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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจ 
ซื้ออาหารของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 2) ศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต 
โควิด-19 3) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 และ 4) หาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ 
ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที ่
เคยรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ และเคยซื้ออาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 คน เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติ F-test และสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย 

ผลการวิจัย มีดังนี้ 1) พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค 
พบว่าผู้ บริ โภคส่วนใหญ่ เลือกรับชมรีวิ วจากช่อง  ยูทูป (YouTube) ผ่ านโทรศัพท์มือถือ 
(Smartphone) เพ่ือเป็นอีกทางเลือกในการสั่งอาหารออนไลน์ โดยใช้เวลาในการรับชมประมาณ 
15 – 30 นาที จากที่พักอาศัยของตนเองในช่วงวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ 
ซึ่งช่วงเวลา 16.01 น. – 20.00 น. เป็นช่วงเวลาที่นิยมรับชมกันมากที่สุด ใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบ
เดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ และมีค่าใช้จ่ายในการสั่งอาหารอยู่ที่ 101 – 200 
บาทต่อครั้ง 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้
สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามีความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ และ
ด้านรูปแบบการน าเสนอ 3) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง มีการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิว จากสื่อออนไลน์ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต 
โควิด-19 โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณา
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รายด้าน พบว่า ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ ด้านรูปแบบการน าเสนอ มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
ส่วนด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน 

ค าส าคัญ:  รีวิว, อิทธิพลของสื่อ, การตัดสินใจ, สถานการณ์วิกฤตโควิด-19, สื่อออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research were to 1) study the behavior of using online 
media in order to make food purchase decisions of consumers under the 
COVID- 19 crisis. 2) Study the importance of factors affecting food purchasing decisions 
after viewing online reviews under the COVID- 19 crisis.  3)  Compare food purchasing 
decisions after viewing online reviews by demographic characteristics under the 
COVID- 19 crisis and 4) finding correlations between factors affecting food purchasing 
decisions after viewing online reviews under the COVID- 19 crisis. This research is a 
quantitative research.  The sample consisted of 400 consumers who viewed food 
reviews online and purchased food after viewing at least once. The research tool was 
a questionnaire.  The statistics used were frequency, mean, standard deviation, F- test 
and simple correlation coefficient statistics. 
 The results of the research were as follows:  1 )  Consumer behavior of using 
online media to watch restaurant reviews showed that most consumers choose to 
watch YouTube reviews via mobile phones as an alternative to ordering food online. 
The viewing time was approximately 15 – 30 minutes from the residence during 
weekends, about 3 –  4 days a week, 4: 01 PM – 8 PM was the most popular time to 
view reviews.  For the food delivery service via online media, it was found that food 
ordering was less than once per week and the cost of ordering food was between 101 
– 200 baht per time. 2) Factors affecting food purchasing decisions after viewing online 
media reviews under the COVID- 19 crisis, when considering each aspect, were found 
to be at a high level in all aspects.  The order of averages in descending order was 
content and presentation, influencers in the online world and presentation style. 
3)  For demographic characteristics such as gender, age, occupation, educational level 
and different average monthly income, it was found that the decision to order food after 
viewing online reviews was significantly different at the 0. 05 level.  4)  The relationship 
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between factors affecting decision-making and food purchasing decisions after viewing 
online reviews under the COVID- 19 crisis. Overall, the correlation was high and in the 
same direction.  When considering each aspect, it was found that the content aspect 
and the presentation style of the presentation had a very high correlation. For 
influencers in the online world, they had a high level of correlation and going in the 
same direction. 
 
Keywords:  Review, Media Influence, Decision Making, COVID-19 Crisis Situation, 

Online Media 
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นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม และให้ข้อมูลที่เกิดประโยชน์ต่องานวิจัยฉบับนี้ สุดท้ายนี้ หากมีข้อผิดพลาดประการใด 
ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวิจัยฉบับนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคม 
และผู้ที่สนใจต่อไป 
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 การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์ 
 วิกฤตโควิด-19 ภาพรวม         50 

4.3  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์ 
 วิกฤตโควิด-19 ด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอ       51 

4.4  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์ 
 วิกฤตโควิด-19 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์      52 

4.5  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์ 
 วิกฤตโควิด-19 ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ      53 

4.6  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 
 รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านภาพรวม    54 

4.7  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 
 รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการตระหนักถึง 
 ความต้องการ          55 

4.8  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 
 รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการค้นหาข้อมูล   56 

4.9  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 
 รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการประเมินทางเลือก  57 

4.10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 
รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการตัดสินใจ   58 
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4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชม 

รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ  58 
4.12 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  59 
4.13 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  

จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ     62 
4.14 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการตระหนักถึงความต้องการ       63 

4.15 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการค้นหาข้อมูล         63 

4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่  64 

4.17 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
จ าแนกตามข้อมูล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ        64 

4.18 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ      65 

4.19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจาก 
สื่อออนไลน์จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านตระหนักถึงความต้องการ     66 

4.20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจาก 
สื่อออนไลน์จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการค้นหาข้อมูล         66 

4.21 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการประเมินทางเลือก        67 

4.22 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู ่
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4.23 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหาหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู ่
ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ        68 

4.24 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ      68 

4.25 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู ่
ด้านการค้นหาข้อมูล         70 

4.26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหาหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านประเมินทางเลือก         71 

4.27 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหาร 
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4.28 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านความรู้สึกหลังการซื้อ        73 

4.29 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา    74 

4.30 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
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4.31 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
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4.32 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
การสื่อสารของสังคมไทยมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกัน  

ได้ทั่วทุกมุมโลก โดยเชื่อมต่อผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  (Internet) ทําให้วิถีการดําเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นเดียวกัน ประเทศไทยนั้นเป็นประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
อย่างแพร่หลาย ทําให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ลงบนเว็ปไซต์ร่วมกัน และสามารถ
ตอบโต้กับข้อมูลที่อยู่บนเว็ปไซต์ได้และผู้ ใช้สามารถสร้างเนื้อหา (Content) แลกเปลี่ยนและกระจาย
ข้อมูลกันทั้งในระดับบุคคลและกลุ่มคนจนกลายเป็นเสมือนสังคมสังคมหนี่งในโลกอินเทอร์เน็ตหรือที่
เรียกว่าสังคมออนไลน์ (Social Network) ซึ่งอธิบายความสนใจหรือกิจกรรมที่ได้ทํา และมีความเชื่อมโยง
กับความสนใจและกิจกรรมของผู้ อ่ืน รวมทั้งข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ 
แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันเป็นแหล่งข้อมูลจํานวนมหาศาล 
ที่ผู้ใช้งานสามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล หรือกลุ่มบุคคล (Cheung, 
Chiu & Lee, 2010 อ้างใน ภาณุพงศ์, 2558) และเมื่อมีการพัฒนา เทคโนโลยีเพ่ิมมากขึ้น ทําให้ช่องทาง
ในการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์สามารถทําได้อย่างง่าย และมักนิยมใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสาร 
ทางการตลาดของผู้ประกอบการ โดยสังคมออนไลน์ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือสําหรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ที่เรียกกันว่า Social Commerce ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้
ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้นผ่านทางสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่แพร่หลายในปัจจุบัน (บุณยาพร, 2559) 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , (2563) ได้รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2563 กล่าวว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง 25 นาที 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2562 ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที โดยปีแรกที่ ETDA เริ่มทําผลสํารวจ คือ ปี 2556 คนไทยใช้เน็ต
เฉลี่ยเพียงวันละ 4 ชั่วโมง 36 นาทีเท่านั้น คิดเป็นอัตราการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นถึง 3 เท่าตัว ในขณะเดียวกัน
ผลกระทบจากโควิด-19 ยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้คนหันมาเลือกทํากิจกรรมออนไลน์ 
เพ่ิมมากขึ้น แทนการเดินทางจากบ้านเรือน หรือเพ่ือหลีกเลี่ยงการต้องพบปะผู้คนโดยเฉพาะ 
ในที่สาธารณะอีกด้วย ซึ่งประเภทของสื่อออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้งานมากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 
98.2) ยูทูป (ร้อยละ 97.5) ไลน์ (ร้อยละ 96.0) อินสตาแกรม (ร้อยละ 80.4) และติ๊กต็อก ซึ่งเป็น 
สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในยุคนี้คิดเป็น (ร้อยละ 35.8) ตามลําดับ  
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ภำพที่ 1.1 ประเภทของสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยม 
ที่มำ : สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) 

 
จากสภาวะสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคทเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

คนไทยส่วนใหญ่ต้องออกไปประกอบอาชีพนอกบ้าน จึงส่งผลต่อพฤตกรรมการบริโภคของคนไทย 
โดยเฉพาะผู้ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ที่มีแนวโน้มของการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านเพ่ิมสูงขึ้น 
และเนื่องจากรูปแบบสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น ความเร่งรีบ ทําให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหาร  
ที่บ้าน ความต้องการเปลี่ยนบรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนาน 
ในครอบครัวหรือในกลุ่มเพ่ือนฝูง พฤติกรรมในการบริโภคอาหารนอกบ้านส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหาร 
มีการเติบโตอยู่ในเกณฑ์ที่ดีและเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558) ได้คาดการณ์มูลค่า
ตลาดของธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยว่าจะมีมูลค่าตลาดอยู่ในกรอบ 375,000 - 385,000 ล้านบาท 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมีให้เลือกมากขึ้นตามความเจริญของสังคม
เมืองประกอบกับสื่อออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทกับการสื่อสารของผู้บริ โภค และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
เปิดรับข้อมูลสารของสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น จึงได้เปลี่ยนพฤติกรรมมาใช้ช่องทางการสื่อสาร 
บนออนไลน์เป็นหลักในการค้นหาร้านอาหารเพ่ือรับชมรีวิวประกอบการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร
นอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้คอมพิวเตอร์แทบเล็ต และสมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่สะดวกในด้าน 
การเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่สําคัญในการค้นหา 

เมื่อการโฆษณาไม่ใช่ปัจจัยหลักเดียวที่กระตุ้นให้ผู้ บริ โภคตัดสินใจผลิตภัณฑ์อีกต่อไป 
การทําการตลาดใน หลายช่องทางเพ่ือส่งสารไปยังผู้บริโภคในรูปแบบที่เหมาะสมและเข้าถึงก็สําคัญไม่แพ้
กัน เจ้าของแบรนด์ยุคนี้จึงปรับกลยุทธ์โดยใช้ “การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพล (influencer marketing)” 
เป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสาร ข้อมูลไปยังผู้บริโภค และช่วยขายผลิตภัณฑ์ร่วมกับการโฆษณาและ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ กลยุทธ์นี้เป็น กระบวนการทางการตลาดแบบใช้อิทธิพลทางสังคม 
ที่เกิดขึ้นในระบบออนไลน์ โดยอาศัย“ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (online influencer)” เป็นตัวกลาง
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ในการถ่ายทอดข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยเนื้อหา เรื่องราวต่าง  ๆ ที่พวกเขานําเสนอ 
จะมีแนวโน้มที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค เจ้าของแบรนด์จึงนิยมว่าจ้างให้
บุคคลกลุ่มนี้ช่วยกระจายข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรม การซื้อในยุคที่ผู้บริโภคเชื่อในสิ่งที่
บุคคลที่ตัวเองติดตามและชื่นชอบนําเสนออยู่ (ลลิตา, 2563) โดยกลุ่มตัวอย่างผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ที่
ได้รับความนิยม เช่น ภูณทัศน์ วิวัฒพัฒนอนันต์ หรือพีช เจ้าของเพจ PEACH EAT LAEK (ผู้ติตตาม 3.1 
ล้านคน), วันเฉลิม จําเนียรพล หรือมิกซ์ เฉลิมศรี เจ้าของช่องยูทูป เฉลิมศรี (ผู้ติดตาม 1.1 ล้านคน) และ 
เชาวลิต ประดั่ง หรือไอซี่ เจ้าของช่องติ๊กตอ็ก IRICH.65 (ผู้ติดตาม 3.4 ล้านคน) เป็นต้น ซึ่งจากข้อมูลกลุ่ม
ผู้มีอิทธิพลที่ยกตัวอย่างมาข้างต้น สามารถกล่าวได้เลยว่า ผู้บริโภคต่างให้ความสนใจและความนิยมกับ
การรีวิวอาหารที่ถ่ายทอดออกมาผ่านช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยประเมิณจากจํานวนผู้ติดตาม
นั่นเอง 

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้สร้างภาวะวิกฤติอย่างมากในกลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหาร
ในปัจจุบัน ด้วยนโยบายของภาครัฐที่ขอความร่วมมือจากประชาชน เช่น หลีกเลี่ยงการพบปะผู้คน งดการ
เดินทางหรือใช้ชีวิตในที่สาธารณะ รวมถึง “เวิร์ค ฟอร์ม โฮม” นโยบายที่สนับสนุนให้พนักงานทํางาน 
ที่บ้านละเว้นการออกจากบ้าน ด้วยข้อบังคับที่กล่าวมา จึงเป็นเหตุให้ผู้ประกอบการร้านอาหารต่างต้อง
แข่งกันสร้างกลยุทธ์ในการขายเพ่ือความอยู่รอดของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการจัดส่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ 
การสร้างโปรโมชั่นเพ่ือเป็นแรงจูงใจกับผู้บริโภค หรือแม้แต่การว่าจ้างกลุ่มผู้มีชื่อเสียงและอิทธิพลใน 
โลกออนไลน์ (Influencer) สร้างความเชื่อถือให้กับแบรนด์ของตน 

ดังนั้น เมื่อสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทสร้างความน่าสนใจต่อการใช้ชีวิตมากขึ้น รวมถึงปัญหา
ของสถานการณ์การระบาดของโรคร้ายโควิด-19 ที่ยังไม่ทราบว่าจะจบลงเมื่อไหร่ จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภค
ต่างต้องหาวิธีรูปแบบต่าง ๆ ในการดําเนินชีวิต เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของตนเองในทุก ๆ ด้าน 
นั่นก็รวมไปถึงการรับประทานอาหารซึ่งเป็นปัจจัยที่สําคัญต่อการดํารงชีวิต ดังนั้นการที่จะเลือกมาบริโภค
จึงจําเป็นที่จะต้องอาศัยความน่าเชื่อถือเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจมากขึ้น จากความเป็นมาและ
ความสําคัญของปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยในฐานะท่ีเป็นผู้ประกอบธุรกิจโดยการใช้สื่อออนไลน์ จึงสนใจศึกษา
ถึ ง อิทธิพลของการรับชมรีวิ ว ร้ านอาหารผ่ านสื่ อออน ไลน์ที่ มีผลต่อการตัดสิน ใจซื้ ออาหาร 
ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร โดยข้อมูลจะสามารถเป็นประโยชน์ให้กับกลุ่มธุรกิจร้านอาหาร และผู้ผลิต 
สื่อออนไลน์ที่จะพัฒนา และสร้างสรรค์นําเสนอสื่อออกไปเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ต่อไป 
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1.2  วัตถุประสงค์ 
1.2.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจซื้ออาหารของผู้บริโภค ภายใต้

สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
1.2.2  เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชม

รีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
1.2.3  เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
1.2.4  เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร 

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
 
1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1.3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
1.3.1.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยรับชมรีวิวอาหารจาก

สื่อออนไลน์ 
1.3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ และเคยซื้อ

อาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์จากตารางสุ่มของ เครจซี่ และ 
มอร์แกน (Krejcie and Morgan) (ธานินทร์, 2563) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน 
±5% ได้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ใช้การสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

1.3.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
ขอบเขตในเนื้อหาการวิจัยเกี่ยวกับ  พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ อิทธิพลของสื่อออนไลน์  
1.3.3  ขอบเขตด้ำนเวลำในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 3 เดือน ช่วงเดือน มิถุนายน – สิงหาคม 2565 
 
1.4  ตัวแปรที่ศึกษำ 

1.4.1  ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ และปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  
 1.4.2  ตัวแปรตาม คือ อิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  
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1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ผู้วิจัยได้นําตัวแปรมากําหนดนิยามคําศัพท์ เ พ่ือนําไปสร้างเครื่องมือวิจัยให้ ได้คํ าตอบ 

ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ดังต่อไปนี้ 
1.5.1  สื่อออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อที่ผู้บริโภครับชมรีวิวอาหาร ก่อนการตัดสินใจ

ซื้ออาหาร ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  ติ๊กต็อก (TIktok) ไลน์ (Line) และ
อินสตาแกรม (Instagram) 

1.5.2  กำรตัดสินใจ หมายถึง การซื้ออาหารหลังจากการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

1.5.3  ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ  หมายถึง ข้อมูลเนื้อหาและการนําเสนอ รูปแบบ 
การนําเสนอ และผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
 
1.6  สมมติฐำน 

1.6.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์แตกต่างกัน 

1.6.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิว
จากสื่อออนไลน์ 
 
1.7  กรอบแนวควำมคิด 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิว ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีกรอบแนวคิด ในการทําวิจัยโดยได้กําหนด 
ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม เพ่ือเป็นเครื่องมือในการดําเนินงานวิจัยและ เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบ 
ดังนี้ 
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ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
 

กำรตัดสินใจซื้ออำหำรผ่ำนกำรรับชม
รีวิวอำหำรจำกสื่อออนไลน์  

ภำยใต้สถำนกำรณ์วิกฤติโควิด-19 
1. การตระหนักถึงความต้องการ  
2. การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจ  
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ 
1. ด้านรูปแบบของสื่อทีน่ําเสนอ 
2. ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
3.  ด้านเนื้อหาและการนําเสนอ 
 

 

ตัวแปรต้น  (Independent Variable)   ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
 
  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.2 กรอบแนวความคิด 
 
1.8  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.8.1  ผู้ประกอบการร้านอาหาร สามารถนําผลการวิจัยมาใช้เพ่ือพัฒนา และวางแผนสร้าง  
กลยุทธทางการตลาดด้านการสื่อสารและประชาพันธ์ เพ่ือให้ตรงกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค 

1.8.2  ผู้ผลิตสื่อและผู้ที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ สามารถนําผลการวิจัยมาใช้ในการสร้างสรรค์
สื่อที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีแท้จริง ในสถานการณ์ท่ีไม่ปกติ 
 

พฤติกรรมกำรใช้สื่อออนไลน์ 
1. ใครเป็นคนใช้สื่อ 
2. ใช้สื่อประเภทอะไร  
3. ใช้สื่อข่องทางไหน  
4. ทําไมจึงต้องใช้สื่อ 
5. ช่วงเวลาที่ใช้สื่อ  
6. ใครมีอิทธิพลต่อการต่อการใช้สื่อ  
7. ใช้สื่ออย่างไร  
 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยครั้งนี้ท าการค้นคว้า รวบรวมข้อมูลที่เป็นเอกสารในส่วนที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่  (Delivery) ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีสื่อออนไลน์และการน าเสนอ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีวิกฤติโควิด-19 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 ตารางทบทวนวรรณกรรม 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.1.1  ความหมายของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

ฉลองศรี (2548) กล่าวว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) หมายถึง
ลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดองค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ระดับรายได้อาชีพ 
สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 

สุวสา (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่เป็น
หลักเกณฑ์ในการบ่งชี้ถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่อายุ  เพศ ขนาดครอบครัว 
รายได้ การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและสถานภาพ ทางสังคม (Social 
class) 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของ
ลักษณะ ทางประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกัน โดยกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ศาสนาและเชื้อชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ซ่ึงโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณา ส าหรับการ 
แบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตรา 
การใช้สินค้าของผู้บริโภค 
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2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ยุบล (2542) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี้เป็นทฤษฎีที่ใช้ หลักการของความ

เป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเึกิดขึ้นตามแรงบังคับจาก ภายนอกมากระตุ้น 
เป็นความเชื่อที่ว่า คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน ก็จะมีจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย 
โดยแนวความคิดนี้เชื่อมกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-
Rokeaoh (1996) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่างๆ หรือลักษณะทางประชากร 
ซึ่งลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือบุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน มักจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกัน ดังนั้นบุคคลที่อยู่ ในล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันจึงจะเลือกรับและมีการตอบสนอง 
ต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences 
Theory) ซึ่งหลักการนี้ได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-
Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อน จึงได้น ามาประยุกต์ใช้อธิบายเกี่ยวกับ 
การสื่อสารว่า ผู้รับสารที่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกันจะมีความสนใจต่อแหล่งข่าวสารที่แตกต่างกัน 

ศิ ริ ว รรณ และคณะ (2538)  กล่ าวว่ า  การแบ่ งสั ดส่ วนตลาดตามตั วแปรด้ าน 
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติ  ที่วัดได้ของประชากร ช่วยในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม ช่วยบอกถึงความคิดและ
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จึงจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันอีกด้วย 

2.1.3  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้ 
 2.1.3.1 อายุ (Age) ถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิด 

เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง นักการตลาด 
จึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์เพ่ือเข้าถึงบุคคลในวัยต่าง  ๆ ในแต่ละช่วงอายุ 
ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มคนแต่ละช่วงวัยได้ 6 กลุ่ม 

1) Greatest Generation หรือ G. I.  Generation หมายถึง คนเกิดในช่วง 
ปี พ.ศ.2444 – 2467 คือยุคก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 คนยุคนี้ต้องต่อสู้ดิ้นรนกับความยากล าบาก 
เพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ จึงมีความอดทนและรู้จักการใช้เงิน รู้จักประหยัดเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัวหนีจากความ
ล าบาก ในปัจจุบันคนกลุ่มนี้จะมีอายุ 96 – 119 ปี ซึ่งมีเพียง 1% ของประชากรไทยทั้งหมด ซึ่งส่วนใหญ่
ไม่ได้ประกอบอาชีพแล้วด้วย ดังนั้นผู้คนที่เกิดในยุคนี้จะมีความเป็นทางการสูง คือ มีความคิด ความเชื่อไป
ในทิศทางเดียวกัน (บุญน า, 2559) 

2) Silent Generation หมายถึง คนที่เกิดในช่วง พ.ศ.2468 – 2488 รุ่นนี้จะมี
จ านวนประชากรไม่มากเท่ารุ่นอ่ืน ๆ เนื่องจากเป็นช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 ยุคนี้จึงจะล าบากหลังจาก 
จบสงครามลง ทุกคนจ าเป็นต้องรู้จักการดิ้นรนท างานเพ่ือให้มีเงินเลี้ยงดูครอบครัวในยุคที่ข้าวยากหมาก
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แพง คนยุคนี้จึงต้องประหยัดมาก ไม่ฟุ่มเฟือย ของใช้ต่างๆหากไม่พังก็ไม่จ าเป็นต้องซื้อ ซ่อมได้เป็นซ่อม 
ซ่ึงในปัจจุบันคนกลุ่มนี้จะมีอายุ 75 – 95 ปี และมีคนกลุ่มนี้อยู่ 8% ของประชากรไทยทั้งหมด ในยุคนี้เป็น
ยุคที่ผู้หญิงเริ่มออกมาท างานนอกบ้าน และมีบทบาทในการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ จนเป็นรากฐานจนถึง
ปัจจุบัน (บุญน า, 2559) 

3) Baby Boomer หรือ Gen-B หมายถึง คนที่เกิดระหว่าง ปี พ.ศ.2489 – 
2507 หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุ ที่ เรียกว่า “เบบี้บูมเมอร์” เนื่องจากหลังจาก
สงครามโลกครั้งที่ 2 สงบลงแต่ละประเทศต้องการเร่งผลิตประชากรเพ่ือมาพัฒนาประเทศ จึงได้รับรู้ถึง
ความล าบากของพ่อแม่ ความแร้นแค้นทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายต่าง ๆ ท าให้มีความอดทนสูง สู้งาน 
ชอบท างานและประสบความส าเร็จด้วยตัวเอง เนื่องจากมีประชากรจ านวนมาก ที่ เกิดในช่วงเดียวกัน 
ท าให้มีการแข่งขันสูง ให้ความส าคัญกับผลงานแม้ว่าจะต้องใช้เวลานานกว่าจะประสบความส าเร็จ 
เคารพกฎเกณฑ์ กติกา อดทน มีแนวคิดที่จะท างานหนักเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัว มีความทุ่มเทกับการท างาน
และองค์กรมาก ไม่เปลี่ยนงานบ่อย เนื่องจากมีความจงรักภักดีกับองค์กรอย่างมาก และอยู่ในยุค  
สร้างเนื้อสร้างตัวหลายคนเริ่มต้นจากไม่มีอะไรจนปัจจุบันมีทุกอย่างให้ลูกหลานได้อยู่ สบาย คนรุ่นนี้ 
จะรู้จักการประหยัดพอ ๆ กับรุ่น Gen S หรือ Silent Generation และที่ส าคัญคือคนรุ่นนี้มีความอดทน 
อดกลั้น มีมานะมากกว่าคนรุ่นปัจจุบันด้วย จะเห็นได้ว่าคนที่ประสบความส าเร็จมักจะอยู่ในรุ่นนี้
ค่อนข้างมาก ในปัจจุบัน คนกลุ่มนี้จะมีอายุ 56 – 74 ปี เป็นกลุ่มที่มีประชากรมากที่สุดเป็นอันดับ 3 
ของประชากรชาวไทย คือ 22% คนยุคนี้ถูกสั่งสอนให้ประหยัด อดออม จึงมีการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ 
ระมัดระวัง จะคิดพิจารณาก่อนการตัดสินใจมากกว่าคนในยุคอ่ืน ๆ (บุญน า, 2559) 

4) Generation X หรือ Gen X คนยุคนี้จะเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ.2508 – 2522 
มีชื่อเรียกอีกอย่างว่า “ยับปี้” (Yuppie) ที่ย่อมาจาก Young Urban Professionals รุ่นนี้ส่วนใหญ่จะเป็น
คนรุ่นใหม่ที่ต่อจากยุค Gen S และ Gen-B แม้ว่าโลกยุคนั้นจะไม่ทันสมัยเท่ายุคนี้แต่คนรุ่นนี้ก็ถือว่าเป็น
กลุ่มคนในช่วงโลกก าลังพัฒนาเริ่มต้น มีความเปลี่ยนแปลงอะไรหลาย ๆ อย่าง คนยุคนี้จะถูกสอนจาก 
กลุ่มคนรุ่น Gen S และ Gen-B ให้รู้ถึงการประหยัด การอดทน เน้นให้เรียนหนังสือเพ่ืออนาคต 
เน้นให้ท างานกลุ่มราชการและรัฐวิสาหกิจมากกว่างานเอกชน หรือ บางคนก็หันมาเปิดกิจการตัวเอง 
คนกลุ่มนี้ก็จัดอยู่ในกลุ่มสร้างเนื้อสร้างตัวสร้างครอบครัวเพ่ือวางรากฐานให้กับลูกหลานและคนรุ่นต่อ ๆ 
ไปเช่นเดียวกัน แต่คนในยุคนี้จะมีลักษณะพฤติกรรมชอบอะไรง่าย ๆ ไม่เป็นทางการ ให้ความส าคัญกับ
เรื่องความสมดุลระหว่างงานกับครอบครัว (Work – life balance) มีความคิดเปิดกว้าง พร้อมรับฟัง 
ข้อติติงเพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาตนเอง ท างานในลักษณะใช้ความคิด สมาชิกหลักในครอบครัวท างาน
ทั้งสองคน ในด้านพฤติกรรมการบริโภคจะเป็นกลุ่มที่กล้าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย เนื่องจากชอบใช้ชีวิตแบบ
ทันสมัย ในปัจจุบันคนในยุคนี้จะมีอายุ 41 – 55 ปี เป็นกลุ่มที่มีประชากรมากที่สุดเป็นอันดับ 2 ของ
ประชากรชาวไทย คือ 25% คนในยุคนี้จะไม่พ่ึงพาใคร ความคิดเปิดกว้าง ชอบอะไรเรียบง่าย ไม่เป็น
ทางการ มีความยืดหยุ่นและปรับตัวกับกับวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไปได้เป็นอย่างดี (บุญน า, 2559) 
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5) Generation Y หรือ Gen Y หรือ ยุค Millennial หมายถึง คนที่เกิดในช่วง
ปี พ.ศ.2523 – 2540 บุคคลกลุ่มนี้เติบโตขึ้นมาท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง ซ่ึงแตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตา
ยายและรุ่นพ่อแม่ โดยรุ่นนี้ถือเป็นกลุ่มวัยรุ่นตอนปลายจนถึงวัยท างาน ท่ามกลางความผันผวนในหลาย ๆ 
ด้านทั้งการเมือง การศึกษา และเศรษฐกิจต่าง ๆ เป็นกลุ่มคนที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี  
มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก เป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบกฏระเบียบหรือเงื่อนไข 
ต้องการความชัดเจนในการท างานว่าสิ่งที่ท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร รวมถึงยังมี
ความสามารถในการท างานที่เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร และยังสามารถท างานหลาย ๆ อย่างได้ในเวลา
เดียวกัน Gen-Y เป็นผู้บริโภคที่ใจร้อน ต้องการเห็นผลส าเร็จทุกอย่างอย่างรวดเร็ว เนื่องจากเชื่อใน
ศักยภาพของตนเองว่าการประสบความส าเร็จในชีวิตจะเกิดขึ้นต้องท างานหนัก ท าให้มีการแต่งงานช้าลง 
อายุไม่ถึง 30 ปีจะไม่แต่งงาน หรือถ้ามีแฟน แล้วแฟนเป็นอุปสรรคกับการท างาน มักจะเลือกงาน คนกลุ่ม
นี้มักเปลี่ยนงานบ่อย มีเครดิตการ์ดมากกว่า 1 ใบ และใช้บริการบัตรเครดิตส่วนบุคคล (Personal Credit) 
เพ่ิมจ านวนมากขึ้นในปัจจุบัน คนในยุคนี้อยู่ในช่วงวันเรียน และวัยท างาน จะมีอายุ 23 – 40 ปี ซึ่งเป็น
กลุ่มที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดของประชากรชาวไทย คือ 28% ยุคนี้เป็นยุคที่เศรษฐกิจก าลังเติบโต
เป็นอย่างมาก คนยุคนี้จะถูกตามใจตั้งแต่เด็ก มีการศึกษาดี กล้าแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่
ชอบการถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ และเงื่อนไข มีอิสระทางความคิด กล้าคิด กล้าท า ทดลอง ในสิ่งใหม่ ๆ 
(บุญน า, 2559)  

6) Generation Z หรือ Gen-Z ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน 
กล่าวคือกลุ่มคนที่เกิดหลัง พ.ศ.2540 ขึ้นไป เทียบอายุแล้วคือวัยเด็ก ซึ่งกลุ่ม Gen-Z จะเติบโตมาพร้อม
กับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย เรียกว่าเป็นเด็กยุคเทคโนโลยีนั่นเองซึ่งเด็กยุคนี้จะโดนตามใจ 
และส่วนใหญ่จะโตมากับพ่ีเลี้ยงที่ไม่ใช่พ่อแม่ เพราะพ่อแม่คือ คนรุ่น Gen X หรือบางคนเกิดจากพ่อแม่ 
Gen Y ที่ต้องดิ้นรนท างานหลาย ๆ ครอบครัวปล่อยลูกไว้กับเทคโนโลยีมากกว่าความอบอุ่น ท าให้คน 
กลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ ถือเป็นผู้บริโภคแห่งความหวัง 
(Generation of Hope) ที่ผู้ใหญ่หวังว่าจะมีชีวิตอยู่เพ่ือแก้ไขความผิดพลาดที่ตนท าในอดีต บุคคลกลุ่ม
อายุนี้จะให้ความส าคัญกับคอมพิวเตอร์ ภาษาอังกฤษ ไม่ชอบเป็นลูกจ้าง อยากเป็นเจ้าของกิจการ 
ขนาดเล็ก มีแนวทางและอิสระเป็นของตัวเองชัดเจน ผู้บริโภคกลุ่มนี้เปิดรับข้อมูลข่าวสารโดยใช้สื่อดิจิตอล
เป็นหลัก ในปัจจุบันคนยุคนี้จะมีอายุน้อยกว่า 23 ปี ซึ่งมีคนกลุ่มนี้อยู่ 8% ของประชากรไทยทั้งหมด     
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ภาพที่ 2.1 การจ าแนกกลุ่มคนแต่ละช่วงวัย 
ที่มา : กรุงเทพธุรกิจ (2562) 

 
2.1.3.2 เพศ (Sex) คือตัวแปรในการแบ่งตลาดที่ส าคัญ นักการตลาดต้องศึกษา 

ตัวแปรนี้อย่างแม่นย าและรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรเพศ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเรื่องการ
การบริโภค การเปลี่ยนแปลงนี้ อาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้หญิงเริ่มท างานเพ่ิมมากขึ้น จึงส่งผลให้ความ
แตกต่างในด้านของเพศมีผลต่อการเลือกบริโภคสินค้าและบริการมากขึ้น 

2.1.3.3 รายได้ และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญที่
สามารถก าหนดส่วนของตลาดโดยทั่วไป โดยนักการตลาดจะให้ความสนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย 
แต่ไม่ว่าอย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ าก็ยังคงจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่อยู่ดี 
ปัญหาที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถ
ในการจ่ายสินค้า โดยขณะเดียวกัน การเลือกสินค้าอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม 
อาชีพ และการศึกษา เป็นต้น นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ เพ่ือให้การก าหนดเป้าหมายนั้นชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มีอายุต่าง ๆ ถือว่าใช้
เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ
และอาชีพรวมๆกัน 

จากงานวิจัยของ รัตติญา (2559) พบว่า อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการต่างกัน สาเหตุจาก ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวคิด ค่านิยม
และแรงจูงใจที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจจะท าให้เกิดความคาดหวังที่แตกต่างกันออกไปด้วย โดยพบว่ากลุ่ม
พนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการน้อยสุด เนื่องจากแต่ละอาชีพมีเวลาในการท างานที่
แตกต่างกันออกไป โดยกลุ่มข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ /นักเรียน /นักศึกษา ส่วนใหญ่จะมีเวลาที่เลิกงาน
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หรือเลิกเรียนเร็วกว่ากลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัวและพนักงานบริษัทเอกชน จึงท าให้มีเวลาในการเลือก 
หรือตัดสินใจใช้บริการได้มากกว่า นอกจากนี้ยังพบว่ารายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ เนื่องจากผู้ที่มีรายได้มากจะสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการง่ายกว่า ผู้มีรายได้ที่น้อย 
เพราะผู้มีรายได้ท่ีมากมีอัตราก าลังในการใช้จ่ายที่มากท าให้ไม่มีความกังวลเรื่องค่าใช้จ่าย   
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชูชัย (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ รวมถึงการก าจัดส่วนที่เหลือ ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตน 

ธนกฤต (2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกในการค้นหา การซื้อ 
การใช้ การประเมิน และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของผู้บริโภค 

ปณิศา (2553) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้อง กับบุคคลหรือ
กลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์ /บริการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 

สุวัฒน์ และภาวนา (2552)  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความคิด การ
กระท า การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของบุคคลนั้น ๆ 

ฉัตยาพร (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ 
การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้า
และบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

ศิริวรรณ (2552) การวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือค้นหาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้และการซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค าถามช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาค าตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ประกอบไปด้วย 

2.2.1.1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมายบ้าง (Who is in the target market?) เพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน ประกอบด้วย ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา 
หรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ 

2.2.1.2.  อะไรที่ผู้บริ โภคต้องการซื้ อ  (What does the consumer buy?) 
คือค าถามเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ (Object) ต้องการคุณสมบัติหรือ
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) และต้องการทราบถึงความแตกต่างที่เหนือกว่า
คู่แข่ง (Competitive differentiation) 
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2.2.1.3. ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ (Why does the consumer buy?) คือ
ค าถามที่ต้องการทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 

2.2.1.4. ใครบ้างที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the 
buying?) คือค าถามที่ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

2.2.1.5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) คือค าถามที่
ต้องการทราบถึงโอกาสในการตัดสินใจซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี  ช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน หรือซื้อในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลส าคัญอะไร 

2.2.1.6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) คือค าถามที่
ต้องการทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคซื้อเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ
ร้านขายของช า เป็นต้น 

2.2.1.7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) คือค าถามที่
ต้องการทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วยการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ 

ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6w และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, 
What, why, whom, when, where, และ  How เ พ่ือค้นหาค าตอบ 7  ประการหรื อ  7  OS ซึ่ ง
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets แ ล ะ 
Operations ตารางแสดงการใช้ค าตอบ 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค และรูปที่
แสดงการประยุกต์ใช้ 7OS ของกลุ่มเป้าหมายและค าตอบที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
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ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1.ประชากรศาสตร์   
2.ภูมิศาสตร์  
3.จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
4.พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
 (What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive 
differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิเตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1.ผลิตภัณฑ์หลัก  
2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
3.ผลิตภัณฑ์ควบ  
4.ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
 (Why does the 
Consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ  
1.ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา  
2.ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies)  
2.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์  
3.กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)   
4.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญ 
ต่าง ๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น  ท าการส่งเสริมตลาด
เมื่อใดจึงสอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

6. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1.ผู้ริเริ่ม  
2.ผู้มีอิทธิพล                  
3.ผู้ตัดสินใจซื้อ  
4.ผู้ซื้อ  
5.ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion Strategies) โดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย            
1.การรับปัญหา  
2.การค้นหาข้อมูล  
3.การประเมินผลทางการเลือก  
4.ตัดสินใจซื้อ   
5.ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
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2.2.2  พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภค 
 สุปัญญา (2550) กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่แสดงออกในการซื้อของ

ผู้บริโภคแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
2.2.2.1 พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติ คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท า

การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีจะต้องซื้อ คือผลิตภัณฑ์ที่มลีักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า วางจ าหน่ายทั่วไป ส่งผล
ให้ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยาก 

2.2.2.2 พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครู้จักดี 
และรู้ว่ามีความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อน้อยมากๆ ซึ่งผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะ
เป็นประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 

2.2.2.3 พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ ามาก บางครั้ง 
มีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาข้อมูลที
เกีย่วข้องเพ่ิมเติมอีกจ านวนมากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น การตัดสินใจที่จะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 

2.2.2.4 พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรม
การซื้ อจึ งมีการ เปลี่ ยน เป็นตราใหม่ เสมอ ๆ เพราะอยากหลุด พ้นจากความจ า เจ  ซ้ าซาก 
อยากลองของใหม ่

2.2.3  ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ปัจจัย ดังนี้ 

2.2.3.1 ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา จะเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคล
ของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้  

1) การรับรู้ หมายถึงการเปิดรับ ให้ความสนใจ และตีความหมายสิ่งเร้า
ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ตา หู จมูก ลิ้น กายสัมผัส 

2) การเรียนรู้  หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ของตนเองค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับ 

3) แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคปรารถนา เกิดความตื่นตัวและ 
มีพลังที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุสิ่งที่ต้องการ 

4) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้  
ความเป็นปัจเจกบุคคล 

5) ทัศนคติ หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งบ่งชี้สิ่งนั้นว่า
ชอบหรือไม่ชอบ น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ 
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2.2.3.2 ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อการบริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้ 

1) ครอบครัว หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันกัน
ทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 

2)  กลุ่ ม อ้าง อิง  หมายถึ ง  บุคคลหรือกลุ่ มที่ มี อิทธิพลอย่า งมาก 
ต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทาง 
ในการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 

3) วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม 
จะมีการถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง 

4) สังคม หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้น ๆ โดย
บุคคลที่อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม 

2.2.4  การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กวี (2539) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือการพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดจาก

ทางเลือกหลายๆทาง ผู้บริโภคต้องตัดสินใจด้วยหลักการและเหตุผล เพ่ือใช้ประกอบเป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจ ซึ่งการตัดสินใจดังกล่าวจะเกิดประสิทธิภาพทีสู่งสุดต่อตัวผู้บริโภค  

 กรองแก้ว (2537) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ การเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือ
หลายๆสิ่ง รวมถึงการเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลายๆทางเลือกที่มีอยู่ และวิธีการที่ผู้บริโภค
เลือกนั้นย่อมได้รับการพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วว่าเหมาะสมหรือดีที่สุด และตรงกับเป้าหมายความ
ต้องการของผู้บริโภคอีกด้วย 

 วิชัย (2535) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ การเลือกทางเลือกที่มีอยู่ 
หลายๆทางเลือก โดยอาศัยทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียวที่สามารถตอบสนองเป้าหมาย หรือความ
ต้องการของผู้เลือกได้ดีที่สุด 

 กล่าวโดยสรุปได้ดังนี้ การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาโดยใช้ข้อมูล หลักการรวมถึง
เหตุผล เพ่ือวิเคราะห์อย่างถี่ถ้วนในการหาทางเลือกที่ดีที่สุด เหมาะสมที่สุด จากหลาย ๆ ทางเลือกที่
สามารถตอบสนองเป้าหมายความต้องการของผู้บริโภค 

2.2.5  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ฉัตยาพร (2550) กล่าวไว้ว่า ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อที่มีเหตุผล และความชอบที่แตกต่าง

กันออกไป แต่ผู้ซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน โดยกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็น
การน าหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจ เพ่ือท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาด
น้อยลงหรือตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น (รณกร, 2555) โดยผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ
และลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (กิตติโชค และคณะ, 2555) โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
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2.2.5.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีปัญหาและความต้องการที่แตกต่างกันออกไปจึงท าให้ความ

ต้องการในสินค้าและการแก้ปัญหาก็แตกต่างกันออกไปเช่นกัน ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าอาจจะเกิดจากสาเหตุ
ดังต่อไปนี้ 

1) สิ่งของที่ใช้อยู่หมดไปก็ต้องการของใหม่ทดแทน 
2) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเติบโตของบุคคลในด้านต่าง  ๆ 

ทั้งทางบวกและทางลบ 
3) การแก้ปัญหาที่ เกิดขึ้นในอดีตน าไปซึ่งปัญหาใหม่ที่อาจเกิดขึ้น 

เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในอดีตอาจท าให้เกิดปัญหาใหม่ตามมา 
4) ความเปลี่ยนแปลงทางการเงิน ทั้งทางบวกและทางลบก็น ามาซึ่งความ

เปลี่ยนแปลงที่ส่งผลให้การด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป 
5) สภาพครอบครัวที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การสมรส การมีบุตร ก็ท าให้

เกิดความต้องการของสินค้าและบริการที่เพ่ิมข้ึน 
6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย 

แต่ละช่วงชีวิตและแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาด
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
ต้องการขึ้นได ้

2.2.5.2 การเสาะแสวงหาข้อมูล 
เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติม

เพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
1) แหล่งบุคคล แหล่งข่าวที่เป็นบุคคล เช่น กลุ่มอ้างอิง ผู้ที่เคยใช้สินค้า

นั้นแล้ว มิตรสหาย หรือครอบครัว 
2) แหล่งธุรกิจ แหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดที่ขายบริการหรือสินค้า ร้านค้า

หรือบริษัทท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
3) แหล่งข่าวทั่วไป แหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น วิทยุ 

โทรทัศน์หรือการค้นหาทางอินเทอร์เน็ต 
4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง แหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการ 

ลองเอง สัมผัสเอง ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
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2.2.5.3 การประเมินทางเลือก 
เมื่อผู้บริโภคได้จากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะสามารถประเมินทางเลือก 

ในการตัดสินใจไปยังทางเลือกที่ดีที่สุด โดยผู้บริโภคจะมีวิธีการที่จะประเมินทางเลือกจะประเมินโดย 
การ เปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติของสินค้าและคัดเลือกที่จะตัดสินใจซื้อจากหลากหลายยี่ ห้อให้เหลือ
เพียงยี่ห้อเดียวซึ่งก็อาจจะขึ้นอยู่กับความเชื่อถือหรือความได้รับการนิยมของสินค้านั้น ๆ หรืออาจจะ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคทั้งในอดีตและปัจจุบันและขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในการ
ตัดสินใจ เพื่อช่วยประเมินทางเลือกช่วยให้สามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

1) คุณสมบัติ และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ การมองถึงสิ่งที่  
จะได้รับพวกประโยชน์และคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้าว่าสามารถใช้ท าอะไรได้บ้างมีประโยชน์อย่างไรบ้าง 

2) ระดับความส าคัญ คือ การมองถึงความส าคัญถึงคุณสมบัติต่าง  ๆ
มากกว่าความโดดเด่นของสินค้า 

3) ความเชื่อถือถือตราสินค้า คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อ 
ตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า 

4) ความพอใจ คือ การประเมินในความพอใจที่มีต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อมาก
น้อยเพียงใดผู้บริโภคมักจะมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยจะมีการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 

5) กระบวนการประเมิน เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการ
ตัดสินใจหลายตัวเช่น ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้า ความพึงพอใจ มาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดมีคะแนนที่พึงพอใจมากที่สุดเพ่ือตัดสินใจซื้อเป็นล าดับ
ต่อไป 

2.2.5.4 การตัดสินใจซื้อ 
โดยปกติผู้บริโภคในแต่ละบุคคลจะมีความต้องการรายละเอียดข้อมูล

และต้องการระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน หมายถึงผลิตภัณฑ์
บางอย่างก็ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาที่มากในการเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ แต่บางผลิตภัณฑ์  
ก็ไม่ต้องใช้เวลานานในการเปรียบเทียบหรือหาข้อมูลจึงไม่ต้องการการตัดสินใจที่นาน ส าหรับร้านอาหาร 
ผลิตภัณฑ์ก็คือ อาหารและบริการ ซึ่งสามารถรับรู้ได้ตั้งแต่ก่อนตัดสินใจใช้บริการจึงตัดสินใจได้อย่าง
รวดเร็ว และมีผลต่อการตัดสินใจเป็นอย่างมาก 

2.2.5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
เมื่อเกิดการซื้อแล้ว หลังการซื้อ ผู้บริโภคก็จะมีประสบการณ์ในการได้รับ

จากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ ถ้าหากเกิดความพึงพอใจ
ผู้บริโภคก็จะได้ทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าและบอกต่อ
ซึ่งน ามาซึ่งลูกค้ารายใหม่ แต่หากไม่เกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคอาจเลิกใช้สินค้าหรือบริการนั้น  ๆ และ
อาจน ามาซึ่งผลเสียต่าง ๆ เช่นการบอกต่อ โดยสรุป จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรม
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ของผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสัมพันธ์กับความนึ กคิด 
การแสดงออก ความรู้สึก ในการด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละบุคคลซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เนื่องจาก
แต่ละคนมีประสบการณ์ มีสิ่งจูงใจ มีทัศนคติ มีการรับรู้หรือสิ่งเร้า ทั้งภายในและภายนอกที่แตกต่างกัน 
ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวนั้นจะมีผลต่อความนึกคิดที่น าไปสู้กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ 

1) ระดับความต้องการ ผู้บริโภคต้องรู้ว่าตัวเองมีความต้องการอะไร 
แบบไหน 

2) ประเภทผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
3) ชนิดผลิตภัณฑ์ ต้องมีการค านึงถึง รายได้ สถานภาพ บทบาททาง

สังคม และอาชีพ 
4) รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับราคา คุณภาพ และความพึงพอใจ 
5) ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตรานั้น ๆ 

ความมีชื่อเสียงของสินค้าและบริการ 
6) ผู้ขาย หากมีผู้ขายเยอะผู้บริโภคจะเลือกรายใดจะขึ้นอยู่กับบริการ 

ที่ผู้ขายเสนอและความรับรู้ของตราสินค้าท่ีคุ้นเคย 
7) ปริมาณที่จะซื้อ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจว่าจะต้องการซื้อในจ านวน

เท่าไหร่ ซึ่งก็จะข้ึนอยู่กับความจ าเป็น 
8) เวลา เมื่อตัดสินใจว่าจะซื้อเท่าไหร่จะก็จะมาตัดสินใจต่อในเรื่องของ

โอกาสที่จะซื้อที่ข้ึนอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
9) การช าระเงิน วิธีต่าง ๆ ในการช าระเงินของผู้บริโภคเช่น จ่ายสดหรือ

ผ่อน 
จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการ

ที่ผู้บริโภคได้รับสิ่ งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่ งกระตุ้นอ่ืน  ๆ รวมถึงปัจจัยภายในของผู้บริ โภค 
ที่ประกอบด้วย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจว่าร้านอาหารสามารถตอบสนองความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภคได้หรือไม่ หากมีการซื้อสินค้าและบริการเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมตอบสนอง
การซื้อนั้นอย่างไร ซึ่งร้านอาหารต้องพยายามทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ 
เพ่ือที่จะน าไปพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับความพึงพอใจและความต้องการซื้อของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
เพ่ือท าให้เกิดความประทับใจน าซึ่งการกลับมาใช้บริการซ้ าในครั้งถัดไป 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีสื่อออนไลน์และการน าเสนอ 
ระวิ และชัยรัตน์ (2556) ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคม หรือ 

การรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในรูปของกลุ่ม คนรูปแบบหนึ่งที่ปรากฏ เกิดขึ้นบนอินเทอร์เน็ต 
ที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์ ท าให้ผู้คนสามารถท าความรู้จัก แลกเปลี่ยนความ คิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์
ร่วมกัน และเชื่อมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง โดยมีการขยายตัว ผ่านการติดต่อสื่อสารอย่างเป็น
เครือข่าย เช่น เว็บไซต์ Facebook YouTube Twitter เป็นต้น 

พิชิต (2554) สื่อสังคม คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสาร 
ผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง  
ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออกเป็นประเภทต่าง ๆ ที่ ใช้กันบ่อย ๆ คือบล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และ 
ไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และ 
การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 

ภานุวัฒน์ (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บพ้ืนฐานในการ
บริการที่จะให้แต่ละบุคคลสามารถสร้างเครือข่ายอย่างเป็นระบบทั้งระดับเล็ก หรือใหญ่ในสังคม 
มีการสร้างบัญชีรายชื่อผู้ติดต่อที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือสิ่งที่สนใจ เหมือนกันโดยผ่านการ
ติดต่อกันเป็นเครือข่าย 

ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้บัญญัติ ค าว่า “Social Media” ไว้ว่า “สื่อสังคม” หมายถึง 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง  ๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ โดยสื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่าง ๆ ที่ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุป สื่อสังคมออนไลน์ เป็นการสื่อสารโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นการน าเสนอ 
แบ่งปัน เนื้อหารูปภาพ เสียง ข้อความ คลิปวิดีโอ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยน 
การแบ่งปันเรื่องราวเหตุการณ์ต่าง ๆ ระหว่างบุคคลสองคน หรือกลุ่มบุคคลในลักษณะของการเข้าร่วมใน
เครือข่ายออนไลน์เดียวกัน 

2.3.1  ผู้มีอิทธิพลทางด้านสื่อออนไลน์ 
 ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer)  หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของ

ผู้บริ โภคในการก าหนดค่านิยม ทัศนคติ  และพฤติกรรม หรืออย่างใดอย่างหนึ่ ง (Shiffman & 
Kanuk,2004) ส าหรับผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ หมายถึงการใช้ผู้มีอิทธิพลทางด้านความคิด ในสื่อ
ออนไลน์ให้เป็นผู้น าเสนอข้อมูลสินค้าและบริการออกไปในวงกว้าง โดยจะปากฎได้หลากหลายรูปแบบ ซ่ึง
เสรี (2542) ได้จัดแบ่งกลุ่มของบุคคลที่นักการตลาดเลือกใช้เป็นผู้ทรงอิทธิพลไว้กลุ่มแรก คือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง โดยกลุ่มคนประเภทนี้จะมีอ านาจในการดึงดูดใจให้ผู้บริโภคให้คล้อยตาม และโน้มน้าวใจผู้บริโภค
ให้เลียนแบบพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ตัวอย่างเช่น การใช้นักแสดง บุคคลในชนชั้นสูงของสังคม
หรือไฮโซ รวมถึงนักกีฬา เป็นต้น และยิ่งขึ้นไป หากบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีประสบการณ์การใช้
ผลิตภัณฑ์มาก่อนแล้ว ก็ยิ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือและคล้อยตามมากยิ่งขึ้น วิธีการหนึ่งที่ตราสินค้า 
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นิยมใช้ในการสร้างกระแสกับผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง นั่นก็คือ การน าเสนอเรื่องที่เป็นความลับ
หรือเรื่องที่ไม่เคยเปิดเผยของบุคคลที่มีชื่อเสียง มาเชื่อมโยงสร้างเรื่องราวให้เข้ากับตราสินค้าและน าเสนอ
ไปยังกลุ่มผู้บริโภค เช่นเมื่อครั้งหนึ่ง Gucci ได้น าเสนอภาพลักลอบแอบถ่ายผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคม ขณะที่
ก าลังใช้ผลิตภัณฑ์ของเขาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นต้น (ณัฏฐา และ ธิดา, 2555) นอกเหนือจากนั้น 
ยังมีการใช้ผู้ช านาญการในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ ที่มีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยบุคคลนั้นมีอิทธิพลมาก
เพียงพอในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค (Expertise) ตัวอย่างเช่นเช่น หนังโฆษณาผลิตภัณฑ์เพ่ือรักษาผิวหน้า 
โดยใช้นายแพทย์สมิทธิ์  อารยะสกุล แพทย์เฉพาะทางด้านผิวหนัง นักร้องและพิธีกร ก็จะยิ่งช่วยให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความคล้อยตามจากการพบเห็นบนสื่อต่างๆ รวมถึงจะยิ่งสร้างความน่าเชื่อถือและมี
พฤติกรรมให้คล้อยตามไปอีกเพราะด้วยผู้มีอิทธิพลท่านนี้เป็นหมอเฉพาะทางนั้นเอง ซึ่งนอกจากนี้แล้วใน
บางกรณีอาจใช้บุคคลธรรมดาที่มีอิทธิพลพอที่จะท าให้ผู้ติดตาม (Follower) รู้สึกเชื่อถือและคล้อยตามได้ 
โดยอาจจะแบ่งผู้ทรงอิทธิพลที่เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั่วไปได้3 ประเภท คือ  (สมคิด และ ภัชภิชิ, 
2552) 

2.3.1.1 บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว ถ่ายทอดและแบ่งปันเรื่องราวที่
ตนเองสนใจ จนกระทั่งมีอิทธิพลกับผู้อ่ืน (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ที่ใช้นามแฝงว่าลูกบัว 
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินชาวไทยที่เขียนแบ่งปันเรื่องราวประสบการณ์การเดินทางในประเทศต่าง ๆ 
และเกร็ดความรู้ให้กับผู้อ่าน ด้วยการใช้ภาษาที่แฝงไปด้วยความจริงใจเข้าใจง่ายและเป็นกันเองจึงท าให้  
มีผู้ติดตาม อ่านเรื่องราวของเธอเป็นจ านวนมาก หรือบล็อกเกอร์ที่ ใช้ นามแฝงว่า หมาราร่าหมาหรอด 
ที่แนะน าการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม และการตกแต่งห้องพักอาศัยในรูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น 

2.3.1.2 กลุ่มลูกค้าที่มีทัศนคติในแง่ลบต่อสินค้าหรือบริการ แล้วใช้พื้นที่ในสังคมออนไลน์
เพ่ือระบายความคับข้องใจของ ตนเพ่ือตักเตือนหรือเป็นวิทยาทานให้กับผู้บริโภครายอ่ืน ๆ (Customer 
Complaint) นอกจากนั้นเว็บไซต์ Klout (n.d.) ได้แบ่งเกณฑ์ในการวัดความมีอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพล
ในสังคมออนไลน์ออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลคนนั้นมีจ านวนคนที่เข้ามามีส่วนร่วม 
หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ทรงอิทธิพลมากน้อยเพียงใด (True reach) ความคิดเห็นที่ผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอมีการน าไปพูดคุยต่อในสังคมวงกว้างมากน้อยเพียงใด (Amplification) และปัจจัยในด้านของ
ความถี่ในการน าเสนอ ข้อมูลและการโต้ตอบข้อมูลกับบุคคลอ่ืนมีมากน้อยเพียงใด (Network Impact) ซึ่ง
ปัจจัยดังกล่าวจะช่วยให้นักการตลาด สามารถคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่คุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ 
มากที่สุด 

2.3.1.3 การรวมกลุ่มของบุคคลที่มีประสบการณ์การใช้ สินค้าหรือบริการประเภท
เดียวกัน (User Group) โดยมักใช้  เว็บบอร์ด หรือสร้างกลุ่มทางเฟซบุ๊กเ พ่ือใช้ เป็นพ้ืนที่แสดง 
ความคิดเห็นโดยกระแสของกลุ่มคนจ านวนมากเหล่านี้ได้มี อิทธิพลต่อผู้อ่านรายอ่ืน ๆ ด้วยเช่น เว็บบอร์ด
BMW Society เป็นต้น 
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รมิดา และ อภิรัตน์ (2562) ผู้รับสารเมื่อผ่านกระบวนการรับรู้สาร สร้างความ
โน้มน้าวใจผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางโลกออนไลน์ มีเหตุผลให้ตัดสินใจใช้บริการผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดผลทีดี่
รวมถึงสร้างกระแสให้กับธุรกิจของผู้ประกอบการอย่างเห็นได้ชัด อันมีสาเหตุดังนี้ คือ 

1) ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นผู้น าทางด้านความคิด มีกลุ่มคนสนใจ
และติดตาม สามารถสร้างความน่าสนใจและโน้มน้าวผู้ติดตามให้เปิดรับข้อมูลที่น าเสนอได้ในระยะเวลา
อันสั้น ผู้ติดตามจะพยายามปฏิบัติตามตามกระแสที่ก าลังนิยม โดยได้แบบอย่างจากผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ 

2) ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นแรงบันดาลใจ และแบบอย่างโดยจะ
ส่งผลให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมคล้อยตามและเลียนแบบ อยากที่จะมีสินค้าหรือใช้บริการตามความเห็น
ของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

3) ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เหล่านี้ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยส่วนมากให้คะแนนอิทธิพลแม้ผ้ึรับสารจะไม่ได้มีอิทธิพลให้ตัดสินใจซื้อในทันที แต่ก็ท าให้
เริ่มสนใจและเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มีการน าเสนอจาก
มุมมองผู้ใช้จริง ช่วยในการตรวจสอบมาตรฐานการผลิตและอย. เกิดความเชื่อม่ันว่ามีความปลอดภัยคุ้มค่า
ในการซื้อ 

4) การน าเสนอที่ไม่เน้นการขายจนเกินไปจากการน าเสนอของผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ ย่อมเกิดความสมจริงมากกว่าแม้จะเป็นเพียงการสอดแทรกสินค้าเพียงเล็กน้อย 
ก็ตาม รวมไปถึงการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ หรือแบ่งปันประสบการณ์ที่เป็นประโยชน์ ผู้รับสารจะมีการ
ดึงดูดใจให้รับชมอย่างแนบเนียน 

5) หากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์แต่ละคนนั้นมีความช านาญหรือ 
มีความรู้ในด้านที่เกี่ยวกับสินค้า การโน้มน้าวให้รับฟังสารและการกระตุ้นให้เกิดการบริโภคหรือ 
ใช้ผลิตภัณฑ์จะมีมากกว่าการเลือกเชื่อดาราหรือเน็ตไอดอลทั่วไป 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีวิกฤติโควิด-19 

2.4.1  ความเป็นมาและความส าคัญ 
 ไวรัสโคโรน่า คือไวรัสที่มีการติดต่อจากสัตว์สู่คนก่อให้เกิดโรคบาดในวงกว้าง และมี

แนวโน้มเพ่ิมจ านวนมากขึ้น โดยจะสามารถแพร่กระจายได้ ซึ่งไวรัสโคโรน่านี้ ถูกค้นพบครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 
1960 เกิดมาแล้วกว่า 50-60 ปี อาการเริ่มแรกจะรู้สึกเหมือนไข้หวัดทั่วไป แต่ไม่ได้มีอาการรุนแรงมาก
เหมือนในปัจจุบัน โดยเชื้อไวรัสโคโรน่ามีท้ังสิ้น 6 ชนิดที่ติดเชื้อในมนุษย์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1) สายพันธุ์  229E, NL63, OC43 และ HKU ซึ่ งเป็นสายพันธุ์ที่พบบ่อยในคนเป็น 
โรคไข้หวัดทั่วไปสามารถพบในผู้ป่ายประมาณ 10-15 % 

2) สายพันธุ์  SARS-COV หรือไวรัสซาร์ส ที่ เคยระบาดในปี พ.ศ. 2546 ท าให้เกิด 
โรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรงมีท้ังผู้ติดเชื้อและเสียชีวิตจ านวนมาก 
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3) สายพันธุ์ MARS-CoV หรือไวรัสเมอร์ ที่เคยระบาดในปี พ.ศ. 2555 ที่สามารถก่อให้เกิด
โรคในระบบทางเดินหายใจและระบบทางเดินอาหาร 

จากสายพันธุ์ที่กล่าวมาเกิดจากการติดเชื้อที่มาจากสัตว์ปีกอย่างค้างคาว เกือบทั้งหมด 
และมีการพัฒนาจนสามารถติดเชื้อมายังมนุษย์ แต่สายพันธุ์ที่มีการระบาดมากที่สุดจะเป็นตระกูลของ 
SARS-CoV พบครั้งแรกที่ประเทศจีนได้ระบาดไปทั่วโลกและมีอัตราการเสียชีวิตที่สูงที่สุด (เดลินิวส์ , 
2563) ต่อมาในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 เกิดการระบาดของไวรัสโคโรน่าที่มีการแพร่ระบาดออกมา
เป็นสายพันธุ์ที่ 7 เป็นไวรัสที่ไม่เคยค้นพบมาก่อนจึงเรียกชื่อไวรัสนี้ว่า โคโรน่าไวรัสสายพันธ์สายใหม่ 
เกิดการระบาดครั้งแรกขึ้นที่ตลาดค้าสัตว์ป่าหรือตลาดขายอาหารทะเลสด (South China Seaboard) 
ที่เมืองอู่ฮ่ัน มณฑลหูเป่ย ประเทศจีน จากนั้นการแพร่ระบาดได้กระจายไปในหลายพ้ืนที่ ทีมนักวิจัย
สันนิษฐานว่าตัวนิ่ม หรือ ลิ่น สัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมที่เชื่อว่ามีสรรพคุณตามยาแผนโบราณและถูกลักลอบล่า
เพ่ือน าส่งขายในตลาดสัตว์ป่ามากที่สุดในประเทศจีน อาจเป็นพาหนะน าเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 
2019 จากค้างคาวมาสู่คน เนื่องจากตัวนิ่มอาจได้รับเชื้อไวรัสจากการสูดหายใจมูลค้างคาวที่ตกตามพ้ืนดิน 
ขณะที่มันก าลังใช้ลิ้นตวัดกินมดและแมลง (Thai PBS, 2563) 

เชื้อมีการพัฒนาตัวเองตลอดเวลาท าให้การรับมืออาจท าได้ยากและไวรัสโคโรน่านี้มี
หลากหลายชนิด บางชนิดท าให้เกิดอาการไข้หวัดธรรมดา แต่บางชนิดก็มีความรุนแรงและสามารถแพร่
ระบาดได้อย่างรวดเร็ว (กรุงเทพธุรกิจ , 2563) ท าให้ประเทศจีนต้องปิดเมืองและปิดประเทศ 
ซึ่งได้แพร่กระจายไปในหลายเมืองของประเทศจีนและหลายประเทศ  เช่น  ไทย เกาหลีใต้ ไต้หวัน ฮ่องกง 
มาเก๊า ญี่ปุ่น มาเลเซีย  เวียดนาม สิงคโปร์ สหรัฐอเมริกา เป็นต้น พบว่า ผู้เสียชีวิตเป็นผู้สูงอายุและ 
ผู้ที่มีโรคประจ าตัวมีโอกาสเสี่ยงที่จะเสียชีวิต วันที่ 12 มีนาคม 2563 องค์การอนามัยโลก ได้ประกาศให้
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่าเป็นโรคระบาดที่ได้เข้าภาวะระบาดครั้งใหญ่โดยมีการกระจายไปหลายส่วน 
ของโลก และแนะน าให้ทุกประเทศเร่งรัดการเฝ้าระวัง ป้องกัน และควบคุมโรคนี้ (กรมควบคุมโรค, 2563) 
ได้มีการตั้งชื่อของไวรัสโคโรน่าเป็นทางการ เชื้อไวรัส 2019 – nCoV เป็นชื่อที่ เรียกใช้ชั่วคราว 
ทางคณะกรรมการระหว่างประเทศว่าด้วยอนุกรมวิธานวิทยาของไวรัส (International Committee on 
Taxonomy of Viruses) ก็ได้ก าหนดให้ใช้ชื่อใหม่ว่า SARS–CoV-2 และทางองค์การอนามัยโลกได้มีการ
ประกาศตั้งชื่ออย่างเป็นทางการส าหรับเชื้อไวรัสโคโรน่า โดยใช้ชื่อไวรัสนี้ว่า COVID-19 มีค าย่อที่เป็น
ภาษาอังกฤษที่ได้มาจากการตั้งชื่อจากค าว่าโคโรน่าไวรัส คือ CO มาจาก โคโรน่า (Corona) VI มาจาก 
ค าว่า ไวรัส (Virus) และ D มาจาก ดีซีส (Disease) หรือโรคภัยไข้เจ็บ ส่วนหมายเลข 19 ก็เป็นเพราะว่า
โรคโควิดนั้นเกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ.2019 และเป็นปีที่องค์การอนามัยโลกได้รับแจ้งจากรัฐบาลปักก่ิงเก่ียวกับ
โควิด-19 (Mahidol, 2563) 
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2.4.2  สาเหตุของการเกิดโควิด-19 
 สาเหตุของโรคโควิด-19 เป็นโรคติดเชื้อไวรัสที่รับมาจากสัตว์เช่น อูฐ ค้างคาว และงู 

เป็นต้น รูปแบบการแพร่กระจายหลักของโรค คือ ผ่านละอองสารคัดหลั่งของระบบทางเดินหายใจ 
จากบุคคลที่ติดเชื้อซึ่งได้มีการ จาม ไอ หรือจากการหายใจออก และการถ่ายทอดเชื้อสามารถถ่ายทอดได้
เมื่อมีคนสัมผัสกับพ้ืนผิวที่ปนเปื้อนด้วยละอองของสารคัดหลั่งจากระบบทางเดินหายใจ และการหายใจ
เอาอากาศที่มีการฟุ้งกระจายของละอองสารคัดหลั่งจากระบบทางเดินหายใจเข้าไป (กรมควบคุมโรค, 
2563) 

2.4.3  สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศไทย 
 ในประเทศไทยได้เริ่มมีการแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยมีรายงานการตรวจพบรายแรก

ในสนามบินสุวรรณภูมิ จากทีมบุคลากรทางการแพทย์ที่มีนายแพทย์ โรม บัวทอง ส านักระบาดวิทยากรม
ควบคุมโรค เป็นหัวหน้าทีมเฝ้ าระวัง ได้ส่งตัวอย่างไปที่ศูนย์ วิทยาศาสตร์สุขภาพโรคอุบัติ ใหม่ 
ที่โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ เมื่อถอดรหัสพันธุกรรมของเชื้อพบว่าเป็นเชื้อ 2019 - nCov ท าให้ประเทศไทย
เป็นประเทศแรกนอกจากประเทศจีนที่ตรวจพบเชื้อไวรัสโควิด-19 ได้ก่อนประเทศอ่ืนและมีความส าคัญ
อย่างยิ่งในการแสดงข้อมูลทางระบาดวิทยาและการควบคุมโรคนี้ จนถึงวันที่ 29 มกราคม พ.ศ. 2563   
มีผู้ป่วยทั้งหมด 14 รายที่ตรวจพบเชื้อชนิดนี้ เป็นคนไทย 1 ราย ที่เหลือเป็นคนจีน แต่ยังไม่มีรายใด 
ถึงแก่กรรมและมีรายที่หายดีและได้กลับที่ไปประเทศจีนแล้ว 5 ราย ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิจึงมีการ
ตรวจคัดกรองผู้ที่ เดินทางกลับไทยอย่างเคร่งครัด ทา งกระทรวงสาธารณสุขได้มีการประกาศ 
“โรคติดเชื้อไวรัสโควิด-19” เป็นโรคติดต่ออันตรายตามพระราชบัญญัติโรคติดต่อ พ.ศ. 2558 โดยมีผล
บังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 มีนาคม พ.ศ.2563 และทางกระทรวงสาธารณสุขได้มีการรายงานของจ านวน  
ผู้ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 รายใหม่ในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
โรคโควิด-19 ท าให้มีมาตรการการป้องกันที่ทั่วโลกต้องปฏิบัติตามเพ่ือการป้องกันการแพร่ระบาดและ 
ข้อปฏิบัติระหว่างประเทศตามที่ได้มีการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินในทุกเขตท้องที่ทั่วราชอาณาจักร
ตั้งแต่วันที่ 27 มีนาคม พ.ศ. 2563 เพ่ือให้สามารถแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉินให้ยุติลงได้โดยเร็วและป้องกัน
ไม่ให้เกิดเหตุการณ์ร้ายแรงมากขึ้น อาศัยอ านาจตามความในมาตรา 9 แห่งพระราชก าหนดการบริหาร
ราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 และมาตรา 11 แห่งพระราชบัญญัติระเบียบบริหารราชการ
แผ่นดิน พ.ศ. 2534 นายกรัฐมนตรี จึงออกข้อก าหนดและข้อปฏิบัติแก่ส่วนราชการทั้งภายใต้หลักเกณฑ์
และเงื่อนไขหลัก ๆ (1) การห้ามเข้าในพ้ืนที่หรือสถานที่ซึ่งมีความเสี่ยงต่อการติดต่อเชื้อโรคโควิด-19 
(2) การปิดสถานที่เสี่ยงต่อการติดโรคการปิดช่องทางเข้ามาในราชการอาณาจักร (3) ห้ามคนต่างชาติ 
เข้ามาในประเทศ ยกเว้นได้รับการอนุญาตการ (4) ห้ามกักตุนสินค้า ฯลฯ (แพทย์สภา, 2563) 

จากข้อปฏิบัติและข้อก าหนดที่ทางรัฐได้ก าหนดขึ้นส่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม ซึ่งเป็นผลกระทบที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 จึงท าให้ทุกธุรกิจหันมา
ปรับตัวในการท าธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มจากที่เคยบริการทางหน้าร้านปรับเปลี่ยนรูปแบบในการ
บริการมาเป็นการส่งอาหารถึงที่บ้าน เรียกว่า เดลิเวอรี่ (Delivery) ผ่านแอปพลิเคชันผู้ให้บริการอย่าง 
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Grab LINE MAN food panda และ GET เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นแนวทางแรกที่ทุกร้านเลือกใช้ ที่ท าให้
ผู้บริโภคมีความสะดวกและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในด้านความปลอดภัย เพราะเนื่องจากว่า
ผู้บริโภคไม่สามารถรับประทานอาหารข้างนอกบ้านได้ จึงเลือกช่องทางเดลิเวอรี่เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งเป็น
ช่องทางที่ดีที่สุด และสามารถช าระเงินผ่านช่องทางระบบที่สามารถโอนเงิน ช าระเงินผ่านทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-payment) ได้โดยไร้การสัมผัสและหลีกเลี่ยงการระบาดของโควิด-19 จึงเป็นช่องทาง 
ที่ท าให้ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มมีรายได้ เ พ่ิมขึ้นจากช่องทางออนไลน์และการเดลิ เวอรี่ 
แต่คงไม่สามารถที่จะชดเชยรายได้หลักที่หายไปได้ แต่เพ่ืออยู่รอดของธุรกิจในการด าเนินต่อไป ท าให้การ
เดลิเวอรี่เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคและเป็นช่องทางที่ดีที่สุดให้แก่ผู้ประกอบที่จะสามารถ
ท าให้ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มรวมถึงก าลังของพนักงานภายในร้านที่จะต้องช่วยประคับประคอง
ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มให้มีความอยู่รอด และด าเนินการต่อไปได้ โดยธุรกิจร้านอาหารและ
เครื่องดืม่ได้แบ่งรูปแบบเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

1) กลุ่มที่ 1 ร้านอาหารที่มีการให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service Restaurant) เช่น 
ในห้างสรรพสินค้า แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ หรือสวนอาหาร ที่มีรายได้หลักมาจากลูกค้าที่นั่งรับประทาน 
ในร้านอาหาร จะเป็นกลุ่มที่ได้รับผลกระทบค่อนข้างมาก เนื่องจากผู้ประกอบการจะมีข้อจ ากัดในการปรับ
ช่องทางการขายที่ล าบาก ส่งผลกระทบให้รายได้จะลดลงอย่างมาก 

2) กลุ่มที่ 2 ร้านอาหารที่มีการให้บริการอย่างจ ากัด (Limited Service Restaurant) 
เป็นกลุ่มที่น่าจะได้รับผลกระทบจ ากัดจากมาตรการ เนื่องจากร้านอาหารในกลุ่มนี้มีการให้บริการในหลาย
รูปแบบ อาทิ การบริการนั่งรับประทานในร้าน การซื้อกลับไป และบางร้านมีการให้บริการส่งอาหาร 
ซึ่งจะมีทั้งแอปพลิเคชันเป็นของตนเอง และร่วมเป็นพันธมิตรกับแอปพลิเคชันส่งอาหาร ดังนั้น 
ภายใต้สถานการณ์ขณะนี้ ร้านอาหารในกลุ่มนี้น่าจะสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็วและลดผลกระทบ 
ที่เกิดขึ้นเมื่อเทียบกับผู้ประกอบการร้านอาหารในกลุ่มแรก 

3) กลุ่มที่ 3 ร้านอาหารข้างทาง (Street Food) แบบมีหน้าร้าน โดยร้านอาหารในกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการรายเล็ก มีทั้งร้านที่เปิดให้บริการนั่งรับประทานในร้าน ซื้อกลับบ้าน 
และในระยะหลัง ผู้ประกอบการกลุ่มนี้จะมีการให้บริการส่งอาหารโดยได้เข้าร่วมกับ ฟู้ดเดลิเวอรี่  
แอปพลิเคชัน ท าให้ผู้ประกอบการกลุ่มนี้น่าจะสามารถปรับตัวได้ ผู้ประกอบการขนาดเล็กบางราย 
มีเงินทุนหมุนเวียนที่จ ากัด ขณะที่ต้องเช่าสถานที่เพ่ือประกอบกิจการ ประกอบกับไม่สามารถเข้าถึงระบบ
เทคโนโลยี หรือแอปพลิเคชันในการส่งอาหาร ดังนั้นการประกาศปิดสถานที่อาจส่งผลต่อสภาพคล่องของ
ผู้ประกอบการในกลุ่มนี้อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ท าให้มูลค่าในตลาดของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มในช่วงเวลา
การแพร่ระบาดยังลดลงจากเดิม ตั้งแต่ต้นปี พ.ศ.2563 ที่ผ่านมา การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในประเทศ
ไทยที่เข้ามากระทบ ท าให้ผู้ประกอบการธุรร้านอาหารและเครื่องดื่มต้องรับมือกับยอดขายที่หดตัวลง และ
ยังไม่สามารถประเมินสถานการณ์ได้ว่าโรคระบาดโควิด -19 จะสิ้นสุดเมื่อใด  (RYT 9, 2563) 

จึงท าให้การส่งเดลิเวอรี่กลายเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตของคนยุคใหม่ที่ต้องการสั่ง
อาหารและเครื่องดื่มมารับประทาน เพราะเป็นวิธีที่ตอบโจทย์พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในการ
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แพร่ระบาดโควิด-19 ได้อย่างตรงจุด และทางประเทศไทยได้มีมาตรการคลายล็อกท่ีอนุญาตให้ร้านอาหาร
สามารถเปิดให้ลูกค้ามานั่งรับประทานในร้านได้ร้านอาหารและเครื่องดื่มจึงมีการปรับรูปแบบการ
ให้บริการตามแนวทางการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social distancing) และมาตรการในการบังคับใช้
กฎหมายด้วยเป็นการสมควรผ่อนคลายบังคับใช้บางมาตรการ ในการป้องกันและการแพร่ระบาดของโรค
ระบาดโควิด-19 ตามล าดับขั้นตอนการควบคุมโอกาสเสี่ยงของบุคคล สถานที่ และประเภทของกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องเพ่ือลดผลกระทบต่อประชาชนทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และความมั่นคงตามหลักเกณฑ์ 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) โดยมีทั้งหมด 4 ระยะ ดังตารางที่ 2.2 ดังนี้ 

 



 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 มาตราการผ่อนคลายในการบังคับกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม

 

    

ระยะที่ 1 
วันที่ 25 มีนาคม – 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 

1. เคอร์ฟิวเป็นเวลา 22.00 น.-04.00 น. (ยกเว้นกรณีที่จ าเป็น) 
2. ปิดและห้ามเข้าพ้ืนที่เสี่ยง 
3. มีการประกาศ พ.ร.ก ฉุกเฉิน (ครั้งที่ 1) วันที่ 26 มีนาคม – 

30 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 
4. ห้ามกักตุนสินค้า 
5. ห้ามชุมนุม 
6. ห้ามเดินทางข้ามจังหวัด (ยกเว้นจ าเป็น) 
7. การขายอาหารและเครื่องดื่ม ให้ซื้อกลับบ้านหรือนั่ง

รับประทานภายในร้านแต่ต้องปฏิบัติตามมาตรการที่รัฐบาล
ประกาศส าหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร วันที่ 3 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2563 

8. ห้างสรรพสินค้าปิดได้บางส่วน (ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านยา 
สินค้าท่ีจ าเป็น) 

9. ร้านค้าส่งและร้านค้าปลีก (ห้ามนั่งรอในร้าน) 

ระยะที่ 2 
วันที่ 17 พฤษภาคม – 26 
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 
1.  ปรับเวลาเคอร์ฟิว 23.00-04.00 

น. 
2.  ห้างสรรพสินค้าเปิดได้บางส่วน 

ถึงเวลา 20.00 น. 
3.  ประกาศขยาย พ.ร.ก ฉุกเฉิน 

(ครั้งที่ 2) มีผลตั้งแต่ 1-30 
มิถุนายน พ.ศ.2563 

4.  เปิดภัตตาคาร ร้านอาหาร และ
เครื่องดื่มท่ัวไป (ไม่รวม ผับ บาร์) 

5.  ร้านค้าหรือตลาดค้า ปลีก/ส่ง
ขนาดใหญ่สามารถเปิดได้ 

6. เว้นระยะห่างในการเลือกสินค้า
รวมถึงระยะห่างของแผงค้า 

ระยะที่ 3 
วันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 
2563 
1. ปรับเวลาเคอร์ฟิว

ตั้งแต่ 23.00-03.00 
น.  

2. ห้างสรรพสินค้าเปิด
ได้ถึง 21.00 น. 

3. ร้านอาหารสามารถ
นั่งรับประทานอาหาร
ได้โดยไม่ต้องมีฉาก
กั้น 

 
 

ระยะที่ 4 
วันที่ 15 มิถุนายน พ.ศ.
2563 
1. ประกาศยกเลิกเคอร์ฟิว 
2. ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในร้านได้ (ยกเว้น ผับ 
บาร์) 

3. ร้านอาหารสามารถมา
รับประทานที่ร้านอาหาร
ได้ตามปกติ  

มาตรการผ่อนคลายในการบังคับกฎหมายที่เกี่ยวกับธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม  
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จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 นอกจากจะมีมาตรการผ่อนคลายยังมีมาตรการในการจัดส่ง
อาหารและเครื่องดื่มเพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยในการจัดส่งอาหารของทางร้านร่วมกับผู้จัดส่งอาหารและ
เครื่องดื่มของตัวกลางในการจัดส่งต่าง ๆ รวมไปถึงความปลอดภัยของตัวผู้บริโภค กองสุขาภิบาล ส านัก
อนามัย กรุงเทพมหานคร (2563) ออกค าแนะน าส าหรับการให้บริการอาหารแบบเดลิเวอรี่ในสถานการณ์
การระบาดของโรคโควิด-19  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 ค าแนะน าส าหรับการให้บริการอาหารแบบเดลิเวอรี่ในสถานการณ์การระบาด 
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 

ที่มา : กองสุขาภิบาล ส านักอนามัย กรุงเทพมหานคร (2563) 
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2.4.4  แนวทางป้องกันและการแก้ปัญหา 
การเกิดโรคระบาดโควิด-19 มีการแพร่ระบาดไปทั่วทั้งประเทศมีโอกาสในการติดเชื้อสูง 

ท าให้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ ออกมาให้บุคคลปฏิบัติในการที่จะควบคุมโรคไม่ให้เกิดการ  
แพร่ระบาดไปในหลายพ้ืนที่ ถ้ามีผู้ป่วยจ านวนไม่มากการติดตามสืบสวนเพ่ือการควบคุมโรคจะท าได้  
ไม่ยาก ดังนั้นจึงมีข้อปฏิบัติในการควบคุมโรค ดังตารางที่ 2.3 
 
ตารางท่ี 2.2 ข้อปฏิบัติในการควบคุมโรคของบุคคล 

 
ที่มา : กรมควบคุมโรค (2563) 
 

นอกจากข้อปฏิบัติในการควบคุมการแพร่ระบาดโควิด-19 การสวมหน้ากากอนามัยเป็นอีกหนึ่ง 
ในมาตรการเพ่ือป้องกัน จ ากัดการกระจายของเชื้อโรคทางเดินหายใจรวมไปถึงเชื้อไวรัสโควิด -19 และ 
การใช้หน้ากากอนามัยอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะสามารถป้องกันได้อย่างเหมาะสม ดังนั้นจึงควรมีการ
ปฏิบัติตนควบคู่กับมาตรการอ่ืน ๆ ไปพร้อมกัน เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 จากคน 
สู่คน การล้างมือเป็นวิธีที่ดีที่สุดเพ่ือป้องกันไวรัสโควิด-19 เพราะมือเป็นสิ่งที่มีการจับและสัมผัสกับสิ่งของ
ต่าง ๆ มากที่สุด ซึ่งเชื้อไวรัสจะมีการแพร่กระจายหากไปสัมผัสกับไวรัสและน ามือมาสัมผัสบริเวณ 

ข้อปฏิบัติในการควบคุมโรค 
1. ไม่เข้าไปร่วมกิจกรรมในสถานที่แออัด ที่มีจ านวนคนมาก ๆ 
2. งดหรือเลื่อนการเดินทางไปต่างประเทศ 
3. ถ้าหน่วยงานสามารถจัดการให้ท างานที่บ้านได้ ควรท า 
4. การเดินทางไปในที่สาธารณะทั่ว ๆ ไปไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องสวมหน้ากากอนามัยแต่ถ้าเข้าไป

ในที่แออัด เช่นรถโดยสารปรับอากาศที่คนแน่น อาจจะจ าเป็นที่จะต้องสวมหน้ากากอนามัย 
5. ถ้าเดินทางมาจากต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศที่กระทรวงสาธารณสุขประกาศเป็นเขตติดโรค 

หรือแม้แต่ประเทศที่มีผู้ป่วยมาก แต่ยังไม่ได้ประกาศเป็นเขตติดโรคแต่มีผู้ป่วยจ านวนมาก แยกห้องน้ า 
แยกห้องนอน แยกการรับประทานอาหาร ล้างมือบ่อย ๆ ด้วยสบู่และแอลกอฮอล์ 

6. ระหว่างการกักตัว ไม่ควรเดินทางออไปนออดพ้ืนที่โดยไม่มีความจ าเป็น 
7. ถ้าไม่มีอาการใด ๆยังไม่ต้องไปขอรับการตรวจหาเชื้อ และเม่ือการตรวจเชื้อแล้วไม่พบอาการติด

เชื้ออาจจะท าให้เข้าใจผิดว่าไม่เป็นโรคนี้แล้วท าให้ขาดความระมัดระวังการแพร่กระจายเชื้อ นอกจากนี้
โรงพยาบาลททีมีผู้ป่วยมาก แออัด กลับจะเป็นการเพ่ิมความเสี่ยงต่อการติดโรคด้วย 

8. ในระหว่างกักตัว ถ้ามีอาการไข้ เจ็บคอ  ไอ เหนื่อยง่าย ให้ไปพบแพทย์เพ่ือการวินิจฉัยและการ
รักษาอย่างถูกต้อง ระหว่างเดินทาง ควรสวมหน้ากากอนามัย และท าความสะอาดมือทันทีท่ีท าได้ 

9. ส าหรับผู้ที่มีโรคประจ าตัว ควรติดต่อกับทางโรงพยาบาลเพ่ือขอรับยาที่บ้าน ไม่ต้องเดินทางเข้า
มารับยาเอง                                                        
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บนใบหน้าก็อาจท าให้ติดเชื้อคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่งได้ จึงต้องล้างมือให้สะอาดและถูกวิธี มีดังนี้ (โรง
พยาบาลศิครินทร์, 2563) 

1) ใช้ฝ่ามือถูฝ่ามือ ล้างมือด้วยน้ าสะอาด ฟอกสบู่จนขึ้นฟอง หลังจากนั้นน าฝ่ามือทั้งสอง
ข้างประกบกันและขัดถูให้ทั่ว 

2) ใช้ฝ่ามือถูหลังมือ ฟอกสบู่ที่หลังมือ แล้วใช้ฝ่ามือถูหลังมือ ซอกนิ้วจนกว่าจะสะอาด 
ถูท้ังสองข้างเพ่ือฆ่าเชื้อโรคบริเวณหลังมือ 

3) ประกบฝ่ามือถูซอกนิ้ว การล้างมือขั้นตอนนี้ต้องน ามือทั้งสองข้างมาประกบกัน และ 
ล้างมือด้วยสบู่อีกครั้ง ถูซอกนิ้วให้สะอาด 

4) ใช้ฝ่ามือขัดหลังนิ้ว ก าเป็นก าปั้นข้างหนึ่งล้างมือโดยใช้ฝ่ามือถูบริเวณหลังนิ้ว 
ท าสลับกันจะรู้สึกว่ามือเริ่มสะอาดขึ้น 

5) ถูนิ้วหัวแม่โป้ง กางนิ้วหัวแม่โป้งแยกออกมาแล้วใช้ฝ่ามืออีกข้างก ารอบหัวแม่แป้ง 
ใช้มือหมุนด้วยฟองสบู่เป็นวงกลม 

6) ขัดฝ่ามือด้วยปลายนิ้ว ให้แบบมือแล้วใช้ปลายนิ้วมืออีกข้างถูด้วยฟองสบู่ตามแนวขวาง 
จากนั้นสลับข้างท าแบบเดียวกัน 

7) ก ามือรอบข้อมือข้างหนึ่ ง  ถูวนจนกว่าจะสะอาด หลังจากนั้นให้ เปลี่ยนข้าง 
ท าแบบเดียวกับมือข้างแรก วิธีนี้จะช่วยให้มือสะอาดหมดจด 
 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปวันรัตน์, ฉัตรชัย และ ปิยมาภรณ์ (2563) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าตลาดนัดเซฟวัน จังหวัดนครราชสีมา พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook และ
YouTube) มีอิทธิพลที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การศึกษาชี้ให้เห็นว่ าผู้บริหาร
กิจการสามารถด าเนินงานและควรท าความเข้าใจ เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสามารถสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ดังนั้นผู้บริหารจึงจ าเป็นต้องจัดการปรับปรุง
ข้อมูลให้ึตรงกับสิ่งที่ลูกค้าสนใจและต้องการ โดยการน าเสนอแคมเปญที่ได้เปรียบ รวมถึงการน าเสนอ
เนื้อหาทีเ่ป็นที่นิยมในปัจจุบัน 

ลลิตา (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลเพ่ือสื่อสารแบรนด์ในยุค
ดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ พบว่า การตลาดออนไลน์เชิงอิทธิพลหรือการตลาดผ่านผู้ทรอึิทธิพลในโลก
ออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์
เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสิึนใจซื้อ และสร้าง
กระแสการบอกต่อออกไปในสื่อกว้างได้อย่างรวดเร็วบนเครือข่าสัึงคมออนไลน์ เจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ 
จึงให้ผู้ทรงอิทธิพลใน โลกออนไลน์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยปัจจัยส าคัญในการใช้กลยุทธ์นี้อย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์ 
แบรนด์ ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผู้ทรอิึทธิพล และปัจจัยด้านเนื้อหา 
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พิรานันท์ (2562) ได้ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์คุณลักษณะของบริการแอพพลิเคชั่นเพ่ือการ 
สั่งอาหารเดลิเวอรี่ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการนิยมใช้แอพพลิเคชั่น Lineman สั่งอาหารมาก
ที่สุด ซึ่งนิยมสั่งมารับประทานเป็นมื้อเย็นและนิยมสั่งในวันศุกร์และเสาร์ อาหารที่สั่งเป็นประเภทอาหาร
ไทย ซึ่งผู้ใช้บริการนิยมสั่งมารับประทานที่บ้านหรือคอนโดบ่อยที่สุด ส าาหรับผลการวิเคราะห์คุณลักษณะ
ที่ท าให้ผู้ใช้บริการพอใจมาก คือคุณลักษณะสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้อย่างสะดวกในกรณีที่เกิดปัญหา
และคุณลักษณะจ าเป็นที่ต้องมีคือราคา การสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่เท่ากับการสั่งรับประทานที่ร้าน การใช้
ดาราดังเป็นพรีเซ็นเตอร์และการจัดกิจกรรมแจกของรางวัลใหล้กค้ามีส่วนร่วม จากผลการศึกษาข้างต้น  
ท าให้ได้ข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการควรพัฒนาบริการแอพพลิเคชั่น เพ่ือการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ให้
สอดคล้องกับคุณลักษณะปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการติดสินใจของผู้บริโภคให้ดี
ยิ่งขึ้น เพ่ือสร้างความได้ึเปรียบกับคู่แข่งและจะท าให้ผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่นเพ่ือการสั่งอาหารเดลิเวอรี่
ตัดสินใจใช้บริการสั่งเพิ่มมากข้ึน 

รมิดา และ อภิรัตน์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปรากฏการณ์การสื่อสารการตลาดของผ้ึทรงอิทธิพล 
ในธุรกิจในโลกออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีการใช้งานสื่อออนไลน์หลากหลาย
รูปแบบ ส าหรับประเทศไทย สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมได้แก่ อินสตราแกรม ( Instagram), เฟซบุ๊ก 
(Facebook), ยูทูป (YouTube), ไลน์ (Line) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) โดยใช้เพ่ือการรับข้อมูลข่าวสาร
สินค้าและบริการ รวมไปถึงการติดตามผู้มีชื่อเสียง การ สื่อสารออนไลน์จึงเริ่มเป็นที่สนใจและพัฒนาใน
เป็นพ้ืนที่ในการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ บุคคลทั่วไปสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาจากทั่วทุกมุมโลก 
อิทธิพลการส่งเสริมการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ต่อผู้บริโภคนั้น ผู้รับสารเมื่อผ่าน
กระบวนการรับรู้สาร โน้มน้าวใจ โดยผู้ทรงอิทธิพลทางโลกออนไลน์ มีเหตุผลให้ตัดสินใจใช้บริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดผลดีและสร้างกระแสให้แก่ธุรกิจของผู้ประกอบการอย่างเห็นได้ชัด 

สิฬณัชชา และอดิลล่า (2560) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์
และความตั้งใจจะใช้บริการหลังการชมรีวิวทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงกลุ่มช่วงอายุส่วนใหญ่คือระหว่าง 21 – 30 ปี อาชีพส่วนใหญ่คือ ลูกจ้างเอกชน รายได้ส่วน
ใหญ่คือ 20,001 – 30,000 บาท ระดับการศึกษาส่วน ใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศและอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับชม
รีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ แต่ในลักษณะประชากรณ์ศาสตร์ด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
รับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ ซึ่งรูปแบบรีวิวที่ผู้บริโภคนิยมรับชมคือ เน้นภาพถ่ายหรือวีดีโอพร้อม
ข้อความประกอบเล็กน้อย เล่าเรื่องเน้นสนุกสนาน ความยาว 3-10 นาที เหตุผลที่ท าให้เลือกชมรีวิวพบว่า
ค าตอบที่มากที่สุดคือ เพึ่อเปรียบเทียบหรือหาทางเลือกก่อนตัดสินใจใช้บริการ ในส่วนของระดับความ
ตั้งใจจะใช้บริการร้านอาหารหลังการรับชมรีวิวทางออนไลน์ พบว่าในภาพรวมผ้ึบริ โภคที่มีึลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีความความตั้งใจจะใช้บริการร้านอาหารหลังการรับชมรีวิวทางออนไลน์  
ที่ไม่ต่างกัน 
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บุณยาพร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปีศึกษา ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ทางด้าน
พฤติกรรมการค้นหารีวิวร้านอาหาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook มีจ านวนสูงสุด และมีการรับชมการรีวิวร้านอาหารผ่าน Media Sharing เช่น Youtube 
บ่อยสุดโดยเฉลี่ยค้นหา 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จากสื่อสังคมออนไลน์ 1 – 2 ประเภท และใช้เวลาในการ
ค้นหา 1 – 2 ชั่วโมงส าหรับปัจจัยด้านทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร และความพึงพอใจจาก
การรับรู้ข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับส าคัญมาก ในการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่ายอมรับสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ พฤตกรรมการ เปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร
ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทาน อาหารนอกบ้านต่างกัน ทัศนคติต่อ
แหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ สังคมออนไลน์และความ พอใจจากการรับรู้ข้อมูลการรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก ร้านอาหารส าหรับการรับประทาน
ร้านอาหารนอกบ้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
2.6  ตารางทบทวนวรรณกรรม 
 
ตารางที่ 2.3 การสังเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
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     ตัวแปร 

สิฬ
ณัช

ชา
 แ

ละ
อด

ิลล
่า (
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) 
 รม

ิดา
แล

ะค
ณะ

 (2
56

2)
 

ปว
ันร

ัตน
์  แ

ละ
คณ

ะ 
(2

56
3)

 

ลล
ิตา

 พ
่วง

มห
า (

25
63

) 

บุณ
ยา

พร
 (2

55
9)

 

ณัฐ
รุจ

า (
25

61
) 

พิร
าน

ันท
์ (2

56
2)

 

1. พฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหาร        

2. ความตั้งใจจะใช้บริการร้านอาหารหลังการรับชมรีวิว        
3. ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
กับพฤติกรรม        

4. ความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลในโลกธุรกิจออนไลน์         
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 

 

 
                             นักวิชาการ (ปี) 
 
                       
     ตัวแปร 

สิฬ
ณัช

ชา
 แ

ละ
อด

ิลล
่า (

25
60

) 
 รม

ิดา
แล

ะค
ณะ

 (2
56

2)
 

ปว
ันร

ัตน
์  แ

ละ
คณ

ะ 
(2

56
3)

 

ลล
ิตา

 พ
่วง

มห
า (

25
63

) 

บุณ
ยา

พร
 (2

55
9)

 

ณัฐ
รุจ

า (
25

61
) 

พิร
าน

ันท
์ (2

56
2)

 

5. พฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภค        

6. การตัดสินใจใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์        

7. การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์        

8. แรงจูงใจ        

9. ทัศนคติ        

10. ข้อมูลการน าเสนอ        

11. ความพึงพอใจของผู้บริโภค        
12. ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และ 
ความพึงพอใจ 

       

13. ความถี่ในการน าเสนอข้อมูล        

14. ความนิยมของสื่อ        
15. พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

       

16. การแข่งขันทางการตลาด        

17. ความสามารถในการใช้งานของผู้บริโภค        

18. คุณภาพบริการ        

19. ราคา        

20. รายได้ของผู้บริโภค        



บทท่ี  3 
 

วิธีด ำเนินกำร 
 

 
การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ 
ในการตัดสินใจซื้ออาหารของผู้บริโภคภายใต้สถานการวิกฤติโควิด-19 2) ศึกษาระดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการวิกฤติโควิด-19  
3) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ภายใต้สถานการวิกฤติโควิด-19 และ 4) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์
วิกฤติโควิด-19  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวิธีการด าเนินงานวิจัย ดังนี้   

3.1  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.1.1 ลักษณะของเครื่องมือ 
 3.1.2 การสร้างและการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.2  วิธีด ำเนินกำร 
 3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.2.3 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 โดยมีลักษณะของเครื่องมือ
และการสร้างเครื่องมือในการวิจัย ดังนี้ 

3.1.1  ลักษณะของเครื่องมือ 
 3.1.1.1 แบบสอบถาม เรื่องอิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ซึ่งวางแผนค าถามตามประเด็นในกรอบแนวคิด
ที่ศึกษา โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วย ลักษณะค าถามปลายปิด (closed-end question) 
และลักษณะค าถามปลายเปิด (open-end question) แบ่งเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้
สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ มีข้อค าถาม จ านวน 13 ข้อ 
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ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Likert Scale) มีข้อค าถามจ านวน 19 ข้อ 

ตอนที่ 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร หลังจากรับชม
รีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า มีข้อค าถาม จ านวน 17  ข้อ 

ตอนที่  4 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ มีข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ 

ตอนที่ 5 เป็นข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในการตัดสินใจซื้ออาหาร 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด มีข้อค าถาม จ านวน 1 ข้อ   

3.1.2  กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การสร้างแบบสอบถามฉบับร่างของงานวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่าน

สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 จากการศึกษาเอกสาร 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้างข้อค าถาม โดยก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถาม 
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมีการสร้างและตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่พัฒนาแล้วมาปรึกษาเพ่ือขอค าแนะน าเพ่ิมเติมจากอาจารย์  
ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาในการวัดความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และท าการ
ปรับปรุงเบื้องต้นก่อนที่จะน าไปหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในขั้นตอนต่อไป โดยแบ่งเป็น 2 ด้าน ดังนี้  

3.1.2.1 การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) เป็นการทดสอบความตรง
ของข้อค าถาม โดยการค านวณค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง ( Index of item Objective Congruence: 
IOC) โดยผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิในด้านต่าง ๆ จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 

1) ดร.วิชัย เจริญธรรมานนท์ 
2) รองศาสตราจารย์ ดร.จุฑามาศ พีรพัชระ 
3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดรุณี โอวจริยาพิทักษ์ 
4) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณนนท์ แดงสังวาลย์ 
5) นาย ยุธวัฒน์ ค าฟู 

ในการพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยพิจารณาประเด็นค าถามในด้านความชัดเจน 
ความสอดคล้องเหมาะสมในการใช้วัดตัวแปร ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ เพ่ือใช้เป็นแนวทาง ในการ
พัฒนาและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้  

ให้คะแนน  +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
ให้คะแนน    0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน   -1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดไดไ้ม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
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ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 แสดงว่ามีค่าความตรงเชิงเนื้อหา มีความเหมาะสม
ในการใช้วัดตัวแปรที่ท าการศึกษาได้ ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 จะต้องท าการปรับปรุงหรือ
ตัดออก เนื่องจากไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา (สุรพงษ์ และธีรชาติ, 2551) ซึ่งงานวิจัยนี้ทุกข้อค าถามมีค่า 
IOC มากกว่าเกณฑ์ดังกล่าว คือ อยู่ในช่วง 0.8-1.0 แสดงว่าผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันที่ให้น า
ข้อค าถามไปใช้ได ้

3.1.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น ( reliability) ผู้ วิจัยได้น าแบบสอบถามที่วัดค่า 
ความถูกต้องด้านเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ และมีการปรับแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับผู้บริโภคที่มีลักษณะ
คุณสมบัติใกล้เคียงกับผู้บริโภคที่เคยรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
อย่างน้อย 1 ครั้ง ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย โดยวิธีการสอบถามต่อหน้า (Face to Face) 
หากมีข้อสงสัยจึงได้อธิบายหรือแก้ไขให้ถูกต้องตามความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม และสอดคล้องกับ
เนื้อหาที่ท าการวัด หลังจากนั้นจึงน าผลที่ได้มาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยวิธีการ
ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) โดยพิจารณาชุดตัวแปรที่มีลักษณะข้อมูลเป็นอันตรภาค 5 ระดับ 
ประมาณค่าจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา หากมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถามที่มี
ความน่าเชื่อถือ (ลัดดาวัลย์ และอัจฉรา, 2545) ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.958 ซึ่งสูงกว่า
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นและสามารถน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจริงได้ 
 
ตำรำงท่ี 3.1 ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 
3.1.2.3 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับจริงใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน

ทั้งสิ้น 400 คน 
 
 
 
 
 

ค่ำควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม 
Reliability Statistics 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ค 
Cronbach's Alpha 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
N of Items 

.958 30 
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3.2  วิธีด ำเนินกำร  
3.2.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยที่ใช้ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.2.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
 3.2.1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยการรับชมรีวิวอาหารจาก

สื่อออนไลน์ และเคยซื้ออาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ + 5% (ธานินทร์, 2563) โดยใช้สูตรค านวณ
ดังนี้  
 

สูตร  n  =      
P(1−P)(Z)2

e2
 

 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
 e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
 Z = ระดับความเชื่อมั่น 95% 

เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
 

 n =    
(50)(1−.05)(1.96) 2

0.052  

   

 n =    
(50)(1−.05)(3.8416) 2

.00252  

 

 n =    
.960 5

.00252 

 
  n  =  384.16 หรือ 385 ราย 
 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่าง ได้ค านวนได้มีจ านวน 385 คนยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างได้  +  5% จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีสุม่ตัวอย่างแบบบังเอิญ 
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3.2.2  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล มีวิธีด าเนินการดังนี้ 
 3.2.2.1  ข้อมูลที่ใช้ประกอบการวิจัย ได้ใช้ข้อมูลตามแหล่งที่มา 2 ส่วน 

1)  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
 เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มผู้บริโภค 

ที่เคยรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ และเคยซื้ออาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 คนในช่วง 
เดือนมิถุนายน ถึง เดือนสิงหาคม 2565 

2)  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
 ข้อมูลที่ได้จากเอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ซึ่งค้นได้จากห้องสมุดของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ หอสมุดแห่งชาติ รวมทั้งการสืบหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
เพ่ือเป็นข้อมูลเพิ่มเติมใช้ในการสนับสนุนการวิจัยครั้งนี้ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

 3.2.2.2 การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม ด้วยการส่งลิงค์ 

(Link) ที่เชื่อมโยงเว็บไซต์แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นด้วยระบบ Google Form โดยท าการ
ส่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถึงกลุ่มเป้าหมาย และมีการตรวจสอบคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามา 
ท าแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร โดยการใช้ค าถามเพ่ือคัดกรอง 
หลังจากตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้ว น าไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป แล้วน าเสนอข้อมูลในรูปตารางและแปลผลด้วยการบรรยายตามล าดับ 

3.2.3  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยการน าแบบสอบถาม

ที่ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล มาบันทึกลงโปรแกรม เพ่ือด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
ทางสถิติตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 

 3.2.3.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและสถิติที่ใช้ 
1)  การวิ เคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริ โภค 

จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ใช้วิธีหาค่าความถี่  แล้วสรุปผลเป็น 
ค่าร้อยละ 

2)  การวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยด้านเนื้อหาและการน าเสนอที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร จากแบบสอบถามตอนที่ 2 ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ใช้วิธี
หาค่าเฉลี่ย (Mean: X̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) (ธานินทร์, 2563: 75) ดังนี้ 

 
 



40 

ระดับควำมส ำคัญ  ค่ำน  ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
ส าคัญมากที่สุด  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
ส าคัญมาก  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
ส าคัญปานกลาง  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
ส าคัญน้อย ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
ส าคัญน้อยที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

และมีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าระดับความส าคัญโดย
ก าหนดเป็นช่วงคะแนน ดังต่อไปนี้ (ธานินทร์,  2563: 75) 

คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความว่า มีความส าคัญมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความว่า มีความส าคัญมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความว่า มีความส าคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อยที่สุด 
3) การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

จากแบบสอบถามตอนที่  3 ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย และ 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) (ธานินทร์, 2563: 75) ดังนี้ 

ระดับกำรตัดสินใจ  ค่ำน  ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
การตัดสินใจมากที่สุด  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
การตัดสินใจมาก  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
การตัดสินใจปานกลาง  ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
การตัดสินใจน้อย ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
การตัดสินใจน้อยที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

และมีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าระดับการตัดสินใจโดย
ก าหนดเป็นช่วงคะแนน ดังต่อไปนี้ (ธานินทร์, 2563: 75) 

คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความว่า มีการตัดสินใจระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความว่า มีการตัดสินใจระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความว่า มีการตัดสินใจระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความว่า มีการตัดสินใจระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความว่า มีการตัดสินใจระดับน้อยที่สุด 
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4)  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จากแบบสอบถาม 
ตอนที่ 4 ที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปผลเป็น 
ค่าร้อยละ (Percentage) 

5)  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติ F-test 

3.2.3.2  การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

1)  การค านวณหาข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อ
อาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จากแบบสอบถามตอนที่ 5 ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) โดยเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย 

3.2.4  สถิติที่ใช้วิเครำะห์ข้อมูล 
 3.2.4.1  ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ได้แก่ 

1)  ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เพ่ือใช้อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

สูตรค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา, 2544) 
 

p =  
f x 100

n
 

โดยที่  
P     =   ร้อยละ 
f       =   ความถี่หรือจ านวนข้อมูลที่ต้องการหาร้อยละ 
N  =   จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
2) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือใช้อธิบายระดับการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารผ่านการรีวิวจากสื่อออนไลน์โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 
สูตรค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) (กัลยา, 2544) 

 

x ̅ =  
∑x

n
 

โดยที่ 
   x ̅  =   ค่าเฉลี่ย 
  ∑x   =   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  N  =   จ านวนข้อมูล 
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สูตรส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา, 2544) 
  

S. D =   √
N ∑ x2 − (∑ x)2

N(N − 1)
 

โดยที่ 
S.D.  =   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
x  =   คะแนนแต่ละคน 
∑ x2   =   ผลรวมคะแนนแต่ละคนยกก าลังสอง 
(∑ x)2  =   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
N  =   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 
3) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือใช้ในการอธิบายข้อคิดเห็น

และข้อเสนอแนะ 
3.2.4.2  ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 

1)  สถิติ F-test ใช้วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova 
Analysis of Variance) ใช้ทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่มีตัวแปรมากกว่า 
2 กลุ่ม ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่  
ระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยใช้สูตรตามวิธีของ Scheffe' 

2)   สถิ ติ สหสั ม พันธ์ อย่ า ง ง่ าย  Pearson Correlation (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เ พ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่ างปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจ 
กับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ โดยใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกันเป็นค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่แต่ละตัวต่างมีระดับการวัด
ของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ขึ้นไป โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

 

XY =   
n ∑ XY − (∑ X)(∑ Y)

√[N ∑ X2 − (∑ X)2][N ∑ Y2 − (∑ Y)2]

r  

 
โดยที่  
          XYr   =   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของชุด X กับชุด Y 
           ∑ X  =    ผลรวมของคะแนน X 
           ∑ Y  =    ผลรวมของคะแนน Y 
           ∑ 2𝑥   =    ผลรวมของชุดคะแนน X แต่ละตัวยกกาลังสอง 
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           ∑ 2𝑥   =    ผลรวมของชุดคะแนน Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
 ∑ xy  =    ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
  N  =    จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 
โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1≤ r ≤1 ส าหรับการแปลความหมายค่า

ความสัมพันธ์ ค่า r มีดังนี้ 
2.1)  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามคือ 

ถ้า X เพ่ิม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิมข้ึน 
2.2)  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันคือ 

ถ้า X เพ่ิม Y จะลดแต่ถ้า X ลด Y จะลด 
2.3)  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน

และมีความสัมพันธ์กันมาก 
2.4)  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมีความสัมพันธ์กันมาก 
2.5)  ถ้า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
2.6)  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย X และ Y 

มีความสัมพันธ์กันน้อย 
การอ่านความหมายค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ด้วยการอาศัยเกณฑ์ดังนี้ 

0.0  หมายถึง  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
0.01 – 0.30  หมายถึง  มีค่าความสัมพันธ์ต่ า 
0.31 – 0.70  หมายถึง  มีค่าความสัมพันธ์ปานกลาง 
0.71 – 0.90  หมายถึง  มีค่าความสัมพันธ์สูง 
0.91 – 1.00  หมายถึง  มีค่าความสัมพันธ์สูงมาก 

 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 
 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลการน าเสนอผลของการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 นี้น าเสนอ
ในรูปตารางประกอบค าบรรยาย โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 6 ข้อ ดังนี้ 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร
ของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.6  อภิปรายผล 

ในการรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ก าหนด สัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังนี้ 

n แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
X̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t แทน ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน t-test 
F แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ F 
df แทน ค่าความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลรวมก าลังสอง (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยก าลังสอง (Mean of Squares) 
Sig. แทน นัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
* แทน ปฏิเสธสมมติฐานนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิว
ร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิว ร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 วิเคราะห์ค่าความถ่ี และร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวอาหารของผู้บริโภค 

ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
(n = 400) 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ภายใต้สถานการณวิ์กฤตโควิด-19 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ (%) 

1. สื่อออนไลน์ใดที่ท่านใช้ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 
  

 
 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 102 74.50 
ยูทูป (YouTube)  323 80.75 
ติ๊กตอ็ก (Tiktok) 243 60.75 
ทวิตเตอร ์(twitter) 38 9.50 
อินสตาแกรม (Instagram) 146 36.50 

2. สถานที่ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร 
มากที่สุด 

 
 

 
 

ที่พักอาศัย 318 79.50 
ที่ท างาน 10 2.50 
ที่โรงเรียน / มหาวิทยาลัย 29 7.25 
ที่ร้านอาหาร / ร้านกาแฟ 38 9.50 
ที่ร้านอินเตอร์เน็ต 5 1.25 

รวม 400 100 
3. เหตุผลที่ท่านรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์   

เพื่อเป็นช่องทางในการพิจารณาเลือกสั่งอาหาร 153 38.25 
เพ่ือติดตามผู้มีอิทธิพลจากสื่อออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบ  22 5.50 
เพ่ือความบันเทิงยามว่าง 146 36.50 
เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ส าหรับการประกอบอาชีพในอนาคต 79 19.75 

รวม 400 100 
 
 



46 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
(n = 400) 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ภายใต้สถานการณวิ์กฤตโควิด-19 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ (%) 

4. ความถี่ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์   
ทุกวัน  98 24.50 
5-6 วัน /สัปดาห์ 36 9.00 
3-4 วัน /สัปดาห์ 106 26.50 
1-2 วัน /สัปดาห์ 89 22.25 
นาน ๆ ครั้ง 71 17.75 

รวม 400 100 
5. ช่วงวันในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์   

วันจันทร์ – วันศุกร์ 186 46.50 
วันเสาร์ - วันอาทิตย์ 191 47.75 
วันหยุดนักขัตฤกษ์  23 5.75 

รวม 400 100 
6. ช่วงเวลาในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์   

00.01 น. - 04.00 น. 9 2.25 
04.01 น. - 08.00 น. 4 1.00 
08.01 น. - 12.00 น. 40 10.00 
12.01 น. - 16.00 น. 92 23.00 
16.01 น. - 20.00 น.      136 34.00 
20.01 น. - 24.00 น. 119 29.75 

รวม 400 100 
7. ระยะเวลาในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์   

น้อยกว่า 15 นาที 69 17.25 
15-30 นาที 154 38.50 
31-59 นาที 24 6.00 
มากกว่า 1 ชั่วโมง 32 8.00 
ไม่แน่นอน 121 30.25 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
(n = 400) 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ภายใต้สถานการณวิ์กฤตโควิด-19 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ (%) 

8. ท่านรู้จักช่องทางการรับชมรีวิวร้านอาหารได้อย่างไร   
รู้จักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 328 82.00 
รู้จักผ่านผู้มีอิทธิพลทางด้านสื่อที่ชื่นชอบ 57 14.25 
รู้จักผ่านการแนะน าจากคนสนิท 13 3.25 
รู้จักผ่านหนังสือพิมพ์ / นิตยสาร / ทีวี 2 0.50 

รวม 400 100 
 9. อุปกรณ์ใดที่ท่านใช้ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  

คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (PC)     24 6.00 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) 44 11.00 
โทรศัพท์มือถือ (Smartphone) 389 97.24 
แท็บเล็ต (Tablet, IPad) 53 13.25 

10. ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อ 
     ออนไลน์ต่อสัปดาห์  

  

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   187 46.75 
สัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง 141 35.25 
สัปดาห์ละ 4-6 ครั้ง 44 11.00 
สัปดาห์ละ 7-9 ครั้ง 28 7.00 

รวม 400 100 
11. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการสั่งซ้ืออาหารต่อ 1 ครั้ง   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 113 28.25 
101-200 บาท 178 44.50 
201-300 บาท 70 17.50 
301-400 บาท 21 5.25 
401-500 บาท 9 2.25 
มากกว่า 500 บาท  9 2.25 

รวม 400 100 
   

   



48 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
(n = 400) 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของ
ผู้บริโภค ภายใต้สถานการณวิ์กฤตโควิด-19 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ (%) 

12. อาหารประเภทใดที่ท่านมักจะสั่งเป็นประจ า 
     (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  

อาหารคาว 281 70.25 
อาหารหวาน และผลไม้ 115 28.75 
อาหารฟาสต์ฟู้ด 193 48.25 
เครื่องดื่ม 161 40.25 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้
สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับชมรีวิวจาก ยูทูป (YouTube) มากที่สุด จ านวน 323 คน คิดเป็น
ร้อยละ 80.75 รองลงมาคือ ติ๊ กต็อก (Tiktok)  จ านวน 243 คน คิด เป็นร้อยละ 60.50 และ 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกน้อยที่สุดคือ ทวิตเตอร์ (twitter) จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 

สถานที่ที่ใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร พบว่า ส่วนใหญ่เข้ารับชมรีวิวจากที่พักอาศัย
มากที่สุด จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 ส่วน รองลงมาคือรับชมที่ร้านอาหาร / ร้านกาแฟ 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และรับชมที่ร้านอินเตอร์เน็ต จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

เหตุผลที่เข้ารับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ที่เข้ารับชมรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางในการพิจารณาเลือกสั่งอาหาร จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25  
รองลงมา เพ่ือความบันเทิงยามว่าง จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และเพ่ือติดตามผู้มีอิทธิพล
จากสื่อออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 

ความถี่ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ 3-4 วัน /สัปดาห์ มากที่สุด จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมา คือรับชมรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ทุกวัน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ 5-6 วัน /สัปดาห์น้อยที่สุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 

ช่วงวันในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ส่วนใหญ่รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ในช่วงวันเสาร์ – วันอาทิตย์ จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 มากที่สุด รองลงมารับชม
รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันจันทร์ – วันศุกร์ จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 และ
รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์น้อยที่สุด จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.75 
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ช่วงเวลาในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ส่วนใหญ่เลือกรับชมในช่วงเวลา 
16.01 น. - 20.00 น. จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ  34.00 รองลงมาคือ รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ช่วงเวลา 20.01 น. - 24.00 น. จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และช่วงเวลาที่รับชมรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์น้อยที่สุดคือช่วงเวลา 04.01 น. - 08.00 น. จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

การใช้เวลาในการรับชมรีวิว พบว่า ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการรับชมรีวิว 15-30 นาทีมากที่สุด 
จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา ใช้เวลาในการรับชมรีวิวไม่แน่นอน จ านวน 121 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.25 และใช้เวลาในการรับชมรีวิว 31 – 59 นาทีเป็นเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
เลือกรับชมน้อยที่สุด จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 

ช่องทางในการรับชมรีวิวร้านอาหาร  พบว่า ส่วนใหญ่รู้จักช่องทางในการรับชมรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ  82.00 รู้จักผ่านผู้มีอิทธิพลทางด้านสื่อที่
ชื่นชอบ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และรู้จักผ่านหนังสือพิมพ์ / นิตยสาร / ทีวี จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.50 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือ 
(Smartphone) เป็นอุปกรณ์ที่ใช้รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 
97.24 รองลงมา คือ แท็บเล็ต (Tablet, IPad) จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และคอมพิวเตอร์
แบบตั้งโต๊ะ (PC) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 

ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์  พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการ 
สั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มากที่สุดจ านวน 187 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.25  รองลงมาใช้บริการเดริเวอรี่ สัปดาห์ละ 1 – 3 ครั้ง จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 
และใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์สัปดาห์ละ 7-9 ครั้ง น้อยที่สุด จ านวน 53 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.00 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการสั่งซื้ออาหารต่อ 1 ครั้ง พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 101-200 บาท 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมามีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้ออาหารน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
100 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และค่าใช้จ่ายการสั่งซื้ออาหารมากกว่า 500 บาท 
น้อยที่สุด จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 

ประเภทอาหารที่มักจะสั่งเป็นประจ า พบว่า ส่วนใหญ่เป็นประเภท อาหารคาวมากที่สุด จ านวน 
281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาเป็นอาหารฟาสต์ฟู้ด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 และ
ในส่วนของอาหารหวานและผลไม้สั่งน้อยที่สุด จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิว
จากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แสดงดังตารางที่ 4.2-4.5 

 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ภาพรวม 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 
สั่งซ้ืออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

𝐗̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านรูปแบบของสื่อท่ีน าเสนอ 4.25 0.58 มาก 
2. ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 4.30 0.56 มาก 
3. ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 4.32 0.56 มาก 

 รวม 4.29 0.51 มาก 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 ภาพรวม พบว่า มีระดับความส าคัญมาก (  X̅ =4.29)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ (X̅ =4.32) 
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (X̅ =4.30) และด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอ (X̅ =4.25)  
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านรูปแบบ
สื่อที่น าเสนอ 

 

ด้านรูปแบบส่ือที่น าเสนอ 𝐗̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1.สื่อมีความน่าสนใจและเป็นที่นิยมในยุค 
   ปัจจุบัน 4.33 0.74 มาก 

2.สื่อเลือกใช้การน าเสนอที่หลากหลาย  
สร้างความตื่นเต้นในการรับชม 

4.31 0.70 มาก 

3.น าเสนอโดยใช้แขกรับเชิญที่น่าเชื่อถือ 4.10 0.79 มาก 
4.จัดเรียงรูปแบบการด าเนินรายการได้น่า ติดตาม

และต่อเนื่อง 4.25 0.72 มาก 

5. มีความสม่ าเสมอ ตรงเวลา ซึ่งง่ายต่อการ
ติดตามของผู้ชมรายการในครั้งถัดไป 4.18 0.77 มาก 

6.การน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย 4.33 0.71 มาก 
รวม 4.25 0.58 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญ

ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ พบว่า มีความส าคัญโดยรวมในระดับมาก  (X̅ =4.25) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ สื่อมีความ
น่าสนใจและเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบัน และการน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 
(X̅ =4.33) สื่อเลือกใช้การน าเสนอที่หลากหลาย สร้างความตื่นเต้นในการรับชม (X̅ =4.31) 
ส่วนการน าเสนอโดยใช้แขกรับเชิญที่น่าเชื่อถือ (X̅ =4.10) มีความส าคัญน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 

 

ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 𝐗̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1.ผู้น าเสนอมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสื่อ
ออนไลน์ 4.23 0.72 มาก 

2.ผู้น าเสนอมีประสบการณ์การรีวิวร้านอาหารมา
เป็นระยะเวลานาน 4.26 0.73 มาก 

1. ผู้น าเสนอมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่น 
น่าติดตาม 4.36 0.68 มาก 

4. ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะมีความม่ันใจ 
   ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 4.35 0.65 มาก 

5. ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุมเนื้อหาที่ 
   น าเสนอ 4.30 0.71 มาก 

รวม 4.29 0.55 มาก 
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์  พบว่า มีความส าคัญโดยรวมในระดับมาก (X̅ =4.29) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ผู้น าเสนอ 
มีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่นน่าติดตาม (X̅=4.36) ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะมีความมั่นใจ ก่อให้เกิดความ
น่าเชื่อถือ (X̅ =4.35) ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุมเนื้อหาที่น าเสนอ (X̅ =30) ส่วนผู้น าเสนอมีชื่อเสียง
และเป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์ (X̅ =4.23)มีความส าคัญน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านเนื้อหา
และการน าเสนอ 

 

ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 𝐗̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. เนื้อหาที่น าเสนอเป็นที่นิยมในปัจจุบัน 4.30 0.68 มาก 
2. เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ น่าสนใจ 4.30 0.70 มาก 
3. เนื้อหาการน าเสนอไม่มีการพาดพิง หรือให้

ร้ายใคร 4.28 0.74 มาก 

4. เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความน่า   
รับประทานของอาหารที่สื่อออกมา มีส่วน
ท าให้ท่านตัดสินใจเข้าชม 

4.36 0.68 มาก 

5. น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่างประกอบในหน้า
แรกของโฆษณา เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ 

4.36 0.70 มาก 

6. น าเสนอในรูปแบบของความสนุกสนาน ชวน
ติดตาม 4.33 0.72 มาก 

7. ค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอ มีส่วน
ท าให้เข้าถึงอารมณ์ 4.33 0.67 มาก 

8. การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด ช่วยให้มี
ความรู้เพิ่มขึ้น 4.30 0.72 มาก 

รวม 4.32 0.56 มาก 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญ 
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ พบว่า มีความส าคัญโดยรวมในระดับมาก (X̅ =4.32) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่าง
ประกอบในหน้าแรกของโฆษณา เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ และเนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความ 
น่ารับประทานของอาหารที่สื่อออกมา มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเข้าชม (X̅ =4.36) น าเสนอในรูปแบบ 
ของความสนุกสนาน ชวนติดตาม และค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอ มีส่วนท าให้เข้าถึงอารมณ์ 
(X̅ =4.33) ส่วนเนื้อหาการน าเสนอไม่มีการพาดพิง หรือให้ร้ายใคร (X̅ =4.28) มีความส าคัญน้อยที่สุด 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อ 
ออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดังตารางที ่4.6 -4.11 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจาก

สื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านภาพรวม 
 

การตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 4.09 0.72 มาก 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 4.17 0.63 มาก 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.16 0.63 มาก 

4. ด้านการตัดสินใจ 4.12 0.67 มาก 

5. ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 4.14 0.67 มาก 
รวม 4.14 0.59 มาก 

  
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ

สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 ภาพรวม พบว่า 
มีการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก (X̅ =4.14)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ด้านการค้นหาข้อมูล (X̅ =4.17) ด้านการประเมินทางเลือก (X̅ =4.16) 
ส่วนด้านการตระหนักถึงความต้องการ (X̅ =4.09) มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 

 

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. เมื่อท่านหิว หรือต้องการรับประทาน
อาหารท่านจะเลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็น
ทางเลือกในการตัดสินใจสั่งซื้อ 

3.99 0.90 มาก 

2. ท่านได้รับการกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ 
ต่าง ๆ รอบตัว ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการ
สั่งซื้อ 

4.08 0.82 มาก 

3. ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
ได้สร้างตัวเลือกให้ท่านในการสั่งซ้ือ 4.18 0.78 มาก 

รวม 4.09 0.72 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ
สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 ด้านการตระหนักถึง 
ความต้องการ พบว่า มีระดับการตัดสินใจโดยรวมในระดับมาก (X̅  =4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
ได้สร้างตัวเลือกให้ท่านในการสั่งซื้อ (X̅ =4.18) ท่านได้รับการกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รอบตัว 
ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการสั่งซื้อ (X̅ =4.08) และ เมื่อท่านหิว หรือต้องการรับประทานอาหารท่านจะ
เลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจสั่งซื้อ (X̅ =3.99) มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการค้นหาข้อมูล 

 

ด้านการค้นหาข้อมูล 𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเ พ่ิมเติม 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 4.12 0.77 มาก 

2. ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้
บริการ ก่อนการตัดสินใจสั่งซื้อ 4.24 0.72 มาก 

3. ท่านจะสอบถามคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทที่เคย
ใช้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 4.17 0.75 มาก 

รวม 4.17 0.63 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ
สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 ด้านการค้นหาข้อมูล 
โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก (X̅  =4.17)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้บริการ ก่อนการตัดสินใจ
สั่งซื้อ (X̅  =4.24) ท่านจะสอบถามคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทที่เคยใช้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการ (X̅  
=4.17) และท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเพิ่มเติม หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ (X̅  =4.12)  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการประเมินทางเลือก 

 

ด้านการประเมินทางเลือก 𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะสั่งซื้ออาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 4.12 0.78 มาก 

2. ท่านมีความมั่นใจในลักษณะหน้าตาและรสชาติของ
อาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 4.08 0.81 มาก 

3. ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหารก่อนที่จะท าการ
สั่งซื้อ 4.19 0.72 มาก 

4. ท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์อาหาร ราคา 
โปรโมชั่นกับร้านอ่ืนๆ ก่อนที่จะท าการสั่งซ้ือ 4.23 0.72 มาก 

รวม 4.16 0.63 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ
สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการประเมินทางเลือก
โดย โดยรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก (X̅ =4.16) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์อาหาร ราคา โปรโมชั่นกับร้านอ่ืน  ๆ 
ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ (X̅ =4.23) ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหารก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ (X̅ =4.19) 
ส่วนท่านมีความมั่นใจในลักษณะหน้าตาและรสชาติของอาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
(X̅ =4.08) มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิว
จากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการตัดสินใจ 

 

ด้านการตัดสินใจ 𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่านสื่อที่ 
ชื่นชอบ 4.08 0.78 มาก 

2. ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่าน ศิลปิน 
ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อท่ีท่านชื่นชอบ 4.03 0.87 มาก 

3. ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากชื่อเสียงของร้านอาหาร 4.11 0.80 มาก 
4. ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิวของ

ลูกค้าที่เคยส่ังซ้ือหรือใช้บริการ 4.26 0.72 มาก 

รวม 4.11 0.67 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ
สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ด้านการตัดสินใจ โดยรวม 
พบว่าอยู่ในระดับมาก (X̅ =4.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิวของลูกค้า ที่เคยสั่งซื้อหรือใช้บริการ 
(X̅ =4.26) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากชื่อเสียงของร้านอาหาร (X̅  =4.11) ส่วนท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการ
รับชมรีวิวผ่าน ศิลปิน ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อท่ีท่านชื่นชอบ (X̅ =4.03) มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิ ว

จากสื่อออนไลน์ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
 

ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 𝐗̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ 4.35 0.73 มาก 
2. ท่านจะบอกกล่าวต่อคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทถึง

ความพึงพอใจหลังจากใช้บริการเสมอ 3.93 0.97 มาก 

3. ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ 4.16 0.82 มาก 

รวม 4.14 0.67 มาก 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับการตัดสินใจ
สั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 ด้านความรู้สึกภายหลัง 
การซื้อ โดยรวมพบว่า มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (X̅ =4.14) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ (X̅ =4.35) 
ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ (X̅ =4.16) ส่วนท่านจะบอกกล่าวต่อคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิท 
ถึงความพึงพอใจหลังจากใช้บริการเสมอ (X̅ =3.93) มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ค่าความถ่ี 
และร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(n = 400) 

ข้อมูลส่วนบุคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ(%) 

1. เพศ    
ชาย 120 30.00 
หญิง 261 65.25 
เพศทางเลือก 19 4.75 

รวม 400 100 
2. อายุ   

ต่ ากว่า 20  ปี 214 53.50 
20-29 ปี 132 33.00 
30-39 ปี 31 7.75 
40-49 ปี 21 5.25 
50-59 ปี 2 0.50 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
(n = 400) 

ข้อมูลส่วนบุคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ(%) 

3. อาชีพ   
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 295 73.75 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 30 7.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 34 8.50 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.00 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 5 1.25 

รวม 400 100 
4. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 182 45.50 
ปริญญาตรี 196 49.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 22 5.50 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ไม่เกิน 10,000 บาท 284 71.00 
10,001-20,000 บาท 62 15.50 
21,001-30,000 บาท 33 8.25 
30,001-40,000 บาท  12 3.00 
40,001 บาท ขึ้นไป 9 2.25 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และเพศทางเลือก จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ช่วงอายุที่พบ 
มากที่สุด คือ ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 20 – 
29 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ส่วนช่วงอายุที่พบน้อยที่สุด คือ ช่วงอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จ านวน 295 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73.75 รองลงมาเป็นข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 9.00 
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ส่วนอาชีพแม่บ้าน /พ่อบ้าน น้อยที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา 
อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50  ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีน้อยที่สุด จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมามีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.50 ส่วนที่มีรายได้ 40,001 บาทข้ึนไป มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
 
4.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.5.1  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติ 
F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA Analysis of  Variance)  

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
อาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมุติฐานทางสถิติเพ่ือการทดสอบ ดังนี้ 
สมมุติฐาน H0 : ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
สมมุติฐาน H1 : ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 
P (ความน่าจะเป็น) = .00, 𝛼 (ระดับนัยส าคัญ) = 0.05 ดังนั้น ค่า P น้อยกว่า ค่า α 

(เท่ากับ Sig.) จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 
4.5.1.1  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยสถิติ 
F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว แสดงดังตารางที่ 4.13 – 4.17 
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ตารางท่ี 4.13  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 

 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1.ด้านการตระหนักถึง 
   ความต้องการ 

Between Groups 3.55 2.00 1.78 3.49 0.03* 
Within Groups 202.00 397.00 0.51   

Total 205.55 399.00    

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
Between Groups 2.97 2.00 1.49 3.82 0.02* 
Within Groups 154.35 397.00 0.39   

Total 157.32 399.00    

3. ด้านประเมินทางเลือก 
Between Groups 2.31 2.00 1.16 2.95 0.05* 
Within Groups 155.81 397.00 0.39   

Total 158.12 399.00    

4. ด้านการตัดสินใจ 
Between Groups 0.91 2.00 0.45 1.00 0.37 
Within Groups 180.45 397.00 0.45   

Total 181.36 399.00    

5. ด้านความรู้สึกหลัง 
   การซื้อ 

Between Groups 3.33 2.00 1.67 3.78 0.02* 
Within Groups 175.11 397.00 0.44   

Total 178.45 399.00    

รวม 
Between Groups 2.37 2.00 1.18 3.50 0.03* 
Within Groups 134.19 397.00 0.34   

Total 136.56 399.00    
* Sig. ≤ 0.05 
 

จากตารางที ่4.13 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ โดยใช้สถิติ F-test จากวิธีวิ เคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่า โดยภาพรวม และรายด้าน 
ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก และด้านความรู้สึก
ภายหลังการซื้อมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการตัดสินใจ ไม่มี 
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบ
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ของ scheffe’ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก และ 
ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ แสดงดังตารางที ่4.14 – 4.17 
 
ตารางที่ 4.14  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ 

 

เพศ X̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 
4.01 4.10 4.41 

ชาย 4.01 - -.08 -.36* 
หญิง 4.10  - -.25 

เพศทางเลือก 4.41   - 
 

จากตาราง 4.14 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการตระหนักถึงความต้องการเลือกพบว่ามี 1 คู ่
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ เพศทางเลือกมีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

เพศ 𝐗̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 
4.12 4.17 4.52 

ชาย 4.12 - .08 -.42* 
หญิง 4.17  - -.35 

เพศทางเลือก 4.52   - 
 

จากตาราง 4.15 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เพศทางเลือก มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่  

 

เพศ X̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 
4.05 4.14 4.42 

ชาย 4.05 - -.09 -.37* 
หญิง 4.14  - -.28 

เพศทางเลือก 4.42   - 
 

จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมิณทางเลือกพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เพศทางเลือกมีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิว
จากสื่อออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม

ข้อมูล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านความรู้สึก
ภายหลังการซื้อ  

 

เพศ X̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 
4.03 4.16 4.45 

ชาย 4.03 - -.13 -.42* 
หญิง 4.16  - -.29 

เพศทางเลือก 4.45   - 
 

จากตาราง 4.17 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เพศทางเลือก มีการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิว
จากสื่อออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.18  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาย ุ

 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1.ด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ 

Between Groups 5.82 4.00 1.46 2.88 .02* 
Within Groups 199.73 395.00 .51     
Total 205.55 399.00       

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
Between Groups 7.68 4.00 1.92 5.07 .00* 
Within Groups 149.64 395.00 .38     
Total 157.32 399.00       

3. ด้านประเมินทางเลือก 
Between Groups 5.75 4.00 1.44 3.72 .01* 
Within Groups 152.38 395.00 .39     
Total 158.12 399.00       

4. ด้านการตัดสินใจ 
Between Groups 5.68 4.00 1.42 3.19 .01* 
Within Groups 175.68 395.00 .44     
Total 181.36 399.00       

5.ด้านความรู้สึกหลัง 
การซื้อ 

Between Groups 6.64 4.00 1.66 3.82 .00* 
Within Groups 171.81 395.00 .43     
Total 178.45 399.00       

รวม 
Between Groups 5.80 4.00 1.45 4.38 .00* 
Within Groups 130.76 395.00 .33     
Total 136.56 399.00       

* Sig. ≤ 0.05 
 

จากตาราง 4.18 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยใช้สถิติ F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม และรายด้าน มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบ 
ของ scheffe’ แสดงดังตารางที่ 4.19 – 4.23 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบรายคู ่การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้าน
ตระหนักถึงความต้องการ  

 

อายุ X̅ 
ต่ ากว่า 20  ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

3.98 4.23 4.10 4.07 4.66 
ต่ ากว่า 20  ปี 3.98 - -.25* -.12 -.09 -.68 

20-29 ปี 4.23  - .13 .16 -.43 
30-39 ปี 4.10   - .03 -.56 
40-49 ปี   4.07    - -.59 
50 ปีขึ้นไป 4.66     - 

 
จากตาราง 4.19 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านตระหนักถึงความต้องการ พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอายุ 20-29 ปี มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ  โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

 

อายุ X̅ 
ต่ ากว่า 20  ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

4.04 4.29 4.41 4.13 4.33 
ต่ ากว่า 20  ปี 4.04 - -.25* -.37* -.27 -.29 

20-29 ปี 4.29  - -.13 -.02 -.04 
30-39 ปี 4.41   - .10 .09 
40-49 ปี   4.13    - -.02 
50 ปีขึ้นไป 4.33     - 

 
จากตาราง 4.20 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการค้นหาข้อมูลพบว่ามี 2 คู่ ที่แตกต่างกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอายุ 20-29 ปี และกลุ่มอายุ 30-39 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
อาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการ
ประเมินทางเลือก 

 

อายุ X̅ 
ต่ ากว่า 20  ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

4.01 4.23 4.36 4.21 3.75 
ต่ ากว่า 20  ปี 4.01 - -.25* -.21 -.18 -.08 

20-29 ปี 4.23  - .04 .07 .17 
30-39 ปี 4.36   - .03 .13 
40-49 ปี   4.21    - .10 
50 ปีขึ้นไป 3.75     - 

 
จากตาราง 4.21 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมินทางเลือก พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอายุ 20 – 29 ปี มีการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชม
รีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการ
ตัดสินใจ 

 

อายุ X̅ 
ต่ ากว่า 20  ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

4.02 4.26 4.29 4.19 4.17 
ต่ ากว่า 20  ปี 4.02 - -.24* -.27 -.18 -.15 

20-29 ปี 4.26  - -.02 .07 .09 
30-39 ปี 4.29   - .09 .12 
40-49 ปี   4.19    - .02 
50 ปีขึ้นไป 4.17     - 

 
จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการตัดสินใจ พบว่า มี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอายุ 20 – 29 ปี มีการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชม
รีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหาหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์จ าแนก
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านความรู้สึกภายหลัง
การซื้อ 

 

อายุ X̅ 
ต่ ากว่า 20  ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

4.02 4.27 4.36 4.15 4.00 
ต่ ากว่า 20  ปี 4.02 - -.25* -.34 -.13 .03 

20-29 ปี 4.27  - -.09 .12 .28 
30-39 ปี 4.36   - .21 .37 
40-49 ปี   4.15    - .16 
50 ปีขึ้นไป 4.00     - 

 
จากตาราง 4.23 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อพบว่ามี 1คู่ ที่แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอายุ 20 – 29 ปี มีการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.24  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ 
 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1. ด้านการตระหนักถึง 
ความต้องการ 

Between Groups 5.70 4.00 1.43 2.82 .02* 
Within Groups 199.85 395.00 .51   
Total 205.55 399.00    

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
Between Groups 6.36 4.00 1.59 4.16 .00* 
Within Groups 150.96 395.00 .38   
Total 157.32 399.00    

3. ด้านประเมินทางเลือก 
Between Groups 4.60 4.00 1.15 2.96 .02* 
Within Groups 153.53 395.00 .39   
Total 158.12 399.00    
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ตารางท่ี 4.24  (ต่อ) 
 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

4. ด้านการตัดสินใจ 
Between Groups 3.72 4.00 .93 2.07 .08 
Within Groups 177.64 395.00 .45   
Total 181.36 399.00    

5.ด้านความรู้สึกหลัง 
  การซื้อ 

Between Groups 4.28 4.00 1.07 2.43 .05* 
Within Groups 174.17 395.00 .44   
Total 178.45 399.00    

รวม 
Between Groups 4.41 4.00 1.10 3.29 .01* 
Within Groups 132.15 395.00 .33   
Total 136.56 399.00    

* Sig. ≤ 0.05 
 

จากตาราง 4.24 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม และด้านตระหนักถึงความต้องการ 
ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการตัดสินใจ พบว่าไม่แตกต่างกัน จึงเปรียบเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธีการทดสอบของ scheffe’ โดยเปรียบเทียบรายคู่  ด้าน การตระหนักถึงความต้องการ 
ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านความรู้สึกหลัง แสดงดังตาราง 
ที ่4.25 – 4.28 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน /
นิสิต /

นักศึกษา 

เจ้าของธุรกิจ 
/อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ /
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน /
พ่อบ้าน 

4.11 4.13 4.25 4.52 4.53 
นักเรียน /นิสิต /
นักศึกษา 

4.11 - -.02 -.14 -.41* -.42 

เจ้าของธุรกิจ /อาชีพ
อิสระ  

4.13  - -.12 -.39 -.40 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.25   - -.27 -.28 

ข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.52    - .01 

แม่บ้าน /พ่อบ้าน 4.53     - 
 

จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอาชีพนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา ส่วนคู่อ่ืน ๆ 
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหาหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ ด้านประเมิน
ทางเลือก 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน /
นิสิต /

นักศึกษา 

เจ้าของ
ธุรกิจ /

อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน /
พ่อบ้าน 

4.07 3.91 3.99 4.43 4.13 
นักเรียน /นิสิต /
นักศึกษา 

4.07 - .07 -.06 -.36* .07 

เจ้าของธุรกิจ /อาชีพ
อิสระ 

3.91  - -.13 -.43 .01 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.99   - -.30 .13 

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.43    - -.44 

แม่บ้าน /พ่อบ้าน 4.13     - 
 

จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมินทางเลือก พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มอาชีพนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา 
ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ ด้านการตระหนัก
ถึงความต้องการ 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน /
นิสิต /

นักศึกษา 

เจ้าของ
ธุรกิจ /

อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ /
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน /
พ่อบ้าน 

4.07 3.91 3.99 4.44 4.13 
นักเรียน /นิสิต /
นักศึกษา 

4.07 
- -.16 -.08 -.37 -.06 

เจ้าของธุรกิจ /อาชีพ
อิสระ  

3.91 
 - -.08 -.52* -.22 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.99 
  - -.44 -.14 

ข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.44 
   - .30 

แม่บ้าน /พ่อบ้าน 4.13     - 
 

จากตาราง 4.27 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมินทางเลือก พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มเจ้าของธุรกิจ /อาชีพอิสระ 
ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ เปรียบเทียบรายคู่ ด้านความรู้สึก
หลังการซื้อ 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน /
นิสิต /

นักศึกษา 

เจ้าของ
ธุรกิจ /

อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ /
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน /
พ่อบ้าน 

4.00 4.01 4.12 4.26 4.43 
นักเรียน /นิสิต /
นักศึกษา 

4.00 
- -.02 -.17 -.34* -.10 

เจ้าของธุรกิจ /อาชีพ
อิสระ  

4.01 
 - -.14 -.31 -.12 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.12 
  - -.17 -.26 

ข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.26 
   - .44 

แม่บ้าน /พ่อบ้าน 4.43     - 
 

จากตาราง 4.28 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมินทางเลือก พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มนักเรียน /นิสิต /นักศึกษา ส่วนคู่
อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา  

 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1.ด้านการตระหนัก 
  ถึงความต้องการ 
 

Between Groups 4.71 2.00 2.36 4.66 .01* 
Within Groups 200.84 397.00 .51   
Total 205.55 399.00    

2. ด้านการค้นหา 
   ข้อมูล 

Between Groups 5.15 2.00 2.58 6.72 .00* 
Within Groups 152.17 397.00 .38   
Total 157.32 399.00    

3. ด้านประเมิน 
   ทางเลือก 

Between Groups 4.32 2.00 2.16 5.58 .00* 
Within Groups 153.80 397.00 .39   
Total 158.12 399.00    

4. ด้านการตัดสินใจ 
Between Groups 4.51 2.00 2.25 5.06 .01* 
Within Groups 176.85 397.00 .45   
Total 181.36 399.00    

5.ด้านความรู้สึกหลัง 
  การซื้อ 

Between Groups 3.84 2.00 1.92 4.37 .01* 
Within Groups 174.61 397.00 .44   
Total 178.45 399.00    

รวม 
Between Groups 4.24 2.00 2.12 6.37 .00* 
Within Groups 132.31 397.00 .33   
Total 136.56 399.00    

* Sig. ≤ 0.05 
 

จากตาราง 4.29 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยใช้สถิติ  F-test จากวิธีวิ เคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่า โดยภาพรวม และรายด้าน 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน จึงเปรียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ scheffe’ โดยเปรียบเทียบรายคู่ แสดงดังตารางที ่4.30 – 4.34 
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ตารางที่ 4.30  ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านตระหนักถึงความต้องการ 

 

เพศ X̅ 
ต่ ากว่าปริญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.97 4.19 4.00 
ต่ ากว่าปริญาตรี 3.97 - -.22* -.02 

ปริญญาตรี 4.19  - -.20 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.00   - 

 
จากตาราง 4.30 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการตระหนักถึงข้อมูลพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้ออาหาร 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนคู่ อ่ืน  ๆ 
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.31  ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการ
ค้นหาข้อมูล 

 

เพศ X̅ 
ต่ ากว่าปริญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.04 4.28 4.21 
ต่ ากว่าปริญาตรี 4.04 - -.23* -.16 

ปริญญาตรี 4.28  - .07 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.21   - 

 
จากตาราง 4.31 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้ออาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนคู่ อ่ืน  ๆ 
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.32  ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการ
ประเมินทางเลือก 

 

เพศ X̅ 
ต่ ากว่าปริญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.05 4.26 4.07 
ต่ ากว่าปริญาตรี 4.05 - -.21* -.03 

ปริญญาตรี 4.26  - .18 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.07   - 

 
  จากตาราง 4.32 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการประเมินทางเลือกพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้ออาหาร 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน  ๆ ไม่
แตกต่างกัน 
 
 
ตารางที่ 4.33 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านการ
ตัดสินใจ 

 

เพศ X̅ 
ต่ ากว่าปริญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.00 4.20 4.28 
ต่ ากว่าปริญาตรี 4.00 - -.20* -.28 

ปริญญาตรี 4.20  - .28 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.28   - 

 
จากตาราง 4.33 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการตัดสินใจพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้ออาหาร 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนคู่ อ่ืน  ๆ 
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.34  ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 

เพศ X̅ 
ต่ ากว่าปริญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.03 4.22 4.27 
ต่ ากว่าปริญาตรี 4.03 - -.19* -.24 

ปริญญาตรี 4.22  - -.04 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.27   - 

 
จากตาราง 4.31 ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อพบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อ
อาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืน  ๆ 
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  

จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1.ด้านการตระหนัก    
  ถึงความต้องการ 
 

Between Groups 2.56 4.00 .64 1.24 .29 
Within Groups 203.00 395.00 .51   
Total 205.55 399.00    

2. ด้านการค้นหา 
   ข้อมูล 

Between Groups 5.59 4.00 1.40 3.64 .01* 
Within Groups 151.73 395.00 .38   
Total 157.32 399.00    

3. ด้านประเมิน 
   ทางเลือก 

Between Groups 2.72 4.00 .68 1.73 .14 
Within Groups 155.41 395.00 .39   
Total 158.12 399.00    
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ตารางท่ี 4.35  (ต่อ) 
 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

4. ด้านการตัดสินใจ 
Between Groups 4.79 4.00 1.20 2.68 .03* 
Within Groups 176.57 395.00 .45   
Total 181.36 399.00    

5.ด้านความรู้สึกหลัง 
  การซื้อ 

Between Groups 6.90 4.00 1.73 3.97 .00* 
Within Groups 171.55 395.00 .43   
Total 178.45 399.00    

รวม 
Between Groups 3.99 4.00 1.00 2.97 .02* 
Within Groups 132.57 395.00 .34   
Total 136.56 399.00    

* Sig. ≤ 0.05 
 

จากตาราง 4.35 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล  ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test จากวิธีวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม และรายด้าน ด้านรวมการค้นหา
ข้อมูล ด้านการตัดสินใจ และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ มีด้านความแตกต่าง กันอย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการตระหนักถึงความต้องการ และด้านประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกัน 
จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบของ scheffe’ โดยเปรียบเทียบรายคู่ แสดงดังตาราง 
ที ่4.36 – 4.38 
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ตารางที่ 4.36 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

X̅ 
ไม่เกิน 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
21,001-

30,000 บาท 
30,001-

40,000 บาท 
40,001 บาท 

ขึ้นไป 
4.06 4.38 4.17 4.30 4.51 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

4.10 - -.23 -.19 -.37* -.42 

10,001-20,000 
บาท 

4.33  - .04 .14 -.19 

21,001-30,000 
บาท 

4.29   - -.18 -.23 

30,001-40,000 
บาท 

4.47    - -.05 

40,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.52     - 

 
จากตาราง 4.38  ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่  กลุ่มที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.37 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านการตัดสินใจ 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

X̅ 
ไม่เกิน 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
21,001-

30,000 บาท 
30,001-

40,000 บาท 
40,001 บาท 

ขึ้นไป 

4.06 4.38 4.17 4.30 4.51 
ไม่เกิน 10,000 

บาท 
4.06 - -.21 -.04 -.42* -.36 

10,001-20,000 
บาท 

4.27  - .17 .20 -.14 

21,001-30,000 
บาท 

4.11   - -.37 -.31 

30,001-40,000 
บาท 

4.48    - -.06 

40,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.42     - 

 
จากตารางที่ 4.37  ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านการการตัดสินใจ พบว่ามี 1 คู่ ที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.38 ผลการเปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้ออาหารหลังการรับชมรีวิวอาหารจากสื่อออนไลน์  
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

X̅ 

ไม่เกิน 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

21,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.06 4.38 4.17 4.30 4.51 
ไม่เกิน 10,000 

บาท 
4.06 - -.32* -.10 -.24 -.45 

10,001-20,000 
บาท 

4.38  - .22 .08 -.13 

21,001-30,000 
บาท 

4.17   - -.13 -.35 

30,001-40,000 
บาท 

4.30    - -.21 

40,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.51     - 

 
จากตาราง 4.38  ผลการทดสอบ scheffe’ ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ พบว่ามี 1 คู่ 

ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท มีการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 

4.5.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กับการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร
สองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 
ซึ่งจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. (2–tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตารางที่ 4.32 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

โดยมีสมมุติฐานทางสถิติเพื่อการทดสอบ ดังนี้ 
สมมุติฐาน H0 : ปัจจัยทีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารไม่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
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สมมุติฐาน H1 : ปัจจัยทีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

P (ความน่าจะเป็น) = .00, 𝛼 (ระดับนัยส าคัญ) = 0.05 ดังนั้น ค่า P น้อยกว่า ค่า α 
(เท่ากับ Sig.) จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 

 
ตารางที่ 4.39 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ที่ส่งผลการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
 

ปัจจัยท่ีส่งผล 
การตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ทิศทาง 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 

1. ด้านรูปแบบของสื่อท่ีน าเสนอ 1 .000 เดียวกัน สัมพันธ์สูงมาก 

2. ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ .764** .000 เดียวกัน สัมพันธ์สูง 

3. ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ .918** .000 เดียวกัน สัมพันธ์สูงมาก 
รวม .894 .000 เดียวกัน สัมพันธ์สูง 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
กับการตัดสินใจโดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน โดยภาพรวม 
มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านรูปแบบของสื่อ
ที่น าเสนอมีระดับความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (r=1, sig.=.00) รองลงมา 
คือ ด้านเนื้อหาและการน าเสนอมีความสัมพันธ์ ในระดับสูงมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
(r=.918, sig.=.00) และด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r=.764, sig.=.00) 
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ตารางท่ี 4.40 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ 
One-Way ANOVA 

Pearson 
Correlation สมมติฐาน 

(H1) f P-value r 
Sig. 

(2-tail) 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์      
   1.1 เพศ 3.50 .03*   ยอมรับ 
   1.2 อายุ 4.38 .00*   ยอมรับ 
   1.3 อาชีพ 3.29 .01*   ยอมรับ 
   1.4 ระดับการศึกษา 6.37 .00*   ยอมรับ 
   1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2.97 .02*   ยอมรับ 

2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดเสินใจ      
    2.1 ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ   1 .000 ยอมรับ 

 2.2 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์   .764* .000 ยอมรับ 
    2.3 ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ   .918* .000 ยอมรับ 

 
4.6 การอภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการท าวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีประเด็นที่ส าคัญที่สามารถน ามา
อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

4.6.1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่
เลือกรับชมรีวิวจาก ยูทูป (YouTube) ซึ่งสอดคล้องกับ บุญยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ศึกษาเรื่อง 
การรีวิวอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหาร 
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร พบว่าสื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคเลือกรับชมและใช้ในสังคมสื่อ
ออนไลน์คือ ยูทูป (YouTube) เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านการ
รีวิวบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถดูรายละเอียดของร้านอาหาร และสามารถสื่อสารกันได้
สะดวกและรวดเร็ว มากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารควรมีช่องทางออนไลน์เพ่ือคอยอัพเดตข้อมูล
ของร้านอาหารให้ผู้บริโภคได้ ทราบรายละเอียดมากขึ้น ซึ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวพิชญ์ 
เล็กวงษ์ธนสิน (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารบริเวณตลาดรวยโชค 
อ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านช่องทางการจัด จ าหน่ายมีส่วนใหญ่อยู่ในระดับที่มีผลมาก 
สถานที่ที่ใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร เข้ารับชมรีวิวอยู่ที่ที่พักอาศัยมากที่สุด สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสังคม
ออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้บริการสั่งอาหารเมื่อมีเวลาว่าง หรือหลังจากกลับถึงที่พักอาศัย 
เหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ที่เข้ารับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทาง  
ในการพิจารณาเลือกสั่งอาหารมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยขอ บุญยาพร วุฝมิธรรมคุณ (2559) ศึกษา
เรื่อง การรีวิวอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหาร
นอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร ในการชมรีวิวร้านอาหารบ่อยที่สุด โดยมี วัตถุประสงค์
หลักของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร เพ่ืออ่านข้อความรีวิว มากที่สุด 
โดยรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 3-4 วัน /สัปดาห์ ส่วนใหญ่ เป็น วันเสาร์ – วันอาทิตย์ ในช่วง
เวลา 16.01 น. - 20.00 น. ใช้เวลา 15 – 30 นาที สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู 
(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ
ใช้เวลาว่างจากธุระเพ่ือค้นหาข้อมูลในโลกออนไลน์  เพ่ือสั่งซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง รับชมผ่านโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) ใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์มีค่าใช้จ่าย 101-200 บาท ซึ่งสอดคล้องกับ อมรรัตน์ ปรีชารัตน์  และวอนชนก 
ไชยสุนทร (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ 
พบว่า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวต่ ากว่า 500 บาทต่อครั้งเนื่องจากผู้บริโภคจะให้
ความสนใจในเรื่องของคุณภาพ ของอาหาร ผู้บริโภคจึงเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายกับประเภทและปริมาณของ
อาหาร ถ้าผู้บริโภคเห็นว่าค่าใช้จ่ายมีความ เหมาะสมกับคุณภาพ และอยู่ในงบประมาณที่ตั้งไว้ ผู้บริโภค
จึงตัดสินเลือกใช้บริการร้านอาหาร ดังนั้นผู้ประกอบ การร้านอาหารควรตั้งราคาอาหารให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภค เพราะว่าผู้บริโภคทุกคน ต้องการความคุ้มค่าที่จะจ่ายเงินเพ่ือตอบ
ความต้องการของตัวเอง ค่าใช้จ่ายจึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคค านึงถึงก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร 
และนิยมสั่งอาหารคาวมารับประทานมากกว่าอาหารชนิดอ่ืนสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชเนศ 
ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อาหารที่นิยมสั่งส่วนมากคือ อาหาร
จานหลัก 

4.6.2  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้
สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 โดยภาพรวม พบว่า มีระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อยู่ ในระดับมากทุกด้ าน เรียงล าดับค่า เฉลี่ ยมากไปน้ อย คือ ด้ านเนื้ อหาและการน า เสนอ 
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ และด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

4.6.2.1 ด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอพบว่า มีระดับความส าคัญโดยรวมในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ สื่อมีความ
น่าสนใจและเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบัน และการน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย สื่อเลือกใช้  
การน าเสนอที่หลากหลาย สร้างความตื่นเต้นในการรับชม จัดเรียงรูปแบบการด าเนินรายการได้น่าติดตาม
และต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ วนัสนันท์ ร่มโพธ์ ( 2557) กล่าวว่า การน าเสนอสื่อให้มีผู้ติดตาม 
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สื่อต้องมีความทันสมัยและน่าสนใจ มีเนื้อหาครบถ้วน รวมถึงเนื้อหาที่กล่าวจะต้องอยู่กระแสยุคสมัย 
รูปแบบการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับร้านอาหารผ่านรีวิวจะต้องสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
เนื่องจากในปัจจุบันสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์สื่อสารกับผู้บริโภคได้ ท าให้การสื่อสารระหว่าง ผู้บริโภค 
กับ ผู้ประกอบการ ท าได้ง่ายมากขึ้น โดยการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์จะเน้นไปที่คุณภาพของ
อาหาร และประสิทธิภาพของการบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการใช้บริการร้านอาหาร ดังนั้น 
ผู้ประกอบ การร้านอาหาร สามารถท าการส่งเสริมการขายเป็นช่วงเวลา และมีการท าโปรโมชั่นอาหาร
ตามฤดูกาล เพ่ือเป็นการ กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร จะท าให้ธุรกิจมียอดขาย
เพ่ิมขึ้นจากเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพดล เจริญวิริยะธรรม (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ต่อ ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การขายในเรื่องของโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล รวมถึงการใช้สื่อโฆษณาทุกช่องทางเพ่ือดึงดูดความสนใจ
เพ่ือส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

4.6.2.2 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ พบว่า มีความส าคัญโดยรวมในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ผู้น าเสนอ 
มีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่นน่าติดตาม ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะมีความมั่นใจ ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุมเนื้อหาที่น าเสนอ สอดคล้องกับ ณัฎฐา อุ่ยมานะ (2556) ศึกษาเรื่อง 
ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังบอกต่อ กล่าวไว้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นเครื่องมือ 
ทางการตลาดเพ่ือเป็นสื่อกลางในการติดต่อถึงผู้บริโภค ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องเป็นบุคคลที่รู้จัก 
น่าเชื่อถือ หรือเป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านที่น าเสนอเพ่ือท าให้เกิดความเชื่อมั่น และสอดคล้องกับ แนวคิดของ 
Ohanian (1990 อ้างใน พรรณพิลาส กุลดิลก , 2557) ว่ าความน่า เชื่ อถือของบุคคลเกิ ดจาก 
ความน่าไว้วางใจจากลักษณะของผู้ส่งสารที่แสดงออกด้วยความจริงใจ ความเป็นมิตร ความเต็มใจ 
ความกระตือรือร้น รวมไปถึง ความซื่อสัตย์เพ่ือยืนยันหรือสนับสนุนคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ 
ที่ถูกอ้างถึง 

4.6.2.3 ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมาก
ไปน้อย คือ น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่างประกอบในหน้าแรกของโฆษณา เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 
และเนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความน่ารับประทานของอาหารที่สื่อออกมา มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจ
เข้าชม น าเสนอในรูปแบบของความสนุกสนาน ชวนติดตาม ค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอมีส่วน  
ท าให้เข้าถึงอารมณ์ การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด ช่วยให้มีความรู้เพ่ิมขึ้น เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ 
น่าสนใจ และเนื้อหาที่น าเสนอเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื้อหาการน าเสนอไม่มีการพาดพิง หรือให้ร้ายใคร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตวงทรัพย์ สืบสงัด (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
เนื่องจากข้อมูลรูปภาพ เนื้อหา รายละเอียด ความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ที่หน้าร้านบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เป็นสิ่งเดียวที่กลุ่มตัวอย่างเห็นและสัมผัสได้ในขณะที่ตัดสินใจซื้อ รูปภาพอาหารที่สวยงาม 
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น่ารับประทาน เป็นสิ่งส าคัญที่จะดึงดูดท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ และตัดสินใจที่ จะใช้บริการจากร้านอาหาร
ออนไลน์ร้านนั้น 

4.6.3 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโค
วิด-19 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต 
โควิด-19 ภาพรวม พบว่า มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

4.6.3.1 ด้านการตระหนักถึงความต้องการ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ คือ ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้สร้างตัวเลือกให้ท่านในการสั่งซื้อ ท่านได้รับ 
การกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ต่างๆรอบตัว ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการสั่งซื้อ และ เมื่อท่านหิว หรือต้องการ
รับประทานอาหารท่านจะเลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจสั่งซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ จิตติมา จารุวรรณ์ (2553) ที่พบว่าผู้บริโภคสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ และจากการศึกษา ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการน าเสนอบน 
สื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน จึงส่งผลให้ผู้บริโภคตระหนักที่จะพิจารณาจากสื่อออนไลน์ที่  
ได้รับชมก่อนการสั่งซื้ออาหาร 

4.6.3.2 ด้านการค้นหาข้อมูล เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
คือ ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้บริการ ก่อนการตัดสินใจสั่งซื้อ ท่านจะสอบถามคน
ใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทที่เคยใช้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหาร
เพ่ิมเติม หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ การตัดสินใจเลือกร้านอาหารเมื่อผู้บริโภคได้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ คอตเลอร์ (Kotler, 2000 อ้างใน 
นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ที่กล่าวว่าหนึ่งในขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ การแสวงหาข้อมูล 
เนื่องจากผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาจึงค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้วยตนเอง ก่อน แต่ถ้าไม่เพียงพอ 
ก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอกเช่นการสอบถามจากผู้อ่ืน ที่เคยใช้บริการหรือค้นหาข้อมูลโดยการ
ใช้สื่อออนไลน์ 

4.6.3.3 ด้านการประเมินทางเลือก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก 
ทุกข้อ คือท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์อาหาร ราคา โปรโมชั่นกับร้านอ่ืน ๆ ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 
ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหารก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะสั่งซื้ออาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์และท่านมีความมั่นใจในลักษณะหน้าตาและรสชาติของอาหารหลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า 
ราคา คือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 
โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) หรือความคาดหวัง ในตัวผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น หากเปรียบเทียบแล้วคุณค่าท่ีได้รับมากกว่าราคาที่จ่าย ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
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4.6.3.4 ด้านการตัดสินใจ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
คือ ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิวของลูกค้าที่เคยสั่งซื้อหรือใช้บริการ ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจาก
ชื่อเสียงของร้านอาหาร ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่านสื่อที่ชื่นชอบ และท่านตัดสินใจสั่งซื้อ
จากการรับชมรีวิวผ่าน ศิลปิน ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อที่ท่านชื่นชอบ ตามล าดับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ได้กล่าวว่า การบริโภคข้อมูลข่าวสารของคนในปัจจุบันได้
เปลี่ยนไป โดยส่วนใหญ่คนมีแนวโน้มในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ตัวอย่าง เช่น หากผู้บริโภค
ต้องการไปรับประทานอาหาร ผู้บริโภคจะไม่หาข้อมูลโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แต่จะเลือก
หาข้อมูลของร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้ข้อมูลร้านอาหารที่สะดวก 
ง่าย และรวดเร็วแล้ว ยังสามารถทราบความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับร้านอาหารจากการแสดง 
ความคิดเห็นของผู้ที่ เคยใช้บริการมาก่อน 

4.6.3.5 ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก 
ทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ และท่านจะบอกกล่าว 
ต่อคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทถึงความพึงพอใจหลังจากใช้บริ การเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ รัสสิญา 
ศุภธนโชติพงศ์ (2562) กล่าวว่า การแสดงความคิดเห็น มีผลมาจากความรู้สึกที่เป็นภาวะทางด้านอารมณ์ 
และความรู้สึกเกี่ยวกับเหตุการณ์นั้น ๆ ที่มีต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเป็นผลมาจากการประเมินสิ่งเร้านั้น 
ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีชอบหรือไม่ชอบและความพร้อมหรือแนวโน้มของบุคคลที่จะแสดงออกต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หลังจากประเมินค่าของสิ่งนั้นแล้ว และกระท าต่อสิ่งเร้าตาม ความเชื่อหรือความรู้สึกของตน 
พฤติกรรมจึงเป็นส่วนสะท้อนของทัศนคติที่แสดงออกมาให้ปรากฏ เห็นยังภายนอก 

4.6.4 ลักษณะข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เลือกรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 พบว่า ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระนัฐ โล่วันทา (2564) ที่พบว่ากลุ่ม 
ที่ให้ความนิยมในการสั่งซื้ออาหารออนไลน์คือ เพศหญิง และ จุฑามาศ ศรีรัตนา (2564) ที่พบว่ากลุ่ม 
Gen-Y (อายุ 19-38) มีการใช้บริการออนไลน์ Food Delivery มากที่สุดถึงร้อยละ 51 

4.6.5 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติ F-test ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.6.5.1 เพศ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญยาพร วุฒิธรรมคุณ 
(2559) ศึกษาเรื่อง การรีวิวอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับ 
การรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน
จะมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากเพศหญิง
มีพฤติกรรมในการใช้สื่ออนไลน์มากกว่าเพศอ่ืน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรหาช่องทางอ่ืนเพ่ือโฆษณาสินค้า
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หรือบริการของตนเองให้ทุกเพศสามารถเข้าถึงช่องทางการสื่อสารออนไลน์อันจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ
ของผู้ประกอบการได้ง่ายขึ้น 

4.6.5.2 อายุ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญยาพร วุฒิธรรมคุณ 
(2559) ศึกษาเรื่อง การรีวิวอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับ 
การรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ ที่แตกต่างกัน  เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ 
จะมีความชอบ และความต้องการในเลือกรับชมรีวิวผ่านสื่อในรูปแบบที่แตกต่างกันดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรเพิ่มความหลากหลายในด้านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

4.6.5.3 อาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยขอ อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ และ
วอนชนก ไชยสุนทร (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจาก
สื่อสังคม ออนไลน์ที่แตกต่างกันจากพฤติกรรมใช้สื่อสังคม ออนไลน์ในการอ่านรีวิวร้านอาหารแตกต่างกัน 
และแตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่าย เนื่องจากผู้บริโภคที่ประกอบ อาชีพต่างกันท าให้มีรายได้ในแต่ละอาชีพ
ไม่เท่ากัน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากจะมีโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านอาหารได้มากกว่าผู้บริโภค
ที่ประกอบอาชีพที่มีรายได้น้อย ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารควรก าหนดราคา อาหารให้เหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของอาหาร เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 

4.6.5.4 ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ และ
วอนชนก ไชยสุนทร (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิว
จากสื่อสังคม ออนไลน์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่าจะมีแนวโน้ม
การรับชมสื่อออนไลน์มากกว่าระดับการศึกษาอ่ืน และผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีก าลังสูงในการเลือกใช้
สินค้าและบริการตามต้องการของตนเองได้มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาอื่น 

4.6.5.5 รายได้เฉลี่ยต่อแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมรรัตน ์
ปรีชารัตน์ และวอนชนก ไชยสุนทร (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิว
จากสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหาร 
ผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น รายได้ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคส่งผลท าให้ 
การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์แตกต่างกัน ผู้ที่มีรายได้สูงมักจะเข้าถึงร้านค้า
และบริการที่มีคุณภาพดีกว่าผู้ที่มีรายได้ที่น้อยกว่าเนื่องด้วยรายได้ที่แตกต่างกันจึงท าให้มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการต่างกัน 
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4.6.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ กับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ส าหรับสถิติ  
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน 
โดยใช้สถิติค่ าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  ใช้ ระดับความเชื่ อมั่น  ร้อยละ 95 หรือ 
ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
พิจารณารายด้าน ดังนี้ 

4.6.6.1 ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านการ
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูงมาก กล่าวคือ สื่อมีความน่าสนใจและเป็นที่นิยมใน 
ยุคปัจจุบัน การน าเสนอสื่อที่เป็นกันเองและเข้าถึงได้ง่ายจะสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจมากขึ้น  
ซึ่งสอดคล้องกับ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) กล่าวไว้ว่าสื่อป้ายโฆษณาบนสื่ออนไลน์ รูปแบบ 
การน าเสนอที่ชัดเจน รวมถึงข้อความที่กะทัดรัด สีสันชักชวนให้อ่าน หรือแม้แต่กระทั่งเนื้อหาที่น่าสนใจ
แปลกใหม่ ล้วนส่งผล และเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อในที่สุด 

4.6.6.2 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านการ
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ ผู้น าเสนอควรมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่น 
พูดจาไพเราะมีความมั่นใจ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือต่อการรับชม ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของศูนย์ วิจัย
กสิกรไทย (2561:ออนไลน์) กล่าวว่า การโฆษณาโดยใช้พลังทางเครือข่ายสังคม ซึ่งเป็นลักษณะการบอก
ปากต่อปาก จะสร้างความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ผ่านการบอกเล่าของสมาชิกในเครือข่ายสังคม ท าให้  
ไม่รู้สึกถูกบังคับให้ต้องรับฟัง 

4.6.6.3 ด้านเนื้อหาและการน าเสนอมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการ
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่ งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความ 
น่ารับประทานของอาหาร และการมีภาพประกอบในหน้าแรกของโฆษณาเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 
จะมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการรับชมรีวิว สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตวงทรัพย์ สืบสงัด 
(2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารออนไลน์ พบว่า 
ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ เนื่องจากข้อมูลรูปภาพ เนื้อหา รายละเอียด 
ความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่ที่หน้าร้านบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งเดียวที่กลุ่มตัวอย่างเห็นและ
สัมผัสได้ในขณะที่ตัดสินใจซื้อ รูปภาพอาหารที่สวยงามน่ารับประทาน เป็นสิ่งส าคัญที่ดึงดูดให้กลุ่ม
ตัวอย่างพิจารณาเพ่ิมเติมในรายละเอียดอ่ืน ๆ ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ และตัดสินใจที่ จะใช้บริการ 
จากร้านอาหารออนไลน์ร้านนั้น 
 



บทท่ี 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ 
ในการตัดสินใจซื้ออาหารของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 2) ศึกษาระดับความส าคัญ 
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 3) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 4) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต 
โควิด-19 เพ่ือจะได้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร โดยข้อมูลจะสามารถเป็นประโยชน์ให้กับกลุ่มธุรกิจร้านอาหาร และผู้ผลิตสื่อออนไลน์  
ที่จะพัฒนา และสร้างสรรค์น าเสนอสื่อออกไปเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
5.1  สรุปผล 

ผลการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 สรุปได้ดังต่อนี้ 

5.1.1  พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 พบว่าส่วนใหญ่เลือกใช้สื่อจาก ยูทูป (YouTube) สถานที่ที่ใช้เข้ารับชมรีวิวอยู่ที่ที่พักอาศัย 
เหตุผลที่เข้ารับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางในการพิจารณาเลือกสั่งอาหาร 
รับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 3-4 วัน/สัปดาห์ ในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ ช่วงเวลา 16.01 น. – 
20.00 น. ใช้เวลารับชมรีวิว 15 – 30 นาท ีรับชมผ่านโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) ใช้บริการสั่งอาหาร
รูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่าย 101 – 200 บาท และนิยม 
สั่งอาหารคาวมากกว่าอาหารชนิดอื่น 

5.1.2   ปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร  หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 โดยภาพรวม พบว่า มีระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ และด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1.2.1  ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ย
มากไปน้อย คือ น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่างประกอบในหน้าแรกของโฆษณา เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ และ
เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความน่ารับประทานของอาหารที่สื่อออกมา มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเข้าชม  
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น าเสนอในรูปแบบของความสนุกสนาน ชวนติดตาม และค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอมีส่วนท าให้
เข้าถึงอารมณ์ การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด ช่วยให้มีความรู้เพ่ิมขึ้น เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ 
น่าสนใจ และเนื้อหาที่น าเสนอเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื้อหาการน าเสนอไม่มีการพาดพิง หรือให้ร้ายใคร 

5.1.2.2 ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ พบว่า มีระดับความส าคัญโดยรวมในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ผู้น าเสนอ 
มีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่นน่าติดตาม ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะมีความมั่นใจ ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุมเนื้อหาที่น าเสนอ ผู้น าเสนอมีประสบการณ์การรีวิวร้านอาหารมาเป็น 
ระยะเวลานาน และผู้น าเสนอมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์ 

5.1.2.3 ด้านรูปแบบการน าเสนอ พบว่า มีระดับความส าคัญโดยรวมในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ สื่อมีความ
น่าสนใจและเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบัน และการน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย สื่อเลือกใช้  
การน าเสนอที่หลากหลาย สร้างความตื่นเต้นในการรับชม จัดเรียงรูปแบบการด าเนินรายการได้น่าติดตาม
และต่อเนื่อง มีความสม่ าเสมอ ตรงเวลา ซึ่งง่ายต่อการติดตามของผู้ชมรายการในครั้งถัดไป น าเสนอโดย
ใช้แขกรับเชิญที่น่าเชื่อถือ 

5.1.3  ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต 
โควิด-19 ภาพรวม พบว่ามีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1.3.1  ด้านการตระหนักถึงความต้องการเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ คือ ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้สร้างตัวเลือกให้ท่านในการสั่งซื้อ ท่านได้รับ 
การกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รอบตัว ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการสั่งซื้อ และ เมื่อท่านหิว หรือ
ต้องการรับประทานอาหารท่านจะเลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจสั่งซื้อ ตามล าดับ 

5.1.3.2  ด้านการค้นหาข้อมูลเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ 
ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้บริการ ก่อนการตัดสินใจสั่งซื้อ ท่านจะสอบถามคนใกล้ชิด 
หรือเพ่ือนสนิทที่เคยใช้บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเพ่ิมเติม 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ตามล าดับ 

5.1.3.3  ด้านการประเมินทางเลือกเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก 
ทุกข้อ คือท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์อาหาร ราคา โปรโมชั่นกับร้านอ่ืน ๆ ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 
ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหารก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะสั่งซื้ออาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์และท่านมีความมั่นใจในลักษณะหน้าตาและรสชาติของอาหารหลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ตามล าดับ 

5.1.3.4  ด้านการตัดสินใจ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ 
ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิวของลูกค้าที่เคยสั่งซื้อหรือใช้บริการ ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจาก
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ชื่อเสียงของร้านอาหาร ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่านสื่อที่ชื่นชอบ และท่านตัดสินใจสั่งซื้อ
จากการรับชมรีวิวผ่าน ศิลปิน ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อท่ีท่านชื่นชอบ ตามล าดับ 

5.1.3.5  ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ และท่านจะบอกกล่าวต่อ
คนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทถึงความพึงพอใจหลังจากใช้บริการเสมอ  

5.1.4  ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เลือกรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 
ต่ ากว่า 20  ปี ประกอบอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ มีรายได้ไม่เกิน 
10,000 บาท 

5.1.5  ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติ F-test ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5.1  เพศ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5.2  อายุ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5.3  อาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5.4  ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5.5  รายได้เฉลี่ยต่อแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.6  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ กับการตัดสินใจสั่งซื้อ
อาหารผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กัน 
ในระดับสูง และพิจารณารายด้าน ดังนี้ 

5.1.6.1  ด้านเนื้อหาและการน าเสนอมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร ผ่านการ
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กล่าวคือ เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความ 
น่ารับประทานของอาหาร และการมีภาพประกอบในหน้าแรกของโฆษณาเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 
จะมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการรับชมรีวิว 



93 

5.1.6.2  ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 
ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูงมาก กล่าวคือ สื่อมีความน่าสนใจและเป็นที่นิยม 
ในยุคปัจจุบัน การน าเสนอสื่อที่เป็นกันเองและเข้าถึงได้ง่ายจะสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจมากข้ึน 

5.1.6.3  ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ผ่านการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่  
ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ ผู้น าเสนอควรมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว  
ที่โดดเด่น พูดจาไพเราะมีความมั่นใจ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือต่อการรับชม 
 
5.2  ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหาร  ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

5.2.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ผลจากการวิจัย ผู้วิจัยจึงขอเสนอประเด็นข้อเสนอแนะดังนี้ 
5.2.1.1  จากผลการศึกษาพฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

มากที่สุด ได้แก่ ยูทูป (YouTube) รองลงมา เฟซบุ๊ก (Facebook) ต๊ิกต็อก (Tiktok) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ผู้ประกอบธุรกิจ ร้านอาหารจึงควรใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทดังกล่าวในการสื่อสารข้อมูล
ร้านอาหารสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารจากหลากหลายช่องทาง และสามารถสร้างยอดขาย
ให้แก่ผู้ประกอบร้านอาหารได้เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 

5.2.1.2  จากผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้าน เนื้อหาและการน าเสนอ 
มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการ ควรให้ความใส่ใจในเรื่องของการให้ข้อมูลออกไปสู่ผู้บริโภคให้ได้ชัดเจน
และเข้าถึงง่ายที่สุด เนื่องจากปัจจุบันการค้นหาข้อมูลเท็จจริงนั้น เป็นสิ่งที่ทุกคนสามารถปฏิบัติได้ 
การให้ข้อมูลที่เกินจริง ผิดเพ้ียน หรือแม้แต่กระทั่งหลอกลวง ต่างย่อมเกิดผลเสียที่ตามมาต่อร้านอาหาร
หรือสถานประกอบการอย่างหนีไม่ได้ กลับกัน หากเราให้ข้อมูลที่แท้จริง เที่ยงตรง และซื่อสัตย์ออกไป 
ผลตอบรับที่ดีจากลูกค้า จะน าไปสู่การบอกต่อพูดปากต่อปาก ล้วนย่อมเกิดผลที่ดีข้ึนกับร้านอย่างแน่นอน 

5.2.1.3  ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจาก
รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนากลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ 
เช่น การจัดท าสื่อรีวิวร้านอาหารไปยังกลุ่มลูกค้าให้หลากหลาย ปัจจัยส าคัญคือ การส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้าเป้าหมายให้ตรงกับความต้องการของทุกกลุ่มลูกค้า เพ่ือให้ทางร้านทราบถึงความต้องการที่แตกต่าง
ของลูกค้า และสามารถน ามาปรับใช้กับทางร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.2.1.4 ผลจากการศึกษาด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอมีความสัมพันธ์กันในระดับที่  
สูงมากต่อการตัดสินใจสั่งสื่ออาหารหลังการรับชมรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ การท าสื่อ การรีวิว ควรท าให้  
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มีความน่าสนใจและสอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน รวมถึงการน าเสนอที่เป็นกันเอง 
เข้าถึงผู้รับชมได้ง่าย สิ่งเหล่านี้นับเป็น Content รูปแบบหนึ่งที่เป็นเป้าหมายเพ่ือที่จะท าให้ผู้ที่รับชมรู้สึก
ประทับใจ รู้สึกต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งในการรับประสบการณ์ตามเนื้อหาที่ตนเองได้รับชมมา 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

5.2.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้การศึกษาครั้งนี้สามารถขยายไปในทัศนะที่กว้าง ผู้วิจัยจึงขอเสนอประเด็นส าหรับ

การท าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
5.2.2.1  ขยายกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ เช่น กลุ่มที่ไม่เคย

รับชมรีวิว และกลุ่มที่ไม่เคยท าการสั่งซื้อออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยและความต้องการของทุกกลุ่ม
ผู้บริโภค เหตุผลที่ไม่ท าให้เกิดความน่าสนใจ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อไปแก่ผู้ประกอบการในการสร้างกลยุทธ
ดึงดูดกลุ่มลูกค้าหลากหลายกลุ่ม 

5.2.2.2  ควรเพ่ิมวิธีการเก็บข้อมูลการวิจัย กล่าวคือ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์และ
หลากหลายขึ้นผู้วิจัยเห็นว่าควรเพ่ิมการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
แตกต่างออกไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จะท าให้  
กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลในเชิงความคิดเห็นที่นอกเหนือจากที่ก าหนดค าตอบไว้ในแบบสอบถาม การน าเสนอ
การรีวิวของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องใด เช่น ด าเนินด้วยภาพเสมือนจริง หรือโดยบุคคลที่  
มีชื่อเสียง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมการรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
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ภาคผนวก ข  แบบประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามผู้เช่ียวชาญ 

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถาม 
ภาคผนวก ค  ผลวิเคราะห์ข้อมูล IOC 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 



101 

 
 
 
 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  
ค าชี้แจง แบบสอบถามผู้บริโภคที่เลือกรับชมรีวิวร้านรอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มี ผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต ้

สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรคหกรรมศาสตร 

มหาบัณฑิต กลุ่มวิชาอาหารและโภชนาการ สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์  คณะเทคโนโลยี  
คหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  1) ศึกษา
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจซื้ออาหารของผู้บริโภค 2) ศึกษาระดับความส าคัญ 
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 3) เปรียบเทียบ  
การตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
4) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกับการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชม
รีวิวจากสื่อออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านอาหาร และผู้สนใจ 
สามารถน าผลการวิจัยมาใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้
ตรงกลุ่มผู้บริโภค รวมทั้งผู้ผลิตสื่อและผู้ที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยมาใช้ในการ
สร้างสรรค์สื่อที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีแท้จริง ในสถานการณ์ท่ีไม่ปกติ 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยดีมา ณ โอกาสนี้ 
 
 

                                                  เอนก  ศรฟ้า 
     นักศึกษาปริญญาโท คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 

            มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
             โทรศัพท์มือถือ 08-4001-9635 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ตอนที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้
สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 
 

1) ท่านเคยรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์อย่าง 1 ครั้ง หรือไม่ 
 1)  เคย     2)  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2) สื่อออนไลน์ใดที่ท่านใช้ในการรับชมรีวิวอาหาร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1)  เฟสบุ๊ค (Facebook)    2)  ยูทูป (YouTube)  
 3)  ติ๊กต๊อก (Tiktok)     4)  ทวิตเตอร์ (twitter) 
 5)  อินสตาแกรม (Instagram)   

3) สถานที่ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารมากที่สุด 
 1)  ที่พักอาศัย    2)  ที่ท างาน 
 3)  ที่โรงเรียน/มหาวิทยาลัย   4)  ที่ร้านอาหาร / ร้านกาแฟ  
 5)  ที่ร้านอินเตอร์เน็ต    

4) เหตุผลที่ท่านรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
 1)  เพ่ือเป็นช่องทางในการพิจารณาเลือกสั่งอาหาร 
 2)  เพ่ือติดตามผู้มีอิทธิพลจากสื่อออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบ 
 3)  เพ่ือความบันเทิง ยามว่าง 
 4)  เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ส าหรับการประกอบอาชีพในอนาคต 

5) ความถี่ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
 1)  ทุกวัน     2)  5-6 วัน/สัปดาห์ 
 3)  3-4 วัน/สัปดาห์    4)  1-2 วัน/สัปดาห์ 
 5)  นาน ๆ ครั้ง 

6) ช่วงวันในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
 1)  วันจันทร์ – วันศุกร์   2)  วันเสาร์ – วันอาทิตย์ 
 3)  วันหยุดนักขัตฤกษ์   
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7) ช่วงเวลาในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
 1) 00.01 น. - 04.00 น.     2 ) 04.01 น. - 08.00 น.     3) 08.01 น. - 12.00 น. 
 4) 12.01 น. - 16.00 น.     5) 16.01 น. - 20.00 น.      6) 20.01 น. - 24.00 น. 

8) ระยะเวลาในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ 
 1)  น้อยกว่า 15 นาที   2)  15-30 นาที 
 3)  31-59 นาที   4)  มากกว่า 1 ชั่วโมง           5)  ไม่แน่นอน 

9) ท่านรู้จักช่องทางการรับชมรีวิวร้านอาหารได้อย่างไร 
 1)  รู้จักผ่านสื่อสังคมออนไลน์    2)  รู้จักผ่านผู้มีอิทธิพลทางด้านสื่อที่ชื่นชอบ 
 3)  รู้จักผ่านการแนะน าจากคนสนิท   4)  รู้จักผ่านหนังสือพิมพ์/นิตยสาร/ ทีวี 

10) อุปกรณ์ใดที่ท่านใช้ในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1)  คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (PC)      2)  คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) 
 3)  โทรศัพท์มือถือ (Smartphone)  4)  แท็บเล็ต (Tablet, IPad) 

11) ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลน์ต่อสัปดาห์  
 1)  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์    2)  สัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง  
 3)  สัปดาห์ละ 4-6 ครั้ง    4)  สัปดาห์ละ 7-9 ครั้ง 
 4)  มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 

12) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการสั่งซื้ออาหารต่อ 1 ครั้ง  
 1)  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท   2)  101-200 บาท  
 3)  201-300 บาท     4)  301-400 บาท  
 5)  401-500 บาท     6)  มากกว่า 500 บาท  

13) อาหารประเภทใดที่ท่านมักจะสั่งเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1)  อาหารคาว    2)  อาหารหวาน และผลไม้  
 3)  อาหารฟาสต์ฟู้ด     4)  เครื่องดื่ม  
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ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับระดับ
ความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจาก 
สื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ของท่านมากที่สุด โดยพิจารณาเกณฑ์
ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 2 ระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มีความส าคัญในระดับ มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มีความส าคัญในระดับ มาก 
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  มีความส าคัญในระดับ ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  มีความส าคัญในระดับ น้อย 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  มีความส าคัญในระดับ น้อยท่ีสุด 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

สั่งซ้ืออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ 
14 สื่อมีความน่าสนใจ และเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบัน      
15 สื่อเลือกใช้การน าเสนอที่หลากหลาย สร้างความ

ตื่นเต้นในการรับชม 
     

16 น าเสนอโดยใช้แขกรับเชิญที่น่าเชื่อถือ      
17 จัดเรียงรูปแบบการด าเนินรายการได้น่าติดตาม

และต่อเนื่อง 
     

18 มีความสม่ าเสมอ ตรงเวลา ซึ่งง่ายต่อการติดตาม
ของผู้ชมรายการในครั้งถัดไป 

     

19 การน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงผู้ชมได้ง่าย      
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
20 ผู้น าเสนอมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์      
21 ผู้น าเสนอมีประสบการณ์การรีวิวร้านอาหารมาเป็น

ระยะเวลานาน 
     

22 ผู้น าเสนอมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่โดดเด่น น่า
ติดตาม 

     

23 ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะ มีความมั่นใจ ก่อให้เกิด
ความน่าเชื่อถือ 

     

24 ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุมเนื้อหาที่น าเสนอ      
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ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

สั่งซ้ืออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 
25 เนื้อหาที่น าเสนอเป็นที่นิยมในปัจจุบัน      
26 เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ น่าสนใจ      
27 เนื้อหาการน าเสนอไม่มีการพาดพิง หรือให้ร้ายใคร      
28 เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความน่ารับประทาน

ของอาหารที่สื่อออกมา มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจ
เข้าชม 

     

29 น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่างประกอบในหน้าแรก
ของโฆษณา เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 

     

30 น าเสนอในรูปแบบของความสนุกสนาน ชวน
ติดตาม 

     

31 ค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอ มีส่วนท าให้
เข้าถึงอารมณ์ 

     

32 การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด ช่วยให้มีความรู้
เพ่ิมข้ึน 
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ตอนที่ 3 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ มาก 
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ น้อย 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ น้อยที่สุด 
 

ข้อ 
การตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร 

หลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
การตระหนักถึงความต้องการ 
33 เมื่อท่านหิว หรือต้องการรับประทานอาหารท่าน 

จะเลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจ
สั่งซื้อ 

     

34 ท่านได้รับการกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
รอบตัว ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการสั่งซื้อ 

     

35 ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้สร้าง
ตัวเลือกให้ท่านในการสั่งซื้อ 

     

การค้นหาข้อมูล 
36 ท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเพิ่มเติม หลังจาก

รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
     

37 ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้
บริการ 
ก่อนการตัดสินใจสั่งซื้อ 

     

38 ท่านจะสอบถามคนไกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทที่เคยใช้
บริการก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 

     

 การประเมินทางเลือก 
39 ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะสั่งซื้ออาหาร

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
     

40 ท่านมีความมั่นใจในลักษณะหน้าตาและรสชาติของ
อาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

     

41 ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหารก่อนที่จะท าการ
สั่งซื้อ 

     

42 ท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์อาหาร ราคา 
โปรโมชั่นกับร้านอ่ืน ๆ ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 
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ข้อ 
การตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร 

หลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ระดับการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 
การตัดสินใจ 
43 ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่านสื่อที่ชื่น

ชอบ 
     

44 ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่าน ศิลปิน 
ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อที่ท่านชื่นชอบ 

     

45 ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากชื่อเสียงของร้านอาหาร      
46 ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิวของ

ลูกค้าท่ีเคยสั่งซื้อหรือใช้บริการ 
     

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
47 ท่านจะสั่งซื้ออาหารซ้ า จากร้านที่มีบริการที่ดีและ

ประทับใจ 
     

48 ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ      
49 ท่านจะบอกกล่าวต่อคนใกล้ชิด หรือเพ่ือนสนิทถึง

ความพึงพอใจหลังจากใช้บริการเสมอ 
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ตอนที ่4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ต้องการและกรอกรายละเอียด

ลงในช่องว่างที่ก าหนด 
 

50) เพศ  
  1)  ชาย     2)  หญิง     3)  เพศทางเลือก 

51) อายุ  
  1)  ต่ ากว่า 20  ปี    2)  20-29 ปี     3)  30-39 ปี 

   4) 40-49 ปี      5)  50 ปีขึ้นไป   
52) อาชีพ 

  1)  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    2)  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
  3)  พนักงานบริษัทเอกชน     4)  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5)  แม่บ้าน/พ่อบ้าน    

     53) ระดับการศึกษา 
  1)  ต่ ากว่าปริญญาตรี      2)  ปริญญาตรี   
  3)  สูงกว่าปริญญาตรี    

54) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1)  ไม่เกิน 10,000 บาท     2) 10,001-20,000 บาท  
 3)  21,001-30,000 บาท     4) 30,001-40,000 บาท  
 5)  40,001 บาท ขึ้นไป 

 
ตอนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 
......................................................................................................................................................
.............................………………………………………………………………………..........................................
...................................................................................................................................................... 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

แบบประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถาม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 



110 

 
 
 
 
 

 
แบบประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ค าอธิบาย 
อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ภายใตส้ถานการณ์วิกฤตโควิด-19 มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการตัดสินใจซื้ออาหารของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจาก

รับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
3. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ จ าแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
4. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกับการตัดสินใจซื้อ

อาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
ค าชี้แจง 

แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิว
อาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 
เพ่ือประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งท าการประเมินความเที่ยงตรงโดยก าหนดเกณฑ์ในการ
พิจารณาความเที่ยง 

+1 = แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 
  0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัยหรือไม่ 
 -1 = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 

โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องซึ่งตรงกับความคิดเห็นของท่านในการประเมินว่าข้อ
ค าถามท่ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยตามเกณฑ์ท่ีก าหนดดังนี้ 
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แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
ตอนที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้  

สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
ตอนที่ 2 ระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิว 

จากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
ตอนที่ 3 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์

วิกฤตโควิด-19 โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละระดับ 
ตอนที่ 4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมงซึ่งตรง 
กับความคิดเห็นของท่านในการประเมิ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
นว่ 
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แบบสอบถาม 
 
ชื่อเรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
ตอนที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้

สถานการณ์วิกฤตโควิด-19  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 
 

1) ท่านเคยรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง หรือไม่ 
 1)  เคย     2)  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2) ท่านรับชมรีวิวร้านอาหาร ผ่านสื่อออนไลน์ชนิดใดบ่อยท่ีสุด  
 1)  เฟสบุ๊ค (Facebook)    2)  ยูทูป (YouTube)  
 3)  ติ๊กต๊อก (Tiktok)     4)  ทวิตเตอร ์(twitter) 
 5)  อินสตาแกรม (Instagram)   

3)  สถานที่ท่ีท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารมากที่สุด 
 1)  ที่พักอาศัย    2)  ที่ท างาน 
 3)  ที่โรงเรียน / มหาวิทยาลัย   4)  ที่ร้านอาหาร / ร้านกาแฟ  
 5)  ที่ร้านอินเตอร์เนต    

4) เหตุผลที่ท่านรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์  
 1)  เพ่ือเป็นช่องทางในการพิจารณาเลือกสั่งอาหาร 
 2)  เพ่ือติดตามผู้มีอิทธิพลจากสื่อออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบ  
 3)  เพื่อความบันเทิง ยามว่าง      
 4)  เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ส าหรับการประกอบอาชีพในอนาคต 

5) ความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์เพื่อรับชมรีวิวร้านอาหาร 
 1)  ทุกวัน     2)  5-6 วัน /สัปดาห์ 
 3)  3-4 วัน /สัปดาห์    4)  1-2 วัน /สัปดาห์ 
 5)  นาน ๆ ครั้ง 

6) ท่านมักจะรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันใด 
 1)  วันจันทร์ – วันศุกร์   2)  วันเสาร์ – วันอาทิตย์ 
 3)  วันหยุดนักขัตฤกษ์    4)  ไม่แน่ใจ 
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7) ระยะเวลาในการใช้สื่อออนไลน์เข้ารับชมรีวิวร้านอาหาร 
 1)  น้อยกว่า 15 นาที   2)  15-30 นาที 
 3)  31-59 นาที   4)  มากกว่า 1 ชั่วโมง           5)  ไม่แน่นอน 

8) ช่วงเวลาที่ท่านมักจะใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร 
 1 ) 00.00 น. - 04.00 น.     2 ) 04.01 น. - 08.00 น.    3) 08.00 น. - 12.00 น. 
 4) 12.00 น. - 16.00 น.      5) 16.00 น. - 20.00 น.     6) 20.00 น. - 24.00 น. 

9) ท่านรู้จักช่องทางการรับชมรีวิวร้านอาหารได้อย่างไร 
 1)  รู้จักผ่านสื่อสังคมออนไลน์    2)  รู้จักผ่านผู้มีอิทธิพลทางด้านสื่อที่ชื่นชอบ 
 3)  รู้จักผ่านการแนะน าจากคนสนิท   4)  รู้จักผ่านหนังสือพิมพ์ / นิตยสาร / ทีว ี

10) ท่านใช้อุปกรณ์ชนิดในการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1)  คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (PC)      2)  คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) 
 3)  โทรศัพท์มือถือ (Smartphone)  4)  แท็บเล็ต (Tablet, IPad) 

11) ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารรูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อ 1 ครั้งโดย
เฉลี่ย  

 1)  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์    2)  สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  
 3)  สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง    3)  สัปดาห์ละ 4-6 ครั้ง  
 4)  ทุกวัน 

12) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้ออาหารต่อ 1 ครั้ง  
 1)  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท   2)  101-200 บาท  
 3)  201-300 บาท     4)  301-400 บาท  
 5)  401-500 บาท     6)  มากกว่า 501 บาท  

13) ท่านมักสั่งอาหารประเภทใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1)  อาหารไทย     2)  อาหารญี่ปุ่น  
 3)  อาหารฟาสต์ฟู้ด     4)  อาหารยุโรป  

  5)  เบเกอรี่ และของหวาน   6)  กาแฟและเครื่องดื่ม 
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ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1  

ข้อ 1     

ข้อ 2     

ข้อ 3     

ข้อ 4     

ข้อ 5     

ข้อ 6     

ข้อ 7     

ข้อ 8     

ข้อ 9     

ข้อ 10     

ข้อ 11     

ข้อ 12     

ข้อ 13     
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ตอนที่ 2 ระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-
19 ของท่านมากที่สุด โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับความส าคัญ มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  ระดับความส าคัญ มาก 
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับความส าคัญ ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับความส าคัญ น้อย 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับความส าคัญ น้อยท่ีสุด 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ 
14 สื่อมีความน่าสนใจ และเป็นที่นิยมใน 

ยุคปัจจุบัน 
    

15 สื่อมีความหลากหลายในการน าเสนอ 
สร้างความตื่นเต้นในการรับชม 

    

16 การน าเสนอโดยใช้แขกรับเชิญ หรือมีผู้
น าเสนอหลายคน 

    

17 การจัดเรียงรูปแบบการด าเนินรายการได้
ต่อเนื่องน่าติดตาม 

    

18 มีความสม่ าเสมอ ตรงเวลา เพ่ือง่ายต่อการ
ติดตามของผู้ชมรายการในครั้งถัดไป 

    

19 การน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงง่ายกับผู้รับชม     
ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
20 เป็นผ ู้ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในสื่อออนไลน์     
21 มีประสบการณ์ในการน าเสนอสื่อเกี่ยวกับการ

รีวิวร้านอาหารมาเป็นระยะเวลานาน 
    

22 มีบุคลคิภาพเฉพาะตัวที่ดี มีความโดดเด่น 
ท าให้เกิดความรู้สึกหลงใหลน่าติดตาม 

    

23 พูดจาไพเราะ ชัดเจน มั่นใจ น่าเชื่อถือ     
24 เป็นผู้มีความรู้ ให้เนื้อหาครบถ้วนต่อการ

น าเสนอ 
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ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 
25 การน าเสนอโดยมีภาพตัวอย่างประกอบ 

ในหน้าแรกของโฆษณาวีดีโอ เพ่ือให้เกิดความ
น่าสนใจ 

    

26 การน าเสนอในรูปแบบของความสนุกสนาน 
น่าตื่นเต้น 

    

27 เนื้อหาที่น าเสนอก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน     
28 ค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องในวิดีโอ 

มีส่วนท าให้ท่านเข้าถึงอารมณ์มากขึ้น 
    

29 เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ น่าสนใจ     
30 เนื้อหาการน าเสนอจะต้องไม่มีการพาดพิง 

หรือให้ร้ายใคร 
    

31 เนื้อหาที่ให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความ 
น่ารับประทานของอาหารที่สื่อออกมา 
มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจเข้าชม 

    

32 การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด ช่วยให้ท่าน 
มีความรู้เพ่ิมข้ึน 
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ตอนที่ 3 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ มาก 
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ น้อย 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจ น้อยที่สุด 
 

ข้อที่ 
การตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร 

หลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
การตระหนักถึงความต้องการ 
33 เมื่อท่านหิว หรือต้องการรับประทานอาหาร

ท่านจะเลือกรับชมรีวิวเพ่ือเป็นทางเลือก 
ในการตัดสินใจสั่งซื้อ 

    

34 ท่านมีการกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ต่าง ๆ
รอบตัว ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจให้ท่านต้อง 
ท าการสั่งซื้อ 

    

35 ท่านชื่นชอบการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
ต่าง ๆ เพราะได้สร้างตัวเลือกให้ท่านได้
หลากหลายในการตัดสินใจสั่งซื้อ 

    

การค้นหาข้อมูล 
36 ท่านได้ท าการค้นหาข้อมูลร้านอาหารเพ่ิมเติม 

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
    

37 ท่านได้ดูรีวิวความพึงพอใจจากลูกค้าที่เคยใช้
บริการ ก่อนการตัดสินใจสั่งซื้อ 

    

38 ท่านได้สอบถามจากคนไกล้ชิด หรือเพ่ือน
สนิทที่เคยใช้บริการก่อนการตัดสินใจใช้
บริการ 

    

 การประเมินทางเลือก 
39 ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะสั่งซื้ออาหาร

หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
    

40 ท่านมีความเชื่อในหน้าตาและรสชาติของ
อาหารหลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
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ข้อที่ 
การตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร 

หลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
 การประเมินทางเลือก (ต่อ) 
41 ท่านให้ความเชื่อถือกับร้านอาหารก่อนที่จะ 

ท าการสั่งซื้อ 
    

42 ท่านได้มีการเปรียบเทียบหน้าตาอาหาร ราคา 
โปรโมชั่นกับร้านอ่ืน ๆ ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 

    

การตัดสินใจ 
43 ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชมรีวิวผ่านสื่อ 

ที่ท่านชื่นชอบ 
    

44 ท่านตัดสินใจสินใจสั่งซื้อจากการรับรีวิวผ่าน 
ศิลปิน ดารา หรือผู้มีอิทธิพลทางสื่อที่ท่าน 
ชื่นชอบ 

    

45 ชื่อเสียงของร้านอาหารนั้น ๆ ส่งผลให้ท่าน
ตัดสินใจสั่งซื้อ 

    

46 ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการอ่านรีวิว
ของลูกค้าท่ีเคยใช้บริการหรือสั่งซื้อ 

    

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
47 ท่านจะสั่งซื้ออาหารซ้ า ๆ จากร้านที่เคยใช้

บริการและประทับใจ 
    

48 ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้บริการ     
49 ท่านจะบอกกล่าวต่อคนใกล้ชิด หรือเพ่ือน

สนิทถึงความพึงพอใจหลังจากใช้บริการ 
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ตอนที่ 4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ต้องการและกรุณากรอก
รายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนดถ้าเลือกตัวเลือกข้อนั้น ๆ 
 

50) เพศ  
  1)  ชาย     2)  หญิง     3)  เพศทางเลือก 

51) อายุ  
  1)  ต่ ากว่า 20  ปี    2)  20-29 ปี     3)  30-39 ปี  
  4) 40-49 ปี      5) 50 ปีขึ้นไป 

52) อาชีพ 
  1)  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    2)  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
  3)  พนักงานบริษัทเอกชน     4)  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5)  แม่บ้าน/พ่อบ้าน    

     53) ระดับการศึกษา 
  1)  ต่ ากว่าปริญญาตรี      2)  ปริญญาตรี   
  3)  สูงกว่าปริญญาตรี    

54) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1)  ไม่เกิน 10,000 บาท     2) 10,001-20,000 บาท  
 3)  21,001-30,000 บาท     4) 30,001-40,000 บาท  
 5)  40,001 บาท ขึ้นไป 

 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1  
ข้อ 50     
ข้อ 51     
ข้อ 52     
ข้อ 53     
ข้อ 54     
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ตอนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
55. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลของการรับชมรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
 
......................................................................................................................................................
.............................………………………………………………………………………..........................................
...................................................................................................................................................... 
 
 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1  
ข้อ 55     

 
 
 

(ลงชื่อ)................................................................ผู้ประเมิน 
(.......................................................) 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  คนที่............ 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

ผลวิเคราะห์ข้อมูล IOC 
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ผลประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย  
 แบบสอบถามเพื่องานวิจัย  

เรื่อง อิทธิพลของการรับชมรีวิวอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

 
ค าชี้แจง :  แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย เรื่องอิทธิพลของการรับชมรีววิว 
อาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร  ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด -19 
เพ่ือประเมินความคิดเห็น ของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความ เหมาะสมในการน าไปใช้เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งท าการประเมินความ เที่ยงตรงโดยก าหนดเกณฑ์  
ในการพิจารณาความเท่ียงตรง  

+1  =  แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม 
  0  =  แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่  
 -1  =  แน่ใจว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 

 
ตอนที่  1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการรับชมรีวิวร้านอาหารของผู้บริโภค ภายใต้

สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 
 

ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

1.ท่านเคยรับชมรีวิวร้านอาหารผ่าน
สื่อออนไลน์หรือไม่ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

2.ท่านรับชมรีวิวร้านอาหาร ผ่านสื่อ
ออนไลน์ชนิดใดบ่อยที่สุด 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

3.สถานที่ที่ท่านเข้าใช้สื่อออนไลน์ใน
การรับชมรีวิวร้านอาหารมากที่สุด 

1 1 1 0 1 0.80 ผ่าน 

4.เหตุผลที่ท่านรับชมรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อออนไลน์  

1 1 1 1 0 0.80 ผ่าน 

5.ความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือ
รับชมรีวิวร้านอาหาร 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

6.ท่านมักจะรับชมรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อออนไลน์ในช่วงวันใด 

1 0 1 1 1 0.80 ผ่าน 
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ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

7.ระยะเวลาในการใช้สื่อออนไลน์เข้า
รับชมรีวิวร้านอาหาร 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

8.ช่วงเวลาที่ท่านมักจะใช้สื่อออนไลน์
ในการรับชมรีวิวร้านอาหาร 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

9.ท่านรู้จักช่องทางการรับชมรีวิว
ร้านอาหารได้อย่างไร 

1 1 1 1 0 0.80 ผ่าน 

10.ท่านใช้อุปกรณ์ชนิดในการรับชม
รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1 1 1 1 0 1.00 ผ่าน 

11.ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหาร
รูปแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อ 1 ครั้งโดยเฉลี่ย  

1 0 1 1 1 0.80 ผ่าน 

12.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อ
อาหารต่อ 1 ครั้ง  

1 0 1 1 1 0.80 ผ่าน 

13.ท่านมักสั่งอาหารประเภทใด 
(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

1 -1 1 1 1 0.60 ผ่าน 
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ตอนที่ 2 ระดับความส าคัญของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อ 
ออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 

 

ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ด้านรูปแบบของสื่อที่น าเสนอ 
14.สื่อมีความน่าสนใจ และเป็นที่
นิยมในยุคปัจจุบัน 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

15.สื่อมีความหลากหลายในการ
น าเสนอ สร้างความตื่นเต้นในการ
รับชม 

1 1 1 0 1 0.80 ผ่าน 

16.การน าเสนอโดยใช้แขกรับเชิญ 
หรือมีผู้น าเสนอหลายคน 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

17.การจัดเรียงรูปแบบการด าเนิน
รายการได้ต่อเนื่องน่าติดตาม 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

18.มีความสม่ าเสมอ ตรงเวลา 
เพ่ือง่ายต่อการติดตามของผู้ชม
รายการในครั้งถัดไป 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

19.การน าเสนอเป็นกันเอง เข้าถึงง่าย
กับผู้รับชม 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

ด้านผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
20.ผู้น าเสนอมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก
ในสื่อออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

21.ผู้น าเสนอมีประสบการณ์การรีวิว
ร้านอาหารมาเป็นระยะเวลานาน 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

22.ผู้น าเสนอมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว 
ที่โดดเด่น น่าติดตาม 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

23.ผู้น าเสนอพูดจาไพเราะ มีความ
มั่นใจ ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

1 0 1 1 1 0.80 ผ่าน 

24.ผู้น าเสนอมีความรู้ครอบคลุม
เนื้อหาที่น าเสนอ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ 
25.เนื้อหาที่น าเสนอเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

26.เนื้อหาการน าเสนอแปลกใหม่ 
น่าสนใจ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

27.เนื้อหาการน าเสนอไม่มีการ
พาดพิง หรือให้ร้ายใคร 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

28.เนื้อหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึง
ความน่ารับประทานของอาหารที่ 
สื่อออกมา มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจ
เข้าชม 

1 1 1 0 1 0.80 ผ่าน 

29.น าเสนอโดยมีภาพตัวอย่าง
ประกอบในหน้าแรกของโฆษณา 
เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

30.น าเสนอในรูปแบบของความ
สนุกสนาน ชวนติดตาม 

1 1 -1 1 1 0.60 ผ่าน 

31.ค าพูดและวิธีการด าเนินเรื่องใน
วิดีโอ มีส่วนท าให้เข้าถึงอารมณ์ 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

32.การน าเสนอเนื้อหาที่ละเอียด 
ช่วยให้มีความรู้เพิ่มขึ้น 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ตอนที่ 3 ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์วิกฤต
โควิด-19 โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 

ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

การตระหนักถึงความต้องการ 
33.เมื่อท่านหิว หรือต้องการ
รับประทานอาหารท่านจะเลือกรับชม
รีวิวเพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจ
สั่งซื้อ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

34.ท่านได้รับการกระตุ้นจากสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ รอบตัว ส่งผลให้เกิด
แรงจูงใจในการสั่งซื้อ 

1 1 1 0 1 0.80 ผ่าน 

35.ในการรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์
ต่างๆ ได้สร้างตัวเลือกให้ท่านในการ
สั่งซื้อ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

การค้นหาข้อมูล 
36.ท่านมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหาร
เพ่ิมเติม หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

37.ท่านจะดูรีวิวความพึงพอใจจาก
ลูกค้าท่ีเคยใช้บริการ ก่อนการ
ตัดสินใจสั่งซื้อ 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

38.ท่านจะสอบถามคนไกล้ชิด หรือ
เพ่ือนสนิทที่เคยใช้บริการก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

 การประเมินทางเลือก 
39.ท่านมีความเข้าใจและพร้อมที่จะ
สั่งซื้ออาหารหลังจากรับชมรีวิวจาก
สื่อออนไลน์ 

1 0 1 1 1 0.80 ผ่าน 
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ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

 การประเมินทางเลือก (ต่อ) 
40.ท่านมีความมั่นใจในลักษณะ
หน้าตาและรสชาติของอาหาร
หลังจากรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

41.ท่านให้ความเชื่อถือต่อร้านอาหาร
ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

42.ท่านมีการเปรียบเทียบรูปลักษณ์
อาหาร ราคา โปรโมชั่นกับร้านอื่น ๆ 
ก่อนที่จะท าการสั่งซื้อ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

การตัดสินใจ 
43.ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชม
รีวิวผ่านสื่อที่ชื่นชอบ 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

44.ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากการรับชม
รีวิวผ่าน ศิลปิน ดารา หรือผู้มี
อิทธิพลทางสื่อท่ีท่านชื่นชอบ 

1 1 1 0 1 0.80 ผ่าน 

45.ท่านตัดสินใจสั่งซื้อจากชื่อเสียง
ของร้านอาหาร 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

46ท่านตัดสินใจสั่งซื้ออาหารจากการ
อ่านรีวิวของลูกค้าท่ีเคยสั่งซื้อหรือใช้
บริการ 

1 1 -1 1 1 0.60 ผ่าน 

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
47ท่านจะสั่งซื้ออาหารซ้ า จากร้านที่
มีบริการที่ดีและประทับใจ 

1 1 0 1 1 0.80 ผ่าน 

48.ท่านจะติชมทันทีหลังจากที่ใช้
บริการ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

49.ท่านจะบอกกล่าวต่อคนใกล้ชิด 
หรือเพ่ือนสนิทถึงความพึงพอใจ
หลังจากใช้บริการเสมอ 

1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 
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ตอนที่ 4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อที่ 

ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปรผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

50.เพศ 1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

51.อายุ 1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

52.อาชีพ 1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

53.ระดับการศึกษา 1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 

54.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1 1 1 1 1 1.00 ผ่าน 
 
 
 
 
 
 



ประวัติการศึกษาและการท างาน 

ชื่อ นามสกุล นายเอนก ศรฟ้า 
วัน เดือน ปีเกิด 27 กันยายน 2534 
ที่อยู่ปัจจุบัน 14-2 ถนนเคหะร่มเกล้า เขตสะพานสูง กรุงเทพมหานคร 10240

ประวัติการศึกษา 
วุฒิการศึกษา   ชื่อสถาบัน  ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 2557 

คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 
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