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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการเพิ่มศักยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหาร วิธีวิจัยเป็นการ
วิจัยผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณกับการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ครอบคลุมและมีความสมบูรณ์ของเน้ือหา กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้
บริการร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและต้องเป็นผู้ใช้การสื่อสารผ่านทางเครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ จำ�นวน 400 ราย โดยการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการเพ่ิมศักยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหารในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่การแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ผา่นทางเครอืขา่ยสังคมออนไลน ์
ส่งผลให้ร้านอาหารรับรู้ถึงจุดอ่อน และจุดแข็งของการให้บริการ

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารการตลาด เครือข่ายสังคมออนไลน ์ธุรกิจร้านอาหาร

Abstract
The research was purposed to investigate online social network 

communication factors that have affecting an increase in market potential 
of restaurant enterprises. A mixed method of guantitative and qualitative 
research is used in this study. The sample included 400 consumers patronizing 
the service of restaurant in Bangkok and using online social network 
communication. Data analysis was performed using the Descriptive statistics 
of mean and standard deviation.  The result showed that the online social 
network communication has influenced the increase in market potential 
of the restaurant mostly on customer’s comments which they made via 
the online social network, resulted that the food stores acknowledged 
the strength and weakness of its service.  

Keywords: Marketing Communications, Online Social Network, Restaurant 
Businesses
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บทนำ�
ปัจจุบันการทำ�ธุรกิจร้านอาหารเป็นท่ีน่าจับตาของนักลงทุนทั้งหลาย เพราะ

อาหารเป็นสิ่งที่จำ�เป็นต่อการดำ�รงชีวิตของมนุษย์ ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้ประเมิน
มูลค่าตลาดของธุรกิจร้านอาหารไทยใน พ.ศ.2558 มีมูลค่าตลาดอาหารในประเทศคิด
เป็น 375,000-385,000 ล้านบาท เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 4.0 -6.8 จากในปี 2557 
โดยแบ่งร้านอาหารออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ร้านอาหารท่ัวไปมีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 
70 เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 2.9-5.9 จากปี 2557 และเชนร้านอาหารมีส่วนแบ่งอยู่ที่
ร้อยละ 30 เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 6.9-8.9 จากปี 2557 [1] จากแนวโน้มดังกล่าว 
จึงเป็นเหตุให้ร้านอาหารต่าง ๆ ต้องใช้กลยุทธ์เพื่อดึงดูดลูกค้า เพิ่มยอดขาย และเพิ่ม
ศักยภาพการแข่งขัน ซ่ึงสถานการณ์การแข่งขันในปัจจุบันทวีความรุนแรงเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ  
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสื่อสารกับลูกค้านั้น เป็นเรื่องสำ�คัญในการสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบัน 

ในอดีตการโฆษณาเป็นวิธีที่นักการตลาดนิยมใช้สื่อสารกับผู้บริโภค แต่ใน
ปัจจุบันการโฆษณาอาจไม่สามารถสร้างแรงดึงดูดต่อลูกค้าได้มากนัก เนื่องจากการ
พฒันาเทคโนโลยกีารสือ่สารผา่นอินเทอรเ์นต็ ทำ�ใหผู้บ้รโิภคสามารถหาข้อมลูของสนิคา้
ทีต่นสนใจไดไ้มย่ากนกั ยิง่ในปจัจบุนัสือ่โฆษณาบางประเภทเขา้ขา่ยหลอกลวง ใหข้อ้มลู
ที่บิดเบือน ทำ�ให้ผู้บริโภคจำ�นวนมากหันมาเชื่อข้อมูลจากคนใกล้ตัวที่ได้เคยทดลองใช้
บรกิารแทน เพราะเชือ่วา่คนใกลต้วัไมม่สีว่นไดเ้สยีกบัผูผ้ลติ เรยีกวา่ “การบอกตอ่แบบ
ปากต่อปาก” (Word of Mouth) โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์หรือ Social Network 
ท่ีสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปดังกล่าวได้อย่างดี เพราะสามารถสร้าง
การบอกแบบปากตอ่ปากได ้ท้ังเฉพาะกลุม่และในวงกวา้ง อยา่งไรกด็ ีส่ือสังคมออนไลน์
แม้จะมีประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ แต่ถ้าหากธุรกิจทำ�ให้เกิดประสบการณ์ที่ไม่ดีกับ
ลกูคา้ สือ่สงัคมออนไลนดั์งกล่าวกจ็ะกลายมาเปน็เครือ่งมอืทีท่ำ�ลายโอกาสและช่ือเสียง
ของธุรกิจได ้[2-3]

ในการศึกษานี้ มุ่งเน้นประโยชน์ทางวิชาการต่อความเข้าใจปัจจัยสื่อสารการ
ตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการเพิ่มศักยภาพของธุรกิจร้านอาหารใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นข้อมูลที่จะนำ�มาพัฒนาแนวทางตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสำ�คัญในวิถีชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น 
ผู้วจิยัมุง่หวงัวา่งานวจิยัฉบบันีจ้ะสามารถเปน็ข้อมลูเชงิลึกใหก้บัธรุกจิร้านอาหารในการ
ใช้ประโยชนจ์ากเครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์พือ่เปน็เครือ่งมอืในการสือ่สารกบัผูบ้รโิภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค อันจะนำ�มาซ่ึงผล
สำ�เรจ็ทางธรุกจิ และเพิม่ศกัยภาพตลาดสำ�หรบัธรุกจิบรกิารทีใ่ชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์
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วัตถุประสงค์
เพ่ือศกึษาปจัจยัการสือ่สารการตลาดผา่นเครอืข่ายสังคมออนไลนท่ี์มผีลตอ่การ

เพิ่มศักยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร

ระเบียบวิธีการศึกษา
ในงานวจิยัฉบบันีเ้ปน็การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ผสมผสาน

กบัการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณเ์จา้ของกจิการเพือ่
ให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและมีความสมบูรณ์ของเนื้อหา

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ผู้วิจัยได้กำ�หนดประชากรในการดำ�เนินการวิจัยโดยพิจารณาจากผู้บริโภคที่

อาศยัอยูใ่นเขตภาษีเจรญิและใช้บรกิารในรา้นอาหารในเขตภาษเีจรญิและเปน็ผู้ทีม่กีาร
ใช้การสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ในการวิจัยได้ทำ�การคัดเลือกตัวอย่างของร้านอาหาร ซึ่งแบ่งเป็น 5 ประเภท 
ตามคำ�จำ�กัดความของกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข คือ ห้องอาหารในโรงแรม 
ภัตตาคาร สวนอาหาร ร้านอาหารทั่วไป และร้านขนมหวาน หรือไอศกรีม

การเก็บรวบรวมข้อมูล
สำ�หรับการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหาร

ในเขตกรุงเทพมหานคร และต้องเป็นผู้ใช้การสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(On-line Social Network) จำ�นวน 400 ราย ระยะเวลาเก็บตัวอย่าง 2 เดือน ตั้งแต่
เดือนเมษายน - พฤษภาคม พ.ศ. 2557

การวิเคราะห์ข้อมูล
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะนำ�มาวิเคราะห์

โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ค่าเฉล่ีย และส่วนเบีย่ง
เบนมาตรฐาน โดยแบบสอบถามใช้มาตราวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) ได้แก่ 
สำ�คัญมากที่สุด สำ�คัญมาก สำ�คัญปานกลาง สำ�คัญน้อย สำ�คัญน้อยที่สุด 	

ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ผู้วิจัยจะน�ำผลท่ีได้จากการท�ำวิจัยเชิงปริมาณ มาวิเคราะห์เพื่อหาประเด็นใน

การตัง้ค�ำถามให้สอดคล้องกบัผลวจิยัทีไ่ด้ เพือ่สมัภาษณ์แบบเชงิลกึ (In-depth Interview) 
กบัเจ้าของกจิการร้านอาหารท่ีได้เกบ็แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง ส�ำหรบัรปูแบบใน
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การสมัภาษณ์ เป็นการสมัภาษณ์แบบเชงิลกึ ซึง่เป็นการสมัภาษณ์แบบไม่มแีบบแผนใด ๆ 
เป็นการสมัภาษณ์ตวัต่อตวั เพือ่เปิดเผยสิง่จงูใจ (Motivation) และทศันคต ิ(Attitudes) 
ของผู้ตอบค�ำถามในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

ผลการศึกษา
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่มีต่อการเพิ่มศักยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหาร
ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมศักยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหาร

การสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ Χ SD
ระดับผล
ต่อการ
สื่อสาร

1.	 การเชื่อมต่อกับสังคมออนไลน์ที่ง่ายขึ้นในปัจจุบันท�ำให้
	 มีช่องทางในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ได้
	 จากร้านอาหาร

4.24 0.62 มากที่สุด

2.	 ปริมาณของจ�ำนวนผู้เข้าชม และการแลกเปลี่ยนความ	
      คิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลให้ร้านอาหาร
	 สามารถพยากรณ์แนวโน้มลูกค้า และยอดขายได้

 4.14 0.62 มาก

3.	 การแลกเปลีย่นความคดิเห็นผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารเกิดความคิดสร้างสรรค์และมี
	 การพัฒนานวัตกรรมของสินค้าและบริการได้ตรงกับ
	 ความต้องการลูกค้ามากขึ้น

3.94 0.72 มาก

4.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารสามารถวางแผนการปฏิบัติการ
	 ทางการตลาดให้ประสบผลส�ำเร็จและตอบสนอง
	 ความต้องการของลูกค้าได้

3.98 0.69 มาก

5.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคม

	 ออนไลน์ส่งผลต่อการตรวจสอบคุณภาพของสินค้า

 	 และบริการของร้านอาหารก่อนส่งมอบให้ลูกค้าได้

4.13 0.70 มาก
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การสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ Χ SD
ระดับผล
ต่อการ
สื่อสาร

6.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารสามารถวางแผนการปฏิบัติการ
	 ทางการตลาดให้ประสบผลสำ�เร็จและตอบสนอง
	 ความต้องการของลูกค้าได้

3.98 0.69 มาก

7.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคม
	 ออนไลน์ส่งผลต่อการตรวจสอบคุณภาพของสินค้า
 	 และบริการของร้านอาหารก่อนส่งมอบให้ลูกค้าได้

4.13 0.70 มาก

8.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อลูกค้าได้

4.02 0.69 มาก

9.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้มีการถ่ายทอดองค์ความรู้สู่พนักงานเพื่อให้เกิด
	 การพัฒนาในการให้บริการได้

3.92 0.70 มาก

10.	  การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 
	 เพื่อรองรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น

3.98 0.72 มาก

11.	 การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 ส่งผลให้ร้านอาหารสามารถเพิ่มยอดขายและได้ผล
	 ตอบแทนจากการลงทุนอย่างมีประสิทธิภาพได้

4.47 0.64 มากที่สุด

12.	 การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าผ่านทางเครือข่ายสังคม
	 ออนไลน์ ส่งผลให้ร้านอาหารรับรู้ถึงจุดอ่อนและจุดแข็ง
	 ของการให้บริการได้

4.63 0.59 มากที่สุด

รวม 4.14 0.39 มาก

	
จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ทีมี่ผลต่อการเพ่ิมศกัยภาพตลาดของธรุกจิร้านอาหารในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (มค่ีาเฉลีย่ 
4.14) โดยข้อทีม่ผีลต่อการเพิม่ศกัยภาพตลาดของธุรกิจร้านอาหาร อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 

ตารางที่ 1	 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการเพิ่มศักยภาพตลาดของธุรกิจ
ร้านอาหาร (ต่อ)
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ได้แก่ การแสดงความคดิเหน็ของลกูค้าผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ส่งผลให้ร้านอาหาร
รับรู้ถึงจุดอ่อน และจุดแข็งของการให้บริการได้ (มีค่าเฉลี่ย 4.63) รองลงมา ได้แก่ 
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้ร้านอาหารสามารถ
เพิม่ยอดขาย และได้ผลตอบแทนจากการลงทนุอย่างมปีระสทิธภิาพได้ (มค่ีาเฉลีย่ 4.47) 
การเชื่อมต่อกับสังคมออนไลน์ที่ง่ายขึ้นในปัจจุบัน ท�ำให้มีช่องทางในการแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ที่ได้จากร้านอาหาร (มค่ีาเฉลีย่ 4.24) ส่วนข้อทีม่ผีลต่อการเพิม่ศักยภาพ
ตลาดของธรุกจิร้านอาหาร อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปริมาณของจ�ำนวนผู้เข้าชม และการ
แลกเปลีย่นความคดิเหน็ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มผีลให้ร้านอาหารสามารถพยากรณ์
แนวโน้มลูกค้า และยอดขายได้ (มค่ีาเฉล่ียเท่ากนัที ่4.14) รองลงมา ได้แก่ การแลกเปลีย่น
ความคดิเหน็ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตรวจสอบคณุภาพของสนิค้า และบรกิาร
ของร้านอาหารก่อนส่งมอบให้ลูกค้าได้ (มีค่าเฉลี่ย 4.13) การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้ร้านอาหารสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อลูกค้าได้ 
(มีค่าเฉลี่ย 4.02) การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ร้าน
อาหารสามารถวางแผนการปฏบิตักิารทางการตลาดให้ประสบผลส�ำเรจ็ และตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าได้ และการแลกเปลีย่นความคดิเหน็ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ส่งผลให้ร้านอาหารมรีะบบเทคโนโลยสีารสนเทศ เพือ่รองรบัเทคโนโลยใีหม่ ๆ  ทีเ่กดิข้ึน 
(มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.98) การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลให้ร้านอาหารเกดิความคดิสร้างสรรค์ และมกีารพัฒนานวตักรรมของสินค้า และบรกิาร 
ได้ตรงกบัความต้องการลกูค้ามากข้ึน (มค่ีาเฉลีย่ 3.94) และการแลกเปลีย่นความคดิเห็น
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้มีการถ่ายทอดองค์ความรู้สู่พนักงานเพ่ือให้เกิดการ
พัฒนาในการให้บริการได้ (มีค่าเฉลี่ย 3.92) ตามล�ำดับ

	 ผลการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการ
	 จากการสมัภาษณ์เจ้าของกจิการทัง้ 4 ร้านถงึความส�ำคญัของการส่ือสารผ่าน

ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน เจ้าของกิจการได้แสดงความคิดเห็นโดยสรุปพอเป็น
สังเขปได้ดังนี้

	 ร้านอาหารบ้านตะเกียงดาวโดย คุณอนัญญา กล่อมขาว ร้านอาหารสวนข่อย
โดย คุณชูชัย เจริญด�ำรงเกียรติ และร้านไอศกรีม V-VICH COFFEE & ICE SNOW โดย 
คุณสุวิชชา บรรเจิดสกุล ได้แสดงความคิดเห็นท่ีสอดคล้องไปในทางเดียวกัน คือ ใน
ปัจจบุนัมร้ีานอาหารเกดิขึน้จ�ำนวนมาก จงึท�ำให้การแข่งขนัทางการตลาดของธรุกจิร้าน
อาหารมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง จนท�ำให้ร้านอาหารต่าง ๆ จะเน้นที่รสชาติ และ
ราคา นั้นไม่เพียงพอ จ�ำเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการเพิ่มความประทับใจให้ลูกค้าที่มาใช้
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บริการ ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งสถานที่มีเอกลักษณ์ การมีโปรโมชั่นตามช่วงเวลาต่าง ๆ  
หรือแม้แต่การบริการท่ีประทับใจ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดกับลูกค้า จนท�ำให้
ลูกค้าต้องการที่จะบอกต่อ หรือสื่อสารข้อมูลสู่สังคมรอบข้างได้ และในปัจจุบันมีช่อง
ทางในการสือ่สารทีผ่่านอนิเทอร์เนต็ หรอืเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ยิง่ท�ำให้ลูกค้าสามารถ
สื่อสาร หรือบอกต่อได้ง่ายขึ้น ทั้งยังเป็นการโฆษณาร้านอาหารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
เพราะสะดวก รวดเร็ว และไม่มีขีดจ�ำกัด ซ่ึงสามารถสังเกตได้จากการที่ลูกค้าได้มี
พฤติกรรมการถ่ายรูปจากกล้องดิจิตอล หรือโทรศัพท์มือถือของอาหารที่ลูกค้าได้รับ 
หรือการถ่ายรูปในมุมต่าง ๆ ของร้าน ซึ่งในอนาคตอันใกล้ ทางร้านมีแนวโน้มที่จะช่วย
ตอบสนองต่อการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของลูกค้า เช่นการปล่อย
สญัญาณ WI-FI ให้ลกูค้าได้ใช้ฟร ีมกีารท�ำ Website หรอืหาช่องทางอืน่ ๆ  ทีจ่ะสามารถ
สื่อสารกับลูกค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น

	 แต่ร้านก๋วยเตี๋ยวเป็ดวัดนางชี โดย คุณสมุทร เตชะอุณาสกุล ได้ให้ความเห็น
ทีแ่ตกต่างออกไปในบางมมุมอง โดยทีท่างร้านจะเน้นรสชาต ิหน้าตาในการจดัวางอาหาร 
และการจดัสถานทีแ่บบดัง้เดมิ เป็นหลัก โดยไม่เน้นกระบวนการให้บรกิาร เพราะมคีวามเชือ่
ที่ว่า “หากหน้าตาอาหารและรสชาติที่โดดเด่นแล้ว ลูกค้าก็สามารถบอกต่อผ่านทาง
สงัคมออนไลน์ได้” เหตทุีใ่ห้ความคดิเหน็เช่นนี ้ เพราะว่าพฤตกิรรมการบรโิภคก๋วยเตีย๋วนัน้ 
มักจะใช้เวลาไม่นานในการมาใช้บริการ  แต่ละครั้ง และอยากจะคงสภาพความดั้งเดิม
ตั้งแต่บรรพบุรุษไว้  เพื่ออนุรักษ์ความเป็นตัวตนของร้านก๋วยเตี๋ยวเป็ดวัดนางชี

สรุปและการอภิปรายผล
จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้
การสือ่สารการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มผีลต่อการเพิม่ศกัยภาพตลาด

ของธุรกิจร้านอาหารในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เพราะเป็นตัวช่วยส่งเสริมให้กับดัชนี
การชีว้ดัทีส่ะท้อนถงึศกัยภาพในการแข่งขันทางการตลาด คือ ด้านความสามารถทางการ
ท�ำนายผล (Forecasting Capability) ด้านความสามารถทางนวัตกรรม (Innovation 
Capability) ด้านความสามารถทางการตลาด (Marketing Capability) ด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (Quality of Products and Service) ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและ
ความรบัผดิชอบ (Enterprise Image and Responsibility) ด้านความสามารถทางการ
สนบัสนนุให้เกดิความเจรญิในวทิยาการ (Cultivate Talent Capability) ด้านความสามารถ
ทางเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology Capability) ด้านความสามารถ
ทางการเงิน (Financial Capability) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของอนิรุทธิ์ ผงคลี [4] 
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ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสทิธผิลทางการตลาดกบัศกัยภาพในการแข่งขนัของ
ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทยพบว่า ด้านศักยภาพในการใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูลข่าวสารด้านเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับศักยภาพในการแข่งขันในทุก ๆ ด้าน
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

จากผลการวิจัยท่ีกล่าวมาน้ันมีความสอดคล้องที่เป็นไปในทางเดียวกันกับ
ผลการส�ำรวจจากบริษัทวิจัยตลาด Lab42 [5] ที่ได้ส�ำรวจพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้
บริการในร้านอาหารกับพฤติกรรมการใช้งานมือถือ ทั้งก่อนจะไปทานที่ร้าน ระหว่าง
ทานอาหาร และหลังจากทานอาหาร ว่าคนส่วนใหญ่ใช้มือถือท�ำอะไรกันบ้าง  

จากการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการท้ัง 4 ร้าน คือ ร้านอาหารบ้านตะเกียงดาว
โดย คุณอนัญญา กล่อมขาว ร้านอาหารสวนข่อยโดย คุณชูชัย เจริญ-ด�ำรงเกียรติ 
ร้านก๋วยเตีย๋วเป็ดวดันางช ี โดย คณุสมทุร เตชะอุณาสกลุ และ ร้านไอศกรมี V-VICH 
COFFEE & ICE SNOW โดย คุณสุวิชชา บรรเจิดสกุล ถึงความส�ำคัญของการสื่อสาร
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น เจ้าของกิจการได้แสดงความคิดเห็น และให้ความ
ส�ำคัญกับการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่จะช่วยเพิ่มศักยภาพตลาดของ
ร้านอาหารได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยในเบื้องต้น และจากผลการอภิปราย
ยังพบว่า มีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสอดคล้องกับอัจฉรา ทองศรี [6] 
ศกึษาเร่ือง“การศกึษารปูแบบ เนือ้หา และการใช้ประโยชน์จากการสือ่สารแบบบอกต่อ 
(Word-of-mouth Communication)” เกี่ยวกับภาพยนตร์ในห้องเฉลิมไทยของ 
www.pantip.com ที่พบว่า เนื้อหาในการสื่อสารจะเป็นไปในทางแนะน�ำภาพยนตร์ 
คิดเป็น 49.74% รองลงมาเป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ คิดเป็น 28.57% และเล่า
ประสบการณ์ส่วนตัวที่ได้พบจากการมาใช้บริการ คิดเป็น 21.69% และยังสอดคล้อง
กับชลลดา แสงเดือน [7] ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาและการใช้ประโยชน์จาก
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แบบส่งต่อ” ที่พบว่า บุคคลกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้จดหมาย
อเิลก็ทรอนกิส์ตดิต่อกบัเพือ่นมากทีส่ดุ ซ่ึงจะส่งต่อให้เพือ่น เนือ่งจากต้องการให้เพือ่น ๆ 
ได้รับข่าวสารเหมือนกับที่ตนเองได้รับและสามารถน�ำข้อมูลข่าวสารแลกเปลี่ยนกันได้
โดยเนือ้หาทีน่ยิมส่งต่อนัน้จะเป็นเรือ่งทีด่มีปีระโยชน์ เป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ และเป็นเรือ่ง
ที่อยู่ในกระแสความน่าสนใจในขณะนั้น

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับณัฏฐชา หน่อทอง [8] ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการ
ตลาดแบบไวรสัของตราสนิค้าดแีทค” พบว่า การท�ำการส่ือสารการตลาดแบบไวรัสเป็น
พฤตกิรรมทีเ่กิดข้ึนจากจติวทิยาข้ันพืน้ฐานของมนษุย์ เพราะหากบรโิภคได้พบและสมัผสั
กบัประสบการณ์ทีป่ระทบัใจจะมกีารบอกต่อหรอืส่งต่อข้อมลูผ่านทางสงัคมออนไลน์ได้
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โดยอัตโนมัติ และ Pratten [9] ได้ศึกษาเรื่อง “The importance of waiting staff 
in restaurant service” พบว่า การประสบความส�ำเร็จของร้านอาหารได้นั้น ต้องมี
พืน้ฐานมาจากการทีม่ส่ีวนประสมทางการตลาดบรกิารทีด่ ีเหมาะสมและเป็นทีป่ระทบัใจ
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