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ความพร้อมในการเข้าสู่ E-Marketing ของผู้ประกอบการร้านอาหารในจังหวัด
สงขลา 
Readiness to Enter into the E-Marketing of Restaurant Entrepreneurs in 
Songkhla Province 
 
จิรนันท๑ สมนวล1 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค๑ 1) เพื่อเปรียบเทียบความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของ
ผู๎ประกอบการร๎านอาหารท่ีมีปัจจัยสํวนบุคคลที่ตํางกัน 2) เพื่อเปรียบเทียบความพร๎อมในการเข๎าสูํ 
E-Marketing ของผู๎ประกอบการที่มีลักษณะร๎านอาหารที่ตํางกัน 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑
ระหวํางความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing กับความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของ
ผู๎ประกอบการร๎านอาหาร  ประชากร คือ เป็นผู๎ประกอบการร๎านอาหารใน 16 อําเภอของจังหวัด
สงขลา จํานวน 1,514 คน โดยกลุํมตัวอยํางคือผู๎ประกอบการร๎านอาหารจํานวน 410 คน ใช๎วิธีการ
เลือกแบบแบํงชั้น โดยใช๎เขตอําเภอเป็นระดับชั้นในการสุํมตัวอยําง และกําหนดสัดสํวนแตํละ
อําเภอ รวบรวมข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถาม วิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบคําที  วิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียว และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ 
ผลการวิจัย พบวํา 

1. ผู๎ประกอบการร๎านอาหารท่ีมีเพศตํางกัน มีระดับรายได๎ตํางกัน  มีความพร๎อมในการเข๎า
สูํ E-Marketing ไมํแตกตํางกัน   
  2. ผู๎ประกอบการร๎านอาหารที่มีอายุตํางกัน มีระดับการศึกษาตํางกัน และมีลักษณะ
ร๎านอาหารตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketing แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  กลําวคือ  
     2.1 ผู๎ประกอบการที่มีอายุน๎อยกวํา 30 ปีมีความพร๎อมในการทํา E-Marketing มาก
ที่สุด 

   2.2 ผู๎ประกอบการที่มีระดับการศึกษาสูงกวํามีความพร๎อมในการทํา E-Marketing 
มากกวํา  
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     2.3 ผู๎ประกอบการจากร๎านอาหารระดับหรูมีความพร๎อมในการทํา E-Marketing มาก
ที่สุด  
  3. ความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing มีความสัมพันธ๑ทางบวกในระดับสูงกับ
ความพร๎อมในการเข๎าสูํ  E-Marketing 
ค าส าคัญ: การตลาดอิเล็กทรอนิกส๑, ผู๎ประกอบการร๎านอาหาร, ลักษณะร๎านอาหาร,ความพร๎อม 
                 ในการเข๎าสูํ E-Marketing  ความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing 
 

Abstract 
The purposes of this research were 1) to compare readiness to enter into the E-

Marketing of restaurant entrepreneurs which differ in individual factor 2) to compare 
readiness to enter into the E-Marketing of restaurant entrepreneurs who has differ in 
restaurant types 3) to study a relationship between E-Marketing knowledge and 
understanding, and readiness to enter into the E-Marketing of restaurant entrepreneurs. 
The total populations of 1,514 entrepreneursare in 16 districts of Songkhla Province. The 
subjects in this study were 410 restaurant entrepreneurs. The sample group was set by 
using district proportional Stratified Random Sampling from. Theinstrument for data 
collection was questionnaire, then use mean(x), standard deviation (S.D.), t-test, One-
Way Analysis of Variance, and Correlations to analyze data. Major finding of this study 
are: 

1. Gender and income of restaurant entrepreneurs are not different in entering  
into the E-Marketing. 

2. Age, education level, and restaurant types of entrepreneurs are different in  
entering into the E-Marketing with significant of 0.05, which are: 

2.1. The age less than 30 has the most readiness to enter into the E- 
Marketing. 

2.2. Higher level of education has more readiness in entering into the E- 
Marketing. 

2.3. Restaurant entrepreneurs who own higher restaurant class have greater  
readiness in entering into the E-Marketing. 
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3. Knowledge and understanding in the E-Marketing has a positive relationship  
with readiness to enter into the E-Marketing. 
Keywords: E-Marketing, Restaurant entrepreneurs, Restaurant types, Readiness to enter  
                  into the E-marketin and Knowledge and understanding in E-Marketing 
 
บทน า 

การตลาดออนไลน๑ (E-Marketing) เป็นเครื่องมือที่ชํวยลดปัญหาด๎านต๎นทุน ใช๎เพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑ธุรกิจ อีกทั้งยังสามารถสื่อสารกับกลุํมเป้าหมายของธุรกิจที่มีอยูํจํานวนมาก และมี
อยูํทั่วโลกบนเครือขํายอินเทอร๑เน็ตได๎ (นพวรรณ  มีสมบูรณ๑ , 2552) โดยวิธีการตํางๆ ที่ใช๎ทํา
การตลาดจะเน๎นที่การให๎ความสําคัญกับลูกค๎าเป็นหลัก (กานต๑ทิตา รณฤทธิวิชัย , 2553)  
สํงผลให๎เจ๎าของกิจการในธุรกิจตํางๆ ให๎ความสนใจตํอการนําการตลาดออนไลน๑มาใช๎รวมถึง
ผู๎ประกอบการในธุรกิจร๎านอาหารเชํนกัน และจากการศึกษาทัศนะของผู๎ประกอบการร๎านอาหาร
ตํอพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของนักทํองเที่ยวตํางชาติ ผู๎ประกอบการได๎ให๎ข๎อเสนอแนะใน
สิ่งที่ต๎องการมากที่สุด ได๎แกํ การมีศูนย๑หรือหนํวยงานให๎คําแนะนํา (ร๎อยละ 53.1) รองลงมาเป็น
การจัดทําขําวสารเผยแพรํในอินเทอร๑เน็ต (ร๎อยละ 45.3) การอบรมบุคลากร (ร๎อยละ 41.9) และ
การจัดทําสื่อให๎ความรู๎ (ร๎อยละ 35.2)  (ทัศนีย๑ ลิ้มสุวรรณและ คณะ , 2550) ซึ่งร๎านก๐วยเต๋ียว 
เจ๏กเม็ง ร๎านอาหารเกําแกํในจังหวัดเพชรบุรีมีการนําเอาสื่อออนไลน๑ทุกรูปแบบมาใช๎ในการ
ประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎าจนประสบความสําเร็จ (ภาวุธ พงษ๑วิทยภานุ, 2553) ซึ่งตัวอยํางดังกลําวเป็น
แรงจูงใจให๎กับผู๎ประกอบการร๎านอาหารสนใจที่จะทําการตลาดออนไลน๑ได๎เป็นอยํางดี 

ธุรกิจจําหนํายอาหารเป็นธุรกิจที่ เกี่ยวข๎องโดยตรงกับอุตสาหกรรมการทํ องเที่ยวท่ี
นักทํองเที่ยวจะต๎องใช๎บริการร๎านอาหารอยูํแล๎ว (ระพีพรรณ ทองหํอ , 2546) ดังนั้น จึงเป็นโอกาส
ของผู๎ประกอบการร๎านอาหารในพื้นที่ๆ เป็นแหลํงทํองเที่ยวหรือศูนย๑กลางเศรษฐกิจอยํางจังหวัด
สงขลา แหลํงธุรกิจสําคัญในภาคใต๎ ผู๎ประกอบการจําเป็นต๎องใช๎กลยุทธ๑ที่เหมาะสมกับยุคแหํง
ข๎อมูลขําวสารในการดึงดูดลูกค๎า โดยเฉพาะการปรับตัวให๎มีความพร๎อมสําหรับการทําการตลาด
ออนไลน๑ 

ผลจากการศึกษาถึงความพร๎อมของผู๎ประกอบการร๎านอาหารในการเข๎าสูํการตลาด
ออนไลน๑ครั้งนี้จะสามารถเป็นแรงผลักดันให๎กับผู๎ประกอบการร๎านอาหารเห็นความสําคัญของการ
ทําการตลาดออนไลน๑  อีกทั้งยังเป็นแนวทางให๎กับหนํวยงานที่มีหน๎าที่สํงเสริมภาพลักษณ๑ และ
ศักยภาพของธุรกิจร๎านอาหาร ในการให๎ความชํวยเหลือ เปิดอบรม การตลาดออนไลน๑ให๎กับ
ผู๎ประกอบการร๎านอาหาร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อเปรียบเทียบความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการที่มีปัจจัย 

สํวนบุคคลได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎ แตกตํางกัน 
2. เพื่อเปรียบเทียบความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการที่มีลักษณะ 

ร๎านอาหาร ที่ตํางกัน 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing กับความ 

พร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการ 
 
แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิด 
 แนวความคิดเกี่ยวกับ E-Marketing 

ปัจจุบันต๎องให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภคมากกวําการมองผลิตภัณฑ๑เป็นหลัก เพื่อให๎
นักการตลาดสามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคได๎ดีขึ้น จึงเสนอโมเดล 4’Cs เพื่อมาแทน 4’Ps โดย 4’Cs 
นั้น ได๎แกํ การเน๎นความสําคัญถึงสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการมากกวําการเน๎นความสําคัญที่ตัวสินค๎า 
(Consumer) การลดต๎นทุน (Cost) ความสะดวกสบายในการซื้อสินค๎าหรือบริการของลูกค๎า 
(Convenience) และ การติดตํอสื่อสารกับลูกค๎า (Communications) ที่สามารถทําได๎โดยการ
โฆษณาผํานสื่อตํางๆ เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ หนังสือพิมพ๑ รวมถึงอินเทอร๑เน็ตด๎วย (Don E. Schultz 
อ๎างจาก สาขาวิชาสถิติประยุกต๑  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีธัญบุรี , 2554) ในขณะที่ 
Fetherstonhaugh (2009) เห็นวําในยุคของ E-Marketing นั้น 4P’s จะถูกแทนที่ด๎วย 4E’s ซึ่ง
ประกอบด๎วย การรู๎จักลูกค๎าวําชอบอะไร (Experience) การที่องค๑กรเข๎าถึงลูกค๎าได๎ทุกที่ 
(Everyplace) การที่ไมํใชํแคํใช๎เงินซื้อและรับสินค๎าไป แตํเป็นการให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงคุณคําที่ได๎รับ
ด๎วย (Exchange) และการประชาสัมพันธ๑ที่กระต๎ุนให๎ลูกค๎าสนใจ (Evangelism) เชํน การใช๎ word 
of mouth และ สื่อสังคมออนไลน๑จากสํวนประสมทางการตลาดที่เปลี่ยนไป จะเห็นได๎วํานักการ
ตลาดได๎ให๎ความสําคัญกับลูกค๎ามากขึ้น โดย Yuping Liu (2007) เห็นวํา การตลาดในปัจจุบัน
มุํงเน๎นสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระยะยาว 

ในอดีตสื่อโฆษณาออนไลน๑เป็นเพียงการสื่อสารทางเดียวจากผู๎ผลิตไปสูํผู๎บริโภค โดยยุค
แรกมีการใช๎เทคโนโลยี Web 1.0 คือ ผู๎ให๎บริการเป็นผู๎นําเสนอข๎อมูลแกํผู๎บริโภคโดยไมํได๎มีการขอ
อนุญาตจากผู๎บริโภค ซึ่งอาจรบกวนผู๎บริโภคได๎ โดยเฉพาะอยํางยิ่งปัจจุบัน ผู๎บริโภคได๎รับขําวสาร
จํานวนมากตํอวัน อาจทําให๎ผู๎รับสารเกิดความรําคาญจนต๎องปิดชํองทางการรับสื่อโฆษณา ทําให๎
การทําการตลาดออนไลน๑ประสบสําเร็จได๎ยาก จนกระทั่งปัจจุบัน เป็นยุคเทคโนโลยี Web 2.0
ผู๎บริโภคเป็นผู๎สร๎างเนื้อหาและนําเสนอข๎อมูลตํางๆไปยังบุคคลอ่ืนได๎ด๎วยตนเอง เชํน facebook, 
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youtube, twitter และ multiply เป็นต๎น และในอนาคตคาดวําเทคโนโลยี Web 3.0 ซึ่งเป็นการนํา
เทคโนโลยี Web 2.0 มาพัฒนาเพื่อให๎เว็บไซต๑ดังกลําวสามารถจัดการเชื่อมโยงข๎อมูลจํานวนมาก
เข๎าไว๎ด๎วยกัน เพียงผู๎ใช๎เข๎าไปดูข๎อมูลเพียงหน๎าเว็บเพจเดียว ก็สามารถสืบค๎นข๎อมูลที่เกี่ยวข๎อง
อ่ืนๆ ตํอได๎อยํางไมํจํากัด ซึ่งสามารถสร๎างชํองทางของการโฆษณาสินค๎าและบริการออนไลน๑ 
(ณัฐฏา อํุยมานะชัย, 2554)โดย ปิยะ วราบุญทวีสุข (2553) เห็นวํา การโฆษณาประชาสัมพันธ๑
ผํานสื่ออินเทอร๑เน็ตเหมาะสําหรับผู๎ประกอบการต้ังแตํรายยํอยขึ้นไป เพราะชํวยประหยัดคําใช๎จําย
ได๎มาก เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายสํวนใหญํได๎งําย และ รวดเร็ว ซึ่งสอดคล๎องกับ อรวรรณ วงศ๑แก๎วโพธิ์
ทอง (2554) ที่กลําววํา Social Media ที่ใช๎กันในปัจจุบันได๎แกํ Blog, Social Networking, Micro 
Blog, Media Sharing และ Online Forums ล๎วนแตํเป็นเครื่องมือทางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ๑สินค๎าและองค๑กรประเภทหนึ่งที่มีคําใช๎จํายน๎อย ใช๎งานงําย โดยเครื่องมือในการทํา 
E-Marking ที่สําคัญได๎แกํSEO,Social Network Marketing, E-Mail Marketing, Blog, Media 
Sharing, Banner, Google Mapและ QR Codeเป็นต๎น 
 แนวคิดเกี่ยวกับความพร้อม 

Bloom(1956) เจ๎าของทฤษฎี Bloom’s Taxonomy –Cognitive Domain ได๎กําหนดให๎
ความรู๎ เป็นทักษะระดับลํางสุด หมายถึง การจดจําสิ่งตํางๆ ซึ่งเมื่อเวลาผํานไปก็ลืม ในขณะที่
ความเข๎าใจเป็นทักษะที่สูงกวําความรู๎และสามารถอธิบายความรู๎นั้นๆได๎  ดังนั้นหากบุคคลมีทั้ง
ความรู๎ และ ความเข๎าใจก็จะทําให๎จําและอธิบายได๎นั่นเอง โดยความพร๎อมด๎านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) หมายถึง ความพอใจของบุคคลในการที่จะใช๎เทคโนโลยีใหมํๆ เพื่อให๎
บรรลุผลสําเร็จทั้งในด๎านการใช๎ชีวิตประจําวัน และด๎านการงาน  (Parasuraman, 2000) ซึ่งผลการ
สํารวจของประเทศสหรัฐอเมริกาพบวําคนที่มีระบบอินเทอร๑เน็ตใช๎ที่บ๎าน มีความพร๎อมในการใช๎
เทคโนโลยีมากกวําคนที่ไมํใชํอินเทอร๑เน็ตที่บ๎าน 

ทฤษฎีความพร๎อมด๎านเทคโนโลยี (Technlogy readiness index: TRI) พัฒนาโดย 
Parasuraman(2000) เพื่อวัดระดับความพร๎อมของการใช๎เทคโนโลยีของมนุษย๑ 4 ด๎าน โดยสอง
ด๎านแรกเป็นด๎านบวก ได๎แกํ การมองเทคโนโลยีในแงํดี (optimism) และ การชอบทดลองใช๎
เทคโนโลยีใหมํ (innovativeness) สํวนอีกสองด๎านเป็นด๎านลบ ได๎แกํ การรู๎สึกวําการใช๎เทคโนโลยี
เป็นอุปสรรค (discomfort) และ การไมํมีความมั่นใจในความปลอดภัยจากการใช๎เทคโนโลยี 
(insecurity) โดยมุมมองของผู๎ที่มองในแงํบวก ยอมรับนวัตกรรมใหมํๆจะรู๎สึกวําการใช๎งาน
เทคโนโลยีไมํยุํงยากหรือยุํงยากเพียงเล็กน๎อย และ ไมํกลัวหรือกังวลกับการใช๎งานเทคโนโลยี มี
แนวโน๎มที่จะใช๎เทคโนโลยีใหมํๆสูง ซึ่งทฤษฎีนี้จะประกอบด๎วยชุดคําถามจํานวน 5 หมวด ที่ใช๎วัด
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ความพร๎อมของกลุํมตัวอยําง โดยกลุํมตัวอยํางจะถูกจัดกลุํมตามประชากรศาสตร๑ ได๎แกํ ระดับ
การศึกษา รายได๎ เพศ อายุ และ อาชีพ จัดตามจิตวิทยา ความเชื่อในเทคโนโลยี ความเห็นเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี และ การใช๎สินค๎าและบริการที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี ข๎อคําถามจะเป็นอิสระตํอกันและ
ทฤษฎีดังกลําว มีการนําไปใช๎กันอยํางแพรํหลาย  
 

  กรอบแนวคดิ 

 

ตัวแปรต๎น         
          
       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช๎ระยะเวลาดําเนินการ 1 ปี ต้ังแตํ 1 พฤศจิกายน 
2554 - 31 ธันวาคม 2555เก็บข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามและนําผลที่ได๎มาวิเคราะห๑ด๎วยระเบียบ
วิธีทางสถิติ โดย ประชากร ได๎แกํ ผู๎ประกอบการธุรกิจร๎านอาหาร ประเภท“ร๎านอาหาร” ในทุก
อําเภอ รวม 16 อําเภอของจังหวัดสงขลาจํานวนประชากรทั้งสิ้น 1 ,514 คนการเลือกกลุํมตัวอยําง
จากประชากร ใช๎วิธีการเลือกแบบแบํงชั้น (Stratified Random Sampling) โดยใช๎เขตอําเภอเป็น
ระดับชั้นในการสุํมตัวอยําง และใช๎การกําหนดสัดสํวนเพื่อให๎ได๎จํานวน 410 ตัวอยํางเครื่องมือที่ใช๎
ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล เป็นแบบสอบถามที่ผู๎วิจัยพัฒนาขึ้นโดยมีลักษณะเครื่องมือ กระบวนการ
สร๎าง การหาคุณภาพ โดยศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพื่อนํามาใช๎เป็นแนวทางในการ

ปัจจัยสํวนบุคคล 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 
4) รายได๎ 

ลักษณะร๎านอาหาร 
1) ระดับหร ู
2) ระดับกลาง 
3) ระดับทั่วไป 

ความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing 
1) ความรู๎ 
2) ประสบการณ๑การใช๎คอมพิวเตอร๑ 

 

ความพร๎อมในการเข๎าสูํ    E-Marketing ของ
ผู๎ประกอบการร๎านอาหารในในจังหวัดสงขลา 

- การมองเทคโนโลยีในแงํดี 
(optimism) 

- การชอบทดลองใช๎เทคโนโลยีใหมํ 
(innovativeness)  

- การรู๎สึกวําการใช๎เทคโนโลยีเปน็
อุปสรรค (discomfort) 
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กําหนดประเด็นข๎อคําถาม ดําเนินการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยการเดินทางไปยังร๎านอาหาร ยื่น
แบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยํางผู๎ประกอบการ รอเก็บแบบสอบถามทันทีนําแบบสอบถามที่รวบรวม
ได๎มาดําเนินการวิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
  1) เปรียบเทียบความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการที่มี ปัจจัยสํวน
บุคคลได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได๎ แตกตํางกัน และผู๎ประกอบการที่มีลักษณะ
ร๎านอาหาร แตกตํางกัน โดยใช๎สถิติการทดสอบคําที และการวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียว 
  2) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความรู๎ความเข๎าใจในการทํา E-Marketing กับความพร๎อม
ในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการด๎วยคําสถิติ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของเพียร๑สัน 

 
ผลการวิจัย 

1. ลักษณะร๎านอาหารของกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นร๎านอาหารทั่วไป ร๎อยละ 57.10 ตาม
ด๎วยร๎านอาหารระดับกลาง 38.70 และ ร๎านอาหารระดับหรูมีจํานวนน๎อยที่สุด เพียงแคํร๎อยละ 
4.20 ผู๎ประกอบการร๎านอาหารมีประสบการณ๑การใช๎อินเทอร๑เน็ตในระดับปานกลางในทุกด๎านคือ 
มีการใช๎งานอินเทอร๑เน็ตระหวําง 1-3 ชั่วโมง/วัน 

2. ผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลาที่มี เพศ ตํางกัน มีความพร๎อมในการเข๎าสูํ 
E-Marketing ที่ไมํแตกตํางกันในขณะที่ผู๎ประกอบการที่มีอายุที่ตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา  
E-Marketingที่แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู๎ประกอบการที่มีอายุน๎อย
กวํา 30 ปีมีความพร๎อมในการทํา E-marketing สูงกวําผู๎ประกอบการที่มีอายุมากกวํา 
ผู๎ประกอบการที่มีระดับการศึกษาตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketingที่ตํางกันอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผู๎ที่มีระดับการศึกษาสูงกวํา มีความพร๎อมมากกวํา และ ด๎าน
รายได๎ ผู๎ประกอบการที่มีรายได๎ตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketing ที่ไมํตํางกัน 

3. ผู๎ประกอบการที่มีลักษณะร๎านอาหารที่ตํางกัน มีความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing 
ตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู๎ที่มีร๎านอาหารระดับหรูกวํามีความพร๎อมในการ
ทํา E-Marketing มากกวํา 

4. ความสัมพันธ๑ระหวํางความรู๎ความเข๎าใจของผู๎ประกอบการร๎านอาหารได๎แกํ ความรู๎ 
และประสบการณ๑กับความพร๎อมในการทํา E-Marketing  พบวําความพร๎อมในการทํา  
E-Marketing ของผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลามีความสัมพันธ๑ทางบวกในระดับสูง
กับความรู๎และประสบการณ๑ 
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สรุป  
 สรุปและอภิปรายผล 

จากการศึกษาความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ของผู๎ประกอบการร๎านอาหารใน
จังหวัดสงขลา สามารถนําผลการศึกษามาอภิปราย สรุปผล และ เสนอแนะ ได๎ดังนี้  

1. จากผลการวิเคราะห๑ ผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลาที่มี เพศ ตํางกัน มี
ความพร๎อมในการเข๎าสูํ E-Marketing ที่ไมํแตกตํางกัน และผู๎ประกอบการที่มีกลุํมอายุตํางกัน มี
ความพร๎อมในการทํา E-Marketing ที่ตํางกันนั้น สอดคล๎องกับทฤษฎีปัญญาสังคม (Social 
Cognitive Theory: SCT) ของ He andFreeman (2010) ที่พบวําอายุมีอิทธิพลให๎คนนํา
คอมพิวเตอร๑มาใช๎งาน ในขณะที่ เพศ ไมํมีอิทธิพลตํอการท่ีผู๎ใช๎นําคอมพิวเตอร๑มาใช๎  

นอกจากน้ี ปัจจัยด๎านอายุ ยังสอดคล๎องกับ Morris and Venkatesh (2000) ที่ได๎ศึกษาถึง
อายุท่ีตํางกันมีผลตํอการนําเทคโนโลยีไปใช๎ในการทํางาน โดยมีการให๎ใช๎ซอฟต๑แวร๑ใหมํ พบวํา ผู๎ที่
มีอายุน๎อยกวํามีทัศนะคติที่ดีในการใช๎เทคโนโลยีมากกวําผู๎ที่มีอายุมาก 

ปัจจัยระดับการศึกษานั้น ผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลา ที่มีระดับการศึกษา
ตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketing ที่ตํางกันสอดคล๎องกับแนวคิดของ Rogers (1995) 
ที่กลําววําบุคคลที่มีการศึกษาสูง มีความสามารถในการเข๎าใจเรื่องที่มีความเป็นนามธรรมและ
เรื่องราวเชิงเหตุ/ผลสูง ชอบแสวงหามุมมองใหมํ  ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห๑จากข๎อมูลที่ได๎จากงานวิจัยนี้ 
พบวําเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู๎ประกอบการที่มีระดับการศึกษาสูงกวํามีพร๎อมในการทํา E-
marketing สูงวํากวําผู๎ประกอบการที่มีระดับการศึกษาที่ตํ่ากวํา อีกทั้งยังรู๎สึกวําการใช๎เทคโนโลยี
เป็นอุปสรรคน๎อยกวํากวําผู๎ประกอบการที่มีระดับการศึกษาที่ตํ่ากวําเชํนกัน  

ปัจจัยรายได๎ของผู๎ประกอบการ พบวําภาพรวมผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลา 
ที่มีกลุํมรายได๎ตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketing ที่ไมํมีความแตกตํางกัน ทั้งนี้ถึงแม๎จะ
ขัดแย๎งกับ Martin and Robinson (2007)และ วิษณุ เพียรทอง ที่พบวําผู๎ที่มีรายได๎มากได๎นํา
อินเทอร๑เน็ตมาใช๎เร็ววําผู๎ที่มีรายได๎น๎อยกวํา ทั้งนี้จากดัชนีราคาผู๎บริโภคทั่วไปและดัชนีราคา
ผู๎บริโภคพื้นฐานของประเทศ เดือน มีนาคม 2556 และ ไตรมาสแรกของปี 2556 หมวดสื่อสาร
เทํานั้นที่มีราคาลดลงทําให๎กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํซึ่งเป็นผู๎ประกอบการที่มีรายได๎ไมํเกิน 30,000 
บาท และตามด๎วยกลุํมรายได๎ที่ไมํเกิน 50,000 บาท มีกําลังในการนําอินเทอร๑เน็ตมาใช๎ หรือ
อาจจะกลําวได๎วําผู๎ประกอบการที่มีรายได๎น๎อยกวําก็สามารถจํายคําบริการอินเทอร๑เน็ตได๎
เนื่องจากมีราคาลดลง ซึ่งผลสํารวจในประเทศอเมริกาพบวําผู๎ที่มีระบบอินเทอร๑เน็ตใช๎ที่บ๎าน มี
ความพร๎อมในการใช๎เทคโนโลยีมากกวําผู๎ที่ไมํใชํอินเทอร๑เน็ตที่บ๎าน (Parasuraman, 2000) 
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2. ผลการวิเคราะห๑ลักษณะร๎านอาหารพบวํา ผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลา ที่
มีลักษณะร๎านอาหารตํางกัน มีความพร๎อมในการทํา E-Marketing ที่ตํางกันโดยผู๎ประกอบการที่มี
ร๎านอาหารลักษณะหรูกวําจะมีความพร๎อมสูงกวําผู๎ประกอบการที่มีร๎านอาหารในลักษณะที่ด๎อย
กวําทั้งนี้ลักษณะร๎านอาหารเปรียบได๎กับรูปแบบของการแบํงชนชั้นทางสังคม ที่ Max Weber 
(1947) นักสังคมวิทยาเห็นวําการแบํงชนชั้นทางสังคมสามารถแบํงจากความมั่งค่ัง อํานาจ และ
เกียรติ (สถานภาพ) ดังนั้นผู๎ประกอบการร๎านอาหารในแตํละลักษณะจึงมีความพร๎อมในการทํา E-
Marketing ที่ตํางกัน 

3.ผลการวิเคราะห๑พบวํา ความรู๎ความเข๎าใจของผู๎ประกอบการร๎านอาหาร ภาพรวมความ
พร๎อมในการทํา E-Marketing ของผู๎ประกอบการร๎านอาหารในจังหวัดสงขลามีความสัมพันธ๑
ทางบวกในระดับสูงกับความรู๎และประสบการณ๑การใช๎คอมพิวเตอร๑ ซึ่งสอดคล๎องกับ He and 
Freeman (2010) ที่ได๎ศึกษาความสามารถของตนเองในการใช๎คอมพิวเตอร๑โดยอยูํบนพื้นฐานของ
ทฤษฎีปัญญาสังคม (Social Cognitive Theory : SCT) พบวําปัจจัยที่มีอิทธิพลทําให๎กํอเกิดและ
พัฒนาการรับรู๎ความสามารถของตนเองในการใช๎คอมพิวเตอร๑ ได๎แกํ ความรู๎เกี่ยวกับคอมพิวเตอร๑ 
ประสบการณ๑การใช๎คอมพิวเตอร๑ ความกังวลในการใช๎คอมพิวเตอร๑ และ อายุ ทั้งนี้เมื่ อมองเป็น
รายด๎าน ผลการวิจัยพบวํา ด๎านประสบการณ๑มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความพร๎อมในการทํา E-
Marketing มากกวําด๎านความรู๎ เนื่องจากBloom (1956) เจ๎าของทฤษฎี Bloom’s Taxonomy –
Cognitive Domain ได๎กําหนดให๎ความรู๎ เป็นทักษะระดับลํางสุด ซึ่งความรู๎ หมายถึง ความรู๎จาก
การจดจําสิ่งตํางๆ ซึ่งเมื่อเวลาผํานไปก็ลืม ในขณะที่ความเข๎าใจเป็นทักษะที่สูงกวําความรู๎และ
สามารถอธิบายความรู๎นั้นๆได๎  ดังนั้นหากบุคคลมีทั้งความรู๎ และ ความเข๎าใจก็จะทําให๎จําและ
อธิบายได๎นั่นเอง และสอดคล๎องกับที่ Bandura (1977) ได๎ศึกษาทฤษฎีปัญญาสังคม (Social 
Cognitive Theory : SCT)  กลําววําไว๎ ความรู๎ที่มาจากประสบการณ๑ของตนเองเป็นแหลํงข๎อมูลที่
สําคัญที่สุดในการสร๎างและพัฒนาการความสามารถของบุคคล ด๎านการใช๎เทคโนโลยีเป็นอุปสรรค 
พบวําประสบการณ๑มีความสัมพันธ๑เชิงลบในระดับที่สูงกวําปัจจัยความรู๎ ทั้งนี้เป็นไปในแนวทาง
เดียวกันกับเหตุผลข๎างต๎น คือ หากมีประสบการณ๑การใช๎คอมพิวเตอร๑สูงขึ้น การเห็นวําการใช๎
เทคโนโลยีเป็นอุปสรรคก็ย่ิงน๎อยลงกวําการท่ีมีความรู๎ในการใช๎คอมพิวเตอร๑ที่สูงขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้งาน  
 จากผลการวิจัยและการอภิปรายผลข๎างต๎น สามารถเป็นข๎อมูลให๎กับหนํวยงานที่มีหน๎าที่
สํงเสริมภาพลักษณ๑ และศักยภาพของธุรกิจร๎านอาหารเชํน สํานักงานพัฒนาธุรกิจการค๎าจังหวัด
สงขลาสามารถนําไปวางแผนการประชาสัมพันธ๑ร๎านอาหารออนไลน๑ และจัดอบรมให๎กับ
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ผู๎ประกอบการร๎านอาหารตามกลุํมที่มีแตกตํางกัน ด๎วยหัวข๎อที่มีความยาก -งําย ตามความ
เหมาะสม 
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