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ข้อมูลในอินสตาแกรมที่มีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลือกร้านอาหาร 

Information in Instagram Affecting Generation Y in Thailand Towards Selecting 

Restaurants 
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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลในอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน

ประเทศไทยในการเลอืกร้านอาหาร เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์จ านวน 400 คน และน าข้อมูลมาวเิคราะห์โดย

ใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย  

การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอยา่ง 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเจเนเรชันวายท่ีมีงานท าและไมม่งีานท า ใชก้าร

วเิคราะห์ Independent Sample t-test และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ 

กลุ่ม เจเนอเรชันวายท่ีมีช่วงอายุแตกตา่งกัน ใชก้ารวเิคราะห์ One-way Anova  

ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 25 ปี ไมม่รีายได้หรือไมม่งีาน

ท า มีลักษณะการใช้งานอินสตาแกรมแบบติดตามข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ และกดถูกใจให้กับข้อมูลท่ีชื่นชอบทุกคร้ัง 

วัตถุประสงค์ของการใช้งานด้านอาหาร เพื่อติดตามบุคคลท่ีมีชื่อเสียงทางด้านอาหาร หรือร้านอาหารท่ีชื่นชอบ โดยส่วน

ใหญ่ชื่นชอบการชมรูปภาพหรือรีวิวเกี่ยวกับอาหาร และอินสตาแกรมท่ีชื่นชอบติดตามมากท่ีสุดคือ Wongnai เหตุผลท่ี

ตดิตามเนื่องจากมีรูปภาพหรือวดีีโอท่ีน่าสนใจ สวยงาม  

ข้อมูลในอนิสตาแกรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ตามขัน้ตอนกระบวนการตัดสนิใจพบวา่  

1) การรับรู้ความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการหรือสนใจข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารก่อนเข้าใช้

งาน และหลังจากพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรม โดยรับรู้ข้อมูลจากการโพสภาพถ่ายหรือวีดีโอโดย

เพื่อน พี่นอ้ง หรือครอบครัว ซึ่งรูปแบบการน าเสนอข้อมูลท่ีช่ืนชอบมากที่สุด คือ รูปภาพ  

2) การแสวงหาข้อมูล ส่วนใหญ่มีความต้องการสืบค้นข้อมูลเพิ่มเติมจากอินสตาแกรม โดยข้อมูลท่ีต้องการ

ค้นหามาก/บ่อยท่ีสุด คือ รูปภาพเกี่ยวกับร้านอาหาร วิธีท่ีใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรม

เรียงล าดับ 3 อันดับ ดังนี้ อันดับท่ี 1 ค้นหาจากชื่อบุคคลหรือช่ือร้าน อันดับท่ี 2 ค้นหาจากการระบุสถานท่ี และอันดับที่ 3 

ค้นหาจากแฮทแท็ก 
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3) การประเมินทางเลือก ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารมากท่ีสุด คือ ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ

ร้านอาหารบนอินสตาแกรมท้ังจากร้านอาหารและท่ีรีววิเกี่ยวกับอาหาร รองลงมาคือ ข้อมูลจากอินสตาแกรมของคนดัง /

บุคคลท่ัวไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหารและข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหารท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการ

ร้านอาหาร หากเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้มีงานท าและไม่มีงานท า พบว่าไม่มีความแตกต่างของระดับ

ค่าเฉลี่ยการมีผล แต่หากเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุ พบว่ามีความแตกต่างในปัจจัยข้อมูลท่ีสร้างจาก

เจ้าของกิจการหรือร้านอาหาร และข้อมูลจากอนิสตาแกรมของคนดัง/บุคคลทั่วไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร  

4) การซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจ 

โดยข้อมูลในอินสตาแกรมมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลใน  

อินสตาแกรมมาตัดสินใจ เนื่องจาก รับรู้ข้อมูลท่ีแท้จริงเกี่ยวกับร้านอาหาร ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการ

ร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจ เหตุผลเนื่องมาจากต้องการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ  

ในการตัดสนิใจ ได้แก่ เฟซบุก๊     

5) การประเมินหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลใน  

อินสตาแกรมมาใช้ในการตัดสินใจพอใจในการใช้บริการระดับมาก หากพึงพอใจจะกดถูกใจให้กับข้อมูลรูปภาพท่ีชื่นชอบ 

ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการส่วนใหญ่ เคยผิดหวังในการใช้บริการร้านอาหาร แต่ก็ยังคงต้องการศึกษาข้อมูลใน

อินสตาแกรมเพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารต่อไป สาเหตุท่ีผิดหวังจากการใช้บริการร้านอาหาร

เนื่องมาจากรสชาติของอาหารไมถู่กปาก ไมต่รงตามท่ีบรรยายภาพในอนิสตาแกรม เมื่อผิดหวังในการใชบ้ริการร้านอาหาร  

ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลิกติดตามอินสตาแกรมของร้านอาหารหรืออินสตาแกรมรีวิวร้านอาหารนั้น และโพสต์เกี่ยวกับ

ความความผิดหวัง นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจ แตกต่างกัน 

ตามสถานะของการมีงานท า และอายุ 

ค าส าคัญ: อนิสตาแกรม ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย กระบวนการตัดสนิใจซื้อ รา้นอาหาร การตลาดเชงิเนื้อหา 

ABSTRACT 

The objective of this independent study was to study Information in Instagram Affecting Generation Y in 

Thailand towards Selecting Restaurants. The data were collected by distributing online questionnaires to 400 people. 

The data were then analyzed by descriptive statistics such as frequency, percentage and mean. Moreover the data 

were then analyzed by Independent Sample     t-test such as Generation Y’s consumer according to job status and 

analyzed by One-way ANOVA on differentages. 

The study found that most of the respondents arefemale, age between 21-25 years old and do not have 

revenue. On their Instagram using behavior, they almost have participated in Instragram and click like for contents 

that they like. The main purpose of using Instagram is to follow food influencer or favorite restaurants. Most of 

respondents like watching food review, food picture on Instagram and following Facebook fan pages of food or 
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restaurants. The most favorite Instagram respondents like the most is Wongnai, that is because they like pictures and 

attractive video presentation. 

 Information in Instagram affecting on selecting restaurants according to decision making process, the 

research found that: 

1) In terms of need needs recognition, it was found that the respondents were interested in food 

information before going the restaurant via seeing restaurant information on Instragram. They perceive food 

information from pictures and video posted by their friends, families. The favorite content is picture. 

2) In terms of searching for information, it was found that most of respondents frequently search for 

pictures of restaurants. The method they are searching for restaurants via Instagram are ranked from one to three as 

followed : 1) finding from owner name or restaurant name 2) find from specific location 3) finding from hashtag. 

3) In terms of evaluating alternatives, it was found that the key factors driven respondents to select 

restaurant were; 1. A common information about food on Instagram from restaurant owner and reviewers which 

include description on details of food 2. Information from famous influencer/food reviewer which consist of fact 

information from their real experience and 3. Information from restaurant owners which is about restaurant 

information; for example location and promotion. The study found that, respondents with different ages has 

significant statistic difference at 0.05 on information from famous influencer/food reviewer and information from 

restaurant owners but the comparison of job status found no any differences. 

4) In terms of purchasing decision, it was found that respondents used information from Instagram before 

they made decision on selecting restaurants. Information from Instagram has high influences on decision making. 

Reason that they used information in Instragram because they were able to perceive reliable information of the 

restaurants. Respondents who never used information in Intragram to make decision before selecting restaurants, it 

was because they would like to search for more information from another source which is  Facebook. 

5) In terms of post-purchasing evaluation, it was found that information in Instagram has high influence 

on selection restaurant. When respondents were satisfied with restaurants, they normally clicked follow the 

Instagram and clicked “Like”. However, respondents who were not unsatisfied with restaurants, study reveals that 

they still continue using Instagram for their further decision on selecting restaurants. The reasons they were not 

satisfied with restaurant were because the taste of food was not served as pictures stated in Instagram. On the 

other hand, when they are unsatisfied with the restaurants, they would click “Un-follow” the page and they would 

also post about their disappointment on social network. 

Keywords: Instagram, Generation Y, Buying Decision Process, Restaurant, Content Marketing 
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บทน า 

การสื่อสารของมนุษย์ได้มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยเฉพาะเทคโนโลยี

คอมพิวเตอร์และสมาร์ทโฟนท่ีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media) มากขึ้น

พัฒนาเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีส าคัญในปัจจุบัน และเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) และอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ของบุคคลแลกเปลี่ยนความคิด และแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ เช่น การเข้าร่วม

เป็นสมาชิกของกลุ่ม (Group) การติดตามผู้ ท่ีเราสนใจ (Following) และการถ่ายทอดเร่ืองราวของตัวเองผ่านมุมมอง

ภาพถ่ายแล้วแบ่งปันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ตา่งๆ โดยกิจกรรมดังกล่าวก าลังเป็นท่ีนยิมเป็นอยา่งมากในกลุ่มผู้บริโภค

ออนไลน์ จึงท าให้อินสตาแกรมกลายเป็นทางเลือกท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์เนื่องจาก 

อนิสตาแกรมสามารถตอบสนองกิจกรรมตา่งๆ เหลา่นีไ้ด้อยา่งดี (ณัฏฐา อุย่มานะชัย และธิดา ตันพงศธร, 2555) 

อินสตาแกรมคือ โปรแกรมท่ีสามารถถ่ายรูป หรือวีดีโอ และสามารถน ารูปท่ีถ่ายไว้ หรือวีดีโอมาตกแต่งด้วย

ฟิลเตอร์และเคร่ืองมือท่ีมีอยู่ในอินสตาแกรม ซึ่งมีอยู่หลายรูปแบบให้เลือกใช้ แล้วแบ่งปันให้เพื่อนๆ ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) และจุดเด่นท่ีท าให้คนนิยมใช้งานอินสตาแกรม คือใช้ง่าย 

สะดวกรวดเร็ว มีผู้ใช้งานจ านวนมาก จากสถิตกิารใช้งานอนิสตาแกรมของคนไทยในปัจจุบันพบว่า มีการใชง้านเพิ่มขึ้นทุก 

ๆ ปี โดยปี 2558 มีผู้ใช้งานอนิสตาแกรมจ านวน 7,800,000 คน เพ่ิมขึน้ 74% จากป ี2557 และมแีนวโน้มเพิ่มมากขึ้นในปี

ถัดไป (it24hrs, 2016) นอกจากนี้การส ารวจของ ZocialRank พบวา่ ในปี 2558 จ านวนภาพและวีดีโอท่ีแบ่งปันในอินสตา

แกรมของไทยมีสูงถึง 99,435,450 ภาพ โดยจากการได้แบ่งปันภาพถ่ายเหล่านั้นในอินสตาแกรมและร่วมแสดงความ

คิดเห็นต่อภาพถ่ายนัน้ๆ ได้ทันที จึงให้อินสตาแกรมได้รับความสนใจจากนักการตลาดและเจ้าของตราสินค้าตา่งๆ ในการ

ใชเ้ป็นช่องทางในการโฆษณาร้านคา้ และผลิตภัณฑ์ของตนเองไปยังกลุม่เป้าหมายเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักและบอกต่อ

สินค้าและตราสินค้าของตนไปยังผู้ใช้รายอื่นๆ (อินสตาแกรมในตลาดแบบบอกต่อ, 2556) ซึ่งการด าเนินการดังกล่าว

สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้รวดเร็ว และต้นทุนน้อย ท าให้ปัจจุบันมีร้านค้าเกิดขึ้นบนอินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก โดยผล

ส ารวจจาก Zocial inc. พบว่า ธุรกิจประเภทอาหารเป็นธุรกิจท่ีมกีารใช้ อินสตาแกรมเป็นชอ่งทางในการติดต่อสื่อสารทาง

การตลาดมากที่สุด (Zocial inc., 2558) 

จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ของส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ  ETDA พบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ่ใช้ในการติดต่อ สื่อสาร

ผ่านสังคมออนไลน์ และพบว่าอินสตาแกรมเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้งานเป็นอันดับ 4 คิดเป็นร้อยละ 

43.9 และเป็นเครอืขา่ยสังคมออนไลน์ท่ีนยิมในกลุ่มเจเนอเรชันวายมากที่สุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 

2558) โดยกลุ่มเจเนอเรชันวาย (เป็นกลุ่มท่ีเกิดในช่วงปี พ .ศ.2524 – 2543 และมีจ านวนมากท่ีสุดในประเทศไทย) 

เป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูงและมีอัตราค่าใช้จ่ายต่อรายได้สูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชันก่อนหน้า รวมท้ังกลุ่ม 

เจเนอเรชันวายในประเทศไทยเตบิโตมาในยุคท่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ก าลังแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่ม

นี้มีความสนใจด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการติดต่อสื่อสารออนไลน์ ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุค
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ดิจิตอลเป็นอย่างมาก ดังนั้น ตลาดเจเนอเรชันวายจึงเป็นท้ังโอกาสและความท้าทายท่ีส าคัญของธุรกิจสินค้าอุปโภค

บริโภคของไทย (SCB EIC วเิคราะห์ เร่ือง กลยุทธ์มัดใจผู้บริโภค Gen Y, 2557) 

จากเนื้อหาที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าอินสตาแกรมเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใชง้านเป็นจ านวนมาก

และเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้อินสตาแกรมได้รับความสนใจจากนักการตลาดเจ้าของตราสินค้าและร้านค้าต่างๆ

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีเกี่ยวกับอาหารเพื่อใช้เป็นช่องทางใหม่ในการเชื่อมต่อไปถึงกลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะในกลุ่ม 

เจเนอเรชันวายซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด อีกท้ังเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้และค่าใช้จ่ายท่ีสูง  

จึงท าให้ผู้ศึกษาสนใจท่ีจะศึกษาข้อมูลในอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลือก

ร้านอาหารเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการเลือกใชอ้ินสตาแกรมเพื่อเป็นอีกหนึ่งชอ่งทางการสื่อสารการตลาด

ได้ดีย่ิงขึ้นตอ่ไป 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค 

พัชรา  ตันติประภา (2557) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ  

การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซือ้ และการประเมินหลังการซือ้ ไวด้ังนี้ 

1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความแตกต่าง

ระหวา่งสถานะที่ปรารถนาและสถานะท่ีเป็นจริง ท าให้เกิดความตอ้งการในสินค้าและในบางครั้งบุคคลมีปัญหาหรือความ

ตอ้งการแตย่ังไม่ได้รับรู้ถึง  

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การแสวงหาข้อมูลสามารถแบ่งออกได้ 2 แบบคือ การแสวงหา

ข้อมูลภายใน (Internal Search) และการแสวงหาขอ้มูลภายนอก (External Search) 

 3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีอยู่ในกลุ่ม

ทางเลือกพิจารณา ผู้บริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใช้ในการเปรียบเทียบ โดยเกณฑ์เหล่านี้จะประกอบด้วยลักษณะท่ีผู้ บริโภค

ต้องการหรือไม่ต้องการ ผู้บริโภคจะให้ระดับความส าคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยท่ีลักษณะบางอย่างอาจมีความส าคัญ

มากกวา่ลักษณะอื่นๆ ผู้บริโภคอาจใชเ้กณฑ์ดังกลา่วในการจัดล าดับตรายี่ห้อในกลุ่มทางเลือกที่พจิารณา  

4)  การซื้อ (Purchase) ในขั้นตอนผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อท่ีจะซื้อ การเลือกจะขึ้นอยู่กับผล

พจิารณาท่ีได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจัยอ่ืนๆ นอกจากนี้ในขั้นนี้ยังมีการก าหนดถึงเงื่อนไขการขาย ราคา การจัดส่ง 

สัญญา การซ่อมแซม และทา้ยท่ีสุดจะมีการซื้อเกิดขึน้จรงิในขั้นนี้ เวน้แต่ในกรณีท่ีผู้บริโภคยกเลิกกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ก่อนท่ีจะถึงจุดนี ้

5)  การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) หลังการซื้อผู้บริโภคจะเร่ิมท าการประเมินผลิตภัณฑ์

หรือบริการวา่สามารถท าหน้าท่ีได้ตามท่ีคาดหวังหรือไม ่เกณฑ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในขั้นประเมนิทางเลอืกถูกน ามาใชอ้กีครัง้ในขัน้นี้ 

ผลท่ีได้ในขั้นนี้อาจเป็นได้ท้ังความพอใจ (Satisfaction) และความไมพ่อใจ (Dissatisfaction)  
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แนวคิดเกี่ยวกับอินสตาแกรมและองค์ประกอบของแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

อินสตาแกรม คือ แอปพลิเคชันถ่ายภาพหรือวีดีโอท่ีมีความยาว 1 นาที และแต่งภาพบนสมาร์ทโฟนท่ีสามารถ

แต่งสีสันให้กับรูปภาพด้วยฟิลเตอร์และเอฟเฟกต์ต่างๆ นอกจากนั้น อินสตาแกรมยังสามารถแบ่งปันภาพถ่ายให้กับผู้ใช้

รายอื่นๆ ท้ังในอินสตาแกรม และเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Facebook Twitter เป็นต้น ผู้ใช้งานสามารถติดตาม  

และร่วมแสดงความคิดเห็นต่อภาพถ่ายนัน้ๆ ได้ทันที  นอกจากการถ่ายภาพและแสดงความคดิเห็นแล้ว ผู้ใชง้านยังสามารถ

เช็คอิน (Check-in) เพื่อบ่งบอกให้ผู้ใช้รายอื่นๆ ทราบรายละเอียดท่ีต้ัง และตดิแฮชแท็ก (Hashtag) เพื่อบ่งบอกว่าภาพๆ นั้น

เกี่ยวข้องกับอะไร หรอืเพื่อคน้หากลุ่มบุคคล ประเภทของขอ้มูล ความสนใจท่ีเหมอืนกัน 

จุดเด่นท่ีท าให้อินสตาแกรมได้รับความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา คือ การใช้งานท่ีง่าย สะดวก

รวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันจ านวนมาก มีความสนุกในตัว และการมีดาราดังชอบใช้ก็เป็นปัจจัยท่ีส่งผลให้กระแสของ  

อินสตาแกรมได้รับความนิยมมากขึ้นตามล าดับ โดยองค์ประกอบของอินสตาแกรม ประกอบด้วย (ณัฐมน อมรพัชระ, 

2556) 

แนวคิดเรื่องการตลาดบนอินสตาแกรม 

ภาวุธ พงษว์ทิยภานุ (2555) กล่าวถึงขึ้นตอนการท าการตลาดบนอินสตาแกรม ดังนี้ 

1) สร้างตัวตนของธุรกิจบนอินสตาแกรม โดยสมัครใช้งานอินสตาแกรม ใชช้ื่อตราสินค้าหรือชื่อบริษัท เป็นชื่อ

ในการสมัคร เพื่อให้เกิดการรับรู้  

2) สร้างแฮทแท็กของธุรกิจ (Hashtag)  เพื่อบ่งบอกวา่ข้อมูลหรือรูปภาพน้ันเกี่ยวกับตราสินค้า หรือบริการของ

ธุรกิจ โดยให้คนท่ีถ่ายภาพเกี่ยวกับตราสินค้าหรือธุรกิจสามารถใส่แฮทแท็กลงไปเพื่อติดตาม และรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ

ธุรกิจได้งา่ย 

3) แบ่งปันรูปภาพกับลูกค้าแบ่งปันรูปภาพของสินค้าและบริการผ่านอินสตาแกรมเพื่อให้ผู้ท่ีสนใจทราบถึง

สินค้าและบริการของธุรกิจและควรก าหนดเป้าหมายในการแบ่งปันรูปภาพอย่างชัดเจน เช่นวันละ 1 ภาพ เพื่อสร้างการ

สื่อสารกับลูกค้าผ่านชอ่งทางนีอ้ย่างตอ่เนื่อง 

4) เชื่อมโยงกับสื่อสังคมออนไลนอ์ื่น เช่ือมโยงอนิสตาแกรมเข้ากับสื่อสังคมออนไลน์อื่น เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ 

โฟวส์แควร์ เป็นต้น ซึ่งท าให้ธุรกิจสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสาร 

5) เล่าเร่ืองราวการท างานบอกเล่าเร่ืองราวของธุรกิจเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจถึงการท างานของธุรกิจ ซึ่งเป็นวธีิการ

สร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า หรือแบ่งปันประสบการณ์ของลูกค้าท่านอื่นๆ ท่ีใช้สินค้าหรือบริการของ

ธุรกิจ เพื่อให้เกิดการติดตามและเข้าถึงประสบการณ์ใชง้านสนิค้าหรือบริการ 

6) กระตุน้ให้กดถูกใจ (Like) เพื่อให้เข้าถึงสมาชกิกลุ่มใหม่ๆ 

7) สร้างกิจกรรมและกระตุ้นให้ถา่ยภาพเกี่ยวกับสนิค้า เพื่อท าให้สินค้าหรือบริการ 

ได้รับความสนใจและบอกตอ่ในสื่อสังคมออนไลน์ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Matketing) คือ เป็นแนวทาง การสื่อสารการตลาดท่ีเน้นในการสร้างเนื้อหาท่ีมี

ความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างไปจากผู้อื่น น าเสนอข้อมูลต่างๆ ได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น  
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สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุ่มเป้าหมาย ต้องการท่ีจะน าไปบอกต่อ และนอกจากนี้ยังสามารถสร้างความ

ต้องการแรงจูงใจในการซื้อสินค้า พร้อมท้ังเพิ่มทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย (อรรถชัย วรจรัสรังสี 

และพนม คลี่ฉายา, 2556) 

ณัฐพัชญ ์วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้ให้ความหมายของการตลาดเชงิเนื้อหาไวว้า่ เป็นกระบวนการท าการตลาด

ด้วยการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อดึงดูดความสนใจ สร้างปฎิสัมพันธ์และน าไปสู่        

การสร้างโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งความแตกตา่งที่ส าคัญระหวา่งโฆษณาและการตลาดเชงิเนื้อหามีอยู ่2 ลักษณะ คือ  

1)  การตลาดเชิงเนื้อหาส่วนมากจะเผยแพร่ผ่านสื่อท่ีตัวเองเป็นเจ้าของ (Own Media) หรือสื่อท่ีได้จาก         

การบอกตอ่ (Earn Media) ในขณะท่ีการโฆษณาจะเกดิขึน้จากการซือ้พืน้ท่ีสื่อ (Paid) เช่นในละครโทรทัศน์หรือนติยสาร 

2)  การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นลักษณะของดึง (Pull Marketing) มากกว่าผลัก (Push Marketing) คือการสร้าง

เนื้อหาให้น่าสนใจท าให้กลุม่เป้าหมายอยากติดตาม ซึ่งต่างจากโฆษณาแบบเดิมท่ีเข้าไปขัดจังหวะของกลุม่เป้าหมาย  

ส าหรับสถานการณ์ปัจจุบันกับการท าการตลาดเชิงเนื้อหานั้น จากการศึกษาของ ปฐมาพร เนตินันท์ (2558) 

พบว่ามี 6 ปัจจัยท่ีท าให้พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมส่งผลให้การโฆษณารูป

แบบเดิมมคีวามสามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้น้อยลง ดังนี้ 

ปัจจัยท่ี 1 คือความก้าวหนา้ของเทคโนโลยที าให้เกิดสื่อใหม่  

ปัจจัยท่ี 2 จากการมเีทคโนโลยท่ีีก้าวหนา้ท าให้พฤตกิรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมี

ความกระตื้อรืน้ในการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบข้อมูล ด้วยใชเ้ครอืขา่ยสังคมออนไลน ์ 

ปัจจัยท่ี 3 ผู้บริโภคยุคใหม่กลายเป็น ผู้บริโภคอัจฉริยะ (Customer Genius) นับตั้งแต่เข้าถึงข้อมูลได้ด้วยตนเอง 

การสร้างอ านาจต่อรองในการซื้อใช้สินค้า รวมไปถึงผู้บริโภคยุคใหม่รู้จักการสร้างการน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ    

ตราสินคา้ด้วยตนเอง (User Generate Contents) ผ่านสื่อท่ีตนเองมี เชน่ Facebook Instagram Twitter และ Blog  

ปัจจัยท่ี 4 ผู้บริโภคเปิดรับสื่อจ านวนมาก ท าให้รูปแบบการท าโฆษณาแบบเดิมมอีทิธิพลตอ่การรับรู้น้อยลง  

ปัจจัยท่ี 5 ผู้บริโภคยุคใหมใ่ห้ความสนใจกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารตา่งๆ ของตราสินค้าผ่านสื่อออนไลน์หรือ

สื่ออินเตอร์เน็ตมากขึ้น  

ปัจจัยท่ี 6 กระบวนตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีเป็นเส้นตรงตาม 5 ขั้นของกระบวนการ

ตัดสนิใจ 

อย่างไรก็ตามพฤติกรรมผู้บริโภคกลับมีความซับซ้อนและไม่มีล าดับขั้นตอนแบบเดิม ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าว

อ้างของธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ว่า เนื่องจากการเกิดขึ้นของสื่อใหม่ (new media) อย่างเช่น 

อินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ท าให้ผู้คนกลายมาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (user generated content)  

เป็นการสร้างภูมทัิศน์สื่อให้เปลี่ยนไป ดังนั้นการโฆษณาในยุคปัจจุบันจึงควรศกึษา ท าความเข้าใจ พัฒนาและประยุกตก์าร

ใช้สื่อใหม่เพื่อการสร้างตราสินค้า ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในการท าการตลาดในยุคปัจจุบัน จึงสังเคราะห์

แนวคิดการบริหารสื่อโฆษณารูปแบบใหม่นั้นคือการเน้นน าเสนอข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า (Content) ที่สามารถเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่ต่างๆ ที่ผู้บริโภคยุคใหม่เปิดรับและค้นหาข้อมูลดว้ยตนเอง เนื้อหาจึง

เป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดในการสื่อสาร (Content is a King)  น าไปสู่การท าการตลาดท่ีเรียกว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ร่วมกับการท าโฆษณาตราสินค้าแบบยุคใหม่นั้นคือ Paid-Owned-Earned โดย Paid คือ การซื้อสื่อโฆษณา
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เพียงบางส่วน Owned คือ พยายามสร้างและเป็น เจ้าของสื่อต่างๆ ท่ีไม่ต้องมีค่าใช้จ่าย เชน่ สื่อ อินเทอร์เน็ต สื่อออนไลน์

ตา่งๆ Earned คือ กระแสหรือผลตอบกลับจากการใชส้ื่อโฆษณาจากผู้บริโภค ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลนเ์หลา่นั้น 

(Fill, Hughes & Francesco, 2012 อ้างอิงใน ปฐมาพร เนตินันท์, 2558)  ซึ่งเนื้อหาจากผู้บริโภคด้วยกัน มีความน่าเชื่อถือ

กว่าข้อมูลจากตราสินค้าหรือสื่อหลักท่ัวๆ ไปถึง 40% อย่างท่ีเรารู้กันว่าในปัจจุบันการแนะน าบอกต่อทางสื่อสังคม

ออนไลน์มีผลมากขนาดไหนในโลกอินเทอร์เน็ตปัจจุบัน หากท าให้เนื้อหาท่ีผู้ใช้เป็นผู้สร้างเป็นหัวใจหลักของกลยุทธ์

การตลาดเท่ากับว่าได้สร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าให้กับตราสินคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ( Heather Fletcher, 2015)  

กล่าวโดยสรุปคือ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและกระบวนการตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบ

กับการเกิดขึ้นของสื่อใหม่ (new media) เช่น อินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ท าให้ผู้ใช้สื่อหรือผู้คน

ท่ัวไปกลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (user generated content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตา่งๆ ประกอบกับพฤติกรรมการยอมรับ

และเปิดรับสื่อใหม่ๆ ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้รูปแบบการโฆษณาได้เปลี่ยนแปลงไป การโฆษณาท่ีมาจากเจ้าของ

กิจการหรือร้านค้ามีอิทธิพลกับกลุ่มผู้บริโภคน้อยลง ดังนั้นแนวคิดการบริหารสื่อโฆษณารูปแบบใหม่นั้นคือการเน้น

น าเสนอข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า (Content) ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่

ตา่งๆ เรียกว่า การตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 

แนวคิดเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

Generation Y หรือเรียกสั้นๆ ว่า Gen Y เป็นผู้ท่ีเกิดในปีพ.ศ.2524 – 2543 เป็นยุคท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต  

และโซเชยีลมีเดียกันอย่างแพร่หลายคนในยุคนี้จึงมีความสนใจไอที และเสพติดการติดต่อสื่อสารทางออนไลน์ (ส านักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสก์ระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร, 2558) 

วีรพงษ์ ชุติภัทร์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า คนในยุค Gen Y หมายถึง คนส่วนใหญ่ของโลกท่ีเกิดมาในช่วงปี  

2523-2533 ซึ่งจะมีทัศนคติ แนวคิด และอุปนสิัยไปในทิศทางท่ีแตกต่างจากคนในยุคก่อนหน้า และที่ส าคัญคือ ก าลังการ

ซื้อของคนกลุ่มน้ีมแีนวโนม้สูงขึ้น คนกลุ่มนี้จะมีวถิีการด าเนนิชีวิตดังนี้ 

1)  ชีวิตแห่งการเคลื่อนท่ี (Mobile Life) หมายถึงการด าเนินชวีิตท่ีไม่จ าเป็นท่ีจะต้องอยูก่ับท่ีเสมอไป เช่น การใช้

โทรศัพท์มือถือประสานงานหรือสั่งงานแทน  

2)  วัฒนธรรมจอภาพ (Screen Culture) หมายถึง การท่ีผู้คนจะใชช้ีวิตในการท างานและชีวิตส่วนตัวบนหลายๆ 

อุปกรณท่ี์มีจอภาพ ได้แก่ หน้าจอทีวี หนา้จอคอมพวิเตอร์ หนา้จอแท็บเล็ต และหนา้จอมือถือ เป็นต้น 

3)  ชอบสินค้าประเภท DIY (Do-it-yourself) หรือสินค้าท่ีสามารถท าได้ด้วยตัวเอง 

4)  ชอบร้านคา้ปลกีที่มลีักษณะการจัดวางแบบง่ายๆ (Formatted Style)  

5)  ค านึงถึงคุณภาพในระดับท่ีตนเองต้องการ ในราคาท่ีคุ้มค่าเงินมากที่สุด 

6)  ชอบสินค้าท่ีมีความรวดเร็ว เช่นธุรกิจประเภทอาหารจานดว่น และอาหารสั่งดว่น 

7)  ชอบสินค้าประเภทสอนให้รวยเชน่ หนังสือหุ้น หนังสอืลงทุนในอสังหารมิทรัพย์ 

8)  ชอบให้ตนเองดูดี 

9)  ชอบสินค้าประเภท DIH (Do-it-your-Health) โดยจะให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพด้วยการท าด้วย

ตนเองเป็นพิเศษ  

10)  ชอบศกึษาสนิค้าจากอนิเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ 
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาข้อมูลในอนิสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลอืกร้านอาหาร 

วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตการศึกษา 

ในการศึกษาเร่ือง ข้อมูลในอนิสตาแกรมท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลอืกร้านอาหาร

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอนประกอบด้วยการรับรู้ถึงความตอ้งการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลือก การซือ้ และการประเมินหลังการซื้อ 

 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มคนไทยผู้ใช้งานอินสตาแกรมท่ีเกิดในปี พ .ศ.2524 – 2543 อาศัยอยู่ใน

ประเทศไทย และเคยเห็นขอ้มูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอนิสตาแกรม จ านวน 400 คน 

 3. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 ชุด ใช้วิธีการเก็บแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานท่ัวประเทศ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม  

โดยเนน้แบ่งปันแบบสอบถามไปยังกลุม่ของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาหาร 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) โดยค าถามขั้นตอนการประเมินทางเลือก ค าถามจะเป็นการวัดระดับการมีผลของค าถามแบบประมาณค่า 

(Rating Scale) (กุณฑลี เวชสาร, 2551: 124)  

 การวิเคราะห์สถิติอนุมาน (Inferential statistics) ใช้สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง  

2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระตอ่กัน (Independent Sample t-test) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ระหวา่งกลุ่ม เจเนอเรชันวายท่ีมสีถานะ

ของการท างานท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ท่ีท างานและไม่ได้ท างาน และใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

ตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม (One-way ANOVA) ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกัน 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอายุ   

16 – 20 ปี กลุ่มอายุ 21 – 25 ปี และกลุ่มอายุ 26 – 35 ปี โดยจะวิเคราะห์เฉพาะขั้นตอนการประเมินทางเลือกท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
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ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 25 ปี ไม่มีรายได้ 

หรือไมม่งีานท า  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับการใช้งานอินสตาแกรมที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับการใช้งานอินสตาแกรมท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยและเคยเห็นขอ้มูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรมท่ีตอบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ใช้งานผ่านบัญชีอินสตาแกรมแบบส่วนตัว มีลักษณะการใช้งานแบบติดตามข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ 

และกดถูกใจให้กับข้อมูลท่ีชื่นชอบทุกครั้ง วัตถุประสงค์ของการใช้งานอินสตาแกรมท่ีเกี่ยวข้องกับด้านอาหาร เพื่อติดตาม

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงทางด้านอาหาร หรือร้านอาหารท่ีชื่นชอบ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นบุคคลท่ีชื่นชอบและสนใจข้อมูล

เกี่ยวกับอาหาร (Food Lover) โดยส่วนใหญ่ชื่นชอบการชมรูปภาพหรือรีวิวเกี่ยวกับอาหาร และผู้ตอบแบบสอบถามเคย

ค้นหาหรือใช้ข้อมูลเพื่อตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารจากชอ่งทางอื่น ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ตดิตามอินสตาแกรมของร้านอาหารหรืออินสตาแกรมท่ีรีวิวเกี่ยวกับร้านอาหาร ชื่นชอบการติดตามอนิสตาแกรมของ

บุคคลท่ัวไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหารหรือร้านอาหาร และอินสตาแกรมท่ีชื่นชอบติดตามมากท่ีสุดคือ Wongnai โดยเหตุผลท่ี

ตดิตามเนื่องจากมีการรูปภาพหรือวดีีโอท่ีน่าสนใจ สวยงาม ดูน่ารับประทาน  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลในอินสตาแกรมที่มีผลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกใช้บริการ

ร้านอาหาร 

 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลในอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหาร 

ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงความตอ้งการ การแสวงหาข้อมูล การประเมนิทางเลอืก การซื้อ และการประเมนิหลังการซื้อ 

ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีความต้องการหรือสนใจข้อมูลเกี่ยวกับ

ร้านอาหารก่อนเข้าใช้งานอินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 62.5 และเมื่อพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรม

แล้วมีความต้องการหรือสนใจเกี่ยวกับข้อมูลนั้น คิดเป็นร้อยละ 88.8 โดยรับรู้ข้อมูลจากการโพสต์ภาพถ่ายหรือวีดีโอ  

กดถูกใจ หรือแชร์ข้อมูลโดยเพื่อน พี่น้อง หรือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 36.8 ซึ่งรูปแบบการน าเสนอข้อมูลท่ีชื่นชอบมาก

ท่ีสุด คือ รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 53.8 หากจ าแนกตามสถานะของการท างาน พบวา่เหมือนกันในกลุ่มผู้ท่ีมงีานท าและไม่มี

งานท า และหากจ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ท่ีมีอายุ 16 - 20 ปี รับรู้ขอ้มูลไมเ่หมอืนกับกลุม่อื่น โดยรับรู้ขอ้มูลจากการโพสต์

ของอินสตาแกรมท่ีรีวิวร้านอาหาร  

2. การแสวงหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความต้องการสืบค้นข้อมูลเพิ่มเติมจาก  

อนิสตาแกรมหลังจากท่ีพบเห็นขอ้มูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอนิสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 64.5 โดยขอ้มูลท่ีต้องการค้นหา

ในอินสตาแกรมมาก/บ่อยท่ีสุด คือ รูปภาพเกี่ยวกับร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 17.8 ซึ่งวิธีท่ีใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
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ร้านอาหารผ่านอนิสตาแกรม  3 อันดับ เรียงล าดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 ค้นหาจากชื่อบุคคลหรอืช่ือร้าน อันดับท่ี 2 ค้นหาจาก

การระบุสถานท่ี อันดับท่ี 3 ค้นหาจากแฮทแท็ก เมื่อจ าแนกตามสถานะของการท างาน และอายุ พบวา่แต่ละกลุ่มมขีั้นตอน

การแสวงหาข้อมูลความคลา้ยคลึงกัน 

3. การประเมินทางเลือก พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้คะแนนต่อระดับการมผีลของปัจจัยข้อมูลใน

อินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหาร ได้แก่ ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ

ร้านอาหารบนอินสตาแกรมท้ังจากร้านอาหารและท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร  (ค่าเฉลี่ย 3.97) โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อ           

การตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ระบุรายละเอยีดของรายการอาหารชัดเจน ครบถ้วน เช่น ชื่อเมนู ราคา รองลงมาคือ ข้อมูลจาก

อนิสตาแกรมของคนดัง/บุคคลท่ัวไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร (ค่าเฉลี่ย 3.90) โดยปัจจัยยอ่ยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 

คือ ผู้รีวิวบอกเล่าเร่ืองราวจากประสบการณ์จริง และข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหารท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร (ค่าเฉลี่ย 3.83) โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ร้านอาหารมี     

การระบุขอ้มูลของร้านอยา่งชัดเจน เช่น   สถานท่ีต้ัง เวลาเปิด-ปิด ชอ่งทางการตดิตอ่ ฯลฯ  

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อปัจจัยข้อมูลในอินสตาแกรมตามสถานะของ      

การท างาน พบว่า ปัจจัยของข้อมูลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหาร เร่ืองการโฆษณา

แจ้งโปรโมชั่นจัดกิจกรรมของร้านอาหาร และผู้รีวิวตอบกลับความคิดเห็นหรือข้อซักถามต่างๆ โดยมีผลกับกลุ่มผู้ท่ีไม่มี

งานท า มากกวา่กลุ่มผู้ท่ีมีงานท า  

เมื่อพจิารณาค่าเฉลี่ยระดับการมีผลตอ่ปัจจัยข้อมูลในอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจ

เพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหารในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทุกกลุ่มอายุ มีค่าเฉลี่ ยระดับการมีผลต่อปัจจัยข้อมูล

แตกต่างกันอยู่ 2 ปัจจัย ได้แก่ ข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหาร และข้อมูลจากอินสตาแกรมของคนดัง /

บุคคลท่ัวไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร เร่ืองจ านวนผู้ติดตามอินสตาแกรมของร้านอาหาร จ านวนผู้ติดตาม อินสตาแกรมของ 

ผู้รีวิวร้านอาหาร และผู้รีวิวมีการระบุข้อมูลแสดงตัวตนท่ีชัดเจน น่าเชื่อถือ และสามารถติดต่อได้ มี การโฆษณา  

แจ้งโปรโมช่ัน จัดกิจกรรมของร้านอาหาร และเร่ืองผู้รีวิวตอบกลับความคิดเห็นหรือข้อซักถามตา่งๆ โดยมีผลกับกลุ่มอายุ  

16 – 20 ปี มากกวา่กลุ่มอื่น  

4. การซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมา

ตัดสินใจ คิดเป็นร้อยละ 80.3 ซึ่งระดับการมผีลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารจากการน าข้อมูลจากอนิสตาแกรมไปใช้

ในการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจ  อยู่ในระดับมาก  

คิดเป็นร้อยละ 56.4 และเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยเลือกใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอนิสตาแกรม

มาตัดสินใจ เนื่องจาก รับรู้ข้อมูลท่ีแท้จริงเกี่ยวกับร้านอาหาร  เช่น รูปอาหารและสถานท่ี  คิดเป็นร้อยละ 43.0 

ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจ เหตุผลเนื่องมาจาก

ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ ในการตัดสินใจ ได้แก่ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 20.3 หากจ าแนก

ตามสถานะของการท างาน พบว่ามีขั้นตอนการซื้อเหมือนกัน และหากจ าแนกตามอายุ พบว่า เหตุผลของกลุ่มอายุ  

16 – 20 ปีในการใช้ข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจไม่เหมือนกับกลุ่มอื่น  โดยมีเหตุผลเนื่องจาก มีความคิดเห็นท่ี

หลากหลายของผู้ท่ีเคยใช้บริการ 
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5. การประเมินหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้ อมูลใน 

อนิสตาแกรมมาใช้ในการตัดสนิใจ ส่วนใหญ่พึงพอใจในการใชบ้ริการร้านอาหารอยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 55.8 หาก

พึงพอใจจะกดถูกใจให้กับข้อมูลรูปภาพท่ีชื่นชอบ คิดเป็นร้อยละ 61.7 นอกจากนี้แล้วผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการ

ส่วนใหญ่ เคยผิดหวังในการใชบ้ริการร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 62.9 แต่ก็ยังคงต้องการศึกษาข้อมูลในอินสตาแกรมเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหารต่อไป คิดเป็นร้อยละ 67.0 ส่วนผู้ท่ีเคยผิดหวังในการใช้บริการร้านอาหาร

จากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจ สาเหตุมาจากรสชาติของอาหารไม่ถูกปาก ไม่ตรงตามท่ีบรรยายภาพใน

อนิสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 64.8 และเมื่อผิดหวังในการใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอนิสตาแกรมมาตัดสนิใจ  

ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลิกติดตามอินสตาแกรมของร้านอาหารนั้น หรืออินสตาแกรมรีวิวท่ีเป็นแหล่งข้อมูลนั้น  

คิดเป็นร้อยละ 39.1 หากจ าแนกตามสถานะของการท างาน พบวา่ท้ังสองกลุ่มมีขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อเหมือนกัน 

และหากจ าแนกตามอายุ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 16 – 20 ปีส่วนใหญ่ ไม่เคยผิดหวังในการใช้บริการ

ร้านอาหาร ซึ่งไมเ่หมอืนกันกลุ่มอ่ืนๆ  

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับการมผีลตอ่ปัจจัยขอ้มูลในอนิสตาแกรมท่ีมีผลต่อ                 

การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามสถานะของการมงีานท า  

ปัจจัยของข้อมูลในอินสตาแกรมที่มผีลต่อการตดัสินใจ       

เลือกร้านอาหาร 

ค่าเฉลี่ย 

t p-value มงีาน

ท า n = 

224 

ไม่มีงาน

ท า n =  

176 

1. ข้อมูลในอินสตาแกรมที่สรา้งจากเจา้ของกจิการหรือ

ร้านอาหาร 
3.76 3.91 -2.510 0.012* 

1.1 ร้านอาหารหรือเจ้าของร้านอาหารเป็นผู้โพสต์ขอ้มูลบน 

     อนิสตาแกรมเอง 
3.56 3.61 -0.548 0.587 

1.2 จ านวนผู้ติดตามอนิสตาแกรมของร้านอาหาร 3.69 3.76 -0.774 0.440 

1.3 ร้านอาหารมกีารระบุขอ้มูลของร้านอยา่งชัดเจน เช่น สถานท่ีต้ัง   

เวลาเปิด-ปิด ชอ่งทางการตดิตอ่ ฯลฯ 
4.18 4.18 -0.041 0.967 

1.4 ร้านอาหารหรือเจ้าของร้านตอบกลับความคดิเห็นหรือข้อซักถาม

ตา่งๆ บนโพสต์น้ัน 
3.56 3.88 -3.131 0.002* 

1.5 การโฆษณา แจ้งโปรโมช่ัน จัดกิจกรรมของร้านอาหาร 3.81 4.11 -2.999 0.003* 

2. ข้อมูลในอินสตาแกรมโดยเป็นข้อมูลจากอินสตาแกรม      

ของคนดัง/บุคคลทั่วไปที่รวีิวเกี่ยวกับอาหาร 
3.88 3.93 -0.803 0.422 

2.1 ผู้ใชบ้ริการจริงหรือนักรีวิวเป็นผู้โพสต์ขอ้มูลเอง         4.14 4.06 1.051 0.294 
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ปัจจัยของข้อมูลในอินสตาแกรมที่มผีลต่อการตดัสินใจ       

เลือกร้านอาหาร 

ค่าเฉลี่ย 

t p-value มงีาน

ท า n = 

224 

ไม่มีงาน

ท า n =  

176 

2.2 จ านวนผู้ติดตามอนิสตาแกรมของผู้รีวิวร้านอาหาร 3.59 3.70 -1.266 0.206 

2.3 รีวิวบอกเล่าเร่ืองราวจากประสบการณ์จริง 4.16 4.11 0.540 0.590 

2.4 ผู้รีวิวมกีารระบุขอ้มูลแสดงตัวตนท่ีชัดเจน น่าเชื่อถอื และสามารถ 

ตดิตอ่ได้ 
3.89 3.95 -0.680 0.497 

2.5 ผู้รีวิวตอบกลับความคดิเหน็หรือข้อซักถามต่างๆ 3.62 3.81 -1.934 0.054 

3. ข้อมูลจากบคุคลทีส่าม ในพื้นที่อินสตาแกรมของทั้ง

ร้านอาหารและที่รวิิวเกี่ยวกับอาหาร 
3.53 3.56 -0.507 0.613 

3.1 การแสดงความคดิเห็นของบุคคลอื่นเกี่ยวกับรูปภาพหรือวีดีโอ 3.84 3.87 -0.354 0.723 

3.2 บุคคลที่คุณชื่นชอบกดถูกใจหรอืติดตามอนิสตาแกรมน้ัน 3.47 3.47 0.017 0.986 

3.3 บุคคลที่คุณชื่นชอบกล่าวถงึ (Mention) คุณในโพสตน์ัน้ 3.54 3.56 -0.176 0.860 

3.4 การตดิแท็ก (Tag) บุคคลที่คุณติดตามหรือชื่นชอบ 3.25 3.35 -0.965 0.335 

4. ข้อมูลในอนิสตาแกรมโดยเป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้านอาหาร

บน อนิสตาแกรม 
3.93 4.02 -1.633 0.103 

4.1 ระบุรายละเอยีดของรายการอาหารชัดเจน ครบถ้วน เช่น ชื่อเมนู 

ราคา เป็นต้น 
4.35 4.34 0.236 0.813 

4.2 การระบุต าแหนง่ (Check in) ของร้านคา้ที่ถูกต้องแมน่ย า 4.34 4.32 0.339 0.735 

4.3 ความสวยงามของรูปภาพ ฟีลเตอร์ท่ีใช ้การจัดองค์ประกอบของ

รูปภาพ  ความคมชัด 
4.18 4.14 0.544 0.586 

4.4 วดีีโอท่ีแสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการน าเสนออาหารท่ีแปลกใหม ่

นา่สนใจ 
3.79 4.08 -3.235 0.001* 

4.5 จ านวนคนกดถูกใจรูปภาพหรือวดีีโอ 3.50 3.72 -2.518 0.012* 

4.6 การตดิแฮชแท็ก (Hashtag) ชื่อร้าน ชื่อเมนู กิจกรรมตา่งๆ หรือ

ประเภทอาหาร เช่น #starbucks  
3.42 3.56 -1.326 0.186 

*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 2 เปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉลี่ยระดับการมผีลตอ่ปัจจัยขอ้มูลในอนิสตาแกรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

    เลอืกร้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยของข้อมูลในอินสตาแกรมที่มผีลต่อการ

ตัดสนิใจเลือกร้านอาหาร 

ค่าเฉลี่ย F p-

value 

 
16-20 ป ี

n = 130 

21-25 ป ี

n =  136 

26-35 ป ี

n = 98 

1. ข้อมูลในอินสตาแกรมที่สรา้งจากเจา้ของกจิการ

หรือร้านอาหาร 
3.97 3.81 3.70 6.807 0.001* 

1.1 ร้านอาหารหรือเจ้าของร้านอาหารเป็นผู้โพสต์ขอ้มูล

บนอินสตาแกรม 
3.71 3.54 3.51 1.831 0.162 

1.2 จ านวนผู้ติดตามอนิสตาแกรมของร้านอาหาร 3.90 3.64 3.62 4.282 0.014* 

1.3 ร้านอาหารมกีารระบุขอ้มูลของร้านอยา่งชัดเจน เช่น 

สถานท่ีต้ัง เวลาเปิด-ปิด ชอ่งทางการตดิตอ่ ฯลฯ 
4.21 4.18 4.16 0.140 0.869 

1.4 ร้านอาหารหรือเจ้าของร้านตอบกลับความคดิเห็น

หรือข้อซักถามต่างๆ บนโพสต์น้ัน 
3.86 3.76 3.49 4.880 0.008* 

1.5 การโฆษณา แจ้งโปรโมช่ัน จัดกิจกรรมของ

ร้านอาหาร 
4.15 3.96 3.72 6.285 0.002* 

2. ข้อมูลในอินสตาแกรมโดยเป็นข้อมูลจากอินสตา

แกรมของคนดัง/บุคคลทั่วไปที่รวีิวเกี่ยวกับอาหาร 
4.01 3.83 3.87 3.420 0.034* 

2.1 ผู้ใชบ้ริการจริงหรือนักรีวิวเป็นผู้โพสต์ขอ้มูลเอง         4.02 4.10 4.19 1.498 .225 

2.2 จ านวนผู้ติดตาม  อนิสตาแกรมของผู้รีวิวร้านอาหาร 3.88 3.50 3.56 7.382 .001* 

2.3 รีวิวบอกเล่าเร่ืองราวจากประสบการณ์จริง 4.12 4.07 4.22 1.298 .274 

2.4 ผู้รีวิวมกีารระบุขอ้มูลแสดงตัวตนท่ีชัดเจน น่าเชื่อถอื 

และสามารถตดิตอ่ได ้
4.12 3.81 3.84 5.323 .005* 

2.5 ผู้รีวิวตอบกลับความคดิเหน็หรือข้อซักถามต่างๆ 3.92 3.65 3.54 5.416 .005* 

3. ข้อมูลจากบคุคลทีส่าม ในพื้นที่อินสตาแกรมของ

ทั้งร้านอาหารและที่รวิิวเกี่ยวกับอาหาร 
3.64 3.50 3.50 1.665 0.191 

3.1 การแสดงความคดิเห็นของบุคคลอื่นเกี่ยวกับรูปภาพ

หรือวดิีโอ 
3.82 3.82 3.91 0.477 0.621 

3.2 บุคคลที่คุณชื่นชอบกดถูกใจหรอืติดตาม 

อนิสตาแกรมน้ัน 
3.58 3.45 3.40 1.279 0.280 
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ปัจจัยของข้อมูลในอินสตาแกรมที่มผีลต่อการ

ตัดสนิใจเลือกร้านอาหาร 

ค่าเฉลี่ย F p-

value 

 
16-20 ป ี

n = 130 

21-25 ป ี

n =  136 

26-35 ป ี

n = 98 

3.3 บุคคลที่คุณชื่นชอบกล่าวถงึ (Mention) คุณใน   

โพสต์น้ัน 
3.64 3.52 3.49 0.958 0.385 

3.4 การตดิแท็ก (Tag) บุคคลที่คุณติดตามหรือชื่นชอบ 3.51 3.19 3.19 3.999 0.019* 

4. ข้อมูลในอนิสตาแกรมโดยเป็นข้อมูลทั่วไป

เกี่ยวกับร้านอาหารบนอินสตาแกรม 
4.06 3.91 3.95 

2.48

3 
0.085 

4.1 ระบุรายละเอยีดของรายการอาหารชัดเจน ครบถ้วน 

เชน่ ชื่อเมนู ราคา เป็นต้น 
4.32 4.27 4.44 1.872 0.155 

4.2 การระบุต าแหนง่ (Check in) ของร้านคา้ที่ถูกต้อง

แมน่ย า 
4.34 4.23 4.43 

2.56

4 
0.078 

4.3 ความสวยงามของรูปภาพ ฟีลเตอร์ท่ีใช ้ 

การจัดองคป์ระกอบของรูปภาพ ความคมชัด 
4.08 4.20 4.20 

0.80

8 
0.447 

4.4 วดีีโอท่ีแสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการน าเสนออาหารท่ี

แปลกใหม ่น่าสนใจ 
4.12 3.81 3.83 

5.95

9 

0.003

* 

4.5 จ านวนคนกดถูกใจรูปภาพหรือวดีีโอ 
3.81 3.54 3.44 6.471 

0.002

* 

4.6 การตดิแฮชแท็ก (Hashtag) ชื่อร้าน ชื่อเมนู กิจกรรม

ตา่งๆ หรือประเภทอาหาร เช่น #starbucks  
3.68 3.40 3.36 

4.38

2 

0.013

* 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้อมูลในอินสตาแกรม 

ปัญหาเกี่ยวกับข้อมูลในอินสตาแกรมมีดังนี้ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารในอิสตาแกรมมีรายละเอียดของข้อมูลน้อย ไม่สามารถน าข้อมูลนั้นไปใช้ใน       

การตัดสินใจใชบ้ริการได้ในทันที ตอ้งไปหาข้อมูลจากแหลง่ข้อมูลอ่ืนเพิ่มเติม 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารในอินสตาแกรมไม่น่าเชื่อถือ แฝงโฆษณา ข้อมูลมีความคลาดเคลื่อน หรือข้อมูล

เกินจริง 

3. ข้อจ ากัดในการใช้งานของอินสตาแกรม ท่ีไม่เอื้อต่อการน าข้อมูลไปตัดสินใจใช้บริการ เชน่การลงรูปภาพได้

ครัง้ละ 1 รูป  
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ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้อมูลในอินสตาแกรม 

1. ผู้โพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร ควรบอกรายละเอียดข้อมูลต่างๆ ให้ชัดเจน ครบถ้วน เช่น ราคาของแต่ละเมนู 

รายละเอยีดของร้าน เวลาเปิด – ปิด ต าแหนง่ท่ีต้ัง เป็นต้น  

2. ผู้โพสตข์้อมูลควรโพสต์ขอ้มูลท่ีเป็นจริง จากประสบการณ์จริง 

3. ร้านคา้หรอืผู้รีวิว ควรมกีารอัพเดทข้อมูลต่างๆ เช่น ข้อมูลร้านอาหาร หรือโปรโมช่ันต่างๆ อยา่งสม่ าเสมอ  

4. ผู้ท่ีใช้ข้อมูลในอนิสตาแกรมเพื่อน าไปตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารควรมีวจิารณญาณในการศึกษาข้อมูลใน

อินสตาแกรม เนื่องจากข้อมูลในอินสตาแกรมอาจเป็นข้อมูลเท็จ หรือความชื่นชอบระหว่างผู้รีวิว และผู้ใช้ข้อมูลต่างกัน 

ดังนัน้จึงควรท่ีจะไปใชบ้ริการด้วยตนเอง 

อภิปรายผลการศึกษา 

จากการศกึษามปีระเด็นท่ีควรน ามาอภิปราย ดังนี้ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับการใช้งานอินสตาแกรมที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปท่ี เกี่ยวกับการใช้งานอินสตาแกรมท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหารของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีลักษณะการใช้งานแบบติดตามข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ และกดถูกใจให้กับข้อมูลท่ี     

ชื่นชอบทุกคร้ัง วัตถุประสงค์ของการใชง้านอินสตาแกรมท่ีเกี่ยวข้องกับด้านอาหาร เพื่อติดตามบุคคลท่ีมีชื่อเสียงทางด้าน

อาหาร หรือร้านอาหารท่ีชื่นชอบ โดยส่วนใหญ่ชื่นชอบการชมรูปภาพหรือรีวิวเกี่ยวกับอาหาร และอินสตาแกรมท่ีชอบ

ติดตามมากท่ีสุดคือ Wongnai สอดคล้องกับณัฐมน อมรพัชระ (2556) ท่ีศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

เหตุผลท่ีใช้อินสตาแกรมเพื่อติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ และสอดคล้องกับศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง  

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ เข้าชมบล็อกรีวิวร้านอาหารเพื่ออ่านรีวิวและดูรูปถ่ายตามล าดับ ซึ่งบล็อกรีวิวท่ีเข้าชมเป็นประจ าคือ 

Wongnai.com โดยกจิกรรมท่ีกลุม่ตัวอย่างท ามากท่ีสุดเมื่อเข้าชมบล็อก คือ อ่านรีวิว 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลในอินสตาแกรมที่มผีลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกใช้บริการร้านอาหาร 

1. การรับรู้ความตอ้งการ จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความต้องการหรือสนใจข้อมูล

เกี่ยวกับร้านอาหารก่อนเข้าใช้งานอินสตาแกรม และเมื่อพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรมแล้วการมี

ความตอ้งการหรือสนใจเกี่ยวกับข้อมูลน้ันเพิ่มขึ้น โดยรับรู้ขอ้มูลจากการโพสต์ภาพถ่ายหรือวดีีโอ กดถูกใจ หรือแชร์ขอ้มูล

โดยเพื่อน พี่นอ้ง หรือครอบครัว ตา่งกันในกลุ่มอายุ โดยผู้ท่ีมีอายุ 16 -20 ปี รับรู้ข้อมูลจากการโพสต์ของอนิสตาแกรมท่ี

รีวิวร้านอาหาร สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ในบทท่ี 2 ว่า การสร้างเนื้อหาท่ีมีความ

น่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างจากผู้อื่น น าเสนอข้อมูลได้อย่างน่าสนใจตรงประเด็นสามารถดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุม่เป้าหมายมคีวามตอ้งการ 
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2. การแสวงหาข้อมูล จากการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มคีวามตอ้งการสบืค้นขอ้มูลเพิ่มเติม

จากอินสตาแกรมหลังจากท่ีพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านอินสตาแกรม โดยข้อมูลท่ีต้องการค้นหาใน  

อินสตาแกรมมาก /บ่อยท่ีสุด คือ รูปภาพเกี่ยวกับร้านอาหาร วิธีท่ีใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่าน  

อินสตาแกรม 3 อันดับ เรียงล าดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 ค้นหาจากชื่อบุคคลหรือชื่อร้าน อันดับท่ี 2 ค้นหาจากการระบุ

สถานท่ีและอันดับท่ี 3 ค้นหาจากแฮทแท็ก สอดคล้องกับ วนัสนันท์ ร่มโพธ์ิ (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อของ

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับเมนูอาหารและร้านอาหารผ่านเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหาสื่อท่ีผู้บริโภคสร้างเอง ผลการศึกษาพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารค้นหาข้อมูลด้านอาหารโดยใชค้ียเ์วร์ิด เพื่อหาข้อมูลจากสถานท่ีผ่านทางเสิร์ชเอ็นจิ้น 

รวมถึงการหาข้อมูลจากบทความ รูปภาพ หรือคลิปวดีีโอท่ีมีผู้บริโภคท่านอ่ืนน ามาโพสต์ไว้ในสื่อสังคมออนไลน์  

3. การประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้คะแนนต่อระดับการมีผลของปัจจัยข้อมูล

ท่ัวไปเกี่ยวกับร้านอาหารบนอินสตาแกรมท้ังจากร้านอาหารและท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ระบุรายละเอยีดของรายการอาหารชัดเจน ครบถ้วน รองลงมาคือ ข้อมูลจากอินสตาแกรมของคน

ดัง/บุคคลท่ัวไปท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ผู้รีวิวบอกเล่าเร่ืองราวจาก

ประสบการณ์จริง และข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร 

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ รา้นอาหารมกีารระบุขอ้มูลของร้านอยา่งชัดเจน สอดคล้องกับวนัสนันท์ 

ร่มโพธ์ิ (2555) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ด้านแหล่งข่าวสาร ผู้ตอบแบบสอบถามมักจะหาข้อมูลจากเว็บไซต์รีวิวเมนูอาหาร

และร้านอาหารท่ีได้รับความนยิมจากกลุ่มผู้ใชอ้นิเทอร์เน็ตจ านวนมาก ซึ่งมีผลตอ่ความน่าเชื่อถอืในแหลง่ข่าวสารมากที่สุด 

รองลงมาคือ พวกเขาใช้สื่อประเภทนี้เพราะ เชื่อถือในข้อมูลท่ีได้รับจากเว็บไซต์รีวิวเมนูอาหารและร้านอาหารมากกว่า

ข้อมูลท่ีได้จากเจ้าของกิจการโดยตรง นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง  

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดว่า 

คุณสมบัติของบล็อกควรมีข้อมูลรายละเอียด สถานท่ีตั้งร้าน แผนท่ี เบอร์ติดต่อท่ีครบถ้วน และให้ความส าคัญกับการ

น าเสนอข้อเท็จจริงของร้านอาหาร ซึ่งข้อมูลและรูปภาพท่ีบล็อกเกอร์เขียนถึงร้านอาหารท าให้กลุ่มตัวอย่างอยากไปใช้

บริการท่ีร้านอาหารนัน้ๆ 

4. การซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมา

ตัดสินใจ โดยผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มอายุต่างกันจะมีเหตุผลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลใน

อินสตาแกรมมาตัดสินใจต่างกัน โดยส่วนใหญ่น าข้อมูลจากอินสตาแกรมไปตัดสินใจใช้บริการ เนื่องจาก รับรู้ข้อมูลท่ี

แท้จริงเกี่ยวกับร้านอาหาร ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในอินสตาแกรมมา

ตัดสินใจ เหตุผลเนื่องมาจากผู้ตอบแบบสอบถามต้องการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ ในการตัดสินใจ ได้แก่ เฟซบุ๊ก  

สอดคล้องกับเขมขวัญ สุดดี (2557) ได้ศึกษาเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเฟซบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในกลุ่มอายุท่ีต่างกันจะใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อไม่เท่ากัน  

โดยเหตุผลท่ีไม่สามารถตัดสนิใจซื้อได้ทันที เพราะยังไมม่ั่นใจในขอ้มูลท่ีได้รับ จึงต้องการคิดให้รอบคอบก่อน 

5. การประเมินหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลใน 

อนิสตาแกรมมาใช้ในการตัดสินใจ ส่วนใหญ่พงึพอใจในการใช้บริการร้านอาหารอยู่ในระดับมาก หากพึงพอใจจะกดถูกใจ

ให้กับข้อมูลรูปภาพท่ีชื่นชอบ นอกจากนี้แล้วผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการส่วนใหญ่ เคยผิดหวังในการใช้บริการ
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ร้านอาหาร เมื่อผิดหวังจะเลิกติดตามอินสตาแกรมของร้านอาหาร หรืออินสตาแกรมรีววิท่ีเป็นแหล่งข้อมูลนั้น และโพสต์

เร่ืองราวความผิดหวังเกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหารเมื่อผิดหวังจากการใช้บริการ โดยกลุ่มอายุ 16 – 20 ปี และ  

21 – 25 ปี จะโพสต์ความผิดหวังมากกว่ากลุ่มอายุ 26 – 35 ปี สอดคล้องกับเขมขวัญ สุดดี (2557) ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมหลังการซื้อท่ีแตกต่างกัน คือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในกลุ่มนิวเจน (อายุต่ ากวา่ 25 ปี) 

และกลุ่มวัยกลางคน (อายุ  25 – 35 ปี) หากไม่พอใจสินค้าจะโพสต์ต าหนิเกี่ยวกับสินค้า ส่วนในกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุ 35 ปี 

ขึน้ไป) หากไมพ่อใจสินคา้จะยกสินค้านัน้ให้คนอ่ืน 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเร่ือง ข้อมูลในอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศ ไทยในการเลือก

ร้านอาหาร สามารถน าข้อมูลไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการใช้อินสตาแกรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยจะแบ่งขอ้เสนอแนะเป็น 2 กรณ ีดังนี ้

1) ข้อเสนอแนะภาพรวมทางการตลาดตามกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

ขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการ จากผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการหรือสนใจข้อมูล

เกี่ยวกับร้านอาหารเพิ่มมากขึ้นหลังจากพบเห็นขอ้มูลในอินสตาแกรม จากการโพสต์ภาพถ่ายหรือวดีีโอ กดถูกใจ หรือแชร์

ข้อมูลโดยเพื่อน พี่น้อง หรือครอบครัว และข้อมูลจากการโพสต์ของอินสตาแกรมท่ีรีวิวอาหาร แสดงให้เห็นว่าปัจจุบัน   

การรับรู้ขอ้มูลของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคไมไ่ด้รับรู้ขอ้มูลข่าวสารตา่งๆ จากผู้ผลิตสื่อท่ีเป็นเจ้าของธุรกิจเพียง

ด้านเดียวเหมือนแต่ก่อน จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีจึงท าให้ผู้บริโภคกลายมาเป็นผู้ผลิตสื่อเอง เกิดการบอกต่อ

ข้อมูลสินค้าและบริการจากผู้บริโภคสู่ผู้บริโภคด้วยกันเอง ดังนั้นนักการตลาดตลอดจนผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ

กับผู้ผลิตสื่อใหมเ่หลา่นี้ โดยใชก้ลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มบุคคลท่ีสาม เป็นผู้น าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกับร้านอาหาร รีวิวร้านอาหาร 

หรือท าให้เกิดการบอกต่อ (Viral Marketing) หรือแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) จากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง 

ซึ่งจะเกิดขึน้ได้เมื่อนักการตลาดหรือผู้ประกอบการมีการพัฒนาและน าเสนอข้อมูลโฆษณา เนื้อหา รูปภาพ วีดีโอ รวมท้ัง

การพัฒนารูปลักษณอ์าหาร รูปแบบและการตกแตง่ร้านให้มเีอกลักษณ์ มมีุมให้ถ่ายรูป การน าเสนอสินค้าและผลิตภัณฑท่ี์

แปลกใหม ่สวยงาม ดูนา่รับประทาน เพื่อดึงดูดกลุ่มผู้ใชง้าน  อนิสตาแกรมให้เกิดความตอ้งการอยากแบง่ปันขอ้มูลเหลา่นี้

ให้ โดยเฉพาะการน าเสนอแบบรูปภาพ เนื่องจากเป็นรูปแบบการน าเสนอท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากท่ีสุด หรือมี

การแจ้งโปรโมชั่น จัดกิจกรรมต่างๆ ผ่านทางอินสตาแกรม เพื่อผู้พบเห็นข้อมูลจะได้เกิดความต้องการและสนใจเพิ่มมาก

ขึน้ 

ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล จากผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีสนใจข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร

ในอินสตาแกรมไม่จ าเป็นต้องมีความต้องการสืบค้นข้อมูลเพิ่มเติมจากอินสตาแกรม โดยอาจจะน าข้ อมูลท่ีพบเห็นและ

สนใจนั้นไปใชใ้นขัน้ตอนกระบวนการประเมินทางเลอืกได้เลย เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน

ท่ีมี ความซับซ้อนและไม่มีล าดับขั้นตอนแบบเดิมท่ีพฤติกรรมผู้บริโภคมักเกิดขึ้นเป็นล าดับขั้นตอนเชิงเส้นตรง (Linear 

Behavior) จ านวน 5 ขั้นตอน ตามแนวคดิเกี่ยวกับการตลาดเชงิเนื้อหา จึงท าให้นักการตลาดคาดเดาพฤติกรรมผู้บริโภคได้

ยากขึ้น ดังนั้นนักการตลาดควรสร้างจุดสัมผัสตราสินค้าท่ีหลากหลาย เช่น การเชื่อมโยงแบ่งปันข้อมูลข่าวสารจาก  
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อนิสตาแกรมไปยังแหลง่สื่อสังคมออนไลนต์่างๆ โดยเฉพาะ เฟซบุ๊กแฟนเพจ เช่น จัดกิจกรรมให้ลูกค้าถ่ายรูปหรือวีดีโอลง

อนิสตาแกรม และแบ่งปันรูปภาพหรือวีดีโอน้ันไปยังเฟซบุ๊กของตนเอง ท าให้เกิดการกระจายของข้อมูล และท าให้สามารถ

สืบค้นข้อมูลจากแหล่งต่างๆ แล้วเชื่อมโยงกลับมายังอินสตาแกรม นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรมีอินสตาแกรมของ

ร้านอาหาร เนือ่งจากส่วนใหญ่สบืค้นข้อมูลจากการค้นหาชื่อบุคคลหรือชื่อร้านหากมอีนิสตาแกรมร้าน ย่อมท าให้ผู้บริโภค

มีข้อมูลท่ีใช้ในการตัดสินใจเพิ่มมากขึ้น รวมถึงข้อมูลในอินสตาแกรมควรให้ความส าคัญกับการระบุสถานท่ี ให้มี         

ความถูกต้อง แม่นย า เพื่อการคน้หาท่ีสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึน้ 

ขั้นตอนการประเมนิทางเลือก  แบ่งตามประเภทของขอ้มูลเกี่ยวกับอาหารท่ีพบเห็นได้จากอนิสตาแกรม ดังนี้ 

1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับร้านอาหารบนอินสตาแกรมท้ังจากร้านอาหารและท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร  เป็นข้อมูลท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญกับการระบุรายละเอียดของรายการอาหารชัดเจน 

ครบถ้วน เช่น ชื่อเมนู ราคา การระบุสถานท่ี ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจาก

ปัจจุบันผู้บริโภคมกีารค้นหา เปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ด้วยตัวเอง ดังนัน้ รายละเอยีดเนื้อหาเหล่านี้จึงเป็นข้อมูลท่ีส าคัญใน

การตัดสินใจให้กับผู้บริโภค ดังนั้นนักการตลาด ผู้ประกอบการ หรือผู้รีวิวท่ีต้องการสร้างเนื้อหาทางการตลาดผ่าน  

อินสตาแกรม ควรให้ความส าคัญกับข้อมูลเหล่านี้ ไม่เพียงแต่ลงรูปภาพหรือวีดีโอ แต่ควรมีการบรรยายรายละเอียดของ

รูปภาพหรือวดีีโอน้ันให้ครบถ้วน 

2. ข้อมูลจากอนิสตาแกรมของคนดัง หรือบุคคลท่ัวไปท่ีรีววิเกี่ยวกับอาหาร ปัจจุบันผู้บริโภคประเมินทางเลือก

จากการน าเนื้อหาจากผู้บริโภคด้วยกันมาใช้ในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น เนื่องจากเนื้อหาจากผู้บริโภคด้วยกันเองมีความ

น่าเชื่อถือกว่าข้อมูลจากตราสินค้าหรือสื่อหลักท่ัวๆ ไปถึง 40% (Heather Fletcher, 2015 อ้างอิงใน ปฐมาพร เนตินันท์, 

2558) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาในคร้ังนี้ และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงเป็นอันดับ 2 

ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการควรใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์หรือผู้บริโภคตัวจริงท่ีรีวิวเกี่ยวกับ

อาหารมาชว่ยโปรโมทร้านอาหารเพื่อสร้างความนา่เช่ือถือให้กับข้อมูล หรือผู้ประกอบการน าข้อมูลจากผู้ใชง้านจริงมาเป็น

ข้อมูลทางการตลาดเพื่อโปรโมทร้าน โดยให้ความส าคัญกับ การรีวิวบอกเล่าเร่ืองราวจากประสบการณ์จริง จ านวน

ผู้ติดตาม การตอบกลับความคดิเห็นของผู้รีวิวและการแสดงตัวตนท่ีชัดเจน  

3. ข้อมูลท่ีสร้างจากเจ้าของกิจการหรือร้านอาหาร ผู้ประกอบการหรือร้านอาหารท่ีมีบัญชีอินสตาแกรมเป็น

ของตนเองหรือของร้าน ควรให้ความส าคัญกับการระบุข้อมูลของร้านอย่างชัดเจน เช่น สถานท่ีตั้ง เวลาเปิด -ปิด  

ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย และชอ่งทางการตดิตอ่ เนื่องจากข้อมูลเหลา่นีม้ผีลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค  

 4. ข้อมูลจากบุคคลท่ีสามในพื้นท่ีอินสตาแกรมของท้ังร้านอาหารและท่ีรีวิวเกี่ยวกับอาหาร ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญกับ การแสดงความคิดเห็นของบุคคลอื่นเกี่ยวกับรูปภาพหรือวีดีโอ ดังนัน้ ผู้ประกอบการหรือนักรีวิว ควรมี

การติดตามอ่านข้อคิดเห็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับร้านอาหาร ทั้งจากอินสตาแกรมของร้านเอง หรือ   อินสตาแกรมท่ีรีวิวข้อมูล

เกี่ยวกับร้าน เพื่อจะได้น าข้อคิดเห็นต่างๆ มาปรับปรุงแก้ไข หรือแสดงความรับผิดชอบในกรณีท่ีเกิดข้อผิดพลาดต่างๆ 

รวมท้ังช่ืนชมหรือให้ผลตอบแทนแก่ผู้ท่ีช่ืนชอบ และชว่ยโปรโมทร้าน 
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 ขั้นตอนการซื้อ จากการศึกษาคร้ังนี้พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารในอินสตาแกรมมีผลต่อการเลือกใช้

บริการร้านอาหารเนื่องมาจากการ รับรู้ข้อมูลท่ีแท้จริงเกี่ยวกับร้านอาหาร โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจ และ

สืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารจากอินสตาแกรม แต่ไม่ได้ใช้อินสตาแกรมเป็นจุดตัดสินใจในการใช้บริการเสมอไป 

เนื่องจากต้องการค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นประกอบการตัดสินใจ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากข้อจ ากัดบางประการของ   

อินสตาแกรมท่ีไม่เอื้อต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การลงรูปภาพได้เพียงคร้ังละ 1 รูป หรือช่องบรรยายภาพท่ีแสดงผลอย่าง

จ ากัด ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการเชื่อมโยง (Link) ข้อมูลไปยังแหล่งข้อมูลอื่นๆ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน หรือ

เว็บไซต์ร้าน เพื่อท่ีจะได้ให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมโดยเชื่อมโยงจากอินสตาแกรมไปยังแหล่งข้อมูลเหล่านั้นได้

ทันที ตัวอย่างเช่น การแจ้งช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน หรือเว็บไซต์ของร้านทุกครัง้ และควรให้ความส าคัญกับข้อมูลตา่งๆ  

ในอินสตาแกรมดังท่ีได้กล่าวมาแล้ว เน้นข้อมูลท่ีเป็นข้อเท็จจริง และเพิ่มรายละเอียดท่ีส าคัญต่างๆ ให้มากยิ่งขึ้น  

เพื่อผู้บริโภคจะได้เกิดการตัดสนิใจซื้อง่ายขึน้  

 ขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารจาก  

การน าข้อมูลจากอินสตาแกรมมาตัดสนิใจส่วนใหญ่เคยผิดหวังจากการใช้บริการร้านอาหาร เนื่องจากรสชาตอิาหารไมถู่ก

ปาก ไม่ตรงกับท่ีบรรยายในอินสตาแกรม แต่เนื่องจากรสชาติอาหารเป็นสิ่งท่ีก าหนดแน่นอนไม่ได้ เพราะความชื่ นชอบ

รสชาติอาหารของแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญด้านอื่นๆ ที่สามารถชดเชยหรือท าให้

รสชาติอาหารดีขึ้นได้ เช่นการใส่ใจในการใช้วัตถุดิบ และส่วนประกอบของอาหารต่างๆ ให้มีคุณภาพ มีความสดใหม่ แต่

กระนั้นแล้วผู้ประกอบการก็ควรมีการส ารวจตลาดก่อน ว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ชื่นชอบรสชาติแบบไหน หรือมี       

การเปิดรับข้อเสนอแนะตา่งๆ จากลูกค้า เพื่อน าข้อเสนอแนะเหลา่นั้นมาปรับปรุงแก้ไข  และการรีวิวเกี่ยวกับรสชาติอาหาร

ของผู้ริวิวท่ีผู้ประกอบการจ้างรีววิ ไมค่วรเขียนชมหรือต าหนมิากจนเกินไป ควรให้ข้อมูลท่ีเป็นกลาง เช่น บ่งบอกว่าอาหาร

ประเภทนี้เหมาะกับบุคคลท่ีชื่นชอบรสชาติไหน หรือบอกวา่ส่วนประกอบในอาหารส่วนใหญ่ประกอบด้วยอะไรบ้าง เพื่อจะ

ท าให้ผู้บริโภคได้เปรียบเทียบข้อมูลและตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ชัดเจน และตรงกับความชื่นชอบของแต่ละบุคคลมาก

ยิ่งขึน้ อกีทัง้ยังเป็นการลดความผิดหวังและลดการบอกตอ่ในทางที่ไมด่ีหรือความคิดเห็นในเชงิลบเกี่ยวกับร้านอาหารนัน้ 

2) ข้อเสนอแนะทางการตลาดจ าแนกตามประเภทของกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย ได้แก่ 

กลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา ท่ีไม่มีงานท าหรือไม่มีรายได้ หากผู้ประกอบการ นักการตลาด 

หรือผู้ รีวิว ท่ีต้องการขยายกลุ่มลูกค้า หรือมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นลูกค้ากลุ่มนี้ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีใช้อินสตาแกรม

ค่อนข้างมาก ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด ควรให้ความส าคัญกับการรีวิวร้านอาหาร เนื่องจากกลุ่มวัยรุ่นส่วนใหญ่ 

รับรู้ข้อมูลจากการรีวิวร้านอาหาร โดยให้ความส าคัญกับจ านวนผู้ติดตาม การตอบกลับความคิดเห็นของผู้รีวิวและ 

การแสดงตัวตนท่ีชัดเจน ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมกีารเลือกผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีชื่อเสียงหรือมีจ านวนผู้ตดิตามมาก 

และมีตัวตนท่ีชัดเจน ตรงตามกลุ่มเป้าหมายมาชว่ยโปรโมทร้านอาหาร และผู้รีวิวควรเปิดโอกาสให้ผู้ตดิตามมีส่วนร่วมกับ

โพสต์ ให้ความส าคัญกับผู้ติดตาม และตอบกลับความคิดเห็นหรือข้อสงสัยต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ  ท าให้ผู้ติดตามรู้สึกว่า

เป็นส่วนหนึ่งกับตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความผูกพันกับตราสินค้า และเกิดการบอกต่อโดยผู้บริโภคเอง รวมท้ัง

ผู้ประกอบการ เจ้าของร้าน นักการตลาด ควรให้ความส าคัญกับการโฆษณา การจัดกิจกรรมและโปรโมชั่น มีการให้

ส่วนลดต่างๆ และมีการตอบกลับความคิดเห็นหรือข้อซักถามต่างๆ เกี่ยวกับร้านอาหารของตนอย่างสม่ าเสมอ  หรือเพิ่ม
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การติดตามลูกค้ากลุ่มนี้ท่ีเคยใช้บริการว่าเป็นอย่างไร หรือส่งข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่น กิจกรรมต่างๆ ของทางร้าน 

เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับการโต้ตอบกับร้านค้าหรือผู้ รีวิว และการมีโปรโมชั่นต่างๆ  เพื่อสร้าง         

ความประทับใจและหลีกเลี่ยงไมใ่ห้เกิดความผิดหวังจากการมาใช้บริการ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มนี้หากไมพ่อใจ

กับการใชบ้ริการร้านอาหาร ผู้ตอบแบบสอบถามจะโพสต์บอกเล่าเร่ืองราวความผิดหวังนัน้ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ   

กลุ่มวัยท างานท่ีมีงานท า หรือเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มนี้  

ส่วนใหญ่มีความต้องการหรือสนใจข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารก่อนเข้าใช้งานอินสตาแกรม โดยจะสืบค้นข้อมูลเพิ่มเติม

หลังจากท่ีพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารจากอินสตาแกรม และผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มวัยท างานท่ีมงีานท าส่วนใหญ่

เคยผิดหวังจากการใชบ้ริการร้านอาหารแตย่ังคงตอ้งการศกึษาข้อมูลจากอินสตาแกรมตอ่ไปมากกว่ากลุ่มวัยรุ่นหรือผู้ท่ีไม่

มงีานท า ท้ังนี้อาจเน่ืองมาจาก ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ค่อยมีเวลามาก หรือให้ความส าคัญกับเวลา จึงท าให้มีความตัง้ใจที่จะเข้า

มาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารเพิ่มเติมจากอินสตาแกรม ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีงานท ารับรู้ข้อมูลและคาดหวังกับ

ข้อมูลในอินสตาแกรมมากกว่ากลุ่มผู้ท่ีไม่มีงานท า แต่เนื่องจากข้อมูลท่ีพบเห็นในอินสตาแกรมอาจมีความคลาดเคลื่อน

จากข้อเท็จจริง หรือมกีารรีวิวท่ีเกินจริง ดังนั้นจึงท าให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ผิดหวังกับการใช้บริการร้านอาหารจากการน า

ข้อมูลในอินสตาแกรมมาตัดสินใจมากกว่ากลุ่มวัยรุ่น หรือผู้ท่ีไม่มีงานท า แต่ยังคงต้องการศึกษาข้อมูลจากอินสตาแกรม

ตอ่ไป เนื่องจากรับรู้ขอ้มูลท่ีแท้จรงิเกี่ยวกับร้านอาหาร เช่น รูปอาหารและสถานท่ี ดังนั้นผู้ประกอบการ หรือนักการตลาด

ไมค่วรมกีารโฆษณา โปรโมทร้านอาหาร หรอืจ้างรีวิวสินค้า ท่ีเกินจริงและแอบแฝงโฆษณา โดยเฉพาะการรีวิวเร่ืองรสชาติ

อาหาร เนื่องจากความชื่นชอบเร่ืองรสชาติของแต่ละคนแตกต่างกัน ควรให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่าให้กับ

ร้านอาหาร เช่นการเลือกใช้วัตถุดิบ หรือส่วนประกอบของอาหารท่ีมีคุณภาพ สดใหม่ และดีต่อสุขภาพของผู้บริโภค 

รวมท้ังการให้ความส าคัญกับการให้บริการ ความใส่ใจ และการดูแลลูกค้า และให้ความส าคัญกับข้อเท็จจริงท่ีมาจาก   

การใช้บริการของผู้ท่ีใช้บริการจริง หรือผู้รีวิวท่ีรีวิวจากประสบการณ์การใช้บริการจริง เช่นการโพสต์โปรโมทร้านอาหาร

จากรวีวิผู้ใชง้านจรงิ หรอืการรีโพสต ์(repost) รูปภาพหรือวดีีโอจากผู้ท่ีเคยใช้บริการและเช็คอินท่ีร้านอาหาร เป็นต้น  
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