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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร   
ในจังหวัดจันทบุรี เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทและขนาดของ
ธุรกิจ กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ใช้เคร่ืองมือ การ
สื่อสารการตลาด 5 ด้าน ประกอบด้วย การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์  การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ ใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวแทนธุรกิจร้านอาหารใน
จังหวัดจันทบุรี จ านวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตาด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวก สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ
ใช้สถิติ F-test วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีเซฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Correlation)  

 ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรง
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน ปัจจัยส่วนบุคคล ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร
และขนาดของธุรกิจร้านอาหาร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีทุกด้าน คือ การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์       
การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลจากการวิจัยนี้  สามารถน าไปวางแผนส่งเสริมการตลาด



 

 

ออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารและน าไปสู่การพัฒนาการใช้สื่อออนไลน์ของทุกภาคส่วน 
ที่มีส่วนได้ส่วนเสียอันจะเกิดประโยชน์ต่อชุมชน ท้องถิ่น ผู้ประกอบการ และประเทศชาติ 
 
ค าส าคัญ : ธุรกิจร้านอาหาร, การสื่อสารการตลาด, การตลาดออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Pattarapon Yindeechan. (2022). Online Marketing Communication of Restaurant Businesses  in 
Chanthaburi  Province. Thesis. M.Com.Arts. (Master of Communication 
 Management). Chanthaburi : Rambhai Barni Rajabhat University. 
Thesis Advisors 
 Puripat Keawtathanawattana       Chairman 
     Ph.D. (Innovative Communications)    
 Chamroen Kangkasri       Member  
     Ph.D. (Technology Management)   
   
Abstract 
 
 This research aimed to study the online marketing communication of restaurant 
businesses in Chanthaburi Province, to find the relationship between the online marketing 
communication of restaurant businesses in Chanthaburi and other variables - personal data 
variables,  type of business, and the size of the business. The businesses used 5 marketing 
communication tools: online advertising, online publicity, online promotion, online personal 
sales, and direct online marketing. This was  quantitative research. Data were collected from a 
group of 400 representatives of restaurant businesses in Chanthaburi Province by using a 
convenient random sampling method. The statistics used in data analyzses were frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation, F-test, One-Way ANOVA, comparing 
differences using Scheffe’s method, and Pearson correlation coefficient analysis. 
 The results showed that the online marketing communication of restaurant businesses in 
Chanthaburi Province was at the highest level. The averages of online advertising, online 
publicity, online promotion, online personal sales, and online direct marketing were at the highest 
level in all aspects. Personal factors, type of restaurant business, and size of restaurant business 
correlated with online marketing communication of restaurant businesses in Chanthaburi in every 
aspect at the significance level of 0.05. The results of this research can be used to plan online 
marketing campaigns for restaurant businesses and lead to the development of online media for 
use by all stakeholders to benefit the local community, entrepreneurs and the nation. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมา 

ร้านอาหารคือหน่ึงในธุรกิจบริการท่ีมีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ซ่ึงคาด
ว่าปี พ.ศ. 2563 จะมีมูลค่ากว่า 4.41 แสนล้านบาท  ธุรกิจร้านอาหารเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของประเทศ ด้วยมูลค่าหมุนเวียนท่ีไม่ต ่ า
กว่า 4 แสนลา้นบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.7 ของภาคบริการทั้งหมดของผลิตภณัฑ์มวลรวมใน
ประเทศ (GDP ภาคบริการ) โดยมีผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก ขนาดกลางจนถึงขนาด
ใหญ่ ซ่ึงธุรกิจร้านอาหารยงัมีความเก่ียวเน่ืองไปยงัผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ อีกมากและ
ในช่วงปี พ.ศ.2560-2564 ท่ีผ่านมาธุรกิจร้านอาหารมีการขยายตวัเพิ่มมากข้ึนทั้งน้ีเป็นผลมาจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียอมใช้จ่ายเพื่อคุณภาพอาหารและความสะดวกสบายท่ีมากข้ึน และเกิด
จากการลงทุนขยายสาขาของผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหาร โดยส่วนมากมกัเป็นผูป้ระกอบการ
ร้านอาหารรายใหญ่ อีกทั้งความน่าสนใจของตลาดอาหารยงัคงเป็นปัจจยัดึงดูดผูป้ระกอบการราย
ใหม่ จากทั้งนอกและในธุรกิจร้านอาหารให้เข้ามาลงทุนอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กลุ่ม เป้าหมายราคาระดับกลาง ซ่ึ ง เ ป็นตลาดหลักของผู ้ประกอบการร้านอาหารขนาด              
กลาง–เล็ก รวมทั้งร้านอาหารขา้งทาง (Street Food)  

การลงทุนในธุรกิจร้านอาหารอยา่งต่อเน่ืองของผูป้ระกอบการ รวมถึงตลาดนกัท่องเท่ียว
ต่างชาติท่ีมีการขยายตวัอยูบ่า้งเน่ืองจากสถานการณ์โควดิ 19 จึงท าใหธุ้รกิจร้านอาหารยงัคงสามารถ
เติบโตได้อย่างต่อเน่ือง ท าให้หน่วยงานด้านเศรษฐกิจต่างๆ คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ.2563 ธุรกิจ
ร้านอาหารจะมีมูลค่ารวมอยูท่ี่ 4.37-4.41 แสนลา้นบาท สูงท่ีสุดในรอบ 5 ปี โดยมีการขยายตวัร้อย
ละ 1.4-2.4 จากปี พ.ศ. 2562 เป็นตน้มา ธุรกิจร้านอาหารราคาระดบัปานกลาง ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีมูลค่า
ตลาดท่ีสูงและครอบคลุมลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก ในปี พ.ศ. 2563 ผูป้ระกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารรายใหญ่จะยงัคงด าเนินการตามแผนการขยายธุรกิจเพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายราคา
ระดบักลาง ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมและความตอ้งการซ่ึงเนน้ไปท่ี ความสะดวกรวดเร็ว ความ
หลากหลาย และราคาท่ีสมเหตุสมผล จนกลายมาเป็นมาตรฐานใหม่ เพื่อท่ีจะตอ้งการรักษาคุณภาพ
ของสินคา้และบริการใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั  

ประกอบกับเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึน ซ่ึงได้รับความนิยมของผูบ้ริโภค       
ยคุใหม่ ส่งผลใหรู้ปแบบการแข่งขนัของธุรกิจร้านอาหารไม่ไดจ้  ากดัแค่เพียงแต่ในร้านเท่านั้น แต่ยงั
ขยายขอบเขตการแข่งขันครอบคลุมไปยงักลุ่มอ่ืนๆ ท่ีเ ก่ียวข้องอีกด้วย เช่น แอปพลิเคชั่น              
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สั่งอาหาร (Food Delivery Application) ท่ีถึงแมจ้ะเป็นช่องทางการขายท่ีดี แต่ก็ส่งผลให้ห่วงโซ่
ธุรกิจร้านอาหารมีความซับซ้อนมากข้ึน และอาจส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความพึงพอใจของลูกค้า 
ผ่านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการรอสินค้า  การบริการของผู ้ส่งอาหาร  
(ไชยนิตย ์งามระเบียบ, ออนไลน์. 2563) 

ธุรกิจร้านอาหารมีแนวโนม้เติบโตสูงข้ึน โดยพบวา่คนไทยและชาวต่างประเทศท่ีเดินทาง
มาท่องเท่ียวในพื้นท่ีต่างๆ มีการใชจ่้ายเงินไปกบัอาหารและเคร่ืองด่ืมสูงเป็นล าดบัท่ี 2 รองจากท่ีพกั
และคมนาคมขนส่ง ประกอบกบัการขยายตวัของธุรกิจร้านอาหารท่ีมีจ านวนมากข้ึน โดยเฉพาะใน
พื้นท่ีท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวส าคญัของประเทศ อีกทั้งนโยบายของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ี
สนบัสนุนการท่องเท่ียวเมืองรอง จดัโปรโมท 20 เส้นทางอาหารถ่ิน ดึงกลุ่มนกัท่องเท่ียวเขา้       
เมืองรอง (กองขอ้มูลธุรกิจการคา้ กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2561)  

การประกอบธุรกิจนั้น ขอ้มูลข่าวสารคือองคป์ระกอบท่ีส าคญัประการหน่ึงซ่ึงส่งผลให้
เกิดการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งในการด าเนินธุรกิจ การส่ือสารจึงมีส่วนส าคญัยิ่งในการเผยแพร่และ
แลกเปล่ียนข่าวสาร ข้อมูลท่ีชัดเจน ถูกต้อง และเพียงพอต่อกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว 
การส่ือสารการตลาดในรูปแบบของการโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ช่วยให้เกิดการขยายตวัทาง
ธุรกิจ ปัจจุบนัภาพลกัษณ์ขององค์การ สินคา้ บริการ และตราสินคา้ซ่ึงเกิดจากการส่ือสารเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์มีส่วนส าคญัในการตดัสินใจของผูร่้วมลงทุน และผูบ้ริโภค ควบคู่ไปกบักลยุทธ์ใน
การโฆษณาและการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ เพื่อเพิ่มยอดขายและส่วนบ่งทางการตลาด 
นอกจากนั้นการส่ือสารยงัเป็นเคร่ืองมือส าคญัขององค์การในการส่งเสริมและสนองแนวคิดเร่ือง
คุณภาพและความพึงพอใจของลูกคา้ไดด้ว้ย น่ีคือความส าคญัของการส่ือสารท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ 
(สุรัตน์ ตรีสุกล, 2557:18-19) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง มีความตอ้งการท่ีซบัซ้อนมากข้ึน ผูป้ระกอบการ  
ก็ตอ้งมีการเปล่ียนแนวคิดดา้นการตลาดให้สอดคลอ้ง ทั้งรูปแบบ วิธีการรวมถึงการแข่งขนัเพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความซับซ้อนมากข้ึน การด าเนินการดา้นการ
ส่ือสารตอ้งมีการปรับเปล่ียนวธีิการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงมา
ซ้ือหรือใช้บริการสินค้าของตนจึงท าให้เกิดการพัฒนารูปแบบการส่ือสารรูปแบบใหม่ คือ           
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความเป็นมาจากการ
พฒันาแนวคิดด้านการตลาดท่ีต้องการตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและต้องการให้
ผู ้บริโภคแสดงพฤติกรรมท่ีชัดเจนในการซ้ือสินค้าและบริการ การส่ือสารการตลาดเป็น
กระบวนการส่ือสารอยา่งผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อส่ือ
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ความหมายภายใตแ้นวคิดเดียวกนัของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อผูบ้ริโภค
แสดงพฤติกรรมตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้(ธิติพฒัน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2559 :4-5) 

ปัจจุบนัการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และสังคมท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว 
โลกเผชิญกับโลกาภิว ัตน์ ในอีกรูปแบบท่ีเปล่ียนไป ผู ้คนต่างถูกร้อยเรียงผ่านตัวกลางคือ
อินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ ซ่ึงในปัจจุบนัมีความหลากหลายของธุรกิจแพลตฟอร์ม การพฒันา
อยา่งต่อเน่ืองของธุรกิจแพลตฟอร์ม ท าใหก้ารซ้ือขายสินคา้บริการผา่นช่องทางออนไลน์เป็นท่ีนิยม
มากข้ึน (ธนพล ศรีธัญพงศ์. ออนไลน์. 2560)  การเกิดปรากฏการณ์ดงักล่าวสามารถสรุปว่า 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจและทศันคติท่ีดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน ท าให้ธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) มีการเติบโตต่อเน่ือง โดยเฉพาะการ  ซ้ือขายผา่น
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) บริการตลาดกลางในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ      
(E-Marketplace) หรือ แอปพลิเคชัน (Application) นอกจากน้ีการขายสินค้าออนไลน์ ก็ท  าได้
สะดวกมากข้ึน เพราะมีช่องทางใหเ้ลือกใชง้านหลากหลายช่องทาง (จิระพงษ ์วรรณสุทธ์ิ,2560 : 1-2) 

การเติบโตของเมืองและการเปล่ียนแปลง ทางเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคตอ้งใชชี้วิตประจ าวนั
ท่ีเร่งรีบและมีการเช่ือมโยงผา่นเทคโนโลยีท่ีมากข้ึน ท าให้พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของคนใน
สังคมเปล่ียนแปลงไป เช่น การใชบ้ริการ Food delivery เช่น Line Man, Food Panda, Uber Eats 
และ Grab Food ส าหรับลูกคา้ท่ีตอ้งการความสะดวกสบายและความรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งรอคิวท่ี
ยาวนาน การใชแ้อปพลิเคชัน่เพื่ออ านวยความสะดวก เช่น    การจองโต๊ะล่วงหนา้ผา่น Eatigo      
การเกิด Foodie influencer ซ่ึงเป็นเพจรีวิวอาหาร เพื่อเพิ่ม Story Telling ให้สามารถดึงดูดใจลูกคา้
ได ้ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั การสร้าง Platformในการคน้หาร้านอาหาร เช่น Wongnai และ 
Tripadvisor  (กองขอ้มูลธุรกิจการคา้ กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2561)  
 ปัจจุบนัผูบ้ริโภคชาวไทยนิยมรับประทานอาหารนอกบา้นมากข้ึน ซ่ึงเป็นผลมาจากวิถีการ
ด าเนินชีวติท่ีเปล่ียนแปลงจากครอบครัวขยายสู่ครอบครัวเด่ียว ครอบครัวมีขนาดเล็กลง ทั้งสามีและ
ภรรยาท างานนอกบ้าน ท่ีพกัอาศยัไม่เหมาะส าหรับการปรุงอาหาร อีกทั้งการใช้ชีวิตท่ีรีบเร่ง
ต้องการความสะดวกและรวดเร็ว ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลการส ารวจเศรษฐกิจและสังคมของ
ครัวเรือนของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี พ.ศ. 2558 ท่ีพบว่าค่าใช้จ่ายของครัวเรือนในการซ้ือ
อาหารรับประทานนอกบ้านมีสัดส่วนร้อยละ 39.00 ของค่าใช้จ่ายจากการซ้ืออาหารทั้ งหมด 
(ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบนัอาหาร, ออนไลน์.2565) จากตวัเลขดงักล่าวแสดงให้
เห็นวา่ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความส าคญัต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและอุตสาหกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ (Thailand food market report, ออนไลน์. 2560) 
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 ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นปัจจยัส าคญัในการชกัจูงให้ประชาชนทัว่ไปหรือรวมถึง
นกัท่องเท่ียวเดินทางไปยงัสถานท่ีนั้นๆ ส่ิงจูงใจอาจเป็นรสชาติของอาหาร ความหรูหรา    โอ่โถง 
ความแปลกพิเศษของอาหารซ่ึงมกัจะไม่มีขาย ณ ท่ีอ่ืนๆ อาหารและเคร่ืองด่ืมยงัเป็นหน่ึงในปัจจยั 4 
ท่ีส าคญัของชีวติเช่นเดียวกบัท่ีพกัอาศยั อาหารการกินเป็นส่ิงท่ีสนองความตอ้งการทางร่างกาย ทาง
จิตใจ และความตอ้งการทางสังคม รสชาติอาหารใหม่ บรรยากาศใหม่ แปลกไปจากท่ีเคยชินจ าเจอยู่
ในบา้นของตนเอง ยอ่มเป็นการสร้างความรู้สึกแปลกใหม่และผอ่นคลายความตึงเครียดได ้จึงเป็น
เหตุจูงใจใหค้นออกไปกินอาหารนอกบา้น (นิศา ชชักุล, 2557) 
 การเขา้มามีบทบาทของอินเทอร์เน็ต และสังคมเครือข่ายออนไลน์ในยุคปัจจุบนั ท าให้เกิด
การปรับตวัของธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจร้านอาหารท่ีมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการท าธุรกิจเขา้สู่
การท าธุรกิจออนไลน์มากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของตวัผูบ้ริโภคท่ีหนัมาให้ความ
สนใจการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเลือกจะติดตามขอ้มูลท่ีมาจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตนเองเป็นสมาชิกเครือข่ายมากกว่า ท่ีจะสนใจข้อมูลท่ีมาจากผูท่ี้มี
ช่ือเสียงในสังคม เช่น ดารา นักแสดง ฯลฯ เหมือนในอดีตท่ีผ่านมา เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคเร่ิมให้
ความส าคญักบัการใชง้านจริงมากข้ึน ทั้งการใชง้านสินคา้ และบริการ จึงท าให้มีความเช่ือมัน่ในตวั
สินค้าหรือบริการมากกว่า เพราะมีความเช่ือมัน่ไวว้างใจ และเป็นผูใ้ช้สินค้าและบริการจริง ๆ     
(ศศิมา อุดมศิลป์, 2557: 10) 

ทิพวลัย ์ขนัธมะ (2554:64) ไดก้ล่าววา่ รูปแบบของส่ืออินเทอร์เน็ตไดถู้กพฒันาไปอยา่ง
หลากหลาย และมีแนวคิดสร้างสรรค์ท่ีเปิดโอกาสให้ผูรั้บสารสามารถเขา้ไปร่วมในสารนั้นได ้
ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีเร่ิมมีการปรับตวัโดยใชก้ารส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ผ่านส่ือออนไลน์มากข้ึน แม้ในช่วงแรกจะยงัมีปริมาณน้อย เน่ืองจากผู ้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารส่วนใหญ่ ยงัขาดความรู้ความเขา้ใจในเคร่ืองมือท่ีจะใชท้  าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
คือส่ือออนไลน์ เช่น เฟส ไลน์ อินสตาแกรม ฯลฯ ท าใหบ้างธุรกิจร้านอาหารเพียงแค่มีตวัตนบนส่ือ
ออนไลน์ แต่ไม่มีการด าเนินกิจกรรมการส่ือสารการตลาดออนไลน์จริงจงั ต่อมาภายหลงัเม่ือมีการ
ขยายพื้นท่ีให้บริการของเครือข่าย Food Delivery เช่น Grab, Line Man, Food Panda ฯลฯ ท าให้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีมีการใชง้านส่ือออนไลน์มากยิ่งข้ึน เร่ิมให้ความสนใจกบัการ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นส่ือออนไลน์ เน่ืองจากตอ้งการหลีกเล่ียงความเส่ียงจากการติดเช้ือไวรัส
โควิด 19 และ ตอ้งการความสะดวกสบายรวดเร็ว จึงเกิดแรงกระตุน้ให้ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดั
จนัทบุรี เร่ิมหันมาให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ เพื่อให้สินค้าและบริการ       
ของตนเองส่ือสารไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได ้และสามารถแข่งขนักบัธุรกิจร้านอาหารอ่ืนๆได ้
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แพลตฟอร์มท่ีไดรั้บความนิยมจากผูป้ระกอบการธุรกิจทัว่โลกเป็นอนัดบัหน่ึงในปัจจุบนั 
คือ  เฟซบุก๊ อา้งอิงโดยสถิติจากเวบ็ Statista มีผูเ้ขา้ใชง้าน (Active users) เฟซบุ๊กจ านวน 2,449 ลา้น
แอคเคาท์เม่ือเดือนมกราคม ค.ศ. 2020 ซ่ึงนบัเป็นจ านวนผูเ้ขา้ใชง้านท่ีสูงท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกบั
แพลตฟอร์มธุรกิจอ่ืนๆ โดยมีอนัดบัรองลงมาคือ Youtube มีผูเ้ขา้ใช้งาน 2,000 ล้านแอคเคาท ์
WhatsApp ผูเ้ขา้ใช้งาน 1,600 ล้านแอคเคาท์ และ Facebook Messenger ผูเ้ขา้ใช้งาน 1,300         
แอคเคาทต์ามล าดบั (Clement. Online. 2020) 

ประชาชนไทยมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต มีปริมาณท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตทัว่โลก ซ่ึงอยู่ท่ี 59 เปอร์เซ็นต์ ในขณะท่ีค่าเฉล่ียการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย   
อยู่ท่ี 75 เปอร์เซ็นต์ต่อจ านวนประชากรทั้งหมดของประเทศ มากกว่าค่าเฉล่ียทัว่โลกถึง 26 
เปอร์เซ็นต์ จึงสามารถสรุปพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยว่ามีการใช้อินเทอร์เน็ตใน
ปริมาณมากเม่ือเทียบกบัจ านวนประชากรภายในประเทศ และค่าเฉล่ียการใช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลก 
นอกจากน้ียงัมีสถิติวา่คนไทยมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย 9.01 ชัว่โมงต่อวนั มากสุดเป็นอนัดบั 4 
ของโลก และมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตผา่นมือถือเฉล่ียประมาณ 4 ชัว่โมง 57 นาที ต่อวนั มากสุดเป็นอบั
ดนั 2 ของโลก (We are social x Hootsuite. Online. 2020) 

จากพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในปริมาณมากของประชาชนไทย ท าให้การ
ติดต่อส่ือสารในปัจจุบนัปรับเปล่ียนเขา้สู่การส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์มากข้ึนตามปริมาณการใชง้าน
อินเทอร์เน็ต ดังนั้ นเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงเข้ามามีบทบาทในการเป็นตัวกลางในการ
ติดต่อส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนั ซ่ึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแพลตฟอร์มท่ีมีความ
นิยมสูงในประเทศไทยคือเฟซบุ๊ก ซ่ึงแสดงผลสรุปขอ้มูลสถิติและพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย
จากรายงานของ WeAreSocial x Hootsuite พบว่าในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2563 ประเทศไทย         
มีผูใ้ชง้านเฟซบุก๊มากเป็นอนัดบั 8 ของโลก จ านวนทั้งส้ิน 47,000,000 แอคเคาท ์ 

การพฒันาของอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีประชาชนมีความนิยมอย่าง
มากในยุคปัจจุบนั ส่งผลท าให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเร่ิมหนัมาให้ความสนใจใน
การติดต่อซ้ือขายสินคา้และบริการ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน จึงกระตุน้ผูป้ระกอบการใน
ธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับตัวตามความต้องการของผู ้บริโภค มีการปรับรูปแบบธุรกิจของตนให้
เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการใช้กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมกับกับการท าธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดความ
ไดเ้ปรียบในดา้นต่าง ๆ ท าให้สินคา้ และบริการมีประสิทธิภาพและคุณภาพสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจึงนิยม
เลือกใชบ้ริการและสินคา้จากส่ือออนไลน์มากข้ึน  
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พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มข้ึนของประชาชนท าให้นักการตลาดได้น าเอา
โซเ ชียลมี เ ดีย  มาผนวกกับกลยุท ธ์การ ส่ือสารการตลาด ได้แ ก่  การโฆษณาออนไลน์                     
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ และ
การตลาดทางตรงออนไลน์ โดยการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ไดข้ยายวงกวา้งข้ึน จากเดิมท่ี
นิยมท าการส่ือสารผ่านกลุ่มดารา นกัร้อง นกัแสดง ตลอดจนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในดา้นต่าง ๆ อาทิ 
พิธีกร กูรู โดยสร้างให้กลุ่มเหล่าน้ีเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) หรือผูน้ าทางความคิดในวงการ      
จึงท าให้ธุรกิจต่าง ๆ มีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการด าเนินกิจการโดยใชก้ารส่ือสารกบัผูบ้ริโภค
ผา่นส่ือออนไลน์ 

ภิเษก (2553 อา้งถึงใน ปุณยาพร กลแกม, 2559 ) ระบุวา่ การตลาดโซเชียลมีเดีย  (Social 
Media Marketing) คือ การท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงสามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัองคก์ร และติดต่อ ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยผา่น
ช่องทางโซเซียลมีเดีย การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็น
รูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทลัใหม่ล่าสุด ในแต่ละเครือข่ายจะมีผูท้รงอิทธิพลต่อลูกคา้ เทคนิค
การใชเ้คร่ืองมือการตลาดชนิดน้ีคือผูป้ระกอบการตอ้งคน้หาสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบับุคคลเหล่าน้ี 
และผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมอยูเ่สมอ  

เน่ืองจากช่องทางส่ือสารออนไลน์เป็นรูปแบบการส่ือสารสองทาง จึงท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงผูส่้งสาร และผูรั้บสาร สอดคลอ้งกบัทิศทางการส่งสาร หรือก็คือไม่มีการก าหนดและ
จ ากดัประสิทธิภาพในการส่ือสารอีกต่อไป ผูป้ระกอบการทุกคนสามารถกลายเป็นผูส่้งสารไดเ้พียง
มีเครือข่ายสังคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ต ดงันั้นผูป้ระกอบกิจการบางรายจึงผนัตวัเองเป็นผูท้รง
อิทธิพลออนไลน์ส าหรับธุรกิจของตนเอง เช่นเดียวกบัธุรกิจร้านอาหาร ท่ีผูป้ระกอบกิจการผนัตวั
ไปสู่ผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ เพื่อท าการส่ือสารการตลาดธุรกิจร้านอาหารของตนดว้ยตวัเอง ความ
นิยมท่ีเพิ่มมากข้ึนของการตลาดออนไลน์ ท าให้หลายธุรกิจมีการน ากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ไป
ใช ้(ศศิมา อุดมศิลป์, 2557: 1)  

จากเหตุผลและความส าคญัดงักล่าว อินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นตวักลางเช่ือมโยงให้เกิดเครือข่าย
ออนไลน์ และไดมี้การพฒันาไปสู่ส่ือออนไลน์รูปแบบต่างๆ ซ่ึงในปัจจุบนัส่ือออนไลน์ได้เขา้มามี
บทบาทในฐานะส่ือกลางในการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการซ่ึงมีความส าคญัต่อ
การด าเนินธุรกิจของธุรกิจต่างๆ รวมถึงธุรกิจร้านอาหารในยุคปัจจุบนั ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ รวมถึง
ธุรกิจร้านอาหารจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนวิธีการส่ือสารโดยการน าส่ือออนไลน์มาเป็นเคร่ืองมือใน
การส่ือสารการตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายของธุรกิจร้านอาหาร ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว
ปัจจุบนัธุรกิจร้านอาหารมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการท าธุรกิจเขา้สู่การท าธุรกิจออนไลน์มากข้ึน 
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และคนไทยยงัมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต มีปริมาณท่ีสูงกวา่ค่าเฉล่ียการใชง้านอินเทอร์เน็ตทัว่
โลก มากถึง59 เปอร์เซ็นต ์ค่าเฉล่ียการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยอยูท่ี่ 75 เปอร์เซ็นตต่์อจ านวน
ประชากรทั้งหมดของประเทศ มากกว่าค่าเฉล่ียทัว่โลกถึง 26 เปอร์เซ็นต์ และคนไทยมีการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย 9.01 ชัว่โมงต่อวนั มากสุดเป็นอนัดบั 4 ของโลก  

ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจงัหวดัจนัทบุรี” ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจร้านอาหารในพื้นท่ี และพื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีจะน า
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ี มาเป็นแนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ตนเอง ให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในยุคท่ีส่ือสังคมออนไลน์ เข้ามามีบทบาท
ส าคญัในวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค อนัจะน ามาซ่ึงผลส าเร็จทางธุรกิจร้านอาหารและธุรกิจบริการอ่ืน 
ส่งผลใหเ้กิดประโยชน์กบัประชาชน ชุมชน ผูป้ระกอบการและประเทศชาติโดยรวม 
 
ปัญหาน าการวิจัย 
 1. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ปัจจุบนัเป็น
อยา่งไร 
 2. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทและขนาดของธุรกิจกับ         
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคด์งัต่อไปน้ี 
 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี  
 2. เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรขอ้มูลส่วนบุคคล ประเภทและขนาดของธุรกิจกบั
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
ประโยชน์ของการวิจัย 
 1. ทราบผลการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีซ่ึงเป็น
ส่วนส าคญัท่ีใชส้นบัสนุนเร่ืองการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจร้านอาหาร 

 2. ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรขอ้มูลส่วนบุคคล ประเภทและขนาดของธุรกิจกบั
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี โดยสามารถน าความรู้จากผล
ความสัมพนัธ์ดังกล่าว ไปเป็นแนวทางในการพฒันาการส่งเสริมการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
เหมาะสมกบัธุรกิจใหป้ระสบผลส าเร็จ 
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 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี และจงัหวดัอ่ืนๆ 
สามารถน าผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดออนไลน์ หรือน าไป
ก าหนดเป็นแนวทางการส่ือสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดดี้ยิง่ข้ึน 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
  การศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
คร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตการศึกษา ดงัปรากฏรายละเอียดต่อไปน้ี 

 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา มุ่งศึกษาการส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณาออนไลน์ การ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน ์การตลาดทางตรงออนไลน ์และการขายโดย
บุคคลออนไลน์ ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร และส่ือออนไลน์ท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารใน
จงัหวดัจนัทบุรี  

2. ขอบเขตด้านประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มตวัอย่างจากผูป้ระกอบการ
ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 

  3. ขอบเขตดา้นเวลา ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการเตรียมขอ้มูล ศึกษาคน้ควา้ จดัล าดบัขอ้มูล สร้าง
เคร่ืองมือ พร้อมทั้งแจกแบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลภาคสนาม และน าผลมาวิเคราะห์ขอ้มูล ใช้
ระยะเวลาในการวจิยัตั้งแต่วนัท่ี เดือน กรกฎาคม 2564 – มีนาคม 2565   

  
นิยามศัพท์เฉพาะ 

ธุรกิจร้านอาหาร หมายถึง ธุรกิจท่ีผลิตหรือปรุงส่ิงท่ีใช้บริโภคแล้วเกิดประโยชน์แก่
ร่างกาย เช่น ท าให้ร่างกายเจริญเติบโต ซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอของร่างกาย ให้พลงังานแก่ร่างกาย 
โดยไม่มีพิษภยัหรือให้โทษแก่ร่างกาย จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตและสนองความตอ้งการทางร่างกาย 
ทางจิต ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัต่อการด ารงชีวิต ประกอบด้วยประเภท Fast Food, Fine Dining, 
Delivery, Food Truck และ Buffet ซ่ึงมีขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ แตกต่างกนั  

 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ

ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีไปสู่ผูบ้ริโภคดว้ยเทคโนโลยีดิจิทลั โดยใชส่ื้อออนไลน์ ซ่ึง
เป็นการส่ือสารวิธีใหม่อย่างสะดวกสบายเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ
ประกอบดว้ย การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ 
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การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการของธุรกิจร้านอาหารในจังหวดัจันทบุรีไปสู่ผูบ้ริโภคด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลโดยใช้ส่ือ
ออนไลน์ในการสร้างความสะดวกสบายท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อโน้มนา้วจูงใจ ชกัจูงใจ เช่น 
การบอกถึงรสชาติ รายละเอียดเก่ียวกับอาหาร ราคา หรือการบริการ ประโยชน์ของสินคา้และ
บริการ สถานท่ีตั้ง ช่ือร้านหรือขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ฯลฯ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือ
อาหาร และตดัสินใจเดินทางมารับประทานอาหาร 

 
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัการสนบัสนุนกิจกรรมสาธารณะ เสนอข่าวสารขอ้มูลท่ีเป็นจริง มีสาระประโยชน์ เปิดรับ
ฟังความคิดเห็นผา่นส่ือออนไลน์ และมีการเสนอความช่วยเหลือแก่สังคม บริการสังคม ชุมชน และ
ส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน เ ช่น การส่งเสริมอาชีพ สุขภาพอนามัย  การศึกษา 
ศิลปวฒันธรรม ฯลฯ ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีไปสู่ผูบ้ริโภคดว้ยส่ือออนไลน์ 

 
การขายโดยบุคคลออนไลน์ (Online Personal Selling) หมายถึง พนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีของ

ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ท่ีต้องให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าอาหารหรือบริการตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ โดยพนกังานเป็นผูท่ี้มีความรู้เก่ียวกบัธุรกิจ มีความซ่ือสัตยป์ฏิบติัต่อลูกคา้อยา่ง
ยุติธรรมสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารหรือบริการในลกัษณะจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารหรือบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าผา่นส่ือออนไลน์ 

 
การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sale Promotion) หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัการลดราคาค่าอาหาร  หรือค่าบริการ การแถม การมอบของขวญั การรับช าระค่าสินคา้และ
บริการผ่านส่ือออนไลน์ การลงทะเบียน การเก็บบนัทึกขอ้มูลของผูบ้ริโภค การให้สิทธิพิเศษใน
กิจกรรมส าคญัของลูกคา้ เช่น วนัเกิด ฯลฯ ผา่นส่ือออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 

  
การตลาดทางตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) หมายถึง ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดั

จนัทบุรีท าการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น การให้ลูกคา้สมคัรสมาชิกเพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร
การแลกเปล่ียนส่ือออนไลน์กบัธุรกิจร้านอาหารในพื้นท่ีเดียวกนั การใชส่ื้อออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ 
เช่ือมโยงลูกคา้ การเช่ือมโยงกบัเครือข่ายส่ือออนไลน์ของลูกคา้ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อาหาร
และบริการในลกัษณะของจดหมาย  ใบปลิวโฆษณา แผน่พบั ไปรษณียบตัร จุลสาร และส่ิงพิมพ์
ต่างๆ ทางส่ือออนไลน์ เพื่อใหข้อ้มูลเก่ียวกบัขอ้เสนอพิเศษแก่ลูกคา้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 

ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงเอกสาร ต ารา และขอ้มูลอ่ืนๆ ท่ีน ามา
สรุปเป็นกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัน้ี 

 
 
 
 ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม                              

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหาร 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา    

ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร 
-Fast food 
-Fine Dining 
-Delivery 
-Food Truck 
-Buffet 

 ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร 
-ขนาดใหญ่ 
-ขนาดกลาง 

-ขนาดเลก็ 

          

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ 
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

 
- การโฆษณาออนไลน์ 
- การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
- การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
- การขายโดยบุคคลออนไลน์ 
- การตลาดทางตรงออนไลน์ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารต่างกนัมีการส่ือสารการตลาดออนไลน์
ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีแตกต่างกนั 
 2. ประเภทของธุรกิจร้านอาหารต่างกันมีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีแตกต่างกนั 
 3. ขนาดของธุรกิจร้านอาหารต่างกนัมีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจงัหวดัจนัทบุรีแตกต่างกนั 
 4. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีมีความสัมพนัธ์กบั
ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 

5. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีมีความสัมพนัธ์กบั
ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
 6. ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีมีความสัมพนัธ์กับประเภทของธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
 

 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดั
จนัทบุรี ผูว้จิยัไดแ้นวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจนัทบุรีท่ีไดท้  าการศึกษาเอกสารทั้งในดา้นวรรณกรรม และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมา
ใช้เป็นกรอบ และแนวทางในการอธิบายและวิเคราะห์ถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจร้านอาหาร 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัการใชส่ื้อออนไลน์ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 

 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร 
 1.1 ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร 
 ต่อลาภ สมคัรัตน์, ออนไลน์. (2562). อธิบายถึงพื้นฐานเบ้ืองต้นในการประกอบธุรกิจ
ร้านอาหารใหป้ระสบความส าเร็จในการท าธุรกิจร้านอาหาร ส่ิงแรกท่ีเจา้ของร้าน (ในอนาคต) ควร
รู้ คือ จะเปิดร้านอาหารแบบไหนท่ีเหมาะสมกบัเรามากท่ีสุด เพื่อให้ไดก้  าไรมากท่ีสุด นัน่ก็คือการ
เลือก "คอนเซ็ปต์ร้านอาหาร" นั่นเอง ผูท่ี้สนใจท าธุรกิจร้านอาหารต้องรู้จักกับประเภทของ
ร้านอาหารในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ผูส้นใจพิจารณาวา่ร้านอาหารแบบไหนเหมาะสมกบัธุรกิจท่ีเรา
ตอ้งการจะท าในเบ้ืองตน้ 8 ประเภท ดงัน้ี 
  1.1.1 ร้านอาหารประเภท Fast food ร้านอาหารประเภทน้ีจะเน้นความสะดวก
รวดเร็ว ไม่เนน้การบริการตอ้งใชค้วามรู้และพนกังานท่ีรักการบริการมาก ๆ ร้านอาหารประเภทน้ี
จึงเหมาะกบัคนท่ีคิดวา่มีระบบท่ีเสิร์ฟอาหารไดอ้ยา่งรวดเร็ว และน่ากิน ไม่เนน้รสชาติไม่ตอ้งอร่อย
มากแค่กินไดเ้นน้การเสิร์ฟด่วน เช่นการเปิดร้านขา้วแกง ก็เป็นร้านอาหารประเภท Fast food ใน
แบบไทยนัน่เอง 

 1.1.2 ร้านอาหารประเภท Fast casual เป็นร้านอาหารท่ีมีมากในปัจจุบนั โดยเป็น
ส่วนผสมระหวา่ง Fast food กบัร้านประเภท casual จะเนน้ไปท่ีอาหารท่ีมีคุณภาพ และการบริการท่ี
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ดีในระดบักลางๆ เพิ่มเติมความสะดวกรวดเร็วให้มากข้ึน เช่น ร้านอาหารท่ีอยูต่ามห้างสรรพสินคา้
ต่าง ๆ ท่ีตอ้งการขายทั้งรสชาติอาหารและความรวดเร็ว ยกตวัอยา่งเช่นร้าน ฮะจิบงัราเมน เป็นตน้ 

 1.1.3 ร้านอาหารประเภท Casual คือร้านอาหารนั่งสบายๆ มีอาหารให้เลือก
มากมายมีบริการและบรรยากาศท่ีดี มีเอกลกัษณ์เฉพาะเหมาะแก่การพกัผ่อนหย่อนใจ ร้านแนวน้ี
ส่วนใหญ่จะเป็นร้านขนาดกลาง เพราะไม่ตอ้งห่วงเร่ืองความรวดเร็ว ลูกคา้สามารถรอไดใ้นเวลาท่ี
ไม่นานนกั ร้านประเภทน้ีมกัเกิดจากความชอบส่วนตวัของเจา้ของ  เช่น เจา้ของร้านท่ีชอบเก็บของ
เก่า ก็จะน าของเก่ามาตกแต่งร้าน สร้างบรรยากาศดว้ยการเปิดเพลงเก่า เพื่อดึงลูกคา้ท่ีมีความชอบ
เหมือนๆกนัมาใชบ้ริการ 

 1.1.4 ร้านอาหารประเภท Fine Dining เป็นประเภทของร้านอาหารระดบัหรู 
เหมาะส าหรับการเล้ียงรับรองแขก และกลุ่มลูกค้าท่ีมีความสามารถในการซ้ือสูง การเลือก
ร้านอาหารประเภทน้ี เจา้ของร้านอาจอยูใ่นสังคมท่ีมีก าลงัซ้ืออยูแ่ลว้ หรือเป็นท่ีรู้จกั เป็นเชฟช่ือดงั
มาก่อน จะยิง่สร้างฐานลูกคา้ไดไ้ม่ยากนกั 

 1.1.5 ร้านอาหารประเภท Catering เป็นประเภทท่ีเน้นการจดัเล้ียงนอกสถานท่ี
แบบไม่ตอ้งมีหนา้ร้าน แต่ตอ้งมีครัวกลางเอาไวเ้ก็บอุปกรณ์ เนน้อาหาร การจดัเล้ียง และการบริการ
แบบเขา้ถึง ส่งถึงท่ี เจา้ของร้านจะตอ้งมีความแอคทีฟอย่างมาก แกปั้ญหาเฉพาะหน้าได้เก่ง และ
บริหารคนไดดี้ ส่วนใหญ่การลงทุนของธุรกิจประเภทน้ีจะหมดไปกบัอุปกรณ์การตกแต่งเป็นส่วน
ใหญ่  

 1.1.6 ร้านอาหารประเภท Delivery เป็นการส่งอาหารตามออร์เดอร์โดยเฉพาะ อาจ
ไม่มีหนา้ร้าน เน้นรสชาติอาหาร และเป็นอาหารท่ีหากินท่ีไหนไม่ได ้หรือเป็นอาหารท่ีเฉพาะกลุ่ม 
เช่นอาหารทะเลราคาสูง อาหารคลีน อาหารมงัสวิรัติ เป็นตน้ เจา้ของร้านท่ีเก่งในการท าการตลาด
จะไดเ้ปรียบ เพราะยุคน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบซ้ือของออนไลน์ จนเกิดค่านิยมชอบสั่งอาหารแบบ 
Delivery ตามไปดว้ย การสร้างคอนเทนตดี์ ๆ จะสามารถเรียกลูกคา้ทางออนไลน์ไดจ้  านวนมาก 

 1.1.7 ร้านอาหารประเภท Food Truck  เป็นประเภทท่ีไม่ตอ้งสนใจเร่ืองท าเล 
เพราะอยูไ่ม่เป็นท่ี ท่ีไหนคนจ านวนมากก็จะยา้ยร้านไปท่ีนัน่ และไม่เนน้การบริการ แต่เนน้ใส่ใจใน
ความแปลกใหม่ของอาหารและรสชาติมากกวา่ ใชง้บประมาณไม่สูง 

 1.1.8 ร้านอาหารประเภท Buffet ร้านอาหารท่ีเนน้การขายอาหารใหก้บัผูท่ี้ตอ้งการ
ความคุม้ค่า มีการก าหนดราคาเป็นรายบุคคล เช่น ร้านชาบู ร้านหมูกระทะ จะไม่เนน้ท่ีการบริการ 
แต่เจา้ของร้านตอ้งมีทกัษะเร่ืองการตลาดและการคิดค านวณตน้ทุนให้แม่นย  าเพื่อท่ีจะเรียกลูกคา้ให้
เขา้มาร้านอาหารเยอะๆ และตน้ทุนไม่สูงมาก 
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 นิภาวรรณ สุนทรโอวาท. (2555). กล่าววา่ ร้านอาหาร สามารถสรุปตามประเภทอาหารและ
ลกัษณะการใหบ้ริการ ดงัน้ี 

การแบ่งประเภทอาหารตามลกัษณะการให้บริการได ้ 4 ประเภท ไดแ้ก่อาหารประเภทชุด 
อาหารประเภทบุฟเฟต ์อาหารประเภทสุก้ี อาหารประเภทป้ิงยา่ง 

การแบ่งประเภทอาหารตามขนาดของร้านได ้ 2 ประเภท ไดแ้ก่ ร้านขนาดเล็ก และร้าน
ขนาดใหญ่ โดยก าหนดให้ร้านท่ีมีพื้นท่ีขายโดยมีขนาดต ่ากวา่ 100 ตารางเมตรเป็นร้านขนาดเล็ก 
และร้านท่ีมีพื้นท่ีขายโดยมีขนาดมากกวา่ 100 ตารางเมตร เป็นร้านขนาดใหญ่ 

การแบ่งประเภทอาหารตามบรรยากาศของร้านได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ ร้านบรรยากาศหรูมาก
และร้านท่ีมีบรรยากาศหรูนอ้ย โดยพิจารณาจากการใชแ้สงและบรรยากาศภายในร้านลกัษณะการ
ตกแต่งร้าน 

การศึกษาประเภทของร้านอาหาร เพื่อให้สามารถน าไปสรุปปัจจยัในการออกแบบ และ
จดัท าเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อดูวา่ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการออกแบบสภาพแวดลอ้มของร้านอาหาร 
ท่ีไปส่งผลต่อความน่าเขา้ร้าน 
 ธุรกิจบริการดา้นอาหารในภตัตาคารและร้านอาหาร คือ การบริการจดัอาหารและเคร่ืองด่ืม
รวมถึงขนมหวานท่ีจดัเตรียมไวพ้ร้อมบริโภค ครอบคลุมทั้งการบริการแบบนัง่โต๊ะหรือแบบบริการ
ตนเองจากชั้นวางอาหาร ทั้งการรับประทานอาหารภายในร้าน น ากลบั หรือสั่งให้จดัส่งท่ีบา้น เช่น 
ร้านอาหาร ภตัตาคาร คาเฟ่ต ์เคาน์เตอร์ หรือบูธ ร้านอาหารแบบบริการตนเอง ร้านอาหารจานด่วน 
ร้านอาหาร ภตัตาคาร คาเฟ่ต์ เคาน์เตอร์ หรือบูธในยานพาหนะ เช่น รถไฟ เรือ หรือเคร่ืองบินท่ี
ด าเนินการโดยหน่วยงานอ่ืน ร้านอาหารท่ีใหบ้ริการจดัส่ง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2557) 
 ธุรกิจบริการดา้นอาหารในภตัตาคารและร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีคงทนต่อสภาวะเศรษฐกิจ
ไดดี้แมใ้นยามท่ีเศรษฐกิจถดถอย เน่ืองจากเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่ี ซ่ึงประชาชนทัว่ไปตอ้งรับประทาน
อาหารทุกวนั (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557) 
 รูปแบบการประกอบธุรกิจร้านอาหาร 

การประกอบธุรกิจรูปแบบธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย ประกอบดว้ย (กรมพฒันาการ
คา้ กระทรวงพานิชย,์ 2558)  

ธุรกิจบุคคลธรรมดา เป็นเจ้าของกิจการเพียงคนเดียวไม่ได้ร่วมลงทุนกับคนอ่ืนท าให ้
มีอิสระในการตดัสินใจและด าเนินงานอยา่งเตม็ท่ี 

ห้างหุ้นส่วนสามญั เป็นการตกลงท ากิจกรรมร่วมกนัและแบ่งก าไรระหว่างผูเ้ป็นหุ้นส่วน 
โดยทุกคนจะต้องรับผิดชอบต่อบุคคลภายนอกในหน้ีสินของกิจการโดยไม่จ  ากัดจ านวนห้าง
หุน้ส่วน ชนิดน้ีกฎหมายไม่ไดบ้งัคบัใหจ้ดทะเบียนเป็นนิติบุคคล  
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ห้างหุ้นส่วนจ ากดั การจดัตั้งห้างหุ้นส่วนชนิดน้ีจดทะเบียนนิติบุคคลตามกฎหมาย ผูเ้ป็น
หุ้นส่วนสามารถโอนหุ้นให้บุคคลอ่ืนได้ไม่เหมือนกับห้างหุ้นส่วนประเภทแรก ลักษณะของ      
หา้งหุน้ส่วนประเภทน้ีจะมีผูเ้ป็นหุน้ส่วน 2 ประเภท คือ หุน้ส่วนท่ีตอ้งรับผดิชอบหน้ีสินของกิจการ
ไม่จ  ากดัจ านวน และ หุ้นส่วนท่ีตอ้งรับผิดชอบหน้ีสินของกิจการจ ากดัจ านวนไม่เกินจ านวนเงินท่ี
ตนลงทุน 

บริษทัจ ากดั การจดัตั้งกิจการจะตอ้งมีผูถื้อหุ้นไม่น้อยกว่า 7 คน โดยการแบ่งเงินลงทุน
ออกเป็นหุน้ มีมูลค่าหุ้นละเท่า ๆ กนั ผูถื้อหุ้นจ ากดัความรับผิดชอบ ไม่เกินจ านวนค่าหุ้นท่ียงัส่งไม่
ครบ ด าเนินโดยคณะกรรมการบริษทัท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือมากกวา่ 

สราวธุ พุฒนวล (2562) กล่าววา่ มิติท่ีส าคญัท่ีก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกคา้วา่การ
บริการเหล่านั้นเป็นการบริการท่ีมีคุณภาพธุรกิจร้านอาหารมีทั้งหมด 5 ดา้น ดงัน้ี 

Reliability การสร้างความไวว้างใจและเช่ือใจนั้นเกิดจากการท่ีพนกังานของร้านอาหารมี
การใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง ไม่ผดิพลาดและตรงเวลา 

Assurance เป็นความรู้สึกท่ีลูกคา้มัน่ใจและไวว้างใจจะเกิดข้ึนไดพ้นกังานตอ้งมีความรู้ มี
อธัยาศยัท่ีดีและปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้จะท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกไวว้างใจ 

Tangibles คือ ส่ิงท่ีลูกคา้ไดม้องเห็นถึงความพร้อมในดา้นต่าง ๆ ในส่วนร้านอาหารนั้น
เคร่ืองมือ อุปกรณ์การอาหาร เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองแบบพนกังาน รวมถึงการตกแต่งสถานท่ี เป็นตน้ 

Empathy การเอาใจใส่ของทางร้านอาหารท่ีมีต่อลูกคา้ เช่น ร้านอาหารส่วนใหญ่มกัจะมี
การจดจ าช่ือของลูกคา้และขอ้มูลของอาหารท่ีได้มาซ้ือเป็นประจ า และการเอาใจใส่ในเร่ืองของ
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 

Responsiveness การตอบสนองทนัทีท่ีลูกคา้ร้องขอและไม่มีการปฏิเสธลูกคา้ 
เม่ือพิจารณาธุรกิจบริการดา้นอาหารในภตัตาคาร/ร้านอาหาร ท่ีเป็นนิติบุคคลพบวา่ ณ วนัท่ี 

31 มีนาคม พ.ศ. 2557 มีนิติบุคคลท่ีด าเนินกิจการอยู่ทัว่ประเทศรวมทั้งส้ิน 7,907 ราย ทุนจด
ทะเบียนรวมทั้งส้ิน 47,780 ล้านบาท โดยภาคจะวนัออกมีจ านวนธุรกิจบริการด้านอาหารใน
ภตัตาคารและร้านอาหารเป็นอนัดบัสามรองจาก กรุงเทพมหานคร และ ภาคใต ้ตามล าดบั และ 
มูลค่าทุนจดทะเบียนสูงสุดคิดเป็นร้อยละ 23.12 รองจาก กรุงเทพมหานคร (ส านักขอ้มูลธุรกิจ
,2557) 

แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจร้านอาหาร ท าให้ทราบถึงรูปแบบการประธุรกิจร้านอาหารแบบต่าง 
ๆ ซ่ึงมีการจ าแนกประเภทแตกต่างกนัตามหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้เช่น รูปแบบการจดทะเบียน 
ลกัษณะในการให้บริการ ขนาดของธุรกิจ ท าให้ทราบถึงความขอ้แตกต่างของธุรกิจร้านอาหารใน
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จงัหวดัจันทบุรีได้ดียิ่งข้ึน เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ถึงความสัมพนัธ์กับการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารได ้ 

จากการศึกษาแนวคิดดังกล่าวในส่วนของขอ้มูลเก่ียวกับธุรกิจร้านอาหาร ท าให้ผูว้ิจยั
สามารถท่ีจะก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการจะศึกษาในการวิจัย ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีจ านวน 10 อ าเภอ นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัสามารถท่ีจะ
ประเมินและเลือกผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารท่ีเหมาะสม เพื่อเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม
ตามขั้นตอนการเก็บขอ้มูลของงานวจิยัคร้ังน้ี 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ 
 2.1 ความหมายของสื่อออนไลน์  
 ส่ือออนไลน์ คือ เวบ็ไซตท่ี์เป็นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ช่วยให้ผูส่้งสารสามารถส่ือสาร
ไปยงัผูรั้บสารผ่านส่ือออนไลน์ และช่วยผูรั้บสารสามารถรับสารได้ทุกท่ีทุกเวลา โดยสามารถ
สนทนากนัโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 
 กลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่ือออนไลน์ 
  2.1.1 กลุ่ม Swing Generation คือ กลุ่มท่ีมีอายุ 63 ปีข้ึนไป กลุ่มน้ีไม่นิยมใช้ส่ือ
ออนไลน์มีจ านวนน้อยมากท่ีใชส่ื้อออนไลน์อินเทอร์เน็ต ซ่ึงผูท่ี้ใชส่ื้อออนไลน์ในกลุ่มน้ีมกัใชเ้พื่อ
ติดต่อกบับุคคลในครอบครัว เพื่อนเก่า เน่ืองจากกลุ่มนั้นจะมีการโหยหาอดีต (nostalgia) และชอบ
เล่าเร่ืองราวในอดีตใหลู้กหลานหรือคนภายนอกไดรั้บรู้ 
  2.2.2 กลุ่ม Generation B หรือ Baby boomers เป็นกลุ่มคนท่ีมีอายรุะหวา่ง 45-63 ปี 
เป็นกลุ่มคนท่ีมีประสบการณ์ชีวิตสูง และเงินเก็บสะสมมากซ่ึงคนกลุ่มน้ีถ้ายงัท างานอยู่จะเป็น
ขา้ราชการระดบัสูง แต่ถา้เป็นพนกังานบริษทัเอกชนก็จะมีต าแหน่งงานเทียบเท่าผูบ้ริหาร 
โดยสามารถแบ่งตามรูปแบบการใชชี้วติของ Baby boom เป็น 3 กลุ่มดงัน้ี 
   1) กลุ่ม Best คือ กลุ่มผูท่ี้มีอายุระหว่าง 45-50 ปี มีนิสัยชอบความ 
ล ้ าสมยั และความพยายามก้าวทนัเทคโนโลยี โดยมีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อติดตาม
ข่าวสารและการดูแลสุขภาพ 
   2) กลุ่ม bright คือ กลุ่มผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 51-57 ปี มีนิสัยชอบดูแลสุขภาพ
ทั้งกายและทางใจ เช่น ไปปฏิบติัธรรมตามสถานปฏิบติัธรรม ออกก าลงักาย และชอบพบปะกบั
กลุ่มเพื่อนสนิทเป็นกลุ่มเล็ก ๆ เพราะคนกลุ่มน้ีมกัจะพบปะพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดกบักลุ่มเพื่อน
สนิทอยูเ่สมอ โดยมกัใชเ้ทคโนโลยีส่ือสารผา่นทาง website เพื่อติดต่อเพื่อนเก่า เช่น อีเมล์ (E-mail) 
เป็นตน้ 
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   3) กลุ่ม Basic คือ กลุ่มผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 55-63 ปี ซ่ึงมกัจะเกษียณแลว้ มกั
นิยมใช้ส่ือประเภททีวี นิตยสาร และพฤติกรรมการสนใจเทคโนโลยีท่ีมีใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน 
มองเห็นง่าย เช่น โทรศพัทมื์อถือท่ีมีปุ่มกดขนาดใหญ่ หนา้จอกวา้งเพื่อให้เห็นตวัเลขไดช้ดัเจนข้ึน 
เวบ็ไซตท่ี์มีการออกแบบใหดู้ง่าย ตวัหนงัสือขนาดใหญ่จดัเรียงเป็นระเบียบ เป็นตน้ 
  2.2.3 กลุ่ม Generation X กลุ่มน้ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ.2508-2522 มีอายรุะหวา่ง 30-44 
ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างานซ่ึงตอ้งรับเทคโนโลยีเน่ืองจากจ าเป็นตอ้งเป็นผูใ้ช้ (User) โดยใช้สังคม
ออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลใช้ติดต่อส่ือสาร รู้จกัแบ่งเวลาระหวา่งงาน การใช้ส่ือออนไลน์กบั
คอบครัวอยา่งสมดุล (Work – life balance) 
  2.2.4 กลุ่ม Generation Y กลุ่มน้ีมีอายุ 16-29 ปี กลุ่มน้ีมีตั้งแต่เป็นวยัรุ่น นกัเรียน 
นกัศึกษาไปจนกระทัง่กลุ่มวยัเร่ิมท างานซ่ึงพวกเขาเติบโตมากบัการพฒันาเทคโนโลยีการส่ือสาร
สมยัใหม่ และทนัช่วงยุคเร่ิมตน้ของการส่ือสารแบบไร้สาย กลุ่มน้ีจะมีอุปนิสัยใจร้อนชอบการ
เปล่ียนแปลงแบบกา้วกระโดด นิยมความทนัสมยั ติดเทคโนโลยี โดยเฉพาะในการเล่นเกมดาวน์
โหลดภาพเพลง เป็นตน้  
  2.2.5 กลุ่ม Generation Z กลุ่มอายุนอ้ยท่ีสุดในปัจจุบนัเป็นผูท่ี้อายุ 1-15 ซ่ึงมีอายุท่ี
นอ้ยท่ีสุดโดยเติบโตมาในยคุเทคโนโลยดิีจิทลัท่ีมีความตอ้งการใชเ้ทคโนโลยีสูงมาก และยงัเป็นทั้ง
ผูใ้ชแ้ละผูส้ร้างขอ้มูลตามความตอ้งการของตวัเองได ้เด็กกลุ่มน้ีจะมีอุปนิสัยรักอิสระชอบความเป็น
ส่วนตวั ชอบใชส่ื้อออนไลน์เพื่อเรียนรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ดว้ยตนเอง และมกัชอบเล่นเกมออนไลน์เป็น
ประจ า 
 
 2.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ 
 ทิพวลัย ์ขนัธมะ (2554:64) ไดก้ล่าวว่า รูปแบบของส่ืออินเทอร์เน็ตไดถู้กพฒันาไปอย่าง
หลากหลาย และมีแนวคิดสร้างสรรค์ท่ีเปิดโอกาสให้ผูรั้บสารสามารถเขา้ไปร่วมในสารนั้นได ้
อยา่งไรก็ดีหากเราพิจารณารูปแบบของส่ือบนอินเตอร์เน็ต สามารถแบ่งไดห้ลายประเภทดงัน้ี 

 2.2.1 Web site ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนใหญ่ ใชเ้วบ็ไซตใ์นการประชาสัมพนัธ์ เพื่อ
การให้ขอ้มูลเบ้ืองตน้ต่อผูส้นใจ โดยพื้นฐานแลว้มกัเร่ิมตน้ท่ีโฮมเพจ (Home Page) มีความส าคญั
เหมือนเป็นหน้าร้านธุรกิจ และส่วนเน้ือหาเก่ียวกบัการก่อตั้ง สินคา้และบริการ รวมถึงส่วนท่ีขาด
ไม่ไดคื้อ การติดต่อกบัองค์กร ในปัจจุบนัเทคโนโลยีไดพ้ฒันาให้ระบบการจดัท าเวบ็ไซต์มีความ
เป็นไดนามิค (Dinamic) สูงข้ึน ผูส้นใจสามารถส่ือสารตอบกลบัมาท่ีเจา้ของเวบ็ เพื่อแสดงความ
สนใจต่อสินคา้หรือบริการในเวบ็นั้นไดใ้นทนัที ดงัท่ีบนหนา้เวบ็ไซตจ์ะมองเห็นเป็นแบบฟอร์มให้
กรอกหรือคล๊ิก (Click) เลือกดูขอ้มูลไดด้ว้ยตนเอง 
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อย่างไรก็ดีนกัการตลาดในหลายๆ ประเภทธุรกิจ พฒันากลยุทธ์เพื่อตอบรับศกัยภาพของ
เว็บไซต์ในโลกของอินเตอร์เน็ตไว้อย่างน่าสนใจ เช่น การจัดท ากิจกรรมออนไลน์ (Online 
Activities) ให้ผูส้นใจสมคัรเขา้ร่วมเล่นเกมออนไลน์ชิงรางวลัส่วนลดห้องพกัในโรงแรม เป็นตน้ 
ลกัษณะน้ีเองท่ีท าให้การส่ือผ่านช่องทางน้ี สามารถเก็บขอ้มูลของผูท่ี้สนใจในกิจกรรมประเภท
ดงักล่าวได้อย่างแม่นย  ากว่าการสุ่มแจกโบรชัวร์อย่างท่ีเคยท ากันมาพร้อมกนัน้ียงัเป็นการเก็บ
ฐานขอ้มูล (Database) เพื่อบริหารลูกคา้ใหเ้ป็นลูกคา้คาดหวงัไดใ้นอนาคต 

 2.2.2 Banner Advertise เป็นลักษณะของการโฆษณารูปแบบหน่ึงผ่านส่ือ
อินเตอร์เน็ตซ่ึงไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด แบนเนอร์มีขนาดท่ีไม่แน่นอน โดยมาตรฐานแลว้มกัใช้
ขนาด 268*60 และ120*60 ดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่ ท าให้แบนเนอร์สามารถสร้างภาพเคล่ือนไหว 
เพื่อเรียกร้องความสนใจ ต่อผูเ้ขา้ชมและ เป็นอินเตอร์แอคทีฟ คือมีไฮเปอร์ล้ิงค ์(Hyperlink) เช่ือม
เขา้สู่เวบ็ไซตข์องผูล้งโฆษณานั้นได ้ถา้คล๊ิกท่ีแบนเนอร์  

การวางแบนเนอร์กระท ากนั 2 ลกัษณะ คือ การแลกแบนเนอร์ เช่น รีสอร์ทน า 
แบนเนอร์ไปแลกกบัเวบ็ร้านอาหารในแหล่งท่องเท่ียวเดียวกนั เพื่ออ านวยความสะดวกให้คนมาพกั
หาขอ้มูลร้านอาหารไดจ้ากเวบ็ไซตต์นเอง อีกลกัษณะหน่ึงคือ การเช่าพื้นท่ีโฆษณาในเวบ็ท า (Portal 
Site) เช่น www.sanook.com, www.hotelthailand.com เป็นตน้ 

 2.2.3 Search Engine เป็นการน า URL ของเวบ็ไซตไ์ปลงทะเบียนกบัเวบ็ เพื่อให้
ผูส้นใจสามารถพิมพค์  าคน้แลว้พบเวบ็ไซตข์องเราได ้เช่น www.google.com เป็นตน้ บริการเพื่อ
เพิ่มรายช่ือของเวบ็ไซตเ์ขา้สู่ฐานขอ้มูลเวบ็เสิร์ช ไม่เสียค่าใชจ่้ายใดๆ ทั้งส้ิน วิธีการเพียงแค่เขา้ไป
สมคัรทีละเวบ็ ขอ้มูลท่ีตอ้งกรอก ไดแ้ก่ URL ช่ือโฮมเพจ ค าบรรยาย และค าท่ีใชค้น้หา เป็นตน้ เม่ือ
ผูส้นใจพิมพค์  าคน้หาตรงกบัค าท่ีระบุไว ้ขอ้มูลก็จะถูกดึงข้ึนมาแสดงในรายการท่ีพบ เช่น โรงแรม 
ระยอง ตราด เป็นตน้ 

 2.2.4 Web board พื้นท่ีส่วนหน่ึงของเวบ็มกัให้บุคคลทัว่ไปไดเ้ขา้มาลงประกาศ 
โดยไม่มีค่าใชจ่้ายในบางเวบ็ไซต์ ท าการจดัหมวดหมู่ของประกาศ เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล
ของผูส้นใจ จากการสังเกต พบว่า การลงประกาศมกัเป็นกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ซ่ึงไม่ตอ้งการตั้งงบ
การท าการตลาดสูง ในขณะเดียวกนัมีขอ้ดีตรงท่ีสามารถทราบความคิดเห็นของผูท่ี้สนใจขอ้มูลนั้น
ไดท้นัที และลงประกาศซ ้ าไดบ้่อยเท่าท่ีตอ้งการ ซ่ึงถือเป็นทางเลือกอีกทางท่ีใชง้บการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์นอ้ย 

 2.2.5 E-mail Newsletter การส่งจดหมายข่าวถึงสมาชิกของเวบ็ไซต์เป็นลกัษณะ
ของการท าการตลาดอย่างต่อเน่ือง และบริหารสามาชิกอยา่งเป็นระบบ ลูกคา้ท่ีไดรั้บข่าวสารอยา่ง
สม ่าเสมอมีดโอกาสท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ัง จนในบางสินคา้หรือบริการสามารถ



19 

 

มองเห็นความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดช้ดัเจน ซ่ึงเป็นผลดีต่อธุรกิจทั้งในระยะสั้น
และระยะยาวเป็นกลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีทรงพลงัมากอยา่งหน่ึงในยคุดิจิทลั 

E-Mail Newsletter หรือจดหมายข่าว สามารถส่งไดใ้นปริมาณมากทัว่โลก โดยมี
ค่าใชจ่้ายต ่าเม่ือเทียบกบัการส่งขอ้ความผา่นส่ือไปรษณียท์ัว่ไป ท่ีพบเห็นทัว่ไปมี 2 รูปแบบดว้ยกนั 
คือ การส่งขอ้ความแจ้งข่าวทางการตลาด และในรูปแบบทีมีการออกแบบให้สวยงาม ส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของบริษทัไปพร้อมๆกนั 

 2.2.6 Advertorial หลายเวบ็ไซตเ์ป็นผูใ้หบ้ริการเขียนบทความลงในคอลมัน์ประจ า
เวบ็นั้นๆ เรียกวา่ บทความโฆษณา เช่นเดียวกบันิตยสารท่ีรับเขียนบทความใหก้บัสินคา้ หรือบริการ
เป็นรายเดือนโดยเฉพาะดา้นการท่องเท่ียว และเทคโนโลย ี

บทความโฆษณาน้ีเป็นอีกกลยทุธ์การตลาดผา่นอินเตอร์เน็ตท่ีง่ายใชเ้วลานอ้ย และ
ช่วยเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองคก์รในเวลาเดียวกนั จากอตัราค่าบทความโฆษณาท่ีมีราคาสูงท า
ใหผู้ป้ระกอบการท่ีสนใจในรูปแบบส่ือน้ี เป็นกลุ่มระดบักลาง จนถึงรายใหญ่ ซ่ึงจดังบประมาณการ
ท าการตลาดไวป้ระจ าทุกปี และมกัเลือกบทความในช่วงเทศกาล ซ่ึงผูเ้ขา้คน้ขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต
ตอ้งการหาขอ้มูลส าหรับท่องเท่ียวพกัผอ่นกนัมาก 

 2.2.7 Social Network เป็นรูปแบบของสังคมประเภทหน่ึง ท่ีใชห้รือน าการส่ือสาร
ของมนุษยใ์ห้มาออนไลน์อยูบ่นอินเตอร์เน็ต หรืออาจจะเรียกวา่  Online Community  บริษทัต่างๆ 
เร่ิมหนัมาใช้ส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมากข้ึน เน่ืองจากจดัการ
ใช้งาน และอพัเดทให้ทนัสมยัไดง่้าย อีกทั้งยงัเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดดี้ นอกจากน้ียงัมีค่าใช้จ่ายท่ีถูก 
และสามารถติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ผา่นขอ้ความแสดงความคิดเห็นไดอี้กดว้ย สังคม
ดงักล่าวมีการขยายตวัแบบ Network หรือเครือข่ายเป็นสังคมท่ีเราสามารถรู้จกัเพื่อนๆ ของเพื่อน 
และท าให้เป็นเพื่อนของเราได ้อีกดา้นหน่ึงเพื่อนของเรา อยากรู้จกัเพื่อนๆ ของเราก็สามารถท าได้
เช่นกนั การรู้จกักนัต่อไปเป็นทอดๆ คลา้ยเครือข่ายแมงมุมท่ีโยงกนัไปมา Online Community ท า
ให้เกิดชุมชนท่ีติดต่อส่ือสารระหว่างกนัในเว็บไซต์โดยกลุ่มผูใ้ช้บริการจะกลับมาใช้บริการใน
เวบ็ไซต์บ่อยข้ึนและเม่ือถึงระดบัหน่ึง ก็จะมีขอ้มูลของพฤติกรรมมากพอท่ีจะน ามาปรับปรุงการ
ใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดม้ากข้ึน ซ่ึงจะเป็นการช่วยในการส่งเสริม
การตลาดท่ีช่วยในการดึงดูดใหมี้ผูใ้ชบ้ริการใหเ้ขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซต ์มากข้ึนอีกดว้ย 
 
 2.3 กลยุทธ์ของสื่อออนไลน์ 
 The Tourism e-Kit (2010) ไดจ้ดัระดบัของกลยุทธ์ของเวบ็ไว ้4 ระดบัดว้ยกนั คือ เวบ็เพจ็
อยา่งง่าย (very simple webpage) เวบ็ไซตพ์ื้นฐาน (basic website) เวบ็ไซตม์าตรฐาน (standard 
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website) และเวบ็ไซตท่ี์ใชก้ลยทุธ์ของเวบ็ในการจดัการ (manageable online strategy) เกณฑ์ในการ
จดัล าดบันั้นอาศยัวิธีการบริหารจดัการเวบ็ไซต ์การวางแผนการจดัการโครงสร้างให้เหมาะสมกบั
เป้าหมายและวตัถุประสงคใ์นการด าเนินงาน ระบบการสืบคน้ และขนาดของเวบ็ไซตอ์งคป์ระกอบ
กลยทุธ์ของเวบ็ตามแนวคิดของ The Tourism e-Kit ไดแ้บ่งออกเป็น 3 องคป์ระกอบหลกัๆ ไดแ้ก่ 

 2.3.1 ระบบบริหารจดัการเวบ็ไซต์ เช่น การออกแบบเวบ็ไซต์ โปรแกรมท่ีใช้ใน
การสร้างเวบ็ไซต์ รูปแบบการเขียนเน้ือหาเวบ็ไซต ์ระบบบริหารจดัการเวบ็ไซต ์เวบ็โฮสต ์โดเมน
เนม 

 2.3.2 การสืบคน้ เช่น การระบุค าคน้ (keyword) การสร้างเน้ือหาหรือจ านวนเวบ็
เพจ็ใหม่ในแต่ละเดือน การจดัล าดบัของเสิร์ชเอนจ้ินในแต่ละเดือน 

 2.3.3 การตลาดออนไลน์เช่น การส่ือสารผา่นอีเมล การให้ผูใ้ชแ้สดงความคิดเห็น
ในเวบ็ไซตก์ารแบ่งปันภาพถ่ายและวดีิโอ การโฆษณา และการท าการตลาดอ่ืนๆ 

การพฒันาอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตท าให้ มีการแข่งขนัระหว่างผูป้ระกอบการท่ีเป็น
เจา้ของเครือข่ายแต่ละเจา้ เม่ือเกิดการแข่งขนัจึงท าให้ อินเทอร์เน็ตมีการพฒันาประสิทธิภาพ และ
การแข่งขนัในเร่ืองราคา เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสนใจเครือข่ายของตน ท่ีส าคญัยงัเป็นช่อง
ทางการส่ือสารแบบสองทางผูใ้ชส้ามารถโตต้อบ แสดงความคิดเห็น แบ่งปันขอ้มูล ประสบการณ์
ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และส่ือออนไลน์ประเภทต่างๆ 

 
2.4 รูปแบบของสื่อออนไลน์ 

 การส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์แบ่งเป็น 2 ประเภท (Fayossy,2558) 
  2.4.1 ส่ือหรือช่องทางการส่ือสารท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของหรือแบรนด์เป็นคนผลิตข้ึน 
(Owned Media)  
  2.4.2 ส่ือท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด์ (Earned 
Media) ส่ือรูปแบบน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด์ รวมถึงทุกส่ิง
ทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นการกดไลก์, รีทวีต, แชร์, คอมเมน้ต ์ในส่ือของผูบ้ริโภค
เอง รวมถึงการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการใช้ส่ือออนไลน์ ท าให้ผูว้ิจ ัยสามารถวิเคราะห์ความ
แตกต่างของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่ือออนไลน์ วา่มีความตอ้งการแตกต่างกนั ตามช่วงอายุหรือเจเนเรชัน่ 
รวมถึงรูปแบบของส่ือบนอินเทอร์เน็ตหลายประเภทและกลยทุธ์ของส่ือออนไลน์ เพื่อน าไปก าหนด
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการจะศึกษาในการวิจัย ซ่ึงเป็นกลุ่มผู ้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีจ านวน 10 อ าเภอ นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัสามารถท่ีจะประเมินและเลือก
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ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารท่ีเหมาะสม เพื่อเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และน า
ขอ้มูลจากแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ประกอบขอ้มูลตามแนวคิดเก่ียวกบัการใชส่ื้อออนไลน์
ร่วมดว้ย 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 การส่ือสารทางการตลาดเป็นหน่ึงในทักษะส าคัญ ท่ีเหล่าผูป้ระกอบการร้านอาหาร
จ าเป็นต้องมีการศึกษา วางแผน และเรียนรู้ท่ีจะพฒันาให้เกิดความเท่าทัน ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั โดยแนวทางในการส่ือสารทางการตลาด ณ ปัจจุบนั มีแนวโนม้ไปในทางการ
ส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์หลากหลายรูปแบบ เน่ืองมาจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป
ด าเนินกิจวตัรต่าง ๆ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน และในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส โค
วดิ 19 ในประเทศไทย จึงท าใหพ้ฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ในการซ้ือขาย แลกเปล่ียน สินคา้และ
บริการมีปริมาณท่ีเพิ่มสูงข้ึนกวา่สภาวะปกติ  
 จึงมีความเป็นท่ีผูป้ระกอบการ ควรจะต้องศึกษาถึงความส าคญัของส่ือสังคมออนไลน์
รูปแบบต่าง ๆ รวมถึงทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ เพื่อน ามาประยุกต์ใน
การด าเนินกิจการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคใน
ธุรกิจร้านอาหารของตน 
 ภิเษก (2553 อา้งถึงใน ปุณยาพร กลแกม, 2559 ) ระบุวา่ การตลาดโซเชียลมีเดีย  (Social 
Media Marketing) คือ การท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงสามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัองคก์ร และติดต่อ ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยผา่น
ช่องทางโซเซียล มีเดีย เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) Twitter เป็นตน้ 

การท าการตลาดออนไลน์นั้นมีหลายช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงแต่ละ
ช่องทางมีลกัษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี  
  เฟสบุก๊ 
  เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใช้งานมากท่ีสุดในโลก ตามสถิติพบว่าผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใช้เฟสบุ๊ก ซ่ึงในปี 2015 มีผูใ้ชง้านประมาณ 37 ลา้นบญัชี แบ่งออกเป็น    
3 ประเภทการใชง้าน คือ User, Group และ Page แตกต่างตามวตัถุประสงค ์
  อินสตาแกรม 
  เป็นเคร่ืองมือการแชร์ภาพท่ีได้รับความนิยมในแถบเอเชีย นิยมใช้ในการโชว์
สินคา้ เช่น สินคา้แฟชัน่ สินคา้แบรนด์เนม และเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ ปัจจุบนัสามารถเช่ือมต่อกบั
เฟสบุก๊ได ้
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  ทวติเตอร์ 
  เร่ิมจากการเป็นเคร่ืองมือในการโพสต์ (Tweet) ขอ้ความสั้น ๆ ความยาวไม่เกิน 
140 ตวัอกัษร สามารถใส่รูปและวิดีโอได ้โดยส่วนใหญ่จะใชใ้นการติดตามข่าวสาร เน่ืองจากเป็น
ส่ือท่ีมีความรวดเร็วกวา่ส่ืออ่ืน 
  ยทููป 
  เป็นเวบ็ไซตว์ิดีโออนัดบัหน่ึงของโลก มีประโยชน์ในการคน้หาขอ้มูล ผลิตภฒัฑ์
คู่แข่งหรือหาแรงบนัดาลใจต่าง ๆ ตลอดจนการส่ือสารขอ้มูล ตราสินคา้และรายละเอียดผลิตภณัฑ์
ของเราไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

ไลน์ 
  เป็นโปรแกรมการส่ือสารท่ีมีจ านวนผูใ้ชม้ากท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึงสามารถช่วย
ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงปัจจุบนัมีระบบรองรับกลุ่มธุรกิจขาย
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ลูกคา้สามารถติดตามข่าวสารล่ือสารกบัผูข้ายไดส้ะดวกสบาย
มากยิง่ข้ึน 
 
 3.1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
  3.1.1 อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ี 
รู้จกักนัดี ท่ีผูป้ระกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขาย หรือข่าวประชาสัมพนัธ์พิเศษ
ต่าง ๆ ไปสู่ลูกคา้ทางอีเมล์โดยตรง ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างดี โดยนิยมส่ือสารกบัลูกคา้สมาชิก หรือเคยใช้บริการมาแล้ว ซ่ึงหากมีการส่ือสารรายการ
ส่งเสริมการขายในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ย่อมมีแนวโน้มท่ีลูกคา้จะกลบัมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ัง ซ่ึง
การตลาดแบบน้ีจะช่วยใหส้ามารถบริหารความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในระยะยาวอีกดว้ย 
  3.1.2 การตลาดผา่นระบบคน้หาขอ้มูล มี 2 ลกัษณะ คือ SEM เป็นการท าการตลาด
ท่ีท าใหเ้วบ็ไซตข์องธุรกิจติดอนัดบัตน้ ๆ บนหนา้แสดงผลลพัธ์ของ Search Engine เม่ือมีการคน้หา
ดว้ยค าคน้ หรือค าท่ีเก่ียวกบัธุรกิจ และ SEO คือการซ้ือพื้นท่ีดา้นขวาของหน้าแสดงผลลพัธ์ปกติ 
เม่ือมีการคน้หาดว้ยค าคน้ หรือ ค าท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ระบบ SEO จะช่วยแสดงเวบ็ไซตข้ึ์นมา ซ่ึง
วธีิน้ีค่อนขา้งไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั 
  3.1.3 PPC (Pay Per Click) คือ การลงโฆษณาบน Search Result Page เช่น Google 
เป็นตน้ 
  3.1.4 การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็น
รูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทลัใหม่ล่าสุด ในแต่ละเครือข่ายจะมีผูท้รงอิทธิพลต่อลูกคา้ เทคนิค
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การใชเ้คร่ืองมือการตลาดชนิดน้ีคือผูป้ระกอบการตอ้งคน้หาสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบับุคคลเหล่าน้ี 
และผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมอยูเ่สมอ 
  3.1.5 แบนเนอร์เวบ็ไซต์ (Web Banner) คือป้ายโฆษณาสินคา้ท่ีแสดงผ่านหน้า
เว็บไซต์ โดยภายในเน้ือหา จะแสดงรูปภาพสินคา้หรือบริการ เพื่อให้ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเกิดความ
สนใจ ดึงดูดผูค้นเขา้สู่เวบ็ไซตน์ั้น ๆ 
  3.1.6 การสร้างความสัมพนัธ์กับเว็บไซต์อ่ืน (Affiliate Relationship) คือการ
อนุญาตให้บริษทัหน่ึงจดัวางเคร่ืองหมายการคา้ หรือป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูเ้ขา้ชมสามารถ
เลือกคลิก เพื่อเขา้ไปสู่หนา้เวบ็ไซตไ์ด ้ 
  3.1.7 Remarketing คือการท าโฆษณาโดยมุ่งความสนใจไปท่ีกลุ่มเป้าหมายท่ีเคย
เขา้มาในเวบ็ไซต ์ซ่ึงผูท่ี้เคยเขา้มาในเวบ็ไซต์เรียกวา่ Potential Customer หรือ ลูกคา้ท่ีมีก าลงัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีจะมีโอกาสท่ีซ้ือสินคา้สูงกวา่ลูกคา้ปกติ 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ท าใหท้ราบช่องทางในการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภควา่มีช่องทางแตกต่างกนัไปตามเป้าหมายท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารก าหนดไว ้และ
ทราบถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลั  เพื่อน าไปก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอ้งการจะศึกษาในการวิจยั ซ่ึงเป็นกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีจ านวน 
10 อ าเภอ นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัสามารถท่ีจะประเมินและเลือกผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารท่ี
เหมาะสม เพื่อเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และน าขอ้มูลจากแบบสอบถามมาท าการ
วเิคราะห์ประกอบขอ้มูลตามแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 
 ประภาศรี สวสัด์ิอ าไพรักษ ์(2545 : 34) ไดก้ล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดวา่ การส่งเสริม
การตลาด หมายถึง การตลาดโดยมุ่งสร้างความตอ้งการในการผลิตผลิตภณัฑ์ และบริการโดยใช้
ส่วนประสมการตลาด ในดา้นการส่งเสริมการการตลาด (Promotion) อนัประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย 
 ฉนัทชั วรรณถนอม (2554) ไดก้ล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือส่ือสาร
ผา่นรูปแบบต่าง ๆ ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า และรู้จกัอยา่งรวดเร็ว 
 บุญเลิศ จิตตั้งวฒันา (2555) ยงักล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้และบริการดา้นเก่ียวกบัธุรกิจร้านอาหาร ไม่วา่จะเป็นการให้ ขอ้มูล ชกัชวน 
และท าใหเ้กิดการตอบสนองจากลูกคา้ 
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 ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557) กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ส่งเสริมการจ าหน่าย เพื่อส่ือสารทางการตลาด ระหว่างผูผ้ลิตและลูกคา้ตลาด เป้าหมาย เพื่อแจง้
ข่าวสารหรือจูงใจใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
 จากความหมายขา้งตนั สรุปไดว้่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือ และวิธีการท่ี
ธุรกิจร้านอาหารทั้งทางตรงและทางออ้ม สามารถน าไปใช้ในการส่ือสารกบัลูกคา้ กลุ่มเป้าหมาย
หรือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้และจดจ าไดอ้ย่างรวดเร็ว เพื่อให้เกิด แรงกระตุน้จูงใจ 
ทศันคติ ความตอ้งการในสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ ของธุรกิจ
ร้านอาหาร 
 การส่งเสริมการตลาด คือ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
ของธุรกิจร้านอาหาร ในดา้นการส่งเสริมการการตลาด (Promotion) อนัประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย ดงัน้ี 
 

4.1 การโฆษณา (Advertising) 
 ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าววา่ การโฆษณา (Advertising) คือการน าเสนอเก่ียวกบั
เร่ืองขององค์กร และ/หรือ ผลิตภณัฑ์ขององค์กร ไปยงัผูส้นใจ โดยผ่านส่ือสารมวลชน ดังนั้น 
ส่ือกลางในการโฆษณา ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์วารสาร แผน่พบั แผน่ปลิว วิทยุ โทรทศัน์ ฯลฯ ในการ
โฆษณาตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการลงทุน 
 วตัถุประสงคข์องการโฆษณา เพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูส้นใจ เช่น ร้านอาหาร เมนูอาหาร 
สถานท่ีตั้ งของร้านอาหาร เมนูแนะน า หรือส่ิงอ านวยความสะดวก อ่ืน ๆ นอกจากน้ีย ังมี
วตัถุประสงคใ์นการโฆษณาเพื่อชกัชวนให้บุคคลมาใชบ้ริการเพิ่มข้ึนอีก หลงัจาก แนะน า หรือเปิด
กิจการแลว้ และมีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ าของลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้คิดถึง ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้ ใหอ้ยูใ่นความทรงจ าตลอดไป 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบ ความคิด 
วิธีการน าเสนอสินคา้และบริการ ธุรกิจร้านอาหารโดยผ่านส่ือต่าง ๆ โดยมิใช่ตวับุคคล เพื่อสร้าง
การรับรู้ให้กบักลุ่มผูบ้ริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย เกิดแรงจูงใจไปกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ
หรือเพื่อการใช้สินค้าและบริการของ ธุรกิจร้านอาหารนั้นทั้งในปัจจุบนัและอนาคต อีกทั้งยงั
สามารถเขา้ถึงและสร้างความน่าเช่ือใหก้ลุ่ม ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายไดอี้กดว้ย 
  4.1.1 ลกัษณะเด่นการโฆษณา คือ รูปแบบการน าเสนอสินคา้และบริการธุรกิจ
ร้านอาหารท่ีเป็นการโฆษณาตอ้งประกอบไปดว้ยลกัษณะเด่น 5 ประการ ดงัน้ี  
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   1) การโฆษณาต้องมีการเสียค่าใช้จ่าย เพราะการช าระเงินถือเป็น 
ค่าตอบแทนในการลงโปรโมทสินคา้และบริการผา่นการโฆษณาส่ือต่าง ๆ  
   2) การโฆษณาตอ้งน าเสนอผา่นส่ือไม่ใช่ผา่นตวับุคคล เพราะการ ส่ือสาร
ไม่ไดใ้ชบุ้คคลแต่ใชส่ื้อมวลชน จึงไม่ไดมี้การตอบโตร้ะหวา่งพนกังานขายกบัลูกคา้แต่อยา่งใด แต่
เป็นการโปรโมทขอ้มูลสินคา้และบริการธุรกิจร้านอาหารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ี กระจายตวั
ตามพื้นท่ีต่าง ๆ ใหรั้บรู้อยา่งทัว่ถึงกนั  
   3) การโฆษณาตอ้งเป็นการเผยแพร่แสดงความคิดอยา่งกวา้งขวาง เพราะ
เป็นการสร้างความคุน้เคย มัน่ใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบขอ้มูลระหว่างคู่แข่งขนัต่าง ๆ 
เปล่ียนทศันคติทดลอง สั่งซ้ือ และสร้างภาพลกัษณ์สินคา้และบริการ ใหแ้ก่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
   4) การโฆษณาตอ้งมีการระบุผูอุ้ปถมัภ์หรือผูท้  าการโฆษณา เพราะการ 
ปรากฏช่ือผูโ้ฆษณาจะช่วยป้องกนัไม่ใหผู้รั้บสารเกิดความสงสัย และขาดความน่าเช่ือถือในโฆษณา 
หากโฆษณาไม่เหมาะสมและไม่เป็นเป็นไปตามความเป็นจริงก็สามารถเรียกร้องจากผูล้งโฆษณาได ้
เพราะผูโ้ฆษณาเป็นผูเ้สียค่าใชจ่้าย จึงสามารถท่ีจะควบคุมส่วนต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น เน้ือหา สถานท่ี
ช่วงเวลาท่ีโฆษณาไดอ้ยา่งเตม็ท่ี  
   5) การโฆษณาเป็นการขายโดยอาศยัเหตุผล เพราะการท่ีน าเสนอการ ขาย
ดว้ยเหตุผลจริงแต่อาจจะไม่ทั้งหมดและเหตุผลสมมติก็สามารถจูงใจไดอ้ย่างไรก็ตามส่ิงท่ีปรากฏ 
ในโฆษณาทั้งหมดเป็นความจริง แต่ความจริงก็ไม่ทั้งหมดของโฆษณาเช่นกนั 
  4.1.2 ประเภทของการโฆษณา จะต้องประกอบไปด้วยส่ือประเภทต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี  
   1) ส่ือท่ีใช้คล่ืนกระจายข่าว (Broadcast Media) ได้แก่ โทรทัศน์ 
วทิยกุระจายเสียง เป็นตน้  
   2) ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Media) ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพนิ์ตยสาร โปสเตอร์ 
ใบปลิว ไวนิล เป็นตน้  
   3) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่ ป้ายไฟวิ่ง เลเซอร์ 
คอมพิวเตอร์เป็นตน้  
   4) ส่ือเคล่ือนท่ี (Mobile Media) เช่น รถแท็กซ่ี รถโดยสารประจ าทาง สาย
การบิน รถไฟ เป็นตน้  
   5) ส่ือกลางแจง้ (Outdoor Media) ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา  
   6) ส่ือสังคมออนไลน์ส่ือออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ Facebook  
Instagram Twitter LINE เวบ็ไซตอี์เมล อินเทอร์เน็ต เป็นตน้  
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   7) ส่ือพิเศษอ่ืน ๆ เช่น เส้ือยดื แกว้น ้า จาน พวงกุญแจ กระเป๋า เป็นตน้ 
จากความรู้ขา้งตน้การโฆษณา เป็นรูปแบบหรือความคิดในการเสนอขายสินคา้และบริการ

โดย  ผา่นส่ือต่างๆ ท่ีมิใช่ตวับุคคลเพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการซ้ือ หรือเพิ่ม
การใช้สินค้าและบริการของธุรกิจร้านอาหาร โดยใช้ การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย (Youtube, 
Facebook, Twitter) และการโฆษณา รูปแบบหรือความคิดในการเสนอขายสินคา้และบริการโดย
ผา่นส่ือต่าง ๆ ท่ีมิใช่ตวับุคคลเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการซ้ือหรือเพิ่มการ
ใช้สินค้า และบริการของธุรกิจร้านอาหาร โดยใช้การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย( Youtube, 
Facebook, Twitter) 

 
 4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ การ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจ ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้และการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ การประชาสัมพนัธ์จะตอ้งมีการกระท าอย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ 
ตอ้งเป็น ขอ้มูลท่ีชดัเจน ทนัสมยั ทนัเวลา และกระจายไดท้ัว่ถึง   

 4.2.1 วตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์คือ การด าเนินงานประชาสัมพนัธ์เพื่อ 
เสริมสร้างศกัยภาพความเขม้แขง็ในการแข่งขนัทางการตลาด ดงัน้ี 
   1) เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบับริษทั และการแนะน าสินคา้และ บริการ
ธุรกิจร้านอาหารท่ีเสนอขายให้เป็นท่ีรู้จกั อีกทั้งยงัเป็นการเผยแพร่กิจกรรมความเคล่ือนไหวของ 
ธุรกิจร้านอาหารใหก้ลุ่มเป้าหมายและประชาชนทัว่ไปไดรั้บทราบดว้ย  
   2) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีภายในองค์กร ให้มีบรรยากาศความเขา้ใจ 
ความเช่ือถือบริษทั และรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในของบริษทั ซ่ึงเป็นการท าให้บริษทัมีการด าเนินงานได ้
อยา่งมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ  
   3) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งองคก์รและประชาชนภายนอก ทั้งท่ี
เป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ผูผ้ลิต และประชาชนทัว่ไป เพื่อให้เกิดความนิยม ความเช่ือถือ สนบัสนุน 
และเห็นชอบกบันโยบายและวธีิการด าเนินธุรกิจ  
   4) เพื่อสนบัสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ในการกระตุน้ให้เกิด 
ความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการในธุรกิจร้านอาหารมากข้ึน  
   5) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของบริษทัและสินคา้ รวมทั้ง ป้องกนั
และแกไขความเขา้ใจผดิเพื่อรักษาช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ไว ้ 
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  4.2.2 วธีิการประชาสัมพนัธ์สามารถท าไดห้ลากหลายวธีิดงัน้ี  
   1) การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพบ์ทความ ต่าง ๆ 
ของธุรกิจร้านอาหารลงในหนงัสือพิมพห์รือนิตยสารต่าง ๆ ในทอ้งถ่ิน หรือผา่นทาง อินเทอร์เน็ต 
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรงในการลงบทความเหมือนการโฆษณา แต่
จะเสียค่าใชจ่้ายให้ผูจ้ดัท าไปหาขอ้มูล โดยกิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารชนของธุรกิจร้านอาหาร 
สามารถกระท าไดท้ัว่ไป ไดแ้ก่การจดัทศันศึกษา การท าจดหมายแจง้ข่าวสาร การแจง้ ข่าวสารหรือ
สถานการณ์เป็นคร้ังคราว การสัมภาษณ์บุคคล และการจดัแถลงข่าวส่ือมวลชน  
   2) การเขา้ร่วมกิจกรรมกบัชุมชน (Community Relations) คือ การ เขา้
ร่วมงานประจ าปีของเมืองส าคัญ หรือประเทศต่าง ๆ หรืองานท่ีองค์กรท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ
ร้านอาหารให้ การสนับสนุน ซ่ึงธุรกิจร้านอาหารสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและสนับสนุนเพื่อ
ร่วมกนั ประชาสัมพนัธ์ 

  3) การจดักิจกรรมโอกาสพิเศษ (Special Event) คือ การจดักิจกรรมคร้ัง
คราวตามวาระหรือโอกาสพิเศษ เช่น การจดัอีเวน้ท ์หรือ นิทรรศการ เก่ียวกบัอาหาร 
 ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นเคร่ืองมือ
อย่างหน่ึงในการส่งเสริมการตลาด โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชน
ต่าง ๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องสัมพนัธ์กับหน่วยธุรกิจโดยตรง ซ่ึงได้แก่ ผูบ้ริโภค ตัวแทนจ าหน่าย 
พนักงาน รัฐบาล รวมทั้งสาธารณชนส่วนอ่ืน ๆ ความมุ่งหมายหลกัของการประชาสัมพนัธ์ เพื่อ
สร้างจินตนาการขององคก์รธุรกิจใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีในสายตาของสาธารณชนทัว่ไป มากกวา่การ
ส่งเสริมการขาย 
  Victor T.C. Middleton (1994 : 18-35) กล่าวถึง การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
หมายถึง การปฏิบัติงานของหน่วยงาน องค์กร สถาบัน บริษัทในการเผยแพร่ข่าวสาร และ
ด าเนินงานวธีิอ่ืน ๆ อยา่งมีแบบแผนการกระท าอยา่งต่อเน่ือง โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1) เพื่อเผยแพร่ข่าวสารช้ีแจงแถลงนโยบาย การด าเนินงาน กิจกรรมการ
เคล่ือนไหวของหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั บริษทัใหก้ลุ่มเป้าหมาย และประชาชนทัว่ไปรับทราบ 

2) เพื่อชกัชวนใหก้ลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนมีส่วนร่วมสนบัสนุนและเห็นชอบ
กบัวตัถุประสงคข์องหน่วยงาน และใหค้วามเช่ือถือ 

3) เพื่อสร้างบรรยากาศแห่งความเขา้ใจอนัดีมีมนุษยส์ัมพนัธ์และทศันคติท่ีดีทั้ง
ภายใน และภายนอกหน่วยงาน  
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 4.3 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การน า

สินคา้และบริการธุรกิจร้านอาหาร ขายตรงไปยงัลูกคา้หรือผูท่ี้คาดหวงัจะเป็นลูกคา้ เพื่อก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงสินคา้และบริการ โดยตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีความสามารถ มีบุคลิกภาพท่ีจูงใจ
ลูกคา้ และส่งผลใหเ้กิดเกิดการตดัสินใจซ้ือ สินคา้และบริการในธุรกิจร้านอาหาร  

 4.3.1 ลกัษณะของการขายโดยบุคคล มีดงัต่อไปน้ี  
   1) การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอขอ้มูลข่าวสารแบบตวัต่อตวั สามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้  
   2) การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงาน สามารถ
เปล่ียนแปลงการด าเนินงานไดเ้พราะจะทราบถึงความตอ้งการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซ้ือ 
ตลอดจนปฏิกิริยาขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ต่าง ๆ  
   3) การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ขายจริง และพนักงานขาย 
สามารถให้บริการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการขายด้วย เช่น ชักชวน แนะน า แต่บริษทัอาจจะเสีย 
ค่าใชจ่้ายท่ีสูง ไม่วา่จะเป็นเงินเดือน เบ้ียเล้ียง ค่าเดินทาง สวสัดิการ เป็นตน้  

 4.3.2 วธีิการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งออกไดด้งัต่อไปน้ี  
   1) การขายโดยการส่งพนกังานขายไปเสนอขายสินคา้ (Field Sales) คือ 
การส่งพนกังานขายของบริษทัออกไปน าเสนอสินคา้และบริการตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้โดยการ
ขายจะเกิดข้ึนภายนอกบริษทัและเป็นการขายแบบตวัต่อตวัดว้ย  
   2) การขายโดยการติดต่อทางโทรศพัท ์(Telephone Sales) คือ การ ติดต่อ
ผูบ้ริโภคผ่านทางโทรศพัท์เพื่อการจดัแจงเร่ืองการ สอบถาม รวบรวมขอ้มูล ยืนยนัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคติดตามผลหลงัการขาย หรือบางบริษทัอาจจะไม่สามารถจดัการเร่ือง ของค่าตอบแทน 
ใหก้บัพนกังานงาน ก็สามารถขายผา่นทางโทรศพัทไ์ดเ้ช่นกนั  
   3) การขายตามหนา้ร้านของบริษทัตนเอง (Inside Sales) คือ การขายตาม
หนา้ร้านของตวัแทนจ าหน่าย หรือ เจา้ของกิจการ ซ่ึงผูบ้ริโภคเป็นผูเ้ดินทางมาติดต่อซ้ือสินคา้และ
บริการดว้ยตนเอง จึงเป็นการขายท่ี เกิดข้ึนภายในร้านอาหาร  
   4) การขายออนไลน์ (Online Sales) คือ การติดต่อสอบถามและการขาย
สินค้าและบริการให้กบัผูบ้ริโภคโดยผ่านทางเว็บไซต์หรือส่ือสังคมออนไลน์ของบริษทั เพื่อท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี สะดวก และรวดเร็วมากข้ึน 

ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) กล่าววา่ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดอนัประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นการขาย
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ทางออ้ม (Indirect Selling) คือไม่ไดติ้ดต่อกบัลูกคา้โดยตรง เป็นการขายแบบผา่นส่ือกลาง แต่การ
ขายโดยบุคคลเป็นการขายตรง (Direct Selling) พนกังานขายสามารถติดต่อกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง 
ผลิตภณัฑ์จากหน่วยผลิต พ่อคา้ขายส่ง (Wholesaler) พ่อคา้ขายปลีก (Retailer) และผูบ้ริโภค 
(Consumer) ไดรั้บการรับรู้จากพนกังานฝ่ายขายโดยตรง มิไดผ้า่นการขายทางออ้ม โดยการโฆษณา 
และประชาสัมพนัธ์เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) ผูซ้ื้อ และผูข้าย
สามารถต่อรอง ซักถามขอ้สงสัย เพื่อให้เกิดความเขา้ใจอนัดีต่อผลิตภณัฑ์ หรือการบริการ ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีลูกคา้ไดรั้บก็สามารถยอ้นกลบัถึงหน่วยผลิต โดยผา่นการขายโดยบุคคล 

1) การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข่าวสารแบบตัวต่อตัวสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดดี้วา่การขายแบบ Mass selling 

2) การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบติังานสามารถเปล่ียนแปลงการ 
ด าเนินงานได้ดีกว่าการโฆษณาเพราะทราบถึงความตอ้งการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซ้ือ
ตลอดจนปฏิกิริยา ขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ 

3) การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีใชข้ายจริงและพนกังานขายสามารถให้บริการ
อ่ืน นอกเหนือจากการขายด้วย เช่นแนะน าเทคนิค ชักชวน การเก็บรักษา การขายโดยบุคคล
เรียกร้อง ความสนใจก่อใหเ้กิดการตดัสินใจ ซ่ึงมีผลดีกวา่การโฆษณาแต่บริษทัอาจเสียค่าใชจ่้ายสูง
กว่าเช่น ตอ้งจ่ายเงินเดือน เบ้ียเล้ียง ค่าเดินทาง ค่านายหน้า เป็นตน้ การขายโดยบุคคลในธุรกิจ
ท่องเท่ียวหมายถึง การขายตรงใหแ้ก่ตวัแทนจ าหน่ายและ ลูกคา้ทัว่ไป 
 
 4.4 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557) กล่าววา่ การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรม
หรือเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการกระตุน้ ให้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึน และอาจจะเกิดการซ้ือ
ซ ้ า ซ่ึง เป็นการเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจร้านอาหาร  
  4.4.1 วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย  
   1) เพื่อชกัชวน กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้และบริการธุรกิจร้านอาหาร
เร็วข้ึน  
   2) เพื่อรักษาลูกคา้ และให้รางวลัแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเดิมท่ี จงรักภกัดี ต่อ
สินคา้และบริการของธุรกิจ  
   3) เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองใช้สินคา้และบริการใหม่ ของ
ธุรกิจร้านอาหาร 
   4) เพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บับริษทัในช่วงท่ีอตัราการซ้ือลดลง  
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   5) เพื่อช่วยใหจ้ดัท าไดต้ามงบประมาณท่ีมีอยา่งจ านวนจ ากดั  
   6) เพื่อผูผ้ลิต ตวัแทนจ าหน่าย สามารถควบคุมการส่งเสริมการขายได ้ 
   7) เพื่อสามารถใชก้ารส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ตั้งรับ หางเกิดการ แยง่
ลูกคา้ของธุรกิจคู่แข่งได ้ 
   8) เพื่อเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ี สามารถช่วยสนบัสนุนการโฆษณา  
   9) เพื่อกระตุน้ใหต้วัแทนจ าหน่ายเพิ่มปริมาณการขายใหม้ากข้ึน  

 4.4.2 วธีิการส่งเสริมการขาย สามารถท าไดห้ลายวธีิดงัต่อไปน้ี  
   1) สินคา้ตวัอยา่ง (Samples) คือ การเชิญลูกคา้ให้มาลองใชบ้ริการ โดยไม่
มีค่าใชจ่้ายใด ๆ ทั้งส้ิน หรือเป็นการอภินนัทนาการ หรือการเพิ่มระดบัของการบริการให้กบัลูกคา้ 
เช่น สินคา้ทดลองชิม 
   2) การแจกคูปอง (Coupon) คือ การน าใบคูปองมามอบให้กบัลูกคา้ เพื่อท่ี
สามารถน ามาลดราคา และแลกซ้ือสินคา้และบริการได ้
   3) การแจกของแถม (Premiums) คือ การมอบของพิเศษหรือของ 
สมนาคุณใหก้บัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้มีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้และบริการก่อนท่ีจะ ไดข้องแถมช้ินน้ี
หรืออาจจะเป็นการสะสมยอดซ้ือใหค้รบตามท่ีบริษทัก าหนด เพื่อน ามาแลกของแถม น้ีได ้ 

  4) การลดราคา (Price-offs) คือ การน าเสนอราคาสินคา้และบริการ ท่ีต ่า
กว่าปกติภายในระยะเวลาท่ีก าหนด โดยการลดราคาก็ตอ้งข้ึนอยูก่บัเง่ือนไข ของธุรกิจร้านอาหาร
นั้น ๆ ดว้ย  
   5) การแข่งขนั (Contest) คือ การเชิญชวนใหลู้กคา้เขา้ร่วมการแข่งขนั โดย
ใช้ทกัษะ ความรู้ความสามารถ ซ่ึงอาจจะเป็นกิจกรรมการตอบค าถาม การประกวดต่าง ๆ เพื่อชิง 
รางวลัต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น เงินสด การไดรั้บประทานอาหารฟรี เป็นตน้ 
   6) การชิงโชค (Sweepstakes) คือ การให้ลูกคา้เขียนช่ือ นามสกุล ท่ีอยู ่
เบอร์ติดต่อของตนเอง เพื่อจบัลุน้รับของรางวลัต่าง ๆ อาทิเช่น บตัรก านลัรับประทานอาหารสุดหรู
ฟรีบตัรลดราคารายการอาหารเป็นตน้  
   7) การเล่นเกม (Games) คือ การให้ลูกคา้ไดร่้วมเล่นเกม และลุน้ว่าได ้
รางวลัหรือไม่ไดร้างวลั ณ สถานท่ีนั้นเลย เช่น เกมบิงโก เป็นตน้  
   8) การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย (Point of Purchase Displays) คือ การจดั
แสดงสินคา้ใหเ้ด่นสะดุดตา ใหลู้กคา้มองเห็นภาพก่อนท่ีจะไปใชบ้ริการ โดยควรจะมีการ ออกแบบ
ใหน่้าดึงดูด น่าสนใจ มีภาพประกอบท่ี สวยสดงดงาม ถึงอยา่งไรก็ไม่ควรโฆษณาเกิดจริงจนเกินไป  
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   9) การให้รางวลั (Patronage Rewards) คือ การให้รางวลัในรูปแบบ      
เงินสดบตัรก านลั ส่วนลด หรือบริการพิเศษต่าง ๆ แก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ประจ า
เพื่อใหลู้กคา้มีความ จงรักภกัดีต่อสินคา้ อีกทั้งยงัเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือมากข้ึน หรือใชบ้ริการ
มากข้ึน 

ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68-73 ) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มกัใชร่้วมกบัการ
โฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานกระท าควบคู่กันไป การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ไดแ้ก่ การใชต้วัอยา่งสินคา้ (Sample) การให้บตัรส่งเสริมการขาย หรือ
คูปอง (Coupons) การเสนอเงินคืน (Money Refund Offer) การเสนอส่วนลด (Price Packs) การ
เสนอของแถม (Premium) การให้แสตมป์เก็บไวแ้ลกสินคา้ (Trading Stamp) การแข่งขนั (Contest) 
และการส่งสลากชิงโชค (Sweepstake) นอกจากการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคแลว้ อาจส่งเสริม
การขายไปยงัคนกลาง หรือพนกังานขาย โดยวิธีการให้ส่วนลดพิเศษ หรือแจกสินคา้ให้เปล่าแก่คน
กลาง ใหเ้งินรางวลั (Bonus) จดัการแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังาน เป็นตน้ 

 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 ดรุณี อศัวพรชยั (2533: 44) ไดอ้ธิบายถึงการตลาดทางตรง(Direct Marketing) วา่เป็นการ
ติดต่อส่ือสารส่วนตวั ระหวา่งนกัการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย โดยใช ้การส่งจดหมายตรง โทรศพัท ์
หรือวิธีการอ่ืน ๆ ผา่นส่ืออยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งร่วมกนั โดยนกัการตลาดสามารถวดัผล
การตอบสนองจาก ผูบ้ริโภคไดก้ารตลาดทางตรง มีความส าคญัดา้นของเจา้ของสินคา้หรือบริการ 
  1) ช่วยใหก้ าหนดกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน 
  2) ส่งข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 
  3) ให้ความสะดวกสบายแก่พนกังานขาย ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยพนกังานหรือ
การขายทางโทรศพัท ์
  4) สามารถประเมินผลไดรู้้จ านวนผูส้นใจสินคา้อยา่งชดัเจน 
  5) รวบรวมขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายได ้
  การตลาดทางตรง มีความส าคญัดา้นผูบ้ริโภค 
  1) มีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 
  2) มีความสะดวกสบายมากข้ึนในการซ้ือสินคา้ 
   3) สร้างความพึงพอใจแก่ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดเ้น่ืองจากสิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น 
  ศิรสา สอนศรี (2541) ไดใ้ห้ความหมายการตลาดทางตรงวา่ หมายถึงระบบตลาดท่ีติดต่อ
ซ่ึงกนัและกนัโดยใชส่ื้อโฆษณาเพียงหน่ึงหรือมากกวา่นั้น เพื่อเป็นการถ่ายทอดข่าวสารในท่ีต่างๆ 
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โดยสามารถวดัผลการตอบสนองไดใ้นปัจจุบนัมีค าท่ีนกัส่ือสารการตลาดใชเ้รียกกิจกรรมการติดต่อ
กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงหลายค า เช่น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Direct 
selling, Direct Sales) การโฆษณาตอบกลบัโดยตรง (Direct-response Advertising) และการส่ง
จดหมายโดยตรง (Direct Mail) การตลาดทางตรงได้รับความนิยมจากนักการตลาดอย่างมาก 
เพราะมีลกัษณะเด่น คือ สามารถเลือกเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้พราะขอ้มูลชดัเจนเก่ียวกบัผูบ้ริโภค 
ท าให้ลดการ สูญเปล่าในการใช้ส่ือ และส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง ตวัอย่างเช่น การท า
การตลาดเปิดตวัรถยนตโ์ฟลก์สวาเกน  
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีผูข้ายส่ือสารโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบ 
กันได้ส าหรับการส่ือสารนั้นมุ่งเน้น เพื่อน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อให้
ผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจจนน า ไปสู่การซ้ือ 
 4.5.1 ช่องทางส าคญัของการตลาดทางตรง  
   ดารา ทีปะปาล (2553) ช่องทางการตลาดทางตรงท่ีใชส้ าหรับติดต่อส่ือสารเขา้ถึงลูกคา้ได ้
หลายช่องทางดงัต่อไปน้ี  
  1) การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct-mail Marketing) เป็นเคร่ืองมือในการ 
ส่ือสารท่ีส่งทางไปรษณียโ์ดยตรงและมีการระบุช่ือผูรั้บตามท่ีอยูน่ั้น ๆ ซ่ึงรูปแบบของจดหมายตรง
มี หลายรูปแบบ ไดแ้ก่ ไปรษณียบ์ตัร หรือแผน่โปสเตอร์จดหมาย แผ่นพบั ใบปลิวโฆษณาและจุล 
สารผา่นมาการส่งเอกสารในรูปแบบของกระดาษ จะส่งผา่นทางไปรษณียแ์ต่ในปัจจุบนั มีรูปแบบ 
การส่งขอ้ความ ข่าวสารเพิ่มอีก 3 รูปแบบ ไดแ้ก่โทรสาร อีเมล ์วอยซ์เมล ์ 
   (1) โทรสาร (Fax Mail) เคร่ืองแฟกซ์หรือเคร่ืองโทรสาร สามารถส่ง
ข่าวสาร ไปยงัผูรั้บโดยผา่นทางสายโทรศพัทแ์ละการส่งโทรสารมีขอ้ไดเ้ปรียบกวา่การส่งจดหมาย
ทาง ไปรษณียคื์อการรับส่งข่าวสารผา่นทางโทรสารสามารถท า ไดท้นัที  
   (2) อีเมล์ (E-mail : Electronic Mail) หรือจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ ซ่ึง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับส่งขอ้มูล ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ผูใ้ช้สามารถส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถึงผูรั้บท่ีอยู่ภายใต้อินเตอร์เน็ต หรือเครือข่ายอ่ืนท่ีสามารถเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ตไดท้ัว่โลกไดเ้กือบทนัทีทนัใด  
   (3) วอยซ์เมล์ (Voice Mail) หรือจดหมายเสียง เป็นระบบการรับและเก็บ 
ขอ้ความข่าวสารดว้ยปากเปล่า ตามหมายเลขโทรศพัท์ท่ีก าหนดท่ีผูรั้บมาเช่าไวซ่ึ้งบริษทัโทรศพัท์
ขายบริการรูปแบบน้ีแทนการใชเ้คร่ืองตอบรับ  
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  2) การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อก 
ผลิตภณัฑ์ทางไปรษณียต์ามท่ีพกัของกลุ่มลูกคา้ท่ีไดรั้บการคดัเลือกแลว้ว่ามีโอกาสเป็นไปไดท่ี้จะ
สั่งผลิตภณัฑแ์ต่ในบางคร้ังแคตตาล็อกก็วางไวใ้หลู้กคา้สามารถหยบิเองไดผู้ส่้งแคตตาล็อกบางส่วน
มาจากห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ เช่น เทสโกโ้ลตสั บ๊ิกซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ แม็ค
โคร เป็นตน้  
  ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายผา่นแคตตาล็อก มีทั้งผลิตภณัฑเ์พื่อการบริโภคท่ีลดราคาเป็น 
พิเศษ เช่น เคร่ืองครัว เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าเคร่ืองมือเคร่ืองใชเ้ป็นตน้ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงแคต
ตาล็อกผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกวา่ แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงเป็นแคตตาล็อกบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตท่ีเปิดโอกาสใหลู้กคา้ทัว่โลกสามารถสั่งซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้
  3) การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์(Telemarketing) คือ การใช้โทรศพัท์เพื่อน าเสนอ
ขาย ผลิตภณัฑ์โดยตรงแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีส าคญัของการตลาด
ทางตรง กล่าวคือ เจา้ของธุรกิจจะใช้วิธีการโทรออก (Outbound) เพื่อเสนอขายผลิตภณัฑ์โดยตรง
กบั ผูบ้ริโภค และไดรั้บโทรศพัทเ์ขา้มา (Inbound) จากลูกคา้เพื่อสั่งผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจากการโฆษณา
ทาง จดหมายตรง แคตตาล็อกโทรทศัน์ หรือวทิย ุ 
  4) การตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์และส่ืออ่ืนๆเพื่อตอบสนองโดยตรง (Television and 
Other Media Direct-response Marketing) การด าเนินงานการตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ในการน าเสนอ 
ขายผลิตภณัฑโ์ดยตรงใหแ้ก่ลูกคา้สามารถท า ได3้ วธีิดงัน้ี (Kotler, 2004)  
   (1) การโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response 
Advertising) เป็นการใชส้ปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ ประมาณ 60-120 วินาที เพื่ออธิบาย บรรยาย 
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์พร้อมเชิญชวนให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์ตามหมายเลขโทรศพัท์ท่ีปรากฏบน 
หนา้จอโทรทศัน์  
   (2) การตลาดโดยใช้โทรทศัน์ช่องทางใดช่องทางหน่ึงจดัโปรแกรมขาย 
ผลิตภณัฑ์และบริการอยา่งเดียวเพื่อให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือท่ีบา้น (At -home Shopping Channels) วิธี
น้ีจะใช้โทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานการตลาดทางตรงกล่าวคือการจดัโปรแกรมทาง 
โทรทศัน์เพื่อขายผลิตภณัฑ์และบริการโดยเฉพาะตลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงในรายการจะมีพิธีกรด าเนิน 
รายการน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการ พร้อมทั้งมีส่วนลดพิเศษ ผูซ้ื้อจากทางบา้นสามารถเลือกซ้ือท่ี 
บา้นและโทรศพัท์ ซ้ือโดยรายการสั่งซ้ือจะถูกบนัทึกไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ปลายทางและการ 
ส่งมอบผลิตภณัฑจ์ะด าเนินการภายใน 24 ชัว่โมง  
   (3) การตลาดโดยใชว้ธีิวดีิโอเทก็ซ์ (Videotext) วธีิน้ีจะใชก้ารโฆษณาผา่น 
ช่องโทรทศัน์ซ่ึงวิธีวิดีโอเท็กซ์จะเป็นการเรียกขอ้มูลในธนาคารขอ้มูลของผูข้ายท่ีเก็บไวใ้นเคร่ือง 
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คอมพิวเตอร์ โดยใช้โทรศพัท์บา้นท่ีมีระบบเช่ือมโยงกบัธนาคารขอ้มูล (Databank) เพื่อให้ขอ้มูล 
โฆษณามาปรากฏบนหนา้จอโทรทศัน์ท่ีบา้นหรือหนา้จอเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในรูปของแคตตาล็อก 
ผลิตภณัฑ์ หรือขอ้เสนอต่างๆ ท่ีผูป้ระระกอบการผลิต ผูค้า้ปลีกธนาคารองคก์รการท่องเท่ียวและ 
อ่ืน ๆ จดัท า ไวเ้พื่อเสนอขายผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไดต้ามตอ้งการโดยไม่ตอ้งเสียเวลาไป
ซ้ือด้วยตนเอง ซ่ึงวิธีการน้ีบางคร้ังก็เรียกว่า การจ่ายตลาดทางไกลผ่านเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Teleshopping)  
  5) การตลาดโดยใชเ้คร่ืองจกัรเพื่อการสั่งซ้ือ (Kiosk Marketing) เป็นการออกแบบ 
เคร่ืองจกัรเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือส าหรับช่วยเสนอขายผลิตภณัฑ์เช่น บริษทัเส้ือผา้แห่งหน่ึง ไดจ้ดัวาง 
เคร่ืองจกัรเพื่อการสั่งซ้ือไวโ้ดยลูกคา้สามารถเลือกลกัษณะของเส้ือผา้ท่ีตอ้งการไดเ้ช่น เส้ือเช้ิตแขน
ยาวขาว เส้ือยืดพร้อมทั้งแจ้งสีและขนาดด้วย จากนั้น เคร่ืองจกัรจะประมวลผลและแสดงภาพ 
ผลิตภัณฑ์บนหน้าจอ หากรูปแบบเส้ือผา้ท่ีลูกค้าไม่มีจ  าหน่ายลูกค้าสามารถโทรศัพท์ไปตาม 
หมายเลขท่ีใหไ้วพ้ร้อมทั้งแจง้หมายเลขบตัรเครดิตและสถานท่ีในการจดัสั่งผลิตภณัฑ์จากนั้น ลูกคา้
สามารถรอรับผลิตภณัฑท่ี์จะจดัส่งไปใหใ้นภายหลงั  
  6) การตลาดผา่นทางเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็น
การตลาดทางตรงท่ีเขา้ถึงลูกคา้ผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือโดยทัว่ ไปเรียกวา่ ระบบออนไลน์ 
 4.5.2 จุดเด่นและจุดดอ้ยของการตลาดทางตรง  
  กมล ชัยวฒัน์ (2551) การตลาดทางตรงนั้นทั้งจุดเด่นและจุดดอ้ยหลายประการ 
ดงัต่อไปน้ี   
  1) จุดเด่นของการตลาดทางตรง  
   - การเขา้ถึงท่ีสามารถเลือกได ้การตลาดทางตรงเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณา 
สามารถเลือกหรือเขา้ถึงบุคคลตามตอ้งการและลดการครอบคลุมท่ีสูญเปล่า ซ่ึงการครอบคลุม     
จ  านวนมากอาจใช้การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์บิลบอร์ด โดยการโฆษณาดังกล่าวอาจเป็นการ 
ครอบคลุมท่ีสูญเปล่า ในขณะท่ีลูกคา้มีความสนใจท่ีอาจตรงกบัผลิตภณัฑ์หรือ บริการท่ีตอ้งการ
จ าหน่าย  
   (1) ความสามารถในการแบ่งส่วน นกัการตลาดสามารถซ้ือขอ้มูลของผูท่ี้
มี พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เช่น ผูซ้ื้อรถจกัรยานยนต ์รถยนตห์รืออ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถใชใ้น
การ แบ่งส่วนไดท้ั้งตามขอ้มูลเชิงภูมิศาสตร์ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์หนา้ท่ีการงาน เป็นตน้  
   (2) ความถ่ีสามารถเลือกระดบัความถ่ีไดต้ามตอ้งการซ่ึงข้ึนกบัส่ือท่ีใชเ้ช่น 
การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์โดยนกัการตลาดสามารถซ้ือเวลาเพื่อใช้โฆษณาไดต้ามตอ้งการเพื่อ
เพิ่มความถ่ี  
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   (3) ความยืดหยุ่น การตลาดทางตรงสามารถออกแบบ สร้างสรรคผ์ลงาน
ได ้หลากหลายรูปแบบ เช่น การให้รายละเอียดผลิตภณัฑ์และบริการไปกบัจดหมายเพื่อให้ขอ้มูล 
เพิ่มเติมกบัลูกคา้  
   (4) ระยะเวลา การใชส่ื้ออ่ืนท่ีนอกเหนือจากการตลาดทางตรงจะใชเ้วลา
ใน การวางแผน และการปิดโฆษณาล่วงหนา้ แต่การโฆษณาท่ีตอ้งมีการตอบสนองโดยตรงนั้นจะ
ใชเ้วลาสั้นกวา่มาก  
   (5) การระบุขอ้มูลส่วนบุคคล ในส่ืออ่ืนไม่สามารถส่งขอ้ความเป็นการ 
ส่วนตวัไดเ้ช่นเดียวกบัการตลาดทางตรง ซ่ึงในบางคร้ังอาจมีการระบุช่ือของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
ในจดหมาย 

2) จุดดอ้ยของการตลาดทางตรง  
   (1) ปัจจยัของภาพลกัษณ์ การตลาดทางตรงจะมีการส่งจดหมายไปหาผูรั้บ 
หากจดหมายนั้นผูรั้บไม่ไดเ้รียกร้องจะเรียกวา่ จดหมายขยะ แมว้า่จดหมายนั้นจะมาจากบริษทั ช่ือ
ดังก็ตามโดยผูรั้บข่าวสารบางรายอาจทิ้งจดหมายนั้น ซ่ึงปัญหาน้ีจะเพิ่มมากข้ึนหากมีการส่ง
จดหมายไปหาลูกคา้เพิ่มมากข้ึนจากปัญหาดงักล่าวจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ขององคก์รให้เกิดความ
เสียหาย  
   (2) ความถูกตอ้ง แม่นย  า จากจุดเด่นของการตลาดทางตรงท่ีสามารถ
เขา้ถึงบุคคลท่ีสามารถระบุกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้ โดยประสิทธิภาพของวิธีการนั้นจะข้ึนอยู่กบัความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลหรือรายช่ือท่ีใช้แต่ยงัมีปัจจยัต่าง ๆ ท่ีอาจส่งผลให้รายช่ือนั้น ไม่ถูกตอ้ง เช่น 
การเปล่ียน อาชีพ การยา้ยท่ีอยู่การยา้ยท่ีท างาน และอ่ืน ๆ หากรายช่ือนั้น ไม่ได้รับการปรับปรุง
ขอ้มูลให้เป็น ปัจจุบนั ประสิทธิภาพในการเลือกย่อมลดลงคอมพิวเตอร์จึงเขา้มามีบทบาทในการ
ปรับปรุงขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอและปัญหาในการรักษาฐานขอ้มูลนั้น คือค่าใชจ่้ายท่ีสูงมาก
ข้ึนเม่ือตอ้งการ คุณภาพท่ีสูงมากข้ึน 
   (3) การสนบัสนุนเน้ือหาการโฆษณาท่ีมีลกัษณะการตอบสนองโดยตรง
การ สร้างอารมณ์และความรู้สึกมีจาก โดยข้ึนอยู่กับรูปแบบของจดหมายทางตรงและบริการ
ออนไลน์ ท่ีมกัจะไม่สามารถสร้างความรู้สึกตามท่ีตอ้งการได ้ 
   (4) ค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากค่าไปรษณียท่ี์เพิ่มสูงข้ึน ก าไรของ
ธุรกิจ จากจดหมายทางตรงจะไดรั้บผลกระทบทนัทีเช่นเดียวกบัค่าใชจ่้ายของส่ือส่ิงพิมพท่ี์ส่งผลต่อ
ธุรกิจ แคตตาล็อกดงันั้น บางบริษทัจึงเปล่ียนมาใชอี้เมลเ์พราะมีค่าใชจ่้ายท่ีต ่ากวา่ 
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 แนวคิดเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) 
 หน่ึงในรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูง คือ การท าการตลาด
แบบเน้ือหา สืบเน่ืองจากขอ้มูลข่าวสาร โฆษณา และส่ือต่าง ๆ เม่ือข้ึนไปปรากฏบนส่ือออนไลน์   
จะมีอายุของสารนั้นค่อนขา้งสั้ นมาก เพราะมีการแทนท่ีจากสารใหม่ ท่ีถูกสร้างข้ึนจากผูส่้งสาร
จ านวนมากท าการเผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์ จึงท าให้สารของผูป้ระกอบการนั้น จะถูกแทนท่ีดว้ย
ขอ้มูลใหม่อยา่งรวดเร็ว เวน้แตเ้น้ือหาของสารนั้นเป็นท่ีพึงพอใจของสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะท าให้เกิด
การส่งต่อ ท าให้สารท่ีเผยแพร่ออกไปนั้น มีการกลบัมาปรากฏใหม่อีกคร้ัง บนพื้นท่ีของส่ือสังคม
ออนไลน์ ดงันั้นการทราบถึงกลยุทธ์การผลิตเน้ือหาท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจึงมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ ในการท าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
 ความหมายของการตลาดแบบเน้ือหา คือ การท าการตลาดดว้ยเน้ือหาท่ีเช่ือมโยงกบัสินคา้
หรือบริการของแบรนด ์โดยใชเ้งินนอ้ย หรือไม่ใชเ้ลย เป็นการโพสเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ เปิดโอกาส
ใหผู้อ่้านเป็นผูท่ี้เลือดเน้ือหาข่าวสารท่ีตรงกบัความตอ้งการตนเอง หรือ "มีคุณค่าพอ” ท่ีจะให้ผูอ่้าน
กดไลก ์,แชร์ , คอมเมน้ และแสดงความคิดเห็น (วไิลภรณ์,2561) 
  ขั้นตอนของการท าการตลาดแบบเน้ือหา   

1) ก าหนดเป้าหมายของเน้ือหา มีวตัถุประสงคด์งัน้ี  
   (1) สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกั หรือท าใหจ้งรักภกัดีต่อแบรนด ์ 

(2) เปิดตวัสินคา้ใหม่ ตอ้งการรุกตลาดดว้ยความรวดเร็ว  
(3) ตอ้งการสร้างฐานลูกคา้เฉพาะกลุ่ม  

  (4) ปูทาง เพื่อกระตุน้ยอดขายในอนาคต ซ่ึงก่อนจะก าหนดเป้าหมายได้
นั้น ตอ้งผา่นกระบวนการวิเคราะห์มาเป็นอยา่งดีแลว้วา่ กลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด์ตอ้งการส่ือสารนั้น
เป็นใคร ชอบไม่ชอบอะไร มีปัญหาอะไรบา้ง ถา้พวกเขาตอ้งการค าตอบ พวกเขาจะไปท่ีไหน   
  2) ก าหนดกลยุทธ์ของเน้ือหาหลกั เน้ือหาต่าง ๆ ท่ีจะสร้างข้ึนมา ตอ้งมีธีม หรือ  
กลยทุธ์หลกัขบัเคล่ือน วา่จะสร้างเน้ือหาไปในทิศทางใด โดยท าใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคด์ว้ย 
    (1) มุ่งเนน้การสร้างแรงบนัดาลใจ เล่าเร่ืองราว กระตุน้อารมณ์ ท่ีมาท่ีไป
หรือ เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ ผูบ้ริหาร หรือกว่าจะมาเป็นแบรนด์น้ีได ้ตอ้งผ่านอะไรมาบา้ง 
หากตอ้งการเปิดตวัสินคา้ใหม่จุดเด่นของสินคา้อยู่ตรงไหน ส่วนผสมท่ีส าคญั หายาก สกดัจาก
อะไรบา้ง ผลลพัธ์ท่ีจะไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น น ามาเล่าเป็นเร่ืองราวไดเ้ช่นกนั 
   (2) มุ่งเน้นให้ความรู้ ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย หยิบยก
ปัญหาเด่น ๆ ท่ีกลุ่มลูกคา้ประสบอยู่ มาเล่า มาน าเสนอ พร้อมหาวิธีแกปั้ญหาให้พวกเขา จะท าให ้
แบรนดดู์มีคุณค่า จนเกิดการติดตามและแชร์ขอ้มูลเหล่านั้นไปเป็นวงกวา้ง  
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   (3) มุ่งการสร้างความบนัเทิง หรือท าให้สะเทือนอารมณ์ เน้ือหาประเภทน้ี 
โดยสถิติ แลว้ จะไดรั้บการมีส่วนร่วมกบักลุ่มเป้าหมายไดสู้งสุด เพราะเขา้ถึงความรู้สึกของมนุษย์
ไดดี้ท่ีสุด แต่เน้ือหาประเภทน้ีตอ้งอาศยัประสบการณ์ ความคิดสร้างสรรค ์และเวลาพอสมควร เช่น 
การสร้าง ไวรัลคลิป (Viral Video)   
   (4) ผลิตเน้ือหา หลกัการของการผลิตเน้ือหานั้น ควรมี Action Plan และ 
Timing เช่น จ านวนเน้ือหาท่ีตอ้งการต่อเดือน ประเภทเน้ือหาท่ีตอ้งการ รูปภาพ บทความ คลิป
วดีีโอ หรือหนงัสั้น ไวรัลต่างๆ ผูรั้บผดิชอบ ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
   (5) ช่องทางกระจายเน้ือหา  

  (5.1) เลือกส่ือการเลือกส่ือสังคมออนไลน์ แต่ละรูปแบบมี
ธรรมชาติของมนัอยู่แล้ว ฉะนั้นการเลือกเน้ือหาให้ตรงกบัส่ือจึงเป็นเร่ืองส าคญั ยกตวัอย่างเช่น 
สินคา้ประเภทแฟชั่นหากตอ้งการกระตุน้สินคา้ใหม่ ควรเน้นท่ีรูปภาพ และส่ือท่ีน่าจะตอบโจทย์
เน้ือหาประเภทน้ีท่ีสุด เช่น อินสตาแกรม เป็นตน้  

  (5.2) เลือกผูท้รงอิทธิพล ในทุกธุรกิจลว้นแลว้แต่มีผูท้รงอิทธิพล
ดา้นออนไลน์อยูเ่ป็น จ านวนมาก (Influencer) หรือท่ีเราเรียกติดปากกนัวา่ เน็ตไอดอล (Net idol) กู
รู (GURU) บล็อค เกอร์ (Blogger) เป็นอีกช่องทางส าคญัในการช่วยกระจายเน้ือหา ให้แพร่ออกไป
เป็นวงกวา้งไดอ้ยา่ง รวดเร็ว และตรงกลุ่มเป้าหมาย  

  (5.3) เลือกช่วงเวลา เน้ือหาดี ส่ือดี แต่เลือกช่วงเวลาไม่ดี อาจจะ
ส่งผลเสียมากกวา่ ผลดีได ้ทุกกระแสบนโลกออนไลน์ มาเร็วไปเร็ว เป็นทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย เม่ือไหร่
ท่ีมีกระแส หรือไวรัล อะไรบางอยา่งท่ีดงักวา่ มีคนพูดถึงมากกวา่ กระแสเก่าก็จะถูกลืมไปในท่ีสุด  

  (5.4) การโฆษณา ถา้เน้ือหาดีอยู่แลว้นั้น การโฆษณาจะช่วยท า
ใหก้ระจายไปไดร้วดเร็วข้ึน สร้าง Engagement ไดม้ากข้ึน  

  (5.5) ความสม ่าเสมอ ถือเป็นหัวใจหลักของการท า  Content 
Marketing ในยคุ 4G ทุกวนั มีขอ้มูลมากมายหลัง่ไหลเขา้มาในหนา้จอคอมพิวเตอร์ หรือมือถือของ
เรา ซ่ึงเราไม่สามารถเห็นมนัได้ ครบอย่างแน่นอน และถึงแมเ้ราจะเห็น แต่เน้ือหานั้น เร่ืองนั้น ๆ 
ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัตวัเรา เราก็พร้อม จะเล่ือนผา่นมนัไปโดยไม่ไดส้นใจแมแ้ต่นอ้ย การโพสเน้ือหา
อย่างสม ่าเสมอ จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย จดจ าเราได้ และท่ีส าคญั จะช่วยให้ง่ายต่อการวดัผลของ
เน้ือหาดว้ย  

  (5.6) วดัผล ปรับปรุงให้ดีข้ึน แบ่งไดเ้ป็น การวดัผลเชิงปริมาณ 
และการวดัผลเชิงคุณภาพ 
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 จึงสามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบเน้ือหา เป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ี
มุ่งเนน้ไปยงัการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรบนส่ือสังคมออนไลน์ให้เกิดประสิทธิภาพ เช่นการใช ้
ผูมี้อิทธิพลออนไลน์ ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีตวัตนและไดรั้บความสนใจอยา่งสูงจากสังคมออนไลน์ มาท า
การส่ือสารการตลาด ประชาสัมพนัธ์ หรือเผยแพร่สารตามท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการ  
 เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีให้ความส าคญัในการศึกษาถึงพฤติกรรม และวฒันธรรมของ
สังคมออนไลน์ วา่มีความพึงพอใจต่อเน้ือหาใด ในช่วงเวลาใด และมีต่อการน าเสนอรูปแบบใดบา้ง 
จึงท าใหส้ามารถสร้างความสนใจไดอ้ยา่งรวดเร็วและเป็นวงกวา้งหากประสบความส าเร็จ  
 ทฤษฎีการตลาด E-Marketing 
 ปุณยาพร กลแกม (2559 อ้างจาก กันยารัตน์, 2553) การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์             
(E-Marketing) คือ ขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้กบัองค์กรเพื่อให้องค์กรนั้น บรรลุ
วตัถุประสงคเ์กิดจากการใชเ้ทคโนโลยใีนการขายสินคา้และบริการให้เกิดประสิทธิภาพ สูงสุด โดย
การน าเอาอินเตอร์เน็ตเขา้มาใชเ้พื่อให้ลูกคา้เกิดความพอใจในสินคา้หรือบริการ โดยมีการวางแผน
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing Planning) เพื่อก าหนดทิศทางท่ีสามารถ ท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงค์และกลยุทธ์องค์กรท่ีก าหนดไวพ้าณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์         
(E-Commerce)  

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด ท าให้ทราบเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การส่งเสริมการจ าหน่ายสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค โดยสามารถน า
แนวคิดดงักล่าวไปใชว้ิเคราะห์เคร่ืองมือการส่ือส่งเสริมการตลาดท่ีผูป้ระกอบการน ามาใช ้รวมถึง
เคร่ืองมือใดท่ีไดรั้บความดึงดูดหรือสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี เพื่อน าไปก าหนด
ขอ้มูลในแบบสอบถามและเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และน าขอ้มูลจาก
แบบสอบถามมาท าการวเิคราะห์ประกอบขอ้มูลตามแนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

วิไลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) วิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์และการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง และเพื่อศึกษาแนวทางในการเพิ่มมูลค่าผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์
เวชส าอาง เก็บขอ้มูลโดยใช้วิธีการรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบ เจาะลึก ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั 
ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์อาวุโส ผูช่้วยผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ และ หัวหน้าฝ่าย
กลยุทธ์และการวางแผนการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอางรายหน่ึง และผูใ้ห้ขอ้มูล 
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ประกอบเน้ือหา ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางและศึกษาข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ เป็น
ระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี โดยผลวิจัยพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง ประกอบดว้ย 1 การเขา้ใจแบรนด์และผลิตภณัฑ์ 2 การเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย 3 
การส่ือสารท่ีชดัเจน 4 การเขา้ถึงทุกช่องทางท่ีผูบ้ริโภคอยู ่และแนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มของ
ธุรกิจเวชส าอาง ไดแ้ก่ 1 การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงใหม่ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 2 สร้างคุณค่าให้มากกวา่
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั 3 การเพิ่มยอดขายจากปริมาณการซ้ือ 4 สร้างใหเ้กิดความภกัดีต่อแบรนด ์

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) วิจัยเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผูท้รงอิทธิพล
ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์
ในธุรกิจร้านอาหารทั้งในแง่ของกลยทุธ์การใชส่ื้อและกลยุทธ์การโนม้นา้วใจ รวมถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อตวัผูท้รงอิทธิพลออนไลน์เองและขอ้มูลรีวิวร้านอาหาร กับ
พฤติกรรมในการท าตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอในการตดัสินใจไปใช้บริการร้านอาหารตามท่ีเขียน
แนะน า เก็บขอ้มูลโดยสัมภาษณ์เชิงลึกผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ 3 คน ท่ีใช้ช่องทางการส่ือสารผ่าน
โซเซียลมีเดีย 3 รูปแบบ คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเวบ็ไซต์วงใน และเก็บแบบสอบถามผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตและติดตามผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหารจ านวน 400 คน ผลการวิจยั
พบวา่ 1 ภาพรวมของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีคนติดตามจ านวน
มากประกอบดว้ย การใหค้วามส าคญักบัการน าเสนอขอ้เทจ็จริง การใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเอง การพูดคุย
โตต้อบกบักลุ่มผูติ้ดตามอยา่งสม ่าเสมอ และการโพสตข์อ้ความอยา่งต่อเน่ือง การโพสตร้์านอาหาร
ท่ีมาจากสไตลค์วามชอบส่วนบุคคลท่ีตรงกบัความสนใจของคนส่วนใหญ่ และมีการน าเสนอความ
คิดเห็นอย่างเป็นกลาง 2 ทศันคติท่ีมีต่อคุณสมบติัของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีคนช่ืนชอบและ
ติดตาม และทศันคติท่ีมีต่อขอ้มูลรีวิวร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมในการท า
ตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอ 

ธญัญกญัน์ แท่งทอง และกรเอก กาญจนาโภคิน (2562) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 2) เพื่อ
หาความสัมพนัธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอป
พลิเคชนัของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บตวัอยา่งประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจ านวน 400 คน เก็บรวบขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามสถิติวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่
ค่าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ทดสอบที (t-Test) การวิเคราะห์
ความแปรปรวน (One way ANOVAs) และ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยเพียรสัน (Pearson 
Correlation) ผลการศึกษาตามวตัถุประสงค์ พบว่า (1) การตดัสินใจสั่ง อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอป
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พลิเคชนัของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการตดัสินใจ และดา้น พฤติกรรมหลงัซ้ือ ความคิดเห็นภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ความสัมพนัธ์
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผูบ้ริโภค พบว่า ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์กนั (R =.702) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่าการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ดา้น
การรับรู้ปัญหา (R =.632) ดา้นการคน้หาขอ้มูล (R =.703) ดา้นการประเมินทางเลือก (R =.579) ดา้น
การตดัสินใจ (R =.526) ดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ (R =.585) โดยสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ภูริพัฒน์ แก้วตาธนวฒันา (2561:85) ได้ศึกษาเร่ืองการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวัดชายทะเลภาคตะวันออก มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียว โดยศึกษาการใช้ส่ือออนไลน์ส่งเสริมการตลาดผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาด
ทางตรง โดยใช้ส่ือออนไลน์เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสะดวก ท าให้เกิดการรับรู้ขอ้มูลการ
ให้บริการของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก ดว้ยวิธีการ
การวิจยัผสมระหว่างการวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยการวิจยัเชิง เชิงปริมาณท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 4 จงัหวดั คือ จงัหวดัชลบุรี จงัหวดัระยอง 
และจงัหวดัตราด จ านวน 400 ตวัอยา่ง และการวจิยัเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ ผูบ้ริหารของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ท่ีมีบทบาทหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกบัการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การตลาด ผลการวิจยั พบวา่ การใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.35 ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมส าคญัท่ีจะติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีคาดหวงัเพื่อแจง้
ข่าวสาร จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือ เพื่อสร้างทศันคติและภาพพจน์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบั
ธุรกิจและบริการของธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เม่ือพิจารณารายละเอียดการใช้ส่ือ
ออนไลน์พบวา่เครือข่ายออนไลน์ท่ีมีการเช่ือมโยงกิจกรรมส่ือสารการตลาดไวใ้นเวบ็ไซตห์ลกัของ
ธุรกิจเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัผูใ้ชบ้ริการทางเวบ็ไซต ์ และการให้บริการขอ้มูลของธุรกิจต่อ
ผูใ้ช้บริการผ่านส่ือเวบ็ไซต์จากเจา้หน้าท่ีผา่นช่องทางออนไลน์ มีผลต่อยอดขายท่ีสูงข้ึนของธุรกิจ 
และการใชบ้ตัรสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษเม่ือลูกคา้ตอ้งการใชบ้ริการของธุรกิจผา่นเวบ็ไซต ์ และมีการ
ให้ลูกคา้สมคัรเป็นสมาชิกของธุรกิจผ่านทางเว็บไซต์เพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
และหวัขอ้การมีของแถมเม่ือลูกคา้ใช้บริการต่างๆ ตามท่ีธุรกิจก าหนด ผา่นเวบ็ไซตข์องธุรกิจ และ
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เดินทางมารับดว้ยตนเอง อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีผลให้ลูกคา้มีความเกิดความรู้สึกพิเศษกบัธุรกิจ และ
ย ังพบว่า ตัวแปรลักษณะธุรกิจกับการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก โดยประเภทธุรกิจ ลกัษณะการ
จดทะเบียนและขนาดธุรกิจ มีความสัมพนัธ์กบัการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก ทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญั 
 จเร เถ่ือนพวงแกว้ (2563) ศึกษาเร่ืองการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารการตลาดเป็นกิจกรรม
ส าคญัท่ีธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรีใช้ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าท่ี
คาดหวงัเพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือ และยงัพบว่าการส่ือสาร
การตลาดสามารถสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกับธุรกิจและบริการของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี โดยภาพรวมการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาด
ของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรีอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 
เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การตลาดทางตรงออนไลน์ การโฆษณา
ออนไลน ์และการขายโดยบุคคลออนไลน์ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเ ก่ียวข้องสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์เป็นส่ิงท่ี
ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีควรให้ความส าคญั เพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารในสถานะการณ์ปัจจุบนัซ่ึงมีการพฒันาของเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัความสะดวกสบายเพิ่มมากข้ึน มีพฤติกรรมการใชง้าน
ส่ือออนไลน์สูงและเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากส่ือออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็ว และยงั
อ านวยความสะดวกในหลายดา้น เช่นการเดินทาง การไดส่้วนลด แมก้ระทัง่การลดความเส่ียงจาก
การติดเช้ือไวรัสโควิด 19 ในปัจจุบนัดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารจึงจ าเป็นตอ้งสร้าง
ช่องทางการส่ือสารของตนเอง เพื่อใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ทนัสมยั 
รวดเร็ว เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและเพื่อดึงดูดความสนใจ โนม้นา้ว ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 

ในการศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจร้านอาหาร แนวคิดเก่ียวกบัการใช้ส่ือ
ออนไลน์ แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด แนวคิดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด ตลอดจน
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าใหเ้กิดประโยชน์แก่ผูเ้สนองานวจิยั ดงัน้ี 

1. ท าใหผู้ว้จิยัทราบถึงรายละเอียดของงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
รวมถึงขอบเขตการศึกษาและผลการศึกษาท่ีไดรั้บในงานวจิยันั้น 
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2. ผูว้จิยัสามารถน าขอ้มูลท่ีได ้มาวเิคราะห์เก่ียวกบัประเด็นต่าง ๆ ในการด าเนินการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ มากน้อย
เพียงใด และมีแนวทางในการพฒันาอยา่งไร 

3. ผูว้ิจยัสามารถน ามาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา และแนวทางการตั้ง
ประเด็นค าถามในแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตรงตาม
วตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี”  

เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวตัถุประสงค์มีวตัถุประสงค์  1) เพื่อศึกษาการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระการ ประเภทของธุรกิจ และขนาดของธุรกิจกบัการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี โดยมีวิธีด าเนินการวิจยั ดัง
ขั้นตอนต่อไปน้ี 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
6. การน าเสนอขอ้มูล 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ใน

จงัหวดัจนัทบุรี ทั้ง 5 ประเภท คือ 1) ร้านอาหารประเภท Fast food  2) ร้านอาหารประเภท Fine 

Dining 3) ร้านอาหารประเภท Delivery   4) ร้านอาหารประเภท  Food Truck 5) ร้านอาหารประเภท 

Buffet ซ่ึงส ามะโนอุตสาหกรรม พ.ศ. 2560 ขอ้มูลพื้นฐาน จงัหวดัจนัทบุรี ในหมวดหมู่ของบริการ

อาหารและเคร่ืองด่ืม ท่ีหมายความถึงร้านอาหาร ในจงัหวดัจนัทบุรี มีปริมาณสถานประกอบการท่ี

เป็นกลุ่มบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ภายในจังหวดัจนัทบุรีทั้ งส้ิน 2,466 สถานประกอบการ 

(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ตวัแทนธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
โดยเก็บจากพื้นท่ีทั้ง 10 อ าเภอ ประกอบด้วย อ าเภอเมืองจนัทบุรี อ าเภอมะขาม อ าเภอสอยดาว 
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อ าเภอแหลมสิงห์ อ าเภอโป่งน ้ าร้อน อ าเภอนายายอาม อ าเภอท่าใหม่ อ าเภอเขาคิชฌกูฏ อ าเภอขลุง 
และอ าเภอแก่งหางแมวโดยค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ีระดบั 0.05 ตามสูตรดงัน้ี 

 

 
 

เม่ือ   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสม 
   N แทน  จ านวนหน่วยธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 

ท่ีใชใ้นการศึกษาทั้งหมด 
   e แทน ระดบัความคาดเคล่ือนของการเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  จึงแทนค่าในสูตรได ้ดงัน้ี 
 
  เม่ือแทนค่าตามสูตร 
    n   = 2466 /[1+2466 (0.05)] 
     = 2466 /[1+2466 (0.025)]  

=       399.29 
     = 400 ผูป้ระกอบการ 
ดงันั้นในการวจิยัน้ี ผูว้จิยัจึงไดก้ าหนดขนาดตวัอยา่งไวไ้ม่นอ้ยกวา่ 400 ตวัอยา่ง 
โดยมีขั้น ตอนดงัน้ี 
 
ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มตวัอยา่งขั้นแรก ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) 
ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมในจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 2466 แห่ง แยกเป็นรายอ าเภอ 
 
จ  านวนธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมในแต่ละอ าเภอ ×  400 = โควตาท่ีก าหนด 
       จ  านวนธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมในจงัหวดัจนัทบุรี 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งตามโควตา (Quota Sampling) ตามท่ีก าหนด 
 

อ าเภอ จ านวนธุรกิจ
ร้านอาหาร 

เทียบเป็น % โควตาที่ก าหนด 

อ าเภอเมือง 989 40.11 160 
อ าเภอขลุง 280 11.35 45 
อ าเภอท่าใหม่ 249 10.10 40 
อ าเภอโป่งน ้าร้อน 167 6.77 27 
อ าเภอมะขาม 146 5.93 24 
อ าเภอแหลมสิงห์ 169 6.85 27 
อ าเภอสอยดาว 182 7.38 30 
อ าเภอแก่งหางแมว 95 3.85 15 
อ าเภอนายายอาม 145 5.87 24 
อ าเภอเขาคิชฌกูฏ 44 1.79 8 

รวม 2466 100 400 
 
ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บขอ้มูล

ธุรกิจร้านอาหาร ตามจ านวนโควตาแต่ละอ าเภอ  
 
วิธีการเลือกตัวอย่าง 

  วธีิการเลือกตวัอยา่งของงานวจิยัน้ี โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
  ขั้นตอนท่ี 1 ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) 
ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 ได้จ  านวนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
ธุรกิจ (ตามท่ีไดด้ าเนินการแลว้ในการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง) 
  ขั้นตอนท่ี 2 เลือกกลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีตั้ง ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
ประกอบดว้ย 1) ร้านอาหารประเภท Fast food  2) ร้านอาหารประเภทFine Dining 3) ร้านอาหาร
ประเภท Delivery   4) ร้านอาหารประเภท  Food Truck    5) ร้านอาหารประเภท Buffet โดยเก็บ
ตวัอยา่งจากจากธุรกิจท่ียนิดีใหค้วามร่วมมือ 
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  ขั้นตอนท่ี 3 เลือกสุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการคดัเลือกแบบตามสะดวก (Accident 
Sampling) โดยผูว้ิจยัไดอ้อกไปแจกแบบสอบถามในแต่ละพื้นท่ีธุรกิจดว้ยตนเอง ซ่ึงก าหนดเป็น
พื้นท่ีท่ีเป็นสถานท่ีตั้งของชุมชน สถานท่ีท่องเท่ียว และพื้นท่ีท่ีเป็นถนนเส้นทางหลกัผ่านไปยงั
สถานท่ีต่างๆ ท่ีเป็นตั้งอยูข่องธุรกิจร้านอาหาร  
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาคร้ังน้ี ไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยสร้างจาก
การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และเอกสารเก่ียวกบัการส่ือออนไลน์ การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อ
ส่ือสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามปลาย
ปิด (Closed-Ended) และค าถามปลายเปิด (Open-Ended)  

 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผูป้ระกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา และรายได ้

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ไดแ้ก่ 
Fast Food, Fine Dining, Delivery, Food Truck และ Buffet 

ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ไดแ้ก่
ขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ 

 ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการ
ธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ไดแ้ก่ การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ เป็นค าถาม
แบบมาตรวดัประเมินค่า ชนิดมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามแบบของ ลิเคร์ท 
(Liket’s Rating Scale) ดงัน้ี  

  5 หมายถึง มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก 
  3 หมายถึง มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  2 หมายถึง มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ย 
  1 หมายถึง มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่ือสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
โดยศึกษาแนวคิดทฤษฎีการส่ือสารการตลาด วิไลภรณ์ ส า เภาทอง (2561) การโฆษณา 
(Advertising),การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation),การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion),  การ
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ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion),การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และศึกษาจากแนวคิด
ทฤษฎีการใชส่ื้อออนไลน์ (วลิาส ฉ ่าเลิศวฒัน์ และคณะ , 2559) 
  ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย เป็นแบบค าถามปลายเปิดเพื่อให้ กลุ่ม
ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารไดใ้หค้วามคิดเห็นอยา่งอิสระ 
 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
 เม่ือสร้างแบบสอบถามตามแนวคิดและทฤษฎี การศึกษาผลงานท่ีเก่ียวขอ้งเสร็จแลว้น าไป
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือเป็นขั้นตอนหลงัจากการสร้าง
เคร่ืองมือเรียบร้อยแลว้ ดงันั้นเพื่อความถูกตอ้ง ผูว้ิจยัน าไปตรวจสอบเคร่ืองมือ (สุวิมล ติรกานนัท.์ 
2543: 50) ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การหาความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ผูส้อบถามไดน้ าแบบสอบถามเสนอต่อ
อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบในดา้นความเท่ียงตรงของเน้ือหา รูปแบบของแบบสอบถาม (Format) 
ความเหมาะสมดา้นภาษา (Wording) ความสมบูรณ์ของค าช้ีแจง และความเหมาะสมของการใชเ้วลา
ในการตอบแบบสอบถาม เม่ือรับเคร่ืองมือกลบัคืนจากอาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้น าขอ้แกไ้ขทั้งหมดมา
ปรับปรุงแกไ้ขใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึนตามขอ้เสนอแนะ 

2. การหาความเท่ียงตรงของเน้ือหา และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้โดยในการทดสอบ
ความเท่ียงตรงตามเน้ือหาได้ด าเนินการโดยให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่าง
วตัถุประสงคก์บัแบบสอบถามเป็นรายขอ้ วิธีการพิจารณาแบบน้ีจะเรียกวา่ การหาค่าสัมประสิทธ์ิ
ความสอดคลอ้ง (Index of Item – Objective Congruence : IOC) โดยมีสูตรการการค านวณ ดงัน้ี 

สูตร       ioc     =      "∑r" /"n"  

  เม่ือ     IOC  คือ ความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์

             ∑R  คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

              N คือ  จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

  ดว้ยการแปลความหมายของคะแนน ดงัน้ี 

  +1 ขอ้ค าถามวดัไดต้ามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

     0 ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

-1 ขอ้ค าถามวดัไม่ได ้เพราะไม่เก่ียวขอ้งวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

การเลือกขอ้ค าถามท่ีใชใ้นการวิจยัดว้ยค่า IOC โดยใชเ้กณฑ์ค่ามากกว่าหรือเทียบเท่า 0.5 ส าหรับ

ค่าท่ี  นอ้ยกวา่ 0.5 น ามาปรับปรุงตามหรือตดัออกไปตามค าแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
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ผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือวจิยัมี 5 ท่าน ดงัน้ี 
   1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐวฒัน์ พระงาม  คณบดีคณะบริหารธุรกิจและการบญัชี 

             มหาวทิยาลยัพิษณุโลก 
   2. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุพฒันา หอมบุปผา  รองคณบดีฝ่ายวชิาการคณะครุศาสตร์  
             มหาวทิยาลยัราชภฏันครสวรรค์ 
   3. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.รัตน์ชนก พราหมณ์ศิริ    รองคณบดีคณะศิลปะศาสตร์และ           

                                                    ศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัพิษณุโลก 
   4. อาจารย ์ดร.สันดุสิทธ์ิ บริวงษต์ระกูล   รองคณบดีคณะนิเทศศาสตร์   
                                                         มหาวทิยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี                                            
   5. อาจารย ์ดร.นิสากร ยนิดีจนัทร์   รองคณบดีคณะนิเทศศาสตร์   

             มหาวทิยาลยัราชภฏัร าไพพรรณี 
 
การหาค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหาและความเหมาะสมของภาษาท่ีใชร้ะหวา่งขอ้ค าถามกบั

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในคร้ังน้ี ไดค้่า IOC มีค่า 0.92 
3. การหาคุณภาพของเคร่ืองมือคร้ังน้ี สามารถหาความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือไดค้่าแอลฟา

สัมประสิทธ์ิ (α - Coefficient) ในชุดค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี มีค่าเท่ากบั 0.84 (ก าหนดไวท่ี้ 0.75) ดงันั้น แบบสอบถามชุดน้ีจึงมี
ความน่าเช่ือไดใ้นระดบัสูง 
 4. น าเคร่ืองมือท่ีทดลองใช้แล้วมาปรับแก้ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึนก่อนน าเคร่ืองมือไปเก็บ
รวบรวมขอ้มูล 
 5. จดัพิมพเ์คร่ืองมือเป็นฉบบัจริงและน าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ในส่วนของลกัษณะขอ้มูล สามารถจ าแนกเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี  

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากเอกสาร หนงัสือ งานวิจยั บทความ 
ตลอดจนเอกสารอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น แนวคิด
เก่ียวกับการใช้ส่ือออนไลน์ แนวคิดเ ก่ียวกับการส่ือสารการตลาด และแนวคิดเ ก่ียวกับ
ผูป้ระกอบการ โดยท าการศึกษา คน้ควา้จากเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Primary Data) เป็นการศึกษาขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ประเภท และ
ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี 
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เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมด้วยวิธีการเก็บขอ้มูลภาคสนามจากกลุ่มเป้าหมายท่ีได้ตอบ
แบบสอบถามส ารวจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี มีการ
แจกแบบสอบถามเพื่อให้ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 ธุรกิจ จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดไ้ป
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และวเิคราะห์เหตุผล พร้อมสรุปผลงานวจิยัต่อไป 
 ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการออกแบบสอบถามให้กบัธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี  ณ ธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทต่าง ๆ ประกอบดว้ย 1) ร้านอาหารประเภท Fast food  2) ร้านอาหารประเภท
Fine Dining 3) ร้านอาหารประเภท Delivery 4) ร้านอาหารประเภท Food Truck  
5) ร้านอาหารประเภท Buffet และเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ประมวลผลด้วยตนเอง 
โดยการประสานให้คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี  ออกหนังสือขอความ
อนุเคราะห์ในการร่วมตอบแบบสอบถามส าหรับการวิจยั และเพื่อการขออนุญาตเก็บขอ้มูลจากแต่
ละตัวแทนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวดัจันทบุรี และผู ้วิจ ัยติดต่อประสานงานกับตัวแทน
ผู ้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารกลุ่มตัวอย่าง เพื่อนัดว ัน และเวลาท่ีเหมาะสมในการตอบ
แบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีผา่นการตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ผูว้ิจยั
น าแบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการ ดงัน้ี 
 1. น าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลมาตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนน าไป
วเิคราะห์ 
 2. น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูล 
 3. น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลข้อมูล
โปรแกรมส าเร็จรูป ส าหรับวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
  เกณฑก์ารค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นมี ดงัน้ี 

ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ  านวนชั้น 
      = 5-1  = 0.8 
      =  5  
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  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการแปลความหมายคะแนนเฉล่ียท่ีไดม้าจดัระดบัความส าคญัเป็น 5 
ระดบั ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง  อยูใ่นระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง  อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง  อยูใ่นระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 -1.80 หมายถึง   อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สถิติท่ีใชใ้นการวจิยัและการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ 
 1. ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นการศึกษา และ ดา้นรายได้ใช้สถิติเชิง

พรรณนา ค่าเฉล่ีย S.D. และค่าร้อยละ (percentage) 
2. ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย S.D. และค่าร้อยละ 

(percentage) 
3. ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร ใช้สถิติใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย S.D. และค่า

ร้อยละ (percentage) 
4. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีใชส้ถิติใช้

สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย S.D. และค่าร้อยละ (percentage) 
5. การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ดา้นเพศ ใชส้ถิติ T-test เพื่อทดสอบความแตกต่างท่ี

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ดา้นอายุ ดา้นการศึกษา และดา้นรายได ้ใช้สถิติ  F-test เพื่อทดสอบความ
แตกต่างท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

6. การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ใชส้ถิติ  F-test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

7. การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร ใช้สถิติ  F-test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

8. การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารกบั
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร โดยวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ เพื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
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9. การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารกบั
ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร โดยวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ เพื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 

10. การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารกบัประเภทของธุรกิจ
ร้านอาหาร โดยวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ เพื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
การน าเสนอข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์ของค าตอบน าไปสู่การวิเคราะห์ขอ้มูล
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อน าเสนอข้อมูลในลกัษณะตารางแสดงผล และพรรณนาความตาม
เน้ือหาท่ีไดว้เิคราะห์ 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัย การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 2) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคล ประเภท และขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรีกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดทั้ง 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองจันทบุรี อ าเภอขลุง อ า เภอมะขาม อ าเภอแก่ง
หางแมว อ าเภอนายายอาม อ าเภอมะขาม อ าเภอแหลมสิงห์ อ าเภอสอยดาว  อ าเภอท่าใหม่ และ
อ าเภอโป่งน้ าร้อน จ านวน 400 คน หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ และน าเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปตารางข้อมูลพร้อมค าบรรยาย
และอภิปรายผลตามล าดับ ดังนี ้

1. สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมายของข้อมูลที่ตรงกัน ผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 N แทน จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
 P แทน ความน่าจะเป็นของค่าสถิติ 
 F แทน ค่าสถิติแจกแจง 
 MS แทน ค่า Mean Squares 
 SS แทน ค่า Sum of Squares 
 df  แทน ค่า Degree Freedom 
 * แทน ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี เป็นลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วย 1) เพศ  2) อายุ  3) การศึกษา 

ส่วนที่  2 ชุดค าถามเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ได้แก่  
1) Fast food 2) Fine Dining 3) Delivery 4) Food Truck  และ 5) Buffet 

ส่วนที่ 3 ชุดค าถามเกี่ยวกับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี เป็นลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วย 1) ธุรกิจร้านอาหารขนาดใหญ่ 2) ธุรกิจร้านอาหาร
ขนาดกลาง 3) ธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก 

ส่วนที่ 4 ชุดค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี ได้แก่ การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์  
การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์  เป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ 
(Rating Scale) 

 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย (Open-Ended Question) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ทั้ง 10 อ าเภอ เป็น
ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จ านวน 3 ข้อ เกี่ยวกับ เพศ อายุ และระดับการ
การศึกษา รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

จ าแนกตามเพศ (N=400) 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 106 26.50 
หญิง 294 73.50 
     รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงมากที่สุดร้อยละ 73.50 รองลงมาเป็นเพศชายร้อยละ 26.50  
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
จ าแนกตามอายุ (N=400) 

 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

  20 - 30 ป ี 73 18.25 
  31 – 40 ป ี 85 21.25 
  41 – 50 ป ี 164 41.00 
  51 – 60 ป ี 67 16.75 
  61 ปีขึ้นไป 11                               

 
2.75 

 
     รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ส่วนใหญ่

มีอายุ 41-50 ปีมากที่สุดร้อยละ 41.00 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ปี  ร้อยละ 21.25 และน้อยที่สุดมีอายุ 
61 ปีขึ้นไปร้อยละ 2.75  

 
ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

จ าแนกตามการระดับการศึกษา (N=400) 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
   ประถมศึกษา 53 13.25 
   มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 78 19.50 
   มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 52 13.00 
   อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 86 21.50 
   ปริญญาตรีขึ้นไป 131                               

 
32.75 

 
     รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 3 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปมากที่สุดร้อยละ 32.75 รองลงมามีการศึกษาระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเท่าร้อยละ 21.50 และน้อยที่สุดมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเท่าร้อยละ 13.00  

 
ส่วนท่ี 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ทั้ง 10 อ าเภอ เป็นลักษณะแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check List) จ านวน 5 ประเภท รายละเอียดดังต่อไปนี้ ธุรกิจร้านอาหารประเภท 
Fast food, ธุรกิจร้านอาหารประเภท Fine Dining, ธุรกิจร้านอาหารประเภท Delivery, ธุรกิจ
ร้านอาหารประเภท Food Truck,  และธุรกิจร้านอาหารประเภท Buffet 

 
ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร (N=400) 
 

ประเภทของธุรกิจร้าอาหาร จ านวน ร้อยละ 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภท Fast food   108 27.00 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภท Fine Dining 69 17.25 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภท Delivery 84 21.00 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภท Food Truck 76 19.00 
 ธุรกิจร้านอาหารประเภท Buffet 63                               

 
15.75 

 
     รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ส่วนใหญ่ เป็นธุรกิจร้านอาหารประเภท Fast food มากที่สุดร้อยละ 27.00 รองลงมา เป็นธุรกิจ
ร้านอาหารประเภท Delivery ร้อยละ 21.00 และน้อยที่สุดเป็นธุรกิจร้านอาหารประเภท Buffet 
มีร้อยละ 15.75 
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ส่วนท่ี  3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ทั้ง 10 อ าเภอ เป็นลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) จ านวน 3 ประเภทรายละเอียดดังต่อไปนี้ธุรกิจร้านอาหารขนาด
ใหญ่ธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง และธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก  
 
ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

จ าแนกตามขนาดของธุรกิจร้านอาหาร (N=400) 
 

ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร จ านวน ร้อยละ 
ธุรกิจร้านอาหารขนาดใหญ่ 56 14.00 
ธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง 108 27.00 
ธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก 236 59.00 
     รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีส่วนใหญ่

เป็นธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็กมากที่สุดร้อยละ 59.00 รองลงมาเป็นธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง 
ร้อยละ 27.00   
 

ส่วนท่ี 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
เป็นลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ จ านวน 34 ข้อ เกี่ยวกับเคร่ืองมือ
ในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยการโฆษณาออนไลน์, การประชาสัมพันธ์ออนไลน์, 
การส่งเสริมการขายออนไลน์, การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ 
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 6 แสดงค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
(N=400) 

 

การโฆษณาออนไลน์ X  S.D. 
ระดับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ 

1 ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 4.26 0.76 มากที่สุด 

2 ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกรายละเอียด
เกี่ยวกับความสะดวกสบายทีส่ินค้าหรือ
บริการเอือ้อ านวยให้ผ่านสื่อออนไลน์ 3.97 0.72 มาก 

3 ธุรกิจร้านอาหารมีการชักจูงใจให้รับรู้และ
จดจ าชื่อร้านและสถานที่ตั้งในสื่อออนไลน์ 4.29 0.78 มากที่สุด 

4 ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกถึงประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 4.41 0.69 มากที่สุด 

5 ธุรกิจร้านอาหารมีการโน้มน้าวให้เกิดความ
ต้องการสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 4.26 0.73 มากที่สุด 

6 ธุรกิจร้านอาหารมีการกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อ
สินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 4.00 0.81 มาก 

รวม 4.20 0.75 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 6  พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ

สื่อสารการตลาดออนไลน์ในการการโฆษณาออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.20) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยธุรกิจร้านอาหารมีการ
บอกถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์มากที่สุด ( X = 4.41) รองลงมาคือ ธุรกิจ
ร้านอาหารมีการชักจูงใจให้รับรู้และจดจ าชื่อร้านและสถานที่ตั้งในสื่อออนไลน์  ( X = 4.29) และ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีการสื่อสารตลาดออนไลน์โดยธุรกิจร้านอาหารมีการโน้มน้าว
ให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ของธุรกิจ (X = 4.26) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 7  แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ ธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (N = 400) 

 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ X  S.D. 
ระดับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ 

1 ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข่าวสารข้อมูล
เกี่ยวกับการสนับสนุนกิจกรรมสาธารณะในสื่อ
ออนไลน์ 4.24 0.78 มากที่สุด 

2 ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็น
จริงในสื่อออนไลน์ 4.29 0.74 มากที่สุด 

3 ธุรกิจร้านอาหารมีการน าเสนอสาระความรู้ที่มี
ประโยชน์ในสื่อออนไลน์ 4.52 0.75 มากที่สุด 

4 ธุรกิจร้านอาหารมีช่องทางการเปิดรับฟังความ
คิดเห็นในสื่อออนไลน์ 4.22 0.76 มากที่สุด 

5 ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอความช่วยเหลือแก่
สังคม บริการสังคมและชุมชนในสื่อออนไลน์ 4.28 0.82 มากที่สุด 

6 ธุรกิจร้านอาหารมีการส่งเสริมคุณภาพชีวิตของ
ประชาชน เช่น การส่งเสริมสุขภาพอนามัย,
ศิลปะวัฒนธรรม,การศึกษา,อาชีพ ฯลฯในสื่อ
ออนไลน์ 4.26 0.68 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.75 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 7  พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด          
( X = 4.30) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีการน าเสนอสาระความรู้ที่มี
ประโยชน์ในสื่อออนไลน์มากที่สุด ( X = 4.52) รองลงมาคือ ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นจริงในสื่อออนไลน์ ( X = 4.29) และธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอความช่วยเหลือแก่
สังคม บริการสังคมและชุมชนในสื่อออนไลน์ (X = 4.28) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์  (N = 400) 

 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ X  S.D. 
ระดับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ 

1 ธุรกิจร้านอาหารมีการมอบส่วนลดเมื่อลูกค้า
ติดต่อขอซื้อสินค้าหรือบริการตามจ านวนที่
ก าหนดในสื่อออนไลน์ 4.22 0.78 มากที่สุด 

2 ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ของแถมเมื่อลูกค้าซื้อ
หรือใช้บริการต่างๆ ตามที่ธุรกิจก าหนดในสื่อ
ออนไลน์ 4.26 0.80 มากที่สุด 

3 ธุรกิจร้านอาหารมีการแจ้งการให้ของแถมและ
ส่วนลดให้กับลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวัน
เทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่ วันแม่แห่งชาติ 
วันสงกรานต์  เป็นต้น 4.32 0.64 มากที่สุด 

4 ธุรกิจร้านอาหารมีการแจ้งช่วงเวลาการให้สิทธิ
พิเศษในการลดราคา แจกของแถม 4.10 0.74 มาก 

5 ธุรกิจร้านอาหารมีบริการจ่ายค่าสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพื่ออ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า 4.14 0.74 มาก 

6 ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ลูกค้าลงทะเบียนผ่าน
สื่อออนไลน์เพื่อรับคูปองสะสมแต้มเพื่อใช้เป็น
ส่วนลดในการใช้ซื้อหรือใช้บริการคร้ังต่อไป 4.21 0.72 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.73 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 8  พบว่า ธุรกิจร้านอาหารจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ในการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.21) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีการแจ้งการให้ของแถมและส่วนลดให้กับลูกค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ในช่วงวันเทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่ วันแม่แห่งชาติ วันสงกรานต์  เป็นต้นมาก
ที่สุด (X = 4.32) รองลงมาคือ ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ของแถมเมื่อลูกค้าซื้อหรือใช้บริการต่างๆ 
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ตามที่ธุรกิจก าหนดในสื่อออนไลน์ ( X = 4.26) และธุรกิจร้านอาหารมีการมอบส่วนลดเมื่อลูกค้า
ติดต่อขอซื้อสินค้าหรือบริการตามจ านวนที่ก าหนดในสื่อออนไลน์ (X = 4.22) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 9  แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ (N = 400) 
 

การขายโดยบุคคลออนไลน์ X  S.D. 
ระดับการสื่อสาร 
การตลาดออนไลน์ 

1 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานเพื่อให้ข้อมูลสินค้า
หรือบริการแก่ลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ 4.21 0.74 มากที่สุด 

2 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่ให้บริการรับออ
เดอร์/จองโต๊ะหรือห้องอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 4.23 0.75 มากที่สุด 

3 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานให้บริการผ่านสื่อ
ออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็วแก่ลูกค้า 4.23 0.78 มากที่สุด 

4 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการพูด
จูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 4.24 0.76 มากที่สุด 

5 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการ
ให้บริการที่ดี ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ 4.21 0.74 มากที่สุด 

6 ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะ
ซื่อสัตย์ผ่านสื่อออนไลน์ 4.26 0.74 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.75 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 9  พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
( X = 4.23) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะซื่อสัตย์
ผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด (X = 4.26) รองลงมาคือ ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการ
พูดจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่านสื่อออนไลน์  ( X = 4.24) โดยธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่
ให้บริการรับออเดอร์/จองโต๊ะหรือห้องอาหารผ่านสื่อออนไลน์ และธุรกิจร้านอาหารมีพนักงาน
ให้บริการผ่านสื่อออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็วแก่ลูกค้า (X = 4.23) เท่ากัน 
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ตารางท่ี 10  แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์   (N = 400) 

 

การตลาดทางตรงออนไลน์ X  S.D. 
ระดับการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ 

1 ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ลูกค้าสมัครเป็น
สมาชิกผ่านสื่อออนไลน์เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร 4.26 0.81 มากที่สุด 

2 ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ข้อมูลสินค้าหรือ
บริการผ่านสื่อออนไลน์ไปยังกลุ่มลูกค้าที่มี
ลักษณะเฉพาะสอดคล้องกับการให้บริการ 4.12 0.80 มาก 

3 ธุรกิจร้านอาหารมีการแลกเปลี่ยนสื่อออนไลน์
กับเครือข่ายธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่เดียวกัน 4.35 0.74 มากที่สุด 

4 ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์รูปแบบ
ต่างๆ เพื่อเชื่อมโยงลูกค้าให้รู้จักธุรกิจ 4.10 0.74 มาก 

5 ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดต่อ
กับลูกค้า 4.38 0.71 มากที่สุด 

6 ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ 
เพื่อเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ของลูกค้าเพื่อ
อ านวยความสะดวกรวดเร็ว 4.28 0.76 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.76 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 10 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีส่วนใหญ่ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมี
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้วยวิธีการตลาดทางตรงออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
( X = 4.25) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดต่อกับ
ลูกค้ามากที่สุด (X = 4.38) รองลงมาคือ ธุรกิจร้านอาหารมีการแลกเปลี่ยนสื่อออนไลน์กับเครือข่าย
ธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่เดียวกัน ( X = 4.35) และธุรกิจร้านอาหารมีการใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ 
เพื่อเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ของลูกค้าเพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็ว (X = 4.28) ตามล าดับ 
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ผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลของธุรกิจร้านออาหารในจังหวัด
จันทบุรี 

สมมติฐานท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีต่างกันมี
การสื่อสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

1) ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ท่ีมี เพศ แตกต่างกันมีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได้ ดังนี้   
H0 :ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีเพศ แตกต่างกันมีผลต่อ 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
H1 :ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีเพศ แตกต่างกันมีผลต่อ 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) เพื่อใช้ทดสอบ

กลุ่มตัวอย่างตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจร้าอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ ดังนั้น จะยอมรับ สมมติฐานหลัก (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังนี้ 

 
ตารางท่ี 11 แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวนของตัวแทนธุรกิจจ าแนกตามเพศ       
 
 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

t df Sig. 

ด้านการโฆษณา ( Advertising Online) -1.425 399 .155 
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Online) .576 399 .565 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion Online) -5.832 399 .000* 
ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling Online) 1.167 399 .244 
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing Online) -1.322 399 .187 
                                                                     
                                                                                            *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่  11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุ รี  ที่มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์  จ าแนกตาม เพศ พบว่า 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion Online) มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  หมายความว่าผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มี เพศ แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ แตกต่าง
กันด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ (Sale Promotion Online) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 

2) ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ท่ีมี อายุ แตกต่างกันมีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได้ ดังนี้   
H0 :ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มี อายุแตกต่างกันมีผลต่อ 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
H1 :ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อ 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบความ
แตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี  12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี จ าแนกตามอายุ 

 
ด้านการโฆษณา (Advertising) SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2.254 3 .751 7.802 .000* 
ภายในกลุ่ม 38.140 396 .096   

รวม 40.395 399    
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 

Relation) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .086 3 .269 3.020 .030* 
ภายในกลุ่ม 35.233 396 .089   

รวม 36.039 399    
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .632 3 .211 1.518 .209 
ภายในกลุ่ม 54.967 396 .139   

รวม 55.600 399    
ด้านการขายโดยบุคคล (Personal 

Selling) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 4.393 3 1.464 9.608 .000* 
ภายในกลุ่ม 60.354 396 .152   

รวม 64.747 399    
ด้านการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5.395 3 .1.798 12.087 .000* 
ภายในกลุ่ม 58.915 396 .149   

รวม 64.310 399    
                                                  

  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผู้ประกอบการที่มีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีจ าแนกตามอายุ พบว่า  ด้านการโฆษณา 
(Advertising) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing)มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก  
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  หมายความว่าผู้ประกอบการ ที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้วิทยุธุรกิจขนาดเล็กเพื่อส่งเสริมการตลาดของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันด้าน
การโฆษณา (Advertising การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ด้านการขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอายุโดยใช้การทดสอบแบบ Scheffe ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% 

 
ตารางท่ี 13  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด

จันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการโฆษณา (Advertising) 
 

อายุ 20-30 ป ี          31-40 ป ี              41-50 ป ี            61-60 ปี           61 ปีขึ้นไป 
20-30 ป ี -        .018 

        (1.000) 
          .185 

            (.746) 
        .005 

         (1.000) 
    .243 

      (.406) 
31-40 ป ี           -            .012 

             (1.000) 
          .178 
        (.571) 

     .416* 
     (.001) 

41-50 ป ี             -          .023 
        (1.000) 

     .261 
     (.153) 

51-60 ป ี            -      .428* 
     (.025) 

61 ปีขึ้นไป      

                                              
      *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่  13  เมื่อทดสอบความแตกต่าง  การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร จ าแนกตามอายุ ด้านการโฆษณา (Advertising) แตกต่างกันอย่างมี
นัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการ ที่มีอายุ มากกว่า 51-60 ปี มีการสื่อสารตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจังหวัดจันทบุรี มากกว่า ผู้ประกอบการ ที่มีอายุต่ ากว่า 31-40 ปี 
 
ตารางท่ี 14  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด

จันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
 

อายุ 20-30 ป ี          31-40 ป ี              41-50 ป ี            51-60 ปี           61 ปีขึ้นไป 
20-30 ป ี - .186* 

(.034) 
.126 

(.391) 
.084 

(.707) 
.396* 
(.000) 

31-40 ป ี  - .313* 
(.000) 

.270* 
(.001) 

.582* 
(.000) 

41-50 ป ี   - .042 
(.982) 

.269* 
(.031) 

51-60 ป ี    - .311* 
(.004) 

61 ปีขึ้นไป      

 
                                                                            *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 14  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามอายุด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public 
Relation) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ .05จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่อายุ 31-40 ปี มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจอาหารร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมากกว่าผู้มีอายุ 61 ปีขึ้นไป 
 คู่ที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่มีอายุ 41-50 และ 51-60 ปี  มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลนข์องธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มากกว่าผู้มีอายุ 61 ปีขึ้นไป 
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 คู่ที่ 3 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ที่มีอายุ 51-60 ปี  มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มากกว่าผู้มีอายุ 20-30 ป ี
 คู่ที่ 4 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ที่มีอายุ 31-40 ปี  มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มากกว่าผู้มีอายุ 51-60 ปี 
 
ตารางท่ี 15  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด

จันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 

อายุ 20-30 ป ี          31-40 ป ี              41-50 ป ี            51-60 ปี           61 ปีขึ้นไป 
20-30 ป ี - .286* 

(.044) 
.136 

(.391) 
.085 

(.709) 
.496* 
(.000) 

31-40 ป ี  - .323* 
(.000) 

.250* 
(.001) 

.482* 
(.000) 

41-50 ป ี   - .052 
(.962) 

.259* 
(.031) 

51-60 ป ี    - .321* 
(.006) 

61 ปีขึ้นไป      

 
      *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่  15  เมื่อทดสอบความแตกต่าง  การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้าอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่อายุ 31-40 ปี มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
อาหารร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมากกว่าผู้มีอายุ 20-30 ปี, 50-60 ปี, 61 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 16  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 
อายุ 20-30 ป ี          31-40 ป ี              41-50 ป ี            51-60 ปี           61 ปีขึ้นไป 

20-30 ป ี - .261* 
(.002) 

.320* 
(.000) 

.099 
(.649) 

.257* 
(.043) 

31-40 ป ี  - .058 
(.959) 

.161 
(.241) 

.003 
(1.000) 

41-50 ป ี   - .220 
(.006) 

.062 
(.975) 

51-60 ป ี    - .158 
(.500) 

61 ปีขึ้นไป      

 
               *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่  16  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้าอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่อายุ 41-50 ปี มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
อาหารร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมากกว่าผู้มีอายุ 31-40 ปี, 61 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 17  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการตลาดทางตรง  (Direct Marketing) 

 
อายุ 20-30 ป ี          31-40 ป ี              41-50 ป ี            51-60 ปี           61 ปีขึ้นไป 

20-30 ป ี
- 

.041 
(.984) 

.002 
(1.000) 

.200 
(.422) 

.257* 
(.043) 

31-40 ป ี
 

- .044 
(.894) 

.241* 
(.020) 

.003 
(1.000) 

41-50 ป ี
 

 - .197 
(.128) 

.062 
(.975) 

51-60 ป ี    - .158 
(.500) 

61 ปีขึ้นไป      

 
                               *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่  17 เมื่ อทดสอบความแตกต่าง  การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้าอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามอายุ ด้านการตลาดทางตรง  (Direct 
Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่อายุ 41-50 ปี มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
อาหารร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมากกว่าผู้มีอายุ 31-40 ปี, 61 ปีขึ้นไป 
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3) ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ท่ีมี ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
H0 : ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

มีผลต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

มีผลต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบความ
แตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 18  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

 
 

ธุรกิจร้านอาหาร 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

SS df MS f Sig. 

ด้านการโฆษณาออนไลน์  
(Online Advertising) 

     

ระหว่างกลุ่ม 7.843 4 1.961 11.350 .000* 
ภายในกลุ่ม 68.235 395 0.173   

รวม 76.078 399    
ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
(Online Public Relation) 

     

ระหว่างกลุ่ม 11.033 4 2.758 16.814 .000* 
ภายในกลุ่ม 64.798 395 0.164   

รวม 75.832 399    
ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ 
(Online Personal Selling) 

     

ระหว่างกลุ่ม 4.609 4 1.152 5.577 .000* 
ภายในกลุ่ม 81.606 395 0.207   

รวม 86.215 399    
ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
(Online Sale Promotion) 

     

ระหว่างกลุ่ม 4.859 4 1.215 5.527 .000* 
ภายในกลุ่ม 86.819 395 0.220   

รวม 91.678 399    
ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ 
(Online Direct Marketing) 

     

ระหว่างกลุ่ม 2.464 4 0.616 2.599 .036* 
ภายในกลุ่ม 93.640 395 0.237   

รวม 96.104 399    
                 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05                                                                                           
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 จากตารางที่ 18  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี ที่มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ทุกด้านมีค่า Sig.น้อย
กว่า .05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่าธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่าง จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยใช้การทดสอบแบบ Scheffe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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ตารางท่ี 19  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของตัวแทนธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ด้านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 

 
ระดับ 

การศึกษา 
ประถม มัธยมต้น มัธยมปลาย อนุปริญญา 

ปริญญาตรี          
ขึ้นไป 

ประถม - .006 
(1.000) 

.151 
(.145) 

.351* 
(.005) 

.401* 
(.000) 

มัธยมต้น  - .145 
(.227) 

.345* 
(.008) 

.395* 
(.000) 

มัธยมปลาย   - .200 
(.355) 

.250* 
(.049) 

อนุปริญญา    - .050 
(.994) 

ปริญญาตรี              
ขึ้นไป 

    - 

 
                                                                                             *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 19  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การใช้สื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) แตกต่างกันอย่างมี   นัยความส าคัญที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา, 
ปริญญาตรีขึ้นไป มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา ประถมศึกษา 
 คู่ที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา, 
ปริญญาตรีขึ้นไป มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาต้น 
 คู่ที่ 3 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี
ขึ้นไปมีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
ที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย 
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ตารางท่ี 20  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของตัวแทนธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 

 

ระดับ 
การศึกษา 

ประถม 
 
มัธยมต้น 

 
มัธยมปลาย อนุปริญญา 

ปริญญาตรี        
ขึ้นไป 

ประถม - .221* 
(.001) 

.344* 
(.000) 

.281* 
(.037) 

.489* 
(.000) 

มัธยมต้น  - .123 
(.371) 

.060 
(.978) 

.268* 
(.013) 

มัธยมปลาย   - .062 
(.978) 

.145 
(.485) 

อนุปริญญา    - .208 
(.398) 

ปริญญาตรีขึ้นไป     - 

 
                              *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 20  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การใช้สื่อสารการตลาดออนไลน์ ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online 
Public Relation) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีระดับการศึกษา มัธยมต้น, 
มัธยมปลาย, อนุปริญญา, ปริญญาตรีขึ้นไป มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา ประถมศึกษา 
 คู่ที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้น
ไปมีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มี
ระดับการศึกษามัธยมต้น 
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ตารางท่ี 21  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของตัวแทนธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ (Online Personal Selling) 

 
ระดับ 

การศึกษา 
ประถม มัธยมต้น มัธยมปลาย อนุปริญญา 

ปริญญาตรี              
ขึ้นไป 

ประถม - .001 
(1.000) 

.158 
(.180) 

.287 
(.075) 

.143 
(.539) 

มัธยมต้น  - .160 
(.219) 

.286 
(.091) 

.144 
(.562) 

มัธยมปลาย   - .446* 
(.001) 

.015 
(1.000) 

อนุปริญญา    - .431* 
(.009) 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

    - 

 
                                                                                               *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 21  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ (Online 
Personal Selling) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี
ขึ้นไปมีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มี
ระดับการศึกษาอนุปริญญา 
 คู่ที่ 2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา 
มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีที่มีระดับ
การศึกษา มัธยมปลาย 
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ตารางท่ี 22  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของตัวแทนธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีจ าแนก
ตามระดับการศึกษา ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sale Promotion) 

 
ระดับ 

การศึกษา 
ประถม มัธยมต้น มัธยมปลาย อนุปริญญา 

ปริญญาตรี              
ขึ้นไป 

ประถม - .041 
(.974) 

.243* 
(.008) 

.011 
(1.000) 

.268* 
(.037) 

มัธยมต้น  - .202 
(.073) 

.052 
(.992) 

.227 
(.144) 

มัธยมปลาย   - .255 
(.230) 

.025 
(.999) 

อนุปริญญา    - .280 
(.243) 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

    - 

 
                             *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 22  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online 
Sale Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา มัธยมปลาย,  
ปริญญาตรีขึ้นไป มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรีที่มีระดับการศึกษาประถม 
 
 
 
 
 



 77 

ตารางท่ี 23  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของตัวแทนธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) 

 
ระดับ 

การศึกษา 
ประถม มัธยมต้น มัธยมปลาย อนุปริญญา 

ปริญญาตรี              
ขึ้นไป 

ประถม - .075 
(.828) 

.141 
(.362) 

.154 
(.711) 

.245* 
(.004) 

มัธยมต้น  - .066 
(.930) 

.078 
(.970) 

.170 
(.465) 

มัธยมปลาย   - .012 
(1.000) 

.104 
(.875) 

อนุปริญญา    - .091 
(.969) 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

    - 

 
                                                                                              *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 23  เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ (Online 
Direct Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป 
มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่มีระดับ
การศึกษา ประถม 
 

 
 
 
 



 78 

สมมติฐานท่ี 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีต่างกัน มีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
H0 : ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 
H1 : ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบความ
แตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี  24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนก
ตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร 

 
ด้านการโฆษณา (Advertising) SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.388 4 .847 9.042 .000* 
ภายในกลุ่ม 37.006 395 .094   

รวม 40.395 399    
ด้านการประชาสัมพันธ์  

(Public Relation) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .843 4 .211 2.365 .022 
ภายในกลุ่ม 35.196 395 .089   

รวม 36.039 399    
          ด้านการส่งเสริมการขาย  

(Sale Promotion) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .615 4 .154 1.105 .041 
ภายในกลุ่ม 54.985 395 .139   

รวม 55.600 399    
ด้านการขายโดยบุคคล  
(Personal Selling) 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 8.691 4 2.173 15.310 .000* 
ภายในกลุ่ม 56.056 395 .142   

รวม 64.747 399    
ด้านการตลาดทางตรง  
(Direct Marketing) 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 6.882 4 1.721 11.835 .000* 
ภายในกลุ่ม 57.428 395 .145   

รวม 64.310 399    
                                                  
                                                                                             *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร พบว่า  ทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  หมายความว่า ประเภทของธุรกิจ
ร้านอาหาร แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหารโดยใช้
การทดสอบแบบ Scheffe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 
ตารางท่ี 25  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม

ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการโฆษณา (Advertising) 
 

ประเภท 
ของธุรกิจ 

Fast food 
Fine 

Dining 
Delivery Food Truck Buffet 

Fast food - 
.250 

(.055) 
.166 

(.750) 
.219 

(.411) 
.276 

(.157) 

Fine Dining  
- .011 

(1.000) 
.041 

(.998) 
.098* 
(.020) 

Delivery  
 - .030 

(1.000) 
.026 

(1.000) 

Food Truck    - 
.109 

(.959) 

Buffet     - 

 
                                          *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่  25 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการโฆษณา 
(Advertising) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Buffet มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery 
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ตารางท่ี 26  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation)   
 

ประเภท 
ของธุรกิจ 

Fast food Fine Dining Delivery Food Truck Buffet 

Fast food - 
.233 

(.061) 
.462* 
(.000) 

.431* 
(.001) 

.021 
(1.000) 

Fine Dining  
- .407* 

(.000) 
.375* 
(.000) 

.076 
(.964) 

Delivery  
 - .197 

(.281) 
.254 

(.065) 

Food Truck 
Buffet 

   - 
.484* 
(.001) 

 
                                                        *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 26 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Buffet มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery 
 คู่ที่ 2 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Fine Dining 
 คู่ที่ 3 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Fast food 
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ตารางท่ี 27  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 
ประเภท 
ของธุรกิจ 

Fast food 
Fine 

Dining 
Delivery Food Truck Buffet 

Fast food - 
.013 

(1.000) 
.522* 
(.000) 

.231 
(.419) 

.025 
(1.000) 

Fine Dining  
- .492* 

(.000) 
.202 

(.376) 
.055 

(.995) 

Delivery  
 - .217 

(.302) 
.039 

(.999) 

Food Truck 
Buffet 

   - 
.547* 
(.000) 

 
                                                       *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 27 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Buffet มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery และ Fine Dining 
 คู่ที่ 2 ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Fine Dining 
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ตารางท่ี 28 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 
ประเภท 
ของธุรกิจ 

Fast food 
Fine 

Dining 
Delivery Food Truck Buffet 

Fast food - 
.114 

(.836) 
.375* 
(.032) 

.142 
(.855) 

.000 
(1.000) 

Fine Dining  
- .106 

(.929) 
.125 

(.830) 
.268 

(.085) 

Delivery  
 - .028 

(1.000) 
.114 

(.885) 

Food Truck 
Buffet 

   - 
.375 

(.052) 

 
                                            *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 28 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 คือธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Delivery มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Fine Dining 
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ตารางท่ี 29 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
ประเภท 
ของธุรกิจ 

Fast food 
Fine 

Dining 
Delivery Food Truck Buffet 

Fast food - 
.018 

(1.000) 
.185 

(.746) 
.005 

(1.000) 
.243 

(.406) 

Fine Dining  
- .012 

(1.000) 
.178 

(.571) 
.416* 
(.001) 

Delivery  
 - .023 

(1.000) 
.261 

(.153) 

Food Truck 
Buffet 

   - 
.428* 
(.025) 

 
                                          *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 29 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 

คือธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Buffet มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์
มากกว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ประเภท Fine Dining และ Delivery 
 
 สมมติฐานท่ี 3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีต่างกัน มีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
H0 : ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 
H1 : ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร แตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

แตกต่างกัน 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน  (H1)  ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท าการทดสอบความ
แตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี  30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม 
ขนาดของธุรกิจร้านอาหาร 

 
ด้านการโฆษณา (Advertising) SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.236 4 1.033 5.606 .001* 
ภายในกลุ่ม 37.159 395 .184   

รวม 40.395 399    
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 

Relation) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 1.468 4 .182 .956 .414 
ภายในกลุ่ม 34.571 395 .190   

รวม 36.039 399    
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม .489 4 .921 4.370 .005* 
ภายในกลุ่ม 55.111 395 .211   

รวม 55.600 399    
ด้านการขายโดยบุคคล (Personal 

Selling) 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 15.942 4 .153 .664 .575 
ภายในกลุ่ม 48.805 395 .230   

รวม 64.747 399    
 

ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 13.849 4 .835 3.533 .015* 
ภายในกลุ่ม 50.461 395 .236   

รวม 64310 399    
 
                                                                              *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด

จันทบุรี ที่มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ตามระดับขนาดของธุรกิจ พบว่า  ด้านการโฆษณา 
(Advertising) ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  
หมายความว่าธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี แตกต่างกันด้านการโฆษณา (Advertising) ด้าน
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาโดยใช้การ
ทดสอบแบบ Scheffe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 
ตารางท่ี 31  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม

ขนาดของธุรกิจ ด้านการโฆษณา (Advertising) 
 

ขนาดของธุรกิจ ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
ขนาดใหญ่ 

- 
.243 

(.063) 
.033 

(.984) 
ขนาดกลาง 

 
- .210* 

(.002) 
ขนาดเล็ก 

 
 - 

 
                                                                                           *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่  31 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามขนาดของธุรกิจร้านอาหารด้านการโฆษณา (Advertising) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ธุรกิจร้านอาหาร ที่มีขนาดของธุรกิจร้านอาหาร ขนาดเล็ก มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
มากกว่า ธุรกิจร้านอาหาร ที่มีขนาดของธุรกิจขนาดกลาง 
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ตารางท่ี 32  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ขนาดของธุรกิจ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 
ขนาดของธุรกิจ ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
ขนาดใหญ่ 

- 
.313* 
(.000) 

.084 
(.707) 

ขนาดกลาง 
 

- .270* 
(.001) 

ขนาดเล็ก 
 

 - 

 
                                                                                           *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 32 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามขนาดของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง และธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก  มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน ์มากกว่า ธุรกิจร้านอาหารขนาดใหญ่  
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ตารางท่ี 33  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตาม
ขนาดของธุรกิจ ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
ขนาดของธุรกิจ ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
ขนาดใหญ่ 

- 
.213 

(.224) 
.296* 
(.041) 

ขนาดกลาง 
 

- .082 
(.719) 

ขนาดเล็ก   - 

                                                       
                                                                                            *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่  33 เมื่อทดสอบความแตกต่าง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี จ าแนกตามขนาดของธุรกิจร้านอาหาร ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยความส าคัญที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 ธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง และธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ มากกว่า ธุรกิจร้านอาหารขนาดใหญ่  
 
สมมติฐานท่ี 4  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีความสัมพันธ์
กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี  

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 
H0 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร ไม่มีความสัมพันธ์กับ ประเภทของ

ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
H1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร มีความสัมพันธ์กับ ประเภทของ

ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ทดสอบด้วย 

Chi-Square จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 34 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

 

ข้อมูลส่วน
บุคคล 

ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

Fast Food Fine Dining Delivery Food Truck Buffet 
r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

เพศ 
-.186 .056  -.152 .281 .045 374 -.088 .046* .154 .003* 

อายุ 
.245 .001* .391 .002* .129 .000* .310 .000* .359 .002* 

ระดับ
การศึกษา 

.303 .002* .347 .003* -.053 002* .170 .001* .158 .004* 

 
                                                                                                      *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 34 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของ           
ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี พบว่า 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจ ร้านอาหารด้ านอายุ  กับระดับการศึกษา 
มีความสัมพันธ์กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05   
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สมมติฐานท่ี 5  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีความสัมพันธ์
กับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี  

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 
H0 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร ไม่มีความสัมพันธ์กับ ขนาดของ

ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
H1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร มีความสัมพันธ์กับ ขนาดของธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ทดสอบด้วย 

Chi-Square จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 
ตารางท่ี 35 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจ

ร้านอาหารกับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง ขนาดเล็ก 
r Sig. r Sig. r Sig. 

เพศ -.168 .068 -.153 .002* .045 374 

อายุ .265 .000* .391 .000* .129 .000* 

ระดับการศึกษา .306 .000* .357 .000* -.053 .002* 

 
                                                                                           *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 35 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะของข้อมูลส่วน
บุคคลของผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหาร กับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี พบว่า  

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจ ร้านอาหารด้ านอายุ  กับระดับการศึกษา 
มีความสัมพันธ์กับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
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สมมติฐานท่ี 6  ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีความสัมพันธ์กับประเภทของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี  

สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้
H0 : ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ไม่มีความสัมพันธ์กับ ประเภทของธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
H1 : ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มีความสัมพันธ์กับ ประเภทของธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ี
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ทดสอบด้วย 

Chi-Square จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 
ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรีกับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี  
 

ขนาดของ
ธุรกิจ

ร้านอาหาร 

ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

Fast Food Fine Dining Delivery Food Truck Buffet 
r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

ขนาดใหญ่ -.286 .016* -.153 .012* .045 .024* -.088 .046* .154 .003* 

ขนาดกลาง .275 .001* .381 .022* .129 .000* .310 .000* .359 .002* 

ขนาดเล็ก .313 .002* .357 .043* -.053 .041* .170 .001* .158 .004* 

 
                                                                                            *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่  36 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ประเภทของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ีและขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี พบว่า  

ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มีความสัมพันธ์กับ ขนาดของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 บทที่  5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี และ
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทของธุรกิจ และขนาดของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ซึ่งใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research Method) 
โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี โดยผู้วิจัยน าเสนอ
สรุปผลการศึกษา ซึ่งแบ่งเป็น 5 หัวข้อ ดังนี้  
 1. สรุปผลการวิจัย 

2. อภิปรายผลการวิจัย 
3. ข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร 

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า 
เป็นธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.50 มีอายุ 41-50 ปี มากที่สุด จ านวน 164 คน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.00 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป มากที่สุดจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 

 
ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจ

ร้านอาหาร พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภท Fast food 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.00 เป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภท Delivery 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 
เป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภท Food Truck จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 เป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภท Fine Dining จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25  และเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภท Buffet จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
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ขนาดธุรกิจร้านอาหาร  
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ที่ เป็นผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับขนาดของธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็กมาก
ที่สุด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 เป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดกลาง จ านวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00  และเป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดใหญ่ จ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.00  

 
  การสื่อสารการตลาดออนไลนข์องธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

สามารถแยกเป็น 5 ด้าน ได้ดังนี ้
 1. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) โดยรวม

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีการบอก
ถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41  
รองลงมา ธุรกิจร้านอาหารมีการชักจูงใจให้รับรู้และจดจ าชื่อร้านและสถานที่ตั้งในสื่อออนไลน์  อยู่
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการในสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เท่ากันกับธุรกิจร้านอาหารมีการ
โน้มน้าวให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์  

 2. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ (Online Public Relation) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารมีการน าเสนอสาระความรู้ที่มีประโยชน์ในสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.52  รองลงมา ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงในสื่อออนไลน์ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอความช่วยเหลือแก่สังคม 
บริการสังคมและชุมชนในสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ตามล าดับ 

 3. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย (Online Sale Promotion) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารมีการแจ้งการให้ของแถมและส่วนลดให้กับลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันเทศกาล
ส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่ วันแม่แห่งชาติ วันสงกรานต์  เป็นต้นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32  รองลงมา ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ของแถมเมื่อลูกค้าซื้อหรือใช้บริการต่างๆ ตามที่
ธุรกิจก าหนดในสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และธุรกิจร้านอาหารมีการ
ให้ลูกค้าลงทะเบียนผ่านสื่อออนไลน์เพื่อรับคูปองสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการใช้ซื้อหรือใช้
บริการคร้ังต่อไป อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ตามล าดับ 
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4. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการขายโดยบุคคล (Online Personal Selling) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะซื่อสัตย์ผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 รองลงมา ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการพูดจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
ผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24  ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่
ให้บริการรับออเดอร์/จองโต๊ะหรือห้องอาหารผ่านสื่อออนไลน์ และธุรกิจร้านอาหารมีพนักงาน
ให้บริการผ่านสื่อออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็วแก่ลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.23 เท่ากัน 
 5. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง (Online Direct Marketing) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดต่อกับลูกค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 รองลงมาคือ ธุรกิจ
ร้านอาหารมีการแลกเปลี่ยนสื่อออนไลน์กับเครือข่ายธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่เดียวกันมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.35 และธุรกิจร้านอาหารมีการใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ เพื่อเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ของ
ลูกค้าเพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ตามล าดับ 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทสินค้า และขนาดของธุรกิจเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

การทดสอบค่าความสัมพันธ์ ระหว่าง ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทสินค้า และขนาด
ของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลนข์องธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

 พบว่า  
1.  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุ รี  ว่า เพศ มี

ความสัมพันธ์ กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุ รีว่าอายุ  มี
ความสัมพันธ์ กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์(Public Relation),  
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion,) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ว่าระดับการศึกษา 
มีความสัมพันธ์ กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4. ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร ว่ามีความสัมพันธ์กับ กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ทั้ง 
5 ด้าน คือด้านการโฆษณา (Advertising),  ด้ านการประชาสัมพันธ์  (Public Relation),  
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) และ 
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ขนาดของร้านอาหาร ว่าขนาดของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
มีความสัมพันธ์กับ  กับการสื่ อสารการตลาดออนไลน์  ด้ านการโฆษณา (Advertising),  
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation), ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), 
และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี

ต่างกัน มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน  
1. เพศ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีแตกต่างกัน มีผลต่อ การ

สื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  2. อายุ ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีแตกต่างกัน แตกต่างกัน  
มี ผลต่ อ  ก า รสื่ อส ารก ารตล าดออนไลน์  แตกต่ า งกั นด้ านก า รโฆษณา  ( Advertising)  
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3. ระดับการศึกษา ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีแตกต่างกัน 
มี ผลต่ อ  ก า รสื่ อส ารก ารตล าดออนไล น์แตกต่ า ง กั น  ด้ านก า รโฆษณา  ( Advertising)  
ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีต่างกัน มีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์แตกต่างกัน 

ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี แตกต่างกัน มีผลต่อการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ ทั้ง 5 ด้าน คือด้านการโฆษณา (Advertising), ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation), 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีต่างกัน มีการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์แตกต่างกัน 

 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีแตกต่างกัน มีผลต่อ การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์แตกต่างกัน ทั้ง 5 ด้าน คือด้านการโฆษณา (Advertising), ด้านการประชาสัมพันธ์  
(Public Relation), ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), ด้านการขายโดยบุคคล  
(Personal Selling) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 
    

สมมติฐานท่ี 4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมี
ความสัมพันธ์กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารด้านอายุ  กับระดับการศึกษา มี

ความสัมพันธ์กับประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

สมมติฐานท่ี 5 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมี
ความสัมพันธ์กับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบธุรกิจ ร้านอาหารด้ านอายุ  กับระดับการศึกษา 

มีความสัมพันธ์กับขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

สมมติฐานท่ี 6 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีความสัมพันธ์กับประเภท
ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี มีความสัมพันธ์กับ ขนาดของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุร ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การอภิปรายผล 
 ส่วนที่ 1 การศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลนข์องธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

1. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการโฆษณา (Advertising) โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีการบอกถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการในสื่อ
ออนไลน์ของธุรกิจ และมีการโน้มน้าวให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ของ
ธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) ได้ศึกษา เร่ืองกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง ผลการวิจัย พบว่า การ



98 

 

สื่อสารการตลาดออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจแบรนด์และผลิตภัณฑ์  สร้างความ
เข้าใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ดี และเป็นช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  

อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2557:163) ที่กล่าวว่าการโฆษณา
เป็นหนึ่งในเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด ที่สามารถเห็นและเข้าใจการสื่อสารได้มากกว่าเคร่ืองมือ
อ่ืนๆ ในการสื่อสารกับผู้บริโภค การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ ใช้ในการแนะน าโน้มน้าว ชักจูงตัว
สินค้า/บริการหรือความคิด ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อต่าง ๆ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
นิยามของสมาคมการค้าแห่งสหรัฐอเมริกา ที่กล่าวว่าการโฆษณา คือการน าเสนอและส่งเสริมตัว
สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการผ่านสื่อต่าง ๆ   

ทั้งยังสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2546:175) การโฆษณาเป็นการสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช้
บุคคล (ใช้สื่อ) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความจ าเกี่ยวกับสินค้า 
(goods) และบริการให้ผู้บริโภคเกิดความสน และเกิดความต้องการใช้สินค้าหรือบริการที่
ผู้ประกอบการน าเสนอด้วยวิธีการโฆษณา ผ่านสื่อต่าง ๆ  
 2. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีการน าเสนอสาระความรู้ที่มีประโยชน์ในสื่อออนไลน์ 
ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงในสื่อออนไลน์ และธุรกิจร้านอาหารมีการ
เสนอความช่วยเหลือแก่สังคม บริการสังคมและชุมชนในสื่อออนไลน์  สอดคล้องกับการวิจัย ของ 
จเร เถื่อนพวงแก้ว (2563) ที่ได้ศึกษาเร่ือง การใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี พบว่า ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการใช้สื่อ
ออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีการ
น าเสนอสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน 
 และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ เชาว์ โรจน์แสง (2561) ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์
เป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์การหรืออีกนัยหนึ่งก็คือ เป็น
การสื่อสารที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และธุรกิจ กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ เช่น การ
บริจาคช่วยเหลือสังคมเมื่อมีอุบัติภัยหรืออุทกภัย การให้ทุนการศึกษาแก่สถานศึกษา หรือนักเรียน 
การเป็นเจ้าภาพหรืออุปถัมภ์การกีฬา การบริการสังคมด้านต่าง ๆ 
 3. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีส่วนใหญ่ มีการแจ้งการให้ของแถม
และส่วนลดให้กับลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันเทศกาลส าคัญ ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ของ
แถมเมื่อลูกค้าซื้อหรือใช้บริการต่าง ๆ ตามที่ธุรกิจก าหนดในสื่อออนไลน์ และธุรกิจร้านอาหารมี
การมอบส่วนลดเมื่อลูกค้าติดต่อขอซื้อสินค้าหรือบริการตามจ านวนที่ก าหนดในสื่อออนไลน์  
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 สอดคล้องกับงานวิจัยของ รติวัลย์ วัฒนสิน (2555:86) ได้ศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการขาย
ที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่: มุมมองของผู้บริโภคและผู้บริหาร พบว่า การลดราคา
และแถมสินค้าแบบเดียวกันเป็นการส่งเสริมการขายที่ทั้งผู้บริโภคและผู้บริหารธุรกิจมีความพึง
พอใจในระดับสูงสุด โดยที่การลดราคาเป็นวิธีการที่เข้าง่าย ชัดเจนไม่ซับซ้อน ถ้ามีเงื่อนไขการซื้อ
มากขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อน้อยลง คุณค่าของการลดราคาจะสัมพันธ์กับคุณภาพและจ านวนเงินของการ
ลดราคา ยิ่งได้ส่วนลดสูง ยิ่งมีคุณค่ามากขึ้น ดังนั้นการลดราคาสินค้าใหม่หรือสินค้าคุณภาพระดับ
เดียวกัน จะท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมาก ส่วนการแถมสินค้าอย่างเดียวกัน โดยเฉพาะซื้อ 1 
แถม 1 ถือว่าเป็นการให้ส่วนลดที่สูงมาก ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้เร็ว ไม่ต้องคิดนาน เหมาะกับผู้มี
รายได้ปานกลางและน้อย แต่สาเหตุที่ซื้อรองจากการลดราคา เพราะเหมือนให้ซื้อเพิ่มขึ้นหรือเป็น
การระบายสินค้าเก่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริพัฒน์ แก้วตาธนวัฒนา (2561:85) ได้ศึกษาเร่ืองได้ศึกษา
เร่ืองการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัด
ชายทะเลภาคตะวันออก พบว่า ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวใช้สื่อออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายของธุรกิจได้อย่างสะดวก ท าให้เกิดการรับรู้ข้อมูลการ
ให้บริการของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดชายทะเลภาคตะวันออก โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด และการมีของแถมเมื่อลูกค้าใช้บริการต่าง ๆ ตามที่ธุรกิจก าหนด ผ่านเว็บไซต์
ของธุรกิจ และมอบส่วนลดเมื่อลูกค้าติดต่อจองห้องพักหรือบริการต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ของ
ธุรกิจ อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งการส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมส าคัญที่จะติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
ที่คาดหวังเพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
ภาพพจน์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับธุรกิจและบริการของธุรกิจ  
 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรีชา ศักด์ศรีหิรัญ (2561:27-32) ว่าการส่งเสริมการตลาด
แต่ละประเภทสามารถตอบสนองและโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายได้ไม่เหมือนกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายประการ ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ จ านวน และอ านาจของคู่แข่งขัน เป็นต้น ตัวอย่าง เช่น 
การขายโดยบุคคลสามารถแสดงหรือสาธิตการใช้งานโดยละเอียดของเคร่ืองจักรได้ดีกว่า การ
โฆษณา และถ้ากรณีนี้ได้มีการเสริมย้ าโดยการส่งเสริมการขาย เช่น การให้ของแถม ที่
กลุ่มเป้าหมายสนใจยิ่งจะท าให้เพิ่มพลังในการโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น  
 4. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด พบว่า ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีความซื่อสัตย์ มีความสามารถพูดจูงใจให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่านสื่อออนไลน์ และพนักงานของธุรกิจร้านอาหารรับออเดอร์/จองโต๊ะหรือ
ห้องอาหารผ่านสื่อออนไลน์ เพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็วแก่ลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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เอกรัตน์ ลตวรรณ (2550:14) ได้ศึกษาเร่ืองการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการตลาด
เพื่อโลกสีเขียวของเดอะบอดี้ช็อป ผลการศึกษา พบว่าการขายโดยบุคคล เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารที่
มีความส าคัญส าหรับธุรกิจที่ต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เนื่องจากพนักงานขายถือ
เป็นตัวแทนของบริษัทในการท าหน้าที่สื่อสารให้เห็นถึงนโยบายหลัก คือ บริการที่รวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพแม่นย า และเป็นมิตร ซึ่งพนักงานขายจะท าหน้าที่ขายค่านิยมของบริษัทต่อลูกค้าโดย
เป็นผู้แนะน าสินค้าและบริการให้ลูกค้ารู้จัก สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า และจัดหาข้อมูลให้
ความความช่วยเหลือทางด้านเทคนิคต่างๆ ตลอดจนวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์  
 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวีณา ดั่งโพธิสุวรรณ (2561:98) ที่กล่าวว่าการขายโดย
บุคคล (Personal Selling) เป็นส่วนประกอบหนึ่งของส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด หมาย ถึงการ
สาธิตด้วยวาจา โดยการสนทนากับลูกค้ามุ่งหวังหนึ่งหรือหลายคน มีจุดมุ่งหมายเพื่อท าการขาย  
เป็นกระบวนการชี้แจง แจ้งให้ลูกค้ามุ่งหวังทราบและชักชวนให้ลูกค้ามุ่งหวังซื้อผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท ผ่านการติดต่อสื่อสารทางบุคคลในสถานการณ์ซื้อขายแลกเปลี่ยน การขายโดยบุคคลเป็น
การสาธิตด้วยวาจาต่อผู้บริโภค เพื่อสนทนาชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท เป็นการ
ติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวังเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ ตอบ
ค าถาม ให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ การขายโดยบุคคล เป็นการสื่อสารโดยอาศัย
บุคคลหรือพนักงานโดยจะมีลักษณะคือ พนักงานจะค่อยๆ เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือลูกค้า
อย่างช้าๆ การรับรู้ของลูกค้าจึงไม่เกิดผลรวดเร็ว แต่เมื่อใดก็ตามที่พนักงานขายคุ้นเคยกับลูกค้าจน
ได้มีโอกาสก้าวเข้าไปปรากฏเป็นภาพความทรงจ าและประทับใจผู้บริโภคแล้ว ก็ต้องยอมรับว่าการ
ขายโยบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณา โดยมีการพัฒนาความชอบพอต่างๆ ต่อตัว
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางพนักงานขายและก่อให้เกิดการยอมรับมากกว่าการโฆษณา 
 5. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรีมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดต่อกับ
ลูกค้ามีการแลกเปลี่ยนสื่อออนไลน์กับเครือข่ายธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่เดียวกัน และธุรกิจ
ร้านอาหารมีการใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์เพื่อเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ของลูกค้าเพื่ออ านวยความ
สะดวกรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤตยภัทร ธรรมรุจี (2564) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสาร
การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวชุมชนบ้านน้ าเชี่ยวจังหวัดตราด พบว่า นักท่องเที่ยวพึงพอใจต่อ
การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวชุมชนบ้านน้ าเชี่ยวจังหวัดตราด  ผ่านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เช่น ความสะดวกในการได้รับข้อมูล ความสะดวกในการติดต่อสอบถาม และความ
สะดวกในการจองทริปท่องเที่ยว  
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 อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนอนันต์ จันทร์ทิพย์ (2565) วิจัยเร่ือง การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจของผู้ประการสถานีวิทยุธุรกิจขนาดเล็กในจังหวัดจันทบุรี ที่พบว่า 
ผู้ประกอบการวิทยุธุรกิจ ใช้การตลาดทางตรงออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยสถานีวิทยุธุรกิจขนาด
เล็กมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ หรือส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-
mail)  เนื่องในโอกาสวันส าคัญของลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน และสถานีวิทยุธุรกิจ
ขนาดเล็กมีฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) Facebook , Instagram , Line Blog หรือ Website 
ฯลฯของลูกค้าและมีการจัดเก็บฐานข้อมูลของลูกค้าอย่างเป็นระบบ ซึ่งการตลาดทางตรงเป็น
กระบวนการสื่อสารการตลาดที่มีพื้นฐานมาจากการที่ธุรกิจร้านอาหารมีฐานข้อมูลของลูกค้าที่
สามารถใช้สื่อสารกันได้อย่างเป็นส่วนตัว อาทิ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ที่ท าให้ผู้บริโภค สามารถตอบโต้กันได้ โดยใช้สื่อออนไลน์ที่หลากหลายเพื่อจูงใจให้ลูกค้า
และผู้บริโภคที่คาดหวังเกิดการตอบสนอง เป็นการสื่อสารที่มุ่งกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เพื่อส่งข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจร้านอาหารไปยังกลุ่มผู้บริโภคซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมาย ซึ่ง
ธุรกิจสามารถประเมิน และวัดผลการตอบสนองของลูกค้าได้อย่างชัดเจนและแม่นย า  
 อีกทั้งยังสอดคล้องกับความหมายของ สมาคมการตลาดทางตรงของประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Direct Marketing Association :DMA) ที่ได้ให้ความหมายว่า การตลาดทางตรง คือ 
ระบบการตลาดที่มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน โดยใช้สื่อการโฆษณาเพื่อให้เกิดผลการตอบสนองที่สามารถ
วัดได้และ/หรือเกิดธุรกรรม ณ สถานที่ต่างๆ ได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2542:224) ให้ความหมายว่า การตลาดเจาะตรง เป็นการตลาดที่ใช้สื่อโฆษณาต่างๆ กับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการต่างๆ ที่นักการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 
ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ที่จูง
ใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อ  
 สอดคล้องกับแนวคิดของ ดารา ทีปะปาล (2553:104) กล่าวว่าช่องทางการตลาดทาง
ตรงที่ใช้ส าหรับติดต่อสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงเข้าถึงลูกค้าได้ มีหลายช่องทาง เช่น การตลาด
โดยใช้จดหมายตรง (Direct-mail Marketing) เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารที่ส่งทางไปรษณีย์โดยตรง
และมีการระบุชื่อผู้รับตามที่อยู่นั้น ๆ ซึ่งรูปแบบของจดหมายตรงมี  หลายรูปแบบ ได้แก่ 
ไปรษณียบัตร หรือแผ่นโปสเตอร์ จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิวโฆษณา และจุลสาร แต่ในปัจจุบัน มี
รูปแบบการส่งข้อความ ข่าวสารที่ส าคัญเพิ่มขึ้นมาอีก คือ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับส่งข้อมูล ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ผู้ใช้สามารถส่งจดหมาย 
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อิเล็กทรอนิกส์ถึงผู้รับที่อยู่ภายใต้อินเตอร์เน็ต หรือเครือข่ายอ่ืนที่สามารถเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตได้ทั่ว 
โลกได้เกือบทันทีทันใด  
 

ส่วนท่ี 2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร 
และขนาดธุรกิจร้านอาหาร กับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทของธุรกิจร้านอาหาร และขนาด
ของธุรกิจร้านอาหาร กับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ที่แตกต่างกัน 
มีผลให้ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญกัญน์ แท่งทอง และกรเอก กาญจนาโภคิน (2562) ที่ศึกษาเร่ืองการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
พบว่า มีความสัมพันธ์กันทั้งด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนกพล ชัยรัตนศักดา (2557:76) ได้ศึกษาเร่ือง 
ประสิทธิภาพของสื่อประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทย พบว่า ผู้ประกอบธุรกิจการ
ท่องเที่ยวมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารทางด้านการท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตเป็นหลัก 
และผลการศึกษายังพบว่า ประเภทของธุรกิจมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพของสื่อการ
ประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยว สอดคล้องกับวิจัยของ จเร เถื่อนพวงแก้ว (2563) ได้ศึกษาเร่ือง
การใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี 
โดยศึกษาผ่านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง โดยใช้สื่อออนไลน์เพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างสะดวก ท าให้เกิดการรับรู้ข้อมูลการให้บริการของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ในจังหวัดจันทบุรี  

ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรลักษณะธุรกิจกับการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรีโดยประเภทธุรกิจ ลักษณะการจดทะเบียน
และขนาดธุรกิจ มีความสัมพันธ์  กับการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ในจังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส าคัญ ทั้งด้านการโฆษณาออนไลน์ การ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และการตลาด
ทางตรงออนไลน์ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากจุดแข็งและข้อได้เปรียบของสื่อออนไลน์ ในฐานะเป็น
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี ที่ใช้เสริม
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เป็นช่องทางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรมการให้บริการต่างๆ  เป็น
การด าเนินการอยู่ตลอดเวลา ทุกวัน และทั้งวัน ตลอด 24 ชั่วโมง โดยปราศจากช่วงหยุดพัก รวมทั้ง
ไม่จ ากัดให้อยู่ภายใต้เงื่อนไขของพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ด้วย จึงช่วยเปิดโอกาสให้เกิดการติดต่อสื่อสาร 
และเลือกซื้อสินค้าบริการทางการท่องเที่ยวของธุรกิจให้รวดเร็วอย่างไร้พรมแดน  

นักท่องเที่ยวที่ค้นหาข้อมูลทางสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะการเข้าเว็บไซต์ของธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นั้นจัดได้ว่าเป็นกลุ่มของผู้รับสารแบบเชิงรุก ซึ่งมีอิสระในการเลือกค้น
ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยวได้เองตามความพึงพอใจ  เพาะฉะนั้นวิธีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อ
สื่อสารข้อมูลของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี ที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภค
กลุ่มนี้ คือต้องสื่อสารอย่างระมัดระวังและใช้ความละเอียดอ่อนให้มากที่สุด  เพื่อมิให้ผู้รับสารเพียง
แค่แวะผ่านมาแล้วจากไปโดยไม่หวนคืนกลับมาอีก  

สอดคล้องกับแนวคิด ของ ปรีชา ศรีศักดิ์เจริญ (2561:27-32) ว่าผู้ประกอบการมุ่งที่จะ
ตอบสนองความต้องการอย่ าแท้จริงของผู้บ ริโภคเพื่อท าให้ เกิดความพึงพอใจ สูงที่สุด 
ผู้ประกอบการจะใช้เคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนผสมการตลาดในการตอบสนอง
ความต้องการ โดยผู้ประกอบการจะพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการ ก าหนดราคา
ในระดับที่ผู้บริโภคพอใจ จัดจ าหน่ายโดยวิธีที่สามารถน าผลิตภัณฑ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การ
สื่อสารการตลาดจึงมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่ายการสื่อสารการตลาดจึงเป็น
จุดเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค เป็นการสร้างการยอมรับซึ่งกันและกัน ให้มีความ
คิดเห็นคล้อยตามกัน ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
จันทบุรี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ในการส่งเสริมการตลาด 

1. การน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี เพื่อส่งเสริม
การตลาดควรน าเสนอร่วมกับสื่อสารมวลชนอ่ืน ๆ เช่น วิทยุโทรทัศน์ท้องถิ่น หนังสือพิมพ์ วารสาร 
ฯลฯ และในปัจจุบันธุรกิจร้านอาหาร ควรให้ความสนใจสื่อสังคมออนไลน์ เช่น อินสตาแกรม    
เฟซบุค ทวิตเตอร์ ไลน์  ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งสื่อออนไลน์ต่าง ๆ สามารถตอบสนองพฤติกรรมและการ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น เน่ืองจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีคมนาคม 
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และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ที่ท าให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ในการ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสาร และมีราคาถูก ผู้ประกอบการสามารถผลิตข้อมูลข่าวการ เพื่อสื่อสาร ผ่านการ
สื่อสารการตลาด ไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความนิยมในการรับข้อมูลผ่านสื่อที่
แตกต่างกัน  

2. การเลือกใช้สื่อออนไลน์เพื่อสื่อสารการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในจันทบุ รี 
เป็นกระบวนการส่งข่าวสาร ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอาหาร การบริการไปสู่ผู้บริโภคจ านวนมาก และ
สามารถเจาะลึกกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรอบด้าน สามารถน าเสนอข่าวสารได้ถูกกับเป้าหมายตรง
ประเด็นกับความต้องการ ความคิด และทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อน ามาพัฒนาการสื่อสารการตลาด 
เพื่อพัฒนาคุณภาพสินค้าอาหารและบริการ รวมถึงการพัฒนาความเข้มแข็งให้กับผู้ประกอบการ
ธุรกิจ และชุมชน  

3. การสื่อสารผ่านการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เป็นช่องทางการสื่อสารที่ก าลังได้รับความ
นิยมและผู้บริโภคให้ความสนใจ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ควรใช้เคร่ืองมือสื่อสารออนไลน์
ผ่านโมบายแอปพลิเคชันที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน 
 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่งศึกษาการใช้สื่อออนไลน์เพื่อสื่อสารการตลาด
ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี ซึ่งในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
เจาะจง เฉพาะรายการสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน์ ดังนั้น ผู้สนใจควรที่จะศึกษาการใช้
สื่อมวลชนแขนงอ่ืน ๆ เป็นต้น เพื่อจะได้มองเห็นภาพรวม และประสิทธิภาพทั้งหมดของสื่อทุก
ประเภท ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมชนบทที่มีความห่างไกลขาดภาวะการดูดซับ
ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจการค้า การลงทุน สังคม วัฒนธรรม และ
คุณภาพชีวิต  

2. งานวิจัยคร้ังนี้ใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ 10 อ าเภอ ในจังหวัดจันทบุรี 
ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังต่อไป ผู้สนใจควรที่จะใช้การวิจัยโดยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในภูมิภาคอ่ืน ๆ 
ทั่วประเทศ เพื่อที่จะได้เห็นลักษณะของการใช้สื่อออนไลน์เพื่อสื่อสารการตลาดของธุรกิจ
ร้านอาหารในพื้นที่อ่ืน ๆ 

3. ควรท าการศึกษา เพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน ๆ ในการวิจัย เช่น ประสิทธิผลของการใช้ 
สื่อออนไลน์ คุณลักษณะและประสิทธิภาพของสื่อออนไลน์ที่อาจส่งผลต่อการวิจัยที่ชัดเจนขึ้น 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น และสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง แก้ไข สื่อออนไลน์ให้ตรงกับความ
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ต้องการของผู้บริโภค และตรงหรือสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการใช้สื่อออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  



บรรณานุกรม 
 
กมล ชัยวัฒน์ . (2551). การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: แมคกรอ-ฮิล. 
 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2557).(ออนไลน์). แหล่งที่มา : https://www.dbd.go.th/more_news.php?cid=613. สืบค้นเมื่อ       
 วันที ่ 2 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564. 
 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. (2561). โครงการ “Eat Local : Locallicious” กองข้อมูลธุรกิจการค้า. 
 (ออนไลน์). แหล่งที่มา : https://secretary.mots.go.th/policy/. สืบค้นเมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ์ 
 2564. 
 
กฤตยภัทร ธรรมรุจี. (2564) การสื่อสารการตลาดเพื่อการท่องเท่ียวชุมชนบ้านน้้าเชี่ยวจังหวัดตราด.  วิทยานิพนธ์ 
นศ.ม. การจัดการการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี 
 
กิติมา ปรีดีดิลก. (2529). ทฤษฎีบริหารองค์การ. กรุงเทพฯ : ชนะการพิมพ์. 
 
จเร เถื่อนพวงแก้ว. (2563). การใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการ ท่องเท่ียวใน
จังหวัดจันทบุรี. วิทยานิพนธ์ นศ.ม. การจัดการการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพ
พรรณ.ี 
 
จิ ต ต นั น ท์  เ ด ช ะ คุ ป ต์ .  ( 2 5 4 9 ) .  จิ ต วิ ท ย า ก า ร บ ริ ก า ร .  ( พิ ม พ์ ค ร้ั ง ที่  1 2 ) .  น น ท บุ รี  : 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
 
จิระพงษ์ วรรณสุทธิ์. (2560). การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Facebook Live. ปริญญานิพนธ์
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี. 
 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์. (2557). การวางแผนและพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว. (พิมพ์คร้ังที่ 12). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
 

https://www.dbd.go.th/more_news.php?cid=613
https://secretary.mots.go.th/policy/.%20สืบค้น


107 
 

ฉัตรชัย คงสุข. (2535). ความพึงพอใจของผู้รับบริการของแผนกคลังพัสดุ ฝ่ายภัตตาคาร และ โภชนาการ
ภายในประเทศ บริษัท การบินไทย จ้ ากัด  (มหาชน).  สารนิพนธ์ปริญญา มหาบัณฑิต . 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  

 
ฉันทัช วรรณถนอม. (2554). การวางแผนและการจัดรายการน้าเท่ียว. กรุงเทพฯ: สามลดา. 
 
ชริณี เดชจินดา. (2535). ความพึงพอใจของผู้ประกอบการต่อศูนย์ก้าจัดกากอุตสาหกรรมแขวงแสมด้า เขต

บางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์สังคมศาสตร์มหาบัณฑิต, สาขาสิ่งแวดล้อม, 
บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยมหิดล. 

 
ชูสิทธิ์ ชูชาติ. (2544). อุตสาหกรรมท่องเท่ียว. ในโครงการต าราวิชาการเฉลิมพระเกียรติ เนื่องในวโรกาส

 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงเจริญพระชนมพรรษา 6 รอบ พุทธศักราช 2542. ล้านนาการพิมพ์. 
เชียงใหม่. 

  
ไชยนิตย์ งามระเบียบ. (2563). ทิศทางธุรกิจร้านอาหารปี 2020 ในสมรภูมิ 4 แสนล้านบาท     กั บ โ จ ท ย์ ท่ี
 แ ส น ท้ า ท า ย .  แหล่ งที่ ม า  : We are social x Hootsuite.  
 https://www.twfdigital.com/blog/2020/02/global-digital-usage-stat-q1-2020/ สืบค้น เมื่อวันที่  19 
 ตุลาคม 2563. 
 
ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย. (2556). ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ . วารสารนักบริหาร 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 33(3). 
 
ด รุ ณี  อั ศ ว พ ร ชั ย .  ( 2533) .  ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง .  ( อ อ น ไ ล น์ ) .  แ ห ล่ ง ที่ ม า  : 

Http://www.ismed.0r.th/SME2/src/upload/knowledge/1181536762466col1fa5dd. สืบค้นเมื่อวันที่ 
27 มกราคม 2561.  

 
ดารา ทีปะปาล. (2553). การสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ : อมรการพิมพ์. 
 
ดิ เ ร ก  ฤ ก ษ์ ส า ห ร่ า ย . ( 2528). ท ฤ ษ ฎี ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ .  ( อ อ น ไ ล น์ ) .  แ ห ล่ ง ที่ ม า  : 
 http//www.research.doae.go.th/Textboo. สืบค้นเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2563.  
 

https://www.twfdigital.com/blog/2020/02/global-digital-usage-stat-q1-2020/
http://www.ismed.0r.th/SME2/src/upload/knowledge/1181536762466col1fa5dd.%20สืบค้น


108 
 

ต่อลาภ สมัครัตน์. (2562). Smart SME. (ออนไลน์) แหล่งที่มา : https://www.smartsme.co.th/

 content/216521 สืบค้นเมื่อวันที่ 14 กพ. 2564. 

 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ. (2540). พฤติกรรมองค์การ. (พิมพ์คร้ังที่ 2). กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนา
พานิช. 

 
ธนพล ศรีธัญพงศ์. (2560). มองโลกาภิวัตน์ยุคใหม่ผ่านแนวคิด Digital globalization. (ออนไลน)์. 
 ประชาชาติธุรกิจ. แหล่งที่มา : https://www.prachachat.net/facebook-instant- article/news-40633. 
 สืบค้นเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2563. 
 

ธนอนันต์ จันทร์ทิพย์  (2565) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการสถานีวิทยุธุรกิจขนาดเล็กใน

 จังหวัดจันทบุรี วิทยานิพนธ์ นศ.ม. การจัดการการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยราชภัฏ

 ร าไพพรรณี 

 

ธิ ติ พั ฒ น์  เ อ่ี ย ม นิ รั น ท ร์ .  ( 2 5 5 9 ) .  ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด .  น น ท บุ รี .  ส า นั ก พิ ม พ์
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  
  
นภารัตน์ เสือจงพรู. (2544). ปัจจัยท่ีมีผลประสิทธิผลในการให้บริการของพนักงานประจ้าส้านักงานบริการ
 โทรศัพท์ การศึกษาค้นคว้าอิสระ. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 
 
นิศา ชัชกุล และอภิสรา ชุ่มจิตร. (2557). การพัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชน กรณีศึกษา : ต้าบลคลอง
 ตะเคียน อ้าเภอตะกั่วทุ่ง จังหวัดพังงา. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต, 10(2). 
 
บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา. (2555). พฤติกรรมนักท่องเท่ียว. นนทบุรี: เฟร์ินข้าหลวง พร้ินติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง 
    
ประกายดาว ด ารงพันธ์. (2546). ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อการให้บริการด้านสินเชื่อ : กรณีศึกษาศูนย์

ธุรกิจสะพานขาว ธนาคารกรุงไทย จ้ากัด (มหาชน) . วิทยานิพนธ์ วท.ม. (เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ). 
กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

 

https://www.smartsme.co.th/content/216521
https://www.prachachat.net/facebook-instant-%09article/news-40633


109 
 

ประภาศรี สวัสดิ์อ าไพรักษ์. (2545). การจัดการธุรกิจในแหล่งท่องเท่ียว.  กรุงเทพฯ: ส านักงานพัฒนา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ. 

 
ปุณยาพร กลแกม. (2559). กลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบน   เฟซบุ๊ก 

(Facebook). วิทยานิพนธ์ปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยพะเยา. 
 
พจนานุกรม  ฉบับราชบัณฑิตยสถาน  พ.ศ .2542 (ออนไลน์ ) . แหล่งที่มา  : 

www.thaidphoto.com/forums/showthread.php?p=544918 สืบค้นเมื่อวันที่ 21 มกราคม 2552. 
 
พิทักษ์ ตรุษทิบ. (2538). ความพึงพอใจของประชาชนต่อระบบและกระบวนการให้บริการของกรุงทพมหา

นคร : ศึกษากรณีส้านักงานเขตยานนาวา. วิทยานิพนธ์ ศศ.ม. กรุงเทพฯ : สถาบันบัณฑิตพัฒน 
บริหารศาสตร์. 

 
ภู ริพัฒน์  แก้ วตาธนวัฒนา .  ( 2561) .  ก า ร ใ ช้ สื่ อ อ อ น ไ ล น์ เ พื่ อ ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง ธุ ร กิ จ ใ น
 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวัดชายทะเลภาคตะวันออก. วิทยานิพนธ์ ปรด.  กรุง เทพฯ : 
 นิเทศศาสตร์นวัตกรรม คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกริก. 
 
รัชชานนท์ ศรีอุดมพร. (2560). กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ประเภทสินค้า 
 Gadget กรณีศึกษา เนื้อหาท่ีสามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจ ในสินค้า. 
 วิทยานิพนธ์ ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
วศิน อุ่ยเต็กเค่ง. (2558). การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์

 รูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 
วิรุฬ พรรณเทว.ี (2542). ความพึงพอใจของประชาชนต่อการให้บริการของหน่วยงานกระทรวงมหาดไทยใน

อ้าเภอเมืองจังหวัดแม่ฮ่องสอน.  วิทยานิพนธ์ปริญญาศึกษาศาสตร์มหาบัณฑิต, สาขาการบริหาร
การศึกษา, บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

 
วิไลภรณ์ ส าเภาทอง. (2561). กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพิ่มของ ธุรกิจ 
 ผลิตภัณฑ์เวชส้าอางค.์ วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย ศิลปากร. 

http://www.thaidphoto.com/forums/showthread.php?p=544918


110 
 

 
ศรัทธา วุฒิพงศ์. (2542). ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการบริการของธนาคารกสิกรไทย จ้ากัด (มหาชน) : 

ศึกษาเฉพาะกรณีสาขาจันดี อ้าเภอฉวาง จังหวัดนครศรีธรรมราช.  ภาคนิพนธ์พัฒนบริหารศาสตร์
มหาบัณฑิต, สาขาบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

 
ศศิมา อุดมศิลป์. (2557). กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร . 

วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์. 
 
ศิรสา สอนศรี. (2541). การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  การท่องเท่ียวไทยของส้านักงาน 

ประชาสัมพันธ์ จังหวัดเชียงใหม่. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 
สง่า ภู่ณรงค์. (2540). ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลในการปฏิบัติงานของศึกษาธิการอ้าเภอตาม อ้าเภอ

ตามอ้านาจหน้าท่ีของส้านักงานศึกษาธิการอ้าเภอ และความพึงพอใจของข้าราชการส้านักงาน
ศึกษาธิการในเขตการศึกษา  7 .  วิทยานิพนธ์  ศศ.ม.  เชี ยงใหม่  : บัณฑิตวิทยาลั ย 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

 
สาโรช ไสยสมบัติ. (2534). ความพึงพอใจในการท้างานของครูอาจารย์โรงเรียนมัธยมศึกษา สังกัดกรม

สามัญศึกษา จังหวัดร้อยเอ็ด. วิทยานิพนธ์การศึกษามหาบัณฑิต, สาขาการบริหารการศึกษา, บัณฑิต
วิทยาลัย, มหาวิทยาลัยศรีนครินทร์วิโรฒ มหาสารคาม. 

 
สุรัตน์ ตรีสุกล. (2557). หลักนิเทศศาสตร์. กรุงเทพฯ : ศูนย์หนังสือมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. 
 
ส านักข้อมูลธุรกิจ. (2557). ธุรกิจเด่นประจ้าเดือนมีนาคม 2557 : ธุรกิจบริการด้านอาหารในร้านอาหารและ

ภัตตาคาร. กรุงเทพฯ. 
 
อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ. (2548). จิตวิทยาการบริการ  (Service Psychology 

Comprehension Strategies and Trend). กรุงเทพฯ : เพรส แอนด ดีไซน์. 
 
Fayossy. (2558). 3 วิธีโปรโมทคอนเท้นต์ Paid Media, Owned Media และ Earned  Media. Retrieved from 

https://www.marketingoops.com/exclusive /how-to/how-topromote- your-content-earned-paid-
owned-media/ 

https://www.marketingoops.com/exclusive%20/how-to/how-topromote-%20your-content-earned-paid-owned-media/
https://www.marketingoops.com/exclusive%20/how-to/how-topromote-%20your-content-earned-paid-owned-media/


111 
 

 
Kotler Philip and Amstrong, gary. (2004). Principles of Marketing 4th ed., New Jersey, Prentice Hall 

 International, Inc. 
 
Thailand food market report. (2560). แหล่งที่มา www.fic.nfi.or.th / OverviewDomesticDetail. 
 
The Tourism e-kit. (2010). Web strategy: assessment and components. Retrieved May 5, 2010, from 

www.atdw.com.au/docs/tourism_e_kit/Tutorial03 - webstrategy – assessmentandcomponents.pdf 
 
Victor T.C. Middleton. (1994). Marketing implications for attractions. Tourism Management, 10(3),    

229-232. 
 

http://www.fic.nfi.or.th/
http://www.atdw.com.au/docs/tourism_e_kit/Tutorial03%20-%20webstrategy%20–%20assessmentandcomponents.pdf


 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 



113 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก  
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
      1. ผศ.ดร.ณฐวัฒน์ พระงาม                      คณบดีคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี
                                                มหาวิทยาลัยพิษณุโลก   

2. ผศ.ดร.รัตน์ชนก พราหม์ศิริ   รองคณบดีคณะศิลปศาสตร์และ 
      ศึกษาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยพิษณุโลก 
3. ผศ.ดร.สุพัฒนา หอมบุปผา      รองคณบดีฝ่ายวิชาการคณะครุศาสตร์  

       มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ 
4. ดร.สันดุสิทธิ์ บริวงษ์ตรกูล                              รองคณบดีฝ่ายกิจการนักศึกษา 

คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี                                            

5. ดร. นิสากร ยินดีจันทร์    รองคณบดีฝ่ายประกันคุณภาพ 
      การศึกษา คณะนิเทศศาสตร์ 
        มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี 
6. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พจนา  ธูปแก้ว       อาจารย์ประจ าหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต 
       สาขาวิชานวัตกรรมการสื่อสาร 
       มหาวิทยาลัยเกริก 
7. ผศ.ดร.จ าเริญ คังคะศรี    คณบดคีณะนิเทศศาสตร์  
         มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี 
8. อาจารย์ ดร.ภูริพัฒน์  แก้วตาธนวัฒนา   รองคณบดีฝ่ายบริหาร  

คณะนิเทศศาสตร์ 
       มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี 
9. รองศาสตราจารย์อภิวรรณ  ศิรินันทนา   อาจารย์ประจ าหลักสูตรมหาบัณฑิต
      สาขาวิชาการจัดการการสื่อสาร  
      คณะนิเทศศาสตร์ 
         มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี 



115 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



116 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



118 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



119 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



120 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

             เร่ือง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
 
ค าชี้แจง 
  แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลไปใช้ในการท าวิจัยเร่ือง “การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ 
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสาร มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี โดยมี
ทั้งสิ้น 5 ส่วน ดังนี้ 
 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
  ส่วนที่ 3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ส่วนที่ 4 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
   ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
   
 ทั้งนี้ การตอบแบบสอบถามฉบับนี้ จะไม่ส่งผลกระทบใด ๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 
ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้อย่างครบถ้วน และตรงกับความ
เป็นจริง 
 
 
 
        ภัทรพล  ยินดีจันทร์                                                                                                                                
                                                                                                                        ผู้วิจัย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยใส่เคร่ืองหมาย ลงใน (   )   

                           ให้ตรงกับข้อที่ท่านต้องการ 
 

 1.1 เพศ 
  (     ) 1. ชาย                     

(     ) 2. หญิง 
 1.2 อายุ 
  (     ) 1. 20 - 30  ปี   

(     ) 2. 31 – 40  ปี 
  (     ) 3. 41 – 50  ปี    

(     ) 4. 51 – 60  ป ี
(     ) 6. 61  ปีขึ้นไป 

1.3 การศึกษา 
  (     ) 1. ประถมศึกษา  

(     ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า  
  (     ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า  

(     ) 4. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
  (     ) 5. ปริญญาตรีขึ้นไป  
ส่วนที่ 2 ประเภทของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

(       )  1. Fast food 
(       )  2. Fine Dining 
(       )  3. Delivery 
(       )  4. Food Truck 
(       )  5. Buffet 

ส่วนที่ 3 ขนาดของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
(       )  1. ขนาดใหญ่ 
(       )  2. ขนาดกลาง 
(       )  3. ขนาดเล็ก 
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ส่วนท่ี 4 ชุดค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 
ได้แก่ การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์  การขาย
โดยบุคคลออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ 
 

     การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

ระดับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 
1. ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 

     

2. ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับ
ความสะดวกสบายที่สินค้าหรือบริการเอ้ืออ านวยให้
ผ่านสื่อออนไลน์ 

     

3. ธุรกิจร้านอาหารมีการชักจูงใจให้รับรู้และจดจ า
ชื่อร้านและสถานที่ตั้งในสื่อออนไลน์ 

     

4. ธุรกิจร้านอาหารมีการบอกถึงประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 

     

5. ธุรกิจร้านอาหารมีการโน้มน้าวให้ เกิดความ
ต้องการสินค้าหรือบริการในสื่อออนไลน์ 

     

6. ธุรกิจร้านอาหารมีการกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อสินค้า
หรือบริการในสื่อออนไลน์ 

     

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 
1. ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับ
การสนับสนุนกิจกรรมสาธารณะในสื่อออนไลน์ 

     

2. ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็น
จริงในสื่อออนไลน์ 

     

3. ธุรกิจร้านอาหารมีการน าเสนอสาระความรู้ที่มี
ประโยชนใ์นสื่อออนไลน์ 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจังหวัดจันทบุรี 

ระดับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
4. ธุรกิจร้านอาหารมีช่องทางการเปิดรับฟังความ
คิดเห็นในสื่อออนไลน์ 

     

5. ธุรกิจร้านอาหารมีการเสนอความช่วยเหลือแก่
สังคม บริการสังคมและชุมชนในสื่อออนไลน์ 

     

6. ธุรกิจร้านอาหารมีการส่งเสริมคุณภาพชีวิตของ
ประชาชน เช่น  การส่ ง เส ริมสุขภาพอนามั ย ,
ศิลปะวัฒนธรรม,การศึกษา,อาชีพ ฯลฯในสื่อ
ออนไลน ์

     

การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sale promotion) 
1. ธุรกิจร้านอาหารมีการมอบส่วนลดเมื่อลูกค้า
ติดต่อขอซื้อสินค้าหรือบริการตามจ านวนที่ก าหนด
ในสื่อออนไลน์ 

     

2. ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ของแถมเมื่อลูกค้าซื้อ
หรือใช้บริการต่างๆ ตามที่ธุรกิจก าหนดในสื่อ
ออนไลน์ 

     

3. ธุรกิจร้านอาหารมีการแจ้งการให้ของแถมและ
ส่วนลดให้กับลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวัน
เทศกาลส าคัญ เช่น วันขึ้นปีใหม่ วันแม่แห่งชาติ วัน
สงกรานต์  เป็นต้น 

     

4. ธุรกิจร้านอาหารมีการแจ้งช่วงเวลาการให้สิทธิ
พิเศษในการลดราคา แจกของแถม 

     

5. ธุรกิจร้านอาหารมีบริการจ่ายค่าสินค้าหรือบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้า 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจังหวัดจันทบุรี 

ระดับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
6. ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ลูกค้าลงทะเบียนผ่านสื่อ
ออนไลน์เพื่อรับคูปองสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลด
ในการใช้ซื้อหรือใช้บริการคร้ังต่อไป 

     

การขายโดยบุคคลออนไลน์ (Online Personal Selling) 
1. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานเพื่อให้ข้อมูลสินค้า
หรือบริการแก่ลูกค้าผ่านสื่อออนไลน ์
 

     

2. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่ให้บริการรับออ
เดอร์/จองโต๊ะหรือห้องอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 

     

3. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานให้บริการผ่านสื่อ
ออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกรวดเร็วแก่ลูกค้า 

     

4. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการพูด
จูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 

     

5. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะการ
ให้บริการที่ดี ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ 

     

6. ธุรกิจร้านอาหารมีพนักงานที่มีคุณลักษณะซื่อสัตย์
ผ่านสื่อออนไลน์ 

     

การตลาดทางตรงทางออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
1. ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ลูกค้าสมัครเป็นสมาชิก
ผ่านสื่อออนไลน์เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร 

     

2. ธุรกิจร้านอาหารมีการให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ
ผ่านสื่อออนไลน์ไปยังกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะเฉพาะ
สอดคล้องกับการให้บริการ 

     

3. ธุรกิจร้านอาหารมีการแลกเปลี่ยนสื่อออนไลน์กับ
เครือข่ายธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่เดียวกัน 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจังหวัดจันทบุรี 

ระดับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดจันทบุรี 

มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ท่ีสุด 

1 
4. ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์รูปแบบ
ต่างๆ เพื่อเชื่อมโยงลูกค้าให้รู้จักธุรกิจ 

     

5. ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อติดต่อ
กับลูกค้า 

     

6. ธุรกิจร้านอาหารมีการใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ 
เพื่อเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ของลูกค้าเพื่ออ านวย
ความสะดวกรวดเร็ว 

     

 
 
 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
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ประวัติของผู้วิจัย 
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วัน เดือน ปีเกิด     23  มีนาคม  2540 

สถานที่เกิด     โรงพยาบาลพระปกเกล้า จังหวัดจันทบุรี 

สถานที่อยู่ปัจจุบัน    แฟลตอาจารย์  มหาวิทยาลัยราชภัฎร าไพพรรณี  
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สถานที่ท างานปัจจุบัน    แอมเวย์ สาขาจันทบุรี 

ประวัติการศึกษา  
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จันทบุรี 
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