
มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น เปลี่ยนข้อมูลต่างๆ ให้เป็น 
เรื ่องราวที่มีความรู้สึกมากขึ้น ซึ่งเป็นแกนสำ�คัญของ 
คอนเทนต์ประเภทนี้ ก็คือ “ความรู้สึก” และอารมณ์  
คอนเทนต์กลุ่มนี้สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่ม 
เป้าหมายได้มากเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายจะเกิดความ 
สนุกและความบันเทิง แต่อาจไม่ได้สร้างการจดจำ�ได ้
มากนัก จะเน้นไปที่ความรู้สึกมากกว่า ควรใช้ในการทำ� 
ให้เกิดปฏิสัมพันธ์ (participation) การทำ�ให้เกิดความ 
น่าสนใจ (attraction) และเกิดภาพจำ�ทางความรู้สึก  
(emotion)
	 4.	คอนเทนต์เพื่อบันดาลใจ (inspire) มีจุดประสงค์ 
ที่จะนำ�เสนอให้กลุ่มเป้าหมายได้รับประโยชน์จากการ 
นำ�เสนอให้อยากได้ประโยชน์มากขึ้น ได้มีคุณภาพชีวิต 
ที่ดีขึ้น โดยลักษณะของคอนเทนต์จะกระตุ้นไปที่ปัญหา 
ลึกๆ ของกลุ่มเป้าหมาย และให้แรงบันดาลใจในเร่ืองต่างๆ 
ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดปฏิสัมพันธ์ส่งผลให้เกิดการแชร์ 
และบอกต่อได้ง่าย ควรใช้ในการทำ�ให้มีความเช่ือ (belief) 
และการทำ�ให้เกิดการตัดสินใจ (decision) 
	 STEPS Academy (2017) ได้อธิบายสรุปถึง  
7 ประเภทของเนื้อหาที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมบน 
เฟซบุ๊ก ดังนี้
	 1.	เนื้อหาแบบวีดีโอ (video content) สามารถเล่า 
เรื่องราวได้หลายอย่างเห็นภาพเคลื่อนไหว ได้ยินเสียง  
เข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่ารูปภาพนิ่ง และเนื้อหาที่ต้องการ 
นำ�เสนอต้องเหมาะสมกับแบรนด์ ใช้ความคิดสร้างสรรค ์
ตรงใจกลุ่มเป้าหมายสร้างการแชร์ต่อ
	 2.	เนื ้อหาแบบส่งเสริมการขาย (promotional  
content) กิจกรรมส่งเสริมการขายให้ผู้ใช้แชร์ไลค์ หรือ 
ค อ ม เ ม น ต์ ส า ม า ร ถ เ พิ่ ม ย อ ด ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม 
(engagement)
	 3.	เนื้อหาแบบอัลบั้มภาพนิ่ง (album content)  
นำ�เสนอเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ ให้ข้อมูล หรือความรู ้
ที่เป็นประโยชน์ ในรูปแบบรูปภาพหลายรูปต่อกันเป็น 

อัลบั้ม นักการตลาดนิยมสร้างเนื้อหา สรุปสถิติ สรุป 
เนื้อหา เล่าเรื่องราว (storytelling)
	 4.	เนื้อหาแบบปัจจุบัน (real time content) สิ่ง 
ที่สำ�คัญในการสร้างเนื้อหาประเภทนี้ คือ ความเร็วและ 
จังหวะที่เหมาะสมเพื่อการรับรู้แบรนด์
	 5.	เนื้อหาแบบคำ�ถามและความคิดเห็น (question  
& opinion) การใช้คำ�ถามหรือให้ผู้ติดตามได้แสดงความ 
คิดเห็นออกมาในคอมเมนต์
	 6.	เนื ้อหาแบบคำ�พูด (text quote content)  
เนื้อหาที่มีแต่ข้อความ หรืออาจจะเป็นภาพพื้นหลังแล้ว 
มีคำ�คม เข้าใจง่าย สามารถแชร์ได้ง่าย
	 7.	เนื้อหาแบบการแก้ไขปัญหาและมีประโยชน์  
(solvable & beneficial content) ข้อมูลในเนื้อหา 
ประเภทนี้ช่วยแก้ปัญหา ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับ 
ผู้อ่าน (STEPS Academy, 2017) 
	 โดยสรุป ในการศึกษาเรื่องการบริหารความสัมพันธ ์
ระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน กับผู้ประกอบการร้าน 
อาหาร กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์และผลลัพธ์ของ 
ความสัมพันธ์ เป็นขั้นตอนที่ต่อเนื่อง ตามแบบจำ�ลอง 
การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและประชาชน  
หรือ Organization-Public Relationships (OPRs)  
ในส่วนของการศึกษากลยุทธ์ ผู้วิจัยจำ�เป็นต้องวิเคราะห ์
เนื้อหาการตลาดท่ีผู้ให้บริการแอปพลิเคชันใช้สื่อสารกับ 
ผู้บริโภค เนื่องจากเนื้อหาดังกล่าวสะท้อนการสื่อสารทั้ง 
ในนามของแอปพลิเคชัน และผู้ประกอบการร้านอาหาร 
ที่เกิดจากการตกลงยินยอมที่จะใช้เนื้อหาต่างๆ เพื่อการ 
โฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร ดังน้ัน เน้ือหาการตลาด 
หรือ content marketing ที่แสดงถึงกลยุทธ์การบริหาร 
ความสัมพันธ์ท่ีแอปพลิเคชันใช้กับผู้ประกอบการร้าน 
อาหาร ในส่วนของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ จะศึกษา 
ผ่านผลการสัมภาษณ์ท่ีแสดงถึงรายละเอียดเชิงรูปธรรม 
ของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ภายใต้ตัวชี้วัดต่างๆ ทั้ง  
4 ด้าน ภายใต้นิยามของ Broom et al. (1997) ที่ได ้
ให้นิยามผลลัพธ์แห่งความสัมพันธ์ หมายถึง ผลลัพธ ์
ของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นที่ส่งผลต่อสภาพแวดล้อมท่ี 
เปลี่ยนแปลงไป (Yang, 2005) นอกจากนี้ ข้อมูลจาก 
การสัมภาษณ์แสดงถึงความคิดของผู้ประกอบการร้าน 
อาหารจะปรับตัวตามสภาพความสัมพันธ์เมื่อประเมิน 
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์  
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	 การทบทวนแนวคิดทฤษฎีเรื่อง กลยุทธ์การรักษา 
ความสัมพันธ์และผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ และรูปแบบ 
และประเภทของเนื้อหาการตลาด มีความสำ�คัญต่อการ 
วิเคราะห์กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ และผลลัพธ ์
ของความสัมพันธ์ระหว่าง food delivery applications  
และร้านอาหารในมุมมองของผู้ประกอบการร้านอาหาร  
ว่าความสัมพันธ์ที่ดำ�เนินอยู่ระหว่างทั้งสองฝ่ายดำ�เนิน 
ผ่านกลยุทธ์ใด เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 และ 
การวิเคราะห์เนื้อหาการตลาดมีความสำ�คัญต่อการ 
ทำ�ความเข้าใจเนื้อหาที่แอปพลิเคชันสร้างความสัมพันธ์ 
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ (platform online) กับผู ้
ประกอบการร้านอาหารว่าเป็นประเภทใดและมีรูปแบบ 
ต่างๆ อย่างไร เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 เพื่อ 
เป็นการสอบทานความแม่นยำ�ของข้อมูลที่ได้จากการ 
สัมภาษณ์ 
	 การศึกษาผลลัพธ์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการ 
ร้านอาหารกับ food delivery applications สะท้อน 
ให้เห็นถึงการมีอยู่ของความสัมพันธ์ในระดับองค์กร 
กับลูกค้าที่ไม่ได้ถูกนำ�มาศึกษามากมายนักในอดีต การ 
วิเคราะห์บทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการร้านอาหารที่ 
มีต่อ food delivery applications และการวิเคราะห ์
เนื้อหาการตลาดที่ food delivery applications ของ 
การสร้างความสัมพันธ์บนเนื้อหาการตลาดสะท้อน 
ผลลัพธ์เชิงรูปธรรมของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น เช่น การ 
ไว้วางใจของผู ้ประกอบการที ่มีต่อ food delivery  
applications ความพึงพอใจในการบริการ การรับรู้ถึง 
อำ�นาจในการต่อรอง และควบคุมระหว่างผู้ประกอบการ 
และ food delivery applications รวมถึงความไว้วางใจ 
ที่ผู้ประกอบการมีต่อ food delivery applications

3. วิธีการวิจัย
	 งานวิจัยชิ้นนี้ ใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ  
(qualitative method) 2 วิธี ได้แก่ 1) การวิเคราะห ์
เนื้อหา (content analysis) และ 2) การสัมภาษณ ์
เชิงลึก (in depth interview) ในส่วนของการวิเคราะห ์
กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์บนเนื้อหาการตลาด  
ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์ 
เน้ือหาการตลาดที่สะท้อนกลยุทธ์การบริหารความ 
สัมพันธ์จากโพสต์บนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook page) 

ของ food delivery applications หลักทั้ง 4 แบรนด์  
ในประเทศไทยที่สื่อสารกับผู้ประกอบการร้านอาหาร  
และเพื่อเหตุผลทางจรรยาบรรณ ผู้วิจัยขอไม่เปิดเผย 
รายช่ือ food delivery applications และช่ือร้านอาหาร  
โดยเริ่มเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกรกฎาคม - กันยายน พ.ศ.  
2564 ซึ่งเป็นการระบาดระลอกที่ 4 เนื่องจากช่วงเวลา 
ดังกล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีสำ�คัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ 
สั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ เพื่อลดความเสี่ยงในการรับเชื้อ 
โควิด 19 โดยไม่ต้องออกจากบ้าน (Post Today, 2022)
	 ในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้วิจัยสัมภาษณ์ 
ตัวแทนผู้ประกอบการร้านอาหาร จำ�นวน 8 คน เพื่อ 
ทราบถึงความเข้าใจและความคิดเห็นท่ีมีต่อความ 
ไว้วางใจ การร่วมกันควบคุมซึ่งกันและกัน ความพึงพอใจ 
และการรักษาคำ�มั่นสัญญาซึ่งสะท้อนผลลัพธ์ของความ 
สัมพันธ์ระหว่าง food delivery applications และ 
ผู้ประกอบการร้านอาหาร โดยมีคำ�ถามการสัมภาษณ ์
แบบกึ่งโครงสร้าง (semi structure) อยู่ในกรอบและ 
วัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ คุณสมบัติของผู้ให้ข้อมูล  
(key informants) คือ จะต้องเป็นผู้ที่มีมีคุณสมบัติหลัก  
ดังนี้ 1) เป็นเจ้าของร้านอาหารขนาดกลาง (casual  
dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบพอสมควร  
เน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหาร 
ระดับปานกลาง พนักงานบริการแบบเป็นกันเองไม่ม ี
พิธีรีตองมีชื ่อเสียงเป็นที่รู ้จัก (Subcharoen, 2016)  
ไม่ใช่แบรนด์ขนาดใหญ่ที่มีสาขาทั่วประเทศ และไม่ใช ่
ร้านอาหารรายย่อยแบบรถเข็น หรือฟู้ดทรัค และไม่ใช ่
ร้านอาหารออนไลน์แบบไม่มีหน้าร้าน (ThaiPublica,  
2021) 2) ผู้ให้สัมภาษณ์มีประสบการณ์ทำ�งานโดยตรง 
ในการบริหารร้านอาหารมากกว่า 5 ปี 3) เป็นเจ้าของ 
กิจการ หรือผู้จัดการร้านมีอำ�นาจตัดสินใจ ดำ�เนินการ  
ติดต่อ หรือแก้ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ food delivery  
applications 4) มีความรู้ความเข้าใจ และเห็นภาพรวม 
ของการทำ�งานร่วมกับ food delivery applications  
เป็นอย่างดีสามารถวิ เคราะห์ผลประโยชน์ ร่วมกัน  
ระหว่าง food delivery applications และร้านอาหาร 
	 เครื่องมือในการวิจัยผู้วิจัยใช้การลงรหัส (coding)  
ในตารางลงรหัส (coding sheets) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยข้อมูลส่วนแรก คือ 1) เนื ้อหาการตลาดประเภท 
ต่างๆ ที่สะท้อนกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง  
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food delivery applications และผู้ประกอบการ ใน 
การวิเคราะห์เนื้อหาการตลาดประเภทต่างๆ ที่สะท้อน 
กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์จะมีการต้ังรหัสแทน 
ชื ่อกลยุทธ์และประเภทของเนื ้อหา เช่น กลยุทธ์การ 
แบ่งสันปันส่วน (distributive strategy) ใช้รหัส DS  
ประเภทของเนื้อหา เช่น real time content ใช้รหัส  
RC สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนที่ 2) บทสัมภาษณ์  
ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ ได้แก่ ความไว้วางใจ สอบถาม 
ทั้ง 3 มิติย่อย การมีอำ�นาจควบคุมซึ่งกันและกัน ความ 
พึงพอใจในความสัมพันธ์ และการรักษาคำ�มั่นสัญญา ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูลสัมภาษณ์จะมีการใช้รหัส T แทนการ 
เรียก ความไว้วางใจ รหัส P แทนการมีอำ�นาจควบคุม  
รหัส S แทนความพึงพอใจใน และรหัส C แทนการรักษา 
คำ�มั่นสัญญา ทำ�เช่นนี้ไปกับทุกกระบวนการและขั้นตอน 
และนำ�เสนอหลักฐานสัมภาษณ์พร้อมกับการลงรหัส 
ของผู้ประกอบการร้านอาหาร ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลโดยใช ้
ตัวเลขกำ�กับ ตามลำ�ดับที่กล่าวไปข้างต้น 
	 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis)  
ตามหลักการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพของ  
Chantavanich (2011) และทำ�การจัดระเบียบเนื้อหา 
ข้อมูล โดยวิธีจัดทำ�สาระบบ (taxonomy) คือ การนำ� 
ข้อมูลท่ีรวบรวมมาทำ�การลงรหัสและบันทึกเนื้อหา 
ที่ปรากฏ (coding) ในการตรวจสอบความแม่นยำ�ได้ใช ้
วิธียืนยันความถูกต้อง (cross check technique) ตั้งแต่ 
การเตรียมความพร้อมของการเก็บข้อมูลในการจัดระบบ 
ข้อมูลโดยการลงรหัสวิเคราะห์ความสอดคล้องและ 
ข้อสรุประหว่างผู้วิจัยและผู้วิจัยร่วม (intercoder) เพื่อ 
ความเชื่อถือได้ของรหัส (reliability of coding) ร่วมกัน

4. ผลการวิจัย  
	 4.1	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง  
food delivery applications และกลุ่มผู้ประกอบการ 
ร้านอาหาร 
	 จากการเก็บข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การ 
รักษาความสัมพันธ์ที่สะท้อนในเนื้อหาการตลาดบนเพจ 
เฟซบุ ๊ก (Facebook page) ของ food delivery  
applications มีทั้งหมด 3 กลยุทธ์หลัก จากทั้งหมด  
12 กลยุทธ์ โดยทั้ง 3 กลยุทธ์ สะท้อนความสัมพันธ์ทั้ง 
จากแบบสมดุลและไม่สมดุล เพื่อให้การวิเคราะห์ได้ผล 
ที่ชัดเจนและถูกต้อง ผู้วิจัยดำ�เนินการวิเคราะห์ข้อมูล  

3 รอบ เพ่ือลดทอนข้อมูลให้เกิดความชัดเจน และสะท้อน 
แต่ละกลยุทธ์อย่างถูกต้อง จนสามารถสรุปกลยุทธ์หลัก 
ได้ 3 กลยุทธ์ ดังนี้ 1) การแบ่งสันปันส่วน (distributive  
strategy) บนเนื ้อหาการตลาดประเภทเนื ้อหาแบบ 
ส่งเสริมการขาย (promotional content) 2) การม ี
ปฏิสัมพันธ์เชิงบวก  (positivity) บนเนื้อหาแบบอัลบั้ม 
ภาพนิ่ง (album content) และ 3) การสร้างความ 
เชื่อมั่น (assurance) บนเนื้อหาแบบคำ�พูด (text quote  
content)
	 1.	กลยุทธ์การแบ่งส ันปันส่วน (distributive  
strategy) 
	 กลยุทธ์การแบ่งสันปันส่วนสะท้อนในเนื้อหาการ
ตลาด 3 ประเภทหลัก รวมทั้งสิ้น 424 โพสต์ ดังนี้
		  1.1	เนื้ อหาการตลาดประเภทเนื้ อหาแบบ 
ส่งเสริมการขาย (promotional content) โดยทางร้าน 
อาหารที ่เข้าร่วมแคมเปญ (campaign) จะต้องเสีย 
ค่าใช้จ่ายในการเข้าร่วมกับ food delivery applications 
ปรากฏทั้งหมด 364 โพสต์ นับเป็นเนื้อหาทางการตลาด
ที่พบมากที่สุด ดังตัวอย่าง
		  “โปรไฟไหม้! จ่ายแค่ 129 บาทได้ทั้งเซต  XXX  
		  ขอส่งเซตสุดคุ้ม…ให้ถึงบ้านคุณ…ค่าส่งเริ่มต้น  
		  0 บาท” (App C, 23 กันยายน 2564) 
		  1.2	เนื้อหาแบบปัจจุบัน (real time content)  
การทำ�คอนเทนต์ให้เกี่ยวข้องกับกระแสปัจจุบัน เพื่อ 
กระตุ้นยอดสั่งซื้อ ปรากฏทั้งหมด 36 โพสต์ 
		  “XXX จัดใหญ่ เตรียมตัวดูไลฟ์สุดพิเศษจาก  
		  Three Man Down…ส่วนลด และโปรโมชัน 
		  มากมาย ใส่โค้ด XXX” (App C, 8 กันยายน  
		  2564)
		  1.3	เนื้อหาแบบวีดีโอ (video content) การ 
นำ�เสนอข้อมูล โปรโมชั่น โดยดึงดูดความสนใจผ่านการ 
ให้ influencer แนะนำ�ร้านค้าผ่านวิดีโอโดยเน้นการ 
สื ่อสารที่ไม่ซับซ้อน ให้ภาพเป็นตัวเล่าเรื ่อง ใช้ความ 
น่าสนใจของ ผู้มีอิทธิพล (influencer) เป็นตัวเรียกกระแส 
ปรากฏทั้งหมด 24 โพสต์ 
		  “จากความตั้งใจที่อยากจะให้ “ร้านอาหารจีน 
		  เฉสวน” เข้าถึงคนไทยได้ง่าย…แต่จะขายได้ยังไง 
		  เมื่อคุณไม่มีหน้าร้านคุณแอรอนจะมาเล่าให้ฟัง 
		  ในวีดีโอนี้ (App B, 4 กรกฎาคม 2564) 



113

Vol. 21, No. 2, July-December, 2022

	 2. กลยุทธ์การมีปฏิสัมพันธ์ในด้านบวก (positivity) 
สะท้อนในเนื้อหาแบบอัลบั้มภาพนิ่ง (album content) 
และเนื้อหาแบบการแก้ ไขปัญหาและมีประโยชน์  
(solvable & beneficial content) มีจำ�นวนทั้งสิ้น 94 
โพสต์ ดังตัวอย่าง
		  2.1	เน้ือหาแบบอัลบ้ัมภาพน่ิง (album content) 
การทำ�อัลบั้มรูปภาพ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหาร และ 
โปรโมชั่น ในรูปแบบรูปภาพหลายๆ รูปต่อๆ กัน โดย 
ปรากฏทั้งหมด 72 โพสต์ ดังตัวอย่าง
		  “ของดีจากเมืองจีน เผ็ดร้อน ชาลิ้น กับ “หม่าล่า” 
		  …เราช่วยคุณคุณช่วยร้าน “ส่งฟรีทุกออเดอร ์
		  ช่วงล็อกดาวน์” (App D, 22 กรกฎาคม 2564)
		  2.2	เน้ือหาแบบการแก้ไขปัญหาและมีประโยชน์  
เช่น แนวทางการช่วยเหลือ ด้านค่าใช้จ่ายของผู้ประกอบ 
การ หรือการถ่ายทอดเรื ่องราวที ่ดีของกลุ ่มไรเดอร ์
ปรากฏทั้งหมด 22 โพสต์
		  “XXX ขอเป ็นก ำ�ล ั งใจให ้ก ับพ ี ่ๆ  ไรเดอร ์  
		  “คุณต๊อด และครอบครัว ไรเดอร์ ผู้สู้ไม่ถอย”... 
		  เพ่ือดูแลครอบครัว 10 ชีวิต” (App A, 24 กรกฎาคม 
		  2564) 
	 3.	การให้ความเช่ือม่ัน (assurances)     ความพยายาม 
ของ food delivery applications ที่ทำ�ให้ผู้ประกอบ 
การแน่ใจว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นสำ�คัญ และพยายาม 
รักษาให้ยั่งยืน จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เนื้อหาการ 
ตลาดแบบคำ�พูด (text quote content) พบมากที่สุด 
ทั้งหมด 70 โพสต์ 
		  3.1	เนื้อหาแบบคำ�พูด (text quote content)  
เช่น การตั้งใจทำ�งานอย่างมีคุณภาพของไรเดอร์ หรือ 
การทำ�งานที่สร้างชีวิตให้กับไรเดอร์และครอบครัว หรือ 
คำ�คมจากการเก็บข้อมูลปรากฏทั้งหมด 46 โพสต์ 
		  “มาดูกันว่า ยอดสั่งซื้อของพิซซ่า 1 ถาดผ่าน  
		  XXX จะกลายเป็นรายได้ให้ใครมีค่าใช้จ่ายอะไร 
		  บ้าง…ใครสงสัยเกี่ยวกับโมเดลธุรกิจส่งอาหาร  
		  และค่าคอม โพสต์น้ีจะคลายความสงสัย” (App B, 
		  11 สิงหาคม 2564) 
	 4.2	 ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ที่ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารมีต่อ food delivery applications
	 จ ากกา ร เ ก็ บ ข้ อ มู ลผลลั พ ธ์ ค ว าม สัมพั น ธ์ที่  
ผู้ ป ระกอบการร้ านอาหารมี ต่ อแอปพ ลิ เค ชันมี  

องค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 1) ความไว้วางใจ 2) การ 
ควบคุมซึ่งกันและกัน 3) ความพึงพอใจ และ 4) การ 
รักษาคำ�มั่นสัญญา ดังนี้
	 1.	ความไว้วางใจ 
	 ความไว้วางใจประกอบด้วย 3 มิติ สามารถอธิบาย
ผ่านข้อมูลสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารดังนี้
		  1.1	ความซื่อสัตย์ในตนเองและผู้อื่น (integrity)  
พบว่า ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ 7 คน มองว่า food  
delivery applications ม ีความซื ่อส ัตย ์โปร ่งใส  
ตรวจสอบได้ ในเรื ่องระบบจัดการตรวจสอบออเดอร ์
รวมถึงระบบการจัดการแจกแจงท่ีมาของราคา ค่าส่งบัญชี 
สรุปยอดซื้อ ดังตัวอย่าง
		  “มีความซื่อสัตย์ โปร่งใส และตรวจสอบได้…  
		  แอปพลิเคชันมีข้อมูลหลังบ้านให้เราตรวจสอบ  
		  เช่น ยอดขายแต่ละวัน จำ�นวนออเดอร์ที ่ได้/ 
		  ไม่ได้รับ มีแผนกช่วยเหลือและตอบคำ�ถาม”  
		  (ผู้ประกอบการ 1, น. 1)
		  แต่อย่างไรก็ดี ผลการสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการ 
1 คน มองว่าการให้บริการยังไม่สามารถตรวจสอบได ้
อย่างโปร่งใสเท่าที่ควร ในเรื่องการจ่ายเงิน ดังตัวอย่าง 
ข้อมูลสัมภาษณ์
		  “มุมการจ่ายเงิน มีปัญหาจุกจิก เช่น เงินเข้า 
		  ไม่ตรง เราต้องมีหลังบ้านตรวจสอบ” (ผู้ประกอบ 
		  การ 5, น. 2)
		  โดยสรุป ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ 7 คนมองว่า  
food delivery applications มีความซื่อสัตย์ในการ 
ให้บริการ แต่มี 1 คนที่มองว่ายังไม่มีความโปร่งใสเท่าที ่
ควร   
		  1.2	ความน่าเชื่อถือ (dependability) จากผล 
การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า ผู้ประกอบการ 4 คน  
มองว่า food delivery applications มีความน่าเชื่อถือ 
ในบางกรณี เช่น การปฏิบัติตามเงื่อนไขการประชาสัมพันธ์ 
(PR) ข้อมูลร้านอาหารบนหน้าเพจ ในกรณีที่ผู้ประกอบ
การตกลงเข้าร่วมการรณรงค์ (campaign) ในรูปของ 
การซื้อแพ็กเกจโฆษณากับทางแอปพลิเคชัน เป็นคนจัดการ 
และการโอนเงินเข้าให้ร้านอาหารตรงเวลาตามเงื่อนไข 
ดังตัวอย่าง
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		  “เช่น deal ซื ้อแพ็กเกจจบก็จะชัดเจน ไม่ม ี
		  ปัญหาตามมา รายละเอียดตามเงื่อนไขที่ตกลง 
		  หรือถึงมีก็บริหารจัดการได้ภายใต้เง่ือนไขท่ีเคย 
		  บอกไว้ในสัญญา” (ผู้ประกอบการ 7, น. 3)
		  แต่อย่างไรก็ดี ผู ้ประกอบการจำ�นวน 4 คน  
มองว่าบาง food delivery applications ยังคงขาด 
ความน่าเชื่อถือ เนื่องจากไม่สามารถดำ�เนินการแก้ไข 
ข้อมูลการโปรโมทร้านได้ทันเวลาในช่วงเวลาตามท่ีตกลง  
หรือการประสานงานแก้ปัญหาต่างๆ ท่ีค่อนข้างช้ารวมถึง 
เกณฑ์การแบ่ ง สัดส่วนรายได้มีการเปลี่ ยนแปลง  
ดังตัวอย่างข้อมูลสัมภาษณ์
		  “มีล่าช้าบ้าง เช่น เสนอโปรโมชันต้องภายใน  
		  14 วัน แต่บางครั้งแก้ไขให้ล่าช้าทำ�ให้ต้องบริหาร 
		  จัดการกับลูกค้าในเ ง่ือนไขโปรโมชั่นเดิม”  
		  (ผู้ประกอบการ 5, น. 2)
		  “ตอนแรกคิดว่า 30% เท่ากัน แต่ที่รู้อาจมีน้อย 
		  กว่า ถ้าไม่เสีย GP อาจไม่ได้รับการโปรโมท เมื่อ 
		  ร ้านค้าเร ิ ่มอยู ่ ไม ่ได ้ ก ็จะเร ิ ่มม ี offer ให้”  
		  (ผู้ประกอบการ 3, น. 3)
		  1.3 ความสามารถ (competence) จากผลการ 
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ความสามารถในการดำ�เนินการ 
แบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1. ตัวระบบที่ให้บริการ และ  
2. กลุ่มของไรเดอร์ โดยผู้ประกอบการ จำ�นวน 7 คน  
มองว่าระบบ food delivery applications ที ่เป็น 
เจ้าใหญ่มีความสามารถดำ�เนินการ ระบบมีความแม่นยำ� 
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ถูกช่วงเวลาตรงกับรูปแบบ
การดำ�เนินชีวิต (lifestyle) คนในปัจจุบัน แต่อย่างไรก็ดี 
food delivery applications เป็นเสมือนช่องทางการ 
สื่อสาร ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ทำ�ให้ร้านค้าประสบความสำ�เร็จ 
แต่ผู ้ประกอบการต้องคิดกลยุทธ์การตลาดเองด้วย
		  “แอปพลิเคชันส่วนใหญ่จัดการได้ดี…เป็นช่อง 
		  ทางหลักในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบัน…เจาะเข้าถึง 
		  ลูกค้าปัจจุบัน” (ผู้ประกอบการ 3, น. 3)
		  “Algorithm ในการ promote ต้องเสียเงิน 
		  ทำ�การตลาด แอปพลิเคชันให้ความสะดวกสบาย 
		  แต่ไม่ได้ทำ�ให้ลูกค้าเห็นเรา เราต้องทำ�การตลาด 
		  วางกลยุทธ์เอง” (ผู้ประกอบการ 8, น. 5)
		  ในมิติด้านความสามารถท่ีเก่ียวข้องกับกลุ่มไรเดอร์ 
ของแอปพลิเคชันต่างๆ ผู้ประกอบการ 6 คน มองว่าการ 

ทำ�งานของไรเดอร์ควรต้องมีการปรับปรุง ดังตัวอย่าง 
ข้อมูลสัมภาษณ์ 
		  “ความไม่พร้อม เจอกรณีไรเดอร์ยกเลิกออเดอร ์
		  เค้าไม่รับผิดชอบ เช่น มีการชุมนุมปิดถนน พอ 
		  ไรเดอร์ดูจุดรับส่งอาหาร เจอรถติดยกเลิก ควร 
		  บริหารจัดการอบรม ควบคุมไรเดอร์ ปรับ หรือ 
		  ทำ�โทษ เพราะเรียกเก็บเงินลูกค้าไปแล้ว เราต้อง 
		  รับผิดชอบเอง” (ผู้ประกอบการ 5, น. 2)
	 2. การร่วมกันควบคุม 
	 จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู ้ประกอบการ 6 คน  
บอกว่าสามารถต่อรองกับ food delivery applications  
ได้ในบางสถานการณ์ และที่สำ�คัญบางผู้ประกอบการ 
ก็เลือกที่จะไม่ยินยอมอยู่ในเงื่อนไขของ food delivery  
applications และออกจากความสัมพันธ์หากรู ้ส ึก 
ไม่สามารถควบคุมสถานการณ์ได้ โดยปัจจัยหลักที่จะ 
ต่อรองได้มาจาก 1) ระยะเวลาที ่อยู ่ในความสัมพันธ์  
2) ขนาดของร้านค้า และ 3) ยอดขาย ดังตัวอย่าง
		  “ในช่วงแรก เรามีหลายสาขา มี bargaining  
		  power แต่ในช่วงหลังเห็นว่าต่อรองได้ยาก เรา 
		  มาก่อนต่อรองได้” (ผู้ประกอบการ 8, น. 5)
		  “เรื ่อง GP สามารถต่อรองได้ เช่น การแบ่ง 
		  เปอร์เซ็นต์ยอดขาย ถ้าเรามียอดใหญ่…ต่อรองได้  
		  ต่อครั้งต่อออเดอร์” (ผู้ประกอบการ 7, น. 5)
		  “ตอบโจทย์ เรื่อง win win ไม่ใช่ 50 50 … มอง 
		  ว่า 70 30 ก็ถือว่า win win ได้ตัวเลขที่เป็น GP  
		  หรือเป็นข้ันบันได ค่อยๆ รายใหม่ยากท่ีจะต่อรอง” 
		  (ผู้ประกอบการ 7, น. 5)
		  ผู้ประกอบการบางรายคิดว่าต่อรองได้น้อย  
และยินยอมอยู ่ภายใต้เงื ่อนไขของ food delivery  
applications โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการที่เพิ่ง 
เข้ามาในตลาดในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
โควิด 19 อธิบายสถานการณ์ ดังตัวอย่างคำ�สัมภาษณ์
		  “แต่ต่อรองได้น้อยลงมาก ช่วงโควิดถ้าเราไม ่
		  สามารถแบกรับค่า GP ได้ก็จะถอดออกเราอยู ่
		  ไม่ได้ถ้าไม่มี delivery” (ผู ้ประกอบการ 2,  
		  น. 4)
		  “ต่อรองค่อนข้างยาก ร้านเล็กสามารถต่อรองได้ 
		  บางเรื่อง GP 30 เปอร์เซ็นต์ ไม่เท่ากัน” (ผู้ 
		  ประกอบการ 3, น. 5)
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		  นอกจากนี้ เมื่อผู้วิจัยถามเจาะลึกลงไปถึงเหตุผล  
เมื่อผู้ประกอบการรู้สึกว่ามีอำ�นาจไม่เท่าเทียม เหตุใด 
ยังคงเลือกอยู ่ ความสามารถของ food delivery  
applications ในการเพิ ่มโอกาสให้ผู ้บริโภคได้เห็น 
ร้านค้า เพิ่มโอกาสสั่งซื้อของผู้บริโภค ดังตัวอย่าง
		  “เป็นช่องทางในการทำ�รายได้ให้ร้าน delivery  
		  เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมคน แอปพลิเคชัน  
		  support เรามากขึ้น เช่น ค่าส่งลดลง ทำ�ให ้
		  ลูกค้าใช้เยอะ…” (ผู้ประกอบการ 6, น. 5)
		  ผู้ประกอบการรายหนึ่งให้ข้อมูลที่น่าสนใจว่า 
ถึงแม้ว่าร้านอาหารสามารถต่อรองได้เรื ่อง GP ได้แต ่
ข้อมูลสำ�คัญเกี่ยวกับข้อมูลการซื้อของผู้บริโภคซึ่งมีผล 
ต่อการพัฒนาธุรกิจกลับไม่สามารถเข้าถึง ดังคำ�สัมภาษณ ์
		  “ฐานข้อมูลลูกค้า (database) เราไม่สามารถ 
		  เก็บได้ ทุกอย่างอยู่ที่แอปพลิเคชัน เราไม่รู้เลยว่า 
		  เป็นลูกค้าประจำ�หรือไม่ ข้อมูลเมนูเวลาขายดี  
		  เราไม่สามารถรู้ได้ อาจได้แค่ 3 อันดับขายดีที่สุด 
		  สามารถดึงข้อมูลได้บางส่วน ทำ�ให้บริหารจัดการ 
		  ยากเตรียมวัตถุดิบยาก มีบางแอปพลิเคชันให้”  
		  (ผู้ประกอบการ 8, น. 5)
		  สุดท้ายผู้ประกอบการบางคนมองว่าหากไม่ 
สามารถต่อรองได้ ก็ไม่ต้องอยู่ในความสัมพันธ์ได้ เพราะ 
มีช่องทางอื่นให้เลือก แต่เมื่อคำ�นวณค่าใช้จ่ายในด้าน 
อื ่นๆ แล้ว การให้แอปพลิเคชันช่วยก็สามารถตัดค่า 
ใช้จ่ายบางส่วนออก และให้ดำ�เนินธุรกิจได้สะดวกขึ้น  
เปรียบเสมือนน้ำ�พึ่งเรือเสือพึ่งป่า อาศัยซึ่งกันและกัน  
ดังตัวอย่างคำ�สัมภาษณ์
		  “เรามีทางเลือกใช้บริการ เฉพาะ messenger… 
		  แต่จะเป็นการเพิ่ม operation cost การตลาด  
		  การส่ง การทำ�หลังบ้านเอง สรุปคือ น้ำ�พึ่งเรือ 
		  เสือพึ่งป่า…แอปพลิเคชันไม่ช่วยให้การทำ�ธุรกิจ 
		  สำ�เร็จ แต่สร้างโอกาสได้” (ผู้ประกอบการ 8,  
		  น. 6)
	 	 3. ความพึงพอใจ 
		  ความพึงพอใจประกอบด้วยอารมณ์และความรู้สึก 
ซึ่งแตกต่างไปจาก ‘การร่วมกันควบคุม’ และ ‘ความ 
ไว้วางใจ’ ที ่ประกอบด้วย มิติด้านความรู ้ ความคิด 
เป็นหลัก ผลการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่รู้สึก 
พึงพอใจใน food delivery applications ในด้านการ 

เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภค ผ่านการโปรโมท 
ร้านค้า และระบบที่มีการออกแบบให้ใช้งานง่าย ดัง 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์
		  “การเพิ่มยอดขาย ลูกค้า search แบบ nearby  
		  เห็นมากขึ้น แม้ว่าไม่ได้ขับรถผ่าน สาขาร้านนอก 
		  ห้างคนสั่งเยอะขึ้น” (ผู้ประกอบการ 5, น. 4)
		  “ช่วยให้ร้านค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี โดยที ่
		  เจ้าของร้านไม่ต้องเสียค่า GP เยอะเกินไป UX &  
		  UI เข้าใจง่าย ผู ้บริโภคใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน  
		  เจ้าของธุรกิจเพิ่มเมนูง่าย แจ้งยอดตรงเวลา”  
		  (ผู้ประกอบการ 4, น. 4)
         	ในส่วนของผู้ประกอบการที่ ไม่รู้ สึกพอใจใน 
บริการของแอปพลิเคชันสะท้อนผ่านในประเด็นต่างๆ  
ได ้แก ่  1 )  การประสานงาน ด ูแล แก ้ ไขป ัญหาใน 
รายละเอียด และ 2) ความรับผิดชอบของไรเดอร์
		  “การแก้ไขราคาต้องรอให้ทางแอปพลิเคชัน 
		  จ ัดการ เราต ้องย ืดระยะเวลาโปรโมช ั ่น”  
		  (ผู้ประกอบการ 2, น. 4)
		  “แอปพลิเคชันนึงเปลี่ยนระบบไรเดอร์ทำ�ให้ 
		  ระบบไรเดอร์รวนรับงานซ้อน…ร้านค้าท่ีแก้ไข 
		  เอง” (ผู้ประกอบการ 3, น. 6)
		  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่วนใหญ่คาดหวัง 
กับการให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการในด้านค่าใช้จ่าย 
ส่วนแบ่ง GP ให้ความช่วยเหลือในสถานการณ์ต่างๆ  
โควิด 19 ควรมีมาตรการคัดกรองคุณภาพไรเดอร์
		  “แอปพลิเคชันควรดูแลร้านค้าที่เข้าร่วมเป็น 
		  พาร์ทเนอร์ มีแผนกช่วยเหลือติดต่อสอบถามที ่
		  ติดต่อได้ง่าย” (ผู้ประกอบการ 1, น. 6)
		  “GP ควรสมเหตุสมผล เพราะคนที่แย่ คือ ร้าน 
		  อาหารต้อง mark up เพราะโดน GP ที่สูงเกิน 
		  ไป” (ผู้ประกอบการ 5, น. 5)
		  “อยากให้ไรเดอร์ผ่านการอบรม”  (ผู้ประกอบการ 
		  2, น. 7) 
	 4.	การรักษาคำ�มั่นสัญญา 
	 ผลวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่สามารถ 
ให้ข้อมูลเชิงลึกได้ มีเพียงการให้ข้อมูลด้านความร่วมมือ  
ของแอปพลิเคชันในการแก้ไขปัญหาตามท่ีทางร้านแจ้ง 
เรื่องไป ซึ่งเป็นตามขั้นตอนการดำ�เนินงานตามเงื่อนไข  
ดังคำ�สัมภาษณ์
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		  “ลูกค้าออเดอร์มาแต่ทางแอปพลิเคชันในมือถือ 
		  ของทางร้านไม่ขึ้นแจ้งเตือน แอปพลิเคชันจะม ี
		  บอทเป็นสายโทรเข้าเผื่อแจ้งร้านค้าให้ทราบ เพื่อ 
		  ให้รับออเดอร์ได้ทัน” (ผู้ประกอบการ 1, น. 8)
		  “ร้านเล็กๆ ร้านใหม่ๆ อยู่ได้ แอปพลิเคชันหา 
		  ไรเดอร์ให้กับร้านค้า… ไม่ต้องกลัวการโกง 
		  เกิดขึ้นระหว่างทางเช็คได้ว่าถึงไหนรับของเรา 
		  แล้วเรารับเงินแล้วไปถึงลูกค้าไหม” (ผู้ประกอบ- 
		  การ 3, น. 8) 
 
5. สรุปและอภิปรายผล   
	 5.1	สรุปผลการวิจัย 
	 จากการเก็บข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊กของแอปพลิเคชัน 
ทั้ง 4 แบรนด์ ในช่วงเดือนกรกฎาคม - กันยายน พ.ศ. 2564 
รวมทั ้งสิ ้น 584 โพสต์ และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ 
ผู้ประกอบการร้านอาหาร จำ�นวน 8 คน สามารถสรุป 
ผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ 
ระหว่างแอปพลิเคชันกับผู้ประกอบการร้านอาหาร และ 
ผลลัพธ์ความสัมพันธ์ที่ผู้ประกอบการร้านอาหารมีต่อ 
แอปพลิเคชัน ทั้ง 4 แบรนด์ สรุปได้ดังนี้
	 ในส่วนของกลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์บน 
เนื้อหาการตลาดประเภทต่างๆ ของ official facebook  
page ของ food delivery applications ทั้ง 4 แบรนด ์
ทั้งสิ้นมีจำ�นวน จำ�นวน 584 โพสต์ สามารถสรุปได้ว่า  
1) กลยุทธ์การแบ่งสันปันส่วน (distributive strategy) 
บนเนื้อหาการตลาดประเภทเน้ือหาแบบส่งเสริมการขาย 
(promotional content) มากที่สุดจำ�นวน 364 โพสต์ 
2) กลยุทธ์การมีปฏิสัมพันธ์เชิงบวก (positivity) บน
เนื้อหาแบบอัลบั้มภาพนิ่ง (album content) มากที่สุด
จำ�นวน 72 โพสต์ และ 3) กลยุทธ์สร้างความเชื ่อมั ่น 
(assurance) บนเน้ือหาคำ�พูด (text quote content) 
มากท่ีสุด 46 โพสต์
	 ใ น ส่ ว น ข อ ง ผ ล ลั พ ธ์ ข อ ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ท่ี ผู้  
ประกอบการมีต่อ food delivery applications ท้ังหมด 
4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การไว้วางใจ 2) การมีอำ�นาจ 
ควบคุมซึ่งกันและกัน 3) ความพึงพอใจ และ 4) การ 
รักษาคำ�มั่นสัญญา จากผลการวิจัยในด้านความไว้วางใจ  
สามารถสรุปได ้ว ่า ผ ู ้ประกอบการส่วนใหญ่ค ิดว ่า  
แอปพลิเคชันสามารถไว้วางใจได้เนื่องจาก 1) มีความ 

ซื ่อสัตย์ โปร่งใส ตรวจสอบได้ 2) มีความน่าเชื ่อถือ  
ในบางกรณีสามารถปฏิบัติตามเงื่อนไขที่แจ้งไว้แต่อาจมี 
การดำ�เนินงานท่ีล่าช้า 3) การจัดการบนตัว แอปพลิเคชัน 
ที่เป็นเจ้าใหญ่ มีความสามารถในการดำ�เนินการ ระบบ 
มีความแม่นยำ� สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ถูกช่วงเวลา  
ตรงกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (lifestyle) คนในปัจจุบัน  
แต่ในมิติด้านความสามารถที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มไรเดอร์  
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มองว่า การทำ�งานของไรเดอร ์
ควรปรับปรุงเรื่องความรับผิดชอบในการรับส่งสินค้า 
	 ในด้านการร่วมกันควบคุม ผลวิจัยสะท้อนผลลัพธ ์
ของความสัมพันธ์ท่ี “ท้ังสองฝ่ายมีอำ�นาจท่ีไม่เท่าเทียมกัน 
ไม่มากนัก” ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มองว่า สามารถต่อรอง 
กับแอปพลิเคชันได้ แต่ในระดับท่ีแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับ 
ระยะเวลาที่อยู่ในความสัมพันธ์ ขนาดและการเติบโต 
ของธุรกิจที่สำ�คัญ การต่อรองไม่ได้เป็นไปแบบเท่าเทียม  
แต่เป็นความรู้สึกที่ผู้ประกอบการรู้สึกว่าได้มีอำ�นาจ 
ต่อรองตามท่ีต้องการ เช่น การต่อรอง GP การขอดูข้อมูล 
พฤติกรรมผู ้บร ิโภค เป็นต้น ในส่วนของเหตุผลที  ่
ผู ้ประกอบการยังคงอยู่ในความสัมพันธ์ หรือไม่อยู่ใน 
ความสัมพันธ์กับแอปพลิเคชันดังกล่าว คำ�ตอบของผู้ให ้
สัมภาษณ์สะท้อนถึงความสามารถของแอปพลิเคชัน  
ในการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคได้เห็นร้านค้าและเพิ่ม 
โอกาสการสั่งซื้อ 
	 ในส่วนของความพึงพอใจในความสัมพันธ์ ท่ี  
ประกอบด้วย มิติอารมณ์ ความรู้สึก นอกเหนือจากมิต ิ
ความรู้หรือความคิด ผู้ประกอบการส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจ 
กับความสัมพันธ์ รู้สึกว่าผลประโยชน์ที่ได้รับจากความ 
สัมพันธ์มีมากกว่าการลงทุนท่ีสูญไป ผลจากการสัมภาษณ์ 
ผู้ประกอบการมีความพึงพอใจในแอปพลิเคชัน ในด้าน 
การเพิ่มช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านการโปรโมท 
ร้านค้า และระบบของแอปพลิเคชันที่มีการออกแบบให ้
ใช้งานง่าย ตอบโจทย์ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (user  
experience) แต่ก็ย ังมีในด้านที ่ผ ู ้ประกอบการไม ่
พึงพอใจด้วย เช่น เรื่องของการเก็บเงินหรือรับเงินโอน 
จากทางแอปพลิเคชันท่ีมีหลายช่องทาง และมีการคืนเงิน 
ให้แบบมีเงื่อนไข
	 ในส่วนของผู้ประกอบการที่ไม่รู้สึกพึงพอใจใน 
บริการของแอปพลิเคชัน สะท้อนผ่านในประเด็นต่างๆ  
ได้แก่ 1) การประสานงาน ดูแล แก้ไขปัญหาในรายละเอียด 
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หรือปรับแก้ข้อมูลบนแอปพลิเคชัน 2) การควบคุมคุณภาพ 
ของไรเดอร์ นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือผู ้ประกอบการในด้าน 
ค่าใช้จ่ายส่วนแบ่ง GP ให้ความช่วยเหลือในสถานการณ ์
โควิด 19 ควรคัดกรองคุณภาพไรเดอร์
	 สุดท้าย เร่ืองการรักษาคำ�ม่ันสัญญาจากผลสัมภาษณ์ 
ผู้วิจัยพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่สามารถให้ข้อมูล 
เชิงลึกได้ มีเพียงการให้ข้อมูลด้านความร่วมมือของ 
แอปพลิเคชัน ในการแก้ไขปัญหาตามข้ันตอนปกติ ในส่วน 
ของสิ่งที่ผู้ประกอบการคาดหวังที่จะให้ทางแอปพลิเคชัน 
พัฒนาเพื่อรักษาความสัมพันธ์กันไว้ ได้แก่ 1) การใส่ใจ 
ในรายละเอียดการทำ�งานของผู้ประกอบการ เช่น การ 
สรุปฐานข้อมูลลูกค้า (database) การคำ�นวณ GP การ 
ควบคุมคุณภาพไรเดอร์ 2) การให้สิทธิพิเศษสำ�หรับ 
ผู้ประกอบการที่อยู่มานาน ราคาแพ็กเกจ โปรโมชั่น  
ใส่ใจความต้องการ ทำ�การส่งเสริมการขาย 
	 5.2	อภิปรายผล 
	 กลยุทธ์การรักษาความสัมพันธ์ระหว่างแอปพลิเคชัน 
และผู้ประกอบการร้านอาหารที่ปรากฏบนเนื้อหา 
การตลาดบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก (Facebook page) 
ของแต่ละแบรนด์ ที่ค้นพบจากงานวิจัยนี้ ทั้ง 3 ประเภท 
ได้แก่ การแบ่งสันปันส่วน (distributive strategy) 
กลยุทธ์ปฏิสัมพันธ์ในด้านบวก (positivity) กลยุทธ์
สร้างความเชื ่อมั ่น (assurance) สอดคล้องกับ
บทความเรื่อง “ค่า GP คือ อะไร” เกี ่ยวกับแนวทาง 
ดำ�เนินงานของแอปพลิเคชันที่กล่าวว่า “การเข้ามาของ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ๆ จะส่งผลให้การแข่งขันด้านราคา 
และส่วนลดโปรโมชันมีแนวโน้มรุนแรงยิ่ งขึ้นเพื่อ 
ขยายการให้บริการและเพิ่มส่วนแบ่งตลาด และทำ�ให้ 
แต่ละแพลตฟอร์มต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทั ้งส่วนลด 
โปรโมชัน การขายแพ็กเกจส่วนลด หรือ subscription” 
(Wongnai for Business, 2021a)
	 ในส่วนของผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
แอปพลิเคชัน และผู้ประกอบการร้านอาหาร ในมิติของ 
ความไว้วางใจสอดคล้องกับบทความเชิงการตลาดเรื่อง  
“เจาะอินไซด์ food delivery มีโอกาสเติบโตมาก 
แค่ไหน” ที่กล่าวว่า “การขยายตัวของจำ�นวนผู้ใช้งาน 
ส่งผลให้แพลตฟอร์มต่างต้องเร่งขยายเครือข่ายและระบบ 
หลังบ้าน (back-office) อย่างเช่น ระบบไอทีและ 

บุคลากร เพื่อให้สามารถดำ�เนินการได้อย่างราบรื่น เพื่อ 
ความเชื่อมั่นในตัวระบบบริหารจัดการ” (Marketeer  
Team, 2021) 
	 นอกจากนี้ ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ Ledingham  
and Bruning (2000) ที่อธิบายว่าความไว้วางใจเป็น 
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบ 
กับปัจจัยอื่นๆ องค์กรควรกําหนดกลยุทธ์การสร้างความ 
สัมพันธ์ที่เอ้ือประโยชน์ร่วมกันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
โดยมุ่งสร้างความไว้วางใจ ส่งเสริมการเปิดเผยข้อมูล 
อย่างต่อเนื่อง การสร้างกลไกการมีส่วนร่วม ทําให้กลุ่ม 
ดังกล่าวตระหนักว่าองค์กรลงทุนทุ่มเท และรักษาคํามั่น 
สัญญาตลอดไป (Grunig and Huang, 2000) 
	 นอกจากน้ี ในการเพ่ิมความสามารถของแอปพลิเคชัน 
สอดคล้องกับบทความดังกล่าวที่ว่าแอปพลิเคชัน “ควร 
ทำ�หน้าที่ประชาสัมพันธ์ และจัดการส่งเสริมการขาย  
ให้ส่วนลดค่าอาหารหรือค่าขนส่งเพื ่อให้เกิดการใช้ 
บริการเพิ่มสูงขึ้น ควบคู่ไปกับการให้แรงจูงใจเพิ่มเติม  
(incentive) แก่ไรเดอร์กับร้านอาหารเพื่อรักษาและ 
ดึงดูดรายใหม่ให้เข้ามาให้บริการในแอปพลิเคชัน” และ 
ยังสอดคล้องกับบทความเรื่อง “7 เรื่องที่ร้านอาหารควร 
ต้องรู้” ที่กว่า “ดิลิเวอรี่ไม่ใช่แค่เทรนด์แต่เป็นเครื่องมือ”  
(Wongnai for Business, 2021b)
	 ในส่วนของความต้องการเรื่องข้อมูลของผู้บริโภค 
ที่สะท้อนในมิติการร่วมกันควบคุม และการรักษาคำ�มั่น 
สัญญา ยังสอดคล้องกับบทความเชิงวิชาการเรื่อง “เจาะ 
อินไซด์ food delivery มีโอกาสเติบโตมากแค่ไหน”  
ที่กล่าวว่าแอปพลิเคชันควร “แบ่งปันข้อมูลของผู้บริโภค 
ให้กับพาร์ตเนอร์์ร้านอาหารเพ่ือนำ�ไปต่อยอดและปรับปรุง 
บริการด้วย และส่วนผู้บริโภคควรได้รับการบริการที่ม ี
การปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งมีการเก็บ 
รักษาและการใช้ประโยชน์จากข้อมูลส่วนบุคคลของ 
ผู้บริโภคควรเป็นไปตามข้อกฎหมายและหลักสากล”  
และการรักษาคำ� ม่ันสัญญาของแอปพลิ เคชันต่อ 
ผู้ประกอบการ ดังมีใจความดังนี้ “ผลจากการเพิ่มขึ้น 
ของพาร์ตเนอร์ร้านอาหารและไรเดอร์ก็จะช่วยดึงดูด 
ให้มีการใช้บริการเพิ่มสูงขึ้นตาม เนื่องจากแอปพลิเคชัน 
มีตัวเลือกร้านอาหารหลากหลายมีการขนส่งที่รวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ        ซ่ึงจะส่งผลเป็นวงจรท่ีช่วยให้แอปพลิเคชัน 
มีรายได้เติบโตต่อเน่ือง” (Marketeer Team, 2021) 
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6. การนำ�ผลวิจัยไปใช้ประโยชน์และข้อเสนอแนะ
	 โดยสรุป ในการศึกษาเรื่องการบริหารความสัมพันธ ์
ระหว่าง food delivery applications กับผู้ประกอบ- 
การร้านอาหาร ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การ 
แบ่งสันปันส่วน (distributive strategy) กลยุทธ ์
ปฏิสัมพันธ์ในด้านบวก (positivity) และกลยุทธ์สร้าง 
ความเช่ือม่ัน (assurance) ท่ีใช้ส่ือสารในเน้ือหาการตลาด 
ระหว่างแอปพลิเคชัน กับผู ้ประกอบการร้านอาหาร  
ส่งผลให้ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การมีอำ�นาจต่อรอง 
และการรักษาคำ�มั่นสัญญา อยู่ในระดับปานกลาง ดัง 
จะเห็นได้จากผลของการสัมภาษณ์ มีทั ้งทิศทางบวก 
และลบ ดังรายงานไปข้างต้น แม้ว่าผู้ประกอบการร้าน 
อาหารจะต้องพึ่งพาแอปพลิเคชัน เพื่อการมองเห็นและ 
ยังคงยินยอมอยู่ในความสัมพันธ์ แต่แอปพลิเคชันควร 
ปรับปรุงทั้งเนื้อหาการสื่อสารบนแอปพลิเคชัน และการ 
ดำ�เนินงานในส่วนอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อการรักษาความ 
สัมพันธ์อย่างยั่งยืน  
	 6.1	การนำ�ผลวิจัยไปใช้สำ�หรับ food delivery  
applications 
	 ถึงแม้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน 
และผู้ประกอบการร้านอาหาร จะเน้นผลประโยชน์เชิง 
ธุรกิจที่เน้นความสัมพันธ์แบบแลกเปลี่ยน (exchange  
relationship) มาก่อน แต่อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการ 
คาดหวังการใส่ใจด้านมนุษย์สัมพันธ์ ถ้อยทีถ้อยอาศัย  
ดังนั้น ผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน food delivery ที่ต้อง 
การพัฒนาธุรกิจของตนที่จะส่งผลต่อการเติบโตอย่าง 
มั่นคงของธุรกิจ food delivery ในภาพรวมควรให ้
ความสำ�คัญกับ 1) การพัฒนาความสัมพันธ์แบบส่วนรวม 
(communal relationship) ที่มุ ่งสร้างการเติบโตไป 
พร้อมกัน คิดถึงผลประโยชน์ร่วมกันเป็นที่ตั้ง ลดการ 
คำ�นึงถึงผลประโยชน์ส ่วนตน มีมนุษย์ส ัมพันธ์ก ับ 
ผู้ประกอบการ 2) แอปพลิเคชันควรใส่ใจในรายละเอียด 
การทำ�งานของผู้ประกอบการ เช่น การสรุปฐานข้อมูล 
ลูกค้า (database) การ GP การควบคุมคุณภาพไรเดอร์  
การให้สิทธิพิเศษสำ�หรับผู้ประกอบการที่อยู่มานาน  
ราคา แพ็กเกจส่งเสริมการขาย และ 3) การเป็นมากกว่า 
แอปพลิเคชันแต่ช่วยเหลือในมิติอื ่นๆ ที ่แสดงถึงความ 
ตั ้งใจในการช่วยเหลือผู้ประกอบการอย่างจริงใจเพื่อ 
การเติบโตไปด้วยกันมุ่งแก้ไขปัญหาตอบโจทย์ผู้บริโภค

และส่งเสริมผู้ประกอบการย่ังยืน” (Areepermporn, 2020)
	 6.2	ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
	 สำ�หรับผู้สนใจศึกษาเรื่องการบริหารความสัมพันธ์ 
ในธุรกิจ food delivery ควรศึกษามุมมองของผู้บริโภค  
และไรเดอร์ เพิ่มเติมเรื่องบทบาท ความต้องการ ความ 
คาดหวัง อำ�นาจ และอิทธิพลของแต่ละฝ่ายในการรักษา 
ความสัมพันธ์แม้ว่าในปัจจุบันจะมีรายงานข้อมูลจาก 
ฝ่ายต่างๆ แต่ไม่ได้บูรณาการและนำ�ผลลัพธ์มาวางแผน 
เพื่อบริหารความสัมพันธ์ยั่งยืนเพราะธุรกิจนี้มีโอกาส 
เติบโตสูงและต้องพึ่งพากันเหมือนน้ำ�พึ่งเรือเสือพึ่งป่า 
	 ตามแนวคิดของ Lawson-Body and Limayem  
(2004)  อ ้ า งถ ึ ง ใน Yawi la ,  Suebboon,  and  
Bhramandsira (2021) เพื ่อพัฒนาความสัมพันธ์  
ประกอบด้วย คือ 1. การติดตามลูกค้า (customer  
prospecting) 2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (relations  
with customers) 3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน 
(interactive management) และ 4. การเข้าใจความ 
คาดหวังของลูกค้า (understanding customer  
expectations) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผลความคาดหวัง 
ของผู้ประกอบการท่ีมีต่อการดำ�เนินงานของแอปพลิเคชัน 
เพื่อดำ�รงความสัมพันธ์อันดี
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