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Abstract 

The purposes of this research were: 1) to study the level of digital marketing of the same 

restaurants in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province; 2) to study the level of intention to return to 

use the same restaurants of consumers in Phra Nakhon Si Ayutthaya; 3) to study the digital 

marketing model that affects the intention to return to the same restaurant in Phra Nakhon Si 

Ayutthaya Province. It is quantitative research. The sample group in this research was 400 

customers who came to use restaurants in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province by using a specific 

random method. The tool for collecting data is a questionnaire. The data were analyzed by 

descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, standard deviation, and inferential 

statistics such as correlation analysis and multiple regression analysis. The study found that factors 

affecting the intention to return to use the same restaurant in Phra Nakhon Si Ayutthaya. The 

study found 1) the level of digital marketing in digital public relations, sales promotion through 

digital media, and advertising through digital media at a high level. 2) With the intention of 

returning to use the same restaurant, consumers would return to use the same restaurant and 

enjoy delicious taste at the highest level. 3) The digital marketing model consists of advertising 

through digital media, public relation through digital media, sales promotion through digital media 

that affects the intention to return to use the same restaurant in Phra Nakhon Si Ayutthaya 

province at statistically significant 0.5.  
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บทคัดย่อ  
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) ศึกษาระดับการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 2) ศึกษาระดับความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้ บริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา และ 3) ศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้เป็นลูกค้าท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการวิเคราะห์ 

การถดถอยเชิงซ้อน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 1) ระดับการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริม

การขายผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อยู่ในระดับมาก 2) ความตั้งใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหาร 

ร้านเดิมของผู้บริโภค จะกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม และรสชาติอาหารอร่อย อยู่ในระดับมากท่ีสุด  

3) รูปแบบการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ด้าน 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิ ทัล  ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ.05  

 

คำสำคัญ: รูปแบบการตลาดดิจิทัล; ความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการ; พระนครศรีอยุธยา; ร้านอาหาร 

 

บทนำ 
ปัจจุบันเป็นยุคของการท่ีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการดำรงชีวิตของมนุษย์ และในอนาคตเทคโนโลยีจะ

เข้ามาเป็นส่วนท่ีสำคัญท่ีทำให้มนุษย์ไม่สามารถขาดเทคโนโลยีได้ (Wuttisakdusakun, 2017) ผนวกกับความ

เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็ว นับว่าเป็นปัจจัยหลักท่ีทำให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่าง

ไปจากเดิม ซึ่งในอดีตเรามักทำการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น ร้านค้าแบบเดิมจะไม่สามารถเป็นท่ีรู้จักของลูกค้าใน

วงกว้างได้เลย ซึ่งในยุคสมัยนี้ได้มีการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ในการทำธุรกิจการค้า โดยใชส้ื่ออิเล็กทรอนิกส์

ใหม่ๆ มาเป็นเคร่ืองมือไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต เข้ามาเป็นสื่อกลางในการทำการค้ามากขึ้น ทำให้สะดวก 

รวดเร็วและใช้เงินลงทุนน้อยลง ทำให้ธุรกิจหันมาใชรู้ปแบบการตลาดดิจิทัลกันอย่างแพร่หลาย โดยธุรกิจร้านอาหาร

จะตอ้งปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งการตลาดดิจิทัลเป็นการตลาดท่ีพัฒนามาจากการตลาด

รูปแบบเดิม  และนำมาใช้ผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อใช้ในการดำเนินการสื่อสารไปยังกลุ่มของผู้บริโภค (Phanthu & 

Srithong, 2019) ผนวกกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต

เฉลี่ย 10 ชั่วโมง 36 นาที ต่อวัน โดยมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการสั่งอาหารหรือการสั่ง Food Delivery ร้อยละ 

34.1 ด้วยเหตุผลท่ีไม่ต้องเดินทาง ไม่ต้องการเสียเวลาต่อคิวและโปรโมชั่นท่ีดึงดูดให้เกิดความหน้าสนใจ (Electronic 
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Transactions Development Agency (ETDA), 2021) ซึ่ งสถานการณ์ ดังกล่าวทำให้ ร้านอาหารได้ รับผลกระทบ 

โดยเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นได้ชัด จากการหันมาสั่งอาหารออนไลน์ เนื่องจาก 

มีมาตรการจํากัดการบริโภคอาหารท่ีร้านจึงต้องใชก้ารสั่งออนไลน์แทน แม้ว่าปัจจุบันนี้ร้านอาหารจะสามารถกลับมา

ให้บริการเปิดให้ลูกค้านั่งรับประทานอาหารในร้านได้ตามปกติแล้วนั่น แต่ธุรกิจร้านอาหารจำเป็นจะต้องปรับตัว 

ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปหรือท่ีเรียกว่าชวีิตวิถีใหม่ (New Normal) เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า ซึ่งร้านอาหารต้องสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า โดยกำหนดมาตรการท่ีมีความปลอดภัยมารองรับ เพื่อ 

ให้ลูกค้าได้เห็นถึงการปรับตัว และเห็นถึงความใส่ใจของผู้ประกอบการ อีกท้ังยังดำเนินการไปในทิศทางเดียวกับ

กฎหมายของรัฐบาลท่ีประกาศบังคับใชใ้นสถานการณ์ท่ีผิดปกติ (Thongpak & Pooripakdee, 2021) 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นจังหวัดท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจทางประวัติศาสตร์ และยังเป็นจังหวัด 

ท่ีเป็นทางผ่านจังหวัดหนึ่งท่ีนำไปสู่จังหวัดทางภาคเหนือ รวมถึงเป็นจังหวัดหนึ่งท่ีอยู่ใกล้กรุงเทพมหานคร ซึ่งทำให้

นักท่องเท่ียวหรือผู้คนสามารถเดินทางไปพักผ่อนพร้อมกับการรับประทานอาหารท่ีอร่อยได้สะดวก กิจกรรมหนึ่งท่ี

ผู้คนมักนึกถึงจังหวัดอยุธยาคือการหารา้นอาหารอร่อยรับประทาน โดยจากการรวบรวมร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศท่ีดี

เหมาะสำหรับนั่งรับประทานอาหารท่ีเมื่อเดินทางไปจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งพบว่าร้านท่ีมีการนำรูปแบบ

การตลาดดิจิทัลมาใช้ มักจะมีลูกค้ามาใชบ้ริการรวมถึงยังสามารถกระตุ้นให้ลูกค้ากลับไปใช้บริการซ้ำ เช่น เรือนไทย

กุ้งเผา วัดเชิงเลน, บ้านไม้ริมน้ำ, แพกุ้งเก่า, แกรนด์เจ้าพระญา, ขนมจีนก้ามปู อโยธยา เป็นต้น โดยร้านอาหาร 

ดังท่ีกล่าวมา มีการประยุกต์ใช้รูปแบบการตลาดดิจิทัล กลายเป็นปัจจัยหลักในการทำการตลาด ท่ีมีผลทำให้ลูกค้า 

มคีวามตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา  

ขณะเดียวกันการดำเนินธุรกิจของร้านอาหารในปัจจุบันได้มีการปรับเปลี่ยน โดยใช้รูปแบบการตลาดดิจิทัล

มากขึ้น เพื่อให้สามารถตอบโจทย์วิถีชวีิตท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต เกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหาร ไม่ว่าจะ

เป็นการหาข้อมูล การพิจารณาเลือกร้านในการใช้บริการ ทำให้การดำเนินงานด้านตลาดธุรกิจประเภทอาหารหันมา

ให้ความนยิมทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นอย่างมาก อีกท้ังปัจจุบันผู้ประกอบการร้านอาหารมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้น

อย่างตอ่เนื่อง ไม่ว่าจะเป็นคู่แข่งทางตรงท่ีประกอบร้านอาหารเหมอืนกัน หรือคู่แข่งทางอ้อมท่ีเปิดธุรกิจคาเฟ ่จำหน่าย

เคร่ืองดื่มกาแฟแต่ก็มีอาหารเป็นเมนูเสริมในร้าน ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มสูงมากขึ้น โดยคู่แข่งถือเป็นปัจจัย

อุปสรรคสำคัญของผู้ประกอบการร้านอาหาร แม้ว่าธุรกิจร้านอาหารจะเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องก็ตาม 

ผนวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยเฉพาะพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต กิจกรรมค้นหาข้อมูลออนไลน์ เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ (Kachacheewa, Kumsuprom & Chomsuan, 2022) ผู้ประกอบการ

ร้านอาหารจึงต้องมองหาแนวทางในการสร้างศักยภาพของธุรกิจตนเอง การตลาดดิจิทัลถือเป็นหนึ่งในแนวทางการ

ดำเนินงานของธุรกิจร้านอาหารในยุคปัจจุบัน ซึ่งสามารถนำมาใช้สร้างจุดเด่นให้กับร้านอาหารสำหรับดึงดูดใจลูกค้า

ให้เกิดความต้องการอยากมาใช้บริการได้ โดยการตลาดดิจิทัลท่ีสำคัญของผู้ประกอบการร้านอาหารในปัจจุบัน คือ

การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค ซึ่งหนึ่งในเคร่ืองมือท่ีสำคัญในการทำการตลาดดิจิทัลคือ การสื่อสารการตลาดผ่าน 

สื่อดิจิทัล ประกอบด้วย การสื่อสารด้วยการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การสื่อสารด้วยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

และการสื่อสารด้วยการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยเคร่ืองมือดังกล่าวมีหน้าท่ีสำคัญในการส่งข้อมูลข่าวสาร 

ให้ลูกค้าเกิดความสนใจเกิดความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการอยากจะมาใช้บริการ สำหรับการ

กลับมาใชบ้ริการถือเป็นสิ่งท่ีสำคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจร้านอาหาร เป็นการช่วยรักษาฐานลูกค้าไว้ได้อีกทั้งยังเป็นส่วน

สำคัญในการสนับสนุน และแพร่กระจายข่าวสารแก่บุคคลอื่น ๆ ให้กับร้านอาหารได้เป็นอย่างดี รวมท้ังทำให้เกิด
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ลูกค้ารายใหม่ท่ีเพิ่มขึ้น ย่อมทำให้ร้านอาหารท่ีมีการนำการตลาดดิจิทัลมาใช้สามารถสร้างความได้เปรียบในเชิง 

การแข่งขัน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านก็จะนำไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการ และหากเกิดความพึงพอใจก็จะ

นำไปสู่พฤติกรรมการกลับมาใช้บริการร้านเดิม ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจนกลายเป็นความสัมพันธ์ 

ท่ีดแีละทำให้ลูกค้ากลับมาใชบ้ริการร้านอาหารซำ้อีกคร้ัง (Rojjanavilaiwuth, 2017) 

จากท่ีมาและความสำคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะทำการศึกษาเร่ือง การศึกษา

รูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพื่อ

นำผลท่ีได้จากการศึกษาให้ผู้ประกอบการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และจังหวัดต่าง ๆ ท่ัวประเทศ 

นำไปพัฒนาและปรับใช้รูปแบบการตลาดดิจิทัลกับร้านอาหารของตนเองให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง

พอใจในการบริการ และรสชาติของอาหาร อันจะนำไปสู่การบอกต่อ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้าน

เดิม ซึ่งเป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจมีความมั่นคงมากเท่านั้น ดังนั้น ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมจึงเป็น

หัวใจสำคัญท่ีจะส่งผลให้ธุรกิจอาหารประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

2. เพื่อศึกษาระดับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

3. เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

 

ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษา “รูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีสง่ผลต่อความตัง้ใจกลับมาใช้บริการร้านอาหาร

ร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ผู้วิจัยทำการศึกษาการตลาดดิจิทัลเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารการตลาดผ่าน 

สื่อดิจิทัล ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการส่งเสริมการขายผ่าน 

สื่อดจิิทัล และศกึษาแนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการซ้ำ  

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวจิัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหาร ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งไม่ทราบ

จำนวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร ในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา จำนวนอย่างนอ้ย 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใชว้ิธีการสุ่ม

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

 ขอบเขตด้านระยะเวลาและพื้นที่ใช้ศึกษา ใช้เวลาในการดำเนนิการศกึษาระหว่างเดอืนพฤศจิกายน พ.ศ. 

2565 ถึงเดอืนมนีาคม พ.ศ. 2566 พื้นท่ีในการศึกษาครอบคลุมเฉพาะร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยธุยา 

 ขอบเขตด้านตัวแปร การตลาดดิจิทัลประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่าน 

สื่อดจิิทัล และการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดจิิทัล กับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการซ้ำ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล  

นักวิชาการ นักวิจัยได้ให้คำนิยามการตลาดดิจิทัลมากมาย อาทิ Wertime (2008), Churchill (2012), Kotler 

and Keller (2012), Techakasemsuk and Park (2022), and Phanthu and Srithong (2019) ได้ให้ความเห็นตรงกันว่า

การตลาดดิจิทัล หมายถึง กระบวนการวางแผนการตลาดโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์นำเสนอข้อมูล เผยแพร่ข่าวสาร 

ผ่านเครอืข่ายออนไลน์ เพื่อนำเสนอขายสนิค้าหรือบริการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

แนวคิดรูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นการสื่อสารตรง สู่ผู้บริโภคท่ีมี

ความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจากผู้ท่ีมีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี การพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ          

ท่ีเกี่ยวข้องทำให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) อีกท้ังข้อมูล 

ของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลทำให้สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดู

ผู้บริโภค สื่อดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมและเป็น ช่องทางท่ีสามารถค้นหาผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลายทาง สามารถสรุปได้ว่า 

การให้ความสำคัญกับปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน 

ทำให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้านการตลาดกับผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ (Techakasemsuk & Park, 2020) 

แนวคิดเครื่องมอืการตลาดดิจิทัล 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเคร่ืองมือสำคัญการตลาดดิจิทัล 3 องค์ประกอบ (Neamsri, 2018)

ได้แก่ 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใด ๆ ท่ี เกี่ยวข้องกับการนำเสนอ การส่งเสริม

ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรอืความคิด เป็นการ ติดต่อสื่อสารโดยใชเ้ครือข่ายอนิเทอร์เน็ตท่ีเป็นตัวกลางนำ

ข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย เป็นโฆษณาท่ีเกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บน

เคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพื่อ

จูงใจหรอื สนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสนิค้าหรือบริการ 2) การประชาสัมพนัธ์ดิจทัิล เป็นหนึ่งในส่วนประสมของ

การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมีความสำคัญอย่างหนึ่งขององค์กรท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงาน

ขาย และการส่งเสริมการขาย ท้ังนี้องค์กรอาจอยู่ในรูปของบริษัท ห้างร้าน สมาคมหรือหน่วยงานต่าง ๆ อันเป็นส่วน

หนึ่งในระบบสังคม ซึ่งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน องค์กรจะไม่สามารถอยู่ในสังคมได้หรืออยู่ได้หากปราศจากการ

ยอมรับ และความเข้าใจจากสาธารณชนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในสังคม ดังนั้นจึงจำเป็นท่ีองค์กรต้องให้ความสนใจ ต่อการ

ทำความเข้าใจและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชน โดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อให้สาธารณชน 

มีทัศนคติ ความเชื่อหรือมุมมองท่ีดีต่อองค์กร อันจะส่งผลต่อการดำเนินงานอย่างราบร่ืนในระยะยาวขององค์กร  

3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ี นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง 

การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ท่ีจัดขึ้นเป็นคร้ังคราว เพื่อกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือ

การซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้าย บุคคลในช่องทางการตลาดหรือพนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถ 

ใช้เพียงเคร่ืองมือเดียวได้ โดยท่ัวไปมักจะใช้ร่วมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย 

เช่น โฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือส่งพนักงานขายไปแจกสินค้าตัวอย่างตามบ้าน โดยเคร่ืองมือ

การตลาดดิจิทัล 3 องค์ประกอบนี้นำไปสู่ตัวแปรในการศกึษาวจิัยในครัง้นี้  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บรกิารซ้ำ 

นักวิชาการนักวิจัยได้ให้คำนิยาม ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ เช่น Ehrenberg (1972), Zeithaml et al. (1990), 

Howard (1994 ), and Mansa-ard (2019 ) โดยส รุปความหมายได้ ว่ า  ความตั้ งใจ ใช้บ ริการซ้ ำ  หมายถึ ง  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมท่ีมีผลมาจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการ

บริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจัยท้ังภายในและภายนอกในตัวของผู้บริโภค

เองเป็นหลัง ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาองค์ประกอบของความตั้งใจใช้บริการซ้ำ จากนักวิชาการและนักวิจัย 

ได้แก่ Zeithaml et al., (1990) ได้ค้นพบความตั้งใจเป็นสิ่งท่ีทำให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคต้องการเลือกใชส้ินค้าหรือบริการ

นั้น โดยความตั้งใจเป็นสิ่งท่ีแสดงออกถึงความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 มิติ ด้าน Ajzen (1991)  

ได้ศึกษาประเภทของพฤติกรรมการวัดความตั้งใจจะต้องทำให้ครอบคลุมครบถ้วน ประเภทพฤติกรรมมีวิธีการวัด

ความตั้งใจ สามารถแบ่งได้ 3 องค์ประกอบ ด้าน Blackwell et al. (2001) พบว่า องค์ประกอบของความตั้งใจซื้อหรือ

ใช้บริการสามารถแบ่งได้ออกเป็น 5 องค์ประกอบ และ Phiratamornphan (2020) ได้ศึกษาองค์ประกอบของความ

ตั้งใจใช้บริการซ้ำ มีขั้นตอนท่ีสำคัญ 7 ขั้นตอน ซึ่งสรุปได้ว่าองค์ประกอบท่ีใช้วัดความตั้งใจซื้อหรือบริการซ้ำนั้น 

มีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็นวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ข้อมูลท่ีมีนำมาประเมินค่าทางเลือกแต่ละทาง โดยผู้บริโภคจะ

ประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชงิเปรียบเทียบ และทำการตัดสินใจมูลค่าของตราสินค้านั้น ๆ เพื่อใช้ประกอบการ

ตัดสนิใจ จนทำให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจกลับมาใชบ้ริการซ้ำอีกคร้ัง 

ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหาร 

ร้านอาหารในปัจจุบันได้มีการปรับเปลี่ยน โดยใช้รูปแบบการตลาดดิจิทัลมากขึ้น เพื่อให้สามารถตอบโจทย์

วิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าในปัจจุบัน ท่ีมีการประกอบอาหารในการบริโภคระหว่างเดินทางลดลง 

เนื่องจากการซื้ออาหารระหว่างทางมีความสะดวกมากกว่าการประกอบขึ้นมาเอง นอกจากนี้ ตลาดธุรกิจประเภท

อาหารมีแนวโนม้ท่ีจะได้รับความนยิมสื่อการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก เนื่องจากปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีสูงขึน้อย่าง

ต่อเนื่องและจะมีการเติบโตต่อไป จากรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไป การใช้วิถีชีวิตท่ีเร่งรีบมีข้อจำกัดด้านเวลา 

ทำให้ปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคตอ้งการความสะดวกสบาย (Pincharoen, 2017) ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารต้อง

นำรูปแบบการตลาดดิจิทัลมาใช้เป็นจุดเด่นของร้านเพื่อสร้างความดึงดูดใจให้มากท่ีสุด โดยนำการตลาดดิจิทัล 

ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลมาปรับใช้ 

ซึ่งถือเป็นกระบวนการท่ีสำคัญท่ีจะทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ รวมถึงพอใจท่ีจะเลือกใช้บริการและกลับมาใช้            

บริการซ้ำ ซึ่งถือเป็นสิ่งท่ีสำคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจร้านอาหาร เป็นการช่วยรักษาร้านอาหารเป็นอย่างดี และช่วยทำ

ให้เกิดลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น ย่อมทำให้ร้านอาหารท่ีนำการตลาดดิจิทัลมาใช้ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันกับร้านการ

กลับมาใช้บริการร้านเดิม ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจนกลายเป็นความสัมพันธ์เชงิบวกและกลับมาใช้

บริการร้านอาหารร้านเดิม (Rojjanavilaiwuth, 2017)  

ข้อมูลเกี่ยวกบัจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นจังหวัดท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจทางประวัติศาสตร์ และยังเป็นจังหวัด 

ท่ีเป็นทางผ่านจังหวัดหนึ่งท่ีนำไปสู่จังหวัดทางภาคเหนือ ซึ่งในอดีตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นเมื่อหลวงมาก่อน  

และเป็นเมืองท่ีมีแม่น้ำสายสำคัญไหลผ่านหลายสาย (The Office of Strategy Management: Lower Northern 

Provincial Cluster 1, 2021) ทำให้มีความหลากหลายของอาหาร จึงทำให้มีร้านอาหารท่ีเป็นอาหารของพื้นท่ีเป็น

จำนวนมากท่ีเปิดกิจการมาอย่างยาวนาน และเป็นท่ีนิยมสำหรับประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ
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นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเย่ียมชมความหลากหลายของศลิปวัฒนธรรมท่ีงดงาม นอกจากนี้ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

เป็นศูนย์กลางการคมนาคม โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่จัดตัง้โรงงานแปรรูปสินค้าเกษตร โรงสี คลังสินค้าขนาดใหญ่

และห้องเย็นเป็นจำนวนมาก (Waenpetch et al., 2021) อีกท้ังจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นจังหวัดหนึ่งท่ีอยู่ใกล้

กรุงเทพมหานคร และเดินทางสะดวก ในการเดินทางไปพักผ่อนพร้อมกับการรับประทานอาหารท่ีอร่อย จากการ

รวบรวมร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศท่ีดี เหมาะสำหรับนั่งรับประทานอาหารเมื่อเดินทางไปจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

ท่ีมีการนำรูปแบบการตลาดดิจิทัลมาใช้ให้ลูกค้าต้องกลับไปใช้บริการซ้ำ เช่น เรือนไทยกุ้งเผา วัดเชิงเลน, บ้านไม้

ริมน้ำ, แพกุ้งเก่า, แกรนด์เจ้าพระญา, ขนมจีนก้ามปู อโยธยา เป็นต้น เป็นร้านท่ีมีการประยุกต์ใช้รูปแบบการตลาด

ดิจิทัลมาใช ้ทำให้ลูกค้ามีความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดมิในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
การศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา” เป็นการศึกษาการวจิัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วจิัยได้ดำเนินการ ดังนี้ 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือกับลูกค้าท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหาร ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำนวน 400 คน ในการดำเนินการตอบแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด โดย

การสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) มีท้ังคำถามแบบปลายปิด (Close ended Questions) คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วน

บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 การตลาดดิจิทัล ส่วนท่ี 3 ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ตรวจสอบข้อมูลด้านเนื้อหาว่าสอดคล้องกับหัวข้อวิจัยและวัตถุประสงค์ คำนวณหาค่า

โดยวิธี (Item Objective Congruence Index: IOC) ได้ค่า 0.85 

2. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เร่ือง “การศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม ใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะห์สมมติฐานท่ีได้ต้ังไว้

ดังนี้ รูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ผลการวจิัย 
 ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ ท่ี  1 เพื่ อศึกษาระดับการตลาดดิจิ ทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ดังรายละเอยีดตารางท่ี 1  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรูปแบบการตลาดดจิิทัล 

รูปแบบการตลาดดิจิทัล 𝑥̅  S.D. ระดับ 

1. ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ 4.05 .77 เห็นด้วยมาก 

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 4.10 .78 เห็นด้วยมาก 

3. ด้านการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล 4.06 .82 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 4.07 .79 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 1 รูปแบบการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ได้แก่            

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.07) แยกออกเป็นรายด้านดังนี้ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีภาพรวมความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.10) รองลงมาด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลมีภาพรวมความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥̅  = 4.06) และด้านการโฆษณาผ่านสื่อมภีาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.05)  

 ผลการวจิัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 เพื่อศึกษาระดับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้บริโภคใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ดังรายละเอยีดตารางท่ี 2 

  

ตารางท่ี 2 ระดับความตัง้ใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 𝑥̅  S.D. ระดับ 

1. ท่านจะกลบัมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อกีในอนาคต 

4.29 .74 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

2. ท่านจะแนะนำใหค้นทีรู้่จักมาใช้บรกิารร้านอาหาร 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

4.19 .71 เห็นด้วยมาก 

3. ท่านจะแนะนำร้านในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ผ่านสื่อโซเชียลให้เป็นที่รู้จัก 

4.13 .74 เห็นด้วยมาก 

4. ท่านจะกลับมาใชบ้รกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เมื่อเดินทางมาท่องเทีย่ว 

4.00 .73 เห็นด้วยมาก 

5. ท่านจะกลับมาใชบ้รกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา แม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกดิขึน้ 

4.17 .74 เห็นด้วยมาก 

6. ท่านจะกลบัมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจากร้านมีความซือ้สัตย์กับลกูค้า 

4.09 .77 เห็นด้วยมาก 

7. ท่านจะกลับมาใชบ้รกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจากร้านอาหารมบีรกิารที่ด ี

4.16 .75 เห็นด้วยมาก 

8. ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจากอาหารมีรสชาติอร่อย 

4.23 .75 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

9. ท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจากมีเมนูอาหารที่หลากหลาย 

3.99 .77 เห็นด้วยมาก 

10. ท่านจะกลับมาใชบ้รกิารร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เนื่องจากมีค่าบรกิารที่เหมาะสม 

4.05 .80 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 4.13 .75 เห็นด้วยมาก 

 

จากตารางท่ี 2 ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(𝑥̅  = 4.13) ซึ่ งข้อ ท่ีได้คะแนนมากท่ีสุด  คือ ข้อ 1. ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาอีกในอนาคต (𝑥̅  = 4.29) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ข้อ 8. ท่านจะกลับมาใช้

บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเนื่องจากอาหารมีรสชาติอร่อย (𝑥̅  = 4.23) มคีวามคิดเห็นอยู่

ในระดับมากที่สุด รองลงมา ข้อ 2. ท่านจะแนะนำให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (𝑥̅  

= 4.19) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และข้อท่ีได้คะแนนน้อยท่ีสุด คือ ข้อ 9. ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหาร
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ร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเนื่องจากมีเมนูอาหารท่ีหลากหลาย (𝑥̅  = 3.99) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ตามลำดบั 

 ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ดังรายละเอยีดตารางท่ี 3  

การทดสอบสมมติฐาน 

 รูปแบบการตลาดดิจิ ทัลส่ งผลต่อความตั้ งใจกลับมาใช้บ ริการร้านอาหารร้านเดิม ในจั งหวั ด

พระนครศรีอยุธยา 

 H0: รูปแบบการตลาดดิจิทัลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 

 H1: รูปแบบการตลาดดิจิ ทัลส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา  

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณรูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) 

กระบวนการตดัสินใจ b SE β t p-value 

ค่าคงที่ .321 0.066  4.874 0.000 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจทิัล .845 .058 .912 14.604 .000** 

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .418 .035 .489 13.783 .000** 

การส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล -.380 .055 -.440 -6.971 .000** 

r = 0.948    Adjusted R2 = 0.897          F = 1162.253 

R2 = 0.898    SE = 0.196 

*ระดับความสำคัญทางสถิต ิ0.05* 

 

จากตารางท่ี 3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหูคูณรูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

รูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังเอาไว้ จากผลวิเคราะห์ พบว่า รูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผล

ต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยสามารถนำสัมประสิทธ์ิของตัว

พยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการพยากรณ์ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา  ได้ดังนี้   

Y = 0.321 + 0.845(X01) + 0.418(X02) – 0.380(X03) 

 

จากสมการข้างต้นพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (b1) ของรูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่าน 

สื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการโฆษณาผ่านสื่อ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพิ่มขึ้น 0.845 หน่วย อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิ
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ถดถอย (b2) รูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถอธิบาย ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อดิจิทัล เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

เพิ่มขึ้น 0.418 หน่วย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (b3) รูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการ

ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ลดลง .380 หน่วย อย่างไม่มีนัยสำคัญ

ทางสถิต ิ

 

อภิปรายผล   
จากการศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาผู้วจิัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์การวจิัยดังนี้ 

ผลจาการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา โดยระดับการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ การโฆษณา

ผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมมีความคิดเห็น 

อยู่ในระดับมาก ท้ังนี้อาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ถือเป็นการติดต่อสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือความคิดไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแสดงอยู่บนเคร่ืองมือการค้นหาออนไลน์ อาทิ  

เสิร์ชเอนจิน เช่น Google และแพลตฟอรม์ท่ีคุ้นเคย เช่น Facebook, Instagram ซึ่งมีการโน้มน้าวให้เกิดความต้องการ

สินค้าหรือบริการ โดยอาศัยเทคโนโลยีและระบบอิเล็กทรอนกิส์ต่าง ๆ เป็นเครื่องมอืท่ีใชใ้นการสื่อสารการตลาด โดย

ใช้สื่อกลางซึ่งไม่ใช่บุคคลหรือเป็นการสื่อสารมวลชนท่ีเข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมากและเกิดการรับรู้ในระยะเวลา

อันรวดเร็วเมื่อมีการเลือกใช้ช่องทางสื่อท่ีเหมาะสม ทำให้เกิดแรงจูงใจและความต้องการซื้อ สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

สอดคล้องกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาดท่ีสร้างทัศนคติเชิงบวกกับชุมชนสาธารณะ รวมถึงสร้าง

ภาพลักษณ์หรือทัศนคติท่ีดี ธุรกิจในระยะยาว เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่าน Blog ไม่ว่าจะเป็นภาพ วิดีโอ การ

ประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์ ซึ่งมกีารเล่าแลกเปลี่ยนเร่ืองราวถ่ายทอดประสบการณอ์ย่าง Facebook, Instagram 

ซึ่งร้านอาหารมักนำมาแจ้งข่าวสาร กิจกรรมของทางร้าน การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดจิิทัล จะเป็นการแจ้งโปรโมช่ัน 

ส่วนลด หรือแคมเปญพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีเน้นกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ทันที สอดคล้องกับ Pincharoen (2017) ได้ศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ

การยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของร้านอาหารผ่านแอปพลิ เคชันของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ด้านการปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแส

นิยม ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการอำนวยความสะดวก และด้านความ

ไว้วางใจมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ การตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 52.7 ในขณะท่ีปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอก

ต่ออิเล็กทรอนิกส์และการยอมรับเทคโนโลย ีด้านลักษณะการใชง้าน และด้านความคาดหวังจากการใช้งาน ไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ 
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Neamsri (2018) ได้ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการแอปลิเคชัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การ

สื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและยอมรับการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ใช้งานง่ายการรับรู้ประโยชน์ และการโฆษณาผ่านสื่อ

ดิจิทัล มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแอปพลเิคชัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มนีัยสำคัญที่ 0.05 

ผลจาการวจิัยวัตถุประสงค์ท่ี 2 เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้บริโภค

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ท้ังนี้ผู้บริโภคมี

ความคิดเห็นว่าจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาอีกในอนาคต เนื่องจากอาหารมี

รสชาติอร่อย และมีเมนูอาหารท่ีหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากเว็บไซต์ Wongnai (2021) ได้ทำการรวบรวม

ร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดีและรสชาติอร่อยไว้ 20 ร้าน ท่ีให้นักท่องเท่ียวหรือลูกค้าได้มาใช้บริการและกลับมาใช้

บริการซ้ำอีกคร้ังท่ีร้านเดิม ซึ่งพบว่า ร้านท่ีมีบรรยากาศ และบริการท่ีทำให้ลูกค้าที่เคยใช้บริการบอกต่อและกลับมา

ใช้บริการซ้ำอีกคร้ัง เป็นร้านอาหารท่ีมีรสชาติดีและมีเมนูหลากหลาย สอดคล้องกับ   (2017) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานครีสพีเครป (Crispy Crepes) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดกลับมาใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย ปัจจัยด้านกายภาพและการนำเสนอ ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความแปลก

ใหม่ของเมนู ปัจจัยด้านผลิตและการโฆษณา ปัจจัยด้านกระบวนการดำเนินงานและความสะอาดของร้านขนมหวาน 

ด้าน Phanthu and Srithong (2019) ได้ทำการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ำซ้ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร

ผ่านออนไลน์ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยรวมมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดับมาก ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับ

ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจำหน่ายสินค้า มี

ค่าเฉลี่ยนอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นผู้นำเสนอโฆษณา มีค่าเฉลี่ยนอยู่ใน

ระดับมาก โดยด้านการตลาดโดยใชส้ื่อสังคมออนไลน์กับระบบ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มคี่าคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด กล

ยุทธ์การตลาดออนไลน์ พบว่า ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้าน

เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดและด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจำหน่ายสินค้า ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์สมุน

ไพร่เสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลจาการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 3 เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่ารูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล         

ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

กับ ความตั้งใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท้ังนี้อาจเป็นเพราะ การโฆษณาผ่าน

สื่อดิจิทัล ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลและเกิดความสนใจ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ช่วยให้เห็นภาพลักษณ์ท่ีดี 

สอดคล้องกับ Neamsri (2018) กล่าวถึง เคร่ืองมอืการตลาดดิจิทัลเป็นเคร่ืองมือช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ ซึ่ง

มีอยู่ 3 ส่วนคือ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 

และสอดคล้องกับ Wuttisakdusakun (2017) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล การโฆษณาผ่านสื่อ

ดิจิทัลเป็นการโน้มน้าวเพื่อให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการสร้าง

ภาพลักษณ์ท่ีดีแก่ผู้ประกอบการ และการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่า 
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สอดคล้องกับ Phiratamornphan (2020) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมความพงึพอใจและความสนใจในการ

กลับมาใช้บริการร้านอาหารและสถานบันเทิงของประชากรท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 

ประชากรท่ีใช้บริการร้านอาหารและสถานบันเทิงมีความพึงพอใจในปัจจัยด้านความพึงพอใจมากท่ีสุด เช่น ความพึง

พอใจกับราคาในการใช้บริการของร้านอาหารและสถานบันเทิง ซึ่งอายุท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจในด้าน

ต่างๆ เช่น ความพึงพอใจในการกลับมาใช้ซ้ำ รองลงมาจะเป็นปัจจัยด้านการตลาด เช่น การออกโปรโมชั่นต่าง ๆ 

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ก็จะสามารถทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำได้อีก สำหรับ รูปแบบการส่งเสริมการ

ขายผ่านสื่อดจิิทัล ผลการศึกษาพบว่า มคีวามสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหาร

ร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท้ังนี้อาจเป็นเพราะ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ส่วนใหญ่

มักจะมีรูปแบบในลักษณะที่เป็นการร่วมรายการกับบัตรเครดิต และจัดในลักษณะท่ีเป็นการให้ส่วนลด ซึ่งมีเงื่อนไขใน

การใช้โปรโมชั่นคือมีระยะเวลาจำกัด ลูกค้าหรือผู้บริโภคอาจจะไม่สะดวกในช่วงเวลาดังกล่าว สอดคล้องกับ 

Puttham and Yamklin (2015) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ โดยภาพรวมผู้บริโภคใน

หา้งสรรพสนิค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีมอีทิธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

อยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ด้านการโฆษณา ส่วน ด้านการส่งเสริมการขาย นั่นมีความสำคัญอยู่ในระดับ

รองลงมา สอดคล้องกับ Yodsri and Snae Namahoot (2021) ได้ทำการศึกษาเร่ือง รูปแบบการสื่อสารผ่านตลาด

ดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัลการบริการรับส่งเอกสารประเทศไทย ผลการวิเคราะห์

พบว่า การสื่อสารผ่านตลาดดิจิทัลท่ีศึกษามีอิทธิพลทางอ้อม ต่อความตั้งใจใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัล โดยมี

ทัศนคติของการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลเป็นตัวแปรส่งผ่าน อีกท้ังยังพบว่า ทัศนคติของการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล 

ยังมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อความตัง้ใจใชบ้ริการแพลตฟอร์มดจิิทัล อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 

 

สรุป  
 1. ผลการศึกษาศกึษาระดับการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ การ

โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยภาพรวมมคีวามคิดเห็น

อยู่ในระดับมาก 

2. ผลการศึกษาระดับความตั้ งใจกลับมาใช้บ ริการร้านอาหารร้านเดิมของผู้บ ริโภคในจั งหวัด

พระนครศรีอยุธยา โดยภาพรวมมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งข้อท่ีมีระดับความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหาร

ร้านเดิมมากท่ีสุด คือ ข้อ 1. ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาอีกในอนาคต 

รองลงมา ข้อ 8. ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเนื่องจากอาหาร 

มรีสชาติอร่อย รองลงมา ข้อ 2. ท่านจะแนะนำให้คนท่ีรู้จักมาใชบ้ริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

3. ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหูคูณรูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 รูปแบบการตลาด

ดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งเอาไว้ จากผลวิเคราะห์ พบว่า รูปแบบการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความตั้งใจ
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กลับมาใชบ้ริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยสามารถนำสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียน

เป็นสมการท่ีส่งผลในการพยากรณ์ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ได้

ดังนี้   

Y = 0.321 + 0.845(X01) + 0.418(X02) – 0.380(X03) 

 

จากสมการข้างต้นพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (b1) ของรูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการโฆษณาผ่าน

สื่อดิจัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการโฆษณาผ่านสื่อ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพิ่มขึ้น 0.845 หน่วย อย่างมนีัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (b2) รูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถอธิบาย ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสำคัญกับด้านการประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อดิจิทัล เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

เพิ่มขึ้น 0.418 หน่วย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (b3) รูปแบบการตลาดดิจิทัล ด้านการ

ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ลดลง .380 หน่วย อย่างไม่มีนัยสำคัญ

ทางสถิต ิ

 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้ 

1. หน่วยงานภาครัฐท้องถิ่นในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท่ีเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเท่ียว ได้แก่ 

สำนักงานจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และหน่วยงานท้องถิ่นระดับตำบล ท่ีมีฝ่ายส่งเสริมการท่องเท่ียว และหน่วยงาน

ภาคเอกชน ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านอาหารท้องถิ่นท้ังรายเก่าและรายใหม่ ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และจังหวัด

อื่นใกล้เคียงท่ีอยู่ในกลุ่มเขตการพัฒนาพื้นท่ีราบลุ่มแม่น้ำ เจ้าพระยาตอนกลาง รวมไปถึงบริษัทนำเท่ียว ควรใช้

ผลการวิจัยเป็นข้อมูลในการกำหนดนโยบาย เพือ่ส่งเสริมและกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวกลับมาใช้ท่องเท่ียวและใชบ้ริการ

ร้านอาหารซ้ำ 

2. ควรนำผลการศึกษาไปเป็นแนวทางนโยบาย สำหรับเสนอการพัฒนาการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐและ

ภาคเอกชนต่าง ๆ ในการยกระดับการท่องเท่ียวของจังหวัด 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

ควรศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิมในจังหวัดอื่น ๆ 

ในพืน้ท่ีใกล้เคียง โดยใช้การศึกษานีเ้ป็นต้นแบบ และศกึษาตัวแปรอื่นด้านการตลาดดจิิทัลเพิ่มเตมิ เน่ืองจากการตลาด

ดิจิทัลจะมีการเปลีย่นแปลงและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา 
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องค์ความรู้ใหม่ 
จากการวิจัยคร้ังนี้ได้ค้นพบรูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้าน

เดิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถนำมาเป็นแนวทางกำหนดเป็นกลยุทธ์การตลาดดจิิทัลสำหรับผู้ประกอบการ

ร้านอาหาร ไดท้ั้งหมด 3 กลยุทธ์ ดังนี้  

1) กลยุทธ์โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล สำหรับกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม ควรจัดทำ

การโฆษณาแฝงผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ในการแนะนำร้านอาหารให้เกิดความน่าสนใจ เช่น การใช้ภาพ การใช้วิดีโอ การ

สร้างเนื้อหาของโฆษณาร้านอาหาร ควรสร้างความเชื่อมั่นภาพลักษณ์และสร้างแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการ เช่น 

การสร้างภาพลักาณ์ผ่านวัตถุดิบอาหาร ท่ีมีคุณภาพสด สะอาด และทำการโฆษณาผ่านสื่อ Search Engine เช่น 

Google ซึ่งจะเป็นการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีมีการค้นหาข้อมลู เพือ่ประกอบการตัดสินใจ 

2) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล สำหรับกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ร้านอาหาร ต้องมีการอัพเดทข้อมูลข่าวสารทางร้านเป็นประจำสม่ำเสมอ เพื่อทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับ

ร้านอาหาร โดยใช้สื่อโซเชียลของทางร้าน อาทิ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ในการให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ และ 

ใชบุ้คคลที่มชีื่อเสียงบนสื่อโซเชยีลมาช่วยในการประชาสัมพันธ์ 

3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล สำหรับกระตุน้ให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านอาหารร้านเดิม 

ร้านอาหาร ควรมีโปรโมชั่นให้กับลูกค้า แต่ปรับเปลี่ยนรูปแบบเดิมท่ีมีเพียงเฉพาะส่วนลด และมีเงื่อนไขในการ 

ใช้โปรโมชั่น อาจจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับหน่วยงานในชุมชน เพื่อกระตุ้นให้เกิดรายได้ในชุมชน หรือ

หนว่ยงานในท้องถิ่นเพื่อกระตุ้นการท่องเท่ียว เช่น หนว่ยงานการท่องเท่ียวประจำจังหวดั 
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