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บทคัดย่อ  

การศึกษาครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์  1) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการสื่อสารการตลาด การรับรู้
บทวิจารณ์ออนไลน์และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟของลูกค้าในเขตกรุงปักกิ่งประเทศจีน 2) เพ่ือ
ศึกษาการสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่มีผลต่ อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารหม้อไฟ ในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่งประเทศจีน จ านวน 385 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความส าคัญ ด้านการสื่อสารการตลาดการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์และ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟของลูกค้าในเขตกรุงปักกิ่งประเทศจีน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
2) ผลการทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter พบว่า การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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Abstract  
The current research aims to investigate the following: 1) to examine the significance 

of marketing communication, perception of online reviews, and decision-making in the 
consumption of hotpot restaurants among customers in Beijing, China; and 2) to investigate 
the impact of marketing communication and perception of online reviews on customers' 
decisions to patronize hotpot restaurants in Beijing, China. 

The research instrument used in this study was a questionnaire. The sample 
consisted of 385 consumers who had previously used hotpot restaurant services in Beijing, 
China. Data was collected using a questionnaire. Statistical analysis included percentages, 
means, standard deviations, and multiple regression analysis using the Enter method. 

The research findings revealed that: 1) The level of importance of marketing 
communication, perception of online reviews, and decision-making regarding hotpot 
restaurant services among customers in Beijing, China, was generally high. 2) Multivariate 
regression analysis using the Enter method showed that marketing communication and 
perception of online reviews significantly influenced the decision to use hotpot restaurant 

services in Beijing, China at the 0.01 level of significance. 
 
Keywords: Marketing Communications; Consumers' Perceptions of Online Reviews; Affect 
their Decision 
 

บทน า  
หม้อไฟจีน ประกอบด้วยซุปโบราณ มีเนื้อสัตว์ เป็นอาหารดั้งเดิมในประเทศจีนที่มีประวัติศาสตร์อัน

ยาวนาน เหมาะส าหรับทุกเพศทุกวัย เป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมด้านการรับประทานอาหาร ปัจจุบันหม้อไฟ
เกิดขึ้นทั่วประเทศจีนเป็นจ านวนมาก โดยแต่ละแบรนด์มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง ในกระบวนการพัฒนาที่
ยาวนานผ่านการย้ายถิ่น แบะนิสัยการกินของแต่ละสถานที่ต่างกันไป ได้รับการแลกเปลี่ยนและบูรณาการทั่ว
ประเทศจีน หมวดหมู่หม้อไฟได้รับความส าคัญและการจัดแบ่งประเภทมาอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันเป็นหมวดหมู่
หม้อไฟที่หลากหลายตามภูมิภาคเทคโนโลยีและรสชาติของหม้อไฟที่จะแบ่งอุตสาหกรรมหม้อไฟของจีน
สามารถแบ่งออกเป็นหม้อไฟเสฉวน - ฉงชิ่งหม้อไฟ เป่ยไป๋หม้อ ไฟกวางตุ้ง หม้อไฟไต้หวัน หม้อไฟยุนกุ้ย  
หม้อไฟและหม้อไฟอ่ืนๆ หม้อไฟทุกชนิดมีรสชาติที่แตกต่างกันแสดงถึงลักษณะและนิสัยของอาหารของด้าน
หนึ่ง (China News Network, 2023) 

การเลือกกรุงปักกิ่งเป็นสถานที่วิจัยหลักส าหรับการศึกษานี้ เนื่องจากกรุงปักกิ่งเป็นเมืองมรดกทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมอันยาวนาน เป็นมรดกระดับโลกเมืองที่มีมรดกทางวัฒนธรรมมากที่สุดในโลก 
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และเป็นเมืองวัฒนธรรมที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน  มีสถานที่ทางประวัติศาสตร์และภูมิทัศน์ทางวัฒนธรรม
มากมาย นอกจากนี้กรุงปักกิ่งในฐานะเมืองหลวงของจีนเป็นสถานที่ ที่หน่วยงานภาครัฐจ านวนมากมีการจัด
กิจกรรมทางการเมือง วัฒนธรรมและเศรษฐกิจระดับชาติจ านวนมากจัดขึ้นในกรุงปักกิ่ง  ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ได้
ส่งเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรมด้านการจัดเลี้ยงอย่างมีประสิทธิภาพ หม้อไฟได้รับการเลือกเป็นเมนูแรกในการ
จัดเลี้ยง อีกท้ังกรุงปักก่ิงเป็นแหล่งรวมของหลายวัฒนธรรมที่มีเชื้อชาติ หม้อไฟจึงเป็นเมนูแรกที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้
ในการเลือกรับประทาน (Beijing Municipal People's Government, 2021)  

ปัจจุบันมีแบรนด์หม้อไฟจ านวนมากและแบรนด์ใหม่ยังคงหลั่งไหลเข้าสู่ตลาดหม้อไฟ  จึงท าให้
อุตสาหกรรมร้านอาหารหม้อไฟมีการแข่งขันมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งการแข่งขันของร้านอาหารหม้อไฟการขยายตัว
อย่างของสถานการณ์ห่วงโซ่สุขอนามัยสิ่งแวดล้อมและระดับการบริการของแต่ละร้านมีความโดดเด่นเป็น
พิเศษในขั้นตอนของการพัฒนาอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ต ร้านอาหารหม้อไฟจ าเป็นต้องปรับรูปแบบการ
จัดการเพ่ือให้สามารถรองรับการแข่งขันด้วยรูปแบบของการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค จะท าให้
ผู้ประกอบการสามารถให้บริการสนองตอบตามความต้องการของผู้บริโภคได้ต่อไป (Luan, 2022) ดังนั้น 
ร้านอาหารหม้อไฟไม่เพียงแต่เป็นวิธีกินส าหรับชาวจีนเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมอาหารของชาว
จีนและเป็นส่วนส าคัญในชีวิตประจ าวัน ทุกวันนี้โซเชียลมีเดียเป็นที่รู้จักและน าไปใช้มากขึ้นเรื่อยๆ บทวิจารณ์
ออนไลน์นั้นง่ายต่อการใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดบทวิจารณ์ออนไลน์มีบทบาทส าคัญใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาพแวดล้อมออนไลน์ ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ค้นหา
ราคาประเภทแบรนด์และข้อมูลคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ แต่ยังให้ความสนใจกับข้อมูลรีวิวหลังการซื้อ
ของผู้บริโภครายอ่ืน นอกจากนี้บทวิจารณ์ออนไลน์ส่วนใหญ่ได้รับการเผยแพร่เพ่ือวัตถุประสงค์ที่ไม่แสวงหาผล
ก าไรและไม่ระบุชื่อดังนั้นจึงมีความน่าเชื่อถือและการอ้างอิงสูง ดังนั้นการใช้บทวิจารณ์ออนไลน์โดยแบรนด์
หม้อไฟต่างๆจึงเป็นทางเลือกที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ในยุคของการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ในกระบวนการ
โต้ตอบกับบทวิจารณ์ของลูกค้าผ่านข้อเสนอแนะ การบริการค้นพบคุณค่าของบทวิจารณ์ออนไลน์ก าหนดกล
ยุทธ์และวิธีการจัดการที่เหมาะสมกับองค์กรมากขึ้นและปรับปรุงความสามารถในการแข่งขันแบรนด์ของ
ตนเอง จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น  การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในเมืองปักก่ิงประเทศจีน จึงประเด็นที่น่าสนใจ เพ่ือ
น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภครองรับการแข่งขันที่สูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจในเรื่ องนี้
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได ้
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของ การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์และการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟของผู้บริโภคในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 
2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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ใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักก่ิง ประเทศจีน 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน

ดังนี้ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ

ร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่งและอาศัยในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยวิธีการของ Cochran (1997) โดย
วิธีสูตรค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร  ดังนั้นผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร 
Cochran. (1997) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน วิธีค านวณจากสูตรได้ดังนี้ 

n = 𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2
 

n = 0.5(1−0.5)1.962

0.052
 

n = 384.16  คน 
 ดังนั้น การศึกษาจึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน 
 ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ(Accidental Sampling) 

การสร้างเครื่องมือเพ่ือใช้ในการศึกษาของ การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์และ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟของผู้บริโภคในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ได้ด าเนินการตามขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาด้านเนื้อหาจากเอกสาร บทความ วารสารสิ่งพิมพ์ ตารางานวิจัยต่างๆ 
ข้อมูลอ้างอิงจากอินเตอร์เน็ต และเว็บไซต์ต่างๆ แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และ
การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่ง 
ประเทศจีน มาท าการศึกษาร่วมกันในกรอบแนวคิดการวิจัย เพ่ือวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือได้กรอบ
แนวคิดส าหรับการวิจัย 

ขั้นตอนที่  2 เครื่องมือและวิธีการที่ใช้ในการศึกษาเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยครั้ งนี้ เป็น
แบบสอบถาม (Closed Ended Question) ลักษณะค าตอบเป็นมาตราวัดค่าแบบมาตราส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) มี 5 ระดับ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง ท่านอาศัยในกรุงปักก่ิงหรือไม่ หากตอบไม่ (ให้ยุติแบบสอบถาม) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ การ

ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 
    ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ  
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การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity Test) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกต้องของการตีความ และความ
สอดคล้องของข้อค าถาม โดยอาศัยดุลยพินิจของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหาของกรอบแนวคิดในการวิจัย วัตถุประสงค์และพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อ
ให้มีความชัดเจน จากการประเมินดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index : IOC) ในทุกข้อค าถามที่มีค่า IOC อยู่ระหว่าง .67 –1.00การทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability  Test) เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถาม ตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้วน าแบบสอบถามมา
ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการเก็บข้อมูลวิจัย ได้แก่ ประชาชนเมืองเทียนจิน จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการ
ประมวลหาค่าครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s  Alpha  Analysis Test) ในการหาความเชื่อมั่นโดยหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s  alpha  coefficient) ผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 
.71 ถึง .95 และ ทั้งฉบับอยู่ที่ .76  ซึ่งมีค่ามากกว่า .70 ดังนั้นแบบสอบถามนี้จึงมีความน่าเชื่อถือ และ
สามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (Hair, et al. 2010) 
 กา ร เ ก็ บรวบรวมข้ อ มูล เ พ่ื อการวิ จั ย ครั้ ง นี้ ท า โ ดย ใช้ แบบสอบถาม  (questionnaire)  
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้ งนี้  โดยการแจกแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์ เน็ต  
เว็ปไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้การสร้างแบบสอบถาม เป็นภาษาจีน เก็บข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผ่านทาง Meiuan We Chat  Public commentเวปไซด์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์โดยใช้การสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเวปไซด์ Questionnaire star  จากนั้นท าการเชื่อมโยง
ข้อมูลของแบบสอบถามออนไลน์ลงไปยังกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ โดยผู้ศึกษาน าแบบสอบถามจ านวน  385 
ฉบับ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล การด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลมีล าดับและข้ันตอนดังนี้ 
  1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกฉบับและเลือกเฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มา ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
  2. น าข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการ
วิเคราะห์ข้อมูล  
                    วัตถุประสงค์ ข้อที่ 1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้มาจัดกลุ่มและ
แจกแจงข้อมูลตามลักษณะทั่วไปของประชากรโดยใช้สถิติพรรณนา ในการหาค่าร้อยละ และวิเคราะห์ระดับ
ความส าคัญของ การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อ
ไฟของผู้บริโภคในกรุงปักก่ิง ประเทศจีน รูปแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ Likert (1970) โดยมีการแบ่งเป็น
ระดับความคิดเห็น 5 ระดับ คือ 5 หมายถึง มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และ 1 หมายถึง น้อยที่สุด ซึ่ง
ผู้วิจัยใช้สถิติพรรณนา ในการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากนั้นน าค่าเฉลี่ย ที่ได้มาแปลผล
เป็นระดับความส าคัญ 
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      วัตถุประสงค์ข้อ 2  วิเคราะห์การสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ซึ่งผู้ศึกษาใช้สถิติอนุมาน 
เพ่ือท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วยเทคนิค Enter  เนื่องจากมีตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปและเป็น
ตัวแปรต้นตัวแปรตามเป็นเชิงปริมาณ เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ แล้วน าเสนอข้อมูลและสรุปผลการวิจัย 
 

ผลการวิจัย  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของ การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์
และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟของผู้บริโภคในกรุงปักก่ิง ประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยล่ะ 59.2 จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุต่ ากว่า 20 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 18.7 จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าประชากรที่เป็นโสดมีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยล่ะ 49.4 จ าแนก
ตามระดับการศึกษา พบว่า ประชากรที่มีระดับการศึกษาประถม คิดเป็นร้อยละ 2.6 จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยล่ะ 44.7  จ าแนกตามรายได้ พบว่าประชาที่มี
รายได้มากกว่า 8,001 หยวนมีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.0 ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ที่ไหนท่านใช้
บริการบ่อยท่ีสุด ช่องทาง Meituan มีจ านวนสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 29.1 และผู้บริโภคไปใช้บริการหม้อไฟร้าน
ไหนบ่อยที่สุด มีจ านวนสูงสุดในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน หม้อไฟ Haidilao มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยล่ะ 
21.6 
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          ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านการสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน ์และการตัดสนิใจใช้บริการ
ร้านอาหารหม้อไฟของลูกค้าใน เขตเมืองปักกิ่ง ประเทศจีน 

ด้านการสื่อสารการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ
ความส าคัญ 

 

 1.มีการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านข้อมูลของร้าน 4.41 .606 มากที่สุด 
2.มีการแนะน าผลิตภัณฑ์หรือรายการอาหารใหม่ๆผ่านสื่อโฆษณาของ

ร้าน 
4.05 .897 

มาก 

3.มีการใช้ชื่อร้านอาหารผ่านแบรนด์เพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ 4.03 .922 มาก 

4.มีการจัดท าโปรโมชั่นที่น่าสนใจ(ระบบบัตรสมาชิก การสะสมแต้ม 
การจัดโปรแกรมลดราคาค่าอาหาร) 

4.11 .889 
มาก 

 5.มีการติดต่อสื่อสารข้อมูลข่าวสาร ถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ในหลายรูปแบบ 

4.15 .853 
มาก 

 6.มีการเผยแพร่ข้อมูลร้านอาหารผ่านกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในกรุง
ปักก่ิงประเทศจีน(ปักกิ่ง city,Wechat เฉพาะกลุ่ม) 

4.08 .871 
มาก 

 7.มีพนักงานแนะน าให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านอาหาร
ที่เพียงพอ 

4.12 .897 
มาก 

 8.มีการใช้กระแสความนิยมในการรับประทานอาหารมาท าอาหารที่
สร้างสรรค์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 

4.10 .918 
มาก 

 9.มีคูปองหรือบัตรส่วนลดให้กับผู้บริโภคทุกครั้งที่มีการจัดกิจกรรมใน
ร้าน 

4.12 .880 
มาก 

 10.มีการให้บริการที่รวดเร็ว บริการด้วยความยิ้มแย้มสุภาพเป็นมิตร 4.09 .899 มาก 

 ค่าเฉลี่ยรวม 4.12 .480 มาก 

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการสื่อสารการตลาด 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดับความส าคัญด้านการสื่อสารการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .480 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็นเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย พบว่า มีการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านข้อมูลของร้าน อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .606 รองลงมาคือ มีการติดต่อสื่อสารข้อมูลข่าวสาร ถึง
ผู้บริโภคโดยตรงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในหลายรูปแบบ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .853 มีคูปองหรือบัตรส่วนลดให้กับผู้บริโภคทุกครั้งที่มีการจัดกิจกรรมในร้าน อยู่ในระดับ
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มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .880 มีพนักงานแนะน าให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการของร้านอาหารที่เพียงพอ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .897 
มีการจัดท าโปรโมชั่นที่น่าสนใจอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .889  มี
การใช้กระแสความนิยมในการรับประทานอาหารมาท าอาหารที่สร้างสรรค์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .918 มีการให้บริการที่รวดเร็ว บริการด้วยความยิ้มแย้ม
สุภาพเป็นมิตร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .899  มีการเผยแพ่รข้อ
มูลร้านอาหารผ่านกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในกรุงปักกิ่งประเทศจีนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .871  มีการแนะน าผลิตภัณฑ์หรือรายการอาหารใหม่ๆผ่านสื่อโฆษณาของร้าน อยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .897 และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มี
การใช้ชื่อร้านอาหารผ่านแบรนด์เพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ อยู่ในระดับมาก เท่ากับ 4.03 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .922 ตามล าดับ 
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ด้านการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ
ความส าคัญ 

 

 1.การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ด้วยภาพเสมือนจริงช่วยเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล 

4.17 .853 มาก 
 

2.การรับบรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มีนโยบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

3.ท่านคิดว่า การเลือกใช้บริการร้าน ผ่านการรับรู้  บทวิจารณ์
ออนไลน์ ซึ่งมีเมนูอาหารที่หลากหลายตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าการปรับปรุงรายการอาหารอย่างต่อเนื่อง 

4.การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงช่วย เพ่ิมความ 
น่าเชื่อถือของข้อมูล 

4.06 
 

4.11 
 
 

4.04 

.890 
 

.905 
 
 

.928 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

 5.ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟด้วยรูปภาพ 4.09 .841 มาก 

6. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟด้วยตัวอักษร 4.04 .883 มาก 

7. ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสวยงามของข้อมูลการรีวิว เช่น รูปภาพ 
ขนาดและสีของตัวอักษร 

4.08 .876 
มาก 

8.ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการรีวิว
ร้านอาหารหม้อไฟ 

4.04 .877 
มาก 

9.ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาการรีวิวร้านอาหาร
หม้อไฟ 

4.17 .759 
มาก 

10.ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆ 4.16 .804 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.09 .482 มาก 

 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับความส าคัญด้านการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.482 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่า อยู่ใน
ระดับมากทุกประเด็น ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่าน
รู้สึกพึงพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .759 รองลงมาคือ การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ด้วยภาพเสมือนจริงช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .853  ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความรวดเร็วใน
การดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .804 ท่านคิดว่า การเลือกใช้
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บริการร้าน ผ่านการรับรู้ บทวิจารณ์ออนไลน์ ซึ่งมีเมนูอาหารที่หลากหลายตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
การปรับปรุงรายการอาหารอย่างต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .905 ท่านรู้สึก
พึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟด้วยรูปภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .841  
ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อความสวยงามของข้อมูลการรีวิว เช่น รูปภาพ ขนาดและสีของตัวอักษรมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .876 การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มีนโยบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .890 ท่านรู้สึกพึง
พอใจต่อความรวดเร็วและทันเหตุการณ์ในการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .877 ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟด้วยตัวอักษร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .883  และการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงช่วย เพ่ิมความ 
น่าเชื่อถือของข้อมูล มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .928 ตามล าดับ 
 

การตดัสินใจใช้บริการรา้นอาหารหม้อไฟ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ
ความส าคัญ 

 

 1.ท่านมีแนวโน้มที่จะไปรับประทานอาหารหม้อไฟนอกบ้านใน
อนาคต 

4.31 .596 
มาก 

2.ท่านตัดสินใจเมื่อได้ท าการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล 4.01 .940 มาก 
3.ท่านตัดสินใจเมื่อทราบถึงความมีชื่อเสียงของร้าน 4.00 .913 มาก 
4.ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความอร่อยของร้านอาหารหม้อไฟ 4.02 .918 มาก 
5.ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึงความคุ้มค่าในเรื่องของราคา 4.04 .903 มาก 
6.ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษเฉพาะหม้อไฟ 4.06 .897 มาก 
7.ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีบริการพิเศษของร้าน 4.11 .903 มาก 
8.ท่านตัดสินใจเพราะวัตถุดิบอาหารหม้อไฟมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 4.06 .954 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.07 .524 มาก 

 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการตัดสินใจ 

ใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ระดับความส าคัญด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .524 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น
พบว่าทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี้ ท่านมีแนวโน้มที่จะไปรับประทานอาหารหม้อไฟนอกบ้านในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .596 รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีบริการพิเศษของร้าน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .903  ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบว่ามีรายการอาหารพิเศษเฉพาะ
หม้อไฟมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .897 ท่านตัดสินใจเพราะวัตถุดิบอาหารหม้อไฟ
มีประโยชน์ต่อสุขภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .954 ท่านตัดสินใจเมื่อได้ทราบถึง
ความคุ้มค่าในเรื่องของราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .903 ท่านตัดสินใจเมื่อได้
ทราบถึงความอร่อยของร้านอาหารหม้อไฟมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .918  ท่าน
ตัดสินใจเมื่อได้ท าการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .940  
และท่านตัดสินใจเมื่อทราบถึงความมีชื่อเสียงของร้าน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.00 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .913 ตามล าดับ 
  

รายการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) 
 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ
ความส าคัญ 

 

 1.การสื่อสารทางการตลาด 4.12 .480 มาก 
2.การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ 4.09 .482 มาก 
3.การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ 4.07 .524 มาก 

 
ตารางท่ี 4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม การสื่อสารทางการตลาด  

การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ภาพรวมของระดับความส าคัญ อยู่ในระดับมาก โดยที่การสื่อสารทาง
การตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .480 รองงมา การรับรู้บทวิจารณ์
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .482 และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ  
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .524  ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิเคราะห์การ
สื่อสารการตลาด และการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ร้านอาหารหม้อ
ไฟในกรุงปักก่ิง ประเทศจีน สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 5 
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Independent 
Variable 

การตัดสินใจใช้บริการ 

B S.E. Beta t p-value 
Collinearity 
Statistics 

VIF 
Constant 2.499 0.417  5.993 0.000** - 

การสื่อสารการตลาด 
 

0.756 0.201 0.400 3.761 0.000** 4.561 

การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ 0.898 0.200 0.477 4.490 0.000** 4.561 
F = 10.214, p-value = .000b , Adjust R2 = 0.712,  R 2 = 0.724 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางท่ี 5 การสื่อสารการตลาด และการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ ร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 

 
จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter พบว่า การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน มากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย 0.898 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 0.200 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.477 รองลงมา
คือ การสื่อสารการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย 0.756 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 0.201 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
0.400  โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ การสื่อสารการตลาด สามารถ
ท านายการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ได้ร้อยละ 72.4 
   

องค์ความรู้ใหม่  
จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า การสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคมีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในเมืองปักกิ่ง ประเทศจีน ซึ่งเกิดจากความต้องการของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันและประสบการณ์ใช้บริการ อาจท าให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ใช้บริการ เนื่องด้วย
ผู้บริโภคมีความคาดหวังแตกต่างกัน งานวิจัยนี้จึงได้น าองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดและการรับรู้บท
วิจารณ์ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟได ้ดังแสดงในรูปภาพที่ 1  
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การสื่อสารการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ การตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารหม้อไฟ 

1.ท าการสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
2.การเปิดบริการประสบการณ์ จดั
กิจกรรมชิมออฟไลน์เพื่อให้ลูกค้าได้
สัมผสักับประสบการณ์จริง 
3.เสนอข่าวสารด้วยความรวดเร็ว 
4.รักษาคุณภาพของอาหารให้สดใหม่ 
ให้ผู้บริโภครูส้ึกถึงความคุ้มค่า  
5.การโมษณา ควรใช้ดาราหรือบุคคลที่
มีชื่อเสียง 
 

1.ผู้ประกอบให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ความสะดวกในการค้นหาการรีวิว
ร้านอาหารหม้อไฟของผู้บริโภค 
2.ความรวดเร็วในการดาวน์โหลด
ข้อมูลต่างๆของผู้บริโภค  
3.เสนอภาพเสมือนจริงเพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือและจูงใจ 

1. มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
2. มีบริการพิเศษเฉพาะร้านหม้อไฟ 
3. ร้านมีช่ือเสียง 
 

รูปภาพที่ 1 แนวทางการสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟในเมืองปักกิ่ง ประเทศจีน 

 

อภิปรายผลการวิจัย   
ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า  
ระดับความส าคัญด้านการสื่อสารการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ มีการ

โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านข้อมูลของร้านและมีการติดต่อสื่อสารข้อมูลข่าวสาร รวมถึงผู้บริโภคโดยตรง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในหลายรูปแบบและมีคูปองหรือบัตรส่วนลดให้กับผู้บริโภคทุกครั้งที่มีการจัดกิจกรรมใน
ร้าน สอดคล้องกับ Sukkasem and Chansom (2021) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น SHINKANZEN SUSHI ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดส่วนใหญ่ได้แก่การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการตลาดทางตรง ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารหม้อไฟ ต้องให้
ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย  เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในการลือกร้านหม้อไฟในอนาคตต่อไป 

ระดับความส าคัญด้านการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคพึงพอใจต่อความสะดวกในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟ มีการเสนอด้วยภาพเสมือนจริงช่วย
เพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูลและความรวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆ และมีเมนูอาหารที่หลากหลาย
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคการปรับปรุงรายการอาหารอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ Preecharat and 
Chaiyasunthon (2019) ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคม
ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการ จัดจ า หน่ายแตกต่างกันจะมี
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ความถี่การใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน และด้าน ผลิตภัณฑ์แล ะ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่าย การ
ใช้บริการร้านอาหารผ่านการรีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนี้
ยังสอดคล้องกับ Vutdhammakhun (2016) ได้ท าการศึกษา เรื่อง การรีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับการรับประทานนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ทางด้านพฤติกรรมการค้นหารีวิวร้านอาหาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook มีจ านวนสูงสุด และมีการรับชมการรีวิวร้านอาหารผ่าน Media Sharing เช่น Youtube บ่อย
สุด โดยเฉลี่ย ค้นหา 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จากสื่อสังคมออนไลน์ 1-2 ประเภท และใช้เวลาในการค้นหา 1-2 
ชั่วโมง ส าหรับปัจจัยด้านทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลการรีวิวร้านอาหาร และความพึงพอใจจากการรับรู้ข้อมูลการ
รีวิวร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารหม้อไฟ ต้องให้ความส าคัญในเรื่องของ
คุณภาพอาหาร รสชาติอาหาร รวมถึงมีการปรับราคาให้เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ เพ่ือให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคในการลือกร้านหม้อไฟในอนาคตต่อไป 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า  
การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ Yang (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์
ประสบการณ์ทางอารมณ์จากบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้ใช้ร้านอาหารหม้อไฟในเมืองชั้นหนึ่งแห่งใหม่ของ 
Meituan พบว่า ผู้ใช้ให้ความส าคัญกับทัศนคติการบริการคุณภาพการบริการรสชาติอาหารก้นหม้อสิ่งแวดล้อม
ราคาและปัจจัยอ่ืนๆ เมื่อบริโภคและทัศนคติทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีต่อแบรนด์หม้อไฟต่างๆเป็นข้อมูลอ้างอิง
ส าหรับผู้บริโภคเมื่อเลือกร้านหม้อไฟในอนาคตและยังน าเสนอมาตรการปรับปรุงที่ดีขึ้น และสอดคล้องกับ 
Peng (2022) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคในธุรกิจจัดเลี้ยง ผลการศึกษาพบว่าประการแรกปริมาณความแรงและความสนใจของการรับรู้บท
วิจารณ์ออนไลน์ล้วนมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและผลกระทบของ
ปริมาณการรับรู้บทวิจารณ์ทางออนไลน์ 

ด้านการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ Medhewanakit and Changchenit  (2023) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร กรณีศึกษา ร้านสุข
สกาว ผลการศึกษาพบว่า เพศมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการซื้อแตกต่างกัน ระดับการศึกษามีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการ ด้านตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการซื้อแตกต่างกันอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ในการใช้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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สรุป 
           วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ระดับการสื่อสารทางการตลาด การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ และการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารหม้อไฟ  อยู่ในระดับมากทุกด้าน  
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ ในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน 
 

ข้อเสนอแนะ 
      จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
       1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย   

       ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า การรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ดังนั้น
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรน าไปใช้ด าเนินการ ดังนี้คือ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหม้อไฟในกรุงปักกิ่งต้อง
ให้ความส าคัญเกี่ยวกับความสะดวกในการค้นหาการรีวิวร้านอาหารหม้อไฟของผู้บริโภค ความรวดเร็วในการ
ดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆและเปิดบริการประสบการณ์และจัดกิจกรรมชิมออฟไลน์เพ่ือให้ลูกค้าได้สัมผัสกับ
ประสบการณ์จริงเพ่ือเผยแพร่บทวิจารณ์ที่ดีทางออนไลน์ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการเร็ว 

      ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารหม้อไฟใน กรุงปักก่ิง ประเทศจีน ในภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ดังนั้นหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้อง คือ ผู้ประกอบการธุรกิจควรที่จะมีการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารหม้อไฟ ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้นและทั่วถึง ควรท าสื่อหรือการสร้างช่องทางสื่อสารด้านนี้ เพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มเป้าหมายหลังเกิดและน าดาราที่มีชื่อเสียงมาให้
เป็นโฆษณา ที่ส าคัญคือ สถานการณ์ covid19 ท าให้หลายผู้ประกอบได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของช่องทาง
ออนไลน์ จึงควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาธุรกิจส่งอาหาร และท างานบรรจุสินค้าและกิจกรรมพิเศษ
ออนไลน์ให้ดีขึ้น  
     2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
         ส าหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ 

 2.1. การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดและการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารหม้อไฟ ในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน ครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรที่
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงปักกิ่งเท่านั้น ควรท าการศึกษาในพื้นที่มณฑลอื่นๆ เพ่ือน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกัน 

2.2. การศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจจะท าการศึกษาในครั้งต่อไป ควรศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการ
ให้บริการ ความพึงพอใจ ของร้านหาอาหารหม้อไฟ อันจะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับธุรกิจด้านนี้
มากยิ่งขึ้น 
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