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บทคัดย่อ 
 
  งานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาระดับและความสัมพันธ์ของช่องทางโซเชียลมีเดียและกลยุทธ์
การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหารในจังหวัดอุบลราชธานี โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม
จ านวน 16 ข้อเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมความเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคลาดเคลื่อน One-
Way ANOVA, MANOVA และ Correlation ผลวิจัยพบว่า ระดับค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์
การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร พบว่า โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.97 ซึ่งมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยกลยุทธ์ด้านสถานที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดเท่ากับ 
4.07นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร ด้านกลยุทธ์การตลาดประกอบด้วย 
กลยุทธ์ด้านการสนับสนุนการขาย และกลยุทธ์ด้านสถานที่ พบว่าปัจจัยทั้ง 2 มีผลต่อการ
ตั้งใจเข้าร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และปัจจัยดังกล่าวสามารถร่วม
พยากรณ์ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหารได้ร้อยละ (R = 0.663) 
 
ค าส าคัญ: ช่องทางโซเชียลมีเดีย กลยุทธ์การตลาด และการตั้งใจเข้าร้าน 
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Abstract 
 

  This research investigated the level and the relationship between social 
media channel and marketing strategy on restaurant visiting intention: the study 
of food restaurant in Ubonratchathanee province. The researcher designed 16 
items of a questionnaire as a tool for collecting 400 respondents. The 
statistically analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation, one-
way ANOVA, MANOVA and correlation. The results presented that the mean 
level of marketing strategy on restaurant visiting intention, is high level at 5.97 
and the mean of place strategy is also the highest level at 4.07. Besides, the 
influence factors on restaurant visiting intention in terms of promotion strategy 
and place strategy, predicted together significantly on restaurant visiting 
intention at .05 (R2 = 0.663).  
 
Keywords: Social Media Channel, Marketing Strategy and Visiting Intention 
 
บทน า 
 

 การเติบโตอย่างรวดเร็วของโซเชียลมีเดีย (Social Media) ไม่ว่าจะเป็น Facebook 
Twitter LINE หรือเว็บไซต์ เกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและข้อมูล 
( Communication and information Technology) ท ฤ ษ ฎี ห รื อ รู ป แ บ บ ข อ ง  ELM 
(Elaboration likelihood model) เนื้อหารูปแบบการพิจารณาก่อนซื้อถูกน ามาวิเคราะห์
เกี่ยวกับลูกค้าร้านอาหารที่มีทัศนคติหลังจากได้รับข้อมูลการเลือกข้อมูล (Selection) และ
การยอมรับข้อมูลที่มีการน าเสนอ (Acceptance of presented information) ดังนั้น
กระบวนการส่งข้อความซ้ ารอย (Processing Persuasion Message) และการโน้มน้าว 
(Persuasion) เช่นการแนะน ารูปภาพสีเพ่ือให้ข้อมูลมีคุณภาพและมีการชักชวน (Zhou et 
al 2016) นอกจากนั้นแล้ว ธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบันได้รับความกดดันภายในและภาพนอก
ที่ท าให้เจ้าของธุรกิจจะต้องปรับปรุงกลยุทธการตลาดเพ่ือความอยู่รอดในการแข่งขั น 
(Competitive survival) โดยเฉพาะการปรับปรุงงาน (task)  อย่างต่อเนื่องเพ่ือสนองตอบ
ความต้องการของผู้บริโภคในท้องถิ่น หากแต่การน าเสนอกลยุทธการตลาดขึ้นอยู่กับบริบท
ของแต่ละประเทศ (Country context) (Sutton-Brady et al 2010) ขณะที่ นายบุณยฤทธิ์ 
กล่าวว่าจากสถานการณ์โควิดท าให้เห็นว่าการท าธุรกิจร้านอาหารไม่สามารถขายของโดยมี
หน้าร้านเพียงอย่างเดียวได้อีกต่อไปผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องช่องทางการขายที่
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หลากหลายโดยเฉพาะผ่านระบบออนไลน์และเมื่อเกิดวิกฤติขึ้นร้านอาหารไม่ว่าขนาดเล็กหรือ
ใหญ่ก็ต้องปรับตัวเข้าสู่ระบบการขายแบบดีลิเวอรีซึ่งจะช่วยสร้างยอดขายให้เติบโตได้แบบ
ก้าวกระโดดเพราะคนในยุคใหม่นิยมสั่งลูกหนี้อาหารมารับประทานที่บ้านและที่ท างาน
เพ่ิมข้ึน (ไทยรัฐ, 2564) 
 เพราะฉะนั้น การปรับปรุงกลยุทธการตลาดแบบผสม (Marketing Strategy Mixed) 
ในช่วงเวลาการแพร่ระบาดของโควิด -19 ซึ่งเป็นรอบของวงจรของธุรกิจ Omni Chanel จึง
เป็นช่องทางการการสื่อสารและบริการของผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการเชื่อมโยงกันทั้งทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ เป็นการท าธุรกรรมร้านอาหาร ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ในโทรศัพท์หรือ
โซเชียลมีเดีย ซึ่งท าให้ การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียและกลยุทธการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร และเพ่ือท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับการประยุกต์กลยุทธการตลาดให้ประสบความส าเร็จในการเข้าใน
ร้านอาหาร 

คุณภาพของข้อมูล (Quality of information) ที่มีการเสนอในช่องทางโซเซียลมีเดีย 
(Social media) โดยเฉพาะทางโซเชียลมี เดียเน็ตเวิร์คกิ้ ง  เช่น Facebook, Twitter, 
YouTube, Line หรือ Website เกี่ยวกับร้านอาหาร คุณภาพของข้อมูลต้องมีลักษณะดังนี้  
1) ความถูกต้องของข้อมูล (Information Accuracy) ได้แก่ระดับของการรับรู้ (Degree of 
Perception) ที่ข้อมูลน าเสนอมีความถูกต้อง เป็นข้อมูลที่ถูกต้องโดยการน าเสนอที่ออนไลน์
และออฟไลน์ การขายทวนในเพจของผู้บริการแสดงถึงความน่าเชื่อถือ (Credibility) และเป็น
การวัตถุประสงค์ (Objectives) ความเป็นปัจจุบัน (Currencies) 2) ข้อมูลที่ เป็นกลาง 
(Information Neutrality) หมายถึงลักษณะของข้อมูลที่แดงวัตถุประสงค์และความเป็น
กลางโดยไม่มีอคติ (Bias) ความน่าเชื่อถือเกิดขึ้นมีการแสดงข้อความที่เป็นบวก (Positive) 
และเป็นลบ (Negative) ลูกค้าที่ได้รับข้อมูลที่เป็นกลางจะเกิดความไว้วางใจ (Trust) ใน
ข้อความและจะเกิดเป็นทัศนคติ (Attitude) ต่อร้านอาหาร (Chen et al 2016)  3) ความ
ครอบคลุมของข้อมูล (Comprehensive of Information) ได้แก่ข้อมูลที่น าเสนอมีเนื้อหาที่
เพียงพอ (Sufficient) ลึก (Deep) กล่าว (Extension) และเป็นระเบียบ (Meticulous) แสดง
ถึงความสมบูรณ์แบบของข้อความ (Completeness of Message) ร้านอาหารที่มีการแสดง
รายการอาหาร (Menu) และข้อมูลที่ครอบคลุมบนพ้ืนฐานของความรู้และความคิดเห็น
เกี่ ยวกับลักษณะ (Features) ของร้ านอาหารจะสร้ า งการรับรู้ เชิ งบวก ( Positive 
Perception) ของคุณภาพข้อมูลและอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) ต่อร้านอาหาร (Maeil, 
2020) 
 อย่างไรก็ตาม การน าเสนอว่า กลยุทธการตลาดที่มีการน าเสนอจะเกี่ยวข้องกับตัว
แปร 7 ตัวแปรได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การสนับสนุนการขาย (Promotion) สถานที่ 
(Place) ราคา (Price) คน (People) กระบวนการ (Process) และประสบการณ์ทางกายภาพ 
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(Physical experience) 1) กิจกรรมกลยุทธ์ด้านการสนับสนุนการขาย ( Promotion 
Activities) ในธุรกิจร้านอาหารโดยทั่วไปแล้วจะเพ่ิมเติมที่การขายในราคาท้องถิ่น (Local 
Price Promotion) เข้าเป็นกลยุทธ์ที่แพร่หลายและประทับใจของผู้บริโภคทั่วโลก ดังนั้น กล
ยุทธ์ด้านการสนับสนุนการขายจะประกอบด้วย การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) 
การแสดงราคาใหม่ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จัก (New Price of Well-Known Product) 
และ การประชาสัมพันธ์แคมเปญ (Advertising Campaign) และด้วยเหตุนี้ กลยุทธการ
สนับสนุนการขาย (Promotion Strategy) โดยใช้ราคาเพ่ือสนับสนุนการขาย (Price 
Promotion) โดยการเสนอราคาผลิตภัณฑ์ที่ประทับใจแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยท าให้
ผู้บริโภครู้สึกได้รับประวัติจากการได้รับผลิตภัณฑ์มากกว่าการจ่าย Tversky& Koehler 
(1994) อธิบายเพ่ิมเติมว่ากลยุทธการสนับสนุนด้านราคา (Price promotion) ในธุรกิจ
ร้านอาหารจะตอ้งมุ่งเน้นที่คุณค่าของอาหารและให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และรู้สึกได้ประโยชน์
จากการซื้ออาหาร 

 ดังนั้น ช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media Chanel) การน าเสนอในช่องทาง
โซเซียลมีเดีย (Social media) โดยเฉพาะทางโซเชียลมีเดียเน็ตเวิร์คกิ้ง ได้แก่ 1) Facebook 
2)YouTube 3) Twitter 4)Line และ5) Webstore เกี่ยวกับร้านอาหาร  ขณะที่ กลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์ด้านสนับสนุนการขาย 2) กลยุทธ์
ด้านสถานที่ ตลอดจนถึงการวัดระดับ การตั้งใจเข้าร้าน (Visit Intention) ที่สามารถวัดได้
จาก ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยมีตัวแปรด้านทัศนคติที่มีพอโดย
ต่อการซื้อ (Purchase intention) การตั้งใจเข้าร้าน (Visit intention) ในการวิจัยนี้จึงเป็น
การให้ค านิยามหมายถึงพฤติกรรมความตั้งใจ (Behavior intention) ของผู้บริโภคในการเข้า 
(Visit) ร้านอาหาร (Restaurant)  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
  1. เพ่ือศึกษาช่องทางโซเชียลมีเดียและกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้า
ร้านอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี 
 2. เพ่ือศึกษาระดับค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาดและการตั้งใจเข้าร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี 

3. เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างและความสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์การตลาด
และการตั้งใจเข้าร้านอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี 

4. เพ่ือน าเสนอช่องทางของโซเชียลมีเดียและกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตั้งใจ
เข้าร้านอาหารของผู้บริโภคให้แก่เจ้าของร้านอาหาร ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจอ่ืนๆ 
เพ่ือเป็นแนวทางมาพัฒนาธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือ
วิเคราะห์ตัวแปรจากการรวบรวมเอกสาร และงานวิจัยทั้งในประเทศ กับต่างประเทศมาใช้
เป็นข้อมูล หลังจากนั้นผู้วิจัยน าเอาตัวแปรที่วิเคราะห์ได้ไปสร้างเป็นข้อค าถามชนิดมาตรวัด 5 
ระดับ จ านวน 16 ข้อแล้วน าไปขอให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบความตรงเชิงทฤษฎี (วีระ
ศักดิ์ จินารัตน์, 2564) ไดด้ าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ประชากรผู้ใช้บริการร้านอาหาร จ านวน 400 
คน ในอ าเภอเมืองพิบูลมังสาหาร จังหวัดอุบลราชธานี 
 ขนาดตัวอย่าง ก าหนดขึ้นตามขนาดของประชากรที่ไม่ชัดเจน โดยค านึงถึงระดับ
ความคลาดเคลื่อนไม่กินร้อยละ 5 ได้ตัวอย่างขนาด 400 คน (Yamane, 1976) วิธีสุ่ม
ตัวอย่าง ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบง่ายจากประชากรในพ้ืนที่ที่เคยเข้าร้านอาหาร รวมได้จ านวน
ตัวอย่างครบตามจ านวนที่ต้องการ  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  งานวิจัยนี้เป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับ 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามความหมาย 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อยและน้อยที่สุด จ านวน 16  ข้อค าถามเป็นเครื่องมือส าหรับเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นมาจากการน าเอาผลที่ได้จากการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน าไปขอให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบ
ความตรงเชิงทฤษฎีก่อนเป็นเบื้องต้นแล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข ก่อนน าไปทดสอบความตรง
และความเชื่อมั่น (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564) ของแบบสอบถามนี้ก่อนน าไปเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลเน้นการใช้สถิติที่น าไปสู่การตอบค าถามได้ตรงตามวัตถุประสงค์
วิจัย คือ วิเคราะห์ลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติวิเคราะห์ความถี่ และร้อยละ ระดับของตัว
แปร ใช้สถิติวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ย ทดสอบค่าเฉลี่ยแบบ t-test 
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ผลการวิจัย 
 
  การวิจัยเรื่อง ช่องทางโซเชียลมีเดียและกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้าน 
อาหาร สรุปผลการวิจัย ดังนี้  

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 62.50 มีอายุระหว่าง 
18-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48 ส่วนมากประกอบธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 21.30 โดยมี
รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.3 ใช้ Facebook ในการเลือก
ร้านอาหารคิดเป็นร้อยละ 38.25 และระยะเวลาที่ใช้โซเชียลมีเดียต่อวัน 2-4 ชั่วโมง คิดเป็น
ร้อยละ 51 และสินค้าที่สั่งซื้อส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทอาหารคิดเป็นร้อยละ 35.5 
  2. แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้า
ร้านอาหารของปัจจัยต่างๆ 
 ระดับค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร พบว่า โดยรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.979 ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยกลยุทธ์ด้านสถานที่มี
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุด( =4.0710) ดังภาพประกอบ  
 

 
 

ภาพประกอบที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยต่าง ๆ 
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3. แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตั้งใจเข้าร้านอาหารพบว่า
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.204 ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ดังภาพ 
 

 
  

ภาพประกอบที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยต่าง ๆ 
 

4. แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร โดย
น าปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดทั้ง 2 ตัวแปร ซึ่งประกอบด้วย กล
ยุทธ์ด้านการสนับสนุนการขาย และ กลยุทธ์ด้านสถานที่ พบว่าปัจจัยทั้ง 2 มีผลต่อการตั้งใจ
เข้าร้านอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และปัจจัยดังกล่าวสามารถร่วมพยากรณ์
ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหารได้ร้อยละ (Adjust R = 0.663) ดังภาพประกอบ 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
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เพราะฉะนั้นสรุปจากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด ด้าน กล
ยุทธ์ด้านสนับสนุนการขาย และกลยุทธ์ด้านสถานที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหารอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  โดยปัจจัยกลยุทธ์ด้านสถานที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหาร
สูงสุด รองลงมาคือปัจจัยกลยุทธ์ด้านสนับสนุนการขาย 
 
อภิปรายผล 
 
  การวิจัยเรื่อง ช่องทางโซเชียลมีเดียและกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจเข้าร้าน 
อาหาร มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้  

1. ลูกค้าเลือกใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย Facebook ในการเลือกร้านอาหารและสินค้า
ที่สั่งซื้อเป็นส่วนใหญ่คืออาหาร ส่วนกลยุทธ์ด้านสนับสนุนการขาย (Promotion Strategy) มี
ผลต่อการตั้งใจเข้าร้านอาหารนั้น สอดคล้องผลวิจัยของนรีรัตน์  มาทอง (2561) ที่กล่าวว่า 
กลยุทธ์ทางการตลาด คุณภาพการบริการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภคอาหารตามสั่งของกลุ่มคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

2 .  กลยุทธ์ด้ านสถานที่ ( Place-Oriented Marketing) มีผลต่อการตั้ ง ใจ เข้ า
ร้านอาหาร ที่สอดคล้องกับความเห็นของ หทัยชนก ชินสมัย (2558) ที่พบว่าปัจจัยที่ส่งผล
กระทบกับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีไม่ใช่ลูกค้าประจ าคือ การบริการ บรรยากาศและสถานที่ 
และ คุณภาพและรสชาติอาหาร ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของบรรยากาศ สภาพ
ของสถานที่ที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการกสับมาซื้อซ้ าของลูกค้า ตลอดจนถึงผลการวิจัย
ของ Kotler (2017) ที่สรุปได้ว่า กล่าวว่าการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) ได้แก่สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การ
ออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือแผนกของพ้ืนที่ในอาคาร 70 และลักษณะทางกายภาพ
อ่ืนๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า และท าให้มองเห็นภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจน
ด้วย 
 ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหาร และผู้สนใจต่อกิจการร้านอาหารในจังหวัด
อุบลราชธานี อาจต้องให้ความส าคัญด้านสถานที่ ทั้งนี้เพราะลูกค้ามีความตั้งใจในการเข้า
ร้านอาหาร เท่ากันกับการค านึงถึงราคา และรสชาติของอาหารตลอดจนความสะอาดของร้าน
ไปพร้อมกัน  
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องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา 

 

  องค์ความรู้ที่ ได้จากการศึกษา ผลที่ได้รับจากการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการร้านอาหารหรือเจ้าของธุรกิจสามารถน าข้อสรุปจากผลวิจัย ค าชี้แนะจากการ
งานวิจัยนี้ไปปรับปรุงหรือเพ่ิมเติมให้เป็นประโยชน์ต่อการใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียและการ
วางแผนเชิงกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้ลูกค้าตั้งใจเข้ามาใช้บริการ  นักศึกษา นักวิชาการ และผู้
ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับหัวข้อช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media Chanel) กลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategy) และความตั้งใจเข้าร้าน (Visit Intention) ในธุรกิจหรือกิจการต่างๆ 
สามารถน าผลวิจัยไปขยายผลการศึกษาให้กว้างขวางและลึกซึ้งยิ่งขึ้น รวมทั้งการน าไปขยาย
หัวข้อการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดได้ต่อไป 
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