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บทคดัย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อ (1) ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั และความตัง้ใจเลือกใช้บริการร้านชาบู ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา (2) ศกึษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู
ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการปรบักลยุทธ์ในการท า
การตลาดใหต้รงกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค ใชว้ิธีวิจยัเชงิปริมาณและใชต้าราง Taro Yamane ก าหนด
ขนาดกลุม่ตวัอย่างได ้ 398 คน ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผู้บริโภคที่อาศยัอยู่ใน
อ าเภอเมืองจงัหวดันครราชสีมา และเคยใชบ้ริการร้านชาบใูนพืน้ที่ดงักลา่ว วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิตเิชงิ
พรรณนา, สถิต ิIndependent t test,  สถิต ิOne-way ANOVA, Scheffé's Post Hoc Comparison และ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคณู ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยด้านเพศและอายุมีผลต่อความตัง้ใจ
เลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และ
ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลักบัความตัง้ใจเลือกใช้บริการ 
ร้านชาบภูาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และในรายขอ้ การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก  
(2) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัผ่านช่องทาง การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ การตลาดแบบ 
ปากตอ่ปาก การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล และการตลาดผ่านเครื่องมือการคน้หา มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
เลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this study were to (1) investigate the relationship between demographic 
factors, Digital Marketing Communications, and the Intention to use, Shabu Restaurants in Muang 
District, Nakhon Ratchasima Province; and (2)  examine the influence of Digital Marketing 
Communication on the Intention to use Shabu Restaurants in the same district. The findings will 
inform the adjustment of marketing strategies to better align with consumer behavior.  
A quantitative research design was employed, utilizing Taro Yamane's formula to determine a 
sample size of 398 respondents.  Online questionnaires were administered to consumers residing 
in Muang District, Nakhon Ratchasima Province, who had prior experience using Shabu 
Restaurants' services in the area. Data were analyzed using quantitative statistics, Independent   
t test, One-way ANOVA, Scheffé's Post Hoc Comparison, and Multiple Regression Analysis. The 
results revealed that: (1)  Gender and age significantly influenced (p < .05)  the intention to use 
Shabu Restaurants services. Overall, consumer perception of the influence of Digital Marketing 
Communications on their Intention to use was moderate; however, Social Media Marketing 
received a high rating (2) Digital Marketing Communications through Social Media Marketing, 
Viral Marketing, Influencer Marketing, and Search Engine Marketing significantly influenced  
(p < .05) the Intention to use Shabu Restaurants in Muang District, Nakhon Ratchasima Province. 
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บทน า 
 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 จังหวัดนครราชสีมา เป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่ในภาคอีสาน เป็นเมืองท่องเที่ยว ธุรกิจการ
ทอ่งเที่ยวและธุรกจิที่เกี่ยวขอ้ง เชน่ ธุรกจิร้านอาหาร เกดิการขยายตวั และจากความนิยมของผู้บริโภค
ในการรบัประทานอาหารบุฟเฟต ์ท าให้ธุรกิจร้านชาบมูีแนวโน้มการเติบโตขึ้น ตลาดมีการแขง่ขนัสูง
เน่ืองจากมีร้านอาหารที่มีลกัษณะเดยีวกนัเกดิขึน้ใหม่จ านวนมาก ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นตอ้งมีกลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกิจให้อยู่รอดในสภาวะการแข่งขนัสูงเช่นน้ี และเนื่ องจากในปัจจุบนัเป็นยุคดจิิทลั 
อินเทอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทมากขึน้ตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ในธุรกจิร้านอาหารผู้บริโภค 
มีพฤติกรรมการรับรู้ผ่านการแชร์รูปภาพและประสบการณ์จากผู้ที่มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Influencer) คลิปวิดีโอ หรือโฆษณาออนไลน์ รวมถึงชุมชนของผู้ที่ร ักอาหารที่ม ักจะมีการแนะน า
ร้านอาหารใหม่ ๆ และสิทธิพเิศษตา่ง ๆ กระตุน้ยอดขายอย่างตอ่เน่ือง ชว่ยกระตุน้ความสนใจในการ
แสวงหาแหล่งรับประทานอาหารตามร้านใหม่ ๆ  ในท าเลที่หลากหลาย (Krungsri, 2567) การสื่อสาร



การตลาดแบบดจิิทลัจึงเป็นอีกทางเลอืกหนึ่งส าหรบัผู้ประกอบธุรกจิในการท าการตลาด เพื่อใหเ้ขา้ถึง
และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เทา่ทนัตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง 

จากสถานการณ์และความส าคญัดงักล่าวขา้งต้น จึงเห็นความส าคญัของการศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบดจิิทลัที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในจงัหวดันครราชสีมา เพื่อให้
ผู้ประกอบการสามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัในครัง้นี้ ไปเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์การตลาด และ
ประยุกตใ์ชใ้หเ้กดิประโยชน์ในกจิการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผู้บรโิภค และเพื่อความไดเ้ปรียบ
ในการแขง่ขนัทางธุรกจิ  
   

วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ การสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลั  
และความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา  
 2. เพื่อศกึษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบู  
ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา           
            

สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา 
 2. การสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลัมีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้บริการร้านชาบู ในอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา 
   
 ขอบเขตของการวิจยั 
 1. งานวิจยัน้ีท าการศกึษาขอ้มูลของผู้บริโภคที่อาศยัอยู่ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา และ
เคยใชบ้ริการร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ที่มีชว่งอายุระหว่าง 20-60 ปี จ านวน 398 คน 
โดยศกึษาในปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลั และความตัง้ใจในการเลอืกใช้
บริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เกบ็รวบรวมข้อมูล 
ขอบเขตของการศกึษาประกอบดว้ยตวัแปรตามและตวัแปรอิสระ มีกรอบแนวคดิดงันี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 1. อาหารประเภทชาบ ู
     ชาบ ูหรือ ชาบชูาบ ู(Shabu Shabu) หมายถึง อาหารประเภทหม้อไฟแบบหนึ่งถือก าเนิดจาก
เมืองโอซากา ประเทศญ่ีปุ่น ต ัง้แตศ่ตวรรษที่ 20 โดยภตัตาคารซูอิฮิโระ เมื่อปี ค.ศ. 1952  ซึ่งดดัแปลง
มาจากหม้อไฟของเมืองปักกิง่ ประเทศจีน ที่ในด ัง้เดมิใชเ้น้ือแกะน าไปคนในหม้อน ้าซุปแลว้รบัประทาน 
ตอ่มามีการน ามาดดัแปลงโดยใชเ้น้ือสตัว์ตา่งๆ เชน่ ววั หมู ไก ่ปลา แทน และค าว่า ชาบชูาบ ูเป็นการ
เลยีนมาจากเสียงของเน้ือที่แลบ่าง ๆ คบีลงไปจุ่มในน ้าซุปร้อนๆ แลว้ส่ายมือไปมา ท าใหเ้กดิเสียงที่ได้
ยินว่า ชาบ-ูชาบ ูหลงัจากที่เมนูดงักลา่วไดร้บัความนิยมที่ภตัตาคารซูอิฮิโระ ทางภตัตาคารซูอิฮิโระไดท้ า
การจดทะเบยีนชื่อและเครื่องหมายการคา้ของอาหารประเภทนี้ว่า ชาบ-ูชาบ ูใน ค.ศ.1955 และนบัตัง้แต่
นัน้มาชื่อเสียงของอาหารประเภทชาบชูาบ ูกเ็ป็นที่รู้จกัและมีความแพร่หลายมากขึน้ท ัง้ในโตเกยีว และ
รวมถึงทวีปเอเชยี (Thitiporn Maneesang, 2565) การเสิร์ฟชาบชูาบหูม้อไฟนี้มีความคลา้ยกบัสุกี้ยากี้ 
แต่จะแล่เนื้อบางกว่า น าลงไปแกว่งในน ้าซุปร้อน ๆ  ให้พอสุกได้ที่แล้วกินพร้อมกบัน ้าจ้ิมที่มีรสเผ็ด
มากกว่า และหวานน้อยกว่าน ้าจ้ิมสุกี ้ ซึ่งน ้าจิ้มชาบชูาบมูี 2 ชนิดคอื น ้าจิ้มงา และน ้าจิ้มพอนซึ (โชยุ
ผสมน ้าส้มสายช)ู (สุพรรษา ทรงวชัราภรณ์, 2565) และชาบใูนประเทศไทยนัน้ไดม้ีการประยุกตร์สชาติ 
ท ัง้น ้าซุปและน ้าจิ้มใหเ้หมาะกบัรสชาตขิองคนไทยที่นิยมรบัประทานอาหารรสจดั เชน่ น ้าซุปตม้ย า หรือ
น ้าจิ้มที่มีรสเผ็ดเป็นตน้ 
 

ตวัแปรอิสระ  

ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์

    1.  เพศ 
    2.. อายุ 
    3. ระดับการศึกษา 
   4. อาชีพ 
   5. รายได้ต่อเดือน 
 

ตวัแปรตาม 

ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบู
ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 
   1. การตลาดผ่านเครื่องมือการคน้หา (Search Engine Marketing) 
   2. การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
   3. การตลาดแบบปากตอ่ปาก (Viral Marketing) 
   4. การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) 



 2. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
     Kotler and Dupree (อ้างถึงใน ธัญลกัษณ์ สุมนานุสรณ์, 2562) ได้กล่าวไว้ว่าในการแบ่ง 
ส่วนการตลาด ตวัแปรดา้น เพศ อายุ อาชพี การศกึษา รายได ้เชือ้ชาต ิสญัชาต ิและศาสนา ใชใ้นการ
วดัความตอ้งการและความพงึพอใจของผู้บริโภค และความถี่ในการใชผ้ลติภณัฑ ์ ซึ่งท าใหท้ราบขนาด
ของตลาด เป้าหมาย และสื่อที่ตอ้งใช ้เน่ืองจากมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นประชากรสงู  
  นภวรรณ คณานุร ักษ์ (อ้างถึงใน ชนาภรณ์  กลิ่นหอม , 2563)  กล่าวว่า ล ักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เป็นขอ้มูลทางสถิตขิองประชากรที่ใชใ้นการแบง่ส่วนตลาด ไดแ้ก ่อายุ เพศ สถานภาพ 
รายได ้อาชพี และการศกึษา เพราะเป็นปัจจยัที่ชว่ยก าหนดกลุม่เป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน ท าใหน้กัการ
ตลาดเขา้ใจผู้บริโภคมากขึน้ โดย (1) อายุ บอกถึงพฤตกิรรมความตอ้งการ และความสนใจในผลติภณัฑ์
ตา่ง ๆ (2) เพศ ใชแ้บง่แยกความตอ้งการของผู้บริโภคได ้ เพศที่แตกตา่งกนัมกัจะมีทศันคติตอ่การรับรู้ 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกตา่งกนั (3) สถานภาพ น ามาก าหนดเป็นปัจจยัในการจ าแนกส่วนตลาด 
สถานภาพมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลโดยทัว่ไป และ (4) การศึกษา อาชีพ และ รายได้  
เป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์กนั ชีใ้หเ้หน็ถึงความสามารถในการใชจ้่ายของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชดัเจน 
 
 3. การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 
  Wertime and Fenwick (อ้างถึงใน กรัณย์พฒัน์ อิ่มประเสริฐ, 2565) กล่าวไว้ว่า การตลาด
ดจิิทลั (Digital Marketing) คอื การพฒันาตลาดแบบใหม่ โดยนกัการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง 
(Two-way Communication) กบัลกูคา้ไดอ้ย่างตอ่เน่ืองเป็นรายบคุคล เป็นการเรียนรู้ร่วมกนั ใหไ้ดม้าซ่ึง
ขอ้มูลที่เป็นเรียลไทน์ และเป็นประโยชน์ตอ่ลกูคา้คนอื่น ๆ  ตอ่ไป 
  เครื่ องมือการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลั ที่เป็นที่รู้จกัท ัว่ไปในปัจจุบนั ได้แก่ (กรัณย์พฒัน์  
อิ่มประเสริฐ , 2565)   
  1. การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการสร้างเน้ือหาที่มีความโดดเดน่ น่าสนใจ 
และมีเอกลกัษณ์ที่แตกตา่ง (พชัชรินทร์ อดออม, อ้างถึงใน ปิยะบตุร โกศลกติตพิงศ,์ 2565) โดยการ
น าเสนอขอ้มูลแบบตา่ง ๆ  เชน่ บลอ็ก อินโฟกราฟฟิก และวิดโีอ (ธเนตร์ตรี รตันเรืองยศ, 2565)  
  2. เว็บไซต ์(Website) เป็นชอ่งทางการสื่อสาร เกบ็รวบรวมขอ้มูล และสร้างเครือขา่ยของกลุม่
ลูกค้าเป้าหมาย โดยการชกัชวนให้สมัครสมาชิกหรือติดตามเว็บไซต์ เป็นเหมือนมีหน้าร้านบน
อินเทอร์เน็ต เพื่อน าเสนอขอ้มูลขา่วสารตา่ง ๆ  ของธุรกจิ และขายสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต  
  3. การตลาดบนสื่ อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เ ป็นการตลาดผ่านทาง
แพลตฟอร์มที่เรียกว่า social media ต่าง ๆ  เข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวาง 
รวดเร็ว ช่องทางที่ เป็นความนิยมหลกัของคนไทย ได้แก่ Facebook, Line, TikTok, Instagram และ
Twitter เป็นต้น  ในแต่ละเครือข่ายสงัคมจะมีผู้มีอิทธิพลต่อลูกค้า ซึ่ งอาจเป็นกลุ่มคนธรรมดา ดารา 
ศลิปิน หรือใครกต็ามที่มีลกัษณะน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญในการสร้างสรรคเ์น้ือหา น าเสนอดว้ยวิธี 
ที่แปลกใหม่ และน่าสนใจอยู่เสมอจนเป็นที่รู้จ ักและชื่นชอบเป็นวงกว้าง (กิติยา สุริวรรณ และคณะ,  
อ้างถึงใน จุฑามณี คหบดีกุล, 2566) เกิดช่องทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing)  



ที่ได้ร ับความนิยมมาก เนื่ องผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดช่วยสร้างความเชื่อมัน่และความน่าเชื่อถือใน
สินคา้หรือบริการ ผ่านการแสดงความคดิเหน็และการกระจายขอ้มลูที่รวดเร็วกว้างขวาง หากขอ้มูลไดร้บั
การบอกตอ่ แชร์ หรือท าการลอกเลยีนแบบและท าซ ้าจนกลายเป็นกระแสที่ไดร้บัความนิยมจนกลายเป็น
ไวรลั (Viral ) เป็นกลยุทธ์การตลาด Viral Marketing เป็นการตลาดแบบปากตอ่ปากเดมิ ที่ใชส้ื่อสงัคม-
ออนไลน์สร้างกระแสใหส้นิคา้และบริการเป็นที่รู้จกัจนไดร้บัความนิยมและสนใจเป็นจ านวนมาก   
  4. การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) เป็นอีเมลเพื่อส่งขอ้มูลขา่วสาร 
ประชาสมัพนัธ์ กจิกรรม โปรโมช ัน่ หรือการโฆษณาสินคา้หรือบริการไปยังกลุม่เป้าหมายอย่างรวดเร็ว 
ประหยดั ยากตอ่การสูญหายเขา้ถึงผู้บริโภคและใชต้น้ทนุต ่า 
   5. การตลาดผ่านเครื่องมือการคน้หา (Search Engine Marketing--SEM) ไดแ้ก ่(1) การติด
อันดบัการค้นหาหน้าแรก (Search Engine Optimization--SEO) เป็นการปรับแต่งเว็บไซต์ให้อยู่ใน
อนัดบัตน้ ๆ ของหน้าคน้หา (2) การจ่ายโฆษณาตอ่คลกิ (Pay-Per-Click--PPC) เป็นการจ่ายเงินเพื่อให้
เว็บไซตป์รากฏอนัดบัตน้ ๆ ในการคน้หา 
  
 4. ความตัง้ใจใช้บริการ 
  Fishbein & Ajzen (อ้างถึงใน อรสุชา อริยะอมรกุล, 2565) กล่าวว่า ความตัง้ใจ หมายถึง 
ความคิดที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ ง จากพื้นฐานของความรู้ ความจ า และเจตนคติ ผลกัดนัให้แสดง
พฤตกิรรมออกมา 
  ความตัง้ใจใชบ้ริการ เป็นพฤตกิรรมที่ผู้บริโภคพจิารณาวางแผนที่จะเลอืกซื้อสินคา้หรือเลอืกใช้
บริการ ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ งในอนาคต โดยพิจารณาจากความเชื่อ ทศันคติ ประสบการณ์และ
ความรู้สึกของตนเองที่มีต่อสินค้า หรือตราสินค้า และผู้ให้บริการ สามารถใชท้ านายหรือคาดการณ์
พฤตกิรรมการซื้อ หรือใชบ้ริการของผู้บริโภคในอนาคตได ้(พมิพใ์จ คณุา, 2563) 
   
 5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  กรณัย์พฒัน์ อิ่มประเสริฐ (2563) กลา่วว่า ผู้ประกอบการควรท าเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บริโภคอยา่ง
ลึกซึ้ง ถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ข ัน้ และตรวจสอบความพึงพอใจของผู้บริโภคผ่านตลาดดจิิทลั 
ได้แก่ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดสื่อสงัคม ด้านการตลาดผ่านจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ และดา้นการตดิอนัดบัการคน้หาหน้าแรก เพื่อเป็นกลยุทธ์ปรบัปรุงสินคา้และบริการให้มี
คณุภาพตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
  สุทิน โรจน์ประเสริฐ และคนอื่น ๆ  (2566) กล่าวว่า การตลาดดิจิทลัผ่านโซเชยีลมีเดยีชว่ย
กระตุน้ความส าเร็จและชว่ยขยายธุรกจิดา้นการตลาดที่สามารถก าหนดเป้าหมายผู้ชมแบบอจัฉริยะ  การ
ท าการตลาดดจิิทลันัน้ ตอ้งรู้จกักลุม่เป้าหมาย โดยใชก้ลยุทธ์ การตลาด ดงันี้  (1) Awareness สร้างการ
รับรู้โดย โฆษณา บล็อก โพสต์ โซเชียลมีเดีย เพื่อน าสินค้าหรือบริการ (2) Engagement สร้างการม ี
ส่วนร่วม เชน่ การสร้างคอนเทนตก์จิกรรม การท า Blog หรือการส่งบทความความรู้ผ่านอีเมลให้ลูกค้า 



(3) Subscribe มีการติดตามลูกค้าเพื่อเพิ่มความสัมพนัธ์ที่ดี และ (4) Convert เป็นการสร้างลูกค้า 
ดว้ยขอ้เสนอที่มีคณุคา่ จากการน าเสนอดว้ยการทดลองสินคา้หรือ บริการ 
  ศิรีธร ขาวหมดจด และคนอื่น ๆ (2564) ศึกษาเรื่ อง กระบวนการตดัสินใจในการเลือก
ร้านอาหารของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีชว่งอายุตา่งกนัมีกระบวนการตดัสินใจ
ในการเลอืกร้านอาหารแตกตา่งกนั 
  ธชักร หาญกติวิธัน์ (2563) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัและคณุคา่ตราสินค้า  
ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ที่มีสาขาในห้างสรรพสินค้า  
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัมีผลตอ่กระบวนการการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหาร อยู่ในระดบัมาก โดยการตลาดผ่านผู้ที่มีอิทธิพล การตลาดแบบปากต่อปาก และ
การตลาดผ่านเครื่องมือคน้หา มีอิทธิพลตอ่กระบวนการการตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านอาหาร ที่มีสาขา
ในหา้งสรรพสินคา้ เขตกรุงเทพมหานคร  
  มธุรส พลพวก และรรมวิมล สุขเสริม (2565) ศกึษาเรื่อง ความตอ้งการของผู้บริโภคที่จะเขา้ใช้
บริการร้านชาบอูินดี ้ ในอ าเภอเขื่องใน จงัหวดัอุบลราชธานี พบว่า ผู้บริโภคมคีวามตอ้งการที่จะเข้าใช้
บริการร้านชาบอูินดี ้ ในอ าเภอเขื่องใน จงัหวดัอุบลราชธานี แตกตา่งกนั เน่ืองจากปัจจยัดา้น เพศ อายุ
ระดบั การศกึษาปัจจุบนั อาชพี และรายไดต้อ่เดอืนที่ตา่งกนั และปัจจยัดา้นการบริการ ดา้นราคา และ
สถานที่มีผลตอ่ความตอ้งการเขา้ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
  เกสรี สมประสงค ์(2567) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของ Influencer บนสื่อโซเชยีลมีเดยี Facebook 
Instagram และ Tiktok ที่มีผลตอ่การตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เน้ือหาที่ Influencer น าเสนอ โดยเฉพาะดา้นคณุภาพมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก และผู้บริโภค
มีระดบัความคดิเหน็เชงิบวกตอ่ Influencer อยู่ในระดบัมาก 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวิจยันี้เป็นการศกึษาความคิดเหน็ของผู้บริโภค ที่มีตอ่การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลั และ
ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา กลุม่ประชากร คอืผู้บริโภคที่มี
ชว่งอายุระหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยู่ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา (กรมการปกครอง, เดอืนตลุาคม 
2567) และเคยใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา จากกลุม่ตวัอย่างที่ก าหนดขนาด
โดยอ้างอิงตารางส าเร็จรปู Taro Yamane ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และมีคา่ความคลาดเคลื่อนที่ ± 5% 
ไดก้บั 398 คน รวบรวมขอ้มูลโดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ ที่สร้างขึน้จากการศกึษาแนวคิด 
ทฤษฎแีละงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ทา่น มีคา่สูง
กว่า 0.50 และทดสอบหาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ โดยทดลอง (Tryout) ใช้แบบสอบถามกบักลุม่
ทดลองที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุด น ามาหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (α-Coefficient) ของ 
ครอนบาค ได้ค่า α-Coefficient สูงกว่า 0.70 จึงสามารถใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างได้ และใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก ่คา่ความถี่ และร้อยละ วิเคราะห์
ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ใชค้า่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาด



แบบดจิิทลั และความตัง้ใจใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา  และสถิตเิชงิอนุมาน 
ไดแ้ก ่สถิต ิt test ใชว้ิเคราะหก์ารทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1.1 จ าแนกตามเพศ ใชส้ถิต ิANOVA ทดสอบ
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.2 จ าแนกตามอายุ ขอ้ 1.3 จ าแนกตามการศกึษา ขอ้ 1.4 จ าแนกตามอาชพี และขอ้ 
1.5 จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ใช้การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี Scheffé เมื่ อพบความ
แตกตา่ง และทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 โดยใชส้ถิตวิิเคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู  
   
ผลการวิจยั 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 53 มีชว่งอายุ ระหว่าง 30-40 ปี  
มรีะดบัการศกึษาอนุปริญญา/ปวส. หรือเทยีบเทา่ ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน และ 
มีรายได ้10,000–20,000 บาทตอ่เดอืน 

2. การสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่ท าให้ผู้โบริภครู้จักร้านชาบู ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา มากที่สุด คอื การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) รองลงมา ไดแ้ก่ 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) และ
การตลาดผ่านเครื่องมือการค้นหา (Search Engine Marketing) และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกใช้
บริการร้านชาบ ูมากที่สุด คอื รสชาต ิรองลงมา ไดแ้ก ่ราคา และชื่อเสียงของร้าน 

3. ระดบัความคดิเหน็ของผู้บริโภคตอ่การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัภาพรวมและรายดา้นอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ยกเว้นรายดา้น การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) อยู่ในระดบั
มาก 
 4. ระดบัความคดิเหน็ของผู้บริโภคตอ่การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลักบัความตัง้ใจเลอืกใช้บริการ
ร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อยู่ในระดบัปานกลาง ยกเว้น ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการ
ร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา จากขอ้มูลการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) และความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ซ ้าในครัง้ถดัไป
อยู่ในระดบัมาก  
 4. ผู้บริโภคที่มีเพศและอายุที่ต่างกนัมีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้บริการร้านชาบ ูในอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 5. การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัที่มอีิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ูในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดันครราชสีมา ไดแ้ก ่การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) การตลาดแบบ
ปากต่อปาก (Viral Marketing) การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) และการตลาดผ่าน
เครื่องมือการคน้หา (Search Engine Marketing) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 
การอภิปรายผล 
 1. ปัจจยัดา้นเพศและอายุที่ส่งผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใชบ้ริการร้านชาบ ู ในอ าเภอเมือง จงัหวัด
นครราชสีมา มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สอดคล้องกบัการศึกษาของ จินดาภา นวลฉวี (2561)  
ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  พบว่า ปัจจัย 



ส่วนบคุคล ไดแ้ก ่เพศ อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดอืนที่แตกตา่งกนัเลอืกใชบ้ริการร้านอาหารแตกต่าง
กนั และสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ กลิน่สุคนธ์ บรรทดัจนัทร์ (2561) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลที่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหารของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชพี และรายได้
ตอ่เดอืนตา่งกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการแตกตา่งกนั และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ มธุรส พลพวก 
และธรรมวิมล สุขเสริม (2565) ศกึษาเรื่อง ความตอ้งการของผู้บริโภคที่จะเขา้ใช้บริการร้านชาบูอินดี้  
ในอ าเภอเขื่องใน จงัหวดัอุบลราชธานี พบว่า ลกัษณะส่วนบคุคลดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้ต่อ เดือนที่แตกต่างก ัน ส่งผลต่อความต้องการที่ จะ เข้าใช้บริการร้านชาบู อินดี้  
จากผลการศกึษาและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งเหน็ชดัไดว้่า ปัจจยัดา้นเพศมีผลตอ่การเลอืกใชบ้ริการร้านชาบู 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สอดคล้องกบั นภวรรณ คณานุร ักษ์ (2556) ที่กล่าวว่า เพศใช้
แบง่แยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้เพศที่แตกตา่งกนัมกัจะมีทศันคตติอ่การรบัรู้ และการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แตกตา่งกนั ส่วนปัจจยัดา้นอายุ จะเหน็ไดว้่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกตา่งกนัส่งผลใหม้ีทศันคต ิ หรือ
ค่านิยม แตกต่างกนัไป เนื่ องจากอายุมีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ที่ผ่านมาของบุคคลนัน้ ๆ 
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ศริีธร ขาวหมดจด และคณะ (2564) ที่ศกึษากระบวนการตดัสินใจในการ
เลือกร้านอาหารของผู้บริ โภค  ในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่ แตกต่างกนั 
มีเหตผุลในการใชบ้ริการร้านอาหารตา่งกนั จากอิทธิพลของเพศและอายุที่มีตอ่การเลอืกใชบ้ริการร้าน
ชาบูในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาน้ี ท าให้ธุรกจิทราบถึงกลุ่มเป้าหมายหลกั ที่ธุรกิจต้องศกึษา
ขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมการบริโภคในแตล่ะเพศ และชว่งวยั เพื่อจะสามารถ
เลือกช่องทางการท าการตลาดให้ตรงต่อความต้องการและสอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคให้
ไดม้ากที่สุด 
 2. การศกึษาระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลั พบว่า ผู้บริโภคมีระดบั
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัภาพรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัปานกลาง ยกเว้น
รายดา้น การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) อยู่ในระดบัมาก ไม่สอดคลอ้งกบั
การศกึษาของ ศาสตะสิน กอ้นชยัภูมิ (2563) ที่ศกึษาเรื่อง การตลาดแบบดจิิทลัที่ส่งผลตอ่การตอบสนอง
ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด -19 พบว่า 
ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และไม่สอดคล้องกบัการศึกษาของ เบญจวรรณ  
พดัส าฤทธิผล และมณีกญัญา นากามัทสึ  ศึกษาเรื่ อง การตลาดดิจิทลัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าการตลาดดจิิทลัที่ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซ้ือเครื่องส าอางผ่านตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดียวกนัที่ระดบัความสมัพนัธ์สูงมาก และและไม่สอดคล้องกบัการศึกษาของ อรรณพ แสงภู (2564)  
ที่ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัที่มีผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์ -
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจงัหวดัราชบรุี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด และการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทลัมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัราชบรุี ไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสิตทิี่ระดบั .05 จากผลการศกึษา 
ที่ไม่สอดคลอ้ง เน่ืองจากขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามออนไลน์เพยีงอย่างเดียว อาจท าใหไ้ดข้อ้มูลไม่



ครบถ้วนและไม่ครอบคลมุถึงผู้บริโภคในสว่นอื่น อีกท ัง้การเลอืกปัจจยัดา้นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบดจิิทลัรายขอ้ อาจยงัไม่สอดคลอ้งและครอบคลมุถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค และเป็นที่สงัเกตว่ามี
ระดบัความคดิเหน็ในดา้นรายขอ้ คอื การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) อยู่ใน
ระดบัมาก ซึ่ งมีความสอดคล้องกบัผลการศึกษาของผู้ศึกษาดงักล่าวข้างต้น ซึ่ งชี้ให้เห็นว่าสื่อสงัคม
ออนไลน์(Social Media) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือหรือการใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบั 
(ณชยัศกัดิ ์จุณณะปิยะ, 2565) ที่กลา่วว่า การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีความส าคญัตอ่การสร้างตรา
สินคา้หลายประการ ไดแ้ก ่ท าใหเ้ขา้ถึงความตอ้งการและเขา้ใจผู้บริโภคลึกซึ้งขึ้น เป็นชอ่งทางศึกษา
คูแ่ขง่ในตลาด ชว่ยดงึดดูความสนใจและสร้างการรบัรู้ตราสินคา้ เป็นชอ่งทางในการสร้างปฏสิมัพนัธ์และ
จูงใจผู้บริโภคและสร้างภาพลกัษณ์ใหส้ินคา้ น ามาซ่ึงยอดขายที่สูงขึน้ โดยใช้ตน้ทนุในการท าการตลาด  
 อย่างประหยดั 
 3. การศกึษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้บริการร้านชาบู  
ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา พบว่า การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) และ
เครื่ องมือการค้นหา (Search Engine Marketing) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเลือกใช้บริการร้านชาบู  
ในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อย่างมีนยัส าคญัทางสิตทิี่ระดบั .05 มีความสอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ ธชักร หาญกติวิธัน์ (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลัและคณุคา่ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ที่มีสาขาในห้างสรรพสินค้า  
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การตลาดแบบ
ปากตอ่ปาก มีอิทธิพลตอ่กระบวนการการตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านอาหาร ที่มีสาขาในหา้งสรรพสินคา้ 
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสิติที่ระดบั .05 และสอดคล้องกบัการศึกษาของ ภัทรธิดา 
วัฒนาพรรณกิตต ิและคนอื่น ๆ  (2567) ที่ศึกษาเรื่ อง อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดและการตลาด
ดิจิทลัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า การตลาดดิจิทลัที่ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศไทยอย่างมนียัส าคญัทางสติทิี่ระดบั .01 และสอดคลอ้งกบั รฐั ใจรกัษ์ 
(2567) ที่ศกึษาปัจจยัที่ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซื้อในบริบทของการตลาดดจิิทลั: กรณีศกึษานกัศกึษา คณะ
วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชยีงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า องคป์ระกอบที่ส่งผลตอ่ความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในบริบทของการตลาดแบบดิจิทลัในปัจจุบนั ปัจจัยที่ผู้บริโภค 
ใหค้วามส าคญั ไดแ้ก ่การมอบประสบการณ์และคณุคา่ใหม่ การเชื่อมโยงพนัธมิตรเพื่อสร้างมิตใิหม่ ๆ 
ดา้นการบริการที่ลกูคา้สามารถรบัรู้ได ้ รวมถึงความใส่ใจในการดแูลลกูคา้ ซึ่งเป็นแนวทางการน าไปสู่
การศกึษาเพิม่เตมิเกี่ยวกบัปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการตลาดแบบดจิิทลัในขอ้อื่น ๆ  ตอ่ไปในอนาคต 
 จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี  การสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทลัจึงเป็นสิ่งส าคญัในการท าการตลาดในปัจจุบนั การเลือกใช้เครื่ องมือหรือชอ่ง
ทางการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัให้ตรงเป้าหมาย เป็นกลยุทธ์ที่ส าคญัที่ท าให้การท าตลาดประสบ
ความส าเร็จ มีการน าเสนอคณุคา่ของสินคา้หรือบริการเขา้ถึงผู้บริโภคไดอ้ย่างกว้างขวาง สามารถตอบ
โตก้นัไดอ้ย่างเรียลไทล ์ ผู้บริโภคมีความเชื่อมัน่และไว้วางใจ ท าใหส้ามารถเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค



ได ้จนน ามาสู่การตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการ ท ัง้นี้ยงัสามารถพฒันาปรบัปรุงสินคา้หรือบริการให้ตรงใจ
ผู้บริโภคจนกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้าไดใ้นโอกาสตอ่ไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัคร ัง้ต่อไป 
 1. ควรท าการศกึษาโดยก าหนดปัจจยัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดจิิทลัดา้นอื่น ๆ หรือศกึษา  
ในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกบัการสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลัมิติใหม่ ๆ และขยายขอบเขตการศึกษา  
ให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ ทัง้นี้ควรมีการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ร่วมดว้ย 
เพื่อให้ได้มาของขอ้มูลที่เป็นขอ้เทจ็จริงของผู้บริโภคทัว่ประเทศ และสามารถน ามาประยุกต์ใชธุ้รกจิ 
ที่หลากหลาย ใหม้ีสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคทัว่ไป 
 2. การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค ควรศกึษาเกี่ยวกบัการท าการตลาดในแตล่ะแพลตฟอร์มที่ไดร้บัความนิยมในสงัคมออนไลน์ 
อย่างเฉพาะเจาะจง เช่น Facebook Line TikTok เป็นต้น จะท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มลูกค้า  
ในชุมชนนัน้ ๆ  ช่วยให้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และเกดิประสิทธิภาพ 
มากยิ่งขึน้  
 3. ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีส่งผลใหพ้ฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
ควรท าการศึกษาบทบาทของเทคโนโลยีใหม่ ๆ  เช่น AI AR/VR ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
เพื่อน ามาใชใ้นการปรบักลยุทธ์การตลาด และเพิม่ชอ่งทางการท าการตลาดไดม้ากยิ่งขึน้ 
 4. เน่ืองจากพฤตกิรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ควรท าการศกึษาถึงแนวโน้มของ
พฤติกรรมผู้บริโภคควบคู่กบัการสื่ อสารการตลาดแบบดิจิทลั เพื่อทราบถึงทิศทางของพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการเลือกใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัที่สอดคล้องกนั อีกท ัง้ยังเป็นการ
เตรียมความพร้อมในการรบัมือกบัการเปลี่ยนแปลงที่จะเกดิขึน้ในอนาคต 
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