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 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อ           
การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัทีแ่ตกต่างกนั และเพื่อศกึษา
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่           
ของผูบ้รโิภค ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัคอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้นอาหารและคาเฟ่ในพื้นที่จงัหวดัตรงั 
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มูล
ด้วยสถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.3 มชี่วงอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.5 มรีะดบัปริญญาตรี จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.8 และช่วงระดับ
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสนิใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่              
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด (x̄ = 4.21) โดยดา้นการรบัรูค้วามต้องการ 
มคี่าเฉลีย่สงูสุด และระดบัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรบ์นโซเชยีลมเีดยี โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด (x̄ = 4.31) โดยด้านความดึงดูดใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผลการวิเคราะห์เชิงสถิติพบว่า  ปัจจัย        
ส่วนบุคคล (อายุและระดบัการศกึษา) ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารและ   
คาเฟ่แตกต่างกันในบางด้าน ส่วนอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ         
การตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บรโิภคในจงัหวดัตรงั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ     
ทีร่ะดบั 0.05 โดยปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) มอีทิธพิลมากทีสุ่ด (β = 0.407) 

จากผลการวิจยั ผู้วิจยัเสนอแนะให้ผู้ประกอบการร้านอาหารและคาเฟ่ในจงัหวดัตรงั    
ใหค้วามส าคญักบัการใชก้ลยุทธ์อนิฟลูเอนเซอร์ โดยเน้นอนิฟลูเอนเซอร์ที่มคีวามน่าเชื่อถอืสงู
และสรา้งเนื้อหาทีโ่ปร่งใส เพือ่สง่เสรมิความไวว้างใจในการตดัสนิใจเลอืกของผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วยเพิม่
ประสทิธภิาพในการดงึดดูลกูคา้และสง่เสรมิการตลาดในระยะยาว 

ค าส าคญั : อนิฟลเูอนเซอร,์ การตดัสนิใจเลอืก, รา้นอาหารและคาเฟ่, จงัหวดัตรงั 
 
 



ABSTRACT 
 

 This research aimed to examine The Influence of Social Media Influencers 
on Consumers’ Decisions in Selecting Restaurants and Cafés in Trang Province. The 
sample consisted of 4 0 0  customers, and data were collected using questionnaires. 
Descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation) and 
inferential statistics, including ANOVA and multiple regression analysis, were employed 
for data analysis. The results showed that most respondents were female (77.3%), aged 
30-39 years (41.5%), held a Bachelor’s degree (88.8%), and had a monthly income 
between 20,001–30,000 Baht. The overall opinion level towards consumers' decisions in 
selecting restaurants and cafés was at the Highest level (x̄ = 4.21), with the highest mean 
score found in the aspect of Perception of Need. The overall level of influence of social 
media influencers was also at the Highest level (x̄ = 4.31), with the highest mean score 
found in the aspect of Attractiveness. The statistical analysis revealed that different 
personal factors (age and education level) significantly affected certain aspects of the 
consumers' selection decisions, while other personal factors did not. Crucially, the 
influence of social media influencers significantly affected the selection decision of 
consumers in Trang province at a statistical significance level of 0.05. The factor with the 
greatest influence was Trustworthiness (β = 0.407). 

Based on the findings, the researcher suggests that restaurant and café operators 
in Trang province should prioritize influencer strategies by focusing on highly credible 
influencers and creating transparent content to promote consumer trust in the selection 
process. This approach is expected to enhance customer attraction and promote long-
term marketing effectiveness. 
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บทน า 

 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โซเชยีลมเีดยีได้เขา้มามบีทบาทส าคญัต่อชวีติของผูค้น ทัง้ใน
ฐานะช่องทางการสื่อสาร การแลกเปลีย่นความคดิเหน็ และการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร แพลตฟอร์ม
อย่าง Facebook, Instagram และ TikTok ท าใหข้อ้มูลสามารถแพร่กระจายไดอ้ย่างรวดเรว็และ
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคอย่างกว้างขวาง หนึ่งในผลลพัธ์ส าคญัของการเติบโตดงักล่าวคอื
การเกดิขึน้ของอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่สามารถถ่ายทอดประสบการณ์และโน้มน้าวการตดัสนิใจของ
ผู้ติดตามได้ผ่านการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นธรรมชาติและใกล้ชิดมากกว่าการโฆษณาทัว่ไป       
โดย Jin et al. (2019) ชี้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มให้ความเชื่อถือรีวิวจากบุคคลจริงมากกว่า
โฆษณาทางการ เนื่องจากมลีกัษณะคลา้ยการบอกต่อจากคนใกลต้วั และเนื้อหาถูกออกแบบให้
เหมาะสมกบัพฤตกิรรมการใชง้านบนแพลตฟอรม์ดจิทิลั 
 ส าหรบับรบิทของจงัหวดัตรงั ซึ่งเป็นจงัหวดัที่มชีื่อเสยีงด้านอาหารและการท่องเที่ยว 
บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการสร้างการรบัรู้และภาพลักษณ์ของ
รา้นอาหารและคาเฟ่ เนื่องจากการแข่งขนัในปัจจุบนัไม่ได้จ ากดัอยู่ที่คุณภาพสนิคา้เพยีงอย่าง
เดียว แต่รวมถึงภาพลักษณ์ที่ถ่ายทอดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์จึงท าหน้าที่
ถ่ายทอดประสบการณ์ของรา้นในรูปแบบทีด่งึดูด ช่วยใหร้า้นอาหารเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดท้ัง้ในและ
นอกพืน้ที ่อยา่งไรกต็าม ยงัพบช่องว่างของงานวจิยัทีศ่กึษาอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรใ์นบรบิท
จงัหวดัตรงั โดยเฉพาะในประเด็นความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภค และปัจจยั
ดา้นความน่าเชื่อถอื ความไวว้างใจ และคุณภาพของเนื้อหา ซึง่อาจส่งผลต่อการมสี่วนร่วมและ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารจรงิ ดงันัน้ การศกึษาครัง้นี้จงึมคีวามส าคญัในการเตมิเตม็องคค์วามรูแ้ละ
เป็นแนวทางใหผู้้ประกอบการสามารถพฒันากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมและ    
มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
วตัถปุระสงค ์

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารและ 
คาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัทีแ่ตกต่างกนั 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในการตดัสนิใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่     
ในจงัหวดัตรงัของผูบ้รโิภค 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัทีแ่ตกต่างกนั 

2. อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั 
 



ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

      ในการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรบ์นโซเชยีลมเีดยีทีม่ตี่อการตดัสนิใจ
เลอืก รา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตไว ้ดงันี้ 
 1.1 ตวัแปรอสิระ (Independent variable) ประกอบดว้ย ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืน และอิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ 
ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ และความเชีย่วชาญในเนื้อหา 
 1.2 ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ใน
จงัหวดัตรงั ประกอบด้วย การรบัรูถ้งึความต้องการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัซือ้ 
 2. ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารรา้นอาหารและคาเฟ่ในพืน้ทีจ่งัหวดัตรงั 
 3. ขอบเขตด้านเวลา  
  ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546) อธบิายว่าปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ วงจรชวีติครอบครวั 
อาชพี รายได ้และการศกึษา ส่งผลต่อความตอ้งการสนิคา้และพฤตกิรรมการบรโิภคที่แตกต่าง
กนั ขณะที่ ปรมะ สตะเวทนิ (2546) เหน็ว่าความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้ มผีลต่อกระบวนการรบัรู้ข่าวสาร รูปแบบการใช้สื่อ และลกัษณะทาง
จติวทิยาของบุคคล ส่วน สุดารตัน์ พมิลรตันกานต์ (2557) ระบุว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได ้เป็นตวัก าหนดกระบวนการตดัสนิใจซื้อและความคุม้ค่าในการเลอืกบรโิภคสนิคา้และ
บรกิาร สอดคลอ้งกบั สุปัญญา ไชยชาญ (2551) ซึง่กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร ์อาท ิ
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสมัพนัธ์กับความต้องการ การสื่อสาร และ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจของบุคคล โดยปัจจยัดา้นการศกึษา อาชพี และรายไดย้งัเชื่อมโยงกนัใน
เชิงเหตุและผล อีกทัง้ สนัทดั เสริมศรี (2541) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ว่าเป็น
การศึกษาลักษณะของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม           
จากแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ เป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่นักวชิาการใหก้ารยอมรบัร่วมกนัว่าเป็นปัจจยัส าคญัทีอ่ธบิายความแตกต่าง
ดา้นพฤตกิรรมและการตดัสนิใจของบุคคล ซึง่เหมาะสมทีจ่ะน ามาใชเ้ป็นตวัแปรในการวเิคราะห์
ในการวจิยัระดบับณัฑติศกึษาเพื่อท าความเขา้ใจพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างเป็นระบบ
และชดัเจน 
 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ์
 อินฟลูเอนเซอร์คือบุคคลที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ หรือประสบการณ์เฉพาะด้าน 
สามารถถ่ายทอดข้อมูลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จนเกิดการติดตามและการมีส่วนร่วม และมี
อทิธพิลต่อความคดิ ความเชื่อ และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (ชลติา บ ารุง, 2565; ณฐัมล คงทน
, 2565; ดุษยา สุขวราภริมย,์ 2565; จรยิา แกว้หนองสงัข,์ 2564; ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา 
สมม,ิ 2545 อ้างถงึใน ดุษยา สุขวราภริมย์, 2565; Zietek, 2016 อ้างถงึใน ชลติา บ ารุง, 2565) 
โดยอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคญัในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ และ
สามารถโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเกดิความคลอ้ยตาม ทัง้นี้ องคป์ระกอบของอนิฟลเูอนเซอรส์ามารถ
สงัเคราะห์ได้เป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความดงึดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งหมายถงึรูปลกัษณ์ 
บุคลกิภาพ และภาพลกัษณ์ทีส่ามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคและช่วยใหก้ารถ่ายทอดสาร
มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐมล คงทน (2565), ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล 
(2553) และ Ohanian (1990 อา้งถงึใน ชลติา บ ารุง, 2565) 2) ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ซึ่งสะท้อนถึงความซื่อสตัย์ ความโปร่งใส และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ อนัจะช่วย
สร้างความมัน่ใจให้ผู้บริโภคต่อข้อมูลและการแนะน าสนิค้า สอดคล้องกบัแนวคิดของณัฐมล 
คงทน (2565), ภสัสรนันท ์อเนกธรรมกุล (2553) และอารรีตัน์ สุรอมรรตัน์ (2555) และ 3) ดา้น
ความเชีย่วชาญ (Expertise) ซึง่เกดิจากความรู ้ความสามารถเฉพาะดา้น หรอืประสบการณ์ตรง
ของอนิฟลูเอนเซอร ์ท าใหส้ารทีถ่่ายทอดมนี ้าหนักและไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภค สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ Ohanian (1990 อ้างถึงใน ชลติา บ ารุง, 2565), นันท์ โฆษิตสกุล (2551) และ
อารรีตัน์ สุรอมรรตัน์ (2555) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
  การตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการทีม่คีวามซบัซอ้น เป็นเหตุเป็นผล และไมไ่ดเ้กดิขึน้จาก
อารมณ์หรอืความชอบเพยีงชัว่ขณะ แต่ตอ้งอาศยัขอ้มลู ความรู ้ประสบการณ์ และการพจิารณา
อย่างรอบด้าน (ธญัญารตัน์ โพธิแ์ก้วธรีกุล, 2563; วนัวสิา ก้อนนาค, 2562; อยัรดา พรเจริญ 
และคณะ , 2563) โดยเสรี วงษ์มณฑา (2554) และฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่า          
การตดัสนิใจซื้อเป็นกระบวนการต่อเนื่องทางจติใจทีผู่บ้รโิภคต้องเลอืกทางเลอืกหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกภายใต้ข้อจ ากัดด้านข้อมูล งบประมาณ เวลา และสถานการณ์ ขณะที่ธมลวรรณ 
สมพงษ์  (2564) ชี้ ให้ เห็นว่ ากระบวนการตัดสิน ใจซื้ อของผู้บ ริโภคแตกต่ างกัน ไป                     
ตามประสบการณ์ ความรู ้และปัจจยัแวดล้อม ทัง้นี้ นักวชิาการหลายท่านได้เสนอขัน้ตอนของ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อไว้ในลกัษณะใกล้เคียงกนั เช่น โมเดล AIDA ของศศินภา เลาหสิน
ณรงค์ (2557) และแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขัน้ตอนของ Kotler (2003 อ้างถึงใน     
โชตกิา วบิูลยศ์ริวิงศ์, 2561), ฐานิสร ไกรกงัวาร และธรรมวมิล สุขเสรมิ (2562) รวมถงึ กุลนาถ 
วรรฐักฤตกิร (2564) ซึง่ลว้นสะทอ้นล าดบัขัน้ของการคดิ วเิคราะห ์และการกระท าของผูบ้รโิภค
อย่างเป็นระบบ ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้นี้สามารถสงัเคราะห์องค์ประกอบของการตดัสนิใจซื้อ
ออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา (Problem Recognition) 



2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)   
4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase 
Behavior) 

ข้อมูลเก่ียวกบัร้านอาหารและคาเฟ่ในจงัหวดัตรงั  
 จังหวัดตรังเป็นจังหวัดหนึ่งในภาคใต้ของประเทศไทยที่มีบทบาทส าคัญทัง้ด้าน
เศรษฐกจิ การท่องเทีย่ว และวฒันธรรมอาหาร พืน้ทีจ่งัหวดัประกอบดว้ยภูมปิระเทศแบบชายฝัง่
ทะเลอนัดามนั ป่าดบิชืน้ และพืน้ทีเ่กษตรกรรม ซึง่ลว้นเป็นปัจจยัสนับสนุนต่อการพฒันาระบบ
เศรษฐกจิโดยรวม โดยเฉพาะภาคบรกิารและภาคอาหาร-ท่องเทีย่ว ส านักงานสถติจิงัหวดัตรงั 
(2566) รายงานว่าจงัหวดัตรงัมปีระชากรกว่า 635,980 คน เป็นจงัหวดัทีม่อีตัลกัษณ์ดา้นอาหาร
ทีโ่ดดเด่นและไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางในฐานะ “เมอืงแห่งอาหาร” โดยอาหารพืน้ถิน่ ไดแ้ก่ 
หมูย่างเมืองตรงั ขนมเค้กเมืองตรงั ติ่มซ า Sortrakul, Inthajak, Trakansiriwanich และ Chaoprayoon-
Udomraksasup (2022) ชีว้่าอาหารพืน้ถิน่ของตรงัเป็นผลรวมของปัจจยัดา้นชาตพินัธุ ์ประวตัศิาสตร์
การตัง้ถิน่ฐาน และวถิชีวีติของชุมชน ซึง่ส่งผลใหต้รงัมคีวามโดดเด่นดา้นวฒันธรรมการบรโิภค
มากกว่าหลายจงัหวดัในภูมภิาคเดยีวกนั อตัลกัษณ์ทางอาหารในลกัษณะนี้เป็นพืน้ฐานส าคญัที่
ผลกัดนัใหธุ้รกจิรา้นอาหารในจงัหวดัมคีวามหลากหลายและสามารถดงึดูดผูบ้รโิภคจ านวนมาก 
ทัง้จากในจงัหวดัและจากภายนอกพืน้ที ่โดย TrueID Food (2025) ระบุว่า จงัหวดัตรงัมรีา้นอาหาร
และคาเฟ่ที่ได้รบัการแนะน ากว่า 30–50 รา้น ครอบคลุมทัง้รา้นดัง้เดมิ รา้นอาหารพื้นถิ่น และ
ร้านอาหารร่วมสมยั  ข้อมูลดงักล่าวสะท้อนถึงความหลากหลายของธุรกิจอาหารในจงัหวดั      
อีกทัง้ยังแสดงให้เห็นว่าตรังมีความพร้อมต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food 
Tourism) อย่างเป็นระบบ นอกจากรา้นอาหารแลว้ ธุรกจิคาเฟ่ในจงัหวดัตรงัยงัเป็นกลุ่มธุรกจิที่
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะคาเฟ่สไตล์ถ่ายรูป (Instagrammable cafés) คาเฟ่แนวธรรมชาติ 
และคาเฟ่ที่เน้นการน าเสนอเอกลกัษณ์ของท้องถิ่น แพลตฟอร์มรวีวิยอดนิยมอย่าง Wongnai 
(2024) ระบุว่ามคีาเฟ่ในจงัหวดัตรงัที่ได้รบัความนิยมมากกว่า 20 แห่ง เช่น Gray 18 Café, 
Rumluk Café และ La’-ong Coffee  
 กระทรวงพาณิชย์จงัหวดัตรงั (2566) รายงานว่า โครงสรา้งเศรษฐกจิของจงัหวดัตรงัมี
มูลค่า GPP (ผลิตภณัฑ์มวลรวมจงัหวดั) ประมาณ 73,424 ล้านบาท โดยมสีดัส่วนภาคนอก
เกษตรสูงถึง 69.38% สะท้อนให้เห็นว่าภาคบริการ โดยเฉพาะธุรกิจอาหาร-เครื่องดื่มและ      
การท่องเทีย่วมบีทบาทส าคญัต่อการพฒันาเศรษฐกจิของจงัหวดั ส านักงานพาณิชยจ์งัหวดัตรงั 
(2566) ยงัระบุว่าจ านวนผูป้ระกอบการ SME ในสาขาบรกิารอาหารและเครื่องดื่มเพิม่ขึน้อย่าง
ต่อเนื่อง ซึง่เป็นผลมาจากความตอ้งการบรโิภคทีส่งูขึน้และพลวตัดา้นไลฟ์สไตล์ของผูบ้รโิภคใน
พื้นที่ นอกจากนี้ การท่องเที่ยวเชงิอาหารยงัถูกใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการส่งเสรมิเศรษฐกจิจงัหวดั
ตรงั โดยส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานตรงั (2566) ได้จดักิจกรรม ‘ตรงั
ยุทธจกัรความอร่อย 9 มื้อเด็ด’ เพื่อส่งเสรมิร้านอาหารและคาเฟ่ให้เป็นส่วนหนึ่งของเส้นทาง
ท่องเที่ยวอย่างเป็นทางการกลยุทธ์ดงักล่าวแสดงให้เห็นถึงการบูรณาการระหว่างภาคธุรกิจ



อาหารกบัภาคการท่องเที่ยว ซึ่งมสี่วนส าคญัในการสร้างรายได้ เสรมิสร้างเศรษฐกิจฐานราก 
และขยายภาพลกัษณ์ของจงัหวดัใหเ้ขม้แขง็ยิง่ขึน้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 พรรณวสิา โยธา (2566) ศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ของ
ผู้บริโภค Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์ COVID-19 กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 23–25 ปี 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมรีายได้ต่อเดอืน 10,001–20,000 บาท และซื้อสนิคา้ผ่าน Shopee 
เดอืนละ 2–3 ครัง้ โดยนิยมซื้อสนิค้าในกลุ่มเครื่องแต่งกายและเครื่องประดบั และมคี่าใช้จ่าย
เฉลีย่ต่อครัง้ 501–1,000 บาท จรยิา แกว้หนองสงัข ์(2564) ศกึษาอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
( Influencer) ต่อการตัดสินใจซื้อน ้ าหอมของผู้บริโภควัยท างาน กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31–40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
และซื้อผลติภณัฑ์น ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์ โดยปัจจยัด้านความดงึดูดใจ ความเชีย่วชาญ 
และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของ Influencer ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน ้าหอมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ณัฐมล คงทน (2565) ศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านอินฟลู      
เอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางวีแกนของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 
25–27 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและซื้อเครื่องส าอางวแีกนผ่าน Marketplace โดยกลยุทธ์
ด้าน ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา  คือ     
ความไว้วางใจและความดงึดูดใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดุษยา สุขวราภิรมย์ 
(2565) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อโซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง 385 คน ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพและประโยชน์ของเนื้อหา รวมถงึความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของอนิฟลเูอนเซอร ์
มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ขณะที่ความน่าสนใจของเนื้อหาและความมชีื่อเสยีงไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ชลิตา บ ารุง (2565) ศึกษาปัจจยัความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ความเชี่ยวชาญ ความไว้วางใจ และความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์           
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อในทุกขัน้ตอน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05
ปิญชาน์ ค าผา (2565) ศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารและการรบัรูคุ้ณลกัษณะของอนิฟลู
เอนเซอร์บนแพลตฟอร์ม TikTok กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค Gen Z กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรบัข่าวสารและการรับรู้
คุณลกัษณะของอนิฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ ความเชีย่วชาญ ความน่าไว้วางใจ ความดงึดูดใจ และ
ความสามารถในการสือ่สาร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ทุกขัน้ตอนอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติ ิ
 



วิธีการด าเนินการวิจยั 
 การวิจัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การส ารวจ 

(Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ คอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้นอาหารและคาเฟ่ในจงัหวดัตรงัทีพ่บ

และสามารถตดิต่อได้จรงิ โดยไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึได้พจิารณาถงึขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างที่เหมาะสมจากW. G. Cochran ซึ่งอ้างถึงใน กลัยา วานิชย์บญัชา (2543) ณ ระดบั

ความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 พบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีค่าเท่ากับ 385 คน เพื่อลดความ

คลาดเคลื่อนของขอ้มูลวจิยัจงึเพิม่ และป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่าง

ไม่สมบูรณ์ จงึได้ท าการส ารองกลุ่มตวัอย่างเพิม่อีก 15 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้

วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถามกบักลุ่ม

ตวัอย่างผูท้ีใ่ชบ้รกิารรา้นอาหารและคาเฟ่จงัหวดัตรงัผ่านผูป้ระกอบการรา้นอาหารและคาเฟ่ใน

จงัหวดัตรงั ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เกณฑก์าร

ให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา พจิารณาจากค่า

ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC: Item-Objective Congruence Index) มคี่า 0.957   

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั แบ่งเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามคดักรอง และขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นแบบเลอืกตอบ(Check 

List) จ านวน 5 ขอ้ 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นที่เกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ใน

โซเชยีลมเีดยี เป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 11 ขอ้ 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค     

เป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 15 ขอ้ 

การสร้างเคร่ืองมือวิจยั  

 ศึกษางานวิจัยและเอกสารต่ างๆที่ เกี่ยวข้อง เพื่ อ เ ป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม น าแบบสอบถามที่จดัท าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อทาการตรวจสอบความ

ถูกตอ้งแลว้น ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้งตามค าแนะน า และน าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไป

ทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะเดยีวกนั จ านวน 40 คน เพื่อหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ภายหลงัจากทีผู่ว้จิยัทดสอบเครื่องมอืกบั

กลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุด (Pre-test) พบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อลัฟาของครอนบาค

ของแบบสอบถามทัง้ชุด มคี่าเท่ากบั 0.979 ซึง่มคี่าสงู (มากกว่า 0.70) แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อถอืสามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งได ้ 



การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ทีผ่่านการตรวจสอบอย่างละเอยีดแลว้น ามาด าเนินการ

จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูใ้ชบ้รกิาร

ร้านอาหารและคาเฟ่ในจงัหวดัตรงั จ านวน 400 คน ในช่วงระหว่างเดือน สงิหาคม 2568 ถึง

ธนัวาคม  2568 เมือ่ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทัง้ 400 ชุด 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 1. แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายได ้ต่อเดอืน สถติใินการค านวณโดยการแจกแจงความถีส่ถติใินการค านวณ โดยการค านวณ

ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในโซเชียลมีเดีย สถิติใน            

การค านวณค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. : Standard Deviation) 

 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สถิติในการค านวณค่าเฉลี่ย 

(Mean) ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. : Standard Deviation) 

 
ผลการวิจยั 
 1. กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.3 มชี่วงอายุ 
30 - 39 ปี จ านวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 มรีะดบัปรญิญาตร ีจ านวน 355 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 88.8 และช่วงระดบัรายได ้20,001 – 30,000 บาท  
 2. ระดับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง       
โดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีระดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (x̄ = 4.10)      
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความดึงดูดใจ ของอินฟลูเอนเซอร์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.796 (x̄ = 4.27, S.D. = 0.796) 
รองลงมาคอื ดา้นความไวว้างใจ ต่ออนิฟลูเอนเซอร ์มคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 4.02 และมคี่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.895 (x̄ = 4.02, S.D. = 0.895) และ ดา้นความเชีย่วชาญด้านเนื้อหาของอิน
ฟลูเอนเซอร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 และมคี่าเบีย่งเบน มาตรฐานเท่ากบั 0.911 (x̄ = 4.02, S.D. 
= 0.911) ตามล าดบั 
 3. ระดบัการตดัสนิใจเลอืกของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัโดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 
400 คน มรีะดบัความคดิเหน็ต่อ ดา้นความดงึดูดใจของอนิฟลูเอนเซอรใ์นระดบัมากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (x̄ = 4.21) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลัง      
การซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.810 (x̄ = 4.34, S.D. = 
0.810) รองลงมาคอื ด้านการตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน



เท่ากบั 0.724 (x̄ = 4.29, S.D. = 0.724) รองลงมา คอื ด้านการค้นหาขอ้มูล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.852 (x̄ = 4.16, S.D. = 0.852) รองลงมา คือ        
ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.897 
(x̄ = 4.14, S.D. = 0.897) และด้านที่น้อยที่สุด คือ ด้านการรบัรู้ถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.13 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.852 (x̄ = 4.13, S.D. = 0.852)  

4. ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั พบว่า อายุเป็นปัจจยัส าคญัเพยีงดา้นเดยีวทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจอย่าง 
มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะในขัน้ตอนการรบัรู้ความต้องการและการประเมนิ
ทางเลอืก ซึ่งมคีวามแตกต่างอย่างชดัเจนระหว่างกลุ่มผู้บรโิภคช่วงอายุ 30 - 39 ปี และกลุ่มอายุ  
50 ปีขึน้ไป สะทอ้นถงึเกณฑก์ารตดัสนิใจที่ผนัแปรตามช่วงวยัและประสบการณ์ชวีติ ในขณะที่
ปัจจยัด้านเพศ ระดบัการศกึษา และระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กลบัไม่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจในทุกขัน้ตอน ตัง้แต่การรบัรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก    
การตดัสนิใจเลอืก ไปจนถงึพฤตกิรรมหลงัการซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิบ่งชี้ว่าผูบ้รโิภคใน
พืน้ทีจ่งัหวดัตรงัทีม่คีุณลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัในดา้นอื่น ๆ ยงัคงมพีฤตกิรรม
และมาตรฐานในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารและคาเฟ่ทีเ่ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัเป็น
สว่นใหญ่ 
 5. ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรใ์นโซเชยีลมเีดยีสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร
และคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั 

อิทธิพล 
ของอินฟลูเอนเซอร ์

Unstandardized 
Coefficiennts 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
(Constant) 0.857 0.100 

 
8.550 <.001** 

ดา้นความดงึดดูใจ  (x1) 0.461 0.043 0.490 10.788 <.001** 
ดา้นความไวใ้จ (x2) -

0.080 
0.039 -0.096 -2.074 0.039* 

ดา้นความเชีย่วชาญในเนื้อหา 
(x3) 

0.425 0.037 0.518 11.606 <.001** 

R = 0.873   R2 = 0.763  Adjusted R² = 0.761 F = 879 sig. = <.001** S.E = 0.36611 
*P<0.05 
**P<0.01 
สมการถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta Standardized) 
 Y  = β1 (z1) + β2 (z2) + β3 (z3)  
 Y  = 0.490 (z1) - 0.096 (z2) + 0.518 (z3) 



 จากตารางที่ 1 พบว่า วิเคราะห์การทดสอบการส่งผลของตัวแปรโดยใช้สมการ          
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง    
การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั (Y) กบัอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ 
ด้านความดึงดูดใจ (x1) ด้านความไว้ใจ (x2) ด้านความเชี่ยวชาญ ในเนื้อหา (x3) โดยการใช้    
การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู พบว่า เมือ่พจิารณาค่าอทิธพิล แต่ละดา้นของอนิฟลเูอนเซอร์
ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร และคาเฟ่ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดัตรงั พบว่าค่าอทิธพิลของ
ตวัแปรดา้นความเชีย่วชาญในเนื้อหา มคี่าเท่ากบั 0.518  (Beta = 0.518, p = 0.000) รองลงมา
ได้แก่  ตัวแปรด้านความดึงดูดใจ มีค่ าเท่ ากับ 0.490 (Beta = 0.490, p = 0.000) ส่งผลต่อ                
การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั ในขณะทีด่า้นความไวใ้จมคี่า
ติดลบ เล็กน้อย เท่ากบั -0.096 (Beta = -0.096, p = 0.000) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 (P-value ≤ 0.05) ผลการวเิคราะห์การถดถอยได้สมการณ์พยากรณ์การตดัสนิใจเลือก
รา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั ตามสมการแสดงความสมัพนัธ ์ดงันี้ 
 
คะแนนดบิ 

Y  = 0.857 + 0.461x1 - 0.080x2 + 0.425x3  
               ; 𝑅2 = 0.763 ; Adj 𝑅2  = 0.761 

 
จากสมการถดถอย มีค่าแสดงอิทธิพลของตัวแปรต้นทัง้หมดที่ มีต่อตัวแปรตาม           

ซึ่งเรียกว่า ค่าสมัประสทิธิ ์การพยากรณ์ที่ถูกปรบัแก้แล้ว 𝑅2 เท่ากบั 0.763 แสดงว่าโมเดล
สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารได ้76.3% และพบว่า มตีวัแปร
ความดงึดูดใจ, ความไวใ้จ และความเชีย่วชาญ ในเนื้อหาส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร
และคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั .05  
 
อภิปรายผล 
 การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสนิใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บรโิภค   
ในจงัหวดัตรงั (Y) กบัปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดือน 
โดยการใช ้การวเิคราะหส์มการความแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA พบว่า ปัจจยัดา้น
เพศโดยภาพรวมไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั
ในทุกขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการตดัสนิใจเลอืก และด้านพฤตกิรรมหลงัการซื้อ เนื่องจากไม่
พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเพศชายและ
เพศหญิงมแีนวโน้มในการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารและคาเฟ่ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั 
ในขณะที่ปัจจยัด้านอายุพบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บรโิภคใน
บางดา้น โดยดา้นการรบัรูค้วามต้องการและด้านการประเมนิทางเลอืก พบความแตกต่างอย่าง  



มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเปรียบเทียบรายคู่ พบว่ามคีวามแตกต่างกัน
จ านวน 1 คู่ คอื ระหว่างกลุ่มอายุ 30–39 ปี กบักลุ่มอายุ 50 ปีขึน้ไป สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภค
ในช่วงวยัทีแ่ตกต่างกนัมกีารรบัรูค้วามตอ้งการและการประเมนิทางเลอืกในการเลอืกรา้นอาหาร
และคาเฟ่ที่แตกต่างกนั ซึ่งอาจเกดิจากประสบการณ์การบรโิภค ไลฟ์สไตล์ และความคาดหวงั   
ที่แตกต่างกนัตามช่วงอายุ อย่างไรก็ตาม ในด้านการค้นหาข้อมูลและด้านการตดัสนิใจเลือก    
ไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิแสดงใหเ้หน็ว่ากระบวนการแสวงหาขอ้มูลและ
การตดัสนิใจขัน้สุดทา้ยของผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงอายุมคีวามใกลเ้คยีงกนั 

ส าหรบัปัจจยัดา้นระดบัการศกึษา ผลการวเิคราะหพ์บว่า ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
รา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัในทุกด้านของกระบวนการตดัสนิใจโดยไม่พบ
ความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนัมรีูปแบบและพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ไม่แตกต่างกนัอย่าง 
มนีัยส าคญั เช่นเดียวกบัปัจจยัด้านรายได้ต่อเดือน ผลการศึกษาไม่พบความแตกต่างอย่าง        
มนีัยส าคญัทางสถติใินทุกดา้นของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ ซึง่สะทอ้นว่า
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัยงัคงมแีนวโน้มในการรบัรู้ความต้องการ คน้หาขอ้มูล ประเมนิ
ทางเลอืก ตดัสนิใจเลอืก และแสดงพฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีไ่มแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญั 
 การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสนิใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บรโิภค   

ในจงัหวดัตรงั (Y) กบัอิทธพิลของอินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ ความดงึดูดใจ (X₁) ด้านความไว้ใจ 

(X₂) และด้านความเชี่ยวชาญในเนื้อหา(X₃) โดยการใช้ การวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) พบว่า มีระดบัความสัมพันธ์กัน ค่าสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ 

พหุคูณอยู่ที่ R = 0.873 และมค่ีาสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ R² = 0.763 หมายความว่า อทิธพิล

ของอนิฟลูเอนเซอร ์เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลในระดบัสงูสง่ผลต่อการตดัสนิใจ เลอืกรา้นอาหารและ

คาเฟ่ของผู้บริโภคในจงัหวดัตรงั ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ตวัแปรด้าน

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกร้านอาหารและคาเฟ่ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดตรังได้ร้อยละ 76.1 โดยตัวแปรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าอย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติ (p < 0.05) สามารถเรียงล าดบัได้ดงันี้  ค่าอิทธิพลของตัวแปรด้านความ

เชีย่วชาญในเนื้อหา มคี่าเท่ากบั 0.518 (Beta = 0.518, p = 0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05         

ด้านความดงึดูดใจ มคี่าเท่ากบั 0.490 (Beta = 0.490, p = 0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก

รา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงัอย่างมนีัยส าคญั ทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ขณะที่

ในขณะที่ด้านความไวใ้จมคี่าตดิลบเลก็น้อย เท่ากบั -0.096 (Beta = -0.096, p = 0.000) ส่งผล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารและคาเฟ่ของผูบ้รโิภค ในจงัหวดัตรงั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 



ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวจิยัเกีย่วกบัอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรบ์นโซเชยีลมเีดยีทีม่ตี่อการตดัสนิใจ
เลอืกร้านอาหารและคาเฟ่ของผู้บรโิภคในจงัหวดัตรงั สามารถสรุปขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัิได้ 
ดงัต่อไปนี้ 
 1. ร้านอาหารและคาเฟ่ควรให้ความส าคัญกับการร่วมงานกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มี      
ความเชี่ยวชาญจริง โดยจากผลวิจยัพบว่า ความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นตวัแปร       
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด (Beta = 0.518) ผูป้ระกอบการ จงึควรคดัเลอืกอนิ
ฟลเูอนเซอรท์ีม่คีวามรูเ้ฉพาะดา้น เช่น ผูเ้ชีย่วชาญดา้นอาหาร คาเฟ่ หรอืผูร้วีวิทีม่ปีระสบการณ์
ดา้นการชมิอาหาร เพือ่ใหข้อ้มลูมคีุณภาพและเพิม่ความเชื่อถอื แก่ผูบ้รโิภค 
 2. ควรพฒันาคอนเทนต์ทีเ่น้นประสบการณ์จรงิและความโปร่งใส โดยจากผลการศกึษา 
พบว่าผู้บรโิภคยงัคงให้คะแนนด้านความไว้วางใจในระดบัต ่าที่สุด แม้ยงัอยู่ที่ระดบัมาก ( x̄ = 
4.02) สะทอ้นว่ายงัมคีวามจ ากดัในการรบัขอ้มูล รา้นอาหารควรร่วมงานกบัอนิฟลูเอนเซอร์ที่ให้
ขอ้มูลตรงไปตรงมา ไม่บดิเบอืน และเปิดเผยการร่วมงานอย่างชดัเจน เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื
และลดความเสีย่งดา้นภาพลกัษณ์ 
 3. ส่งเสรมิให้ร้านอาหารสร้างประสบการณ์หลงัการใช้บริการที่ด ีโดยพฤติกรรมหลงั 
การซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( x̄ = 4.34) แสดงว่าผู้บริโภคพร้อมจะแชร์ ประสบการณ์ บอกต่อ      
และกลับมาใช้บริการใหม่ ผู้ประกอบการจึงควรพัฒนาคุณภาพอาหาร และการบริการ          
สรา้งบรรยากาศรา้นที่มเีอกลกัษณ์ และจดัระบบการบรกิารที่ตอบโจทย์ความคาดหวงัจากรวีวิ
ของอนิฟลเูอนเซอรเ์พือ่ต่อยอดความพงึพอใจและเพิม่โอกาสการซือ้ซ ้า 
 4. รา้นอาหารควรใหข้อ้มูลเพิม่เตมิบนช่องทางของตนเองเพื่อสนับสนุนการคน้หาขอ้มูล 
โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูลในระดับมาก ( x̄ = 4.16) ดังนัน้ธุรกิจควรจัดท าเมนู
ออนไลน์ รวีวิรูปแบบวดิโีอ ขอ้มูลราคา เวลาเปิด–ปิด ทีช่ดัเจน ตอบค าถามลูกคา้อย่างรวดเรว็ 
เพือ่สนบัสนุนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 5. ผู้ประกอบการควรออกแบบโปรโมชัน่หรอืแคมเปญร่วมกบัอินฟลูเอนเซอร์อย่างมี  
กลยุทธ ์เนื่องจากผลวจิยัสะทอ้นว่าอนิฟลเูอนเซอรส์ามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค เปลีย่นใจไปเยอืน
ร้านที่ไม่ได้วางแผนมาก่อน ร้านจงึสามารถใช้แคมเปญ เช่น ส่วนลดพเิศษ ส าหรบัผู้ที่มาจาก
โพสต์รีวิว เมนูพเิศษเฉพาะที่อินฟลูเอนเซอร์แนะน า กิจกรรมถ่ายภาพเช็กอิน ซึ่งช่วยเพิ่ม      
การเขา้ชมและสรา้งกระแสทางสงัคมไดด้ ี
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 แมว้่างานวจิยันี้จะใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ แต่ยงัมปีระเดน็ทีส่ามารถพฒันาต่อยอดได ้ดงันี้ 
 1. ควรขยายพื้นที่ศกึษาหรอืเปรยีบเทยีบหลายจงัหวดั โดยการศกึษาในครัง้นี้ จ ากดั
เฉพาะจงัหวดัตรงั ซึ่งมบีรบิททางวฒันธรรม การท่องเที่ยว และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เฉพาะตวั 



การขยายไปยงัจงัหวดัอื่น ๆ หรือเปรียบเทียบกลุ่มจงัหวดั เช่น จงัหวดัท่องเที่ยวกบัจงัหวดั
ทัว่ไป จะท าใหไ้ดข้อ้สรุปทีค่รอบคลุมและน าไปใช ้ประโยชน์ไดก้วา้งขึน้ 
 2. ควรใชร้ะเบยีบวธิแีบบผสม (Mixed Methods) โดยงานวจิยันี้เป็นเชงิปรมิาณทัง้หมด 
แม้จะให้ข้อมูลที่ชดัเจน แต่การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น สมัภาษณ์ผู้บริโภคหรือเจ้าของ
กจิการ จะช่วยใหเ้ขา้ใจเหตุผลเชงิลกึ เช่น อะไรท าใหผู้้บรโิภคเชื่อหรอืไม่เชื่ออินฟลูเอนเซอร์ 
และปัจจัยใดท าให้ร้านได้รับผลกระทบจากรีวิวมากกว่าร้านอื่น ซึ่งจะช่วยเพิ่มคุณค่า             
และความลกึซึง้ของงานวจิยั 
 3. ควรเพิม่ตวัแปรดา้นจติวทิยาผูบ้รโิภค โดยพฤตกิรรมการเลอืกรา้นอาหาร เกีย่วขอ้ง
กบัทศันคติ แรงจูงใจ และอารมณ์ การเพิม่ตวัแปร เช่น ความไวต่อราคา ความต้องการด้าน
สงัคม หรอืความรู้สกึอยากทดลองสถานที่ใหม่จะช่วยให้โมเดล อธบิายพฤติกรรมผู้บรโิภคได้
ลกึซึง้ยิง่ขึน้ 
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