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บทคัดย�อ

ป
 จจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารไดมีการพัฒนาไปอยางกาวไกล โดยเฉพาะเครือขายสังคมออนไลนที่เขามามีบทบาท

ในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากข้ึน ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย เชนเดียวกับธุรกิจรานอาหาร

ในประเทศไทยก็มีการแขงขันที่รุนแรงขึ้นอยางตอเนื่อง ดังนั้นเมื่อพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปผนวกกับการแขงขัน

ของธุรกิจรานอาหารท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน นักการตลาดจึงจําเปนตองเปล่ียนแปลงกลยุทธการโฆษณาไปพรอม ๆ  กัน ซึ่งจะ

เห็นไดวารูปแบบการโฆษณากับผูบริโภคในอดีตนั้นจะมุงเนนไปที่การโฆษณาแบบดั้งเดิมโดยผานทางออฟไลน อาทิ โฆษณา

บนหนังสือนิตยสาร โฆษณาบนปายบิลบอรด เปนตน แตในปจจุบัน นักการตลาดจํานวนมากไดใหความสําคัญกับการทํา

การโฆษณากับผูบริโภคผานสังคมออนไลน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ผูวิจัยมีความสนใจ

ที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากทัศนคติ

สามารถบงชี้พฤติกรรมของผู บริโภคในอนาคตได อีกทั้ง ผลการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางตอไปในอนาคตไดวาควร

ทําอยางไรใหการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสบความสําเร็จมากย่ิงขึ้น

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลน 

3 ประเภทไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม ซึ่งงานวิจัยจะศึกษาองคประกอบท้ังหมด 5 ดานคือ ดานขอมูลขาวสาร

และประโยชนที่ไดรับ (Informativeness) ดานความบันเทิง (Entertainment) ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) ดาน

การสรางความรําคาญ (Irritation) และดานการมีสวนรวม (Interactivity) โดยจะใชวิธีการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพผาน

การสัมภาษณเชิงลึก การวิเคราะหขอมูลสามเสาและนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห

ผลการวิจัยแบงเปน 5 ดาน ไดแก ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ : ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในเชิงบวก

ตอขอมูลขาวสารที่ทางรานใชในการโฆษณา หากผูบริโภครับรูวาขอมูลนั้นมีประโยชนตอตนเอง ดานความบันเทิง : ผูบริโภค

บางสวนมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรก หากขอมูลนั้นเปนขอมูลที่แปลกใหมและสอดคลองกับเอกลักษณ

วันที่ไดรับตนฉบับบทความ : 5 กุมภาพันธ 2562

วันที่แกไขปรับปรุงบทความ : 6 พฤษภาคม 2562

วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ : 16 พฤษภาคม 2562
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ของทางรานอาหาร ดานความนาเชื่อถือ : ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่ไดรับจากทางรานโดยตรง โดยช่ือเสียงของ

ตราสินคามีผลตอความเช่ือถือของผูบริโภคเปนอยางมาก ดานการสรางความรําคาญ : ผูบริโภคที่รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก

และอินสตาแกรมจะสามารถรับขอมูลในจํานวนท่ีมากกวาผูบริโภคท่ีรับขอมูลผานทางไลน เน่ืองจากผูบริโภคท่ีใชเฟซบุก

และอินสตาแกรมสามารถรับขอมูลแบบผานตาไดโดยไมมีการแจงเตือน ในทางกลับกันผูบริโภคท่ีรับขอมูลผานทางไลนจะมีการ

แจงเตือนทุกครั้งที่ทางรานสงขอความมา ซึ่งทําใหกลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาผานทางไลนเกิดความรูสึกรําคาญไดงายกวา

กลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลนประเภทอ่ืน ดานการมีสวนรวม : กลุมผูบริโภคท่ีชื่นชอบการ

รวมกิจกรรมชิงรางวัลจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอการโฆษณาท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวม ในทางกลับกันกลุมผูบริโภค

ไมชอบการรวมสนุกหรือชิงรางวัลจะมีทัศนคติเฉย ๆ  กับการโฆษณาประเภทน้ี

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใช เพื่อเปนประโยชนในเชิงธุรกิจเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภค

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคในดานตาง  ๆ  ดังตอไปน้ี

ดานความถ่ีในการโฆษณากับผูบริโภค ผูประกอบการควรสงขอความ เพ่ือโฆษณากับผูบริโภคในจํานวนท่ีเหมาะสม โดยไม

ทําใหผูบริโภครูสึกวามากเกินไปหรือถูกยัดเยียด ดานรูปแบบท่ีใชในการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลน

ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรเปล่ียนรูปแบบในการโฆษณากับผูบริโภคใหเกิดความแปลกใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ

ของผูบริโภค เนื่องจากจากผลการสัมภาษณพบวาผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาการโฆษณาในรูปแบบเดิม ๆ  ไมมีความนาสนใจ 

แมวาขอมูลที่ไดรับมาน้ันจะเปนประโยชนตอตนเอง ดานชวงเวลาท่ีเหมาะสําหรับการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขาย

สังคมออนไลนคือ ชวงเวลากลางวันและชวงเย็น เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผู บริโภคสวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลน

ซึ่งการโฆษณาในชวงเวลาดังกลาวจะทําใหผูบริโภคเห็นการโพสตหรือการสงขอความของรานในทันที อีกท้ังยังเปนชวงเวลา

ที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานอาหารและตัดสินใจไปใชบริการไดเปนอยางดีอีกดวย

คําสําคัญ : การโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลน เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม
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ABSTRACT

Telecommunications technology has enormously developed over recent years, especially social 

network communication. This form of communication has become a necessity in many 

consumers’ daily lives, while also changing their behavior. As consumer behavior is changing, 

marketers have to change their advertising strategies as well. Recently, advertising channels have been 

shifting from offline advertising towards online advertising because it enables marketers to reach a 

large number of consumers easily and economically. Researchers of this study are interested in studying 

consumer attitudes on social network advertising of a restaurant because attitudes could be an indicator 

of consumer behavior in the future. Moreover, research results can offer social network advertising 

guidelines, to make this more efficient and successful.

The purpose of this research is to study consumer attitudes toward social network advertising 

by a restaurant. The advertising media reviewed including Facebook, Line messaging application, and 

Instagram. This study divided advertising elements into fi ve dimensions: informativeness, entertainment, 

credibility, irritation and interactivity. This research used a qualitative method with in-depth interviews. 

Triangulation was used to analyze three groups of samples. The data is presented by descriptive 

analysis.

The study results are divided into fi ve dimensions. Respondents have positive attitudes about 

‘informativeness’ if they consider that the given advertising information is useful. They react positively 

to the ‘entertainment’ aspect of the information if it is offered in a new way related to brand identity. 
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A positive response to ‘credibility’ results when information is communicated directly from the business. 

Brand awareness and consumer experience are other signifi cant factors infl uencing credibility. Respondents 

receiving information from Facebook and Instagram have positive attitudes about ‘irritation’ (i.e., are 

not irritated), but those using Line have a negative attitude since Line notifi cation alerts are seen as 

annoying. There is no such alert feature on Facebook and Instagram. Respondents preferring to participate 

in activities or contests have positive attitudes toward the ‘interactivity’ dimension of advertising.

These fi ndings may be useful for marketers in designing effective social network advertising 

strategies. Recommendations from this research include three dimensions as follows. Frequency of 

consumer contact: Marketers should send messages to communicate with consumers at the appropriate 

frequency, as consumers will feel annoyed if they receive messages too often. Approaches of social 

network advertising: Marketers should change the ways to communicate with consumers to make it 

innovative and attractive. Consumers said that advertising in the same way is not interesting although 

the information is useful. Timing of social network advertising: The appropriate timing of social network 

is during the day and evening because consumers use social networks heavily during these periods.

Keywords: Advertising, Social Network, Facebook, Line, Instagram
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ป�ที่ 42 ฉบับที่ 162 เมษายน - มิถุนายน 2562

บทนํา

1. ความเป�นมาและความสําคัญ

ปจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารไดมีการพัฒนาไปอยางกาวไกล สมารทโฟนกลายเปนเคร่ืองมือสื่อสารท่ีเขามามีบทบาท

สําคัญในชีวิตของผูบริโภค ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย โดยผูบริโภคสวนใหญจะใชสมารทโฟน

เพื่อใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) จากขอมูลสถิติในประเทศไทย มีผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนผานทาง

สมารทโฟน มากกวา 34 ลานคน (We are social, 2016) ซึ่งเครือขายสังคมออนไลนที่ผูบริโภคนิยมใช ไดแก เฟซบุก ไลน 

และอินสตาแกรม โดยผูบริโภคจะใชแอพพลิเคชั่นดังกลาว เพื่อเปนชองทางในการอัพเดทขอมูลขาวสารและสนทนากับผูอื่น

ในประเทศไทย เฟซบุกยังคงเปนแอพพลิเคชั่นท่ีมีผูใชงานมากที่สุดถึง 41 ลานคน มากเปนอันดับ 3 ของอาเซียน 

รองลงมาคือ ไลน และอินสตาแกรม ตามลําดับ โดยไลนมีผู ใชงาน 33 ลานคน ซึ่งเปนอันดับ 2 รองจากประเทศญ่ีปุน 

(Matichon Online, 2016) สวนมากจะใชไลนเปนชองทางในการสงขอความหรือแชท สวนอินสตาแกรมเปนแอพพลิเคชั่นที่

มีผูใชงาน 7.8 ลานคน โดย 72% ของผูใชงาน ใชอินสตาแกรม เพื่อหาไอเดียหรือเปดโลกทัศนใหม ๆ  ใหกับตัวเอง (Marketeer, 

2015a)

สําหรับธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยมีการแขงขันที่สูงขึ้นอยางตอเนื่อง โดยตลาดธุรกิจรานอาหารในประเทศไทย 

ป พ.ศ. 2558 มีมูลคา 385,000 ลานบาท สามารถแบงเปนรานอาหารท่ัวไปมีมูลคา 275,000 ลานบาท และเชนรานอาหาร

มีมูลคา 110,000 ลานบาท ซึ่งเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปกอน 4.0–6.8% โดยรานอาหารนานาชาติที่ไดรับความนิยมมากที่สุดคือ 

รานอาหารญ่ีปุน ที่มีมูลคาตลาดอยูที่ 22,000–23,000 ลานบาทในป พ.ศ. 2559 ซึ่งเติบโตอยางตอเน่ืองมากกวา 10%

ในทุก ๆ  ป (Marketeer, 2015b)

อยางไรก็ตาม แมมูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารมีแนวโนมสูงขึ้น แตผูประกอบการหรือนักการตลาดก็ตองเผชิญกับปญหา

ภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวและคาครองชีพท่ีสูงข้ึน ทําใหผู บริโภคจับจายใชสอยและบริโภคอาหารนอกบาน นอกเหนือจากน้ี

ผูประกอบการยังตองเผชิญกับความทาทายจากการแขงขันของรานอาหารรายใหมในตลาดที่มีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ดังน้ัน

เมื่อพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนไป บวกกับการแขงขันของธุรกิจรานอาหารท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน ผูประกอบการจึง

จําเปนตองเปลี่ยนแปลงกลยุทธการโฆษณาไปพรอม ๆ  กัน ซึ่งจะเห็นไดวารูปแบบการโฆษณากับผูบริโภคในอดีตนั้นจะมุงเนน

ไปที่การโฆษณาแบบด้ังเดิมโดยผานทางออฟไลน แตในปจจุบัน ผูประกอบการหลายรายใหความสําคัญกับการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานเครือขายสังคมออนไลน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น

จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณา

ผานทางเครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากทัศนคติสามารถเปนตัวบงช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตได (Kalyakorn 

Worakulluttanee, 2008) อีกทั้ง ผลการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางตอไปในอนาคตไดวาควรทําอยางไรใหการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จมากขึ้น

2. วัตถุประสงค�ในการวิจัย

เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท ไดแก 

เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

3. ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน

โดยรานอาหารท่ีจะนํามาใชเปนกรณีศึกษาคือ รานอาหารญ่ีปุนซูชิ ฮิโระ (Sushi Hiro) เน่ืองจากเปนรานอาหารญ่ีปุนรายใหม

ที่ประสบความสําเร็จมากจากการทําการโฆษณาผานสังคมออนไลน มีจุดเดนที่ความสดใหมของวัตถุดิบที่นําเขามาจาก

ตางประเทศ โดยเฉพาะพอครัวที่มีฝมือระดับสากล โดยรานซูชิ ฮิโระสามารถขยายสาขาท้ังหมด 13 สาขาไดภายในระยะเวลา 

3 ป และไดรับรางวัลการโหวตจากวงใน ซึ่งเปนเพจรีวิวรานอาหารช่ือดัง ในป พ.ศ. 2558 ที่ใหรานซูชิ ฮิโระเปน “สุดยอด

รานซูชิ อันดับ 1″ จากรานซูชิ ทั้งหมด จากการมุงเนนการทําการโฆษณากับผูบริโภคผานสังคมออนไลนและมีการออก

โปรโมช่ันตาง ๆ  อยางสม่ําเสมอไมวาจะเปนทางเฟซบุก ไลนหรืออินสตาแกรม ทําใหไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี 

ซึ่งการวิจัยฉบับนี้จะศึกษาการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท ไดแก เฟซบุก (Facebook) ไลน (Line 

Application) และ อินสตาแกรม (Instagram) เนื่องจากเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมมากในปจจุบัน

(We are social, 2016) โดยกลุมตัวอยางไดแก กลุมผูบริโภคที่รับประทานรานอาหารซูชิ ฮิโระเปนประจําในชวงระยะเวลา 

3 เดือนที่ผานมา นอกจากน้ีกลุมตัวอยางตองมีการกดถูกใจ (Like) แฟนเพจของรานบนเฟซบุก กดเพิ่มเปนเพื่อน (Add 

Friend) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของรานบนแอพพลิเคช่ันไลน หรือกดติดตาม (Follow) บัญชีของรานในอินสตาแกรม 

เพื่อรับขอมูลขาวสารหรือโปรโมชั่นของทางราน

4. ประโยชน�ท่ีคาดว�าจะได�รับ

(1) เพื่อเปนแนวทางการศึกษาสําหรับผูประกอบการรานอาหารและนักการตลาดในการวางรูปแบบการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น

(2) เพื่อขยายความรูความเขาใจเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขาย

สังคมออนไลน

(3) เพื่อขยายความรูความเขาใจเกี่ยวกับความแตกตางของลักษณะนิสัยของผูบริโภค (Personality) ตอทัศนคติ

ดานการมีสวนรวม

(4) เพื่อเปนประโยชนตอนักวิจัยหรือผู ที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชและทําการวิจัยตอยอดจาก

การวิจัยนี้

5. นิยามศัพท�ท่ีเก่ียวข�อง

(1) เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) คือ สื่ออิเล็กทรอนิกสที่ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธกันระหวาง

กลุมคนบนเครือขายอินเทอรเน็ตไมวาจะเปนการสรางเนื้อหา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กระจายขอมูลระหวางผูใชงานอื่น

ทั้งในระดับบุคคล กลุม และองคกร (Settapong Malisuwan, 2009)

(2) ทัศนคติ คือ ความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเช่ือ การรับรูของบุคคลกับแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมตอบโต

ตอสิ่งที่บุคคลนั้นไดรับมา ซึ่งสามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ (Schiffman and Kanuk, 2010, as cited in Nolpan 

Laolinnarong, 2014)
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(3) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการ (Line Official Account) คือ ชองทางที่ตราสินคาหรือผูมีชื่อเสียงใชในการ

ติดตอกับกลุมเปาหมายโดยตรง โดยการสงขอมูล สิทธิประโยชน กิจกรรม หรือโปรโมชั่นตาง ๆ  ซึ่งจะเปนการติดตอสื่อสาร

ทางเดียว (Nattapol Yaipairoj, 2015)

(4) เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ โปรไฟลที่แสดงตัวตนของตราสินคา โดยที่ตราสินคาสามารถ

ใหขอมูล อัพเดทขาวสารไดอยางตอเนื่อง และพูดคุยกับกลุมเปาหมายที่มีความสนใจหรือชื่นชอบในส่ิงเดียวกัน (Suteerapan 

Sakkrawat, 2010)

การทบทวนวรรณกรรม
การทบทวนวรรณกรรมเปนการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหาร

ที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน เพื่อเปนแนวทางและขอมูลประกอบการทําวิจัย โดยมีประเด็นที่เกี่ยวของ 

ดังนี้

1. การโฆษณาผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน�

การโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค เพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหมีพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอการเจริญเติบโต

ของธุรกิจ อันไดแก การซื้อ การใชสินคาหรือบริการ โดยการโฆษณาจะปรากฏบนสื่อตาง ๆ  ที่ไมใชการสื่อสารระหวาง

บุคคลสองคน (Kalyakorn Worakulluttanee, 2008) โฆษณาเขามามีบทบาทมากและมีความสําคัญตอผูประกอบการ 

เนื่องจากมีการแขงขันสูงในการดําเนินธุรกิจ จึงจําเปนตองใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารกับผูบริโภค ซึ่งบทบาท

ของการโฆษณาออกเปน 5 ประการ ดังนี้

(1) การสรางการตระหนักรู (Creating Awareness) คือ การโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา

หรือบริการ

(2) การใหขอมูล (Providing Information) คือ การโฆษณาเพื่อเปนชองทางในการใหขอมูลกับกลุมผูบริโภค

ซึ่งเปนขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ อาทิ คุณประโยชน ชองทางการจัดจําหนาย วิธีการใชงาน เปนตน

(3) การสรางภาพลักษณ (Image Building) คือ การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา โดยผูบริโภค

จะเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ  ที่เห็นจากการโฆษณาเขากับตราสินคาที่รับรู

(4) การยํ้าเตือน (Reminding) คือ การโฆษณาเพ่ือยํ้าเตือนใหผูบริโภคไมลืมตราสินคาที่มีอยู เพื่อปองกันผูบริโภค

เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น

(5) การโนมนาวจิตใจ (Persuading) คือ การโฆษณาเพื่อตอกยํ้าใหผูบริโภคมั่นใจในสินคาหรือบริการวามีประสิทธิภาพ 

จนทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือใชบริการ

2. ทัศนคติ

ทัศนคติคือ ความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเชื่อ การรับรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตตอ

สิ่งที่บุคคลนั้นไดรับมา ซึ่งสามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ โดย Schiffman and Kanuk (2010, as cited in Nolpan 

Laolinnarong, 2014) ไดแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 ประการ ดังนี้
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

(1) องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ ความเช่ือของบุคคลที่เกิดจากการไดรับความรู

หรือประสบการณที่เกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ  ทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลน้ันมีความรูหรือเช่ือวาสิ่งนั้นดี มักจะมีทัศนคติที่ดี

ตอสิ่งนั้น ในทางกลับกัน หากบุคคลนั้นมีความรู หรือความเชื่อวาสิ่งนั้นไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งนั้น ซึ่งความเชื่อที่

แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป

(2) องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนท่ีเก่ียวของกับอารมณความรูสึกที่มีตอ

สิ่งตาง ๆ  ซึ่งจะสะทอนความรูสึกในใจที่แตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของแตละบุคคล ที่สามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ 

โดยสามารถแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความเกลียด เปนตน

(3) องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavior Component) คือ พฤติกรรมหรือการแสดงออกของบุคคลตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ที่มีผลมาจากความรู ความคิดและความรูสึก

3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาพบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้

(1) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน (Attitudes toward Online Advertising)

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลนคือ การตอบสนองและความรูสึกของผูบริโภคท่ีเปนไดทั้งในทางท่ีดี

หรือทางที่ไมดีที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีคือ เกิดการยอมรับและนําไปใชก็ตอเมื่อ

โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ Tsang et al. (2004) พบวาความบันเทิง ขอมูลขาวสาร การสรางความรําคาญ และความนาเชื่อถือ

ของโฆษณา สงผลตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน ซึ่งสามารถสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาหรือบริการ

หากโฆษณามีความนาเชื่อถือ มีความบันเทิง และมีการสรางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเหมาะสมจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ

ในทางบวกได ในทางกลับกัน หากโฆษณาสรางความไมชอบหรือรบกวนตอผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางลบ

Sigurdsson et al (2018) ไดศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอทัศนคติและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาทาง

แอพในมือถือในประเทศอินเดียและอังกฤษ พบวาทั้งในประเทศอินเดียและอังกฤษ ทัศนคติสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ความบันเทิงและขอมูลขาวสารสงผลตอทัศนคติ สวนความนาเชื่อถือสงผลตอทัศนคติในประเทศอังกฤษเทานั้น นอกจากนี้

การสรางความรําคาญไมสงผลตอทัศนคติในทั้งสองประเทศ

Dehghani et al (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับการประเมินอิทธิพลของการโฆษณาทาง YouTube เพื่อดึงดูดลูกคาวัยรุน 

พบวาความบันเทิง ขอมูลขาวสาร การปรับใหเหมาะกับลูกคา และการสรางความรําคาญ ทั้งหมดลวนสงผลตอคุณคา

ของโฆษณา Yang et al (2017) ไดศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาออนไลนทางYouTube พบวาความบันเทิง 

ขอมูลขาวสาร การสรางความรําคาญ และความนาเช่ือถือสงผลตอทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม Lee et al (2016) 

ไดศึกษาเก่ียวกับคุณคาของโฆษณาผลิคภัณฑกอลฟ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความต้ังใจซื้อ พบวาขอมูลขาวสารและ

ความบันเทิงสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา แตการสรางความรําคาญไมสงผลตอทัศคติที่มีตอโฆษณา

(1.1) ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ (Informativeness)

งานวิจัยของ Blanco, Blasco & Azorin (2010) ไดศึกษาเก่ียวกับการรับขอมูลและการรับรูความบันเทิงที่มี

ผลกระทบตอทัศนคติ พบวาการรับรูขอมูลจะสงผลกระทบตอทัศนคติของผูบริโภคและมีอิทธิพลตอความเชื่อเกี่ยวกับการโฆษณา

บนมือถือ (Mobile Advertising) อีกทั้งถาหากขอมูลมีความนาเชื่อถือ เหมาะสมและมีประโยชนผูบริโภคจะมีการตอบสนอง

ไปในทางบวก
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(1.2) ความบันเทิง (Entertainment)

งานวิจัยของ Palka, Pousttchi, & Wiedemann (2009) ศึกษาเร่ืองการยอบรับของผูบริโภคตอการตลาด

บนมือถือ (Mobile Marketing) พบวาความบันเทิงเปนตัวแปรสําคัญตัวหนึ่งที่จะสามารถสรางการยอมรับในกลุมผูบริโภค

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Basheer & Ibrahim (2010) ที่ไดศึกษาเก่ียวกับเรื่องทัศนคติของผูบริโภคและผลกระทบของ

การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) ตอความต้ังใจซื้อสินคา พบวาขอมูลที่มีความบันเทิงจะสามารถโนมนาวใหผูบริโภค

มีสวนรวมกับตราสินคานั้น ๆ  อีกทั้งยังสงผลในทางบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ

(1.3) ความนาเชื่อถือ (Credibility)

งานวิจัยของ Wang, Cheng & Chu (2013) พบวาความนาเชื่อถือมีความสัมพันธโดยตรงกับคุณคาและทัศนคติของ

ผูบริโภคตอการโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Bracket & Carr (2001) ที่พบวาความนาเช่ือถือเปนปจจัยสําคัญตอ

ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยที่มีตอการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต และผูบริโภคมักจะตัดสินความนาเช่ือถือของการโฆษณา

จากแหลงที่มาของขอมูล

(1.4) การสรางความรําคาญ (Irritation)

งานวิจัยของ Kornias & Halalau (2012) พบวาผูบริโภคจะรับรูความรําคาญเม่ือโฆษณารุกลํ้าหรือกาวกายเกิน

เปาหมายท่ีตนเองต้ังไว หากผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนหรือนารําคาญจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณา

ในทางลบ และสงผลใหประสิทธิภาพในการโฆษณาลดลงดวยเชนกัน

(1.5) การมีสวนรวม (Interactivity)

งานวิจัยของ Yuanxin & Pittana (2011) พบวาการมีสวนรวมมีอิทธิพลตอการโฆษณาบนเฟซบุกในทางบวก

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Wang, Cheng & Chu (2013) ที่ไดสรุปวาการมีสวนรวมเปนปจจัยที่สงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มี่ตอการโฆษณา ซึ่งการทําใหเกิดการมีสวนรวมของผูบริโภคกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น จําเปนตองทําใหผูบริโภค

เขาใจและรับรูเก่ียวกับตราสินคา เมื่อผูบริโภครูจักตราสินคานั้นเปนอยางดีก็จะรูสึกอยากมีสวนรวมกับการโฆษณามากกวา

ผูบริโภคท่ีเพียงแคอาน ฟงหรือดูโฆษณาแลวก็ปลอยผานไป

(2) เครือขายสังคมออนไลน (Social Networks)

Hajarian et al (2017) ไดศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาแบบคลุมเครือในเครือขายสังคมออนไลนและผลกระทบในดาน

กําไรและพฤติกรรมมนุษย โดยทําในรูปแบบการทดลอง (Experiment) Noel et al (2018) ไดศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาของ

โฆษณา ลักษณะของแพลตฟอรม และการดึงดูดของโฆษณาเบียรบนเครือขายสังคมออนไลน Kim & Jeong (2016) ไดศึกษา

เก่ียวกับผลกระทบของการรับรองโดยผูมีชื่อเสียงในการตลาดเพลงเปรียบเทียบระหวางโปสเตอรกับเครือขายสังคมออนไลน 

Huesch et al (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับการใชสื่อสังคม เครือขายสังคมออนไลน และการคนหาทางอินเทอรเน็ตในการเปน

แพลตฟอรมสําหรับการแทรกแซงดานสุขภาพสาธารณะ

จะเห็นวางานวิจัยในอดีตนั้น จะศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานขอความส้ันทางโทรศัพทมือถือ (SMS Advertising) และทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอการโฆษณาทางออนไลน ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาตอยอดจากงานวิจัยในอดีต โดยศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยในการวิจัยนี้จะใชกรณีศึกษาเปนรานอาหารญ่ีปุนซูชิ

ฮิโระ ที่กําลังไดรับความนิยมในปจจุบัน ซึ่งผูวิจัยคาดหวังวาการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการและนักการตลาด

ในการวางกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นในอนาคต
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ระเบียบวิธีการวิจัย
งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 

และใชคําถามปลายเปด (Open-Ended Questions) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเลือกใชวิธีดังกลาวเนื่องจาก

สามารถทําใหผูวิจัยไดขอมูลเชิงลึกที่แสดงใหเห็นถึงทัศนคติของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น

1. กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสามารถนํามาปรับใชในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย โดยกําหนดทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลนออกเปน 5 ตัวแปร ดังนี้

(1) ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับคือ การรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคและประโยชนจากขอมูลที่ผูบริโภคจะ

ไดรับจากการโฆษณา

(2) ความบันเทิงคือ การรับรูความบันเทิง สนุกสนานจากการโฆษณา

(3) ความนาเชื่อถือคือ ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล และเนื้อหาของการโฆษณา

(4) การสรางความรําคาญคือ ความรําคาญและความไมพอใจของผูบริโภคที่เกิดจากการโฆษณาท่ีมากเกินไป

(5) การมีสวนรวมคือ การมีสวนรวมของผูบริโภคกับการโฆษณาเก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ

ทั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท 

ไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม ซึ่งสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได ดังนี้

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดงานวิจัย
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2. ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรของการวิจัยนี้คือ ผูบริโภคที่อยูในชวงของเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) กลาวคือ กลุมผูบริโภค

ที่มีอายุตั้งแต 22–39 ป เนื่องจากเปนกลุมท่ีเติบโตมาพรอมกับยุคที่มีการใชอินเทอรเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนอยาง

แพรหลาย และจากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป พ.ศ. 2560 ของ Electronic Transactions 

Development Agency (2017) พบวา Gen Y เปนกลุมที่มีการใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด โดยสวนใหญจะใชสมารทโฟน

เปนอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ต และกิจกรรมท่ีนิยมมากที่สุดในการใชอินเทอรเน็ตก็คือ การใชเครือขายสังคมออนไลน

ไมวาจะเปนเฟซบุก ไลน อินสตาแกรม เปนตน

สําหรับรานอาหารท่ีใชในการวิจัย ผูวิจัยเลือกรานอาหารญ่ีปุนซูชิ ฮิโระเปนกรณีศึกษา เนื่องจากเปนรานอาหารญ่ีปุน

ที่ประสบความสําเร็จจากการทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยมีการโฆษณากับผูบริโภคทั้งทางเฟซบุก ไลน

และอินสตาแกรม อีกทั้งมีการอัพเดทขอมูลขาวสารเชน เมนูใหม ๆ  กิจกรรมใหรวมสนุกและมีการสงเสริมการขายตาง ๆ

อยางสม่ําเสมอ รานซูชิ ฮิโระเปดใหบริการในป พ.ศ. 2556 จากกระแสความนิยมอาหารญ่ีปุนของผูบริโภค คุณภาพและ

ความหลากหลายของเมนูอาหาร และการทําการโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลนที่เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี ทําใหราน

ซูชิ ฮิโระไดรับรางวัลการโหวตจากวงใน ซึ่งเปนเพจรีวิวรานอาหารช่ือดัง ในป พ.ศ. 2558 ที่ใหรานซูชิ ฮิโระเปน “สุดยอด

รานซูชิ อันดับ 1” และรานซูชิ ฮิโระสามารถขยายสาขาไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาไมนาน ซึ่งปจจุบันมีทั้งหมด 13 สาขา 

ไดแก สาขาราม อินทรา สาขาเบลล พระราม 9 สาขาเดอะอัพ พระราม 3 สาขาคริสตัล ราชพฤกษ สาขาเอท ทองหลอ 

สาขาเดอะซีซั่น อารีย สาขาเดอะพรอมานาด สาขาคริสตัล วิรันดา สาขาธัญญะ พารค สาขา เดอะเซนส ปนเกลา

สาขาริเวอรไซด เจริญนคร สาขาเดอะมอลล โคราช และสาขาบลูพอรท หัวหิน โดยทางรานมีการขยายชองทางการจัดจําหนาย 

เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคท้ังในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด นอกเหนือจากน้ี ในเฟซบุกของทางรานมีจํานวน

ยอดถูกใจ (Like) มากถึง 357,952 คน มีผูติดตาม 360,457 คน ในบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของไลน (Line Official 

Account) มี จํานวนผูติดตาม 374,079 คน และในอินสตาแกรมมีจํานวนผูติดตาม 62,700 คน (สืบคนจากเฟซบุก ไลน

และอินสตาแกรมของทางราน วันที่ 9 มีนาคม พ.ศ. 2562) ซึ่งแสดงใหเห็นวารานซูชิ ฮิโระ ไดรับความสนใจจากผูบริโภค

เปนอยางมาก หากเปรียบเทียบกับคูแขงที่เปนรานอาหารญ่ีปุนราย ใหม ๆ

ในการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเกณฑในการ

เลือกกลุมตัวอยางที่ใชในศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่ใชเครือขายสังคมออนไลนไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

ในชีวิตประจําวัน และเปนผูที่ชื่นชอบและใชบริการรานอาหารซูชิ ฮิโระอยางนอย 3 ครั้ง ภายในชวงระยะเวลา 3 เดือน

ที่ผานมา นอกจากน้ี กลุมตัวอยางตองมีการกดถูกใจ (Like) แฟนเพจของรานบนเฟซบุก กดเพ่ิมเปนเพื่อน (Add Friend) 

บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของรานบนแอพพลิเคชั่นไลน หรือกดติดตาม (Follow) บัญชีของรานในอินสตาแกรม เพื่อ

รับโฆษณา ขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันของทางรานผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม 

ดังนี้

(1) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางเฟซบุก จํานวน 3 คน

(2) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางไลน จํานวน 3 คน

(3) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางอินสตาแกรม จํานวน 3 คน
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3. เครื่องมือท่ีใช�ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยนี้คือ การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ่งเปนลักษณะ

การสัมภาษณแบบพูดคุยระหวางผูสัมภาษณและผูใหสัมภาษณ อีกทั้งเปนการใชคําถามปลายเปด (Open-Ended Questions) 

ซึง่จะทําใหผูสมัภาษณไดขอมูลเชงิลึกทางดานทศันคติ การสัมภาษณนีจ้ะเปนการสัมภาษณแบบกึง่โครงสราง (Semi-Structured) 

โดยแนวคําถามแบงเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการและทัศนคติที่มีตอรานอาหารซูชิ ฮิโระ

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอรานซูชิ ฮิโระที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน (เฟซบุก ไลน 

และอินสตาแกรม) ใน 5 ดาน ไดแก ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ ความบันเทิง ความนาเชื่อถือ การสรางความรําคาญ 

และการมีสวนรวม

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ

แนวคําถามไดมีการดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Tsang et al. (2004), Blanco, Blasco & Azorin (2010), Palka, 

Pousttchi, & Wiedemann (2009), Wang, Cheng & Chu (2013), Kornias & Halalau (2012) และ Yuanxin & 

Pittana (2011)

4. การเก็บรวบรวมข�อมูล

การศึกษาการวิจัยนี้ใชการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุมตัวอยาง

ที่ถือเปนผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informant) ซึ่งใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง เนื่องจากเปนผูที่สามารถใหขอมูลเก่ียวกับประเด็น

ที่ตองการศึกษาไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือจากน้ี ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมรวบรวมขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน

5. การวิเคราะห�และนําเสนอข�อมูล

มีการวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) จากกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน 3 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคที่

รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก กลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางไลน และกลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางอินสตา

แกรม ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณมานําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยในคร้ังนี้
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ผลการวิจัย
ผูวิจัยสามารถสรุปออกเปนประเด็นที่สําคัญไดดังนี้

1. กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณาของร�านอาหารซูชิ ฮิโระผ�านทางเฟซบุ�ก

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาของรานซูชิ ฮิโระผานทางเฟซบุกสามารถแบงออกเปน 5 ดาน ดังนี้

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลท่ีทางรานใชโฆษณากับผูบริโภคผานทางเฟซบุกจะเปนขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ันลดราคาเมนูอาหาร และวัตถุดิบ

สดใหมเขารานในแตละสาขา โดยกลุมตัวอยางรับรูวาขอความสวนใหญที่ถูกนําเสนอในรูปแบบรูปภาพมีความนาสนใจ ซึ่ง

สามารถกระตุนใหกลุมตัวอยางรูสึกอยากไปใชบริการไดคอนขางมาก รานซูชิ ฮิโระมีการโฆษณาดานโปรโมช่ันกับผูบริโภคแบบ

รายวัน ทําใหกลุมตัวอยางทราบวาโปรโมชั่นที่ทางรานนําเสนอนั้น จะมีทุกวันและสามารถเลือกรับประทานเมื่อไรก็ได สงผล

ใหกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกเฉย ๆ  กับโปรโมช่ันตาง ๆ  ที่ทางรานโฆษณา แตอยางไรก็ตามไมไดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

หรือการเลิกติดตามการรับขอมูลขาวสารผานทางเฟซบุกของกลุมตัวอยาง เนื่องจากผูบริโภครับรูวาขอมูลขาวสารที่ทางราน

สื่อสารยังคงมีประโยชนตอตนเอง โดยเฉพาะขอมูลดานโปรโมช่ัน ที่สามารถสงผลตอการตัดสินใจใชบริการได

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางเฟซบุกนั้น ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบท่ีมีความบันเทิงหรือเร่ืองตลกสอดแทรกอยู 

และรับรูวาการโฆษณาผานทางเฟซบุกของทางรานสวนใหญอยูในรูปแบบโปรโมชั่นและเมนูอาหาร หากทางรานมีการนําเสนอ

ขอมูลขาวสารท่ีสอดแทรกความบันเทิง จะทําใหกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกไมคุนเคยหรือรูสึกวาแปลก ดังนั้น ขอมูลท่ีมีความ

บันเทิงสอดแทรกอาจไมไดมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของกลุมตัวอยางบางสวน ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางบางสวน

มองวาหากทางรานมีการนําเสนอ ขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิง จะทําใหรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจมากขึ้น เนื่องจากปจจุบัน

ทางรานใชวิธีการส่ือสารในรูปแบบเดิม ๆ  ซึ่งการสื่อสารรูปแบบใหมอาจชวยกระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดความรูสึกอยากไปใช

บริการได

(3) ดานความนาเชื่อถือ

กลุมตัวอยางรับรู และเชื่อถือในตราสินคาของรานซูชิ ฮิโระและเคยมีประสบการณที่ดีกับทางราน ทําใหรู สึกวา

ขอมูลขาวสารที่ถูกโฆษณาผานทางรานโดยตรงนั้นมีความนาเช่ือถือเปนอยางมาก โดยบางครั้งกลุ มตัวอยางจะตรวจสอบ

ความถูกตองของขอมูลดานโปรโมช่ันกับทางรานอีกคร้ังหน่ึงเพ่ือความแนใจ แสดงใหเห็นวาตราสินคาของทางรานและ

ประสบการณของกลุมตัวอยางเปนสิ่งที่สามารถสรางความนาเชื่อถือของขอมูลใหแกผูบริโภคได หากกลุมตัวอยางมีประสบการณ

ที่ดีกับการรับประทานอาหารท่ีรานซูชิ ฮิโระ หรือรูสึกดีและช่ืนชอบในตราสินคา จะทําใหกลุมตัวอยางเกิดทัศนคติเชิงบวก

ตอความนาเชื่อถือของขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณา

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางสวนใหญจะไดรับขอมูลของทางรานผานทางเฟซบุกประมาณ 1–2 ขอความตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางไมรูสึก

รําคาญกับการโฆษณาของทางรานในปจจุบัน เนื่องจากรับรูวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารในจํานวนที่เหมาะสม ถาหาก

ทางรานทําการโฆษณาท่ีมากเกินกวานี้ อาจจะทําใหกลุ มตัวอยางบางสวนรูสึกรําคาญ ทําใหอยากเลิกติดตามเฟซบุกเพจ

ของทางราน และการโฆษณาที่มากเกินไป อาจสงผลใหกลุมตัวอยางเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคาไดอีกดวย อยางไรก็ดี 
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเร่ืองประโยชนของขอมูลมากกวาเร่ืองของความรําคาญ เนื่องจากขอมูลที่ทางรานใชสื่อสารน้ัน

มีประโยชนตอตนเอง จึงไมเลิกติดตามเฟซบุกเพจของทางราน ถาหากเปนขอมูลที่ไมนาสนใจก็สามารถเล่ือนผานตาไป

(5) ดานการมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการส่ือสารดวยขอมูลที่ใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม เปนการสื่อสารเพ่ือดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภคและเพื่อกระตุนใหเกิดการใชบริการมากขึ้น การที่กลุ มตัวอยางจะสนใจหรือไมสนใจในการมีสวนรวมกับกิจกรรม

ของทางรานน้ัน ขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยสวนตัวของแตละบุคคล โดยท่ีกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาการเปดโอกาสใหผูบริโภค

เขาไปมีสวนรวมกับทางรานไมไดทําใหตนเองรูสึกสนใจในขอมูลนั้นมากข้ึน เนื่องจากเปนคนท่ีไมชอบรวมกิจกรรมหรือ

ชิงรางวัลใด ๆ  ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาขอมูลประเภทนี้นาสนใจ หากทางรานโฆษณาดวยขอมูลหรือกิจกรรม

รูปแบบใหมและสามารถเปดประสบการณใหม ๆ  ใหกับกลุมตัวอยางได อีกทั้งของรางวัลสามารถเปนตัวดึงดูดใหกลุมตัวอยาง

อยากเขารวมกิจกรรมไดเปนอยางดี อยางไรก็ตาม กิจกรรมที่ทางรานนําเสนอตองเปนกิจกรรมที่สามารถรวมสนุกไดงาย

ไมมีขั้นตอนที่ซับซอน เนื่องจากหากกลุมตัวอยางตองใชเวลาคอนขางนานในการรวมสนุก กลุมตัวอยางก็จะตัดสินใจไมรวมสนุก

ในทันที

2. กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณาของร�านอาหารซูชิ ฮิโระผ�านทางอินสตาแกรม

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลท่ีทางรานใชโฆษณากับผูบริโภคผานทางอินสตาแกรมเปนขอมูลที่เกี่ยวกับโปรโมช่ันลดราคาเมนูอาหาร และ

เมนูอาหารพิเศษตาง ๆ  ขอความที่ถูกนําเสนอในรูปแบบรูปภาพมีความนาสนใจ เนื่องจากรูปภาพอาหารที่สวยสะดุดตาทําให

กลุ มตัวอยางรู สึกอยากรับประทาน และทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจไปใชบริการ อยางไรก็ตามขอมูลในรูปแบบขอความ

จะสามารถชวยใหกลุมตัวอยางทราบรายละเอียดเกี่ยวกับรูปภาพนั้นไดดียิ่งขึ้น เมื่อกลุมตัวอยางทราบวาขอมูลที่ไดรับจาก

ทางรานเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ในที่นี้คือ การไดทราบโปรโมชั่นราคาอาหารกอนไปรับประทานที่ราน ทําให

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกกับขอมูลที่ไดรับ โดยในความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง สําหรับรานอาหารซูชิ ฮิโระ ใชขอมูล

ดานโปรโมช่ันในการโฆษณาจะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลนั้นนาสนใจและนาดึงดูด เนื่องจากรานอาหารสวนใหญจะแขงขัน

กันในเร่ืองของราคา อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณาคอนขางนาเบื่อ เนื่องจาก

เปนขอมูลดานโปรโมชั่นในรูปแบบเดิม ๆ  ทุกวัน จึงเสนอใหทางรานเปลี่ยนการโฆษณาในรูปแบบอื่นบาง เพื่อใหเกิดความ

นาสนใจมากย่ิงข้ึน

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานใชโฆษณาผานทางอินสตาแกรมน้ัน ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบที่มีความบันเทิงหรือเร่ืองตลก

สอดแทรกอยู โดยกลุมตัวอยางรับรูวาการส่ือสารดวยขอมูลที่มีความบันเทิงดังกลาวน้ัน สามารถดึงดูดความสนใจของ ผูบริโภค

ไดเปนอยางดี เนื่องจากตราสินคาสามารถสรางความแตกตางได ทั้งนี้ หากกลุมตัวอยางมีโอกาสไดรับขอมูลที่มีความบันเทิง

สอดแทรกอยูจากทางรานซูซิ ฮิโระ กลุมตัวอยางจะรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจ เนื่องจากในปจจุบันทางรานใชวิธีการโฆษณา

กับผูบริโภคในรูปแบบเดิม ๆ  ดังนั้น การเปล่ียนรูปแบบการโฆษณาดวยการสอดแทรกความบันเทิง สามารถทําใหกลุมตัวอยาง

เกิดทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลท่ีไดรับและสามารถรับรูถึงตัวตนของตราสินคาไดมากยิ่งขึ้น
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(3) ดานความนาเชื่อถือ

การรับรู ในชื่อเสียงตราสินคาของรานซูชิ ฮิโระ รวมถึงประสบการณที่ดีที่กลุ มตัวอยางไดรับจากการใชบริการ

มีผลทําใหขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณามีความนาเช่ือถือ กลุมตัวอยางจึงรู สึกวาขอมูลที่ไดรับโดยตรงจากทางรานน้ัน

มีความนาเช่ือถือ ไมจําเปนตองตรวจสอบความถูกตองของขอมูลอีกคร้ัง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีตรวจสอบขอมูลกับ

ทางรานหากมีการออกโปรโมช่ันพิเศษ

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางไดรับขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางอินสตาแกรมประมาณ 3-6 ขอความตอวัน โดยกลุมตัวอยาง

บางสวนไมไดรูสึกวาปริมาณขอมูลที่ไดรับจากทางรานนั้นสรางความนารําคาญ เนื่องจากกลุมตัวอยางรับรูวาขอมูลที่ทางราน

ใชในการโฆษณามีประโยชนตอตนเอง ในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกคอนขางรําคาญในการโฆษณาของทางราน 

เนื่องจากโดยปกติจะรับรูในเร่ืองโปรโมช่ันของทางรานและมักจะนึกถึงรานซูชิ ฮิโระเม่ืออยากรับประทานญ่ีปุน จึงจะเขาไปดู

โปรโมช่ันตาง ๆ  ในหนาเพจของทางรานเอง อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางดังกลาวก็ไมไดเลิกติดตามอินสตาแกรมของทางราน 

ทั้งนี้ การสื่อสารในปริมาณท่ีมากเกินไป จะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกรําคาญ และเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคานั้น จนทําให

เลิกติดตามอินสตาแกรมของตราสินคานั้น ๆ  นอกจากน้ี กลุมตัวอยางเสนอแนะวาทางรานควรส่ือสารกับผูบริโภคประมาณ

วันละ 2 ครั้งจึงเปนปริมาณท่ีเหมาะสม ซึ่งจะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาไมมากหรือนอยเกินไป ทั้งนี้ ขอมูลที่ใชในการสื่อสาร

ควรมีการเปล่ียนรูปแบบ เพื่อไมใหผูบริโภครูสึกเบื่อกับขอมูลที่ไดรับ

(5) การมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการที่ทางรานสื่อสารดวยขอมูลหรือกิจกรรมตาง ๆ  ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม

เปนการสื่อสารที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได กลุมตัวอยางรูสึกวาการจัดกิจกรรมใหรวมสนุกของทางรานมีความ

นาสนใจและอยากรวมสนุกถาของรางวัลนาสนใจ อีกทั้งตองเปนกิจกรรมท่ีสามารถรวมสนุกไดงาย ไมเสียเวลา อยางไรก็ตาม 

กลุมตัวอยางบางสวนมองวาถาจัดกิจกรรมบอยเกินไป อาจสงผลใหผู บริโภคไมรู สึกตื่นเตนหรือสนใจกิจกรรมนั้น จึงควร

จัดกิจกรรมแบบนาน ๆ  คร้ัง เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาเปนกิจกรรมพิเศษ นอกจากน้ี หากทางรานสื่อสารดวยกิจกรรมท่ีนาสนใจ 

จะทําใหกลุ มตัวอยางบอกตอไปยังเพ่ือน ๆ  หรือคนรูจักเพ่ือชวนใหมารวมสนุก ซึ่งถือเปนการสรางการรับรูในตราสินคา

ไปอีกทางหน่ึง

3. กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณาของร�านอาหารซูชิ ฮิโระผ�านทางไลน�

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลที่ไดรับจากทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการสวนใหญเปนขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ัน และเมนูอาหารใหม ๆ

ที่ถูกสงมาในรูปแบบรูปภาพ ซึ่งพบวาขอมูลท่ีเปนรูปภาพนั้นมีความนาสนใจและนาดึงดูดกวาขอมูลท่ีเปนขอความเพราะสามารถ

เขาใจงาย หากเปนขอความกลุมตัวอยางสวนใหญจะไมคอยอาน อีกทั้ง ขอมูลและโปรโมช่ันที่ทางรานส่ือสารผานทางไลน

คอนขางมีประโยชนตอกลุมตัวอยาง เนื่องจากกลุมตัวอยางสามารถทราบราคาหรือโปรโมชั่นตาง ๆ  กอนไป รับประทานอาหาร

ที่ราน ทําใหสามารถวางแผนลวงหนาเกี่ยวกับคาใชจายสําหรับมื้ออาหารม้ือนั้นไดงาย กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกเชิงบวกตอ

ขอมูลที่ไดรับผานทางไลน เนื่องจากขอมูลที่ทางรานสงมาน้ันสวนใหญเปนโปรโมช่ันที่มีประโยชนตอตนเอง แตกลุมตัวอยาง

บางสวนรูสึกเฉย ๆ  เนื่องจากขอมูลที่ทางรานสงมาน้ันเปนเหมือนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวันและเน้ือหาของขอมูลที่สงมา

เหมือนเดิมทุกวัน ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลไมนาสนใจ อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางไมไดรูสึกเชิงลบกับขอมูลที่ทางราน
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

สื่อสาร เพราะยังคงเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง จึงไมเลือกท่ีจะบล็อกบัญชีอยางเปนทางการของทางราน นอกจากน้ี

กลุ มตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นวาขอมูลที่ทางรานส่ือสารกับผู บริโภคที่สามารถสรางความนาสนใจ ควรเปนขอมูล

ในรูปแบบรูปภาพ เนื่องจากรานซู ชิ ฮิโระเปนรานขายอาหาร ถาหากสามารถถายทอดรูปภาพของอาหารท่ีดูนารับประทาน 

ก็สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเก่ียวความรูสึกอยากรับประทานข้ึนมาได และกลุมตัวอยางไดเสนอแนะวาทางรานซูชิ ฮิโระ

ควรเปล่ียนรูปแบบขอมูลที่ใชสื่อสารกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดความแปลกใหมและนาสนใจ มากยิ่งขึ้น

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางไลนนั้น ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบท่ีมีความบันเทิงหรือเรื่องตลกสอดแทรกอยู และ

รับรูวาการโฆษณาผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของทางรานสวนใหญจะเปนรูปแบบของสาระประโยชนมากกวา

เรื่องตลก การสอดแทรกเรื่องตลกอาจจะเหมาะสําหรับตราสินคาที่ยังไมคอยมีชื่อเสียงและตองการสรางการรับรูในตราสินคา 

เพื่อใหเกิดการตลาดแบบปากตอปาก (Viral Marketing) อยางไรก็ตาม หากมีโอกาสไดรับขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรกอยู

จากทางราน กลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกเฉย ๆ  และอาจจะรูสึกแปลก เนื่องจากจุดประสงคหลักของรานซูชิ ฮิโระคือ

การขายอาหาร ซึ่งเรื่องบันเทิงอาจไมไดมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค

(3) ดานความนาเชื่อถือ

กลุมตัวอยางทราบวาขอมูลที่ถูกโฆษณาผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการน้ันมาจากทางรานซูชิ ฮิโระโดยตรง 

ซึ่งถือเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลมีความนาเชื่อถือ จึงไมจําเปนตองไปตรวจสอบความถูกตอง

ของขอมูลอีกครั้งหนึ่งหลังไดรับขอมูลตาง ๆ  จากทางราน นอกจากนี้ สิ่งสําคัญที่ทําใหขอมูลมีความนาเชื่อถือคือ ตราสินคา

ถาตราสินคามีชื่อเสียง กลุมตัวอยางก็จะใหความไววางใจและรูสึกวาตราสินคานั้นมีความนาเช่ือถือ สําหรับรานซูชิ ฮิโระ

กลุมตัวอยางรับรูวาเปนรานอาหารญี่ปุนระดับพรีเมี่ยมท่ีคอนขางมีชื่อเสียงอยูแลว รวมถึงจากประสบการณการใชบริการของ

ตนเองทําใหกลุมตัวอยางรูสึกมั่นใจและเช่ือถือในขอมูลขาวสารที่ไดรับจากทางราน

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางสวนใหญจะไดรับขอมูลจากบัญชีอยางเปนทางการของทางรานประมาณ 1-4 ขอความตอวัน โดย

กลุ มตัวอยางบางสวนไมไดรู สึกรําคาญกับขอมูลที่ทางรานสงมา เน่ืองจากทราบวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวัน

แตในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกรําคาญ เนื่องจากทางรานสงขอความมากเกินไปในแตละวัน ทําใหไลนมีการ

แจงเตือนคอนขางถ่ีและขอมูลสวนใหญจะเปนโปรโมช่ันในรูปแบบเดิม ๆ  อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางก็ไมตัดสินใจกีดกัน (Block) 

บัญชีอยางเปนทางการของทางรานซูชิ ฮิโระ เนื่องจากขอมูลที่ไดรับจากทางรานนั้นยังเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง สําหรับ

ความถี่ของการส่ือสารผานทางไลนนั้นขึ้นอยูกับรูปแบบของการทําการตลาดของแตละตราสินคา สําหรับกลุมตัวอยางอาจจะ

รูสึกอยากกีดกัน (Block) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของตราสินคาที่ทําการส่ือสารหรือสงขอความมาบอยเกินไปหรือ

เปนขอความท่ีไมนาสนใจ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาทางรานควรสงขอมูลผานทางไลนวันละ 1 ครั้งจึงจะเหมาะสมและ

ไมสรางความรําคาญใหกับผูรับสาร ทั้งนี้ผูรับสารจะเกิดความรําคาญหรือไมนั้น ขึ้นอยูกับขอมูลที่ทางรานสงมา ถาหากขอมูล

มีความนาสนใจก็จะไมรูสึกรําคาญ แตถาหากขอมูลไมมีความนาสนใจก็จะรูสึกรําคาญ
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(5) การมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการท่ีทางรานโฆษณาดวยขอมูลหรือกิจกรรมตาง ๆ  ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม

เปนการโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งกลุมตัวอยางจะรูสึกวากิจกรรมน้ันนาสนใจก็ตอเม่ือทางราน

มีการแจกรางวัลที่ตนเองสนใจ แตกลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกเฉย ๆ  เนื่องจากไมไดสนใจของรางวัลที่ทางรานนําเสนอ

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมในการมีสวนรวมหรือไมนั้นขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยของแตละบุคคล ซึ่งกลุมตัวอยาง

บางสวนจะเขารวมกิจกรรมของทางราน เนื่องจากโดยสวนตัวเปนคนชอบรวมสนุกหรือชอบเลนเกมชิงรางวัลอยูแลว และ

จะมีการบอกตอคนรูจักถาหากเปนกิจกรรมท่ีนาสนใจจริง ๆ  แตในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนจะไมรวมสนุกกับกิจกรรม

ตาง ๆ  ที่ทารานทําการส่ือสารผานทางไลน เนื่องจากเปนคนที่ไมชอบรวมกิจกรรมหรือชิงรางวัลใด ๆ

4. การวิเคราะห�ข�อมูลสามเส�า

การวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงกลุมตัวอยาง 3 กลุมเขาดวยกัน ไดแก

กลุ มผู บริโภคท่ีรับการโฆษณาของทางรานผานทางเฟซบุก กลุมผู บริโภคท่ีรับการโฆษณาของทางรานผานทางไลน และ

กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางอินสตาแกรม สามารถสรุปได ดังนี้

ตารางที่ 1: การวิเคราะหขอมูลสามเสา

ทัศนคติ 5 ด�าน
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางเฟซบุ�ก
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางอินสตาแกรม
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางไลน�

ดานขอมูลขาวสารและ

ประโยชนที่ไดรับ

กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติเชิงบวกตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ หากขอมูลขาวสารเปน

ขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง โดยเฉพาะขอมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่น และจะรูสึกวาขอมูล

ที่ถูกโฆษณาในรูปแบบของรูปภาพมีความนาสนใจมากกวาขอมูลในรูปแบบขอความ

ถารูปภาพนาสนใจจะทําใหกลุมตัวอยางสนใจอานรายละเอียดของขอมูล และสามารถ

กระตุนการตัดสินใจใชบริการ

ดานความบันเทิง กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูล

ที่สอดแทรกความบันเทิง เนื่องจากการโฆษณาดวยขอมูล

ในรูปแบบเดิม ๆ  ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาไมนาสนใจ

จึงมองวาการสอดแทรกความบันเทิงในขอมูลเปนการโฆษณา

รูปแบบใหม ๆ  ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได

เปนอยางดี

กลุมตัวอยางมีทัศนคติเฉย ๆ  

ตอขอมูลขาวสารที่สอดแทรก

ความบันเทิง เนื่องจาก

มองวาการโฆษณาผาน

ทางไลนควรเนนเรื่องของ

สาระ ประโยชนมากกวา

ความบันเทิง

ดานความนาเช่ือถือ กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติในเชิงบวกตอความนาเชื่อถือของขอมูล เนื่องจากรับรูวา

ขอมูลที่ไดรับถูกโฆษณามาจากทางรานโดยตรง ซึ่งช่ือเสียงของรานและประสบการณที่ดีของ

กลุมตัวอยางที่เคยไดรับจากการใชบริการ ทําใหกลุมตัวอยางเชื่อถือและม่ันใจในขอมูลที่ไดรับ
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

ตารางที่ 1: การวิเคราะหขอมูลสามเสา (ตอ)

ทัศนคติ 5 ด�าน
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางเฟซบุ�ก
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางอินสตาแกรม
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางไลน�

ดานการสรางความรําคาญ กลุมตัวอยางสวนใหญไมมีทัศนคติในเชิงลบตอการสราง

ความรําคาญของขอมูลที่ทางรานใชโฆษณาในปจจุบัน 

เนื่องจากรับรูวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวันและ

ขอมูลเหลานั้นมีประโยชนตอตนเอง อีกทั้งขอมูลถูกสงมา

ในจํานวนท่ีเหมาะสม จึงไมกอใหเกิดความรําคาญ แตหาก

ทางรานมีการโฆษณาดวยจํานวนขอมูลที่มากเกินไปก็จะ

ทําใหรูสึกรําคาญและเกิดทัศนคติในเชิงลบ 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติเฉย ๆ

และเชิงลบตอการสราง

ความรําคาญ เนื่องจากรูสึกวา

ขอมูลที่รับจากทางราน

ถี่เกินไปและเปนขอมูลใน

รูปแบบเดิม ๆ  ทําใหรูสึก

รําคาญ อยางไรก็ตาม

กลุมตัวอยางไมไดบลอคไลน

ของทางราน เนื่องจากยัง

ตองการรับรูขอมูลขาวสาร

ที่มีประโยชนตอตนเอง 

ดานการมีสวนรวม กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติทั้งในเชิงบวกและเฉย ๆ  ตอขอมูลที่เปดโอกาสใหผูบริโภค

มีสวนรวม ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยของแตละบุคคล ถากลุมตัวอยางชอบรวมกิจกรรม

ชิงรางวัลจะรูสึกวาขอมูลประเภทน้ีมีความนาสนใจและอยากมีสวนรวม ในทางกลับกัน

ถากลุมตัวอยางไมชอบรวมกิจกรรมชิงรางวัลจะรูสึกเฉย ๆ  และอานผานตากับขอมูลประเภทน้ี

การอภิปรายผลการวิจัย
การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้จะใชวิธีการวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) ซึ่งเปนการเช่ือมโยง

จากกลุมตัวอยาง 3 กลุม และอภิปรายผลใหครอบคลุมประเด็นสําคัญและวัตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ การศึกษาทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

รานอาหารท่ีมีการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 5 ดาน ดังนี้

1. ด�านข�อมูลข�าวสารและประโยชน�ท่ีได�รับ

ขอมูลในรูปแบบรูปภาพจะทําใหผู บริโภครูสึกวามีความนาสนใจมากกวาขอมูลในรูปแบบขอความ เนื่องจาก 

รานอาหารจําเปนตองสื่อสารกับผูบริโภคดวยรูปภาพ เพื่อกระตุนใหเกิดความอยากรับประทาน อีกทั้งหากใชรูปภาพที่ดูสวยงาม 

สะดุดตาจะทําใหผูบริโภคสนใจและหยุดอานขอมูลที่ใหมาประกอบรูปภาพ นอกเหนือจากนี้ ขอมูลดานโปรโมชั่นเปนขอมูลที่

ผูบริโภคตองการรับรูมากกวาขอมูลประเภทอ่ืน ๆ  เนื่องจากเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเองและทําใหสามารถทราบสวนลด

หรือคํานวณคาใชจายกอนไปรับประทานอาหารได ทั้งนี้กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมเคยไปใชบริการรานอาหารทันทีหลังจาก

ไดรับขอมูลจากทางราน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการสื่อสารดวยขอมูลประเภทสวนลดโปรโมชั่นและการใชรูปภาพในการสื่อสาร 

สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานและตัดสินใจใชบริการรานอาหารไดเปนอยางดี
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เม่ือผูบริโภครับรูวาขอมูลที่ตนเองไดรับจากทางรานเปนขอมูลที่มีประโยชน ผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูล

ที่ไดรับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Bauer, Barnes, Reinhardt & Neumann (2005) ที่ไดศึกษาเร่ืองการยอมรับของ

ผูบริโภคตอการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) พบวาการรับรูถึงคุณประโยชนเปนแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคยอมรับ

ในการตลาดบนมือถือ โดยขอมูลท่ีไดผูบริโภคไดรับตองมีคุณภาพและเหมาะสม

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางท้ัง 3 กลุมมองวาการโฆษณาดวยสวนลดโปรโมช่ันในรูปแบบเดิม ๆ  ผนวกกับการออก

โปรโมช่ันทุกวันของทางรานทําใหผู บริโภครูสึกวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวัน สงผลใหผู บริโภครูสึกเบ่ือหนายกับ

ขอมูลในรูปแบบเดิม ๆ  และรูสึกวาไมนาสนใจ ทั้งนี้แมผูบริโภคบางสวนจะรูสึกวาขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณาในปจจุบัน

ไมคอยนาสนใจ แตก็ไมไดมีผลตอทัศนคติในเชิงลบหรือการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค

2. ด�านความบันเทิง

ผูบริโภครับรูวาการโฆษณาดวยขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิงนั้นเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของ

ผู บริโภคได ซึ่งรานซูชิฮิโระยังไมเคยทําการส่ือสารดวยขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรกอยู หากทางรานเปล่ียนรูปแบบ

ในการโฆษณาดวยขอมูลประเภทน้ี ผูบริโภคที่รับขอมูลขาวสารผานทางเฟซบุกและอินสตาแกรมจะรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจ

มากขึ้น เนื่องจากปจจุบันทางรานใชการสื่อสารในรูปแบบเดิมทุกวัน จึงมองวาหากเปลี่ยนเปนขอมูลที่เปนเรื่องตลกหรือ

ความบันเทิงตาง ๆ  จะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งทําใหผู บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่ไดรับ

และเมื่อสามารถทําใหผูบริโภคสนใจในขอมูลที่ไดรับแลว ก็จะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการในที่สุด ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Basheer & Ibrahim (2010) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคและผลกระทบของการตลาด

บนมือถือ (Mobile Marketing) ตอความต้ังใจซ้ือสินคา พบวาขอมูลที่มีความบันเทิงจะสามารถโนมนาวใหผูบริโภคมีสวนรวม

กับตราสินคานั้น ๆ  อีกทั้งยังสงผลในทางบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางที่รับการโฆษณา

ของทางรานผานทางไลน และกลุมตัวอยางบางสวนที่รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก มีทัศนคติเฉย ๆ  หรือคอนไปในเชิงลบกับ

การโฆษณาดวยขอมูลท่ีสอดแทรกความบันเทิง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มองวาจุดประสงคหลักของการโฆษณาของรานอาหาร

คือ การขายอาหาร เพื่อกระตุนยอดขายและกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการ รวมทั้งอาจมีสาเหตุมาจากผูบริโภคเลือกติดตาม

รับขอมูลขาวสารของทางรานผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของไลน (Line Official Account) หรือเฟซบุกแฟนเพจ 

(Facebook Fan Page) ของทางราน เพ่ือประโยชนจากตราสินคาที่สามารถจับตองได (Functional Benefit) มากกวา

ประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefit) อีกทั้ง ผูบริโภครับรูและคุนเคยกับการสื่อสารในรูปแบบสวนลดโปรโมชั่น 

ดังนั้นการส่ือสารดวยขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิงจะทําใหผูบริโภครูสึกไมคุนเคยหรือรูสึกแปลก ๆ  และการส่ือสารในรูปแบบ

นี้จะไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภคกลุมนี้เชนกัน

3. ด�านความน�าเชื่อถือ

การรับรู ในชื่อเสียงของตราสินคาและการมีประสบการณที่ดีกับรานอาหาร เปนสิ่งที่ทําใหผู บริโภครูสึกวาขอมูล

มีความนาเช่ือถือ โดยเฉพาะหากผูบริโภคทราบวาแหลงที่มาของขอมูลท่ีไดรับผานทางเฟซบุก ไลนหรืออินสตาแกรมนั้นถูก

สงมาจากทางรานโดยตรง ยิ่งทําใหผูบริโภคม่ันใจวาขอมูลเหลานั้นมีความนาเช่ือถือ เมื่อผูบริโภครูสึกมั่นใจและเช่ือถือในขอมูล

ที่ไดรับสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวก ทําใหผูบริโภคไมจําเปนตองตรวจสอบความถูกตองของขอมูลอีกครั้งกับทางราน 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Mackenzie & Lutz (2011) ที่ไดศึกษาและวิจัยไววาผู บริโภคจะรับรู ความนาเชื่อถือของ

การโฆษณาผาน 2 รูปแบบคือ การรับรูความนาเชื่อถือของผูโฆษณา และความนาเชื่อถือของโฆษณา ซ่ึงความนาเชื่อถือ

ของแหลงที่มาจะสงผลตอการตอบสนองของผูบริโภคในทางท่ีดี
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

4. ด�านการสร�างความรําคาญ

กลุมตัวอยางที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางเฟซบุกจะไดรับขอมูลประมาณ 1–2 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยาง

รู สึกวาจํานวนขอมูลที่ไดรับนั้นเปนจํานวนท่ีเหมาะสมจึงไมกอใหเกิดความรําคาญ สวนกลุมตัวอยางท่ีรับการโฆษณาของ

ทางรานผานทางไลนจะไดรับขอมูลประมาณ 1–4 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางรูสึกวาเปนสงขอความท่ีคอนขางถ่ีเกินไป จึงทําให

ผู บริโภคสวนใหญรู สึกรําคาญ สวนกลุมตัวอยางที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางอินสตาแกรมจะไดรับขอมูลประมาณ 

3–6 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางที่เปดการแจงเตือน (Notification) จะรูสึกคอนขางรําคาญ แตกลุมตัวอยางท่ีไมไดเปด

การแจงเตือนจะรูสึกเฉย ๆ  ไมไดกอใหเกิดความรําคาญ ทั้งนี้สามารถสรุปไดวาผูบริโภคกลุมที่ไมรูสึกรําคาญกับจํานวนขอมูล

ที่ไดรับจากทางราน จะมีทัศนคติเฉย ๆ  ในทางกลับกันผูบริโภคกลุมที่รู สึกรําคาญกับจํานวนขอมูลที่ถูกสงมาถี่เกินไปจาก

ทางราน จะมีทัศนคติในเชิงลบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Kornias & Halalau (2012) ที่ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาบนเฟซบุก พบวาผูบริโภคจะรับรูความรําคาญเมื่อโฆษณารุกลํ้าหรือกาวกาย

เกินเปาหมายที่ตนเองตั้งไว หากผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนหรือนารําคาญจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ในทางลบ

ทั้งนี้ การที่ผู บริโภคมีทัศนคติที่แตกตางกันออกไปอาจมีสาเหตุมาจากชองทางในการรับขอมูลที่ตางกัน เนื่องจาก

การใชงานเฟซบุกและอินสตาแกรมจะไมมีการแจงเตือน โดยผูบริโภคสามารถเล่ือนผานตาไดหากไมสนใจในขอมูลที่

ทางรานโพสต แตในทางกลับกันสําหรับการใชงานไลนจะมีการแจงเตือนทุกครั้งที่ทางรานสงขอความมา ซึ่งอาจสงผลใหผูบริโภค

เกิดความรูสึกรําคาญไดงายกวาเครือขายสังคมออนไลนแบบอ่ืน ๆ  อยางไรก็ตาม แมผูบริโภคจะรูสึกรําคาญกับขอมูลที่ไดรับ

จากทางราน แตผูบริโภคก็ไมมีพฤติกรรมการกีดกัน (Block) หรือเลิกติดตาม (Unfollow) เนื่องจากขอมูลที่ไดรับนั้นเปน

ขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ผูบริโภคบางสวนที่ใชไลนหรืออินสตาแกรมจะเลือกใชวิธีการปดการแจงเตือนแทน ทั้งนี้ดวย

ชื่อเสียงของตราสินคาและประสบการณที่ดีของผูบริโภค ทําใหรานซูชิฮิโระเปนรานอาหารท่ีอยูในใจของผูบริโภค (Top of 

Mind Brand) ผู บริโภคจึงเปนฝายเขาไปดูขอมูลของทางรานเองเม่ือรู สึกอยากไปใชบริการ นอกเหนือจากน้ี ผู บริโภค

มองวาการส่ือสารกับผูบริโภคในจํานวนท่ีถี่หรือมากเกินไปจะสงผลตอตราสินคาในเชิงลบ เนื่องจากเม่ือผูบริโภครูสึกรําคาญ

ก็จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงลบตอทั้งในสวนของขอมูลที่ไดรับและตราสินคา จนเปนสาเหตุใหรูสึกอยากเลิกรับขอมูลขาวสาร

ของตราสินคานั้น ทั้งนี้นอกเหนือจากจํานวนขอความที่ใชในการสื่อสารแตละวัน ประเภทของขอมูลก็มีผลตอความรําคาญ

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคมองวาหากขอมูลที่ไดรับมีความนาสนใจก็จะรูสึกวาไมนารําคาญ ในทางกลับกันหากขอมูลที่ไดรับ

เปนขอมูลในรูปแบบเดิม ๆ  ทุกวันและไมนาสนใจ ผูบริโภคจะ รูสึกรําคาญ ซึ่งมีผลใหเกิดทัศนคติในเชิงลบ

5. การมีส�วนร�วม

กลุมตัวอยางรับรู วาการเปดโอกาสใหผู บริโภคเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมหรือขอความที่ทางรานทําการโฆษณา 

สามารถชวยดึงดูดความสนใจของผู บริโภคได ซึ่งกลุ มตัวอยางบางสวนมีทัศนคติในเชิงบวกกับขอมูลประเภทน้ีและรูสึก

อยากรวมสนุกกับกิจกรรมที่ทางรานจัดขึ้นหากมีของรางวัลที่ตนเองช่ืนชอบหรืออยากได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Logan, 

Bright & Gangadharbatla (2012) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณคาการรับรูการโฆษณาผานทางเฟซบุกของเพศหญิง พบวา

การมีสวนรวมเปนปจจัยที่สงผลตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณา หากผูบริโภคเขาใจและรับรูเก่ียวกับตราสินคานั้น

เปนอยางดีจะทําใหผู บริโภครู สึกอยากมีสวนรวมกับการโฆษณา อยางไรก็ตามกลุมผู บริโภคบางสวนไมไดสนใจกับขอมูล

ประเภทน้ี แตก็ไมไดเกิดเปนทัศนคติในเชิงลบ ทั้งนี้ การเกิดทัศนคติที่แตกตางกันของผูบริโภคมีสาเหตุมาจากลักษณะนิสัย

ของแตละบุคคลดวยเชนกัน กลาวคือ กลุมผูบริโภคบางสวนเปนคนที่ไมชอบรวมสนุกหรือไมสนใจกิจกรรมชิงรางวัลเปน
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ลักษณะนิสัยสวนตัวอยูแลว ก็จะรูสึกวาขอมูลที่เปดโอกาสใหผู บริโภคมีสวนรวมไมนาสนใจสําหรับตนเอง ในทางกลับกัน

ผูบริโภคบางสวนที่ชอบรวมสนุกหรือชิงรางวัล จะรูสึกสนใจและอยากมีสวนรวมกับขอมูลประเภทน้ี

การนําผลการวิจัยมาใช�ประโยชน�
ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถแบงเปน 2 สวน ไดแกเชิงวิชาการ (Implication for Academic) 

และเชิงประยุกตใชกับธุรกิจ (Implication for Business) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

1. เชิงวิชาการ (Implications for Academics)

จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อสารของรานซูชิฮิโระผานทางเครือขายสังคมออนไลน

ทั้ง 4 ดานคือ ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ หากขอมูลที่ไดรับเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ดานความบันเทิง 

เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมองวาการสื่อสารที่สอดแทรกความบันเทิงเปนการสื่อสารรูปแบบใหมสําหรับรานอาหารที่สามารถ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ดานความนาเชื่อถือ หากแหลงที่มาของขอมูลนั้นมาจากทางรานโดยตรง ผูบริโภคจะเช่ือถือ

ในขอมูลที่ไดรับ เนื่องจากชื่อเสียงของตราสินคา และดานการมีสวนรวม เนื่องจาก ผูบริโภคบางกลุมชื่นชอบการรวมสนุก

และชิงรางวัลจะรูสึกวาขอมูลที่ใหผู บริโภคมีสวนรวมนาสนใจ ในทางกลับกันผู บริโภคสวนใหญจะมีทัศนคติในเชิงลบใน

ดานการสรางความรําคาญ หากทางรานมีการสื่อสารกับผูบริโภคที่มากเกินไปจนทําใหผูบริโภครูสึกถูกยัดเยียดหรือกาวกาย

ความเปนสวนตัว

2. เชิงประยุกต�ใช�กับธุรกิจ (Implication for Business)

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเปนประโยชนในเชิงธุรกิจเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภค

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภค ซึ่งผู ประกอบการสามารถ

นําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธในการโฆษณาได ดังนี้

2.1 ความถ่ีในการโฆษณากับผูบริโภค ผูประกอบการควรสงขอความ เพื่อโฆษณากับผูบริโภคในจํานวนท่ีเหมาะสม 

โดยไมทําใหผูบริโภครูสึกวามากเกินไปหรือถูกยัดเยียด ซึ่งจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางไดมีการเสนอแนะวาควรสงขอความ

ผานทางไลนวันละประมาณ 1 ครั้ง และทางอินสตาแกรมหรือเฟซบุกวันละประมาณ 2 ครั้ง โดยขอมูลที่ใชในการโฆษณา

ควรเปนขอมูลที่มีประโยชนตอผูบริโภค โดยเฉพาะขอมูลดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากในปจจุบันการแขงขันของ

รานอาหารญ่ีปุนระดับพรีเม่ียมมีคอนขางสูง ทําใหรานอาหารสวนใหญจําเปนตองแขงขันกันในเร่ืองของราคาและการสงเสริม

การตลาด ซึ่งสามารถเปนตัวดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการไดเปนอยางดี

2.2 รูปแบบที่ใชในการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนทั้ง 3 ประเภท ไดแก ไลน เฟซบุก

และอินสตาแกรม ผู ประกอบการหรือนักการตลาดควรเปลี่ยนรูปแบบในการโฆษณากับผู บริโภคใหเกิดความแปลกใหม

เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เนื่องจากจากผลการสัมภาษณพบวาผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาการโฆษณาในรูปแบบเดิม ๆ  

ไมมีความนาสนใจ แมวาขอมูลที่ไดรับมานั้นจะเปนประโยชนตอตนเอง ทําใหเมื่อไดรับขอมูลมาก็อาจจะแคอานผาน ๆ  ตา

ไมไดใหความสนใจเกี่ยวกับรายละเอียดของขอมูล ดังนั้นผูประกอบการควรใชกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภคในรูปแบบใหม 

โดยใชประโยชนจากการทํา Content Marketing เพื่อทําใหผู บริโภครูสึกประทับใจจนสามารถจดจําตราสินคาได และ

เกิดความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ทั้งนี้ สําหรับรานอาหาร การโฆษณาในรูปแบบรูปภาพสามารถดึงดูดความสนใจ

ไดดีกวาในรูปแบบขอความ และการสอดแทรกความบันเทิงในขอมูลที่ใชในการโฆษณากับผูบริโภค สามารถเปนไดทั้งขอดี
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และขอเสีย เนื่องจากผูบริโภคบางกลุมอาจจะรูสึกวาไมเหมาะสมกับการโฆษณาของรานอาหาร แตผูบริโภคบางกลุมอาจจะ

รู สึกวาเปนการโฆษณาในรูปแบบท่ีแปลกใหมและนาสนใจ ดังนั้นหากผูประกอบการจะใชขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิง

ควรศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อของกลุมเปาหมายและโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายและตราสินคา

ของตนเอง

2.3 ชวงเวลาที่เหมาะสําหรับการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลน คือ ชวงเวลากลางวันและ

ชวงเย็น เนื่องจากเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคสวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งการโฆษณาในชวงเวลาดังกลาวจะทําให

ผูบริโภคเห็นการโพสตหรือการสงขอความของรานในทันที อีกทั้งยังเปนชวงเวลาที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึก

อยากรับประทานอาหารและตัดสินใจไปใชบริการไดเปนอยางดีอีกดวย

ข�อจํากัดการวิจัย
1. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาการโฆษณาของธุรกิจประเภทรานอาหารเพียงอยางเดียว ดังนั้นผลการวิจัยใน

ครั้งนี้อาจไมสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจประเภทอ่ืนได เนื่องจากรูปแบบในการโฆษณาของธุรกิจประเภทอ่ืนอาจมีความ

แตกตางกัน

2. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษา 5 ตัวแปรของการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งแตละตัวแปรอาจ

เหมาะกับธุรกิจที่แตกตางกันออกไป ดังนั้นงานผลวิจัยในครั้งนี้อาจไมสามารถประยุกตใชกับธุรกิจประเภทอื่นที่แตกตางกัน

ออกไปได

ข�อแนะนําสําหรับการวิจัยต�อเนื่อง
จากผลการวิจัยพบวาการโฆษณาของรานอาหารผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคท้ังใน

เชิงบวก เชิงลบและเฉย ๆ  ที่อาจสงผลตอความต้ังใจใชบริการในอนาคต รวมถึงการใชบริการซ้ํา ดังนั้นผูวิจัยเล็งเห็นวาสามารถ

นําการวิจัยนี้ไปขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางย่ิงขึ้นในธุรกิจหรือบริการประเภทอื่น ๆ  อาทิ ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรม 

ธุรกิจเพื่อความบันเทิง
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