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Abstract  

 

The study's objectives are to (1) the priorities of digital marketing communication when it comes to 

choosing decision processes and (2) how digital marketing communication affects the decision in 

choosing a restaurant with branches in a department store in Bangkok. This study is quantitative 

research.  

The studied population was the consumers in Bangkok who had received services from the restaurant 

with branches in a department store in Bangkok for a year. The population was unknown. The sample 

was determined by the Cochran (1977) formula. The sample size was 400 respondents, and they were 

obtained using multi-stage random sampling. They used quota sampling and purposive sampling with 

a questionnaire instrument. The descriptive statistics were multiple regression. 

The study results indicated that digital marketing communication is the priority when choosing a 

decision process in social media marketing. Viral marketing, search engine marketing, and influencer 

marketing factors of digital marketing communication affect choosing a restaurant with branches in a 

department store in Bangkok. The statistical significance level for influencer marketing, viral 

marketing, social media marketing, and search engine marketing is 0.05. 
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บทคัดย่อ 
 
การวิจัยครัง้นีมี้วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ระดบัความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีต่อกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในห้างสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร (2) อิทธิพลของการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัล ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรา้นอาหารที่มีสาขาในห้างสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ ที่เคยใช้
บริการรา้นอาหารไทยที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ ภายในระยะเวลา 1 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยอา้งอิงจากสตูรของ Cochran (1977) ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา และท าการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยรวบรวมขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลคือการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ  ผลการวิจยัพบว่า (1) ระดบั
ความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั ที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอยู่ในระดบัมากทัง้ 4 ตวัแปร 
อนัดบัแรก คือ การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์ ล าดบัถดัไป คือ การท าการตลาดแบบปากต่อปาก การท าการตลาดผ่าน
เครื่องมือคน้หา และการท าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล ตามล าดบั (2) อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั ที่มีต่อ
กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร คือ การตลาดผ่านผูท้ี่มี
อิทธิพล การตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์และการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05  

 
ค ำส ำคัญ: การสือ่สารการตลาดแบบดจิิทลั; การตลาดผ่านเครือ่งมอืคน้หา; การตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน;์ การตลาดแบบ

ปากตอ่ปาก; การตลาดผา่นผูท้ีม่อีทิธิพล; การตดัสนิใจ 
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1. บทน า 

อาหารเป็นปัจจัยที่ส  าคัญต่อการด ารงชีวิต ตลอดจนความต้องการอาหารปรุงส าเร็จขยายตัวเพิ่มขึน้ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือนยอ้นหลงั 10 ปี (ปี  2552-2561) พบว่าครวัเรือนไทยมีการ
ใชจ้่ายส าหรบัทานอาหารนอกบา้นหรือซือ้อาหารส าเรจ็รูปมาทานเพิ่มขึน้เฉลี่ยรอ้ยละ 6.5 มากกว่าการใชจ้่ายเพื่อการปรุง
อาหารเองที่บา้น ขยายตวัเฉลี่ยเพียงรอ้ยละ 2.1 (ศนูยว์ิจยัธนาคารออมสิน, 2562) และปัจจบุนัเครือข่ายธุรกิจอาหารที่มี
ส า ข า 
อยู่ในห้างสรรพสินคา้ในประเทศไทยมีการขยายตัวจากการลงทุนของผูป้ระกอบการรายใหญ่อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก  
มีการเติบโตของภาคท่องเที่ยวและการลงทนุตามแผนงานของภาครฐัที่ท  าใหส้งัคมเมืองขยายตวัออกสู่รอบนอก ส่งผลให้
ผู้ประกอบการไทยและต่างชาติลงทุนขยายสาขาต่อเน่ืองเพื่อครอบคลุมกลุ่มลูกคา้ทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด  
(พลูสขุ นิลกิจศรานนท,์ 2562) จากการขยายตวัของเมือง ไดส้่งผลใหเ้กิดการขยายตวัของสาขาหา้งสรรพสินคา้ซึ่งนบัเป็น
โอกาสส าคญัในการขยายธุรกิจที่เป็นเครือข่ายธุรกิจอาหาร  ที่จะสามารถขยายสาขาตามหา้งสรรพสินคา้ ธุรกิจนี้ ตัง้ใน
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร สูงสุด คิดเป็น 41.87% รองลงมา คือ ภาคใต ้คิดเป็น 20.99% เม่ือพิจารณารายจังหวัด พบว่า 
จังหวัดที่ประกอบธุรกิจรา้นอาหารสูงสุด ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎรธ์านี และเชียงใหม่ ตามล าดับ  
(กระทรวงพาณิชย ์กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) เขตกรุงเทพมหานครเป็นแหลง่เศรษฐกิจที่มีประชากรอาศยัจ านวนมาก
ที่สุดในประเทศ และมีสถานที่ท่องเที่ยวที่ส  าคัญ การเติบโตของการท่องเที่ยวจึงมีผลกับแนวโนม้การเติบโตของธุรกิจ
รา้นอาหาร เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ไดร้บัประโยชนจ์ากการท่องเที่ยว   

  เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้พฤติกรรมการรับรูส้ื่อโฆษณาของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปใน
แนวทางของสื่อดิจิทลัมากขึน้เน่ืองจากคนไทยมีการใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 10 ชั่วโมง 5 นาที ในปี พ.ศ.2561 เพิ่มขึน้
จากปี พ.ศ.2560 ถึง 3 ชั่ วโมง 30 นาที (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) ถือเป็นโอกาสของ
ผูป้ระกอบการรา้นอาหารในการน าเทคโนโลยีมาช่วยบริหารตน้ทุนและเพิ่มช่องทางการตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ได้
อย่างหลากหลาย เช่น การท าส่วนลดในรูปแบบคูปองออนไลน ์การจดักิจกรรมการตลาด การจองคิวหรือการสั่ง อาหาร 
การท าการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพลดา้นอาหาร เพื่อน าเสนอจุดแข็งและความแตกต่างของรา้นอาหาร เช่น รสชาติ ความ
หลากหลายของเมน ูความสดใหม่ของวตัถดุิบ บรรยากาศภายในรา้น สิ่งอ านวยความสะดวกของสถานที่ รวมถึงการสรา้ง
อารมณร์ว่มของผูบ้รโิภคต่อสินคา้หรือบรกิารใหเ้ป็นที่จดจ า เพื่อเพิ่มฐานลกูคา้และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่
เปลี่ยนแปลงไป  

 ดงันัน้ผูป้ระกอบการตอ้งปรบัตวัตามกระแสโลกที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ โดยการเพิ่มช่องทางในการ
เขา้ถึงลกูคา้ที่หลากหลายผ่านสื่อดิจิทลั เช่น การท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา(Search Engine Marketing), การตลาด
บนสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing), การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) และ การตลาดผ่านผูท้ี่มี
อิทธิพล (Influencer Marketing) เป็นตน้ จากการโฆษณาสินคา้หรือบริการทางตรงอาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรู ้แต่ไม่
ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่าการโฆษณาอาจสื่อสารแต่ในขอ้ดีของสินคา้หรือบริการ เม่ือผูบ้ริโภค
ตอ้งการขอ้มลูของสินคา้หรือบริการที่สนใจมกัหาขอ้มลูจากช่องทางออนไลน ์หรือจากผูท้ี่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้ 
ซึง่เป็นอีกหนึ่งเหตผุลที่ท  าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้หรอืเลือกใช ้

 จากปัญหาและความส าคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของการศึกษาการสื่อสาร

การตลาดแบบดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการรา้นอาหารที่มีสาขาในห้างสรรพสินค้าเขต
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กรุงเทพมหานคร เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการเลือกใชส้ื่อโฆษณาไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและก่อใหเ้กิดประสิทธิผล ไป

จนถึงน าผลลพัธท์ี่ไดจ้ากการวิจยัมาใชเ้ป็นฐานขอ้มลูในทางวิชาการ ก าหนดกลยุทธก์ารตลาด และเป็นแนวทางในการ

วางแผนพฒันาการขาย เพื่อสรา้งความสามารถทางการแข่งขนัใหแ้ก่ผูป้ระกอบการตอ่ไป 

 
2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่ มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. กรอบแนวคิด 

 

                 ตวัแปรอิสระ                          ตวัแปรตาม 
                     
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
4. การด าเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารส ารวจ และใชแ้บบสอบถาม เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยกลุ่มประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ ทัง้เพศชาย
และเพศหญิง อายรุะหว่าง 21-60 ปี ที่เคยใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ ภายในระยะเวลา 1 ปี โดยไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างอา้งอิง ใชส้ตูรของ Cochran (1977) มีระดบัความเช่ือมั่น 
95% และสถิติความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดได ้5% ไดจ้ านวน 384 คน ผูว้ิจัยจึงไดจ้ัดท าแบบสอบถามเพิ่มเติมอีก
ประมาณ 5% รวมทัง้หมดเท่ากบั 400 คน  

การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั 
  1. การตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา  
         (Search Engine Marketing) 
  2. การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์ 
          (Social Media Marketing) 
  3. การตลาดแบบปากตอ่ปาก  
           (Viral Marketing) 
  4. การตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล  
           (Influencer Marketing) 

 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารทีม่ีสาขาในหา้งสรรพสินค้า 
   1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Arousal) 
   2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
   3. การประเมินผลทางเลือก  
         (Evaluation of  Alternative) 
   4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
   5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้  
          (Post Purchase  Behavior) 
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การสุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) ซึ่ง
มีขัน้ตอนดงันี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลจาก
ตวัแทนกลุ่มเขตกรุงเทพ  6 กลุ่มเขต ไดแ้ก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง, กลุ่มกรุงเทพใต,้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ, กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก, 
กลุ่มกรุงธนเหนือ และกลุ่มกรุงธนใต ้โดยเลือกจากเขตที่มีประชากรเพศชาย และเพศหญิง ช่วงอาย ุ21-60 ปี จ านวนสงูที่สดุ
ในกลุม่ กลุม่ละ 1 เขต 

ขัน้ตอนที่ 2 ท าการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างใน 6 เขต ประกอบดว้ย เขตดินแดง เขตสวนหลวง เขตสายไหม เขตคลองสามวา เขตจอมทอง เขตบางแค  
จนครบจ านวนตามที่ก าหนดไว ้400 คน 

เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิรท์ (Likert Ration Scales) 5 
ระดบั ค่า IOC ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.83 พิจารณาค่า IOC ที่เหมาะสม คือ IOC ≥ 0.50 และค่าที่ควรน าไปปรบัปรุงแกไ้ข คือ  
IOC < 0.50 แสดงว่าแบบสอบถามมีความตรงเชิงเนือ้หาอยู่ในระดบัที่เหมาะสม  และไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บั
ผูใ้หข้อ้มลูซึ่งไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แต่เหมือนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเที่ยงของแบบสอบถามดว้ยวิธีหา

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ไดผ้ลการหาค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.932 โดยก าหนดคา่ความเที่ยงตัง้แต ่0.70 ขึน้ไปซึง่เป็นคา่ที่ยอมรบัได ้  

การวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (�̅�) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple Regression Analysis) ของแตล่ะขอ้ แลว้น ามาแปลความหมาย โดยมีเกณฑก์ าหนดคะแนนในแตล่ะช่วงดงันี ้ 

5 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
4 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก 
3 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ย 
1 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ยที่สดุ 

หลงัจากก าหนดคะแนนในแต่ละช่วงแลว้ ผูว้ิจยัจงึท าการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ส  าหรบัการวิจยัครัง้นี ้
ไดช้่วงคะแนนเท่ากบั 0.80 

เม่ือไดผ้ลลพัธแ์ลว้ ผูว้ิจยัจึงไดแ้บ่งช่วงของค่าเฉลี่ยเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานส าหรบัเปรียบเทียบคะแนนค่าเฉลี่ยที่
ค  านวณได ้ดงันี ้

คา่เฉลี่ยระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัมากที่สดุ 
คา่เฉลี่ยระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก 
คา่เฉลี่ยระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบัปานกลาง 
คา่เฉลี่ยระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ย 
คา่เฉลี่ยระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ยที่สดุ 

จากนั้นใช้การวิ เคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multi 
Regression Analysis) 
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5. ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัในภาพรวม ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทลั พบว่า ตวัแปรที่มีระดบัความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอนัดบัแรก คือ การตลาดบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์ ล าดบัถดัไป คือ การท าการตลาดแบบปากต่อปาก การท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา และการท าการตลาด
ผ่านผูมี้อิทธิพล โดยมีตวัแปรย่อยทัง้หมด 16 ตวัแปร พบวา่ ตวัแปรที่มีความส าคญัตอ่กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร
รา้นอาหารที่มีสาขาในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 5 อันดับแรกคือ การใช้รูปภาพเก่ียวกับ อาหาร และ 
บรรยากาศรา้น, การพูดถึงรสชาติอาหาร จากผูท้ี่มีความสนิทสนม คุน้เคย , ขอ้มูลข่าวสารที่ไดมี้ความละเอียด ชัดเจน,  
การเขียนบรรยายเก่ียวกบัอาหารและบรรยากาศรา้น และบคุลิกภาพที่ดี ความน่าเช่ือถือของผูใ้หข้อ้มลู ตามล าดบั ตวัแปร
ย่อย 5 อนัดบัสดุทา้ยโดยเรียงจากค่าเฉลี่ยนอ้ยไปมากดงันี ้ รูปภาพที่ใชใ้นการโฆษณา มีพืน้หลงัสีขาว ท าใหเ้ห็นสินคา้
ชดัเจน, โพสตมี์จ านวนไลค ์หรือมีการแชรม์ากกวา่หลกัพนั, ผูใ้หข้อ้มลูมีจ านวนผูต้ิดตามเพจจ านวนมากกวา่หนึ่งหม่ืนคน, 
การพดูถึงมมุถ่ายรูป หรือบรรยากาศของรา้นอาหารจากผูท้ี่มีความสนิทสนม คุน้เคย และ ล าดบัของเว็บไซตป์รากฏอยู่ใน
อนัดบัตน้ๆ (ล าดบัที่ 1-3) ของหนา้การคน้หา ตามล าดบั 

ผลการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่ มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
รา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระการส่ือสารการตลาด
แบบดิจิทัล ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยภาพรวม พบว่ามีเพียง  3 ตัวแปร คือ การตลาดผ่านผูท้ี่มี
อิทธิพล การตลาดแบบปากต่อปาก และการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา โดยมีค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ ์ซึ่ง
อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานตามล าดับ ดังนี ้ .208, .114, .116 อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่ มีต่อ
กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร รายดา้นดงันี ้ดา้นการ
รบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Arousal) ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงความตอ้งการมี 2 ตวัแปร คือ 
การตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล และการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์โดยมีค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ ์ซึ่งอยู่ในรูป
คะแนนมาตรฐานตามล าดบั ดงันี ้.127, .124 ดา้นการคน้หาขอ้มลู (Information Search) ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรที่มี
อิทธิพลต่อการคน้หาขอ้มูลมี 2 ตัวแปร คือ การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน ์และการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล โดยมีค่า
น า้หนักความส าคัญของตัวพยากรณ์ ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานตามล าดับ ดังนี ้ .169, .152 ดา้นการประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผลการวิจยัพบวา่ ตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการประเมินผลทางเลือกมี 3  ตวัแปร อนัดบั
แรก คือ การตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล ล าดบัถดัไป คือ การตลาดแบบปากต่อปาก และการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา โดยมี
ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ ์ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานตามล าดบั ดงันี ้.159, .142, .126 ดา้นการตดัสินใจ
ซือ้ (Purchase Decision) ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้มี 2 ตัวแปร คือ การตลาดผ่านผูท้ี่มี
อิทธิพล และการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา โดยมีค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ ์ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน
ตามล าดับ ดังนี ้ .203, .166 ดา้นความรูส้ึกภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อความรูส้ึกภายหลังการซือ้มี 1 ตัวแปร คือ การตลาดแบบปากต่อปาก โดยมีค่าน า้หนักความส าคัญของตวั
พยากรณ ์ซึง่อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั .114 
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6. การอภปิรายผล  

1. ผลการศึกษาระดบัความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั ที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้เขตกรุงเทพมหานคร 

ในภาพรวมดา้นการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล พบว่า ระดับความส าคัญของตัวแปรที่มีต่อกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสงูเป็นอนัดบัแรก คือ การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์ ล าดบัถดัไป คือ การตลาดแบบปากต่อปาก 
การตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา และการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล 

การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น การใชรู้ปภาพ วิดีโอ การเขียนบรรยายเก่ียวกบัอาหาร และบรรยากาศรา้น  
มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิพิม องัศสุิงห ์(2559) ศกึษาเรื่อง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
(Social Network Marketing) ที่มีผลตอ่การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลนข์องรา้น Pimpong Bakery Homemade 
ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาผ่าน Facebook และ Instagram การโฆษณาสินคา้ที่มีการแสดงตวัอย่างสินค้าชดัเจน 
และได้รับข้อมูลข่าวสารของทางรา้นค้าครบถ้วน มีผลต่อการเลือกซือ้สินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ อารีรัตน์  
ปานศภุวชัร, ประวีณ ปานศภุวชัร, และญาดา สามารถ (2563) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดดว้ย  
สื่อสงัคมออนไลน ์ความผกูพนัของลกูคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ที่มีต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของเจน
เนอเรชั่นวายในประเทศไทย การศกึษานีไ้ดแ้สดงถึงกลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่ประสบความส าเรจ็ดว้ย
การสื่อสารดา้นเนือ้หาการเล่าเรื่องที่ตรงกับความสนใจ ประสบการณ ์และใหค้วามรู ้ดว้ยสื่อสังคมออนไลน ์เป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

ส าหรบัการท าการตลาดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลนพ์บวา่ การพดูถึงรสชาติอาหาร วตัถดุิบที่ใช ้เมนู
ใหม่ มมุถ่ายรูป หรือบรรยากาศของรา้นอาหารจากผูท้ี่มีความสนิทสนมโดยผลการวิจยัพบว่า มีความส าคญัอยู่ในระดบั
มาก ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นวภัทร มานะกุล (2560) ที่ไดท้  าการศึกษาเรื่อง การบอกต่ออิเล็กทรอนิกสแ์ละ
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ คารแ์ครข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ การบอกต่อ และการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร 

นอกจากประเด็นขา้งตน้ที่กล่าวถึงการท าการตลาดแบบปากต่อปากแลว้ ในส่วนของการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครื่องมือคน้หา พบว่า ขอ้มลูข่าวสารที่มีความละเอียด ชดัเจน ตรงกับความเป็นจริง จนไปถึงล าดบัในการปรากฏอยู่ใน
อนัดบัตน้ ๆ ของหนา้เว็บไซต ์มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั Lin, Swarna, and Bruning (2017) กลา่ววา่ 
การคน้หาขอ้มลูและการสื่อสารทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็น ช่องทางในการประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา และ
การขายสินคา้ที่ประสบความส าเรจ็อย่างแพรห่ลาย โดยเฉพาะกลุม่ Generation Y มีพฤติกรรมในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ในการหาขอ้มลู และตดัสินใจซือ้สินคา้ จนเกิดความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ซึง่ท าใหเ้พิ่มยอดขายได ้

การท าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลพบว่าคณุสมบตัิของผูใ้หข้อ้มลูจะตอ้งเป็นผูท้ี่มีบุคลิกภาพดี น่าเช่ือถือ มีการ
อพัเดทขอ้มลูใหม่อย่างสม ่าเสมอ มีความชัดเจน ตรงไปตรงมา และเป็นผูมี้ความรู ้และเช่ียวชาญในดา้นอาหาร เป็นไป
ในทางเดียวกบังานวิจยัของ อาทิตยา ดาวประทีป (2559) ซึง่ศกึษาเรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บน
สื่อสงัคมออนไลนส์่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และกล่าวถึงจุดเด่น
ของการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล คือ การสื่อสารที่ดูเป็นธรรมชาติเหมือนไม่ใช่การโฆษณาจริงๆ ซึ่งถือเป็นการสรา้งความ
น่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าสื่อแบบเดิม และส่งผลโดยตรงต่อการรบัรูถ้ึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคจากขอ้มูลของ 



8 
 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 8, No. 2, Article JDB003 

 

Acumen Report พบว่า ในกลุ่มผูบ้ริโภควยั 18 - 24 ปี รอ้ยละ 62 ที่คิดจะซือ้สินคา้ที่มีคนดงัใน YouTube เป็นผูโ้ฆษณา
สินคา้เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่รบัชมคลิปทางยูทูบนัน้มองว่า Influencer เป็นเสมือนเพื่อนที่ไวว้างใจและเช่ือถือได ้
รูส้ึกมีความใกลช้ิดกนัแบ่งปันประสบการณก์ารบริโภคสินคา้ซึ่งกนัและกนั ท าใหส้่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้รโิภค 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัมีระดบัความส าคญัมากเป็นอนัดบัแรก คือ การตลาด
บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางที่แพร่หลาย เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย และสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเจาะจง เน่ืองจากการท าโฆษณาผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มี
ความสนใจตรงกบัสินคา้หรอืบรกิารได ้นอกจากนีย้งัสามารถระบ ุเพศ ช่วงวยั ขอบเขตพืน้ที่ที่ตอ้งการโฆษณาตวัอย่างเช่น 
ประเทศ จงัหวดั อ าเภอ เป็นตน้ การสื่อสารการตลาดบนสื่อสงคมออนไลนจ์ึงเป็นช่องทางที่มีระดบัความส าคญัมากเป็น
อนัดบัแรก ต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร ล าดบัถดัไปการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการตลาดที่ส่งสารระหว่าง
ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองจึงมีความไวว้างใจในเนือ้หามากกว่าช่องทางอื่น มีความหลากหลายและเป็นกนัเองซึง่เนือ้หามีทัง้ดา้น
บวกและดา้นลบ เป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร สอดคลอ้งกบั นวภทัร กล่าว
วา่ การบอกตอ่ และการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิาร (นวภทัร มานะกลุ, 2560) ล าดบัถดัไป
การตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา ผูบ้รโิภคสามารถคน้หาขอ้มลูของผลิตภณัฑเ์พื่อเปรียบเทียบคณุลกัษณะของสินคา้ไดอ้ย่าง
หลากหลายซึ่งเป็นช่องทางที่ช่วยในการตดัสินใจซือ้ไดช้ดัเจนที่สดุอีกช่องทางหนึ่ง เป็นไปในท านองเดียวกันกับงานวิจยั
ของอาทิตยา ดาวประทีป (2559) กล่าวว่า การใชค้ าคน้ในการท าการตลาดนัน้เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลกูคา้เป้าหมาย โดยใชค้ียเ์วิรด์หรือค าคน้ ในการเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซตข์องตนเอง ล าดบัถดัไปการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล 
เน่ืองมาจากขอ้มลูที่ผูบ้ริโภคไดร้บัมาจากผูท้ี่มีความรูเ้ฉพาะทาง มีความเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหนึ่งอย่างลึกซึง้ ท าให้
ผูบ้ริโภคเปิดรบัขอ้มลูเพื่อพิจารณาในการตดัสินใจเลือกซือ้หรือใชบ้ริการ โดยจุดเด่นของการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล คือ 
การสื่อสารที่ดูเป็นธรรมชาติเหมือนไม่ใช่การโฆษณาจริง ๆ ซึ่งถือเป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าสื่อ
แบบเดิม และสง่ผลโดยตรงตอ่การรบัรูถ้ึงความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

จากการเรียงระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล อันดับแรก คือ การตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน ์ ล าดบัถดัไป คือ การท าการตลาดแบบปากต่อปาก การท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา และการท าการตลาด
ผ่านผูมี้อิทธิพล ซึ่งมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้หมด ผลการวิจัยผูป้ระกอบการสามารถเลือกใชช้่องทางการ
สื่อสารโดยมีรายละเอียดของเนือ้หาในดา้นของการเลือกใชรู้ปภาพเก่ียวกบั อาหาร และบรรยากาศรา้น ขอ้มลูข่าวสารที่ใช้
ควรมีความละเอียดชดัเจน นอกจากนีผู้ป้ระกอบการสามารถเลือกใชว้ิธีสรา้งเอกลกัษณข์องสินคา้ หรือบริการใหเ้กิดการ
พูดถึงระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคในทางที่ดี เช่น รสชาติของอาหารที่ดี การบริการที่ดี และช่องทางการท าการตลาดที่
ส  าคญัอีกช่องทางหนึ่งคือ การเลือกใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดที่มีความน่าเช่ือถือ และมีบคุลิกภาพที่ดี ในการท าการตลาด
บนสื่อดิจิทลัเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้และเลือกใชบ้ริการ 

2. ผลการศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหาร
ที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ผลการศึกษาตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารดา้นการท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา 
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ผลการวิจยัพบว่า การท าการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา (Search Engine Marketing) มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ ดา้นการประเมินผลทางเลือก และ ดา้นการตัดสินใจซือ้ การท าการตลาดผ่าน
เครื่องมือคน้หาเป็นการจดัอนัดบัเว็บไซตใ์หข้ึน้มาอยู่ในอนัดบัแรกของหนา้คน้หาผูบ้รโิภคเป็นผูเ้ปรียบเทียบขอ้มลูของสิ่งที่
ตนสนใจทัง้ประเภท และราคาที่ตอ้งการจ่าย ไปจนถึงการเลือกขอ้มลูที่ดีที่สดุในการเลือกซือ้ เป็นไปในแนวทางเดียวกับ 
อารีรตัน ์ปานศภุวชัร และคณะ (2563) กล่าวว่า รูปแบบการคน้หาขอ้มลูของกลุ่มผูบ้รโิภคมีการเปลี่ยนแปลง ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัต่อการใชอ้ินเทอรเ์น็ต และสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นแหล่งในการคน้หาขอ้มูลที่ท  าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิด และพฤติกรรม ตลอดจนสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑไ์ด ้

2.2 ผลการศึกษาตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารดา้นการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน ์

ผลการวิจยัพบวา่ การท าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ ด้านการรับรู ้ถึงความต้องการ และด้านการค้นหาข้อมูล เ น่ืองมาจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่ง  
ในชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนั ผูบ้รโิภคหนึ่งคนใชส้ื่อสงัคมออนไลนม์ากกวา่หนึ่งช่องทาง เช่น เฟชบุ๊ค อินสตา
แกรม ทวิตเตอร ์เป็นตน้ ท าใหก้ารเขา้ถึงและแบ่งปันขอ้มูลเป็นไปไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว จึงเป็นช่องทางที่นักการ
ตลาดควรใหค้วามสนใจในการสรา้งความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างผูบ้รโิภคกบัองคก์ร นอกจากนีย้งัสามารถใชเ้ป็นช่องทางใน
การแจง้ขอ้มูลไปยังผูบ้ริโภค เช่น การแจง้โปรโมชั่นใหม่ การเปิดตวัสินคา้ใหม่ การเปิดสาขาใหม่ ไปจนถึงกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบั บญัญัติ พิลา (2559) กล่าวว่า สงัคมออนไลนเ์ป็นแหล่งคน้หาขอ้มลูก่อนตดัสินใจ เพราะ
ผูบ้รโิภคนิยมที่จะสนทนาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรอืบรกิารที่ตนเองสนใจก่อนตดัสินใจ 

2.3 ผลการศึกษาตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 

ผลการวิจยัพบวา่ การตลาดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร ดา้น
การประเมินผลทางเลือก และดา้นความรูส้กึภายหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขจรพงศ ์เตือนวีระเดช (2561) 
ไดศ้กึษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลนต์่อการตดัสินใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดแบบบอกต่อบนสื่อออนไลน์ ดา้นข่าวที่เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณส์่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยงักล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักับการรบัขอ้มลูบนสื่อออนไลนแ์บบปากต่อ
ปาก เก่ียวกับบรรยากาศของรา้น ขอ้มูลเก่ียวกับการแนะน าบริการของรา้น ไดแ้ก่ สิ่งอ านวยความสะดวกสบาย ความ
สะดวกในการเดินทาง ตั้งอยู่ใกลส้ถานที่ท  างาน เป็นตน้ นอกจากนีผู้บ้ริโภคยังใหค้วามส าคัญถึงการบรรยายสภาพ
บรรยากาศของรา้น และในดา้นความรูส้ึกภายหลงัการซือ้ โกสินทร ์ปานแยม้ , ศรญัญา เนียมาย, และทวีเดช ธวฒันกุล 
(2561) ได้ศึกษาเรื่อง การบูรณาการ Menu Engineering และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตในธุรกิจ
รา้นอาหาร ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตถือเป็นการเปิดโอกาสที่จะเพิ่มยอดขาย และ
การใหข้อ้มลูสินคา้ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างดี และยงัเป็นอีกช่องทางใน
การสรา้งความประทบัใจใหล้กูคา้ไดก้ลบัมาใชบ้ริการรา้น และไดก้ล่าวว่าการสื่อสารดว้ยวิธีปากต่อปากสามารถใชเ้ป็น
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรู ้
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2.4 ผลการศึกษาตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารดา้นการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล 

การตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ ทั้งหมด 4 ดา้น คือ การรบัรูถ้ึง
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลทางเลือก และดา้นการตัดสินใจซือ้ เป็นไปในท านองเดียวกันกับ
งานวิจัยของ ชัญญาภรณ ์แสงตะโก (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Micro-Influencer ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ High 
Involvement ประเภทรถยนตน์ั่ง ส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า Micro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัเพิ่ม
ความมั่นใจหรือความพึงพอใจ ในขณะที่ Macro-Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัสรา้งความน่าเช่ือถือ และได้
กล่าววา่ การตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิด มกัจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นจะน าเสนอขอ้มลูบางอย่างอย่างสม ่าเสมอ
ผ่านสื่อสงัคมจนเกิดความเช่ือถือในกลุ่มผูบ้ริโภคจนสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหค้ลอ้ยตามในสิ่งที่เขาน าเสนอได ้ซึ่งใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมักน าขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลมาใชใ้นการประเมินผลทางเลือกซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อาทิตยา ดาว
ประทีป (2559) ศึกษาเรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บนสื่อสังคมออนไลนส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูมี้อิทธิพลตอ่ตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลนส์่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ และเป็นไปในทางเดียวกบั กิติยา สรุวิรรณ, พิชามน พวงสวุรรณ, และอรุพี จลุิมาศาสตร ์(2559) ศกึษาเรื่อง 
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ผูบ้ริโภค และตราสินคา้ พบว่าผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ตามที่ผูมี้
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ไดแ้นะน าไว ้
      
7. บทสรุป 

ปัจจุบันรา้นอาหารไดน้ าการตลาดแบบดิจิทัลมาใช้ในทางการตลาดมากขึน้โดยให้ความส าคัญไปที่การ
ตัดสินใจซือ้เป็นหลัก แต่หากผู้ประกอบการและนักการตลาดต้องการที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในช่วงของ
กระบวนการตดัสินใจซือ้อย่างเฉพาะเจาะจงในแต่ละดา้น เช่น ดา้นการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้น
การประเมินผลทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ และล าดบัสดุทา้ยดา้นความรูส้กึภายหลงัการซือ้ ผูป้ระกอบการและนกัการ
ตลาดสามารถสรา้งการรบัรูถ้ึงความตอ้งการของผูบ้รโิภคในอนาคตโดยท าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล และการตลาดบนสื่อ
สงัคมออนไลน ์ ดา้นการคน้หาขอ้มลู สามารถท าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล ดา้น
การประเมินผลทางเลือกสามารถท าการตลาดโดยใชช้่องทางการตลาดผ่านผูท้ี่มีอิทธิพล การตลาดแบบปากต่อปาก และ
การตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา ถัดมา ดา้นการตัดสินใจซือ้สามารถท าการตลาดในช่องทางการท าการตลาดผ่านผูท้ี่มี
อิทธิพล และการตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา ล าดับสุดท้ายดา้นความรูส้ึกภายหลังการซือ้ สามารถท ากาตลาดผ่าน
การตลาดแบบปากต่อปากจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการท าการตลาดบนส่ือดิจิทลัไดม้ากยิ่งขึน้ 
 
8. ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกตใ์ช้ 
1. ผูป้ระกอบการ สามารถน าผลการศกึษาที่ไดม้าประยกุตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการวางแผนพฒันาการ

ขาย เพื่อสรา้งความสามารถทางการแข่งขนัใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ และน าไปใชโ้ดยเลือกวิธีการที่เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์
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ในการโฆษณา เน่ืองจากผลวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร 

2. นกัการตลาด สามารถน าผลการศึกษาไปใชก้ าหนดกลยุทธก์ารตลาด ใหเ้กิดประสิทธิภาพ และก่อใหเ้กิด
ประสิทธิผลโดยใชก้ารสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล เน่ืองจากผลวิจยัพบว่า ระดบัความส าคญัของการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทลั ที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร ของ
ผูใ้หข้อ้มลูอยู่ในระดบัมาก 

3. นกัวิชาการ สามารถน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นฐานขอ้มลูในทางวิชาการต่อไปเน่ืองจากผลวิจยัพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ 
เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัยครั้งต่อไป 
1. เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลึกเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้

บริการรา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพ ควรท าการศึกษาโดยมีการสมัภาษณเ์ชิงลึก และสนทนากลุ่ม 
กบัผูใ้หข้อ้มลูเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่หลากหลายและเจาะจงมากยิ่งขึน้ 

2. รา้นอาหารที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ มีสาขาเป็นจ านวนมากและตัง้อยู่ทั่วประเทศ จึ งควรขยายขอบเขต
งานวิจัยใหก้วา้งขึน้ โดยขยายไปยังจังหวดัอื่น ๆ หรือครอบคลุมจังหวดัที่มีหา้งสรรพสินคา้ และศูนยก์ารคา้ในประเทศ 
เพื่อใหง้านวิจยัครอบคลมุกลุม่ประชากรไดม้ากขึน้ 
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