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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า 

และความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 2) วิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มี
ต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 3) วิเคราะห์
อิทธิพลของประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง และ 4) 
วิเคราะห์อิทธิพลร่วมของการตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อความภักดีของ
ลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าร้านอาหารเฉพาะทาง เลือกโดยวิธี
เจาะจง (Purposive sampling) จำนวน 397 คน เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี้ เป็น
แบบสอบถาม ที่ผ่านการทดสอบคุณภาพ โดยมีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาทั้งฉบับอยู่ที่ 0.93 
และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบาค (Cronbrach’ Alpha) อยู่ที่ 0.78 สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วน
สถิติเชิงอนุมานเพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านอาหารเฉพาะ
ทางด้านการตลาดดิจิทัล ด้านประสบการณ์ของลูกค้า และด้านความภักดีของลูกค้าใน อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุดทุกด้าน 2) การตลาดดิจิทัลสามารถพยากรณ์ประสบการณ์ลูกค้าได้ร้อยละ 84.0 
84% (R2 = 0.84) 3) ประสบการณ์ของลูกค้าสามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าใน
ร้านอาหารเฉพาะทางได ้ร ้อยละ 81.0 (R2 = 0.805) 4) ปัจจัยการตลาดดิจ ิท ัลและ
ประสบการณ์ลูกค้าสามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าได้ 89% (R2 = 0.89) 
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การศึกษาสรุปว่า การสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่านการตลาดดิจิทัลเป็นกลยุทธ์สำคัญในการสรา้ง
ความภักดีลูกค้า ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์แบบบูรณาการที่เน้นทั้งการตลาดดิจิทัลและการ
สร้างประสบการณ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการรักษาลูกค้า 
 
คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล, ประสบการณ์ลูกค้า, ความภักดีลูกค้า, ร้านอาหารเฉพาะทาง 
 
Abstracts 

This study aimed to: (1) examine digital marketing, customer experience, 
and customer loyalty in niche restaurants; (2) analyze the influence of digital 
marketing on customer experience and customer loyalty; (3) analyze the 
influence of customer experience on customer loyalty; and (4) assess the 
combined influence of digital marketing and customer experience on customer 
loyalty in the context of niche restaurants. The sample consisted of 397 
customers selected through purposive sampling. The research instrument was a 
questionnaire, validated for content with an index of item-objective congruence 
(IOC) of 0.93, and demonstrated reliability with a Cronbach's alpha coefficient of 
0.78. Descriptive statistics used included frequency, percentage, mean, and 
standard deviation, while inferential statistics employed multiple regression 
analysis to test the research hypotheses. 

The findings revealed that: (1) most respondents perceived digital 
marketing, customer experience, and customer loyalty at a very high level; (2) 
digital marketing significantly predicted customer experience by 84.0% (R² = 
0.84); (3) customer experience predicted customer loyalty by 81.0% (R² = 0.805); 
and (4) digital marketing and customer experience jointly predicted customer 
loyalty by 89.0% (R² = 0.89). The study concludes that enhancing customer 
experience through effective digital marketing is a crucial strategy for fostering 
customer loyalty. Business operators are advised to implement integrated 
strategies that focus on both digital marketing and experience management to 
strengthen customer retention and achieve long-term competitive advantage. 

 
Keywords: Digital marketing, Customer experience, Customer loyalty, Specialty 
restaurants 
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บทนำ 
ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างลึกซึ้งในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมร้านอาหารเฉพาะทาง ซึ่งมีการแข่งขันสูงในการดึงดูดและรักษา
ลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ้ำ พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอันเนื่องมาจาก
การเข้าถึงข้อมูลและการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ทำให้ธุรกิจจำเป็นต้องปรับตัวและใช้
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

ในประเทศไทย ปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตกว่า 52 ล้านคน หรือคิดเป็น 74% ของ
ประชากรทั ้งหมด (We Are Social & Hootsuite, 2024) ซึ่งสะท้อนถึงโอกาสในการใช้
ช่องทางดิจิทัลเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ธุรกิจร้านอาหารเฉพาะทางสามารถใช้
กลยุทธ์ดิจิทัล เช่น การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย การตลาดเฉพาะบุคคล และการใช้แพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซ เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า และสร้างความภักดีในระยะยาว 

รายงานของ McKinsey & Company (2021) ชี้ให้เห็นว่าการปรับแต่งประสบการณ์
เฉพาะบุคคล (personalized experience) สามารถเพิ่มรายได้ของธุรกิจได้ถึง 10-15% 
ขณะที่ Sprout Social (2022) พบว่าลูกค้าร้อยละ 76 มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าจากแบ
รนด์ที่มีการตอบกลับผ่านโซเชียลมีเดียอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับข้อมูลจาก Gartner (2023) 
ที่ระบุว่าแอปพลิเคชัน Starbucks Rewards สามารถเพิ่มยอดขายได้ถึง 40% ผ่านการใช้กล
ยุทธ์สะสมคะแนนเพื่อกระตุ้นความภักดีของลูกค้า 

แม้ว่าการตลาดดิจิทัลจะมีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมยอดขายและขยายฐานลูกค้า แต่ยัง
มีคำถามที่สำคัญว่า การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าและความภักดีในธุรกิจ
ร้านอาหารเฉพาะทางอย่างไร และกลไกการมีอิทธิพลของตัวแปรเหล่านี้สัมพันธ์กันในลักษณะ
ใด ความเข้าใจในความสัมพันธ์ดังกล่าวไม่เพียงแต่จะช่วยในการพัฒนาแนวทางการตลาดที่
เหมาะสม แต่ยังส่งผลต่อการออกแบบประสบการณ์ที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

จากเหตผลที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาวิจัยเรื่องการตลาดดิจิทัลส่งผล
ต่อประสบการณ์ลูกค้าและความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการของร้านอาหารเฉพาะ เพ่ือ
ศึกษาบทบาทของการตลาดดิจิทัลต่อประสบการณ์ของลูกค้า และผลกระทบของประสบการณ์
ต่อความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง รวมถึงการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรทั้งสามเพ่ือเสนอแนวทางพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างเป็นระบบ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าใน
ร้านอาหารเฉพาะทาง 
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2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 

3. เพื ่อวิเคราะห์อิทธิพลของประสบการณ์ของลูกค้าที ่มีต่อความภักดีของลูกค้าใน
ร้านอาหารเฉพาะทาง 

4. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลร่วมของการตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อ
ความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคที่ติดตามแพลตฟอร์มออนไลน์
ของร้านอาหารเฉพาะทางในประเทศไทย โดยอ้างอิงข้อมูลผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากรายงาน We 
Are Social ปี 2024 ซึ ่งระบุว ่ามีผ ู ้ ใช ้ประมาณ 49.01 ล้านคน โดยประมาณการว่า
กลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องคิดเป็น 0.1% ของประชากรออนไลน์ทั้งหมด ทำให้ประชากรที่ใช้ใน
การคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างมีจำนวน 49,010 คน  

1.2 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ได้แก่ ผู้บริโภคที่ติดตามแพลตฟอร์มออนไลน์
ของร้านอาหารเฉพาะทางในประเทศไทย จำนวน 426 คน คำนวณโดยใช้สูตรของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (e) = 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวนอย่างน้อย 397 คน ซึ่งทำการเก็บข้อมูลจริง 426 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)  
 2. เครื่องมือในการวิจัย 

2.1 เครื ่องมือที ่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบ่งข้อคำถามออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล  จำนวน 15 ข้อ ตอนที่ 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ลูกค้า จำนวน 15 ข้อ และตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ความภักดีลูกค้า จำนวน 15 ข้อ ซึ่งข้อคำถามในตอนที่ 2 – 4 เป็นข้อคำถามแบบ Rating 
Scale 5 ระดับ รวมจำนวนข้อคำถามท้ังสิ้น 51 ข้อ 

2.2 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือ ข้อคำถามในแบบสอบถาม สร้าง
ขึ้นภายใต้กรอบแนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลประสบการณ์ลูกค้า และความภักดี
ลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการ เมื่อได้ร่างข้อคำถามมาแล้วจึงนำไปตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ทั้งฉบับที่
วิเคราะห์ได้อยู่ที่ 0.93 ทำการปรับปรุงแบบสอบถามตามความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ แล้ว
นำไปทดลองใช้ (Try out) กับนักศึกษาในจังหวัดเพชรบุรีที่ติดตามแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
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ร้านอาหารเฉพาะทางในประเทศไทย จำนวน 30 คน นำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) 
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งค่าความเชื่อมั่นที่ได้เท่ากับ 0.78 จากนั้นจึงพัฒนา
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลในพื้นที่ตลาดนัดที่มีความหลากหลายทางประชากร 
โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ติดตามแพลตฟอร์มออนไลน์ของร้านอาหารเฉพาะทาง และเคย
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่านั้น โดยได้มีการชี้แจงเป้าหมายใน
การเก็บข้อมูล วัตถุประสงค์การวิจัย และขออนุญาตในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทุกคน 
เมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงให้กลุ่มตัวอย่างสแกน QR Code ที่เชื่อมโยงไปถึงแบบสอบถามใน 
Google Form ซึ่งผู้วิจัยตรวจสอบความครบถ้วนของการให้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทุกครั้ง 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ประมวลผล
และวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที ่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 กลุ ่ม คือ 1) สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของตัวแปรต่างๆในกรอบแนวคิดการวิจัย
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Simple 
Regression Analysis) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis)  
 
ผลการวิจัย  

การวิเคราะห์ข้อมูลดำเนินการตามวัตถุประสงค์ 4 ข้อ ผลการวิจัยมีดังนี้ 
1. ศึกษาการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าใน

ร้านอาหารเฉพาะทาง 
ตารางที่ 1 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 

(n = 426) 
ด้าน หัวข้อคำถาม 𝐱̅ S.D. การแปล

ผล 
การตลาดดิจิทัล การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 4.62 0.589 มากที่สุด 

โปรโมชันและกิจกรรมทางการ
ตลาด 

4.59 0.634 มากที่สุด 
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ประสบการณ์ลูกค้าในช่องทาง
ดิจิทัล 

4.66 0.567 มากที่สุด 

ความไว้วางใจและความ
น่าเชื่อถือ 

4.55 0.675 มากที่สุด 

การสร้างความภักดีของลูกค้า 4.51 0.730 มากที่สุด 
รวมความคิดเห็นด้านการตลาดดิจิทัล 4.58 0.583 มากที่สุด 

ประสบการณ์ลูกค้า ความสะดวกในการใช้บริการ 4.60 0.603 มากที่สุด 
ความพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้า
และบริการ 

4.53 0.668 มากที่สุด 

การปรับแต่งบริการให้เหมาะสม
กับลูกค้า 

4.49 0.747 มากที่สุด 

ความประทับใจในการใช้งาน
ช่องทางดิจิทัล 

4.61 0.599 มากที่สุด 

ความไว้วางใจในแบรนด์ 4.55 0.663 มากที่สุด 
รวมความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับประสบการณ์

ร้านอาหารดิจิทัล 
4.55 0.612 มากที่สุด 

ความภักดีของลูกค้า
ในร้านอาหารเฉพาะ

ทาง 

การกลับมาใช้บริการซ้ำ 4.53 0.679 มากที่สุด 
การแนะนำต่อผู้อ่ืน 4.54 0.669 มากที่สุด 
ความไว้วางใจในร้าน 4.51 0.680 มากที่สุด 
ความพึงพอใจต่อการบริการ
เสริม 

4.54 0.657 มากที่สุด 

ความผูกพันต่อแบรนด์ 4.55 0.659 มากที่สุด 
รวมความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความภักดีของ

ลูกค้า 
4.53 0.635 มากที่สุด 

 จากตารางที ่  1 พบว ่า กล ุ ่มต ัวอย ่างมีความคิดเห ็นเก ี ่ยวกับการตลาดดิจ ิทัล 
ประสบการณ์ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทางแต่ละหัวข้อคำถามอยู่
ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยความคิดเห็นภาพรวมแต่ละด้านมีดังนี้ ด้านการตลาดดิจิทัล  ( x̅  = 
4.58, S.D. = 0.583) ด้านประสบการณ์ร้านอาหารดิจิทัล (x̅ = 4.55, S.D. = 0.612) และด้าน
ความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง (x̅ = 4.53, S.D. = 0.635) 

2. วิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง 
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ตารางที่ 2 อิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อประสบการณ์ของลูกค้า 
ค่าคงท่ี/ตัวแปร b 𝐒𝐄𝐛 β t p-value 

ค่าคงท่ี 0.142 0.094 0.917 1.506 0.133 
การตลาดดิจิทัล 0.963 0.020 47.261 0.000 

𝐒𝐄𝐞𝐬𝐭 = ±0.245 
R = 0.917, R2 = 0.840, F = 2233.603, p-value = 0.000 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ตลาดดิจิทัล (X) มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ลูกค้า (Y) เป็น
อย่างมาก โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.917 และสามารถพยาการณ์ประสบการณ์ของลูกค้าได้
ร้อยละ 84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานการ
พยากรณ์ท่ี ±0.245  
ตารางท่ี 3 อิทธิพลของของตลาดดิจิทัลที่มีต่อความภักดีของลูกค้า 

ค่าคงท่ี/ตัวแปร b 𝐒𝐄𝐛 β t p-value 
ค่าคงท่ี 0.050 0.108 0897 0.460 0.646 

การตลาดดิจิทัล 0.978 0.023 41.848 0.000 
𝐒𝐄𝐞𝐬𝐭 = ±0.281 

R = 0.897, R2 = 0.805, F = 1751.235, p-value = 0.000 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ตลาดดิจิทัล (X) มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า (Y) เป็น
อย่างมาก โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.897 และสามารถพยาการณ์ความภักดีของลูกค้าได้ร้อย
ละ 80.5 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีความคลาดเคลื ่อนมาตรฐานการ
พยากรณ์ท่ี ±0.281 
 3. อิทธิพลของประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้า  
ตารางท่ี 4 อิทธิพลของของตลาดดิจิทัลที่มีต่อความภักดีของลูกค้า 
ค่าคงท่ี/ตัวแปร b 𝐒𝐄𝐛 β t p-value 

ค่าคงท่ี 0.50 0.108 0.897 0.460 0.646 
การตลาดดิจิทัล 0.978 0.023 41.848 0.000 

𝐒𝐄𝐞𝐬𝐭 = ±0.281 
R = 0.897, R2 = 0.805, F = 1751.235, p-value = 0.000 

 จากตารางที่ 4 พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้า (X) มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ลูกค้า (Y) โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ที่ 0.897 และสามารถพยาการณ์ความภักดีของลูกค้าได้ร้อย
ละ 80.5 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีความคลาดเคลื ่อนมาตรฐานการ
พยากรณ์ท่ี ±0.281  
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 4. อิทธิพลร่วมระหว่างตลาดดิจิทัลที่และประสบการณ์ลูกค้ามีต่อความภักดีของ
ลูกค้า  
ตารางท่ี 5 อิทธิพลร่วมระหว่างตลาดดิจิทัลที่และประสบการณ์ลูกค้ามีต่อความภักดีของลูกค้า 

ตัวแปร b 𝐒𝐄𝐛 β t p-value 
ตลาดดิจิทัล 0.248 0.044 0.228 5.647 0.000 

ประสบการณ์ของ
ลูกค้า 

0.758 0.042 0.730 18.099 0.000 

ค่าคงท่ี = -0.058  𝐒𝐄𝐞𝐬𝐭 = ±0.211 
R = 0.943, R2 = 0.890, F = 1713.859, p-value = 0.000 

 จากตารางที่ 5 พบว่า ทั้งปัจจัยตลาดดิจิทัล (x1) และประสบการณ์ของลูกค้า (x2) มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า (Y) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณอยู่ที่ 0.943 
และสามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าได้ร้อยละ 89.0 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานการพยากรณ์ท่ี ±0.211 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า 
และความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทางแต่ละหัวข้อคำถามและในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุดทุกข้อ 
 ผลการวิจัยที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์
ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทางอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน อาจ
เป็นเพราะการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกลุ่ม สร้างการสื่อสารแบบสองทาง 
และนำเสนอคุณค่าที ่ตอบโจทย์เฉพาะบุคคล ซึ ่งล้วนเป็นองค์ประกอบที ่ส ่งเสริมให้เกิด
ประสบการณ์เชิงบวกและความรู ้สึกผูกพันในระยะยาว ทั ้งนี ้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mirakhimova และ Du (2025) ที่ระบุว่าการตลาดดิจิทัลส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า
ในอุตสาหกรรมร้านอาหาร เนื่องจากสามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้าผ่านสื่อออนไลน์ การ
ส่งโปรโมชันเฉพาะบุคคล และการสร้างความน่าเชื ่อถือของแบรนด์ในช่องทางดิจิทัล 
ขณะเดียวกัน Nabila และคณะ (2022) ยังพบว่า “ประสบการณ์ของลูกค้าดิจิทัล” ทำหน้าที่
เป็นตัวกลางสำคัญระหว่างการตลาดดิจิทัลกับความภักดี โดยลูกค้าที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจาก
การใช้แอปพลิเคชันส่งอาหารจะมีแนวโน้มภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น ข้อค้นพบในครั้งนี้จึงตอกย้ำ
ว่าการตลาดดิจิทัลและการออกแบบประสบการณ์ที่ดีเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริมความภักดีของ
ลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารเฉพาะทาง โดยผู้ประกอบการควรพัฒนาแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่ผสาน
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ทั้งการตลาดดิจิทัลและการบริหารประสบการณ์อย่างเป็นระบบเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันระยะยาว 
 
2. การตลาดดิจิทัลมีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในร้านอาหาร
เฉพาะทาง 
 ผลการวิจัยที่พบว่าการตลาดดิจิทัลมีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีของ
ลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง อาจเนื่องมาจากการที่กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลสามารถสร้างการ
มีส่วนร่วมกับลูกค้าได้อย่างใกล้ชิดและเป็นระบบ โดยเฉพาะการใช้เนื้อหาที่ตอบโจทย์ ความ
สะดวกในการเข้าถึง การสื่อสารแบบทันที และการส่งมอบประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัว ล้วน
ส่งผลต่อการรับรู้เชิงบวกของลูกค้า ซึ่งนำไปสู่ความภักดีในระยะยาว ประเด็นดังกล่าวเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Anber (2022) ที่พบว่า digital content marketing และ
ความสามารถทางดิจิทัลมีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล ซึ่งมีผล
โดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารออนไลน์ในประเทศจอร์แดน นอกจากนี้ 
งานศึกษาของ Munoz และ Avila (2024) ยังชี้ให้เห็นว่าสมรรถนะดิจิทัลขององค์กร เช่น การ
วิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางมือถือ ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ของลูกค้า
ในโลกดิจิทัล ส่งผลต่อความเชื่อมั่นและการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องของลูกค้า ข้อค้นพบจาก
การวิจัยในครั ้งนี ้จ ึงตอกย้ำว่า การตลาดดิจิทัลไม่เพียงแต่มีบทบาทสำคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า แต่ยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ำและความภักดีของ
ลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารเฉพาะทางอย่างมีนัยสำคัญ 
 3. อิทธิพลของประสบการณ์ของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 ผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลของประสบการณ์ของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
เพราะเมื่อประสบการณ์เชิงบวกได้รับการออกแบบอย่างเหมาะสม ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ 
เชื่อใจในคุณภาพ และสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับแบรนด์ ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี
ในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Roza Aulia Abidin และคณะ (2025) ที่พบว่า 
ประสบการณ์โดยตรงของลูกค้า (customer experience) มีผลต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญ 
ทั้งโดยตรงและผ่านกลไก word‐of‐mouth ในผู้ใช้งาน Spotify Premium และสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Tjiptodjojo, Kurniawati, Setyawan & Nur Saputri (2023) ที่ชี้ว่า user 
experience มีผลโดยตรงต่อ customer loyalty ในการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล โดยเฉพาะเมื่อ
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์กับแบรนด์ต่อเนื่อง 
ข้อค้นพบเหล่านี้ตอกย้ำว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ลูกค้าด้วยกลยุทธ์เชิงดิจิทัลไม่เพียงเพ่ิม
ความพึงพอใจ แต่ยังส่งเสริมให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำและเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์อย่างยั่งยืน 
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 4. การตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 ผลการวิจัยพบว่าการตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
เพราะเม่ือองค์กรปรับใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค เช่น การนำเสนอเนื้อหาที่
มีคุณค่า สร้างการมีส่วนร่วมผ่านโซเชียลมีเดีย โปรโมชั่นเฉพาะบุคคล และช่องทางดิจิทัลที่ใช้
งานง่าย จะส่งผลโดยตรงต่อการเสริมสร้างประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้า และเมื่อรวมกับ
ประสบการณ์ท่ีดีแล้ว จะช่วยสร้างความรู้สึกผูกพันและความเชื่อมั่นที่นำไปสู่ความภักดีในระยะ
ยาว ยกตัวอย่างเช่น Anber (2022) พบว่าความสามารถในการตลาดเชิงดิจิทัลและเนื ้อหา
ดิจิทัลมีผลโดยตรงต่อความสำเร็จของการตลาดดิจิทัล ซึ่งสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า
ร้านอาหารออนไลน์ในจอร์แดน  ในขณะเดียวกัน Wikantari (2023) พบว่าประสบการณ์ลูกค้า
และความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นตัวกลางที่เชื่อมระหว่างการตลาดดิจิทัลกับความภักดี โดย
ประสบการณ์ที่ดีจากแคมเปญออนไลน์และโปรโมชั่นช่วยเพิ่มความผูกพันของลูกค้าในธุรกิจ
อาหารในจาการ์ตา  ข้อค้นพบของคุณจึงสอดคล้องกับแนวทางที่แสดงให้เห็นว่า การตลาด
ดิจิทัลที่เน้นสร้างประสบการณ์เชิงบวกเป็นกลยุทธ์สำคัญในการเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า
อย่างมีนัยสำคัญ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยได้สังเคราะห์องค์ความรู้ใหม่ใน
รูปแบบของ โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ระหว่างการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้า โมเดล Digital Marketing – Experience – Loyalty Model (DMEL) 

 
ภาพที่ 1 องค์ความรู้ใหม่ 

 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิจัยเรื่อง "การตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ลูกค้า และความภักดีของลูกค้าใน
ร้านอาหารเฉพาะทางสามารถสรุปข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ประสบการณ์ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะ
ทางแต่ละหัวข้อคำถามและในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ การตลาดดิจิทัลมีผลต่อ
ประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง ประสบการณ์ของ
ลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า และการตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ลูกค้ามีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า ส่วนข้อเสนอแนะในการวิจัย ประกอบด้วย 1. ข้อเสนอแนะในการนํา
ผลการวิจัยไปใช้ จากผลการวิจัยที ่พบว่า การตลาดดิจิทัลและประสบการณ์ของลูกค้ามี
อิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าในร้านอาหารเฉพาะทาง ผู้ประกอบการควรนำข้อ
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ค้นพบนี้ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการบริการลูกค้าอย่าง
เป็นระบบ โดยควรให้ความสำคัญกับการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น 
เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และโซเชียลมีเดีย เพื่อให้เกิดความประทับใจและความเชื่อมั่นในทุกจุด
สัมผัสของลูกค้า (touchpoints) อีกทั้งควรลงทุนในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจ 
พร้อมใช้เทคโนโลยีในการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือนำเสนอโปรโมชั่นเฉพาะบุคคล 
(personalized offers) ที่สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะราย การสร้างช่องทางการสื่อสาร
แบบสองทางที่รวดเร็ว เช่น การตอบแชตอัตโนมัติ การรีวิว และการแจ้งข่าวสารผ่าน LINE 
หรือ Facebook ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์เชิงบวก ในขณะเดียวกัน 
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการติดตามและดูแลลูกค้าหลังการขายอย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำหรือการแนะนำบอกต่อ 
ทั้งนี้การบูรณาการการตลาดดิจิทัลเข้ากับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างเหมาะสม จะช่วย
ให้ธุรกิจร้านอาหารเฉพาะทางสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและรักษาฐานลูกค้าได้
อย่างยั่งยืน 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป ได้แก่ 1) ขยายขอบเขตการศึกษาในส่วน
ของกลุ่มประชากร โดย (1) ศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 30 ปี
ขึ้นไป ที่มีกำลังซื้อสูงกว่า) (2) เปรียบเทียบผลระหว่างเพศชายและหญิง หรือ (3) ศึกษาความ
แตกต่างระหว่างพื้นที่เมืองและชนบทประเภทธุรกิจ 2) ขยายการศึกษาไปยังธุรกิจประเภทอ่ืน 
เช่น ร้านค้าปลีก บริการความงาม หรือการศึกษา 3) เปรียบเทียบผลระหว่างธุรกิจขนาดเล็ก
และขนาดใหญ่ 4) ศึกษาความแตกต่างระหว่างแบรนด์ไทยและต่างชาติ 5) การพัฒนาระเบียบ
วิธีวิจัย โดย (1) เพิ่มวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบข้อมูลเชิงปริมาณ 
เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก จัดกลุ่มสนทนา (Focus Group) รวมทั้งใช้การสังเกตพฤติกรรมใน
สภาพแวดล้อมจริงเพื่อทำความเข้าใจแรงจูงใจของผู้บริโภค  และ 6) ศึกษาผลกระทบของ
เหตุการณ์พิเศษ เช่น การระบาดของโรค หรือวิกฤตเศรษฐกิจ เป็นต้น 
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