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บทคดัย่อ 
 การวจิยัคร ัง้นี้มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1) เพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสือ่
สงัคมออนไลน ์การสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร และ 2) เพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางออ้ม
ของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์คุณภาพการบริการ และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการ
รา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย โดยมี การสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง  
กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นอาหารจากการรบัชมรีววิรา้นอาหารโดยผ่านสื่อสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทยอย่างนอ้ย 1 ครัง้
โดยใชเ้กณฑก์ารพจิารณาจากแบบจ าลองสมการเชงิโครงสรา้ง ทีม่เีกณฑก์ าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างจะเท่ากบั 15 เท่าของตวัแปรสงัเกตได ้
(Schumacker and Lomax, 2010) ซึ่งการวจิยัคร ัง้นี้มตีวัแปรสงัเกตได ้24 ตวัแปร ซึ่งควรมกีลุ่มตวัอย่างอย่างนอ้ยจ านวน 24*15 = 360 ชุด  
ใชว้ธิีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายข ัน้ตอน เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถาม จ านวน 72 ขอ้ ครอบคลุม 5 ดา้น ผ่านการตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงเท่ากบั 0.67-1.00 ค่าความเชื่อม ัน่เท่ากบั 0.90 – 0.95 
 ผลการวจิยัพบว่า 1) การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ (β = 0.33, p-value <0.001) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์  
(β = 0.37, p-value <0.001) และการสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (β = 0.65, p-value <0.001) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก                   
ต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 2) คุณภาพการบริการ ไม่มผีลทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์
ของลูกคา้ในประเทศไทย ส่วนการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ (β = 0.32, p-value <0.001) และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ (β = 0.40, p-value <0.001) มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ของลูกคา้               
ในประเทศไทย 
 
คําสาํคญั:  การตลาดสือ่สงัคมออนไลน,์ ผูท้รงอทิธิพลทางความคิดบนสือ่สงัคมออนไลน,์ การสือ่สารแบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส,์  
  คุณภาพการบริการ, การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร  
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ABSTRACT 
 This research aims to 1) analyze the direct influence of social media marketing, social media influencers, and 
electronic word-of-mouth on restaurant patronage decisions, and 2) analyze the indirect influence of social media 
marketing, service quality, and social media influencers on restaurant patronage decisions via social media channels in 
Thailand, with electronic word-of-mouth as the mediating variable. The sample group consists of consumers in Thailand 
who have patronized restaurants based on social media reviews at least once. The sample size was determined using 
structural equation modeling, where the sample size criterion is 15 times the number of observed variables (Schumacker 
and Lomax, 2010). Since there are 24 observed variables, a minimum sample size of 24 * 15 = 360 was required. Multi-
stage sampling was used. The research instrument used was a questionnaire consisting of 72 items covering 5 areas. 
The validity was tested at 0.67-1.00 and the reliability at 0.90-0.95 
 The research findings showed that: 1) Social media marketing (β = 0.33, p-value <0.001), social media influencers 
(β = 0.37, p-value <0.001), and electronic word-of-mouth (β = 0.65, p-value <0.001) had a direct positive influence on 
the decision to use restaurant services. 2) Service quality had no indirect effect on customers' decision to use restaurant 
services via social media channels in Thailand. However, social media marketing (β = 0.32, p-value <0.001) and social 
media influencers (β = 0.40, p-value <0.001) had an indirect influence on customers' decision to use  
restaurant services via social media channels in Thailand. 
 
Keywords: Social Media Marketing, Social Media Influencers, Electronic Word-of-Mouth, Service Quality,  
  And Restaurant Patronage Decisions 
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บทนํา 
 สถานการณ์ธุรกิจบริการดา้นอาหารของประเทศไทยมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2566 มีมูลค่าตลาดประมาณ                
27,533.2 ลา้นดอลลารส์หรฐั และคาดว่ามลูค่าการขายในช่วงปี 2566-2571 จะเติบโตเฉลีย่รอ้ยละ 6.71 ซึง่สูงกว่าช่วงก่อนการแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 การเติบโตดงักล่าวไดร้บัแรงสนบัสนุนจากการฟ้ืนตวัทางเศรษฐกิจ การกลบัมาด าเนินชีวิตตามปกติของประชาชน รวมถึง             
การเพิ่มขึ้นของการเดินทางและนกัท่องเที่ยวต่างชาติ อย่างไรก็ตาม แมว้่าตลาดธุรกิจบริการดา้นอาหารจะยงัคงเติบโต แต่การแข่งขนั               
ในอุตสาหกรรมมีแนวโนม้ทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะจากจ านวนผูป้ระกอบการรายใหม่ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท ัง้นี้ ในปี 2565               
พบว่าธุรกิจรา้นอาหารและเครื่องดื่มที่จดทะเบียนในประเทศไทยมีจ านวนท ัง้สิ้น 382,083 ราย เพิ่มขึ้นจากปี 2564 รอ้ยละ 14.7 และ               
ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมจี านวนรา้นอาหารและรา้นนัง่ดื่มรวม 75,951 รา้น โดยจงัหวดันครราชสีมามีจ านวนรา้นมากที่สุดในภูมภิาค 
(ส านกังานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2567) 
 จากการแข่งขนัที่เพิ่มขึ้น ผูป้ระกอบการธุรกิจรา้นอาหารจึงจ าเป็นตอ้งพฒันากลยุทธท์างการตลาดและการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั หนึ่งในกลยุทธท์ี่ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายคือ  การตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Influencer Marketing) ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ใชบุ้คคลที่มอีิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนใ์นการถ่ายทอดขอ้มูลเกี่ยวกบั
สนิคา้และบริการไปยงัผูบ้ริโภค (Freberg et al., 2011) การสื่อสารผ่านผูท้รงอิทธิพลสามารถช่วยสรา้งการรบัรูเ้กี่ยวกบัรา้นอาหาร ส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และเพิ่มการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายผ่านแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Instagram, TikTok 
และ YouTube นอกจากนี้  การรีวิวหรือการแนะน ารา้นอาหารจากผูท้รงอิทธิพลยงัสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น               
และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในรูปแบบ การสื่อสารแบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: e-WOM) ซึ่งมบีทบาท
ส าคญัในการสรา้งความน่าเชื่อถอืและมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค (Hennig-Thurau, 2004) 
 ในเชิงทฤษฎี พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคสามารถอธิบายไดผ่้าน  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ที่เสนอโดย Icek Ajzen ซึ่งอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตัง้ใจในการกระท าที่ไดร้บัอิทธิพลจากทศันคติ    
การรบัรูท้างสงัคม และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ประกอบกบัแนวคิด แบบจ าลองการตดัสินใจ            
ของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Model) ที่อธิบายว่าการตดัสินใจซื้อเกิดจากกระบวนการรบัรูข้อ้มูล การประเมินทางเลือก และ              
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้และบริการ โดยในบริบทของธุรกิจรา้นอาหารในยุคดจิิทลั ผูบ้ริโภคจ านวนมากไดร้บัขอ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
ซึง่มบีทบาทส าคญัต่อการสรา้งการรบัรูแ้ละทศันคติของผูบ้ริโภค 
 นอกจากนี้ สือ่สงัคมออนไลนย์งัช่วยใหร้า้นอาหารสามารถสือ่สารกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง และส่งเสริมประสบการณ์การรบัประทานอาหาร
ในรูปแบบทีด่งึดูดใจมากขึ้น การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารไม่ไดข้ึ้นอยู่เพยีงแค่คุณภาพอาหารเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึปจัจยัอื่น ๆ ที่ เกี่ยวขอ้ง
กบัการตลาดและการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทลั ซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีนยัส าคญั การวิจยันี้มุ่งเนน้ไปที่
การศึกษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย เพือ่ใหเ้ขา้ใจ
แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคและแนวทางการตลาดทีเ่หมาะสม 
 การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์เป็นกลยุทธส์  าคญัที่รา้นอาหารใชเ้พื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและเพิ่มความน่าสนใจ การใชแ้พลตฟอรม์
ออนไลนเ์พื่อโฆษณาโปรโมชัน่ สรา้งเนื้อหาเชิงสรา้งสรรค ์และกระตุน้ใหเ้กิดการมส่ีวนร่วมจากลูกคา้ สามารถเพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกค ้า
ใหม่และรกัษาฐานลูกคา้เดิม (Abdel and Khaled, 2021) นอกจากนี้  รา้นอาหารยงัสามารถใชข้อ้มูลจากสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค และปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายมากขึ้น 
 ปจัจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อความพงึพอใจและการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ คือ คุณภาพการบริการ โดยลูกคา้มแีนวโนม้ทีจ่ะเลอืกใชบ้ริการ
รา้นอาหารที่ใหบ้ริการที่ดี ท ัง้ในแง่ของความสะอาด การบริการของพนกังาน และประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ (สุริยน การะเวก ,                  
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อฏัฐมา บุญปาลติ และ เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั, 2564) หากรา้นอาหารสามารถรกัษามาตรฐานการใหบ้ริการที่ดีได ้จะช่วยสรา้งความไวว้างใจ
ใหก้บัลูกคา้ และกระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อในเชงิบวกผ่านช่องทางออนไลน ์ซึง่เป็นปจัจยัส าคญัต่อการเติบโตของธุรกิจ 
การสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นปจัจยัส าคญัทีช่่วยใหลู้กคา้ตดัสนิใจไดง้า่ยขึ้น โดยเฉพาะเมือ่ลูกคา้ไดร้บัขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใชบ้ริการ
มาก่อน ความคิดเหน็และประสบการณ์ทีแ่บ่งปนับนแพลตฟอรม์ออนไลนส์ามารถส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรา้นอาหารไดอ้ย่างมนียัส าคญั 
(Bulut & Ibrahim, 2020); Beatrice & Agus, 2024)) นอกจากนี้  e-WOM ยงัสามารถแพร่กระจายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว 
และกวา้งขวาง ซึง่เป็นปจัจยัทีท่  าใหร้า้นอาหารสามารถเพิม่ฐานลูกคา้ไดใ้นระยะเวลาอนัส ัน้ 
 ปจัจยัท ัง้หมดที่กล่าวมาส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารของลูกคา้ ความสามารถของรา้นอาหารในการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลน์ การใหบ้ริการที่มีคุณภาพ และการใชป้ระโยชน์จาก e-WOM และผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน์ ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในยุคปจัจุบนั (Hafizah and Kussudyarsana, 2024) การวิจยันี้มีเป้าหมายเพื่อศึกษาและวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยั
ดงักล่าวขา้งตน้ เพื่อใหส้ามารถพฒันาแนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานของรา้นอาหารและกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม                
ธุรกิจรา้นอาหารที่เติบโตเพิ่มขึ้นแต่ธุรกิจรา้นอาหารเป็นธุรกิจที่มกีารแข่งขนัสูง เพราะคู่แข่งรายใหม่สามารถเขา้สู่ตลาดไดง้่าย ป ระกอบกบั  
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าใหพ้ฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป เช่น การใชบ้ริการ Food Delivery อย่าง 
Line man, Grab Food & Food Panda การเขา้มาของอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่เป็นเพจรีววิอาหารมกีารน าเรื่องราว ประสบการณ์ทีเ่ป็นภาพรวม
ของธุรกิจ มาบอกเลา่สู่ผูฟ้งั (Story Telling) ดว้ยค ากลา่ว ทีส่วยงามชวนคลอ้ยตาม ใหก้ลุม่เป้าหมายเกิดความรูส้กึร่วม การสรา้ง เพือ่ดงึดูด
ใจผูบ้ริโภค หรือการใชแ้อปพลเิคชนัในการคน้หารา้นอาหารที่อยู่ใกลต้วั และประโยชนข์องสื่อสงัคมออนไลนใ์นกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลอืกรา้นอาหารเป็นสิ่งทีช่่วยใหผู้ป้ระกอบการรา้นอาหารในประเทศไทยเขา้ใจ และใชป้ระโยชนจ์ากสือ่สงัคมออนไลนใ์นการท า
การตลาดเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้าใชบ้ริการไดถู้กช่องทาง และเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาปจัจยัเชิงสาเหตุ                  
ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย เพือ่ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช ้
สื่อออนไลน์ รวมถึงปจัจยัที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการ (Decision Making) โดยขอ้มูลจะเป็นประโยชน์ใหก้บักลุ่มธุรกิจ
รา้นอาหารและผูผ้ลติสื่อสงัคมออนไลนท์ี่จะพฒันาและสรา้งสรรคเ์พื่อน าเสนอออกไป เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให ้
รา้นอาหารเป็นทีรู่จ้กัและส่งผลใหธุ้รกิจมกี าไรเพิม่ขึ้น 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจยัส่วนใหญ่เกี่ยวกับการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลและการสื่อสารแบบบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกสม์กัมุ่งศึกษาผลกระทบต่อการรบัรูต้ราสินคา้ หรือความตัง้ใจซื้อสินคา้ในธุรกิจอีคอมเมิรซ์และสินคา้อุปโภคบริโภคท ัว่ไป                 
ขณะที่การศึกษาที่วิเคราะหอ์ิทธิพลของการรีวิวรา้นอาหารผ่านผูท้รงอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภคในธุรกิจรา้นอาหาร                 
ยงัมจี านวนจ ากดั โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย นอกจากนี้  งานวจิยัที่ผ่านมา ส่วนใหญ่ยงัศึกษาเพยีงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร             
ในลกัษณะเชิงเดี่ยว และยงัขาดการวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของปจัจยัดา้นการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ผูท้รงอิทธิพล และ                
การสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกสต่์อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง ดงันัน้ การวจิยันี้จึงมุ่งศึกษา
ปจัจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อท าความเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั และเพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกิจรา้นอาหารในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลนใ์หม้ปีระสทิธิภาพและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อวิเคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์ การสื่อสาร           
แบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 
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 2. เพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางออ้มของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์คุณภาพการบริการ และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย โดยม ีการสื่อสารแบบบอกต่อ
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง   
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
สมมติฐานการวิจยั 
 H1: การตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 
 H2: การตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์
 H3: คุณภาพการบริการ มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์
 H4: ผูท้รงอทิธิพลทางความคดิบนสือ่สงัคมออนไลน ์มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์ 
 H5: ผูท้รงอทิธิพลทางความคดิบนสือ่สงัคมออนไลน ์มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร  
 H6: การสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 
 

วิธดํีาเนินการวิจยั  
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1. ประชากร (Population) ที่ใชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นอาหารจากการรบัชมรีววิรา้นอาหารโดยผ่านสือ่
สงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย จากจงัหวดัศูนยก์ลางเศรษฐกิจของประเทศไทย ประกอบดว้ย ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้ภาคตะวนัออก 
และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
 2. กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ที่ใชใ้นการวจิยัคร ัง้นี้  คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นอาหารจากการรบัชมรีวิวรา้นอาหารโดยผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย จากจงัหวดัที่เป็นศูนยก์ลางทาง เศรษฐกิจ ไดแ้ก่ จงัหวดักรุงเทพมหานคร จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัขอนแก่น 
จงัหวดัชลบุรี และจงัหวดัภูเก็ต แต่ละจงัหวดัเป็นผลิตภณัฑม์วลรวมจงัหวดั (Gross Provincial Product) สูงที่สุดของแต่ละภูมิภาค           
เป็นพื้นทีเ่ป้าหมาย (ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 2566) 
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เครื่องมือการวิจยั  
 ในการศึกษาครัง้นี้  ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบ Google Forms เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยไดด้ าเนินการส่งแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ และเมือ่ครบก าหนดระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล พบว่ามผูีต้อบกลบัท ัง้สิ้น 360 ชดุ คิดเป็น
อตัราการตอบกลบัที่สมบูรณ์เท่ากบัรอ้ยละ 90 ซึ่งสอดคลอ้งกบัเกณฑท์ี่ Baruch & Holtom (2008) ระบุว่าการส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม
ควรมอีตัราการตอบกลบัไม่นอ้ยกว่ารอ้ยละ 20 จงึจะถอืว่ายอมรบัได ้ 
 ขอ้มูลที่ไดร้บัถูกน ามาวิเคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรม IBM SPSS โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถี่              
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แบบสอบถามในงานวจิยั มจี านวน 72 ขอ้ แบ่งออกเป็น 7 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 ขอ้มลูท ัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด ในรูปแบบค าถามแบบเลอืกตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว โดยใหผู้ต้อบเลอืกค าตอบทีต่รงกบัความ
คิดเหน็ของตนเองมากที่สุด ส่วนที ่2 ขอ้มลูดา้นการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ส่วนที ่3 ขอ้มลูดา้นคุณภาพการบริการ ส่วนที ่4 ขอ้มลูดา้นการ
วดัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์ ส่วนที่ 5 ขอ้มูลดา้นการสื่อสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นการ
ตดัสนิใจใชบ้ริการ ใชแ้บบสอบถามปลายปิดในรูปแบบมาตราส่วนประมาณค่า โดยมรีะดบัคะแนนตัง้แต่ระดบัความคิดเหน็มากที่สุดไปจนถงึ
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สุดส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มูลที่ใชม้าตราส่วนการใหค้ะแนนแบบ 5 ระดบัไดม้กีารค านวณช่วงความกวา้งของอนัตร
ภาคชัน้ (Class Interval) ตามแนวทางของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) เพือ่ใชก้ าหนดเกณฑก์ารแปลผลขอ้มูลไดอ้ย่างเป็นระบบและชดัเจน 
และส่วนที ่7 ขอ้เสนอแนะอื่น ๆ 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจยั 
 ผูศ้ึกษาท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้ อหา (Content Validity) เพื่อเป็นการหาค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบั
วตัถปุระสงคแ์ละค านิยาม (Index of Item Objective Congruence หรือ IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ไดใ้หค่้า IOC มค่ีาอยู่
ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 ซึ่งมากกว่า 0.50 ทุกขอ้ จากนัน้ผูศ้ึกษาท าการตรวจสอบความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไป
ทดสอบกบัประชากรที่มลีกัษณะคลา้ยกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุด มค่ีาสมัประสทิธ์ิอลัฟ่าอยู่ในช่วง 0.90 – 0.95 ซึ่งมค่ีามากกว่า 0.70 
(Nunnally, 1987) จึงสรุปว่า แบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื ดงันัน้ จึงถอืไดว้่าเป็นแบบสอบถามที่มคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปศึกษา
กบักลุม่ตวัอย่างได ้
 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 ผูว้จิยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามตามข ัน้ตอนต่อไปนี้ 
 1. ผูว้ิจยัไดท้ าการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใหส้ามารถวดัตัวแปรตามที่ก า หนดไวไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง มีโครงสรา้งที่ชดัเจน            
และครอบคลุมเนื้อหาทีจ่  าเป็น 
 2. ทดสอบความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Test) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการประเมนิความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืวจิยั เพื่อให ้
ม ัน่ใจว่าแบบสอบถามมคีวามสอดคลอ้งภายในและมเีสถยีรภาพเพยีงพอส าหรบัการน าไปใชเ้ก็บขอ้มลูจริง โดยใชค่้าสถติิ Cronbach’s Alpha 
ซึ่งเป็นดชันีที่ใชว้ดัความสอดคลอ้งภายในของขอ้ค าถามที่อยู่ในมาตราวดัเดียวกนั น าแบบสอบถาม ที่ถูกแกไ้ขปรบัปรุงเรียบรอ้ยแลว้ไปท า 
การทดสอบเบื้องตน้ (Pre-test) กบักลุ่มประชากร จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะหค่์าความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถามค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา                
อยู่ระหว่าง 0.90-0.95 ผลการวิเคราะหบ์่งชี้ ว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อม ัน่ในระดบัสูง จึงสามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล                     
ไดอ้ย่างเหมาะสม 
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 3. การก าหนดกลุม่เป้าหมาย กลุม่เป้าหมายของการศึกษาในครัง้นี้คือผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นอาหารจากการรบัชมรีววิรา้นอาหาร
โดยผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย  ซึ่งใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายข ัน้ตอน (Multi-Stage Random Sampling)                
ข ัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ข ัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มตวัอย่าง                 
แบบแบ่งกลุม่ (Cluster Random Sampling) และการก าหนดจ านวนตวัอย่างตามสดัส่วนของประชากรพื้นทีเ่ป้าหมายจริง จ านวน 360 ชดุ 
 4. เก็บรวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัเลอืกใชแ้พลตฟอรม์ออนไลน ์Google Forms เพือ่ใหส้ามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายไดส้ะดวกและรวดเร็ว
โดยไดม้กีารทดสอบความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Test) และด าเนินการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เพือ่พจิารณาความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม 
 5. หลงัจากไดร้บัแบบสอบถามคืนมาตรวจสอบความครบถว้นของขอ้มลู และความสมเหตุสมผลของขอ้มลู 
 6. เมือ่ไดข้อ้มลูทีค่รบถว้นแลว้ ขอ้มลูท ัง้หมดถูกน าเขา้สู่โปรแกรมสถติิ IBM SPSS เพือ่ด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติิต่อไปซึง่
รวมถงึการวเิคราะหข์อ้มลูพื้นฐาน 
 
การวิเคราะหข์อ้มูล  
 1. ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบการกระจายของขอ้มูลของตวัแปรสงัเกตได ้Skewness มีค่าระหว่าง -2.19 ถึง -0.58 อยู่ในเกณฑค์วามเบ ้           
ไม่เกิน ±3 และ Kurtosis มีค่า ระหว่าง 2.91 ถึง -0.15 อยู่ในเกณฑค์วามโด่งไม่เกิน ±10 (Kline, 1998) แสดงว่าขอ้มูลมีการแจกแจง
ใกลเ้คียงปกติ 
 2. ทดสอบ Multicollinearity วิเคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปรที่ท าการศึกษา ดว้ยการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั            
มค่ีาระหว่าง 0.28 ถงึ 0.57 โดยมค่ีาไม่เกิน 0.8 (Hair, Ringle and Sarstedt, 2013) ตวัแปรอิสระท ัง้หมดจะตอ้งไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเอง 
โดยใชส้ถติิตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระหลาย ๆ ตวั ดว้ยค่าสถติิ Collinearity ผลที่ไดม้ ี2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 
0.30-0.38 ซึ่งมค่ีามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 2.68-3.38 ซึ่งมค่ีานอ้ยกว่า 10 แสดงว่าไม่มปีญัหา 
Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอสิระ (Hair et al., 2014) 
 3. การวิเคราะห์แบบจ าลองวดั (Measurement Model) เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบโมเดลทีม่กีารก าหนดคุณสมบตัิ หรือระบุโครงสรา้งของปจัจยัแฝงตามผลที่ไดว้เิคราะหม์คีวามกลมกลนืกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษห์รือไม่ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรเ์พือ่วเิคราะหส์ถติิข ัน้สูง  
 4. การวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งโดยการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองความสมัพนัธ์เชิงโครงสรา้งที่ก าหนดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และท าการศึกษาอิทธิพลทางตรง 
อทิธิพลทางออ้มโดยมกีารวเิคราะหข์อ้มลูตวัแปร 
 5. เกณฑก์ารยอมรบัค่าดชันีความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) และ เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีความสอดคลอ้ง    
ของแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM) สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท์ี่เก็บจากตวัอย่างในพื้นที่เป้าหมาย  ค่าดชันีการเปรียบเทียบ                    
ความกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ (CMIN/DF) < 3 (Hair et al., 2010) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดเีชิงเปรียบเทยีบ 
(Comparative Fit Index: CFI) ≥ 0.90 (Browne & Cudeck, 1993) ดชันีวดัความสอดคลอ้งทีป่รบัแลว้ (Adjusted Goodness-of-Fit 
Index: AGFI) ≥ 0.90 (Kelloway, 2015) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดี (Goodness-of-Fit Index : GFI) ≥ 0.90 (Hair et al., 
2010; Awang, 2012) ดชันีรากที่สองของความคาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) 0.05-0.08 
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(Kline, 1998) ดชันีรากของก าลงัสองเฉลีย่ของส่วนทีเ่หลอื (Root Mean Square Residual : RMR) ≤ 0.08 (Hu & Bentler, 1999) 𝜒2 
(ไม่มนียัส าคญัทางสถติิ) P Value > 0.05 (Hair et al., 2010) 
 6.  ในการปรับโมเดล ผูว้ิจ ัยไดพ้ิจารณาค่า  Modification Index (MI) จากโปรแกรม  IBM SPSS AMOS เพื่อปร ับปรุ ง                    
ความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยการปรบัโมเดลดงักล่าวด าเนินการภายใต  ้เหตุผลเชิงทฤษฎแีละหลกัวชิาการ ไม่ไดป้รบั
เพื่อใหค่้าดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลดีขึ้นเพียงอย่างเดียว ท ัง้นี้การปรบัโมเดลไดพ้จิารณาความสมัพนัธท์ี่มีความเหมาะสมตามกรอบ
แนวคิดและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพือ่ใหโ้มเดลทีไ่ดม้คีวามสอดคลอ้งกบัท ัง้ทฤษฎแีละขอ้มลูเชงิประจกัษ ์
 

ผลการวิจยั 
 ขอ้มูลท ัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 178 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.4 
ส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.3 มีสถานภาพสมรส จ านวน 185 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.4 ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.2 พนกังานบริษทั จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.1 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 
จ านวน 168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.7 อยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.28 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลดา้นระดบัความคิดเห็น พบว่า ระดบัความคิดเห็นการตลาดสื่อสงัคมออนไลนภ์าพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด (4.51) 
โดยมีตัวแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่ามากที่สุด คือ การส่งต่อหรือแชร์ขอ้ความ ( 4.63) รองลงมาไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถือของเนื้ อหา  (4.52)                
การสรา้งการมส่ีวนร่วม (4.47) การเขา้ถงึผูบ้ริโภคในวงกวา้ง (4.46) และการสรา้งชุมชนของแบรนด ์(4.45) ตามล าดบั ระดบัความคิดเห็น
คุณภาพการบริการ อยู่ในระดบัมากที่สุด (4.47) โดยมีตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่ามากที่สุด คือ ความเป็นรูปธรรม (4.59) รองลงมา ไดแ้ก่                 
ความน่าเชื่อถอื (4.55) การใหค้วามม ัน่ใจ (4.44) การตอบสนองความตอ้งการ (4.41) และความเอาใจใส่ (4.39) ตามล าดบั ระดบัความคิดเหน็
ผูท้รงอทิธิพลทางความคิดบนสือ่สงัคมออนไลน ์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (4.51) โดยมตีวัแปรสงัเกตไดท้ีม่ค่ีามากทีสุ่ด คือ ความความเชี่ยวชาญ 
(4.59) รองลงมาไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ (4.55) ความน่าไวว้างใจ (4.50) รูปแบบการสื่อสาร (4.47) และความมีชื่อเสียง (4.45) ตามล าดบั                 
ระดบัความคิดเห็นการสื่อสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (4.49) โดยมีตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่ามากที่สุด คือ                
ความถี่ของขอ้มูล (4.53) รองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพขอ้มูล (4.49) ความน่าเชื่อถือของรีวิว (4.49) และความทนัสมยั (4.46) ตามล าดบั                 
ระดบัความคิดเห็นการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (4.42) โดยมตีวัแปรสงัเกตไดท้ี่มค่ีามากที่สุด คือ การรบัรูถ้งึ
ปญัหา (4.51) รองลงมาไดแ้ก่ การรอ้งเรียน (4.39) การตดัสนิใจซื้อ (4.39) และการประเมนิทางเลอืก (4.32) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ค่าสมัประสทิธ์ิเสน้ทางของตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกต 
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 เมื่อท าการวิเคราะหข์อ้มูลแลว้พบว่าความกลมกลนืของรูปแบบสมการโครงสรา้งที่ก าหนดขึ้นไม่กลมกลนืกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์             
โดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืน ดงันี้  χ² = 2064.02, df= 243, p-value = 0.00, χ²/df = 8.49, GFI = 0.71, AGFI = 0.65, 
CFI = 0.40, RMR = 0.01 และ RMSEA = 0.14 จึงไดท้ าการปรบัรูปแบบสมการโครงสรา้งโดยพิจารณาจากค่าดชันีปรบัเปลี่ยน (MI)               
ดงัภาพที่ 24 หลงัจากท าการปรบัรูปแบบแลว้ พบว่า ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเป็น ดงันี้  x^2 = 366.31, df= 17, p-value = 0.00,             
χ²/df = 2.22 GFI = 0.89, AGFI = 0.93, CFI = 0.93, RMR = 0.01 และ RMSEA = 0.06 แสดงว่า รูปแบบสมการโครงสรา้งปัจจยั              
เชงิสาเหตุทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ ์ผลการศึกษาสรุปไดต้ามวตัถปุระสงคข์องการวจิยั ดงันี้ 
 
ตารางที ่1 อทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอทิธิพลรวมของตวัแปร 

ปจัจยัสาเหตุ 

ปจัจยัผล 

EW DM 
DE IE TE DE IE TE 

1.SMM 0.49** - 0.49** 0.33*** 0.33*** 0.65*** 
2.SQ -0.74 - -0.74 -0.49 -0.49 -0.49 
3.SMI 0.62*** - 0.62*** 0.37*** 0.41*** 0.78** 
4.EW - - - 0.65*** - 0.65*** 

𝑅2 0.40 0.46 
หมายเหตุ: DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม***ระดบันยัส าคญั p < 0.001 / **ระดบันยัส าคญั p < 0.05 
 
 1. ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน ์การสื่อสาร 
แบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร สรุปดงันี้ 
  1.1 การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร มีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล              
เท่ากบั 0.33 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.001 
  1.2 ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร                    
มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั 0.37 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.001 
  1.3 การสือ่สารบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกสม์อีิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร มค่ีาสมัประสทิธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั 0.65 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.001 
 2.  ผลอิทธิพลทางออ้มของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์คุณภาพการบริการ และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์             
ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ของลูกคา้ในประเทศไทย โดยมี การสื่อสารแบบบอกต่อ                 
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง สรุปดงันี้  
  2.1 การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มอีิทธิพลทางออ้มเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร โดยมกีารสื่อสารแบบบอกต่อ
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั 0.33 
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  2.2 คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร โดยมีการสื่อสารแบบบอกต่อ           
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั -0.49 
  2.3 ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร โดยมี                
การสือ่สารแบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั 0.41 
 
ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอ้ที ่ เสน้ทางสมมติฐาน 
ค่าสมัประสทิธ์ิ
เสน้ทางมาตรฐาน 

(β) 

p-
value 

ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 การตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์ → การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 0.33 *** สนบัสนุน 

H2 การตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์ → 
การสือ่สารแบบบอกต่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์
0.49 ** สนบัสนุน 

H3 คุณภาพการบริการ → 
การสือ่สารแบบบอกต่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์
-0.74 0.06 ไม่สนบัสนุน 

H4 
ผูท้รงอทิธิพลทางความคิดบนสือ่

สงัคม → 
การสือ่สารแบบบอกต่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์
0.62 *** สนบัสนุน 

H5 
ผูท้รงอทิธิพลทางความคิดบนสือ่

สงัคมออนไลน ์ → การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 0.37 *** สนบัสนุน 

H6 
การสือ่สารแบบบอกต่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์ → การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 0.65 *** สนบัสนุน 

หมายเหตุ: ***ระดบันยัส าคญั 0.001 / **ระดบันยัส าคญั 0.05 (การทดสอบแบบทางเดยีว) 
 
 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของตวัแปรแฝง พบว่า ค่าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทลัส่งไปยงัการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร มีค่า (β = 0.332) ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด                 
บนสื่อสงัคมออนไลนส่์งไปยงัการสื่อสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์มีค่า (β = 0.62) ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของผูท้รงอิทธิพล                
ทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์ส่งไปยงัผูก้ารตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร มีค่า (β = 0.37) และค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐาน                 
การสือ่สารแบบบอกต่ออเิลก็ทรอนิกสไ์ปยงัการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร มค่ีา (β = 0.65) อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.001 ค่าสมัประสทิธ์ิ
อิทธิพลมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลัส่งไปยงัการสื่อสารแบบบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส ์มค่ีา (β = 0.49) และค่าสมัประสิทธ์ิ
อิทธิพลมาตรฐานของคุณภาพการบริการส่งไปยงัการสื่อสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ (β = -0.74) โดยไม่มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ                
ผลการวิเคราะหค่์าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกต มีขนาดตัง้แต่ -0.23 ถึง 0.75 และมีระดบันยัส าคญั                
ทางสถิติที่ระดบั 0.001 ทุกตวั โดยตวัแปร สงัเกตไดท้ี่มีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานขององคป์ระกอบมากที่สุด คือ องค์ประกอบ              
ดา้นการสื่อสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์(EW) ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถือของรีวิว (REV) มีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานเท่ากบั 0.751 
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ส่วนตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานขององค์ประกอบนอ้ยที่สุด คือองค์ประกอบดา้นการสื่อสารแบบบอกต่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์(EW) ไดแ้ก่ ดา้นความทนัสมยั (TIM) มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลมาตรฐานเท่ากบั -0.23 
 

สรุปและอภปิรายผลการวิจยั 
สรุป  
 1. การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน ์การสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์มี อิทธิพล
ทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร  
 2. คุณภาพการบริการ ไม่มอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศ
ไทย ส่วนการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
รา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย 
 
อภปิรายผลการวิจยั 
 1.  วเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของการตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน ์การสื่อสารบอกต่อ  
ทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร อภปิรายผลดงันี้ 
  1.1 การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์อีิทธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร ผลการวจิยัพบว่า การตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนม์อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารของผูบ้ริโภค ท ัง้นี้ เป็นเพราะสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นช่องทางการสื่อสารที่ช่ว ยให ้
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้และบริการไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกท ัง้ยงัสามารถรบัรูค้วามคิดเห็น ประสบการณ์ และการรีววิ
จากผูใ้ชบ้ริการรายอื่น ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวมบีทบาทส าคญัในการสรา้งความน่าเชื่อถอืและช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจของผูบ้ริโภค  
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความม ัน่ใจและตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารไดง้่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้  สื่อสงัคมออนไลน์ยงัเปิดโอกาสให ้
ผูป้ระกอบการสามารถน าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกบัเมนูอาหาร บรรยากาศของรา้น โปรโมชัน่ และกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ไดอ้ย่างต่อเนื่อง               
ซึ่งช่วยกระตุน้ความสนใจและส่งเสริมการตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ธชักร หาญกิติวธัน์ 
วิศนนัท ์อุปรมยั และเสาวภา มีถาวรกุล (2565) ที่พบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ                 
อยู่ในระดบัมาก และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Beatrice & Agus (2024) ที่ไดศ้ึกษาผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
การบอกต่อทางออนไลน ์และบรรยากาศในรา้นคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค โดยพบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ผีลกระทบ  
เชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ นอกจากนี้  Abdel & Khaled (2021) ไดศ้ึกษาผลกระทบของการตลาดดิจิทลั                    
ต่อการตดัสินใจซื้อ กรณีศึกษาในประเทศจอร์แดน ผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญั                   
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค จากผลการศึกษาดงักล่าวสะทอ้นใหเ้ห็นว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นปจัจยัส าคญัที่ช่วยกระตุน้  
การรบัรู ้สรา้งความเชื่อม ัน่ และส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการรา้นอาหารไดง้า่ยยิ่งขึ้น 
  1.2 ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนม์อีิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหาร ผลการวิจยัพบว่า                 
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารของผูบ้ริโภค ท ัง้นี้ เป็นเพราะผูท้รงอิทธิพล                
ทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนม์บีทบาทส าคญัในการน าเสนอขอ้มูล รีววิประสบการณ์ และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัสนิคา้และบริการ
ผ่านแพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลน ์ซึง่ผูบ้ริโภคจ านวนมากมกัใหค้วามเชื่อถอืในขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรือมผูีต้ิดตามจ านวนมาก 
ส่งผลใหค้วามคิดเห็นหรือค าแนะน าของผูท้รงอิทธิพลสามารถสรา้งการรบัรู ้ความเชื่อม ัน่ และทศันคติที่ดีต่อรา้นอาหารได ้นอกจากนี้                  
การน าเสนอเนื้อหาทีม่คีวามน่าสนใจ เช่น การรีววิเมนูอาหาร การแนะน าบรรยากาศของรา้น หรือการแบ่งปนัประสบการณ์จริงในการใชบ้ริการ 



71 

ยงัช่วยกระตุน้ความสนใจและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการทดลองใชบ้ริการรา้นอาหารตามค าแนะน าของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบน
สื่อสงัคมออนไลน ์ผลการศึกษาดงักลา่วสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุวมิล ศรีสนัเทยีะ จิราภา พึ่งบางกรวย และธนภณ นิธิเชาวกุล ( 2568) 
ทีไ่ดศ้ึกษาอทิธิพลของคุณลกัษณะของผูท้รงอทิธิพลทางความคิดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการรา้นอาหารของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
โดยพบว่า คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดดา้นความดึงดูดใจทางกายภาพและความดึงดูดใจทางสงัคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ                
การรบัรูถ้ึงความไวว้างใจ และการรบัรูถ้ึงความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการ นอกจากนี้  พิมพร เทพปินตา                  
ดาวเดอืน อนิเตชะ และจนิตนา จนัเรือน (2568) พบว่า ลกัษณะของผูม้อีทิธิพลทางความคิดส่งผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนียัส าคญั
ทางสถติิ อีกท ัง้ Giofano & Deni (2024) พบว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนม์ีผลกระทบเชิงบวกอย่างมนียัส าคญัต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อสินคา้ จากผลการศึกษาขา้งตน้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์เป็นปจัจยัส าคญั                
ทีช่่วยสรา้งความน่าเชื่อถอื กระตุน้การรบัรู ้และส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารไดง้า่ยยิ่งขึ้น 
  1.3 การสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร ผลการวจิยัพบว่า การสื่อสาร
บอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารของผูบ้ริโภค ท ัง้นี้ เป็นเพราะการสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์             
เป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงความคิดเห็น ประสบการณ์ และขอ้เสนอแนะจากผูใ้ชบ้ริการจริงผ่านแพลตฟอรม์สื่อสงัคม
ออนไลน ์เวบ็ไซตร์ีววิ หรือแอปพลเิคชนัต่าง ๆ ซึ่งขอ้มูลดงักลา่วช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจและเพิม่ความเชื่อม ัน่ใหก้บัผูบ้ ริโภค 
เนื่องจากผูบ้ริโภคมกัใหค้วามส าคญักับความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการรายอื่นที่มีประสบการณ์จริงมากกว่าการสื่อสารทางการตลาด                       
จากผูป้ระกอบการโดยตรง ดงันัน้การรีววิหรือการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกเกี่ยวกบัรา้นอาหารจึงสามารถสรา้งการรบัรู ้ความน่าเชื่อถอื  
และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการทดลองใชบ้ริการรา้นอาหารไดม้ากยิ่งขึ้น ผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อศันีย ์     
ณ น่าน และศศิชา วงศไ์ชย (2565) ทีไ่ดศ้ึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์อืถอืและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่มีผล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการแอปพลเิคชนัส ัง่อาหารในจงัหวดัล  าปาง โดยพบว่า การสื่อสารบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกสม์ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้ริการแอปพลเิคชนัส ัง่อาหารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากนี้  Beatrice & Agus (2024) ไดศ้ึกษา ผลกระทบ             
ของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์การบอกต่อทางออนไลน ์และบรรยากาศในรา้นคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค พบว่า การบอกต่อ
ทางอิเล็กทรอนิกสม์ีผลเชิงบวกและมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซื้อ อีกท ัง้ ฐิตารีย ์ศิริมงคล และฌชัฌานนัท ์นิติวฒันะ ( 2567) ไดศ้ึกษา
อิทธิพลของการบอกปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสข์องรา้นกาแฟทอ้งถิ่นที่มต่ีอความตัง้ใจใชบ้ริการรา้นกาแฟทอ้งถิ่นของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัขอนแก่น โดยพบว่า การบอกปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอย่างมนียัส าคญั จากผลการศึกษา
ขา้งตน้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า การสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นปจัจยัส าคญัที่ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถอื เพิ่มการรบัรูข้อ้มูล และส่งผลให ้
ผูบ้ริโภคตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารไดง้า่ยยิ่งขึ้น 
 2. ผลการวเิคราะหอ์ทิธิพลทางออ้มของการตลาดสือ่สงัคมออนไลน ์คุณภาพการบริการ และผูท้รงอทิธิพลทางความคิดบนสือ่สงัคม
ออนไลน ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศไทย โดยมกีารสื่อสารแบบบอกต่อ  
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
  2.1 การตลาดสื่อสงัคมออนไลนม์อีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลนข์องลูกคา้  
ในประเทศไทย โดยมีการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นตวัแปรคัน่กลาง ผลการวิจยัพบว่า การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์                   
ไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ                         
ท ัง้นี้  เป็นเพราะแมว้่าการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องรา้นอาหารจะสามารถสรา้งการรบัรูห้รือกระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัหนึ่ง แต่การเกิดการสือ่สารบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสม์กัขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคหลงัจากการใชบ้ริการ
จริง เช่น รสชาติอาหาร คุณภาพการบริการ บรรยากาศของรา้น หรือความคุม้ค่า ซึ่งเป็นปจัจยัส าคญัที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการแชร์
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ประสบการณ์หรือแสดงความคิดเห็นผ่านสือ่สงัคมออนไลน ์ดงันัน้ การตลาดสื่อสงัคมออนไลนเ์พยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอทีจ่ะท าใหเ้กิด
การสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสใ์นระดบัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภครายอื่นได ้ผลการศึกษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Bulut & Ibrahim (2020) ที่ไดศ้ึกษาผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนต่์อการบอกต่อทางออนไลน ์ความภกัดี
ต่อแบรนด ์และความตัง้ใจในการซื้อ โดยผลการวิจยัพบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อแบรนดแ์ละ                
การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส ์แต่ไม่มผีลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อโดยตรง ท ัง้นี้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า แมก้ารตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
จะสามารถสรา้งการรบัรูแ้ละความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภคได ้แต่การตดัสนิใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภคยงัคงขึ้นอยู่กบัปจัจยัอื่นร่วมดว้ย 
เช่น ประสบการณ์การใชบ้ริการ ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู และความคิดเหน็จากผูบ้ริโภคทีเ่คยใชบ้ริการจริง 
  2.2 คุณภาพการบริการมอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลนข์องลูกคา้ในประเทศ
ไทย โดยมกีารสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นตวัแปรคัน่กลาง อย่างไรก็ตาม ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการบริการไม่มอีิทธิพล
ทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสอ์ย่างมนียัส าคญัทางสถติิ ท ัง้นี้ เป็นเพราะผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มกัรบัรูคุ้ณภาพการบริการไดจ้ากประสบการณ์การใชบ้ริการจริงภายในรา้น เช่น ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ ความสุภาพของ
พนกังาน หรือความใส่ใจในการใหบ้ริการ ซึ่งเป็นปจัจยัที่ผูบ้ริโภครบัรูไ้ดโ้ดยตรงมากกว่าการรบัรูผ่้านสื่อสงัคมออนไลน ์ส่งผลใหคุ้ณภาพ             
การบริการอาจไม่ใช่ปจัจยัหลกัที่กระตุน้ใหเ้กิดการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์หรือส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภ ค 
ผ่านช่องทางออนไลน์โดยตรง ผลการศึกษานี้สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วรดา ทวีโชติธ ารงค์ ( 2564) ที่ไดศ้ึกษาอิทธิพลของคุณภาพ                  
การบริการ บรรยากาศรา้น และการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความตัง้ใจเขา้ใชบ้ริการรา้นคาเฟ่ในพื้นที่เขาใหญ่                
โดยผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการและบรรยากาศรา้นไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจเขา้ใชบ้ริการรา้นคาเฟ่อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ ท ัง้นี้  
อาจสะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคในปจัจุบนัมกัใหค้วามส าคญักบัปจัจยัดา้นขอ้มูล รีววิ หรือประสบการณ์ที่ถูกแบ่งปนัผ่านสื่อสงัคมออนไล น์
มากกว่าปจัจยัดา้นคุณภาพการบริการที่ยงัไม่ไดร้บัรูจ้ากประสบการณ์ตรง จึงท าใหคุ้ณภาพการบริการไม่สามารถส่งผลทางออ้มต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้ริการผ่านการสือ่สารแบบบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสไ์ดอ้ย่างชดัเจน 
  2.3 ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนม์อีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคม
ออนไลน์ของลูกคา้ในประเทศไทย โดยมีการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นตวัแปรคัน่กลาง ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพล            
ทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์               
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท ัง้นี้ เป็นเพราะผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถสรา้งความน่าเชื่อถือ และมีบทบาท                     
ในการถ่ายทอดประสบการณ์หรือความคิดเห็นเกี่ยวกบัสินคา้และบริการไปยงัผูต้ิดตามจ านวนมาก เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลหรือรีววิจาก              
ผูท้รงอิทธิพลที่ตนเองใหค้วามเชื่อถอื จึงมแีนวโนม้ที่จะเกิดการรบัรูเ้ชิงบวกและน าขอ้มลูดงักล่าวไปแบ่งปนัหรือแสดงความคิดเห็นต่อใ นสือ่
สงัคมออนไลน ์ส่งผลใหเ้กิดการสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส ์ซึ่งการสื่อสารลกัษณะนี้สามารถขยายการรบัรูข้องผูบ้ริโภคกลุม่อื่น  ๆ 
และกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจและการตดัสินใจใชบ้ริการรา้นอาหารไดม้ากยิ่งขึ้น ผลการศึกษานี้สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ องักฤษณ์           
วงศป์ระสทิธ์ิ (2567) ที่พบว่า ผูม้อีิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลนม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้ออนไลนข์องกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 
โดยเฉพาะดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นช่องทางการสื่อสาร และความนิยม ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซื้ออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ                   
ท ัง้นี้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดสามารถท าหนา้ที่เป็นแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคใหค้วามเชื่อถอื และสามารถกระตุน้ใหเ้ กิดการ
แลกเปลี่ยนขอ้มูลหรือความคิดเห็นผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งน าไปสู่การสื่อสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละส่งผลต่อการตดัสนิใจ                
ของผูบ้ริโภคในทีสุ่ด 
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ขอ้เสนอแนะ 
ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช ้ 
 1. ผลการวจิยัพบว่า การตลาดสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นตวัแปรที่มอีิทธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร และมอีิทธิพล
ทางออ้มผ่านตวัแปรการสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ประสิทธิภาพสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรู ้สรา้งทศันคติเชิงบวก และน าไปสู่การตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารได ้อย่างไรก็ตาม 
การตลาดสือ่สงัคมออนไลนเ์พยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอต่อการกระตุน้การตดัสนิใจของผูบ้ริโภค หากไม่ไดร้บัการสนบัสนุนจากการสื่อสาร
บอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์ดงันั้น ผูป้ระกอบการรา้นอาหารควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาเนื้อหา (Content) บนสื่อสงัคมออนไลน์ที่
สามารถสรา้งการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เช่น การน าเสนอภาพอาหารที่มีความน่าสนใจ การเผยแพร่รีวิวจากผูใ้ชบ้ริการจริง หรือการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการมส่ีวนร่วม เช่น การแชรป์ระสบการณ์การรบัประทานอาหารผ่านแฮชแทก็ของรา้น ท ัง้นี้ ควรก าหนดตวัชี้วดัดา้นการมส่ีวน
ร่วม (Engagement KPI) เช่น จ านวนการกดถูกใจ การแชร ์ความคิดเห็น และอตัราการเขา้ถงึ (Reach) เพื่อใชป้ระเมนิประสทิธิภาพของ
กิจกรรมทางการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลนอ์ย่างเป็นระบบ 
 2. ผลการวิจยัพบว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสงัคมออนไลน์เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
รา้นอาหาร และมีอิทธิพลทางออ้มผ่านการสื่อสารบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์สะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูท้รงอิทธิพลสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือ               
การรบัรูเ้ชิงบวก และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการแบ่งปนัขอ้มูลและประสบการณ์บนสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งน าไปสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ
รา้นอาหารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรพิจารณาความร่วมมือกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดที่มีความสอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของรา้นอาหารและกลุม่เป้าหมาย เช่น การรีววิเมนูอาหาร การน าเสนอประสบการณ์การรบัประทานอาหาร หรือการสรา้งคอนเทนต์
ร่วมกนัในรูปแบบวดิีโอหรือไลฟ์สด เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและความน่าเชื่อถอืของขอ้มูล นอกจากนี้  ควรก าหนดตวัชี้วดัผลลพัธข์องความ
ร่วมมอื เช่น อตัราการมส่ีวนร่วมของผูต้ิดตาม จ านวนการเขา้ถงึเนื้อหา และจ านวนการกลา่วถงึรา้นอาหารบนสือ่สงัคมออนไลน ์เพือ่ประเมนิ
ประสทิธิภาพของการใชผู้ท้รงอทิธิพลทางความคิดไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม 
 3. ผลการวจิยัพบว่า การสือ่สารบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นตวัแปรทีม่อีทิธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร โดยการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประสบการณ์ และรีวิวของผูบ้ริโภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์สามารถช่วยเสริมสรา้งการรบัรู ้ความน่าเชื่อถือ และ
ทศันคติเชิงบวกต่อรา้นอาหาร ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความม ัน่ใจและตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการมากยิ่งขึ้น ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรส่งเสริมให ้
เกิดการสือ่สารบอกต่อในเชงิบวก เช่น การกระตุน้ใหลู้กคา้เขยีนรีววิหลงัการใชบ้ริการ การจดักิจกรรมใหส่้วนลดหรือสทิธิพเิศษส าหรบัลูกคา้ที่
แชรป์ระสบการณ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน ์รวมถงึการบริหารจดัการความคิดเหน็และรีววิอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะการตอบสนองต่อรีววิเชงิลบ
อย่างรวดเร็วและเหมาะสม เพือ่รกัษาความเชื่อม ัน่ของผูบ้ริโภคและสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัรา้นอาหารในระยะยาว 
ขอ้เสนอแนะในการทําวิจยัคร ัง้ต่อไป 
 1. การวจิยัในอนาคตควรพจิารณาใช ้วธิีการวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกี่ยวกบัมมุมอง ทศันคติ ความรูส้กึ และประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการรา้นอาหารผ่านช่องทางสื่อสงัคม
ออนไลน ์โดยควรก าหนด กรอบแนวค าถามหรือประเด็นในการศึกษาอย่างชดัเจน เช่น ปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการ การรบัรู ้
ความน่าเชื่อถือของขอ้มูลและรีววิในสื่อสงัคมออนไลน์ การรบัรูคุ้ณค่าและความคุม้ค่าของบริการ ตลอดจนบทบาทของความคิดเห็นจาก
ผูใ้ชง้านรายอื่น ซึง่จะช่วยสะทอ้นความเขา้ใจเชงิลกึเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและบริบทของการใชบ้ริการไดอ้ย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 2. การวจิยัคร ัง้ต่อไปควรก าหนดกลุ่มตวัอย่างใหม้คีวามเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มลูกคา้ที่ใชบ้ริการส ัง่อาหารผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นประจ า กลุ่มวยัท างาน กลุ่มนักศึกษา หรือกลุ่มผูป้ระกอบการรา้นอาหารขนาดเล็ก นอกจากนี้ อาจพิจารณา การศึกษา                  



74 

เชิงเปรียบเทียบระหว่างพื้นที่ เช่น เขตเมืองและเขตชนบท หรือพื้นที่ที่มีบริบททางเศรษฐกิจและสงัคมแตกต่างกนั เพื่อเปรียบเทียบ                  
ความแตกต่างดา้นพฤติกรรม ความตอ้งการ และปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ ซึ่งจะช่วยใหผ้ลการวิจยัมีความครอบคลุม                 
และสามารถอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคในบริบททีห่ลากหลายไดด้ยีิ่งขึ้น 
 3. การวจิยัในอนาคตอาจพจิารณา ขยายกรอบแนวคิดการวจิยั โดยเพิ่มตวัแปรที่อาจมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหาร
ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น ความพึงพอใจดา้นราคา การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้ริการ ความคุม้ค่าในสายตาของลูกคา้ ภาพลกัษณ์                 
ของรา้นอาหารบนสื่อสงัคมออนไลน์ ความน่าเชื่อถือของรีวิว และบทบาทของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) นอกจากนี้ อาจน า                  
การวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Research) มาใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของตวัแปรต่าง ๆ เช่น การทดลองเปรียบเทยีบ
รูปแบบการน าเสนอขอ้มลูหรือรีววิในสือ่สงัคมออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะช่วยเพิม่ความเขม้แขง็ของขอ้คน้พบเชงิสาเหตุและท าใหผ้ลการวิจยั
มคีวามน่าเชื่อถอืมากยิ่งขึ้น 
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