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บัทคัดย่อ
 ผลการวิจัยพบว�า ผู้ตอบแบบสอบถึามส�วนใหญ�เป็นเพศหญิงมากกว�าครึ่งหนึ่ง กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�
อายุ 21-30 ปี เพศหญิง และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จากการทดสอบสมติฐานพบว�า ปัจจัยที่ส�งผลต�อ
ความน�าเชื่อถึือของรีวิว ได้แก� ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความน�าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ
น�าดงึดดูใจ (Attractiveness) ของผูรี้วิว นอกจากนี� ความน�าเชือ่ถึอืของรวิีวมคีวามสัมพนัธ์ัเชงิบวกกบัคุณค�าของ
ตราสินค้า (Brand Equity) ในด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand 
Association) คณุภาพทีถ่ึกูรับรู ้(Perceived Quality) และความภกัดตี�อตราสนิค้า (Brand Loyalty) ยิง่ไปกว�า
นั�น คณุค�าของตราสินคา้ยังมอิีทธิัพลต�อความตั�งใจซึ่ื�อ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคอย�างมีนยัสำคัญ ผล
การวจัิยนี� สามารถึใช้เปน็แนวทางสำหรับผูป้ระกอบการร้านอาหารในการเลือกผูรี้ววิทีเ่หมาะสมกับกลุ�มเป้าหมาย 
เพื่อเพิ่มความน�าเชื่อถืึอ และเสริมสร้างคุณค�าของตราสินค้า รวมถึึงช�วยวางกลยุทธั์การตลาดที่มีประสิทธัิภาพ
และสร้างความได้เปรียบในการแข�งขันในอุตสาหกรรม
คำาสำาคัญ: ความน�าเชื่อถืึอ, รีวิวออนไลน์, คุณค�าตราสินค้า, ความตั�งใจซึ่ื�อ, ชาบูหม�าล�า

Abstract
 This study aims to examine the factors influencing the credibility of Mala Shabu res-
taurant reviews on social media by PEACH EAT LAEK and their impact on brand equity 
and consumers’ purchase intentions. The research employed a quantitative approach, 
collecting data through online questionnaires from 400 social media users in Thailand.

ปัจัจัยัที�ส่งผู้ลต่อความน่ิาเช่้�อถือ่ของการรีววิร้านิช้าบัห้ม่าล่าผู่้านิส่�อสังคมออนิไลน์ิ 
โดย PEACH EAT LAEK กับัคุณค่าของตราสินิค้าและความตั �งใจัซ่ �อของผู้้้บัริโภค
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The results indicate that the majority of respondents were female, over half of the sample 
group, aged 21-30 years old, and held a bachelor’s degree. Hypothesis testing revealed that 
factors influencing review credibility included the expertise, trustworthiness, and attractiveness 
of the reviewer. Additionally, review credibility showed a positive correlation with brand equity, 
specifically in terms of brand awareness, brand association, perceived quality, and brand loyalty. 
Moreover, brand equity significantly influenced purchase intention among consumers. These 
findings provide practical insights for restaurant businesses in selecting suitable reviewers for their 
target audiences to enhance review credibility and strengthen brand equity. The study also offers 
guidance for designing effective marketing strategies to gain competitive advantages in the industry.
Keywords: Credibility, Online Reviews, Brand Equity, Purchase Intention, Mala Shabu

บัทนิำา
 ปัจจบุนั เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สารถึกูพฒัินาใหม้คีวามกา้วหนา้ และมกีารเปลีย่นแปลงอย�างรวดเร็ว 
อินเทอร์เน็ตและสือ่สังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาททางการสือ่สารมากขึ�น (ณัฏฐพงษ์ สายพิณ, 2560) จากข้อ
มลูสถึิติิของจำนวนผูใ้ชอิ้นเทอรเ์นต็ของประเทศไทยในช�วงป ีพ.ศ.2567 พบว�า ประชากรไทยใชง้านอนิเทอรเ์นต็
มากถึงึ 65.4 ลา้นคน คิดเปน็ 91.2% ของประชากรทั�งประเทศ (71.6 ล้านคน) ตวัเลขนี�เพิม่ขึ�น 1.8% มีการใช้งาน
โซึ่เชยีลมเีดยี 51 ล้านคน (71.1% ของประชากรทั�งหมด) และมกีารใช้โทรศพัทม์อืถึอื 99.5 ล้านเลขหมาย คดิเปน็ 
139% ของจำนวนประชากร คนไทยใช้งาน Internet เฉลีย่ 7 ชัว่โมง 54 นาทีต�อวัน (น้อยลงกว�าปี 2024 ทีม่เีวลาใช้
งานเฉลีย่ที ่7 ชัว่โมง 58 นาที) ซ่ึึ่งนิยมใชง้านผ�านมือถืึอมากกว�าคอมพิวเตอร์ โดยเฉลีย่การใชง้านอินเทอร์เน็ตผ�านมือถืึอ
อยู�ที ่5 ชัว่โมง (คดิเป็น 63.3% ของเวลาทั�งหมดในการใชง้านอนิเทอรเ์นต็) และใชง้านผ�านคอมพวิเตอรเ์ฉลีย่ประมาณ 
2 ชัว่โมง 54 นาท ี5 กจิกรรมยอดฮติบนโลกออนไลนข์องคนไทยมอีะไรบา้ง? อันดบั 1 คน้หาขอ้มลู 67% อันดบั 2 
ตดิตามข�าวสาร 63.6% อนัดับ 3 ชมภาพยนตร์ รายการ วิดีโอ 61.2% อนัดบั 4 หาไอเดียใหม� ๆ  หรือแรงบันดาลใจ 
59.5% อนัดับ 5 ใช้เวลาว�างท�องโลกอินเทอรเ์น็ต 50.3% (New Top 5 Ranking จากปีก�อนอยู�อนัดบัที ่9) สำหรับ
การใชง้านอินเตอร์เนต็ ประเด็นหลักสำคัญทีสุ่ด คือ การค้นหาขอ้มลูเป็นส�วนใหญ� (ครองอันดบั 1 ตดิต�อกันหลายปี) 
แสดงให้เห็นว�าคนไทยยังค้นหาสิง่ใหม� หรือสิง่ทีตั่วเองยังไม�เคยรู ้เพือ่พบกับประสบการณ์ใหม� ๆ  บนโลกออนไลน์
และในปีนี� การใช้เวลาว�างไปกับการท�องอินเทอร์เน็ตพุ�งขึ�นมาติด Top 5 กลายเป็นกิจกรรมยอดฮิต ที่ช�วยคลาย
เหงาและเติมเต็มช�วงเวลาว�างได้เป็นอย�างดีในยุคนี� (Insightera, 2568)
 จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และความนิยมของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ดังกล�าว ส�งผลให้สื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามาเป็นช�องทางหลัก ที่ใช้ในการสื่อสารระหว�างตราสินค้าไปยังผู้บริโภคกลุ�มเป้าหมาย และ
เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการโฆษณาซ่ึึ่งเป็นเครื่องมือสำคัญของการสื่อสารการตลาด และมีบทบาทอย�าง
มากในการดำเนินธุัรกิจให้ประสบความสำเร็จ (JobsDB, 2014) โดยเป็นการเปลี่ยนแปลงจากสื่อเก�าหรือสื่อ
ดั�งเดิม (Traditional Media) เป็นสื่อใหม� หรือสื่อดิจิทัลสมัยใหม� (New Digital Media: NDM) โดยที่สื่อเก�า
ถึูกใช้เป็นช�องทางโฆษณาให้กับผู้บริโภคมายาวนาน สามารถึเข้าถึึงผู้บริโภคในวงกว้าง แต�เป็นการสื่อสารทาง
เดียว (One-way Communication) อาทิ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และนิตยสาร ขณะที่สื่อใหม�เป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ที่เป็นการส�งสาร หรือเนื�อหาที่อยู�ในรูปแบบดิจิทัล 
เพื่อเผยแพร�ผ�านระบบอินเทอร์เน็ตและใช้งานผ�านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาทิ อีเมล บล็อก เว็บไซึ่ต์ เครือ
ข�ายสังคมออนไลน์ เพลง หรือภาพยนต์แบบสตรีมมิ่ง สิ่งพิมพ์ดิจิทัล เป็นต้น (แอนนา จุมพลเสถึียร, 2559)
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โดยที่สื่อต�าง ๆ ดังกล�าว ถึูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือประกอบการดำเนินธุัรกิจ ซึ่ึ่งมีเป้าหมายสำคัญประการหนึ่ง 
คอื การขายสินคา้หรอืบริการใหแ้ก�กลุ�มผูบ้รโิภคเปา้หมาย โดยกลุ�มผูบ้รโิภคจะทำการคน้หาข้อมลู และรวบรวม
ข้อมูลต�าง ๆ ของตราสินค้า อาทิ คุณสมบัติ คุณภาพของสินค้าและบริการ ความคิดเห็นของลูกค้าคนอื่น ๆ ที่
มีต�อสินค้าและการบริการนั�น จนทำให้ผู้บริโภคกลุ�มเป้าหมายมีความรู้ความเข้าใจตราสินค้า (Brand) และ
สินค้าของตราสินค้าเป็นอย�างดี มีความมั่นใจในการซึ่ื�อสินค้า เกิดเป็นการรับรู้คุณค�าของตราสินค้า (Brand 
Equity) และเกิดความเชื่อมั่นในข้อมูลที่รับรู้ จากนั�นจึงตัดสินใจและเลือกสั่งซึ่ื�อสินค้า (Aaker, 1996) ทั�งนี� 
ผู้บริโภคให้ความเชื่อถึือข้อมูลจากกลุ�มผู้บริโภคด้วยกัน ซ่ึึ่งเป็นบุคคลที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ
นั�น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ The Nielsen Company (2009) ที่พบว�า การตลาดแบบบอกต�อเป็น
เครื่องมือช�วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซึ่ื�อสินค้าและบริการได้สูงที่สุด ซึ่ึ่งผู้บริโภคร้อยละ 70 เลือก
เชื่อถืึอความคิดเห็นที่ได้รับจากสื่อออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับความคิดเห็นของผู้นำความคิด 
บทวิจารณ์สินค้า (Product Review) หรือการประเมิน อันเป็นความคิดเห็นทั�งเชิงบวกและเชิงลบที่มีต�อสินค้า
หรือบริษัทของลูกค้าก�อนหน้า ลูกค้าปัจจุบันหรือบุคคลที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต ซ่ึึ่งบุคคลทั่วไปสามารถึสร้าง 
เผยแพร� และเข้าถึึงคำบอกเล�าหรือความคิดเห็นนั�น ๆ ได้ผ�านทางอินเทอร์เน็ต (Hennig-Thurau, Gwinner, 
Walsh & Gremler, 2004) ดังนั�น นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการส�วนใหญ� จึงทำการตลาดด้วยวิธัีการสร้าง
การบอกต�อผ�านสื่อออนไลน์ โดยให้ผู้ทรงอิทธิัพล (Influencer) หรือผู้มีชื่อเสียงจากวงการต�าง ๆ ทดลองใช้
สินค้าของตราสินค้า และรีวิว (Review) สินค้านั�น ๆ เป็นการส�งต�อประสบการณ์ ผ�านเว็บไซึ่ต์ ยูทูบ หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถืึอ เกิดการรับรู้คุณค�าของตราสินค้า และเกิดความต้องการสินค้าหรือ
บริการนั�น นำไปสู�การตดัสนิใจซืึ่�อสนิคา้และบรกิาร และเกดิการบอกต�อในกลุ�มผูบ้รโิภค รัฐวทิย ์ทองภกัด,ี 2555)
 การตลาดผ�านอนิฟลเูอนเซึ่อรเ์ริม่ไดรั้บความนยิม เนือ่งจากการใช้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงตอ้งใช้ต้นทนุสงู และบาง
ครั�งถึูกมองว�าเป็นโฆษณาที่ไม�น�าเชือ่ถึือ เมื่อเปรียบเทียบกับคนทั่วไป ที่ถึูกมองว�ามีความคิดเห็นที่ตรงไปตรงมา 
ซึ่ึ่งอินฟลูเอนเซึ่อร์นั�นไม�จำเป็นต้องเป็นผู้ที่โด�งดังมีชื่อเสียง แต�เป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย�าง
ชดัเจน และเป็นทีย่อมรับของผูต้ดิตาม แมจ้ะไม�เป็นทีรู่จั้กเทยีบเท�าผูมี้ชือ่เสียง แต�กมี็พลงัในการขบัเคลือ่นใหเ้กดิ
การเปลี่ยนแปลงบางอย�างได้ ซ่ึึ่งการเลือกใช้อินฟลูเอนเซึ่อร์อย�างถึูกวิธัี ถึูกเนื�อหา ถึูกเวลา ถึูกคน และถึูกกลุ�ม
เปา้หมาย ตรงกบัสนิค้า ตามความถึนดัของอินฟลเูอนเซึ่อร์ จะสามารถึผลติเนื�อหาทีมี่คณุภาพตามความเชีย่วชาญ
และเหมาะกับกลุ�มผู้ติดตาม และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิัภาพอย�างมาก (Halavais, 2017)
 พีช อีท แหลก (PEACH EAT LAEK) เป็นชื่อที่คุ้นเคยในวงการยูทูบเบอร์สายกินของประเทศไทย 
เจา้ของช�องคือ คณุภณูทศัน ์วิวัฒิพัฒินอนันต ์ผูมี้ความหลงใหลในการรับประทานอาหารและสามารถึบริโภคในปริมาณ
มากไดอ้ย�างน�าทึง่ เขาเริม่ตน้เสน้ทางยทูบูเบอรด้์วยทนุส�วนตวัประมาณ 100,000 บาท และปจัจบุนัช�องของเขามี
ผูต้ดิตามกว�า 8.99 ลา้นคน พชี ดว้ยความโดดเด�นจากการสรา้งสรรคเ์นื�อหา ทีเ่กีย่วกบัการรบัประทานอาหารใน
ปริมาณมาก การรีวิวร้านอาหาร และการท้าทายการกินในรูปแบบต�าง ๆ ความสามารถึในการกินจุ และการนำ
เสนอที่สนุกสนาน ทำใหเ้ขาได้รับความนยิมอย�างแพร�หลาย นอกจากนี� เขายงัมีส�วนร�วมในรายการโทรทัศน์และ
สื่ออื่น ๆ ทำให้ชื่อเสียงของเขาเติบโตขึ�นอย�างต�อเนื่อง
 เช�นเดียวกับ ธัุรกิจร้านอาหารชาบูหม�าล�า ที่มีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ�นโดยในปี 2567 จากข้อมูลของ
กรมพัฒินาธัุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ พบว�า จำนวนร้านธัุรกิจหม้อไฟหม�าล�าในประเทศไทย เพิ่มขึ�นจาก 
15,000 ร้านในปี 2565 เป็น 16,000 ร้านในปี 2566 คิดเป็นอัตราการเติบโต 7.3% โดยร้านหม้อไฟหม�าล�า
ส�วนใหญ� ตั�งอยู�ในกรุงเทพฯ และปริมณฑิล และคาดว�าในปี 2567 อาจจะมีจำนวนร้านเพิม่ขึ�นเป็น 17,000 ร้าน 
การคาดการณอ์ตัราการเตบิโตมลูค�าตลาดธัรุกจิหม�าล�าในประเทศไทยในป ี2566 คาดว�าจะอยู�ที ่20,000 ล้านบาท
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อย�างไรกต็าม ยอดขายของธุัรกิจหมอ้ไฟหม�าล�าในประเทศไทยในปี 2566 เตบิโต 15% ซึ่ึง่ถึอืว�าเตบิโตนอ้ยกว�าที่
คาดการณไ์ว้ โดยกระทรวงพาณชิย์คาดการณว์�า ยอดขายของธัรุกจิหมอ้ไฟหม�าล�าหากสิ�นสดุในประเทศไทยในป ี2566 
จะเตบิโตกว�า 20% (ธัรุกจิการตลาด อมรนิทรอ์อนไลน,์ 2565) และจากการเกบ็ขอ้มลูผ�านเครือ่งมอื DXT360 เพือ่
ฟงัเสยีงในสงัคมออนไลน ์(Social Listening) พบว�า ในช�วงวนัที ่31 สิงหาคม – 11 กนัยายน 2566 มีการพดูถึงึคำว�า 
“หมาล�า” บนโซึ่เชียลมเีดยี มากถึงึ 3,697 ข้อความ โดยม ีEngagement มากถึงึ 315,561 ครั�ง จำนวนการพดูถึงึทีเ่พิม่
ขึ�นแสดงให้เห็นว�า หมาล�าเป็นเทรนด์อาหารทีไ่ด้รบัความนิยมอย�างมากในสังคมออนไลน์ โดยมีการพูดถึงึในหลากหลาย
แง�มุม ไม�ว�าจะเป็นการรีววิร้านอาหารหมาล�า การแชร์สตูรอาหารหมาล�า หรือแม้แต�การโพสต์ภาพถึ�ายอาหารหมาล�า 
 เนื่องจากธัุรกิจร้านหม้อไฟหม�าล�ามีแนวโน้มการเติบโตที่ชัดเจน แสดงให้เห็นถึึงโอกาสทางธัุรกิจที่น�าสนใจ 
รวมไปถึงึศักยภาพในด้านพื�นทีก่รุงเทพฯ และปริมณฑิล ทีมี่สดัส�วนร้านหม้อไฟหม�าล�าสูงสุดถึงึ 60% ของจำนวน
รา้นทั�งหมดในประเทศไทย และปจัจบัุนยงัไม�มงีานวจิยัทีศ่กึษาความเชือ่มโยงระหว�างความน�าเชือ่ถึอืของการรวิีว 
(Review Credibility) กบัคุณค�าของตราสนิค้าในบริบทของรา้นชาบหูม�าล�าในประเทศไทยอย�างครอบคลมุ ผูว้จัิยจงึ
สนใจทีจ่ะศกึษาลักษณะทางประชากร ความน�าเชือ่ถืึอของการรวิีวรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคมออนไลนโ์ดย PEACH 
EAT LAEK กับคณุค�าของตราสนิคา้และความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้รโิภค เพือ่เข้าใจความตอ้งการและพฤตกิรรมของลกูคา้
ในพื�นทีเ่หล�านี� สำหรบัเปน็ขอ้มูลการวางแผนและพฒัินาธัรุกจิหม�าล�า ใหก้บัผูป้ระกอบการธัรุกจิร้านอาหารทีก่ำลงัมอง
หากลยทุธ์ัการสือ่สารผ�านสือ่สงัคมออนไลน ์เพือ่สรา้งการรบัรูใ้หกั้บผูบ้รโิภค ทีจ่ะตดัสินใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร 
โดยมีการตลาดแบบใชบุ้คคลทีมี่อิทธิัพล (Influencer Marketing) เปน็หนึง่ในกลยทุธ์ัการตลาดทีน่ยิมใช้ในปัจจบัุน

วัตถุืประสงค์ของการวจิัยั
 1. เพือ่ศึกษาความแตกต�างระหว�างลักษณะทางประชากร กับความน�าเชื่อถึือของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�า
ผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างความน�าเชื่อถืึอของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย 
PEACH EAT LAEK กับคุณค�าของตราสินค้า
 3. เพือ่ศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างคุณค�าของตราสินค้า กับความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้ริโภค
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างความน�าเชื่อถืึอของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย 
PEACH EAT LAEK กับคุณค�าของตราสินค้าและความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค

สมมตฐิานิการวจิัยั
 1. ลกัษณะทางประชากรกบัความน�าเชือ่ถึอืของรวิีวรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคมออนไลนโ์ดย PEACH EAT 
LAEK มีความแตกต�างกัน
 2. ความน�าเชือ่ถึือของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความสัมพันธั์
กับคุณค�าของตราสินค้า
 3. ความน�าเชือ่ถึือของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความสัมพันธั์
กับความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค
 4. คุณค�าของตราสินค้ามีความสัมพันธั์กับความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค
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แนิวคดิและทฤษฎีีที�เกี�ยวข้อง
 1. แนิวคดิ และทฤษฎีีเกี�ยวกับัลักษณะทางประช้ากร
 ลักษณะทางประชากรเป็นลักษณะที่สำคัญและสถิึติที่สามารถึวัดได้ ช�วยในการกำหนดตลาดเป้าหมาย
ในลักษณะจติวิทยาและสงัคม วฒัินธัรรมช�วยอธับิายถึงึความคดิ และความรูส้กึของกลุ�มเปา้หมายนั�น ขอ้มลูทาง
ประชากรสามารถึเข้าถึึง และมีประสิทธัิผลต�อการกำหนดตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543) 
โดยในงานวิจัยนี�ให้ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ และระดับการศึกษา
 2. แนิวคดิ และทฤษฎีีเกี�ยวกับัความน่ิาเช่้�อถือ่
 ความน�าเชื่อถึือ (Credibility) หมายถึึง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับแล้วเกิดความไว้วางใจ โดยปราศจากความ
สงสัย หรือแนวโน้มที่จะเกิดความเสี่ยง หรือไม�ปลอดภัยในข้อมูล และมีความวางใจเกิดขึ�นหลังจากได้รับข้อมูล 
(McKnight & Kacmar, 2007) ประกอบด้วย (Ohanian,1990) 
  1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความถึนัดเฉพาะทางของผู้ส�งสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑิ์ หรือสิ่งที่ผู้
ส�งสารต้องการนำเสนอ
  2) ความน�าไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ ระดับของการยอมรั บและความมัน่ใจของผู้รับสารที่มี
ต�อข้อมูลข�าวสารที่ผู้ส�งสารส�งไป
  3) ความน�าดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียง (Attractiveness) คือ ลักษณะทางกายภาพของผู้มีชื่อเสียงที่
น�าดึงดูดใจ เช�น หน้าตาดี บุคลิกดี เรียบร้อย เป็นต้น
 3. แนิวคดิ และทฤษฎีีเกี�ยวกับัคุณค่าของตราสินิค้า
 คณุค�าของตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถึงึ คณุค�าทีม่อียู�ในตราสนิคา้ทีม่ช่ืีอเสยีง (Schiffman & Kanuk, 
2007) เป็นลักษณะที่แสดงถึึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ิใหม� การจัดสรรพื�นที่ในการวางสินค้าที่ดีกว�า คุณค�าที่รับรู้ 
คณุภาพทีรั่บรู ้และในด้านของการส�งเสริมการขายจะมีผลทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน ดงันั�นนกัการตลาดจะต้อง
สร้างความเข้มแขง็ให้กบัตราสินคา้ เพือ่เพิม่คณุค�า และกระตุน้ความภักดีต�อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1) การรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) หมายถึงึ การรูจ้กัชือ่สนิคา้ จดัว�าเปน็จดุเริม่ตน้
ที่จะทำให้เกิดพฤติกรรมการซึ่ื�อ เพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถึเข้ามาอยู�ในใจผู้บริโภคได้ แสดงว�าตราสิน
ค้านั�นมีความมั่นคงอยู�ในใจของผู้บริโภคว�ามีคุณภาพดีและเชื่อถึือได้
  2) คุณภาพที่ถึูกรับรู ้(Perceived Quality) หมายถึึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรูถ้ึึงคุณภาพโดยรวม
หรือคุณภาพที่เหนือกว�าสินค้าตราอื่นของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง 
  3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึึง ทุกสิ่งทุกอย�างที่เชื่อมต�อกับ
ตราสนิคา้เข้ากบัความทรงจำบนพื�นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรอืการเปดิรบัการสือ่สารของผูบ้รโิภค การ
เชื่อมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร�งขึ�น หากได้รับการสนับสนุนผ�านเครื่องมือการสือ่สารการตลาด
  4) ความภักดีต�อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิง่ที่แสดงถึึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต�อตราสินค้า 
เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั�น
 4. แนิวคดิ และทฤษฎีีเกี�ยวกับัความตั �งใจัซ่ �อของผู้้้บัริโภค
 ความตั�งใจซึ่ื�อ (Purchase Intention) หมายถึึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความน�าเชื่อถึือ ทัศนคติ 
การรับรู้ประโยชน์ของสินค้า และความปลอดภัยของสื่อออนไลน์ที่รับชม จนทำให้เกิดความต้องการใน
สินค้า (Meskaran, Ismail, and Shanmugam, 2013) โดยงานวิจัยนี�จะประเมินความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค 
จากทัศนคติของผู้บริโภคมีต�อผู้มีอิทธัิพล หรือผู้รีวิวสินค้า และประเมินความพึงพอใจต�อคุณค�าตราสินค้า
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วธีิิดำาเนิินิการวจิัยั
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส�งผลต�อความน�าเชื่อถืึอของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์ โดย 
PEACH EAT LEAK กับคุณค�าของตราสินค้าและความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้ริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถึามเป็นเครื่องมือสำหรับเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึึ่งผ�านการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) จาก
ผู้เชี่ยวชาญทั�ง 3 ท�าน และการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธัีการหาค�าสัมประสิทธัิ�อัลฟ่าของ
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha coefficient) โดยมีค�าระหว�าง 0.780-0.934 ถึอืว�าใช้ได ้ผูว้จัิยทำการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ�มตัวอย�างแบบออนไลน์ในรปูแบบของ Web Page ผ�าน Google Form หลังจากนั�นนำลิงคก ์(Link) 
โพสต์บนกลุ�ม Facebook และ YouTube Channel PEACH EAT LEAK รวมทั�งส�งต�อผ�านแอปพลิเคชั่นไลน์ 
(Line) เพื่อรวบรวมแบบสอบถึามจำนวน 400 ตัวอย�าง โดยกลุ�มตัวอย�างเป็นบุคคลที่ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัย
อยู�ในประเทศไทย มีอายุตั�งแต� 18 ปีขึ�นไป ซ่ึึ่งผู้วิจัยสุ�มกลุ�มตัวอย�างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถึิติเชิงพรรณนา ได้แก� ค�าความถึี่ ค�าร้อยละ ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เพื่ออธัิบายลักษณะประชากร ระดับความน�าเชือ่ถึือของการรีวิว และระดับคุณค�าตราสินค้า และการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิึติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ t-test และ F-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที ่
1 และใช้การถึดถึอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2,3 และ 4

สรุปผู้ลการวจิัยั
 1. การวเิคราะห์ข้อม้ลโดยใช้้สถืติเิช้งิพิรรณนิา (Descriptive Statistics)
 ผู้ที่ตอบแบบสอบถึามส�วนใหญ�เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 79.3) มีอายุระหว�าง 18-27 ปี (ร้อยละ 67.0) 
และมีการศึกษาอยู�ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 60.8) ให้คะแนนระดับความน�าเชื่อถืึอของออนไลน์รีวิว 
ด้านความน�าไว้วางใจมากที่สุด (  = 4.45) ในระดับเห็นด้วยอย�างยิ่ง รองลงมา ได้แก� ด้านความน�าดึงดูด 
(  = 4.32) และด้านความเชี่ยวชาญ (  = 4.20) ตามลำดับ ให้คะแนนระดับคุณค�าตราสินค้า ด้านการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้ามากที่สุด (  = 4.07) ในระดับเห็นด้วย รองลงมา ได้แก� ด้านคุณภาพที่ถึูกรับรู้ ( = 
4.03) ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า (  = 3.95) และด้านความภักดีต�อตราสินค้า (  = 3.79) ตามลำดับ และ
มีระดับความตั�งใจซึ่ื�ออยู�ในระดับเห็นด้วย
 2. การวเิคราะห์ข้อม้ลโดยใช้้สถืติเิช้งิอนุิมานิ (Inferential Statistics)
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรกับความน�าเชื่อถึือของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์
โดย PEACH EAT LEAK มีความแตกต�างกัน จากการทดสอบสมมติฐาน พบว�า เพศกับความน�าเชือ่ถึือของการ
รีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความแตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติ
ที่ระดับ 0.05 ในด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความน�าดึงดูด
 สมมติฐานข้อที่ 2 ความน�าเชื่อถืึอของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK 
มีความสัมพันธั์กับคุณค�าของตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐาน พบว�า ความน�าเชื่อถึือด้านความเชี่ยวชาญ 
และด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อการรู้จักชือ่ตราสินค้า ในส�วนด้านความน�าไว้วางใจ มีอิทธิัพลเชิงลบ
ต�อการรูจั้กชือ่ตราสินค้า อย�างมีนัยสำคัญทางสถิึติทีร่ะดับ 0.05 และด้านความเชีย่วชาญ และด้านความน�าดึงดดู 
มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อการเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 และด้านความเชีย่วชาญ 
และด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อคุณภาพที่ถึูกรับรู้ อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 และด้าน
ความเชีย่วชาญ ดา้นความน�าไว้วางใจ และดา้นความน�าดงึดดู มีอทิธัพิลเชงิบวกต�อความภกัดตี�อตราสนิคา้ อย�าง
มีนัยสำคัญทางสถิึติที่ระดับ 0.05
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 สมมตฐิานท่ี 3 ความน�าเชือ่ถึอืของรวิีวรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคมออนไลนโ์ดย PEACH EAT LAEK มีความ
สัมพันธ์ักับความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค จากการทดสอบสมมติฐาน พบว�า ด้านความเชีย่วชาญ และด้านความน�า
ดึงดูด มีอิทธิัพลเชิงบวกต�อความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05
 สมมติฐานที ่4 คณุค�าของตราสินค้ามคีวามสัมพันธัก์บัความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้รโิภค จากการทดสอบสมมติฐาน 
ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต�อตราสินค้า มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อ
ความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค อย�างมีนัยสำคัญทางสถิึติที่ระดับ 0.05 

อภปิรายผู้ลการวจิัยั
 จากการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส�งผลต�อความน�าเชือ่ถึือของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์ โดย 
PEACH EAT LEAK กับคุณค�าของตราสินค้าและความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค” สามารถึอภิปรายผลการวิจัย ดังนี�
 1. ลักษณะทางประชากรกับความน�าเชื่อถืึอของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย PEACH 
EAT LAEK มีความแตกต�างกัน ผลการศึกษาพบว�า เพศกับความน�าเชื่อถึือของการรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�าน
สื่อสังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความแตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 ในด้าน
ความเชีย่วชาญ และดา้นความน�าดงึดดู สำหรบัดา้นอายกุบัความน�าเชือ่ถึอืของรวิีวรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคม
ออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK ไม�มีความแตกต�างกัน และในด้านการศึกษากับความน�าเชือ่ถึอืของรีววิรา้นชาบู
หม�าล�าผ�านสื่อสังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความแตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถิึติที่ระดับ 
0.05 ในด้านความน�าไว้วางใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของนิธัธัาวัลย์ นิ่มนวล (2560) ที่พบว�า เพศที่แตกต�างกัน
มีทัศนคติด้านความน�าเชื่อถึือต�อการรีวิวผลิตภัณฑิ์กลุ�มเวชสำอางในกลุ�มบล็อกเกอร์บุคคลทั่วไป อีกทั�งงานวิจัย
ของชนิสรา บัวคง (2561) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ัของทัศนคติที่มีต�อผู้ทรงอิทธิัพลทางสือ่สังคมกับความตั�งใจ
ใช้บริการร้านอาหารหลังการดูรีวิว พบว�า ผู้บริโภคที่มีเพศ อาชีพ อายุและรายได้เฉลี่ยต�อเดือน แตกต�างกัน มี
ความตั�งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ�านช�องทางออนไลน์ของผู้บริโภคแตกต�างกัน อย�างมีนัย
สำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05
 2. ความน�าเชือ่ถืึอของรวีวิรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคมออนไลนโ์ดย PEACH EAT LAEK มคีวามสมัพนัธัก์บั
คุณค�าของตราสินค้า ผลการศึกษาพบว�า ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อการ
รู้จักชือ่ตราสินค้า ในส�วนด้านความน�าไว้วางใจ มีอิทธัิพลเชิงลบต�อการรู้จักชื่อตราสินค้า อย�างมีนัยสำคัญทาง
สถึิติที่ระดับ 0.05 สำหรับด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า พบว�า ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความน�าดึงดูด มี
อิทธัิพลเชิงบวกต�อการเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 สำหรับด้านคุณภาพที่ถึูก
รับรู ้พบว�า ด้านความเชีย่วชาญ และด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อคุณภาพที่ถูึกรับรู ้อย�างมีนัยสำคัญ
ทางสถึิติที่ระดับ 0.05 และด้านความภักดีต�อตราสินค้า พบว�า ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน�าไว้วางใจ และ
ด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อความภักดีต�อตราสินค้า อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 อธัิบาย
ไดว้�าผูบ้รโิภค มักใหค้วามสำคญักบัความน�าเชือ่ถึอืจากประสบการณแ์ละทศันคตทิีม่ตี�อผูร้วีวิ โดยความเชีย่วชาญ
และความน�าดึงดู ดจะช�วยเสริมสร้างความไว้วางใจต�อแบรนด์ ซึ่ึ่งส�งผลต�อการรับรู้คุณค�า และความภักดีต�อ
แบรนด์ได้ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของมนตรี ศรีวงษ์ (2565) ได้แสดงความคิดเห็นไว้ว�า ปัจจัยสำคัญประการ
หนึ่งที่มีผลต�อการตัดสินใจซึ่ื�อสินค้าและบริการของลูกค้า ได้แก� ความน�าเชื่อถึือ ซึ่ึ่งพิจารณาจากความน�าเชื่อ
ถึอื ความมัน่คง ความชำนาญ ประวตัปิระสบความสำเร็จทางธัรุกจิ ระบบการจดัการทีช่ดัเจนในการดำเนนิธัรุกจิ
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 3. ความน�าเชือ่ถึือของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�านสือ่สังคมออนไลน์โดย PEACH EAT LAEK มีความสัมพันธั์
กับความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว�า ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความน�าดึงดูด มีอิทธัิพล
เชิงบวกต�อความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภค มักให้ความ
สำคัญกับการได้รับข้อมูลที่เชี่ยวชาญ และมีความน�าสนใจจากผู้รีวิว ซ่ึึ่งสามารถึสร้างความมั่นใจในตัวสินค้าและ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความตั�งใจซึ่ื�อสินค้าได้มากขึ�น สอดคล้องกับงานวิจยัของอนัญญา อทุยัปรีดา (2558) ทีศ่กึษา
เรื่องความเชือ่มั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล�งกำเนิดสินค้าที่ส�งผลต�อการตัดสินใจซึ่ื�อ กรณีศึกษา: 
ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK พบว�า ด้านความน�าเชื่อถึือ มีความสัมพันธ์ัเชิงบวกกับการตัดสิน
ใจซึ่ื�อสินค้าที่ผลิตจากประเทศสเปน สอดคล้องกับทฤษฎีความน�าเชือ่ถึือของแหล�งข้อมูล (Source Credibility 
Theory) โดย Hovland & Weiss (1951) ทีก่ล�าวว�า ความน�าเชื่อถึือของแหล�งข้อมูลมีผลต�อความสามารถึใน
การโน้มน้าวใจ โดยความน�าเชื่อถึือถูึกกำหนดจาก ความเชี่ยวชาญ (ความรู้และประสบการณ์) และ ความน�าไว้
วางใจ (ความซึ่ื่อสัตย์และความจริงใจ) ของผู้ส�งสาร
 4. คุณค�าของตราสินค้ามีความสัมพันธั์กับความตั�งใจซึ่ื�อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว�า ด้านการรู้จักชื่อ
ตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต�อตราสินค้า มีอิทธัิพลเชิงบวกต�อความตั�งใจซึ่ื�อ
ของผู้บริโภค อย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติทีร่ะดับ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภค มักตัดสินใจซึ่ื�อสินค้าตามการรับรู้และ
ความสัมพันธั์ที่มีต�อแบรนด์ รวมทั�งความภักดีที่มีต�อแบรนด์ที่สามารถึกระตุ้นความตั�งใจในการซึ่ื�อ สอดคล้อง
กบังานวจิยัของจณิพงษ ์สทิธัริกัษ ์(2556) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต�อกระบวนการตดัสนิใจซึ่ื�อสนิคา้ตราเฉพาะของ
ลูกค้า พบว�า ปัจจัยด้านคุณค�าตราสินค้า และด้านความประทับใจ มีความสัมพันธั์กับกระบวนการตัดสินใจซึ่ื�อ
สนิคา้ของลกูคา้ รวมถึงึแนวคดิของ Das (2014) ทีก่ล�าวว�า ความตั�งใจซึ่ื�อเปน็ความพยายามในการซึ่ื�อสนิคา้และ
บรกิารของผูบ้ริโภค โดยจะขึ�นอยู�กบัปัจจยัหลายประการ เช�น ประโยชน์ใชส้อย คณุค�าของสินค้า และบริการ อกี
ทั�งยังสอดคล้องกับแนวคิดของเกรียงศักดิ� จันทีนอก และ พลาญ จันทรจตุรภัทร (2561) ได้กล�าวว�า ความตั�งใจ
ซึ่ื�อเกดิจากความน�าเชือ่ถึอืของขอ้มลูทีม่าจากแหล�งขอ้มลูทีส่มบรูณ ์โดยผูใ้หข้อ้มลูตอ้งมคีวามน�าเชือ่ถึอื นอกจาก
นั�นผู้บริโภคยังประเมินความน�าเชือ่ถึือของข้อมูลจากความคิดเห็นที่เป็นบวก และการรีวิวสินค้าในทางที่ดี
 ผลการวจิยัชี�ให้เห็นว�า ความน�าเชือ่ถืึอของรวิีวรา้นชาบหูม�าล�าผ�านสือ่สงัคมออนไลน ์โดยเฉพาะในดา้นความ
เชีย่วชาญและความน�าดงึดดูของผูร้วีวิ มอีทิธิัพลอย�างมนียัสำคญัต�อการรบัรูค้ณุค�าของตราสนิคา้และความตั�งใจ
ซึ่ื�อของผู้บริโภค ซึ่ึ่งสามารถึนำผลวิจัยนี�ไปประยุกต์ใช้ได้ในหลายแนวทาง ดังนี�
  1. สำหรับผู้ประกอบการร้านอาหารและธุัรกิจที่ใช้รีวิวออนไลน์: ควรให้ความสำคัญกับการเลือกผู้รีวิว
ที่มีความน�าเชื่อถึือ ทั�งในแง�ความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑิ์ ความสามารถึในการสื่อสาร และบุคลิกภาพที่ดึงดูด
ใจ เพือ่สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ และเพิ่มความไว้วางใจจากผูบ้ริโภค
  2. ด้านการพัฒินากลยุทธั์การตลาดดิจิทัล: ผลการวิจัยสามารถึใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธั์ 
Influencer Marketing ที่เหมาะสมกับกลุ�มเป้าหมาย โดยเน้นให้ตรงกับเพศ อายุ และพฤติกรรมการใช้
โซึ่เชยีลมีเดยีของกลุ�มลูกคา้ รวมทั�งพฒัินารปูแบบคอนเทนตร์วิีวใหม้คีวามน�าเชือ่ถืึอ และเชือ่มโยงกบัแบรนดม์ากขึ�น
  3. การวางแผนกิจกรรมสร้างความภักดีต�อแบรนด์ (Brand Loyalty): จากผลวิจัยที่พบว�า 
ความน�าเชื่อถืึอของรีวิวส�งผลต�อคุณค�าของตราสินค้า และคุณค�าของตราสินค้ามีผลต�อความตั�งใจซึ่ื�อ ธัุรกิจ
สามารถึออกแบบกิจกรรมที่ต�อเนือ่งจากรีวิว เช�น การแจกคูปองพิเศษหลังชมรีวิว หรือจัดแคมเปญสะสมแต้ม 
เพื่อส�งเสริมความสัมพันธั์ระหว�างแบรนด์กับลูกค้าในระยะยาว
  4. ในมิติของการวิจัยและพัฒินาต�อไป: นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจสามารถึต�อยอดจากผลลัพธ์ันี�ไปศึกษา
ความแตกต�างเชิงพฤติกรรมของกลุ�มผู้บริโภคในแต�ละแพลตฟอร์ม หรือศึกษาเปรียบเทียบผลของรูปแบบ
คอนเทนต์ที่หลากหลาย เช�น รีวิวแบบวิดีโอ รีวิวแบบข้อความ หรือรีวิวแบบไลฟ์สด ว�าส�งผลต�อการรับรู้คุณค�า
ของแบรนด์แตกต�างกันอย�างไร
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 โดยสรุปแล้ว ผลการวิจัยนี�สามารถึเป็นแนวทางสำคัญสำหรับผู้ประกอบการ นักการตลาด และนักวิจัย
ในการพัฒินาแนวทางการสื่อสารการตลาดผ�านสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิัภาพยิ่งขึ�น ทั�งในแง�ของการสร้าง
ความน�าเชื่อถึือ เสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกระตุ้นพฤติกรรมการซึ่ื�อของผู้บริโภคได้อย�างมีประสิทธิัผล

ข้อเสนิอแนิะ
 1. ข้อเสนิอแนิะทั�วไป
  1.1 จากผลการวิจัยพบว�า ลักษณะทางประชากรมีผลต�อความน�าเชื่อถึือของรีวิวร้านชาบูหม�าล�าผ�าน
สื่อสังคมออนไลน์ โดย PEACH EAT LAEK ผู้วิจัยเสนอให้ร้านปรับกลยุทธั์การเลือก Influencer ที่เหมาะสมกับ
ลักษณะของกลุ�มเป้าหมาย ด้านเพศ อายุ และการศึกษา เพื่อเพิ่มความน�าเชื่อถึือ โดยเน้นความเชีย่วชาญ และ
ความน�าดึงดูดในการสือ่สาร เพือ่ให้ตรงกับความคาดหวังของกลุ�มเป้าหมายแต�ละกลุ�ม โดยเลือก Influencer ที่
มีสไตล์การนำเสนอ เน้นการรีวิวอาหารในโซึ่เชียลมีเดีย ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ�มเป้าหมาย เช�น ใช้คำ
พูดกระชับ น�าสนใจ และมีการถึ�ายภาพ หรือวิดีโออาหารที่เน้นบรรยากาศร้าน
  1.2 จากผลการวิจัยพบว�า ความน�าเชื่อถึือของรีวิวมีความสัมพันธั์กับคุณค�าของตราสินค้า ร้านควร
ออกแบบเนื�อหารีวิว ที่ส�งเสริมการจดจำชื่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และคุณภาพที่ถูึกรับรู้ผ�าน
เนื�อหาทีแ่สดงถึึงความเชีย่วชาญ และความน�าดึงดูดของ Influencer เพื่อสร้างคุณค�าให้ตราสินค้าอย�างยั่งยืน 
โดยสร้างวิดีโอรีวิว ที่มีการแสดงโลโก้ร้าน หรือชื่อร้านอย�างเด�นชัด พร้อมสโลแกนที่จดจำง�าย เช�น “อร�อยเผ็ด
ร้อนทุกคำ ต้องชาบูหม�าล�า PEACH EAT LAEK” รวมถึึงให้ Influencer เน้นเมนูเด�นของร้าน
  1.3 จากผลการวิจัย ซ่ึึ่งระบุว�าความน�าเชื่อถึือของรีวิวส�งผลต�อความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้ริโภค ร้านควรใช้
รีวิวที่มีเนื�อหาสร้างแรงจูงใจ เช�น ให้ Influencer ทดลองเมนูพิเศษ เช�น “ซึุ่ปหม�าล�าเผ็ดชา 3 ระดับ” พร้อม
แสดงความเห็นที่น�าเชื่อถืึอเกีย่วกับคุณภาพและรสชาติ และกระตุ้นให้ผู้ติดตามมาลอง
  1.4 จากผลการวจัิย ทีพ่บว�าคณุค�าของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธักั์บความตั�งใจซึ่ื�อ ผูว้จิยัแนะนำใหร้า้น
สร้างกิจกรรม หรือแคมเปญที่เสริมความภักดีต�อตราสินค้า เช�น จัดโปรแกรมสะสมแต้ม “กินครบ 5 ครั�ง รับฟรี 
1 หม้อ” หรือจัดกิจกรรมพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ เช�น เชิญร�วมเวิร์คช็อปสอนทำซึุ่ปหม�าล�าในแบบของร้าน 
เพื่อสร้างความผูกพันกับแบรนด์

2. ข้อเสนิอแนิะในิการวจิัยัครั�งต่อไป
  2.1 ควรเพิ่มการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) เนื่องจากการวิจัยครั�งนี�เน้นวิธัีการเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถึามเป็นเครื่องมือหลัก การศึกษาในอนาคตควรพิจารณา
เพิม่การวจิยัเชงิคณุภาพ เช�น การสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth Interview) หรอืการสนทนากลุ�ม (Focus Group) 
เพื่อให้เข้าใจความคิดเห็น และแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีต�อรีวิวร้านอาหาร และคุณค�าของตราสินค้าได้ลึกซึ่ึ�งขึ�น
  2.2 ควรเพิม่การวเิคราะห์แบบเจาะจงขอบเขตของกลุ�มตวัอย�าง เพือ่เปรียบเทยีบพฤติกรรมการบรโิภค
ระหว�างกลุ�มประชากรทีมี่ภมูหิลังทางวัฒินธัรรม สภาพเศรษฐกิจ และการเขา้ถึงึสือ่สังคมออนไลน์ทีค่ล้ายกัน เช�น 
เจาะจงศึกษาเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซึ่์ เป็นต้น
  2.3 ควรวิเคราะห์ปัจจัยเพิ่มเติมที่มีผลต�อความตั�งใจซึ่ื�อ นอกเหนือจากความน�าเชื่อถืึอของรีวิวและ
คณุค�าของตราสนิค้า การศกึษาควรพิจารณาปัจจยัอืน่ ๆ  ทีส่ามารถึมผีลต�อความตั�งใจซึ่ื�อของผูบ้รโิภค เช�น ความ
คิดเห็นของกลุ�มเพื่อน (Peer Influence) การตลาดผ�านช�องทางออนไลน์อื่นแบบเชิงลึก หรือประสบการณ์จริง
จากผู้บริโภค (Product Experience) จะช�วยให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมยิ่งขึ�น
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