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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่  2) เพ่ือศึกษา
ความส าเร็จทาง การตลาดของผู้ประกอบการอาหาร 3) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด
แบบส่งอาหารถึงที่กับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร 4) เพ่ือทดสอบผลกระทบของกล
ยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่ อ าเภอเมือง 
จังหวัดกาฬสินธุ์ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการร้านอาหารที่ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ใน
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 248 ร้านค้า เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ สหสัมพันธ์
แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้วิธี Enter Method ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบส่ง
อาหารถึงที่ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่
กับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบ การอาหาร ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า การสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน การสื่อสารการตลาด การตอบสนองที่รวดเร็ว ความสะดวกในการใช้งาน และ  
การมุ่งเน้นที่ลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ใน
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และผลการวิเคราะห์ผลกระทบของกลยุทธ์
การตลาดแบบส่งอาหารถึงท่ี ด้านการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และด้านการสื่อสารการตลาด ส่งผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ที่ระดับนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสามารถในการพยากรณ์ร้อยละ 45.80 ผลการวิจัยสามารถน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่เพ่ือแข่งขันกับคู่แข่ง
ทางธุรกิจ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 

ค าส าคัญ : กลยุทธ์การตลาด, การส่งอาหารถึงที่, ความส าเร็จทางการตลาด, ผู้ประกอบการอาหาร 
 

ABSTRACT 
 The purposes of the study were: 1 ) to study the food delivery marketing strategy,  
2 )  to study the marketing success of food entrepreneurs, 3 )  to study the relationship 
between food delivery marketing strategy and marketing success of food entrepreneurs, and 
4) to study the impact of the food delivery marketing strategy on the marketing success of 
food entrepreneurs in Muang district Kalasin province. The samples were 248 entrepreneurs 
of food delivery in Mueang district Kalasin province. The data were gathered through the use 
of a  questionnaire. The statistics used in analyzing data consisted of percentage, mean, 
standard deviation, multiple correlations, and multiple regression using enter method. The 
results revealed that food entrepreneurs in Mueang district, Kalasin province, in overall, had 
opinion on food marketing strategy at the highest level. And entrepreneurs' opinions about 
marketing success, in overall, were rated at the highest level. The analysis of the relationship 
between the food delivery marketing strategy and marketing success of food entrepreneurs 
in Kalasin province in each aspect through the use of multiple correlation showed that the 
food delivery marketing strategy in terms of building up difference from competitors, 
marketing communication, rapid response, convenient usage, and focusing on customers had 
the positive relationship with the marketing success of food entrepreneurs in Kalasin 
province and the results of the analysis of the impact of the food delivery marketing 
strategy on the marketing success  in terms of building up difference from competitors and 
marketing communication significantly affected the marketing success of food entrepreneurs 
in Kalasin province at the level of 0.01. The research model had predictive power at 45.80%. 
The research results could be used as a guideline for analysis and decision making in 
planning a food delivery marketing strategy to compete with business competitors in the 
area of Kalasin province. 
 

Keywords: Marketing Strategy, Food Delivery, Marketing Success, Food Entrepreneurs. 
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บทน า 
 มนุษย์มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากการเข้าสู่ยุคโลกาภิวัฒน์ ซึ่งเป็นยุคแห่ง      
การติดต่อสื่อสารที่ไร้พรมแดน สามารถค้นหาข้อมูลข่าวสารที่สนใจได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่มีอุปสรรคในด้าน
เวลาและระยะทางมาขวางกั้น มีความสะดวกสบายในการใช้งาน ท าให้รูปแบบการใช้ชีวิตปรับเปลี่ยนตามไป
ด้วย ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกช่องทางที่สะดวกและรวดเร็วที่สุดให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบ ริการที่ต้องการ           
(ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี, 2560) ประกอบกับในปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้น ผู้ประกอบการขนาด
ใหญ่และขนาดย่อมจึงเริ่มปรับเปลี่ยนแนวคิดในการท างาน เริ่มมีการสร้างแนวคิดและกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือจูงใจ
ให้ธุรกิจด าเนินการต่อไปได้และอยู่รอดในสภาวะเศรษฐกิจที่มีการแข่งขันและปรับเปลี่ยนที่รวดเร็ว โดยต้องมี
การพัฒนาและต่อยอดแนวคิดต่างๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพ่ือตอบสนองให้ตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด รวมไปถึงการริเริ่มสร้างกลยุทธ์การเพ่ิมช่องทางการกระจายสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคในการเข้าถึงสินค้าและบริการที่มีความรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสินค้าและ
บริการมีช่องทางในการเข้าถึงสินค้าเพ่ิมมากขึ้น (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561) จากรายงานของ McKinsey & 
Company ระบุว่า จากการส ารวจตัวเลขการใช้บริการสั่งอาหารแบบส่งถึงที่ทั้งหมดมีจ านวนถึงร้อยละ 84 
เป็นการสั่งอาหารไปส่งที่บ้าน อีกร้อยละ 16 ส่งไปยังที่ท างาน โดยร้อยละ 74 ของยอดการสั่งอาหารแบบส่งถึง
ที่จะเกิดขึ้นในวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกที่จะหลีกเลี่ยงการจราจรที่ติดขัดในช่วง
วันหยุด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562)          
 ในปี 2563 หลังจากเศรษฐกิจโลกได้เผชิญกับสภาวะการระบาดของเชื้อโควิด-19 ส่งผลให้ความ
ต้องการสั่งซื้ออาหารในรูปแบบเดลิเวอรี่หรือบริการส่งถึงที่ยังมีปริมาณความต้องการขยายตัวมากข้ึนเมื่อเทียบ
กับช่วงก่อนการระบาดของเชื้อโควิด-19 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2563) ระบุว่า ในปี 2563 จ านวนครั้งของการ
จัดส่งอาหารจะอยู่ที่ 66 - 68 ล้านครั้งหรือขยายตัวสูงถึงร้อยละ 78 - 84 เมือ่เทียบกับปี 2562 จากการส ารวจ
ข้อมูลของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ธุรกิจแบบส่งอาหารถึงที่ พบว่า มีจ านวนร้านอาหารขนาดเล็กและ
ขนาดกลาง สมัครเข้าร่วมกับแพลตฟอร์มจัดส่งอาหารไม่น้อยกว่า 20,000 ร้านค้าต่อสัปดาห์ (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2563) ส่งผลให้ธุรกิจแบบส่งอาหารถึงที่เติบโตสูงถึง 68,000 ล้านบาทในปี 2563 และคาดการณ์ว่าขนาด
ตลาดของธุรกิจแบบส่งอาหารถึงของไทยในปี 2564 จะเติบโตอย่างต่อเนื่องถึง 74,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี
ก่อนซึ่งเป็นปีที่โควิด-19 เริ่มระบาดถึง 6,000 ล้านบาท (กันต์ เอ่ียมอินทรา, 2564) 
 ในส่วนของธุรกิจส่งอาหารถึงที่ในพ้ืนที่จังหวัดกาฬสินธุ์ เริ่มเข้ามามีบทบาทและเปิดตลาดในพ้ืนที่
อ าเภอเมืองจังหวัดกาฬสินธุ์ เมื่อปี 2562 โดยเป็นธุรกิจผู้ให้บริการท้องถิ่น จ านวน 2 ราย ประกอบด้วย 
จ๊วดดดด Delivery และ Dino Kalasin Delivery ผู้ให้บริการทั้ง 2 รายใช้รูปแบบการสื่อสารในการให้บริการ
ผ่านทางแอพพลิเคชัน Line โดยคิดค่าจัดส่งจากระยะทางในการจัดส่งของผู้ใช้บริการ โดยมีอัตราค่าบริการ
เริ่มต้นที่ 20-30 บาท เนื่องจากเป็นธุรกิจท้องถิ่นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ยังไม่เป็นระบบท าให้พันธมิตร
ร้านค้ามีจ านวนน้อย การใช้บริการยังไม่ได้รับความนิยมมากนักจึงท าให้ตลาดการแข่งขันยังไม่เป็นที่นิยมและ
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ยังไม่รุนแรง ต่อมาในปี 2563 บริษัท Food Panda เปิดตัวครั้งแรกในเดือนกุมภาพันธ์ โดยให้บริการสั่งอาหาร
ผ่านทางแอพพลิเคชัน มีจุดเด่นอยู่ที่การจัดส่งฟรี และมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์และจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดอย่างทั่วถึงท าให้มีพันธมิตรร้านค้าเข้าร่วมกับ Food panda กว่า 70 ร้านค้าและได้รับความนิยม
จากผู้ใช้บริการสั่งอาหารภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว จากการให้บริการของ Food panda ท าให้ตลาดธุรกิจ
ส่งอาหารถึงที่ในจังหวัดกาฬสินธุ์กลับมาคึกคักอีกครั้ง รวมถึงธุรกิจท้องถิ่นอย่างจ๊วดดดด Delivery และ Dino 
Kalasin Delivery ได้มีการพัฒนาและจัดท าแอพพลิเคชันส าหรับธุรกิจตัวเองขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกและ
เป็นการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น ต่อมาในเดือนตุลาคมและพฤศจิกายน 
2563 Grab Food และ Ant Delivery ได้มีการเปิดตัวให้บริการขึ้นในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมืองกาฬสินธุ์ Grab 
Food เป็นแพลตฟอร์มที่รวบรวมร้านอาหารยอดนิยม และร้านต่างๆ ไว้ในแอพพลิเคชั่นเพ่ือให้สามารถเลือก
สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นได้สะดวกและรวดเร็ว แม้ Grab Food จะมีค่าบริการในการจัดส่งแต่เมื่อเทียบกับ
ระยะทางที่ครอบคลุมในเขตพ้ืนที่การให้บริการถือว่าราคาถูกและลูกค้ายอมรับเงื่อนไขนี้ได้ ส่วน Ant 
Delivery เป็นธุรกิจแฟรนไชส์น้องใหม่ที่เพ่ิงเปิดตัวได้ไม่นานจึงอยู่ในขั้นตอนของการประชาสัมพันธ์และ    
การกระจายข่าวสารเพ่ือกระตุ้นการรับรู้ให้กับบุคคลทั่วไปมีความต้องการทดลองใช้บริการ และจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลมีพันธมิตรร้านค้าเข้าร่วมกับธุรกิจส่งอาหารถึงที่ จ านวน 315 ร้านค้า อย่างไรก็ตามทิศทางของ
ธุรกิจการจัดส่งอาหารถึงที่ยังคงมีการแข่งขันที่รุนแรง คู่แข่งขันส่วนใหญ่ยังคงน าส่วนลดและโปรโมชั่นมาใช้
เป็นเครื่องมือส าคัญในการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงฐานลูกค้าในช่วงที่เหลือของปี 2563 ต่อเนื่องจนถึงปี 2564 อาจ
ไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญมากนัก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) รวมไปถึงตลาดส่งอาหารถึงที่ใน
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ยังถือเป็นตลาดใหม่และในอนาคตมีแนวโน้มที่จะขยายตัวและมีจ านวน
ผู้ประกอบการรายใหม่มากขึ้นกว่านี้ โดยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่เป็นกระบวนการทางการตลาดที่
ธุรกิจใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีใช้บริการสั่งอาหารผ่านร้านค้าท่ีใช้กลยุทธ์การตลาดแบบส่ง
อาหารถึงที่ในการจัดส่งอาหารให้แก่ผู้บริโภค โดยมีเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องในการพัฒนาธุรกิจ  ส่งผลให้
องค์กรประสบความส าเร็จ โดยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ประกอบด้วยการมุ่งเน้นที่ลูกค้า 
(Customer Focus) และการตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick Response) (เบญจพร สุวรรณแสนทวี, 2557) 
ความสะดวกในการใช้งาน (Convenience of Use) (ธาวินี จันทร์คง, 2559) และ (วศินี อ่ิมธรรมพร, 2559) 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) (อิสราวลี เนียมศรี, 2559) และการสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) (จิดาภา ง่วนเฮงเส็ง และจิราภรณ์ ขันทอง, 2561) สอดคล้อง
กับแนวคิดทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-Based View of the Firm : RBV) ของ Jay Barney ซ่ึงเป็น
ทฤษฎีที่กล่าวว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนให้กับธุรกิจ เป็นความสามารถสร้างคุณค่าให้
เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยคู่แข่งขันไม่สามารถลอกเลียนแบบผลลัพธ์ ผลประโยชน์หรือคุณค่า อันเนื่องมาจาก 
การใช้กลยุทธ์ที่องค์กรได้ก าหนดหรือสร้างขึ้นมาได้ (Barney, 1991) และการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่ดีและ  
มีความได้เปรียบทางการแข่งขันส่งผลให้ผู้ประกอบการอาหารในจังหวัดกาฬสินธุ์มีความส าเร็จทางการตลาด 
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ซึ่งสามารถวัดได้จากการเป็นที่รู้จักมากขึ้นของลูกค้า การเพ่ิมขึ้นของลูกค้ารายใหม่ การเพ่ิมขึ้นของยอดขาย
และก าไรของธุรกิจ 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดแบบส่ง
อาหารถึงที่ ว่าส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัด
กาฬสินธุ์อย่างไร เพ่ือน าผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจในการวางแผน  
กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงท่ี เพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 2. เพ่ือศึกษาความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัด
กาฬสินธุ์ 
 3. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่กับความส าเร็จทางการ
ตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 4. เพ่ือทดสอบผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมุติฐานการวิจัย 1 กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการ
ตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนทีอ่ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 สมมุติฐานการวิจัย 2 กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ส่งผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาด
ของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัยและเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ได้ถูกก าหนดให้เป็นตัวแปรอิสระ 
และมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร เป็นตัวแปรตาม จากวัตถุประสงค์ข้างต้น
สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงท่ีและความส าเร็จทางการตลาด 
 
กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงท่ี (Food Delivery Marketing Strategy) 
 มณีรัตน์ อนุโลมสมบัติ (2561) สรุปถึงประเด็นส าคัญขององค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดแบบส่ง
อาหารถึงที่ ดังนี้ 1) ด้านการตอบสนองและประสบการณ์การใช้งาน เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้ไม่ได้ใช้เพียงแค่
ระบบเทคโนโลยีในการให้บริการเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีเรื่องของคนขับรถส่งอาหาร ท าให้ต้องมีการควบคุมใน
เรื่องของความถูกต้องของอาหารที่สั่ง 2) ด้านระยะเวลา เนื่องจากระยะเวลาของการส่งอาหารมีส่วนสัมพันธ์
กับคุณภาพของอาหารเมื่อถึงมือลูกค้า 3) ด้านแพลตฟอร์มหรือแอพพลิเคชันต้องใช้งานง่ายมีความยืดหยุ่นใน
เรื่องของรายละเอียดการสั่งอาหาร สอดคล้องกับบทความของธนาคารกรุงเทพ (2562) ระบุถึงองค์ประกอบ
ของความส าเร็จของการบริหารธุรกิจส่งอาหารถึงที่ให้เติบโต สามารถสรุปองค์ประกอบที่ส าคัญ ดังนี้  1) ช่อง
ทางการติดต่อเข้าถึงได้ง่าย 2) เมนูอาหารควรเลือกเมนูที่เป็นเอกลักษณ์ของร้านและเหมาะสมกับการจัดส่ง   
3) รายละเอียดและราคาต้องชัดเจน จะท าให้สามารถค านวณค่าใช้จ่ายทั้งหมดได้ก่อนตัดสินใจสั่งซื้อ            
4) บริการจัดส่งต้องรวดเร็วและรูปแบบการคิดค่าบริการที่คิดค่าอาหารตามจริงท าให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบ
ค่าบริการได้อย่างสะดวก 5) โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นลูกค้าให้มีความสนใจในอาหารและการ
ใช้บริการ ดังนั้นต้องจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ 
 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ เบญจพร สุวรรณแสนทวี (2557) ระบุว่า การบริการลูกค้าการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็ว ราคา ลักษณะองค์กรของผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการในการ
ขนส่งโลจิสติกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ ธาวินี จันทร์คง (2559) ระบุว่า ตัวแปรด้าน
ประสิทธิภาพและการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานโมบายแอพในการสั่งอาหารของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับ วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ระบุว่าความสะดวกใน
การใช้บ ริการ ด้ านความสะดวกใน การค้นหาถึ งส่ งผลต่อการตัดสิน ใจใช้บริการสั่ งอาหารผ่ าน                 
แอพพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า       
แอพพลิเคชันสั่งอาหารมีความหลากหลายของตัวเลือกเพ่ือค้นหาประเภทของอาหาร และร้านอาหารที่ต้องการ

กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ 
 (Food Delivery Marketing Strategy) 

1. การมุ่งเน้นที่ลูกค้า (Customer Focus)  
2. ความสะดวกในการใช้งาน (Convenience of Use) 
3. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
4. การตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick Response) 
5. การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

 

ความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success) 
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ได้อย่างรวดเร็ว และให้ความส าคัญกับเรื่องแอพพลิเคชันที่ใช้งานได้ง่ายและน่าสนใจ สอดคล้องกับ อิสราวลี 
เนียมศรี (2559) ระบุว่า การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับ จิดาภา ง่วนเฮงเส็ง และ จิราภรณ์ ขันทอง 
(2561) ระบุว่า กลยุทธ์การแข่งขันภาพรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านต้นทุนต ่า ด้านสร้างความแตกต่าง
มีความสัม พันธ์และมีผลต่อพัฒ นาการได้ เปรียบทางการแข่ งขันของธุรกิจขนส่ งสินค้าทางถ นน                         
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง อยู่ในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน 
 ดังนั้น จากการทบทวนบทความและงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิด
ของกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ จากการทบทวนงานวิจัยต่างๆ มาประยุกต์เป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย การมุ่งเน้นที่ลูกค้า (Customer Focus) และการตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick 
Response) (เบญจพร สุ วรรณ แสนทวี , 2557) ความสะดวกในการใช้ งาน (Convenience of Use)          
(ธาวินี จันทร์คง, 2559) และ (วศินี อ่ิมธรรมพร, 2559) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
(อิสราวลี เนียมศรี , 2559) และการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation)        
(จิดาภา ง่วนเฮงเส็ง และจิราภรณ์ ขันทอง, 2561) 

ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) 
 ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2558) กล่าวว่า ความส าเร็จทางการตลาด คือ การด าเนินงานโดย       
การวางแผนเพ่ือท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและบรรลุเป้าหมายด้านการตลาดที่ตั้งไว้ โดยมีองค์ประกอบใน
การวัดคุณค่าความส าเร็จได้ทั้งหมด 4 ด้าน ประกอบด้วยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการเพ่ิมจ านวนของ
ลูกค้า ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านยอดขาย ดังนี้  1) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง         
การประสบความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการและการคาดหวังของลูกค้า โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ได้อย่างเหมาะสม 2) ด้านการเพ่ิมจ านวนของลูกค้า หมายถึง จ านวนลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการที่มีจ านวน
หรืออัตราที่เพ่ิมขึ้นทุก ๆ ปี และมีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ จนท าให้ลูกค้าเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า 
และเกิดการซื้อซ ้าอีก 3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด หมายถึง ส่วนของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในระดับใดระดับ
หนึ่งมีการขยายตลาดที่มากขึ้น คิดเป็นสัดส่วนต่อยอดขายทั้งหมดของสินค้าประเภทเดียวกันในตลาดโดยมี
สัดส่วนและแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น 4) ด้านยอดขาย หมายถึง ผลก าไรในด้านการขายในรูปแบบจ านวนเงินหรือ
ยอดขายสินค้าที่ได้รับจากการขาย หรือการให้บริการในแต่ละช่วงเวลา 
 ดังนั้น จากการทบทวนบทความที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงน าองค์ประกอบของความส าเร็จทาง
การตลาดมาก าหนดเป็นตัวแปรตาม เพ่ือต้องการทราบถึงความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างกลยุทธ์
การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่กับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่ อ าเภอเมือง 
จังหวัดกาฬสินธุ์  ซึ่งสามารถวัดได้จากการเป็นที่รู้จักมากขึ้นของลูกค้ า การเพ่ิมขึ้นของลูกค้ารายใหม่         
การเพ่ิมข้ึนของยอดขายและก าไรของธุรกิจมากน้อยเพียงใด 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร (Population) คือ ผู้ประกอบการอาหารที่ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่  ใน
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 315 ร้านค้า 
  กลุ่มตัวอย่าง (Sample Population) ได้แก่ ผู้ประกอบการอาหารที่ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบส่ง
อาหารถึงที่ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 315 ร้านค้า ข้อมูลจาก Food Panda (2563) และ 
Grab (2563) เนื่องจากประชากรมีปริมาณจ ากัด ประกอบกับในช่วงเวลาที่ศึกษานั้นพบว่ากลยุทธ์การตลาด
แบบส่งอาหารถึงที่มีการด าเนินการในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์เท่านั้น ส่วนอ าเภออ่ืนยังไม่มีการ
ให้บริการส่งอาหารถึงที่ ผู้วิจัยจึงเก็บจากประชากรทั้งหมด โดยเริ่มลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ตั้งแต่
วันที่ 1 กุมภาพันธ์ ถึง 13 มีนาคม 2564 รวมเป็นระยะเวลา 41 วัน ได้รับเอกสารแบบสอบถามกลับมาทั้งหมด 
248 ชุด โดยมีการเก็บแบบสอบถามดังนี้ 
  วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2564 ถึง 6 มีนาคม 2564 ได้รับแบบสอบถามกลับมา จ านวน 208 ชุด             
  วันที่ 13 มีนาคม 2564 ได้ลงพ้ืนที่เก็บแบบสอบถามกับร้านค้าที่ไม่สะดวกตอบในรอบแรกอีก
ครั้ง และได้รับแบบสอบถามกลับมาเพ่ิมอีก จ านวน 40 ชุด 
  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความล าเอียงจากการไม่ตอบแบบสอบถามกลับมา (Test of Non-
Response Bias) ใช้การทดสอบแบบ t-test โดยใช้ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ระยะเวลา
ในการด าเนินธุรกิจ และยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนของกิจการ ที่ส่งแบบสอบถามกลับมาโดยแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม
ก่อน - หลัง โดยน าแบบสอบถาม กลบัมาโดยแบ่งออกเป็นสองกลุ่มได้แก่ 
  กลุ่มที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ได้รับตอบกลับมา จ านวน 124 ชุดแรก (First Group) ก าหนดให้
เป็นกลุ่มแรก และ กลุ่มที่ 2 เป็นแบบสอบถามที่ได้รับตอบกลับจ านวน 124 ชุดหลัง (Second Group) 
ก าหนดให้เป็นกลุ่มหลัง 
  ผลการทดสอบพบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึงไม่พบปัญหาความเอนเอียงจากการไม่ตอบ
แบบสอบถาม (Armstrong & Overton, 1977) 
  ดังนั้นได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ ครบถ้วน รวมจ านวน 248 ชุด คิดเป็นร้อยละ 78.73 
คงเหลือแบบสอบถามที่ไม่ได้รับการตอบกลับอีก 67 ชุด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามไม่สะดวกให้ค าตอบ 
และไม่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามคิดเป็นร้อยละ 21.27 ซึ่งอัตราการตอบกลับถือว่าอยู่ในเกณฑ์
ที่ดีมากสอดคล้องกับ นิศาชล รัตนมณี และ ประสพชัย พสุนนท์ (2019) ได้กล่าวว่า แบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-Administer Questionnaire) อัตราการตอบกลับของแบบสอบถามที่ยอมรับได้และเป็นการตอบกลับที่
อยู่ในเกณฑ์ดี ควรมีอัตราการตอบกลับของแบบสอบถามท่ีร้อยละ 50 และ 60 -70 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีดีมาก 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
  ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งได้
ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษาจ านวน 30 ชุดแรก
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาทดสอบ เพื่อวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ่งค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่เหมาะสมมี
ความเชื่อมั่นของการวัดที่ยอมรับได้มีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550) โดยกลยุทธ์การตลาด
แบบส่งอาหารถึงที่ เป็นตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70 - 0.81 และความส าเร็จทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการอาหาร ซึ่งเป็นตัวแปรตาม มีค่าสัมประสิทธิ์ 0.73 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 และค่าความเที่ยงตรง 
(Validity) จ าแนกเป็นรายข้อ โดยค่า Factor Loading ต้องมีค่า 0.40 ขึ้นไปจึงจะผ่านเกณฑ์ข้อค าถามที่
เหมาะสมมีความเที่ยงตรงของการวัด (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550) โดยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ 
เป็นตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.52 - 0.87 และความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร เป็น
ตัวแปรตาม มีค่าอยู่ระหว่าง 0.52 – 0.84 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.40 ดังนั้นจึงสรุป ได้ว่า แบบสอบถามมีความ
เที่ยงตรงและมีความเชื่อมั่น สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับวิเคราะห์สถิติและได้ก าหนด
วิธีวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ ดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 2) สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้วิธี Enter 
Method 
 

ผลการวิจัย 

ตารางที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่โดยรวม และรายด้าน ของผู้ประกอบการ
อาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 

กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การมุ่งเน้นที่ลูกค้า (SCF) 
2. ความสะดวกในการใช้งาน (SCU) 
3. การสื่อสารการตลาด (SMC) 
4. การตอบสนองที่รวดเร็ว (SQR) 
5. การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (SCD) 

4.66 
4.63 
4.51 
4.58 
4.64 

0.87 
0.71 
0.41 
0.40 
0.32 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

โดยรวม 4.60 0.54 มากที่สุด 



 
 
ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม – กันยายน  2565   
 

วารสารวิชาการและวิจยั มหาวิทยาลยัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ                                                                                79 

 

 จากตารางที ่1 พบว่า ผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอ เมืองจังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 248 ร้านค้า 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.60) เมื่อ
วิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ได้แก่ การมุ่งเน้นที่ลูกค้า ( X = 4.66) การสร้างความแตกต่างจาก           
คู่แข่งขัน ( X = 4.64) และความสะดวกในการใช้งาน ( X = 4.63) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง  
              จังหวัดกาฬสินธุ์ 

ความส าเร็จทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. กิจการเป็นที่รู้จักเพ่ิมขึ้น จากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของผู้
ให้บริการส่งอาหารถึงท่ี  

4.50 0.53 มาก 

2. หน้าร้านมีลูกค้าเพ่ิมข้ึนจากลูกค้าที่สั่งอาหารผ่าน Food 
Delivery 

4.71 0.49 มากที่สุด 

3. ได้รับข้อคิดเห็นติชม และการประเมินจากลูกค้าผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่นที่ร้านเข้าร่วมเป็นสมาชิกส่งอาหารถึงท่ี 

4.69 0.52 มากที่สุด 

4. กิจการมียอดขายรวมเพ่ิมขึ้น จากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของผู้
ให้บริการส่งอาหารถึงท่ี  

4.58 0.51 มากที่สุด 

5. กิจการมีก าไรเพ่ิมข้ึนจากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกส่งอาหารถึงที่ 4.62 0.54 มากที่สุด 

โดยรวม 4.62 0.52 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 248 
ร้านค้า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง             
จังหวัดกาฬสินธุ์ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.62) เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายข้อ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 4 ข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย                  
3 ล าดับแรก ได้แก่ หน้าร้านมีลูกค้าเพ่ิมข้ึนจากลูกค้าที่สั่งอาหารผ่าน Food Delivery ( X  = 4.71) รองลงมา
ได้รับข้อคิดเห็นติชม และการประเมินจากลูกค้าผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นที่ร้านเข้าร่วมเป็นสมาชิกส่งอาหาร
ถึงที่ ( X = 4.69) และกิจการมีก าไรเพ่ิมขึ้นจากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกส่งอาหารถึงที่ ( X  = 4.62) ตามล าดับ 
และมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ กิจการเป็นที่รู้จักเพ่ิมขึ้น จากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของผู้
ให้บริการส่งอาหารถึงที ่( X = 4.50) ตามล าดับ 
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จากตารางที ่3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่กับความส าเร็จทางการตลาด 

ตัวแปร SCF SCU SMC SQR SCD SSM VIFs 

X  4.66 4.63 4.51 4.58 4.64 4.62  
S.D. 0.87 0.71 0.41 0.40 0.32 0.34  
SCF - 0.052 0.144* 0.069 0.166** 0.158* 1.034 
SCU  - 0.250** 0.243** 0.236** 0.225** 1.089 
SMC   - 0.526** 0.651** 0.598** 1.830 
SQR    - 0.635** 0.483** 1.765 
SCD     - 0.634** 2.217 

SSM      -  

 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01  
 * มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่  3 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่ งอาจก่อให้ เกิดปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs 
ระหว่างตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.034 – 2.217 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 ถือว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
ไม่ท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งสอดคล้องกับของ Hair et al., (2010) 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหาร          
ถึงท่ี ตัวแปรตาม คือ ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์
พบว่า มีความสัมพันธ์ในทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่           
0.158 – 0.634 โดยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่  มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการตลาด              
ของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ มากที่สุดคือการสร้างความแตกต่างจาก                 
คู่แข่งขัน (SCD) (r = 0.634) รองลงมาการสื่อสารการตลาด (SMC) (r = 0.598) การตอบสนองที่รวดเร็ว 
(SQR) (r = 0.483) ความสะดวกในการใช้งาน (SCU) (r = 0.225) และการมุ่งเน้นที่ลูกค้า (SCF) (r = 0.158) 
จากผลการวิจัย จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 
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ตารางที่  4 การวิเคราะห์การถดถอยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จ               
ทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ 

 
 
 

กลยุทธ์การตลาดแบบส่ง 
อาหารถึงท่ี 

กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ 
มีผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการอาหาร ในพื้นที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดกาฬสินธุ์ 

 
 
t 

 
 

p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย                

ไม่ปรับ
มาตรฐาน 

(B) 

ค่าความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

(S.E.) 

สัมประสิทธิ์              
การถดถอย
แบบปรับ
มาตรฐาน 
(Beta) 

ค่าคงที่ (CONSTANT) 1.234 0.243  5.077 0.000 
1. การมุ่งเน้นที่ลูกค้า (SCF) 0.018 0.019 0.046 0.967 0.335 
2. ความสะดวกในการใช้งาน (SCU) 0.020 0.023 0.041 0.846 0.398 
3. การสื่อสารการตลาด (SMC) 0.243 0.052 0.296 4.673 0.000** 

4. การตอบสนองที่รวดเร็ว (SQR) 0.063 0.053 0.074 1.196 0.233 
5. การสร้างความแตกต่างจากคู่  
   แข่งขัน (SCD) 

0.394 0.073 0.377 5.398 0.000** 

F = 42.667     P = 0.000a    Adjusted R2= 0.458 

** มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่มีผลกระทบ
ต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนทีอ่ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์โดยใช้การวิเคราะห์                 
แบบก าหนดตัวแปร กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงท่ีเข้าไปในสมการทั้งหมดตามวิธีการ (Enter) พบว่า 
 1. ตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษาทั้งหมด มีความสัมพันธ์พหุคูณกับความส าเร็จทางการตลาด            
ของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ (SSM) ร้อยละ 45.80 (Adjusted R2 = 0.458) 
 2. ปัจจัยที่ ส่ งผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่                 
อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีจ านวน 2 ตัวแปรและสอดคล้องกับ
สมมติฐานของการวิจัยที่ตั้งไว้ เรียงจากตัวแปรที่มีผลต่อการผันแปรในตัวแปรตามในรูปของคะแนนดิบ ได้แก่ 
การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (SCD) (B = 0.394) รองลงมา คือ การสื่อสารการตลาด (SMC)                 
(B = 0.243) ตามล าดับ ส่วนการมุ่งเน้นที่ลูกค้า (SCF) ความสะดวกในการใช้งาน (SCU) และการตอบสนองที่
รวดเร็ว (SQR) พบว่าส่งผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาดอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จากผลการวิจัย            
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ที่พบว่ากลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่รายด้าน จ านวน 2 ตัวแปรส่งผลกระทบทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติต่อความส าเร็จทางการตลาดแบบบางส่วน (partial support)  จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
 ผลการวิจัย พบว่า 1) การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (SCD) ส่งผลกระทบในทิศทางบวก
สามารถแปลผลได้ คือ การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน สูงขึ้น 1 หน่วย ท าให้ความส าเร็จทางการตลาด
ของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ สูงขึ้น 0.394 หน่วย และ 2) การสื่อสาร
การตลาด (SMC) ส่งผลกระทบในทิศทางบวกสามารถแปลผลได้ คือ การสื่อสารการตลาด สูงขึ้น 1 หน่วย            
ท าให้ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ สูงขึ้น 0.24 
หน่วย 
 ดังนั้นเมื่อทราบค่าคงที่ (a) เท่ากับ 1.234 ท าให้ทราบว่าน ้าหนักความส าคัญของตัวพยากรณ์ซึ่ง              
อยู่ในรูปคะแนนดิบ และทราบค่าน ้าหนักความส าคัญของตัวพยากรณ์ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน จึงสามารถ
สร้างสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 
  SSM = 1.234 + 0.394 (SCD) + 0.243 (SMC) 
 จากผลการวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
  
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่และความส าเร็จทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ สามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1. ผู้ประกอบการ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึง โดยรวมอยู่ในระดับ   
มากที่สุด เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่                  
การมุ่งเน้นที่ลูกค้า การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ความสะดวกในการใช้งาน การตอบสนองที่รวดเร็ว 
และการสื่อสารการตลาด ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับเอกรัตน์ สุวรรณกูล และ รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์ (2563)            
ที่กล่าวว่า การมุ่งเน้นลูกค้าในระดับสูงมากหรือให้ความส าคัญแบบมากที่สุด จะช่วยส่ง เสริมให้พนักงานมี 
ความภักดีต่อองค์กร และจะท าให้สายการบินต้นทุนต ่ามีความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมขึ้น ควบคุมต้นทุน                
ด้านต่างๆ รวมถึงสร้างความยั่ งยืนในการด าเนินธุรกิจ และสอดคล้องกับเอกรัตน์  สุวรรณกูล และ            
รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์ (2563) ที่พบว่า การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ความสะดวกในการใช้งาน       
การตอบสนองที่รวดเร็วในระดับดีมากจะท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จากเหตุผลดังกล่าว
ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ทุกด้านจึงจะท าให้ลูกค้าตัดสินใจ
ในการบริโภคสินค้าของผู้ประกอบการ  
 2. ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร                 
ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับธิดารัตน์                  
เผาแสนเมือง และ นริศรา สัจจพงษ์ (2565) พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส าคัญระดับมากที่สุดต่อ
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ความส าเร็จทางการตลาด เนื่องจากความส าเร็จทางการตลาดเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงานของ
องค์กร แสดง ให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการท างานของผู้บริหาร วัดผลจากความส าเร็จจากการด าเนินธุรกิจ
ตามแผนที่ได้วางไว ท าให้ทราบถึงความสามารถในการด าเนินงานขององค์กรและน าไปเป็นข้อมูลในการวาง
แผนการบริหารงานต่อไป การวัดผลความส าเร็จทางการตลาดเป็นส่วนที่ส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริหาร 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
 3. กลยุทธ์การตลาดแบบส่ งอาหารถึ งที่ มี ความสัม พันธ์กั บความส าเร็จทางการตลาด                            
ของผู้ประกอบการอาหารในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนี้ 
  กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่  ด้านการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ( SCD)                       
มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์                
ในทิศทางเดียวกัน (r = 0.634) 
  กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านการสื่อสารการตลาด (SMC) มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางเดียวกัน                  
(r = 0.598) 
  กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านการตอบสนองที่รวดเร็ว (SQR) มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางเดี ยวกัน               
(r = 0.483) 
  กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านความสะดวกในการใช้งาน (SCU) มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางเดียวกัน              
(r = 0.225) 
  กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่  ด้านการมุ่ งเน้นที่ลูกค้า (SCF) มีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหารในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางเดียวกัน                  
(r = 0.158) 
 4. กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร            
ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถอภิปรายผลได้ในทิศทางบวก โดย              
กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่ 
อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ คือ การสื่อสารการตลาด (SMC) และการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (SCD) 
  4.1 การสื่อสารการตลาด (SMC) มีผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการ
อาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางบวก เนื่องจากผู้ให้บริการส่งอาหารถึงที่ มีการสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่ เสมอ รวมถึงการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดขายอยู่ ตลอด                    
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของโชคชัย สุเวชวัฒนกูล และเกศรา สุกเพชร (2563) พบว่า ตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดด้านการสื่อสารออนไลน์มีอิทธิพลต่อการสนับสนุนของลูกค้าด้านความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและความ
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ตั้งใจที่จะบอกต่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรด้านการสื่อสารออนไลน์ มีอิทธิพลสูงกว่าตัวแปรอ่ืนๆ 
สอดคล้องกับ ณัฐธิดา เสถียรพันธุ์ (2562) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ และใช้บริการโรงภาพยนตร์ลิโด้ คอนเน็คท์ ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติ และสอดคล้องกับ ทิพวรรณ วงษ์ทองค า (2562) พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการซื้ อสินค้ าออนไลน์ จากลาซาด้าของผู้ บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่  การโฆษณ า                             
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่า
การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะนอกจากจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เกิดความสนใจ และเกิดการจดจ าในสินค้าและบริการแล้ว การสื่อสารการตลาดยังช่วย
ตอกย ้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการอีกด้วย 
  4.2 การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (SCD) มีผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาด              
ของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ในทิศทางบวก เนื่องจากผู้ให้บริการส่งอาหาร
ถึงที่ สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้อย่างมืออาชีพ มีเอกลักษณ์การให้บริการที่มีความแตกต่าง                 
มีความเฉพาะตัวในแต่ละบริษัทท าให้ลูกค้าจดจ าได้ง่าย สร้างความน่าเชื่อถือในการให้บริการจัดส่งอาหารถึงที่ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิประภา พันธนาเสวี (2561) พบว่า มีความแตกต่างทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์และ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น รวมถึงมีการเสริมคุณค่าและน าเสนอการบริการที่มีคุณค่า            
ต่อลูกค้า ด้วยรูปแบบการบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน สามารถเพ่ิมคุณค่าและเพ่ิมความได้เปรียบทาง     
การแข่งขัน อีกทั้งยังมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้องค์กรมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งด้วยการใช้ตราสินค้า 
สัญลักษณ์และสโลแกนมาเป็นเครื่องมือในการสื่อถึงคุณลักษณะและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน                
สอดคล้องกับ มนษิรดา ทองเกิด (2565) พบว่า การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้
ธุรกิจได้รับประโยชน์จากการเป็นผู้น าในสินค้าและบริการนั้นได้ และถือเป็นโอกาสให้ธุรกิจเป็นที่น่าจดจ า            
ของลูกค้า ธุรกิจนั้นต้องสามารถคิดสร้างสรรค์ความแตกต่างและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้  และ
สอดคล้องกับ จิดาภา ง่วนเฮงเส็ง และ จิราภรณ์ ขันทอง (2561) พบว่า กลยุทธ์การแข่งขันภาพรวมและ             
ด้านสร้างความแตกต่าง ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่มีความจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจเนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจเล็งเห็นว่า
ในการประกอบธุรกิจจะต้องมีกลยุทธ์การแข่งขันการสร้างความแตกต่างเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจ                    
ได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน  
  4.3 จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า กลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้า 
(SCF) ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์
เนื่องจากผู้ให้บริการส่งอาหารถึงที่ต่างมุ่งเน้นการให้บริการต่อลูกค้าเป็นส าคัญอยู่ในระดับสูงที่คล้ายคลึงกัน 
ลูกค้าจึงได้รับความเอาใจใส่จากผู้ให้บริการทุกรายอยู่แล้ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฬารัตน์ ขันแก้ว (2563) 
พบว่า ตัวแปรด้านการมุ่งเน้นลูกค้าไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อผลการด าเนินธุรกิจ แต่ต้องส่งผ่านการวางแผน
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ทางการตลาดและการปฏิบัติการทางการตลาด ซึ่งเป็นตัวแปรคั่นกลางก่อน เพราะการจะสร้างความส าเร็จ      
ต้องมีการน าความรู้จากการมุ่งเน้นลูกค้ามาวางแผนงานการตลาดและการปฏิบัติเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าก่อนจึงจะสร้างยอดขายและความส าเร็จทางการตลาดได้  
  ด้านความสะดวกในการใช้งาน (SCU) ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการ
อาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ จากผลการศึกษาพบว่า ระยะเวลาในการใช้แอพพลิเคชั่น                        
ของผู้ประกอบการอาหารส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 7 เดือน – 9 เดือน ดังนั้นผู้ประกอบการจึงเกิดความคล่องตัว   
ในการใช้แอพพลิเคชั่น ไม่ท าให้เกิดความซับซ้อนในการใช้งาน จึงไม่ก่อให้เกิดปัญญาในการใช้งาน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของปิยธิดา ศรีพล (2564) พบว่า ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับความปลอดภัยของระบบมากกว่า
ความสะดวกสบาย นอกจากนั้นยังพบว่าแอพพลิเคชันมีความง่ายต่อการใช้งานอยู่แล้วและให้ความส าคัญ            
กับ ผลประโยชน์ ที่ เกิ ดจากการใช้ แอพพลิ เคชั นมากกว่ า  และสอดคล้ องกับสิ งหะ ฉวีสุ ข  และ                    
สุนันทา วงค์จตุรภัทร (2012) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีจะขึ้นอยู่กับการมองเห็นประโยชน์ของเทคโนโลยี
นั้น ซึ่งการที่ผู้ประกอบการยอมรับและน าแอพพลิเคชันแบบส่งอาหารถึงที่ มาใช้นั้นไม่ได้ค านึงถึงความสะดวก             
ในการใช้แอพพลิเคชันแต่ค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่า อีกทั้งแอพพลิเคชันทุกบริษัทมีการพัฒนาเพ่ือ
ตอบสนองการใช้งานที่สะดวกอยู่แล้ว ดังนั้นความสะดวกในการใช้งานจึงไม่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
การศึกษาครั้งนี ้ 
  ด้านการตอบสนองที่รวดเร็ว (SQR) ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการ
อาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ เนื่องจากผู้ให้บริการส่งอาหารถึงที่แต่ละรายต่างให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านการตอบสนองที่รวดเร็วเป็นล าดับต้นๆ เหมือนกัน จึงให้ความส าคัญกับบริการที่รวดเร็วคล้ายกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุชัญญา สายชนะ และชลิตา ศรีนวล (2561) พบว่า ปัจจัยด้านความรวดเร็ว                    
ในการตอบสนองต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อการใช้แอพพลิเคชัน QueQ ในทิศทางทางลบ เนื่องจากลูกค้าปัจจุบัน          
มีความพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้าสูงอยู่แล้ว ในขณะที่ผู้ที่ไม่ได้ใช้งานเป็นประจ านั้น 
จะให้ความส าคัญกับเรื่องความรวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้า เพ่ือให้ได้รับบริการที่รวดเร็วกว่าการจองคิว
แบบไม่ใช้แอพพลิเคชัน อีกท้ังในเขตพ้ืนที่จังหวัดกาฬสินธุ์ ไม่มีปัญหาทั้งด้านการจราจรต่าง ๆ ท าให้การจัดส่ง
สินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็ว ไม่มีปัญหาด้านการล่าช้า ดังนั้นปัจจัยด้านความรวดเร็วจึงไม่สร้างความส าเร็จทาง
การตลาดในการศึกษาครั้งนี้  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านการสร้าง          
ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลกระทบทางบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่พบว่ากลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่ ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้า  ความสะดวก
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ในการใช้งาน และการตอบสนองที่รวดเร็ว ส่งผลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาดอย่างไม่มีนัยส าคัญ             
ทางสถิติ จึงควรมีการทดสอบตัวแปรดังกล่าวซ ้าในพื้นที่อ่ืนที่มีการขยายตัวของธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์การส่งอาหาร
ถึงที่ เช่น จังหวัดขอนแก่น จังหวัดอุดรธานี มหาสารคาม เพ่ือทดสอบหาตัวแปรที่มีผลต่อการท าธุรกิจ 
เนื่องจากจังหวัดกาฬสินธุ์นั้นเพ่ิงมีการขยายตัวของธุรกิจการส่งอาหารถึงที่และไม่มีปัญหาด้านรถติด                 
ความหนาแน่นของประชากรน้อย  
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดแบบส่งอาหารถึงที่และความส าเร็จทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการอาหาร ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ์ ที่ควรให้ความส าคัญ 2 อันดับแรก ได้แก่ ด้านการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และด้านการสื่อสารการตลาด 
  1. ด้านการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ผู้ให้บริการส่งอาหารถึงที่ควรสามารถแก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้อย่างมืออาชีพ ควรมีเอกลักษณ์การให้บริการที่มีความแตกต่าง มีความเฉพาะตัว            
ในแต่ละบริษัทท าให้ลูกค้าจดจ าได้ง่าย และควรมีเอกลักษณ์ที่น่าจดจ าท าให้ผู้ใช้บริการจดจ าและนึกถึง            
อยู่ตลอดและความน่าเชื่อถือในการให้บริการจัดส่งอาหารถึงท่ี 
  2. ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ให้บริการส่งอาหารถึงที่ควรมีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์        
อยู่เสมอ เช่น การแนะน าข้อมูลร้านค้าของผู้ประกอบการที่ เข้าร่วมเป็นสมาชิก เป็นต้น และควรมีการจัด
โปรโมชั่นส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดขายอยู่ตลอด เช่น โปรโมชั่นส าหรับลูกค้าใหม่ โปรโมชั่นส าหรับ   
ลูกค้าเดิมหรือโปรโมชั่นประจ าเดือน เป็นต้น 
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