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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research is to explore into the behaviours as well as the degree of 
loyalty of the audiences for food reviews on social media, and making comparison between the 
degree of loyalty that is discovered. This study is based on demographic information and the 
behaviours of the audiences for online food reviews. As for data collection, 400 sets of 
questionnaire surveys were employed, in which the produced data were analyzed by frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-test, One-way ANOVA, and Least 
Significant Different (LSD). 
 The findings revealed that the majority of respondents were female ages of 31-41 years old 
with the marital status of married, who have completed bachelor degree and are employed; including 
private business, freelance, commerce, and employee. Furthermore, the results uncovered that 
individuals watch food reviews on social platforms primarily due to seeking for topic of discussion. 
Most of the respondents tend to watch food reviews online 3-4 times per week before deciding on the 
food they choose to eat. They watch the reviews for approximately 15 – 30 minutes each time on their 
mobile devices.  

The hypothesis test results showed that respondents who differs regarding their demographic 
information of gender, age, marital status, occupation, and education level generated contrasting 
outcomes in terms of the degree of loyalty of the audiences for food reviews on social media. 
Additionally, a diversifying degree of loyalty emerged in association to the respondents’ behaviours, 
being the type of social platform that they watch the reviews from, the frequency of their watch, and 
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the point of time that they watch online reviews; meanwhile, the duration of their watch as well as the 
device used in watching the reviews are corresponding. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
  
 การเปล่ียนแปลงทางสังคมโลกไดเ้ขา้สู่ยุคสารสนเทศ อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวิต
ของมนุษยม์ากยิ่งขึ้น ผูค้นสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดอ้ย่างไม่จ ากดั ท าให้การท างานและการใช้
ชีวิตประจ าวนัเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้เกิดการพฒันาเป็นแอพพลิเคชันในรูปแบบต่าง ๆ หรือ
เรียกว่า “ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)” ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok 
เป็นตน้ ผลส ารวจ พบว่า มีจ านวนผูใ้ช้ 56.85 ลา้นราย ซ่ึงเป็นอตัราส่วนต่อประชากรทั้งหมดอยู่ท่ี 
81.2% เพิ่มขึ้นจากปี 2021 ท่ีมีอยู่ 55.0 ลา้นราย ทั้งน้ีจ านวนผูใ้ชอ้าจไม่ใช่เป็นรายบุคคล เพราะบาง
คนอาจมีบญัชีการใชง้านท่ีซ ้ ากนั (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) โดยสามารถแสดงขอ้มูลจ านวนผูใ้ชใ้นแต่
ละแพลตฟอร์มไดด้งัภาพท่ี 1.1 
  

 
ภาพท่ี 1.1 ผลส ารวจการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในปี 2022 

ท่ีมา: https://www.bangkokbiznews.com/columnist/989552 
  
 จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้่าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มีการเติบโตขึ้นอยู่เร่ือย ๆ 
นักการตลาดจึงเลือกส่ือสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และความสนใจในส่ิงนั้น ๆ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการหรือซ้ือผลิตภณัฑใ์นท่ีสุด 
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 ในช่วง 2 - 3 ปีท่ีผ่านมาสถานการณ์ของโรคไวรัสโคโรนา 2019 ท่ีมีการแพร่ระบาดอยู่อย่าง
ต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั วิดีโอเก่ียวกบัการสาธิตท าอาหารไดถู้กสืบคน้เป็นจ านวนมากในทุกส่ือสังคม
ออนไลน์ และ YouTube เป็นส่ือท่ีมีคนดูมากเป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงมีเหตุผลในการสืบคน้แตกต่างกนั
ออกไป เช่น เพื่อความบนัเทิงหรือผ่อนคลายความเครียด เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทานเอง
ในช่วงกกัตวั หรือประกอบอาชีพอิสระจากการถูกเลิกจา้งงานประจ า หรือเพื่อปรับปรุงความรู้ หรือ
ไดค้วามคิดในการปรุงอาหารแบบใหม่ๆท่ีไม่จ าเจ เป็นตน้ (Marketingoops, 2020) 
 เร่ืองราวเก่ียวกับอาหารได้ถูกถ่ายทอดออกมาหลากหลายรูปแบบไม่เพียงแต่การสาธิต
ท าอาหารเท่านั้น อาทิ การรีวิวอาหาร การแข่งขนัท าอาหาร สารคดีอาหาร การส่ือสารผา่นละครหรือ
ภาพยนตร์ ซ่ึงสามารถรับชมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ไดอ้ย่างไม่มีขอ้จ ากดัทั้งเวลา
และสถานท่ี ตอบสนองความตอ้งการของผูค้นไดเ้ป็นอย่างดี  ในปัจจุบนัการรีวิวอาหารเป็นหน่ึงใน
รูปแบบเร่ืองราวของอาหารท่ีมีผูค้นให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก เป็นการถ่ายทอดรสชาติหรือเน้ือ
สัมผสัของอาหารท่ีได้รับประทาน รวมไปถึงการบริการ บรรยากาศ ตลอดจนสถานท่ีและการ
เดินทาง เพื่อเชิญชวนหรือดึงดูดให้ลูกคา้ตัดสินใจซ้ืออาหารหรือรับบริการในร้านอาหารนั้น ๆ 
ดงันั้น การรีวิวอาหารจ าเป็นตอ้งใช้ศาสตร์และศิลป์ในการส่ือสารผ่านขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง หรือ
ภาพเคล่ือนไหว ให้ผูค้นสนใจและลองรับประทานอาหารได้ในท่ีสุด โดยส่วนใหญ่แลว้การรีวิว
อาหารจะส่ือสารลงในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เครือข่ายสังคม, บลอ็ก, เวบ็ไซต,์ พอสแคสต ์เป็นตน้  

 

 
ภาพท่ี 1.2 เครือข่ายสังคม Facebook เก่ียวกบัการรีวิวอาหาร รูปแบบภาพเคล่ือนไหวและเสียง 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/TidReview/ 
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ภาพท่ี 1.3 เวบ็ไซตเ์ก่ียวกบัการรีวิวอาหาร รูปแบบขอ้ความและภาพน่ิง 

ท่ีมา: https://www.edtguide.com/content/eat 
 

 
ภาพท่ี 1.4 พอสแคสตเ์ก่ียวกบัการรีวิวอาหาร รูปแบบเสียง 

ท่ีมา: https://podcasts.apple.com/th/podcast/ออกรส 
 

 เน่ืองจากปัจจุบนัมีส่ือสังคมออนไลน์หลายส่ือท่ีถ่ายทอดการรีวิวอาหารโดยให้อรรถรสใน
การรับชมแตกต่างกันออกไป นอกจากนั้นพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ก็เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย ผูว้ิจยัจึงสนใจและตอ้งการศึกษาการรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ ในรูปแบบขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว ในหวัขอ้ “ความภกัดีของ
ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์” เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการถ่ายทอด
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เร่ืองราวอาหารในดา้นการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ตลอดจนการน าไปใช้ประโยชน์ใน
ดา้นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารต่อไป 
  

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
 1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 

 1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 

 1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 

 1.2.4 เพื่อศึกษาระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
  

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
  
 1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัน้ีใช้ระเบียบการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาระดบัความ
ภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล เพื่อน ามาวิเคราะห์ขอ้มูล และสรุปผล 

1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independence Variable) คือ 
1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และ

ระดบัการศึกษา 
2) พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เหตุผล

ในการรับชม ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม ความถ่ี ช่วงเวลารับชม ระยะเวลารับชม และ
อุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม 

1.3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependence Variable) คือ ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ความพอใจ การซ้ือซ ้า การบอกต่อ การชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 
และการแสดงความเป็นเจา้ของ 
  

 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร คือ ประชากรท่ีเคยรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง โดยมีการรับชมอยา่งนอ้ย 1 คร้ังในรอบ 3 เดือนท่ีผา่นมา 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.3.3 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี คือ เขตภาคกลาง ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ นนทบุรี 
ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา อ่างทอง ลพบุรี สิงห์บุรี ชยันาท สระบุรี ชลบุรี ระยอง จนัทบุรี ตราด 
ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี นครนายก สระแกว้ ราชบุรี กาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม สมุทรสาคร 
สมุทรสงคราม เพชรบุรี และประจวบคีรีขนัธ์ โดยมีวิธีการสุ่มเลือก 10 จงัหวดัและสุ่มแบบโควตา 
(Quota sampling) จ านวน 400 คน และเลือกเก็บขอ้มูลทางออนไลน์ 
  

 1.3.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลา คือ ตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2565 – พฤษภาคม 2566 
 

1.4 สมมติฐานของการศึกษา 
 
 1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการ
รับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
  

 1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านเหตุผลในการรับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.2.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั 

1.4.2.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.2.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 

1.4.2.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 

 

1.5 กรอบแนวคิดของการศึกษา  
 
   
  
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการศึกษา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.6 นยิามศัพท์ 
  
 1.6.1 การรับชม หมายถึง การท่ีมนุษย์รับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ จากแหล่งของเสียง  ภาพน่ิง 
เหตุการณ์ภาพเคล่ือนไหว หรือขอ้ความ ซ่ึงเป็นการรับชมจากผูพู้ดโดยตรง  หรือการรับชมผ่าน
อุปกรณ์ หรือส่ิงต่าง ๆ จนเกิดการรับรู้ สามารถน าไปใชป้ระโยชน์หรือการตดัสินใจได ้
  

 1.6.2 การรีวิวอาหาร หมายถึง การถ่ายทอดรสชาติหรือเน้ือสัมผสัของอาหารท่ีไดรั้บประทาน
รวมไปถึงการบริการ บรรยากาศ ตลอดจนสถานท่ีและการเดินทาง โดยใช้ศาสตร์และศิลป์ในการ
ส่ือสารผา่นขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว ใหผู้ค้นสนใจและอยากลองรับประทานอาหาร
ในท่ีสุด  

 1.6.3 ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัส าหรับการส่ือสารและแบ่งปันเร่ืองราวต่าง ๆ 
ระหว่างกนัในสังคม โดยมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต มีการส่ือสารในรูปแบบขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง 
หรือภาพเคล่ือนไหว เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และความสนใจในส่ิงนั้น ๆ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  

1.6.3.1 เครือข่ายสังคม หมายถึง เครือข่ายทางสังคมท่ีใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่าง
บุคคล กลุ่มบุคคล ให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม เพื่อร่วมกนัแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนัทั้ง
ดา้นธุรกิจ การเมือง การศึกษา เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้ 

1.6.3.2 บล็อก หมายถึง ส่ือส่วนบุคคลท่ีใช้เผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น 
บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันใหบุ้คคลอ่ืน ๆ ผูรั้บสารสามารถเขา้ไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็น
เพิ่มเติมได ้

1.6.3.3 เว็บไซต์ หมายถึง หน้าเว็บเพจท่ีจดัท าขึ้น เพื่อน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต สามารถใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ เขา้ถึงได้ โดยจะมีหน้าเว็บเพจหลายหน้าท่ีเช่ือมโยงเข้า
กับไฮ เปอร์ ลิ้ งค์  เพื่ อให้สามารถ เ ปิดไปยังหน้า เพจต่าง  ๆ  ได้  เ ช่น  www.wongnai.com, 
www.ryoiireview.com เป็นตน้ 

1.6.3.4 พอสแคสต์ หมายถึง คอนเทนต์ประเภทหน่ึงท่ีคลา้ยกบัการจดัรายการวิทยุ
โดยจะมีผูด้  าเนินรายการเพียงคนเดียวหรือหลายคนมาแชร์ความรู้และประสบการณ์ในดา้นต่าง ๆ 
ในรูปแบบคลิปเสียง สามารถรับฟังได้หลากหลายช่องทาง เช่น Apple Podcast, Spotify, Google 
Podcasts เป็นตน้ 
  

 1.6.4 พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การกระท าของผู ้
รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเร่ืองของ เหตุผลในการรับชม ประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชม ความถี่ ช่วงเวลารับชม ระยะเวลารับชม และอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

http://www.wongnai.com/
http://www.ryoiireview.com/
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 1.6.5 ความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การท่ีผูรั้บชมมี
ทศันคติท่ีดีต่อส่ือสังคมออนไลน์ท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกบัการรีวิวอาหารจนเกิดความพอใจ การ
รับชมซ ้า การบอกต่อ การชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม และการแสดงความเป็นเจา้ของ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
  
 การศึกษาเร่ือง “ความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์”  ผูว้ิจยัได้
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค 
 2.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
  

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  
 ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง (2521) ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ 
(Demography) คือ วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากร เพราะค าวา่ “Demo” หมายถึง “People” ซ่ึงแปลวา่ 
“ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซ่ึง
แปลวา่ “ลกัษณะ” ดงันั้น เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัทค์  าวา่ “Demography” จะมีความหมายตามท่ี
กล่าวขา้งตน้ คือวิชาท่ีเก่ียวกบัประชากร โดยประชากรศาสตร์แบ่งเป็นปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
 1. ปัจจัยด้านเพศ คือ เพศหญิง เพศชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด 
สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ จากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาไดแ้สดงให้เห็นถึงความแตกต่างอยา่งมากใน
เร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรม
ของคนสองทั้งเพศไวแ้ตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นอายุ คือ ปัจจยัที่ส าคญัต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย ์เน่ืองจากอายุเป็น
ตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของบุคคล ดงัค ากล่าว
ที่ว่า ผูใ้หญ่อาบน ้ าร้อนมาก่อน หรือเรียกคนที่มีประสบการณ์ เป็นตน้ โดยทัว่ไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น
ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบเพิ่มมากขึ้น วิธีคิด และส่ิงท่ีสนใจจะเปล่ียนแปลงไปดว้ย 
 3. ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา คือ การศึกษาหรือความรู้มีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร การท่ีคนไดรั้บ
การศึกษาท่ีต่างกัน ในยุคสมัยท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด
อุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั คนทัว่ไปมกัจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของ
ตนเป็นส าคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือเป็นขอ้บ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกล่อมเกลาใหบุ้คคลมีบุคลิกภาพไป
ในทิศทางท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น การศึกษาจึงเป็นตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรั้บ 
 4. ปัจจยัดา้นรายได้ คือ โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะเป็นตวัช้ีวดัความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และบริการ โดยปัจจยัดงักล่าวส่วนใหญ่แลว้นกัการตลาดจะเช่ือมโยง
เกณฑร์ายไดร่้วมกบัปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ ดว้ย เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายท า
ไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายไดจ้ะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพร่วมกนั 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ให้ความหมายของลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึง
ตวัแปรเหล่าน้ีนิยมใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด โดยลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญั
และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีจะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าใหง้่ายต่อ
การวดัมากกวา่ตวัแปรทางดา้นอ่ืน ๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญัอธิบายไดด้งัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นเพศ คือ ตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีส าคญัเน่ืองจากการมีเพศท่ีแตกต่าง
กนัจะส่งผลต่อการรับรู้ และการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั เน่ืองจากแต่ละเพศจะมี
บทบาท หนา้ท่ีทางสังคม ค่านิยม และวฒันธรรมแตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นอาย ุคือ ตวัแปรท่ีมีผลต่อการคน้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็นั้น โดยจะ
มุง้เนน้ไปท่ีดา้นอายุ และสามารถท าให้ทราบถึงลกัษณะนิสัย ความพึงพอใจ รวมถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัเป็นผลให้ผูผ้ลิตสินคา้สามารถออกแบบสินคา้ รวมถึงการบริการอ่ืน ๆ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายไุดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 3. ปัจจยัดา้นสถานภาพ คือ ลกัษณะของครอบครัวนบัว่าเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ 
กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่งในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยของผูบ้ริโภค 
นกัการตลาดจะสนใจจ านวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึงรวมถึงยงั
ใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกับผูท่ี้เป็นคน
ตดัสินใจในครอบครัวเพื่อท่ีจะช่วยท าใหพ้ฒันากลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4. ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา ดา้นรายได ้และดา้นอาชีพ คือ ตวัแปรท่ีส าคญัต่อการก าหนด
ส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้นักการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการแบ่งส่วนการตลาดโดยยึดถือ
เกณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีวดัความสามารถของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
หรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคา้แทท่ี้จริงแลว้อาจใช้
เกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตวัก าหนดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541) ให้ความหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ว่าเป็นลกัษณะมี
ความส าคญัต่อนกัการตลาด เพราะเก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนจะหมดไปหรือลดความส าคญั
ลง โดยปัจจยัประชากรศาสตร์ประกอบไปดว้ย  
 1. ปัจจยัดา้นเพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบา้นเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ ตอ้ง
ค านึงวา่ปัจจุบนัสตรีเป็นผูซ้ื้อรายใหญ่ ซ่ึงท่ีแลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษมีบางส่วนท่ีซ ้ากนั 
 2. ปัจจยัดา้นอาย ุตอ้งค านึงถึงความส าคญัของการเปลี่ยนแปลงอายขุองประชากร 
 3. ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาและรายได ้ซ่ึงการศึกษามีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก การ
รู้วา่อะไรเกิดขึ้นกบัการศึกษาและรายไดเ้ป็นส่ิงส าคญัเพราะแบบแผนการใชจ่้ายขึ้นอยูก่บัรายไดท่ี้มี 
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ การศึกษา
ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถน ามาก าหนดกลุ่มเป้าหมายได ้โดยงานวิจยัฉบบั
น้ีจะศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และระดบัการศึกษาของผู ้
รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั ท า
ให้ผูป้ระกอบธุรกิจหรือนกัรีวิวอาหารสามารถน าไปใชใ้นการก าหนดตลาดเป้าหมายหรือกลุ่มของ
ผูช้มรีวิวไดอ้ยา่งเหมาะสม 
  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากหลายแหล่งท่ีมา พบว่ามี
ผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 
 Schiffman and Kanuk (1994) ให้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคแสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน
ได ้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงั เพื่อ
บริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน 
และบ่อยแค่ไหน 
 Solomon (1996) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การศึกษาถึงกระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเลือก การซ้ือ การใช้หรือการใช้จ่ายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ หรือประสบการณ์
ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดความพอใจ 
 Hoyer and Macinnis (2010) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ผลของการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการไดรั้บมา (Acquisition) การบริโภค (Consumption) 
และการก าจดั (Disposition) อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการ และความคิด เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและใช้สินคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ 
ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านนั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การคน้หา
หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงความต้องการ และ
พฤติกรรมการซ้ือ และการใช้ของผูบ้ริโภค โดยค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัด 
กลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าหรือการ
แสดงออกของมนุษย์ท่ีปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง เป็นการแสดงออกเพื่อ
วตัถุประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงการแสดงออกจะมีกระบวนการของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งก ากบัอยู่
จากภายในตวับุคคลนั้น ๆ เสมอ 
 จากความหมายท่ีกล่าวมาข้างต้นผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การ
กระท าหรือการแสดงออกเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินคา้ บริการ และความพึงพอใจบางอย่างท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ ซ่ึงเป็นปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดม้าและการใช้สินคา้หรือบริการ 
โดยพฤติกรรมดงักล่าวจะตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคก่อน 
  

 2.2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซ้ือ การเลือก การตดัสินใจ หรือแนวคิดหรือประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีจะท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความพอใจ 
 Kotler (2016) กล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการตั้งค  าถามและค าตอบท่ีคาดว่า
จะได ้ซ่ึงช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัภาพลกัษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งเหมาะสม ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไป
ด้วย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, และ How? เพื่อให้ได้ค  าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดว้ย Occupants, Objectives, Organization, Occasions, Outlets, และ Operations  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษา
พฤติกรรมเก่ียวกบัการซ้ือและการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะ
น าค าถาม 6Ws1H มาช่วยในการวิเคราะห์หาค าตอบ 7 ประการ ไดแ้ก่ ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) 
ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ท าไมจึงซ้ือ (Why) ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who Participate) ซ้ือ
เม่ือไหร่ (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) และซ้ืออยา่งไร (How) ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 6Ws 1H และค าตอบ 6Os ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws 1H) ค าตอบ (6Os) 

1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) เป็นการถามถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
 1. ดา้นประชากรศาสตร์ 
 2. ดา้นภูมิศาสตร์ 
 3. ดา้นจิตวิทยา 
 4. ดา้นพฤติกรรม 
ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยระบุข้อมูลผูบ้ริโภคได้อย่าง
ชัดเจนท าให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) เป็นการถามปัญหาความตอ้งการท่ีแน่ชัดว่าผู ้บริโภค
ตอ้งการซ้ืออะไร (Objects) หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑ ์คือ 
 1. คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 2. ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3. ท าไมจึงซ้ือ (Why) เป็นการถามถึงเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ 
เช่น ซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ้ือเพื่อตอบสนอง 
ตามปัจจยัพื้นฐาน 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
    (Who Participate) 

เป็นการถามถึงบทบาทของกลุ่มท่ีมีในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
 1. ผูริ้เร่ิม 
 2. ผูมี้ส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล 
 3. ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ 
 4. ผูซ้ื้อ 
 5. ผูใ้ช ้

5. ซ้ือเม่ือไหร่ (When) เ ป็นการถามถึงโอกาสในการ ซ้ือของผู ้บ ริโภค 
(Occasions) ทั้งน้ีอาจเป็น เทศกาลต่าง ๆ ฤดูกาลต่าง ๆ 
และโอกาสพิเศษต่าง ๆ 

6. ซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นการถามถึงช่องทาง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคใช้หรือท า
การซ้ือเช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 

7. ซ้ืออยา่งไร (How) เป็นการถามถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือว่าเป็นอย่างไร
(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. การรับรู้ปัญหา 
 2. การคน้หาขอ้มูล 
 3. การประเมินผลทางเลือก 
 4. การตดัสินใจซ้ือ 
 5. การรู้สึกหลงัจากซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 
 
 จากตารางแสดงค าถาม 6Ws 1H และค าตอบ 6Os ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) เป็นการถามถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับการวิจัยฉบับน้ี 
กลุ่มเป้าหมายท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาคือ ผูท่ี้เคยรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขต
ภาคกลาง โดยตอ้งมีการรับชมอย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา เพื่อท่ีจะไดท้ราบถึง
พฤติกรรมการรับชม 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) หรืออาจกล่าวอีกนยัหน่ึงว่าจริง ๆ แลว้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น
ไปท าอะไร เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ โดยงานวิจยัน้ีจะ
ถามถึงการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ว่าผูบ้ริโภคเลือกดูรีวิวผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์อะไร ระหวา่ง เครือข่ายสังคม บลอ็ก เวบ็ไซต ์หรือพอดแคสต์ 
 3. ท าไมจึงซ้ือ (Why) เป็นการถามถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริงในการตดัสินใจของลูกคา้ โดยเหตุผล
ท่ีท าให้ผลิตภณัฑน่์าสนใจอาจมีหลายประการ แต่จะมีเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดเป็นตวัตดัสินใจและท า
ให้ตดัสินใจ ในการวิจยัฉบบัน้ีคือเหตุผลในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ว่าแทจ้ริง
แลว้ผูบ้ริโภคเลือกดูรีวิวผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยเหตุผลใด 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who Participate) ในการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากอาจมีบุคคลอ่ืน
ท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เพราะผูท่ี้ท าหนา้ท่ีซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้โดยตรง อาจ
ใชร่้วมกนัหลายคน หรืออาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้งอาศยัผูรู้้หรือกลุ่มผูซ้ื้อเขา้มามี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซ่ึงการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  นอกจากตนเองแล้ว
ผูบ้ริโภคอาจไดรั้บอิทธิพลจากการบอกต่อจากครอบครัว เพื่อน คนรัก หรือตวัของนักรีวิวอาหาร 
เป็นตน้ 
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 5. ซ้ือเม่ือไหร่ (When) เป็นการถามเพื่อให้ทราบถึงโอกาสในการซ้ือของลูกคา้ เพื่อเตรียม
รับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม  ในการ
รับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์จะเป็นการถามถึงช่วงเวลาในการรับชม 
 6. ซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นการถามถึงแหล่งท่ีลูกคา้นิยมหรือสะดวกท่ีจะไปซ้ือ เพื่อการ
บริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์จะเป็นการถามถึงอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมการรีวิว 
 7. ซ้ืออย่างไร (How) เป็นการถามถึงวิธีการซ้ือของลูกคา้ว่ามีขั้นตอนการซ้ือการตดัสินใจ
อย่างไร โดยเร่ิมจากการรับรู้ปัญหาว่าตอ้งการดูรีวิวอาหารไทย ต่อมาจึงคน้หาขอ้มูลว่ามีส่ือสังคม
ออนไลน์ใดบา้งท่ีมีรีวิวอาหารใกลบ้า้น จากนั้นจึงประเมินผลทางเลือกในการรับชมรีวิวผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์อนัใดอนัหน่ึง เช่น เว็บไซต์ของ “วงใน” หรือเพจของ “Starvingtime เร่ืองกินเร่ือง
ใหญ่” เม่ือประเมินแลว้จึงตดัสินใจเลือกวงในเพราะมีการรีวิวแบ่งตามสถานท่ี และเม่ือรับชมรีวิว
แลว้จึงมีรู้สึกหลงัจากรับชม คือ พอใจในการรับชม เป็นตน้ 
  

 2.1.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงถึงปัจจยัท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อให้เกิด
พฤติกรรมต่าง ๆ ดงัภาพท่ี 2.1 
 

 
ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: Kotler and Keller, 2016 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากภาพท่ี 2.1 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยมี
จุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ ส่ิงกระตุ้นผ่านมาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) มีทั้งท่ีเกิดขึ้นเองในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอก ซ่ึงจะท า
ให้ผูใ้ช้บริการเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  
  1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมจดัใหมี้ขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
   1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product stimulus)  
   1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price stimulus)  
   1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place stimulus)  
   1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion stimulus) 
  1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูใ้ชบ้ริการท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
   1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic stimulus)  
   1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological stimulus)  
   1.2.3ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political stimulus)  
   1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural stimulus)  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกคิดของผู ซื้้อ  (Buyers’ black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ้ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผู ้
ซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
  2.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor)  
  2.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social factor)  
  2.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
  2.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological factor)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวข้างต้นจะก่อให้เกิดขั้นตอนการตัดสินใจของผู ้ใช้บริการ (Buyer’s 
Decision Process) ประกอบด้วย 1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก  
4. การตดัสินใจ และ 5. พฤติกรรมภายหลงัการขาย 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyers’ response) ผูใ้ชบ้ริการจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดงัน้ี  
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice)  
  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice)  
  3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Timing purchase choice)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Amount purchase choice) 
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัสามารถสรุปไดว้า่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการซ้ือและการใช้บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคนั้นจะน าค าถาม 6Ws1H มาช่วยในการวิเคราะห์ ในการวิจยัคร้ังน้ีเลือกใชค้  าถามเพื่อศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ได้แก่ เหตุผลในการรับชม ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม ความถ่ี 
ช่วงเวลารับชม ระยะเวลารับชม และอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม 
  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความภักดีของผู้บริโภค 
  
 2.3.1 ความหมายของความภักดีของผู้บริโภค 
 จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคจากหลายแหล่งท่ีมา พบวา่มี
ผูใ้หค้วามหมายของความภกัดีของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 
 Oliver (1999) ให้ความหมายของความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ความภกัดีอนัเป็นขอ้ผูกมดั
อยา่งลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้าหรือใหก้ารอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการท่ีตนพึงพอใจอย่างสม ่าเสมอต่อไปใน
อนาคตของผูบ้ริโภค 
 Hawkins, D.I., Best, Coney, and K.A. (2003) ให้ความหมายของความภักดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภค คือ การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยา่งสม ่าเสมอ และ
มีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภค/ลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้หรือ
บริการและรู้สึกพึงพอใจ จะมีผลต่อการซ้ือซ ้าและเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความ
ภกัดีแลว้จะไม่นิยมหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใชใ้นการตดัสินใจ นอกจากนั้นแมก้ลยุทธ์การตลาดของคู่
แข่งขันจะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู ้ภักดีไป ซ้ือสินค้าอ่ืนจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะ
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะกลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิมเม่ือการส่งเสริมการ
ขายนั้นส้ินสุดลง รวมถึงจะใหอ้ภยัในกรณีตราสินคา้ท่ีภกัดีนั้นเกิดความบกพร่องเก่ียวกบัสินคา้หรือเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บริการอีกด้วย และลูกคา้ท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้จะเป็นแหล่งให้ขอ้มูลต่อบุคคลอ่ืนโดยการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงบวก ซ่ึงจะสามารถท าให้ปริมาณลูกคา้ในอนาคตเพิ่มขึ้นได ้ดงันั้น 
ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้จะช่วยสร้างผลก าไรใหก้บัองคก์รไดม้ากกวา่ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซ ้า 
 Gronroos C. (2000) ให้ความหมายของความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ การมอบผลประโยชน์
ในระยะยาวท่ีเกิดมาจากความเต็มใจในการสนบัสนุนให้กบัองคก์รของลูกคา้ ดว้ยการซ้ือสินคา้ซ ้ า
หรือใชบ้ริการซ ้ าอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอเป็นระยะเวลายาวนาน หรือการพูดถึงขอ้ดีขององค์กรให้
ผูอ่ื้นทราบ 
 Hayes, Montoya, and Rockwood (2017) ใหค้วามหมายของความภกัดีของลูกคา้ (Consumer 
Loyalty) คือ ทศันคติของลูกคา้ในเชิงบวก ในมุมของผูป้ระกอบการสามารถวดัความภกัดีได้จาก
ยอดขายหรือยอดการใช้บริการ จ านวนลูกคา้ใหม่ หากวดัจากมุมของลูกคา้จะเป็นการวดัความพึง
พอใจของลูกคา้ โดยใชก้ารสอบถามลูกคา้วา่จะใชบ้ริการในคร้ังต่อไปอีกหรือไม่ 
 วรัตต์ อินทสระ (2553) ให้ความหมายของความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ การท่ีผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงจากการประเมินทางเลือกในตวัสินคา้จนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ การ
นึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอดมา โดยการท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาใน
ตราสินคา้หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้อ่ืนผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น 
 ชวิน จุลาเกตุโพธิชยั (2564) ให้ความหมายของความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ทศันคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียึดมั่นต่อสินค้าและบริการในระยะยาว ซ่ึงเกิดมาจากการรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเม่ือใชแ้ลว้รู้สึกพึงพอใจในสินคา้และบริการ 
 จากความหมายท่ีกล่าวมาข้างต้นผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า  ความภักดีของผูบ้ริโภค คือ 
ทศันคติและพฤติกรรมเชิงบวกท่ีเกิดขึ้นภายหลงัจากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้หรือบริการนั้นจน
เกิดความมัน่ใจ เช่ือใจ และผูกมดัใจของผูบ้ริโภคให้ใชสิ้นคา้หรือบริการซ ้ าอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ
เป็นระยะเวลายาวนาน โดยยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการอ่ืน 
  

 2.3.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
 ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2550) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคประกอบไป
ดว้ย 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
 1. ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การประเมินผลลัพธ์
ระหว่างความคาดหวงัก่อนใช้สินคา้หรือบริการ และความพึงพอใจหลงัจากใช้สินคา้หรือบริการ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้เพราะความพึง
พอใจจะส่งผลทางบวกและทางลบ ทั้งทางตรงและทางออ้ม และสามารถท าให้ผูบ้ริโภคมีความ
จงรักภกัดีต่อสินคา้ในระยะยาว 
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 2. ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Customer Trust) หมายถึง ความสัมพนัธ์เชิงลึก ทั้งใน
ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ความไวว้างใจระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค โดยท่ีผูป้ระกอบการตอ้ง
มีความรับผิดชอบ ความซ่ือสัตย ์ตรงไปตรงมา และสม ่าเสมอ ดงัท่ีเคยใหส้ัญญาไวก้บัผูบ้ริโภค 
 3. ความเช่ือมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคมี
ความรู้สึก ทศันคติ หรือแนวคิดท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการ และกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอย่าง
ต่อเน่ืองจนท าให้เกิดความผูกพนักบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเกิดจากคุณภาพหรือประโยชน์ของสินคา้
หรือบริการนั้นท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจหลงัจากการใช้สินคา้หรือบริการ ซ่ึง
ส่งผลให้เกิดอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท าให้เกิดความไวว้างใจ เต็มใจท่ีกลบัมาใช้
บริการซ ้า และเกิดความจงรักภกัดีในท่ีสุด 
 4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) หมายถึง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะรู้สึก
วางใจและคุน้เคยสินคา้หรือบริการท่ีเคยใชม้าก่อน และคิดว่าการบริการใหม่ท่ีไม่เคยใชจ้ะดีไม่เท่า 
หรือรู้สึกว่าตอ้งมีความเส่ียงในการใชบ้ริการนั้น ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามสร้างนิสัยความ
ภกัดีให้เกิดกบัผูบ้ริโภคหรือสร้างความคุน้เคยให้ได ้เพื่อลดทางเลือกท่ีผู ้บริโภคจะเปล่ียนใจไปใช้
สินคา้หรือบริการอ่ืน 
 5. ประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (History with the Company) หมายถึง การท่ีผูป้ระกอบการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีหรือสร้างความโดดเด่นแตกต่าง และท าให้ผู ้บริโภครับรู้ได้ ซ่ึงจะส่งผลต่อ
ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ และน าไปสู่ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 
 จากปัจจยัดงักล่าวผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในทุก ๆ ปัจจยั โดยเร่ิม
จากการสร้างความพึงพอใจเพื่อให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือและไวว้างใจ จนเกิดความรู้สึก ทศันคติ หรือ
แนวคิดท่ีดีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงความเช่ือมโยงผูกพนักบัอารมณ์น้ีจะลดทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคจะ
เปล่ียนใจไปใช้สินคา้หรือบริการอ่ืนได ้และประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ท่ีดีมีความโดดเด่นจะ
ส่งผลต่อช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ ซ่ึงน าไปสู่ความจงรักภกัดีของผูรั้บบริการในท่ีสุด 
 

 2.3.3 ปัจจัยการวัดความภักดี 4 มิติ 
 Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996) ไดก้ล่าวถึงการวดัความภกัดีไว ้4 
มิติ ดงัน้ี 
 1. พฤติกรรมการบอกต่อ เป็นการกล่าวถึงหรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีไดใ้ช้
สินคา้หรือบริการแลว้จนเกิดความประทบัใจ ท าให้มีการบอกต่อหรือแนะน าบุคคลอ่ืนให้มาใช้
สินคา้หรือบริการ โดยพฤติกรรมน้ีสืบเน่ืองมาจากการมีทศันคติท่ีดีต่อธุรกิจ อีกทั้งในปัจจุบนัการ
ท าการตลาดบอกต่อ (Viral Marketing) เร่ิมมีอิทธิพลและไดรั้บความนิยมมากขึ้น ผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ภักดีจึงเป็นส่ือกลางส าคัญในการกระจายข้อมูลของสินค้าหรือบริการผ่านการส่ื อสารในโลก
ออนไลน์ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว 
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 2. ความตั้งใจซ้ือ มีจุดเร่ิมต้นจากความคิดของผูบ้ริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการผ่านกระบวนการรับรู้ต่าง ๆ แต่ยงัไม่ได้ลงมือกระท า อย่างไรก็ตามความรู้สึกน้ีแสดงถึง
พฤติกรรมการซ้ือล่วงหนา้ของผูบ้ริโภคได ้และยงัเป็นตวัแปรท่ีระบุถึงทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นเหตุของพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การบอกต่อ การแนะน า และการซ้ือซ ้า เป็นตน้ 
 3. ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง การจูงใจดา้นราคาของคู่แข่งจะไม่มีผลต่อผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภกัดีสูง ต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต ่าท่ีจะให้ความสนใจเร่ืองราคาเป็นส าคญั เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีสูงจะเตม็ใจจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน จะพบเม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหาหรือไม่พอใจ อาจเกิดการร้องเรียน
กบัธุรกิจโดยตรงหรือด าเนินการดว้ยวิธีอ่ืน เช่น บอกต่อบุคคลใกลชิ้ด หรือโพสต์ในส่ือออนไลน์ 
ซ่ึงการร้องเรียนผ่านส่ือออนไลน์จะส่งผลกระทบเชิงลบกบัภาพลกัษณ์ของธุรกิจมาก เพราะขอ้มูล
เชิงลบจะถูกแพร่กระจายไดอ้ย่างกวา้งขวางและรวดเร็ว ดงันั้น ธุรกิจจะตอ้งน าขอ้มูลการร้องเรียนน้ี
มาปรับปรุงและแกไ้ขปัญหาใหต้รงจุด 
 

 2.3.4 ระดับความภักดีของผู้บริโภค 
 Huba and McConnell (2012) ไดส้ร้างบนัไดความภกัดีของผูบ้ริโภคหรือระดบัความภกัดี
ของผูบ้ริโภคท่ีแสดงให้เห็นถึงระดบัความภกัดีจากน้อยไปมาก โดยเร่ิมจากความพอใจ การซ้ือซ ้ า 
การบอกต่อ ไปสู่การชกัชวนจูงใจ และการแสดงความเป็นเจา้ของ ดงัภาพท่ี 2.2 
  

 
ภาพท่ี 2.2 ระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: https://customerworld.typepad.com 
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 จากภาพท่ี 2.2 สามารถอธิบายความหมายความภกัดีของผูบ้ริโภคในแต่ละระดบัจากนอ้ย
ไปมากได ้ดงัน้ี 
 1. Satisfaction คือ ความพอใจซ่ึงเป็นความยึดติดสินคา้หรือบริการตราบเท่าท่ีเป็นไปตาม
ความคาดหวงั เช่น ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หากผูรี้วิวไดรี้วิวอาหารท่ีก าลงั
อยู่ในกระแสในมุมมองท่ีผูรั้บชมสนใจด้วยรูปแบบการรีวิวท่ีถูกใจผูรั้บชม ผูรั้บชมจะเกิดความ
พอใจและดูต่อจนจบการรีวิวนั้น ๆ โดยผูรั้บชมอาจแสดงพฤติกรรมความภกัดีท่ีบ่งบอกถึงความ
พอใจดว้ยการกดถูกใจหรือกดหวัใจใหก้บัการรีวิวนั้น เป็นตน้ 
 2. Repeat purchase คือ การซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ า เช่น ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ หากผูรั้บชมพึงพอใจการรีวิวของช่องทางใดช่องทางหน่ึงมากเป็นพิเศษจนตอ้งการ
ดูซ ้ าในช่องทางเดิม ผูรั้บชมอาจแสดงพฤติกรรมความภกัดีดว้ยการกดติดตามหรือกดแจง้เตือนของ
ช่องทางนั้น เพื่อจะไดรั้บชมการรีวิวอาหารประเภทอ่ืน ๆ ของช่องทางนั้นต่อไป 
 3. Word of mouth/buzz คือ การบอกต่อหรือแนะน าผูอ่ื้น เพื่อสร้างช่ือเสียงใหก้บัสินคา้หรือ
บริการ เช่น ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือผูรั้บชมและรับรู้ถึงประโยชน์ใน
ดา้นเน้ือหาหรือความบนัเทิงจากการรับชมรีวิว ผูรั้บชมจะแสดงพฤติกรรมความภกัดีดว้ยการแชร์
เน้ือหาท่ีตนเองช่ืนชอบลงในช่องทางออนไลน์ของตนเองเพื่อเป็นการบอกต่อใหท้ราบ เป็นตน้ 
 4. Evangelism คือ การชักชวนจูงใจผูอ่ื้นให้ซ้ือหรือเข้าร่วม ซ่ึงจะมีความกระตือรือร้น
มากกวา่การบอกกล่าวเฉย ๆ แต่เป็นการพูดโนม้นา้วใจให้ขอ้มูลเชิงบวกเพื่อหวงัใหผู้อ่ื้นท่ีรับฟังซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้น เช่น ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผูรั้บชมจะไม่เพียงแค่แชร์
เน้ือหาการรีวิวเพียงอย่างเดียว แต่ผูรั้บชมจะแสดงพฤติกรรมความภกัดีด้วยการเขียนบรรยายถึง
ความรู้สึกจากการรับชมรีวิวนั้นว่าดีอย่างไร เหตุใดจึงอยากให้รับชม หรืออาจแชร์เน้ือหาการรีวิว
นั้นไปยงัผูใ้กลชิ้ดหรือกลุ่มคนรู้จกัโดยตรงและชกัชวนให้เกิดการคลอ้ยตามรับชมหรือกดติดตาม
ในท่ีสุด 
 5. Ownership คือ การแสดงความเป็นเจ้าของ ซ่ึงเป็นระดับสูงสุดของความภักดี โดย
ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกเป็นเจา้ของในสินคา้หรือบริการ โดยเปรียบเทียบความส าเร็จของสินคา้หรือ
บริการนั้นเป็นส่วนหน่ึงของความรับผิดชอบส่วนตวัของตน เช่น ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ผูรั้บชมจะไม่เพียงแต่โนม้นา้วใจเพียงคนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัเท่านั้น แต่ผูรั้บชมจะ
แสดงพฤติกรรมความภกัดีดว้ยการโนม้นา้วใจคนอ่ืนให้กลายมาเป็นผูรั้บชมและผูติ้ดตามดว้ย เพื่อ
ตอ้งการใหย้อดการรับชมและยอดการกดติดตามของช่องทางรีวิวอาหารท่ีตนภกัดีนั้นขึ้นเป็นอนัดบั 
1 ของช่องทางการรีวิวอาหาร เพราะช่องท่ีมีการรับชมการติดตามมากจะดึงดูดผูส้นบัสนุนรายการ
เขา้มา ซ่ึงถือเป็นความส าเร็จอยา่งหน่ึงของการท ารีวิวอาหารบนส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนั 
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัสามารถสรุปไดว้า่ ระดบัความภกัดี เป็นการสร้างบนัได
ความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยแสดงระดับจากน้อยไปมาก ในการวิจยัคร้ังน้ีเลือกใช้ค  าถามจ านวน                  
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5 ระดบั ไดแ้ก่ ความพอใจ การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ การชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม การแสดงความเป็น
เจา้ของ 
 

2.4 ข้อมูลเกีย่วกบัการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 2.4.1 การรีวิวอาหาร 
 Quick Serv (ม.ป.ป.) ไดอ้ธิบายวา่ “การรีวิวสินคา้” เป็นหวัใจส าคญัของการขายของ ซ่ึงไม่
ว่าจะเป็นการขายแบบออฟไลน์หรือออนไลน์ การรีวิวสินคา้ก็จะช่วยให้ร้านคา้มีโอกาสขายของได้
มากขึ้น เพราะเป็นส่ิงท่ีแสดงให้ลูกคา้เขา้ใจสินคา้มากขึ้น โดยการรีวิวสินคา้ท่ีดีจะท าให้ลูกคา้รู้สึก
อยากไดสิ้นคา้มากขึ้น และมีความเช่ือถือในสินคา้ของร้านไดม้ากขึ้น ทั้งน้ี การรีวิวสินคา้สามารถ
ท าไดท้ั้งในแบบท่ี “เจา้ของร้านรีวิวเอง” และ “ให้บุคลท่ี 3 หรือลูกคา้รีวิวให้” ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดอ้าจ
แตกต่างกนัอยู่บา้ง แต่โดยรวมแลว้จ าเป็นตอ้งมีทั้ง 2 ประเภท โดยรูปแบบของการรีวิวนั้นสามารถ
ท าได ้3 รูปแบบ ดงัน้ี 
 1. รีวิวดว้ยการเขียนบรรยาย เป็นการรีวิวท่ีใคร ๆ ก็สามารถท าได ้โดยไม่จ าเป็นตอ้งกงัวลว่า
จะเขียนดีไหม เขียนแลว้มีคนอ่านหรือไม่ หลกัของการเขียนรีวิวนั้นอาศยัความจริงใจเป็นส าคญั คือ 
รู้สึกต่อสินคา้อย่างไรให้เขียนบรรยายลงไปแบบนั้น อะไรดีก็ว่าดี อะไรไม่ดีก็เขียนไปตามจริงหรือ
อาจเล่ียงไปก็ได ้แต่การเขียนแต่ส่ิงดี ๆ อย่างเดียวอาจท าให้คนอ่านรู้สึกไม่สมจริง และท าให้ความ
น่าเช่ือถือนอ้ยลง ทั้งน้ี ส าหรับเจา้ของร้านการเขียนรีวิวอาจหมายถึงการอธิบายวิธีการใช ้สรรพคุณ 
ของสินคา้เพื่อให้ลูกคา้ท่ียงัไม่เคยใช้สินคา้เขา้ใจในตวัสินคา้มากขึ้น ส่วนการให้ลูกคา้เขียนหรือ
สอบถามความรู้สึกของลูกคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้นั้น ก็จะช่วยใหลู้กคา้ท่ีไม่เคยใชรู้้สึกเช่ือถือในสินคา้มาก
ขึ้น เพราะจะรู้สึกว่ามีคนเคยใชสิ้นคา้แลว้ ท าให้เกิดความกลา้ใชม้ากขึ้นนัน่เอง อย่างไรก็ดีการเขียน
หากมีรูปประกอบดว้ยจะยิง่เพิ่มความน่าสนใจและดึงดูดลูกคา้ให้อยูก่บับทความไดน้านขึ้น 
 2. รีวิวดว้ยรูป เป็นวิธีการรีวิวท่ีง่ายท่ีสุด ไม่เนน้การเขียนอะไรมากแต่เนน้ถ่ายรูปเป็นหลกั 
โดยถ่ายทีละมุมใหท้ัว่สินคา้ ไล่ไปตั้งแต่แพค็เกจจ้ิงจนกระทัง่ตวัสินคา้ และวิธีการใช ้ยิง่ถ่ายรูปสวย
มากเท่าไรจะยิ่งท าให้การรีวิวนั้นน่าสนใจมากขึ้น อย่างไรก็ตามแมก้ารรีวิวดว้ยภาพท่ีไม่เน้นการ
เขียนบรรยาย หลายคนอาจจะรู้สึกว่าแล้วคนอ่านจะเข้าใจหรือ? ขอให้นึกถึง Instagram ท่ีแม้
ค  าอธิบายจะนอ้ย แต่ก็สามารถดึงดูผูค้นใหส้นใจดว้ยรูปไดน้ัน่เอง 
 3. รีวิวดว้ยวีดีโอ เป็นวิธีการรีวิวท่ีน่าสนใจมากท่ีสุด เพราะเสพง่าย ไม่ตอ้งอ่าน แต่ใชก้าร
ฟัง การชมดว้ยตา มีความเคล่ือนไหว มีเสียง และเป็นการแสดงให้เห็นถึงความเป็นจริงท่ีชัดเจน
ท่ีสุดของสินคา้ กล่าวคือ ถา้เป็นแค่ภาพอย่างเดียวคงไม่สามารถรู้ไดถึ้งความฉ ่าของเน้ือได ้แต่ถา้
เป็นการรีวิวดว้ยวีดีโอนั้นสามารถแสดงให้ลูกคา้เห็นไดว้่าเน้ือฉ ่าแค่ไหน ชีสยืดเพียงใด เป็นตน้ ซ่ึง
จะท าใหเ้กิดความน่าสนใจและความน่าเช่ือถือมากขึ้น เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ซ่ึงการเขียน การใชภ้าพถ่าย และใชว้ีดีโอ ทั้ง 3 รูปแบบน้ีสามารถน ามาประยกุตใ์ชร้วมกนั
ได ้เพื่อให้การรีวิวของมีน ้ าหนัก และมีมุมมองท่ีน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ซ่ึงขึ้นอยู่กบัความถนัดของผู ้
รีวิวในการน าเสนอสินคา้ออกไปสู่สายตาสาธารณชน 
 Taokaemai (2019) ไดอ้ธิบายว่า การรีวิวร้านอาหารเป็นงานท่ีตอ้งใชท้ั้งศาสตร์และศิลป์ การ
น าขอ้มูลมาเรียบเรียงคือส่วนท่ีตอ้งใชศ้าสตร์มาจดัวางให้น่าสนใจ แต่การใชโ้วหารช้ีชวนท าให้ผูรั้บ
ชมสนใจและอยากจะมาลองทานคือส่วนท่ีตอ้งใชศิ้ลป์ โดย 6 เคลด็ลบัการรีวิวร้านอาหารมี ดงัน้ี 
 1. การรีวิวร้านอาหารมีโครงสร้างเฉพาะ ไดแ้ก่ 
  1.1 การให้บริการ เป็นการบรรยายรูปแบบของร้านอาหารท่ีรีวิวว่าให้บริการ
อย่างไร พนกังานท าตวัอย่างไร เวลาท่ีใชใ้นการบริการรวดเร็วแค่ไหน และยงัอาจรวมไปถึงว่าร้าน
นั้นมีสไตลใ์ด 
  1.2 จุดเด่นของร้าน ส่ิงน้ีคือส่วนประกอบในการรีวิวท่ีผูรี้วิวตอ้งให้ความสนใจ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีใชดึ้งดูดลูกคา้ของทางร้าน ในส่วนน้ีตอ้งขยายความจุดเด่นของร้านให้ออกมาดึงดูด
และน่าสนใจท่ีสุด เรียกง่าย ๆ วา่ตอ้งขยี้จนผูรั้บชมรู้สึกอยากมาลองทาน 
  1.3 เมนูแนะน าและหน้าตาของอาหาร เน่ืองจากแต่ละร้านย่อมมีเมนูเรียกแขก
เฉพาะตวั การรีวิวจึงควรเร่ิมตน้จากเร่ืองน้ี ซ่ึงผูรี้วิวมีหนา้ท่ีบรรยายออกมาอย่างไรก็ไดใ้ห้ผูรั้บชม
กลืนน ้าลายตามไปดว้ย โดยอาจเร่ิมท่ีความเป็นมาของเมนูหรือความพิเศษของมนั ขณะเดียวกนัอย่า
ละเลยเร่ืองหนา้ตาของอาหาร ผูรี้วิวตอ้งเก็บภาพท่ีท าใหเ้มนูนั้นน่าลิ้มลองมากขึ้นไปดว้ย 
  1.4 รสชาติอาหาร อาจเป็นความยากท่ีสุดในการรีวิวร้านอาหาร เพราะผูรี้วิวตอ้ง
บรรยายรสชาติของอาหารท่ีลิ้มลองใหผู้รั้บชมสามารถจินตนาการตามได ้และส่ิงส าคญัคือตอ้งไม่ดู
เกินเลยมากไป ซ่ึงรสชาติอาหารอาจเร่ิมบรรยายตั้งแต่สีสัน กล่ินท่ีไดรั้บหรือสัมผสัแรกขณะทานก็
จะยิง่ท าใหผู้รั้บชมอยากทานมากยิง่ขึ้น 
  1.5 ราคา การรีวิวผูรี้วิวจ าเป็นตอ้งบอกเร่ืองราคาอย่างตรงไปตรงมาเพราะราคา
เป็นส่วนหน่ึงท่ีผูรั้บชมใชป้ระกอบการตดัสินใจ 
  1.6 บรรยายกาศ เป็นอีกส่วนส าคญัท่ีผูรั้บชมใชป้ระกอบการตดัสินใจเช่นกนั ควร
หยบิยกจุดเด่นเร่ืองบรรยากาศของร้านวา่เป็นอยา่งไร หรือมีจุดน่าสนใจอย่างไร ซ่ึงผูท่ี้เขียนรีวิวเก่ง 
ๆ สามารถท าใหผู้รั้บชมหลบัตาก็เห็นภาพได ้
  1.7 สถานท่ีตั้ง การเดินทาง เวลาท าการ พิกดัของร้านและการเดินทางรวมถึงเวลา
ท าการเป็นส่ิงท่ีหา้มลืมโดยเด็ดขาด มิเช่นนั้นบทความรีวิวน้ีจะตกมา้ตายทนัที 
 2. ส านวนท่ีใชต้อ้งดูเป็นกนัเอง สนุกสนาน และสอดแทรกการกระตุน้ความอยาก ซ่ึงการ
รีวิวร้านอาหารท่ีประสบความส าเร็จแทบไม่มีการรีวิวไหนใช้ภาษาท่ีดูเป็นทางการในการรีวิวเลย 
ส านวนท่ีใชก้นัส่วนใหญ่จะมาในแนวสนุกสนาน เป็นกนัเองในสไตล ์“เพื่อนแนะน าเพื่อน” ซ่ึงอาจ
มีการสอดแทรกมุขตลก หยอกลอ้กบัผูรั้บชมก็จะยิ่งเพิ่มความน่าสนใจให้มากยิ่งขึ้น แต่ไม่ว่าจะใช้
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ภาษาหรือส านวนท่ีดูสบาย ๆ เพียงใด ส่ิงส าคญัท่ีตอ้งห้ามลืมเด็ดขาดคือ “ตอ้งกระตุน้การขาย” ให้
ประสบความส าเร็จเพราะถา้เล่นมากเกินไป บทความก็จะมีแต่น ้าและดูไม่น่าสนใจไปในท่ีสุด 
 3. เรียงล าดบัในการน าเสนอให้ดี เช่ือมโยงการรีวิวแต่ละส่วนให้เรียบเนียน  โดยการล าดบั
ก่อนหลงัในการน าเสนอถือเป็นเร่ืองท่ีตอ้งวางแผนให้ดี ไม่ว่าจะเป็นการบรรยายเมนูอาหารแต่ละ
เมนูท่ีคุณจะต้องคิดล าดับก่อนหลังให้ต่อเน่ืองไม่สะดุดและยงัรวมไปถึงการบรรยายเก่ียวกับ
บรรยากาศ สถานท่ี ไม่ควรโดดไปโดดมาจนเวียนหัว และส่ิงท่ีไม่ควรท าคือการแยกส่วนทุกอย่าง
ออกเป็นกอง ๆ เพราะมันท าให้ผู ้รับชมรู้สึกว่าการรีวิวน้ีดูสะดุด คุณสามารถผสานการรีวิว
บรรยากาศของร้านและการรีวิวแต่ละเมนูโดยการแทรกลงไปในระหวา่งรอยต่อแต่ละเมนูก็จะยิ่งท า
ใหบ้ทความน่าอ่านมากยิง่ขึ้น 
 4. รีวิวตรงไปตรงมาท่ีไม่อวยจนเว่อร์และไม่ติจนเละเทะ การรีวิวคือการส่งสารบอกเล่า
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึงท่ีน่าสนใจสู่ผูรั้บชมเพื่อหวงัผลให้ผูรั้บชมรับทราบขอ้มูลเพื่อน ามาตดัสินใจว่าจะ
ลองหรือไม่ลองส่ิงท่ีถูกรีวิว เพราะฉะนั้นจรรยาบรรณของผูรี้วิวตอ้งน าเสนอขอ้มูลท่ีตรงไปตรงมา
โดยการชูจุดเด่นและบรรยายเชิญชวนออกมาเป็นตวัหนงัสือ ค าพูด หรือท่าทาง แต่ตอ้งไม่เป็นการ 
“อวย” เสียจนผูรั้บชมรู้สึกได้ เพราะอะไรท่ีมากเกินไปมันไม่น่าสนใจ ผูรี้วิวอาจสอดแทรก
จุดบกพร่องเลก็ ๆ นอ้ย ๆ ลงไปไดแ้ต่ตอ้งไม่ติจนเละเทะอีกเช่นกนั 
 5. ควรฝึกถ่ายรูปด้วย เพราะจุดเด่นท่ีท าให้การรีวิวร้านอาหารถูกพูดถึงและดึงดูดลูกค้า 
นอกจากส านวนโวหารในการบรรยายก็คือรูปภาพของอาหารและบรรยากาศสถานท่ี ถา้คิดจะท า
บทความรีวิวร้านอาหารตอ้งฝึกการถ่ายรูปออกมาให้สวยหรือท าให้ดูน่าดึงดูด เพราะหลายคร้ังท่ี
ใครสักคนจะตดัสินใจไปทานอาหารร้านใหม่ ๆ ปัจจยัหลกักลบัอยูท่ี่รูปภาพท่ีถูกถ่ายมา 
 6. ช่องทางติดต่อตอ้งชดัเจน อย่าให้คนอ่านตอ้งไปหาเอาเอง  ผูรี้วิวตอ้งใส่ช่องทางในการ
ติดต่อลงไปในตอนทา้ยดว้ยไม่ว่าจะเป็นเบอร์โทรศพัท ์หรือช่องทางติดต่อในโซเชียล เพราะขอ้มูล
เก่ียวกับช่องทางในการติดต่อเป็นส่ิงท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผูรั้บชมท่ีสนใจ หากผูรี้วิว
บรรยายจนเพิ่มความอยากหาขอ้มูลเพิ่มเติมได ้และมีช่องทางติดต่อในตอนทา้ยโอกาสปิดยอดขาย
ยอ่มมีสูงขึ้น แต่หากพลาดไม่ใส่ช่องทางติดต่อเพิ่มเติม และผูรั้บชมตอ้งไปสืบคน้เอาเองระดบัความ
อยากของผูรั้บชมจะลดลงไปเร่ือย จนทา้ยท่ีสุดเขาอาจจะไม่สนใจไปลองทาน 
 ส าหรับการรีวิวอาหารในงานวิจยัฉบบัน้ีจึงหมายถึง การถ่ายทอดรสชาติหรือเน้ือสัมผสัของ
อาหารท่ีไดรั้บประทานรวมไปถึงการบริการ ราคา บรรยากาศ ตลอดจนสถานท่ีและการเดินทาง โดย
ใช้ศาสตร์และศิลป์ในการส่ือสารผ่านขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว ให้ผูช้มสนใจและ
อยากลองรับประทานอาหารในท่ีสุด 
 

 2.4.2 ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิยมรีวิวอาหาร 
 ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือดิจิทลัส าหรับการส่ือสารและแบ่งปันเร่ืองราวต่าง ๆ ระหว่างกนั 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในสังคมวงกวา้งผ่านการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต โดยมีการส่ือสารในรูปแบบขอ้ความ เสียง ภาพน่ิง 
หรือภาพเคล่ือนไหว เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และความสนใจในส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงปัจจุบนัมีส่ือสังคมออนไลน์
จ านวนมากท่ีผูรี้วิวนิยมใช้ในการรีวิวอาหาร โดยผูว้ิจัยได้แบ่งประเภทของ ส่ือสังคมออนไลน์
ออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 
 1. เครือข่ายสังคม หมายถึง เครือข่ายทางสังคมท่ีใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคล กลุ่ม
บุคคล ให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม เพื่อร่วมกันแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนัทั้งด้านธุรกิจ 
การเมือง การศึกษา และอ่ืน ๆ โดยผูว้ิจยัไดร้วบรวมเครือข่ายสังคมท่ีนิยมใชส้ าหรับรีวิวอาหาร ดงัน้ี 
  1.1 Facebook ผูรี้วิวสามารถรีวิวอาหารได้ดว้ยการโพสต์ขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอ 
หรือไลฟ์สดบนหน้าเพจของตนเองได ้ซ่ึงผูรั้บชมสามารถตอบโตก้ารรีวิวนั้น ๆ ไดด้ว้ยการแสดง
ความคิดเห็น กดถูกใจ (Like) หรือกดแชร์ต่อได ้และหากใครท่ีช่ืนชอบการรีวิวของเพจไหนเป็น
พิเศษก็สามารถกดติดตามเพจนั้น ๆ ได ้ตวัอยา่งเพจท่ีมีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.3 
 

 
ภาพท่ี 2.3 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในเฟซบุ๊ก เพจ Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/Starvingtime 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.4 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในเฟซบุ๊ก เพจชีวิตติดรีวิว 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/TidReview 
 

 
ภาพท่ี 2.5 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในเฟซบุ๊ก เพจกินขา้วกนั 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/kinkaokan 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  1.2 Instagram ผูรี้วิวอาหารช่องทางน้ีจะเนน้ไปท่ีการโพสต์รูปภาพ คลิปยาวแบบ 
IGTV คลิปสั้นแบบ Reels รีวิวผา่น IG Story หรือจะไลฟ์สดก็ได ้ซ่ึงผูรั้บชมสามารถตอบโตก้ารรีวิว
นั้น ๆ ไดด้ว้ยการแสดงความคิดเห็น กดหัวใจ หรือกดแชร์ต่อได ้และหากใครท่ีช่ืนชอบการรีวิวของ 
IG ไหนเป็นพิเศษก็สามารถกดติดตาม IG นั้น ๆ ได ้ตวัอยา่ง IG ท่ีมีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.6 
 

 
ภาพท่ี 2.6 ตวัอยา่งรีวิวอาหาร บญัชี hungrylist 

ท่ีมา: https://www.instagram.com/hungrylist/ 
 

 
ภาพท่ี 2.7 ตวัอยา่งการรีวิวอาหาร บญัชี bon_appetitbkk 

ท่ีมา: https://www.instagram.com/bon_appetitbkk/ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.8 ตวัอยา่งการรีวิวอาหาร บญัชี eatoutbkk 

ท่ีมา: https://www.instagram.com/eatoutbkk/ 
 
  1.3 YouTube ผูรี้วิวอาหารช่องทางน้ีจะเน้นไปท่ีการโพสต์คลิปวีดีโอ หรือไลฟ์สด
เป็นหลกั ซ่ึงผูรั้บชมสามารถตอบโตก้ารรีวิวนั้น ๆ ไดด้ว้ยการแสดงความคิดเห็น กดถูกใจ หรือกด
แชร์ต่อได ้และหากใครท่ีช่ืนชอบการรีวิวของช่องไหนเป็นพิเศษก็สามารถกดติดตามช่องนั้น ๆ กด
กระด่ิงแจง้เตือน หรือสมคัรเป็นสมาชิกของช่องได ้ตวัอยา่งช่องท่ีมีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.9 
 

 
ภาพท่ี 2.9 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในยทููปช่อง PEACH EAT LAEK 

ท่ีมา: https://www.youtube.com/c/PEACHEATLAEK 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.10 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในยทููปช่อง CHANAGAN 

ท่ีมา: https://www.youtube.com/c/GunNerisM 
 

 
ภาพท่ี 2.11 ตวัอยา่งท่ีมีการรีวิวอาหารในยทููปช่อง หม่อมถนดัแดก 

ท่ีมา: https://www.youtube.com/c/AntiheroLifeTV 
 
  1.4 Twitter ผูรี้วิวอาหารช่องทางน้ีจะเน้นไปท่ีการโพสต์ด้วยภาพ วีดีโอ และ
ขอ้ความท่ีมีความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร ซ่ึงผูรั้บชมสามารถตอบโตก้ารรีวิวนั้น ๆ ไดด้ว้ยการแสดง
ความคิดเห็น กดถูกใจ หรือ Retweet ขอ้ความนั้นได ้และหากใครท่ีช่ืนชอบการรีวิวของใครเป็นพิเศษ
ก็สามารถกดติดตาม Twitter ของผูรี้วิวนั้นได ้ตวัอยา่ง Twitter ท่ีมีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.12 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.12 ตวัอยา่ง Twitter ท่ีมีการรีวิวอาหาร บญัชีรีวิวอร่อย 

ท่ีมา: https://twitter.com/ReviewAroii 
 

 
ภาพท่ี 2.13 ตวัอยา่ง Twitter ท่ีมีการรีวิวอาหาร บญัชีถนดัชิม 

ท่ีมา: https://twitter.com/ThaNudChim 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.14 ตวัอยา่ง Twitter ท่ีมีการรีวิวอาหาร บญัชี ไปโดนนนนน - EAT TRIP SNAP 

ท่ีมา: https://twitter.com/paidonnnn 
 
 2. บล็อก เป็นรูปแบบเว็บไซต์ประเภทหน่ึงซ่ึงถูกเขียนขึ้นให้เรียงล าดับตามเวลาในการ
เขียน ซ่ึงจะแสดงขอ้มูลท่ีเขียนล่าสุดไว้บนสุด บล็อกโดยปกติจะประกอบดว้ย ขอ้ความ ภาพ ลิ้งก์ 
ซ่ึงบางคร้ังจะรวมส่ือต่าง ๆ ไม่ว่า เพลง หรือวีดีโอในหลายรูปแบบได้ จุดท่ีแตกต่างของบล็อก  
กับเว็บไซต์โดยปกติ คือ บล็อกจะเปิดให้ผูเ้ข้ามาอ่านข้อมูลสามารถแสดงความคิดเห็นต่อทา้ย
บทความท่ีเจา้ของบล็อกเป็นคนเขียนได ้(Thai Web Expert, 2017) ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงสรุปความหมาย
ของค าวา่ บลอ็ก คือ ส่ือส่วนบุคคลท่ีใชเ้ผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น หรือบนัทึกส่วนตวั 
โดยผูรี้วิวอาหารสามารถแบ่งปันการรีวิวอาหารเป็นขอ้ความ ภาพ หรือลิ้งกใ์นบล็อกให้บุคคลอ่ืน ๆ 
สามารถเขา้ไปอ่าน แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือแชร์ต่อได้ ตวัอย่างบล็อกท่ีมีการรีวิวอาหาร
แสดงดงัภาพท่ี 2.15 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.15 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในบล็อก BK Review 

ท่ีมา: https://bk-review.com/category/blog/ 
 

 
ภาพท่ี 2.16 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในบล็อก Hungry Blog 

ท่ีมา: https://blog.hungryhub.com/ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.17 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในบล็อก Food Addicts-เสพติดการกิน 

ท่ีมา: https://www.food-addicts-thai.com/blog 
 
 3. เวบ็ไซต ์หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผ่านทางไฮเปอร์ลิ้งก์ส่วนใหญ่
จดัท าขึ้นเพื่อน าเสนอขอ้มูลผา่นคอมพิวเตอร์โดยถูกจดัเก็บไวใ้นเวิลดไ์วด์เวบ็ หนา้แรกของเวบ็ไซต์
ท่ีเก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกว่าโฮมเพจ เวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไปจะให้บริการต่อผูใ้ชฟ้รี แต่ในขณะเดียวกนั
บางเว็บไซต์จ าเป็นตอ้งมีการสมคัรสมาชิกและเสียค่าบริการเพื่อท่ีจะดูขอ้มูล (Thai Web Expert, 
2017) ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงสรุปความหมายของค าวา่ เวบ็ไซต ์หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ท่ีเช่ือมโยง
เขา้กบัไฮเปอร์ลิ้งค ์เพื่อให้สามารถเปิดไปยงัหนา้เพจต่าง ๆ ได ้ซ่ึงผูรี้วิวอาหารสามารถรีวิวอาหาร
บนเวบ็ไซตแ์ละเลือกไดว้่าจะน าเสนอออกมาในรูปแบบใด เช่น เรียงล าดบัของดาวในการรีวิว หรือ
เรียงตามความนิยมก็ได ้โดยผูช้มรีวิวสามารถอ่านและสมคัรสมาชิกเพื่อรีวิวเพิ่มเติม กดถูกใจ หรือ
แชร์ต่อได ้ตวัอยา่งเวบ็ไซตท่ี์มีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.18 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.18 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในเวบ็ไซต ์ Wongnai 

ท่ีมา: https://www.wongnai.com/ 
 

 
ภาพท่ี 2.19 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในเวบ็ไซต ์Ryoiireview 

ท่ีมา: https://www.ryoiireview.com/home/ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.20 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในเวบ็ไซต ์Tripadvisor 

ท่ีมา: https://th.tripadvisor.com/Restaurants 
 
 4. พอดแคสต์ คือ ไฟล์เสียงออดิโอดิจิทลัท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อเผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต มกัจะ
เป็นเร่ืองราวการพูดคุยเก่ียวกบัหัวขอ้ต่าง ๆ ท่ีผูช้มเพลิดเพลินไปกบัเร่ืองราวนั้น ๆ ไดโ้ดยไม่รู้ตวั 
คลา้ยกบัการจดัรายการวิทยุ โดยพอดแคสต์จะมีผูด้  าเนินรายการออกมาเล่าเร่ืองราวต่าง ๆ ให้ฟัง 
อาจจะเป็นตอนเดียว หรือ เป็นซีรีส์ พูดคุยแบบยาวๆ ผูช้มสามารถสมคัรสมาชิก และติดตาม เพื่อ
ดาวน์โหลดตอนใหม่ๆ มาเก็บไวบ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ แอปพลิเคชนั หรือ เคร่ืองเล่นแบบพกพา
รูปแบบต่าง ๆ ได้ (Thaiware, 2021) ผูว้ิจยัจึงสรุปความหมายของค าว่า พอดแคสต์ หมายถึง ช่อง
ทางการฟังคอนเทนตป์ระเภทหน่ึงท่ีคลา้ยกบัการจดัรายการวิทยุ โดยผูรี้วิวจะด าเนินรายการเพียงคน
เดียวหรือหลายคนมารีวิวประสบการณ์เก่ียวกบัอาหารในรูปแบบคลิปเสียง ผูรั้บชมสามารถรับฟัง
ไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น Apple Podcast, Spotify, Google Podcasts เป็นตน้ โดยสามารถสมคัร
สมาชิก เพื่อกดถูกใจตอนนั้น ๆ ติดตามช่อง แชร์ต่อ หรือดาวน์โหลดตอนท่ีช่ืนชอบมารับฟังแบบ
ออฟไลน์ได ้ตวัอยา่งช่องของพอดแคสตท่ี์มีการรีวิวอาหารแสดงดงัภาพท่ี 2.21 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.21 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในพอดแคสต ์Wongnai Podcast บน Spotify 

ท่ีมา: https://open.spotify.com/show/5lfGHhaIM4V1Un6rFieevu 
 

 
ภาพท่ี 2.22 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในพอดแคสต ์น ้าปลาพริก บน Apple Podcast 

ท่ีมา: https://podcasts.apple.com/th/podcast 
 

 
ภาพท่ี 2.23 ตวัอยา่งการรีวิวอาหารในพอดแคสต ์ออกรส บน Google Podcast 

ท่ีมา: https://podcasts.google.com/feed 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.4.3 ความนิยมและการสร้างรายได้จากการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 จากบทความของ RAiNMaker (2018) ในช่ือ “ใดใดในโลกลว้น ‘รีวิว’ ท าไมคนชอบดูรีวิว 
และมนัมีท่ีมายงัไง” โดยอธิบายว่าทุกวนัน้ีรีวิวกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตไปแลว้ จะไปร้านอาหารก็
ตอ้งดูรีวิวก่อน จะซ้ือของก็ขอเช็ครีวิวก่อน หรือแมแ้ต่ของท่ีไม่ไดอ้ยากไดเ้ม่ือเห็นรีวิวแลว้ก็อยากได ้
แต่กว่าท่ีรีวิวจะอยู่ในทุก ๆ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดม้นัมีท่ีมาท่ีไปยาวนาน โดยเร่ิมจากการรีวิว
ของเจ้าของสินคา้ในทีวีตั้ งแต่ยุค 90’s ยุคเฟ่ืองฟูของ Home Shopping การรีวิวโดยส่ือมวลชนผ่าน
นิตยสาร และเม่ือเร่ิมมีอินเตอร์เน็ตการรีวิวก็เปล่ียนมุมมาเป็นการรีวิวจากผูใ้ช้จริงมากขึ้นจากส่ือ
ดั้งเดิมมาเป็นเว็บไซต์ และต่อจากยุคของเว็บไซต์ก็เร่ิมเขา้สู่ยุคโซเชียล ซ่ึงช่วงน้ีคนจะเร่ิมคุน้เคยกบั 
Blogger แลว้ โดยบล็อกเกอร์จะรีวิวส่ิงของต่าง ๆ ผ่านบล็อกของตวัเอง แต่อาจจะยงัไม่แพร่หลาย 
เพราะตอนนั้นคนใช้ Google ยงัน้อยอยู่ กว่า Blogger จะเกิดไดก้็ช่วงท่ีมี YouTube แลว้ ซ่ึงประจวบ
เหมาะกบัท่ีกลอ้งมือถือเร่ิมถ่ายวิดีโอไดช้ดัขึ้น อินเตอร์เน็ตเร็วขึ้น จึงไดเ้ห็นความเฟ่ืองฟูของการรีวิว
มาพร้อม ๆ กบัการเขา้มาของ YouTube และ Facebook ท าให้การรีวิวนั้นเปิดกวา้งขึ้น ทุกคนสามารถ
รีวิวทุกอย่างในโลกน้ีได ้ถา้ไล่จากลิสตย์อดนิยมจะมีอุปกรณ์, เคร่ืองส าอาง, อาหาร, โรงแรม, สถานท่ี
ท่องเท่ียว, รถ, เคร่ืองบิน, ผา้ออ้มเด็ก, ของเล่น, คอนโด, กระเป๋า, รองเทา้ เป็นตน้ โดยคอนเซ็ปต์ของ
การรีวิว คือ การบอกเล่า ชอบ ไม่ชอบ และส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของอารมณ์ 
 โดยธญัศา สิงหปรีชา (2565) กล่าวว่าในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ‘วิดีโอท าอาหาร’ ไดก้ระจาย

ไปทัว่ทุกแพลตฟอร์ม และก็ยงักลายเป็นหน่ึงในประเภทของวิดีโอท่ีมีคนดูมากท่ีสุดใน YouTube 

อีกดว้ย นัน่เป็นเพราะ ‘อาหาร’ ตอบสนองผูช้มในหลากหลายแง่มุม เรากินอาหารจากความตอ้งการ

พื้นฐานของชีวิต, กินเพื่อให้มีสุขภาพท่ีดี หรือบางคร้ังก็กินเพื่อปลอบประโลมหัวใจ นอกจากน้ี 

อาหารยงัเป็นส่ิงท่ีสามารถเช่ือมต่อผูค้นได ้และนัน่เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูค้นจ านวนมากกดไลค ์กด

แชร์ และแทก็เพื่อนของตวัเอง เม่ือเจอโพสตอ์าหารท่ีน่าสนใจ อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีน่าสนใจเป็นพิเศษ 

คือ ไม่ว่าวิดีโอจะอยู่ในรูปแบบของการเฝ้าดูใครบางคนก าลังเตรียมสูตรอาหาร หรือการท่ี

ร้านอาหารและคาเฟ่เร่ิมท าการประชาสัมพนัธ์วิธีใหม่หรือท่ีเรียกว่าการรีวิวดว้ยวิดีโอท่ีเผยให้เห็น

ขั้นตอนการเตรียมอาหารในร้านอย่างมืออาชีพ ก็ยิ่งกระตุน้สัญชาตญาณความอยากรู้อยากเห็นของ

มนุษยเ์รา เหมือนว่าเราไดก้า้วเขา้ไปในครัวของร้านอาหารต่าง ๆ ซ่ึงวิดีโอเหล่าน้ีสามารถดึงดูดใจ

ทุกคน เพราะแมแ้ต่ผูท่ี้ไม่เคยสนใจการท าอาหารมาก่อนก็พบว่าตวัเองเพลิดเพลินกับการดูวิดีโอ

เหล่าน้ีไดอ้ยู่เป็นนานสองนาน และท าให้หลายคนนึกอยากลองเขา้ครัวกบัเขาขึ้นมาบา้ง และกลุ่ม

คนท่ีนึกสนุกลุกขึ้นมาลองท าอาหารตามวิดีโอเหล่าน้ีมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y หรือมิลเลนเนียล 

 AMARIN ACADEMY (2019) กล่าวถึง พลงัของการรีวิวบนโลกออนไลน์ว่าเขา้มามีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยคุน้ีเป็นอย่างมากแมแ้ต่การเลือกร้านอาหาร ท าใหปั้จจุบนัมีอาชีพ
ใหม่ท่ีเรียกว่า Food Blogger/Food Reviewer หรือนกัรีวิวอาหารนั่นเอง ซ่ึงร้านอาหารหลาย ๆ ร้านเร่ิม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ใหค้วามสนใจกบันกัรีวิวอาหารมากขึ้น บางร้านเลือกใชน้กัรีวิวอาหารท่ีไดรั้บความนิยมอยูใ่นกระแส
ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากในการโปรโมทร้าน หากร้านไหนถูกพูดถึงมากหรือมีรีวิวท่ีดีก็มีแนวโน้มท่ีจะ
ขายดีและเป็นท่ีรู้จกัมากขึ้น ซ่ึงนกัรีวิวมีช่องทางสร้างรายได ้ดงัภาพท่ี 2.24 
 

 
ภาพท่ี 2.24 ตวัอยา่งวิธีสร้างรายไดข้องนกัรีวิวอาหาร 

ท่ีมา: https://www.springnews.co.th/news/815775 
 
 จากภาพท่ี 2.24 จากบทความของ SPRING NEWS (2021) สามารถอธิบายไดว้่า อาชีพนกั
รีวิวอาหาร รีวิวโรงแรม เป็นอีกหน่ึงอาชีพอิสระท่ีเติบโตมากก่อนโควิด-19 จะระบาด และเพราะยุค
ดิจิทลัการรีวิวจึงทรงพลังมากขึ้น ท าให้หลายคนแจ้งเกิดโกยรายได้งาม โดยทางสปริงนิวส์ได้
สัมภาษณ์ทางโทรศพัทก์บันกัรีวิวอาหาร คุณลีโอ ‘ณฐัพล สอนหมาย’ ซ่ึงกล่าววา่ ส าหรับใครท่ีเบ่ือ
งานประจ าอยากออกมาหารายไดเ้องในอาชีพอิสระ หน่ึงในอาชีพท่ีน่าสนใจคือนักรีวิวอาหาร แต่
จะตอ้งท าคอนเทนต์และป้ันตวัตนให้โดดเด่นก่อนเพื่อให้มีคนมาติดตามจ านวนมาก จากนั้นจึง
สามารถรับรีวิวสร้างรายไดไ้ดเ้ลย ส าหรับวิธีช่องทางการสร้างรายได ้ไดแ้ก่ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1. การรีวิวภาพน่ิงโดยออกไปถ่ายเองท่ีร้านหรือร้านส่งรูปมาให้โพสต์ 
 2. รีวิวแบบไลฟ์สด 
 3. รีวิวแบบวิดีโอถ่ายท ารายการ  
 4. รีวิวท าอาหารหรือทานอาหารอ่ืน ๆ แลว้ไทน์อินสินคา้ 
 5. รายไดจ้ากสปอนเซอร์ 
 6. รายไดจ้ากออกอีเวนท ์
 ซ่ึงราคาค่ารีวิวอาหารในแต่ละคร้ังขึ้นอยูก่บัปัจจยัและรายละเอียดเง่ือนไขต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1. ความดงัของนกัรีวิวคนนั้น ๆ 
 2. จ านวนคนติดตามของนกัรีวิวคนนั้น 
 3. รูปแบบท่ีจะลงโฆษณา เช่น วิดีโอ ภาพน่ิง ราคาจะแตกต่างกนั 
 4. ระยะเวลาท่ีตกลงกนัวา่จะใหอ้ยูน่านแค่ไหนบนส่ือ 
 จากบทความของ Brand inside (2021) กล่าวว่า เม่ือนักรีวิวท าคอนเทนต์บ่อย มีผูติ้ดตาม
มากกว่าเดิม และเร่ิมทรงอิทธิพลทางความคิดของผูบ้ริโภค จึงไม่แปลกท่ีนักรีวิวอาหารจะโด่งดงั 
และได้รับความเช่ือถือจากร้านอาหารต่าง ๆ จนเร่ิมมีร้านเชิญไปรับประทาน หรือยอมจ่ายเงิน
เพื่อใหพ้วกเขาไปท่ีร้าน ซ่ึงระดบัของนกัรีวิวอาหาร แบ่งเป็น 3 ระดบัตามจ านวนผูติ้ดตาม ดงัน้ี 
 1. Foodie ระดบัอยากบอกเล่า-บอกต่อเร่ืองราว ไม่ไดม้องมุมธุรกิจ และไม่มีผูติ้ดตามมากนกั 
 2. Nano/Micro Influencer มีผูติ้ดตามตั้งแต่ 1,000-50,000 คน มีทั้งกลุ่มจริงจงักบัการสร้าง
รายได ้และท าดว้ย Passion ไม่สนเงิน โดยจะมีร้านอาหารเร่ิมส่ง หรือเชิญไปรับประทานอาหาร 
 3. Macro Influencer มีผูติ้ดตามตั้งแต่หลกัแสนคนเป็นตน้ไป บางรายท าด้วยตวัคนเดียว 
หรือเร่ิมจดทะเบียนบริษทั ส่วนใหญ่จริงจงักบัการสร้างรายได ้
 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 กานตพ์ิชชา แรมนิล (2565) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของบิวต้ีบลอ็ก
เกอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามในส่ือสังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงค์ดงัน้ี  
1) ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของบิวต้ีบล็อกเกอร์ 2) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทความงามจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของบิวต้ีบล็อกเกอร์และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความ
งามผ่านส่ือสังคมออนไลน์การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงผูวิ้จยัใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ประชากรท่ีใช้ในการวิจยันิสิตมหาวิทยาลยั
นเรศวรระดบัปริญญาตรีโดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 392 คน แบ่งเป็น 1) กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 107 คน 
2) กลุ่มวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี125 คน 3) กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 160 คน ท าการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
ค่าสหสัมพนัธ์ ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบิวต้ีบล็อกเกอร์ ผูต้อบ
แบบสอบถามเคยอ่านหรือรับชมรีวิวบ่อยท่ีสุด อนัดบัท่ี 1 คือ แพร Peary pie วิธีการน าเสนอสินคา้
ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับมากท่ีสุดคือ คลิปวิดีโอ และช่องทางท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเปิดรับการน าเสนอสินคา้ของบิวต้ีบล็อกเกอร์มากท่ีสุด คือ Facebook ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัในส่วนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามจากบิวต้ีบล็อกเกอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ 
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบิวต้ี
บลอ็กเกอร์ 
 นันทวนั อินน้อย (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของ
บิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม การ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน 
ประกอบด้วย t-test Independent One way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบ
ขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ รายไดต้่อเดือน 20,001-40,000 บาท กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญั
ต่อด้านผลิตภณัฑ์และด้านบุคคลมาก มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ 
เดือนละคร้ัง งบประมาณในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ระหว่าง 1,001-2,000 
บาท เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของ
บุคคลทัว่ไปหรือผูติ้ดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์หลงัใชเ้คร่ืองส าอางสามารถดึงดูดใจใหท้ดลองใช ้วิธีการ
น าไปใชข้องผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ใชเ้อง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน นอกจากน้ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
 ศิริพร วชิรโสวรรณ (2563) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
และการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผูช้ม
รายการ การศึกษาน้ีใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือเป็นกรอบในการวิจัยมี
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วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มการรีวิวอาหาร
โดยยูทูปเบอร์ โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์และเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 450 คน การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถูกใช้เพื่อ
อธิบายอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (การหาขอ้มูล การใหข้อ้มูล เสริมสถานภาพ
ของตนเอง ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม การผ่อนคลายและความบนัเทิง) และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป 
(การดูรีวิว การกดชอบวีดีโอ การกดเพิ่มความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก การส่งต่อและการบนัทึก) 
ต่อความตั้ งใจใช้บริการร้านอาหาร (ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทั่วไป ร้านอาหาร
ระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู) ผลการวิจยัพบว่า การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการ
หาขอ้มูลเสริมสถานภาพของตนเอง การผอ่นคลายและความบนัเทิง และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป
โดยการส่งต่อ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
ขณะท่ีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการให้ข้อมูลการผ่อนคลายและความบันเทิง มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู โดยการมี
ส่วนร่วมในช่องยทููปไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ 
 จิราภา พึ่งบางกรวย (2563) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการรีวิวของบล็อกเกอร์อาหารท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร โดยมีวตัถุประสงค ์2 ประการ คือ เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลรูปแบบของ
การรีวิวของบล็อกท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร และเพื่อ ศึกษาถึงรูปแบบการรีวิว
อาหารท่ีเหมาะสมของร้านอาหารแต่ละประเภท ท าการศึกษาจากผูท่ี้เคยอ่านรีวิวของบล็อกเกอร์
อาหารท่ีมีการเผยแพร่อยูใ่นประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูล ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ท าการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัด้วยสมการการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่
ชอบอ่านรีวิวของบล็อกเกอร์คนธรรมดามากกว่าบล็อกเกอร์ดารา/นกัร้อง ชอบอ่านรีวิวร้านอาหาร
นานาชาติ เช่น ร้านอาหารเกาหลีหรือร้านอาหารญ่ีปุ่ น และเม่ือเปรียบเทียบเน้ือหาท่ีไดอ่้านกบัค า
บอกเล่าของเพื่อนสนิท ส่วนใหญ่คิดวา่มีความน่าเช่ือถือเท่ากนั ส่วนใหญ่จะอ่านรีวิวเดือนละ 2 คร้ัง 
โดยจะเขา้ไปอ่านในบล็อกส่วนตวัของบลอ็กเกอร์อาหาร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รูปแบบ
การรีวิวทั้ง 3 รูปแบบ ได้แก่ การรีวิวด้วยรูปภาพ ตวัอกัษร และด้วยคลิปวิดีโอมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหาร โดยรูปแบบการรีวิวด้วยรูปภาพจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารขา้งถนนและร้านของหวานเท่ากัน ส่วนรูปแบบการรีวิวด้วยตวัอกัษร/ค าอธิบาย จะมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารซีฟู้ดมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ร้านอาหารริมถนน และร้าน
ของหวาน ตามล าดับ และสุดท้ายรูปแบบการรีวิวด้วยวิดีโอจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารในโรงแรมมากท่ีสุด และรองลงมา ไดแ้ก่ ร้านอาหารนานาชาติ 
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 อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารผา่นการรีวิวจาก
ส่ือสังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนก
ตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยใช้แบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-25 ปี มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต้่อเดือนเท่ากบั 10,001-20,000 บาท ซ่ึงระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัมากทุกดา้น พบว่า อนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย และ
ดา้นราคา ตามล าดบั ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการคน้หารีวิวร้านอาหาร  
3-4 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการใช้บริการร้านอาหารท่ีใช้บริการผ่านการรีวิวต ่ากว่า 500 บาทต่อ
คร้ัง ผลการทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร์ พบว่า อายุแตกต่างกันจะมีความถ่ีการใช้
บริการร้านอาหารผา่นการรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ส่วนอาย ุอาชีพ รายไดท่ี้แตกต่าง
กนัจะมีค่าใช้จ่ายการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ระดบั
ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัจะมีความถ่ีการใชบ้ริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั และดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ า  หน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 วิจิตรา ดีจนัดา (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของการรีวิวผา่นส่ือสังคมออนไลน์และการ
ตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อ
ศึกษาการรีวิวผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ประชาชนท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
เคยดูรีวิวร้านกาแฟผ่านส่ือออนไลน์ รวมทั้งส้ิน 400 ตัวอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเป็น
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัการรีวิวท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้าน
กาแฟ และการตดัสินใจใชบ้ริการ้านกาแฟ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ t-test , F-test ใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร, สถิติ ไค-สแควร์ และสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์
สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านกาแฟ
ท่ีแตกต่างกัน และขอ้มูลค่าเฉล่ียของการตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมี
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พฤติกรรมการด่ืมกาแฟ หรือเคร่ืองด่ืมอ่ืนในร้านกาแฟ จ านวน 1 แก้วต่อวัน ร้อยละ 76.5 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีผลการตดัสินใจใชบ้ริการ คือ ครอบครัว /เพื่อน/คนใกลต้วั ร้อยละ 40.3 รองลงมา
ขอ้มูลทัว่ไปตามอินเตอร์เน็ต 19.3 ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างใช้บริการร้านกาแฟแลว้รู้สึกพอใจ เป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ร้อยละ 21.5 รองลงมาคือร้านบรรยากาศดี
ร้อยละ 18.3 และมีการรีวิวร้านในทางท่ีดี ร้อยละ 17.3 ซ่ึงเป็น 3 อนัดบัแรก ส่ิงท่ีอาจจะมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงไม่เขา้ร้านกาแฟ ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าไม่ไดรั้บความสะดวกในการรับบริการ ร้อยละ 
83.0 และปัจจยัการรีวิวมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านกาแฟในดา้นการคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 อรรถรณ บาหยนั (2561) ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลการส่ือสารของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บน
ส่ือเฟซบุ๊ก โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหท้ราบถึงอิทธิพลของเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกบัการรีวิวภาพยนตร์
ต่อผูติ้ดตาม ซ่ึงปัจจุบนัมีจ านวนเพิ่มขึ้นอยา่งมากมาย และถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท าการตลาดของ
เจ้าของภาพยนตร์ รวมถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆท่ีตอ้งการให้ผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กได้ทราบถึง
รายละเอียดตราสินคา้ของตน งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัในเชิงคุณภาพ ร่วมกบัการวิจยัเชิงปริมาณเป็น 
โดยการเก็บขอ้มูลจากหนา้แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊ก และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กจ านวน 400 คน ท่ีติดตามแฟนเพจรีวิว
ภาพยนตร์ทั้ง 3 แฟนเพจ คือ แฟนเพจหนงัโปรดของขา้พเจา้ แฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก และ
แฟนเพจนกัเลงโรงหนงั ซ่ึงเกณฑก์ารคดัเลือกแฟนเพจนั้นมาจากยอดจ านวนผูติ้ดตามท่ีมากท่ีสุด 3 
อนัดบั ผลการศึกษาพบว่า เน้ือหาท่ีปรากฏอยู่ในแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนส่ือเฟซบุ๊กเป็นเน้ือหาท่ี
เก่ียวกบัภาพยนตร์เป็นหลกั โดยส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาเก่ียวกบัการรีวิวภาพยนตร์ ข่าวสารเก่ียวกบั
ภาพยนตร์ และเร่ืองราวของดารานกัแสดง โดยวิธีการน าเสนอนั้นจะออกมาในรูปแบบของขอ้ความ 
ประกอบกบัรูปภาพ รวมถึงวิดีโอต่าง ๆ อยา่งไรก็ตาม เน้ือหาท่ีปรากฏอยูใ่นส่ือเฟซบุ๊กของแฟนเพจ
รีวิวภาพยนตร์แต่ละแฟนเพจอาจจะมีความแตกต่างกนัออกไป โดยจะขึ้นอยูก่บัรูปแบบการน าเสนอ
ของแฟนเพจนั้น ๆ แต่จุดเด่นท่ีท าให้ได้รับความนิยมนั้นเกิดจากรูปแบบการส่ือสารท่ีมกัจะจับ
กระแสสังคมท่ีมีต่อภาพยนตร์ รวมถึงการเขียนรีวิวด้วยภาษาท่ีรุนแรง จริงใจ เขา้ถึงอารมณ์ของ
ผูอ่้าน ซ่ึงผลการศึกษายงัท าใหพ้บความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือตัว๋
ชมภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคดงัต่อไปน้ี คือ 1) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรแตกต่างกนัมีการเปิดรับ
ขอ้มูลของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 2) ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากร
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กแตกต่างกนั 3) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะ
ประชากรแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือตัว๋ชมภาพยนตร์ในโรงแตกต่างกนั 4) การเปิดรับขอ้มูลจาก
แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
แฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก 5) การเปิดรับขอ้มูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือตั๋วชมภาพยนตร์ในโรงของผูบ้ริโภค 6) 
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ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊กมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือตัว๋ชมภาพยนตร์ในโรงของผูบ้ริโภค และ 7) การเปิดรับขอ้มูลจากแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือ
เฟซบุ๊ก และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์ทางส่ือเฟซบุ๊ก มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือตัว๋ชมภาพยนตร์ในโรงของผูบ้ริโภค 
 ชนิสรา บวัคง (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือ
สังคมกบัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารหลงัการดูรีวิว มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ
ทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคมกบัความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารหลงัการดูรีวิว กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการค้นหาการรีวิว  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์  ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่าง
โดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์อย่างง่ าย 
(Correlation coefficient) จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
21-25 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท โดยแบ่งเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความดึงดูดใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจผูมี้อิทธิพลทาง
ส่ือสังคมท่ีใชว้ิธีการน าเสนอท่ีน่าสนใจ ดา้นความไวว้างใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไวว้างใจผูมี้อิทธิพล
ทางส่ือสังคมท่ีมีช่ือเสียงในส่ือออนไลน์ ดา้นความเช่ียวชาญผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมตอ้งมีความรู้
ดา้นอาหาร ดา้นความเคารพผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมตอ้งเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม ไม่มีประวติั
เสียหาย และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตามผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ี
มีบุคลิกคลา้ยคลึงกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ อายุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตั้งใจ
ใช้บริการหลงัการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตั้งใจใชบ้ริการหลงั
การเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคม ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความช านาญเช่ียวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใชบ้ริการหลงัการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทิศทางเดียวกนั 
 สิฬณัชชา คงมัน่ (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์และ
ความตั้งใจจะใช้บริการหลงัการชมรีวิวทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 2) เพื่อศึกษาความตั้งใจจะใชบ้ริการ
ร้านอาหารหลงัการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 3) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์วิธีการวิจยัเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research method) 
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โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผู ้ ท่ีเคยรับชมรีวิว
ร้านอาหารทางออนไลน์จ านวนทั้งส้ิน 440 ราย โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Pearson Chi-Square และ t-test,  
F-test, LSD ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายสุ่วนใหญ่ระหว่าง 
21-30 ปี อาชีพส่วนใหญ่คือ ลูกจา้งเอกชน รายไดส่้วนใหญ่คือ 20,001-30,000 บาท ระดบัการศึกษา
ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ
และอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ แต่ในลกัษณะ
ประชากรณ์ศาสตร์ดา้นอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์ ซ่ึง
รูปแบบรีวิวท่ีผูบ้ริโภคนิยมรับชมคือ เน้นภาพถ่ายหรือวีดีโอพร้อมขอ้ความประกอบเล็กน้อย เล่า
เร่ืองเน้นสนุกสนาน ความยาว 3-10 นาที เหตุผลท่ีท าให้เลือกชมรีวิวพบว่าค าตอบท่ีมากท่ีสุด คือ 
เพื่อเปรียบเทียบหรือหาทางเลือกก่อนตดัสินใจใชบ้ริการ ในส่วนของระดบัความตั้งใจจะใชบ้ริการ
ร้านอาหารหลงัการรับชมรีวิวทางออนไลน์พบวา่ ในภาพรวมผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
ท่ีแตกต่างกนั มีความความตั้งใจจะใชบ้ริการร้านอาหารหลงัการรับชมรีวิวทางออนไลน์ท่ีไม่ต่างกนั 
 ทรงศกัด์ิ ศรีสวย (2560) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใชว้ิธีการเชิง
ส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 412 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test, One-way ANOVA และสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีเพศและอายุแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 นอกจากน้ีย ังพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25-40 ปี 
สถานภาพโสด และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) บ่อยท่ีสุด 
ประมาณการใชง้านเฉล่ีย 5 ชัว่โมงต่อวนัขึ้นไป ช่วงเวลาท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุดคือ 18:01-00:00 น. 
 บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง การรีวิวร้านอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์กบัการ
ตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัการตดัสินใจ
เลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีศึกษามีจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามปลายปิดและการ
วิเคราะห์ขอ้มลใช้สถิติเชิงบรรยายส าหรับขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และค่าสถิติ Independent 
Samples t-test, One-Way ANOVA และ  Chi-Square ส าห รับการทดสอบสมมติฐานเพื่ อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวา่ง 20-29 ปีศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และ
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มีรายรับเฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ทางดา้นพฤติกรรมการคน้หารีวิวร้านอาหาร พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook มีจ านวนสูงสุด และมีการรับชม
การรีวิวร้านอาหารผ่าน Media Sharing เช่น YouTube บ่อยสุด โดยเฉล่ียคน้หา 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์
จากส่ือสังคมออนไลน์ 1-2 ประเภท และใชเ้วลาในการคน้หา 1-2 ชัว่โมงส าหรับปัจจยัดา้นทศันคติ
ต่อแหล่งขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารและความพึงพอใจจากการรับรู้ขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารผ่าน ส่ือ
สังคมออนไลน์พบว่า มีค่าเฉล่ียในระดับส าคัญมาก ในการทดสอบสมมติฐานพบว่ายอมรับ
สมมติฐานทั้ง 3 ขอ้ ได้แก่ พฤตกรรมการเปิดรับขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารท่ีต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นต่างกนั ทศันคติต่อแหล่งขอ้มูล
การรีวิวร้านอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์และความพอใจจากการรับรู้ขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทาน
ร้านอาหารนอกบา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 

 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูวิ้จยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผูว้ิจยัศึกษาประชากรท่ีเคยรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขตภาคกลาง 
โดยมีการรับชมอย่างน้อย 1 คร้ังในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา โดยแบ่งเขตภาคกลางของประเทศไทย
ตามระบบ 4 ภาคตามการทะเบียน ซ่ึงประกอบด้วย 26 จังหวดั ได้แก่ สมุทรปราการ นนทบุรี 
ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา อ่างทอง ลพบุรี สิงห์บุรี ชยันาท สระบุรี ชลบุรี ระยอง จนัทบุรี ตราด 
ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี นครนายก สระแกว้ ราชบุรี กาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม สมุทรสาคร 
สมุทรสงคราม เพชรบุรี ประจวบคีรีขนัธ์ และกรุงเทพมหานคร (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีเคยรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในเขต
ภาคกลาง จึงใชว้ิธีการค านวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรของ W.G. 
Cochran (W.G. Cochran, 1953) และก าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณไม่เกิน 5% โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

 
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  p แทน อตัราส่วนของกลุ่มประชากรท่ีตอ้งการจะสุ่ม (เท่ากบั 0.5)  
  q แทน 1 - p 

n = 
pqZ2

e2                                                                (3.1) 
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  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไวค้ือ 95% ค่า Z = 1.96 
  e แทน สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้
 

 

     = 384.16 หรือ 385 คน 
  

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได ้เท่ากบั 385 คน และเพื่อเพิ่มความแม่นย  าจึงท า
การเก็บกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเป็นจ านวน 400 คน 
 

 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random 
Sampling) เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งเขตพื้นท่ีภาคกลางตามระบบ 4 ภาคตามการทะเบียน โดยภาคกลางแบ่ง
ออกเป็น 26 จงัหวดั สามารถเรียงล าดบัจ านวนประชากรในเขตภาคกลางจากมากสุดไปนอ้ยสุด จาก
ขอ้มูลจ านวนประชากรจากการทะเบียนจ าแนกตามอาย ุเพศ ภาค และจงัหวดั พ.ศ. 2564 (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, 2564) ไดด้งัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนประชากรจากการทะเบียนจ าแนกตามจงัหวดัปี พ.ศ. 2564 

ล าดบั จงัหวดั จ านวนประชากร 
1 กรุงเทพมหานคร 5,527,994 
2 ชลบุรี 1,583,672 
3 สมุทรปราการ 1,356,449 
4 นนทบุรี 1,288,637 
5 ปทุมธานี 1,190,060 
6 นครปฐม 922,171 
7 กาญจนบุรี 894,054 
8 ราชบุรี 868,281 
9 สุพรรณบุรี 835,360 

10 พระนครศรีอยธุยา 820,512 
11 ระยอง 751,343 
12 ลพบุรี 739,473 
13 ฉะเชิงเทรา 724,178 

แทนค่าจะได ้                      n          =
 (0.5)(0.5)1.962

0.052  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
ล าดบั จงัหวดั จ านวนประชากร 

14 สระบุรี 643,963 
15 สมุทรสาคร 586,789 
16 สระแกว้ 561,992 
17 ประจวบคีรีขนัธ์ 553,171 
18 จนัทบุรี 536,557 
19 ปราจีนบุรี 495,325 
20 เพชรบุรี 482,875 
21 ชยันาท 320,432 
22 อ่างทอง 274,763 
23 นครนายก 260,433 
24 ตราด 228,376 
25 สิงห์บุรี 204,526 
26 สมุทรสงคราม 190,842 

ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564 
 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Purposive Sampling) โดย
เลือกจงัหวดัในเขตภาคกลางท่ีมีจ านวนประชากรมากท่ีสุด 10 จงัหวดัแรก ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร 
ชลบุรี สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม กาญจนบุรี ราชบุรี สุพรรณบุรี และพระนครศรี 
อยธุยา ตามล าดบั 
 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยน าจ านวน
ประชากรรวมจากการทะเบียนมาหาสัดส่วน เพื่อก าหนดโควตาในแต่ละจงัหวดัไดด้งัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงจ านวนตวัอยา่งท่ีเก็บแบบสอบถามในแต่ละจงัหวดั 

ล าดบั จงัหวดั จ านวนตวัอยา่ง (ชุด) 
1 กรุงเทพมหานคร 145 
2 ชลบุรี 41 
3 สมุทรปราการ 36 
4 นนทบุรี 34 
5 ปทุมธานี 31 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
ล าดบั จงัหวดั จ านวนตวัอยา่ง (ชุด) 
6 นครปฐม 24 
7 กาญจนบุรี 23 
8 ราชบุรี 23 
9 สุพรรณบุรี 22 
10 พระนครศรีอยธุยา 21 

รวม 400 
 

ขั้นตอนท่ี 4 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Purposive Sampling) คือ 
เลือกเก็บแบบสอบถามตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 4 ประเภท ไดแ้ก่ เครือข่ายสังคม
บลอ็ก เวบ็ไซต ์และพอดแคสต ์ดงัตารางท่ี 3.3  

 
ตารางท่ี 3.3 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 

ล าดบั จงัหวดั ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 
1 กรุงเทพมหานคร - เครือข่ายสังคม 

- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

2 ชลบุรี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

3 สมุทรปราการ - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

4 นนทบุรี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 
ล าดบั จงัหวดั ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 

5 ปทุมธานี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

6 นครปฐม - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

7 กาญจนบุรี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

8 ราชบุรี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

9 สุพรรณบุรี - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

10 พระนครศรีอยธุยา - เครือข่ายสังคม 
- บลอ็ก 
- เวบ็ไซต ์  
- พอดแคสต ์

 
 ขั้นตอนท่ี 5 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยจะเก็บตวัอย่างจากผูค้นในแต่ละจงัหวดัท่ีเลือกไวก้บักลุ่มตวัอย่างท่ีเคยรับชมการรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความยินดีเต็มใจและสะดวกตอบแบบสอบถาม จนไดจ้ านวนตวัอย่าง
ครบ 400 ชุด 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 3.2.1 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด โดยลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามปลายปิดท่ีก าหนดค าตอบให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ท่านเป็นผูท่ี้อยู่อาศยัและรับชมการรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในจงัหวดัใดต่อไปน้ี และท่านรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ในรอบ 3 เดือนท่ีผา่นมาหรือไม่ โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed-End Question) ท่ีมี
ค  าตอบให้เลือกตอบ (Check List) เลือกค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ (Multiple Choices Question) 
หรือเพียงค าตอบเดียวจาก 2 ค  าตอบ (Dichotomous Question) 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับการศึกษา โดยเป็นลักษณะค าถามปลายปิด 
(Closed-End Question) ท่ีมีค  าตอบให้เลือกตอบ (Check List) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ 
(Multiple Choices Question) เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale  
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เหตุผลใน
การรับชม ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม ความถี่ ช่วงเวลารับชม ระยะเวลารับชม และอุปกรณ์
ท่ีใชรั้บชม โดยเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-End Question) ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือกตอบ (Check 
List) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ (Multiple Choices Question) เป็นมาตรวดัแบบ Nominal 
Scale และ Ordinal Scale 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้น
ความพอใจ ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และดา้นการแสดง
ความเป็นเจ้าของ โดยเป็นลกัษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั เป็นมาตรวดัแบบ Interval Scale ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Five-Point Likert Scales) (Likert. 1932) ดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตารางท่ี 3.4 มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
5 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 เห็นดว้ยมาก 
3 เห็นดว้ยปานกลาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.4 (ต่อ) 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

2 เห็นดว้ยนอ้ย 
1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ท่ีมา: Likert, 1932 
 
 โดยมีการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดใ้นแต่ละระดบัความคิดเห็นดงัตาราง
ท่ี 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5 การแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดใ้นแต่ละระดบัความคิดเห็น 

ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ท่ีมา: Likert, 1932 
 
 3.2.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอน 
ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร 
ส่ือส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตและแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงค ์

ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับความภกัดีของผู ้
รับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

ขั้นตอนท่ี 3 จดัท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบ 
ขอค าแนะน า และตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 

ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ข
แลว้ไปทดสอบความเท่ียงตรงและความเหมาะสม เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 
โดยขอความอนุเคราะห์จากผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน ดงัตารางท่ี 3.6 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.6 รายช่ือผูท้รงคุณวุฒิ 
รายช่ือ ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 

รศ.ดร.สุดาพร สาวม่วง อาจารยป์ระจ า 
คณะบริหารธุรกิจ 

คณะบริหารธุรกิจ สถาบนั
เทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณ
ทหารลาดกระบงั 
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 หลงัจากผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและ
ความครบถว้นของเน้ือหาแลว้ จึงน ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC (Index of Congruency) ซ่ึงมี
สูตร ดงัน้ี 
 

 
 

 เม่ือ IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้ง 
  ΣR แทน ผลรวมจากคะแนนรายขอ้ท่ีไดจ้ากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญ 
  N แทน จ านวนผูท้รงคุณวุฒิ 
 โดยแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นใหผู้ท้รงคุณวุฒิประเมินนั้นมีการแทนค่าค าตอบ ดงัน้ี 
  คะแนนเท่ากบั +1       หมายถึง    สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  คะแนนเท่ากบั   0       หมายถึง    ไม่แน่ใจวา่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  คะแนนเท่ากบั  -1       หมายถึง    ไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 ค่า IOC มีค่าตั้งแต่ -1.00 ถึง 1.00 ซ่ึงปกติจะพิจารณาคดัเลือกค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 
0.50 หากขอ้ค าถามใดมีค่า IOC นอ้ยกวา่ 0.50 ผูว้ิจยัจะน ามาพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ
ของผูเ้ช่ียวชาญ 
 ขั้นตอนท่ี 5 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ 
ครอนบคั (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1951) โดยหลงัจากทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

IOC = 
∑R
N

                                                              (3.2) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
 

 
 

 
  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 

 
 

 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยูใ่นเกณฑ ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งไดค้่าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ ดงัตารางท่ี 3.7 
 
ตารางท่ี 3.7 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ 

จ านวน 
ขอ้ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่ 
(n = 30) 

ดา้นความพอใจ 6 0.740 
ดา้นการซ้ือซ ้า 4 0.813 
ดา้นการบอกต่อ 5 0.858 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 4 0.919 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 5 0.911 

ค่าความเช่ือมัน่โดยเฉล่ีย 24 0.952 
 
 ขั้นตอนท่ี 6 ผูว้ิจยัน าขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิมารับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามและน า
แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ความสมบูรณ์อีกคร้ัง และเม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์จึงจดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ เพื่อ
น าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลมาวิเคราะห์ผลและสรุปผลการวิจยัต่อไป 
 
 
 
 
 

α = k
k - 1 1 - ΣSi

2

St
2                                                                             (3.3) 

 เม่ือ α แทน ค่าความเช่ือมัน่  

  ΣSi
2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

  St
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 แหล่งขอ้มูลท่ีผูวิ้จยัใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ีประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 
 

 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ และขอ้มูลระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดย
รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง โดยมีการรับชมอย่างนอ้ย 1 คร้ังในรอบ 3 เดือนท่ีผา่นมาจ านวน 400 คน 
 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งสารสนเทศต่างๆ โดยรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารของหน่วยงาน
ภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง หนังสือพิมพธุ์รกิจ วารสารต่างๆ หนังสือหรือบทความวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนการสืบคน้ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวมรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามา
ประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัจากคอมพิวเตอร์ ซ่ึงขอ้มูลจะถูกวิเคราะห์
ดว้ยวิธีการทางสถิติ เพื่อศึกษาวา่ตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เม่ือรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ต้องมีการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม จากนั้นท าการคดัแยกแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์ออกจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ตามตอ้งการ 
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดรหัสไว้
ล่วงหนา้ ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นค าถามปลายปิด (Closed-End Question) 
 3. วิ เคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS/PC) โดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และระดบัการศึกษา โดย
ใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เหตุผลในการรับชม ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม ความถ่ี ช่วงเวลา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รับชม ระยะเวลารับชม และอุปกรณ์ท่ีใช้รับชม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความพอใจ ดา้นการซ้ือซ ้า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจ
ให้ผูอ่ื้นชม และด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอ้มูล 
 4. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดงัตารางท่ี 3.8 
 
ตารางท่ี 3.8 สมมติฐานของการศึกษาและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานของการศึกษา สถิติท่ีใช ้
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

 
  สมมติฐานท่ี 2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดงัตารางท่ี 3.9 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.9 สมมติฐานของการศึกษาและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
สมมติฐานของการศึกษา สถิติท่ีใช ้

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นเหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านช่วงเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านระยะเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

One-Way 
ANOVA 

 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลในรูปแบบของค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และขอ้มูลระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ค  านวณไดจ้ากสูตร 
 

 

ค่าร้อยละ =
 จ านวนผูต้อบ 

จ านวนผูต้อบทั้งหมด
× 100                                    (3.4) 
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3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลท่ีจัดกลุ่มเป็นชั้นคะแนน ซ่ึง
ค านวณไดจ้ากสูตร 

 

 
 

เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
   Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนแต่ละขอ้ ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

 
 

เม่ือ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
   Σ(x2) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
   (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS/PC) ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใชส้ถิติดงัน้ี 

3.5.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชส้ าหรับ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มตวัอย่างขึ้นไปท่ีเป็น
อิสระต่อกนัและหากพบวา่มีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบวา่คู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่าง
กนัดว้ยวิธี Least Significant Different (LSD) ในหวัขอ้ 3.5.2.2 

โดยการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One-Way ANOVA เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าผูรั้บชมท่ี
มีปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
มีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 
1. เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA คือ 
   H0: μ1 = μ2 = ... = μk 

x ̅=
Σx
n

                                                                                                       (3.5) 

S.D. =  
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
                                                               (3.6) 
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   H1: μi ≠ μj, เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
 

 
 

โดยท่ี MSB แทน Mean Square Between-Group 
  MSW แทน Mean Square Within-Group 
ซ่ึง MSB และ MSW สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่างๆ แสดงในตารางท่ี 3.10 

 
ตารางท่ี 3.10 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 

Source of variation df Sum of Square (SS) Mean Square (MS) F 

Between groups k - 1 
 

 

 Within groups n - k SSW  =  SST - SSB 
 

Total n - 1 SST  =  SSB + SSW 
 
โดยท่ี k แทน จ านวนกลุ่ม 
  n แทน ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 
  Tj แทน ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
  T แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  Xij แทน คะแนนของแต่ละตวั 
4. การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 
ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้มากกว่า เม่ือเปรียบเทียบค่า F จากตารางท่ี df = (k - 1), (n - 1) 

หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะมีค่า F มากกว่าค่า F 
ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ียของ
ประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df 
= (k - 1), (n - 1) หรือถา้มีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ีย
ระหวา่งประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

F =
MSB

MSW
                                                             (3.7) 

SSB = Σj=1
k Tj

2

nj
-

T2

n
 MSB =

SSB

k - 1
 

F =
MSB

MSW
 

MSW =
SSW

n - k
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3.5.2.2 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มีนัยส าคญั
โดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 

1. ก าหนดระดบันยัส าคญั α 
2. ค านวณค่า LSD จากสูตร 
 

 
 

โดยท่ี  tα
2

, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = (n - k) ท่ี 
α

2
 

  ni แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

3. ค านวณหาค่า |X̅i - X̅j| เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
โดยท่ี X̅i แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  X̅j แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
4. การตดัสินใจ 

ถา้ค่า |X̅i - X̅j| ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกว่า เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD หากค่า 
p-value มีค่านอ้ยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่ง
มีนยัส าคญั 

ถา้ค่า |X̅i - X̅j| ท่ีค  านวณได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับค่า LSD หากค่า p-value มีค่า
มากกวา่หรือเท่ากบั α  หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

 

LSD = tα
2, n - k MSw  

1
ni

+
1
nj
                                          (3.8) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาวิจยั “ความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์” ผูว้ิจยัได้
รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาอธิบายและทดสอบสมมติฐานของตวัแปรแต่ละตวัจากการเก็บแบบสอบถาม
ท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด ซ่ึงผูว้ิจยัได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และระดบั
การศึกษา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล 
ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 102 25.50 
หญิง 202 50.50 
ทางเลือก 96 24.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ เพศของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อย
ละ 50.50 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และเพศทางเลือก จ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามอายุ 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

21-30 ปี 110 27.50 
31-40 ปี 204 51.00 
40 ปีขึ้นไป 86 21.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า อายุของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 31-40 ปี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.00 รองลงมาคือ 21-30 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 86 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 31 7.75 
สมรส/มีแฟน 281 70.25 
โสด 88 22.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า สถานภาพสมรสของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ สมรส/มีแฟน จ านวน 
281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาคือ โสด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และหย่าร้าง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/วา่งงาน 31 7.75 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 101 25.25 
พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน 110 27.50 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 158 39.50 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า อาชีพของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/
รับจา้ง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ พนักงานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 
และนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/วา่งงาน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 44 11.00 
ปริญญาตรี 319 79.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 37 9.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดบัการศึกษาของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี จ านวน 319 
คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และ
สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เหตุผล
ในการรับชม ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม ความถ่ี ช่วงเวลารับชม ระยะเวลารับชม และอุปกรณ์
ท่ีใชรั้บชม โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามเหตุผลในการรับชม 

เหตุผลในการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อความบนัเทิง 42 10.50 
เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน 108 27.00 
เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ 102 25.50 
เพื่อมีหวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้น 118 29.50 
เพื่อตามไปรับประทาน 30 7.50 

รวม 400 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า เหตุผลในการรับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เพื่อมีหัวขอ้ในการ
สนทนากับผูค้น จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาคือ เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหาร
รับประทาน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 เพื่อความบนัเทิง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และเพื่อตามไป
รับประทาน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook, Instagram, 
YouTube, Twitter เป็นตน้) 

194 48.50 

บลอ็ก 54 13.50 
เวบ็ไซต ์ 110 27.50 
พอดแคสต ์ 42 10.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมของผู ้รับชมส่วนใหญ่ คือ 
เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้) จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อย
ละ 48.50 รองลงมาคือ เวบ็ไซต ์จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 บล็อก จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.50 และพอดแคสต ์จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามความถ่ี 

ความถ่ี จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 คร้ัง 51 12.75 
3 - 4 คร้ัง 200 50.00 
5 คร้ังขึ้นไป 149 37.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ความถ่ีของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 3 - 4 คร้ัง จ านวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ 5 คร้ังขึ้นไป จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 และ 1 - 2 คร้ัง จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดบั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามช่วงเวลารับชม 
ช่วงเวลารับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั 106 26.50 
ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร 221 55.25 
ก่อนนอน 73 18.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ช่วงเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ ก่อนตดัสินใจรับประทาน
อาหาร จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ ระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั 
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 และก่อนนอน จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามระยะเวลารับชม 

ระยะเวลารับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 15 นาที 43 10.75 
15 - 30 นาที 182 45.50 
31 - 60 นาที 175 43.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ระยะเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 15 - 30 นาที จ านวน 182 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ 31 - 60 นาที จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 และนอ้ย
กวา่ 15 นาที จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของผูรั้บชมจ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม 

อุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
โทรศพัทมื์อถือ/สมาร์ทโฟน 193 48.25 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก 147 36.75 
แทบ็เลต็ 60 15.00 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า อุปกรณ์ท่ีใช้รับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ โทรศัพท์มือถือ/
สมาร์ทโฟน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก จ านวน 
147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 และแทบ็เลต็ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความภักดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
ได้แก่ ความพอใจ การซ้ือซ ้ า การบอกต่อ การชักชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และการแสดงความเป็น
เจา้ของ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการ
อธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความพอใจ 

ดา้นความพอใจ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารได้จนเสร็จส้ิน 
โดยไม่มีการกดขา้มหรือกดหยดุ 

3.63 0.758 เห็นดว้ยมาก 2* 

ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารเพียงอย่างเดียว 
โดยไม่ท ากิจกรรมอ่ืนไปพร้อมการรับชม 

3.67 0.838 เห็นดว้ยมาก 1 

ท่านมีการกดถูกใจการรีวิวอาหารนั้น เม่ือเสร็จส้ิน
การรับชม   

3.62 0.858 เห็นดว้ยมาก 4 

ท่านมีการกดถูกใจส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือเสร็จส้ิน
การรับชม ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์, บล็อก, 
เวบ็ไซต ์และพอดแคสต ์

3.63 0.822 เห็นดว้ยมาก 2* 

ท่านได้รับความสนุกสนานบนัเทิงจากการชมการ
รีวิวอาหาร 

3.50 0.795 เห็นดว้ยมาก 5 

ท่านไดรั้บความรู้และประโยชน์ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นจาก
การชมการรีวิวอาหาร 

3.47 0.804 เห็นดว้ยมาก 6 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.59 0.485 เห็นดว้ยมาก - 
หมายเหตุ: * มีล าดบัท่ีเท่ากนั 
 
 จากตารางท่ี 4.12 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
ความพอใจโดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.59 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.485 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้
ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารเพียงอยา่งเดียว โดยไม่ท ากิจกรรมอ่ืนไปพร้อม
การรับชม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และผูรั้บชม
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.838 
 ล าดบัท่ี 2 มีสองขอ้ ไดแ้ก่ ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารไดจ้นเสร็จส้ิน โดยไม่มีการกด
ขา้มหรือกดหยดุ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 และผูรั้บ
ชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.758 และท่านมีการกดถูกใจส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือเสร็จส้ินการรับชม ได้แก่ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์, บล็อก, เว็บไซต์ และพอดแคสต์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.822 
 ล าดบัท่ี 4 ท่านมีการกดถูกใจการรีวิวอาหารนั้น เม่ือเสร็จส้ินการรับชม พบวา่ มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.858 
 ล าดบัท่ี 5 ท่านไดรั้บความสนุกสนานบนัเทิงจากการชมการรีวิวอาหาร พบวา่ มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.795 
 ล าดบัท่ี 6 ท่านไดรั้บความรู้และประโยชน์ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นจากการชมการรีวิวอาหาร พบว่า 
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.804 
 
ตารางท่ี 4.13 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการซ้ือซ ้า 

ดา้นการซ้ือซ ้า X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ท่านมีการกดติดตามหรือแจง้เตือน เพื่อให้ไดรั้บชม
การรีวิวอาหารประเภทอ่ืน ๆ 

3.09 0.857 เห็นดว้ยปานกลาง 4 

เม่ือมีการแจ้งเตือน ท่านมีความตอ้งการรับชมการ
รีวิวอาหารทนัที 

3.36 0.785 เห็นดว้ยปานกลาง 3 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
ดา้นการซ้ือซ ้า X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ท่านรู้สึกเกิดการรอคอยและเกิดความตอ้งการให้ส่ือ
สังคมออนไลน์ ผลิตเน้ือหาดา้นการรีวิวอาหารให้มี
มากขึ้น  

3.54 0.768 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่านเคยชมการรีวิวอาหารในบางรายการเดียวกัน
มากกวา่หน่ึงคร้ัง 

3.57 0.776 เห็นดว้ยมาก 1 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.39 0.599 เห็นดว้ยปานกลาง - 
 
 จากตารางท่ี 4.13 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
การซ้ือซ ้ าโดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 
3.39 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.599 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้
ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านเคยชมการรีวิวอาหารในบางรายการเดียวกนัมากกวา่หน่ึงคร้ัง พบวา่ มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.776 
 ล าดบัท่ี 2 ท่านรู้สึกเกิดการรอคอยและเกิดความตอ้งการให้ส่ือสังคมออนไลน์ ผลิตเน้ือหา
ด้านการรีวิวอาหารให้มีมากขึ้น พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.54 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.768 
 ล าดบัท่ี 3 เม่ือมีการแจง้เตือน ท่านมีความตอ้งการรับชมการรีวิวอาหารทนัที พบวา่ มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.36 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.785 
 ล าดบัท่ี 4 ท่านมีการกดติดตามหรือแจง้เตือน เพื่อให้ไดรั้บชมการรีวิวอาหารประเภทอ่ืน ๆ  
พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 และผูรั้บชมส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.857 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.14 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการบอกต่อ 
ดา้นการบอกต่อ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ท่านมีการแชร์การรีวิวอาหารท่ีตนช่ืนชอบลงบนส่ือ
สังคมออนไลน์ ของตนเอง เช่น Facebook, Instagram 
เป็นตน้ 

3.17 0.877 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

ท่านมีการเล่าเร่ืองราวการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบระหวา่งสนทนากบัผูอ่ื้น 

3.45 0.809 เห็นดว้ยมาก 4 

ท่านมีการพูดแนะน ารายการรีวิวอาหารหรือช่องทาง 
การรับชมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ระหว่างสนทนากบั
ผูอ่ื้น 

3.70 0.770 เห็นดว้ยมาก 1 

ท่านมีการพูดคุยการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์กบัผูอ่ื้นอยา่งสม ่าเสมอ 

3.69 0.749 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่านให้ความคิดเห็นกับค าช่ืนชมเก่ียวกับการรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

3.56 0.730 เห็นดว้ยมาก 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.51 0.520 เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.14 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
การบอกต่อโดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.51 
และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.520 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้
ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านมีการพูดแนะน ารายการรีวิวอาหารหรือช่องทาง การรับชมผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ระหว่างสนทนากบัผูอ่ื้น พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.70 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.770 
 ล าดบัท่ี 2 ท่านมีการพูดคุยการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบัผูอ่ื้นอย่างสม ่าเสมอ 
พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.749 
 ล าดบัท่ี 3 ท่านให้ความคิดเห็นกบัค าช่ืนชมเก่ียวกบัการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.730 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



71 

 

 ล าดบัท่ี 4 ท่านมีการเล่าเร่ืองราวการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบระหว่าง
สนทนากบัผูอ่ื้น พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 และผูรั้บ
ชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.809 
 ล าดบัท่ี 5 ท่านมีการแชร์การรีวิวอาหารท่ีตนช่ืนชอบลงบนส่ือสังคมออนไลน์ ของตนเอง 
เช่น Facebook, Instagram เป็นต้น พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.877 
 
ตารางท่ี 4.15 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการชกัชวนจูง

ใจใหผู้อ่ื้นชม 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ท่านมีการเขียนบรรยายความรู้สึกหรือแสดงความ
คิดเห็นในเชิงบวกหลงัจากรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์  

3.26 0.828 เห็นดว้ยปานกลาง 4 

ท่านมีความกระตือรือร้นในการบอกบุคคลใกล้ชิด
หรือคนรู้จกัเก่ียวกับการรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ 

3.45 0.836 เห็นดว้ยมาก 3 

ท่านมีการชกัชวนหรือพูดโนม้นา้วให้บุคคลใกลชิ้ด
หรือคนรู้จักรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

3.65 0.812 เห็นดว้ยมาก 1 

ท่านมีการติดตามหรือสอบถามความคิดเห็นของ
บุคคลท่ีท่านแชร์การรีวิวอาหารใหรั้บชม 

3.63 0.794 เห็นดว้ยมาก 2 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.50 0.602 เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.15 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
การชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชมโดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.50 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.602 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านมีการชกัชวนหรือพูดโน้มน้าวให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.65 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.812 
 ล าดบัท่ี 2 ท่านมีการติดตามหรือสอบถามความคิดเห็นของบุคคลท่ีท่านแชร์การรีวิวอาหาร
ให้รับชม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 และผูรั้บชม
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.794 
 ล าดบัท่ี 3 ท่านมีความกระตือรือร้นในการบอกบุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัเก่ียวกบัการรับชม
การรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.45 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.836 
 ล าดับท่ี 4 ท่านมีการเขียนบรรยายความรู้สึกหรือแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกหลงัจาก
รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปาน
กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.828 
 
ตารางท่ี 4.16 ระดับความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ด้านการแสดง

ความเป็นเจา้ของ 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ท่านตอ้งการให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบอย่าง
ต่อเน่ือง 

3.23 0.799 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

ท่านตอ้งการให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกักดถูกใจ
หรือกดติดตามการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีตนช่ืนชอบ 

3.40 0.837 เห็นดว้ยปานกลาง 4 

ท่านตอ้งการให้การรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีตนช่ืนชอบ เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งและมีผูส้นบัสนุน
รายการ 

3.49 0.785 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่านมีการส่ือสารตอบโตก้บัผูท้  ารายการรีวิวอาหาร 
เช่น ไต่ถามเพิ่มเติม แนะน าการท ารีวิว เป็นตน้ 

3.48 0.782 เห็นดว้ยมาก 3 

ท่านรู้สึกว่าตนเป็นแฟนพนัธุ์แทห้รือแฟนคลบัของ
รายการรีวิวอาหาร 

3.64 0.711 เห็นดว้ยมาก 1 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.45 0.539 เห็นดว้ยมาก - เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



73 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
การแสดงความเป็นเจา้ของโดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.45 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.539 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านรู้สึกว่าตนเป็นแฟนพนัธุ์แทห้รือแฟนคลบัของรายการรีวิวอาหาร พบว่า มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.711 
 ล าดบัท่ี 2 ท่านตอ้งการใหก้ารรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบ เป็นท่ีรู้จกัใน
วงกวา้งและมีผูส้นับสนุนรายการ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.49 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.785 
 ล าดบัท่ี 3 ท่านมีการส่ือสารตอบโตก้บัผูท้  ารายการรีวิวอาหาร เช่น ไต่ถามเพิ่มเติม แนะน า
การท ารีวิว เป็นตน้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 และ
ผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.782 
 ล าดบัท่ี 4 ท่านตอ้งการให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกักดถูกใจหรือกดติดตามการรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.837 
 ล าดับท่ี 5 ท่านตอ้งการให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบอย่างต่อเน่ือง พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.799 
 
ตารางท่ี 4.17 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์โดยรวม 

ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหาร 
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นความพอใจ 3.59 0.485 เห็นดว้ยมาก 1 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.39 0.599 เห็นดว้ยปานกลาง 5 
ดา้นการบอกต่อ 3.51 0.520 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.50 0.602 เห็นดว้ยมาก 3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 
ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหาร 

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.45 0.539 เห็นดว้ยมาก 4 
ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.49 0.443 เห็นดว้ยมาก - 

 
 จากตารางท่ี 4.17 ระดับความภักดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
โดยรวม ผูรั้บชมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.49 และผูรั้บ
ชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.443 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นความพอใจ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.59 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.485 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นการบอกต่อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.51 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.520 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.602 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.539 
 ล าดับท่ี 5 ด้านการซ้ือซ ้ า พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.599 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู ้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 

 4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้รับชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกนัมีระดับความ
ภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี

ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศ โดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ระดบัความภกัดี 
เพศ 

p-value  ชาย 
(n = 102) 

หญิง 
(n = 202) 

ทางเลือก 
(n = 96) 

ดา้นความพอใจ 3.48 3.66 3.56 0.008** 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.18 3.51 3.36 0.000** 
ดา้นการบอกต่อ 3.43 3.57 3.49 0.068 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.38 3.59 3.42 0.005** 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.37 3.50 3.42 0.120 

โดยรวม 3.37 3.56 3.45 0.001** 
หมายเหตุ: ** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01          
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศ พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยเพศ
หญิงใหค้่าเฉล่ีย 3.56 รองลงมาเพศทางเลือกใหค้่าเฉล่ีย 3.45 และเพศชายใหค้่าเฉล่ีย 3.37 ตามล าดบั 
เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นความพอใจมีค่า p-value เท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลนด์า้นความพอใจแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากบั 0.068 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการบอกต่อไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมแตกต่างกนั  อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.120 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นความพอใจ ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และโดยรวมแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
เพศ X̅ 

p-value 
1 2 3 

ความพอใจ 
1  ชาย 3.48 - 0.002** 0.213 
2  หญิง 3.66 - - 0.114 
3  ทางเลือก 3.56 - - - 

การซ้ือซ ้า 
1  ชาย 3.18 - 0.000** 0.033* 
2  หญิง 3.51 - - 0.040* 
3  ทางเลือก 3.36 - - - 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
เพศ X̅ 

p-value 
1 2 3 

การชกัชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม 

1  ชาย 3.38 - 0.003** 0.559 
2  หญิง 3.59 - - 0.023* 
3  ทางเลือก 3.42 - - - 

โดยรวม 
1  ชาย 3.37 - 0.000** 0.178 
2  หญิง 3.56 - - 0.034* 
3  ทางเลือก 3.45 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชม
การรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นได้
ดงัน้ี 
 ดา้นความพอใจ พบวา่ ผูรั้บชมเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูรั้บชมเพศชายอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนเพศในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูรั้บชมเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมเพศชายอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมากกว่าเพศทางเลือกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และผูรั้บชมเพศทางเลือกมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมเพศชายอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 การชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า ผูรั้บชมเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชม
เพศชายอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าเพศทางเลือกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนเพศในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูรั้บชมเพศหญิงมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมเพศชายอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมากกว่าเพศทางเลือกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนเพศในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้รับชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกนัมีระดับความ
ภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H1: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี

ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุโดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ระดบัความภกัดี 
อาย ุ

p-value  21 - 30 ปี 
(n = 110) 

31 - 40 ปี 
(n = 204) 

40 ปีขึ้นไป 
(n = 86) 

ดา้นความพอใจ 3.61 3.59 3.55 0.693 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.37 3.47 3.22 0.003** 
ดา้นการบอกต่อ 3.51 3.57 3.36 0.005** 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.45 3.59 3.35 0.004** 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.43 3.50 3.36 0.121 

โดยรวม 3.47 3.54 3.37 0.006** 
หมายเหตุ: ** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01          
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยอายุ  
31 - 40 ปี ให้ค่าเฉล่ีย 3.54 รองลงมาอายุ 21 - 30 ปี ให้ค่าเฉล่ีย 3.47 และอายุ 40 ปีขึ้นไปให้ค่าเฉล่ีย 
3.37 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจมีค่า p-value เท่ากบั 0.693 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลนด์า้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการบอกต่อแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมแตกต่างกนั  อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.121 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และโดยรวมแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
อาย ุ X̅ 

p-value 
1 2 3 

การซ้ือซ ้า 
1  21 - 30 ปี 3.37 - 0.158 0.065 
2  31 - 40 ปี 3.47 - - 0.001** 
3  40 ปีขึ้นไป 3.22 - - - 

การบอกต่อ 
1  21 - 30 ปี 3.51 - 0.325 0.035* 
2  31 - 40 ปี 3.57 - - 0.001** 
3  40 ปีขึ้นไป 3.36 - - - 

การชกัชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม 

1  21 - 30 ปี 3.45 - 0.049* 0.236 
2  31 - 40 ปี 3.59 - - 0.002** 
3  40 ปีขึ้นไป 3.35 - - - 

โดยรวม 
1  21 - 30 ปี 3.47 - 0.175 0.085 
2  31 - 40 ปี 3.54 - - 0.002** 
3  40 ปีขึ้นไป 3.37 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นการซ้ือซ ้า พบวา่ ผูรั้บชมท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูรั้บชมท่ีมีอาย ุ40 
ปีขึ้นไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอายใุนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบวา่ ผูรั้บชมท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไปมีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูรั้บชมท่ีมี
อายุ 31 - 40 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และน้อยกว่าอายุ 21 - 30 ปี อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอายใุนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 การชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูรั้บชมท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกวา่อาย ุ21 - 30 ปี อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอายใุนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 40 ปี
ขึ้นไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอายใุนคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้รับชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสแตกต่างกนั
มีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี

ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 
สถานภาพสมรส 

p-value  หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
(n = 31) 

สมรส/มีแฟน 
(n = 281) 

โสด 
(n = 88) 

ดา้นความพอใจ 3.72 3.57 3.58 0.275 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.43 3.40 3.33 0.530 
ดา้นการบอกต่อ 3.65 3.51 3.48 0.265 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.67 3.47 3.53 0.187 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.57 3.45 3.40 0.322 

โดยรวม 3.61 3.48 3.46 0.267 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 
0.267 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่าง
กันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึง
ปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยสถานภาพหย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ให้ค่าเฉล่ีย 3.61 รองลงมาสมรส/มี
แฟนให้ค่าเฉล่ีย 3.48 และโสดให้ค่าเฉล่ีย 3.46 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายได้
ดงัน้ี 
 ดา้นความพอใจมีค่า p-value เท่ากบั 0.275 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.530 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าไม่แตกต่างกนั  
 ดา้นการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากบั 0.265 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อไม่แตกต่างกนั  
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.187 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชมไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.322 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้รับชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี
ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพโดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

อาชีพ 

p-value  
นกัศึกษา/

พ่อบา้น/แม่บา้น/
เกษียณ/วา่งงาน 

(n = 31) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
(n = 101) 

พนกังาน
บริษทั/ลูกจา้ง

เอกชน 
(n = 110) 

ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ/
คา้ขาย/รับจา้ง 

(n = 158) 
ดา้นความพอใจ 3.56 3.74 3.62 3.47 0.000** 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.31 3.66 3.46 3.19 0.000** 
ดา้นการบอกต่อ 3.43 3.75 3.57 3.34 0.000** 
ดา้นการชกัชวน
จูงใจใหผู้อ่ื้นชม 

3.44 3.75 3.56 3.30 0.000** 

ดา้นการแสดง
ความเป็นเจา้ของ 

3.48 3.59 3.47 3.34 0.002** 

โดยรวม 3.45 3.70 3.53 3.33 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01          
 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพพบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจให้ค่าเฉล่ีย 3.70 รองลงมาพนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนให้ค่าเฉล่ีย 
3.53 นักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงานให้ค่าเฉล่ีย 3.45 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/
รับจา้งใหค้่าเฉล่ีย 3.33 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลนด์า้นความพอใจแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลนด์า้นการบอกต่อแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมแตกต่างกนั  อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของมีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นความพอใจ ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม 
ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ และโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
อาชีพ X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

ความพอใจ 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.56 - 0.068 0.500 0.336 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.74 - - 0.084 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.62 - - - 0.009** 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.47 - - - - 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
อาชีพ X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

การซ้ือซ ้า 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.31 - 0.003** 0.220 0.248 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.66 - - 0.011* 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.46 - - - 0.000** 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.19 - - - - 

การบอกต่อ 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.43 - 0.002** 0.186 0.325 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.75 - - 0.007** 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.57 - - - 0.000** 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.34 - - - - 

การชกัชวน
จูงใจให้
ผูอ่ื้นชม 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.44 - 0.010** 0.325 0.213 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.75 - - 0.017* 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.56 - - - 0.000** 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.30 - - - - 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
อาชีพ X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

การแสดง
ความเป็น
เจา้ของ 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.48 - 0.313 0.865 0.159 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.59 - - 0.080 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.47 - - - 0.052 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.34 - - - - 

โดยรวม 

1  นกัศึกษา/พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/
วา่งงาน 

3.45 - 0.004** 0.305 0.143 

2  ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.70 - - 0.005** 0.000** 

3  พนกังานบริษทั/
ลูกจา้งเอกชน 

3.53 - - - 0.000** 

4  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง 

3.33 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจ  พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง มีระดับ
ความคิดเห็นน้อยกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษทั/ลูกจ้าง
เอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่าง
กนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการซ้ือซ ้ า  พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพนักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าพนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนอยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูรั้บชมท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทั/ลูกจ้างเอกชนมีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพนักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน พนักงานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน 
และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูรั้บชมท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ี
ไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า ผูรั้บชมที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ
มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูร้ับชมที่มีอาชีพนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน และ
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 และมากกว่า
พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระด ับ 0.05 และผูร้ับชมที่มีอาชีพ
พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 ส่วนอาชีพในคู่อื่นๆ มีระดบัความ
คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
ระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบวา่ ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูรั้บชมท่ีมีอาชีพนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน และธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย/รับจ้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูรั้บชมท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชนมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
/คา้ขาย/รับจา้งอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนั 
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 4.4.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้รับชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี

ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

ระดบัการศึกษา 

p-value  
ต ่ากวา่ 

ปริญญาตรี 
(n = 44) 

ปริญญาตรี 
 

(n = 319) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

(n = 37) 
ดา้นความพอใจ 3.53 3.61 3.46 0.155 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.26 3.43 3.18 0.016* 
ดา้นการบอกต่อ 3.23 3.56 3.39 0.000** 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.27 3.55 3.32 0.003** 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.28 3.49 3.32 0.019* 

โดยรวม 3.31 3.53 3.34 0.001** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั  ดงันั้น จึงปฏิเสธ 
H0 ยอมรับ H1 โดยระดบัการศึกษาปริญญาตรีใหค้่าเฉล่ีย 3.53 รองลงมาสูงกวา่ปริญญาตรีใหค้่าเฉล่ีย 
3.34 และต ่ากวา่ปริญญาตรีใหค้่าเฉล่ีย 3.31 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจมีค่า p-value เท่ากบั 0.155 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ  
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สังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.016 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ดา้นการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยั
ประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านการชักชวนจูงใจให้ผู ้อ่ืนชมแตกต่า งกัน อย่างมีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของมีค่า p-value เท่ากบั 0.019 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และโดยรวมแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และแตกต่างกนัในดา้นการซ้ือซ ้ า และดา้นการแสดงความ
เป็นเจ้าของ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.26 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
ระดบัการศึกษา X̅ 

p-value 
1 2 3 

การซ้ือซ ้า 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.26 - 0.066 0.581 
2  ปริญญาตรี 3.43 - - 0.016* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.18 - - - 

การบอกต่อ 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.23 - 0.000** 0.153 
2  ปริญญาตรี 3.56 - - 0.057 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.39 - - - 
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
ระดบัการศึกษา X̅ 

p-value 
1 2 3 

การชกัชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม 

1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.27 - 0.004** 0.735 
2  ปริญญาตรี 3.55 - - 0.026* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.32 - - - 

การแสดง
ความเป็น
เจา้ของ 

1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.28 - 0.018* 0.756 
2  ปริญญาตรี 3.49 - - 0.072 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.32 - - - 

โดยรวม 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.31 - 0.002** 0.823 
2  ปริญญาตรี 3.53 - - 0.012* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.34 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายราย
ดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บ
ชมท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาใน
คู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูรั้บชมท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 ส่วนระดับ
การศึกษาในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความ
คิดเห็นมากกวา่ผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
มากกว่าสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ส่วนระดับการศึกษาในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนระดบัการศึกษาในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
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 โดยรวม พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าสูงกว่าปริญญาตรี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาในคู่อ่ืน  ๆมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  เป็นการทดสอบ
สมมติฐานท่ี 2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 

 4.5.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้าน
เหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลในการ
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลใน
การรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดับความภกัดี

ของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการรับชม
โดยวิธี One-Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

เหตุผลในการรับชม 

p-value  

เพื่อ 
ความ
บนัเทิง 

 
 

(n = 42) 

เพื่อเรียนรู้มา
ปรุงอาหาร
รับประทาน 

 
 

(n = 108) 

เพื่อ
ปรับปรุง
ความรู้/
ประกอบ
อาชีพ 

(n = 102) 

เพื่อมี
หวัขอ้ใน
การ

สนทนา
กบัผูค้น 

(n = 118) 

เพื่อตาม
ไปรับ 

ประทาน 
 
 

(n = 30) 
ดา้นความพอใจ 3.77 3.58 3.51 3.56 3.70 0.036* 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.68 3.46 3.28 3.29 3.49 0.001** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 

ระดบัความภกัดี 

เหตุผลในการรับชม 

p-value  

เพื่อ 
ความ
บนัเทิง 

 
 

(n = 42) 

เพื่อเรียนรู้มา
ปรุงอาหาร
รับประทาน 

 
 

(n = 108) 

เพื่อ
ปรับปรุง
ความรู้/
ประกอบ
อาชีพ 

(n = 102) 

เพื่อมี
หวัขอ้ใน
การ

สนทนา
กบัผูค้น 

(n = 118) 

เพื่อตาม
ไปรับ 

ประทาน 
 
 

(n = 30) 
ดา้นการบอกต่อ 3.78 3.54 3.41 3.45 3.59 0.002** 
ดา้นการชกัชวน
จูงใจใหผู้อ่ื้นชม 

3.64 3.61 3.41 3.40 3.53 0.023* 

ดา้นการแสดง
ความเป็นเจา้ของ 

3.64 3.46 3.45 3.37 3.44 0.113 

โดยรวม 3.70 3.53 3.41 3.42 3.55 0.002** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการรับชมพบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากับ 
0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านเหตุผลในการรับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงใหค้่าเฉล่ีย 
3.70 รองลงมาเพื่อตามไปรับประทานใหค้่าเฉล่ีย 3.55 เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทานใหค้่าเฉล่ีย 
3.53 เพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากบัผูค้นให้ค่าเฉล่ีย 3.42 และเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพให้
ค่าเฉล่ีย 3.41 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจแตกต่างกนั อย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ด้านการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อย่างมี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อแตกต่างกนั  อย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านเหตุผลในการรับชม
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจ
ใหผู้อ่ื้นชมแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.113 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านเหตุผลในการรับชม
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความ
เป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีเหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านการซ้ือซ ้ า ด้านการบอกต่อ และโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และแตกต่างกนัในดา้นความพอใจ และดา้นการชกัชวนจูงใจให้
ผู ้อ่ืนชม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ 

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการรับชมเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
เหตุผลในการรับชม X̅ 

p-value 
1 2 3 4 5 

ความพอใจ 

1  เพื่อความบนัเทิง 3.77 - 0.028* 0.004** 0.018* 0.544 
2  เพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน 

3.58 - - 0.335 0.849 0.217 

3  เพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ 

3.51 - - - 0.426 0.062 

4  เพื่อมีหวัขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น 

3.56 - - - - 0.171 

5  เพื่อตามไป
รับประทาน 

3.70 - - - - - 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
เหตุผลในการรับชม X̅ 

p-value 
1 2 3 4 5 

การซ้ือซ ้า 

1  เพื่อความบนัเทิง 3.68 - 0.038* 0.000** 0.000** 0.184 
2  เพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน 

3.46 - - 0.035* 0.035* 0.769 

3  เพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ 

3.28 - - - 0.940 0.090 

4  เพื่อมีหวัขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น 

3.29 - - - - 0.095 

5  เพื่อตามไป
รับประทาน 

3.49 - - - - - 

การบอกต่อ 

1  เพื่อความบนัเทิง 3.78 - 0.010** 0.000** 0.000** 0.112 
2  เพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน 

3.54 - - 0.073 0.204 0.663 

3  เพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ 

3.41 - - - 0.558 0.104 

4  เพื่อมีหวัขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น 

3.45 - - - - 0.206 

5  เพื่อตามไป
รับประทาน 

3.59 - - - - - 

การชกัชวน
จูงใจให้
ผูอ่ื้นชม 

1  เพื่อความบนัเทิง 3.64 - 0.829 0.042* 0.029* 0.468 
2  เพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน 

3.61 - - 0.016* 0.008** 0.516 

3  เพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ 

3.41 - - - 0.885 0.337 

4  เพื่อมีหวัขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น 

3.40 - - - - 0.284 

5  เพื่อตามไป
รับประทาน 

3.53 - - - - - 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
เหตุผลในการรับชม X̅ 

p-value 
1 2 3 4 5 

โดยรวม 

1  เพื่อความบนัเทิง 3.70 - 0.031* 0.000** 0.000** 0.149 
2  เพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน 

3.53 - - 0.059 0.055 0.812 

3  เพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ 

3.41 - - - 0.967 0.135 

4  เพื่อมีหวัขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น 

3.42 - - - - 0.136 

5  เพื่อตามไป
รับประทาน 

3.55 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเหตุผลในการรับชมเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบาย
รายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจ พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อ
เรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากบัผูค้นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และมากกวา่เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วน
เหตุผลในการรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อ
เรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมากกว่าเพื่อปรับปรุง
ความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากบัผูค้นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อปรับปรุง
ความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากบัผูค้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส่วนเหตุผลในการรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อ
เรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนา
กบัผูค้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนเหตุผลในการรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็น
ท่ีไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม พบวา่ ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูท่ี้รับชมเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากบัผูค้นอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทานมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผู ้
ท่ีรับชมเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมากกว่าเพื่อมี
หวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนเหตุผลในการรับชมในคู่อ่ืนๆ 
มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มา
ปรุงอาหารรับประทานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมากกว่าเพื่อปรับปรุงความรู้/
ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากับผูค้นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วน
เหตุผลในการรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของ

ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
รับชม โดยวิธี One-Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม 

p-value  
เครือข่าย
สังคม 

(n = 194) 

บลอ็ก 
 

(n = 54) 

เวบ็ไซต ์
 

(n = 110) 

พอด
แคสต ์

(n = 42) 
ดา้นความพอใจ 3.65 3.59 3.48 3.56 0.030* 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.50 3.37 3.18 3.45 0.000** 
ดา้นการบอกต่อ 3.62 3.49 3.36 3.45 0.000** 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.62 3.38 3.32 3.57 0.000** 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.54 3.41 3.32 3.40 0.006** 

โดยรวม 3.59 3.45 3.33 3.48 0.000** 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมพบว่า โดยรวมมีค่า p-
value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้รับชมผ่าน
เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้) ให้ค่าเฉล่ีย 3.59 รองลงมา
พอดแคสต์ให้ค่าเฉล่ีย 3.48 บล็อกให้ค่าเฉล่ีย 3.45 และเว็บไซต์ให้ค่าเฉล่ีย 3.33 ตามล าดับ เม่ือ
พิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.030 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม
แตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความพอใจ
แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ด้านการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม
แตกต่างกันมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า
แตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม
แตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ
แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
การชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชมแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของมีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
การแสดงความเป็นเจา้ของแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



97 

 

 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการ
รับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้น
ชม ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ และโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
แตกต่างกนัในดา้นความพอใจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.30 
 
ตารางท่ี 4.30 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมเป็น
รายคู่ โดยวิธี LSD 

ระดบั 
ความภกัดี 

ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
รับชม X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

ความพอใจ 

1  เครือข่ายสังคม 3.65 - 0.376 0.003** 0.280 
2  บลอ็ก 3.59 - - 0.185 0.817 
3  เวบ็ไซต ์ 3.48 - - - 0.341 
4  พอดแคสต ์ 3.56 - - - - 

การซ้ือซ ้า 

1  เครือข่ายสังคม 3.50 - 0.151 0.000** 0.591 
2  บลอ็ก 3.37 - - 0.053 0.528 
3  เวบ็ไซต ์ 3.18 - - - 0.013* 
4  พอดแคสต ์ 3.45 - - - - 

การบอกต่อ 

1  เครือข่ายสังคม 3.62 - 0.085 0.000** 0.047* 
2  บลอ็ก 3.49 - - 0.129 0.720 
3  เวบ็ไซต ์ 3.36 - - - 0.324 
4  พอดแคสต ์ 3.45 - - - - 

การชกัชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม 

1  เครือข่ายสังคม 3.62 - 0.011* 0.000** 0.615 
2  บลอ็ก 3.38 - - 0.485 0.136 
3  เวบ็ไซต ์ 3.32 - - - 0.020* 
4  พอดแคสต ์ 3.57 - - - - 

การแสดงความ
เป็นเจา้ของ 

1  เครือข่ายสังคม 3.54 - 0.113 0.001** 0.108 
2  บลอ็ก 3.41 - - 0.324 0.885 
3  เวบ็ไซต ์ 3.32 - - - 0.459 
4  พอดแคสต ์ 3.40 - - - - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
ระดบั 

ความภกัดี 
ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

รับชม X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

โดยรวม 

1  เครือข่ายสังคม 3.59 - 0.038* 0.000** 0.164 
2  บลอ็ก 3.45 - - 0.107 0.684 
3  เวบ็ไซต ์ 3.33 - - - 0.053 
4  พอดแคสต ์ 3.48 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมเป็นรายคู่เป็นรายคู่ 
สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพอใจ พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชม
ผ่านเวบ็ไซตอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมในคู่อ่ืนๆ 
มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเว็บไซต์มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้รับชมผ่าน
เครือข่ายสังคมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และนอ้ยกวา่พอดแคสตอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชม
ผ่านเวบ็ไซตอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าพอดแคสตอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 การชักชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเว็บไซต์มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้
รับชมผ่านเครือข่ายสังคมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 และน้อยกว่าพอดแคสต์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดบัความคิดเห็นมากว่าผูท่ี้รับชม
ผ่านบล็อก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดับความคิดเห็น
มากกวา่ผูท่ี้รับชมผา่นเวบ็ไซตอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
รับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 โดยรวม พบว่า ผูท่ี้ รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมผ่าน
เว็บไซต์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมากกว่าบล็อกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านความถี่แตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความถ่ี
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความถ่ี
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.31 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของ

ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามความถี่โดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ระดบัความภกัดี 
ความถ่ี 

p-value  1 - 2 คร้ัง 
(n = 51) 

3 - 4 คร้ัง 
(n = 200) 

5 คร้ังขึ้นไป 
(n = 149) 

ดา้นความพอใจ 3.70 3.56 3.58 0.190 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.57 3.38 3.33 0.047* 
ดา้นการบอกต่อ 3.66 3.51 3.46 0.065 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.63 3.50 3.44 0.164 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.60 3.41 3.45 0.084 

โดยรวม 3.63 3.47 3.45 0.039* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีพบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.039 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้าน
ความถี่แตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน  
ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูรั้บชม 1 - 2 คร้ัง ใหค้่าเฉล่ีย 3.63 รองลงมา 3 - 4 คร้ัง ใหค้่าเฉล่ีย 
3.47 และ 5 คร้ังขึ้นไป ใหค้่าเฉล่ีย 3.45 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.190 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.047 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรม
การรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชม
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.065 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.164 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความถ่ีแตกต่างกันมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมไม่
แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.084 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความถ่ีแตกต่างกันมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่
แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้า และโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใชก้าร
วิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ดงัตารางท่ี 4.32 
 
ตารางท่ี 4.32 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
ความถ่ี X̅ 

p-value 
1 2 3 

การซ้ือซ ้า 
1  1 - 2 คร้ัง 3.57 - 0.043* 0.014* 
2  3 - 4 คร้ัง 3.38 - - 0.440 
3  5 คร้ังขึ้นไป 3.33 - - - 

โดยรวม 
1  1 - 2 คร้ัง 3.63 - 0.023* 0.013* 
2  3 - 4 คร้ัง 3.47 - - 0.662 
3  5 คร้ังขึ้นไป 3.45 - - - เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นได้
ดงัน้ี 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูท่ี้รับชม 1 - 2 คร้ัง มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชม 3 - 4 คร้ัง 
และ 5 คร้ังขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนความถ่ีในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ี
ไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูท่ี้รับชม 1 - 2 คร้ัง มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชม 3 - 4 คร้ัง และ 5 
คร้ังขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนความถ่ีในคู่อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนั 
 

 4.5.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านช่วงเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลา
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลา
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.33 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของ

ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลารับชมโดยวิธี One-
Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

ช่วงเวลารับชม 

p-value  
ระหวา่งพกั

ท างาน ช่วงพกั
กลางวนั 
(n = 106) 

ก่อนตดัสินใจ
รับประทาน
อาหาร 

(n = 221) 

ก่อนนอน 
 
 

(n = 73) 
ดา้นความพอใจ 3.64 3.55 3.63 0.171 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.50 3.31 3.47 0.014* 
ดา้นการบอกต่อ 3.59 3.45 3.58 0.030* 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.54 3.45 3.58 0.193 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 

ระดบัความภกัดี 

ช่วงเวลารับชม 

p-value  
ระหวา่งพกั

ท างาน ช่วงพกั
กลางวนั 
(n = 106) 

ก่อนตดัสินใจ
รับประทาน
อาหาร 

(n = 221) 

ก่อนนอน 
 
 

(n = 73) 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.45 3.42 3.52 0.439 

โดยรวม 3.54 3.44 3.56 0.040* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลารับชม พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.040 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงวา่ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์
ด้านช่วงเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้รับชมก่อนนอนให้ค่าเฉล่ีย 3.56 รองลงมา
ระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนัให้ค่าเฉล่ีย 3.54 และก่อนตดัสินใจรับประทานอาหารให้ค่าเฉล่ีย 
3.44 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.171 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรม
การรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ าแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.030 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อแตกต่างกนั  อย่างมีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.193 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้น
ชมไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.439 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่วงเวลารับชมแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ
ไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีช่วงเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้า การบอกต่อ และโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ

รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลารับชมเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 
ระดบั 

ความภกัดี 
ช่วงเวลารับชม X̅ 

p-value 
1 2 3 

การซ้ือซ ้า 
1  ระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั 3.50 - 0.009** 0.802 
2  ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร 3.31 - - 0.045* 
3  ก่อนนอน 3.47 - - - 

การบอกต่อ 
1  ระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั 3.59 - 0.022* 0.929 
2  ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร 3.45 - - 0.056 
3  ก่อนนอน 3.58 - - - 

โดยรวม 
1  ระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั 3.54 - 0.038* 0.866 
2  ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร 3.44 - - 0.045* 
3  ก่อนนอน 3.56 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงเวลารับชมเป็นรายคู่เป็นรายคู่ สามารถอธิบายราย
ดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นการซ้ือซ ้ า พบว่า ผูท่ี้รับชมก่อนตดัสินใจรับประทานอาหารมีระดบัความคิดเห็นน้อย
กว่าผูท่ี้รับชมระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และน้อย
กว่าก่อนนอนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนช่วงเวลารับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการบอกต่อ พบวา่ ผูท่ี้รับชมก่อนตดัสินใจรับประทานอาหารมีระดบัความคิดเห็นนอ้ย
กว่าผูท่ี้รับชมระหว่างพักท างาน ช่วงพักกลางวนั  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน
ช่วงเวลารับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูท่ี้รับชมก่อนตดัสินใจรับประทานอาหารมีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูท่ี้
รับชมระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั และก่อนนอนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วน
ช่วงเวลารับชมในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านระยะเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลา
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลา
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.35 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของ

ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลารับชมโดยวิธี One-
Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

ระยะเวลารับชม 

p-value  
นอ้ยกวา่ 15 

นาที 
(n = 43) 

15 - 30 
นาที 

(n = 182) 

31 - 60  
นาที 

(n = 175) 
ดา้นความพอใจ 3.71 3.57 3.57 0.193 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.38 3.35 3.43 0.401 
ดา้นการบอกต่อ 3.50 3.48 3.54 0.556 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.39 3.46 3.56 0.114 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.42 3.39 3.52 0.065 

โดยรวม 3.48 3.45 3.53 0.252 
 
 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระยะเวลารับชม พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.252 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูท่ี้รับชม 31 - 60 นาที ให้ค่าเฉล่ีย 3.53 รองลงมา
นอ้ยกว่า 15 นาที ให้ค่าเฉล่ีย 3.48 และ 15 - 30 นาที ให้ค่าเฉล่ีย 3.45 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้น
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.193 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.401 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรม
การรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.556 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.114 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้น
ชมไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.065 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชมแตกต่าง
กนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ
ไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้รับชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 
 H0: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใช้
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใช้
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.36 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของ
ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมโดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ระดบัความภกัดี 

อุปกรณ์ท่ีใชรั้บชม 

p-value  
โทรศพัทมื์อถือ
/สมาร์ทโฟน 

(n = 193) 

คอมพิวเตอร์ตั้ง
โต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก 

(n = 147) 

แทบ็เลต็ 
 

(n = 60) 
ดา้นความพอใจ 3.61 3.54 3.64 0.267 
ดา้นการซ้ือซ ้า 3.39 3.38 3.40 0.973 
ดา้นการบอกต่อ 3.55 3.46 3.52 0.272 
ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม 3.55 3.47 3.39 0.168 
ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ 3.46 3.46 3.36 0.415 

โดยรวม 3.51 3.46 3.46 0.532 
 
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช้รับชม พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 
0.532 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูท่ี้รับชมผ่านโทรศพัท์มือถือ/สมาร์ท
โฟนให้ค่าเฉล่ีย 3.51 รองลงมาคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก และแท็บเล็ตให้ค่าเฉล่ียเท่ากัน 3.46 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านความพอใจมีค่า p-value เท่ากับ 0.267 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผู ้รับชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่า p-value เท่ากบั 0.973 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรม
การรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นอุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้าไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการบอกต่อมีค่า p-value เท่ากับ 0.272 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูรั้บชมท่ีมี
พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่า p-value เท่ากบั 0.168 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้รับชมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการชกัชวนจูงใจ
ใหผู้อ่ื้นชมไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของมีค่า p-value เท่ากับ 0.415 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า  
ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้รับชม
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการแสดงความ
เป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจยั “ความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์” โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากประชากรท่ีเคยรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง จ านวน 400 คน สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงผูว้ิจัยได้แบ่งการน าเสนอ
ผลการวิจยั ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.50)  มีอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี (ร้อยละ 51.00) รองลงมามีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี (ร้อยละ 27.50)  มีสถานภาพ
สมรส/มีแฟน (ร้อยละ 70.25) รองลงมา คือ โสด (ร้อยละ 22.00) มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
คา้ขาย/รับจา้ง (ร้อยละ 39.50) รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน (ร้อยละ 27.50) 
และมีระดับการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 79.75) รองลงมา คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี 
(ร้อยละ 11.00)   
 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 ผูรั้บชมส่วนใหญ่มีเหตุผลในการรับชม คือ เพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากับผูค้น (ร้อยละ 
29.50) รองลงมาคือ เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน (ร้อยละ 27.00) มีประเภทส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีรับชม คือ เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้) (ร้อยละ 
48.50) รองลงมาคือ เว็บไซต์ (ร้อยละ 27.50) มีความถี่ของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 3 - 4 คร้ัง (ร้อยละ 
50.00) รองลงมาคือ 5 คร้ังขึ้นไป (ร้อยละ 37.25) มีช่วงเวลารับชม คือ ก่อนตดัสินใจรับประทาน
อาหาร (ร้อยละ 55.25) รองลงมาคือ ระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั (ร้อยละ 26.50) ระยะเวลา
รับชม คือ 15 - 30 นาที (ร้อยละ 45.50) รองลงมาคือ 31 - 60 นาที (ร้อยละ 43.75) และอุปกรณ์ท่ีใช้
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รับชม คือ โทรศพัท์มือถือ/สมาร์ทโฟน (ร้อยละ 48.25) รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก 
(ร้อยละ 36.75) 
 

 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผูรั้บชมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.49  และผูรั้บชมส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.443 และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นความพอใจ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.59 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.485 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นการบอกต่อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.51 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.520 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.602 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.539 
 ล าดับท่ี 5 ด้านการซ้ือซ ้ า พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 และผูรั้บชมส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.599 
 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความภักดีในการ
รับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการ
รีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

เพศ อาย ุ
สถานภาพ
สมรส 

อาชีพ 
ระดบั

การศึกษา 
1. ดา้นความพอใจ      

2. ดา้นการซ้ือซ ้า      

3. ดา้นการบอกต่อ      

4. ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม      

5. ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ      

โดยรวม      

หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.1 การเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจ ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชม และ
โดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนดา้นการบอกต่อ และดา้นการแสดง
ความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจ และโดยรวม
แตกต่างกนั อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนดา้นความพอใจ และดา้นการแสดงความ
เจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 
 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ในทุกดา้น 
 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการ
รับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้า และดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของแตกต่าง
กนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และแตกต่างกนัในดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ให้ผูอ่ื้นชม และโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนดา้นความพอใจ             
ไม่แตกต่างกนั 
 

 5.1.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการเปรียบเทียบระดับความภักดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความภกัดีของ 
ผูรั้บชมการรีวิวอาหาร

ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ 

พฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

เหตุผลใน
การ
รับชม 

ประเภท
ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ี
รับชม 

ความถี่ 
ช่วงเวลา
รับชม 

ระยะเวลา
รับชม 

อุปกรณ์
ท่ีใช้
รับชม 

1. ดา้นความพอใจ       

2. ดา้นการซ้ือซ ้า       

3. ดา้นการบอกต่อ       

4. ด้านการชักชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม 

      

5. ดา้นการแสดงความ
เป็นเจา้ของ 

      

โดยรวม       

หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.2 การเปรียบเทียบระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  โดยใช้สถิติ 
One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นเหตุผลในการ
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความพอใจ 
และดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชมแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และแตกต่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กนัในดา้นการบอกต่อ ดา้นการซ้ือซ ้ า และโดยรวมอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนดา้น
การแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านประเภทส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นความพอใจแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และแตกต่างกนัในดา้นการซ้ือซ ้ า 
ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ และโดยรวมอย่าง
มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความถ่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า และโดยรวมแตกต่าง
กนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนดา้นความพอใจ ดา้นการบอกต่อ ดา้นการชกัชวนจูง
ใจใหผู้อ่ื้นชม และดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านช่วงเวลารับชม
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการซ้ือซ ้ า ดา้นการ
บอกต่อ และโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนดา้นความพอใจ ดา้นการ
ชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม และดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของไม่แตกต่างกนั 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นระยะเวลารับชม
แตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัในทุก
ดา้น 
 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านอุปกรณ์ท่ีใช้
รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั
ในทุกดา้น 
 

5.2 อภิปรายผล 
  
 5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 เหตุผลในการรับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เพื่อมีหวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้น เน่ืองจาก
การรีวิวเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นกับตวัผูบ้ริโภคเอง ว่าเป็นอย่างไร มีขอ้ดี
ขอ้เสียเป็นอย่างไร เพื่อให้บุคคลอ่ืน ๆ ได้ประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงข้อดีของการรีวิวคือ เป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีสามารถเขา้ถึงไดง้่ายและรวดเร็ว ผูรี้วิวควรจะตอ้งมีความรู้ความสนใจในเร่ืองสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ เพื่อการถ่ายทอดขอ้มูลรายละเอียดต่าง ๆ ของสินคา้และบริการได้อย่างถูกตอ้ง 
น่าสนใจ และเกิดความน่าเช่ือถือ ซ่ึงการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จะท าให้ผูบ้ริโภคมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ช่องทางท่ีท าให้ผูค้นได้มีโอกาสแลกเปล่ียนความคิดเห็นได้อย่างสะดวก ซ่ึงการรับชมการรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการแสดงความคิดเห็น การเขียนรีวิว มีรูปภาพ และมี
วิดีโอประกอบโดยการเขียนรีวิวจะมีการแบ่งปันขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารเคร่ืองด่ืม เมนูอาหาร 
บรรยากาศ ท่ีตั้ ง การเดินทางของร้าน รวมไปถึงการบอกเล่าเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีได้ไปเจอมาจาก
ประสบการณ์ เป็นขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง และเป็นความจริง ผูรั้บชมสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นได ้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนันทวนั อินนอ้ย (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของ
บุคคลทัว่ไปหรือผูติ้ดตามบิวต้ีบลอ็กเกอร์หลงัใชเ้คร่ืองส าอางสามารถดึงดูดใจใหท้ดลองใช ้
 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมของผู ้รับชมส่วนใหญ่ คือ เครือข่ายสังคม (เช่น 
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้) เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นการเช่ือมโยงคน
ต่าง ๆ ทัว่ทุกมุมโลกเขา้หากันและไม่ว่าใครก็สามารถสร้างหรือก าหนดเน้ือหาขึ้นเองได้ โดยท่ี
ผูใ้ชง้านสามารถเเสดงความคิดเห็นและโตต้อบกนัไดอ้ย่างรวดเร็ว ซ่ึงหลาย ๆ ธุรกิจน าการส่ือสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของ
โฆษณาทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (อญัพชัญ ์วราทวีสวสัด์ิ, 2561) เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นมี
การใชง้านอย่างเเพร่หลายในปัจจุบนั สร้างขึ้นเพื่อเป็นส่ือในการรวมตวักนัของคนท่ีมีความสนใจ
หรือความตอ้งการคลา้ย ๆ กนั สามารถใช้ในการเเลกเปล่ียนความคิดเห็น ท ากิจกรรม และเเบ่งปัน
ขอ้มูลต่าง ๆ ไดผ้่านการส่ือสารดว้ยบทความ รูปภาพ และวิดีโอเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ี
นิยม ได้แก่ Facebook Line Twitter Instagram Google Youtube เป็นตน้ (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานต์พิชชา แรมนิล (2565) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามในส่ือสังคมออนไลน์ 
ผลการวิจยัพบว่าช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับการน าเสนอสินคา้ของบิวต้ีบล็อกเกอร์มาก
ท่ีสุด คือ Facebook ซ่ึงสอดคลอ้งกบัในส่วนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามจากบิวต้ี
บลอ็กเกอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ 
 ความถ่ีของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 3 - 4 คร้ัง เน่ืองจากผูรั้บชมส่วนใหญ่นิยมดูรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ก่อนจะตดัสินใจไปรับประทานอาหารท่ีร้าน ตอ้งการไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีใน
การเขา้ไปใชบ้ริการร้านอาหาร ท าให้มีการเขา้มาดูซ ้ าหลาย ๆ คร้ัง ซ่ึงการเขา้มาดูซ ้ าหลายคร้ังนั้น 
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนักับการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ซ่ึงเกิดจาก
คุณภาพหรือประโยชน์ของรีวิวเหล่านั้นนั้นท่ีสามารถท าให้ผูรั้บชมเกิดความประทบัใจ ซ่ึงส่งผลให้
เกิดอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูรั้บชม จนเกิดความไวว้างใจ เต็มใจท่ีกลบัมาดูซ ้ าหลาย ๆ คร้ัง
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัอมรรัตน์ ปรีชารัตน์ (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหาร
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ผ่านการรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า มีความถ่ีในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อการคน้หารีวิว
ร้านอาหาร 3-4 คร้ังต่อเดือน 
 ช่วงเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร เน่ืองจากการ
รีวิวอาหารเป็นหน่ึงในรูปแบบเร่ืองราวของอาหารท่ีมีผูค้นให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก เ ป็นการ
ถ่ายทอดรสชาติหรือเน้ือสัมผสัของอาหารท่ีได้รับประทาน รวมไปถึงการบริการ บรรยากาศ 
ตลอดจนสถานท่ีและการเดินทาง เพื่อเชิญชวนหรือดึงดูดใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ืออาหารหรือรับบริการ
ในร้านอาหารนั้น ๆ จึงมกัมีการชมการก่อนการตดัสินใจรับประทานอาหาร ดงันั้นผูป้ระกอบการจึง
ควรให้ความส าคญักับการเลือกช่วงเวลาในการโพสต์ให้เหมาะสม เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึง
เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด โดยการทดลองโพสตใ์นเเต่ละช่วงเวลาเพื่อน าขอ้มูลเชิงลึกท่ี
เจา้ของเพจสามารถดูไดม้าวิเคราะห์วา่เเฟนเพจออนไลน์ช่วงเวลาไหนมากท่ีสุด ขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วย
ให้การจดัการและการคิดเน้ือหามีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคได ้
สอดคล้องกับ RAiNMaker (2018) กล่าวว่า การรีวิวกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตไปแล้ว จะไป
ร้านอาหารก็ตอ้งดูรีวิวก่อน โดยรูปแบบของการรีวิวคือ การบอกเล่า ชอบ ไม่ชอบ และส่วนใหญ่
เป็นเร่ืองของอารมณ์ 
 ระยะเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 15 – 30 นาที เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไปพร้อมกบัยุคสมยัและเทคโนโลยีท่ีพฒันาขึ้น ในปัจจุบนัมีการเพิ่มขึ้นของผูใ้ช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารและเเอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ในการรับและส่งข่าวสารหรือการซ้ือของโดยท่ีผูบ้ริโภคทุกคน
สามารถเป็นไดท้ั้งผูรั้บสารและผูส่้งสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป ไดอ้ย่างง่าย ท าให้มี
ผูบ้ริโภคจ านวนมากท่ีใช้ส่ือเหล่าน้ีในการเเชร์และบอกเล่าเร่ืองราวประสบการณ์ ท่ีตวัเองไดพ้บ
หรือลองท าในชีวิต เช่น การเขียนรีวิวสินค้า ร้านคา้ สถานท่ีท่องเท่ียวรวมไปถึงการรีวิวอาหารและ
สินค้าอ่ืน ๆ ซ่ึงความยาวของเน้ือหาผูรี้วิวควรมีความยาวท่ีพอดี และเน้ือหาท่ีครอบคลุม ซ่ึง
ระยะเวลาในการออกแบบเน้ือหาจึงไม่ควรเกิน 30 นาที  ซ่ึงแตกต่างกบังานวิจยัของสิฬณชัชา คงมัน่ 
(2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการรับชมรีวิวร้านอาหารทางออนไลน์และความตั้งใจจะใช้บริการ
หลงัการชมรีวิวทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ รูปแบบรีวิวท่ีผูบ้ริโภคนิยมรับชมคือ เนน้ภาพถ่าย
หรือวีดีโอพร้อมขอ้ความประกอบเลก็นอ้ย เล่าเร่ืองเนน้สนุกสนาน ความยาว 3-10 นาที 
 อุปกรณ์ท่ีใช้รับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน เน่ืองจาก
โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมากขึ้ นเร่ือย ๆ จาก
ประโยชน์ในการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารระหว่างบุคคล ลดช่องว่างของระยะทาง จนกระทัง่มีการ
พฒันาโทรศพัทมื์อถือให้มีการใชป้ระโยชน์ในมิติต่างๆ มากขึ้น รวมไปถึงการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
แบบไร้สาย ส่งผลให้ผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดทุ้กเวลา 
และทุกสถานท่ี ท าให้ผูบ้ริโภคมีการใช้โทรศพัทมื์อถือ/สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทรงศกัด์ิ ศรีสวย (2560) ศึกษาเร่ือง 
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อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเขา้ถึงส่วนใหญ่คือโทรศพัทมื์อถือ 
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 
 ด้านความพอใจมีค่าเฉล่ียสูงสุด มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก โดยขอ้ท่ีผูรั้บชมให้
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ สามารถรับชมการรีวิวอาหารเพียงอย่างเดียว โดยไม่ท ากิจกรรมอ่ืนไปพร้อม
การรับชม เน่ืองจากในปัจจุบนัการรีวิวอาหารเป็นหน่ึงในรูปแบบเร่ืองราวของอาหารท่ีมีผูค้นให้
ความสนใจเป็นจ านวนมาก เป็นการถ่ายทอดรสชาติหรือเน้ือสัมผสัของอาหารท่ีไดรั้บประทาน รวม
ไปถึงการบริการ บรรยากาศ ตลอดจนสถานท่ีและการเดินทาง ซ่ึงการออกแบบเน้ือหาท่ีพบในส่ือ
สังคมออนไลน์นั้นมีหลากหลาย และการท ารีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีทั้งการสร้างเน้ือหา
ดว้ยขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ ท าให้ผูรั้บชมเกิดความสนใจเละประทบัใจ ท าให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูรั้บชมท่ีตอ้งการขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัร้านอาหารท่ีเขา้ไปรับชม ส่วนขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุด คือ ไดรั้บความรู้และประโยชน์ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นจากการชมการรีวิวอาหาร เน่ืองจากการ
รับชมรีวิวอาหารผูรั้บชมมกัสนใจรูปแบบการรีวิวท่ีเน้นการให้ความบนัเทิงมากกว่าความรู้ใหม่  
สอดคลอ้งกบับุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง การรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะท าให้
กลุ่มตวัอย่างไดเ้ห็นสภาพความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น ท าให้เขา้ใจแนวคิดของร้านอาหาร
ชดัเจน ท าให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่าน/ชมการรีวิวร้านอาหาร ช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
และช่วยกระตุน้การตดัสินใจในการเลือกร้านอาหารท่ีจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
ส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ดา้นการบอกต่อมีค่าเฉล่ียรองลงมา มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยขอ้ท่ีผูรั้บชมให้
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีการพูดแนะน ารายการรีวิวอาหารหรือช่องทาง การรับชมผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ระหว่างสนทนากบัผูอ่ื้น เน่ืองจากการรับชมรายการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ใน
ปัจจุบนัไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึงของการบอกต่อ ซ่ึงการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือและมีอิทธิพลมากกว่าการโฆษณาแบบต่าง ๆ เพราะในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการ
บอกต่อจากผูใ้ชจ้ริง หรือบอกกนัระหว่างกนัจะมีพลงัและมีน ้ าหนกัในการสร้างความน่าเช่ือถือได้
มากกว่าโฆษณา (นิตยา ฐานิตธนกร, 2555) ซ่ึงส่ือสังคมออนไลน์จะมีฟังก์ชัน่ส าหรับการบอกต่อ
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อไดง้่าย เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูป อินสตราแกรม มีปุ่ มแบ่งปัน (Share) หรือ
ทวิตเตอร์ก็มีฟังก์ชัน่ Retweet ซ่ึงหากผูใ้ชรู้้สึกถูกใจเน้ือหาสารในส่ือนั้น ๆ ก็สามารถจะบอกต่อไป
ยงัเพื่อน ๆ ท่ีอยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ในกลุ่มของตนทนัทีสอดคลอ้งกบัธัญศา สิงหปรีชา (2565) 
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กล่าวว่าวิดีโอท าอาหารได้กระจายไปทั่วทุกแพลตฟอร์ม นอกจากน้ีอาหารยงัเป็นส่ิงท่ีสามารถ
เช่ือมต่อผูค้นได้ และนั่นเป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูค้นจ านวนมากกดไลค์ กดแชร์ และแท็กเพื่อนของ
ตวัเอง เม่ือเจอโพสตอ์าหารท่ีน่าสนใจ 
 ดา้นการชกัชวนจูงใจให้ผูอ่ื้นชมมีค่าเฉล่ียในล าดบัท่ี 3 มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก 
ขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีการชกัชวนหรือพูดโน้มน้าวให้บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั
รับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดก้ลายมา
เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของผูค้นในปัจจุบนั และยงัเป็นส่ือปฏิสัมพนัธ์และเป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารชนิดหน่ึงท่ีมีการบอกเล่าประสบการณ์ออกมาเป็นเน้ือหา เร่ืองราว รูปภาพ และวีดีโอ และ
หากเน้ือหาท่ีเผยแพร่ในส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจก็จะสามารถดึงดูดให้ผูท่ี้มีความสนใจท่ี
คลา้ยคลึงกนัมาติดตามได้  ส่วนขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ มีการเขียนบรรยายความรู้สึก
หรือแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกหลงัจากรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  เน่ืองจาก
โดยมากผูรั้บชมรีวิวอาหารจะดูรีวิวอาหารก่อนท่ีจะเขา้ไปรับบริการในร้านอาหารนั้น ๆ สอดคลอ้ง
กบัสอดคลอ้งกบักลัป์ยกร คมข าหนกั และคณะ (2562) กล่าววา่ ภาษาท่ีใชช้ี้ใหเ้ห็นวา่ผูใ้ชภ้าษาหรือ
ผูส่้งสารต่างใชก้ลวิธีต่าง ๆ เขา้มาโนม้น้าวใจให้ผูรั้บสารคลอ้ยตาม ตลอดจนเกิดการปฏิบติัตามท่ี
ตอ้งการ  
 ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของมีค่าเฉล่ียในล าดบัท่ี 4 มีระดบัความคิดเห็นเห็นด้วยมาก           
ขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รู้สึกว่าตนเป็นแฟนพนัธุ์แทห้รือแฟนคลบัของรายการรีวิว
อาหาร เน่ืองจากปัจจุบนัส่ือออนไลน์เป็นส่ือหลกัท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นจ านวนมาก 
ทั้งระดับประเทศ และระดับโลก อีกทั้งยงัท าให้ผูใ้ช้งานนั้นสามารถติดต่อส่ือสารและร่วมท า
กิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลายๆ กิจกรรมกบัผู ้ใช้คนอ่ืนๆ ไดไ้ม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็นถาม 
ตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ จนเกิดเป็นความภกัดีรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของ 
ส่งผลให้ในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผูรั้บชมจะไม่เพียงแต่โนม้นา้วใจเพียงคน
ใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัเท่านั้น แต่ผูรั้บชมจะแสดงพฤติกรรมความภกัดีดว้ยการโน้มน้าวใจคนอ่ืนให้
กลายมาเป็นผูรั้บชมและผูติ้ดตามด้วย เพื่อตอ้งการให้ยอดการรับชมและยอดการกดติดตามของ
ช่องทางรีวิวอาหารท่ีตนภกัดีนั้นขึ้นเป็นอนัดับ 1 ของช่องทางการรีวิวอาหาร เพราะช่องท่ีมีการ
รับชมการติดตามมากจะดึงดูดผูส้นบัสนุนรายการเขา้มา ซ่ึงถือเป็นความส าเร็จอยา่งหน่ึงของการท า
รีวิวอาหารบนส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนั ส่วนขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ตอ้งการให้
บุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบอย่างต่อเน่ือง  
อาจเน่ืองจากผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นความชอบส่วนบุคคล จึงอาจจะไม่
สะดวกหากมีบุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบ 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของดวงพร ธีรกุลวาณิช (2559) กล่าววา่ การรีวิวสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ออนไลน์นั้นท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเเสดงความคิดเห็นและส่ือขอ้ความต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และ
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บริการของเเบรนด์ให้ผูอ่ื้นๆรับรู้ได้ด้วย โดยผูบ้ริโภคสามารถบอกเล่าถึงประสบการณ์ต่าง ๆ 
เก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้น ๆ ผา่นเครือข่าย สังคมออนไลน์ของตวัเอง 
 ดา้นการซ้ือซ ้ ามีค่าเฉล่ียในล าดบัท่ี 5 มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยปานกลาง ขอ้ท่ีผูรั้บชม
ใหค้่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ เคยชมการรีวิวอาหารในบางรายการเดียวกนัมากกวา่หน่ึงคร้ัง เน่ืองจากการ
เขา้รับชมรายการรีวิวอาหารมกัจะมีการดูซ ้ าหลาย ๆ คร้ัง เพื่อประกอบการตดัสินใจในการเขา้ใช้
บริการในร้านอาหารหรือเลือกรับประทานอาหารนั้น ๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ Huba and 
McConnell (2012) กล่าวว่าการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หากผูรั้บชมพึงพอใจการ
รีวิวของช่องทางใดช่องทางหน่ึงมากเป็นพิเศษจนตอ้งการดูซ ้ าในช่องทางเดิม ผูรั้บชมอาจแสดง
พฤติกรรมความภกัดีดว้ยการกดติดตามหรือกดแจง้เตือนของช่องทางนั้น เพื่อจะไดรั้บชมการรีวิว
อาหารประเภทอ่ืน ๆ ของช่องทางนั้นต่อไป ส่วนขอ้ท่ีผูรั้บชมให้ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ มีการกด
ติดตามหรือแจง้เตือน เพื่อให้ไดรั้บชมการรีวิวอาหารประเภทอ่ืน ๆ อาจเน่ืองมาจากการรับชมรีวิว
อาหารในแต่ละคร้ังของผูรั้บชมมีวตัถุประสงค์ในการดูเฉพาะอาหารท่ีตนเองสนใจในช่วงเวลา               
นั้น ๆ ท าใหไ้ม่สนใจรับชมการรีวิวอาหารประเภทอ่ืน 
 

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผู้รับชม
ท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยดา้นท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ด้าน
ความพอใจ เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความช่ืนชอบในการรับประทานอาหารนอกบา้นมากกวา่
เพศชาย จึงมีความสนใจในการรับชมรีวิวอาหารท าให้เกิดความพอใจต่อรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าเพศชาย ด้านการซ้ือซ ้า โดยพบว่าเพศหญิงและเพศทางเลือกให้ระดับ
ความคิดเห็นมากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงและเพศทางเลือกเป็นเพศท่ีชอบคน้หาขอ้มูลหรือดู
รีวิวก่อนการตดัสินใจ เพื่อเลือกใชบ้ริการร้านอาหารท่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด และด้านการ
ชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม โดยพบว่าเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก 
เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมกัจะมีการติดตาม และรับชมการรีวิวอาหาร จึงมีการชกัชวนและโนม้
นา้วบุคคลใกลชิ้ด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิจิตรา ดีจนัดา (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของ
การรีวิวผ่านส่ือสั งคมออนไลน์และการตัดสินใจใช้บ ริการร้านกาแฟของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟท่ีแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



118 

 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูรั้บชม
ท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั โดยด้านการซ้ือซ ้า พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป เน่ืองจากช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปี เป็นกลุ่มพนักงานออฟฟิศ                
มีการพบปะเพื่อน พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ท าให้มีโอกาสชวนกนัไปรับประทานอาหารนอก
สถานท่ี จึงมีความสนใจในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในขณะท่ีผูรั้บชมซ่ึงมีอาย ุ40 
ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีครอบครัวหรือเป็นผูบ้ริหารระดับตน้ถึงระดับกลาง ท าให้มีความ
สนใจในการรับชมนอ้ยกว่า และมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารแบบเดิม ๆ ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง 
ด้านการบอกต่อ พบว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไปมีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 
40 ปี และนอ้ยกว่าอายุ 21 - 30 ปี เน่ืองจากช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี และ 31 - 40 ปี เป็นวยัท่ีมีการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นประจ าท าให้มีการติดตามการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดม้ากกวา่
กลุ่มท่ีอายุ 40 ปีขึ้นไป และด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบั
ความความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป และมากกว่าอายุ 21 - 30 ปี เน่ืองจากอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี เป็นกลุ่มพนักงานออฟฟิศ และมีการสนทนาพูดคุยกันในเร่ืองต่าง ๆ และท า
กิจกรรมต่าง ๆ แบบเป็นกลุ่ม จึงท าให้ชวนกนัออกไปรับประทานอาหารอยู่บ่อยคร้ัง สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของอมรรัตน์ ปรีชารัตน์ (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารผ่านการรีวิว
จากส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า อายุท่ีต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจาก
ส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
ระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความ
ภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ไม่แตกต่างกันในทุกด้าน เน่ืองจากการรับชม
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์สามารถเขา้ถึงได้ทุกกลุ่ม ไม่ว่าสถานภาพใดก็ตอ้งมีการเลือก
รับประทานอาหารตามท่ีตนเองตอ้งการ ท าให้ผูท่ี้มีสถานภาพโสด สมรส หรือมีแฟน รวมถึงผูท่ี้
หย่าร้าง มีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ไม่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนิสรา บวัคง (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รง
อิทธิพลทางส่ือสังคมกับความตั้ งใจใช้บริการร้านอาหารหลังการดูรีวิว พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัมีความตั้งใจใชบ้ริการหลงัการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูรั้บชมท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดี
ในการรับชมรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูรั้บชม
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ท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ด้านความพึงพอใจแตกต่างกนั พบว่า อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความ
พึงพอใจมากกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย/รับจ้าง เน่ืองจากผู ้รับชมท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจเป็นกลุ่มท่ีมีอาชีพท่ีมีก าลังซ้ือสูง มีรายได้ท่ีมั่นคง ท าให้มี
ความสามารถในการเข้าไปใช้บริการร้านอาหารได้มากขึ้น นอกจากน้ียงัพบว่า พนักงานบริษทั/
ลูกจ้างเอกชนมีความพึงพอใจมากกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจ้าง เน่ืองจากผู ้
รับชมท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน มกัจะช่ืนชอบการถ่ายรูปอาหารลงส่ือสังคมออนไลน์ 
อีกทั้งยงัมีก าลงัซ้ือมากกว่าผูท่ี้ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง ด้านการซ้ือซ ้า 
พบว่า นักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ เน่ืองจากผูรั้บชมท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดท่ี้แน่นอน  
มีการติดต่อพบปะเพื่อน ท าให้มีโอกาสชวนกันออกไปรับประทานบ่อยคร้ัง นอกจากน้ียงัพบว่า 
อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับความความคิดเห็นมากกว่าอาชีพพนักงานบริษทั/
ลูกจ้างเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจ้าง เน่ืองจากผูป้ระกอบอาชีพพนักงาน
บริษทั/ลูกจา้งเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง ส่วนใหญ่มีเวลาว่างไม่แน่นอน 
ท าให้ไม่มีเวลารับชมรีวิวอาหาร ด้านการบอกต่อ พบว่า อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
ระดบัความคิดเห็นมากกว่า นักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/ว่างงาน เน่ืองจากอาชีพขา้ราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีลกัษณะงานเป็นงานประจ า ท าให้มีเพื่อนในท่ีท างาน มีการติดต่อส่ือสาร 
แลกเปล่ียนขอ้มูลกันอย่างสม ่าเสมอ ด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม พบว่า  ขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นมากกว่า พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน เน่ืองจากอาชีพขา้ราชการมี
เพื่อนหลากหลายกลุ่ม ท าให้มีการแนะน าบอกต่อคนใกล้ชิดได้หลากหลาย และยงัพบว่าอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/
รับจา้ง เน่ืองจากอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง มีรูปแบบการท างานท่ีไม่แน่นอนท า
ให้มีโอกาสเขา้ไปรับชมรีวิวไม่บ่อยเท่ากบัผูรั้บชมท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
และด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ พบว่า อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่า อาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน เน่ืองจากอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
มีการท างานเป็นเวลาท่ีแน่นอน ท าให้มีเวลารับชมรีวิวอาหาร และสามารถแนะน าบอกต่อให้คน
ใกลชิ้ดติดตามการรีวิวเช่นเดียวกันได้ นอกจากน้ียงัพบว่า อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                  
มีระดบัความคิดเห็นมากกว่า อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง เน่ืองจากอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย/รับจา้ง มีเวลาในการท างานท่ีไม่แน่นอน จึงท าใหไ้ม่มีเวลาในการติดตาม
รายการรีวิวอาหารในส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ าได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นันทวนั อิน
นอ้ย (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์โดย
การแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
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ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูร้ับชมที่มีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี
ระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผูรั้บชมที่มีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความ
ภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั พบว่า ผูรั้บชมท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมที่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญา
ตรี เนื่องจากผูม้ ีการศึกษาระดบัปริญญาตรีเป็นกลุ ่มคนรุ่นใหม่ที่มีความสามารถในการใช้
เทคโนโลยี ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ขณะที่กลุ่มที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมกัจะ
เป็นกลุ่มที่มีหนา้ที่ความรับผิดชอบในการท างานสูง จึงท าให้มีเวลาในการรับชมรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์นอ้ยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ด้านการบอกต่อ พบว่า ผูรั้บชมท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี เน่ืองจากผูร้ับชมที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่เป็นพนกังานออฟฟิศ มีกลุ่มเพื่อน 
และพกัรับประทานอาหารเป็นเวลา จึงมกัชวนกนัออกไปรับประทานอาหารนอกสถานท่ี มากกว่า
ผูร้ับชมที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีที่ส่วนใหญ่มกัมีอาชีพเป็นพนกังานในโรงงาน                  
มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารคนเดียว และรับประทานในร้านสวสัดิการบริเวณนั้น ๆ โอกาส
ออกไปรับประทานอาหารนอกสถานท่ีนอ้ยกวา่ ด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อื่นชม พบว่า ผูรั้บชมท่ี
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูร้ับชมที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี และมากกว่าผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เน่ืองจากการรีวิวอาหารส่วน
ใหญ่ เป็นอาหารของคนรุ่นใหม่ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของผูรั้บชมท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
ท าให้มีโอกาสโนม้นา้วให้บุคคลใกลช้ิดคลอ้ยตามตนเอง และ ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ 
พบว่า ผูร้ ับชมที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูร้ ับชมที่มีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เน่ืองจากผูร้ับชมที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมกัจะให้ความสนใจ
ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ อีกทั้งยงัชอบคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ า ท าให้มี
ความเช่ียวชาญในการขอ้มูลเกี่ยวกบัรายการรีวิวอาหาร มีการสอบถามรายละเอียดขอ้มูลที่ตนเอง
ตอ้งการเป็นประจ าเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของนนัทวนั อินนอ้ย (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษา
ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ี
บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความภักดีของผู้ รับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
เหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เหตุผลในการรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีใน
การรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ด้านความพอใจ พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความ
บนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน และเพื่อมีหวัขอ้ใน
การสนทนากับผูค้น และมากกว่าเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ เน่ืองจากคนส่วนใหญ่เน้น
รับชมเพื่อความบันเทิงและผ่อนคลายความเครียดเท่านั้ น ในปัจจุบันผู ้คนไม่นิยมท าอาหาร
รับประทานดว้ยตนเอง มีเวลาจ ากดั อีกทั้งมีบริการเดลิเวอร่ี ท าให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น   
ด้านการซ้ือซ ้า พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มา
ปรุงอาหารรับประทาน และมากกว่าเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการ
สนทนากบัผูค้น เน่ืองจากผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมกัจะมีการรับชมตามความช่ืนชอบของตนเอง 
หากชอบรับประทานอาหารใดเป็นพิเศษก็จะเลือกรับชมแต่ประเภทนั้น ๆ ซ่ึงหากรับชมเพื่อปรุง
อาหารรับประทานหรือประกอบอาชีพ อาจไม่รับชมซ ้า ๆ เพราะตอ้งใหค้วามสนใจผลลพัธ์ของอาหาร
ท่ีปรุงออกมา ท าให้เกิดการคิดคน้หรือปรับปรุงสูตรอาหารจากส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ดว้ย ด้านการ
บอกต่อ พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อความบนัเทิงมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มาปรุง
อาหารรับประทาน เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ และเพื่อมีหัวขอ้ในการสนทนากับผูค้น 
เน่ืองจากการรับชมรีวิวอาหารเป็นความช่ืนชอบส่วนบุคคลท่ีส่วนใหญ่เน้นดูเพื่อความบนัเทิงและ
ถ่ายทอดลงบนส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง ซ่ึงจะสนทนากบัผูอ่ื้นก็ต่อเม่ือทราบวา่คู่สนทนาช่ืนชอบ
การรีวิวอาหารเหมือนกนักบัตน ในขณะเดียวกนัการน าไปประกอบอาชีพจะมุ่งเนน้การสร้างยอดขาย
และผลลพัธ์ของอาหาร และด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม พบว่า ผูท่ี้รับชมเพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหาร
รับประทานมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมเพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ และมากกว่า
เพื่อมีหวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้น เน่ืองจากผูท่ี้รับชมส่วนใหญ่เป็นกลุ่มแม่บา้น มีเวลาวา่ง ท่ีชอบเขา้
สังคมหรือชวนผูอ่ื้นคุยไดห้ลากหลายเร่ืองราว รวมไปถึงการท าอาหารท่ีเรียนรู้มาจากการรับชมรีวิว
อาหาร จึงมีการชกัชวนใหผู้อ่ื้นไปรับชมเพื่อน ามาปรุงอาหารเช่นเดียวกบัตนเอง ซ่ึงหากรับชมเพื่อการ
ประกอบอาชีพจะไม่เน้นพูดคุยกับผูอ่ื้น เน่ืองจากต้องรักษาความลับของสูตรอาหารท่ีตนได้มา 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนนัทวนั อินนอ้ย (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวต้ีบล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ด้านความพอใจ พบวา่ ผูท่ี้รับชมผา่นเครือข่ายสังคมมีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้รับชมผ่านเวบ็ไซต์ เน่ืองจากในปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์มีดารา บล็อกเกอร์ และผูท่ี้
มีช่ือเสียง เขา้มาใช้งานเป็นจ านวนมาก ท าให้มีการเขา้ใช้งานตามบุคคลท่ีตนช่ืนชอบมีการรับชม
ผา่นส่ือนั้น ๆ มากกวา่การชมผา่นเวบ็ไซต ์ด้านการซ้ือซ ้า พบวา่ ผูท่ี้รับชมผา่นเวบ็ไซตมี์ระดบัความ
คิดเห็นนอ้ยกว่าผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคม และนอ้ยกว่าพอดแคสต์ เน่ืองจากในยุคปัจจุบนัพอด
แคสตมี์การแบ่งปันเร่ืองราวส าหรับคนรุ่นใหม่ ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่ และมีขอ้ดีสามารถ
รับฟังไดพ้ร้อมกบัการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ด้านการบอกต่อ พบวา่ ผูท่ี้รับชมผา่นเครือข่ายสังคมมีระดบั
ความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมผ่านเว็บไซต์ และมากกว่าพอดแคสต์  เน่ืองจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท าให้เรารับรู้ไดอี้กหน่ึงช่องทางว่าบุคคลใกลชิ้ดก าลงัติดตามหรือแสดงความคิดเห็นต่อ
ส่ิงใด ตลอดจนมีการแสดงจ านวนผูท่ี้เขา้ถึงหรือผูติ้ดตามส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการบอกต่อในอีก
รูปแบบหน่ึง ด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมผ่านบล็อก เน่ืองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการแสดงผลไดก้วา้งขวาง
มากกว่ารูปแบบของบล็อก ท าให้ผูค้นเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดม้ากกว่า ส าหรับผู ้ท่ีรับชม
ผ่านพอดแคสตมี์ระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้รับชมผ่านเวบ็ไซต ์เน่ืองจากผูค้นในยุคปัจจุบนัไม่
ค่อยนิยมอ่านขอ้ความหรือตวัหนงัสือ ชอบให้มีคนเล่าเร่ืองราวผา่นเสียงให้ฟังมากกว่า และเกิดการ
คลอ้ยตามในท่ีสุด และด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ พบว่า ผูท่ี้รับชมผ่านเครือข่ายสังคมมีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้รับชมผา่นเวบ็ไซต์ เน่ืองจากการรับชมรายการรีวิวผ่านเครือข่ายสังคมนั้นผู ้
รับชมสามารถแสดงความคิดเห็น รวมถึงแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัการรีวิวกบัผูอ่ื้นไดอ้ย่างสม ่าเสมอ
และทนัที สอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง การรีวิวร้านอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร ด้าน
ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทาน
อาหารนอกบา้นต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
ความถ่ีแตกต่างกนัมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ความถ่ีแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ด้านการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั พบว่า โดยผูท่ี้รับชม 1 - 2 คร้ัง มีระดบัความความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้รับชม 3 - 4 คร้ัง และ 5 คร้ังขึ้นไป เน่ืองจากผูรั้บชอบท่ีมีความถ่ี 3 – 4 คร้ัง และ 5 คร้ังขึ้น
ไป อาจจะมีการเปรียบเทียบขอ้มูลจากหลาย ๆ แหล่งท าใหมี้การเขา้มาดูรีวิวบ่อยคร้ัง จึงท าใหมี้ระดบั
ความคิดเห็นในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์น้อยกว่าผูท่ี้รับชม 1 – 2 คร้ัง สอดคลอ้งเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กบังานวิจยัของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง การรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลการรีวิวร้านอาหาร ดา้นความถ่ีในการค้นหา
ขอ้มูลท่ีต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
ช่วงเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่วงเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการซ้ือซ ้าแตกต่างกนั โดยผูท่ี้รับชมก่อนตดัสินใจรับประทาน
อาหารมีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูท่ี้รับชมระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั และนอ้ยกว่าก่อนนอน 
เน่ืองจากการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร เป็นการ
ตดัสินใจท่ีเร่งรีบ และเขา้มาดูในสถานการณ์ท่ีจ าเป็นเท่านั้น ซ่ึงแตกต่างจากกลุ่มท่ีมีการรับชม
ระหว่างพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั และก่อนนอนท่ีมีการเข้ามารับชมโดยใช้ระยะเวลาท่ีนาน
มากกว่า และมกัจะเขา้มารับชมเป็นประจ า เน่ืองจากเป็นเวลาพกัผ่อน ด้านการบอกต่อ พบว่า ผูท่ี้
รับชมก่อนตดัสินใจรับประทานอาหารมีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้รับชมระหว่างพกัท างาน 
ช่วงพกักลางวนั เน่ืองจากผูท่ี้รับชมก่อนตดัสินใจรับประทาน มกัจะรับชมแลว้ไปรับประทานทนัที
ในช่วงนั้น ๆ ไม่ค่อยมีการบอกเล่าขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืน แต่ผูท่ี้รับชมระหว่างพกัท างาน ช่วงพกั
กลางวนั เป็นช่วงเวลาพกัผ่อนเพื่อเขา้รับชมการรีวิวอาหาร จึงมกัมีการรับชมและพูดคุยกับผูอ่ื้น
ในช่วงนั้น ๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของทรงศกัด์ิ ศรีสวย (2560) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณา
ร้านอาหารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า 
ช่วงเวลาท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุดต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
ระยะเวลารับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระยะเวลารับชมแตกต่างกันมีระดับความภกัดีในการรับชมรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น เน่ืองจากในทางปฏิบติัระยะเวลาการรับชม
รีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์อาจแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์และพฤติกรรมการใชง้านของ
แต่ละบุคคล อีกทั้งในรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ผูรั้บชมมกัให้ความส าคญักับความ
น่าสนใจของเน้ือหา ซ่ึงการเรียบเรียงเน้ือหานั้นตอ้งใช้ศาสตร์และศิลป์ในการส่ือสารผ่านขอ้ความ 
เสียง ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว ให้ผูรั้บชมสนใจและอยากลองรับประทานอาหารในท่ีสุด ดงันั้น
ระยะเวลาในการรับชมท่ีแตกต่างกันมีระดับความภักดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั แตกต่างจากงานวิจยัของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง การรีวิว
ร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบา้น
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร                     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นระยะเวลาในการคน้หาท่ีต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทาน
อาหารนอกบา้นต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูรั้บชมท่ีมีพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
อุปกรณ์ท่ีใช้รับชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมแตกต่างกนัมีระดบัความภกัดีในการ
รับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น เน่ืองจากในการรับชมรีวิวอาหาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น สามารถรับชมไดทุ้กช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นโทรศพัท์มือถือ/สมาร์ทโฟน 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก รวมไปถึงแท็บเล็ต ขึ้นอยู่กบัความคุน้เคยในการใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารของ 
ผูรั้บชม หรือความตอ้งการในการรับชมประเภทการรีวิวอาหาร หากเป็นการรีวิวอาหารท่ีมีการบอก
สูตรอาหาร การรับชมผ่านโทรศพัท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน อาจท าให้มองไม่ชดัเจน ซ่ึงการรับชม
ผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โน๊ตบุ๊ก และแท็บเล็ต จะสะดวกมากยิ่งขึ้น อีกทั้งการเขา้ใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์ยงัสามารถท าได้อย่างรวดเร็วไม่ว่าจะใช้อุปกรณ์ประเภทใด เพียงแค่มีการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต ก็สามารถรับชมรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดทุ้กช่องทางตามท่ีตอ้งการ ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของทรงศกัด์ิ ศรีสวย (2560) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาร้านอาหารใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า อุปกรณ์ท่ีใช้ในการ
เขา้ถึงต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 
           5.3.1.1 ขอ้เสนอแนะดา้นพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
           เหตุผลในการรับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เพื่อมีหัวข้อในการสนทนากับผูค้น 
เน่ืองจากการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการแสดงความคิดเห็น                   
การเขียนรีวิว มี รูปภาพ และมีวิ ดีโอประกอบ ดังนั้ นเพื่อให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลเพิ่มขึ้ น 
ผูป้ระกอบการจึงควรเปิดโอกาสให้ผูรั้บชมสามารถเขียนรีวิวได้เอง โดยมีการแบ่งปันข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัอาหารเคร่ืองด่ืม เมนูอาหาร บรรยากาศ ท่ีตั้ง การเดินทางของร้าน รวมไปถึงการบอกเล่า
เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีไดไ้ปเจอมาจากประสบการณ์ได ้
           ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เครือข่ายสังคม (เช่น 
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นต้น) ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับ             
ส่ือสังคมออนไลน์ให้มากขึ้นเน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีการส่ือสารในรูปแบบขอ้ความ เสียง 
ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว เพื่อให้เกิดการรับรู้และความสนใจในส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงปัจจุบนัมีส่ือสังคม
ออนไลน์จ านวนมากท่ีผูรี้วิวนิยมใชใ้นการรีวิวอาหาร เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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           ความถ่ีของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 3- 4 คร้ัง เน่ืองจากผูรั้บชมส่วนใหญ่นิยมดูรีวิว
อาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ก่อนจะตัดสินใจไปรับประทานอาหารท่ีร้าน ต้องการได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในการเขา้ไปใชบ้ริการร้านอาหารจึงมีการเขา้ไปรับชมบ่อยคร้ัง ดงันั้นเพื่อกระตุน้
ใหมี้ความถ่ีเพิ่มมากขึ้น ผูป้ระกอบการจึงควรมีการจดักิจกรรมเพื่อใหผู้รั้บชมเขา้มาเยีย่มชมเพิ่มมากขึ้น  
           ช่วงเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร เน่ืองจาก
การรีวิวอาหารเป็นหน่ึงในรูปแบบเร่ืองราวของอาหารท่ีมีผูค้นให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก ดงันั้น
ผูป้ระกอบการจึงควรท าการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อเชิญชวนหรือดึงดูดใหลู้กคา้ท่ีเขา้มาชมรายการ
รีวิวมีโอกาสร่วมลุน้ในการไดรั้บบตัรรับประทานอาหาร 
           ระยะเวลารับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 15 - 30 นาที เน่ืองจากการถ่ายทอดเร่ืองราว
เก่ียวกบัอาหารเป็นการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบหน่ึง ซ่ึงตอ้งมีการวางแผนการถ่ายท าและการวาง
ล าดบัขั้นตอนในการน าเสนอ ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรผลิตเน้ือหาท่ีน าเสนอไม่ควรยาวมาก ท าให้
ผูรั้บชมสามารถดูไดจ้นจบ ซ่ึงระยะเวลาท่ีรับชมจึงไม่ควรเกิน 30 นาที 
           อุปกรณ์ท่ีใช้รับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ โทรศพัท์มือถือ/สมาร์ทโฟน  เน่ืองจาก
โทรศพัทมื์อถือ/สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ท่ีสามารถพกพาไดส้ะดวก ท าใหส้ามารถใชส้มาร์ทโฟนใน
เขา้ถึงส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ไดอ้ย่างสะดวก ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรออกแบบส่ือ หรือรูปแบบของ
รายการรีวิวอาหารใหส้ามารถรับชมผ่านโทรศพัทมื์อถือ/สมาร์ทโฟนได ้

          5.3.1.2 ขอ้เสนอแนะดา้นความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
           ดา้นความพอใจ ผูป้ระกอบการควรเปิดโอกาสให้ผูรั้บชมไดมี้โอกาสเขา้มาแสดงความ
คิดเห็นได ้มีการพฒันาเน้ือหาในการรีวิวเพื่อให้ผูรั้บชมไดรั้บความรู้และประโยชน์ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้น
จากการชมการรีวิวอาหาร สามารถท าใหผู้รั้บชมไดรั้บความบนัเทิงจากการชมการรีวิวอาหารโดยจาก
ผลการวิจยั พบวา่ เหตุผลในการรับชมของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ เพื่อมีหวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้น 
ดงันั้นเพื่อให้ผูรั้บชมมีความพึงพอใจต่อการรับชมการรีวิวอาหารจึงควรพฒันาเน้ือหารายการีวิว
อาหารให้มีความน่าสนใจ โดยส านวนท่ีใชต้อ้งดูเป็นกนัเอง สนุกสนาน และสอดแทรกการกระตุน้
ความอยาก 
           ดา้นการซ้ือซ ้ า ผูป้ระกอบการควรมีการสร้างแรงจูงใจให้ผูรั้บชมตอ้งการกดติดตาม
หรือแจง้เตือนเพื่อใหไ้ดรั้บชมการรีวิวอาหารประเภทอ่ืน ๆ รวมทั้งมีการผลิตเน้ือหาดา้นการรีวิวอย่าง
สม ่าเสมอเพื่อให้ผูรั้บชมเกิดความต้องการเข้ามารับชมการรีวิวอาหารมากกว่าหน่ึงคร้ัง โดยจาก
ผลการวิจยัพบว่า ผูท่ี้รับชมการรีวิวอาหารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย และเพศทางเลือก 
ดงันั้นรูปแบบเน้ือหาดา้นการรีวิวอาหารควรเน้นประเภทอาหารท่ีผูบ้ริโภคเพศหญิงให้ความสนใจ 
เช่น อาหารเพื่อสุขภาพ ร้านอาหารท่ีมีการออกแบบสวยงาม เป็นตน้ 
           ด้านการบอกต่อ ผูป้ระกอบการควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อเปิดโอกาสให้ผู ้รับชม
สามารถพูดแนะน ารายการรีวิวอาหารหรือช่องทางการรับชมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อบุคคลอ่ืน ๆ 
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จากผลการศึกษาพบวา่ มีการจดักิจกรรมให้รางวลัส าหรับผูรั้บชมท่ีมีแชร์การรีวิวอาหารท่ีตนช่ืนชอบ
ลงบนส่ือสังคมออนไลน์ ของตนเอง เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ ดงันั้นจึงควรเลือกส่ือสังคม
ออนไลน์ใหเ้หมาะสมกบัรูปแบบของการรีวิวอาหาร เช่น การใช ้ Facebook ผูรี้วิวสามารถรีวิวอาหาร
ไดด้ว้ยการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ วีดีโอ หรือไลฟ์สดบนหนา้เพจของตนเองได ้ซ่ึงผูรั้บชมสามารถ
ตอบโตก้ารรีวิวนั้น ๆ ไดด้ว้ยการแสดงความคิดเห็น กดถูกใจ (Like) หรือกดแชร์ต่อได ้และหากใคร
ท่ีช่ืนชอบการรีวิวของเพจไหนเป็นพิเศษก็สามารถกดติดตามเพจนั้น ๆ ได ้
           ดา้นการชกัชวนจูงใจใหผู้อ่ื้นชม ผูป้ระกอบการควรมีการจดักิจกรรมให้รางวลัผูรั้บชม
ท่ีมีการเขียนบรรยายความรู้สึกหรือแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกหลงัจากรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่า ผูรั้บชมเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูรั้บชมเพศ
ชาย เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความช่ืนชอบในการรับประทานอาหารนอกบา้นมากกว่าเพศชาย 
จึงมีความสนใจในการรับชมรีวิวอาหารท าให้เกิดความพอใจต่อรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์มากกว่าเพศชาย และยงัพบว่าผูรั้บชมท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดับความคิดเห็นมากกว่า                    
ผูรั้บชมท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป และมากกวา่อาย ุ21 - 30 ปี เน่ืองจากอายุระหว่าง 31 – 40 ปี เป็นช่วงอายุ
ท่ีมีการรับประทานอาหารนอกบา้นบ่อย โดยการรับประทานอาหารนอกบา้นจะไปกบับุคคลใกลชิ้ด 
ทั้งกลุ่มเพื่อน ครอบครัว หรือคนรัก  
           ดา้นการแสดงความเป็นเจา้ของ ผูป้ระกอบการควรมีการจดักิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้
ผูรั้บชมท าการรีวิวอาหารของตนเอง และสามารถให้ผูรั้บชมอ่ืน ๆ รวมถึงบุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั
มารับชมการรีวิวอาหารของตนเอง จากผลการศึกษาพบวา่ อายขุองผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 31-40 ปี อีก
ทั้งความถ่ีของผูรั้บชมส่วนใหญ่ คือ 3 - 4 คร้ัง ดงันั้นจึงควรเนน้ไปท่ีกลุ่มเป้าหมายในช่วงอาย ุ31-40 
ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการเขา้รับชมการรีวิวอาหารมากท่ีสุด อีกทั้งควรจดักิจกรรมเพื่อให้กลุ่มดงักล่าวเขา้มา
รับชมเพิ่มมากขึ้น  
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจยัในคร้ังต่อไปควรท าการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นพื้นท่ีอ่ืน ๆ และศึกษาปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ การยอมรับเทคโนโลย ี
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด นอกจากน้ียงัควรมีการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึก และน าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พฒันา และวางแผนกลยุทธ์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ใหม้ากท่ีสุด 
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แบบสอบถาม 
เลขท่ี......... 

 
แบบสอบถามประกอบการท าวิจัย 

เร่ือง 
ความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเก็บขอ้มูลวิจยั ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านท าแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์
มากท่ีสุด กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ให้ตรงกบัความเป็นจริงและตรงกบัการรับรู้ท่ีแทจ้ริงของท่านให้
มากท่ีสุด ไม่มีค  าตอบขอ้ใดถูกหรือผิด ค าตอบหรือขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อตวัท่าน ผูว้ิจยัจะน า
ขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการประกอบการท าวิจยัเท่านั้น โดยผูว้ิจยัจะน าเสนอขอ้มูลในภาพรวมท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ทางสถิติ ทั้งน้ีเพื่อเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ ผูวิ้จยัจึงแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 
ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูรั้บชมการรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลระดับความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณอยา่งสูงในความร่วมมือ 
นางสาววราภรณ์ หวงัคุม้กลาง 

นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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เร่ือง  
ความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 

 
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน [  ] ซ่ึงตรงกบัขอ้มูลเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
1.  ท่านเป็นผูท่ี้อยูอ่าศยัและรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในจงัหวดัใดต่อไปน้ี 
  [  ] (1) กรุงเทพมหานคร   [  ] (2) ชลบุรี 
  [  ] (3) สมุทรปราการ   [  ] (4) นนทบุรี 
  [  ] (5) ปทุมธานี    [  ] (6) นครปฐม 
  [  ] (7) กาญจนบุรี   [  ] (8) ราชบุรี 
  [  ] (9) สุพรรณบุรี   [  ] (10) พระนครศรีอยธุยา 
  [  ] (11) อ่ืน ๆ ……………. (ยติุแบบสอบถาม)  
 
2.  ท่านรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ในรอบ 3 เดือนท่ีผา่นมาหรือไม่ 
  [  ] (1) ใช่   [  ] (2) ไม่ใช่ (ยติุแบบสอบถาม) 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อใช้ประกอบการศึกษาวิทยานิพนธ์ หลกัสูตรบริหาร 
ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้ 
เจา้คุณทหารลาดกระบงั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถาม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการ
พฒันางานวิชาการคร้ังน้ี โดยผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลของท่านไวเ้ป็นความลบั เพื่อใชป้ระโยชน์
ในการศึกษาเท่านั้น ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี และ
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูง ท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน [  ] ซ่ึงตรงกบัขอ้มูลเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
1.  เพศ 
  [  ] (1) เพศชาย    [  ] (2) เพศหญิง 
  [  ] (3) เพศทางเลือก 
 
2.  อาย ุ
  [  ] (1) อายตุ ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี [  ] (2) 21-30 ปี 
  [  ] (3) 31-40 ปี    [  ] (4) 41-50 ปี 

[  ] (5) มากกวา่ 50 ปีขึ้นไป  
 
3. สถานภาพสมรส 

[  ] (1) หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  [  ] (2) สมรส/มีแฟน  
  [  ] (3) โสด     
 
4. อาชีพ 

[  ] (1) นกัเรียน/นกัศึกษา   [  ] (2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  [  ] (3) พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน [  ] (4) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
  [  ] (5) คา้ขาย/รับจา้ง   [  ] (6) พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย/ุวา่งงาน 

 
5.  ระดบัการศึกษา 
  [  ] (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   [  ] (2) ปริญญาตรี 
  [  ] (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลพฤติกรรมผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน [  ] ซ่ึงตรงกบัขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมการรีวิวอาหารผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
 
1.  เหตุผลในการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

[  ] (1) เพื่อความบนัเทิง 
[  ] (2) เพื่อเรียนรู้มาปรุงอาหารรับประทาน 
[  ] (3) เพื่อปรับปรุงความรู้/ประกอบอาชีพ 
[  ] (4) เพื่อมีหวัขอ้ในการสนทนากบัผูค้น 
[  ] (5) เพื่อตามไปรับประทาน 
 

2.  ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรับชม 
 [  ] (1) เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Twitter เป็นตน้) 
 [  ] (2) บลอ็ก 
 [  ] (3) เวบ็ไซต ์  
 [  ] (4) พอดแคสต ์
 
3. ความถี่ในการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่อสัปดาห์ 
 [  ] (1) 1 - 2 คร้ัง     [  ] (2) 3 - 4 คร้ัง 
 [  ] (3) 5 คร้ังขึ้นไป    [  ] (4) ไม่แน่นอน 
 
4.  ช่วงเวลารับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

[  ] (1) ระหวา่งพกัท างาน ช่วงพกักลางวนั    
[  ] (2) ก่อนตดัสินใจรับประทานอาหาร 
[  ] (3) ก่อนนอน 
[  ] (4) ไม่แน่นอน  
  

5.  ระยะเวลารับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่อคร้ัง 
 [  ] (1) นอ้ยกวา่ 15 นาที    [  ] (2) 15 – 30 นาที 
 [  ] (3) 31 - 60 นาที    [  ] (4) มากกวา่ 60 นาทีขึ้นไป 
 
   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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6.  อุปกรณ์ท่ีใชรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 [  ] (1) โทรศพัทมื์อถือ/สมาร์ทโฟน 
 [  ] (2) คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ/โน๊ตบุ๊ก 
 [  ] (3) แทบ็เลต็ 
 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความภักดีของผู้รับชมการรีวิวอาหารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ซ่ึงตรงกับระดับความคิดเห็นของผูรั้บชมการรีวิว
อาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
  ระดบัความคิดเห็น:       5   หมายถึง   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
      4   หมายถึง   เห็นดว้ยมาก 
       3   หมายถึง   เห็นดว้ยปานกลาง 
       2   หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย 
       1   หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 

ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านความพอใจ 
1. ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารไดจ้นเสร็จส้ิน โดยไม่มีการกด
ขา้มหรือกดหยดุ 

     

2. ท่านสามารถรับชมการรีวิวอาหารเพียงอยา่งเดียว โดยไม่ท า
กิจกรรมอ่ืนไปพร้อมการรับชม 

     

3. ท่านมีการกดถูกใจการรีวิวอาหารนั้น เม่ือเสร็จส้ินการรับชม        
4. ท่านมีการกดถูกใจส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือเสร็จส้ินการรับชม ไดแ้ก่ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์, บลอ็ก, เวบ็ไซต ์และพอดแคสต ์

     

5. ท่านไดรั้บความสนุกสนานบนัเทิงจากการชมการรีวิวอาหาร      
6. ท่านไดรั้บความรู้และประโยชน์ใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นจากการชมการรีวิว
อาหาร 

     

ด้านการซ้ือซ ้า 
7.  ท่านมีการกดติดตามหรือแจง้เตือน เพื่อใหไ้ดรั้บชมการรีวิวอาหาร
ประเภทอ่ืน ๆ  

     

8.  เม่ือมีการแจง้เตือน ท่านมีความตอ้งการรับชมการรีวิวอาหารทนัที      
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
9.  ท่านรู้สึกเกิดการรอคอยและเกิดความตอ้งการใหส่ื้อสังคม
ออนไลน์ ผลิตเน้ือหาดา้นการรีวิวอาหารใหมี้มากขึ้น  

     

10. ท่านเคยชมการรีวิวอาหารในบางรายการเดียวกนัมากกวา่หน่ึงคร้ัง      
ด้านการบอกต่อ 
11. ท่านมีการแชร์การรีวิวอาหารท่ีตนช่ืนชอบลงบนส่ือสังคม
ออนไลน ์ของตนเอง เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้  

     

12. ท่านมีการเล่าเร่ืองราวการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตน
ช่ืนชอบระหวา่งสนทนากบัผูอ่ื้น 

     

13. ท่านมีการพูดแนะน ารายการรีวิวอาหารหรือช่องทางการรับชม
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ระหว่างสนทนากบัผูอ่ื้น 

     

14. ท่านมีการพูดคุยการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์กบัผูอ่ื้น
อยา่งสม ่าเสมอ 

     

15. ท่านใหค้วามคิดเห็นกบัค าช่ืนชมเก่ียวกบัการรีวิวอาหารผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ 

     

ด้านการชักชวนจูงใจให้ผู้อ่ืนชม 
16. ท่านมีการเขียนบรรยายความรู้สึกหรือแสดงความคิดเห็นในเชิง
บวกหลงัจากรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

     

17. ท่านมีความกระตือรือร้นในการบอกบุคคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั
เก่ียวกบัการรับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

     

18. ท่านมีการชกัชวนหรือพูดโนม้นา้วใหบุ้คคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั
รับชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

     

19. ท่านมีการติดตามหรือสอบถามความคิดเห็นของบุคคลท่ีท่านแชร์
การรีวิวอาหารให้รับชม 

     

ด้านการแสดงความเป็นเจ้าของ 
20. ท่านตอ้งการใหบุ้คคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัรับชมการรีวิวอาหาร
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบอยา่งต่อเน่ือง 

     

21. ท่านตอ้งการใหบุ้คคลใกลชิ้ดหรือคนรู้จกักดถูกใจหรือกดติดตาม
การรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบ 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ระดบัความภกัดีของผูรั้บชมการรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
22. ท่านตอ้งการใหก้ารรีวิวอาหารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืน
ชอบ เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งและมีผูส้นบัสนุนรายการ 

     

23. ท่านมีการส่ือสารตอบโตก้บัผูท้  ารายการรีวิวอาหาร เช่น ไต่ถาม
เพิ่มเติม แนะน าการท ารีวิว เป็นตน้ 

     

24. ท่านรู้สึกวา่ตนเป็นแฟนพนัธุ์แทห้รือแฟนคลบัของรายการรีวิว
อาหาร 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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