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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ท่ีส่งผล 
ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้
เป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21 - 30 ปี จบ การศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผู้ท่ีมีส่วนร่วมส่วนในการ
ตัดสินใจรับประทานอหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นคือเพ่ือน โดยใช้สื่อประเภทอินเตอร์เน็ตช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ มี
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นภายในช่วง 1 เดือนท่ีผ่านมาคือ 2 - 3 ครั้ง เม่ือมีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแล้วมัก
มีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนๆ และมีระดับการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์อยู่ในระดับมากและมี
ระดับการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่ในระดับมาก จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าร้าน
อาหารญี่ปุ่นแต่ละด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่อิทธิพลของการส่ือสารด้วยวิธีปากต่อปาก     
ผ่านทางออนไลน์ ่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นแต่ละด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน และอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้าน
อาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
คําสําคัญ: อิทธิพลของปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ การบอกต่อ การรับรู้ตราสินค้า การตัดสินใจรับประทาน 
อาหารญี่ปุ่น 
 

Abstract 
This study aimed to study impact of E-word of mouth on brand equity perception and 

on making decision toward choosing Japanese restaurants in Bangkok. The study applied a survey 

research using questionnaires to collect data from 400 consumers who lived in Bangkok. Statistics 

used for data analysis included percentage, mean, standard deviation and multiple regression 

analysis. The findings revealed that most of questionnaire respondents were females aged 



between 21-30 years old and graduated bachelor’s degree. They were officers in private 

companies. They only sought online information to support their decision making toward 

choosing Japanese restaurants which they were not sure about. Those who involved in decision 

making were their friends and they used internet as a source to support their decision making 

toward choosing Japanese restaurants. In a month, they visited Japanese restaurants 2-3 times 

and spent 501-1,000 Baht. They passed on information to others after their visits. Efficiency of E-

word of mouth and incentives causing belief and trust on E-word of mouth were at high level. 

Brand equity perception of Japanese restaurants and decision making toward visiting Japanese 

restaurants were at high level. The result of hypothesis testing indicated that impact of E-word of 

mouth had an effect on consumers’ brand equity perception in each aspect while impact of E-

word of mouth had an effect on consumers’ brand equity perception differently. In addition, 

impact of E-word of mouth had an effect on consumers’ decision making toward visiting 

Japanese restaurants at a statistical significance level of 0.05. 

Keywords: E-word of mouth, Word of mouth, Brand equity perception, Decision making toward 

visiting , Japanese food 

 
บทนํา 

ปัจจุบันกระแสวฒันธรรมญี่ปุ่นหลากหลายรูปแบบได้เข้ามามีบทบาทต่อสังคมไทย รวมถึงการบริโภค
อาหารในประเภทอาหารนานาชาติแล้ว คนไทยมักจะนึกถึงอาหารญี่ปุ่นเป็นอันดับแรกซ่ึงคนไทยมีความเชื่อว่าเมื่อ
รับประทานอาหารญี่ปุ่นแล้วจะมีสุขภาพท่ีดี มีอายุท่ียืนยาวและรวมท้ังมีรสชาติถูกปาก ซ่ึงในปัจจุบันร้านอาหาร     
ญี่ปุ่นได้รับความนิยมในเมืองไทยอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในห้างสรรพสินค้าท่ีมีการแข่งขันกันมากข้ึน นอกจากนี้
แหล่งท่ีตั้งร้านอาหารญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานครก็มีอยู่อย่างแพร่หลาย อาทิเช่น ในเขตย่านกลางเมืองทองหล่อ-เอกมัย 
เจแปนนิสทาวน์ทําให้เห็นว่าอาหารญี่ปุ่นยังสามารถครองใจผู้บริโภคตลอดมาและร้านอาหารญี่ปุ่นก็ยังขยาย
ตัวอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยมีการแข่งขันท่ีสูงข้ึน จะเห็นได้จากมีร้านอาหาร       
ญี่ปุ่นเปิดข้ึนในบริเวณใกล้เคียงกันเป็นจํานวนมาก ไม่ว่าจะเป็นตามห้างสรรพสินค้าและคอมมูนิตี้มอลล์ประกอบกับ
ในปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันและมีช่องทางการให้บริการท่ีหลากหลายได้
ถูกพัฒนาไปตามเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยจึงต้องหาช่องทางในการ
พัฒนาธุรกิจของตนเพื่อต่อสู่กับคู่แข่ง อีกท้ังพยายามหากลวิธีท่ีสามารถสร้างความแตกต่างจากร้านอ่ืน และ
ขณะเดียวกันก็ต้องแสวงหากําไรและตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด จึงต้องอาศัยกระบวนการ
สื่อสารทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าท่ีจะทําให้ลูกค้าตัดสินใจท่ีจะใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในท่ีสุด 
นักการตลาดจึงหันมาทําการตลาดรูปแบบใหม่ เช่น การตลาดสื่อ ออนไลน์และการตลาดออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์ 
(Mobile Internet) รวมถึง การสื่อสารด้วยวิธีปาก ต่อปากผ่านทางออนไลน์ (E- Word Of Mouth) โดยเฉพาะการ



สื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทาง ออนไลน์ (E- Word Of Mouth) คือวิธีการตลาดแบบใหม่ท่ีง่ายต่อการเข้าถึงผู้
บริโภคได้โดยตรงและ เป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภค ได้กระจายข้อมูลและนําเสนอข้
อคิดเห็น ส่วนบุคคลเกี่ยวกับประสบการณ์ความพึงพอใจ ข้อแนะนําของผู้บริโภค การสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปาก 
(Word of Mouth) ซ่ึงมีผู้บริโภคเป็นสื่อกลางท่ีดีท่ีสุดท่ีจะส่งต่อข้อมูลในส่วนท่ีเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค สื่อสารโดยไม่
จํากัดกลุ่มเป็นการพูดคุยแบบแชร์ประสบการณ์ การใช้บริการจนทําให้เกิดจากการรับรู้ ตราสินค้าและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการในครั้งต่อไป ซ่ึงปัจจุบันการสื่อสารด้วยวิธี ปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ (E-Word Mouth) กลาย
เป็นองค์ประกอบสําคัญของการเติบโตธุรกิจ ร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีนิยมใช้ในสมัยนี้เพ่ือรักษาลูกค้าเก่า เพ่ิมลูกค้ากลุ่
มใหม่ และสามารถสร้างความ แตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการประหยัดงบประมาณ
ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ มีความน่าเชื่อถือ มีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาท่ัวไปและใช้เป็นการบอกต่อ ข้
อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการไปยังคนใกล้ตัวได้อย่างรวดเร็วผ่านเครือข่ายเชื่อมโยงแบบ อิเลคทรอนิคส์ จนส่งผลให้
เกิดการบอกต่อให้ข้อมูลนั้นกระจายความทวีคุณข้ึนไป อีกท้ังยังสร้างการ รับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจใช้บริการร้
านอาหารญี่ปุ่นเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนตัดสินใจ กลับมาใช้บริการร้านอาหารอีกคร้ังจนเกิดเป็นความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) ของร้านญี่ปุ่นอย่างต่อเนื่อง จากท่ีกล่าวมาข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนในท่ีจะศึกษาถึง
อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ (E- Word Of Mouth) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้
าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยคร้ังนี้
จะเป็นประโยชน์กับร้านอาหารญี่ปุ่นที่จะนําข้อมูลวิจัยนี้ไปพัฒนาและปรับปรุงการปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพอัน
นํามาซ่ึงการให้บริการท่ีมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 
การศึกษาในคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือสํารวจการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ของ้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือสํารวจการรับรู้ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่น 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห์การมีอิทธิพลของการส่ือสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ต่อการรับรู้ตราสินค้าและ

การตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่น 

 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบ
ของการวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ัง คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างแบบสะดวก  และผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างจํานวน 400 ชุด ซ่ึงผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันได้ค่าความ
เชื่อม่ันของคําถามในแต่ละประเด็นมีค่าความเชื่อม่ันรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 

นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ คือ  



1. สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึงค่าสถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ และ
สําหรับข้อมูลด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ประสิทธิภาพของปากต่อปาก สิ่งจูงใจที่ทําให้เกิดความเชื่อถือและ ไว้
วางใจต่อการใช้ปากต่อปาก การตระหนักในคุณค่าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความคุ้มค่า ทําการวิเคราะห์โดยใช้
ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. สถิติเชิงอ้างอิง ถูกนํามาใช้สําหรับการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ประสิทธิภาพของปากต่อปากและสิ่งจูงใจท่ีทําให้เกิดความเชื่อถือและไว้วางใจต่อการใช้ปากต่อปาก ประกอบด้วย 
การตระหนักในคุณค่าตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความคุ้มค่ากับการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่น
ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 
ผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ท่ีส่งผล ต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นในเขต กรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลได้
ดังน้ี  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศ หญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน 

บริษัทเอกชนและ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท  

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารญี่ปุ่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคย
รับประทานท่ี Fuji เลือกท่ีจะหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจ   ก่อนการใช้บริการร้าน
อาหารญี่ปุ่น ซ่ึงจะทําการหาข้อมูลสําหรับร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีไม่ม่ันใจเท่านั้น โดยผู้ท่ีมีส่วนร่วม ในการตัดสินใจคือ
เพ่ือน ใช้สื่อประเภทอินเตอร์เน็ตเป็นตัวช่วยช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจ มีการรับประทานอาหารญี่ปุ่น 2-3 ครั้ง ต่
อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญี่ปุ่นจํานวน 501-1,000 บาท เม่ือมีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแล้
วพบว่าส่วนใหญ่มีการบอกต่อ 

ส่่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์เป็นการวิเคราะห์ 
ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพของปากต่อปากและด้านสิ่งจูงใจท่ีทําให้เกิดความเชื่อและไว้วางใจต่อ 
การใช้ปากต่อปากของร้านอาหารญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านประสิทธิภาพ
ของปากต่อปาก ด้านสิ่งจูงใจท่ีทําให้เกิดความเชื่อและไว้วางใจต่อการใช้ปากต่อปาก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญ่ีปุ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นด้านการตระหนักในคุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุด 
และรองลงมา คือ ด้านความคุ้มค่าของร้านอาหารญี่ปุ่นและด้านการรับรู้คุณภาพของร้านอาหารญี่ปุ่นตามลําดับ 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่น ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ในระดับมาก  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังน้ี  

สมมติฐานข้อท่ี 1 อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า   
ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



สมมติฐานข้อท่ี 2 อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า  
ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

สมมติฐานข้อท่ี 3 อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
รับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

อภิปรายผล 
อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นใน 

ด้านการตระหนักในคุณค่าตราสนิค้า ด้านการรับรู้คุณภาพร้านอาหารญี่ปุ่น และด้าน ความคุ้มค่าของร้านอาหาร   
ญี่ปุ่น ซ่ึงผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับวิจัยของกันยามาศ เวสารนันท์ (2554) พิทักษ์ ศิริบูรณ์ (2554) ดลชนก แก้
ว สุจริต (2555) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าตราสินค้านั้นต้องพยายามสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ให้มากท่ีสุด เพราะเม่ือเกิดการรับรู้มากก็จะย่ิงทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและจดจําตราสินค้าได้
มากขึ้น มีความ เข้าใจในข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าได้ดีขึ้น จนสร้างความเชื่อม่ันและความพึงพอใจในการตัดสินใจ 
ซ้ือเป็นอันดับแรก  

อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับวิจัยของปัทมพร         
จิระบุญมา และสิริภักตร์ ศิริโท (2555) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ 

โดยพิจารณาจากสมการความสัมพันธ์ได้แสดงถึงระดับอิทธิพลของตัวแปรต้นแต่ละตัวท่ีส่งผลต่อตัวแปรตามในระดับ 

ท่ีแตกต่างกัน  

อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้าน
อาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาด์ท่ีช่วยประหยัดงบประมาณการโฆษณา ช่วยสร้างการตระหนักรู้ท้ังสินค้าและบริการ ตลอดจนทําให้เกิด  
การส่งต่อข่าวสารไปให้บุคคลอ่ืน ทําให้เป็นการสร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและเรื่องราวอย่างรวดเร็ว 
สอดคล้องกับแนวคิดของชนิดา พัฒนกิตวรเจริญ (2553) และ Norman, Timothy James (2012) ซ่ึงสามารถ
อธิบายได้ว่า ข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคและการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ก็จัดว่าเป็น
เครื่องมือท่ีช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจให้กับตราสินค้านั้นก่อนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
นอกจากนั้น อิทธิพลของการบอกต่อผ่านทางออนไลน์ (eWOM) จะย่ิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะอย่า
งย่ิงเม่ือต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่ ผู้บริโภคจะใช้สื่อออนไลน์ในการหาข้อมูลและจะมีการพิจารณาท้ังข้อดีและข้อเสีย 
เพ่ือสร้างความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

 

บทสรุปและขอ้เสนอแนะ 
จากผลเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา      

สินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี ้ 
1. ผู้ประกอบการควรนําเสนอข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์เพราะเป็นแหล่งข้อมูลท่ี ทํา

ให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากออนไลน์ ช่วยลดต้นทุนค่าโฆษณา สร้างฐานลูกค้ากลุ่มใหม่และ ยังเป็นสื่อท่ีคนส่
วนใหญ่ให้การติดตามมากท่ีสุดอีกด้วย  



2. ผู้ประกอบการสามารถนําการสื่อสารแบบปากต่อปากไปเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารทางการการตลาด
กับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ สร้างความม่ันใจ ให้กับผู้บริโภค และเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคจะนํามา
ใช้ในการพิจารณาในการตัดใจซ้ือ ซ่ึงเม่ือพิจารณาถึงด้านแรงจงูใจแล้วนั้นคําแนะนําจากคนรู้จักหรือคนใกล้ชิด 
เนื้อหาสาระของข้อความที่บอกต่อกันเกี่ยวกับรสชาติอาหาร จํานวนคร้ังใน การรีวิวอาหารญี่ปุ่น คําแนะนําจากผู้เคย
มีประสบการณ์และคําแนะนําจากคนดัง จัดว่าเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคและสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
สินค้าและบริการได้  

3. ผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นควรใช้คนดังหรือผู้ท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านอาหารญี่ปุ่นและผู้ท่ีเคยมี
ประสบการการณ์มาเพิ่มความน่าเชื่อถือในสินค้าและบริการของตน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในสินค้าและการ
บริการ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารหรือโปรโมชั่นสิทธิประโยชน์ของร้านอาหารญ่ีปุ่น ซ่ึงจะเป็นประโยชน์สองฝ่ายท้ังผู้
ประกอบการได้แจ้งข้อมูลข่าวสารส่วนผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารสิทธิ ประโยชน์ รวมไปถึงการได้เปรียบเทียบข้อมู
ลก่อนไปรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นจริงเพ่ือลด ต้นทุนค่าเสียโอกาสท่ีอาจจะเกิดข้ึน 

4. ผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นควรจัดกิจกรรมอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือเป็นการสร้างความผูกพันกับตรา   
สินค้าและสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นมากขึ้น รวมถึงควรมีท่ีจอดรถเพียงพอเพื่อเพ่ิม
ความสะดวกสําหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการด้วย  
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