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ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจที่มีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 

ในการเลือกร้านอาหาร 

Information in Facebook Fan Pages Affecting Generation Y in Thailand  

Towards Selecting Restaurants 

ภัทริดา อุย่อุทัย*1 และนิตยา เจรยีงประเสริฐ2** 

บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้   มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลต่อผู้บริโภค 

เจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลือกร้านอาหารเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 คน และน า

ข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน คือ  

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ได้แก่ 

กลุ่มท่ีท างานและไม่ท างาน และ กลุ่มท่ีมีช่วงเวลาการใช้งานเฟสบุ๊ค8.00-20.00 น. และกลุ่มท่ีใช้งานช่วงเวลา 20.00 น.

เป็นต้นไป ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในกระบวนการตัดสินใจท้ัง 5 

ขั้นตอน ดังตอ่ไปน้ี  

 ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการหรือสนใจข้อมูลร้านอาหารก่อน

เข้าใช้งาน และเมื่อเห็นข้อมูลผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจแล้วมีความต้องการหรือสนใจมากขึ้น โดยรับรู้จากการกดถูกใจ  

กดแบ่งปัน และความคิดเห็น รูปภาพเป็นรูปแบบข้อมูลท่ีช่ืนชอบ 

 ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีต้องการค้นข้อมูลเพิ่มหลังจากเห็นข้อมูลเกี่ยวกับ

อาหารในเฟสบุ๊คแฟนเพจ ข้อมูลท่ีต้องการคือ ความคิดเป็นของผู้บริโภคท่ีเคยไปรับประทานมีวิธีการค้นหาโดยหาจากชื่อ

ร้านอาหารหรือเมนูอาหารท่ีสนใจ 

ขั้นตอนการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้คะแนนต่อระดับการมีผลของปัจจัย

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 3 ล าดับแรก คือ ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านราคา รองลงมาด้านการให้บริการส่วน

บุคคล และด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการมีผลต่อปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ

จ าแนกตามสถานะการท างานพบว่าแตกต่างกันในด้านการบริการแบบเจาะจง ในขณะท่ีปัจจัยอื่นไม่แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ เชน่เดียวกับจ าแนกตามช่วงเวลาการใช้งาน 

ขั้นตอนการซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจมา

ตัดสนิใจ ซึ่งข้อมูลมผีลในการตัดสินใจในระดับมากเพราะเป็นข้อมูลท่ีสร้างโดยร้านอาหาร ซึ่งมีความชัดเจนด้านราคาและ

เชื่อถือได้ ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการร้านอาหารจากข้อมูลเฟสบุ๊คแฟนเพจเพราะต้องการหาข้อมูล

เพิ่มเตมิจากแหลง่อื่นๆ 
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 ขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจร้านอาหารจาก

การใช้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจในระดับมาก และท าการกดติดตามและกดชื่นชอบเพื่อรับข่าวสารต่อไป แต่จะกดเลิก

ติดตามและไม่รับข้อมูลข่าวสารต่อเมื่อผิดหวังจากการใช้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจเลือกร้านอาหาร สาเหตุท่ีท าให้ผิดหวัง

เพราะรูปลักษณ์และรสชาติของอาหารจริงไม่เหมือนกับข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ แต่ส่วนใหญ่ศึกษาข้อมูลเฟสบุ๊คต่อใน

อนาคตแนน่อน 

ค าส าคัญ: เฟสบุ๊คแฟนเพจ ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย กระบวนการตัดสนิใจซื้อ รา้นอาหาร การตลาดเชงิเนื้อหา 

ABSTRACT 

 The objective of this independent study was to study Information in Facebook Fan Pages 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 according to period to use Facebook. 

 In terms of need recognition, it was found that most of respondents needed or interested in food 

information before and after using Facebook. They know information from like, Shared and comment by friends and 

other Facebook members. The most favorite content is picture. 

 In terms of searching information, it was found that most of respondents needed searching information 

from Facebook Fan pages and information was comment from restaurant’s consumer. Respondents search for 

information by name of restaurant or menu that they are interested in. 

 In terms of evaluating alternatives, it was found that respondents rated price as the first factor to make 

their decision on selecting restaurants, second is personality and third is product respectively. The comparison of job 

statusand period of timefound no any differences 

 In terms of purchasing decision, it was found that the respondents selected restaurants by using 

information from Facebook Fan pages. Information has high influences on decision making before purchasing because 

prices were clearly stated and reliable. Respondents do not select restaurant because they need to search for more 

information from another source which is website. 

 In terms of post-purchasing feeling, it was found that respondents rated a high level of satisfaction. 

The respondents will follow and like Facebook Fan pages in order to receive more information. However, when they 

are unsatisfied, they will unfollowing and unlike the fan pages. The reason that they are unsatisfied with restaurant, 

is because food and taste is not served as the same as stated on Facebook Fan pages. Anyhow, respondents will 

keep searching for information from Facebook 

Keywords: Facebook Fan Pages, Generation Y, Buying Decision Process, Restaurant, Content Marketing 
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1. บทน า 

ในปัจจุบันกลุ่มธุรกิจเร่ิมให้ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย (Generation Y)  เนื่องจากผู้บริโภค

กลุ่มนี้มีขนาดใหญ่และมีแนวโน้มว่าจะมีขนาดใหญ่กว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ ในอนาคต ท้ังนี้ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวาย  

คิดเป็น 28% ของประชากรในประเทศ ประมาณ 19 ล้านคน และด้วยอัตราการเกิดท่ีอยู่ในระดับต่ ามาเป็นเวลานาน 

แนวโน้มผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงจะมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยเมื่อเทียบกับเจเนอเรชันอื่นๆประชากรกลุ่มนี้มีรายได้สูงท้ังท่ี

ยังอยูใ่นวัยหนุม่สาว และมอีัตราการใชจ้่ายสูงเมื่อเทียบกับคนรุ่นก่อน ตลาดผู้บริโภคหนุม่สาวเหล่านีจ้ึงเป็นโอกาสที่ส าคัญ

ของธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคเมื่อค านึงถึงขนาดและศักยภาพในการใชจ้่าย กลุ่มประชากรเจเนอเรชันวายเป็นประชากรท่ี

เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543 อายุประมาณ 16-35 ปีและมีคุณลักษณะเด่น 5 ข้อ ท่ีธุรกิจควรให้ความส าคัญ ได้แก่  

มีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี ชอบมีสังคม ตัดสินใจบนข้อมูล ช่างเลือก และมีความรู้ทางการเงิน โดยคุณลักษณะเด่น

ด้านความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี ท าให้กลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนท่ีใช้ข้อมูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบหรือ

ตรวจสอบเพื่อหาทางเลือกท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุด ก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อกลุ่มเจเนอเรชันวายมีการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการหาข้อมูลถึง 79% จากข้อมูลดังกล่าวธุรกิจจึงควรหันมาให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์

รูปแบบตา่งๆเพิ่มขึ้นเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มน้ี (ขอ้มูลจากศูนยว์จิัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) 

  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (พ.ศ.2558) ระบุว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network)  

ท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด 92.1% คือ เฟสบุ๊ค (Facebook) โดยปัจจุบันมีผู้ใช้งาน 35 ล้านบัญชีนอกจากนี้เฟสบุ๊คยังมี

รูปแบบการใช้งานท่ีเรียกว่าแฟนเพจ (Fan page) ซึ่งเป็นลักษณะการสร้างเพจใหม่ท่ีแยกออกมาจากเฟสบุ๊คโปรไฟล์ 

(Facebook Profile) โดยสร้างมาเพื่อเป็นพื้นท่ีแลกเปลี่ยนข้อมูลของกลุ่มท่ีมีความชอบเหมือนๆกัน จนพัฒนามาเป็นพื้นท่ี

ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของธุรกิจ ข้อดีของเฟสบุ๊คแฟนเพจคือการมีเพื่อนได้ไม่จ ากัด อีกท้ังมีเคร่ืองมือท่ีใช้เก็บ

ข้อมูลและสถิติการเข้าชมเพจ ข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปวิเคราะห์ให้ทราบถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้ามาชมเพจ และน าไป

วางแผนกลยุทธ์ให้กับธุรกิจตอ่ได้ เฟสบุ๊คแฟนเพจจึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีธุรกิจมกีารน ามาใชเ้พื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้ามาก

ท่ีสุด และจากการจัดอันดับโดย ZocialInc พบว่า ธุรกิจท่ีใช้เฟสบุ๊ค แฟนเพจเป็นสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ ธุรกิจ

อาหาร กลุ่มธนาคารการเงินและการลงทุน เครื่องใชไ้อทีและดิจิทอล เครื่องดื่ม และรถยนต ์ตามล าดับ 

จากข้อมูลข้างตน้แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มธุรกิจร้านอาหารมีการใช้เฟสบุ๊คแฟนเพจในการท าการตลาดจ านวน

มาก และตลาดผู้บริโภคท่ีนา่สนใจในขณะนี้ คือตลาดผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่และมี

แนวโน้มเป็นตลาดท่ีน่าสนใจในอนาคตเพราะมกี าลังซื้อสูงและมีรูปแบบการด าเนนิชีวิตท่ีไมอ่ยู่กับท่ี เปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ผ่านโทรศัพท์มือถือตลอดเวลา ชอบความรวดเร็ว ที่ส าคัญคือ ชอบศึกษาสินค้าและบริการจากอินเตอร์เน็ต หรือสื่อสังคม

ออนไลน์ (วีรพงษ์ ชุติภัทร์, 2556)  การศึกษาในคร้ังนี้จึงต้องการศึกษาในเร่ืองการรับรู้ข้อมูลผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจกับ

กระบวนการตัดสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในประเทศไทย เพื่อให้ทราบว่าข้อมูลด้าน

ใดมีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภค และสามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไปเป็นแนวทางให้กับ

ผู้ประกอบการร้านอาหารหรือธุรกิจอื่น ๆ เพื่อท่ีจะน าไปพัฒนาธุรกิจและวางแผนในการท าการตลาดต่อไป 

 

2. วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลอืกร้านอาหาร 
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3. ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตของการวจิัยครอบคลุมถึงรายละเอยีดดัตอ่ไปน้ี 

 3.1 ประเด็นท่ีศกึษาคือ เนื้อหาในการศกึษาครั้งนี้จะศกึษาถึงข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคเจเนอเร

ชันวายในประเทศไทยในการเลือกร้านอาหาร ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ 

แสวงหาขอ้มูล ประเมินทางเลือก ตัดสนิใจซื้อ และการประเมินหลังการซือ้ 

 3.2 แนวคิดหรือทฤษฎหีลักท่ีใช้ในการวจิัยคือ แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊ค 

แนวคิดเกี่ยวกับสว่นประสมการตลาดออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับเจเนเรชันวาย และแนวคดิเกี่ยวกับการตลาดเชงิเนื้อหา 

 3.3 ระยะเวลาท่ี ใช้ ในการศึกษา ตั้ งแต่ เดื อนกุมภาพัน ธ์  พ .ศ .  2559 ถึ งเดือนสิ งหาคม พ .ศ . 2559  

รวมระยะเวลา 7 เดอืน 

 3.4 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาคือ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยท่ีเกิดในปีพ.ศ. 2524-2543ท่ีใช้งานเฟสบุ๊คและตอ้งเคย

เห็นขอ้มูลอาหารหรือร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

4. การทบทวนวรรณกรรม 

 4.1 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค 

 พัชรา ตันตปิระภา (2557) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้

ถึงความตอ้งการหรือตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิด 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การซื้อ 5) การประเมิน

หลังการซือ้ ดังนี ้    

  1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือตระหนักถึงปัญหาที่เกิด (Need arousal or Problem Recognition)

การตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงความแตกต่างระหว่างสถานะท่ีปรารถนา และสถานะท่ีเป็นจริง  

ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากสิ่งเร้าท้ังภายในและภายนอก  

  2)การแสวงหาข้อมูล (Information Search)การแสวงหาข้อมูลสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ การ

แสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) และการแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) โดยการแสวงหาข้อมูลภายใน 

คือ การท่ีผู้ซื้อค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าของตนเองเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ท่ีอาจช่วยในการแก้ปัญหา 

และหากผู้ซือ้น้ันไมส่ามารถหาข้อมูลจากความ 
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ทรงจ าได้เพยีงพอต่อการตัดสินใจ เขาก็จะแสวงหาข้อมูลภายนอกโดยแหลง่ข้อมูลภายนอกนีแ้บ่งออกเป็น 4 แหลง่ ได้แก่ 

 แหลง่บุคคล (Personal Source) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก 

 แหล่งพาณิชย์ (Commercial Source) ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนขาย บรรจุ

ภัณฑ ์การจัดแสดงผลิตภัณฑ ์

 แหลง่สาธารณะ (Public Source) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การเกี่ยวกับผู้บริโภค  

 แหล่งทดลอง (Experiment Source) ได้แก่ การจับต้อง การพิจารณาตรวจตรา การ

ทดลองใชผ้ลิตภัณฑข์องผู้ซือ้ 

  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)ในการประเมินผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มทางเลือก 

ผู้บริโภคจะตัง้เกณฑ์ท่ีใช้ในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะท่ีผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่

ต้องการ) โดยผู้บริโภคจะให้ล าดับต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยท่ีลักษณะบางอย่างอาจมีความส าคัญมากกว่าลักษณะอื่น ๆ 

ผู้บริโภคใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการจัดล าดับตรายี่ห้อต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา อย่างไรก็ตามในบางคร้ังการใช้

เกณฑ์ดังกล่าวอาจท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีจะซื้อได้ ซึ่งถ้าเกิดเหตุการณ์นี้ ขึ้นผู้บริโภคก็ต้อง

แ ส ว ง ห า ข้ อ มู ล เ พิ่ ม เ ติ ม  ถ้ า ป ร ะ เ มิ น ท า ง เ ลื อ ก น า ไ ป สู่ ก า ร ไ ด้ 

ตรายี่ห้อท่ีผู้บริโภคเต็มใจที่จะซื้อ ผู้บริโภคก็จะเขา้สู่ขัน้ตอนถัดไปในกระบวนการตัดสนิใจ อันได้แก่ การซื้อ 

  4) การซื้อ (Purchase)ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภค จะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อท่ีจะซื้อ การเลือกจะขึ้นอยู่กับ

ผลการพิจารณาท่ีได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจัยอื่น ประกอบด้วยการท่ีผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรา

ยี่ห้อท่ีซื้อ เช่น ตรายี่ห้อท่ีได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นประเมินไม่มีจ าหน่าย ผู้บริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อท่ีอยู่อันดับถัด

มา นอกจากนี้ผู้บริโภคจะมีการเลือกผู้ขาย การตัดสินใจเลือกผู้ขายอาจมีผลกระทบต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ในขั้นสุดท้าย 

นอกจากนี้ในขั้นนี้ยังมกีารก าหนดถึงเงื่อนไขในการขาย ราคา การจัดส่งสัญญาการซ่อมแซม การติดตัง้ และการให้สินเชื่อ 

และท้ายสุดจะมีการซือ้เกิดขึ้นจรงิในขัน้นี ้เวน้แต่ในกรณท่ีีผู้บริโภคยกเลิกกระบวนการตัดสนิใจซื้อก่อนท่ีจะถึงจุดนี้ 

  5) การประเมินหลังจากการซื้อ (Post Purchase Evaluation)หลังการซื้อผู้บริโภคจะเร่ิมท าการประเมิน

ผลิตภัณฑ์ว่าผลิตภัณฑ์สามารถท าหน้าท่ีได้ตามระดับท่ีคาดหวังหรือไม่ เกณฑ์ต่าง  ๆ ท่ีใช้ในขั้นประเมินทางเลือกถูก

น ามาใช้อีกคร้ังในขั้นนี้ ผลท่ีได้นี้อาจเป็นได้ท้ังความพอใจ (Satisfaction) และไม่พอใจ (Dissatisfaction) กล่าวคือ ถ้า

ผลิตภัณฑ์ท าหน้าท่ีได้ตามระดับท่ีคาดหวังไวก้็จะเกิดความพอใจ แตถ่้าผลิตภัณฑ์ท าหนา้ท่ีได้ต่ ากว่าระดับท่ีคาดหวังก็จะ

เกิดความไม่พอใจ ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคจะเป็นสิ่งท่ีก าหนดการร้องเรียนการสื่อสารไปยังผู้ซื้อรายอื่น  ๆ 

การซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าในอนาคตโดยผู้บริโภคท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีดีเสมอจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ อาจมกีาร

พัฒนาเกิดความซื่อสัตย์ในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) แต่ในหลายกรณีผู้บริโภคจะบอกครอบครัว เพื่อนและคนรู้จัก

เกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะเมื่อประสบการณ์นั้นเป็นไปในด้านลบก็จะก่อให้เกิดการ

เ ป ลี่ ย น ต ร า ยี่ ห้ อ  

(Brand Switching) ในท่ีสุด 

  กระบวนการตัดสิน ใจซื้ อ ในการศึกษานี้  คื อกระบวนการตัดสินใจ เลือก ใช้บ ริการร้านอาหาร  

เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารจากเฟสบุ๊คแฟนเพจ น าไปสู่การแสวงหาข้อมูลในเพจต่อ เกิดการประเมิน
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ทางเลือก จนถึงการตัดสนิใจซือ้ และมกีารประเมนิหลังจากการซื้อ ข้อมูลใดเป็นสว่นส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อแต่

ละขั้นตอน 

 4.2 แนวคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊ค (Facebook) 

 เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งท่ีให้บริการบนอินเทอร์เน็ต ใช้ติดต่อสื่อสารและร่วมท า

กิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู้ใชเ้ฟสบุ๊คคนอ่ืนๆ ได้ไมว่า่จะเป็นการต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ 

โพสต์รูปภาพ โพสตค์ลิปวดิีโอ เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกัน เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม (เป็นท่ีนยิมกันอย่างมาก) และ

ยังสามารถท ากิจกรรมอื่นๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอพลิเคชันดังกล่าวได้ถูก

พัฒนาเข้ามาเพิ่มเติมอยู่เร่ือย ๆ วัตถุประสงค์ท่ีมีเฟสบุ๊คก็คือ เพื่อเปิดโอกาสให้เราสามารถพบปะสังสรรค์กับเพื่อนๆ ทั้ง

เ พื่ อ น เ ก่ า ท่ี ไ ม่ ไ ด้ พ บ กั น น า น  ห รื อ เ พื่ อ น ใ ห ม่  ท้ั ง ท่ี เ รี ย น  

ท่ีท างาน  ห รือท ากิ จกรรมต่ าง  ๆ (เตฌิ ณ  โสมค า  และเมธา เก รียงป ริญญ ากิจ , 2556) โดยมี  2 ฟั งก์ ชัน  

หลักๆ ได้แก่ 

  1) เฟสบุ๊คโปรไฟล์ (Facebook Profile) คือ คือฟังก์ชันท่ีผู้เล่นสมัครสมาชิก เพื่อใช้ในการพูดคุย แลกเปลี่ยน

ข่าวสาร โพส ภาพ/วีดีโอ ซึ่งเหมาะท่ีจะใช้กับกลุ่มเพื่อน ๆ หรือคนรู้จักเท่านั้น โดยใน Facebook Profile จะจ ากัดจ านวน

การเพิ่มเพื่อนตอ่วัน และในการโพสข้อความแต่ละคร้ัง ต้องระบุคนท่ีจะมองเห็นข้อความได้ ซึ่งก็จะมองเห็นในหมู่เพื่อน ๆ 

เท่านัน้ คนท่ัวไปท่ีไม่ได้เป็นเพื่อนกันจะมองไม่เห็นขอ้ความโพส  

  2) เฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan page) เปรียบเสมือนการสร้างหน้าเว็บไซต์ 1 หน้า ไว้บนเฟสบุ๊คในนาม

ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ กลุ่มองค์กร หรือ ผู้มชีื่อเสียง เพื่อใชใ้นการประชาสัมพันธ์ พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ

แบรนดก์ับกลุม่ผู้ใชง้านบนเฟสบุ๊ค ปัจจุบันมกีารใช้งานอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากเป็นสื่อท่ีใชท้ าการตลาดได้โดยมคี่าใชจ้่าย

น้อยกว่าการท าโฆษณาผ่านชอ่งทางอื่น ๆ อีกท้ังการโพสหรือแชร์ตา่ง ๆ ลงในเพจ ท าให้กระจายเข้าถึงกลุ่มลูกค้าจ านวน

มากได้อยา่งรวดเร็ว โดยเฟสบุ๊คแฟนเพจมีเครื่องมือเพื่อเพิ่มความสะดวกสะบายให้กับธุรกิจดังนี้ 

 สามารถลงรายละเอยีดสถานท่ีตดิตอ่ เบอร์โทร หรือ อื่นๆเพื่อให้ผู้เข้ามาชมสามารถติดตอ่ได้ง่าย โดย

แผนที่จะขึน้เป็นรูป Google map สามารถกดลงิค์และเดินทางตามเส้นทางได้ทันที 

 มี ร ะบ บ เชื่ อ ม ต่ อ ก า รซื้ อ สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร ได้ ทั น ที  เช่ น  เฟ ส บุ๊ ค แฟ น เพ จ โร ง แ รม  

มปุ่ีมเชื่อมตอ่ให้จองได้ทันที โดยระบบจะเชื่อมตอ่กับ ระบบการจองของ Booking.com 

 ระบบสถิติท่ีมีชื่อเรียกว่า Insights เฉพาะเจ้าของแฟนเพจเท่านั้นท่ีสามารถดูข้อมูลได้ ข้อมูลต่างๆจะ

อยู่ในรูปตัวเลขและกราฟ ซึ่งจะบอกถึงจ านวนคนท่ีกด like จ านวนแฟนเพจ กิจกรรมตา่งๆท่ีผู้ใช้เฟสบุ๊คเข้ามามปีฎสิัมพันธ์

ในแฟนเพจ เช่น การแชร์ การคอมเม้นต์ การโพสท์ข้อความ สิ่งเหล่านี้จะท าให้ทราบข้อมูลของผู้ท่ีให้ความสนใจกับเฟสบุ๊

คแฟนเพจ และสามารถน าข้อมูลเหลา่นีไ้ปใชป้ระโยชนท์างการตลาดต่อไป 

 4.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 

 นิตยสาร E-commerce (2551) ได้ระบุว่า ในการท าการตลาดบนโลกออนไลน์นั้น องค์ประกอบต่าง  ๆ ของ

การตลาดแบบพาณิ ชย์อิ เล็ กทรอนิกส์  เป็นสิ่ งส าคัญ ท่ีผู้ ประกอบการจะต้องท าความ เข้า ใจ เป็นอย่างดี  

เพื่อสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดอยา่งเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด โดยประกอบไปด้วย 
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  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 

  ในการซื้อขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ตนี้ มักจะพบปัญหาท่ีส าคัญก็คือ การท่ีลูกค้าไม่สามารถทดลองสินค้าได้

ก่อน แม้ว่าสินค้านั้นจะมีคุณภาพดีจริง แต่ลูกค้าส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าจากร้านท่ีเขาเคยได้ยินชื่อมาก่อน หรือ

มฉิะนั้น สินค้าจะต้องมีตรายี่ห้อ เพื่อจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้า และการสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า วา่จะไม่มีการ

ทุจริตเกิดขึ้น เพราะจ านวนเงินธุรกรรมท่ีผู้บริโภคซื้อผ่านเว็บไซต์นั้น อาจไม่คุ้มกับการถูกฟ้องร้องหากผู้ขายทุจริต 

นอกจากนี้ ผู้ขายจะตอ้งค านงึถึงการจัดส่งสินค้าให้อยูใ่นสภาพท่ีดดี้วย 

  2) ราคา (Price) 

  ใน ส่ วน ข อ งราค า  ผู้ ป ระก อบก า รค วรมี ก า รตั้ ง ร าค า ให้ เห ม าะส ม กั บ คุ ณ ภ าพ ขอ งสิ น ค้ า  

หมั่นตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่งใกล้เคียง นอกจากนี้ ในการขายสินค้าบางชนิดเชน่เครื่องประดับท่ีมขีนาด

เล็กและน้ าหนักเบา อาจท าให้ต้นทุนค่าขนส่งสูง เพราะมีการค านวณน้ าหนักขั้นต่ าในการส่ง ผู้ขายอาจน าเสนอสินค้า

เคร่ืองประดับในลักษณะเป็นชุด แทนการแยกขายเป็นชิ้น เนื่องจากเมื่อรวมราคาเป็นชุดแล้วจะท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกว่า

ราคาไมสู่งมากนัก  

  3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

  หากเทียบกับเว็บไซตพ์าณิชยอ์ิเล็กทรอนกิส์ การหาท าเลอาจจะเทียบเคียงได้กับการต้ังชื่อร้านค้า ที่ศัพท์ทาง

อินเทอร์เน็ตเรียกว่า โดเมนเนม (Domain Name) ในทางอินเทอร์เน็ตนั้นไม่มีข้อจ ากัดทางกายภาพ อย่างไรก็ ตาม 

ผู้ประกอบการไทยไม่ควรยดึเว็บไซต์เป็นช่องทางการค้าเพียงอย่างเดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทางการค้าตามวิธีปกติได้ก็

ค ว ร จ ะ ท า ค ว บ คู่ กั น ไ ป ด้ ว ย  เ พื่ อ ส ร้ า ง ค ว า ม มั่ น ใ จ ใ ห้ กั บ ผู้ ซื้ อ  ก า ร มี เ ว็ บ ไ ซ ต์ นั้ น  

จะเป็นประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ลูกค้าก่อนซื้อ หรือเกิดการซื้อซ้ า หลังจากท่ีลูกค้าได้ซื้อสินค้าจากช่องทาง

ปกติไปทดลองใชจ้นพงึพอใจแล้ว 

  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

  การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์ เป็นสิ่ งจ าเป็นเช่นเดียวกับการค้าปกติ  โดยรูปแบบมีตั้ งแต่การจัด 

ชิงรางวัล การให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่างๆ รวมท้ังการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้าท่ีเว็บไซต ์

นอกจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อปกติ เชน่ หนังสอืพิมพ ์นิตยสาร วิทยุ โทรทัศนแ์ลว้ ยังมีการโฆษณาด้วยรูปแบบ

ท่ี เ รี ย ก ว่ า ป้ า ย โ ฆ ษ ณ า บ น เ ว็ บ ไ ซ ต์  ( Banner Advertising) ซึ่ ง มี ลั ก ษ ณ ะ ค ล้ า ย สื่ อ สิ่ ง พิ ม พ ์ 

แตจ่ะแสดงบนเว็บไซตอ์ื่น การโฆษณาลักษณะนีจ้ะคิดค่าใช้จ่ายตามจ านวนครั้งท่ีแสดงโฆษณาโดยนับเป็นจ านวนหลักพัน

คร้ัง วิธีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ท่ีได้ผลดีอีกวิธีหนึ่งคือ การลงทะเบียนในเว็บไซต์เคร่ืองมือค้นหา เช่น Yahoo.com, 

Google.com หรือ การประมูลขายสนิค้าในเว็บไซต์ eBay.com 

  5) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

  ปัจจุบันเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท าให้เว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้ และสามารถให้บริการ

แบ บ เจ าะจ งกั บ ลู ก ค้ า แ ต่ ล ะ ราย ได้  ตั ว อ ย่ า ง เช่ น  ห าก ผู้ ใช้ เค ย ซื้ อ ห นั งสื อ จ าก เว็ บ ไซ ต์  Amazon.com  

เมื่อเข้ามาท่ีเว็บไซต์นี้อีกคร้ังหนึ่งจะมีข้อความต้อนรับ โดยแสดงชื่อผู้ใช้ขึ้นมา พร้อมรายการหนังสือท่ีเว็บไซต์แนะน า ซึ่ง

เมื่อดูรายละเอียดจะพบว่าเป็นหนังสือในแนวเดียวกับท่ีเคยซื้อคร้ังท่ีแล้ว เมื่อผู้ใช้สั่งซื้อหนังสือใด เว็บไซต์ก็จะท าการ
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แนะน าต่อไปว่าผู้ท่ีสั่งซื้อหนังสือเล่มนี้ มักจะสั่งซื้อสินค้าต่อไปนี้ด้วย พร้อมแสดงรายการหนังสือหรือสินค้าแนะน า เป็น

การเพิ่มโอกาสการในการขายได้ 

 

  6) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

  การซื้อขายผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อต้องมีการกรอกข้อมูลส่วนตัวของตนส่งไปให้ผู้ขาย ดังนั้น 

ผู้ขายจะต้องรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ โดยต้องไม่เผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต ข้อมูลส่วนตัว

เหล่านี้ไมไ่ด้หมายถึงในเร่ืองของข้อมูลอันเป็นความลับ เชน่ หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้น แตย่ังรวมไปถึงข้อมูลอื่น ๆ เช่นท่ี

อยู่ เบอร์โทรศัพท์ หรือ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นต้น 

 4.4 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนเรชันวาย (Generation Y)   

 Generation Y หรือเรียกสั้นๆว่า Gen Y เป็นผู้ท่ีเกิดในปีพ.ศ.2524 – 2543 เป็นยุคท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ

โซเชียลมีเดียกันอย่างแพร่หลายคนในยุคนี้จึงมีความสนใจไอทีและเสพติดการติดต่อสื่อสารทางออนไลน์  (ส านักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2558) วีรพงษ์ ชุติภัทร์ (2556) ได้

ก ล่ า ว ไ ว้ ว่ า  ค น ใ น ยุ ค  Gen Y ห ม า ย ถึ ง  ค น ส่ ว น ใ ห ญ่ ข อ ง โ ล ก ท่ี เกิ ด ม า ใ น ช่ ว ง ปี  2524-2543  

ซึ่งจะมีทัศนคติ แนวคิด และอุปนิสัยไปในทิศทางท่ีแตกต่างจากคนในยุคก่อนหน้า และท่ีส าคัญคือ ก าลังการซื้อของคน

กลุ่มนีม้แีนวโนม้สูงขึ้น คนกลุ่มนี้จะมีวถิีการด าเนนิชีวิตดังนี้ 

1. ชวีติแห่งการเคลื่อนท่ี (Mobile Life) หมายถึงการด าเนนิชีวิตท่ีไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งอยูก่ับท่ีเสมอไป เช่น การ

ใชโ้ทรศัพท์มือถือประสานงานหรือสั่งงานแทน  

2. วัฒนธรรมจอภาพ (Screen Culture) หมายถึง การท่ีผู้คนจะใช้ชีวิตในการท างานและชีวิตส่วนตัวบน

หลายๆ อุปกรณท่ี์มีจอภาพ ได้แก่ หน้าจอทีวี หนา้จอคอมพวิเตอร์ หนา้จอแท็บเล็ต และหนา้จอมือถือ เป็นต้น 

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

4.  ชอบร้านคา้ปลกีที่มลีักษณะการจัดวางแบบง่าย ๆ (Formatted Style)  

5. ค านึงถึงคุณภาพในระดับท่ีตนเองต้องการ ในราคาท่ีคุม้ค่าเงินมากที่สุด 

6. ชอบสินค้าท่ีมีความรวดเร็ว เช่นธุรกิจประเภทอาหารจานดว่น และอาหารสั่งดว่น 

7. ชอบสินค้าประเภทสอนให้รวยเชน่ หนังสือหุ้น หนังสอืลงทุนในอสังหารมิทรัพย์ 

8. ชอบให้ตนเองดูดี 

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

ตนเองเป็นพิเศษ เช่น การเล่นกีฬา การเข้าฟิตเนส การซื้อวิตามินเสริมอาหาร รวมถึงบรรดาเคร่ืองตรวจวัดต่าง  ๆ ท่ี

สามารถท าได้ด้วยตนเอง เชน่ เครื่องวัดความดัน เครื่องวัดอุณหภูมิ เป็นต้น  

  10. ชอบศกึษาสนิค้าจากอนิเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ 

 4.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดท่ีเน้นในการสร้างเนื้อหาท่ีมีความ

นา่สนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกตา่งไปจากผู้อ่ืน น าเสนอขอ้มูลตา่ง ๆ ได้อยา่งนา่สนใจ ตรงประเด็นสามารถ
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ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องการท่ีจะน าไปบอกต่อ และนอกจากนี้ยังสามารถสร้างความต้องการ

แรงจูงใจในการซื้อสินค้า พร้อมท้ังเพิ่มทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย (อรรถชัย วรจรัสรังสีและพนม 

คลี่ฉายา, 2556)  

 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้ให้ความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า เป็นกระบวนการท าการตลาด

ด้ ว ย ก า รส ร้ า งแ ล ะ เผ ย แพ ร่ เนื้ อ ห า สู่ ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย ท า งก า รต ล าด  เพื่ อ ดึ ง ดู ด ค ว า ม ส น ใจ  ส ร้ า ง 

ปฎิสัมพันธ์และน าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจ ซึ่ งความแตกต่างท่ีส าคัญระหว่างโฆษณาและการตลาด 

เชงิเนื้อหามีอยู ่2 ลักษณะ คือ  

1)  การตลาดเชิงเนื้อหาส่วนมากจะเผยแพร่ผ่านสื่อท่ีตัวเองเป็นเจ้าของ (Own Media) หรือสื่อท่ีได้จากการ

บอกตอ่ (Earn Media) ในขณะท่ีการโฆษณาจะเกดิขึน้จากการซือ้พืน้ท่ีสื่อ (Paid) เช่นในละครโทรทัศน์หรือนติยสาร 

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

เนื้อหาให้น่าสนใจท าให้กลุม่เป้าหมายอยากติดตาม ซึ่งต่างจากโฆษณาแบบเดิมท่ีเข้าไปขัดจังหวะของกลุม่เป้าหมาย  

ส าหรับสถานการณปั์จจุบันกับการท าการตลาดเชงิเนื้อหานั้น จากการศกึษาของปฐมาพร เนตินันท์ (2558) 

พบว่ามี 6 ปัจจัยท่ีท าให้พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมส่งผลให้การโฆษณารูป

แบบเดิมมคีวามสามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้น้อยลง ดังนี้ 

ปัจจัยท่ี 1 คือความก้าวหนา้ของเทคโนโลยที าให้เกิดสื่อใหม่  

ปัจจัยท่ี 2 จากการมีเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 

ผู้บริโภคมีความกระตื้อร้นในการคน้หาข้อมูล เปรียบเทียบข้อมูล ด้วยใชเ้ครอืขา่ยสังคมออนไลน ์ 

ปัจจัยท่ี 3 ผู้บริโภคยุคใหม่กลายเป็น “ผู้บริโภคอัจฉริยะ” (Customer Genius) นับตั้งแต่เข้าถึงข้อมูลได้ด้วย

ตนเอง การสร้างอ านาจต่อรองในการซื้อใช้สินค้า รวมไปถึงผู้บริโภคยุคใหม่รู้จักการสร้างการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร

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

ปัจจัยท่ี 4 ผู้บริโภคเปิดรับสื่อจ านวนมาก ท าให้รูปแบบการท าโฆษณาแบบเดิมมอีทิธิพลตอ่การรับรู้น้อยลง  

ปัจจัยท่ี 5 ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสนใจกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆของตราสินค้าผ่านสื่อออนไลน์

หรือสื่ออินเตอร์เน็ตมากขึ้น  

ปัจจัยท่ี 6 กระบวนตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีเป็นเส้นตรงตาม 5 ขั้น  

อ ย่ า ง ไรก็ ต ามพ ฤติ ก รรม ผู้ บ ริ โภ คก ลั บ มี ค วาม ซั บ ซ้ อ น แล ะ ไม่ มี ล า ดั บ ขั้ น ต อน แบบ เดิ ม  

ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวอ้างของธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้ว่า เนื่องจากการเกิดขึ้นของสื่อใหม ่

(New Media) อยา่งเชน่ อินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท าให้ผู้คนกลายมาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (User 

Generated Content) เป็นการสร้างภูมิทัศน์สื่อให้เปลี่ยนไปดังนั้นการโฆษณาในยุคปัจจุบันจึงควรศึกษา ท าความเข้าใจ 

พัฒนาและประยุกตก์ารใช้สื่อใหม่เพื่อการสร้างตราสินค้า ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในการท าการตลาดในยุค

ปัจจุบัน จึงสังเคราะห์แนวคิดการบริหารสื่อโฆษณารูปแบบใหม่นั้นคือการเน้นน าเสนอข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า 

(Content) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่ต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคยุคใหม่เปิดรับและค้นหา

ข้อมูลด้วยตนเอง เนื้อหาจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดในการสื่อสาร (Content is a King)  น าไปสู่การท าการตลาดท่ีเรียกว่า 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ร่วมกับการท าโฆษณาตราสินค้าแบบยุคใหม่นั้นคือ “Paid-Owned-Earned” 
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โดย Paid คือการซื้อสื่อโฆษณาเพียงบางส่วน Owned คือพยายามสร้างและเป็นเจ้าของสื่อต่าง ๆ ท่ีไม่ต้องมีค่าใชจ้่าย เช่น  

สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อออนไลน์ต่าง ๆ Earned คือกระแสหรือผลตอบกลับจากการใช้สื่อโฆษณาจากผู้บริโภคผ่านสื่อ

อนิเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลนเ์หล่านัน้ (Fill & Francesco, 2012)  ซึ่งเนื้อหาจากผู้บริโภคด้วยกัน มีความนา่เช่ือถือกว่าข้อมูล

จากตราสินค้าหรือสื่อหลักท่ัว ๆ ไปถึง 40% อย่างท่ีเรารู้กันว่าในปัจจุบันการแนะน าบอกต่อทางสื่อสังคมออนไลน์มีผล

มากขนาดไหนในโลกอินเตอร์เน็ตปัจจุบัน หากท าให้เนื้อหาที่ผู้ใชเ้ป็นผู้สร้างเป็นหัวใจหลักของกลยุทธ์การตลาดเท่ากับว่า

ได้สร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าให้กับตราสินคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ( Heather Fletcher, 2015)  

กล่าวโดยสรุปคือ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ป ร ะ ก อ บ กั บ ก า ร เกิ ด ขึ้ น ข อ ง สื่ อ ใ ห ม่  ( New Media) เช่ น  อิ น เท อ ร์ เน็ ต  ห รื อ สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไล น ์ 

(Social Media) ท าให้ผู้ใช้สื่อหรือผู้คนท่ัวไปกลายเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (User Generated Content) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ต่าง ๆ ประกอบกับพฤติกรรมการยอมรับและเปิดรับสื่อใหม่  ๆ ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้รูปแบบการโฆษณาได้

เปลี่ยนแปลงไป การโฆษณาที่มาจากเจ้าของกิจการหรือร้านค้ามีอิทธิพลกับกลุม่ผู้บริโภคน้อยลง ดังนัน้แนวคิดการบริหาร

สื่อโฆษณารูปแบบใหม่นั้นคือการเน้นน าเสนอข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า (Content) ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

อย่างเหมาะสมกับประเภทของสื่อใหม่ต่าง ๆ เรียกว่า การตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 

ภานนท์ คุ้ ม สุ ภ า  (2557) ก ล่ าวถึ งก ารน า เส นอข้ อมู ล ข่ า วส าร ในก ารตล าด เชิ ง เนื้ อ ห าว่ า  

การน าเสนอข้อมูลข่าวสารในการตลาดเชิงเนื้อหาควรน าเสนอให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นการ

น าเสนอเนื้อหา 3 ประเภทเพื่อใชใ้นการสื่อสารส าหรับแตล่ะพื้นท่ีดังน้ี 

1) Target Focused Content คือเนื้อหาท่ีให้ความส าคัญกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเช่นสิ่งท่ี

กลุ่มเป้าหมายสนใจอยากรู้ซึ่งอาจไม่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าเลยเนื้อหาประเภทนี้อาจไม่สร้างผลท่ีชัดเจนกับตราสินค้าแต่

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสร้างความคุ้นเคยและสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี 

2) Brand Focused Content คือเนื้อหาท่ีให้ความส าคัญกับตราสินค้าประโยชน์และคุณค่าของสินค้าหรือ

บริการเป็นข้อมูลท่ีตราสินค้าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้เช่นรายละเอียดหรือคุณสมบัติต่างๆของสินค้าซึ่งมักจะถูก

น าเสนอในโฆษณาแต่ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ได้มาการน าเสนอข้อมูลประเภทนี้จึงประสบ

ปัญหามากขึน้ 

3) Target Brand Partnered Content คือพื้นท่ีส่วนท่ีทับซ้อนระหว่างสิ่งท่ีตราสินค้าต้องการสื่อสารและสิ่งท่ี

กลุ่มเป้าหมายตอ้งการเนื้อหาประเภทนี้เป็นเนื้อหาที่ส าคัญซึ่งเป็นแกนหลักในการท าการตลาดเชงิเนื้อหาเพราะสามารถดึง

ความสนใจและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อีกทั้งยังสามารถเชื่อมโยงไปยังตราสินค้าได้อีกด้วยนักการ

ตลาดจึงควรศกึษาวา่เนือ้หาใดจะเป็นสิ่งท่ีตราสินคา้ต้องการสื่อสารและเป็นท่ีสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

 

 

 

5. วิธีด าเนินการวจิัย 
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 รูปแบบการวจิัยมกีารวเิคราะห์สถิตเิชงิพรรณาและสถิตเิชงิอนุมานโดยมรีะเบียบวธีิด าเนนิการวิจัยดังนี้ 

 5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยท่ีเกิดในปีพ.ศ. 2524-2543 ท่ีใช้งานเฟสบุ๊คและต้องเคยเห็นข้อมูลอาหาร

หรือร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจซึ่งจ านวนผู้ท่ีเคยเห็นข้อมูลร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจนั้นไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอน  

 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีเกินในปีพ.ศ. 2524-2543 โดยใช้ตารางก าหนดขนาดตัวอยา่งของ Seymour 

Sudman (กุณฑลี รื่นรมย์, 2546) ได้ขนาดตัวอยา่งจ านวน 200-500 ตัวอยา่ง ผู้ศึกษาก าหนดให้กลุม่ตัวอย่างในครัง้นี้ต้อง

เป็นผู้ท่ีเกิดในปี พ.ศ. 2524-2543 ท่ีเคยใช้งานเฟสบุ๊คและต้องเคยเห็นข้อมูลอาหารหรือร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

จึงก าหนดตัวอยา่งจ านวน 400 คน ซึ่งสอดคล้องกับการเลือกจ านวนตัวอยา่งในงานวจิัยท่ีคล้ายคลึงกันท่ีผ่านมา (ฤทัย เต

ชะบูรณเทพาภรณ์, 2556 และเขมขวัญ สุดดี, 2557) และใชว้ธีิการเลอืกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) 

 5.2 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมอืท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ คือแบบสอบถามออนไลน ์ท่ีมีแนวการต้ังค าถามจากแนวคิดส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ งานวจิัยท่ีเกี่ยวข้องและจากประสบการณ์ ความชื่นชอบส่วนบุคคลของผู้ศึกษาและบุคคล

รอบข้างมาใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ค าถามในส่วนนี้จะเป็นลักษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 

(CheckList) ประกอบด้วย เพศ อายุรายได้ รูปแบบการใช้เฟสบุ๊ค วัตถุประสงค์ และลักษณะการใชง้านเฟสบุ๊ค  

ส่วนที่  2 ข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับการใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกั บข้อมูลด้านอาหารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย รูปแบบการใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจ ลักษณะการใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจเกี่ยวกับอาหาร 

วัตถุประสงค์การใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกับขอ้มูลดา้นอาหาร 

ส่ วนที่  3 ข้อมูล ใน เฟส บุ๊คแฟนเพจ ท่ีมีผลต่อผู้ บ ริโภค  ในกระบวนการตัดสินใจ เลือก ร้านอาหาร  

ซึ่ งป ระกอบด้ วย  การ รับ รู้ถึ งค วามต้ อ งการ การค้ นหาข้อมู ล  การประ เมิ นทาง เลื อก  การตั ดสิ น ใจซื้ อ  

และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยค าถามในขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การซื้อ และการประเมิน

หลังการซื้อจะเป็นลักษณะแบบเลือกตอบ (Checklist) ส่วนในขั้นตอนประเมินทางเลือก ค าถามจะเป็นการวัดระดับการมี

ผลแบบประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้แนวคิดสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการ

ร้านอาหาร  

ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการรับรู้ขอ้มูลผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

 5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ เก็บข้อมูลผ่านสื่อโซเชียลมีเดียท่ีมี

ผู้ใช้งานท่ัวประเทศ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม โดยจัดกิจกรรมลุ้นของรางวัล คือ ตั๋วชมภาพยนตร์เมเจอร์ซีนี

เพล็กซ์ ท้ังหมด 5 รางวัล รางวัลละ 2 ท่ีนั่งส าหรับผู้ท่ีร่วมตอบแบบสอบถามออนไลน์ และมีการประกาศผลผู้ท่ีได้รับ

รางวัลโดยใชว้ธีิการสุ่มจากชื่อหรืออเีมลท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ไว้ 

 5.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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  5.4.1การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับการใช้

งานเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหาร และข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

กระบวนการตัดสินใจเพื่อเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร ซึ่งในกระบวนการประเมินทางเลือกจะเป็นการวัดระดับการมีผลของ

ค าถามแบบประมาณค่า (Rating Scale) (กุณฑลี เวชสาร, 2546)  

  5.4.2 การวิเคราะห์สถิตอินุมาน คือ ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของตัวอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอสิระ

ต่อกัน (Independent Sample t-test) ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% ระหว่างกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีสถานะของการท างานท่ี

แตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ท่ีท างาน และไม่ได้ท างานและระหว่างกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีช่วงเวลาการใช้งานเฟสบุ๊คแตกต่างกัน 

ได้แก่ ช่วงเวลา 8.00-20.00 น. และช่วงเวลาหลัง 20.00 น. เป็นต้นไป โดยจะวิเคราะห์เฉพาะขั้นตอนการประเมิน

ทางเลือกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

6. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยและเคยเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74.8 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 27.8  

 6.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจที่ เกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านอาหารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตามเฟสบุ๊คเฟสเพจของบุคคลท่ัวไปหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงด้านรีวิวอาหารหรือ

ร้านอาหาร และเฟสบุ๊คแฟนเพจที่ชื่นชอบตดิตามมากที่สุดคือ วงใน (Wongnai) เพราะมขี้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับอาหาร

แ ล ะ ร้ า น อ า ห า ร ท่ี ห ล า ก ห ล า ย ค ร บ ถ้ ว น  ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  ศ ศิ ม า  อุ ด ม ศิ ล ป์  (2557)  

ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมบล็อกรีวิวร้านอาหารเพื่ออ่านรีวิวและดูรูปถ่ายตามล าดับ ซึ่งบล็อกรีวิวท่ีเข้าชมเป็นประจ า

คือ Wongnai.com โดยกจิกรรมท่ีกลุม่ตัวอย่างท ามากท่ีสุดเมื่อเข้าชมบล็อก คือ อ่านรีวิว  

 6.3 ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจที่มีผลในเกดิกระบวนการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการหรือสนใจข้อมูล

เกี่ยวกับร้านอาหารก่อนเข้าใช้งานเฟสบุ๊คแฟนเพจ และเมื่อพบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจแล้วมี

ความต้องการหรือสนใจเกี่ยวกับข้อมูลมากขึ้น โดยรับรู้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจจากการกดถูก ใจ กดแบ่งปัน และแสดง

ความคิดเห็นของเพื่อนหรือสมาชิกบนเฟสบุ๊ค สอดคลอ้งกับแนวคิดการตลาดเชงิเนื้อหา (Content marketing) วา่ การสร้าง

เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างไปจากผู้อื่น มีความน่าสนใจ ตรงประเด็นสามารถดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุม่เป้าหมายมคีวามตอ้งการ ซึ่งรูปแบบการน าเสนอท่ีได้รับการช่ืนชอบมากที่สุด คือ รูปภาพ   
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 2.การแสวงหาข้อมูล จากการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการสืบค้นขอ้มูลเพิ่มเตมิจาก

เฟ ส บุ๊ ค แ ฟ น เพ จ ห ลั ง จ า ก ท่ี พ บ เห็ น ข้ อ มู ล เกี่ ย ว กั บ ร้ า น อ า ห า ร  ซึ่ ง ข้ อ มู ล ท่ี ต้ อ ง ก า ร ค้ น ห า ใ น 

เฟสบุ๊คแฟนเพจมากหรือบ่อยท่ีสุด คือ ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เคยไปรับประทาน สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Heather 

Fletcher (2015) ในแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหาพบว่า เนื้อหาจากผู้บริโภคด้วยกัน มีความน่าเชื่อถือกว่าข้อมูลจากตรา

สินค้าหรือสื่อหลักทั่ว ๆ ไปถึง 40%  

 3. การประเมินทางเลือก จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้คะแนนต่อระดับการมีผลของ

ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 3 อันดับแรก คือ ด้านราคา รองลงมาด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านผลิตภัณฑ์ 

ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ท่ีพบวา่ ผู้ซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คให้

ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  3 อั น ดั บ แ ร ก  คื อ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน ์

(Online Marketing Mix) ท่ีได้กล่าวไวใ้นบทท่ี 2 วา่ การซือ้ขายสนิค้าทางอินเตอร์เน็ตลูกค้าไมส่ามารถทดลองสินค้าได้กอ่น 

ท าให้ลูกค้าส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะซื้อสินค้าจากร้านท่ีเคยได้ทราบข้อมูลหรือได้ยนิชื่อมาก่อน สินค้าต้องมีตรายี่ห้อและมี

การสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า ดังนั้นการให้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญ นอกจากนี้การท าตลาดบนโลก

ออนไลน์ยังมสี่วนประสมตลาดออนไลนอ์กี 3 ด้าน คือ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการบริการส่วนบุคคล และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลในระดับมาก สอดคล้องกับงานวจิัยของ ฤทัย เตชะบูรณ

เทพาภรณ์ (2554) ท่ีพบวา่ ปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุ๊คด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการตลาดมผีลตอ่การตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการมาก 

 เมื่อเปรียบเทียบระดับการมีผลของปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารของ

กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 2กลุ่ม คือกลุ่มท่ีมีงานท าและไม่ท างาน พบวา่ มคีวามแตกต่างกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ร ะ ดั บ  0.05ใ น ปั จ จั ย ข้ อ มู ล ด้ า น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร แ บ บ เ จ า ะ จ ง  โ ด ย ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค 

เจเนอเรชันวายท่ีท างานให้ระดับการมีผลมากกว่ากลุ่มท่ีไม่ท างาน ขณะท่ีปัจจัยอื่น ๆ ท้ังสองกลุ่มให้ระดับการมีผลไม่

แตกตา่งกัน โดยมีผลเปรียบเทียบดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่  1 เปรียบเทียบระดับการมีผลของข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจในการเลือกร้านอาหารของกลุ่มผู้บริโภค 

              เจเนอเรชันวายท่ีท างานและไมท่ างาน 

ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ท างาน ไม่ท างาน 

t Sig. 

 
S.D. 

 
S.D. 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้าน

ผลิตภัณฑ ์
3.81 0.69 3.74 0.89 0.72 0.47 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านราคา 3.98 0.78 3.77 1.06 1.55 0.13 
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ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ท างาน ไม่ท างาน 

t Sig. 

 
S.D. 

 
S.D. 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ย 
3.82 0.76 3.72 0.97 0.91 0.36 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 
3.53 0.88 3.48 1.04 0.47 0.64 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการ

ให้บริการแบบเจาะจง 
3.92 0.88 3.59 1.05 2.67 0.01* 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการ

รักษาความเป็นสว่นตัว 
3.81 0.85 3.70 0.99 0.92 0.36 

*ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 

  

 เมื่อเปรียบเทียบระดับการมีผลของปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารของ

กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 2 กลุ่ม คือกลุ่มท่ีใช้งานเฟสบุ๊คช่วงเวลา 8.00-20.00 น. และกลุ่มท่ีใช้งานเฟสบุ๊คตั้งแต ่

20.00 น.เป็นต้นไป พบว่า ไมม่คีวามแตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลเปรียบเทียบดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่  2 เปรียบเทียบระดับการมีผลของข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจในการเลือกร้านอาหารของกลุ่มผู้บริโภค 

               เจเนอเรชันวายกลุม่ท่ีใชง้านช่วง 8.00-20.00 น. กับกลุ่มท่ีใชง้านในชว่งตัง้แต ่20.00 น. เป็นต้นไป 

ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

กลุ่มทีใ่ช้งานช่วง 

8.00-20.00 น. 

กลุ่มทีใ่ช้งานช่วง

ตั้งแต่ 20.00 เป็น

ต้นไป t 

 

Sig. 

 

 
S.D. 

 
S.D. 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านผลิตภัณฑ ์ 3.82 0.79 3.78 0.68 0.62 0.54 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านราคา 3.91 0.92 3.97 0.77 -0.72 0.47 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ย 
3.84 0.84 3.77 0.77 0.82 0.41 
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ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 
3.47 0.97 3.56 0.85 -0.92 0.36 

ปัจจัยข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

กลุ่มทีใ่ช้งานช่วง 

8.00-20.00 น. 

กลุ่มทีใ่ช้งานช่วง

ตั้งแต่ 20.00 เป็น

ต้นไป t 

 

Sig. 

 

 
S.D. 

 
S.D. 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการ

ให้บริการแบบเจาะจง 
3.92 1.00 3.84 0.86 0.85 0.40 

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการรักษา

ความเป็นสว่นตัว 
3.76 0.91 3.82 0.86 -0.72 0.47 

*ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  

 4. การซื้อ จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลในเฟสบุ๊

คแฟนเพจมาตัดสินใจ ซึ่งข้อมูลจากเฟสบุ๊คแฟนเพจมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกร้านในระดับมาก โดยส่วนใหญ่น าข้อมูลใน

เฟสบุ๊คแฟนเพจมาใช้ในการตัดสินใจ เพราะเป็นข้อมูลเฟสบุ๊ค แฟนเพจท่ีสร้างโดยร้านอาหาร ซึ่งมีความชัดเจนด้านราคา

และเชื่อถือได้ ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการร้านอาหารจากการน าข้อมูลเฟสบุ๊คแฟนเพจมาตัดสินใจ 

เพราะตอ้งการหาข้อมูลเพิ่มเตมิจากแหล่งอ่ืน ๆ และแหล่งขอ้มูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช ้คือ เว็บไซต์ สอดคล้อง

กับ ปฐมาพร เนตินันท์ (2558) ได้ค้นคว้า รวบรวม และศึกษาหนังสือของนักวิชาการและนักโฆษณา พบว่า จากการมี

เทคโนโลยีท่ีก้าวหนา้ท าให้พฤตกิรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีความกระตื้อรือ้ร้นในการค้นหา

ข้อมูล เปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งข้อมูลก่อนตัดสนิใจ  

 5. ประเมินหลังการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจร้านอาหารจากการใช้ข้อมูล

ในเฟสบุ๊คแฟนเพจในระดับมาก หากพึงพอใจจากการใช้ขอ้มูลในเฟสบุ๊ค แฟนเพจผู้ตอบแบบสอบถามจะท าการกดติดตาม

และกดชื่นชอบเพื่อรับข่าวสารตอ่ไป และจากการสอบถามพบวา่มีผู้ตอบแบบสอบถามเคยผิดหวังจากการใชข้้อมูลในเฟสบุ๊

คแฟนเพจเลอืกร้านอาหาร โดยสาเหตุท่ีท าให้ผิดหวัง คือเมื่อไปรับประทานแล้วพบว่ารูปลักษณ์และรสชาตขิองอาหารจริง

ไมเ่หมอืนกับข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ เมื่อผิดหวังจะกดเลิกติดตามเฟสบุ๊คแฟนเพจและไม่รับข้อมูลข่าวสารตอ่ สอดคล้อง

กับเขมขวัญ สุดดี (2557) ท่ีพบว่าพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพอใจเหมือนกัน คือ จะมีการซื้อและ

ติดตามเฟสบุ๊คนั้นต่อไป แต่พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจแตกต่างกันคือเมื่อไม่พอใจจะมีการโพสต์ต าหนิเกี่ยวกับ

สินค้า   

7. ข้อเสนอแนะ 

http://2.bp.blogspot.com/-6969m5-niwo/T_-NtsIP2WI/AAAAAAAABOo/NL_Mg0w-l-Q/s1600/x.jpg
http://2.bp.blogspot.com/-6969m5-niwo/T_-NtsIP2WI/AAAAAAAABOo/NL_Mg0w-l-Q/s1600/x.jpg
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 จากการศึกษาเร่ือง ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยในการเลือก

ร้านอาหาร สามารถน าข้อมูลไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการใช้เฟสบุ๊คแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนี ้

 ขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการ จากข้อคน้พบจะเห็นได้วา่จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการ

หรือสนใจข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารหลังจากได้รับรู้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจมากขึ้น แสดงให้เห็นว่าข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟน

เพจมีผลตอ่การรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตอ้งการหรือสนใจเกี่ยวกับร้านอาหาร ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลจากการท ากิจกรรมของเพื่อนหรือสมาชิกบนเฟสบุ๊คแฟนเพจ เช่น การกดถูกใจ กด

แบ่งปัน การแสดงความคิดเห็น โดยรูปภาพเป็นการน าเสนอท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบมากท่ีสุด ดังนั้น นักการตลาด

ต ล อ ด จ น ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ค ว ร มี ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม บ น 

เฟสบุ๊คแฟนเพจเพื่อให้ผู้บริโภคได้ร่วมท ากิจกรรมด้วยกัน เชน่ การให้กดถูกใจ กดแบ่งปันรูปภาพ การแสดงความคิดเห็น

ในเฟสบุ๊คแฟนเพจ เป็นการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับอาหารหรือร้านอาหารให้ผู้บริโภคท่ีไม่รู้จักได้รู้จัก หรือผู้บริโภคท่ีรู้จัก

แลว้แต่ยังไมรั่บรู้ถึงความต้องการให้เกิดความตอ้งการหรือสนใจเพ่ิมมากขึ้น 

 ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล จากข้อคน้พบผลการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจี านวนผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมคีวามต้องการสบืค้นข้อมูลเพิ่มเตมิจากเฟสบุ๊คแฟนเพจลดลง เนื่องมาจากปัจจุบันมีแหล่งข้อมูลให้สืบค้น

ได้หลากหลาย และจากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 ยังพบว่า นอกจากเฟสบุ๊คแล้วผู้ตอบแบบสอบถามเคยเห็นและใช้

ข้อมูลจากเว็บไซด์ในการเลือกร้านอาหาร อีกท้ังพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมีความซับซ้อนและไม่มีล าดับขั้นตอน

แบบเดิม ท่ีพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดขึ้นเป็นล าดับ 5 ขั้นตอนตามกระบวนการตัดสินใจ ท าให้นักการตลาดคาดเดากับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ยากขึ้น ดังนั้นนักการตลาดควรศึกษาเส้นทางการบริโภคของผู้บริโภคในปัจจุบัน (Customer 

Journey)  ส ร้ า ง ค ว า ม น่ า ส น ใ จ ใ น ทุ ก ขั้ น ต อ น 

ให้ขอ้มูลท่ีตรงประเด็นกับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจ และสุดท้ายกลับมาใชข้้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจเพื่อเลอืกใชบ้ริการ

ร้านอาหาร  

 ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ในขั้นตอนนี้จากข้อค้นพบ พบว่า ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีโพสต์โดย

เจ้าของร้าน หรอืเจ้าของร้านเป็นผู้สร้างเฟสบุ๊คแฟนเพจเอง มีระดับการมผีลในการเลอืกร้านอาหารมากกว่าข้อมูลท่ีโพสต์

โดยบุคคลท่ัวไปหรือเฟสบุ๊คแฟนเพจประเภทรีวิวต่างๆ เมื่อพิจารณาข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจทีละด้านมีข้อเสนอแนะท่ี

นา่สนใจ ดังนี ้

 1) ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีโพสต์จาก

ประสบการณ์การใช้บริการจริงของบุคคลท่ัวไปหรือเฟสบุ๊คแฟนเพจประเภทรีวิว มีผลกับผู้เลือกใช้บริการร้านอาหาร

มากกว่าข้อมูลยอ่ยอื่น ๆ ดังนัน้นักการตลาดตลอดจนผู้ประกอบการควรเน้นให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใชบ้ริการร้านอาหารเป็นผู้

โ พ ส ต์ ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ อ า ห า ร ห รื อ ร้ า น อ า ห า ร ล ง ใ น เฟ ส บุ๊ ค แ ฟ น เพ จ ร้ า น  ห รื อ เฟ ส บุ๊ ค 

ส่วนตัว โดยการจัดกิจกรรมดึงดูดใจให้ผู้บริโภคร่วมกันรีวิวร้านอาหาร เช่น การโพสต ์เช็คอิน การให้คะแนน แลกกับการ
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ได้รับส่วนลด วิธีนี้จะท าให้ข้อมูลส่งต่อไปยังผู้บริโภคท่านอื่นท่ีก าลังสนใจหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารในเฟสบุ๊

คแฟนเพจ 

 2) ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านราคา พบวา่ การแสดงข้อมูลราคาของร้านอาหารอย่างชัดเจนมี

ผลในการประเมินทางเลือก อีกท้ังยังพบว่า การตอบกลับข้อซักถามด้านราคาในข้อความแสดงความคิดเห็นเป็นสิ่งท่ี

ผู้บริโภคตอ้งการมากกวา่การต้องเข้าไปสอบถามราคาในกล่องข้อความ ดังนั้นผู้ประกอบการหรือผู้เขียนรีวิวจึงควรมกีาร

แสดงราคาให้ชัดเจนและถูกตอ้งครบถ้วนในหน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ  

 3) ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ข้อมูลการเดินทางท่ีมาจากการ

เช็ ค อิ น แ ล ะ ก า ร โพ ส ต์ รี วิ ว บ น เฟ ส บุ๊ ค แฟ น เพ จ ข อ ง บุ ค ค ล ท่ี ชื่ อ เสี ย ง ด้ า น อ าห า ร แ ล ะ บุ ค ค ล ท่ั ว ไป  

มีผลในการประเมินทางเลือกมากและท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงร้านอาหารได้มากขึ้น ดังนั้นการท่ีร้านท าเฟสบุ๊คแฟนเพจของ

ตัวเองและให้ผู้มาใช้บริการได้เช็คอิน จะเป็นการเพิ่มช่องทางการตดิตอ่ให้กับทางรา้นได้ 

 4) ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านนี้มี

ผลกับการประเมินทางเลือกน้อยกว่าข้อมูลด้านอื่นๆ อาจเป็นเพราะเฟสบุ๊คแฟนเพจเป็นสื่อออนไลน์ขนาดใหญ่และข้อมูล

ส่วนใหญ่ไม่สามารถพิสูจน์หรือจับตอ้งได้ เมื่อมีการจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาด หรือให้ข้อมูลด้านสง่เสริมการตลาด ใน

เ ฟ ส บุ๊ ค แ ฟ น เ พ จ  ผู้ บ ริ โ ภ ค อ า จ ไ ม่ เ ชื่ อ มั่ น ว่ า จ ะ ไ ด้ รั บ สิ ท ธิ พิ เ ศ ษ นั้ น จ ริ ง ๆ  

หรือมีโอกาสน้อยมากท่ีจะได้รับรางวับจากการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีทางร้านจัดขึน้ ดังนั้นผู้ประกอบการท่ี

ตอ้งการท ากิจกรรมสง่เสริมการตลาดในเฟสบุ๊คแฟนเพจ ควรน าข้อมูลของผู้ท่ีได้รับรางวัลจากการร่วมกิจกรรมแสดงไว้ใน

เฟสบุ๊คแฟนเพจ นอกจากนีใ้ห้เนน้การท ากิจกรรมท่ีสถานท่ีให้บริการ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคร่วมกิจกรรมในขณะนั้นเลย 

 นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มผู้ใช้งานช่วงเวลาหลัง 20.00 น.เป็นต้นไป ให้ระดับการมีผลของข้อมูล

การโฆษณา แจ้งโปรโมชั่น การจัดกิจกรรมของร้าน มากกว่ากลุ่มการใช้งานเวลาอื่น (ตารางท่ี 4.69) อีกท้ังพบว่า 

ช่วงเวลาหลัง 20.00 น.มีการใช้งานเฟสบุ๊คจ านวนมากกว่าช่วงเวลาอื่น ดังนั้นนักการตลาดรวมถึงผู้ประกอบการควรให้

ความส าคัญในการท าโฆษณา หรือกิจกรรมตา่งๆในหน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจในชว่งเวลานี้ เชน่ ส ารองท่ีนั่งล่วงหนา้รับส่วนลด 

คูปองรอบดึก เป็นต้น และหากมีการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง จะท าให้มีกลุ่มลูกค้าคอยติดตามเพื่อร่วมสนุกในเฟสบุ๊

คแฟนเพจอย่างสม่ าเสมอ 

  5) ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า การให้ข้อมูลหรือการตอบกลับ

ผู้บริโภคโดยตรงมีผลในการขั้นตอนประเมินทางเลือกมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการควรติดตามความเคลื่อนไหวในเฟสบุ๊

คแฟนเพจของร้าน เพื่อให้บริการลูกค้าได้ตลอดเวลา เพราะการตอบกลับลูกค้าทั้งทางข้อคิดเห็นใต้โพสต์หรือใตภ้าพและ

กล่องข้อความแสดงถึงความเอาใจใส่ของทางรา้นท่ีมีต่อผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหาร  

 6) ข้ อ มู ล ใ น เฟ ส บุ๊ ค แ ฟ น เพ จ ด้ า น ก า ร รั ก ษ า ค ว า ม เ ป็ น ส่ ว น ตั ว  พ บ ว่ า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้เฟสบุ๊คแฟนเพจร้านอาหารเก็บขอ้มูลของผู้บริโภคไวเ้ป็นความลับ และทุกครัง้ท่ีจะ

น าข้อมูลผู้บริโภคไปประกอบการรีวิวร้านอาหารต้องแจ้งให้ทราบก่อนทุกคร้ัง ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญใน

ข้อนี้ เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าไวแ้ละป้องกันการเสียลูกค้าในอนาคต 
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 ขั้นตอนการซื้อจากข้อค้นพบ พบว่า จ านวนผู้เคยใช้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจมาตัดสินใจเลอืกร้านอาหาร

มีจ านวนมากกว่าผู้ท่ีมีความต้องการหรือสนใจหลังพบเห็นข้อมูลในเฟสบุ๊ค แฟนเพจในขั้นตอนท่ี 1 (การรับรู้ถึงความ

ต้องการ) และมีจ านวนมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีต้องการแสวงหาข้อมูลในขั้นตอนท่ี 2 (การแสวงหาข้อมูล) ของ

ก ร ะ บ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ  แ ส ด ง ใ ห้ เ ห็ น ว่ า ปั จ จุ บั น พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ม่ เ ห มื อ น เ ดิ ม  

มีพฤติกรรมการซื้อไม่เป็นตามกระบวนการ แต่หากพบเห็นข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจก็พร้อมท่ีจะข้ามไปขั้นตอนการซื้อได้

ทันที ในกรณีนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปีและมีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 

บาท ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีท างานและมีศักยภาพในการจ่ายสูงกว่ากลุ่มอื่นดังนั้นขั้นตอนการรับรูปถึงความต้องการเป็น

ขั้ น ต อ น ส า คั ญ ท่ี มี โ อ ก า ส ท า ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ไ ด้ ทั น ที   

จึงเป็นโอกาสของนักการตลาดตลอดจนผู้ประกอบการท่ีสามารถลดระยะเวลาในการเสนอขายสนิค้าได้ส้ันลง แตผู่้บริโภค

ก็พร้อมท่ีจะเลือกซื้อจากร้านอื่นท่ีมีการน าเสนอข้อมูลท่ีดีกว่า ดังนั้นเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจนักการตลาดตลอดจน

ผู้ประกอบการควรมกีารน าเสนอข้อมูลในเฟสบุ๊คเฟนเพจให้นา่สนใจ เมื่อผู้บริโภคเห็นเพียงครั้งเดียวก็สามารถปิดการขาย

ได้ทันที เช่น มรูีปภาพท่ีน่าสนใจ มขี้อมูลด้านราคาท่ีชัดเจน มีช่องทางการติดต่อท่ีครบถ้วน รวมไปถึงการจัดกิจกรรมและ

ใ ช้ ก ล ยุ ท ธ์ ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด ค ว บ คู่ ไ ป ด้ ว ย  ซึ่ ง ข้ อ มู ล ต่ า ง ๆ 

เหล่านี้  จากข้อค้นพบพบว่า ผู้ บ ริโภคจะให้ความเชื่อมั่ นหากเป็นการโพสต์ โดยร้านอาหารเอง นอกจากนี้  

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใช้บริการข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจเลือกร้านอาหารส่วนใหญ่เพราะต้องการค้นหาข้อมูล

เพิ่มเติมจากเว็บไซด์ การน าข้อมูลเว็บไซด์เข้ามาโพสต์ในเฟสบุ๊คแฟนเพจร้านอาหารจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกได้เร็ว

ขึน้และไม่ตอ้งออกไปหาข้อมูลเพิ่มจากแหลง่อื่น 

 จากข้อค้นพบ พบว่า กลุ่มคนท างานและกลุ่มคนไม่ท างาน ต่างเคยใช้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจเลือกใช้

บริการร้านอาหาร มีเพียงส่วนนอ้ยท่ีไมเ่คย แสดงวา่เฟสบุ๊คแฟนเพจมีผลต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันวายท้ัง2กลุ่มนี้ และยังท า

ให้เกิดความพงึพอใจในระดับมาก เชน่เดียวกันกับกลุ่มท่ีมีการใชง้านเฟสบุ๊คแฟนเพจในแต่ละช่วงเวลาท่ีสว่นใหญ่ต่างเคยใช้

ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจเลอืกใช้บริการร้านอาหารเหมอืนกัน 

 ขั้นตอนประเมนิหลังการซื้อ จากข้อคน้พบ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจกับการใช้ขอ้มูล

ในการเลอืกร้านอาหาร แต่กลุ่มท่ีเคยผิดหวังมมีากกว่ากลุ่มท่ีไม่เคยผิดหวัง สาเหตุส่วนใหญ่เกิดจากรูปลักษณ์และรสชาติ

อาหารเมื่อไปรับประทานจริงไมเ่หมอืนกับข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการโพสต์

ข้อมูล รูปภาพอาหาร รายช่ือเมนูอาหาร สถานท่ีให้บริการ ควรมขี้อมูลท่ีใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด เพื่อลดความ

ผิดหวังและลดการบอกต่อในทางท่ีไม่ดีกับร้านอาหาร นอกจากจากนี้บุคคลท่ัวไปหรือผู้มีชื่อเสียงทางด้านการรีววิอาหาร 

ควรมีการโพสต์ให้ข้อมูลท่ีเป็นกลาง มีความชัดเจน ไม่เน้นชื่นชมจนเกินไป จนท าให้ผู้บริโภคไม่เชื่อถือ หรือต าหนิมาก

เกินไปจนเป็นผลกระทบตอ่ทางรา้นอาหาร 

 กลุ่มคนท างานและกลุ่มคนไม่ท างานมีความพึงพอใจในร้านอาหารหลังจากการใช้ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟน

เพ จ เห มื อ น กั น  แ ต่ ก ลุ่ ม ค น ท า ง า น มี จ า น ว น เค ย ผิ ด ห วั งม าก ก ว่ า เมื่ อ พิ จ า รณ าจ าก ต า ร า ง ท่ี  4.40  

และเมื่อพิจารณาตารางท่ี 4.33 พบว่าคนท างานจะมีการแสวงหาข้อมูลมากกว่าคนท่ีไม่ได้ท างาน เป็นไปได้ว่าการได้รับรู้
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ข้อมูลมากท าให้เกิดความคาดหวังมากจึงผิดหวังมาก ดังนั้นการโพสต์ข้อมูลในเฟสบุ๊คแฟนเพจท้ังรูปภาพหรือการรีวิว

รสชาติอาหารควรโพสต์ข้อมูลให้ใกล้เคียงกับความจริงมากที่สุด  

 

8. กิตติกรรมประกาศ 

 ขอขอบคุณรองศาสตราจารย์ ดร.นิตยา เจรียงประเสริฐอาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าแบบอิสระ ผู้ช่วย

ศาสตราจารย ์ดร.กิตตนิุช ชุลิกาวทิย์  ประธานกรรมการสอบการค้นคว้าแบบอสิระ และอาจารย์ ดร.ศรัญญา กันตะบุตร

กรรมการสอบการค้นคว้าแบบอิสระ อาจารย์ใจรัตน์ จตุรภัทรพร ท่ีได้กรุณาช่วยตรวจ แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ และให้

ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยนี้ รวมไปถึงคณาจารย์ คณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และอาจารย์พิเศษ

ทุกทา่น ที่มสี่วนให้การค้นคว้าแบบอสิระนีส้ าเร็จลุล่วงได้ดว้ยดี  
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