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บทคัดย่อ   
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความสำคัญของแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ

สำหรับผู้ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร และ 2) ศึกษาแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

แอปพลิเคชันสั่งอาหารในจังหวัดอุตรดิตถ์ กลุ่มตัวอย่าง จำนวนเท่ากับ 385 คน โดยวิธีการสุ่มอย่างง่าย เครื่องมือท่ี

ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเ บน

มาตรฐานและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณดว้ยวิธี Enter  ผลการวจิัย พบว่า ผู้ใชบ้ริการแอปพลเิคชันสั่งอาหารให้

ความสำคัญกับแรงจูงใจอยู่ในระดับมาก โดยแรงจูงใจภายในมากที่สุด รองลงมา คือ แรงจูงใจภายนอก  ผู้บริโภคมัก

ตัดสนิใจเลอืกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร หลังจากได้ศึกษาข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ภาพ ราคา และโปรโม

ชัน ซึ่งมีการใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food มากที่สุด รองลงมา คือ LINE MAN  และ Food Panda ส่วน

กลยุทธ์การตลาดบริการ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ได้แก่ 1) ด้านลักษณะทาง

กายภาพ มีการจัดประเภทอาหารเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการสั่งซื้อ 2) ด้านผลิตภัณฑ์ มีการสร้างความเชื่อมั ่นแก่

ผู้ใชบ้ริการว่าอาหารมีรสชาติทีด ี วัตถุดิบทีมีคุณภาพ และบรรจุภัณฑ์มคีวามเหมาะสม 3) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 4) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน มีพนักงานจัดส่ง

อาหารเพียงพอ การบริการครอบคลุมพื้นที่ 5) ด้านบุคลากร มีพนักงานจัดส่งอาหารที่แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย มี

ความสุภาพและอัธยาศัยด ี6) ด้านราคา มรูีปแบบการชำระเงินหลากหลาย อัตราค่าบริการมีความเหมาะสม และ 7) 

ด้านกระบวนการ มขีั้นตอนการสมัครและเร่ิมใชง้านง่าย สะดวกและรวดเร็วตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานการ

วจิัย พบว่า แรงจูงใจทุกตัวมอีทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 อธิบายค่าความผันแปรของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่ง

อาหารออนไลน์ ได้ร้อยละ 58.50 ส่วนกลยุทธ์การตลาดบริการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด 

และด้านกระบวนการมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่ายกับด้านลักษณะทาง

กายภาพ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อธิบายค่าความผันแปรของกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ

ตัดสนิใจเลอืกใช้บริการแอพพลเิคชันสั่งอาหารออนไลน์ ได้ร้อยละ 72.90 
คำสำคัญ: การตัดสินใจ; กลยทุธ์; การตลาดบริการ; แรงจูงใจ; แอปพลเิคชันสั่งอาหาร 
 

Abstract  
 The objectives of this research were to 1 )  study the importance level of motivation and service 

marketing strategies for users of food delivery applications, and 2 )  study the motivation and service marketing 

strategies that influence consumer decision to use food delivery applications in Muang District, Uttaradit Province. 

The sample consisted of 385 people by simple random sampling. The research instrument was a questionnaire. 

The statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression 

analysis. The results of the research revealed that users of food delivery applications prioritize motivation at a high level, with 

internal motivation being the highest, followed by external motivation. Consumers often made the decision to use 

food delivery applications after studying product details, images, prices, and promotions. The most frequently used 

food delivery service was Grab Food, followed by LINE MAN and Food Panda. As for service marketing strategies, 

it was found that consumers decided to use online food delivery applications based on the following factors: 1) Physical 

Evidence such as easy food categorization for ordering; 2 )  Product such as creating confidence in the taste and 

quality of the food and appropriate packaging; 3 )  Promotion such as continuous advertising and public relations; 

4) Place such as up-to-date information and sufficient delivery staff to cover the service area; 5) People such as 

well-dressed and polite delivery staff; 6 )  Price such as various payment methods and reasonable service fees; 

and 7 )  Process such as easy and fast registration and start-up. The results of the research hypothesis testing 

revealed that all types of motivation significantly influence the decision to use food delivery applications, with a statistical 

significance level of 0 . 0 1 .  The explanation of the variation in motivation that affects the decision to use food 

delivery applications is 58.50%. As for service marketing strategies, it was found that product, price, promotion, 

and process aspects have a statistically significant influence at a significance level of 0.01, while distribution channel 

and physical characteristics have a statistically significant influence at a significance level of 0.05. The explanation of the variation 

in service marketing strategies that affect the decision to use food delivery applications is 72.90%. 

Keywords: Decision making; Food delivery application; Motivation; Service marketing; Strategy 
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ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
 ธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร (Food delivery) เป็นบริการส่ังอาหารผ่านแพลตฟอร์มหรือแอปพลเิคชันออนไลน์ท่ี

ได้รับความนิยมทั่วโลกรวมถึงในประเทศไทย โดยเฉพาะการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทำให้ผู ้ประกอบการ

ร้านอาหารจำนวนมากปรับตัวไปตามสถานการณ์ พร้อมทั้งคว้าโอกาสในการขยายฐานลูกค้าด้วยการเปิดบริการสั่ง

อาหารทางออนไลน์ ส่งผลให้ธุรกิจ Food delivery เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีการประเมินจากยูโรมอนิเตอร์ว่า มูลค่า

ตลาดรวมของ Food Delivery ในประเทศไทย พบว่า ปี 2563 มูลค่าตลาดรวมอยู่ท่ี 68,000 ล้านบาท นอกจากนี้ยังมี

การคาดการณ์ถึงอนาคตว่า ตลาดนี้จะมีมูลค่าเพิ่มเป็น 74,000 ล้านบาทในปี 2564 ปี 2565 มูลค่าตลาดรวมอยู่ที่ 

82,000 ล้านบาท ปี 2566 มูลค่าตลาดรวมน่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 90,000 ล้านบาท และในปี 2567 ตลาดรวมน่าจะทะลุ

ถึง 99,000 ล้านบาท ซึ่งคาดว่าจากปีนี้ไปตลาดรวมเติบโตเฉลี่ย 10% ต่อปี โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย ระบุว่า การ

แข่งขันในธุรกิจ Food delivery มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเอื้อประโยชน์ต่อธุรกิจแอพพลิเคชันสั่งอาหารใน

อนาคต (ผู้จัดการ, ออนไลน,์ 2564) 

 ทั้งนี้ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกิจและสังคม ได้สำรวจพฤติกรรมทางออนไลน์ เรื ่อง “การใช้บริการ Online Food Delivery ของคนไทย” 

ระหว่างวันท่ี 5 – 15 มนีาคม 2563 เพื่อศึกษาถึงพฤตกิรรมช่องทางเหตุผลในการส่ังอาหารทางออนไลน์ของคนไทยว่า

มีลักษณะเป็นอย่างไร และท่ามกลางสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์หรือไม่ โดยกลุ่มที่เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มากที่สุดคือ Gen Y รองลงมาคือ Gen Z , Baby Boomer 

และสุดท้ายคือ Gen X ตามลำดับ สำหรับการสั่งทางออนไลน์หลายคนได้เลือกแพลตฟอร์มหรือแอพพลิเคชันที่เป็น

ตัวกลางในการสั่งอาหารมากสุดโดยแอพพลิเคชันต่าง ๆ เช่น Grab Food, Line Man, Food Panda และอื่น ๆ รองลงมา

เป็นแพลตฟอร์มของร้านอาหารโดยตรง ร้านอาหารในยุคปัจจุบันมีแพลตฟอร์ม เว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชันเป็นของ

ตัวเองเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้ใช้งานเลือกสั่งผ่านทางร้านในโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางทางต่าง ๆ เช่น Facebook, 

Instagram ซึ่งร้านบนแพลตฟอร์มเหล่านี้มีบริการพร้อมเสิร์ฟถึงจุดหมายอีกด้วย (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อเิล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) ออนไลน์, 2563) 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชัน พบว่า ได้รับความนิยมในการสั่งไปบริโภค

มากขึ้น เพราะเป็นอาหารที่นิยมรับประทานในชีวิตประจำวัน เมนูมีความหลากหลาย มีการแสดงราคากำกับอย่าง

ชัดเจนและไม่ได้สูงกว่าการเดินทางไปทานท่ีร้านมากนัก จึงเป็นเหตุผลท่ีทำให้ผู้บริโภคหันมาสั่งอาหารออนไลน์มากขึ้น 

สอดคล้องกับ ธัญญาทพิ พิชิตการค้า และอดศิักดิ์ วรพวิุฒ ิ(2565) กล่าวถึงรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้อาหารออนไลน์

ในภาวการณ์ระบาดของโควิด 19 ว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริม

การตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ ดังนั้น หากผู้ประกอบการปรับปรุงช่องทางการ

จัดจำหน่ายที่เข้าถึงง่าย สะดวก รวดเร็ว มีการส่งเสริมการตลาดที่สามารถดึงดูดใจทำให้ผู้บริโภคเพิ่มการซื้อมากขึ้น

โดยเฉพาะเมื่อได้รับความพงึพอใจในสนิค้าและบริการ นอกจากนี้ แรงจูงใจยังมอีทิธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้ออาหารออนไลน์ด้วย และกัญสพัฒน์  นับถอืตรง (2564) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล

มคีวามคิดเห็นต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการส่ังอาหารมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและด้าน

การส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้ ผลจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคส่งผลให้ผู้ประกอบการร้านอาหารจำนวน

มากหันมาให้ความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบออนไลน์ซึ่งมีความจำเป็นมากขึ้น ดังนั้น จึงต้องหา
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ระบบการสั่งซื้อที่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าให้ได้มากที่สุดและต้องสามารถเข้าถึงง่าย สะดวก ถูกต้องและรวดเร็ว ซึ่ง

ถือเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญท่ีจะจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสนิใจเลอืกใช้บริการในรูปแบบแอพพลเิคชันออนไลน์  

 นอกจากนี้ แนวโน้มในปี 2565 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยประมวลข้อมูลจาก LINE MAN Wongnai และข้อมูลใน

ตลาด คาดว่าปริมาณการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์ม Food Delivery อาจยังเพิ่มขึ้นจากแรงหนุนด้านความต้องการ

ของผู้ใช้บริการท่ามกลางการทำงานแบบ Hybrid Work กลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการในการขยายฐานรายได้

ในพื้นที่ใหม่ เป็นแรงหนุนให้ธุรกิจร้านอาหารกลับมาดำเนินธุรกิจได้เมื่อเทียบกับในปี 2564 โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจ

ร้านอาหารให้บริการเต็มรูปแบบ หรือ Full-Service Restaurants แม้ธุรกิจ Food Delivery จะชะลอตัวลงจากปลายปี 

2564 แต่ผลสำรวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างกว่า 80% จะยังคงใช้งานแอพพลิเคชันจัดส่งอาหาร

เท่าเดิมถึงเพิ่มขึ้น ประกอบกับผู้ให้บริการแพลตฟอร์มและร้านอาหารยังคงทำการตลาดและได้ทำโปรโมชั่นเพื่อ

กระตุ้นการสั่งอาหาร ควบคู่ไปกับการขยายการใช้งานไปยังผู้ใช้ใหม่ ขณะที่ข้อมูลจาก LINE MAN Wongnai พบว่า 

ดัชนร้ีานอาหารท่ีเข้าสู่แพลตฟอร์มในเดอืนมกราคม 2565 ยังเพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันปีก่อน แต่ดัชนีชี้วัดปริมาณการ

จัดส่งอาหารไปยังท่ีพักชะลอลงจากช่วงปลายปีก่อน แต่ยังสูงเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันปีก่อน จากสภาวะแวดลอ้มทาง

ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินว่า ผู้ประกอบการต้องเผชิญโจทย์ท้าทายมากขึ้น ใน 4 ด้าน 

ดังนี้ 1) การปรับขึน้ราคาอาหารและค่าจัดส่งทำได้อย่างจำกัด ขณะที่ตน้ทุนกลับเร่งตัวขึ้น สอดคลอ้งกับผลสำรวจของ

ศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่พบว่า หากร้านอาหารขึ้นราคาอาหารหรือค่าจัดส่ง กลุ่มตัวอย่างราว 53% มีแนวโน้มจะลด

ค่าใช้จ่ายในด้านอาหารลง และบางส่วนจะทำอาหารทานเองมากขึ้น 2) ผู้บริโภคระมัดระวังการใช้จ่ายและการใช้

บริการแอพพลเิคชันจัดส่งอาหาร ซึ่งน่าจะมแีนวโนม้เกิดขึ้นต่อเนื่องอย่างนอ้ยในช่วงคร่ึงแรกของปี เพื่อรับมือกับภาวะ

ค่าครองชีพที่สูงขึ้น อันอาจทำให้จำนวนคำสั่งซื้อชะลอตัวลง โดยเฉพาะร้านอาหารประเภทเครื่องดื่ม ขนมหวาน

และเบเกอรี่ ร้านอาหารบนแพลตฟอร์มที่เน้นการให้บริการนั่งทานในร้าน และกลุ่มอาหารที่มีราคาระดับกลาง สูง 

ส่วนหนึ่งน่าจะเป็นเพราะผู้บริโภคกลับไปใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น 3) การแข่งขันทางธุรกิจที่มากขึ้น โดยผู้ให้บริการ

แพลตฟอร์มต้องทำการตลาดเพื่อจูงใจผู้บริโภค และดึงดูดร้านอาหารที่มีชื่อเสียงให้เข้ามาอยู่บนระบบตนอย่าง

ต่อเนื่อง และ 4) ราคานำ้มันท่ีปรับตัวสูงขึน้ทำให้ค่าใชจ้่ายในการเตมินำ้มันเพื่อจัดส่งอาหารเฉลี่ยในแต่ละวันสูงขึ้น ซึ่ง

ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการขนส่งอาหารในแต่ละเที่ยว และรายได้สุทธิของการบริการจัดส่งอาหารไปยังที่พักต่อวัน

ลดลง ซึ่งส่งผลกระทบต่อไรดอร์บางกลุ่มที่มีรายได้ไม่เพียงพอต่อรายจ่ายเพราะฉะนั้นผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว

และปรับกลยุทธ์การตลาดให้มากยิ่งขึ้น (ศูนย์วจิัยกสิกรไทย.ออนไลน์, 2565)  

 ดังนัน้ จากสถานการณ์สำคัญที่กล่าวมาขา้งต้นจึงเป็นเหตุให้คณะผู้วิจัยมีความสนใจศกึษาเกี่ยวกับแรงจูงใจ

และกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมือง 

จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมุ่งเน้นศึกษาตัวแปรสำคัญที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหารเพื่อนำตัว

แปรสำคัญดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ให้กับผู้ประกอบกิจการร้านอาหารและผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม

ออนไลน์จัดส่งอาหารในการเข้าถึงผู้บริโภคให้ตรงเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจน

สามารถสร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคกลับมาใชบ้ริการซ้ำอีกในอนาคต 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
 1. เพื่อศกึษาระดับความสำคัญของแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการสำหรับผู้ใชแ้อปพลเิคชันสั่งอาหาร 
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ในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้แอปพลเิคชันสั่งอาหาร 

ของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎตี่าง ๆ รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถ

นำมาสร้างกรอบแนวความคิดในงานวิจัยเร่ืองแรงจูงใจและกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้

แอปพลเิคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ได้ดังนี ้

 ตัวแปรอสิระ ได้แก่ 1) แรงจูงใจในการซื้อหรือใชบ้ริการ ประกอบด้วย แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation)  

แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) และ 2) กลยุทธ์การตลาดบริการ (Marketing strategy) ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ด้านบุคลากร (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ด้านกระบวนการ (Process) 

 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ (Decision making) 

     ตัวแปรอสิระ               ตัวแปรตาม 

 
 ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวจิัย  

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการแอปพลเิคชันสั่งอาหาร ได้แก่ Food Panda, Grab 

Food, LINE MAN ฯลฯ ที่อาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมืองอุตรดิตถ์ จังหวัดอุตรดิตถ์  การกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
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การศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากร จึงได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร ของ Cochran 

(1977) ทัง้นี้ ผู้วิจัยจะใชจ้ำนวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 385 คน ด้วยวธีิการเลอืกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูลระดับความสำคัญของ แรงจูงใจ กลยุทธ์การตลาดบริการ และการตัดสนิใจเลือกใช้โดย

ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า จำนวน 5 ระดับ (Rating Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมาย 

ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s scale) ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดข้อเสนอแนะอื่น ๆ และได้นำแบบสอบถาม

ไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะ ตรวจสอบความถูกต้องตาม

เนื ้อหาและสอดคล้องกันวัตถุประสงค์การวิจัย ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื ้อหาและความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  โดยการหาค่า IOC (Item objective congruence index) เลือกเฉพาะที่ได้ค่า IOC มากกว่า 

0.5 ท้ังนี ้ค่าดัชนคีวามเท่ียงตรงท่ีมีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 จากนั้นจึงทำการทดสอบ PRE – test ท่ีใช้ได้กับผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มลีักษณะคล้ายคลงึกับประชากรท่ีตอ้งการศกึษา จำนวน 30 ราย ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามรวมทั้งฉบับมีความค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยเท่ากับ 0.907 โดยพิจารณาจากค่า 

Cronbach’s Alpha จะตอ้งไม่ต่ำกว่า 0.7 (Nunnally and Bernstein, 1994)  และ (Cronbach, L. J. (1974). 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามผ่านแบบสำรวจ Google forms และแจกแบบสอบถาม

ผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook, Line โดยมีลิงค์ที่ส่ง คือ https://shorturl.asia/3ZpPi ใช้เวลาดำเนินการ

เก็บรวบรวมข้อมูล เดือนมกราคม ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 ระยะเวลา 2 เดือน ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์

จำนวน 385 ชุด  

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาในการหาค่าความถี่และร้อยละ ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับ

ความสำคัญของ แรงจูงใจ กลยุทธ์การตลาดบริการ และการตัดสินใจเลือกใช้ วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนาในการหา

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และส่วนที่ 3 เป็นการวิเคราะห์แรงจูงใจ กลยุทธ์การตลาดบริการ และการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยใช้สถิติอนุมาน ( Inferential 

statistic) ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ด้วยเทคนิคการนำเข้าตัวแปรทั้งหมด 

(Enter selection) จากนั ้นนำเสนอข้อมูลในรูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที ่ม ีผลต่อตัวแปรตามที ่ได้

ตัง้สมมตฐิานไว้เพื่อนำเสนอข้อมูลและสรุปผลการวจิัย  

 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่องแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่ง

อาหาร ของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมา

เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 34.0 และน้อยที่สุด คือ LGBTQ+ คิดเป็นร้อยละ 14.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิด

เป็นร้อยละ 55.8 สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขายหรือมีกิจการเป็นของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 43.1 มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.1 ส่วนใหญ่ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร Grab Food คิด
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เป็นร้อยละ 50.6 รองลงมาใชบ้ริการแอพพลิเคชันสั่งอาหาร LINE MAN  คิดเป็นร้อยละ 26.2 และน้อยท่ีสุดใช้บริการ

แอพพลิเคชันสั่งอาหาร Food panda คิดเป็นร้อยละ 23.1 ช่วงเวลาที่ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร คือ ช่วงเวลา 

10:01 – 14:00 น. (มื้อกลางวัน) คิดเป็นร้อยละ 47.0 ความถี่โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ในการใช้บริการ 1 – 3 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 43.6 จะใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ณ ที่ทำงาน คิดเป็นร้อยละ 60.3 ส่วนใหญ่จะรับประทานคนเดียว คิดเป็น

ร้อยละ 43.1 ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อโดยเฉลี่ย 101 – 200 บาท/ต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 50.6 โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร คือ การตัดสินใจเอง คิดเป็นร้อยละ 59.2 เหตุผลที่เลือกใช้บริการ

สั่งอาหารออนไลน์ คือไม่สะดวกในการเดินทางไปซื้ออาหารด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 38.9 ส่วนใหญ่สั่งอาหารประเภทอาหาร

ตามสั่ง คิดเป็นร้อยละ 48.8 และมีการชำระเงินรูปแบบเงินสด จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4  

 2. ผลการศึกษาระดับความสำคัญของแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อผู้ใชแ้อปพลเิคชัน   

สั่งอาหาร ดังตาราง 1-2 

 

ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคญัของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

                     แรงจูงใจภายใน   4.01             .868       มาก 

                     แรงจูงใจภายนอก   3.92             .899 มาก 

รวม  3.96             .883 มาก 

 จากตาราง 1  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญ

ของแรงจูงใจ ภาพรวมอยู่ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.96 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .883) โดยพิจารณาเป็นประเด็นราย

ด้าน พบว่า ให้ความสำคัญกับแรงจูงใจภายในมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.01 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .868) รองลงมา 

คือ แรงจูงใจภายนอก  (ค่าเฉลี่ย = 3.92 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .899) 

 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคญัของกลยุทธ์การตลาดบริการ 

กลยุทธ์การตลาดบริการ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ

ความสำคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   4.02 .818                             มาก 

ด้านราคา (Price) 3.91 .856     มาก 

ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย (Place) 3.99 .836 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.01 .852 มาก 

ด้านบุคลากร (People) 3.94 .863 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 4.03 .852 มาก 

ด้านกระบวนการ (Process) 3.63 .838 มาก 

รวม 3.93 .845 มาก 
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  จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชบ้ริการแอปพลเิคชันสั่งอาหารให้ระดับความสำคญัของ 

กลยุทธ์การตลาดบริการในการใชบ้ริการแอปพลเิคชันสั่งอาหาร ภาพรวมอยู่ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.93 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน = .845 ) โดยพิจารณาเป็นประเด็นรายดา้น พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพมรีะดับมากที่สุด 

(ค่าเฉลี่ย = 4.03 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .852 ) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ ์(ค่าเฉลี่ย = 4.02 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน = .818) และนอ้ยท่ีสุด คือ ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลีย่ = 3.63 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .838) 

 3. ผลการศึกษาแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่ง

อาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ดังตาราง 3-4 

 

ตาราง 3 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการแอปพลเิคชันสั่งอาหาร  

  ด้วยวิธี Enter 

ตัวแปรอสิระ 

แรงจูงใจ 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ   

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

        ค่าคงท่ี (Constant) 0.877 0.133  6.601   0.000**   

        แรงจูงใจภายใน (X1)  0.418 0.044 0.442 9.503 0.000** 0.502 1.993 

        แรงจูงใจภายนอก (X2)  0.354 0.042 0.385 8.280 0.000** 0.502 1.993 

SE = 0.447, F = 268.927, Adj. R2 = 0.583, R2 = 0.585  

* มคี่านัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05   **มคี่านัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01  

 จากตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ 2  ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ       

การตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหาร ประกอบด้วยตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 คือ      

ด้านแรงจูงใจภายใน โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน  0.418 และ ด้านแรงจูงใจภายนอก โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.354  อธิบายค่าความผันแปรของแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการแอพพลเิคชันสั่งอาหารได้ร้อยละ 58.30  (Adj. R2 = 0.583)  

 โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรตน้ ได้ค่า Tolerance ของการตัดสนิใจ ประกอบด้วย ด้านแรงจูงใจ

ภายใน และด้านแรงจูงใจภายนอก เท่ากับ  0.502 และค่า VIF ของตัวแปรท้ังสองตัว มคี่าเท่ากับ  1.993 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอสิระแต่ละตัวไม่มคีวามสัมพันธ์กัน (Miles and Shevlin, 2001)  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ 

  Y     =      a + bx 

   = 0.877+0.418X1+0.354X2 

  สามารถเขียนเป็นสมการการถดถอย คะแนนมาตรฐานได้ดงันี้ 

    ZY = 0.442X1 +0.385X2  

 

 

 

 



 
67 

 

                                 

วารสารวทิยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มีนาคม 2567  

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE SAKON NAKHON RAJABHAT UNIVERSITY e-ISSN 2774-0390  

Volume 4 No. 1 January - March 2024 

ตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณของกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 

           แอปพลเิคชันสั่งอาหาร ด้วยวธีิ Enter 

ตัวแปรอสิระ 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ   

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.193 0.120  1.618 0.107   

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  0.191 0.052 0.184 3.656 0.000** 0.284 3.526 

ด้านราคา (X2)  0.127 0.045 0.131 2.790 0.006** 0.325 3.079 

ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย (X3)  0.097 0.047 0.102 2.059 0.040* 0.295 3.389 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4)  0.188 0.044 0.200 4.242   0.000** 0.322 3.110 

ด้านบุคลากร (X5)  0.078 0.048 0.087 1.621 0.106 0.251 3.981 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (X6)  0.144 0.052 0.123 2.174  0.030* 0.225 4.441 

ด้านกระบวนการ (X7)  0.136 0.048 0.144 2.832   0.005** 0.277 3.607 

SE = 0.363, F = 145.209, Adj. R2 = 0.724, R2 = 0.729  

* มคี่านัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05   **มคี่านัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01  

  

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ 4  ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารประกอบด้วยตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จำนวน 4 ตัว

แปร  คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน  0.191 ด้านราคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยมาตรฐาน  0.127 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.188 และด้าน

กระบวนการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน  0.136 อกี 2 ตัวแปรมอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการ

แอปพลเิคชันสั่งอาหารอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

การถดถอยมาตรฐาน  0.097 และ ด้านลักษณะกายภาพ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 0.144 อธิบายค่า

ความผันแปรของกลยุทธ์ตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร ได้ร้อยละ 72.40 

(Adj. R2 = 0.724) 

 โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ได้ค่า Tolerance ของการตัดสินใจ ประกอบด้วยกลยุทธ์

การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางภายภาพ และ

ด้านกระบวนการ  เท่ากับ  0.284 0.325  0.295  0.322 0.225 และ 0.277 ส่วนค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ  

3.526 3.079 3.389 3.110 4.441  และ 3.607  ตามลำดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี

ความสัมพันธ์กัน (Miles and Shevlin, 2001)  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ 

  Y     =      a+bx 

   = 0.193+0.191X1+0.127X2+0.097X3+0.188X4+0.144 X6+0.136X7 

  สามารถเขียนเป็นสมการการถดถอย คะแนนมาตรฐานได้ดงันี้ 

                    ZY = 0.184X1+0.131X2+0.102X3+0.200X4+0.123X6+0.144X7 
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การอภิปรายผล  

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของแรงจูงใจ และกลยุทธ์การตลาดบริการสำหรับผู้ใช้แอป

พลิเคชัน สั่งอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหารให้ความสำคัญกับแรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก 

โดยแรงจูงใจภายในมากที่สุด รองลงมา คือ แรงจูงใจภายนอก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Loundon and Bitta 

(1988) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสภาวะที ่ทำให้ร่างกายมีการเคลื ่อนไหวไปในทิศทางที่เลือกไว้ซึ ่งมักขึ้นอยู ่กับ

สภาพแวดล้อม ทั้งนี้ จากงานวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการจะเลือกสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน เมื่อเกิดความเชื่อมั่นและ

ไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านค้าที่อยู่ในแอปพลิเคชัน อีกทั้ง สิรินยา ใจละออ และคณะ (2564) ที่กล่าวว่า 

แรงจูงใจของผู ้ใช้บริการจะเกิดขึ ้นหากแอปพลิเคชันมีการให้ข้อมูลเพื ่อประกอบการตัดสินใจที ่มีความง่าย 

สะดวกสบายในการใช้ย่อมได้รับการพิจารณาเป็นอันดับแรก ส่วนด้านกลยุทธ์ตลาดบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับลักษณะทางกายภาพมากที่สุด รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์  เนื่องจากผู้ใช้บริการจะมี

ความเชื่อม่ันว่าร้านค้าท่ีสั่งซื้ออาหารออนไลน์มอียู่จริง มท่ีีอยู่ เบอร์โทรศัพท์ตดิต่อ รวมถึงมีสินค้าสำหรับให้บริการท่ี

หลากหลายและมีคุณภาพ สอดคล้องกับ Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดบริการประกอบด้วย 

ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ นั่นคือ การที่ผู้ให้บริการอาหารเดลิเวอรี่สามารถนำกลยุทธ์ไปใช้ใน

การปรับปรุง วางแผนการดำเนินธุรกิจให้สอดคลอ้งกับสภาพแวดลอ้มภายนอกและพฤตกิรรมการบริโภคของผู้บริโภค

ท่ีเปลี่ยนแปลงไป ดังนัน้ การใชร้ะบบสั่งอาหารออนไลน์ย่อมสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ กฤษลักษณ์ ชุ่มดอกไพร (2564) ได้กล่าวว่า 

ลักษณะทางกายภาพ ถือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จากการใช้บริการ เป็นการสร้างความแตกต่าง ความโดด

เด่นให้กับองค์กร เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบการจัดจานอาหาร การพูดจาต่อลูกค้า รวมถึงการให้บริการที่รวดเร็ว 

และด้านกระบวนการ ซึ่งเป็นกิจกรรมเกี่ยวกับระเบียบวิธีการและงานปฏบัิตใินด้านการบริการ เพื่อเสนอการบริการท่ี

ถูกต้องรวดเร็ว และมีความเชื่อมโยงประสานกันท้ังระบบทำให้เกิดประสิทธิผลและทำให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ 

วัตถุประสงค์ที่ 2  เพื่อศึกษาแรงจูงใจและกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอป

พลเิคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 1 พบว่า ตัวแปรอิสระ 

2 ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้แอปพลเิคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01  จำนวน 2 ตัวแปร คือ 1) ด้านแรงจูงใจภายใน มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย

มาตรฐาน  0.418 และ 2) ด้านแรงจูงใจภายนอก มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.354 สามารถอธิบายค่า

ความผันแปรของความแรงจูงใจทั ้งสอง  ได้ร้อยละ 58.30  (Adj. R2 = 0.583) สอดคล้องกับงานวิจัยครั ้งนี ้ คือ 

ผู้บริโภคมักตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหาร ภายหลังการเข้าไปศึกษาข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ 

ภาพ ราคา และโปรโมชันผ่าน Grab Food เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ LINE MAN  และ Food Panda ตามลำดับ โดย

เลอืกสั่งอาหารช่วงมื้อกลางวันมากที่สุด ความถี่เฉลี่ย 1 – 3 คร้ัง ต่อสัปดาห์ ท้ังน้ี เหตุผลหลักในการสั่งอาหารออนล์ 

คือไม่สะดวกไปซื้ออาหารด้วยตนเอง สอดคล้องกับ กฤษณา ศรีจันทร์แดง และไกรชิต สุตะเมือง (2557) กล่าวว่า 

แรงจูงใจ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลจะถูกกระตุ้นให้เกิดการกระทำเพื่อให้ตนเองบรรลุวัตถุประสงค์ และเพื่อตอบสนอง

ต่อความต้องการที่เป็นผลมาจากแรงผลักดันที่ทำให้เกิดเหตุการณ์นั้น ๆ ขึ้น อีกทั้ง อีกทั้งสิรินยา ใจละออ และคณะ 

(2564) ยังสนับสนุนด้านแรงจูงใจว่า การตัดสินใจใชบ้ริการส่ังอาหารออนไลน์ เพื่อให้ตนเองเกิดความสะดวกสบาย ไม่
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ตอ้งเสียเวลาในการเดินทางไปยังร้านคา้ รวมถึงอาหารท่ีสั่งผ่านออนไลน์ยังเหมอืนกับการไปซื้อเองท่ีร้านอีกดว้ย 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 2 พบว่า ตัวแปรอิสระ 4  ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แอปพลเิคชันสั่งอาหาร ประกอบด้วยตัวแปรท่ีมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 จำนวน 4 ตัวแปร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน  0.191 ด้านราคา มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน  0.127 ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.188 และด้านกระบวนการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยมาตรฐาน  0.136 ส่วนอีก 2 ตัวแปรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันส่งอาหาร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มคี่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน  0.097 และ

ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.144 อธิบายค่าความผันแปรของกลยุทธ์ตลาด

บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารได้ร้อยละ 72.40  (Adj. R2 = 0.724) สอดคล้องกับ

งานวิจัยครั้งนี้ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันจะมีความเชื่อมั่นว่ารสชาติอาหารมีความอร่อยถูกปาก

เหมอืนรับประทานท่ีร้าน มกีารใช้วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและบรรจุภัณฑ์มคีวามเหมาะสมกับเมนูอาหาร ด้านราคา คือ มี

รูปแบบการชำระเงินหลากหลาย อัตราค่าบริการมีความเหมาะสมกับระยะทาง ปริมาณและคุณภาพ ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่ายมขี้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน มพีนักงานขับรถจัดส่งอาหารเพียงพอ และมีการให้บริการครอบคลุมพื้นท่ีในอำเภอ

เมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ด้านบุคลากร พนักงาน

จัดส่งอาหารแต่งกายสะอาด เรียบร้อย มีความสุภาพและอัธยาศัยดี ด้านลักษณะทางกายภาพ มีการจัดประเภท

อาหารเป็นหมวดหมู่และง่ายต่อการสั่งซือ้ ด้านกระบวนการ มขีั้นตอนการสมัครและเร่ิมใชง้านง่าย สะดวกและรวดเร็ว 

สอดคล้องกับ Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า หากธุรกิจบริการสามารถปรับประยุกต์การดำเนินงานและการ

บริหารจัดการด้วยการปรับตัวต่อการเปลี ่ยนแปลงอยู ่ตลอดเวลา ก็จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความ

จงรักภักดีให้กับผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ กฤษลักษณ์ ชุ่มดอกไพร (2564) กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะสามารถเขา้ถึงและตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภคได้ทันท่วงที ผ่านรูปแบบการ

วางแผนธุรกิจทั้งภายในและภายนอกกิจการ ถือเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่จะสามารถเพิ่มโอกาส

ในการตัดสนิใจเข้ามาใชบ้ริการในคร้ังต่อไปได้ 

 ทั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน สามารถดำเนินการได้โดยเริ่มจากผู้บริโภครับรู้ถึง

ความต้องการของตนเองและจะค้นหาข้อมูลเพื ่อประกอบการตัดสินใจหรือประเมินทางเลือก หลังจากนั ้นจะ

ดำเนินการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันผู้ให้บริการรายต่าง ๆ และทำการประเมินการได้รับบริการของตนเอง 

ซึ่งหากมีความพงึพอใจ ประทับใจก็จะดำเนนิการส่ังซื้อต่อในคร้ังต่อ ๆ ไป แต่หากไม่พงึพอใจจะหยุดการใชบ้ริการและ

เลอืกใช้บริการกับผู้ให้บริการรายใหม่  
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องค์ความรู้ใหม่  
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ภาพท่ี 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้แอปพลเิคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 

 การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้บริการหรือซื้อสินค้า จะต้องเกิดจากแรงจูงใจภายในเป็นอันดับแรกว่าบริการ

หรือสินค้าท่ีตนเลอืกนัน้สามารถตอบความคาดหวังและความพึงพอใจได้หรือไม่ สอดคล้องกับแรงจูงใจภายนอกที่เกิด

จากสิ่งที่ผู้ขายต้องการนำเสนอบริการ หรือ สินค้า ด้วยการกระตุ้นหรือจูงใจ จนทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการ

นั้น ๆ ทันที ภายใต้การออกแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ หรือ 7P ที่เป็นทางเลือกสำหรับผู้บริโภคที่จะสามารถ

คัดเลือกและตอบโจทย์ความต้องการของตนเองผ่าน ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่จะถือเป็นทางเลือกที่ดีสำหรับผู้บริโภคใน

การตัดสินใชเ้ลอืกใช้บริการ หรือ เลอืกซือ้สนิค้าท่ีตนเองถูกใจ และพึงพอใจมากท่ีสุด จนทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อซึ่ง

การนำเสนอต่าง ๆ ข้างตน้ก็เพื่อให้สนิค้าหรือบริการเป็นตัวเลอืกลำดับแรก ๆ สำหรับผู้บริโภค 
 

สรุป 
 จากผลการวิจัยเรื่องการจูงใจและกลยุทธ์การตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคชันสั่งอาหาร

ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลที่ได้จากการศึกษาเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร หรือ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจสั่งอาหารดีลิเวอรี่ เพื่อนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจในภาพของการขายหรือการให้บริการ โดยเริ่ม

จากการสร้างแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก โดยสามารถสร้างแรงจูงใจผ่านกระบวนการทางการตลาดด้วยกลยุทธ์

การตลาดบริการ ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริม

การตัดสินใจ 

แรงจูงใจ 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
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การตลาด บุคลากร ลักษณะทางภายภาพ และกระบวนการ ทั้งนี้ หากผู้บริหาร หรือ ผู้ประกอบการสามารถบูรณา

การแนวคิดการจูงใจร่วมกับกลยุทธ์การตลาดบริการให้เกิดการเข้าใจท่ีตรงกันของการสร้างพฤตกิรรม แรงจูงใจ เมื่อ

ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบ ความพงึพอใจ จนถึงการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะนำไปสู่การสร้างรายได้จาการ

ขายของผู้ประกอบการ ดังนั้น เพื่อให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ควรหาเทคนิคหรือ

วิธีการกระตุ้นจูงใจ รวมทั้งการนำกลยุทธ์การตลาดบริการมาประยุกต์ใช้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับธุรกิจของตน 

ซึ่งจะถือเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาดและตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง 

 

ข้อเสนอแนะ  

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช ้

 1.1 การวิจัย พบว่า ตัวแปรด้านแรงจูงใจภายใน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร    

ในจังหวัดอุตรดิตถ์มากที่สุด  ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการธุรกิจสั่งอาหารออนไลน์ ควรให้ความสำคัญต่อ    

การสร้างแรงจูงใจภายใน เพื่อให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น

เร่ืองการออกแบบเมนูอาหาร การถ่ายภาพท่ีสวยงามชวนรับประทาน การสร้างความเชื่อม่ันในด้านรสชาติของอาหาร 

และคุณภาพการขนส่งอาหารก่อนถึงมือผู้บริโภค ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและโอกาสในการตัดสินใจให้กับ

ผู้ใชบ้ริการ 

 1.2 ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการ ควรตระหนักถึงกลยุทธ์การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ เพราะใน

ภาวการณ์แข่งขันท่ีสูงด้านการสั่งอาหารออนไลน์ ทำให้ทุกรา้นค้าต่างให้ความสำคัญในการหาไอเดียหรือการรังสรรค์

เมนูอาหารท่ีมีความแปลกใหม่ตรงกับรสนยิมการบริโภคในปัจจุบัน จึงจะสามารถเขา้ถึงจิตใจและตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด นอกจากนี้ การสร้างเครอืข่ายกับผู้ให้บริการส่งอาหารรายต่าง ๆ ก็เป็นช่องทางใน

การเข้าถึงผู้บริโภคได้อีกดว้ย 

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

 2.1  การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาแรงจูงใจ กลยุทธ์การตลาดบริการและการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่ง

อาหารในจังหวัดอุตรดิตถ์ เพียงแค่ 3 ตัวแปรเท่านั้น ซึ่งในการวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาเพิ่มเติมตัวแปรใน

การศึกษา เช่น  คุณภาพการบริการ  การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า หรือการบริหารประสบการณ์ลูกค้า เพื่ อ

นำมาประยุกต์ใช้ผลการศึกษาร่วมกัน และสามารถทำให้เกิดประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 2.2  การวจิัยคร้ังน้ีได้ทำการศกึษาธุรกิจการใชแ้อปพลเิคชันสั่งอาหาร โดยทำการวเิคราะห์ในภาพรวมหาก

ผู้ท่ีสนใจธุรกิจสั่งอาหารออนไลน์ อาจศกึษาเฉพาะเจาะจงตามแบรนด์ เพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีชัดเจนและเป็นประโยชน์

มากยิ่งขึ้น 
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