
การรีวิวรา้นอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ 
การรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
The Social Media Restaurant Reviews and the Decision Making  

in Choosing Restaurant in Bangkok 
 



การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กบัการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ 
การรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
The Social Media Restaurant Reviews and the Decision Making  

in Choosing Restaurant in Bangkok 

บุณยาพร  วุฒิธรรมคุณ 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2559



©2560 
บุณยาพร  วุฒิธรรมคุณ 

สงวนลิขสิทธ์ิ





 

บุณยาพร  วุฒิธรรมคุณ. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล,  
มิถุนายน 2560, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กบัการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน 
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (110 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรภร สังขปรีชา 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับ
การตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรบัประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิว
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ศึกษา
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
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Media Sharing เช่น Youtube บ่อยสุด โดยเฉล่ียค้นหา 1-2 ครั้งต่อสปัดาห์ จากสื่อสังคมออนไลน์ 1-2 
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และความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีค่าเฉลี่ยใน
ระดับสําคัญมาก ในการทดสอบสมมติฐานพบว่ายอมรับสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ พฤติกรรมการ
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ร้านอาหารสําหรับการรับประทานร้านอาหารนอกบ้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research were to study the social media restaurant reviews 
and the decision making in choosing restaurant in Bangkok. The independent variables were the 
behaviors of social media restaurant review exposure, the attitudes toward information 
resources of social media restaurant review and the satisfaction of the perception about 
restaurant review in social media. The dependent variable was the decision making in 
choosing restaurant in Bangkok. The samples consisted of 400 respondents. The instrument of 
this study was closed-end questionnaire. The descriptive statistics were used to describe the 
basic features of the data about participants. The Independent Samples T-Test, One-
Way Anova and Chi-Square Test were used to test the hypothesis to consider the 
relationship between independent and dependent variables. The results were as follows: 

Most of the respondents were female, with ages between 20-29 years old, 
graduated with bachelor’s degree, worked in private companied with monthly income between 
10,001-20,000 baht. Most of the respondents had the experience in using social network 
such as Facebook but most often use media sharing such as Youtube to watch the 
restaurant review. The frequency of searching restaurant review was 1-2 times per week 
in 1-2 types of social media and spent 1-2 hours per visit. In the overall, the respondents 
rated the importance of the attitudes toward information resources and the satisfaction 
of the perception about restaurant review in social media at the high level.  The results 
of hypotheses testing revealed the behaviors of social media restaurant review exposure, 
the attitudes toward information resources of social media restaurant review and the 
satisfaction of the perception about restaurant review in social media had an influence 
on the decision making in choosing restaurant in Bangkok, at the 0.05 significant level. 
 
Keywords: Restaurant Review, Social Media, Information Exposure Behavior, Attitude, 
Satisfaction, Decision Making 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ประวัติและความเปน็มา 

ปัจจุบันการสื่อสารของสังคมไทยมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารกันได้ทั่วทุกมุมโลก โดยเช่ือมต่อผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) ทําให้วิถี
การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นเดียวกัน ประเทศไทยนั้นเป็นประเทศท่ีมกีารใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) อย่างแพร่หลาย ทําใหผู้้ใช้งานมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ลงบนเว็ปไซต์
ร่วมกัน และสามารถตอบโต้กับข้อมูลที่อยู่บนเว็ปไซต์ได้ และผูใ้ช้สามารถสร้างเน้ือหา (Content) 
แลกเปลี่ยนและกระจายข้อมูลกันทั้งในระดับบุคคลและกลุ่มคนจนกลายเป็นเสมือนสงัคมสังคมหน่ึงใน
โลกอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า สังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นที่สําหรับกลุ่มผู้ใช้งานใช้เขียน
และอธิบายความสนใจหรือกิจกรรมที่ได้ทํา และมีความเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน 
รวมท้ังข้อมูลสว่นตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ 
หรือความสนใจร่วมกัน เป็นแหล่งข้อมูลจํานวนมหาศาลทีผู่้ใช้งานสามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาขึ้นได้
ตามความสนใจของแต่ละบุคคลหรือกลุม่บุคคล (Cheung, Chiu & Lee, 2010 อ้างใน ภาณุพงศ์   
ม่วงอินทร์, 2558) และเมื่อมกีารพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ิมมากขึ้น ทําให้ช่องทางในการเข้าถึงสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) สามารถทําได้ง่ายข้ึน และมักนิยมใช้เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด
ของผู้ประกอบการ ซึ่งสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือสําหรับ
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์หรือ E-Commerce ที่เรียกกันว่า Social Commerce ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่เข้า
มาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้นผ่านทางสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่แพร่หลายในปัจจุบัน  

ปัจจุบันผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีความสนใจที่จะหาข้อมูลขา่วสารในสังคมออนไลน์ (Social 
Network) เพ่ิมมากขึ้น ทั้งในด้านข่าวสาร ความบันเทิง โดยประชากรปัจจุบันของประเทศไทยมี
จํานวน 67 ล้านคน ในแต่ละวันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet) เฉลี่ยผู้ใช้งานต่อวัน 5 ช่ัวโมง โดย
ผู้ใช้เทคโนโลยีส่วนใหญส่มารท์โฟนคิดเป็นร้อยละ 24 และใช้งานในแต่ละวันเฉล่ียคิดเป็น 3 ช่ัวโมงต่อ
วัน ในการใช้งาน ระดับการใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) คิดเป็นร้อยละ 25 ของ
ผู้ใช้งานในการสื่อสารข้อมูล โดยใช้งานในแต่ละวันคิดเป็น 3 ช่ัวโมงต่อวัน และใช้งานผ่านสื่อ Social 
Network Application มากที่สุด คือ คิดเป็นร้อยละ 50 ผู้ใช้งานในสื่อดิจิทัลใช้เคร่ืองมืออย่างสมาร์ท
โฟนคิดเป็นจํานวนร้อยละ 31 ผูใ้ช้งาน ใช้สมาร์ทโฟนค้นหาข้อมูล คิดเป็นร้อยละ 95 คน้หาสืบค้น
สินค้าผลิตภัณฑ์และบริการ คิดเป็นร้อยละ 94 และซื้อขายออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 51 ของผู้ใช้งาน
ทั้งหมด นอกจากน้ีมีการสื่อสารในสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ Facebook ประมาณการใช้งานของผู้ที่
ใช้อยู่ที่ร้อยละ 36 โดยการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนคิดเป็นร้อยละ 125 ของเทคโนโลยีที่มกีารใช้งาน 84 
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ล้านเครื่อง (ศนูย์สารสนเทศการวิจัย, 2557) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ในปัจจบัุนสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ได้รับความนิยมสงูสุดในกลุ่มผู้บริโภคและเป็นเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้ผู้ประกอบสามารถ
สื่อสารกับผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน เร็วขึ้น และประหยัดค่าใช้จ่ายในการดําเนินกิจกรรมการตลาดต่าง ๆ 
เพ่ิมมากขึ้น  

ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน การบอกต่อด้วยวิธีการต่าง ๆ ผ่านช่องทาง
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้า โดยเฉพาะทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook, 
Instragram, Line, Youtube, Google+ ฯลฯ ทําให้ผูใ้ช้งานสามารถแบ่งปันข้อมูล (Share) ต่าง ๆ 
ภายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ของตนเอง จนทําใหข้้อมูลที่ถูกแบ่งปันเกิด
กระจายหรือมีการบอกต่อกันไปในวงกว้างจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อในกลุ่มผู้บรโิภคท่ีเพ่ิมมาก
ขึ้น นักการตลาดจึงนํากลยุทธ์การตลาดแบบน้ี หรือเรียนกันว่ากลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก หรือ
การตลาดแบบบอกต่อมาใช้ในการทําการตลาด (รัฐวิทย์  ทองภักดี, 2555) เพ่ือเป็นการส่งต่อ
ประสบการณ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่าง ๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

จากสภาวะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิม คนไทยส่วนใหญ่ต้องออกไปประกอบอาชีพนอกบ้าน จงึส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย 
โดยเฉพาะผู้ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ที่มแีนวโน้มของการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านเพ่ิม
สูงขึ้น และเน่ืองจากรูปแบบสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น ความเร่งรีบ ทําให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหาร
ที่บ้าน ความต้องการเปลี่ยนบรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานใน
ครอบครัวหรือในกลุ่มเพ่ือนฝงูพฤติกรรมในการบริโภคอาหารนอกบ้าน ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารมี 
การเติบโตอยู่ในเกณฑ์ที่ดี และเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558) ได้คาดการณ์มลูคา่
ตลาดของธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยครอบคลุมถึงเชนร้านอาหาร และรา้นอาหารท่ัวไปคาดว่าจะมี
มูลค่าตลาดอยู่ในกรอบ 375,000 - 385,000 ล้านบาท โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจุบัน
ธุรกิจร้านอาหารมีให้เลือกมากข้ึนตามความเจริญของสังคมเมืองประกอบกับสื่อออนไลน์เข้ามา
บทบาทกับการสื่อสารของผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข้อมูลสารของสื่อสังคม
ออนไลน์มากข้ึน จึงได้เปลี่ยนพฤติกรรมมาใช้ช่องทางการสื่อสารบนออนไลน์เป็นหลักในการค้นหา
ร้านอาหารเพ่ืออ่านรีวิวประกอบการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านผ่านบนออนไลน์ โดย
ใช้คอมพิวเตอร์ แทบเล็ต และสมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่สะดวกในด้านการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ บน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ทีส่ําคัญในการค้นหา  

ทั้งน้ี ในการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเพ่ืออ่านรีวิวบนออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกคน้หา
ผ่านช่องทางได้ 2 วิธี ดังน้ี วิธีที่ 1 การค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ผ่านเว็ปไซต์โดยจะค้นหาจากช่ือ
ของเว็ปไซต์คําสําคัญ หรือวล ี(Keyword) ที่ผู้บริโภคต้องการ จะเป็นคําที่เก่ียวข้องจากสิ่งที่ต้องการ
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ค้นหา ในเว็บไซต์ธุรกิจร้านอาหารโดยตรง เช่น www.kungten.com, www.mkrestaurant.com, 
www.oishigroup.com ฯลฯ และการเข้าไปค้นหาในเว็บไซต์ที่เป็นเคร่ืองมือช่วยในการค้นหาข้อมูล
ธุรกิจร้านอาหารท่ีเรียกว่า เสิร์ชเอ็นจิน (Search Engine) วิธีที่ 2 การคน้หาร้านอาหารบนออนไลน์
ผ่านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยบริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ได้ เช่น Facebook และ Twitter (นิทัศ ทองคํา, 
2557) ด้วยเหตุน้ี  ทําใหผู้้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหาร จําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างฐานข้อมูล 
สําหรับการคน้หาข้อมลูร้านอาหารของตนผ่านกลยุทธ์การส่ือสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
ที่เหมาะสม และเข้าใจความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการในการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน และผู้ประกอบการร้านอาหารแต่ละรายต้องพยายามหันมาให้ความสาํคัญกับการ
รักษาฐานลูกค้า เพราะจากการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น ลกูค้ามีทางเลือกมากข้ึน ลูกคา้มีแหล่งข้อมูล
สําหรับการค้นหามากย่ิงขึ้น ซึ่งผู้ประกอบการต้องพยายามทําให้ลกูค้านึกถึงร้านอาหารของตนเอง
ก่อนรายอ่ืน ๆ หรือการเข้าไปอยู่เป็นทางเลือกลําดับแรกของลูกค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบการ จึงต้อง
พยายามหากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เป็นสื่อกลางในการเข้าถึง
ผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือรับฟังความคิดเห็น รวมถึงข้อวิจารณ์ หรือรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและประหยัดที่สุด (นิตนา ฐานิตธนกร, 
2554) ดังน้ัน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ไม่ว่าจะเป็น Website, Facebook, Instragram, 
You tube, Twitter และ Mobile Application ต่าง ๆ จึงถูกนํามาใช้เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร  

จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนในสังคมท่ีเพ่ิมขึ้น แต่ยังไมม่ี
งานวิจัยใดทําการศึกษาอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารนอกบ้าน 
ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร ทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูล และความพึงพอใจจากการรับรูข้้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร นักการตลาด หรือผู้ที่สนใจ
สามารถนําข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และนําข้อมูลที่
ได้ไปใช้ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจบริการด้านร้านอาหารเพ่ือรับรู้ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สําหรับเป็นแนวทางในการปรับปรุงสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และยังสามารถเป็นแนวทางสําหรับการ
วางแผนทางด้านการดําเนินธุรกิจด้านอาหารต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การค้นหาการรีวิว

ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3) เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4) เพ่ือศึกษาความพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
6) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลและความพึงพอใจจากการรับรู้
ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน
อาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรบัประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่างกัน 

2) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรบัประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ความพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการวิจัยการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์(Social Media) กับการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารสําหรับการรบัประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครคร้ังน้ีน้ัน ทําการศึกษา 
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เฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ค้นหาและอ่านการรีวิวร้านอาหารและอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร 
เท่าน้ัน 
 
1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรต้น กลุ่มตัวแปรตาม 

 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร นักการตลาด หรือผู้ทีส่นใจ
เข้าใจทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) และทราบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

2) ผลของการวิจัยในครั้งน้ี สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่านช่องทาง
สื่อสังคมออนไลน์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพ่ือโน้มน้าวตัดสินใจเลือกร้านอาหารเพ่ือ
รับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
1. การวิวโดยดําเนินเรื่องด้วย
ภาพเสมือนจริง 
2. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่
มีช่ือเสียง 

ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการ
รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
1. ด้านเน้ือหาข้อมูล 
2. ด้านรูปแบบการนําเสนอ 
3. การเข้าถึงข้อมูล 

การตัดสินใจเลอืกร้านอาหาร
สําหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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3) ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําให้สามารถรับรูถ้ึงพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค อันเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกิจการร้านอาหารใน
การแนวทางปรับปรุงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

4) ผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ในการการรวิีวร้านอาหาร 
 
1.7 นิยามคาํศพัท์ 

1) การรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคล 
เร่ืองร้านอาหารในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านช่องทางการสื่อสารบนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยแบ่ง
ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ตามแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ตามเนื้อหา
ที่ผู้บริโภค (Consumer Generated Content) สร้างขึ้นเป็น 6 ประเภท ได้แก่ (1) Blog หรือ Web 
blog (2) Twitter และ Micro blog (3) Social Network (4) Media Sharing (5) Social News 
and Bookmarking และ (6) Online Forum  

2) พฤติกรรมการเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การเปิดการรับรู้และการเข้าถึงข้อมูล 
การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  

3) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล หมายถึง บุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้และเป็น
แรงจูงใจที่กําหนดพฤติกรรมของบุคคล แหลง่ข้อมูล ได้แก่ 1) การวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือน
จริง 2) การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 

4) การรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วยภาพเสมือนหรือวิดีโอ หมายถึง รูปแบบการแสดง
ความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านทางภาพน่ิงหรือภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ 

5) ความพึงพอใจจากการรับรู้ หมายถึงความพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดระหว่างการใช้
อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูลหรืออ่านข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

6) การตัดสินใจ หมายถึง การกําหนดตกลงที่จะไปรับประทานอาหารนอกบ้านหลังจากที่ได้
มีการอ่าน/ รับชมการรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

7) ผู้บริโภค คือ บุคคลที่เคยใช้สือ่สังคมออนไลน์ค้นหาและอ่าน/ รับชมการรวิีวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 



บทที ่2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจเลือก

ร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศ้ึกษาได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจยั ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2.2  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
2.6  ตัวอย่างการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2.7  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ตก่อให้เกิด
นวัตกรรมให้ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายว่า “สังคมออนไลน์” (Social 
Network) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีเป็นพ้ืนที่สาธารณะที่สมาชิก หรือก็คือคนทุกเพศ ทุกวัย ทุก
เช้ือชาติ และศาสนา ทุกระดับการศึกษาอาชีพ และทุกกลุม่สังคมย่อยจากท่ัวโลกเป็นผูส้ื่อสาร หรือ
เขียนเล่าเน้ือหาเรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียน และทําขึ้นเอง
หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 
และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว และต่อเน่ือง 
ก่อให้เกิดวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท (ทัตธนันท์ พุ่มนุช, 
2553) ทําให้ปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น 
ไม่ใช่เฉพาะกับผู้บริโภคเท่าน้ัน ผู้ประกอบการบางรายยังใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าของตน เพ่ือแจ้งข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมการตลาด
ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

2.1.1  ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้บัญญัติคําว่า “Social Media” ไว้ว่า “สื่อสังคม” หมายถึงสื่อ

อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่าน้ีเป็นของบริษัทต่าง ๆ ให้บรกิารผ่านเว็บไซต์ของตน 
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กติกา สายเสนีย์ (2550) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ การที่
ผู้คนสามารถทาํความรู้จัก และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง หากเป็นเว็บไซต์ที่เรียกว่าเป็น 
เว็บ Social Network ก็คือเว็บไซต์ที่เช่ือมโยงผู้คนไว้ด้วยกัน 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ไว้ว่า 
สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รบัสารผ่านเครอืข่ายออนไลน์โดยสามารถ
โต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรอืผู้รับสารด้วยกันเอง 

เอลิซาเบธ (Elizabeth, 2012 อ้างใน อรวรรณ วงศ์แก้วโพธ์ิทอง, 2553) ได้ให้ความหมาย
ของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อดิจิตอล หรือ ซอร์ฟแวร์ที่ทํางานอยู่บนพ้ืนฐาน
ของระบบเว็บ หรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต ที่เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผู้สื่อสาร
จัดทําขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดทําขึ้นเอง หรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองราว เหตุการณ์ บทความ 
ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอ และเพลง แล้วนํามาแบ่งปันเน้ือหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์ และ
พูดคุยให้ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไว เสียง กบั
คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน  

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคม หรือการ
รวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มคนรูปหน่ึงที่ปรากฏตัวเกิดขึ้นบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า 
ชุมชนออนไลน์ (Community Online) ซึ่งมีลักษณะเป็นสังคมเสมือน (Virtual Community) สังคม
ประเภทน้ีจะเป็นการให้ผู้คนสามารถทําความรู้จัก แลกเปลี่ยนความคิด แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน 
และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง โดยมีการขยายตัวผ่านการติดต่อสื่อสารกันอย่างเป็น
เครือข่าย (Network) เช่น เว็บไซต์ Facebook, Twitter, YouTube เป็นต้น  

2.1.2  แนวคดิการสื่อสารการตลาดผา่นชอ่งทางออนไลน์ (Online Marketing)  
เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญในปัจจุบัน เพราะต้นทุนการสื่อสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์มีราคาตํ่ากว่าสื่อแขนงอื่น ๆ รวมถึงวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันมกีารใช้สื่อ
ออนไลน์มากข้ึน และ การตลาดในยุคน้ีเป็นการตลาดที่เน้นการให้ความสําคัญกับการเป็นปัจเจกชน 
ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่แบรนด์สื่อสาร ไปสู่ผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว แต่ผู้บริโภคยังสามารถสื่อสารกลับมาสู่แบ
รนด์และยังสามารถสื่อสารไปยัง ผู้บริโภคด้วยกันเอง ทั้งน้ีสามารถโน้มน้าวความรู้สึกของผู้บริโภค
ด้วยกันเองให้คล้อยตามได้ดี และในบาง สถานการณ์อาจมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าสื่อหลักอีกด้วย 
(Kotler, 2010 อ้างใน ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556) 

การตลาดออนไลน์จึงได้รับความนิยมจากแบรนด์ต่าง ๆ โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง
เพ่ือที่จะ สามารถส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสื่อออนไลน์ยังสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารได้หลาย รูปแบบต้ังแต่การสื่อสารระดับบุคคลไปจนถึงการสื่อสารสาธารณะ และสามารถส่ง
ข่าวสารได้หลายรูปแบบ เช่น ข้อความ เสียง รูปภาพ และภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น โดยการสื่อสาร
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ผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถแบ่ง ออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ การสื่อสารแบบหน่ึงต่อหน่ึง เช่น จดหมาย
อีเล็กทรอนิกส ์การสื่อสารแบบหน่ึงต่อ หลายคน เช่น การส่งอีเมลล์ไปยังกลุ่มคนต่าง ๆ การกระจาย
ข่าวสารจากฐานข้อมูล เช่น กลุ่มต่าง ๆ ใน Social Media และการสื่อสารในเวลาจริง เช่น การสื่อสาร
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และการส่งข้อมูลจาก ทางไกล (วุฒิ สุขเจริญ, 2555)  

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2556) ได้ทําการแบ่งประเภทของ Social Media ที่ผูบ้ริโภคสร้างเน้ือหา
ขึ้นมา (Consumer Generated Content) เป็น 6 ประเภทดังต่อไปน้ี  

1) Blog หรือ Web Blog เป็นระบบจัดการเน้ือหาที่ให้ผู้บริโภคสามารถเขยีนเน้ือหาขึ้นมา
ได้เอง นิยมเขียนเป็นบทความเละการเล่าเรื่องในมุมมองต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ไปได้อย่างไร้ขีดจากัด 
ในแง่มุมของ การตลาด Blog สามารถนํามาใช้ในการสื่อสารการตลาดได้ 2 รูปแบบ คือ แบรนด์สร้าง
ขึ้นมาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคและ Blog ที่เขียนจาก Blogger อิสระที่มีผูติ้ดตามจํานวนมากจน
กลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) ซึ่งสินค้าต่าง ๆ สามารถทําการว่าจ้าง
คนกลุ่มน้ีเพ่ือให้สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ 

2) Twitter และ Micro Blog เป็น Blog ที่จํากัดตัวอักษรในการโพสคร้ังละ 140 ตัวอักษร 
ซึ่งถูก นําไปใช้ทางธุรกิจทั้งการสร้างการบอกต่อ การเพ่ิมยอดขาย การสร้างแบรนด์หรือแม้แต่การเป็น
เคร่ืองมือในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงใช้เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์อีกด้วย  

3) Social Network หมายถึง เครือข่ายสังคมที่ถูกเช่ือมโยงในโลกออนไลน์ จนกลายเป็น
สังคมเสมือน ซึ่งผู้ใช้สามารถสร้างตัวตนขึ้นเองได้ ประกอบด้วยข้อมูลส่วนตัว รูป การจดบันทึก หรือ
การใส่วีดีโอ เป็นต้น โดยสามารถเพ่ิมจานวนเพ่ือนให้มากข้ึนได้อย่างง่ายดาย ทําให้นักการตลาดนํา 
Social Network มาใช้ในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกผ่านทางช่องทางต่าง ๆ เช่น Fan Page 
Facebook รวมถึงสามารถจัดกลุ่มความสนใจของคนในวงสังคมได้อีกด้วย  

4) Media Sharing เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้อัพโหลดรูปหรือวีดีโอเพ่ือแบ่งปันต่อ
สาธารณะ และเป็นช่องทางสาหรับนักสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารในต้นทุนถูกลงและประหยัด
งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา อีกทั้งช่องทางนี้ยังสามารถทําให้เกิดการบอกต่อได้อย่างแพร่หลาย
อย่างรวดเร็วซึ่ง Media Sharing ที่ได้รับความนิยมในไทยได้แก่ YouTube และ Multiply เป็นต้น  

5) Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์ที่ประชาชนทั่วไปมีโอกาสให้คะแนนและ
ทําการโหวตเว็บไซต์ที่ช่ืนชอบ ซึ่งสามารถเก็บไว้เป็น Bookmark ได้ โดยนักสื่อสารการตลาดสามารถ
ใช้เคร่ืองมือน้ีในการบอกต่อและสร้างจํานวนคนที่เข้ามายังเว็บไซต์ 

6) Online Forum เป็นรูปแบบของ Social Media ที่รวมกลุ่มคนทีส่นใจในเรื่องเดียวกัน 
มาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นข้อมูลข่าวสารรวมถึงแนะนําสินค้าต่าง ๆ นักการตลาดจึงใช้สื่อดังกล่าว
เป็นการ วิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือใช้วิธีแนะนําให้กลุ่มต่าง ๆ ที่มคีวามสนใจ ซึ่ง
เว็บไซต์พันทิปก็ เป็น Social Media ที่อยู่ในประเภทของ Online Forum เช่นกัน 



10 

การทํา Social Media Marketing ในปัจจุบันนักสื่อสารจําเป็นต้องเข้าใจผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิง 
ซึ่งการแบ่งกลุม่ลูกค้าเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตาม
ประชากรศาสตร์อาจไม่ได้ผลสําหรับการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ แต่จําเป็นที่ต้องคํานึงไปถึงปัจจัยด้าน 
จิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน์ และถ้าหากต้องการให้การสื่อสารประสบความสําเร็จมากย่ิงข้ึน
นักสื่อสารต้องวิเคราะห์ให้ลึกซึ้งไปถึงที่มาของพฤติกรรมต่าง ๆ อีกด้วย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553) ข้อดี
ของการทํา การตลาดผ่าน Social Media คอืเป็นทั้งพ้ืนทีส่าหรับแบรนด์และผู้บริโภค ดังน้ันนักสื่อสาร
การตลาดจึง สามารถสื่อสารและรับฟังเสียงของผู้บริโภคได้พร้อมกันในเวลาเดียว โดยสามารถใช้
ภาษาที่ไม่เป็นทางการกับ ผู้บริโภคได้ ซึ่งจะสามารถทําให้แบรนด์ใกล้ชิดผู้บริโภคได้มากข้ึน เป็นการ
ลดช่องว่างในการสื่อสารจนทาํให้แบรนด์สามารถสังเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างง่ายดาย (วิลาศ 
ฉ่ําเลิศวัฒน์, 2554)  

แผนการตลาดออนไลน์มักไมม่ีรูปแบบที่ตายตัว สามารถนาช่องทางและรูปแบบการนําเสนอ
ต่าง ๆ มาผสมผสานกันได้บางคร้ังอาจใช้เว็บไซต์เป็นหลักและใช้สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ สนับสนุน หรือใน
บางกรณเีหมาะกับการใช้วีดีโอภาพเคลื่อนไหวในการสื่อสาร แต่หลักสาํคญัของการส่ือสารทางการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์ คือผู้สง่สารจะต้องโน้มน้าวให้ผู้รับสารมีความรู้สึกร่วมและสร้างสถานการณ์ให้
เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค มากกว่าการคํานึงถึงความถ่ี (Frequency) และ 
การเข้าถึง (Reach) นําไปสู่การมีส่วนร่วมทีผู่้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น ติชมและสร้างเน้ือหา
ให้กับสินค้าหรอืบริการ โดยผู้ส่งสาร จะต้องสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองจนนําไปสู่ความ
ย่ังยืนของความสมัพันธ์ร่วมกัน (ณงลักษณ ์จารุวัฒน์ และประภัสสร วรรณสถติย์, 2551) แต่การส่ือสาร
โดยวิธีด้ังเดิมน้ันก็ยังมีความสําคัญอยู่ในหลายบริบท นักสื่อสารการตลาดจึงจําเป็นต้องประยุกต์สื่อเก่า
และสื่อออนไลน์เข้าด้วยกัน ให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด (อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล, 2554)  

นอกจากนี้ วิชญา นวลอุไร (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยหลักของระดับการรับรู้
องค์ประกอบกลยุทธ์การสื่อสารผ่านเครือขายสังคมออนไลน์ Facebook คอนโดมิเนียมตราสินค้า 
“Ideo” ที่มีผลกระทบต่อ ระดับการรับรู้บุคลิกภาพ คอนโดมิเนียมตราสินค้า “Ideo” ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคเลือกค้นหาขอ้มูลและ เช่ือถือแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคด้วยกันเองเป็นคนเขียนมากกว่า
แหล่งข้อมูลทีม่าจากนักการตลาด เน่ืองจาก ผู้บริโภคเช่ือว่าสิ่งที่ผู้บริโภคด้วยกันเองน้ันมาจาก
ประสบการณ์ตรง มีการช้ีแจงทั้งข้อดีและข้อเสียจึงทําให้ ผู้บริโภครู้สึกให้ความเช่ือถือและเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเหล่าน้ัน 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ น้ันเก่ียวข้องกับการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เน่ืองจากผู้บริโภคเลือกค้นหาข้อมูลและ เช่ือถือแหล่งข้อมูลที่
ผู้บริโภคด้วยกันเองเป็นคนเขียนมากกว่าแหล่งข้อมูลที่มาจากนักการตลาด ทําให้ผู้บริโภครู้สึกให้ความ
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เช่ือถือและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าเหล่าน้ัน ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิดน้ีมาใช้เพ่ือเช่ือมโยงไปกับการ
วิจัยในครั้งน้ีด้วยเช่นกัน 

2.1.3  แนวคดิชุมชนออนไลน์ (Online Community)  
ปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นสื่อหลักที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจานวนมากทั้งระดับ 

ประเทศ และระดับโลก ซึ่งการที่มีผูใ้ช้อยู่มากมายน้ันก่อใหเ้กิด ชุมชนออนไลน์ซึ่งเป็น ชุมชุนเสมือน 
(Virtual Communities) คือ เป็นกลุ่มคนทีม่ีส่วนร่วมในด้านใดด้านหน่ึงร่วมกัน มีความสนใจร่วมกัน
ในเรื่องใดเร่ือง หน่ึงคล้ายกัน โดยคนกลุ่มน้ีจะติดต่อสื่อสารกันแบบออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตซึ่งแต่ละ
กลุ่มจะมขีนาดและ ความสนใจทีแ่ตกต่างกัน สมาชิกในชุมชนออนไลน์จะมคีวามเช่ือและมปีระสบการณ์
ที่คล้ายคลึงกัน อีกทั้ง ต้องการสร้างเครือข่ายและการมีส่วนร่วมเพ่ือให้มคีวามรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วน
หน่ึงของสังคม เป็นที่ยึดเหน่ียว และสามารถใช้พ้ืนที่ในชุมชนออนไลน์เพ่ือสร้างประโยชน์ร่วมกัน 
(ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2551) อีกทั้งคนส่วน ใหญม่ักมีนิสัยชอบพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน โซเชียลมีเดียจึงทําให้แลกเปลี่ยนดังกล่าวเกิดขึ้นในวงกว้างและสามารถ
ติดตามข้อมูลข่าวสารได้อย่างต่อเน่ือง  

นอกจากน้ันโซเชียลมีเดียยังเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถสร้างเน้ือหาขึ้นมาด้วยตนเอง (User 
Generate) จึงทําให้เกิดสื่อทีส่ร้างโดยผู้บริโภคและถ้าหากเน้ือหาสารมีความน่าสนใจกจ็ะสามารถ
ดึงดูดให้ผู้ที่มีความสนใจที่คล้ายคลึงกันมาติดตามได้ ดังน้ัน ชุมชนออนไลน์จึงเสมือนเป็นการตอบสนอง
สมาชิกที่สนใจในเรื่องเดียวกัน เข้ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนขอ้มูล เกิดปฏิสมัพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ภายใต้
โลกออนไลน์ จนทําให้กลายเป็นสังคมในโลกเสมือนจริง  

รูปแบบของชุมชนออนไลน์ที่เก่าแก่ที่สุดคือ กระทู้ออนไลน์ (Online Forum) เป็นพ้ืนที่ที่ให้
ผู้คนที่ สนใจในเร่ืองต่าง ๆ เข้ามาพบปะพูดคยุกัน อาจเป็นการแนะนําหรือวิจารณ์เกีย่วกับสินค้าบริการ 
ซึ่งเว็บไซต์ กระทู้ออนไลน์สามารถแบ่งได้เป็นสองประเภทคือ เว็บไซต์ที่เป็นกระทู้โดยเฉพาะ เช่น 
เว็บไซต์พันทิป และอีก ประเภทคือมีกระทู้เป็นส่วนหน่ึงของเว็บไซต์ เช่น Jeban และ Siam Phone 
เป็นต้น  

ชุมชนออนไลน์เป็นอีกหน่ึงแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เน่ืองจากชุมชนออนไลน์ เป็นชุมชุนเสมือน ที่เป็นแหลง่รวมตัวของผู้ที่มีความคิด 
และมีความสนใจร่วมกันในเร่ืองใดเรื่องหน่ึงคล้ายกัน มีการช่วยเหลือเกื้อกูลและเบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ 
โดยผู้คนในกลุม่น้ันไม่ได้รู้จัดกันมาก่อน แนวคิดเกี่ยวกับชุมชนออนไลน์จึงมีความเกี่ยวข้องกับการ
ค้นหาข้อมูลร้านอาหาร เพ่ือใช้สําหรับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านที่ทําการศึกษาในครั้งน้ี 
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2.1.4  แนวคดิการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
การตลาดแบบไวรัลหรือการบอกต่อทางออนไลน์เป็นลักษณะการสื่อสารระหว่างบุคคลที่เป็น

ลักษณะ การบอกต่อแบบปากต่อปากในโลกออนไลน์ ซึ่งจะทําให้ข่าวสารแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว
ในเวลาอันสั้น (นธกฤต วันตะเมล์, 2555) ดังน้ัน นักสื่อสารการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการคิด
แผนการสื่อสารเพ่ือที่จะเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างความสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดส่วนร่วมและที่สําคัญคือ
ต้องการให้เกิด Viral Marketing โดยคาดหวังให้เกิดการบอกต่อจากเพ่ือนสู่เพ่ือนในโลกออนไลน์ ซึ่งมี
ความน่าเช่ือถือกว่าการโฆษณาผ่านสื่อทั่วไป การที่เพ่ือนเกิดการบอกต่อน้ันเป็นความหมายโดยนัยว่า
เพ่ือนน้ันยอมรับในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จงึต้องการสื่อสารให้กับเพ่ือนในวงสังคมออนไลน์ได้รับรู้ 
จากผลสํารวจของบริษัท Nielsen ในประเทศสหรฐัอเมรกิาพบว่า ผู้บริโภคเช่ือคําแนะนําของผู้บริโภค
กันเองเป็นสัดส่วนที่มากที่สดุ  

สื่อโซเชียลมีเดียเกือบทุกประเภทมีฟังก์ช่ันสําหรับการบอกต่อเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ
ได้ง่าย เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป อินสตราแกรม กระทู้พันทิป มีปุ่มแบ่งปัน (Share) หรือทวิตเตอร์ก็มีฟังก์ช่ัน 
Retweet ซึ่ง หากผู้ใช้รู้สึกถูกใจเน้ือหาสารในสื่อน้ัน ๆ กส็ามารถจะบอกต่อไปยังเพ่ือน ๆ ที่อยู่ใน
โซเชียลมีเดียในกลุ่มของตนทันที ทั้งน้ี คําแนะนําของเพ่ือนที่เรารู้จักผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก ยูทูป 
อินสตราแกรม เว็ปไซต์รีวิวและจัดอันดับ มีอิทธิพลมากกว่าการบอกต่อแบบเดิมในลักษณะซึ่งหน้า
และอีกสิ่งหนึ่งที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบบอกต่อแบบซึ่งหน้า คอื ความเร็ว (Speed) และ
ขนาด (Size) ของการแพร่กระจาย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2556)  

ปัจจัยสําคัญ ทีท่ําให้ผู้คนเกิดการบอกต่อบนโลกออนไลน์ คือ ความรู้สึกถูกใจ ไม่ว่าจะเป็น
ความรู้สึก ชอบ ตลก แปลก หรือเน้ือหาที่จะแชร์ต่อมีความสอดคล้องคล้ายคลึงกับรสนิยมของตนเอง 
จึงทําให้ผู้รับสาร รู้สึกอยากบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนในโลกออนไลน์ของตนเอง นักการตลาดจึงนํา
จุดเด่นของการตลาดแบบไวรัลน้ีมาใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยผลิตเน้ือหาออกมาเพ่ือหวังที่ให้โดน
ใจผู้บริโภค แต่สิ่งสําคัญทีค่วรคํานึง คือผู้ผลติสารไม่สามารถบังคับเพ่ือให้เกิดการบอกต่อได้ แต่จะทํา
ได้เพียงการกําหนดตัวเร่ง (Catalyst) เลือกช่องทาง (Viral Vehicle) และเลือกผู้ทรงอิทธิพล (Blogger/ 
Talker) ที่จะเป็นกระบอกเสียงในการกระจายสารดังกล่าว แต่การทําการตลาดแบบไวรัลน้ันจําเป็น 
ต้องมีการผลิตเน้ือหาสารขึ้นมาอย่างระมัดระวัง และรอบคอบเพราะหากเน้ือหาที่ผลิตออกมามีผลลบ
ต่อแบรนด์ก็จะทําให้เกิดพลังการบอกต่อในทางลบอย่าง รวดเร็ว (อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล, 2554) 

วิริยะ แก้วเจริญศรี (2557) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดแบบปากต่อปากที่มี
ต่อทัศนคติของการตลาดแบบปากต่อปากในเขตกรุงเทพมหานคร ศกึษาจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการเว็บไซต์
และสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทําให้ได้รับประโยชน์และทําให้รู้ทันต่อ
สถานการณ์ 
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ดังน้ัน วิธีการท่ีจะทําให้การตลาดแบบปากต่อปากนั้นประสบความสาเร็จ จะต้องมีการ
ดําเนินการในด้านต่าง ๆ ดังน้ี (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2555)  

1) การกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ทรงอิทธิพลในกลุ่มผู้บริโภคและทุ่มเทกิจกรรมทางการตลาด
ไปยังบุคคลกลุม่น้ี คือการพิจารณาว่าใคร คอื ผู้มีอิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนเอง ซึ่งหาก
กลุ่มคนทีม่ีอิทธิพลได้ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรน้ัน ๆ กจ็ะทําให้ลูกค้าคนอ่ืน ๆ ใช้บริการตามไปด้วย  

2) สร้างผู้นําทางความคิดโดยเสนอสินค้าให้ใช้ในช่วงระยะเวลาหน่ึงเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ของสินค้าให้มคีวามน่าเช่ือถือ  

3) การจุดประเด็นที่น่าสนใจเพ่ือให้ผู้คนนําไปสนทนาต่อ เป็นการสร้างเร่ืองราวที่น่าสนใจ
เป็นเรื่องแปลกหรือเป็นเรื่องที่น่าประทับใจ โดยมีเป้าหมายให้คนนําไปพูดต่อเพ่ือเป็นการสร้างกระแส
และทําใหค้นรู้จักกับตัวสินค้ามากขึ้น 

4) ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นพ้ืนที่ในการพูดคุย โดยการใช้ประโยชน์จากกระดานข่าวหรือเว็บ
บอร์ด ห้องสนทนาหรือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Twitter หรือ YouTube โดยการเข้าไปมีส่วน
ร่วมในเว็บไซต์ที่คิดว่าจะมีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเข้าไปเยี่ยมชม 

แต่ถึงอย่างไรก็ตามพ้ืนฐานของกลยุทธ์การบอกต่อควรจะมีการสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้น 
ซึ่งเป็นการรับข่าวสารจากบุคคลที่คุ้นเคยหรือรู้จัก ข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่ออกไปควรจะมีข้อเท็จจรงิ
เป็นพ้ืนฐานไม่ใช่การโฆษณาเกินจริงหรือการสร้างเร่ืองขึ้นมาเพ่ือหวังผลในการโฆษณาเท่าน้ัน 

การตลาดแบบไวรัลหรือการบอกต่อทางออนไลน์ เป็นพ้ืนฐานของการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งการรีวิวร้านอาหารโดยผู้นําทางความคิด เช่น บุคคลดัง เซเลบริต้ี 
กลุ่มเพ่ือน ๆ หรือในกลุ่มผู้ทีม่ีความคิด และมีความสนใจร่วมกันในเร่ืองใดเรื่องหน่ึงคล้ายกัน ซึ่งหาก
ผู้นําทางความคิด หรือกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลได้ไปใช้บริการร้านอาหารแห่งน้ัน ๆ ก็จะทําให้ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ใช้บริการตามไปด้วย จึงมีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ
การรับประทานอาหารนอกบ้านที่ทําการศึกษาในครั้งน้ีเช่นกัน 
 
2.2 แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัรู้สื่อ 

มากไปกว่าปัจจัยสี่ ในเรื่องของอาหาร ที่อยู่ อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค ซึ่งเป็น
ปัจจัยพ้ืนฐานที่มีความจําเป็นอย่างยิ่งต่อการอยู่รอดของมนุษย์ในสังคม การสื่อสารน้ันถือได้ว่าเป็นอีก
หน่ึงปัจจัยที่สําคัญในการดําเนินชีวิตของมนุษย์เลยก็ว่าได้ แม้การสื่อสารน้ันไม่ได้มีผลกระทบโดยตรง
ต่อการอยู่รอดเหมือนปัจจัยพ้ืนฐานดังที่กล่าวมาในข้างต้น แต่การที่มนุษย์จะได้มาซึ่งปัจจัยพ้ืนฐานน้ัน
ย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์และเป้าหมายความต้องการในการ
ดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ืออยู่ร่วมกับผู้อ่ืนในสังคม การติดต่อสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการปฏิสัมพันธ์
ของกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ของคนในสังคม การสือ่สารน้ันจะมีความสําคัญมากขึ้นตามความ
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ซับซ้อนและจานวนคนที่เพ่ิมมากขึ้นในสังคมน้ัน ปัจจัยทีนํ่ามาซึ่งความซับซ้อนหรือความสับสนต่าง ๆ 
ได้แก่ การเปลีย่นแปลงทางด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคม จนทาํให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่
แน่ใจแก่สมาชิกของสังคมน้ัน ดังน้ันจึงต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการแก้ไขปัญหา
ความไม่เข้าใจต่าง ๆ ดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537, หน้า 3 อ้างใน กลุ่มพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ
กองสุขศึกษา, 2557) 

ข้อมูลความรู้ขา่วสาร จากการติดต่อปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคมน้ันถือได้ว่าเป็นปัจจัยหน่ึงที่
สําคัญสําหรับมนุษย์ในสังคมเพ่ือใช้ในการสนับสนุนในการตกลงใจในการทํากิจกรรมต่าง ๆ และความ
ต้องการข้อมูลข่าวสารจะเพ่ิมมากขึ้น เมื่อมนุษย์น้ันเกิดความรู้สึกไม่แน่ใจหรือข้องใจในสิ่งที่ตนน้ัน
กําลังตัดสินใจ เพราะฉะน้ันมนุษย์จึงต้องการข้อมูลความรู้ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือที่จะใช้
ข้อมูลน้ัน ๆ ประกอบการตัดสินใจในการกระทําใดกระทําหน่ึง อัทคิน (Atkin, 1973, p. 208 อ้างใน 
กลุ่มพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา, 2557) ได้กล่าวว่า บุคคลที่มกีารเปิดรับรู้ข่าวสารมาก 
ย่อมเป็นคนที่มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะทําให้บุคคล
ที่เปิดรับมีความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตาม
มนุษย์น้ันไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของมนุษย์ แต่มนุษย์
จะเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเกี่ยวข้องกับตัวเองมากกว่า ดังน้ันจะเห็นได้ว่าข้อมูล
ข่าวสารทั้งหมดจะถูกคัดเลือกอยู่ตลอดเวลา หากข้อมูลขา่วสารน้ันมีประโยชน์และน่าสนใจตาม 
ความนึกคิดของผู้ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารน้ัน ข้อมูลข่าวสารที่ถูกส่งไปยังผู้รับสารก็จะประสบความสําเร็จ
ในการสื่อสารตามท่ีผู้ส่งสารได้ต้ังใจไว้ (กิติมา สุรสนธิ, 2533, หน้า 46–47 อ้างใน กลุ่มพัฒนา
พฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา, 2557) 

แคลปเปอร์ (Klapper, 1960, pp. 19-25 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ได้
กล่าวว่าขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารของบุคคลจากส่ือต่าง ๆ เปรียบเสมือน
เครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งกระบวนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร ด้วยการกลั่นกรอง 
มี 4 ขั้น โดยลาํดับ ดังต่อไปน้ี 

1) การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการ
กลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) บุคคลน้ันจะเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข้อมลูต่าง ๆ 
ที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่งหลายช่องทางตามความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความชํานาญ 
ในการรับข้อมลูข่าวสารจากแหล่งข้อมูลน้ัน ๆ เช่น บางคนถนัดฟังมากกว่าอ่าน บุคคลน้ันก็เลือกรบั
สารจากการฟังทางวิทยุมากกว่าการอ่านจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่าง หรือบางคนมีทักษะความชํานาญ
การใช้อินเทอร์เน็ต บุคคลน้ันก็จะเลือกใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูล เป็นต้น 

2) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นที่สองของ
ขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับรู้ข้อมูลขา่วสาร ผู้เปิดรับข่าวสารมักเลือกข้อมูลข่าวสารตาม 
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ความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงรับข้อมูลข่าวสาร
ที่ไม่มีความสอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติที่มีอยู่ก่อนแลว้ (Cognitive Dissonance) 
เพ่ือไม่ให้เกิดความไม่สบายใจหรือขัดแย้งกับความคิดของตน 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and Interpretation) 
เป็นขั้นที่สามของขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร ข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับสารได้ทําการเปิดรับ
และให้ความสนใจข้อมลูข่าวสารน้ันแล้ว ก็ใช่ว่าเน้ือหาของข้อมูลข่าวสารนั้นจะถกูผู้รับสารตีความหมาย 
ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะผู้รับสารมักจะเลือกรับรู้ข่าวสารและตีความหมายของ
เน้ือหาของข้อมูลน้ันตามทัศนคติความเช่ือ อารมณ์ และประสบการณ์ทีม่ีอยู่ก่อนแล้ว ดังน้ันผู้รับสาร
แต่ละคนก็จะตีความหมายของสารที่ได้รับแตกต่างกันออกไป ซึ่งบางคร้ังอาจทําให้ข้อมลูข่าวสาร
บางส่วนถูกตัดทิ้งไป และความหมายของข้อมูลข่าวสารยังถูกบิดเบือนไปตามแต่ความพอใจ ทัศนคติ
ของแต่ละบุคคลด้วย 

4) การเลือกจาข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการเลือกสรร
ในการเปิดรับข่าวสารข้ันสุดท้าย กล่าวคือ ผูเ้ปิดรับสารน้ันจะเลือกจดจาข้อมูลข่าวสารในส่วนที่
เก่ียวข้อง และสอดคล้องกับความสนใจ และความต้องการของข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ัน ขา่วสารที่
ตนเองนั้นเลือกที่จะจดจาไว้น้ัน มักมีเน้ือหาที่ช่วยสนับสนุนความต้องการ ความคิด ทศันคติ ค่านิยม
หรือความเช่ือของแต่ละคนทีม่ีอยู่ก่อนแล้ว เพ่ือทําให้ข้อมลูข่าวสารเดิมน้ันมีความมั่นคง ชัดเจนย่ิงขึ้น
ซึ่งจะทําให้ยากต่อการเปลี่ยนแปลง สาหรับข้อมูลที่มคีวามขัดแย้งในสว่นที่ตนเองไม่เห็นด้วย หรือไม่
สนใจ ข้อมูลเหล่าน้ันก็จะถูกลมืและไม่ได้กลา่วถึงหรือนําไปถ่ายทอดต่อไป 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

ทัศนคติเกี่ยวขอ้งกับการแสดงออกของความรู้สึกที่อยู่ภายใน ทีส่ะท้อนให้เห็นถึงความโน้มเอียง
ของบุคคลว่าชอบหรือไม่ชอบส่ิงต่าง ๆ เช่น ตรายี่ห้อ บริการ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่า 
ทัศนคติต่อสินค้าเป็นแง่คิดของบุคคลท่ีมีต่อสินค้าน่ันเอง แง่คิดดังกล่าวเป็นวิธีการอย่างง่ายที่จะบ่งบอก
ถึง “แนวโน้มทีจ่ะก่อปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ทั้งแง่คิดและแนวโน้มดังกลา่วส่อให้เห็นถึงความคิดเห็น 
ซึ่งก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาผ่านไปนาน ๆ เข้า เน่ืองจากทัศนคติเป็นผลมาจากกระบวนการ
ทางจิตวิทยา เราจึงไม่อาจสังเกตทัศนคติได้โดยตรง แต่ต้องสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือสิ่งซึ่งคนทํา 
ดังน้ันนักวิจัยจึงมักประเมินทัศนคติ โดยการถามคําถามหรือสรุปเอาจากพฤติกรรม (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 
2555)  

2.3.1  ความหมายทัศนคติ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2555) กลา่วว่า ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงอันเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการก่อพฤติกรรมในลักษณะที่แสดงความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งน้ันสิ่งน้ี
โดยสม่ําเสมอ 
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ธงชัย สันติวงษ์ (2554) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ 
อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งจะเห็นได้ว่าประเด็นสําคัญก็คือเป็นเรือ่ง
ของการจัดระเบียบของส่วนประกอบต่าง ๆ ที่กล่าวมาในเชิงที่จะทําการประเมิน ทั้งตัวบุคคล สิ่งของ 
เหตุการณ์ หรอืปรากฏการณ์ต่าง ๆ ในลักษณะที่มีสิ่งซึ่งเป็นทัศนคติแทรกออกมาเสมอ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2554) กลา่วว่า ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่า
บุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เน่ืองจากเป็น
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึง
อะไรหรือทําอะไร 

ดังน้ัน จากความหมายของ ทัศนคติ จึงหมายถึง ความคิดเห็นหรือความรู้สึกภายในที่สะท้อน
ออกมาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจเป็นผลมาจากการเรียนรู้จากประสบการณ์หรอืสิ่งแวดล้อมอาจเป็นไปได้ทั้ง
ในทางชอบหรือไม่ชอบเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งน้ัน ๆ
ตามความคิดหรือความรู้สึกของตน 

2.3.2  องค์ประกอบของทัศนคติ 
องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) แสดงให้เห็นว่า 

ทัศนคติมีองค์ประกอบที่สําคัญ 3 ประการดังน้ี (Schiffman & Kanuk, 1994 อ้างใน ศริิวรรณ  
เสรีรัตน์, 2554) 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบทัศนคติ 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2554).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเทก็ซ์. 
 

ความเข้าใจ 
(Cognition)

ความรู้สึก 
(Affective)

พฤติกรรม 
(Conation)
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1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 
(Perception) และความเช่ือถอื (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหน่ึง ส่วนของความเข้าใจ 
เป็นส่วนประกอบแรก ซึ่งก็คอืความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการประสมประสานกับประสบการณ์
โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมลูที่เก่ียวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความรู้น้ีและผลกระทบต่อการรับรู้จะ
กําหนดความเช่ือถือ (Belief) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล
และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งกค็ือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง 
คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนําไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ซึ่งสะท้อนอารมณ์ (Emotion) หรือ
ความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกมี
การค้นพบโดยผู้ศึกษาผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบ้ืองต้นโดยธรรมชาติซึ่งมีการค้นพบโดยการศึกษา
ผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ดีหรือเลว 
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งสภาพท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์ ได้แก่ ความสุข ความเศร้า ความอาย  
ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ การศึกษาได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิม
ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติการใช้
การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 

3) ส่วนของพฤติกรรม (Conation Component หรือ Behavior) ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะ
เป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บรโิภค ด้วยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
อาจหมายถึงความต้ังใจที่จะซื้อ จากความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 
รวมท้ังพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนนความต้ังใจของผู้ซื้อสามารถนําไปใช้เพ่ือ
ประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง 

2.3.3  คุณสมบัติของทศันคติ 
คุณสมบัติของทัศนคติทีแ่สดงออกมาน้ันแสดงให้เหน็ถึงการทําหน้าที่ต่าง ๆ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 

2555) ดังน้ี  
1) ความพร้อมที่จะก่อปฏิกิริยา (Readiness to Act) อาจกล่าวได้ว่าทัศนคติของผู้บริโภค

เปรียบเสมือนกลไกของปืน ถ้าเหน่ียวไกเมื่อใดปืนก็จะทํางานทันที ดังน้ันทัศนคติเป็นตัวทําให้เกิด 
ปฏิกิริยาอาการของผู้บริโภค ในแง่อ่ืนทัศนคติเป็นเคร่ืองมือที่จะทําให้เกิดความสะดวกในการก่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ความนึกคิดไม่สามารถจําแนกแยกประเภทและประเมินค่าของข่าวสารทาง
การตลาดที่จําเป็นต่อการซื้อได้ทุกสถานการณ์ ทัศนคติจึงทําหน้าที่ดุจผู้วางแผนให้ความนึกคิดเป็นไป
ในทิศทางที่ได้รับการวางแผนไว้ ทัศนคติเกิดขึ้นมาจากการเรียนรู้เป็นระยะเวลานานจนกระทั่งทําให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น นอกจากน้ันยังช่วยให้ผู้บริโภคลดจํานวนข่าวสารที่จะต้องเรียนรู้ด้วย 
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เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมทีัศนคติประจําตัวอยู่ จึงไม่จําเป็นที่จะต้องเรียนวิธีปฏิบัติต่อการตัดสินใจ
ทุก ๆ สถานการณ์ทางการตลาดที่เขาเคยประสบหรือได้ยินได้ฟังหรือได้พบเห็นมาแล้วในอดีต 

2) ทัศนคติมีทิศทาง (Consumer Attitudes Have Direction) ทัศนคติเป็นพ้ืนฐานของ
ผู้บริโภคท่ีจะปฏิบัติต่อปัญหาทางการตลาดในทางที่ดีหรือไม่ดีทัศนคติในทางที่ดีจะก่อให้เกิดความโน้ม
เอียงกับผู้บริโภคที่จะปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยา ในทางที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือร้านค้า ทัศนคติในทางไม่ดีจะ
ก่อปฏิกิริยาในทางตรงกันข้ามคือละเว้นที่จะปฏิบัติในบางสถานการณ์แต่ก็มิได้หมายความว่าถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าหรือร้านค้าจะไม่ซื้อสินค้าน้ันหรือซื้อจากร้านค้าน้ันเสมอไป เราต้อง
พิจารณาปัจจัยอ่ืนด้วย เพียงแต่ว่าถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติไม่ดีเกิดขึ้นดังกล่าว เขาก็จะมีความโน้มเอียงที่
จะไม่ปฏิบัติต่อตัวกระตุ้นที่เขาไม่พอใจ นอกจากจะจําเป็นหรือหลีกเลี่ยงไม่ได้เท่าน้ัน ผูบ้ริโภคอาจมี
ทัศนคติที่ดีต่อรองเท้าแต่ในขณะเดียวกันเขาอาจจะไม่มีทัศนคติที่ดีต่อการประกันภัย เน่ืองจากเขาไม่
ต้องการที่จะคิดถึงความตายในขณะนั้นก็ได้ และก็เป็นไปได้เช่นเดียวกันที่ผู้บริโภคจะซือ้รองเท้าและ
ประกัน ทั้ง ๆ ที่ทัศนคติของเขาที่มีต่อสิ่งสองสิ่งที่ไม่เหมือนกัน ดังน้ันอาจจะกล่าวได้ว่าทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อสิ่งใดอาจกลายเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้เช่นเดียวกันกับทัศนคติที่ดีต่อสิ่งต่าง ๆ  

3) ทัศนคติของผูบ้ริโภคมีความเข้มข้นต่างกัน (Consumer Attitude Vary in Intensity) 
การที่เราได้ทราบว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีแนวทางที่ดีหรือไม่ดีน้ันยังไม่เพียงพอ ยังมีความรู้สึกบาง
ระดับที่เก่ียวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคไม่ว่าแนวทางของทัศนคติจะเป็นไปในทางใด เช่น ความชอบ
มากไปถึงน้อย ทัศนคติของผูบ้ริโภคเป็นศูนย์กลางของผลท่ีแสดงออก ผูบ้ริโภคสามารถที่จะประเมิน
ทัศนคติของเขาที่มีต่อผลิตภัณฑ์ว่าดีมาก ดี ดีปานกลาง หรือดี และอาจประเมินได้กับทัศนคติที่ไม่ดี 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคอาจจะแสดงให้เห็นได้ว่าอยู่ในระหว่างจุดหน่ึงของภาพข้างล่าง 
 
ภาพที่ 2.2: ระดับทัศนคติ 
 

 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2555).  พฤติกรรมผู้บรโิภค (ฉบับมาตรฐาน).  กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
  

จากภาพที่ 2.2 จะเห็นได้ว่าจํานวนความโน้มเอียงของผู้บริโภคจะอยู่ในจุดใดจุดหน่ึงในเส้น
ข้างบนน้ี ความโน้มเอียงของผู้บริโภคอาจจะใกล้ความเป็นกลางคือผู้บริโภคไม่มีความโน้มเอียงมากก็

ดีมาก ปานกลาง ไม่ดีมาก 
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ได้ เป็นไปไม่ได้ที่จะวัดอย่างแน่นอนว่าทัศนคติอยู่ในระดับใดคือดีหรือไม่ดี แต่อาจเป็นไปได้ที่จะ
กําหนดตําแหน่งคร่าว ๆ ว่าอยู่ในระหว่างที่ใดที่หน่ึงของเส้นตรงข้างต้นน้ี 

4) ทัศนคติแสดงโครงสร้างได้ (Attitude Display Structure) ทัศนคติของผูบ้ริโภคแสดง
ถึงประเภทของโครงสร้าง ซึ่งมีความสําคัญมากทีเดียว ในการที่จะทําให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค
ง่ายข้ึน โครงสร้างหมายความถึงการมีแบบหรือองค์ประกอบที่เกิดจากความสมดุลระหว่างความเช่ือ
กับความรู้สึกทีบุ่คคลมีอยู่ แมว่้าผู้บริโภคอาจมีทัศนคติหลายอย่างแต่ว่าทัศนคติที่เขารูส้ึกต่อการซื้อใน
สถานการณ์หนึ่ง มักจะใกล้เคียงหรือกันกับที่เขาได้เคยรู้สึกในสถานการณ์ซื้อครั้งก่อนมาบ้างไม่มากก็
น้อยทีเดียว โครงสร้างของทัศนคติจึงเป็นสิ่งสําคัญเป็นเคร่ืองช้ีพฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองจาก
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลในบางครั้งอาจกระทําได้โดยท่ีผู้บริโภคสังเกตพฤติกรรมทั่วไปของเขาเอง 
ตัวอย่างเช่น บุคคลที่เป็นคนหัวโบราณในทางการเมืองก็มักจะหัวโบราณในการแต่งตัว นิสัยการกิน
และการใช้จ่าย พฤติกรรมของบุคคลจะแสดงออกซึ่งรูปแบบโดยอยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติของบุคคล
ที่มีต่อสถานการณ์ต่าง ๆ เราสามารถได้รับจากสิ่งบอกเหตุที่แสดงถึงวิธีการซื้อสินค้าชนิดหน่ึง เช่น 
เสื้อผ้า โดยการสังเกตเห็นการซื้ออ่ืน เช่น รองเท้าของบุคคลได้ 

5) ความสมบูรณข์องทัศนคติมีความผันแปร (Completeness of Attitude Varies) 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะแสดงคุณสมบัติอย่างหน่ึงซึ่งเราเรียกได้ว่าเป็น “ความสมบูรณ”์ 
บางคร้ังอาจเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นจากข่าวสารที่ไม่สมบูรณ ์ซึ่งจากข้อเท็จจริงอันน้ี
ผู้บริโภคจะถือว่าทัศนคติที่เกิดขึ้นน้ันถูกต้องแล้วและนําไปสู่การกระทํา ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจเห็น
ว่าคนซ่อมโทรทัศน์ทํางานไม่ดี ขาดคุณวุฒิในการซ่อมและไม่ซื่อสัตย์ ดังน้ันแนวโน้มทีม่ีต่อความ
สมบูรณ์ เช่นน้ี อาจทําให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีที่อาจมีผลต่อรา้นค้าและการดําเนินงานของกิจการที่จ้าง
คนซ่อมโทรทัศน์น้ีด้วย หรือในกรณีที่ผู้บริโภคมีการพัฒนาทัศนคติที่มีผลต่อโทรทัศน์ตราใดตราหน่ึงว่า
เป็นโทรทัศน์ทีดี่เช่ือถือได้ อาจนําไปสู่การมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าทั้งหมดของผู้ผลิตโทรทศัน์น้ีด้วย เป็น
ต้น บุคคลจะไม่ชอบสิ่งใด ๆ ที่ไม่สมบูรณ์ แต่ก็จะมีแนวโน้มที่จะหาข่าวสารรายละเอียดที่ขาดไปมา
เพ่ิมเติม 

6) ทัศนคติผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติ หมายถึงว่าทัศนคติเป็นไปในทางบวก 
(ชอบ) ทางลบ (เกลียด) หรือเป็นกลาง (เฉย ๆ) บุคคลอาจชอบน้ําขวดบางยี่ห้อและไม่ชอบบางย่ีห้อ 
หรือบางย่ีห้อรู้สึกเฉย ๆ  

7) ทัศนคติอาจแตกต่างกันในเร่ืองการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง (Resistance) ของคน 
ความต้านทานมีต้ังแต่ระดับที่ทัศนคติมีการต่อต้านการเปล่ียนแปลงในระดับตํ่าไปจนถึงมีการต่อต้าน
การเปลี่ยนแปลงในระดับสูง การต้านทานของทัศนคติมีความสําคัญมากในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดทั้งรุกและต้ังรับ (Offensive and Defensive Marketing Strategies) กลยุทธ์ต้ังรับมุ่ง
สนใจทีจ่ะรักษาลูกค้าที่มีอยู่ในปัจจุบันเอาไว้ ในขณะที่กลยุทธ์ในการรุกพยายามรับลูกค้าใหม่เพ่ิมขึ้น 
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ถ้ามองในแง่การต้ังรับการต้านทานของทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจุบันทําให้คู่แข่งต้องใช้ความพยายาม
ในการโจมตี เช่น คู่แข่งใช้การโฆษณาเปรียบเทียบ ในบางกรณีจะต้องใช้ความพยายามที่จะเพ่ิมพูน
ความต้านทานของผู้บริโภคให้เพ่ิมมากขึ้น แต่ถ้ามองในแง่การรุกแล้ว การหาลูกค้าใหม่จะเป็นการง่าย
กว่า โดยพยายามเปลี่ยนทัศนคติ ซึ่งทัศนคติเหล่าน้ีมีการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงน้อยมาก 

8) ทัศนคติสามารถรักษาระดับความม่ันใจ (Degree of Confidence) ได้ ความมั่นใจแสดง
ถึงความเช่ือของบุคคลว่าทัศนคติของเขาถูกต้อง ทัศนคติบางอันอยู่ได้อย่างมั่นใจในขณะที่ทัศนคติอ่ืน
มีความมั่นใจนอ้ยมาก เช่น ทศันคติที่เกิดมาจากประสบการณ์โดยตรงกับผลิตภัณฑ์มักจะยึดถือได้
อย่างมั่นใจมากกว่าทัศนคติที่เกิดโดยประสบการณ์ทางอ้อม เช่น ทัศนคติที่เกิดหลังจากที่ดูโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ใหม ่

การทําความเข้าใจในเรื่องของระดับความม่ันใจและทัศนคติมคีวามสําคัญด้วยเหตุผล 2 ประการ 
คือ ประการแรก มันอาจกระทบต่อความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 
ทัศนคติที่เต็มไปด้วยความมั่นใจโดยปกติจะเช่ือได้ว่าจะช้ีแนะพฤติกรรมได้ในทํานองตรงกันข้าม ถ้า
ความมั่นใจตํ่า ผู้บริโภคอาจทําการเสาะแสวงหาข่าวสารเพ่ิมเติมก่อนที่จะดําเนินการต่อไป ประการที่
สอง ความมั่นใจกระทบต่อความไวในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ทัศนคติทีม่ีความมั่นใจสงู
จะต่อต้านการเปลี่ยนแปลงได้มากกว่า 

ทัศนคติเป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบของแนวความคิดความเช่ือ 
อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ การจัดระเบียบดังกล่าว จะมีลักษณะที่รวมข้ึน
หลังจากที่ได้มีการประเมินเป็นแนวโน้มไปในทางใดทางหน่ึงเสมอ ทั้งน้ีสามารถสรุปคุณลักษณะของ
ทัศนคติได้ ดังน้ี (ธงชัย สันติวงษ์, 2554) 

1) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน
ของแต่ละคน 

2) ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่กําเนิด ตรงกันข้ามทัศนคติจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ
เรียนรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ที่ตนได้เก่ียวข้องอยู่ด้วยในภายนอก และทศันคติจะก่อตัวจากการประเมิน
หลังจากที่ได้เก่ียวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ทั้งหมดน้ีย่อมแสดงว่า ทัศนคติทีม่ีอยู่จะเป็นผลที่
เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรู้ ปัจจัยที่มผีลในการกํากับเป็นทัศนคติดังกล่าวน้ัน ส่วนสําคัญมักจะเกิด
จากอิทธิพลของกลุ่มที่เก่ียวขอ้งด้วย ที่บุคคลน้ัน ๆ ได้รับข่าวสารข้อมูลมา กลุ่มทีส่ําคัญก็คือ กลุ่ม
ครอบครัว และเพ่ือนร่วมงาน หรือกลุ่มทางสังคมท่ีได้ไปเก่ียวข้องด้วย นอกจากน้ีทัศนคติยังขึ้นอยู่กับ
บุคลิกลักษณะ ท่าทาง ซึ่งเป็นผลของการเรียนรู้ที่ได้จากการปฏิบัติตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย 

3) ทัศนคติจะมีลกัษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว
ทัศนคติดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการช่ัวคราว หากแต่จะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
และไม่เปลี่ยนแปลงในทันททีันใดที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป ทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอ่ตัวขึ้นน้ัน จะ
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มีกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุป จัดระเบียบเป็นความเช่ือ การเปลี่ยนแปลงก็ย่อมต้องใช้
เวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกล่าว 

4) ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในทีน้ี่ก็คือ ทัศนคติ
จะมิใช่เกิดขึ้นมาได้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัว หรือเรียนรู้เอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิงถึง
ได้ สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจเป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบนั สิ่งของ ค่านิยม เร่ืองราว
ทางสังคม หรอืแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ 

2.3.4  แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ 
ทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากปัจจัยหลายประการด้วยกัน (ธงชัย  

สันติวงษ์, 2554) คือ 
1) การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคล

หน่ึงกําลังดําเนินการตอบสนองความต้องการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรา่งกายอยู่ ตัวบุคคลดังกล่าว
จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคล หรือสิ่งของทีส่ามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความต้องการของตนได้ 
และในทางตรงกันข้ามจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิให้ตอบสนองความ
ต้องการได้ 

2) ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมพ้ืีนฐานมาจากชนิด และขนาดของข่าวสาร
ข้อมูลทีแ่ต่ละคนได้รับมา รวมทั้งข้ึนอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารข้อมูลอีกด้วย ด้วยกลไก
ของการเลือกเฟ้นในการมองเห็น และเข้าใจปัญหาต่าง ๆ ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่ตัวบุคคล
น้ัน จะทําให้บุคคลน้ันเก็บไปคิดและสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมาได้ 

3) กลุ่มที่เก่ียวข้อง (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่มต่าง ๆ ที่เขา
เก่ียวข้องอยู่ด้วย (เช่น ครอบครัว กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มกีฬา วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ และกลุ่ม
สังคมต่าง ๆ) ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม 

4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณข์องคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของย่อมเป็นส่วนสําคัญ
ที่จะทําให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าสิง่ที่เขาได้มีประสบการณ์มาน้ันจนกลายเป็นทัศนคติได้ เช่น ในกรณขีอง
การซื้อสินค้าเป็นตัวอย่าง ถ้าหากคนใดคนหน่ึงติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแห่งหนึ่ง เขาอาจมี
ทัศนคติที่ดีต่อร้านนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แต่ถ้าหากเกิดความไม่ชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดคร้ัง
หน่ึง ก็อาจทําให้ทัศนคติเปลีย่นไปในทางที่ไม่ดี จนทําให้ไม่กลับไปกินอีกเลยก็ได้ 

5) บุคลิกภาพ หรือลักษณะท่าทาง (Personality) เป็นองค์ประกอบภายในของลักษณะ 
ต่าง ๆ ที่ทําให้บุคคลแตกต่างกัน และทําการกําหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดล้อม หรือหมายถึงการรวม
คุณสมบัติต่าง ๆ ของบุคคลเข้าด้วยกัน เพ่ือทําให้บุคคลมคีวามเด่นพิเศษเฉพาะและสามารถควบคุม
การก่อปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลกับสิ่งแวดล้อมภายนอกและยังควบคุมความสัมพันธ์ของบุคคล
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กับสิ่งแวดล้อมภายนอกดังกล่าวด้วย บุคลิกภาพเป็นส่วนผสมส่วนหน่ึงทีผู่กพันกับส่วนผสมอ่ืน ๆ เช่น 
ทัศนคติ การจูงใจและการรับรู้ เป็นต้น (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2555)  

จากปัจจยัต่าง ๆ ของการก่อตัวของทัศนคติขา้งต้นน้ัน ในความเป็นจริงจะมไิด้มีการเรียงลาํดับ
ตามความสําคัญแต่อย่างใดเลย ทั้งน้ีเพราะปัจจัยแต่ละทางเหล่าน้ี ตัวไหนจะมีความสําคัญมากกว่าน้ัน 
ย่อมสุดแล้วแต่ว่าในการอ้างอิงเพ่ือก่อตัวเป็นทัศนคติน้ัน บุคคลดังกล่าวได้เก่ียวข้องกับสิ่งของหรือ
แนวความคิดที่มีลักษณะแตกต่างกันไปอย่างไร ตัวอย่างเช่น การใช้ยาสีฟันหรือนํ้ามันใสผ่ม จะเป็น
ตราใดก็ตาม เราอาจไม่เคยสนใจเลยว่าใครเขาจะว่าอย่างไร ซึ่งตรงกันข้าม ถ้าเป็นกรณีของการเลือก
อ่านหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหน่ึงเป็นประจํา หรือการเลอืกใช้รถยนต์น้ัน เรากลับจะต้องคํานึงถึงกลุ่ม
คนที่เราเก่ียวข้องว่า เขาจะมองเราเป็นอย่างไร จะเห็นว่าสําหรับกรณีหลังน้ัน ทัศนคติหรือความเช่ือ
ของเรามักจะก่อตัวขึ้นมาโดยมีความสัมพันธ์กับกลุ่มคนที่เราเก่ียวข้องอยู่ด้วยอย่างแน่นแฟ้น ซึ่ง
ตรงกันข้ามกับกรณีของการเลือกใช้ยาสีฟัน และน้ํามันใสผ่ม ทีส่่วนใหญเ่ราจะชอบตราใดย่อมขึ้นอยู่
กับการได้ข้อมูลโฆษณาที่เรารับมาเอง และขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ได้จากการใช้มากกว่า ที่กล่าวมาน้ี
ย่อมแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยใดจะมีความสําคัญต่อการก่อตัวของทัศนคติที่มากน้อยย่อมสุดแล้วแต่ว่า 
การพิจารณาสร้างทัศนคติต่อสิ่งดังกล่าวจะเก่ียวข้องกับปัจจัยมากที่สุด (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2555)  

2.3.5  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์หลักสําหรับนักการตลาด โดยเฉพาะอย่าง

ย่ิงบริษัทที่เป็นผู้นําในตลาด มีความรับผิดชอบต่อสังคม และผู้บริโภคมีความซื่อสัตย์ วัตถุประสงค์ของ
บริษัทดังกล่าวก็คือพยายามรักษาทัศนคติในทางบวกท่ีลูกค้าที่มีอยู่น้ีเพ่ือจะได้เอาชนะข้อเสนอพิเศษ 
และวิธีการหลอกล่อต่าง ๆ ของคู่แข่งขัน (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2555) ซึ่งมปัีจจัยที่ทําใหท้ศันคติของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปมีหลายประการด้วยกัน คือ (ศุภร เสรีรตัน์, 2554) 

1) การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์ (Change in the Product) คือการเปลี่ยนแปลงใน
คุณสมบัติหรือบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่บุคคลสามารถสังเกตเห็นได้ ผู้ขายไม่จําเป็นต้อง
ใช้ความพยายามโน้มน้าวและโต้เถียงกับลูกค้ามากนักว่าสินค้าแตกต่างไปจากเดิม มีหลายสิ่งที่ผู้ขาย
สามารถเปลี่ยนแปลงนอกเหนือไปจากตัวผลิตภัณฑ์ ผู้ขายสามารถเปลีย่นแปลงบริการหรือทัศนคติ
ของพนักงานขาย หรือราคาแต่การเปลี่ยนแปลงที่มีประสทิธิภาพมากคือ การเปลี่ยนทางกายภาพที่
ปรากฏของร้านค้า ความทันสมัยสามารถนําไปสู่ทัศนคติใหม่ที่ลูกค้ามีต่อร้านค้าเช่นเดียวกันกับการมี
ทําเลท่ีต้ังร้านค้าใหม ่

2) การเปลี่ยนแปลงในการรับรู้ (Perception Change) คือการได้รับข้อมูลใหม่ อาจทําให้
ผู้บริโภคมีการปรับปรุงทัศนคติ เพราะว่าเป็นการเปลี่ยนการรับรู้ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือ
สถานการณ์การเปลี่ยนราคาผลิตภัณฑ์ หรอืตัวผลิตภัณฑ์เอง ซึ่งสามารถก่อให้ผู้บริโภคต้องมีการ
ประเมนิความคิดเก่ียวกับผลติภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีใหม่ได้เช่นเดียวกันกับการเปลีย่นการส่งเสรมิการตลาดก็
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สามารถทําให้เกิดประสิทธิภาพที่ดีขึ้นได้ ลักษณะการรับรู้น้ีเป็นความคิดเห็นส่วนบุคคลอาจนําไปสู่ 
การเปลี่ยนทัศนคติก็ได้ ถึงแม้ว่าจริง ๆ แล้วไม่มีอะไรใหม่ในสถานการณ์น้ันเลยก็ตาม สิ่งสําคัญคือผู้บริโภค 
เช่ือว่าสถานการณ์น้ันมีการเปลี่ยนแปลงข้อมลูใหมท่ี่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติเดิมที่มีอยู่อาจถูกละเลย
ไม่สนใจ หรือมีการตีความหมายที่ผิดไปได้ ดังน้ันอาจไม่มีการเปลี่ยนในทัศนคติในขณะที่มีการเปลี่ยนแปลง 
เกิดขึ้น ประสทิธิภาพในการขายหรือการทําแคมเปญโฆษณา สามารถนําไปสู่การรับรู้ที่เปลี่ยนไปใน
การดําเนินงานของบริษทั ในขณะที่การเปลี่ยนแปลงในความเป็นจริงจะเกิดขึ้นหรือไม่ก็ตาม 

3) การเปลี่ยนแปลงในความเข้มแข็งซึ่งมีวิธีการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล แบ่งได้เป็น 3 
ประการดังน้ี 
 3.1) การยอมตาม (Compliance) เป็นวิธีการเปล่ียนแปลงทัศนคติตามทฤษฎี 
การปรับตัวให้เข้ากับสังคมกลา่วคือบุคคลจะเปลี่ยนแปลงทศันคติของตนเองเพราะถูกแรงกดดันจาก
กลุ่มหรือสถานการณ์ในกลุ่มบีบบังคับให้ยอมตามและเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมไปเช่นหญิงสาวที่ได้รับ
การอบรมให้เป็นสุภาพสตรีสงบเสง่ียมเจียมตัวเมื่อไปอยู่ในสังคมท่ีต้องกล้าพูดกล้าแสดงออกถ้าหญิง
สาวผู้น้ันต้องการอยู่ในสังคมนั้นต่อไปก็ต้องเปลี่ยนจากคนเรียบร้อยเป็นคนกล้าพูดโดยเปลี่ยนทัศนคติ
ว่ากล้าพูดกล้าแสดงออกเป็นสิ่งที่ดีเป็นสิ่งที่ควรทําเพ่ือความเจริญก้าวหน้าของตนเอง 
 3.2) การเลียนแบบ (Identification) เป็นวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดจาก
ความศรัทธาหรือชอบตัวแบบก่อนและถ้าตัวแบบมีทัศนคติตรงข้ามกับบุคคลจะเปลี่ยนทัศนคติไปตาม
ตัวแบบได้เช่นบุตรที่ไม่ชอบเข้าสังคมถ้ามารดาที่บุตรรักและศรัทธาชอบเข้าสังคมในทีส่ดุบุตรก็จะทํา
ตัวให้ชอบเข้าสังคมตามไปด้วยหรือมารดาไม่ชอบคนที่ไมม่ีระเบียบบุตรก็จะไม่ชอบคนที่ไม่มีระเบียบ
ตามไปด้วย 
 3.3) ความต้องการท่ีจะเปลี่ยน (Internalization) เป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
เกิดจากบุคคลได้เกิดการเรียนรู้ในสังคมและสามารถมองเห็นการกระทําบางอย่างในสังคมท่ีทําให้เกิด
ความเจริญก้าวหน้าได้เมื่อบุคคลน้ันต้องการความเจริญก้าวหน้าจึงมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของ
เขาไปตามทัศนคติใหม่ทีม่ีอยู่น้ันเช่นบุคคลที่ซื่อสัตย์ต้ังใจทํางานแต่ครั้นอยู่ในสังคมนาน ๆ เข้าพบว่า
ความซื่อสัตย์ไม่เจริญก้าวหน้าเท่าที่ควรแต่คนที่ประจบสอพลอกลับเจริญก้าวหน้ากว่าในที่สุดบุคคล
น้ันก็จะเปลี่ยนไปชอบการประจบสอพลอแทนความซื่อสัตย์ 

จากการวิจัยของ ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท์ (2557) ที่ได้ทําการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ธุรกิจขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ ซึง่ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่า ในฐานะผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารท่ีมีการจัดกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทต่าง ๆ จะต้องมีความแตกต่างกันไป
เน่ืองมาจากทัศนคตของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน และจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติรวมถึง
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งานวิจัยข้างต้น ทําใหผู้้วิจัยสนใจศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ทีจ่ะส่งผลไปสู่การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านที่ทําการศึกษาในครั้งน้ีเช่นกัน 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความรูส้ึกพึงพอใจ 

เชลล่ี (Shelly, 1975 อ้างใน วัชราภรณ์ จันทร์สุวรรณ, 2555, หน้า 11) ได้ให้ความหมายที่
แตกต่างออกไปว่า ความรู้สึกพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่ซับซอ้นสองแบบของมนุษย์ มีทั้งความรู้สึก 
ด้านบวกและความรู้สึกด้านลบ ความรู้สึกในเชิงบวกของมนุษย์เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วทําใหม้ี
ความสุขอาจกล่าวได้ว่าความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ และความสุข มคีวามสัมพันธ์กันอย่าง
ซับซ้อน ซึ่งความสัมพันธ์น้ีก่อให้เกิดระบบความรู้สึกพึงพอใจ โดยความรู้สึกพึงพอใจของแต่ละบุคคล
จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อคนคนน้ันมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ เมื่อจุดมุ่งหมายหรือสิ่งที่
เขาต้องการบรรลุจุดหมายในระดับใดระดับหน่ึง ย่ิงถ้าสามารถบรรลุจุดมุง่หมายที่เขาวางไว้ได้ใน
ระดับสูงความรู้สึกทางบวกก็จะมีมาก และก็ให้เกิดความสุข ในทางตรงกันข้ามหากการตอบสนองต่อ
การบรรลุจุดมุง่หมายน้ันเป็นไปในทิศทางลบ ความรู้สึกทางลบก็จะเพ่ิมเข้ามา และทําให้เกิดความไม่
พึงพอใจในที่สดุ จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับความหมายของความรู้สึกพึงพอใจ ผู้ศกึษาสรุปได้จาก
สิ่งที่ค้นคว้าได้ว่า ความรู้สึกพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกและทัศนคติในแง่บวกของแต่ละบุคคล ซึ่ง
ความรู้สึกพึงพอใจน้ันจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ บุคคลคนน้ันได้รับการตอบสนองเป็นไปตามที่เขาคาดหวัง
ไว้ แต่หากการตอบสนองน้ันไม่ได้เป็นไปตามที่บุคคลคนน้ันคาดหวังไว้ ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสนิใจใชบ้ริการ 

2.5.1  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
การตัดสนิใจซือ้เป็นกระบวนการทางความคิดของผู้บรโิภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ

ต่าง ๆ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคน้ันไม่สามารถเกิดขึ้นได้ทันที จําเป็นจะต้องมีกระบวนการคิด
เป็นลําดับข้ันตอน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ผลของกระบวนการทั้งหมดน้ันจะก่อให้เกิดประสบการณ์แก่
ผู้บริโภคได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ ซึ่งการตัดใจซื้อในคร้ังก่อนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ในครั้งถัดไป
อีกด้วย (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) โดยกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่
แสดงถึงความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างเป็นขั้นตอน โดยนักวิชาการส่วนใหญ ่ได้
แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็นทั้งหมด 5 ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี คือ การรับรู้และ
ตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ
ซื้อ ซึ่งมรีายละเอียดดังต่อไปน้ี (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  



25 

1) การรับรู้และตระหนักถึงปัญหา (Problem/ Need Recognition) เป็นข้ันตอนแรกใน 
กระบวนการตัดสินใจเกิดจากความรู้สึกแตกต่างจากสภาพความเป็นจริงและสภาพที่ต้องการอย่าง
ชัดเจนจนทําให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักในปัญหานั้น ๆ นําไปสู่การหาหนทางที่จะทําให้สภาพความ
เป็นจริงเทียบเท่ากับสภาวะที่ต้องการ ซึ่งตัวกระตุ้นน้ีสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งจากภายในตัวผู้บริโภคเอง
หรือตัวกระตุ้นภายนอก (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) โดยสิง่กระตุ้นภายในจะต้องเป็นความต้องการ
ของมนุษย์โดยธรรมชาติแต่สิ่ง กระตุ้นภายนอกน้ันจะมาจากผู้ผลิตสินคา้และบริการต่าง ๆ เพ่ือ
กระตุ้นความสนใจจากผู้บริโภค (Kotler, 2000 อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) และการสร้างแรง
กระตุ้นต่าง ๆ น้ัน นักการสื่อสารทางการตลาดจะต้องคํานึงถึงผู้บริโภคว่าแต่ละบุคคลมีความต้องการ
ที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคจะช่วยทําให้การสื่อสารเพ่ือสร้างความต้องการ
กับผู้บริโภคมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น และหากสิ่งกระตุ้นที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตระหนัก
ถึงความต้องการภายในตนเองได้อีกด้วย (Ferrell & Hartline, 2008 อ้างใน ปณิศา มจีินดา และ 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2554)  

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะเริ่มต้นเข้าสู่ขั้นตอนน้ีหลังจากเกิด
การตระหนักถึงปัญหา โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารในตัวเองก่อน โดยอ้างอิงจากประสบการณ์
และข้อมูลที่ได้เคยพบเห็นมาเพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจ แต่ถา้หากผู้บริโภคมีข้อมูลไม่เพียงพอต่อการ
ตัดสินใจ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก โดยข้อมูลข่าวสารภายนอกสามารถแบ่งได้ 3 
ประเภท คือ แหล่งข้อมูล ข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น ลําดับต่อไป คือ 
แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น ข้อมูลทติุยภูมิที่เผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ และประการท่ีสาม คือ 
แหล่งข้อมูลทีนั่กการตลาดครอบครอง ซึ่งเป็นข้อมูลจากผู้ผลิตสินค้าหรอืบริการผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สือ่ 
ณ จุดขาย สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการเลือกทั้งหมด 3 ลกัษณะ คือ เลือกโดยอาศัยพ้ืนฐานของความรู้สกึ 
(Affective Choice) การเลือกแบบนี้จะขึ้นอยู่กับอารมณ์และความชอบ ไม่มีกฎเกณฑ์ตายตัวในการ
ตัดสินใจ ลักษณะที่สอง คือ เลือกโดยต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของคุณลักษณะ (Attribute-Based Choice) 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณลักษณะในแต่ละตราสินค้า ลักษณะสุดท้าย คือ เลือกโดยต้ังอยู่บนพ้ืนฐาน
ของทัศนคติ (Attitude-Based Choice) ผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยใช้ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
เป็นต้น ดังน้ัน ในสินค้าหรือบริการที่มีระดับของการมีส่วนร่วมในการซื้อสูง ควรใช้กระบวนการ 
การสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากที่สุด โดยสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือของผู้บริโภค
ให้มีระดับส่วนร่วมในการซื้อตํ่า มีวิธีการเลือกอีกหน่ึงรูปแบบที่ แบล็คเวล (Blackwell, 2007) ได้กล่าว
ไว้มี 2 รูปแบบ วิธีแรกคือ การประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจํา คือใช้การประเมินจากข้อมูลที่มีอยู่หรือ
ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ความรู้สกึจะอยู่ในความทรงจําอยู่แลว้เมื่อถึงเวลาทีต้่องตัดสินใจก็จะ



26 

สามารถเลือกได้ทันที วิธีที่สอง คือ การสร้างวิธีประเมินแบบใหม่ แบ่งออกเป็นสองแบบย่อย คือ  
การจัดประเภทเป็นการประเมินจากสิ่งทีถู่กจัดหมวดหมูไ่ว้แล้วและนํามาเปรียบเทยีบและส่งผลต่อ 
การตัดสนิใจของผู้บริโภค ส่วนแบบสุดท้าย คือ การพิจารณาทีละส่วน เป็นการประเมินจุดเด่นจุดด้อยของ
ผลิตภัณฑ์โดยการคํานึงถึงประสบการณ์ทีจ่ะได้รับในอนาคต (ชูชัย สมทิธิไกร, 2556) ซึ่งทั้งสองวิธีมี
ความแตกต่างกันในแง่มมุของการแบ่งตัวแปรในการแบ่งประเภท โดยภาวิณี จะแบ่งโดยการใช้ตัวแปร
ในการแยกวิธีที่ไม่ซับซ้อนสามารถเข้าใจได้ง่าย แต่วิธีของ แบลค็เวล (Blackwell, 2007) จะเน้นไปที่
กระบวนการประเมินทางเลือกในขณะท่ีตัดสนิใจ  

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือกระบวนการตัดสินใจทีผู่้บริโภคเลือกสินค้า
และบริการที่ชอบท่ีสุดโดยจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy) โดยการต้ังใจซื้อน้ันประกอบ
ไปด้วย อารมณ์ ความรู้สึกและทัศนคติที่มคีวามมั่นใจในความต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการที่เลือกไว้
ในอนาคต โดยกําหนดเป็นแผนการต้ังไว้ล่วงหน้า แต่ต้องระมัดระวังไม่ให้เกิดปัจจัยแทรกแทรงคือทัศ
คติของบุคคลอ่ืน เช่น ทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าคนรอบข้าง และอีกหน่ึงปัจจัยคือสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดหมาย อาจทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ เช่น ปัญหาเร่ืองงบประมาณ สถานที่ซื้อสินค้า
ไม่สะดวก เป็นต้น (Kotler, 2003 อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคได้ผ่านการใช้สินค้า 
หรือบริการไปแล้ว สามารถเปรียบเทียบได้ว่าตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ หากสินค้าหรือบริการ 
มีคุณค่าเทียบเท่ากับหรือสูงกว่าที่ผู้บริโภคคาดไว้ก็มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ํา พฤติกรรมในช่วง
น้ีจะมีความสําคัญในการลดความไม่มั่นใจของผู้บริโภคลง ดังน้ัน จึงต้องทําการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง
เพ่ือสร้างความมั่นใจและลดความขัดแย้งที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค โดยสามารถเปลี่ยนประสบการณ์ที่ไม่
ดีให้กลับมาดีขึน้เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต  

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจมีหลายประการ หากต้องการสื่อสารเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื้อหรือเกิดทัศนคติเชิงบวกควรทําการสื่อสารโดยใช้ปัจจัยดังต่อไปน้ี  

1)  บริบททางสังคมและวัฒนธรรม เป็นบริบทโดยรอบของผู้บริโภคท้ังสังคมและวัฒนธรรม 
ที่ผู้บริโภคต้องปฏิบัติตามเพ่ือไม่ให้เกิดความแตกต่างในการอยู่ในสังคมหรือวัฒนธรรมน้ัน ๆ รวมถึง
การบอกต่อของคนในสังคมโดยเฉพาะบุคคลใกล้ชิดน้ันมีอิทธิพลมาก โดยมลีักษณะคล้ายกับกลุม่อ้างอิง 
ที่เป็นตัววัดและตัวเปรียบเทียบ จนทําให้เกิดแรงผลักดันให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมตามท่ีแบรนด์กําหนด 
โดยกลุ่มอ้างอิงและผู้นําทางความคิดมักจะมีประสบการณ์ที่เกี่ยวกับสนิค้าและบริการเป็นอย่างดี  

2) ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยทั่วไปที่มีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคล รวมถึงอายุ เพศ 
และความต้องการในเรื่องต่าง ๆ ทีแ่ตกต่างกัน รวมถึงสภาวะแวดล้อมการเลี้ยงดูและประสบการณ์ที่
ผ่านมาก็มีผลต่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความเช่ือที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งด้านบวก
และด้านลบ อีกทั้ง แรงจูงใจที่เป็นแรงกระตุ้นภายในก็เป็นอิทธิพลในตัวบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเช่นกัน  



27 

3) ปัจจัยด้านสถานการณ์ เป็นอิทธิพลจากสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงที่ส่งผลให้ผู้บริโภค 
มีความต้องการในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน โดยในขณะน้ันมีความต้องการตรงกับตัวผลิตภัณฑ์น้ันพอดี 
เช่น อยากด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงสมองในช่วงสอบ หรือหากมีสถานการณ์ทีส่มควรใช้ เช่น ผลิตภัณฑ์ที่
ออกมาในเทศกาลต่าง ๆ รวมถึงสถานการณ์ในการเปิดรับสื่อก็สามารถมีอิทธิพลได้เช่นกัน  

จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยเห็นว่า การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เป็นกระบวนการค้นหาข้อมลู (Information Search) ซึ่งผูบ้รโิภคจะเริม่ต้น
เข้าสู่ขั้นตอนน้ีหลังจากเกิดการตระหนักถึงปัญหา โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารในตัวเองก่อน 
โดยอ้างอิงจากประสบการณ์และข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้เคยพบเห็นมาเพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจ แต่ถ้าหาก
ผู้บริโภคมีข้อมลูไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก ซึ่งปัจจุบัน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีบทบาทและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่ง
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่น่าสนใน ทั้งผู้วิจัยจึงได้
นํากระบวนการตัดสินใจซื้อทัง้ 5 ขั้นตอนมาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาและประกอบการต้ังคําถาม 
เพ่ือค้นหาผลการศึกษาในการวิจัย 
 
2.6  ตัวอย่างการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

การรีวิว หมายถึง การแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียนในเรื่องที่ตนมีประสบการณ์พบเจอมา 
ซึ่งอาจแตกต่างจากผู้อ่ืนได้ตามความช่ืนชอบส่วนบุคคล และจากหัวข้อที ่1 เรื่องสือ่สังคมออนไลน์ได้
กล่าวถึงการแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ตามเน้ือหาที่ผู้บริโภค ใน 6 ประเภทน้ัน ผู้วิจัยจึงขอ
กล่าวถึงตัวอย่างการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
ดังน้ี 

2.6.1  Blog หรือ Web Blog 
Blog หรือ Web Blog คือ เว็บไซต์ให้พ้ืนที่สว่นตัวแก่ผู้ใช้บริการ โดยมีฟังก์ช่ันต่าง ๆ ให้เลือก 

ใช้งาน เช่น พ้ืนที่สําหรับเขียนประวัติ เขียนบทความ โพสต์รูปหรือวิดีโอ กระดาน ปรับแต่งหน้าตาได้
เหมือนเว็บไซต์ สามารถจดทะเบียนเป็นช่ือเจ้าของได้ เช่ือมต่อ Social Network เช่น Facebook 
Tweeter Goolgle ได้ Blog หรือ Web blog ที่เกี่ยวกับการรีวิวร้านอาหารและเป็นท่ีรู้จักกันอย่าง
กว้างขวางในสังคมออนไลน์ไทย ได้แก่ วงใน (Wongnai) Edtguide และในที่น้ี ผู้วิจัยขอกล่าว
รายละเอียดของวงใน (Wongnai) เป็นสําคัญ 

วงใน (Wongnai) คือ เว็บบล็อกที่เป็นแหล่งรวบรวมการรีวิวร้านอาหารของสมาชิกต่าง ๆ 
ช่วยให้ผู้ใช้งานมีความสะดวกในการค้นหารา้นค้า ด้วยการพิมพ์ข้อความสําคัญ (Keyword) ในเรื่อง 
ที่ตนเองต้องการทราบ เน้ือหาการรีวิวจะมาจากผู้ที่ไปรับประทานอาหารร้านนั้นจริง ๆ อีกทั้งยังมี 
การเช่ือมต่อกับ Social Network ต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้
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จากหลายช่องทาง และยังได้มีการพัฒนารูปแบบการนําเสนอในลักษณะของแอพพลิเคช่ันอีกด้วย  
การรีวิวนั้น แบ่งได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ การรีวิวโดยลูกค้าที่เคยรับประทานร้านอาหารนั้น ๆ และ 
การรีวิวโดยทีมงานวงใน 

1) การรีวิวโดยลูกค้า ผูท้ี่ต้องการรีวิวต้องทําการลงทะเบียนสมัครสมาชิกเพ่ือสร้างเพจส่วนตัว 
ดังภาพที่ 2.3 ภายในเพจจะระบุข้อมูลต่าง ๆ ของสมาชิกที่เก่ียวกับการรีวิวร้านอาหาร เช่น จํานวน
บทความรีวิว จํานวนรูปถ่ายที่ลง จํานวนสถานที่ที่ไป จํานวนร้านค้าที่ช่ืนชอบ อีกทั้งยังสามารถสร้าง
เครือข่ายเพ่ือนภายในเว็บบล็อกเพ่ือติดตามและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้อีกด้วย 
 
ภาพที่ 2.3: หน้าเพจส่วนตัวของลูกค้าสมาชิกเว็บบล็อกวงใน 
 

 
 

ที่มา: Wongnai.  (2559 ก).  เพจส่วนตัวสมาชิกเว็บบล็อกวงใน.  สืบค้นจาก 
https://www.wongnai. com/users/ff808081353c837001354d7bb0e251df. 

 
ภาพที่ 2.4: ตัวอย่างการรีวิวร้านอาหารโดยลูกค้าเว็บบล็อกวงใน 
 

 
 

ที่มา: Wongnai.  (2559 ข).  การรีวิวร้านอาหารโดยลูกค้าเว็บบล็อกวงใน.  สบืค้นจาก 
https://www.wongnai.com/reviews/b6f61270a67d4e26aa32edfd1e1a27f2. 
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ภาพที่ 2.4 แสดงการรีวิวร้านอาหารโดยลูกค้าที่ไปรับประทานร้านอาหารน้ัน การรีวิวจะเป็น
รูปแบบการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวด้วยข้อความ ระดับความพึงพอใจด้วยจํานวนรูปดาว ( ) 
เมนูเด็ด รูปภาพ ราคาต่อหัว ( ) และความเหมาะสมของสถานที่กับสมาชิกที่ไป  
( ) เพ่ือใหผู้้อ่านได้เข้าใจง่ายขึ้น 

ข้อดีของการอ่านรีวิวจากลูกค้าที่ไปรับประทาน คือ ทําใหผู้้อ่านได้ทราบข้อมูลเก่ียวกับ
ร้านอาหารที่แท้จริง ซึ่งมทีั้งคําติเตียนและคําชม โดยไม่มีการโฆษณาใด ๆ แอบแฝง ผู้อ่านจึงมี
แนวโน้มที่จะเช่ือการรีวิวจากผู้ที่เคยไปรับประทานจริงค่อนข้างมาก 

2) การรีวิวโดยทีมงานวงใน นอกจากลูกค้าทั่วไปจะสามารถเขียนรีวิวร้านอาหารที่ตนได้ไป
แล้วน้ัน ทมีงานของเว็บบล็อกวงในยังมีการเขียนบทความรีวิว เพ่ือแนะนําร้านอาหารต่าง ๆ ไว้เป็น
ทางเลือกให้กบัลูกค้า โดยลกัษณะของบทความจะเป็นการแนะนํากลุ่มร้านอาหารตามประเภทอาหาร 
เช่น 10 ร้านอาหารทะเลสุดแซบในกรุงเทพฯ 10 ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพสุดเด็ด หรือ 10 ร้านกาแฟ
บรรยากาศดี เป็นต้น ดังแสดงให้เห็นในภาพที่ 2.5 

จุดเด่นของเว็บบล็อกวงใน คือ การเช่ือมโยงและการจัดกลุ่มของการรีวิวต่าง ๆ เช่น การรวบรวม 
รีวิวของลูกค้าหลาย ๆ คนเกีย่วกับร้านอาหารน้ัน ๆ สร้างขึ้นมาเป็นอีกหนึ่งเพจ ที่แสดงรายละเอียด
เก่ียวกับร้าน เช่น รูปภาพ สถานที่ต้ัง เบอร์โทรศัพท์ เวลาเปิดทําการ การบริการที่จอดรถ ความเหมาะสม 
กับเด็ก ระดับราคาอาหาร เป็นต้น อีกทั้งยังรวบรวมสถิติการรีวิวของลูกค้าอีกด้วย 
 
ภาพที่ 2.5: ตัวอย่างการรีวิวร้านอาหารโดยทีมงานเว็บบล็อกวงใน 
 

 
 

ที่มา: Wongnai.  (2559 ค).   นั่งชิลล์ จิบกาแฟ กับ 10 ร้านกาแฟบรรยากาศดี  เมนูเด็ด.  สบืค้นจาก 
https://www.wongnai.com/listings/chilled-coffee-shop.      
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2.6.2  Twitter และ Micro blog 
Twitter คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์จําพวก Micro blog ที่ผูใ้ช้ต้องทําการลงทะเบียนสมัคร

สมาชิกก่อนใช้งาน และสามารถส่งข้อความ (Tweet) ยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร การอ่านรีวิวร้านอาหาร
ผ่าน Twitter นั้น ทําได้ 2 ทาง โดยการติดตาม (Follow) Twitter ของผู้ที่ทําการรีวิว หรือการค้นหา
จากคําสําคัญ ตัวอย่าง Twitter เก่ียวกับการรีวิวร้านอาหาร ได้แก่ @aroii อร่อยบอกต่อ @aroidotcom 
@aroibangkok  
 
ภาพที่ 2.6: หน้าเพจ Twitter ของผู้รีวิวร้านอาหาร 
 

 
 
ที่มา: aroii อร่อยบอกต่อ.  (2559).   หน้าเพจ Twitter ของ @aroii อร่อยบอกต่อ.  สืบค้นจาก 

https://twitter.com/aroii?lang=th.      
 

จากภาพที่ 2.6 คือหน้าเพจ Twitter ของ @aroii อร่อยบอกต่อ ที่มีผู้ติดตาม (Follower) ถึง 
313,000 คน รูปแบบการรีวิว (Tweet) ทําได้โดยเจ้าของเพจ และการ Retweet ข้อความของผู้อ่ืน 
ผู้ติดตามสามารถตอบกลับได้โดยแสดงความคิดเห็นต่อ Tweet นั้น ๆ หรือการกด Like 
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ภาพที่ 2.7: การรีวิวอาหารผ่าน Twitter 
 

 
 
ที่มา: aroii อร่อยบอกต่อ.  (2559).   หน้าเพจ Twitter ของ @aroii อร่อยบอกต่อ.  สืบค้นจาก 

https://twitter.com/aroii?lang=th.      
 

ข้อดีของ Twitter คือ ผู้รีวิวสามารถสร้างกระแสความสนใจร่วมกันกับผู้ใช้อ่ืน ๆ ได้ ผ่าน 
แฮชแท็ก (Hashtag) เช่น #จะไปกิน #ถูกบอกต่อ #อร่อยบอกต่อ ซึ่งแฮชแท็กดังกล่าวจะทําการ
รวบรวมข้อความและรูปภาพของ Tweet ทีเ่ก่ียวกับเรื่องน้ัน ๆ ทําใหผู้้อ่านได้ทราบข้อมูลจากหลาย
แหล่งได้ 

ข้อเสียของ Twitter คือ การเป็น Micro blog ที่จํากัดข้อความการ Tweet แต่ละครั้งไม่เกิน 
140 ตัวอักษร ผู้ใช้จึงต้อง Tweet สั้น ทําใหส้ื่อความหมายได้ไม่ดีพอ อาจก่อให้เกิดการเข้าใจผิดกับ
ผู้อ่านรีวิวได้ 

2.6.3  Social Network 
Social Network เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร และที่กําลังได้รับ

ความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน คือ Facebook ที่ผู้ใช้สามารถติดตามอ่านรีวิวร้านอาหารได้โดย
การเป็นเพ่ือนหรือกด Like เพจ Facebook ของผู้รีวิว หรือแม้กระทั่งการอ่านรีวิวจากเพ่ือนของตน 
ตัวอย่างเพจ Facebook ที่เน้นในเรื่องของการรีวิวร้านอาหาร ได้แก่ น้าอ้วนชวนหิว (จํานวนผู้กด 
Like 327,438 คน) รวมโปรโมช่ันและรีวิวร้านอาหาร (จํานวนผู้กด Like 221,535) EatAroi (จํานวน
ผู้กด Like 36,343 คน) Wongnai (จํานวนผู้กด Like 1,820,423 ข้อมูล ณ วันที ่28 มิถุนายน 2559) 
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ภาพที่ 2.8: หน้าเพจ Facebook ของผู้รีวิวร้านอาหาร 
 

 
 
ที่มา: น้าอ้วนชวนหิว.  (2559).   หน้าเพจ Facebook น้าอ้วนชวนหิว.  สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/hungryfatguy/.      
 

ผู้รีวิวสามารถนําเสนอเรื่องที่ต้องการรีวิวได้โดยการโพสต์ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอในหน้า
เพจของตนเอง ผู้อ่านสามารถโต้ตอบกับผู้รีวิวได้โดยการแสดงความคิดเห็นตอบกลับ (Comment) 
การกด Like และหากผู้อ่านเห็นว่าเรื่องดังกล่าวมีประโยชน์ต่อผู้อ่ืน กจ็ะทําการกด Share เพ่ือเผยแพร่
บทความให้เพ่ือนของตนรู้ 

 
ภาพที่ 2.9: การรีวิวร้านอาหารผ่าน Facebook 
 

 
 
ที่มา: น้าอ้วนชวนหิว.  (2559).   หน้าเพจ Facebook น้าอ้วนชวนหิว.  สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/hungryfatguy/.      



33 

ข้อดีของ Facebook คือ เป็นสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมที่สุด มีผู้ใช้คนไทยถึง 34 ล้านคน
(https://googleanalyticsthailand.wordpress.com) ทําใหผู้้อ่านรีวิวสามารถทราบความคิดเห็น
อันหลากหลาย 

2.6.4  Media Sharing 
YouTube เป็นหน่ึงใน Media Sharing ที่ได้รับความนิยมจากผู้ใช้ทั่วโลก ให้บริการทั้งใน

รูปแบบเว็บไซต์และแอพพลิเคช่ัน โดยผู้ใช้สามารถอัพโหลดภาพวิดีโอ เปิดดูภาพวิดีโอ และแบ่งภาพ
วิดีโอให้ผู้อ่ืนได้โดยมีเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ สําหรับผู้ที่ค้นหาการรีวิวร้านอาหารน้ัน สามารถทําได้โดยการ
พิมพ์คําสําคัญในช่องค้นหา (Search) 
 
ภาพที่ 2.10: การรีวิวร้านอาหารผ่าน YouTube 
 

 
 
ที่มา: แอริกะพากิน.  (2559).   รีวิว ร้านอาหารเด็ด แซว บะหมีต้่มยํา สุขุมวิท49.  สืบค้นจาก 

https://www.youtube.com/watch?v=CyA9wvsO55k.      
 

ข้อดีของ YouTube คือ การค้นหาภาพวิดีโอที่มีที่มาจากทั่วโลกได้ โดยไม่ต้องสมัครสมาชิก 
จึงทําให้สามารถเข้าถึงผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทุกคนได้ แต่มีข้อเสยี คือ เน่ืองจากข้อความท่ีสื่อสารเป็นภาพ
วิดีโอที่ต้องใช้ข้อมูล (Data) อินเทอร์เน็ตสูงมาก ผู้ใช้ทีม่ีขอ้มูล (Data) ไม่เพียงพอ อาจไม่สามารถ
รับชมภาพได้ 

2.6.5  Social News and Bookmarking 
Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมและเช่ือมโยงบทความหรือเน้ือหาใน

อินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่งและมีการให้คะแนนจากผู้ใช้คนอ่ืน ๆ เพ่ือร่วมกันตัดสินใจว่าเน้ือหาใดเป็นที่
น่าสนใจมากที่สุด ตัวอย่าง Social New and Bookmarking ของไทย ได้แก่ http://tophit.sanook.com/ 
ซึ่งได้รวบรวมเว็บไซต์ และบทความต่าง ๆ บนอินเตอร์เน็ต และทําการจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่ เช่น 
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การศึกษา ธนาคารและสถาบันการเงิน การแพทย์และสุขภาพ ธุรกิจ อินเทอร์เน็ต ท่องเที่ยว และยาน
ยนตร์ เป็นต้น  

ผู้อ่านรีวิว สามารถค้นหาสิ่งทีส่นใจได้ 2 ทาง คือ การพิมพ์ข้อความสําคัญในช่องค้นหา และ
การเลือกเข้ากลุ่มข้อความท่ีทางเว็บไซต์จัดหมวดหมู่ไว้ให ้
 
ภาพที่ 2.11: การเข้าถึงบทความในอินเทอร์เน็ตผ่านการค้นหาบน Bookmarking  
 

 
 
ที่มา: Sanook.  (2559 ก).   Sanook Search สารบัญเว็บไทย.  สืบค้นจาก http://dir.sanook.com/.      
 
ภาพที่ 2.12: การเข้าถึงบทความในอินเทอร์เน็ตผ่านหมวดหมู่ต่าง ๆ บน Bookmarking  
 

 
 
ที่มา: Sanook.  (2559 ข).   การเข้าถึงบทความในอินเทอร์เน็ตผ่านหมวดหมูต่่าง ๆ.  สืบค้นจาก 

http://dir.sanook.com/ท่องเที่ยว/ร้านอ.      
 

ข้อดีของ Social News และ Bookmarking คือ การรวบรวม จัดเก็บสารสนเทศออนไลน์ 
เพ่ือการใช้งานที่สะดวก รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก มีการแบ่งหมวดหมู่ และเช่ือมโยงเว็บไซต์หรือเน้ือหา
บนเว็บไซต์เข้าไว้ด้วยกัน อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันลิงค์ที่น่าสนใจแก่เพ่ือนได้ 
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ข้อเสียของ Social News และ Bookmarking คือ บางเพจหรือบางเว็บไซต์อาจจะไม่ถูกค้น
เจอ เพราะการเช่ือมโยงบางตอนขาดหายไป อีกทั้งในปัจจุบันคุณภาพของเว็บ Social News และ 
Bookmarking ของไทยยังไม่ถูกพัฒนาอย่างเป็นจริงเป็นจัง จึงได้รับความนิยมไม่มากนักเมื่อเทียบกับ
สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ 

2.6.6  Online Forum 
ออนไลน์ฟอรั่ม (Online Forum) หรือเว็บบอร์ด (Webboard) คือ เว็บไซต์ที่ใช้สําหรบัการ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น บทสนทนา การพูดคุย การอภิปรายในสังคมออนไลน์ แบบ 2 ทาง มีช่ือเรยีก
กันหลายอย่าง เช่น กระดานข่าว กระดานข่าวสาร กระดานสนทนา เมสเซจบอร์ด เป็นต้น 
ออนไลน์ฟอรั่ม (Online Forum) ที่ได้รับความนิยมสูงในสังคมออนไลน์ของไทย คือ พันทิป (Pantip) 
ที่ให้บริการแกส่มาชิกได้สามารถต้ังกระทู้เพ่ือพูดคุยและสอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกท่านอ่ืน โดย
แบ่งหัวข้อกระทู้ออกเป็นห้องหมวดหมู่ต่าง ๆ 35 ห้อง เช่น ห้องก้นครัว ห้องกล้อง ห้องการ์ตูน ห้อง
ไกลบ้าน ห้องโต๊ะเคร่ืองแป้ง เป็นต้น ผู้อ่านรีวิว สามารถคน้หาสิ่งที่สนใจได้ 2 ทาง คือ การพิมพ์
ข้อความสําคัญในช่องค้นหา และการเลือกเข้ากลุ่มข้อความท่ีทางพันทิปจัดหมวดหมู่ไว้ให ้
 
ภาพที่ 2.13: การรีวิวร้านอาหารบนเว็บไซต์พันทิป 
 

 
 
ที่มา: Pantip.  (2559 ก).   Review กุ้งถัง Koong Tung @JJ Green.  สืบคน้จาก https://pantip. 

com/topic/35314442.      
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จากภาพที่ 2.13 ผู้เขียนกระทูร้ีวิวสามารถใหข้้อมูลเก่ียวกับร้านอาหารได้หลากหลายตาม
ความคิดเห็นส่วนตัว เช่น เน้นการลงรูปภาพ เน้นการบรรยาย มีการให้รายละเอียดเมนูของร้าน แผน
ที่ร้าน แม้แต่ราคาอาหาร นอกจากน้ี สมาชิกท่านอ่ืนยังสามารถร่วมแสดงความคิดเห็นตอบกระทู้นั้น ๆ 
ได้ โดยการแสดงความคิดเห็นตอบ (Comment) และการกดแสดงความรู้สึก ดังภาพที่ 2.14 
 
ภาพที่ 2.14: การตอบกระทู้บนเว็บไซต์พันทิป 
 

 
 
ที่มา: Pantip.  (2559 ข).   เปิดประตูสีชมพูทะลุมิติไปกินป้ิงย่างที่ Gyunobi (กิวโนบิ) เมืองทองธานี.  

สืบค้นจาก https://pantip.com/topic/35282539.      
 

ข้อดีของออนไลน์ฟอรั่ม (Online Forum) คือ เป็นช่องทางในการติดต่อ ประกาศข่าวสาร
ข้อมูล และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจนเกิดเป็นอีกหนึ่งสังคมของผู้ที่มีความสนใจร่วมกันได้ มีการใช้
งานที่ง่าย แม้จะเป็นเพียงผู้เริ่มต้น 

ข้อเสียของออนไลน์ฟอรั่ม (Online Forum) คือ อาจเป็นเคร่ืองมือของผู้ไม่ประสงค์ดี ทําการ
โพสต์ข้อความเท็จ ทําให้เกิดความเสื่อมเสียได้ อาจเป็นช่องทางการหากินของมิจฉาชีพได้ การเป็น
ระบายอารมณ์ที่เกินขอบเขตจนกลายเป็นเรื่องไม่มีสาระและผู้ส่งข้อความไม่แสดงความรับผิดชอบต่อ
ข้อความน้ันได้ 

จะเห็นได้ว่า การรีวิวหรือการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) นั้น 
ก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งกับผู้บริโภคและเจ้าของกิจการร้านอาหาร กล่าวคือ ทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่
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หลากหลายจากผู้ที่เคยไปใช้บริการร้านอาหารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ สามารถถามความคิดเห็น
จากผู้ใช้อ่ืน ๆ ได้ และมีประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการในเรื่องการช่วยประชาสัมพันธ์ร้านค้า การเพ่ิม
ช่องทางในการติดต่อกับผู้บริโภค เป็นต้น 

 
2.7  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ศึกษาการวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เน้ือหาและการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย ผลการศึกษาสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะ Facebook คือประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้รู้จักและนิยมใช้มากที่สดุ ทั้งน้ี รูปแบบ
ในการนําเสนอสารของสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า Facebook คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีรปูแบบโดดเด่น
ที่สุด โดยเฉพาะรูปแบบการให้ผู้รับสารมสี่วนร่วม (Interactive) ที่สามารถทําการสื่อสารแบบ VDO 
Call ได้ ด้านเน้ือหาการใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ัน มีลักษณะของการใช้สื่อเพ่ือเสริมกับการใช้สื่อเดิม 
เป็นลักษณะที่พบมากที่สุด และเน้ือหาในการแสดงตัวตนที่พบ คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ใช้ช่ือ หรือ
รูปภาพของตนเองในการใช้สื่อสังคมออนไลน์และภาษาที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นภาษาพูด ทั้งน้ี ความสัมพันธ์
ระหว่างคู่สื่อสารส่วนใหญ่อยู่ในระดับเร่ิมต้นความสัมพันธ์คือบุคคลทั่ว ๆ ไปหรือเพ่ือนใหม่และไม่มี
การต้ังกฎ บรรทัดฐานหรือกติกาการใช้งานไว้ ด้านวัตถุประสงค์การใช้สือ่สังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างใช้สื่อเพ่ือการพูดคุย สนทนามากท่ีสดุ รองลงมาคือ ใช้เพ่ือความบันเทิงและใช้เพ่ือรับรู้เหตุการณ์
ต่าง ๆ ซึ่งส่งผลกระทบเชิงบวก ทําให้ได้รู้เหตุการณ์ได้อย่างรวดเร็ว สามารถช่วยให้การตัดสินใจที่จะ
ทําสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน และช่วยให้ได้กลับไปคุยกับเพ่ือนเก่า พบปะเพ่ือนใหม่ ๆ และผลกระทบเชิงลบ 
พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ทําให้ความสัมพันธ์ของบุคคลในโลกของความเป็นจริงลดลงและส่งผลต่อ
ความถกูต้องของข้อมูลข่าวสารท่ีใช้สื่อสารลดลงด้วย จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านระยะเวลา
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ กลุม่ผู้ใช้สื่อส่วนใหญ่มีการใช้สื่อแบบต่อเน่ือง โดยมีการใช้งานสือ่สังคมออนไลน์
ทุกวัน แม้จะจาํนวนเวลาที่ต่างกันหรือช่วงเวลาที่ต่างกัน ก็ยังมีการใช้สือ่สังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเองที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิง
ลบ โดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับตํ่า ส่วนการสร้างตัวตนผ่านการสื่อสารผ่านการเลอืกใช้ช่ือและ
รูปภาพเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ การใช้ภาษาในการแสดงออก การสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ๆ และ
การเคารพกฎกติกาต่าง ๆ ที่ตนเองและผูใ้ช้สือ่คนอ่ืน ๆ ต้ังไว้ มีความสมัพันธ์กับการใช้สือ่สังคมออนไลน์
ในระดับปานกลาง ทั้งน้ี ยังมีความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบ โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

นิทัศ ทองคํา และพรจิต สมบัติพานิช (2557) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหาร
บนออนไลน์และการนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการค้นหาขอ้มูลร้านอาหารบนออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงการนําข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้กูเก้ิล (Google) ในการค้นหา
ร้านอาหารบนออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการนําข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปที่มีอายุต้ังแต่ 18 - 40 ปี ผู้ที่เคยมีพฤติกรรมในการ
ค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยมีผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากทีสุ่ด มีอายุ 27-30 ปี มรีะดับการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอก
บ้านประเภทร้านอาหารไทย มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน 4 คร้ังต่อเดือน มีพฤติกรรม
การรับประทานอาหารนอกบ้านโดยมีค่าใช้จ่ายต่อคนต่อครั้ง 501-1000 บาท พฤติกรรมการค้นหา
ข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์จากเสิร์ชเอ็นจิน www.google.com มีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล
ร้านอาหารบนออนไลน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์จาก www.faceboook.com มีพฤติกรรมการค้นหา
ข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์จากเว็บไซต์ www.oishigroup.com และมีพฤติกรรมเคยค้นหาข้อมูล
ร้านอาหารบนออนไลน์จากคาสําคัญหรือวล ี(Keyword) ช่ือร้านอาหาร (กุ้งเต้น, ฟูจิ, เอ็มเค) การนํา
ข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์โดยรวม เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับสงู ส่วนการนํา
ข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ คือ ด้านการผอ่นคลาย เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ใน
ระดับสูง รองลงมา ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับสูง ด้านการเช่ือมโยง
ระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับสูง และด้านดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 
เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์จากเสิร์ชเอ็นจินกูเกิล (www.google.com) ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การนําข้อมูลในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ 

ณัฐศักด์ิ  วรวิทยานนท์ (2557) ได้ทําการศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่อยู่ในระบบออนไลน์เท่าน้ัน และเป็นผู้กรอก
คําตอบด้วยตนเองผ่านออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างมีจํานวน 100 คน จะเป็นผู้ที่เคยซื้อบริการธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ อายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภค
ก่อนซื้อและหลงัซื้อ ในธุรกิจขายสินค้าและบริการผา่นออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ทศันคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมลูส่วนตัว และด้านสินค้า มทีัศนคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของ 
ด้านช่องทางการชําระเงิน และด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง สําหรับทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า และด้านช่องทางการชําระเงิน มีความ
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คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง โดยภาพรวม 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญั 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ณัฐา ฉางชูโต (2553) ได้ทําการปัจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์ พบว่า ธุรกิจ
ออนไลน์ในประเทศไทยก็ยังเติบโตได้ช้ากว่าประเทศอ่ืน ๆ เน่ืองจากผู้ประกอบการขาดความเข้าใจ
เก่ียวกับการดําเนิน ธรุกิจ และผู้บริโภคก็ยังขาดความเช่ือถือ และความไว้วางใจในการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ ปัญหาดังกล่าวเกิดจากการขาดการส่ือสารการตลาดที่ดีและถูกต้อง ดังน้ันบทความเร่ืองน้ีจึง
นําเสนอปัจจัยในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ ซึ่งไม่ได้มองการสื่อสารการตลาดเป็นเพียง
แค่การส่งเสรมิการตลาดเท่าน้ัน หากแต่มองว่าทุกขั้นตอนของการดําเนินธุรกิจออนไลน์ คอื การส่ือสาร
ที่ล้วนแล้วแต่มผีลต่อการรับรู้ของลูกค้าทั้งสิ้น ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร  
ซึ่งเว็บไซต์จะต้องมีความน่าเช่ือถือและน่าไว้วางใจ (2) ปัจจัยด้านเน้ือหาสาร คือ ข้อมลูข่าวสารต้อง
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า (3) ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสารหรือตัวกลางในการนําเน้ือหา
สารของเว็บไซต์ส่งไปยังลูกค้า เช่น ระบบเครือข่ายที่รวดเร็วและใช้งานง่าย เป็นต้น (4) ปัจจัยด้าน
ผู้รับสารโดยพิจารณาปัจจัยบุคคล ปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม และปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้รับสาร 
ประกอบในการสื่อสาร (5) ปัจจัยด้านผลตอบกลับ คือ การวัดประสิทธิผลทางการสื่อสาร และ  
(6) ปัจจัยด้านสิ่งรบกวน คือ สิ่งที่ส่งผลทางลบต่อการแปลความหมายข้อมูล และทําให้การสื่อสาร
การตลาดล้มเหลว 

จิตติมา จารุวรรณ์ (2553) ได้ทําการศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยสําคัญจากการสื่อสาร
การตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสงัคมออนไลน์ 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยสําคัญจาก
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์และการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ (2) เปรียบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้สือ่สังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ
สังคมออนไลน์ และ (3) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสําคัญจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคม
ออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย คอื ผู้บริโภคท่ีมกีารใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ จํานวนทั้งสิ้น 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้นํามา
วิเคราะห์เพ่ือหาค่าสถิติความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์เปรียบเทียบ และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดับการศึกษาสูงสุด
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 28.52 ปี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 25,937.50 บาท ผลการศึกษา พบว่า (1) สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเข้าใช้
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งานอย่างสมํ่าเสมอมากที่สุดคือ Facebook ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
สนทนาโต้ตอบกันระหว่างกลุ่มเพ่ือนและสมาชิกในเครือข่าย เหตุผลทีใ่ช้สือ่สังคมออนไลน์ เพราะสื่อ
สังคมออนไลน์น้ันสะดวกและรวดเร็วในการสื่อสาร นอกจากน้ีช่วงเวลาที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้า
ใช้งานมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. โดยสถานท่ีที่ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นประจํามากที่สุดคือที่บ้านและประเภทของอุปกรณ์ดิจิตอลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามทําการ
เข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) ปัจจัยสําคัญของการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์พบว่า ผู้บริโภคสื่อสงัคมออนไลน์น้ัน 
โดยเฉล่ียให้ความสําคัญกับปัจจัยสําคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์อยู่ใน
ระดับมาก และการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสงัคมออนไลน์ ใน
ขั้นความเข้าใจ ขั้นความรู้สึกและขั้นพฤติกรรมโดยเฉล่ียแลว้มีการซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด 
(2) เพศท่ีต่างกันไม่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคม
ออนไลน์อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้งานสม่ําเสมอ
วัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เหตุผลที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์และคุณสมบัติของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เลือกใช้งานต่างกันมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หลังจากบริโภคส่ือสังคมออนไลน์ทางการสื่อสาร
การตลาดต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (3) ปัจจัยสําคัญจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ ขั้นความเขา้ใจ ขัน้ความรู้สึก และขัน้พฤติกรรมทั้งในทศิทางเดียวกัน และในทิศทางที่
ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

มุชาภร โยธะวงษ์ (2556) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทาง
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินในรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่น 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้ที่มสี่วนร่วมส่วนในการตัดสินใจคือเพ่ือน 
โดยใช้สื่อประเภทอินเตอร์เน็ตช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ มีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นภายในช่วง 
1 เดือนที่ผ่านมาคือ 2 - 3 ครั้ง เมื่อมีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแลว้มีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ๆ 
สําหรับการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก ในขณะทีก่ารรับรู้ตราสินค้า
ร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ใน
ระดับมากเช่นเดียวกันผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่าน
ทางออนไลน์สง่ผลต่อการรับรูต้ราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นแต่ละด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในขณะที่อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า
ร้านอาหารญ่ีปุ่นแต่ละด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน และอิทธิพลของการสื่อสาร
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ด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ได้ทําการศึกษาปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพใน
การบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: กรณีศึกษา
ร้านกาแฟ แบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการสร้าง
คุณค่าของตราสินค้า คณุภาพในการบริการ และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ กรณีศกึษารา้นกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแหง่หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 320 รายและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30 - 39 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึง สว่นใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟใน
ป้ัมนํ้ามัน โดยใช้บริการซื้อเครื่องด่ืม ใช้บริการร้านกาแฟโดยเฉล่ีย 2 ครัง้ต่อสัปดาห์ และตนเองมี
อิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านกาแฟ ส่วนใหญใ่ช้บริการร้านกาแฟในวันจันทร์ ช่วงระยะเวลา
07.01 – 10.00 น. และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งในการใช้บริการน้อยกว่า 101 บาท นอกจากน้ี ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์
ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คณุภาพในการ
บริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าและด้านการรับรู้
ถึงคุณภาพ 

นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ ให้ตอบสนองกับความต้องการและ
การรับรู้ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
จํานวน 385 คน การวิจัยให้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ การหาคา่ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติแบบที่ความแปรปรวน
แบบทางเดียวและค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์สหแบบเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-1,5000 บาท 
พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า เครือข่ายที่ใช้บ่อยที่สุด คือ เพซบุ๊ก (Facebook) 
โดยวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานคือต้องการติดต่อกับบุคคลท่ีรู้จกั ช่วงเวลาการใช้งานคือ 20.01 น. – 
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00.00 น. ประสบการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากกว่า 4 ปี ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 2-3 ช่ัวโมงต่อวัน และความถี่ในการใช้งานคือ ทุกวัน 

ด้านการทดสอบสมมติฐานน้ัน พบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพ่ือนใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคทุกด้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดาริกา ธนะสูตร (2557) ได้ศึกษาวิจัยปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีอิทธิพลต่อความสํา เร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของผูป้ระกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการท่ีเป็นเจ้าของ
ร้านเค้กในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 150 ชุด ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 35 ปี และส่วนใหญ่สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรี ส่วนผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดํา เนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้ก
ไขมันตํ่า ระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์
ด้านการตลาด ด้านกระบวนการ(ß = .476) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (ß = .412) ราคา (ß = .361) 
การส่งเสริมการตลาด (ß =.345) สถานที่จัดจําหน่าย (ß = .185) และบุคลากร (ß = .164) และปัจจัย
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ (ß= .408) ส่วนกลยทุธ์ด้านการตลาด ด้านกายภาพและการนําเสนอ ไม่มีอิทธิพล
ต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ดนุรัตน์ ใจดี (2553) ได้ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสนิใจของประชาชนในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยตัวแปรต้นคือปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ พบว่า การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ขนาดครอบครัว และลกัษณะที่พักอาศัย แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ส่วนเพศ และสถานภาพ
สมรส ไม่แตกต่างกัน และจากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับการใช้บริการร้านอาหาร 

สามารถ มลูพิมาย (2552) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร
ร้านอาหารประเภทสวนอาหารของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
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เพศท่ีต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการสร้าง
และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการท่ีต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านทําเลสถานที่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย
และปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีสถานภาพโสดให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านทําเลสถานที่น้อยกว่าผู้ที่มีสถานภาพสมรส ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านการศึกษาที่ต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านราคา ด้านทําเลสถานท่ี และด้านกระบวนการ
ให้บริการที่แตกต่างกัน 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจ

เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1  ประเภทของงานวิจัย 
3.2  ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4  การทดสอบเครื่องมือ 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6  สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมีแบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพ่ือมุง่ค้นหาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอย่าง ข้อมูล
ด้านพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ข้อมูลทัศนคติต่อแหล่งการ
รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ข้อมูลความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ และข้อมูลการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

3.2.1  ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media) ค้นหาการรีวิวร้านอาหารนอกบ้าน 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหารีวิว

ร้านอาหารนอกบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรทั้งหมด จึงกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังน้ี 
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 n =  Z2

4e2 
 

เมื่อ n แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 e แทน ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ ซึง่เท่ากับ 0.05 
 z แทน ระดับความเช่ือมันที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 หรือทีร่ะดับความเช่ือมัน่ 

95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 
 

จากสูตรข้างต้น แทนค่าในสตูรได้ดังน้ี 
 

 n = 1.962

4(0.05)2 

  = 384.16 
  = 385 
 

ดังน้ัน ผลจากการคํานวณ จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จํานวน 385 ตัวอย่าง 
และสํารองการสูญเสียอีก 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษา
ครั้งน้ีคือ 400 ตัวอย่าง 

3.2.3  การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปแบบของ Web Page 
ผ่าน Google Forms หลังจากน้ันจะนําลิ้งค์ (Link) ไปโพสต์ใน Facebook Group ย่ัวยามดึก, แนะนํา
ที่กิน ที่เที่ยว ใกล้กรุงเทพ และชมรมกินและเที่ยว ซึ่งเกี่ยวกับอาหารการกิน และ ส่งต่อผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ (Line) เพ่ือรวบรวมแบบสอบถามท้ัง 400 ตัวอย่างต่อไป 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 

3.3.1  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1) ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย เพ่ือนํามาเป็นแนวทางใน 

การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2) สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล ทศันคติต่อแหลง่ข้อมูล และ
ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) สร้างแบบสอบถามและปรับปรุงแก้ไขหลังจากได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
4) นําแบบสอบถามท่ีได้ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด แล้วนําไปทําการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 

Questionaire) จํานวน 400 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 5 สว่น ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เป็น

แบบเลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน
ประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 
2 = หญิง 

2. อายุ Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 
2 = 20 - 29 ปี 
3 = 30 - 39 ปี 
4 = 40 - 49 ปี 
5 = 50 – 59 ปี 
6 = 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ข้าราชการ 
5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
2 = 10,001-20,000 บาท 
3 = 20,001-30,000 บาท 
4 = 30,001-40,000 บาท 
5 = 40,001-50,000 บาท 
6 = 50,001 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการ

เปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยคําถาม 8 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมลู และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมูลด้านพฤติกรรม 

การเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหา
การรีวิวร้านอาหาร 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 6 เดือน 
2 = 6 เดือน – 1 ปี 
3 = 1 – 2 ปี 
4 = มากกว่า 2 ปี  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

2. ประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร

2.1 Blog หรือ Web Blog เช่น วงใน (Wongnai)
2.2 Twitter และ Micro blog 
2.3 Social Network เช่น Facebook 

Instagram 
2.4 Media Sharing เช่น YouTube Google+ 
2.5 Social News and Bookmarking 
2.6 Online Forum เช่น พันทิพ (Pantip)

Nominal 1 = เคย 
2 = ไม่เคย 

3. ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยทีสุ่ด
เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 

Nominal 1 = Blog หรือ Web Blog 
2 = Twitter และ Micro blog 
3 = Social Network  
4 = Media Sharing เช่น 
YouTube 
5 = Social News and 
Bookmarking  
6 = Online Forum 

4. วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
ค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 

Nominal 1 = เพ่ือดูรูปภาพหน้าตาของ
อาหาร 
2 = เพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน
3 = เพ่ืออ่านข้อความรีวิว 
4 = เพ่ือดูราคาอาหาร 
5 = เพ่ือดูที่ต้ังของร้าน 
6 = เพ่ือดูโปรโมช่ันและสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ ของร้าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม

5. ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
ค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 

Ordinal 1 = ใช้ไม่ค่อยบ่อย (1-2 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 
2 = ใช้บ้าง (3-4 ครั้งต่อ
สัปดาห์) 
3 = ใช้ค่อนข้างบ่อย (5-6 ครัง้
ต่อสัปดาห์) 
4 = ใช้ทุกวัน 

6. จํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพ่ือ
การค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน 1 คร้ัง 

Ordinal 1 = 1-2 ประเภท 
2 = 3-4 ประเภท 
3 = 5-6 ประเภท 

7. จํานวนคร้ังในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ต่อการรับประทานอาหารนอก
บ้าน 1 ครั้ง 

Ordinal 1 = 1 – 2 ครัง้ 
2 = 3 – 4 ครัง้ 
3 = มากกว่า 5 ครั้ง 

8. ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหา
การรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอก
บ้าน 1 ครั้ง 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
2 = 1 – 2 ช่ัวโมง 
3 = มากกว่า 2 ช่ัวโมง 

 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแบบสอบถาม

เก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยระดับการวัด
ของข้อมูลเป็นแบบอัตรภาคช้ัน (Interval) 1 - 5 โดยใช้สตูรคํานวณช่วงความกว้างของช้ัน ดังน้ี 
 

 ความกว้างของช้ัน = 
พิสัย (คําแนนสงูสุด –	คะแนนตํ่าสุดสุด)

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 - 1

5  

  = 0.80 
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ดังน้ัน คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบ 
ด้วยคําถามเกี่ยวกับการรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง (รูปภาพ/ วิดีโอ) และการรีวิวโดย
ดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง อย่างละ 6 ข้อ เป็นทั้งหมด 12 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.3: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้านทัศนคติ

ต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
ระดับ
การวัด 

เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง (รูปภาพ/วิดีโอ) 
1. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
2. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้เห็น
สภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากข้ึน 
3. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้เข้าใจ
แนวคิด (Concept) ของร้านอาหารชัดเจน 
4. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้รู้สึก
เพลิดเพลินในการอ่าน/ชมการรีวิวร้านอาหาร 
5. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงช่วยเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือของข้อมูล 
6. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน
ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
ระดับ
การวัด 

เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
7. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
8. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้เห็น
สภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น 
9. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้เข้าใจ
แนวคิด (Concept) ของร้านอาหารชัดเจน 
10. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้รู้สกึ
เพลิดเพลินในการอ่าน/ชมการรีวิวร้านอาหาร 
11. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงช่วยเพ่ิม
ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
12. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปาน
กลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
ระดับการวัดของข้อมูลเป็นแบบอัตรภาคช้ัน (Interval) 1 - 5 เหมือนการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
แหล่งการรีวิวร้านอาหาร โดยประกอบด้วยคําถาม 11 ข้อ ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.4: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้านความ 
พึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
ระดับ
การวัด 

เกณฑ์การแบง่กลุ่ม

ด้านเนื้อหาข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน ์
1. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความชัดเจนในข้อมูลของร้านอาหาร 
2. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความถูกต้องในข้อมูลของร้านอาหาร 
3. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อปริมาณเน้ือหาของข้อมูลร้านอาหารท่ีมี
เพียงพอต่อความต้องการในการประเมินทางเลือก 
ด้านรปูแบบการนาํเสนอในสื่อสังคมออนไลน ์
4. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยรูปภาพ 
5. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยตัวอักษร 
6. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยคลิป/วิดีโอ 
7. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารที่มีการระบุระดับ
ความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น ความอร่อย ความคุ้มค่า  
ความเหมาะสมของสถานที่  
8. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสวยงามของข้อมูลการรีวิว เช่น 
รูปภาพ ขนาดและสีของตัวอักษร 
การเขา้ถึงข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน ์
9. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการ
รีวิวร้านอาหาร 
10. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหาร 
11. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล
การรีวิวร้านอาหาร 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปาน
กลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกร้านของผู้บริโภค
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกร้านของ
ผู้บริโภค โดยระดับการวัดของข้อมูลเป็นแบบอัตรภาคช้ัน (Interval) 1 - 5 เหมือนการศึกษาปัจจัย
ด้านทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหาร โดยประกอบด้วยคําถาม 8 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.5: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูด้าน 

การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกร้านของผู้บริโภคของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

1. ท่านมแีนวโน้มที่จะไปรับประทานอาหารนอกบ้านในอนาคต
อันใกล ้
2. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรยีบเทียบข้อมูล 
3. ท่านตัดสินใจเมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร 
4. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร 
5. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความคุ้มค่าในเร่ืองของราคา 
6. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความหลากหลายของรายการ
อาหาร 
7. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษเฉพาะ
ร้านนั้น ๆ 
8. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้านที่สวยงาม 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปาน
กลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อใหแ้น่ใจว่าผูต้อบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน 

และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบ 
กระทําโดยการนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ค้นหา
การรีวิวร้านอาหารนอกบ้าน จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นจึงวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
โดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffcient) 
ของคําถามในแต่ละด้าน โดยสูตรที่ใช้คํานวณมีดังน้ี 
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โดย  คือ ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ 
 n คือ จํานวนข้อของแบบทดสอบ 
 2

iS  คือ ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายข้อ 

 2
tS  คือ ความแปรปรวนของแบบทดสอบทั้งฉบับ 

 
เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 < α < 1 ค่า

ความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่าง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 
ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

 
ตารางที่ 3.6: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
จํานวน  

(ข้อ) ของ
แบบสอบถาม

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคของ

กลุ่มทดลอง (n = 40)
ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง 
(รูปภาพ/ วิดีโอ) 

5 ข้อ 0.755 

ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 6 ข้อ 0.871 
ความพึงพอใจด้านเน้ือหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 3 ข้อ 0.739 
ความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอในสือ่สังคม
ออนไลน์ 

5 ข้อ 0.738 

ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 3 ข้อ 0.741 
การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน 

8 ข้อ 0.776 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 30 ข้อ 0.803 
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จากตารางที่ 3.6 แสดงให้เห็นค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง
จํานวน 40 ชุด พบว่ามีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.803 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.8 จึงถือได้ว่าแบบสอบถาม
น้ี มีระดับการใช้งานที่เหมาะสม เหมาะสําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังน้ี 

1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รบรวบคําตอบแล้วจะทําการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
เพ่ือทําการวิเคราะห์ในลําดับต่อไป 

2) แหล่งข้อมูลทุตยภูมิ (Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น หนังสือ บทความ
ในนิตยสาร บทความในหนังสอืพิมพ์ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต้น 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
 1.1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี 
 

 P = f(100)
n  

 
 โดย P คือ ค่าร้อยละ 
  f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.2) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังน้ี 
 

 X̅ = ∑X
n  
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 โดย X̅ คือ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
  X คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.3) การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี 
 

 S.D. = 
 

 
  22n x - x

n n -1
 

 
 โดย S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
  (X)2 คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  X2 คือ ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกําลังสอง 
  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

2) การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านหรือไม่ โดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปล 2 กลุ่ม 
 2.1) การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มโดยใช้
วิธีทดสอบค่าว่า Independent Samples T-Test (วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย) มี 2 กรณี 
คือ 
 2.1.1) กรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุม่เท่ากัน σ1

2= σ2
2  
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 df = n1 + n2 – 1 
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 2.1.2) กรณีความแปรปรวนของประชากรท้ัง 2 กลุม่แตกต่างกัน σ1
2	≠ σ2

2  
 

 t = 
X̅1-X̅2

S1
2

n1
+ S2

2

n2

 

 

 df = 
    
   

22 22 2S / n + S / n1 21 2
2 22 2S / n S / n2 21 2

-
n - 1 n - 11 2

 

 
โดย t  คือ ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

  1  คือ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 2  คือ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 
2
1S  คือ ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 
2
2S  คือ ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

 1n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 2n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
 df คือ องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 
 2.2) การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ใช้ F-Test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

 F = MSB
MSW

 
 

โดย F คือ อัตราส่วนของความแปรปรวน (Variance Ratio) 
 MSB คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
 MSW คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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3) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลและความพึงพอใจจากการรับรู้
ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรบั
การรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) การทดสอบ ไคสแควร์ (Chi-Square Test) เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 
กลุ่ม 
 

 
 
 




r

1i

c

1j ij

2
ijij2

E
)EO(

 
 
 df  = (r – 1)(c – 1) 
 

โดย 2 คือ ค่าสถิติของการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) 
 Oij คือ ความถี่ที่ได้จากข้อมูลแถวที่ i และคอลัมน์ที ่j 
 Eij คือ ความถี่ที่คาดหวังจากข้อมูลแถวที่ i และคอลัมน์ที่ j 
 r คือ จํานวนกลุ่มของตัวแปรด้านแถว 
 c คือ จํานวนกลุ่มตัวแปรด้านคอลัมน์ 

 
 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

ต่าง ๆ ข้อมูลดังกว่าผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน์ จํานวน 400 ชุด ผลการวิเคราะห์
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

4.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
4.2  พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
4.3  ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
4.4  ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
4.5  การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
4.6  ความแตกต่างของพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
4.7  ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแหลง่ข้อมูลและความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมลู 

การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กบัการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน
อาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์ 

การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะสว่นบุคคลซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ 
(Percentage) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 158 39.50 
หญิง 242 60.50 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 60.5 และเป็นเพศชาย 158 คน คดิเป็นร้อยละ 39.5 

 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจําแนกอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 14 3.50 
20-29 ปี 224 56.00 
30-39 ปี 90 22.50 
40-49 ปี 42 10.50 
50-59 ปี 24 6.00 
60 ปีขึ้นไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี จํานวน 224 
คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา คือมีอายุ 30-39 ปี จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 อายุ 40-49 ปี 
จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อายุ 50-59 ปี จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อายุตํ่ากว่า 20 
ปี จํานวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 3.50 และอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 43 10.75 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 277 69.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 80 20.00 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จํานวน 277 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาเป็นสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 80 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 20 และตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ข้าราชการ 9 2.25 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 106 26.50 
นักเรียน/ นักศึกษา 80 20.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 181 45.25 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 2.25 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 15 3.75 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ จํานวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.50 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จํานวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และข้าราชการ
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 33 8.25 
10,001-20,000 บาท 110 27.50 
20,001-30,000 บาท 106 26.50 
30,001-40,000 บาท 76 19.00 
40,001-50,000 บาท 17 4.25 
50,001 บาทข้ึนไป 58 14.50 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมาเป็น 20,001-30,000 บาท จํานวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 30,001-40,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 50,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 14.50 ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.25 และ 40,001-50,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามลําดับ 
 
4.2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นผลการศกึษาเกีย่วกับพฤติกรรมการเปิดรับข้อมลูการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ประสบการณก์ารใช้สือ่ออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรวิีวร้านอาหาร 
ประสบการณ์การใช้สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด วัตถุประสงค์
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ความถี่ในการใช้ จํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ จํานวนคร้ังใน
การค้นหา และระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ 
(Percentage) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลประสบการณ์การใช้สือ่ออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 
ประสบการณก์ารใชส้ื่อออนไลน์เพื่อการคน้หาการรีวิวรา้นอาหาร จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 6 เดือน 78 19.50 
6 เดือน – 1 ปี 58 14.50 
1-2 ปี 67 16.75 
มากกว่า 2 ปี 197 49.25 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์การใช้สื่อออนไลน์เพ่ือ
ค้นหาการรีวิวร้านอาหารมากกว่า 2 ปี มจีาํนวน 197 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา คือ 
น้อยกว่า 6 เดือน จํานวน 78 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 19.50 1-2 ปี จํานวน 67 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 16.75 และ 6 เดือน – 1 ปี จํานวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: ข้อมูลประสบการณ์การใช้สือ่สังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เพ่ือการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหาร 

 

ประสบการณก์ารใชส้ื่อสังคมออนไลน ์
เคย ไม่เคย 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
Blog หรือ Web Blog เช่น วงใน (Wongnai) 353 88.25 47 11.75 
Twitter และ Micro blog 109 27.25 291 72.75 
Social Network เช่น Facebook Instagram 373 93.25 27 6.75 
Media Sharing เช่น YouTube Google+ 269 67.25 131 32.75 
Social News และ Bookmarking 156 39.00 244 61.00 
Online Forum เช่น พันทิพ (Pantip) 353 88.25 47 11.75 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์การใช้สื่อออนไลน์ประเภท 

Social Network มากที่สุด จํานวน 373 คน รองลงมา คอื Blog หรือ Web Blog และ Online 
Forum จํานวน 353 คน Media Sharing จํานวน 269 คน Social News และ Bookmarking 
จํานวน 156 คน และ Twitter และ Micro blog จํานวน 109 คน ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ข้อมูลประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดเพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 

ประเภทของสือ่สังคมออนไลน์ที่ใชบ้่อยทีส่ดุ จํานวน ร้อยละ 
Blog หรือ Web Blog เช่น วงใน (Wongnai) 83 20.75 
Twitter และ Micro blog 28 7.00 
Social Network เช่น Facebook Instagram 122 30.50 
Media Sharing เช่น YouTube Google+ 157 39.25 
Social News และ Bookmarking 4 1.00 
Online Forum เช่น พันทิพ (Pantip) 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมใช้สื่อประเภท Media Sharing ในการ
ค้นหาการรีวิวร้านอาหาร จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือ Social Network 
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จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 Blog หรือ Web Blog จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 
Twitter และ Micro blog จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 Online Forum จํานวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.50 และ Social News จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 

วัตถุประสงค์การใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือดูรูปภาพหน้าตาของอาหาร 73 18.25 
เพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศในร้านเพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน 113 28.25 
เพ่ืออ่านข้อความรีวิว 154 35.50 
เพ่ือดูราคาอาหาร 12 3.00 
เพ่ือดูที่ต้ังของร้าน 34 8.50 
เพ่ือดูโปรโมช่ันและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ของร้าน 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีวัตถุประสงคใ์นการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหารเพ่ืออ่านข้อความรีวิวสูงที่สุด จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ เพ่ือดู
รูปภาพบรรยากาศในร้านเพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 เพ่ือ
ดูรูปภาพหน้าตาของอาหาร จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 เพ่ือดูที่ต้ังของร้าน จํานวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 เพ่ือดูโปรโมช่ันและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ของร้าน จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
และเพ่ือดูราคาอาหาร จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ข้อมูลความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 

ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
ใช้ไม่ค่อยบ่อย (1-2 ครั้งต่อสปัดาห์) 182 45.50 
ใช้บ้าง (3-4 ครั้งต่อสัปดาห์) 107 26.80 
ใช้ค่อนข้างบ่อย (5-6 ครั้งต่อสัปดาห์) 61 15.20 
ใช้ทุกวัน 50 12.50 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ไม่ค่อยบ่อย
ในการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาเป็นใช้บ้าง 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.80 ใช้ค่อนข้างบ่อย จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.20 และใช้ทุกวัน จํานวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ข้อมูลจํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อ

การรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง 
 

จํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
1-2 ประเภท 244 61.10 
3-4 ประเภท 129 32.20 
5-6 ประเภท 27 6.80 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ประเภท 
ในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 คร้ัง จํานวน 244 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.10 รองลงมาคือ 3-4 ประเภท จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.20 และ 5-6 ประเภท 
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ข้อมูลจํานวนครั้งในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อการ

รับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง 
 

จํานวนคร้ังในการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร จํานวน ร้อยละ 
1-2 ครั้ง 234 58.50 
3-4 ครั้ง 114 28.50 
มากกว่า 5 ครัง้ 52 13.00 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้งใน
การค้นหาการรวิีวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง จํานวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 
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58.50 รองลงมาคือ 3-4 ครัง้ จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และ มากกว่า 5 ครั้ง จํานวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทาน

อาหารนอกบ้าน 1 คร้ัง 
 

ระยะเวลาท่ีใช้สื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร จํานวน ร้อยละ
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 128 32.00
1-2 ช่ัวโมง 229 57.20
มากกว่า 3 ช่ัวโมง 43 10.80

รวม 400 100.00
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมง
ในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 คร้ัง จํานวน 229 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.20 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และมากกว่า 
3 ช่ัวโมง จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ตามลําดับ 
 
4.3 ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผา่นสื่อสังคมออนไลน ์

การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยใช้ค่าเฉลีย่ (X̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.14: ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง 
 

ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วย
ภาพเสมือนจริง 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความมาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบัน 

178 
(44.5)

158 
(39.5)

62 
(15.5)

2 
(0.5)

 4.28 .74 มาก
ท่ีสุด

ทําให้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้าน
มากขึ้น 

156 
(39)

180 
(45)

60 
(15)

4 
(1.0)

 4.22 .73 มาก
ท่ีสุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ):  ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง 
 

ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่อง 
ด้วยภาพเสมือนจริง 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความมาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

ทําให้เข้าใจแนวคิด (Concept) ของ
ร้านอาหารชัดเจน 

111 
(27.8) 

161 
(40.2)

112 
(28) 

15 
(3.8) 

1 
(0.2) 

3.92 .85 มาก 

ทําให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการ
รีวิวร้านอาหาร 

150 
(37.5)

170 
(42.5)

75 
(18.8)

5 
(1.2)

 4.16 .77 มาก 

ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือก
ร้านอาหาร 

181 
(45.2)

158 
(39.5)

55 
(13.8)

6 
(1.5)

 4.29 .76 มาก
ท่ีสุด 

รวม 4.17 .60 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่าทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารโดยดําเนินเรื่องด้วย
ภาพเสมือนจริง กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญมาก ซึ่งมี่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 โดยให้ความสําคัญ
กับการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหารมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.29 การได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน มคี่าเฉลี่ย 4.28 การทําให้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านมากขึ้น มี
ค่าเฉลี่ย 4.22 การทําให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 4.16 และการ
ทําให้เข้าใจแนวคิด (Concept) ของร้านอาหารชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.92 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.15: ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 

ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่อง
โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบัน 

88 
(22) 

150 
(37.5)

140 
(35) 

18 
(4.5) 

4 
(1.0) 

3.75 .88 มาก 

ทําให้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้าน
มากขึ้น 

56 
(14) 

141 
(35.2)

158 
(39.5)

38 
(9.5) 

7 
(1.8) 

3.50 .91 มาก 

ทําให้เข้าใจแนวคิด (Concept) ของ
ร้านอาหารชัดเจน 

65 
(16.2)

125 
(31.2)

155 
(38.8)

41 
(10.2)

14 
(3.5) 

3.47 .99 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 

ทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่อง
โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

ทําให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/  
ชมการรีวิวร้านอาหาร 

73 
(18.2)

157 
(39.2)

139 
(34.8)

24 
(6) 

7 
(1.8) 

3.66 .90 มาก 

ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
69 

(17.2)
147 

(36.8)
151 

(37.8)
22 

(5.5) 
11 

(2.8) 
3.60 .93 มาก 

ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือก
ร้านอาหาร 

68 
(17) 

140 
(35) 

147 
(36.8)

36 
(9) 

9 
(2.2) 

3.56 .95 มาก 

รวม 3.59 .79 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่าทัศนคติต่อการรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียงจริง กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญมาก ซึ่งมี่คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.59 โดยให้ความสําคัญกับ
การได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจบัุนมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 รองลงมาเป็น การทํา
ให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.66 การช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูล มีคา่เฉลี่ย 3.60 การช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.56 การ
ทําให้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 3.50 และทําให้เข้าใจแนวคดิ (Concept) 
ของร้านอาหารชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.47 ตามลําดับ 
 
4.4 ความพึงพอใจจากการรับรูข้้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
 การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยใช้ค่าเฉลีย่ (X̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.16: ความพึงพอใจด้านเน้ือหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูลใน
สื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

ความชัดเจนในข้อมูลของร้านอาหาร 108 
(27) 

190 
(47.5)

99 
(24.8)

3 
(0.8) 

 4.01 .74 มาก 

ความถูกต้องในข้อมูลของร้านอาหาร 78 
(19.5)

202 
(50.5)

113 
(28.2)

7 
(1.8) 

 3.88 .73 มาก 

ปริมาณเนื้อหาของข้อมูลร้านอาหารท่ี
มีเพียงพอต่อความต้องการในการ
ประเมินทางเลือก 

85 
(21.2)

205 
(51.2)

103 
(25.8)

7 
(1.8) 

 3.92 .73 มาก 

รวม 3.94 .64 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่าความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านเน้ือหาข้อมูลในสือ่สังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 โดยให้ความสําคัญด้านความชัดเจนในข้อมูลของร้านอาหาร มากที่สุด มีค่าเฉล่ีย 
4.01 รองลงมาเป็น ปริมาณเน้ือหาของข้อมูลร้านอาหารท่ีมีเพียงพอต่อความต้องการในการประเมิน
ทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 3.92 และความถูกต้องในข้อมูลของร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.88 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอในสือ่สังคมออนไลน์ 
 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบการ
นําเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

การรีวิวร้านอาหารด้วยรูปภาพ 187 
(46.8)

167 
(41.8)

45 
(11.2)  

1 
(0.2) 

4.35 .69 มากท่ีสุด

การรีวิวร้านอาหารด้วยตัวอักษร 74 
(18.5)

196 
(49) 

113 
(28.2)

13 
(3.2) 

4 
(1) 

3.81 .81 มาก 

การรีวิวร้านอาหารด้วยคลิป/ วิดีโอ 114 
(28.5)

171 
(42.8)

97 
(24.2)

15 
(3.8) 

3 
(0.8) 

3.95 .86 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอในสือ่สังคมออนไลน์ 
 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบการ
นําเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

การรีวิวร้านอาหารที่มีการระบุระดับ
ความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ 

139 
(34.8)

193 
(48.2)

61 
(15.2)

6 
(1.5) 

1 
(0.2) 

3.16 .75 มาก 

ความสวยงามของข้อมูลการรีวิว 
108 
(27) 

176 
(44) 

106 
(26.5)

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

3.95 .82 มาก 

รวม 4.04 .55 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่าความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านรูปแบบการนําเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญ
มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.04 โดยให้ความสําคัญด้านการรีวิวร้านอาหารด้วยรูปภาพ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.35 รองลงมาเป็น การรีวิวร้านอาหารด้วยคลิป/ วิดีโอ และความสวยงามของข้อมลูการรีวิว มีค่าเฉลี่ย 
3.95 การรีวิวร้านอาหารด้วยตัวอักษร มีค่าเฉลี่ย 3.91 และการรีวิวร้านอาหารที่มีการระบุระดับความ
พึงพอใจในด้านต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.16 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูล
ในสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

ความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการ
รีวิวร้านอาหาร 

130 
(32.5)

190 
(47.5)

76 
(19) 

3 
(0.8) 

1 
(0.2) 

4.11 .75 มาก 

ความสะดวกในการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหาร 

155 
(38.8)

190 
(47.5)

52 
(13) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

4.24 .71 มากท่ีสุด

ความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล
การรีวิวร้าน 

110 
(27.5)

185 
(46.2)

88 
(22) 

12 
(3) 

5 
(1.2) 

3.96 .85 มาก 

รวม 4.10 .63 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่าความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 โดยให้ความสําคัญด้านความสะดวกใน
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การค้นหาการรีวิวร้านอาหาร มากที่สุด มีคา่เฉลี่ย 4.24 รองลงมาเป็นความรวดเร็วและทันเหตุการณ์
ในการรีวิวร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 4.11 และความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูลการรีวิวร้าน มี่
ค่าเฉลี่ย 3.96 ตามลําดับ 

 
4.5 การตัดสนิใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรบัประทานอาหารนอกบา้น 

การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการ
รับประทานอาหารนอกบ้าน โดยใช้ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สรุปได้ตามตาราง
และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ
การรับประทานอาหารนอกบ้าน 

ระดับความสําคัญ
X̅ S.D. แปล

ความ มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง น้อย น้อย
ที่สุด

ในอนาคตอันใกล้มีแนวโน้มท่ีจะไปรับ
ประ ทานอาหารนอกบ้าน 

160 
(40) 

168 
(42) 

62 
(15.5)

8 
(2) 

2 
(0.5) 

4.19 .80 มาก 

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

109 
(27.3)

202 
(50.5)

76 
(19) 

10 
(2.5) 

3 
(0.8) 

4.01 .79 มาก 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมีชื่อเสียง
ของร้านอาหาร 

103 
(25.8)

199 
(49.8)

90 
(22.5)

5 
(1.2) 

3 
(0.8) 

3.99 .78 มาก 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความอร่อย
ของอาหาร 

166 
(41.5)

186 
(46.5)

44 
(11) 

4 
(1) 

 
4.29 .70 มากท่ีสุด

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความคุ้มคา่ใน
เรื่องของราคา 

135 
(33.8)

185 
(46.2)

74 
(18.5)

6 
(1.5) 

 
4.12 .75 มาก 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

102 
(25.5)

193 
(48.2)

95 
(23.8)

10 
(2.5)  

3.97 .77 มาก 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษเฉพาะร้านนั้น ๆ 

137 
(34.2)

170 
(42.5)

85 
(21.2)

7 
(1.8) 

1 
(0.2) 

4.09 .80 มาก 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการตกแต่ง
ร้านท่ีสวยงาม 

94 
(23.5)

189 
(47.2)

97 
(24.2)

19 
(4.8) 

1 
(0.2) 

3.89 .82 มาก 

รวม 4.07 .54 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านในระดับมาก มีค่าเฉลีย่ 4.07 โดยให้ความสําคัญ
ต่อการตัดสินใจเมื่อได้ทราบถงึความอร่อยของอาหารสูงที่สดุ มีค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาเป็นการได้ทราบ
ถึงความคุ้มค่าในเร่ืองของราคา มีค่าเฉลี่ย 4.การได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษเฉพาะร้านนั้น ๆ มี
ค่าเฉลี่ย 4.09 การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล มคี่าเฉลี่ย 4.01 ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.99 ความ
หลากหลายของรายการอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.97 และการตกแต่งร้านที่สวยงาม มีค่าเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 
 
4.6 ความแตกต่างของพฤติกรรมการเปิดรบัขอ้มูลการรีวิวรา้นอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
(Social Media) กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสาํหรบัการรับประทานนอกบา้นของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การนําเสนอในส่วนน้ี เป็นการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการเปิดรับข้อมลูการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน โดยใช้สถิติทดสอบ Independent Samples 
T-Test และ One-Way Anova สรุปได้ตามตารางและคําอภิบายต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.20: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามประสบการณ์

การใช้สื่อออนไลน์ 
 
การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามประสบการณ์

การใช้สื่อออนไลน์ S.S. df M.S. F Sig. 

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษา
และเปรียบเทียบข้อมูล 

Between Groups 3.138 3 1.046 1.665 .174 
Within Groups 248.82 396 .628 
Total 251.96 399

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

Between Groups .581 3 .194 .321 .810 
Within Groups 239.32 396 .604 
Total 239.91 399

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

Between Groups 3.069 3 1.023 2.127 .096 
Within Groups 190.44 396 .481 
Total 193.51 399

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

Between Groups .154 3 .051 .090 .966 
Within Groups 226.84 396 .573 
Total 226.99 399

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามประสบการณ์ 
การใช้สื่อออนไลน์ 

 
การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามประสบการณ์

การใช้สื่อออนไลน์ 
S.S. df M.S. F Sig. 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการ
อาหาร 

Between Groups .441 3 .147 .246 .864 
Within Groups 236.14 396 .596 
Total 236.58 399  

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษเฉพาะ
ร้านนั้น ๆ 

Between Groups 2.230 3 .743 1.160 .325 
Within Groups 253.7 396 .641 
Total 255.94 399  

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Between Groups 1.799 3 .600 .882 .451 
Within Groups 269.36 396 .680 
Total 271.16 399  

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาของประสบการณ์การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารท่ีต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ
การรับประทานอาหารนอกบ้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี

ประสบการณ์การใช้ Blog หรือ Web Blog 
 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมีประสบการณ์
การใช้ Blog หรือ Web Blog 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 
Means 

F Sig. t df Sig. 
ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed 

1.279 0.259 3.257 398 0.0010*

Equal Variances 
Not Assumed 

  3.351 59.979 0.0010 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Blog หรือ Web Blog 

 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมีประสบการณ์
การใช้ Blog หรือ Web Blog 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 
Means 

F Sig. t df Sig. 
ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.138 0.71 1.867 398 0.0630 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.058 62.92 0.0440 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

2.686 0.102 1.428 398 0.1540 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.496 60.703 0.1400 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

Equal Variances 
Assumed 

2.667 0.103 1.6 398 0.1100 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.724 61.865 0.0900 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.05 0.823 1.713 398 0.0880 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.878 62.672 0.0650 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed 

1.02 0.313 1.186 398 0.2360 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.061 55.551 0.2930 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Equal Variances 
Assumed 

0.445 0.505 1.098 398 0.2730 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.081 58.371 0.2840 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 จากการทดสอบความแปรปรวน Lavene’s Test พบว่ามีค่า 
Sig. มากกว่า 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน การอ่านผล Independent 
T-Test จึงต้องดูผลคะแนนในส่วนของ Equal Variances Assumed และจากการทดสอบ Independent 
T-Test พบว่าการมีหรือไม่มปีระสบการณ์การใช้ Blog หรือ Web Blog ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.22: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี

ประสบการณ์การใช้ Twitter และ Micro blog 
 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Twitter และ Micro Blog 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 
Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed 

0.044 0.834 1.687 398 0.0920 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.793 220.06 0.0740 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.026 0.871 1.982 398 0.0480* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.04 205.54 0.0430 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.609 0.436 0.957 398 0.3390 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.006 214.86 0.3160 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

Equal Variances 
Assumed 

0.008 0.93 -0.797 398 0.4260 

Equal Variances 
Not Assumed 

  -0.781 186.81 0.4360 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Twitter และ Micro blog 

 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Twitter และ Micro Blog 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 
Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

2.067 0.151 0.516 398 0.6060 

Equal Variances 
Not Assumed 

  0.544 215.91 0.5870 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed 

0.347 0.556 1.469 398 0.1430 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.516 206.67 0.1310 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Equal Variances 
Assumed 

0.714 0.399 1.089 398 0.2770 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.086 193.14 0.2790 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 จากการทดสอบความแปรปรวน Lavene’s Test พบว่ามีค่า 
Sig. มากกว่า 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน การอ่านผล Independent 
T-Test จึงต้องดูผลคะแนนในส่วนของ Equal Variances Assumed และจากการทดสอบ Independent 
T-Test พบว่าการมีหรือไม่มปีระสบการณ์การใช้ Twitter และ Micro Blog ของกลุ่มตัวอย่าง จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านเมื่อทราบถึงความมี
ช่ือเสียงของร้านอาหาร ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 



77 

ตารางที่ 4.23: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Social Network 

 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Social Network 

Levene's Test for 
Equality of Variances

t-test for Equality 
of Means 

F Sig. t df Sig. 
(2-tailed)

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษา
และเปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed

0.033 0.856 3.633 398 0.0000*

Equal Variances 
Not Assumed

4.349 31.997 0.0000

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed

0.066 0.798 2.482 398 0.0130*

Equal Variances 
Not Assumed

3.285 33.686 0.0020

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed

0.176 0.675 2.798 398 0.0050*

Equal Variances 
Not Assumed

2.494 28.96 0.0190

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

Equal Variances 
Assumed

0.916 0.339 2.746 398 0.0060*

Equal Variances 
Not Assumed

2.541 29.235 0.0170

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการ
อาหาร 

Equal Variances 
Assumed

0.735 0.392 2.375 398 0.0180*

Equal Variances 
Not Assumed

2.446 30.173 0.0200

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed

1.988 0.159 1.586 398 0.1130

Equal Variances 
Not Assumed

1.475 29.274 0.1510

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Equal Variances 
Assumed

0.019 0.89 1.704 398 0.0890

Equal Variances 
Not Assumed

1.874 30.885 0.0700

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 จากการทดสอบความแปรปรวน Lavene’s Test พบว่ามีค่า 
Sig. มากกว่า 0.05 หมายความว่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน การอ่านผล Independent 
T-Test จึงต้องดูผลคะแนนในส่วนของ Equal Variances Assumed และจากการทดสอบ Independent 
T-Test พบว่าการมีหรือไม่มปีระสบการณ์การใช้ Social Network ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบ
ข้อมูล เมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร เมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร เมื่อได้ทราบ
ถึงความคุ้มค่าในเร่ืองของราคา และเมื่อได้ทราบถึงความหลากหลายของรายการอาหาร ณ นัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี

ประสบการณ์การใช้ Media Sharing 
 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Media Sharing 

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality  
of Means 

F Sig. t df Sig. 
(2-tailed)

ตัดสินใจเม่ือได้
ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed

2.382 0.124 2.197 398 0.0290* 

Equal Variances 
Not Assumed

  2.184 253.7 0.0300 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึง
ความมีชื่อเสียงของ
ร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed

0.119 0.73 1.796 398 0.0730 

Equal Variances 
Not Assumed

  1.888 294.16 0.0600 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความอร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed

5.384 0.021* 2.672 398 0.0080 

Equal Variances 
Not Assumed

  2.731 272.89 0.0070* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความคุ้มค่าในเร่ืองของ
ราคา 

Equal Variances 
Assumed

0.124 0.724 1.563 398 0.1190 

Equal Variances 
Not Assumed

  1.536 246.43 0.1260 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Media Sharing 

 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Media Sharing 

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality  
of Means 

F Sig. t df 
Sig. 

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความหลากหลายของ
รายการอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

1.68 0.196 3.47 398 0.0010* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  3.429 249.87 0.0010 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่า
มีรายการอาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed 

0.187 0.666 3.018 398 0.0030* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  3.015 257.06 0.0030 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่า
มีการตกแต่งร้านท่ี
สวยงาม 

Equal Variances 
Assumed 

4.732 0.03* 2.549 398 0.0110 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.534 253.86 0.0120* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 จากการทดสอบ Independent T-Test พบว่าการมีหรือไม่
มีประสบการณ์การใช้ Media Sharing ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
สําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล เมื่อได้ทราบถึง
ความอร่อยของอาหาร เมื่อได้ทราบถึงความหลากหลายของรายการอาหาร เมื่อได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษ และเมื่อได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้านที่สวยงาม ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.25: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Social News and Bookmarking 

 

  

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality  
of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษา
และเปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed 

4.482 0.035* 2.393 398 0.0170 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.494 372.59 0.0130* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความ
มีชื่อเสียงของร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

1.119 0.291 2.575 398 0.0100* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.62 349.28 0.0090 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความอร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.512 0.475 2.45 398 0.0150* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.506 354.59 0.0130 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความคุ้มค่าในเร่ืองของ
ราคา 

Equal Variances 
Assumed 

0.13 0.718 1.482 398 0.1390 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.519 356.6 0.1300 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความหลากหลายของ
รายการอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

1.294 0.256 0.808 398 0.4200 

Equal Variances 
Not Assumed 

  0.822 349.77 0.4110 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed 

0.001 0.976 0.556 398 0.5780 

Equal Variances 
Not Assumed 

  0.558 333.74 0.5770 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Social News and Bookmarking 

 

  

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality  
of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
การตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Equal Variances 
Assumed 

12.397 0.000* 2.017 398 0.0440* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.066 355.95 0.0400 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 จากการทดสอบ Independent T-Test พบว่าการมีหรือไม่
มีประสบการณ์การใช้ Social News and Bookmarking ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านเม่ือได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล 
เมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร เมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร และเมื่อได้ทราบว่า
มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม ณ นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.26: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี

ประสบการณ์การใช้ Online Forum 
 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Online Forum 

Levene's Test for 
Equality of Variances

t-test for Equality  
of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือได้
ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

Equal Variances 
Assumed 

1.951 0.163 2.452 398 0.0150* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.373 57.817 0.0210 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Online Forum 

 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามการมี
ประสบการณ์การใช้ Online Forum 

Levene's Test for 
Equality of Variances

t-test for Equality of 
Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed)
ตัดสินใจเม่ือทราบถึง
ความมีชื่อเสียงของ
ร้านอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

0.753 0.386 2.889 398 0.0040* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  3.148 62.385 0.0030 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความอร่อยของอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

9.093 0.003* 3.017 398 0.0030 

Equal Variances 
Not Assumed 

  3.135 60.367 0.0030* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความคุ้มค่าในเร่ืองของ
ราคา 

Equal Variances 
Assumed 

0.364 0.547 2.857 398 0.0040* 

Equal Variances 
Not Assumed 

  2.814 58.393 0.0070 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึง
ความหลากหลายของ
รายการอาหาร 

Equal Variances 
Assumed 

2.74 0.099 1.916 398 0.0560 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.822 57.256 0.0740 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษ 

Equal Variances 
Assumed 

0.059 0.808 1.771 398 0.0770 

Equal Variances 
Not Assumed 

  1.795 59.404 0.0780 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
การตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

Equal Variances 
Assumed 

0.347 0.556 -0.22 398 0.8260 

Equal Variances 
Not Assumed 

  -0.213 57.873 0.8320 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 จากการทดสอบ พบว่าการมีหรือไม่มีประสบการณ์การใช้ 
Online Forum ของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทาน
อาหารนอกบ้านเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล เมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร 
เมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร และเมื่อได้ทราบถึงความคุ้มค่าในเร่ืองของราคา ณ นัยสําคญั
ทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27: ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร แบ่งตามพฤติกรรม

การเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

วัตถุประ 
สงค์การใช้ 

ความถ่ีใน
การใช้ 

จํานวน
ประเภทส่ือท่ีใช้

จํานวนครั้ง
ในการค้นหา 

ระยะ 
เวลาท่ีใช้ 

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

3.871 
(0.002)* 

4.034 
(0.008)* 

6.57 
(0.002)* 

4.708 
(0.01)* 

6.193 
(0.002)* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

3.146 
(0.008)* 

3.209 
(0.023)* 

3.261 
(0.039)* 

3.337 
(0.037)* 

3.191 
(0.042)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

2.034 
(0.073) 

0.755 
(0.52) 

0.764 
(0.466) 

0.654 
(0.521) 

0.888 
(0.412) 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

1.484 
(0.194) 

0.834 
(0.476) 

1.324 
(0.267) 

2.078 
(0.127) 

1.393 
(0.25) 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

1.372 
(0.234) 

2.853 
(0.037)* 

4.425 
(0.013)* 

2.594 
(0.076) 

3.421 
(0.034)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษ 

1.252 
(0.284) 

3.242 
(0.022)* 

5.4 
(0.005)* 

0.816 
(0.443) 

2.495 
(0.084) 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

4.908 
(0.000)* 

6.097 
(0.000)* 

13.048 
(0.000)* 

7.567 
(0.001)* 

5.23 
(0.006)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 จากการใช้สถิติ One-Way Anova ในการทดสอบ พบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน จะมีการ
ตัดสินใจเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล เมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร และ
เมื่อได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้านที่สวยงามต่างกัน ณ นัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.28: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริง
กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 
 ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริง 

การได้รับ
ความนิยม 

เห็นสภาพ
ความเป็น
จริงของร้าน

เข้าใจ
แนวคิด
ของร้าน 

เพลิดเพลิน
ในการชม 

ช่วยกระตุ้น 
การตัดสินใจ

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

62.828 
(0.000)* 

79.979 
(0.000)* 

57.199 
(0.000)* 

88.516 
(0.000)* 

98.036 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมีชื่อเสียง
ของร้านอาหาร 

52.276 
(0.000)* 

75.267 
(0.000)* 

80.710 
(0.000)* 

81.585 
(0.000)* 

25.656 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความอร่อยของ
อาหาร 

27.992 
(0.001)* 

39.000 
(0.000)* 

33.934 
(0.001)* 

49.907 
(0.000)* 

69.256 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความคุ้มคา่ใน
เรื่องของราคา 

54.266 
(0.000)* 

34.665 
(0.000)* 

34.741 
(0.001)* 

38.765 
(0.000)* 

55.393 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

34.006 
(0.000)* 

27.715 
(0.001)* 

47.682 
(0.000)* 

63.006 
(0.000)* 

36.048 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษ 

69.070 
(0.000)* 

79.086 
(0.000)* 

54.385 
(0.000)* 

44.016 
(0.000)* 

70.074 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการตกแต่ง
ร้านท่ีสวยงาม 

52.996 
(0.000)* 

55.520 
(0.000)* 

70.986 
(0.000)* 

56.059 
(0.000)* 

43.830 
(0.000)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 จากการใช้สถิติ Chi-Square Test ในการทดสอบ พบว่า
ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริงมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
สําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.29: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียงกับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 
 ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

การได้รับ
ความนิยม

เห็นสภาพ
ความเป็น

จริงของร้าน

เข้าใจ
แนวคิด 
ของร้าน 

เพลิด 
เพลินใน 
การชม 

เพ่ิมความ
น่าเชื่อถือ 

ช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจ

ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษา
และเปรียบเทียบข้อมูล 

36.347 
(0.003)* 

81.814 
(0.000)* 

50.240 
(0.000)* 

75.060 
(0.000)* 

71.766 
(0.000)* 

68.417 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

68.068 
(0.000)* 

71.360 
(0.000)* 

66.821 
(0.000)* 

88.307 
(0.000)* 

70.856 
(0.000)* 

97.018 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

25.776 
(0.012)* 

31.776 
(0.001)* 

28.521 
(0.005)* 

44.860 
(0.000)* 

32.734 
(0.001)* 

36.315 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

33.863 
(0.001)* 

29.439 
(0.003)* 

32.819 
(0.001)* 

58.362 
(0.000)* 

49.261 
(0.000)* 

44.107 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

33.123 
(0.001)* 

29.352 
(0.003)* 

42.744 
(0.000)* 

28.821 
(0.004)* 

40.584 
(0.000)* 

54.304 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามี
รายการอาหารพิเศษ 

50.473 
(0.000)* 

54.514 
(0.000)* 

67.936 
(0.000)* 

60.866 
(0.000)* 

50.268 
(0.000)* 

49.841 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

43.662 
(0.000)* 

46.065 
(0.000)* 

59.647 
(0.000)* 

66.696 
(0.000)* 

59.428 
(0.000)* 

73.901 
(0.000)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 จากการใช้สถิติ Chi-Square Test ในการทดสอบ พบว่า
ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
สําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.30: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านเน้ือหาข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหาร กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 

ด้านเนื้อหาข้อมูลการรีวิวรา้นอาหาร 
กับการตัดสนิใจเลือกรา้นอาหาร 

ความพึงพอใจด้านเนื้อหาข้อมูล 

ความชัดเจน ความถูกต้อง 
ความเพียงพอ 
ของเนื้อหา 

ตัดสินใจเมื่อได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

1.200 
(0.000)* 

91.718 
(0.000)* 

39.065 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของ
ร้านอาหาร 

85.285 
(0.000)* 

1.004 
(0.000)* 

1.442 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของ
อาหาร 

46.061 
(0.000)* 

39.074 
(0.000)* 

44.088 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความคุ้มค่าใน
เร่ืองของราคา 

49.066 
(0.000)* 

39.027 
(0.000)* 

34.981 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความหลากหลาย
ของรายการอาหาร 

99.022 
(0.000)* 

74.736 
(0.000)* 

60.230 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีรายการอาหาร
พิเศษ 

89.061 
(0.000)* 

67.970 
(0.000)* 

1.019 
(0.000)* 

ตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้าน
ที่สวยงาม 

55.389 
(0.000)* 

60.607 
(0.000)* 

55.260 
(0.000)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 จากการใช้สถิติ Chi-Square Test ในการทดสอบ พบว่า
ความพึงพอใจด้านเน้ือหาข้อมูลการรีวิวร้านอาหารในสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.31: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอการรีวิว
ร้านอาหาร กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 

 
ความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอ 

ด้วย
รูปภาพ 

ด้วยตัวอักษร ด้วยคลิป 
ระบุระดับ 

ความพึงพอใจ 
ความ

สวยงาม 
ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

1.504 
(0.000)* 

1.227 
(0.000)* 

1.133 
(0.000)* 

1.476 
(0.000)* 

2.801 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

64.636 
(0.000)* 

84.548 
(0.000)* 

69.302 
(0.000)* 

75.238 
(0.000)* 

1.180 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
อร่อยของอาหาร 

75.976 
(0.000)* 

33.192 
(0.001)* 

32.379 
(0.001)* 

80.262 
(0.000)* 

56.337 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
คุ้มค่าในเร่ืองของราคา 

54.578 
(0.000)* 

37.137 
(0.000)* 

65.745 
(0.000)* 

1.016 
(0.000)* 

1.130 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความ
หลากหลายของรายการอาหาร 

68.468 
(0.000)* 

52.330 
(0.000)* 

63.132 
(0.000)* 

71.547 
(0.000)* 

97.690 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการ
อาหารพิเศษ 

4.889 
(0.000)* 

1.618 
(0.000)* 

2.045 
(0.000)* 

47.727 
(0.000)* 

1.949 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการ
ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 

4.458 
(0.000)* 

1.661 
(0.000)* 

1.865 
(0.000)* 

4.604 
(0.000)* 

2.509 
(0.000)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 จากการใช้สถิติ Chi-Square Test ในการทดสอบ พบว่า
ความพึงพอใจด้านรูปแบบการนําเสนอการรีวิวร้านอาหารในสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.32: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหาร กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 
 ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูล 

รวดเร็วและทัน
เหตุการณ์ 

สะดวก 
รวดเร็วในการดาวน์

โหลดข้อมูล 
ตัดสินใจเม่ือได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบ
ข้อมูล 

1.509 
(0.000)* 

1.436 
(0.000)* 

88.026 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือทราบถึงความมีชื่อเสียงของ
ร้านอาหาร 

2.000 
(0.000)* 

1.523 
(0.000)* 

1.031 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร 1.7433 
(0.000)* 

1.929 
(0.000)* 

1.094 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความคุ้มคา่ในเร่ืองของ
ราคา 

1.563 
(0.000)* 

1.551 
(0.000)* 

1.010 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบถึงความหลากหลายของ
รายการอาหาร 

1.185 
(0.000)* 

91.009 
(0.000)* 

72.016 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษ 1.796 
(0.000)* 

1.353 
(0.000)* 

92.954 
(0.000)* 

ตัดสินใจเม่ือได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้านท่ี
สวยงาม 

73.935 
(0.000)* 

56.601 
(0.000)* 

60.115 
(0.000)* 

*นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 จากการใช้สถิติ Chi-Square Test ในการทดสอบ พบว่า
ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงข้อมูลการรีวิวร้านอาหารในสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน ณ นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 400 คน จากน้ันจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติต่าง ๆ ทั้งน้ี
สามารถสรุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาต่อไปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1  สรุปผลการศึกษาขอ้มูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาขอ้มูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี ศกึษา

ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 2 ปี จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้ Social 
Network เช่น Facebook เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารมีมากที่สุด นอกจากน้ียังพบว่าการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ประเภท Media Sharing เช่น Youtube ในการชมรีวิวร้านอาหารบ่อยที่สุด โดยมี
วัตถุประสงค์หลักของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารเพ่ืออ่านข้อความรีวิว
มากที่สุด โดยใช้ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค้นหา 1-2 ครั้ง จากสื่อ 1-2 ประเภทต่อการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหาร 1 ครั้ง และใช้เวลาในการอ่าน 1-2 ช่ัวโมง 

ผลการศึกษาทศันคติต่อการรีวิวร้านอาหารที่ดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง หรือโดยบุคคล
ที่มีช่ือเสียง และความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านเน้ือหา
ข้อมูล ด้านรูปแบบการนําเสนอ และด้านการเข้าถึงข้อมูลน้ัน กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญที่มาก  

ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับความสําคัญกับการเลือกร้านอาหารในระดับมาก โดยเฉพาะเรื่องความอร่อยของ
อาหาร จะให้ระดับความสําคัญที่สูงทีสุ่ด 

5.1.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ายอมรับสมมติฐานทั้ง 3 ข้อของงานศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ 
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1) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ต่างกัน 

2) ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ความพอใจจากการรับรู้ข้อมลูการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปได้ตามตารางที่ 5.1 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
ศึกษา/ 
เปรียบ 
เทียบ
ข้อมูล 

ทราบถึง
ความมี
ชื่อเสียง 

ทราบ
ถึง

ความ
อร่อย 

ทราบ
ถึง

ความ
คุ้มค่า

ทราบถึง
ความ

หลากหลา
ยอาหาร 

ทราบว่ามี
รายการ
อาหาร
พิเศษ 

ทราบถึง
การ

ตกแต่ง
ร้านสวย

1. พฤติกรรมการเปิดข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ระยะเวลาประสบการณ์การใช้
สื่อสังคมออนไลน์ 

       

ประสบการณ์การใช้ Blog        
ประสบการณ์การใช้ Twitter        
ประสบการณ์การใช้ Social 
Network 

       

ประสบการณ์การใช้ Media 
Sharing 

       

ประสบการณ์การใช้ Social 
News 

       

ประสบการณ์การใช้ Online 
Forum 

       

วัตถุประสงค์การใช้       
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
ศึกษา/ 
เปรียบ 
เทียบ
ข้อมูล 

ทราบถึง
ความมี
ชื่อเสียง 

ทราบ
ถึง

ความ
อร่อย 

ทราบ
ถึง

ความ
คุ้มค่า

ทราบถึง
ความ

หลากหลา
ยอาหาร 

ทราบว่ามี
รายการ
อาหาร
พิเศษ 

ทราบถึง
การ

ตกแต่ง
ร้านสวย

ความถ่ีในการใช้       
จํานวนประเภทสื่อท่ีใช้       
จํานวนคร้ังในการค้นหา       
ระยะเวลาในการค้นหา       
2. ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริง 
ได้รับความนิยมแพร่หลาย       
ทําให้เห็นสภาพความเป็นจริง
ของร้าน 

       

ทําให้เข้าใจแนวคิดของร้าน       
ทําให้เพลิดเพลินในการอ่าน
รีวิว 

       

ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ       
3. ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
ได้รับความนิยมแพร่หลาย       
ทําให้เห็นสภาพความเป็นจริง
ของร้าน 

       

ทําให้เข้าใจแนวคิดของร้าน       
ทําให้เพลิดเพลินในการอ่าน
รีวิว 

       

ช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ       
ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ       
4. ความพึงพอใจต่อเนื้อหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความชัดเจน       
ความถูกต้อง       
ปริมาณเนื้อหาท่ีเพียงพอ       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
ศึกษา/ 
เปรียบ 
เทียบ
ข้อมูล 

ทราบถึง
ความมี
ชื่อเสียง 

ทราบ
ถึง

ความ
อร่อย 

ทราบ
ถึง

ความ
คุ้มค่า

ทราบถึง
ความ

หลากหลา
ยอาหาร 

ทราบว่ามี
รายการ
อาหาร
พิเศษ 

ทราบถึง
การ

ตกแต่ง
ร้านสวย

5. ความพึงพอใจต่อรูปแบบการนําเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ 
การรีวิวด้วยรูปภาพ       
การรีวิวด้วยตัวอักษร       
การรีวิวด้วยคลิป/ วิดีโอ       
การระบุระดับความพึงพอใจ       
ความสวยงามชองข้อมูล       
6. ความพึงพอใจต่อการเข้าถึงข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์       
ความสะดวกในการค้นหา       
ความรวดเร็วในการดาวน์
โหลดข้อมูล 

       

 
จากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน
น้ัน สรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี  

1) ระยะเวลาประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ต่างกัน จะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

2) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในด้านต่าง ๆ ที่
ต่างกัน ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลร้านอาหารต่างกันมากที่สุด และการมี
ประสบการณ์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับ
การรับประทานอาหารนอกบ้าน  

3) พฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ความถ่ีในการใช้สือ่สังคมออนไลน์ 
เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร จํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ จํานวนครั้งในการค้นหา 
และระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง ที่ต่างกัน ส่งผลให้
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กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลร้านอาหาร ทําใหท้ราบถงึความมีช่ือเสียงและการ
ตกแต่งที่สวยงามของร้านอาหารต่างกันมากที่สุด 

4) ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง 
(รูปภาพ/ วิดีโอ) ที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างได้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากข้ึน ทําให้เข้าใจ
แนวคิดของร้านอาหารชัดเจน ทําให้รูส้ึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร และช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจในการเลอืกร้านอาหาร จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการ
รับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 

5) ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
ที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างได้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากข้ึน ทาํให้เข้าใจแนวคิดของ
ร้านอาหารชัดเจน ทําให้รูส้ึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูล และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง  

6) ความพึงพอใจด้านความชัดเจนในข้อมูลของร้านอาหาร ความถูกต้องในข้อมูลของ
ร้านอาหาร และปริมาณเน้ือหาของข้อมูลร้านอาหารท่ีเพียงพอต่อความต้องการในการประเมิน
ทางเลือกของกลุ่มตัวอย่าง จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 

7) ความพึงพอในต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยรูปภาพ ตัวอักษร คลิป วิดีโอ การระบุระดับ
ความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ และความสวยงามของข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 

8) ความพึงพอใจต่อความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ในการรีวิวร้านอาหาร ความสะดวกใน 
การค้นหาการรีวิวร้านอาหาร และความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1  อภิปรายผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
จากผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมลูการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้ Social Network เช่น Facebook เพ่ือการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหารสูงสุด สอดคล้องกับงานศึกษาของ จิตติมา จารุวรรณ์ (2553) ที่ศึกษาพฤติกรรมและปัจจยั
สําคัญจากการสื่อสารการตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook มากที่สุด และ
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สอดคล้องกับงานศึกษาของ จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ทีพ่บว่าสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์น้ัน Facebook คือสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้รู้จักและนิยมใช้มากที่สุด 

จากผลการศึกษาทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารท่ีดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงหรือโดย
บุคคลที่มีช่ือเสยีงที่กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญที่มากนั้น มี 3 องค์ประกอบ ซึ่งสอดคล้องกับ
องค์ประกอบของทัศนคติ ตามงานศึกษาของ ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk, 1994  
อ้างใน ศิริวรรณ  เสรรีัตน์, 2554) ในส่วนของความเข้าใจ ที่การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ทําให้กลุม่ตัวอย่างเข้าใจแนวคิด (Concept) ของร้านอาหารมากย่ิงขึ้น ในส่วนของความรู้สึก ที่ทําให้
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเพลิดเพลินในการรับชม และในส่วนของพฤติกรรม ที่การอ่านการรีวิวร้านอาหาร
ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจเลือกร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่าง นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานศึกษาของ  
วุฒิ สุขเจริญ (2555) ที่กล่าวว่า สื่อออนไลน์สามารถเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้หลาย
รูปแบบ  ทั้งขอ้ความ รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว และการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ถือ
ได้ว่าเป็นหน่ึงในรูปแบบการตลาดแบบปากต่อปาก ที่ผู้บริโภคมีการส่งผ่านข้อมูลจากคนคนหน่ึงไปยัง
อีกคนหน่ึงผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสอดคล้องกับงานศึกษาของ วิริยะ แก้วเจริญศรี (2557) ที่พบว่า
อิทธิพลของรูปแบบการตลาดแบบปากต่อภาค จะทําให้ผูบ้ริโภคได้รับทราบประโยชน์และทําใหรู้้ทัน
ต่อสถานการณ์ 

จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านเน้ือหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ น้ันพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดับมาก สอดคล้อง
กับงานศึกษาของ จิตติมา จารุวรรณ์ (2553) ที่พบว่าผู้บริโภคสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยให้ความสําคัญ
กับปัจจัยสําคญัของการส่ือสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับมาก และจากการศึกษา
ความคดิเห็นเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เขา้ใจง่ายไม่ซับซ้อน และกลุม่ตัวอย่าง
ให้ความสําคญัมาก ก็สอดคลอ้งกับงานศึกษาของ จิตติมา จารุวรรณ์ (2553) ที่พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดับ
ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ในขั้นความเข้าใจ ขัน้ความรู้สึกและ
ขั้นพฤติกรรมโดยเฉล่ียแล้วมกีารซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด 

จากผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านนั้น 
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญในระดับมาก เช่น การตัดสินใจเลือกร้านอาหารเมื่อผู้บริโภคได้
ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล กส็อดคล้องกับแนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจของ คอตเลอร์ 
(Kotler, 2000 อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ทีก่ล่าวว่าหน่ึงในขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
คือ การแสวงหาข้อมูล เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหา จึงค้นหาข้อมูลข่าวสารในตนเอง
ก่อน แต่ถ้าไม่เพียงพอก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก 
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5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการทดสอบสมมติฐานที่พบว่า การมีประสบการณ์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท

ต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านต่างกัน สอดคล้อง
กับงานศึกษาของ นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ที่พบว่าการรับรู้สื่อต่าง ๆ จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในทุกด้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
แต่ขัดแย้งกับงานศึกษาของ นิทัศ ทองคํา (2557) ที่พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหาร
บนออนไลน์จากเสิร์ชเอ็นจินกูเกิล (www.google.com) ไม่มีความสัมพันธ์กับการนําข้อมูลในการ
ค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ 

การทดสอบสมมติฐานที่พบว่า ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านนั้น 
สอดคล้องกับงานศึกษาของ มุชาภร โยธะวงษ์ (2556) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อ
ปากผ่านทางออนไลน์ และพบว่ามีผลต่อการตัดสินในรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่น  

การทดสอบสมมติฐานที่พบว่าทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ดําเนิน
เร่ืองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง ทีท่ําให้กลุม่ตัวอย่างได้เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น ทํา
ให้เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารชัดเจน ทําให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร ช่วย
เพ่ิมความน่าเช่ือถือของข้อมูล และช่วยกระตุ้นการตัดสินใจในการเลือกรา้นอาหาร จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่าง สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ของ คอตเลอร์ (Kotler, 2010 อ้างใน ภิเษก  
ชัยนิรันดร์, 2556) ที่กล่าวว่าการตลาดในยุดปัจจุบันเป็นการตลาดที่ให้ความสําคัญกับการเป็นปัจเจก
ชนที่ผู้บริโภคสามารถใช้ช่องทางออนไลน์สื่อสารกลับมาสูแ่บรนด์และยังสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภค
ด้วยกันเอง ซึ่งสามารถโน้มน้าวความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยกันเองให้คลอ้ยตามได้เป็นอย่างดี 
นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับงานศึกษาของ มุชาภร โยธะวงษ์ (2556) ทีพ่บว่าการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่น  

โดยสรุปจากผลการทดสอบสมมติฐานทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่
พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านนั้น สอดคล้องกับ
งานศึกษาของ ณัฐา ฉางชูโต (2553) ที่ได้กลา่วไว้ว่าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ล้วนแล้วแต่มผีล
ต่อการรับรู้ของลูกค้าทั้งสิ้น เช่น ปัจจัยด้านผู้ส่งสาร ที่เว็บไซต์ต้องมีความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านเน้ือหา
สาระที่สอดคลอ้งกับความต้องการของลูกค้า ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสารที่ต้องมีความรวดเร็วของ
ระบบเครือข่าย  เป็นต้น  
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5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใชท้างธุรกิจ 
จากการศึกษาเรื่องการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

ร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ได้ดังน้ี 
1) จากผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้ Social Network เช่น Facebook ในการค้นหาการรีวิวมีจํานวนสูงสุด 
และมีการใช้ Media Sharing เช่น YouTube ในการค้นหาการรีวิวบ่อยที่สุด ผู้ประกอบธุรกิจ
ร้านอาหารจึงควรใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทดังกล่าวในการสื่อสารข้อมูลร้านอาหารสู่ผู้บริโภค 

2) จากผลการศึกษาวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร
น้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ค้นหาเพ่ืออ่านข้อความรีวิว ดังน้ันผู้ประกอบการร้านอาหารจึงควรมี
การรีวิวร้านอาหารโดยเน้นบทความที่เขียนรีวิว พร้อมมีรูปภาพบรรยากาศภายในร้านและรูปภาพ
หน้าตาของอาหารประกอบการรีวิว เพ่ือดึงความสนใจกับผู้บริโภค 

3) จากผลการศึกษาความถ่ี จํานวนคร้ัง และระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหา
การรีวิวร้านอาหารในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อการรับประทานอาหาร
นอกบ้าน 1 คร้ังน้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้สื่อสังคมออนไลน์ไมค่่อยบ่อย (1-2 ครั้งต่อสัปดาห์) 
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ครัง้ในการค้นหาการรีวิว และ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ช่ัวโมงเท่าน้ัน ใน
การค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรมี
รีวิว หรือเน้ือหา (Content) ที่สามารถทําให้ผู้บริโภคเห็นแล้วเกิดความสนใจ หรือสะดุดตาได้ง่าย เพ่ือ
ดึงความสนใจจากผู้บริโภค 

4) จากผลการศึกษาจํานวนประเภทสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้เพ่ือการค้นหาการ
รีวิวร้านอาหารพบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้เพียง 1-2 ประเภทเท่าน้ัน ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึงควรเน้นแค่สื่อ
สังคมออนไลน์เพียงไม่กี่ประเภทเพ่ือรีวิวร้านอาหารของตน โดยสามารถเน้นการลงสื่อสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ YouTube หรือ Facebook 

5) เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริง (รูปภาพ/ 
วิดีโอ) กับโดยบุคคลที่มีช่ือเสยีง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสําคัญกับการดําเนินเรื่องด้วย
ภาพเสมือนจรงิมากกว่าการดําเนินเร่ืองด้วยบุคคลท่ีมีช่ือเสยีง ดังน้ัน หากผู้ประกอบการที่มีงบประมาณ 
การรีวิวร้านอาหารจํากัด จึงควรเน้นการรีวิวร้านอาหารด้วยภาพเสมือนจริงก่อนเป็นอันดับแรก 

6) จากผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้านน้ัน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหารสูงสุด รองลงมาคือ ความคุ้มค่าของ
ราคา และการมีรายการอาหารพิเศษเฉพาะร้านนั้น ๆ ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านอาหารจึงควรรีวิว
ร้านอาหารด้วยรูปภาพและคําบรรยายที่เน้นในเร่ืองความอร่อยของอาหาร มีการคิดเมนูอาหารท่ีเป็น
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จานพิเศษเฉพาะร้านของตน (Signature) พร้อมรีวิวบอกถึงความอร่อย และความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ราคาด้วย 

7) สรุปการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์น้ัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
สําหรับการรบัประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในแทบทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นการรีวิวด้วยภาพเสมือน
จริง การรีวิวโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังน้ัน  
ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบันจึงควรให้ความสําคญัเป็นอย่างกับการแนะนําร้านค้าตนด้วย
วิธีการรีวิวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

เพ่ือให้การศึกษาในครั้งน้ี สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้าง ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
สําหรับการทําวิจัยในครั้งต่อไป ดังน้ี 

1) ขยายกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครั้งน้ี เช่น การเลอืกผู้บริโภคท่ีอยู่
นอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือได้ทราบข้อมูลที่หลากหลายเก่ียวกับพฤติกรรม ทศันคติ และความพึง
พอใจจากข้อมลูการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2) ควรเพ่ิมวิธีในการเก็บข้อมูลการวิจัย กล่าวคือ ควรเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จะทําให้กลุม่
ตัวอย่างให้ข้อมูลในเชิงความคิดเห็นที่นอกเหนือจากที่กําหนดคําตอบไว้ในแบบสอบถาม 

จากการศึกษาทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่น  
การต้ังคําถาม การนําเสนอรีวิวร้านอาหารท่ีดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริง หรือโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง
รูปแบบใด ทีท่าํให้ผู้บริโภคสนใจ และส่งผลต่อการตัดสินเลือกร้านอาหารของผู้บริโภคมากที่สุด 

จากการศึกษาความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่นการต้ังคําถาม ผู้บริโภคให้ความสาํคัญ หรือคํานึงที่สิ่งใดเป็นสําคัญใน 
การตัดสินใจเลอืกศึกษาข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร

สําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพ่ือใช้สําหรับดําเนินการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของคณะนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
การการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์(Social Media) กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
สําหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลทั้งหมดจะใช้เพ่ือ
ประโยชน์ในการวิจัยเท่าน้ัน มิได้นําไปใช้ประโยชน์ในทางอ่ืน ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านผูท้ี่
เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ค้นหาการรีวิวร้านอาหาร และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทําการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์ที่จะช่วยให้
งานวิจัยช้ินน้ีสําเร็จตามวัตถุประสงค์ และกราบขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือมา ณ ทีน้ี่ด้วย 
 
รายละเอียดแบบสอบถาม 

1. การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาผู้ที่เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหารนอกบ้าน และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
3. กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 1. ชาย  2. หญิง 

2. อายุ 
 1. ตํ่ากว่า 20 ปี  2. 20 – 29 ปี 
 3. 30-39 ปี  4. 40 – 49 ปี 
 5. 50 – 59 ปี  6. 60 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา 
 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 3. สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 1. นักเรียน/ นักศึกษา  2. เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
 3. พนักงานบริษัทเอกชน  4. ข้าราชการ 
 5. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6. แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ตํ่ากว่า 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001-40,000 บาท 
 5. 40,001-50,000 บาท  6. 50,001 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรวิีวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
6. ประสบการณ์การใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 1. น้อยกว่า 6 เดือน  2. 6 เดือน – 1 ปี 
 3. 1-2 ปี  4. มากกว่า 2 ปี 

7. ประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
7.1 Blog หรือ Web Blog เช่น วงใน (Wongnai)    1 เคย  2.ไม่เคย 
7.2 Twitter และ Micro blog     1 เคย  2.ไม่เคย 
7.3 Social Network เช่น Facebook Instagram   1 เคย  2.ไม่เคย 
7.4 Media Sharing เช่น YouTube Google+   1 เคย  2.ไม่เคย 
7.5 Social News and Bookmarking    1 เคย  2.ไม่เคย 
7.6 Online Forum เช่น พันทิพ (Pantip)    1 เคย  2.ไม่เคย 
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8. ประเภทของสือ่สังคมออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดเพ่ือการคน้หาการรีวิวร้านอาหาร (เลือกเพยีง 1 ข้อ) 
 1. Blog หรือ Web Blog   
 2. Twitter และ Micro blog 
 3. Social Network    
 4. Media Sharing เช่น YouTube Google+ 
 5. Social News and Bookmarking 
 6. Online Forum  

 
9. วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
 1. เพ่ือดูรูปภาพหน้าตาของอาหาร 
 2. เพ่ือดูรปูภาพบรรยากาศในร้านเพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศในร้าน 
 3. เพ่ืออ่านข้อความรีวิว 
 4. เพ่ือดูราคาอาหาร 
 5. เพ่ือดูทีต้ั่งของร้าน 
 6. เพ่ือดูโปรโมช่ันและสทิธิพิเศษต่างๆ ของร้าน 

 
10. ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร 
 1. ใช้ไม่คอ่ยบ่อย (1-2 ครั้งต่อสัปดาห์)  2. ใช้บ้าง (3-4 ครั้งต่อสัปดาห์) 
 3. ใช้ค่อนข้างบ่อย (5-6 ครั้งต่อสัปดาห์)  4. ใช้ทุกวัน 

 
11. จํานวนประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (ดังที่เห็นในข้อ 7) ที่ใช้เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร
ต่อการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1 ครั้ง 
 1. 1-2 ประเภท  2. 3-4 ประเภท   3. 5-6 ประเภท 

12. จํานวนคร้ังในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อการรับประทานอาหารนอก
บ้าน 1 ครั้ง 
 1. 1-2 ครัง้  2. 3-4 ครัง้   3. มากกว่า 5 ครั้ง 

13. ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหารต่อการรับประทานอาหารนอก
บ้าน 1 ครั้ง 
  1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง  2. 1-2 ช่ัวโมง  3. มากกว่า 2 ช่ัวโมง 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผา่นสื่อสังคมออนไลน ์

ทัศนคติต่อแหล่งการรีวิวร้านอาหารผา่นสื่อสังคมออนไลน ์
ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด              น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

การรีวิวโดยดําเนนิเรื่องด้วยภาพเสมือนจรงิ (รูปภาพ/ วิดีโอ) 
14. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 

     

15. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้เห็นสภาพ
ความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น 

     

16. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้เข้าใจ
แนวคิด (Concept) ของร้านอาหารชัดเจน 

     

17. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงทําให้รู้สึก
เพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร 

     

16. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงช่วยเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือของข้อมูล 

     

18. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องด้วยภาพเสมือนจริงช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 

     

การรีวิวโดยดําเนนิเรื่องโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
19. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 

     

20. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้เห็นสภาพ
ความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น 

     

21. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้เข้าใจ
แนวคิด (Concept) ของร้านอาหารชัดเจน 

     

22. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้รู้สกึ
เพลิดเพลินในการอ่าน/ ชมการรีวิวร้านอาหาร 

     

23. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงช่วยเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือของข้อมูล 

     

24. การรีวิวโดยดําเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงช่วยกระตุ้น 
การตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 
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ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวรา้นอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

ความพึงพอใจจากการรับรูข้้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด              น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

ด้านเนื้อหาข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน ์
25. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความชัดเจนในข้อมูลของร้านอาหาร      
26. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความถูกต้องในข้อมูลของร้านอาหาร      
27. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อปริมาณเน้ือหาของข้อมูลร้านอาหารท่ีมี
เพียงพอต่อความต้องการในการประเมินทางเลือก 

     

ด้านรปูแบบการนาํเสนอในสื่อสังคมออนไลน ์
28. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยรูปภาพ      
29. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยตัวอักษร      
30. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารด้วยคลิป/ วิดีโอ      
31. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารที่มีการระบุระดับ
ความพึงพอใจในด้านต่างๆ เช่น ความอร่อย ความคุ้มค่า ความ
เหมาะสมของสถานที ่

     

32. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความสวยงามของข้อมูลการรีวิว เช่น 
รูปภาพ ขนาดและสีของตัวอักษร 

     

ด้านการเขา้ถึงข้อมูลในสื่อสงัคมออนไลน ์
33. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการ
รีวิวร้านอาหาร 

     

34. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหาร 

     

35. ท่านรูส้ึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล
การรีวิวร้านอาหาร 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

การตัดสนิใจเลือกร้านอาหารสําหรับการรบัประทานอาหาร
นอกบ้าน 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด            น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

36. ท่านมีแนวโน้มที่จะไปรับประทานอาหารนอกบ้านในอนาคต
อันใกล ้

     

37. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทําการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล      
38. ท่านตัดสินใจเมื่อทราบถึงความมีช่ือเสียงของร้านอาหาร      
39. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของอาหาร      
40. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความคุ้มค่าในเร่ืองของราคา      
41. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความหลากหลายของรายการ
อาหาร 

     

42. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษเฉพาะ
ร้านนั้นๆ 

     

43. ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีการตกแต่งร้านที่สวยงาม      
 

-------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ผลทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 

Reliability 
[DataSet1] 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.803 6 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ภาพเสมือนจริง 19.4548 5.438 .650 .755 
บุคคลที่มีช่ือเสยีง 20.3173 5.836 .227 .871 
พึงพอใจเน้ือหา 19.8465 5.210 .720 .739 
พึงพอใจรูปแบบ 19.6448 5.398 .764 .738 
การเข้าถึง 19.5465 4.747 .681 .741 
การตัดสินใจ 19.5892 5.646 .545 .776 
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