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บทคัดยอ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการยอมรับขอมูลของสื่อสังคม

ออนไลนท่ีมอีทิธพิลตอการตดัสนิใจเลอืกใชบริการรานกาแฟของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัยประยุกตจากทฤษฎีแบบจําลองการประมวลผล

โดยละเอยีด (Elaboration Likelihood Model) และแนวคดิทฤษฎแีบบจําลองการยอมรบั
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ขอมลู (Information Adoption Mode) การวจัิยน้ีเปนการวจิยัเชงิปรมิาณใชแบบสอบถาม

ในการเก็บขอมูลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ จํานวน 468 คน จากผูบริโภคที่เคยใช

บริการรานกาแฟโดยการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยแบงกลุมตัวอยางตามชวงอายุของผูบริโภคกับความถี่ในการใชบริการ

รานกาแฟ เพ่ือตอบแบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลองสมการโครงสราง 

ผลการวิจัยพบวา แบบจําลองในงานวิจัยนี้สอดคลองกับกับขอมูลเชิงประจักษ มีคา

ใกลเคียงกับเกณฑที่กําหนดและอยูในเกณฑที่สามารถยอมรับได และปจจัยที่สงผลตอ

การยอมรบัขอมลูของสือ่สงัคมออนไลนทีมี่อทิธพิลตอการตดัสนิใจเลอืกใชบรกิารรานกาแฟ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ประกอบดวย การรับรูความเสี่ยง ความเกี่ยวของ ความกระชับ 

ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด ความนิยม ประโยชนของเนื้อหา และการนําขอมูลมาใช 

ประโยชนที่ไดจากการวิจัย เพื่อเปนแนวทางใหผูใชบริการรานกาแฟ สามารถนําขอมูล

ไปใชในการตดัสนิใจเลอืกใชสินคาหรอืบรกิารได และเปนขอมลูใหผูประกอบการหรอืเจาของ

ธุรกิจรานกาแฟวางแผนการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางจุดแข็งและ

สรางความไดเปรียบของธุรกิจ

คําสําคัญ: ปจจัยการยอมรับขอมูล, สื่อสังคมออนไลน, การตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานกาแฟ, อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค

Abstract 
The purpose of this research is to learn about factors affecting 

acceptance of social media influences on choosing coffee shops for decision 

making of consumers in Bangkok and metropolitan areas, by a conceptual 

framework was based on model evaluation (Elaboration Likelihood Model) 

and conceptual information adoption model theory (Information Adoption 

Mode). This research is quantitative and uses a questionnaire to collect the 

data. A stratified random sampling technique was applied to 468 samples 

with consumers who used the service by researching social media online 

data in Bangkok and nearby areas. The sample group was divided according 
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to the range of age and frequency of use of the service. Questionnaire was 

used as the research tool and the adoption of a structural equation model 

was used to analyze the data. Results revealed that the model in this research 

is consistent with the empirical data, was close to the established criteria 

and within acceptable limits and factors affect data acceptance of social 

media to choose and use the service of the coffee shop, with significant 

statistics composed of Perceived Risk, Relevance, Conciseness, Trustworthiness, 

Scalability, Popularity, Content usefulness, and Information Adoption. As a 

guideline for people were using coffee shops can use the information to 

make decisions about choosing a product or service and is information for 

coffee shop business owners to plan social media marketing for making 

a business advantage.

Keywords: Information Acceptance Factor, Social Media, Decision of Using 

Coffee Shop, Influence of Decision Consumer

1. บทนํา (Introduction)  
1.1 บทนํา 

ในปจจุบันนี้พฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนไทยไดมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 

เม่ือกอนผูบริโภคจะสนใจเพียงแตรสชาติของกาแฟเทานั้นแตในปจจุบันนี้ผูบริโภคมีการ

ตัดสินใจการเลือกใชบริการรานกาแฟโดยมีหลาย ๆ ปจจัยเขามาเกี่ยวของไมวาจะเปน

บรรยากาศของราน อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลาย ความเปนสวนตัว การบริการ

ดานอินเทอรเน็ต หรือแหลงพบปะสังสรรค รวมถึงการใชบริการรานกาแฟตามกระแส

ความนิยมในสื่อสังคมออนไลนซึ่งผูบริโภคจะมีการมองหารานกาแฟที่เหมาะกับไลฟสไตล

ของตนเอง ในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟนั้นจะทําการคนหาขอมูลรานกาแฟ

ทีส่นใจผานสือ่สงัคมออนไลนตาง ๆ  ไมวาจะเปน Facebook Instagram Youtube Tiktok 

เปนตน โดยทีม่กีารคนหาขอมลูทัง้จากสือ่สงัคมออนไลนทีต่นเองใชงานอยู หรอืคนหาขอมลู

จากแหลงที่ไดรับความนิยมที่ตนเองนั้นติดตาม หรือเปนกระแสอยูในตอนนี้  
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เห็นไดวาสื่อสังคมออนไลน ไดเขามามีบทบาทตอธุรกิจรานกาแฟอยางมาก 

ทําใหผูประกอบการรานกาแฟใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธธุรกิจผานส่ือสังคม

ออนไลนที่กําลังเปนที่นิยมในปจจุบัน การใชสื่อสังคมออนไลนกับธุรกิจรานกาแฟนี้ทําให

ผูบริโภคมีการศึกษาขอมูลของรานกาแฟเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช

บริการ ทําใหผูประกอบการตองมีการนําเสนอจุดเดนของรานตนเองที่ตองการสื่อถึงลูกคา 

การนาํเสนอภาพอาหารและเครือ่งดืม่ทีส่มจรงิ รวมถงึนาํเสนอภาพวิวบรรยากาศรานกาแฟ

ของตนเองเพื่อดึงดูดลูกคาใหติดตามและมาใชบริการ หรือจะเปนการใชแหลงขอมูล

ที่นาเชื่อถือเปนผูนําเสนอขอมูลรานกาแฟกับลูกคา ที่แนะนําบอกกลาวถึงสิ่งที่นาสนใจ

ของรานกาแฟหรอือาจจะเปนการพาชมิอาหารและเครือ่งดืม่ทีอ่รอย บอกเลาถงึบรรยากาศ

ที่ดีของรานผานชองทางของสื่อแตละประเภท ซึ่งทําใหหลาย ๆ รานมียอดขายเพิ่มขึ้น

จากการทําการตลาดผานชองทางสื่อสังคมออนไลน (Puspita and Hendrayati, 2018) 

ดงันัน้ผูประกอบการควรเลอืกสือ่สงัคมออนไลนท่ีเหมาะสมกบัธรุกจิของตนเองในการทาํการ

ตลาดใหกับธุรกิจ โดยเฉพาะเฟซบุกซึ่งเปนสื่อสังคมออนไลนที่ผูบริโภคสวนใหญใชในการ

คนหาขอมูลรานกาแฟกอนการตัดเลือกใชบริการ 

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวากระแสของสื่อสังคมออนไลนนั้นมีอิทธิพลตอธุรกิจราน

กาแฟอยางยิ่ง ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟนั้นจะมีการเรียนรูเกี่ยวกับขอมูล

ท่ีตองการดวยตนเองหรอืเรยีนรูจากแหลงขอมลูทีน่าเชือ่ถอืได  จนเกดิการยอมรบัในขอมลู

นั้นและนําไปสูการใชบริการรานกาแฟเมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับขอมูลที่ไดรับ

จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันและใชสื่อสังคมออนไลนนั้นอยางตอเนื่องรวมไปถึง

การแบงปนขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนนั้นไปยังบุคคลอื่น ๆ เมื่อสื่อสังคมออนไลนเขามา

มีบทบาทและมีความเกี่ยวของกับธุรกิจรานกาแฟ ทําใหเจาของธุรกิจรานกาแฟตองทราบ

วาองคประกอบใดที่สําคัญเปนสิ่งดึงดูดใหผูบริโภคใชสื่อสังคมออนไลนในการคนหาขอมูล

รานกาแฟจนนําไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ่งปญหานี้สําคัญมากเปนที่สนใจของ

ผูวิจัยเพราะสื่อสังคมออนไลนนั้นเปนแพลตฟอรมการสื่อสารที่ใชแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

โตแยง และรวมสรางซึ่งกันและกัน ขอมูลท่ีมีการโตตอบระหวางผูใชสื่อสังคมออนไลน

ชวยใหผูบริโภคลดความไมแนนอนเกี่ยวกับสินคาและบริการท่ีสนใจกอนการตัดสินใจซื้อ 

นอกจากนั้นแลวส่ือสังคมออนไลนยังชวยใหมีการสื่อสารอยางตอเนื่องระหวางลูกคา

กับธุรกิจนั้น ๆ และยังเปนการสรางความสัมพันธอยางยั่งยืนอีกดวย จึงทําความเขาใจวา



ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ
5

วารสารนานาชาติ มหาวิทยาลัยขอนแกน สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 13 (1) : มกราคม - เมษายน 2566

ตวัแปรทีเ่กีย่วของกับขอมูลนัน้มีขอมูลใดบางทีส่งผลตอการนาํขอมลูไปใช รวมถงึพฤติกรรม

การแบงปนขอมูลของผูบริโภคบนสื่อสังคมออนไลน จนถึงการตรวจสอบกระบวนการรับรู

ขอมูลที่เกี่ยวของกับรานกาแฟของผูใชงานสื่อสังคมออนไลนมาอธิบายกระบวนการวา

ทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปอยางไรบาง (Tseng & Wang, 2016) ในการวิจัยนี้

ไดมีการประยุกตใชแนวคิดทฤษฎีแบบจําลองการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration 

Likelihood Model) และแนวคิดทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับขอมูล (Information 

Adoption Mode) มาใชในกระบวนการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตดัสินใจเลือกใชบรกิารรานกาแฟ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการยอมรับขอมูลของส่ือสังคมออนไลน

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพื่อผูท่ีประกอบการธุรกิจรานกาแฟ นักการตลาด หรือผูที่สนใจสามารถ

นาํขอมลูทีไ่ดไปประยกุตใชในการวางกลยทุธใหเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพเพ่ือตอบสนอง

พฤติกรรมการเลือกรานกาแฟของผูบริโภค และนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนตอผูประกอบ

การธุรกิจบริการดานรานกาแฟหรือรานอาหารเพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media) และเปนแนวทางในการปรับปรุงสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) ของผูประกอบการเองใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และ

ยังสามารถเปนแนวทางสําหรับการวางแผนการดําเนินธุรกิจตอไป

1.2 แนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย

แนวคดิของงานวิจยัน้ี ประยกุตจากทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration 

Likelihood Model) และทฤษฎีการยอมรับขาวสาร (Information Adoption Model) 

ซึ่งผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมโดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปสู

ประเด็นการสรางกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด (Elaboration Likelihood Model) นําเสนอ

โดย Petty & Cacioppo (1984) เปนแบบจําลองที่ใหความสําคัญกับเสนทางในการ

โนมนาวใจตอผูรับสาร ซึ่งการโนมนาวใจสามารถเกิดขึ้นไดจากการใหความสนใจ การรับรู 

การยอมรับ และการจดจําของผูรับสาร ซึ่งสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางเสนทาง

หลักคือ Argument Quality การโตแยงท่ีมีคุณภาพ และเสนทางรองคือ Source 
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Creditability ความนาเชือ่ถอืของแหลงสารทีส่งผลตอกระบวนการคิดไตรตรองถงึประโยชน

ของขอมลูจนนาํไปสูการตัดสนิใจของผูบรโิภคในการเลอืกใชบรกิารรานกาแฟผานสือ่สงัคม

ออนไลน (Tseng  & Wang, 2016) ซึ่งการโตแยงที่มีคุณภาพประกอบไปดวยปจจัย

ความแมนยํา ความเกี่ยวของ ความกระชับ และความนาเชื่อถือของแหลงสารประกอบ

ไปดวยปจจัยความนาเชื่อถือ การปรับขนาด และความนิยม กลาวคือ การโนมนาวใจ

โดยเสนทางหลักในการที่ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟผานสื่อสังคมออนไลนนั้นจะใช

ความเปนเหตุเปนผลของขอมูล Argument Quality การโตแยงที่มีคุณภาพ มาวิเคราะห

เนื้อหาที่ไดรับอยางละเอียด โดยพิจารณาจากคุณภาพและขอเท็จจริงของขอมูลนั้น 

สวนการโนมนาวใจโดยเสนทางรองในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟผานสื่อสังคม

ออนไลนนั้นจะใช Source Creditability ความนาเช่ือถือของแหลงสาร มาวิเคราะห

การโนมนาวผูรับสารเพื่อใหมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในจํานวนมาก โดยที่ผูรับสารนั้น

ไมมีความรูเกี่ยวกับขอมูลจึงพิจารณาจากความนาเชื่อถือของแหลงสารนั้น ๆ ซ่ึงในการ

โนมนาวใจทั้งเสนทางหลักและเสนทางรองนั้นจะมีการใชที่แตกตางกันขึ้นอยูกับการใช 

สําหรับทฤษฎีการยอมรับขาวสาร (Information Adoption Model) นําเสนอ

โดย Susssman and Siegal (2003) การที่บุคคลนั้นจะยอมรับหรือนําขอมูลไปใชในการ

ตดัสนิใจตองเกิดจากการรบัรูถึงประโยชนของขอมลูน้ัน โดยมปีจจัยทีส่าํคญัประกอบไปดวย 

ดานคุณภาพของขอมูล ที่ใชความเปนเหตุเปนผลของขอมูลมาทําใหเกิดการยอมรับขอมูล

โดยพิจารณาจากปจจัยของตัวขอมูลนั้นเปนหลัก และความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล 

ที่เชื่อวาแหลงขอมูลนั้นมีความรู ความสามารถ และประสบการณที่สามารถเชื่อถือได 

สองส่ิงนี้จะแสดงใหเห็นถึงประโยชนของขอมูลนั้นมีบทบาทสําคัญกับบุคคลที่จะนําขอมูล

ที่ไดรับนี้ไปใชในการตัดสินใจโดยเฉพาะการนําไปใชในสื่อออนไลน (Shu & Scott, 2014) 

กลาวคอื การยอมรบัขอมูลนัน้เกดิขึน้จากการทีผู่รับขอมูลนัน้รบัรูถงึประโยชนจากคณุภาพ

ของเนื้อขอมูลท่ีถูกนําเสนอบนสื่อสังคมออนไลนที่มีความแมนยํา มีความถูกตอง มีความ

ชดัเจน มีความเกีย่วของกนั ซึง่มกีารนาํเสนอขอมลูดวยความกระชบัเขาใจงายบนส่ือสังคม

ออนไลน และเกดิขึน้จากความนาเชือ่ถอืของแหลงขอมลูทีถ่กูนาํเสนอบนสือ่สงัคมออนไลน 

ไมวาจะเปนความนาเชือ่ถอืของแหลงทีม่าของขอมูล การปรบัขนาดหรอืแฮชแทก็ทีเ่ปนการ

สรางรับรูขอมูลที่ทําใหไดขอมูลที่ตองการ รวมไปถึงแหลงขอมูลที่ไดรับมาจากความนิยม

ในสังคมปจจุบันเก่ียวกับเรื่องนั้น ซึ่งทั้งสองสิ่งนี้สงผลตอการรับรูถึงประโยชนของขอมูล 



ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ
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เมื่อผูใชรับรูวาขอมูลท่ีไดรับจากส่ือสังคมออนไลนน้ันมีประโยชน ผูใชจะนําขอมูลไปใช

ในการตัดสินใจตอไป ดังนั้นจึงสรุปไดวาคุณภาพของขอมูลและความนาเชื่อถือของแหลง

ขอมูลสงผลตอความเปนประโยชนของขอมูล โดยคุณภาพของขอมูลหรือความคิดเห็นบน

สื่อสังคมออนไลนเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหบุคคลมีแนวโนมเห็นถึงประโยชนของสิ่งนั้น

และสงผลใหใชบริการสื่อสังคมออนไลนนั้นในการคนหารานกาแฟ (Peng, Liao, & Wang 

2016)

นอกจากนี้การศึกษาทฤษฎีงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนนั้น ทฤษฎีการประมวลผล

โดยละเอียด ท่ีเสนอโดย Petty & Cacioppo (1984) และทฤษฎีการยอมรับขาวสาร 

Susssman and Siegal (2003) จากการทบทวนวรรณกรรมการศึกษาน้ีไดบรูณาการทฤษฎี

ทั้ง 2 ทฤษฎีเพื่อสรางแบบจําลองดังนี้ คุณภาพของเนื้อหาขอมูล และแหลงท่ีนาเชื่อถือ

ของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอการรับรูถึงประโยชนของขอมูล และการรับรู

ถึงประโยชนของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการนําขอมูลมาใช นอกจากนี้ Lee, 

Kang and Namkung  (2021) กลาววาประโยชนของเนื้อหาขอมูล และแหลงที่นาเชื่อถือ

ของขอมลูนัน้ ทาํใหเกิดการรบัรูดานประโยชนของเนือ้หาขอมลู ทีส่งผลตอยงัการนาํขอมลู

มาใช และการนาํขอมลูมาใชน้ียงัเกิดการใชขอมูลน้ันอยางตอเนือ่ง หรอืมคีวามต้ังใจในการ

แบงปนขอมูลนั้นตอไปอีกดวย Tseng and Wang (2016) ยังกลาวอีกวาการรับรูถึง

ความเสีย่งทีจ่ะเกิดขึน้จากการใชขอมลูน้ันท้ังจากปะสบการณของตนเอง และประสบการณ

จากผูอื่น มีผลตอการรับรูประโยชนของขอมูลและนําไปสูการตัดสินใจในการนําขอมูล

ไปใช และการรับรูความเสี่ยงนี้ยังมีความสัมพันธระหวางคุณภาพของขอมูลและแหลง

ทีน่าเชือ่ถอืของขอมลู ซึง่เปนตัวแปรทีม่คีวามสมัพนัธกนัทีน่าํไปสูการรับรูขอมูลท่ีมีประโยชน

และการนําขอมูลไปใชในการตัดสินใจซื้อ ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาขอมูลเพิ่มเติม

ในครั้งนี้ โดยเพิ่มปจจัยที่จะศึกษาอีก 3 ปจจัย คือ ปจจัยดานการใชเนื้อหาขอมูลอยาง

ตอเนื่อง ปจจัยดานความตั้งใจในการแบงปนขอมูล และปจจัยดานการรับรูถึงความเสี่ยง 

ซึ่งไดแสดงใหเห็นวาทั้ง 3 ปจจัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 

จากขอมูลดังกลาวไดนํามาปรับใหเหมาะกับเปาหมายของการวิจัย เพ่ือเปน

องคความรูใหมสามารถระบปุจจัยทีส่งผลตอกระบวนการยอมรบัขอมูลของสือ่สงัคมออนไลน

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งการ

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดสรุปขอมูลดังกลาวและนํามาสรางกรอบ
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แนวคดิของการศกึษาวจิยันี ้เพือ่ระบปุจจยัทีส่งผลตอการยอมรบัขอมลู โดยมกีารประยกุต

ใชทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด และทฤษฎีการยอมรับขาวสาร โดยนํามาปรับ

ใหเหมาะสมโดยเพิ่มเติมปจจัยที่จะศึกษาอีก 3 ปจจัย คือ ปจจัยดานการใชเนื้อหาขอมูล

อยางตอเน่ือง ปจจัยดานความตั้งใจในการแบงปนขอมูล และปจจัยดานการรับรูถึง

ความเสี่ยง สามารถสรางกรอบแนวคิดของงานวิจัยแสดงไดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย

จากกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ขางตนไดกําหนดสมมติฐานการวิจัยไวหลายประการ

เก่ียวกับสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอางอิงจากการทบทวนวรรณกรรม

งานวิจัยตาง ๆ งานวิจัยนี้จึงกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยดังนี้

H1 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอความแมนยําของเนื้อหาขอมูล

H2 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอความเกี่ยวของของเนื้อหาขอมูล

H3 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอความกระชับของเนื้อหาขอมูล

H4 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอความนาเชื่อถือของขอมูล 

H5 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอการปรับขนาดของขอมูล

H6 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอความนิยมของขอมูล

6 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 จากกรอบแนวคิดการวิจัยน้ีขางตนไดกําหนดสมมติฐานการวิจัยไวหลายประการเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอางอิงจากการทบทวน
วรรณกรรมงานวิจัยตาง ๆ งานวิจัยนี้จึงกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยดังนี้ 
H1 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอความแมนยําของเนื้อหาขอมูล 
H2 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอความเก่ียวของของเนื้อหาขอมูล 
H3 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอความกระชับของเนื้อหาขอมูล 
H4 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอความนาเช่ือถือของขอมูล  
H5 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอการปรับขนาดของขอมูล 
H6 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอความนิยมของขอมูล 
H7 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา 
H8 : การรับรูความเส่ียงสงผลกระทบเชิงบวกตอการนําขอมูลมาใช 
H9 : ความแมนยําของเน้ือหาขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเน้ือหา 
H10 : ความเก่ียวของของเนื้อหาขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา 
H11 : ความกระชับของเนื้อหาขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเน้ือหา 
H12 : ความนาเช่ือถือของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา 
H13 : การปรับขนาดของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา 
H14 : ความนิยมของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา 
H15 : การรับรูถึงประโยชนของเนื้อหาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการนําขอมูลมาใช  
H16 : การนําขอมูลมาใชของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอความตอเนื่องในการใชเน้ือหา 



ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ
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H7 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H8 : การรับรูความเสี่ยงสงผลกระทบเชิงบวกตอการนําขอมูลมาใช

H9 : ความแมนยําของเนื้อหาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวก

  ตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H10 : ความเกี่ยวของของเนื้อหาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวก 

   ตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H11 :  ความกระชับของเนื้อหาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวก

   ตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H12 : ความนาเชื่อถือของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอ

   การรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H13 : การปรับขนาดของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอ

   การรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา

H14 : ความนิยมของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวกตอการรับรู

   ถึงประโยชนของเนื้อหา

H15 : การรับรูถึงประโยชนของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวก

   ตอการนําขอมูลมาใช 

H16 : การนําขอมูลมาใชของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนสงผลกระทบเชิงบวก

   ตอความตอเนื่องในการใชเนื้อหา

H17 : การนาํขอมลูมาใชบนสือ่สงัคมออนไลนสงผลกระทบเชงิบวกตอความตัง้ใจ

   ในการแบงปนขอมูล

2. วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives)
เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตดัสนิใจเลอืกใชบริการรานกาแฟของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  
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3. วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods)
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ

แบบสอบถาม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่เคยใชบริการรานกาแฟ

โดยการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 468 ราย การสุมตัวอยางจะใชสูตร

ตารางสําเร็จรูป Margin of Error เปนตารางที่ใชหาขนาดของกลุมตัวอยางเพื่อประมาณ

คาสดัสวนของประชาการโดยคาดวาสดัสวนของลกัษณะทีส่นใจในประชากร ทีร่ะดบัความ

เช่ือมั่น 95% ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 

โดยสุมจากผูบริโภคที่เคยใชบริการรานกาแฟโดยการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน

ประเภทเฟซบุกและอินสตาแกรมและรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน โดยแยก

ตามอายุและพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการรานกาแฟ ซึ่งตามทฤษฎีการแพรกระจาย

นวตักรรมนัน้แสดงใหเหน็วาในแตละชวงอายขุองการยอมรบัเทคโนโลยจีะมมีมุมองทัศนคติ

ท่ีแตกตางกันไป ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ศึกษามีองคประกอบจากประชากรที่มีพฤติกรรม

ตามประเด็นที่ศึกษา จึงเปนตัวแทนท่ีดีของประชากรที่ใชในการวิเคราะหพฤติกรรม

การยอมรบัขอมลูของสือ่สงัคมออนไลน โดยแบงกลุมตวัอยางตามชวงอายดุงันี ้Gen Z หรือ 

อายุนอยกวา 25 ป, Gen Y หรือ อายุ 25 - 39 ป, Gen X หรือ อายุ 40 - 55 ป และ Gen 

BB หรอื อาย ุ56 ปขึน้ไป และศกึษากลุมตวัอยางเกีย่วกบัพฤตกิรรมความถีใ่นการใชบรกิาร

รานกาแฟดงันี ้กลุมตวัอยางทีใ่ชบรกิารรานกาแฟทกุวนั, กลุมตวัอยางทีใ่ชบรกิารรานกาแฟ

สัปดาหละ 2-3 ครั้ง และกลุมตัวอยางที่ใชบริการรานกาแฟนาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที่ 1 องคประกอบของกลุมตัวอยาง

      อายุ
ความถี่ในการใชบริการรานกาแฟ/สัปดาห

ทุกวัน 2-3 ครั้ง นาน ๆ ครั้ง รวม

Gen Z
48 24 28 100

48% 24% 28% 21%

Gen Y
46 57 43 146

32% 39% 29% 31%

Gen X
39 37 43 119

33% 31% 36% 25%

Gen BB
30 36 37 103

29% 35% 36% 22%

รวม
163 154 151 468

35% 33% 32% 100%

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

 3.2.1 ศึกษาทฤษฎี จากเอกสาร ตํารา เว็บไซต (Petty & Cacioppo, 1984); 

(Susssman and Siegal, 2003) และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทฤษฎีการประมวลผล

โดยละเอยีด และทฤษฎกีารยอมรบัขาวสาร เพือ่นาํมาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด

ในการวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

 3.2.2  สรางแบบสอบถามและปรับปรุงแกไขใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 

ทฤษฎี และความถูกตองเหมาะสมโดยการใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบขอมูล

กอนการดําเนินการเก็บขอมูล 

 3.2.3  นาํแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมัน่ (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุมตวัอยางจาํนวน 30 ชดุ และนาํไปวเิคราะหหาความเท่ียง

ตรงและคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา 
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งปจจัยตาง ๆ สรุปไดดังตารางปจจัยการยอมรับ

ขอมูลของสื่อสังคมออนไลน (ภาคผนวก)

 ทาํการแจกแบบสอบถามกบักลุมตวัอยางจรงิ จาํนวน 468 ชดุ โดยแบบสอบถาม

มีคาความเที่ยงตรง ซึ่งคําถามแตละดานเมื่อพิจารณาคานํ้าหนักของปจจัย มีระดับความ

เท่ียงตรงมากกวา 0.70 ซ่ึงถอืวาตวัแปรมคีวามสมัพนัธกนัมากสามารถรวมเปนองคประกอบ

และปจจัยเดียวกันได และผลการวิเคราะหคาความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถามมีคา % 

Total Variance ของแบบสอบถามแตละดาน มากกวา 0.70 ซึ่งผลของคาสัมประสิทธิ์

ของครอนบาค ของแบบสอบถามมีคาความเที่ยงตรง มากกวา 0.70 (Hair et al., 2010) 

โดยรวมแลวแบบสอบถามทีใ่ชในการวิจัยนีม้คีวามเทีย่งตรงและความนาเชือ่ถือไดในระดบัดี

ทุกปจจัย สามารถนํามาใชในงานวิจัยนี้ได 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามออนไลนใหกลุมตัวอยาง

ในชวงเดือนธันวาคม 2564 - มกราคม 2565 โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 468 ตัวอยาง 

เมือ่ผูวจิยัไดรวบรวมแบบสอบถามไดทัง้หมดแลว จงึทาํการตรวจสอบความถูกตองสมบรูณ

ของแบบสอบถาม เพื่อนํามาวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนการวิจัย

3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล

ผูวจิยัดาํเนนิการวเิคราะหขอมลูเชงิปรมิาณ วเิคราะหความสมัพนัธระหวางตวัแปร

ตาง ๆ โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ดวยวิธีวิเคราะหแบบจําลองสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling : SEM) โดยวิธีการประมาณคาแบบ

ความเปนไปไดสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation)

4. ผลการวิจัย (Research Results)
การศึกษาเรื่องปจจัยการยอมรับขอมูลของส่ือสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอ

การตดัสินใจของผูบรโิภค ในการเลอืกใชบรกิารรานกาแฟ พบวา กลุมตวัอยางเปนเพศหญงิ 

สวนใหญอายุ 25-39 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับกําลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญา

ตร ีรายไดเฉลีย่ 10,000-30,000 บาท สวนผลการวเิคราะหดานพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟ

ท่ัวไป พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญดืม่กาแฟวันละ 1 แกว ความถีใ่นการใชบรกิารรานกาแฟ 
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1 คร้ังตอสัปดาห ใชบริการรานกาแฟในรูปแบบซื้อกลับบานมากที่สุด ประเภทสินคาที่

เลือกซื้อเปนประจําคือเครื่องดื่ม ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากรานกาแฟเพราะรสชาติเปนไป

ตามทีต่องการ และไปใชบรกิารรานกาแฟคนเดยีวมากท่ีสุด และผลการวเิคราะหพฤตกิรรม

การใชงานส่ือสังคมออนไลน พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญใชสือ่สงัคมออนไลนเพือ่การคนหา

ขอมูลรานกาแฟ 1 - 2 ครั้งตอสัปดาห ใช Social Network เชน Facebook Instagram 

มากที่สุดเพ่ือการคนหาขอมูลรานกาแฟ ระยะเวลาที่ใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการคนหา

ขอมูลรานกาแฟแตละครั้งนอยกวา 1 ช่ัวโมง โดยคนหาชวงเวลา 18.01-24.00 น. 

มากที่สุด และมีวัตถุประสงคการใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อการคนหาขอมูลรานกาแฟ

เพื่อดูรูปภาพของอาหารและเครื่องดื่ม ดูบรรยากาศราน อานขอความรีวิว ดูราคาอาหาร

และเครื่องดื่ม ดูที่ตั้งของราน และดูโปรโมชันตาง ๆ ของรานเปนสวนใหญ  การวิเคราะห

ขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนทีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดวยสมการโครงสราง (SEM) โดยทําการประมาณคาพารามิเตอรของแบบจําลองสมการ

โครงสรางพรอมกันทั้งหมด ดวยระบบสมการ (Simultaneous Equation) จึงเปนโมเดล

ทางสถิติท่ีสามารถประยุกตใชในการหาคําตอบของงานวิจัยที่เปนขอเท็จจริง ตามแบบ

จําลองของกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยการประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติไดผลดังนี้

ผลการวิเคราะหขอมูลรวม พบวา ความนาเชื่อถือ และความนิยมสงผลเชิงบวก

ตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา ประโยชนของเนื้อหาสงผลเชิงบวกตอปจจัยดานการ

นาํขอมลูมาใช การนาํขอมลูมาใชสงผลเชงิบวกตอปจจยัดานความตอเนือ่งในการใชเนือ้หา

และปจจยัดานความต้ังใจในการแบงปนขอมลู สวนการรบัรูความเสีย่งสงผลกระทบเชงิบวก

ตอปจจัยดานความแมนยํา ความเกี่ยวของ ความกระชับ ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด 

และความนิยมของกลุมตัวอยางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

ความกระชับของเนื้อหาขอมูลสงผลเชิงบวกตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และความเกี่ยวของ การปรับขนาด และการ

รับรูความเส่ียงสงผลเชิงบวกตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.1
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ตารางที่ 2 ผลการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) 

   อายุ ความถี่ในการใชบริการรานกาแฟ

 Variable Total GenZ GenY GenX GenBB ทุกวัน

สัปดาห

ละ 

2–3 ครั้ง

นานๆ 

ครั้ง

CU<-- ACC 0.062 0.200* 0.010  0.156* -0.163  0.015 -0.079  0.151*

CU<-- RLV 0.089* 0.116 0.323***  0.120  0.151  0.137  0.115  0.058

CU<-- CON 0.117** 0.001 0.240**  0.131  0.112 -0.110  0.235***  0.161*

CU<-- TR 0.143*** 0.121 0.156*  0.083 -0.005  0.241***  0.157**  0.103

CU<-- SCA 0.050* 0.187** 0.031 -0.038  0.076  0.122*  0.060 -0.005

CU<-- POP 0.553*** 0.532*** 0.414***  0.510***  0.671***  0.514***  0.630***  0.544***

CU<-- PR 0.043* 0.147 0.045  0.005  0.077  0.044  0.022  0.093**

ADO<-- CU 0.815*** 0.878*** 0.707***  0.822***  0.796***  0.746***  0.866***  0.805***

ADO<-- PR 0.046 0.178 0.026  0.029  0.049  0.072  0.026  0.024

CO<-- ADO 0.741*** 0.559*** 0.991***  0.889***  0.589***  0.813***  0.591***  0.867***

IN<-- ADO 0.757*** 0.620*** 1.064***  0.983***  0.407***  0.841***  0.585***  0.883***

ACC<-- PR 0.272*** 0.531*** 0.258***  0.208***  0.134  0.385***  0.202**  0.246***

RLV<-- PR 0.247*** 0.509*** 0.182***  0.217***  0.107  0.369***  0.129  0.236***

CON<-- PR 0.237*** 0.430*** 0.189***  0.198***  0.157  0.410***  0.073  0.239***

TR<-- PR 0.254*** 0.392*** 0.271***  0.231***  0.139*  0.346***  0.144*  0.294***

SCA<-- PR 0.281*** 0.632*** 0.291***  0.287*** -0.114  0.422***  0.211**  0.196**

POP<-- PR 0.223*** 0.298*** 0.182***  0.202***  0.208**  0.222***  0.187***  0.245***

N     468     100    146      119 103     163      154 151

ll -15467.6 -4402.6 .-5989.8 -784.2 .-1216.5 -3966.1 -5680.2 -5197.5

chi2_bs 38721.7 9977.7 11441.8 26293.8 22053.4 18836.6 16086.1 14502.3

chi2_ms 7473.9 4821.1 4686.0 12166.0 11548.6 6269.6 6002.4 5398.6
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   อายุ ความถี่ในการใชบริการรานกาแฟ

 Variable Total GenZ GenY GenX GenBB ทุกวัน

สัปดาห

ละ 

2–3 ครั้ง

นานๆ 

ครั้ง

 RMSEA 0.082 0.129 0.104 0.219 0.228 0.123 0.123 0.114

CFI 0.846 0.628 0.699 0.576 0.517 0.737 0.705 0.716

 TLI 0.840 0.612 0.686 0.557 0.496 0.725 0.692 0.703

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

หมายเหตุ : CU = Content usefulness, ACC = Accuracy, RLV = Relevance, CON = Conciseness, TR = 
Trustworthiness, SCA = Scalability, POP = Popularity, PR = Perceived Risk, ADO = Information 
Adoption, CO = Continued use of content, IN = Information sharing intention

คาสถิติ Chi-Square (χ2)_ms เทากับ 7473.9 และคา chi2_bs เทากับ 38721.7 

ซึ่งโดยรวมแลวมีคาคอนขางสูง ซึง่สอดคลองกับ Hair et al, (1998) ทีก่ลาววา การทดสอบ

ความกลมกลืนของแบบจําลองดวยสถิติ χ2 จะมีความออนไหวตอจํานวนตัวอยาง

หากจํานวนตัวอยางที่มีมากกวา 200 ตัวอยาง ขึ้นไป แบบจําลองตามสมมติฐานการวิจัย

มักจะมีความแตกตางจากขอมูลเชิงประจักษ จึงแนะนําใหใชสถิติ χ2 รวมกับคาสถิติวัด

ความกลมกลืนอื่น ๆ สําหรับคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative 

Fit Index: CFI) ผลการวิเคราะหโดยรวมแลวคาที่ไดจะมีคาใกลเคียงกัน ซึ่งตามเกณฑคา

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบมีคาอยูระหวาง 0.00 ถึง 1.00 โดยท่ัวไปแลว

ถามีคามากกวา 0.90 แสดงวาแบบจําลองสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สําหรับ

แบบจําลองที่ใชงานวิจัยน้ีมีคานอยกวาเกณฑที่กําหนดแตก็มีคาที่ใกลเคียงอยูในเกณฑ

ที่พอใชได สรุปผลการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองการวิจัยกับขอมูล

เชิงประจักษ (Model Fit) สามารถแสดงไดดังตารางที่ 3

ตารางที่ 2 ผลการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) (ตอ)
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ตารางที่ 3 ตัวบงชี้กลมกลืนในการวิเคราะหสมการโครงสราง

 ดัชนี เกณฑวัด ผลลัพธ

RMSEA < 0.05 0.082

CFI ≥ 0.90 0.846

TLI ≥ 0.90 0.840
 

การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ  ตามแบบจําลองกรอบแนวคิดงานวิจัย 

ดวยสมการโครงสราง พบวา มีหลายตัวแปรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับ

การยอมรบัขอมลูของสือ่สงัคมออนไลนทมีีอทิธพิลตอการตดัสนิใจเลอืกใชบรกิารรานกาแฟ 

อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาคาการพยากรณ R2 พบวามีคา R2  

รวม 0.94 หรือ 94% ซึ่งอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดดี ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ตามแบบจําลองกรอบแนวคิด

 งานวิจัย

หมายเหต ุ: คาสถิตท่ีิระบใุชคาสมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient)
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ตามแบบจาํลองกรอบแนวคิดงานวิจัย 

หมายเหตุ : คาสถิติท่ีระบใุชคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

5. สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

    5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษาเรื่องปจจัยการยอมรับขอมูลของส่ือสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการ
เลือกใชบริการรานกาแฟ แสดงใหเห็นถึงปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับขอมูลของส่ือสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้  

สรุปผลการวิจัยโดยรวม พบวา ความเกี่ยวของ ความกระชับ ความนาเช่ือถือ การปรับขนาด และความนิยมสงผลตอ
ปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา สวนปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาสงผลตอปจจัยดานการนําขอมูลมาใช สวนปจจัยดานการนํา
ขอมูลมาใชสงผลตอปจจัยดานความตอเน่ืองในการใชเน้ือหาและปจจัยดานความต้ังใจในการแบงปนขอมูล สวนการรับรูความ
เส่ียงสงผลตอปจจัยดานความแมนยํา ความเก่ียวของ ความกระชับ ความนาเช่ือถือ การปรับขนาด และความนิยมของกลุม
ตัวอยางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีกําหนดไว ปจจัยท้ังหมดน้ีสงผลตอกระบวนการยอมรับขอมูลจน
นําไปสูการนําไปใช ซึ่งผลการวิจัยช้ีใหเห็นวาการรับรูความเส่ียงเพิ่มการยอมรับขอมูลอยางมีนัยสําคัญท้ังทางตรง และสงผล
ทางออมผานการรับรูขอมูลท่ีเปนประโยชนท่ีสงผลไปยังการนําขอมูลมาใช เชนเดียวกับปจจัยความแมนยําท่ีไมสงผลตอปจจัย
ดานประโยชนของเนื้อหา  



ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ
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5. สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)
5.1 สรุปผลการวิจัย

จากการศึกษาเรื่องปจจัยการยอมรับขอมูลของส่ือสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภค ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ แสดงใหเห็นถึงปจจัยที่สงผล

ตอการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัยได

ดังตอไปนี้ 

สรุปผลการวิจัยโดยรวม พบวา ความเกี่ยวของ ความกระชับ ความนาเช่ือถือ 

การปรับขนาด และความนิยมสงผลตอปจจัยดานประโยชนของเน้ือหา สวนปจจัย

ดานประโยชนของเนือ้หาสงผลตอปจจยัดานการนาํขอมูลมาใช สวนปจจยัดานการนําขอมูล

มาใชสงผลตอปจจัยดานความตอเนื่องในการใชเนื้อหาและปจจัยดานความตั้งใจในการ

แบงปนขอมูล สวนการรับรูความเสี่ยงสงผลตอปจจัยดานความแมนยํา ความเก่ียวของ 

ความกระชับ ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด และความนิยมของกลุมตัวอยางอยางมี

นัยสาํคญัทางสถติซิึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีก่าํหนดไว ปจจยัทัง้หมดนีส้งผลตอกระบวนการ

ยอมรับขอมูลจนนําไปสูการนําไปใช ซึ่งผลการวิจัยช้ีใหเห็นวาการรับรูความเสี่ยงเพิ่ม

การยอมรับขอมูลอยางมีนัยสําคัญท้ังทางตรง และสงผลทางออมผานการรับรูขอมูล

ที่เปนประโยชนที่สงผลไปยังการนําขอมูลมาใช เชนเดียวกับปจจัยความแมนยําที่ไมสงผล

ตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา 

สรุปผลการวิจัยแยกตามกลุมอายุ พบวา ปจจัยความนิยมสงผลตอปจจัยดาน

ประโยชนของเนือ้หาอยางมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่สวนปจจัยดานประโยชนของเนือ้หาสงผล

ตอปจจัยดานการนําขอมูลมาใชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนปจจัยดานการนําขอมูล

มาใชสงผลตอปจจัยดานความตอเนื่องในการใชเนื้อหาและปจจัยดานความตั้งใจในการ

แบงปนขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนปจจัยการรับรูความเสี่ยงสงผลตอปจจัย

ดานความแมนยํา ความเกี่ยวของ ความกระชับ ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด และ

ความนิยมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อวิเคราะหแยกตามชวงอายุพบวา GenZ 

และGenBB ใหความสําคัญกับปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาสงผลตอปจจัยดานการ

นําขอมูลมาใชมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวน GenY และGenX ใหความสําคัญ
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กับปจจยัดานการนาํขอมลูมาใชสงผลเชงิบวกตอปจจยัดานความตัง้ใจในการแบงปนขอมลู

มากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สรุปผลการวิจัยแยกตามความถี่ในการใชบริการรานกาแฟ พบวา ปจจัยความนิยม

สงผลตอปจจยัดานประโยชนของเนือ้หาอยางมนียัสาํคญัทางสถติ ิสวนปจจยัดานประโยชน

ของเนื้อหาสงผลตอปจจัยดานการนําขอมูลมาใชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนปจจัย

ดานการนําขอมูลมาใชสงผลตอปจจัยดานความตอเนื่องในการใชเนื้อหาและปจจัยดาน

ความตั้งใจในการแบงปนขอมูลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนการรับรูความเสี่ยงสงผลตอ

ปจจัยดานความนิยม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อวิเคราะหแยกตามประเภทความถี่

ในการใชบริการรานกาแฟพบวา กลุมตัวอยางที่ใชบริการรานกาแฟทุกวันใหความสําคัญ

กับปจจัยดานการนําขอมูลมาใชสงผลตอปจจัยดานความตั้งใจในการแบงปนขอมูลอยางมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิสวนกลุมตัวอยางทีใ่ชบรกิารรานกาแฟสปัดาหละ 2-3 ครัง้ใหความสาํคญั

กับปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาสงผลตอปจจัยดานการนําขอมูลมาใชอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ และกลุมตัวอยางที่ใชบริการรานกาแฟนาน ๆ ครั้งใหความสําคัญกับปจจัย

ดานการนําขอมูลมาใชสงผลตอปจจัยดานความตั้งใจในการแบงปนขอมูลอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ

5.2 อภิปรายผลการวิจัย

จากการวเิคราะหปจจยัทีส่งผลตอกระบวนการยอมรบัขอมลูของสือ่สงัคมออนไลน

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังตอไปนี้

คุณภาพของขอมูลและความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลพบวา ความเกี่ยวของ 

ความกระชับ ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด และความนิยมของเนื้อหาขอมูลบนสื่อสังคม

ออนไลนมีความสัมพันธตอการรับรูถึงประโยชนของเนื้อหา ซึ่งผลการศึกษาปจจัยขางตน

เปนไปตามทฤษฎีการยอมรับขาวสาร และทฤษฎีการประมวลผลโดยละเอียด (Petty & 

Cacioppo, 1984; Susssman and Siegal, 2003) ดังนั้นขอมูลที่ถูกนําเสนอที่มีคุณภาพ

ของเนื้อหาขอมูลที่ดี และมีความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล เปนปจจัยที่สําคัญทําใหเกิด

การยอมรับขอมูลและทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะไปใชบริการรานกาแฟ และขอมูลนั้น

ตองมีประโยชนมากพอที่จะสงผลตอการรับรูถึงประโยชนของขอมูลบนสื่อสังคมออนไลน

ทีม่ผีลตอการตัดสนิใจเลือกใชบรกิารรานกาแฟ สวนปจจยัความแมนยาํท่ีไมสงผลตอปจจยั



ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลนที่มีอิทธิพล
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ดานประโยชนของเนื้อหามาจากขอมูลที่ไดรับมานั้นขาดความแมนยําหรือชัดเจนในการ

นําเสนอบนสือ่สังคมออนไลนทาํใหไมมคีวามนาเชือ่ถอืของแหลงขอมลูนัน้จนทาํใหผูบรโิภค

ไมรบัรูถงึประโยชนของขอมลูนัน้ และเมือ่พจิารณาคาการพยากรณ R2 พบวาปจจัยคุณภาพ

ของขอมูลและความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลนั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

ซึ่งผลในการพยากรณที่ไดนั้นมีความถูกตองชัดเจนไปในทิศทางเดียวกันสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานกาแฟได

สวนการรับรูถึงประโยชนของขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนสงผลกระทบตอการนํา

ขอมูลมาใช ซึ่งผลการศึกษาปจจัยขางตนเปนไปตามทฤษฎีการยอมรบัขาวสาร และทฤษฎี

การประมวลผลโดยละเอียด การที่บุคคลนั้นจะยอมรับหรือนําขอมูลไปใชในการตัดสินใจ

ตองเกิดจากการรับรูถึงประโยชนของขอมูลนั้น โดยมีปจจัยที่สําคัญประกอบไปดวย 

ดานคุณภาพของขอมูล และความนาเชื่อถือขอแหลงขอมูล (Shu & Scott, 2014) 

กลาวคือเมื่อผูบริโภครับรูถึงประโยชนของเนื้อหาขอมูลท่ีไดรับจากสื่อสังคมออนไลน

เกีย่วกบัรานกาแฟทัง้ดานคุณภาพของขอมูล และความนาเชือ่ถอืของแหลงขอมลู ผูบรโิภค

จะนําขอมูลที่ไดรับนี้ไปใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ

การนาํขอมลูมาใชของขอมูลบนสือ่สงัคมออนไลนสงผลกระทบตอความตอเนือ่งใน

การใชเนื้อหาและความต้ังใจในการแบงปนขอมูล ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Biscaia, 

Rosa, Moura Sa & Sarrico (2017); Alsaleh (2019) ที่วาลูกคาจะมีการประเมินผลจาก

การใชงานสิ่งนั้น ๆ หากมีความพึงพอใจกับส่ิงนั้นจะสงผลใหเกิดแนวโนมที่จะใชงาน

อยางตอเนื่องตอไป และ Alsaleh (2019) ที่วาการแบงปนขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนนั้น

มาจากการใชงานจริงของผูใชงานที่รับรูถึงประโยชนกับสิ่งนั้น โดยมีความตองการแบงปน

ขอมูลใหกับผูอื่นรับรูผานสื่อสังคมออนไลน ไมวาจะแบงปนขาวสาร รูปภาพ วิดีโอ เปนตน 

กลาวคือ ผูบริโภครับรูไดถึงขอมูลที่มีความถูกตอง แมนยํา ชัดเจน แหลงของขอมูล

มคีวามนาเชือ่ถอืเกีย่วกบัการนาํเสนอขอมลูของรานกาแฟบนสือ่สงัคมออนไลน จนนาํไปสู

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ เมื่อลูกคาไปใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจ 

หลังจากนั้นผูบริโภคจะมีการบอกตอและแบงปนเนื้อหาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลน

เพื่อใหผูอื่นใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟเชนกัน 
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สวนการรับรูความเส่ียงนั้น สงผลกระทบตอความแมนยํา ความเกี่ยวของ 

ความกระชับ ความนาเชื่อถือ การปรับขนาด ความนิยม และประโยชนของเนื้อหาบนสื่อ

สังคมออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Tseng & Wang (2016) ที่วาการรับรู

ความเสีย่งนัน้มผีลตอการตดัสินใจในการใชบรกิาร ความเส่ียงนัน้อาจเกดิขึน้จากประสบการณ

ของตนเองหรอืเกดิจากขอมลูของประสบการณบุคคลอ่ืนทีใ่หไวไดเชนกนั กลาวคอืผูบริโภค

มีการรับรูความเสี่ยงแตละดานแตกตางกัน ความเส่ียงนั้นขึ้นอยูกับประสบการณและ

การใหความสําคัญกับขอมูลนั้น ๆ หรือเกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยง

มากพอ เมื่อไปใชบริการรานกาแฟแลวความเสี่ยงนั้นตรงตามขอมูลที่ไดรับมาเพราะทราบ

ดีวาจะเจออะไรบางในการใชบริการรานกาแฟครั้งนี้ รวมถึงสิ่งท่ีพบเจอนั้นจะไมตรงกับ

สิ่งที่ไดรับรูมาแตก็ยอมรับได (Priporas et al., 2017) สวนผูบริโภคที่ไมรับรูความเสี่ยง

จะไมมีการศึกษาดูขอมูลนั้น ๆ กอนไปใชบริการรานกาแฟทําใหสิ่งที่ไดรับนั้นไมตรง

ตามที่คิดไวหรือไมตรงตามขอมูลที่ไดรับมา 

เมื่อวิเคราะหแยกตามชวงอายุพบวาทุกชวงอายุใหความสําคัญกับปจจัยดาน

ความนิยมที่สงผลตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา กลาวคือ ผูบริโภคเลือกรับรูขอมูล

ทีม่ปีระโยชนจากแหลงขอมลูทีม่ผีูตดิตามจาํนวนมาก ใหความสนใจโพสนทีม่ยีอดกดไลกสูง 

ขอมลูนัน้มผีูใหขอมลูซํา้ ๆ และเปนไปในแนวทางเดยีวกัน รวมทัง้มกีารอปัเดทขอมลูใหม ๆ 

อยูตลอดเวลา สอดคลองกับ Diena et al. (2020) เมื่อแยกตามชวงอายุยังพบวา GenZ 

มีปจจัยดานการปรับขนาด และปจจัยดานความแมนยํา ที่สงผลตอปจจัยดานประโยชน

ของเนื้อหา เมื่อพิจารณาแลวพบวาปจจัยดานการปรับขนาดของแฮชแท็กมีอิทธิพล

คอนขางมากเมือ่เทยีบกบัปจจยัอืน่ในกลุม GenZ อาจเนือ่งมาจากแฮชแทก็เปนสิง่ทีส่าํคญั

ในการชวยคนหาขอมลู ทําใหไดรับขอมลูท่ีกวางขวางขึน้และขอมลูเปนไปตามสิง่ทีต่องการ

คนหา อกีทัง้แฮชแทก็ยงัทาํใหเกิดการอปัเดตของขอมลูอยูตลอดเวลาทาํใหขอมลูนัน้ปจจบุนั

และงายตอการคนหาขอมูล สอดคลองกับ Kim et al. (2019) สวน GenY มอีีกหลายปจจัย

ที่สงผลตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา ไมวาจะเปนปจจัยดานความเก่ียวของ 

ปจจยัดานความกระชบั และปจจยัดานความนาเชือ่ถอื กลาวคอื ผูบรโิภคมกีารคนหาขอมลู

ที่มีความเกี่ยวของกับส่ิงท่ีตองการ ซึ่งขอมูลท่ีถูกนําเสนอนั้นควรสั้นกระชับ ไมซับซอน

มีความชัดเจน มีการเนนรูปภาพอาหารหรือบรรยากาศของรานจะยิ่งทําใหผูอานเกิดความ

เขาใจงายข้ึน หรือขอมูลน้ันควรมาจากแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ ยิ่งแหลงขอมูลนั้น
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มาจากการบอกเลาหรือการรีวิวจากประสบการณตรงของผูใหขอมูลย่ิงทําใหผูบริโภค

เกิดความเช่ือถือและรับรูถึงประโยชนของขอมูลพรอมที่จะนําขอมูลน้ันไปประกอบการ

ตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานกาแฟตอไป สอดคลองกับ Jeong & Koo (2015)  

สวน GenX มีเพียงปจจัยดานความนิยมเทานั้นที่สงผลตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา 

อาจเน่ืองมากจากกลุมตัวอยางชวงอายุนี้เปนวัยทํางานที่มีภาระเยอะในการใชตัดสินใจ

เลือกใชบริการอะไรสักอยางจะคอนขางที่จะมีความระมัดระวังโดยเลือกเชื่อขอมูลจาก

แหลงทีม่คีวามนยิมเพราะคดิวาเปนแหลงของขอมลูทีเ่ช่ือถอืไดหลงัพบวาขอมลูนัน้มปีระโยชน

จะทําใหเกิดการนําขอมูลนั้นมาใชจริง เมื่อไปใชบริการจริงแลวเกิดความพึงพอใจจะมีการ

ใชขอมูลจากแหลงความนิยมนั้นตอเนื่องรวมไปถึงการแบงปนขอมูลนั้นตอไปยังบุคคลอื่น

อีกดวย สอดคลองกับ Cheung et al.(2019)  สวน GenBB มีเพียงปจจัยดานความนิยม

เทานั้นที่สงผลตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหาและยังพบวามีคามากกวาชวงอายุอ่ืน ๆ 

กลาวคือกลุมคนที่มีอายุมากใหความสนใจแหลงขอมูลที่เปนที่นิยมมากกวาปจจัยอื่น ๆ 

ไมวาจะเปนแหลงเนือ้หาขอมูลท่ีมีผูติดตามจํานวนมาก มีจํานวนยอดไลกสงูสาํหรบัขอมูลนัน้ 

หรือขอมูลนั้นเปนท่ีนิยมมีการพูดหรือกลาวถึงซํ้า ๆ รวมไปถึงการอัปเดตขอมูลนั้น

เปนจํานวนมาก และมีการอัปเดตอยูตลอดเวลา สอดคลองกับ Wang et al.(2018)  

สําหรบัการวเิคราะหแยกในดานความถีใ่นการใชบรกิารรานกาแฟ พบวากลุมตัวอยาง

ที่ใชบริการรานกาแฟทุกวันนั้นใหความสําคัญกับ ปจจัยดานความนิยม และปจจัยดาน

ความนาเชือ่ถอื ทีส่งผลตอปจจยัดานประโยชนของเน้ือหา กลาวคอื กลุมตวัอยางทีใ่ชบรกิาร

รานกาแฟทกุวันเลือกเชือ่ถอืขอมลูจากแหลงทีม่คีวามนยิมทีต่ดิตามอยูหากแหลงขอมลูนัน้

มกีารโพสตขอมลูของรานกาแฟผูบริโภคกลุมนีจ้ะเชือ่ถอืทันท ีและเม่ือไปใชบรกิารแลวเกดิ

ความพึงพอใจผูบริโภคจะมีการเขามาติดตามผูใหขอมูลอยูเร่ือย ๆ จนผูบริโภคเกิด

ความเชือ่ใจทาํใหเกดิความตอเนือ่งในการใชสือ่สงัคมออนไลนในการคนหาขอมลูทีต่องการ

ตอไป หลังจากที่ไปใชบริการรานกาแฟแลว เม่ือเกิดความพึงพอใจจากการใชบริการ

รานกาแฟทําใหผูบริโภคเปนลูกคาประจําของรานนั้น ๆ ได และตองการแบงปนขอมูล

ที่ไดรับมากับบุคคลอื่น ๆ ตอไปอีกดวย สอดคลองกับ Lee et al. (2021)  เมื่อแยก

ตามกลุมตัวอยางที่ใชบริการรานกาแฟสัปดาหละ 2-3 ครั้ง พบวาใหความสําคัญกับปจจัย

ดานความกระชับ และปจจัยดานความนิยม ที่สงผลตอปจจัยดานประโยชนของเนื้อหา 

กลาวคือ นอกจากผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟสัปดาหละ 2-3 ครั้งตอสัปดาหนั้น 
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จะใหความสาํคญักบัปจจยัดานความนยิมแลว พบวาในการตดัสนิใจไปใชบรกิารรานกาแฟ

แตละครั้งนั้นเลือกที่จะอานเนื้อหาขอมูลที่ถูกนําเสนอบนส่ือสังคมออนไลนท่ีส้ัน

กระชบั ชดัเจน เขาใจงายและขอมลูนัน้ตรงกบัสิง่ทีต่นเองสนใจจนนาํไปสูการตดัสนิใจเลอืก

ใชบริการรานกาแฟ สอดคลองกับ Fang et al. (2016) สวนกลุมตัวอยางที่ใชบริการราน

กาแฟนาน ๆ  ครัง้ ใหความสาํคญักับปจจัยดานความนยิม และปจจยัดานความเส่ียง มากกวา

ปจจัยอื่น ๆ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีนาน ๆ ครั้งกอนท่ีจะตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

แตละคร้ังมีการคนหาขอมูลบนสื่อสังคมออนไลนกอนโดยการคนหาขอมูลจากแหลง

ทีม่คีวามนยิมมผีูคนตดิตามมาก ๆ  เพือ่ประกอบการตดัสินใจ และเม่ือไปใชบรกิารรานกาแฟ

แลวพบวาขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับมาตรงตามความเปนจริงเมื่อไปใชบริการรานกาแฟทําให 

ผูบริโภคมีการนาํขอมูลทีไ่ดรบันีไ้ปใชงานตอและแบงปนขอมลูนัน้ ๆ  กบัผูอืน่ตอบนสือ่สงัคม

ออนไลน สอดคลองกับ Kang & Namkung (2019)

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อนําการวิจัยไปใช

ผูประกอบการหรือเจาของธรุกจิรานกาแฟ สามารถนาํผลการศกึษาวจิยันีไ้ปใชเปน

แนวทางในการดําเนินธุรกิจได ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับแหลง

ของขอมลูบนสือ่สงัคมออนไลนท่ีมาจากแหลงขอมลูท่ีมีความนยิม เชน เพจรวีวิทีม่ผีูตดิตาม

จาํนวนมาก จาํนวนยอดกดไลคจากโพสนท่ีไดรบัความนยิม ดังนัน้ผูประกอบการหรอืเจาของ

ธุรกิจรานกาแฟควรเสนอขอมูลของรานที่เปนรูปภาพและใชแฮชแท็กที่สื่อถึงรานในการ

ใหขอมูลกับผูบริโภคจะชวยใหเกิดการอัปเดตขอมูลใหม ๆ อยูตลอดเวลา และงายตอการ

คนหาขอมูล ซึ่งจะเห็นไดวาผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจรานกาแฟควรใหคามสําคัญ

และวางแผนการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนซึ่งเปนหน่ึงพื้นที่ ๆ ทําใหทราบถึง

ความตองการของลูกคาเพื่อนํามาปรับใหเขากับธุรกิจรานกาแฟตอไป 

ผูใชบริการรานกาแฟสามารถคนหาขอมูลรานกาแฟโดยมีการศึกษาขอมูลที่ถูก

นําเสนอรวมถึงขอมูลจากแหลงของขอมูลที่มีความนาเชื่อถือบนสื่อสังคมออนไลนมีการ

คนหาและเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับจากสื่อสังคมออนไลนกอนจะตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานกาแฟ มีการพิจารณาขอมูลกอนตัดสินใจสามารถนําปจจัยตาง ๆ ที่ศึกษามาพิจารณา

ประกอบการตัดสินใจได

ผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน (Influencer, Youtuber, Blogger) ผลการศึกษา

วิจัยนี้พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับขอมูลท่ีไดรับจากแหลงของขอมูลที่ไดรับความ
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นาเช่ือถือที่มีความนิยม ทําใหผูมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนสามารถนําขอมูลงานวิจัย

ครัง้นีไ้ปเขียนหรอือธิบายเนือ้หาขอมลูหรอืคอนเทนตใหตรงตามความตองการของผูบริโภค

ได เพราะผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลนสามารถจูงใจความคิดของผูบริโภคใหคลอย

ตามกับส่ิงที่ตองการสื่อสาร ซึ่งในประเทศไทยน้ันคอนขางมีอิทธิพลทางความคิดในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตาง ๆ ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ
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8. ภาคผนวก  
ตาราง ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน

ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

1. ความแมนยํา (Accuracy) Cheung et al. (2008) 0.7917 0.9470

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีความแมนยํา 0.8641

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีความถูกตอง 0.8986

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีความชัดเจน 0.8766

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีความแมนยํา

0.8943

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีความถูกตอง

0.9022

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีความชัดเจน

0.9024
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ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

2. ความเกี่ยวของ (Relevance) Cheung et al. 

(2008)

0.8286 0.9307

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีความเกี่ยวของ 0.9127

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีความเหมาะสม 0.9102

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีความเกี่ยวของ

0.9178

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีความเหมาะสม

0.9003

3. ความกระชับ (Conciseness) Kim and Kyung 

(2018), Lee et al. (2002)

0.8032 0.9509

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีรูปแบบกระชับ 0.8694

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนถูกนําเสนอ

อยางชัดเจน

0.8924

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนเขาใจงาย 0.9040

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีรูปแบบกระชับ

0.8966

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน 

ถูกนําเสนออยางชัดเจน

0.9014

เน้ือหาเร่ืองบรรยากาศรานบนส่ือสังคมออนไลนเขาใจงาย 0.9129

4. ความนาเช่ือถือ (Trustworthiness) Cheung et al. 

(2008)

0.7651 0.9375

แหลงที่มาของเนื้อหาเรื่องอาหารมีความนาเชื่อถือ 0.9050

แหลงที่มาของเนื้อหาเรื่องอาหารมีความถูกตอง 0.9070

ตาราง ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน (ตอ)
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ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

แหลงที่มาของเนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานมีความ

นาเชื่อถือ

0.8973

แหลงที่มาของเนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานมีความถูกตอง 0.8932

ฉันคิดวาผูใหขอมูลที่เขียนรีวิวมาจากประสบการณ

ของเขา

0.8244

ยิ่งผูใหขอมูลโพสตขอมูลมากเทาไหร ฉันก็ยิ่งเชื่อใจ

พวกเขามากขึ้นเทานั้น

0.8162

5. การปรับขนาด (Scalability) Chang (2010), 

Cui et al.(2019),Yang et al. (2019)

0.8751 0.9762

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับขอมูลเพิ่มเติม 0.9344

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับการอัปเดตเนื้อหาเรื่องอาหาร 0.9203

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหาร

กวางขึ้น

0.9413

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหาร

ตามที่ตองการ

0.9359

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับการอัปเดตเนื้อหาเรื่อง

บรรยากาศราน

0.9424

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับบรรยากาศ

รานกวางขึ้น

0.9395

แฮชแท็กชวยใหฉันไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับบรรยากาศ

รานตามที่ตองการ

0.9342

6. ความนิยม (Popularity) De Veirman et al. 

(2017), De Vries et al. (2012), Ramachandran 

et al. (2009), Teng et al. (2014)

0.7631 0.9474

ตาราง ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน (ตอ)
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ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

แหลงเนื้อหาเรื่องอาหารนี้มีผูติดตามมากมาย 0.8704

แหลงเนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานนี้มีผูติดตามมากมาย 0.8810

โพสตจํานวนมากจากแหลงที่มานี้ไดรับการเขียนใหม

โดยผูอื่น

0.8637

มีจํานวนยอดไลกเยอะสําหรับโพสตนี้ 0.8781

โพสตจากแหลงที่มานี้ซํ้ากับผูอื่น 0.8293

มีการอัปเดตจํานวนมากของแหลงเนื้อหาเรื่องอาหาร 0.8997

มีการอัปเดตจํานวนมากของแหลงเนื้อหาเรื่อง

บรรยากาศราน

0.8907

7. ประโยชนของเนื้อหา (Content Usefulness) 

Bailey and Pearson (1983),  

Chu and Kim (2011), Cheung et al. (2009)

0.8185 0.9556

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีขอมูลพรอม 0.8874

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีคุณคา 0.9133

เนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคมออนไลนมีประโยชน 0.8962

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลน

มีขอมูลพรอม

0.9068

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลนมีคุณคา 0.9122

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานบนสื่อสังคมออนไลนมี

ประโยชน

0.9121

8. การนําขอมูลมาใช (Information Adoption) 

Erkan and Evans (2018), Wu and Shaffer (1987)

0.8579 0.9446

เนื้อหาเรื่องอาหารทําใหฉันตัดสินใจไดงายขึ้น 

(เชน ซื้อ เยี่ยมชม ฯลฯ)

0.9332

ตาราง ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน (ตอ)
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ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

เนื้อหาเรื่องอาหารชวยใหฉันตัดสินใจซื้อได

อยางมีประสิทธิภาพ

0.9204

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานทําใหฉันตัดสินใจไดงายขึ้น 

(เชน ซื้อ เยี่ยมชม ฯลฯ)

0.9191

เนื้อหาเรื่องบรรยากาศรานชวยใหฉันตัดสินใจซื้อ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ

0.9320

9. ความตอเนื่องในการใชเนื้อหา (Continued 

use of Content)

Bhattacherjee (2001), Hasim andTan (2015)

0.8405 0.9524

ฉันตั้งใจจะใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อคนหาเนื้อหา

เรื่องอาหารอยางตอเนื่อง

0.8786

ฉันตั้งใจจะใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อคนหาเนื้อหา

เรื่องบรรยากาศรานอยางตอเนื่อง

0.9059

ฉันจะใชสื่อสังคมออนไลนบอย ๆ 0.9410

ฉันจะใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่อง 0.9345

ฉันจะใชสื่อสังคมออนไลนเมื่อใชสื่อสังคมออนไลน 0.9226

10. ความตั้งใจในการแบงปนขอมูล (Information 

Sharing Intention) 

Fang and Chiu (2010), Lee and Ma (2012)

0.8968 0.9769

ฉันตองการแบงปนเนื้อหาเรื่องอาหารกับผูอื่น

บนสื่อสังคมออนไลนตอไปในอนาคต

0.9506

ฉันคาดวาจะแบงปนเนื้อหาเรื่องอาหารบนสื่อสังคม

ออนไลนตอไปในอนาคต

0.9429

ตาราง ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน (ตอ)
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ปจจัยการยอมรับขอมูลของสื่อสังคมออนไลน
Factor 

Loading

%Total 

Variance

Cronbach

Alpha

ฉันวางแผนที่จะแบงปนเนื้อหาเรื่องอาหารกับผูอื่น

บนสื่อสังคมออนไลน

0.9432

ฉันตองการแบงปนเนื้อหาเรื่องบรรยากาศราน

กับผูอื่นบนสื่อสังคมออนไลนตอไปในอนาคต

0.9481

ฉันคาดวาจะแบงปนเนื้อหาเรื่องบรรยากาศราน

บนสื่อสังคมออนไลนตอไปในอนาคต

0.9494

ฉันวางแผนที่จะแบงปนเนื้อหาเรื่องบรรยากาศราน

กับผูอื่นบนสื่อสังคมออนไลน

0.9478

11.การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) Roehl and 

Fesenmaier (1992), Bansal and Voyer (2000), 

Fuchs and Reichel (2006)

0.8018 0.9379

ฉันกังวลวาการใชบริการรานกาแฟจะไมคุมคาเงินของฉัน 

(ความเสี่ยงทางการเงิน)

0.8754

ฉันจะกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการรานกาแฟ/

ปญหาถาฉันไปใชบริการ (ความเสี่ยงดานคุณภาพ

การบริการ/คุณภาพอาหาร)

0.8750

ฉันจะกังวลเกี่ยวกับอันตรายทางกายภาพหรือการบาด

เจ็บถาฉันใชบริการรานกาแฟ (ความเสี่ยงทางกายภาพ)

0.9116

ฉันจะกังวลเกี่ยวกับความผิดหวังกับประสบการณ

การใชบริการรานกาแฟ (ความเสี่ยงทางจิต)

0.9243

มีความเสี่ยงที่จะไมไดรับการอนุมัติจากเพื่อน/ครอบครัว/

ผูที่เกี่ยวของกับตัวเลือกปลายทางการใชบริการราน

กาแฟของฉัน (ความเสี่ยงทางสังคม)

0.8897

   


