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บทคัดย่อ 

		  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารตามอินฟลูเอนเซอร์

ของกลุ่มเจนซีในยุคปัจจุบัน ในเขตพื้นที่อำ�เภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี จำ�นวน 406 คน โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล และการคำ�นวณสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่  

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าทดสอบความแปรปรวน (One-way ANOVA) และ 

ค่าทดสอบไคสแควร์ 

		  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 ปี การศึกษาระดับ 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ 10,000-20,000 บาท ต่อเดือน พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ 

พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจนซีใช้บริการสั่งอาหารผ่านการ Delivery มากที่สุดอยู่ที่ 37.40% โดยส่วนใหญ่ดู 

รูปภาพหน้าตาของอาหารเป็นหลัก และมีประสบการณ์ในการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ประเภท Facebook  

Instagram Twitter อยู่ที่ 56.65% บ่อยที่สุดและ YouTube 34.73% ตามลำ�ดับ เพื่อค้นหาข้อมูล การรีวิว 

ร้านอาหาร ดูรูปภาพอาหารและบรรยากาศของร้านอาหารที่มีการรีวิวผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิเคราะห์ 

ข้อมูลทัศนคติต่อการรีวิวโดยบุคคลมีช่ือเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งในเรื่อง 

ของชื่อเสียงของอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อการทำ�ให้เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารมากขึ้นเฉล่ียอยู่ที่ 4.22 คะแนน 

และเพิ่มความน่าเชื่อถือเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 คะแนน โดยจะนำ�ข้อมูลไปเปรียบเทียบกับไมโครอินฟลูเอนเซอร์  

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิวผ่านส่ือออนไลน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ 

ในด้านเน้ือรีวิวที่เป็นคลิปหรือวิดีโอมากที่สุดเฉลี่ยอยู่ที่ 4.35 คะแนน นอกจากนี้ความอร่อยและความคุ้มค่า 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสูงสุดเฉลี่ยอยู่ที่ 4.37 คะแนน และปัจจัยทางด้านราคา (4C’s) มีลต่อการ 

ตัดสินใจมากที่สุดจากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ชื่อเสียง แพลตฟอร์ม กลยุทธ์การนำ�เสนอข้อมูล เช่น  

คลิป รูปภาพ ความสวยงาม ความรวดเร็ว มีผลต่อการตัดสินใจรับข้อมูลรีวิวและเลือกซื้อร้านอาหาร และปัจจัย

ทางการตลาด (4C’s) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คำ�สำ�คัญ: อินฟลูเอนเซอร์ เจเนอเรชัน Z การตัดสินใจ สื่อสังคมออนไลน์



35วารสารสุขภาพและอาหารเชิงสร้างสรรค์ ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568

Abstract

		  The purpose of this research was to study the factors having influences on the  

decision-making process of Generation Z when selecting restaurants based on influencer  

recommendations. The study was conducted in the Pak Kret District of Nonthaburi Province,  

with a sample size of 406 participants. The questionnaire was the primary instrument to collect  

the research data. The statistics methodologies were descriptive statistics, such as the  

percentage, frequency, mean, standard deviation (S.D.), One-way ANOVA, and Chi-square test, 

which were utilized for data analysis.

		  The research results indicated that the majority of respondents were males, with  

a mean age of approximately 20 years and an educational attainment level of bachelor’s degree  

or equivalent. Their monthly income was typically in the range of 10,000-20,000 Baht.  

The analysis of digital media exposure behaviors revealed that Generation Z consumers  

predominantly utilized food delivery services, accounting for the highest proportion at 37.40%. 

The primary factor influencing their selection was the visual presentation of the food images.  

Furthermore, their experience in information seeking via online media platforms was most 

frequent on Facebook, Instagram, and Twitter (56.65%), followed by YouTube (34.73%).  

These platforms were utilized to search restaurant reviews, food aesthetics, and ambient dining 

environment reviews facilitated by influencers. The attitudinal analysis regarding the celebrities’ 

endorsements (influencer reviews) and their impact on consumer decision-making showed 

that the sample group highly agreed that the reputation of the influencers had the impact at 

the high level on the better understanding of the concepts of the restaurants, with the rating 

mean of 4.22, and simultaneously increased perceived credibility with the rating mean of 4.29. 

This data will be subsequently employed for comparative analysis with micro-influencers. The 

analysis of satisfaction derived from receiving review information via online media indicated 

that the sample expressed the highest satisfaction level with video/clip content reviews with 

the rating mean of 4.35. Additionally, perceived deliciousness and value for money were 

found to be the most critical factors influencing restaurant selection with the rating mean 

of 4.37. Pricing factors (4C’s) were also identified as highly influential in the decision process.  

The comprehensive findings demonstrate that the influencer’s reputation, platform choice, 

presentation strategies, e.g. video clips, visual aesthetics, content velocity and marketing mix 

factors (4C’s) are all statistically significant determinants of review consumption behavior and 

subsequent restaurant selection at the significance level of 0.05.
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บทนำ� 

	 ในยุคปัจจุบัน โลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่าง

เต็มตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทยท่ีสื่อสังคม

ออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนสำ�คัญในชีวิตประจำ�วันของ

ผู้คน ไม่เพียงแต่สำ�หรับการติดต่อสื่อสารเท่านั้น แต่

ยังรวมถึงการเป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่ทรงอิทธิพล 

อย่างกว้างขวาง (Hakuhodo, 2022) เจ้าของธุรกิจ

จำ�นวนมากได้ปรับตัวเพ่ือใช้ประโยชน์จากช่องทาง

ออนไลน์เหล่าน้ี โดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้ส่ือโฆษณา

เพ่ือสร้างการรับรู้และความจดจำ�ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

(Jearateerawit & Satawedin, (2022) กลุม่ผูบ้รโิภค

ที่น่าสนใจและมีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจดิจิทัลอย่างยิ่ง

คือกลุ่มเจเนอเรชัน Z (Gen Z: เจนซี) ซึ่งมีพฤติกรรม

การรับข้อมูลข่าวสารและการเปรียบเทียบสินค้า

จากอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก (Hakuhodo, 2022) การ

เติบโตของอุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย

สะท้อนให้เห็นถึงเม็ดเงินลงทุนท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง  

โดยมีอัตราการเติบโตสะสมถึง  27.5%  ต่อปี   

(Junkisen, 2022) การเปลี่ยนแปลงนี้เน้นยํ้าถึง 

ความจำ�เปน็สำ�หรบัธรุกจิในการปรบักลยทุธก์ารตลาด

ให้เข้ากับพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่

	 การตลาดในยุคนี้ได้ให้กำ�เนิดกลุ่มบุคคลที่มี

บทบาทสำ�คัญอย่างยิ่ง นั่นคือ “อินฟลูเอนเซอร์” 

ซึ่งเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์และทำ�

หน้าที่เป็นสื่อกลางในการสร้างคอนเทนต์เพื่อช่วยให้ 

ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจได้ดี 

ยิ่งขึ้น  (Corbitt,  2022)  การท่ีธุรกิจจำ�นวนมาก  

รวมถึงธุรกิจอาหารหันมาใช้กลยุทธ์การตลาดผ่าน 

อินฟลูเอนเซอร์ สะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือม่ันใน

ประสิทธิภาพของช่องทางน้ี อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

ถือเป็นการเปลี่ยนแปลงจากยุคที่แบรนด์พยายาม

สร้างสื่อโฆษณาด้วยตนเอง มาสู่ยุคที่ผู้บริโภคเชื่อถือ

คำ�บอกเล่าจาก “คนกลาง” หรือผู้ใช้งานจริงมากกว่า 

การเปลี่ยนแปลงนี้ทำ�ให้การทำ�ความเข้าใจพฤติกรรม

ของกลุ่มผู้บริ โภคเจนซีที่ มีความซับซ้อนและมี  

กำ�ลังซื้อสูงเป็นสิ่งจำ�เป็นอย่างยิ่ง

	 ในปี พ.ศ. 2565 ผู้ประกอบการต้องเผชิญ

ความท้าทายเร่ืองภาวะต้นทุนอาหารท่ีปรับเพ่ิมสูงขึ้น 

โดยเฉพาะในช่วงคร่ึงปีแรก ส่งผลให้ต้องมีการขยับ

ราคาอาหารเพื่อรักษาพื้นที่กำ�ไร อย่างไรก็ตามราคา

อาหารในฐานะสินค้าข้ันสุดท้าย (Final Product)  

มีความหนืด (Price Rigidity) โดยเฉพาะการลดราคา 

แม้ต้นทุนจะกลับสู่ปกติแล้วก็ตาม (TTB Analytics, 

2024)

	 สำ�หรับแนวโน้มในปี พ.ศ. 2568 คาดว่าธุรกิจ

ร้านอาหารและเครื่องดื่มจะมีมูลค่าตลาดรวมอยู่ที่ 

657,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 4.6 จากป ีพ.ศ. 2567  

จากภาคการทอ่งเทีย่วในประเทศทีย่งัเติบโต การขยาย

สาขาของผู้ประกอบการไปยังภูมิภาค และไลฟ์สไตล์

ของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง (Kasikorn Research 

Center, 2025) 

	 การนำ�กลยุทธ์อินฟลูเอนเซอร์มาใช้จึงเป็น

ทางออกทีส่ำ�คญั อยา่งไรกต็ามผูป้ระกอบการหลายราย 

ยั งคงประสบปัญหาในการเลือกประเภทของ 

อินฟลู เอนเซอร์ ให้ เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า เป้า

หมาย การทำ�ความเข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าปัจจัยใดบ้าง 

จากอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ 

กลุ่มเจนซี จึงเป็นสิ่งสำ�คัญอย่างย่ิง การวิจัยน้ีจึงมุ่ง

เติมเต็มช่องว่างทางวิชาการโดยการศึกษาข้อเท็จจริง

เกีย่วกบัอทิธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ทีม่ต่ีอการตัดสินใจ

เลือกร้านอาหารของคนกลุ่มนี ้เพ่ือเปน็แนวทางในการ

กำ�หนดกลยทุธก์ารตลาดท่ีแมน่ยำ�และมปีระสทิธภิาพ

สำ�หรับผู้ประกอบการต่อไปในอนาคต

	 จังหวัดนนทบุรีเป็นหนึ่งในจังหวัดปริมณฑล 

ที่มีความสำ�คัญต่อธุรกิจร้านอาหาร โดยร้านอาหาร 

ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลคิดเป็น 

ร้อยละ 24 ของร้านอาหารท่ัวประเทศ ซ่ึงเป็นพ้ืนที่ 

ที่มีการกระจุกตัวของร้านอาหารสูงที่สุด (Kasikorn 

Research Center, 2025) นอกจากนี้จังหวัดนนทบุรี

ยังเป็นพื้นที่ที่มีประชากรกลุ่มเจนซีจำ�นวนมาก  

มีกำ�ลังซื้อและมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียในระดับสูง

	 ดังนั้นการศึกษาในพื้นที่ จังหวัดนนทบุรีจึง
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สามารถสะทอ้นภาพการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารของ

กลุ่มเจนซีในพ้ืนที่เมืองที่มีการแข่งขันสูง และมีความ

หลากหลายของร้านอาหารทั้งขนาดเล็กและขนาด

ใหญ ่ซึง่ผลการศกึษาสามารถนำ�ไปประยกุตใ์ช้กับพ้ืนท่ี

ปริมณฑลอื่น ๆ ได้ 

	 จากพฤติกรรมการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

ของกลุ่มเจนซี โดยเฉพาะ TikTok และ Instagram 

กลายเป็นเครื่องมือค้นหาหลัก ทำ�ให้อินฟลูเอนเซอร์

สามารถกระตุ้นความต้องการในการรับประทาน

อาหารผา่นการนำ�เสนอเนือ้หาทีน่า่สนใจ โดยกลุ่มเจนซี 

มีแนวโน้มรู้สึกอยากไปทดลองรับประทานท่ีร้านอาหาร 

ที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ� (Desire to Visit)

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพื่อศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์ของ 

กลุ่มเจนซีในอำ�เภอปากเกร็ด

	 2. 	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล 

การรวิีวรา้นอาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค

กลุ่มเจนซีในอำ�เภอปากเกร็ด

	 3. 	เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อ

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารของกลุ่มเจนซีในอำ�เภอ

ปากเกร็ด  

ทบทวนวรรณกรรม

	 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ถูกนิยามว่าเป็น

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของคนหมู่มากใน

บริบทของการตลาดดิจิทัล (Prayong & Raungrata-

naamporn, 2022) พวกเขาทำ�หน้าที่เป็นสื่อกลาง

ระหว่างร้านอาหารและผู้บริโภค สร้างการรับรู้และ

กระแสที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Samerjai, 2013) 

อินฟลเูอนเซอรส์ามารถจำ�แนกประเภทไดต้ามจำ�นวน

ผูต้ดิตาม ไดแ้ก ่Mega-Influencers (ผูต้ดิตามมากกวา่ 

1 ล้านคน) Macro-Influencers (40,000-1 ล้านคน) 

Micro-Influencers (1,000-40,000 คน) และ Nano- 

Influencers (นอ้ยกวา่ 1,000 คน) (Chueapanyawit, 

2022) แต่ละประเภทมีคุณสมบัติและระดับค่าใช้จ่าย

ที่แตกต่างกันออกไป โดย Micro-Influencers และ 

Nano-Influencers มักมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน

และมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับกลุ่มผู้ติดตามมากกว่า 

ซึ่งอาจส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในระดับที่ลึกซ้ึงกว่า 

(Chueapanyawit, 2022)

	 ส่ือสังคมออนไลน์หรือแพลตฟอร์มหมายถึง  

รูปแบบของการสื่อสารระหว่างผู้ ให้บริการและ 

ผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ (Kongrach, 2011) 

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่ง

เปน็เครอืขา่ยสงัคมเสมอืนจรงิ ไดร้บัความนยิมอยา่งสูง 

ในปัจจุบันและถูกแบ่งประเภทได้หลายแบบ  เช่น 

Wongnai, Facebook, Instagram และ Media  

Sharing เชน่ YouTube Vutidhammakhun. (2017) ได้

ทำ�การศึกษาพบว่า แต่ละแพลตฟอร์มมีประสิทธิภาพ 

ในการเข้าถึงและสร้างการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกันไป

	 เจเนอเรชัน Z หรือเจนซี คือกลุ่มคนที่เกิด

ระหว่างปี 2540-2555 ซ่ึงเติบโตมาในยุคที่เต็มไป

ด้วยสิ่งอำ�นวยความสะดวกสบายและสามารถเข้าถึง 

สื่อออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย กลุ่มคนเหล่านี้ให้ความ

สำ�คัญกับอิสระทางความคิด มีการต้ังคำ�ถามและ

ใช้เหตุผลในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินค้า 

พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลนข์องเจนซีนัน้มคีวาม

เฉพาะเจาะจง โดยพวกเขาจะใชแ้ตล่ะแพลตฟอรม์เพือ่

วัตถุประสงค์ที่ต่างกันไป เช่น ใช้ Facebook เพื่อรับ

ข่าวสาร ใช้ Instagram เพ่ือติดตามเทรนด์และแชร์

เร่ืองราวในชีวิต และใช้ TikTok เพ่ือผ่อนคลายและ

สร้างแรงบันดาลใจ (Senawong, 2021)

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถ

แบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การ

คน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซ้ือ การ

ซื้อสินค้า และการประเมินผลหลังการซื้อ (Santitam  

& Satawedin, 2020) ในขั้นตอนที่สองคือการค้นหา

ข้อมูล อินฟลูเอนเซอร์ได้เข้ามามีบทบาทสำ�คัญใน

ฐานะ “แหล่งข้อมูลภายนอก” ที่ผู้บริโภคใช้ประกอบ

การตัดสินใจ ในยุคดิจิทัลการตลาดที่ดีที่สุดคือการว่า

จ้างผู้เชี่ยวชาญหรืออินฟลูเอนเซอร์ในกลุ่มเป้าหมาย
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นั้น ๆ เพื่อบอกเล่าข้อดีของผลิตภัณฑ์บนแพลตฟอร์ม

ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับข้อมูล

	 จากการศกึษาของ Djafarova and Rushworth  

(2017)  ได้กล่าวถึงความน่าเชื่อถือของโปรไฟล์  

Instagram ของคนดังออนไลน์ในการส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้หญิงเจนซีพบว่า ความน่าเชื่อถือ 

ของอนิฟลเูอนเซอรม์อีงคป์ระกอบสำ�คญัสามประการ

คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าไว้วางใจ 

(Trustworthiness) และความน่าดึงดูด (Attrac-

tiveness) นอกจากนี้รายงานของ Gutierrez (2021)  

พบว่าเจนซี 58% ซื้อผลิตภัณฑ์ตามคำ�แนะนำ�ของ 

อินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดีย 

รูปที่ 1 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มคนแต่ละวัย

ที่ซื้อสินค้าประเภทต่าง ๆ จากคำ�แนะนำ�ของ

อินฟลูเอนเซอร์

ที่มา: Gutierrez, 2021

	 ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s (Customer,  

Cost, Convenience, Communication) เป็นแนวคิด

ท่ีพัฒนามาจากการตลาดแบบ 4P’s เพ่ือมุ่งเน้นความ

รู้สึกนึกคิดและความต้องการของลูกค้าเป็นสำ�คัญ 

(Lauterborn, 1990) แนวคิดน้ีพิจารณาจากมุมมอง

ของลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาอะไรให้ลูกค้า

ได้บ้าง (Customer) ราคาท่ีจ่ายมีความคุ้มค่าหรือไม่ 

(Cost) การเข้าถึงสินค้ามีความสะดวกสบายเพียงใด 

(Convenience) และมีการส่ือสารท่ีสร้างความพึงพอใจ 

ให้ลูกค้าได้อย่างไร (Communication) แนวคิด  

4C’s นี้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ยุคใหม่ที่ให้ความสำ�คัญกับความคุ้มค่าและความ

สะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้าและบริการอย่างยิ่ง

วิธีการวิจัย

	 การกำ�หนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืกลุม่ผูบ้รโิภค Gen Z  

ท่ีมีพฤติกรรมการค้นหาและรับข้อมูลการรีวิวอาหาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในอำ�เภอปากเกร็ด จังหวัด

นนทบรุ ีการกำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งใชส้ตูรคำ�นวณ

ของ Cochran (1977) ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95%  

หรือระดับนัยสำ�คัญ 0.05 โดยใช้สูตร n=  ซึ่ง

ได้ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 384 คน เพื่อ

ให้ครอบคลุมและแม่นยำ�ย่ิงขึ้น งานวิจัยนี้จึงได้เพิ่ม

ขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 406 คน วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ใช้การสุ่มแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น  (Non- 

probability Sampling) แบบตามสะดวก (Con-

venience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม 

ปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) ใน 

สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า และเครือข่ายสังคม

ออนไลน์

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือหลักที่ ใช้ ในการวิจัยเชิงสำ�รวจ 

คร้ังนี้คือแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended 

Questionnaire) จำ�นวน 406 ชุด โดยแบ่งออกเป็น  

5 ส่วนหลัก ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ ความพึงพอใจ 

และการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหาร การวดัขอ้มลูใชแ้บบ

วดัคา่อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ในรูปแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ เพื่อให้มั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความเข้าใจตรงกัน ตอบคำ�ถามตามความเป็นจริง

ทุกข้อ และมีความเท่ียงทางสถิติ วิธีการทดสอบ  

จึงมีการตรวจสอบความเชื่ อมั่นของเค ร่ืองมือ  

(Reliability) อา้งองิขอ้มลูจาก (Vutidhammakhun, 

2017) โดยการนำ�แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้ที่

เคยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อค้นหา 
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การรีวิวร้านอาหารจำ�นวน 40 ตัวอย่าง จากนั้น

วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทางสถิติและ

พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s  

Alpha Co-efficient) ของคำ�ถามในแต่ละด้านโดย 

ใชส้ตูร  โดยเกณฑ์การพจิารณา 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมีค่าอยู่ระหว่าง 

 (Nunnally & Bernstein, 1994) จากการ

ทดสอบพบว่ามีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมคือ 0.803  

ซึง่มค่ีามากกวา่ 0.8 จึงถือไดว้า่แบบสอบถามนีม้รีะดับ

การใช้งานที่เหมาะสมสำ�หรับงานวิจัยพื้นฐาน 

	 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามได้รับ 

การประมวลผลและ วิ เคราะห์ด้ วย โปรแกรม

คอมพิวเตอร์สำ�เร็จรูป SPSS การวิเคราะห์ข้อมูลใช้

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อสรุป

ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) สำ�หรบัการทดสอบ

สมมติฐานและการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 

One-Way Anova และ Multiple Linear Regression  

โดยกำ�หนดนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ผลการวิจัย

	 1. 	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์

		  จ ากการวิ เ ค ร าะห์ ข้ อมู ล ขอ งผู้ ต อบ

แบบสอบถามจำ�นวน 406 คน จากตารางที่ 1 พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น 

51.00% มี อายุ 20 ปี (19.00%) และจากตารางที่ 2  

คนส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ 

เทียบเท่า (65.52%) เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา 

(58.40%) ซ่ึงสอดคล้องกับช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยมีช่วงรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท  

(55.67%) จากตารางที่ 3

ตารางที่ 1 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ

เพศ จำ�นวน ร้อยละ

ชาย 207 51.00

หญิง 199 49.00

รวม 406 100.00

ตารางที่ 2 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จำ�นวน ร้อยละ

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 125 30.78

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 266 65.52

ปริญญาโท 14 3.45

ปริญญาเอก 1 0.25

รวม 406 100.00
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ตารางที่ 3 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้

ช่วงรายได้ต่อเดือน(บาท) จำ�นวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 10,000 80 19.70

10,001-20,000 226 55.67

20,001-30,000 70 17.24

30,001-40,000 13 3.20

40,001-50,000 11 2.71

มากกว่า 50,001 6 1.48

รวม 406 100.00

	 2. 	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิด

รับข้อมูล

		  จากผลการสำ�รวจพบว่า พฤติกรรมการ

เปิดรับข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นถึงความ

เปลี่ยนแปลงที่สำ�คัญในอุตสาหกรรมอาหาร โดย 

ส่วนใหญ่นิยมใช้บริการร้านอาหารประเภท Delivery 

มากทีส่ดุ (37.40%) รองลงมาคอื Fast Food (28.80%) 

ผลการศึกษาที่สำ�คัญอย่างยิ่งคือการที่กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ (37.40%) มีระยะเวลาในการใช้สื่อออนไลน์

เพือ่คน้หารวีวิอาหารนอ้ยกวา่ 6 เดอืน ขอ้มลูนีบ้ง่ชีว้า่ 

พฤติกรรมการค้นหารีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ได้ 

แพรห่ลายและเปน็กระแสหลักในกลุม่เจนซใีนช่วงเวลา

ที่ผ่านมา

		  สื่อออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บ่อยที่สุด

สำ�หรบัการคน้หารวีวิอาหารคอื Facebook, Instagram  

และ Twitter (56.65%) ตามมาด้วย YouTube (34.73%)  

วตัถปุระสงค์หลกัของการใชส้ือ่ออนไลนเ์พ่ือการค้นหา

คอื “เพือ่ดรูปูภาพหนา้ตาของอาหาร” (22.70%) และ 

“เพ่ือดูรูปภาพบรรยากาศภายในร้าน” (21.70%) 

อย่างไรก็ตาม ความถี่ในการค้นหานั้นไม่ได้บ่อยนัก 

โดยส่วนใหญ่ใช้ “ไม่ค่อยบ่อย” (1-2 ครั้งต่อสัปดาห์)

ตารางที่ 4 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะพฤติกรรมด้านการใช้สื่อออนไลน์

ประเภทสื่อ จำ�นวน ร้อยละ

YouTube 141 34.73 

Facebook Instagram Twitter 230 56.65 

Pantip 2 0.49 

Wongnai 33 8.13 

รวม 406 100.00
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	 3. ผลการวเิคราะห์อทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ 

ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร

	    กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัทีเ่หน็ด้วย

อย่างยิ่งต่อการรีวิวด้วยภาพเสมือนจริง (รูปภาพหรือ

วิดีโอ) ในทุกมิติที่ศึกษา เช่น ความนิยม ความสมจริง 

ความน่าเช่ือถือ และความสามารถในการกระตุ้น 

การตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในด้านการรีวิวโดยบุคคล

ที่มีช่ือเสียง จากตารางที่ 5 พบว่า แม้ว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามจะเห็นด้วยว่าการรีวิวช่วยให้เข้าใจ

แนวคิดของร้านและเพิ่มความน่าเช่ือถือ แต่กลับไม่

เห็นด้วยว่าการรีวิวของคนดังจะทำ�ให้เห็น “สภาพ

ความเปน็จริงของรา้นอาหารมากขึน้” ปรากฏการณน์ี ้

สามารถอธิบายได้ว่าเป็นความขัดแย้งของอิทธิพล 

(Paradox of Influence) และสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความ

เฉลียวฉลาดทางดิจิทลัของกลุม่ Gen Z พวกเขาเข้าใจ

ว่าการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดังอาจมีค่าจ้างหรือ

ขาดความเปน็กลาง ทำ�ใหพ้วกเขาไมเ่ชือ่ถอืในเรือ่งของ 

“ความจริง” ดังนัน้การรีววิของคนดังจึงทำ�หนา้ท่ีเพยีง

แค่เป็นจุดเร่ิมต้นในการสร้างการรับรู้ (Awareness) 

แต่การตัดสินใจท่ีแท้จริงจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผู้บริโภค

ไปตรวจสอบและเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งอื่น 

เพ่ิมเติม โดยเฉพาะจากไมโครอนิฟลูเอนเซอร์หรือผูใ้ช้

งานจริง เพ่ือสร้างความนา่เชือ่ถือในแบบของเครือขา่ย 

(Networked Trust) ด้วยตนเอง

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อแหล่งการรีวิว 

ร้านอาหารผ่านทางสื่อออนไลน์ด้านการรีวิวโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง

ผลการรีวิวโดยบุคคลมีชื่อเสียง คะแนนความคิดเห็นเฉลี่ย แปลผล

เห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น 4.18 ± 0.757a ไม่เห็นด้วย

เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารชัดเจน 4.22 ± 0.713ab เห็นด้วย

รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ชมการรีวิวร้านอาหาร 4.25 ± 0.687b เห็นด้วย

เพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล 4.29 ± 0.722c เห็นด้วย

กระตุ้นการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 4.29 ± 0.672c เห็นด้วย

หมายเหตุ: ค่าเฉลี่ยที่มีตัวอักษร a b c แสดงถึงความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05)

ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อความพึงพอใจจาก

การรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 

ความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูล ค่าคะแนนความคิดเห็นเฉลี่ย แปลผล

รูปภาพ 4.30 ± 0.742bc เห็นด้วย

ตัวอักษร 4.15 ± 0.782a ไม่เห็นด้วย

คลิป/วิดีโอ 4.35 ± 0.682c เห็นด้วย

สวยงามของข้อมูลการรีวิว 4.29 ± 0.718ab เห็นด้วย

ความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ 4.29 ± 0.740ab เห็นด้วย

ความสะดวกในการค้นหา 4.32 ± 0.675bc ไม่เห็นด้วย

การดาวน์โหลดข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร 4.32 ± 0.799bc เห็นด้วย

หมายเหตุ: ค่าเฉลี่ยที่มีตัวอักษร a b c แสดงถึงความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05)
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	 จากตารางท่ี 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความ 

พึงพอใจอย่างมากในด้านเนื้อหารีวิวท่ีมีความชัดเจน

และถูกต้อง อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตท่ีสำ�คัญคือ 

คะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม

อยู่ในระดับตํ่ากับการรีวิวด้วยตัวอักษร เนื่องจาก

พฤติกรรมของกลุ่มเจนซีมักจะรับข้อมูลในรูปแบบ

ของคลิป และรูปภาพจากสื่อโซเชียลต่าง ๆ ที่มีความ

รวดเร็ว และสะดวกสบาย (Senawong, 2021) 

ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ การตัดสินใจเลือก

ร้านอาหารสำ�หรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร ค่าคะแนนความคิดเห็นเฉลี่ย Sig. แปลผล

การเปรียบเทียบข้อมูลร้าน 4.30 ± 0.672bc 0.031 เห็นด้วย

ชื่อเสียงของร้านอาหาร 4.30 ± 0.656bc 0.070 ไม่เห็นด้วย

ความอร่อยของอาหาร 4.37 ± 0.627c 0.001 เห็นด้วย

ความคุ้มค่าในเรื่องของราคา 4.37 ± 0.679c 0.018 เห็นด้วย

ความหลากหลายของรายการอาหาร 4.34 ± 0.646bc 0.001 เห็นด้วย

รายการอาหารพิเศษเฉพาะร้านนั้น ๆ 4.29 ± 0.673ab 0.001 เห็นด้วย

การตกแต่งร้านที่สวยงาม 4.28 ± 0.752a 0.243 ไม่เห็นด้วย

หมายเหตุ: ค่าเฉลี่ยที่มีตัวอักษร a b c แสดงถึงความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05)

	 จากตารางท่ี 7 พบว่าความอร่อยและความ 

คุ้มค่าเรื่องราคามีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด ถึงแม้ 

ช่ือเสียงของร้านจะได้รับคะแนนความเห็นอยู่ในระดับสูง  

แต่ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ในขณะเดียวกันการตกแต่ง

ร้านอาหารให้สวยงามได้รับคะแนนความเห็นต่ําท่ีสุด 

แสดงใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคในกลุม่เจนซีใหค้วามสำ�คญักบั

คุณค่าที่แท้จริงมากกว่าปัจจัยภายนอก ไม่ว่าจะเป็น 

ชื่อเสียงหรือการตกแต่งร้านอย่างสวยงาม

ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด (4C) กับการ 

ตัดสินใจเลือกร้านอาหาร

ปัจจัย
หน้าตาของ

อาหาร

บรรยากาศ

ร้านอาหาร

รีวิวร้าน

อาหาร

ราคา

อาหาร

แหล่ง

ที่ตั้ง

โปรโมชั่นและ

สิทธิพิเศษ

หน้าตาของอาหาร - .31015* -.28335* .53690* -.47351* -.12223

บรรยากาศร้านอาหาร - -.02680* .22675* -.16335 -.18792*

รีวิวร้านอาหาร - .25355* -.19015 -.16112

ราคาอาหาร - -.06340 -.41467*

แหล่งที่ตั้ง - -.35127*

โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ -

หมายเหตุ: *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที ่9 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัทางการตลาด (4C) กบัการตัดสนิใจเลอืกรา้นอาหาร

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig.

ระหว่างกลุ่ม 15.557 5 3.111 11.724 <0.001

ภายในกลุ่ม 106.152 400 0.265

รวม 121.709 405

หมายเหตุ: *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C (Customer,  

Cost, Convenience, Communication) กับ

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร โดยใช้การวิเคราะห์

สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) และ

ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One-Way ANOVA) จากกลุม่ตวัอยา่ง 406 คน พบวา่ 

ปจัจยัทัง้ 6 ดา้นท่ีไดร้บัการดดัแปลงจากแนวคดิ 4C มี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกับการตดัสนิใจอยา่งมนียัสำ�คญั 

ทางสถิติ โดยราคาอาหารมีผลต่อการตัดสินใจมาก

ที่สุด (r = 0.53690, p < 0.001) รองลงมาคือหน้าตา

ของอาหาร (r = 0.47351, p < 0.001) ในขณะที่

บรรยากาศร้านและการรีวิวร้านอาหารไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยเหล่านี้

สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจได้

อยา่งมีนยัสำ�คญั (F = 11.724, p < 0.001) โดยปจัจยั

ทางการตลาด (4C) ทีแ่ตกตา่งกนัสง่ผลตอ่การตดัสนิใจ

เลอืกรา้นอาหารของกลุม่เจนซตีา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล

	 จากผลวิจัยด้านประชากรศาสตร์พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคงเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา 

(58.40%) ช้ีให้เห็นถึงโอกาสทางการตลาดที่สำ�คัญ 

เนื่องจากกลุ่มนี้มีเวลาในการเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับ

ส่ือสังคมออนไลน์สูง และมีแนวโน้มรับอิทธิพลจาก

กลุ่มเพื่อนและอินฟลูเอนเซอร์มากกว่ากลุ่มผู้บริโภค

วัยทำ�งาน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) 

ทีก่ลา่ววา่บรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั (Subjective Norm) 

จากกลุ่มเพ่ือนและผู้มีอิทธิพล มีผลกระทบต่อความ

ตั้งใจและพฤติกรรมส่วนบุคคล

	 ผลการวจิยัดา้นพฤตกิรรมการเปดิรบัขอ้มลูการ

รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่ากลุ่มเจนซี

มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวอาหารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นหลัก และมีอัตราการใช้บริการสั่ง

อาหารแบบ Delivery ในสัดส่วนที่สูง (37.40%) โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการพิจารณาเลือกจากรูปภาพหน้าตา

ของอาหารเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับคุณลักษณะ 

พื้นฐานของกลุ่มเจนซีที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี

ดจิทิลั (Digital Natives) โดยมคีวามคุน้เคยและพึง่พา

แพลตฟอร์มออนไลน์ในการตัดสินใจและกิจกรรมใน

ชีวิตประจำ�วัน (Gutierrez, 2021) ทำ�ให้สะท้อนถึง

การปรบัตัวเขา้กบัสภาพแวดลอ้มทางธรุกจิรา้นอาหาร

ในยุคปัจจุบัน (Kasikorn Research Center, 2025) 

ที่มุ่งเน้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว ตามแนวคิด

การตลาด 4C’s ของ Lauterborn (1990) ทีเ่นน้ความ

สะดวก (Convenience) เป็นองค์ประกอบสำ�คัญใน

การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ 

รูปภาพหน้าตาของอาหารมีผลต่อการตัดสินใจ ซ่ึง

สะท้อนถึงอิทธิพลของสื่อภาพ (Visual Content) ที่

เป็นจุดเด่นของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย สังเกตจาก

ผลการใช้แพลตฟอร์ม Facebook, Instagram และ 

Twitter (56.65%) ของเจนซี ดังนั้นการตัดสินใจจาก

รูปลักษณข์องอาหารจึงถือเปน็ข้ันตอนการดึงดูดความ

สนใจ (Attention) และกระตุน้ความอยาก (Interest) 
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ในแบบจำ�ลองลำ�ดบัผลกระทบ (Hierarchy of Effects 

Model) ก่อนที่จะนำ�ไปสู่การซื้อจริง ซึ่งเน้นยํ้าว่า 

ภาพลักษณ์ที่น่าดึงดูด (Aesthetics) คือปัจจัยกระตุ้น

เบื้องต้นสำ�หรับกลุ่มเจนซี (Vutidhammakhun, 

2017)

	 ผลการวิจัยพบว่า อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล

อย่างมีนัยสำ�คัญต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกร้าน

อาหารของกลุ่มเจนซี กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในด้าน

การรีวิวของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงช่วยให้เข้าใจแนวคิด

ของร้านโดยคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.22 และเพ่ิมความ

นา่เชือ่ถือของขอ้มลูคะแนนเฉลีย่ 4.29 แตก่ลบัไม่เหน็

ด้วยในเรื่องของการรีวิวของคนดังจะทำ�ให้เห็นสภาพ

ความเป็นจริงของร้านอาหารมากข้ึนคะแนนเฉลี่ย 

4.18 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถแยกแยะ

ระหว่างเนือ้หาทีเ่ปน็การโฆษณาและความเปน็จริงได้ดี  

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Misron et al. (2024) 

ทีก่ลา่ววา่กลุม่เจนซมีรีะดบัความรูด้จิทัิลสงู และพ่ึงพา

เฉพาะข้อมูลที่น่าเชื่อถือและเป็นประโยชน์จริง

สรุปผล

	 จากการวเิคราะห์ผลการวจิยัเชงิปรมิาณ พบวา่ 

ปัจจัยด้านชื่อเสียง การรีวิว กลยุทธ์ แพลตฟอร์ม 

และส่วนประสมทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์

ล้วนมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำ�คัญต่อการตัดสินใจเลือก

ร้านอาหารของกลุ่มเจนซีในยุคปัจจุบัน พฤติกรรมที่ 

โดดเด่นของกลุ่มนี้คือ การพึ่งพาสื่อสังคมออนไลน์

เพ่ือค้นหารีวิวอาหาร โดยนิยมใช้บริการ Delivery 

และให้ความสำ�คัญกับการรีวิวด้วยภาพหรือวิดีโอเป็น 

อย่างมาก การวิเคราะห์ยังเผยให้เห็นว่าถึงแม้จะเชื่อ

การรีวิวหรือการแสดงความเห็นของอินฟลูเอนเซอร์ 

ซึ่ งสามารถกระ ตุ้นการตัดสิน ใจซื้ อ ได้  แต่ ใน 

ขณะเดียวกันก็มีการคิดวิเคราะห์ถึงข้อเท็จจริงของ

การรีวิว ซ่ึงบ่งบอกถึงความสามารถในการตรวจสอบ 

แยกแยะและเปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งเพ่ือ

ให้ได้รับข้อมูลที่ถูกต้องอย่างแท้จริงก่อนการตัดสินใจ

เลือกร้านอาหาร 

กิตติกรรมประกาศ

	 คณะผู้วิจัยขอขอบคุณนางสาวไอ อะคิบะ  

นางสาวญานิศร คณา นางสาวอารีรัตน์ เจริญวงค์ 

นางสาวกมลพรรณ ตาลตา นายจัตุพล สายแก้ว 

และนายนิธิวัต ยาวิละ บัณฑิตทั้งหกท่านของคณะ 

การจัดการธุรกิจอาหาร สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์  

สำ�หรับการมีส่วนร่วมในงานวิจัยฉบับนี้
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