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ABSTRACT 

The purpose of this study is to study the demographic characteristics and marketing communication that affects 

the decision buying process of the consumers of Sukksakaww Restaurant. The result was found that gender 

has different effects on the decision buying process of using the service in terms of information search, 

evaluation of alternatives, purchase decision, and postpurchase behavior. The educational levels have different 

effects on the decision buying process of using the service in the aspects of problem recognition, Information 

search, purchase decision, and postpurchase behavior. Age, occupation, and average income all have different 

impacts on the decision buying process of using the service at the significant level of 0.05. The following parts 

of the decision buying process have been impacted by marketing communication: Problem recognition, 

including Sales promotion, Events and experiences, and Personal selling; Information search, including Sales 

promotion, Online and social media marketing and Personal selling; Evaluation of alternatives, including Sales 

promotion, Events and experiences, and Personal selling; Purchasing decision, including sales promotion, 

Events and experiences, Online and social media marketing and Personal selling; and Postpurchase behavior, 

including Sales promotion, Events and experiences, Online and social media marketing and Personal selling, 

at the significant level of 0.05. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อลกัษณะประชากรทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร และการสื่อสารการตลาด ทีม่ผีล

ต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว ผลการศกึษาพบว่า เพศมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร 

ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิทางเลือก ด้านการตดัสนิใจซื้อ และด้านการประเมนิหลงัการซื้อแตกต่างกัน 

ระดบัการศกึษามผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ ดา้นการคน้หา

ขอ้มูล ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นการประเมนิหลงัการซื้อแตกต่างกนัอายุ อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยมผีลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจในการใช้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ดา้นตระหนักถงึปัญหา ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม และ

การขายโดยใชบุ้คคล ดา้นการคน้หาขอ้มูล ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการขาย

โดยใชบุ้คคล ดา้นการประเมนิทางเลอืก ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม และการขายโดยใชบุ้คคล 

การตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการขายโดยใช้

บุคคล ดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

และการขายโดยใชบุ้คคล มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: การสื่อสารการตลาด, กระบวนการตดัสนิใจ, รา้นอาหารประเภทบาร ์
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บทนํา 

บาร ์(Bar) เป็นรา้นอาหารประเภทหน่ึงซึง่จาํแนกจากสิง่ทีส่รา้งรายไดห้ลกั คอื เครื่องดื่ม (Davis et al. 2008: 42) หรอื 

หมายถงึ รา้นขายเครื่องดื่มประเภทมแีอลกอฮอล์ มกัมดีนตรแีละทีใ่หลู้กคา้เต้นรํา (สํานักงานราชบณัฑติยสภา, 2554) 

ซึ่งในพื้นที่จงัหวดันนทบุรี มีสถานบริการ สถานประกอบการที่คล้ายกับสถานบริการ และร้านจําหน่ายอาหารและ

เครื่องดื่ม จํานวน 6,299 แห่ง (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) ซึ่งบางส่วนตัง้อยู่ในพื้นที่ของตลาดนัดกลางคนื เช่น 

ตลาดอศัวรรณ ตลาดนกฮกู ฯลฯ ทาํใหม้กีารแขง่ขนัของรา้นอาหารค่อนขา้งสงู ซึง่ผูบ้รโิภคมกัเลอืกใชบ้รกิารจากความ

สะดวกในการเดนิทาง ใกล้กบัทีอ่ยู่อาศยั มกีารพฒันาสนิคา้หรอืบรกิารทีด่อียู่เสมอ มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และ

การไดร้บัความเอาใจใส่จากพนักงาน (ประสทิธิ ์จกัษ์ตรมีงคล, 2560) ส่วนพฤตกิรรมของบุคคลในการใชบ้รกิารสถาน

บนัเทงิของแต่ละกลุ่มนัน้มจีุดมุ่งหมายต่างกนั และมอีิทธพิลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านจําหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม 

บางกลุ่มมาเพื่อพบปะสงัสรรค์ พูดคุย หรอืสงัสรรค์เน่ืองในโอกาสพเิศษ การเชยีร์กฬีา รวมถงึพกัผ่อนหย่อนใจ คลาย

เครียดในเรื่องที่ไม่สบายใจ (พงษธร กุลชล, 2560) หรือเพื่อสนทนาพูดคุย ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และฟังเพลง 

(สมภพ จนัทร์เงิน, 2558) สาเหตุอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น วงดนตรีที่ชื่นชอบ หรือสาเหตุด้านบุคคล เช่น การได้รบั

ความรู้สึกว่าการไปเที่ยวสถานบันเทิงทําให้คนเป็นทันสมัยและมีรสนิยมที่ดี ( เอื้อมทิพย์ ศรีทอง , 2561)  

ส่วนปัจจยัอื่นๆ ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นจําหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม เช่น ปัจจยัดา้นความพงึพอใจ ใน

ด้านการให้บริการ ราคาสินค้าและบริการ และประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการ (รชัชานนท์ ภิรชัอมรพนัธ์, 2563) 

ร่วมกบัปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ์ 

การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใชบุ้คคล (กาญจนดศิ สุขเกษม และ ณกมล จนัทร์สม, 2564) 

หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสถานบรกิารเช่นกนั (ทชิากร เกสรบวั, 

2564) 

รา้นสุขสกาว เป็นรา้นอาหารประเภทบารเ์พยีงแห่งเดยีวในตลาดอศัวรรณ เมอืงทองธานี จงัหวดันนทบุร ีเปิดใหบ้รกิาร

อาหารและเครื่องดื่ม ทุกวนัจนัทร-์อาทติย ์เวลาทาํการตัง้แต่ 18.00-24.00 รา้นสุขสกาวดาํเนินกจิการมาแลว้เป็นเวลา 6 

ปี แต่ยงัประสบปัญหายงัไม่เป็นที่รู้จกัในวงกว้าง ยงัไม่มีชื่อเสียงหรือเป็นร้านอนัดบัต้นของจงัหวดันนทบุรี และมี

ผูใ้ชบ้รกิารใหม่น้อยราย รา้นสุขสกาว ไดจ้ดัทําการสื่อสารทางการตลาด ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย เช่น จําหน่ายชุด

อาหารและเครื่องดื่มราคาพเิศษ การตลาดเชงิกจิกรรม ไดแ้ก่ การจดักจิกรรมของผูจ้ดัจาํหน่ายเครื่องดื่ม การตลาดผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ เช่น การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่ามผีู้ใช้บรกิารรายใหม่ที่มาจากการรบัรู้การ

สื่อสารการตลาดน้อยราย เพื่อแกปั้ญหาดงักล่าว ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาเกีย่วกบัการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว เพื่อคน้หารูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดทีท่ําใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว สามารถเพิม่จํานวนผูใ้ชบ้รกิารรายใหม่ และเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงการทาํ

การสื่อสารการตลาดของรา้นสุขสกาวต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication, 

IMC) หมายถงึ กระบวนการนําเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลายๆ รปูแบบ มาผสมผสานใชใ้หส้อดคล้องกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพื่อใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายรบัรูว้่าสนิคา้นัน้ๆ มคุีณค่าเพิม่ ไปจากสนิคา้ของผูผ้ลติราย

อื่นในตลาด ดว้ยวธิดีงัน้ี การโฆษณา (Advertising), การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion), การตลาดเชงิกจิกรรม 

(Events and Experiences), การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations and Publicity), การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

(Online and Social Media Marketing), การตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที ่(Mobile Marketing), การตลาดทางตรง และ 

การตลาดฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing) และการขายโดยบุคคล (Personal Selling) (Kotler & Keller. 

2016)  



[4] 

Schultz, Don E. (1993: 17 อา้งถงึใน ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2556: 242-245) ไดใ้หค้าํนิยามไวด้งัน้ี การตดิต่อสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) คอื แนวคดิดา้นการวางแผนการตดิต่อสื่อสาร

ทางการตลาดทีส่ร้างคุณค่าเพิม่ของการตดิต่อสื่อสาร เช่น การโฆษณา การตอบสนองทางตรง การส่งเสรมิการขาย 

และการประชาสมัพนัธ์ ทําใหก้ารตดิต่อสื่อสารชดัเจนและสรา้งผลกระทบสูงสุด เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์และสื่อสารกบั

กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ทุกช่องทางการสื่อสารและกลยุทธ์การตลาดที่หลากหลาย และเพื่อสร้างประสบการณ์การ

ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสม น่าจดจาํใหก้บัลูกคา้ (Belch and Belch. 2015) 

Schiffman and Kanuk (1994: 659) ใหค้วามหมายของกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการใน

การเลอืกซื้อสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพตัง้แต่สองทางเลอืกขึน้ไป  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2556: 46) ใหค้วามหมายของกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการในการ

เลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกทีม่อียู่ 

อนุศกัดิ ์ฉิ่นไพศาล (2566: 107) ใหค้วามหมายของกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืก

ซื้อผลติภณัฑ์จากสองทางเลอืกขึน้ไป เป็นการตดัสนิใจโดยใชห้ลกัเหตุผลและมกีฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตดัสนิใจ โดยใช้

ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์ เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการหาข้อสรุปก่อนตัดสินใจซื้อ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(Consumer buying decision process) ม ี5 ขัน้ตอน 1) ผูบ้รโิภคเริม่ระบุปัญหา 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมนิผล

ทางเลอืก 4) ขัน้ตอนการซื้อ 5) การประเมนิหลงัการซื้อ 

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ นักการตลาดตอ้งทราบถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในขัน้ต่างๆ รวมถงึความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร (Kotler and Keller. 2012: 188) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณิชาภา กลดัทรพัย ์

(2563) พบว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ประกอบไปด้วยการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การ

ตดัสนิใจซื้อและพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

รา้นสุขสกาวจดัทําการสื่อสารการตลาดในดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ดา้นการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ และด้านการขายโดยใช้บุคคล ดังนัน้ผู้วิจยัจึงทําการศึกษาเพื่อหาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาว เพยีงสีร่ปูแบบน้ีเท่านัน้ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิารรา้นสุขสกาวแตกต่างกนั 

2) การสื่อสารการตลาดมผีลตอ่กระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาว 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร ์

1) เพศ 2) อาย ุ

3) ระดบัการศกึษา 4) อาชพี 

5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  

1) การตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ 

(Problem recognition)  

2) การคน้หาขอ้มลู (Information search)  

3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 

4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) 

5) การประเมนิหลงัการซื้อ (Postpurchase behavior) 
 

  

การสื่อสารการตลาด 

1) การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion)  

2) การตลาดเชงิกจิกรรม (Events and 

experiences)  

3) การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Online 

and social media marketing) 

4) การขายโดยใชบุ้คคล (Personal selling) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 



[5] 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเริม่จากทําการวจิยัสบืคน้ขอ้มูลทุตยิภูมจิาก

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยใช้การวเิคราะห์โดยสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive analysis) และการ

วเิคราะห์โดยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใชเ้ทคนิคการวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยวธิกีารเกบ็

ขอ้มูลแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน โดยคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม คอื เคยใชบ้รกิารรา้นอาหาร 

สุขสกาว ตลาดอศัวรรณ เมอืงทองธานี จงัหวดันนทบุร ีเมื่อได้ขอ้มูลครบถ้วนจงึนํามาวเิคราะห์และประเมนิผลโดย

โปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิหรอื SPSS โดยสถติทิีนํ่ามาใชว้เิคราะหไ์ดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน ทดสอบนัยสําคญัของความแตกต่างโดยวถิกีารทางสถติ ิt-Test และ One-way ANOVA ในกรณีทีพ่บความ

แตกต่างระหว่างกลุ่มต้องทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบจบัคู่พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยวธิ ีวธิ ีLSD 

(Least Significant Difference) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression analysis) เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานโดยกาหนดระดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาในครัง้น้ีพบว่า กลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 200 คน 

หรอืรอ้ยละ 50.0 อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี จาํนวน 216 คน หรอืรอ้ยละ 54.0 มรีะดบัการศกึษาสงูสุดในระดบัปรญิญาตร ี

จํานวน 318 คน หรอืร้อยละ 79.5 ประกอบอาชพีรบัราชการ จํานวน 109 คน หรอืร้อยละ 109 และมรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนเท่ากบั 20,001-30,000 บาท จํานวน 151 คน หรอืรอ้ยละ 37.75 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรูก้ารสื่อสาร

การตลาด ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม อยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ด้านการขายโดยใช้บุคคลโดยรวม อยู่ในระดบั มาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม อยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และให้ระดับ

ความสําคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว ดงัน้ี ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการโดยรวม มี

ระดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.19 ดา้นการประเมนิทางเลอืกโดยรวม มรีะดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก 

มค่ีาเฉลี่ย 4.12 ดา้นการตดัสนิใจซื้อโดยรวม มรีะดบัความคดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก มค่ีาเฉลี่ย 4.06 ดา้นการประเมนิหลงั

การซื้อโดยรวม มรีะดบัความคดิเห็น เห็นด้วยมาก มค่ีาเฉลี่ย 4.06 และด้านการค้นหาขอ้มูลโดยรวม มรีะดบัความ

คดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก มค่ีาเฉลีย่ 3.94  

โดยสมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจในการใช้บรกิาร ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิ

ทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ แตกต่างกนั โดยเพศชายมกีระบวนการตดัสนิใจในการ

ใช้บรกิาร ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการประเมนิหลงัการซื้อ มากกว่า เพศหญงิ อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

กลุ่มอายุ 20-30 ปี มกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการ ดา้น

การคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ มากกว่า กลุ่มทีม่อีายุ

มากกว่า 30 ปี อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการ ดา้น

การค้นหาขอ้มูล ด้านการตดัสนิใจซื้อ และด้านการประเมนิหลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 โดยกลุ่มทีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร มากกว่า กลุ่มทีม่กีารศกึษา

ระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป 

อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการ ดา้นการคน้หา

ขอ้มูล ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นการประเมนิหลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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รายไดเ้ฉลี่ยทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาว ดา้นตระหนักถงึ

ปัญหาหรอืความต้องการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นการประเมนิ

หลงัการซื้อแตกต่างกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

และสมมตฐิานที ่2 การสื่อสารการตลาดประเภทการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ในการใชบ้รกิาร, การสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดเชงิกจิกรรม (Events and experiences) มผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ในดา้นการตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจ

ซื้อและดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ, การสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Online and social 

media marketing) มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้น

การประเมนิหลงัการซื้อและ การสื่อสารการตลาดประเภทการขายโดยใชบุ้คคล (Personal selling) มผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาว อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของระดบัการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด 

การรบัรู้การส่ือสารการตลาด X� S.D. ระดบัการรบัรู ้

ดา้นการส่งเสรมิการขาย    

1) มกีารจดัโปรโมชัน่ในวนัธรรมดา 4.16 0.698 มาก 

2) จาํหน่ายชุดเครื่องดืม่แอลกอฮอลใ์นราคาพเิศษ 4.27 0.870 มากทีสุ่ด 

3) มกีารจดัโปรโมชัน่ในวนัเทศกาล 3.93 0.761 มาก 

รวม 4.12 0.544 มาก 

ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม    

4) การจดักจิกรรมของผูจ้ดัจาํหน่ายเครื่องดื่ม ทุก 1-2 เดอืน 3.75 0.701 มาก 

5) มกีารจดักจิกรรมในวนัปีใหม ่ 4.24 0.791 มากทีสุ่ด 

6) มกีารจดักจิกรรมในวนัวาเลนไทน์ 4.02 0.737 มาก 

รวม 4.00 0.558 มาก 

ดา้นการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์    

7) มกีารโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 3.95 0.736 มาก 

8) มกีารโฆษณาผ่านอนิสตาแกรม (Instagram) 4.31 0.761 มากทีสุ่ด 

9) มกีารสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 3.95 0.762 มาก 

รวม 4.07 0.530 มาก 

ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล    

10) พนักงานภายในรา้น หรอืพนักงานเชยีรเ์ครื่องดืม่แอลกอฮอล ์สวม

ชุดทีม่ตีราสนิคา้และผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างชดัเจน 

3.97 0.748 มาก 

11) พนักงานภายในรา้น หรอืพนักงานเชยีรแ์นะนํากจิกรรมทีม่คีวาม

เกีย่วขอ้งกบัการส่งเสรมิการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโ์ดยตรง เช่น ให้

ส่วนลดในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์างประเภท การซื้อเครือ่งดื่ม

แอลกอฮอลบ์างประเภทพรอ้มแถมมกิซ์เซอร ์เป็นตน้ 

3.96 0.784 มาก 

12) พนักงานภายในรา้นแนะนําชุดเมนูอาหาร หรอืขนม ทีเ่ป็น 

ซกิเนเจอร ์(signature) ของรา้นสุขสกาว 

4.20 0.720 มาก 

รวม 4.04 0.504 มาก 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของระดบัความสาํคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว 

กระบวนการตดัสินใจใช้บริการร้านสุขสกาว X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ    

1) ท่านมคีวามตอ้งการรบัประทานอาหาร หรอืดื่มเครื่องดื่ม 4.10 0.643 เหน็ดว้ยมาก 

2) ท่านตอ้งการหาสถานทีผ่่อนคลายความเครยีด 4.39 0.786 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

3) ท่านตอ้งการพดูคุยพบปะกบัเพื่อนฝงู 4.09 0.747 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.19 0.488 เหน็ด้วยมาก 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู    

4) ท่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นสุขสกาว จากเพื่อน 3.86 0.768 เหน็ดว้ยมาก 

5) ท่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นสุขสกาว จากคนรูจ้กั 4.04 0.868 เหน็ดว้ยมาก 

6) ท่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นสุขสกาว จากการรวีวิของ 

ผูเ้คยมาใชบ้รกิารผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

3.91 0.834 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 3.94 0.566 เหน็ด้วยมาก 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก    

7) บรรยากาศภายในรา้นมผีลตอ่การเลอืกใชบ้รกิาร 4.02 0.684 เหน็ดว้ยมาก 

8) ราคาของอาหารและเครื่องดืม่มผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร 4.26 0.768 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

9) การส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร 4.08 0.777 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.12 0.506 เหน็ด้วยมาก 

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ    

10) แนวดนตรทีีเ่ปิดในรา้นสุขสกาวตรงกบัความชื่นชอบของท่าน 3.94 0.707 เหน็ดว้ยมาก 

11) พนักงานภายในรา้นใหค้วามสนใจลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร 4.19 0.806 เหน็ดว้ยมาก 

12) รา้นสุขสกาวตัง้อยูใ่นพืน้ทีท่ีเ่ดนิทางไดส้ะดวก 4.06 0.713 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.06 0.520 เหน็ด้วยมาก 

ดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ    

13) ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารทีร่า้นสุขสกาว 3.93 0.718 เหน็ดว้ยมาก 

14) ท่านจะบอกต่อหรอืแนะนําผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว 4.21 0.777 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

15) ถา้พดูถงึรา้นอาหารประเภทบารใ์นตลาดอศัวรรณ ท่านจะนึกถงึ

รา้นสุขสกาวเป็นอนัดบัแรก 

4.05 0.688 เหน็ดว้ยมาก 

16) โดยรวมแลว้ท่านมคีวามพงึพอใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร 

สุขสกาว มากน้อยเพยีงใด 

4.04 0.731 เหน็ดว้ยมาก 

รวม 4.06 0.491 เหน็ด้วยมาก 
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ตารางที ่3 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจในการใช้

บรกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาวแตกต่างกนั 

ตวัแปร กระบวนการตดัสินใจในการใช้บริการ 

ด้านตระหนักถึงปัญหา

หรือความต้องการ 

ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตดัสินใจซื้อ 

ด้านการประเมิน

หลงัการซือ้ 

เพศ x / / / / 

อายุ / / / / / 

ระดบัการศกึษา / / x / / 

อาชพี / / / / / 

รายไดเ้ฉลีย่ / / / / / 

หมายเหต:ุ 

/ หมายถงึ พบความแตกต่างกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

x หมายถงึ ไม่พบความแตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

ตารางท่ี 4 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแตกต่างกนัมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ในการใชบ้รกิารรา้นอาหาร กรณีศกึษา รา้นสุขสกาว 

ตวัแปร กระบวนการตดัสินใจในการใช้บริการ 

ด้านตระหนักถึงปัญหา

หรือความต้องการ 

ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ด้านการประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตดัสินใจซื้อ 

ด้านการประเมิน

หลงัการซือ้ 

ดา้นการส่งเสรมิการ

ขาย 

/ / / / / 

ดา้นการตลาดเชงิ

กจิกรรม 

/ x / / / 

ดา้นการตลาดผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ 

x / x / / 

ดา้นการขายโดยใช้

บุคคล 

/ / / / / 

รายไดเ้ฉลีย่ / / / / / 

หมายเหต:ุ 

/ หมายถงึ มผีลต่อกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

x หมายถงึ ไมม่ผีลต่อกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

เพศ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิาร ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

และด้านการประเมินหลงัการซื้อแตกต่างกนั, ระดบัการศึกษา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจในการใช้บริการ ด้าน

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตดัสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลงัการซื้อ

แตกต่างกนั, อายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ย มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนการสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสุขสกาว ดา้นตระหนักถงึ

ปัญหา ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และการขายโดยใช้บุคคล, ด้านการค้นหาข้อมูล ได้แก่  
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การส่งเสริมการขาย การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการขายโดยใช้บุคคล, ด้านการประเมนิทางเลอืก ได้แก่  

การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม และการขายโดยใชบุ้คคล, ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการขาย 

การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการขายโดยใชบุ้คคล, ดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ ไดแ้ก่ 

การส่งเสรมิการขาย การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการขายโดยใชบุ้คคล อย่างมนัียสาํคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ร้านสุขสกาวควรเพิม่การทําการสื่อสารการตลาดเหล่าน้ีให้มากขึ้น ได้แก่ จําหน่ายชุด

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในราคาพเิศษ การจดักิจกรรมในวนัปีใหม่ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (Instagram) และการ

แนะนําชุดเมนูอาหาร หรอืขนมทีเ่ป็นซกิเนเจอร์ (signature) ของรา้นสุขสกาวโดยพนักงานในรา้นใหม้ากขึน้ เพื่อเพิม่

การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดและตอบสนองความตอ้งการของผูม้าใชบ้รกิารไดม้ากขึน้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

รา้นสุขสกาวควรเพิม่ช่องทางการสื่อสาร โดยใชก้ารตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คอื Line official เป็นช่องทางหลกัใน

การตดิต่อสื่อสาร โฆษณา การจองบตัรโปรโมชัน่ล่วงหน้า หรอืสะสมคะแนน แทนการใชบ้ตัรกระดาษ และเพิม่การทาํ

การโฆษณาผ่านการตลาดฐานข้อมูล อาจจะเป็นการเก็บข้อมูลผู้ใช้บริการโดยมาสมคัรสมาชิกและเพื่อนํามาทํา

การตลาดใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ตวัแปรอิสระที่นํามาศกึษาในครัง้น้ีคอืเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด เพยีงสี่ด้านเท่านัน้ จงึควรศกึษา การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อนําไปประยุกต์ใชก้บัรา้นอาหารประเภทบาร์ในการทาํการสื่อสารการตลาดไดค้รอบคลุม

มากขึน้  

2) กลุ่มประชากรทีศ่กึษาในครัง้น้ี คอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้นสุขสกาวเท่านัน้ ควรทําการศกึษาเพิม่เตมิในขอบเขตทีก่วา้งขึน้ 

เช่น ผูใ้ชบ้รกิารรา้นอาหารและเครื่องดื่มในจงัหวดันนทบุร ี
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