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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย ท่ีพักอาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงเคยเป็นผู้รับชมอินฟลูเอนเซอร์แนะน าร้านอาหารภายในระยะเวลา 3 เดือน จ านวน 405 
ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ท้ัง 4 
ด้าน ประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความ
น่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ และด้านประโยชน์จากเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์  ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และสามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
ร้อยละ 64.40 (AdjR2 = 0.644) จากผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายให้ความส าคัญต่อ
ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ซ่ึงสะท้อนผ่านความจริงใจและประสบการณ์ตรง รวมถึงความน่าดึงดูดใจ
และเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อความเช่ือมั่นและกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญ โดยสามารถประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ เพื่อส่งเสริมความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ (Keyword): การตลาดอินฟลูเอนเซอร์; ความตั้งใจใช้บริการ; ร้านอาหาร 
 
Abstract 
 This research aimed to study influencer marketing that affecting the intention to use 
restaurant services among Generation Y consumers in Mueang District, Nakhon Ratchasima 
Province. This research was conducted using quantitative methodology. The sample group 
consisted of 405 Generation Y consumers residing in Mueang District, Nakhon Ratchasima 
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Province, who had viewed influencer contents recommending restaurants within the                 
past three months. A purposive sampling technique was employed to select participants 
based on specific criteria relevant to the study objectives.  The primary research instrument 
utilized in this study was a structured questionnaire. Data analysis was conducted using 
multiple regression. influencer marketing across four dimensions trustworthiness, experience, 
attractiveness, and influencer’s content usefulness had a statistically significant positive effect 
on the intention to use services at the 0.01 level. These variables collectively predicted                 
the intention to use restaurant services among Generation Y consumers in Mueang District, 
Nakhon Ratchasima Province, with a predictive accuracy of 64.40% (AdjR2 = 0.644). The results 
indicate that Generation Y consumers place significant importance on the trustworthiness of 
influencers, as reflected through their sincerity and firsthand experiences, as well as their 
attractiveness and the usefulness of their content. These factors collectively enhance 
consumer confidence and significantly stimulate the intention to use restaurant services. The 
findings can be applied as a strategic guideline for implementing influencer marketing to 
effectively promote service usage intention among the target consumer group. 
Keyword: influencer marketing; intention to use services; restaurant 
 
บทน า (Introduction) 
 ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจหนึ่งท่ีมีส่วนส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจและภาคบริการของประเทศ 
เนื่องจากในตลาดธุรกิจร้านอาหารมีท้ังผู้ประกอบการรายเล็ก รายใหญ่ เป็นจ านวนมาก ซ่ึงส่งผลกระทบต่อ
ภาคอุตสาหกรรมอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารในปี 2565  ท่ีให้บริการเต็มรูปแบบจะมี
มูลค่ายอดขายอยู่ท่ีประมาณ 1.31 ถึง 1.42 แสนล้านบาท ธุรกิจร้านอาหาร  ท่ีให้บริการจ ากัด จะมีมูลค่าอยู่ท่ี
ประมาณ 6.4 ถึง 6.8 หมื่นล้านบาท และธุรกิจร้านอาหารข้างทางท่ีมีหน้าร้านในปี 2565 จะมีมูลค่าอยู่ท่ี
ประมาณ 1.84 ถึง 1.86 แสนล้านบาท นับได้ว่าเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าสูงในตลาด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) 
ในขณะท่ีสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงของธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มในประเทศ มีการแข่งขันรุนแรงในทุก
ระดับราคาและประเภทของอาหาร ท าให้เกิดการหมุนเวียนเปิด ปิดกิจการของผู้ประกอบการใหม่และเก่าเป็น
จ านวนมาก ส่งผลให้ผู้ประกอบการบางรายจ าเป็นต้องปรับราคาอาหารเพิ่มขึ้น รวมถึงน าเทคโนโลยีเข้ามา
ผสานเป็นหัวใจส าคัญในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2567) ผู้ประกอบการจึงต้องวางแผนกล
ยุทธ์ต่างๆ เพื่อท าให้ธุรกิจอยู่รอดและเติบโต ดังนั้น การรีวิวจึงกลายมาเป็นช่องทางท่ีส าคัญอย่างมากใน
ปัจจุบัน เนื่องจากการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสะดวก ส่งผลให้การตลาดอินฟลูเอนเซอร์เห็นผลลัพธ์ได้
อย่างรวดเร็ว (อนพัทย์ พัฒนวงศ์วรัณ, 2566: 60-75) 
 ปัจจุบันเจเนอเรช่ันวายเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลทางการเงินและการตัดสินใจซ้ือสูง การท าการตลาดท่ี
เหมาะสมกับกลุ่มนี้ จึงเป็นส่ิงส าคัญส าหรับธุรกิจทุกประเภท โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับการ
ใช้บริการผ่านการรีวิวบนส่ือสังคมออนไลน์ และมีแนวโน้มให้ความเช่ือถือในความคิดเห็นของอินฟลูเอนเซอร์
มากกว่าข้อมูลท่ีได้รับโดยตรงจากการโฆษณาของธุรกิจ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566) 
ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคในกลุ่มนี้มักแสดงพฤติกรรมเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีได้รับการแนะน าจากอิน
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ฟลูเอนเซอร์ และสามารถส่งผลต่อการเพิ่มยอดขาย เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับข้อมูลจริงจากประสบการณ์
ของบุคคลท่ีตนเองไว้วางใจ (Sudha & Sheena, 2017: 17) การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ถือเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีส าคัญในยุคปัจจุบัน โดยการใช้อินฟลูเอนเซอร์ส่งผลท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือความตั้งใจใช้
บริการซ่ึงสามารถโน้มน้าวให้ผู้ติดตามซ้ือตามได้ง่ ายยิ่งขึ้น (Brown & Hayes, 2008 อ้างถึงใน Maurine, 
2022: 8) โดยอินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้กลายเป็นส่ิงท่ีส าคัญส าหรับนักการตลาด ผู้ท่ีท าการตลาด ท าโฆษณา 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ติดตามและผู้ชมได้โดยตรง และหากเมื่ออินฟลูเอนเซอร์ได้ท าการ
ทดลองใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆจริงด้วยตัวเอง พร้อมกับท าการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น โพ
สต์ภาพถ่าย โพสต์คลิปวิดีโอ พร้อมกับเนื้อหาและค าอธิบาย ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
และความน่าไว้วางใจในอินฟลูเอนเซอร์  (De Veirman, De Jans & Hudders, 2019: 2) นอกจากนี้ ธุรกิจ
หลายประเภทจึงเลือกท่ีจะท าการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์เป็นแรงในการขับเคล่ือนและสร้างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคหรือการตัดสินใจซ้ือและการเลือกใช้บริการ (Isyanto, Sapitri & Sinaga 2020: 602) 
 จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าแม้ธุรกิจร้านอาหารจะเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูงและมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะเดียวกันยังคงเผชิญกับปัญหาการแข่งขันท่ีรุนแรงท้ังในด้านราคา 
คุณภาพ และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์เพื่อความอยู่รอด การตลาดอินฟลูเอน
เซอร์จึงกลายเป็นเครื่องมือท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน
วายซ่ึงให้ความเช่ือถือและได้รับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ในการตัดสินใจ ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  ผู้วิจัย
มุ่งท าการศึกษาเฉพาะในพื้นท่ีเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากเป็นจังหวัดท่ีมีประชากรมากเป็น
อันดับ 2 ของประเทศไทย แสดงถึงศักยภาพทางการตลาดท่ีสูง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยท่ีศึกษาถึงการตลาดอิน
ฟลูเอนเซอร์ในบริบทท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยยังคงมีการศึกษาจ านวนน้อยมาก ดังนั้น 
เพื่อเติมเต็มช่องว่างวรรณกรรมทางการตลาด ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เพื่อเป็น
แนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย และคาดหวังว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรม
ร้านอาหาร และบุคคลท่ัวไปท่ีมีความสนใจเก่ียวกับประเด็นส าคัญนี้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 เพื่อศึกษาการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม เจ
เนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาถึงการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผู้วิจัยสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย 
โดยแสดงได้ดังภาพท่ี 1   
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา:  แนวคิดการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ บูรณาการจากแนวคิดของ Venciute et al., (2023) 
        แนวคิดความตั้งใจใช้บริการ บูรณาการจากแนวคิดของ Mowen and Minor, (1998) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาระเบียบวิธีวิจัยในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative 
Research) โดยได้ท าการศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีได้จากการออกแบบสอบถาม และข้อมูลทุติย
ภูมิ (Secondary Data) ท่ีได้จากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยสามารถน าเสนอในแต่ละประเด็นได้
ดังนี้ 
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้ได้ศึกษาเก่ียวกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ั นวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดย
ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์  มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
ประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอน
เซอร์ และด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้บริการ 
  1.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัย คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ัน
วาย ท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2543 โดยมีช่วงอายุ 25-45 ปี ท่ีพักอาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงเคยเป็นผู้รับชมอินฟลูเอนเซอร์แนะน าร้านอาหารภายในระยะเวลา 3 เดือน ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรการค านวณของ (W.G. Cochran 1977: 81 อ้างถึงใน 
Bartlett, Kotrlik & Higgins, 2001: 43-50) ท่ีมีระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2564: 
229 อ้างถึงใน จริยา อ่อนฤทธ์ิ และ ษิรินุช นิ่มตระกูล 2567: 1836) ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้ได้ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายท่ีพักอาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงเคยเป็นผู้รับชม
อินฟลูเอนเซอร์แนะน าร้านอาหารภายในระยะเวลา 3 เดือน จ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อชดเชยความคลาด
เคล่ือนท่ีอาจเกิดขึ้นจากการสุ่มตัวอย่าง และเพิ่มความแม่นย าของผลการวิจัย (Bartlett, Kotrlik & Higgins, 
2001: 43-50) จึงได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 5 เป็นจ านวน 20 คน ส่งผลให้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง รวม
เป็น 405 คน เมื่อได้มีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในรูปแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) ผู้วิจัย
แบ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเก็บข้อมูลออกตามจ านวนร้านอาหารท้ัง 5 ประเภทในอ าเภอเมือง จังหวัด

การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ 
1. ประสบการณ์ 
2. ความน่าเช่ือถือ 
3. ความน่าดึงดูดใจ 
4. ประโยชน์ด้านเนื้อหา 

 
 

 
 

 

ความต้ังใจใช้บริการร้านอาหาร          
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย         

ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
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นครราชสีมา โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างร้านละ 81 จากนั้นใช้วิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ัน
วายท่ีเคยรับชมอินฟลูเอนเซอร์แนะน าร้านอาหารภายในระยะเวลา 3 เดือน ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะตรงตามบริบทของงานวิจัยมากท่ีสุด 
  1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
  1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลได้ เริ่มด าเนินการตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์
ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 
 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) ท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice 
Questions) แบบมาต รา ส่วนประมาณค่ า  ( Rating Scale) และค า ถา มปลายเปิด  ( Open-ended 
Questionnaire) โดยโครงสร้างของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบมีค าตอบหลายตัวเลือก และเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ 1) ประสบการณ์ของอินฟลูเอน
เซอร์ 2) ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 3) ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอน เซอร์ และ 4) ประโยชน์ด้าน
เนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ โดยบูรณาการข้อค าถามจากแนวคิดของ Venciute et al. (2023: 2-8) 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจใช้บริการ โดยบูรณาการข้อค าถามจากแนวคิดของ 
Athapaththu and Kulathunga (2018: 128) 
  ส่วนท่ี 4  ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นแบบสอบถามท่ีให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็น 
เก่ียวกับ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย
ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้แบบสอบถามประเภทปลายเปิด (Open-ended Questions)  
 ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 โดย ลักษณะ 
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า โดยการใช้การประเมินค่าแบบ Rating Scale (บุญใจ ศรีสถิตย์นรา
กูร, 2550: 283) 
 3. ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เพื่อให้มี
ข้อค าถามท่ีถูกต้องเหมาะสม และครอบคลุมเนื้อหาในงานวิจัยอย่างครบถ้วน โดยได้ด าเนินการ ดังนี้ 
  3.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรง เป็นการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา ( Content 
Validity) ของข้อค าถาม ว่ามีความถูกต้องเหมาะสม และครอบคลุมเนื้อหาในงานวิจัยหรือไม่ โดยการน า
แบบสอบถามเสนอผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และ
วัตถุประสงค์ ( Index of Item Objective Congruence: IOC) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซ่ึงมากกว่า
เกณฑ์ 0.50 แสดงว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976: 49 อ้างถึงใน พิศิษฐ ตัณฑวณิช และ พนา จินดา
ศรี, 2561: 3-12) 
  3.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น เป็นการตรวจสอบข้อค าถามโดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุง
แก้ไขแล้วไปทดสอบ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 ชุด และน า
แบบสอบถามท่ีได้ไปวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดย
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 0.726-0.927 ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอ
นบาคท่ีได้มีค่ามากกว่า 0.70 (Nunnally, 1978: 245 อ้างถึงใน เฉวียง วงค์จินดา, 2564: 89) แสดงให้เห็นว่า
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นในภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรับได้ มีความน่าเช่ือถือ และสามารถ
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถาม จ านวน 405 ชุด กับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรช่ันวายท่ีเคยรับชมรีวิวร้านอาหารของอินฟลูเอนเซอร์ตามร้านอาหารท้ัง 5 ประเภท ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมาด้วยตนเอง โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม ระหว่าง เดือนกุมภาพันธ์ถึง เดือนเมษายน 
2568 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง น ามา
ตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของค าตอบ และท าการวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
  5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษาและรายได้ วิเคราะห์แปลผลโดยใช้ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
  5.2 การวิเคราะห์เก่ียวกับ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ความตั้งใจใช้บริการ วิเคราะห์แปลผลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  5.3 การวิเคราะห์เก่ียวกับ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ความตั้งใจใช้บริการ วิเคราะห์แปลผลโดย
ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 จากผลการวิจัย เรื่อง การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมาสรุปได้ ดังนี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.20 สถานภาพโสด 
จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.30 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 
อาชีพเจ้าของกิจการหรืออาชีพอิสระ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,000 - 20,000 บาท จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ 

 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉล่ียในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.49, S.D. = 0.492) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ มี

การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 4.48 0.558 มากท่ีสุด 
2. ด้านความนา่เช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 4.52 0.484 มากท่ีสุด 
3. ด้านความนา่ดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ 4.26 0.501 มากท่ีสุด 
4. ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ 4.71 0.428 มากท่ีสุด 

รวม 4.49 0.492 มากท่ีสุด 
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ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.71, S.D. = 0.428) รองลงมา คือ ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
(X̅ = 4.52, S.D. = 0.484) และ ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (X̅ = 4.48, S.D. = 0.558) 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจใช้บริการ 

 

 จากตารางท่ี 2 พบว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมามีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร มีค่าเฉล่ียในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.33, S.D. = 
0.479) 
 2. การค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน ระหว่างตัวแปรการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ( X) 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (X1) ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอน
เซอร์ (X2) ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (X3) และด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ 
(X4) ส าหรับตัวแปรตามความตั้งใจใช้บริการ (Y) ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมืองจังหวัด
นครราชสีมา 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ต่อความตั้งใจใช้บริการ 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 Y VIF 
X1 1     2.277 
X2 0.722** 1    2.213 
X3 0.517** 0.480** 1   1.429 
X4 0.295** 0.329** 0.270** 1  1.145 
Y 0.697** 0.762** 0.515** 0.373** 1  

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 3 พบว่า ตัวแปรอิสระการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ (X) ท้ัง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับตัวแปรตาม (Y) ความตั้งใจใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.270 - 0.762 ซ่ึงสะท้อน
ให้เห็นว่า การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ในแต่ละมิติส่งผลต่อระดับความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคในระดับต่ าถึง
สูง (Chatterjee, 2021: 2011) นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีค่าไม่เกิน 
0.80 (Tabachnick et al, 2019: 497-516) แสดงให้เห็นว่าตัวแปร อิสระเหล่านี้ไม่มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูงจนก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์พหุร่วมเชิงเส้น (Multicollinearity) ท้ังนี้ ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) ซ่ึงอยู่ในช่วง 1.145 - 2.277 ยืนยันว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันเองในระดับท่ีสูง
เกินไปและไม่เกินเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ท่ี 5 (Hair et al, 2021: 137) ซ่ึงบ่งช้ีว่าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ
สามารถน ามาใช้เพื่อพยากรณ์อิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีต่อความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 
 

ความต้ังใจใช้บริการ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 
ในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา 

4.33 0.479 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.479 มากท่ีสุด 
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 3. การวิเคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 

ตัวแปร 
ความต้ังใจใช้บริการ 

B S.E. β t P-value 
Constant 0.128 0.186  0.690 0.490 
ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (X1) 0.214 0.038 0.249 5.569 0.000** 
ด้านความนา่เช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (X2) 0.482 0.044 0.487 11.037 0.000** 
ด้านความนา่ดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (X3) 0.118 0.034 0.124 3.490 0.001** 
ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ (X4) 0.119 0.036 0.106 3.343 0.001** 
R2 = 0.648, AdjR2 = 0.644      

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ พบว่า การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา ท้ัง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านประสบการณ์
ของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ และ
ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ ส่งผลทางบวกความตั้งใจใช้บริการ อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ซ่ึงสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ แทนค่า Ŷ = 0.249 
(X1)+0.487 (X2)+0.124 (X3)+0.106 (X4) 
 เมื่อพิจารณาจากผลวิเคราะห์ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา โดยการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท้ัง 4 ด้าน 
พบว่า ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (β = 0.487, P<0.01) ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 
(β = 0.249, p < 0.01) ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (β = 0.124, p < 0.01) และด้านประโยชน์
ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ (β = 0.106, p < 0.01) ท้ัง 4 ด้านส่งผลทางบวกต่อความตั้งใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 และตัวแปรอิสระทุกตัวมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ตัวแปรตามร่วมกันได้เท่ากับร้อยละ  64.40 
(AdjR2 = 0.644) 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การวิจัยเรื่อง การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม 
เจเนอเรช่ันวายในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา สามารถเขียนสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

1. ความน่าเช่ือถือส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร โดยผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อ  
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีน าเสนอข้อมูลอย่างจริงใจ ส่ือสารอย่างตรงไปตรงมา และให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ี
เสริมสร้างความน่าเช่ือถือ ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพฤทธ์ิ ศิริ (2566: 27) และ 
ขจรจิตร์ ธนะสาร (2567: 26) ท่ีพบว่าความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าและบริการ อย่างไรก็ตาม ในบริบทของธุรกิจร้านอาหารอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน เนื่องจากมีความ
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ัวไป เช่น บรรยากาศของร้าน ความสะดวกในการเดินทาง หรือการให้บริการ ท าให้
ความตั้งใจใช้บริการไม่ได้ขึ้นอยู่กับความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์เพียงประการเดียว นอกจากนี้ ยังพบว่า 
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ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์อาจลดลง หากเนื้อหาท่ีน าเสนอมีลักษณะโน้มน้าวหรือส่งเสริมการขายมาก
เกินไป จนขาดความสมจริงและความเป็นธรรมชาติ อันอาจส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค  ดังนั้น แม้
ความน่าเช่ือถือจะเป็นปัจจัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ แต่อินฟลูเอนเซอร์ควรน าเสนอเนื้อหาในลักษณะท่ี
สมดุลระหว่างข้อมูลเชิงประโยชน์และการถ่ายทอดอย่างเป็นธรรมชาติ เพื่อสร้างความเช่ือมโยงท่ีแท้จริงกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

2. ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร โดยพบว่า 
ประสบการณ์ท่ีถ่ายทอดผ่านความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับอาหาร ร้านอาหาร หรือบริการ ตลอดจนข้อเสนอแนะ
จากประสบการณ์ตรงของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ เนื่องจากช่วยสร้างความรู้สึก
ใกล้ชิดและเป็นกันเอง ซ่ึงน าไปสู่ความตั้งใจใช้บริการสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lim Jean et al. (2017: 34) 
และ Venciute et al. (2023: 8) ท่ีช้ีให้เห็นว่า การถ่ายทอดประสบการณ์ส่วนบุคคลของอินฟลูเอนเซอร์ ส่งผล
ให้เกิดการรับรู้เชิงบวกในกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากลักษณะการน าเสนอท่ีเป็นกันเองและมีความเป็นธรรมชาติ
สามารถกระตุ้นความตั้งใจซ้ือหรือใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม อย่างไรก็ตาม ด้วยรสนิยม
และความคาดหวังท่ีหลากหลายของผู้บริโภค ประสบการณ์ท่ี อินฟลูเอนเซอร์ถ่ายทอดอาจไม่สามารถ
ตอบสนองต่อผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมในทุกปัจจัย ดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์ควรถ่ายทอดประสบการณ์อย่าง
สมจริง มีมุมมองท่ีหลากหลาย และระบุข้อจ ากัดอย่างโปร่งใส เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีลึกซ้ึงและเช่ือมโยงกับ
ความหลากหลายของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

3. ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร โดยพบว่าความ
น่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ จากเอกลักษณ์ บุคลิกภาพท่ีโดดเด่น เสน่ห์ท่ีเป็นธรรมชาติ และความสามารถ
ในการน าเสนอท่ีชวนคล้อยตาม ล้วนส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย
ในนครราชสีมา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธารินี สมจรรยา (2563: 48) และ Rebelo (2017: 51) ท่ีพบว่า
รูปลักษณ์ภายนอกและบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันหรือสินค้าบน Instagramอย่างไรก็
ตาม ในบริบทของธุรกิจร้านอาหาร ความน่าดึงดูดใจเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ ท่ีจะสร้างความตั้งใจใช้
บริการส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายท่ีเติบโตมาในยุคดิจิทัล เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้เพียงมองหา
ภาพลักษณ์ท่ีสวยงามหรือบุคลิกท่ีโดดเด่นเท่านั้น แต่ยังแสวงหาความจริงใจและความแท้จริงท่ีอยู่เบื้องหลัง
การน าเสนอ ดังนั้น เพื่อให้ความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีบุคลิกภาพและสไตล์สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านอาหาร และ
สามารถถ่ายทอดเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ น่าเช่ือถือ และอิงจากประสบการณ์จริงได้อย่างกลมกลืน ซ่ึงจะช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีแท้จริงกับกลุ่มเป้าหมายและกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

4. ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร โดยพบว่า 
ประโยชน์ด้านเนื้อหา ซ่ึงสะท้อนจากการสร้างสรรค์เนื้อหาท่ีตรงความต้องการ ให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ ชัดเจน 
และมีคุณค่า มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Syed et al. (2021: 192) และ Venciute et al. (2023: 8) ท่ีช้ีว่า เนื้อหาท่ีมีคุณภาพและมีประโยชน์สามารถ
เปล่ียนความสนใจของผู้บริโภคให้กลายเป็นความตั้งใจซ้ือหรือใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม 
ในยุคท่ีผู้บริโภคเจเนอเรชันวายต้องรับมือกับปริมาณข้อมูลจ านวนมากจากหลากหลายช่องทาง เนื้อหาท่ีเป็น
เพียงข้อมูลท่ัวไปอาจไม่เพียงพออีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเนื้อหาท่ีเจาะลึก แตกต่าง มี
มุมมองใหม่ และสามารถช่วยในการประเมินความเหมาะสมของร้านอาหารได้อย่างรอบด้าน ดังนั้น เพื่อให้
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ประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมุ่งเน้นการ
ผลิตเนื้อหาท่ีไม่เพียงให้ข้อมูลเชิงประโยชน์ แต่ต้องมีความสร้างสรรค์และมีศิลปะในการน าเสนอ ซ่ึงจะช่วย
ยกระดับคุณค่าของเนื้อหาและกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจใช้บริการอย่างแท้จริง 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 

จากการศึกษาวิจัยเก่ียวแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการตลาด
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ั นวายในอ าเภอเมือง
จังหวัดนครราชสีมา ผู้วิจัยได้องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย คือ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญในการ
สร้างความตั้งใจและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายเลือกใช้บริการร้านอาหาร ดังนั้น กลยุทธ์การตลาด
อินฟลูเอนเซอร์สามารถประยุกต์ใช้ได้ โดยแบ่งออกเป็น 2 มุมมอง ประกอบด้วย ดังนี้ 

1) มุมมองภายใน คือ มุมมองด้านการสร้างความน่าเช่ือถือและประโยชน์ด้านเนื้อหาท่ีเก่ียวข้องกับ
ผู้ประกอบการโดยตรง ท้ังนี้ แนวทางปฏิบัติของผู้ประกอบการร้านอาหาร ควรมีส่วนร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์
ส าหรับการให้ข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ เพื่อให้อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอข้อมูลและแสดงความจริงใจในการ
เปิดเผยข้อมูลอย่างครบถ้วน ไม่บิดเบือนข้อเท็จจริงของทางร้าน และผู้ประกอบการร้านอาหารควรมีส่วนร่วม
ในการออกแบบและควบคุมแนวทางการน าเสนอเนื้อหา ท่ีมีคุณภาพและมีความเหมาะสม สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ลักษณ์ของร้าน และตรงตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ ผู้ประกอบการยัง
สามารถมีบทบาทในการตรวจสอบและประเมินประสิทธิภาพของเนื้อหาท่ีเผยแพร่โดยอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อใช้
เป็นข้อมูลประกอบการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ในอนาคต โดยท าการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์ของทางร้าน 

2) มุมมองภายนอก คือ มุมมองด้านประสบการณ์และความน่าดึงดูดใจท่ีเก่ียวข้องกับตัวอินฟลูเอน
เซอร์โดยตรง ท้ังนี้ แนวทางปฏิบัติของผู้ประกอบการร้านอาหาร ควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีประสบการณ์ตรง
เก่ียวกับการรีวิวร้านอาหาร เนื่องจากประสบการณ์ตรงของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการใช้บริการของทางร้านจะ
สามารถตอบโจทย์ความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง โดยท าการส่ือสารผ่านการเผยแพร่การรีวิวบน
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ทุกแพลตฟอร์มท่ีอินฟลูเอนเซอร์มี ผู้ติดตาม และส่ือสารผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของทางร้าน รวมถึงควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีบุคลิกภาพท่ีน่าคล้อยตาม มี
ภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นและสะดุดตา มีเสน่ห์ท่ีน่าดึงดูดและเป็นธรรมชาติ โดยท าการส่ือสารผ่านการเผยแพร่การ
รีวิวบนช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ทุกแพลตฟอร์มท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีผู้ติดตาม 

อีกท้ังจากผลการวิจัย ยังสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในพื้นท่ีอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และมักรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับร้านอาหารผ่านช่องทางอินฟลูเอน
เซอร์มากกว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิม ท าให้การใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์กลายเป็นแนวทาง
ส าคัญท่ีธุรกิจร้านอาหารสามารถน าไปปรับใช้เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงและสร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถพิจารณารายละเอียดเพิ่มเติมได้จาก ภาพท่ี 2 ดังนี้  
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ภาพท่ี 2 องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย 
ที่มา: (ณัฐฐิญา มูลเหลา, 2568) 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารในอ าเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา ควรให้ความส าคัญอย่างยิ่งในการมีส่วนร่วมกับการให้ข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือกับ
อินฟลูเอนเซอร์ และต้องมีความจริงใจในการเปิดเผยข้อมูลอย่างครบถ้วน ท้ังนี้ควรแจ้งให้อินฟลูเอนเซอร์เสนอ
ข้อมูลอย่างไม่บิดเบือนข้อเท็จจริง เนื่องจากการส่ือสารท่ีตรงกับความเป็นจริงย่อมช่วยป้องกันการสร้างความ
เข้าใจผิดในกลุ่มผู้บริโภค 
  1.2 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ด้านประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์  มีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารเป็นปัจจัยส าคัญรองลงมาเป็นอันดับท่ี 2 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญในการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีประสบการณ์ ความรู้ มีความสามารถ มีเทคนิคในการให้ข้อมูล
เก่ียวกับร้านอาหารได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และตรงประเด็น เพื่อให้ข้อมูลท่ีถ่ายทอดมีความลึกซ้ึง น่าเช่ือถือ 
และสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับร้านอาหาร 
  1.3 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์มีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเป็นล าดับท่ี 3 ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารควรให้
ความส าคัญกับการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าดึงดูดใจ โดยอินฟลูเอนเซอร์ควรมีเสน่ห์ท่ีน่าดึงดูดและ
เป็นธรรมชาติ จะช่วยเสริมสร้างความรู้สึกใกล้ชิดจากผู้บริโภค ท้ังนี้อินฟลูเอนเซอร์ควรมีบุคลิกภาพท่ีน่าคล้อย
ตาม ซ่ึงส่งเสริมให้การส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับร้านอาหารเป็นไปอย่างน่าเช่ือถือและโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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  1.4 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ด้านประโยชน์ด้านเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ มีผลกระทบเชิงบวก
ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารเป็นปัจจัยท่ีส่งผลเป็นล าดับสุดท้าย แม้จะเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบน้อยท่ีสุด
เมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ แต่ก็เป็นส่ิงท่ีไม่ควรละเลย ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารควรมีบทบาทในการร่วม
ออกแบบและควบคุมแนวทางการน าเสนอเนื้อหาให้มีประโยชน์ สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้าน และตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยวางแผนกับอินฟลูเอนเซอร์เพื่อร่วมพัฒนาเนื้อหาให้มีคุณค่า
และตรงกับความสนใจของกลุ่มลูกค้า เช่น การเลือกประเด็นท่ีจะส่ือสาร การเสนอข้อมูลท่ีน่าสนใจ หรือการ
เล่าเรื่องราวท่ีเก่ียวข้องกับความเป็นเอกลักษณ์ของร้าน เพื่อให้เนื้อหามีความโดดเด่นและแตกต่าง 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดในด้านขอบเขตพื้นท่ีและกลุ่มตัวอย่าง โดยศึกษาจากกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y ท่ีอาศัยอยู่เฉพาะในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาเท่านั้น จึงอาจไม่สามารถอ้างอิง
ผลการศึกษาไปยังกลุ่มประชากรในเขตพื้นท่ีอ่ืนหรือช่วงวัยอ่ืนได้โดยตรง งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขต
และใช้วิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methods) เพื่อเสริมความครอบคลุมและลุ่มลึกของข้อมูล ดังนี้ 
  2.1 งานวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตในการเก็บข้อมูลพื้นท่ีอ่ืนๆ เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้
มุ่งเน้นไปท่ีอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาเท่านั้น การขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นท่ีอ่ืนๆ เช่น เขตพื้นท่ีใน
ระดับภูมิภาคหรือในระดับประเทศ ซ่ึงจะช่วยให้ได้ข้อมูลท่ีมีความครอบคลุมและหลากหลายข้ึน 
  2.2 งานวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมกลุ่มประชากรในช่วงวัยอ่ืน ๆ เช่น 
กลุ่มเจเนอเรช่ัน Z หรือเจเนอเรช่ัน X เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคจากกลุ่มต่าง ๆ ได้
อย่างหลากหลายและรอบด้าน 
 2.3 งานวิจัยครั้งต่อไป อาจพิจารณา แผนการวิจัยเชิงคุณภาพหรือการศึกษาแบบกรณีศึกษาโดยใช้
เครื่องมือการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความละเอียดและลุ่มลึกมากขึ้น
เก่ียวกับมุมมองของผู้บริโภค 
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