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บทคัดย�อ

ป
 จจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารไดมีการพัฒนาไปอยางกาวไกล โดยเฉพาะเครือขายสังคมออนไลนที่เขามามีบทบาท

ในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากข้ึน ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย เชนเดียวกับธุรกิจรานอาหาร

ในประเทศไทยก็มีการแขงขันที่รุนแรงขึ้นอยางตอเนื่อง ดังนั้นเมื่อพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปผนวกกับการแขงขัน

ของธุรกิจรานอาหารท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน นักการตลาดจึงจําเปนตองเปล่ียนแปลงกลยุทธการโฆษณาไปพรอม ๆ  กัน ซึ่งจะ

เห็นไดวารูปแบบการโฆษณากับผูบริโภคในอดีตนั้นจะมุงเนนไปที่การโฆษณาแบบดั้งเดิมโดยผานทางออฟไลน อาทิ โฆษณา

บนหนังสือนิตยสาร โฆษณาบนปายบิลบอรด เปนตน แตในปจจุบัน นักการตลาดจํานวนมากไดใหความสําคัญกับการทํา

การโฆษณากับผูบริโภคผานสังคมออนไลน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ผูวิจัยมีความสนใจ

ที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากทัศนคติ

สามารถบงชี้พฤติกรรมของผู บริโภคในอนาคตได อีกทั้ง ผลการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางตอไปในอนาคตไดวาควร

ทําอยางไรใหการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสบความสําเร็จมากย่ิงขึ้น

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลน 

3 ประเภทไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม ซึ่งงานวิจัยจะศึกษาองคประกอบท้ังหมด 5 ดานคือ ดานขอมูลขาวสาร

และประโยชนที่ไดรับ (Informativeness) ดานความบันเทิง (Entertainment) ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) ดาน

การสรางความรําคาญ (Irritation) และดานการมีสวนรวม (Interactivity) โดยจะใชวิธีการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพผาน

การสัมภาษณเชิงลึก การวิเคราะหขอมูลสามเสาและนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห

ผลการวิจัยแบงเปน 5 ดาน ไดแก ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ : ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในเชิงบวก

ตอขอมูลขาวสารที่ทางรานใชในการโฆษณา หากผูบริโภครับรูวาขอมูลนั้นมีประโยชนตอตนเอง ดานความบันเทิง : ผูบริโภค

บางสวนมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรก หากขอมูลนั้นเปนขอมูลที่แปลกใหมและสอดคลองกับเอกลักษณ

วันที่ไดรับตนฉบับบทความ : 5 กุมภาพันธ 2562

วันที่แกไขปรับปรุงบทความ : 6 พฤษภาคม 2562

วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ : 16 พฤษภาคม 2562
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ของทางรานอาหาร ดานความนาเชื่อถือ : ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่ไดรับจากทางรานโดยตรง โดยช่ือเสียงของ

ตราสินคามีผลตอความเช่ือถือของผูบริโภคเปนอยางมาก ดานการสรางความรําคาญ : ผูบริโภคที่รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก

และอินสตาแกรมจะสามารถรับขอมูลในจํานวนท่ีมากกวาผูบริโภคท่ีรับขอมูลผานทางไลน เน่ืองจากผูบริโภคท่ีใชเฟซบุก

และอินสตาแกรมสามารถรับขอมูลแบบผานตาไดโดยไมมีการแจงเตือน ในทางกลับกันผูบริโภคท่ีรับขอมูลผานทางไลนจะมีการ

แจงเตือนทุกครั้งที่ทางรานสงขอความมา ซึ่งทําใหกลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาผานทางไลนเกิดความรูสึกรําคาญไดงายกวา

กลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลนประเภทอ่ืน ดานการมีสวนรวม : กลุมผูบริโภคท่ีชื่นชอบการ

รวมกิจกรรมชิงรางวัลจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอการโฆษณาท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวม ในทางกลับกันกลุมผูบริโภค

ไมชอบการรวมสนุกหรือชิงรางวัลจะมีทัศนคติเฉย ๆ  กับการโฆษณาประเภทน้ี

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใช เพื่อเปนประโยชนในเชิงธุรกิจเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภค

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคในดานตาง  ๆ  ดังตอไปน้ี

ดานความถ่ีในการโฆษณากับผูบริโภค ผูประกอบการควรสงขอความ เพ่ือโฆษณากับผูบริโภคในจํานวนท่ีเหมาะสม โดยไม

ทําใหผูบริโภครูสึกวามากเกินไปหรือถูกยัดเยียด ดานรูปแบบท่ีใชในการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลน

ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรเปล่ียนรูปแบบในการโฆษณากับผูบริโภคใหเกิดความแปลกใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ

ของผูบริโภค เนื่องจากจากผลการสัมภาษณพบวาผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาการโฆษณาในรูปแบบเดิม ๆ  ไมมีความนาสนใจ 

แมวาขอมูลที่ไดรับมาน้ันจะเปนประโยชนตอตนเอง ดานชวงเวลาท่ีเหมาะสําหรับการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขาย

สังคมออนไลนคือ ชวงเวลากลางวันและชวงเย็น เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผู บริโภคสวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลน

ซึ่งการโฆษณาในชวงเวลาดังกลาวจะทําใหผูบริโภคเห็นการโพสตหรือการสงขอความของรานในทันที อีกท้ังยังเปนชวงเวลา

ที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานอาหารและตัดสินใจไปใชบริการไดเปนอยางดีอีกดวย

คําสําคัญ : การโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลน เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม



29คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

Varatha Wangsirivech
Master of Business Administration,

Thammasat Business School, Thammasat University

Dr.Pinrada Metharom
Assistant Professor of Department of Marketing,

Thammasat Business School, Thammasat University

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

ปจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารไดมีการพัฒนาไปอยางกาวไกล สมารทโฟนกลายเปนเคร่ืองมือสื่อสารท่ีเขามามีบทบาท

สําคัญในชีวิตของผูบริโภค ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย โดยผูบริโภคสวนใหญจะใชสมารทโฟน

เพื่อใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) จากขอมูลสถิติในประเทศไทย มีผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนผานทาง

สมารทโฟน มากกวา 34 ลานคน (We are social, 2016) ซึ่งเครือขายสังคมออนไลนที่ผูบริโภคนิยมใช ไดแก เฟซบุก ไลน 

และอินสตาแกรม โดยผูบริโภคจะใชแอพพลิเคชั่นดังกลาว เพื่อเปนชองทางในการอัพเดทขอมูลขาวสารและสนทนากับผูอื่น

ในประเทศไทย เฟซบุกยังคงเปนแอพพลิเคชั่นท่ีมีผูใชงานมากที่สุดถึง 41 ลานคน มากเปนอันดับ 3 ของอาเซียน 

รองลงมาคือ ไลน และอินสตาแกรม ตามลําดับ โดยไลนมีผู ใชงาน 33 ลานคน ซึ่งเปนอันดับ 2 รองจากประเทศญ่ีปุน 

(Matichon Online, 2016) สวนมากจะใชไลนเปนชองทางในการสงขอความหรือแชท สวนอินสตาแกรมเปนแอพพลิเคชั่นที่

มีผูใชงาน 7.8 ลานคน โดย 72% ของผูใชงาน ใชอินสตาแกรม เพื่อหาไอเดียหรือเปดโลกทัศนใหม ๆ  ใหกับตัวเอง (Marketeer, 

2015a)

สําหรับธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยมีการแขงขันที่สูงขึ้นอยางตอเนื่อง โดยตลาดธุรกิจรานอาหารในประเทศไทย 

ป พ.ศ. 2558 มีมูลคา 385,000 ลานบาท สามารถแบงเปนรานอาหารท่ัวไปมีมูลคา 275,000 ลานบาท และเชนรานอาหาร

มีมูลคา 110,000 ลานบาท ซึ่งเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปกอน 4.0–6.8% โดยรานอาหารนานาชาติที่ไดรับความนิยมมากที่สุดคือ 

รานอาหารญ่ีปุน ที่มีมูลคาตลาดอยูที่ 22,000–23,000 ลานบาทในป พ.ศ. 2559 ซึ่งเติบโตอยางตอเน่ืองมากกวา 10%

ในทุก ๆ  ป (Marketeer, 2015b)

อยางไรก็ตาม แมมูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารมีแนวโนมสูงขึ้น แตผูประกอบการหรือนักการตลาดก็ตองเผชิญกับปญหา

ภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวและคาครองชีพท่ีสูงข้ึน ทําใหผู บริโภคจับจายใชสอยและบริโภคอาหารนอกบาน นอกเหนือจากน้ี

ผูประกอบการยังตองเผชิญกับความทาทายจากการแขงขันของรานอาหารรายใหมในตลาดที่มีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ดังน้ัน

เมื่อพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนไป บวกกับการแขงขันของธุรกิจรานอาหารท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน ผูประกอบการจึง

จําเปนตองเปลี่ยนแปลงกลยุทธการโฆษณาไปพรอม ๆ  กัน ซึ่งจะเห็นไดวารูปแบบการโฆษณากับผูบริโภคในอดีตนั้นจะมุงเนน

ไปที่การโฆษณาแบบด้ังเดิมโดยผานทางออฟไลน แตในปจจุบัน ผูประกอบการหลายรายใหความสําคัญกับการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานเครือขายสังคมออนไลน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น

จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณา

ผานทางเครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากทัศนคติสามารถเปนตัวบงช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตได (Kalyakorn 

Worakulluttanee, 2008) อีกทั้ง ผลการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางตอไปในอนาคตไดวาควรทําอยางไรใหการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จมากขึ้น

2. วัตถุประสงค�ในการวิจัย

เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท ไดแก 

เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

3. ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน

โดยรานอาหารท่ีจะนํามาใชเปนกรณีศึกษาคือ รานอาหารญ่ีปุนซูชิ ฮิโระ (Sushi Hiro) เน่ืองจากเปนรานอาหารญ่ีปุนรายใหม

ที่ประสบความสําเร็จมากจากการทําการโฆษณาผานสังคมออนไลน มีจุดเดนที่ความสดใหมของวัตถุดิบที่นําเขามาจาก

ตางประเทศ โดยเฉพาะพอครัวที่มีฝมือระดับสากล โดยรานซูชิ ฮิโระสามารถขยายสาขาท้ังหมด 13 สาขาไดภายในระยะเวลา 

3 ป และไดรับรางวัลการโหวตจากวงใน ซึ่งเปนเพจรีวิวรานอาหารช่ือดัง ในป พ.ศ. 2558 ที่ใหรานซูชิ ฮิโระเปน “สุดยอด

รานซูชิ อันดับ 1″ จากรานซูชิ ทั้งหมด จากการมุงเนนการทําการโฆษณากับผูบริโภคผานสังคมออนไลนและมีการออก

โปรโมช่ันตาง ๆ  อยางสม่ําเสมอไมวาจะเปนทางเฟซบุก ไลนหรืออินสตาแกรม ทําใหไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี 

ซึ่งการวิจัยฉบับนี้จะศึกษาการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท ไดแก เฟซบุก (Facebook) ไลน (Line 

Application) และ อินสตาแกรม (Instagram) เนื่องจากเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมมากในปจจุบัน

(We are social, 2016) โดยกลุมตัวอยางไดแก กลุมผูบริโภคที่รับประทานรานอาหารซูชิ ฮิโระเปนประจําในชวงระยะเวลา 

3 เดือนที่ผานมา นอกจากน้ีกลุมตัวอยางตองมีการกดถูกใจ (Like) แฟนเพจของรานบนเฟซบุก กดเพิ่มเปนเพื่อน (Add 

Friend) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของรานบนแอพพลิเคช่ันไลน หรือกดติดตาม (Follow) บัญชีของรานในอินสตาแกรม 

เพื่อรับขอมูลขาวสารหรือโปรโมชั่นของทางราน

4. ประโยชน�ท่ีคาดว�าจะได�รับ

(1) เพื่อเปนแนวทางการศึกษาสําหรับผูประกอบการรานอาหารและนักการตลาดในการวางรูปแบบการโฆษณากับ

ผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น

(2) เพื่อขยายความรูความเขาใจเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขาย

สังคมออนไลน

(3) เพื่อขยายความรูความเขาใจเกี่ยวกับความแตกตางของลักษณะนิสัยของผูบริโภค (Personality) ตอทัศนคติ

ดานการมีสวนรวม

(4) เพื่อเปนประโยชนตอนักวิจัยหรือผู ที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชและทําการวิจัยตอยอดจาก

การวิจัยนี้

5. นิยามศัพท�ท่ีเก่ียวข�อง

(1) เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) คือ สื่ออิเล็กทรอนิกสที่ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธกันระหวาง

กลุมคนบนเครือขายอินเทอรเน็ตไมวาจะเปนการสรางเนื้อหา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กระจายขอมูลระหวางผูใชงานอื่น

ทั้งในระดับบุคคล กลุม และองคกร (Settapong Malisuwan, 2009)

(2) ทัศนคติ คือ ความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเช่ือ การรับรูของบุคคลกับแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมตอบโต

ตอสิ่งที่บุคคลนั้นไดรับมา ซึ่งสามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ (Schiffman and Kanuk, 2010, as cited in Nolpan 

Laolinnarong, 2014)
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(3) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการ (Line Official Account) คือ ชองทางที่ตราสินคาหรือผูมีชื่อเสียงใชในการ

ติดตอกับกลุมเปาหมายโดยตรง โดยการสงขอมูล สิทธิประโยชน กิจกรรม หรือโปรโมชั่นตาง ๆ  ซึ่งจะเปนการติดตอสื่อสาร

ทางเดียว (Nattapol Yaipairoj, 2015)

(4) เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ โปรไฟลที่แสดงตัวตนของตราสินคา โดยที่ตราสินคาสามารถ

ใหขอมูล อัพเดทขาวสารไดอยางตอเนื่อง และพูดคุยกับกลุมเปาหมายที่มีความสนใจหรือชื่นชอบในส่ิงเดียวกัน (Suteerapan 

Sakkrawat, 2010)

การทบทวนวรรณกรรม
การทบทวนวรรณกรรมเปนการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหาร

ที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน เพื่อเปนแนวทางและขอมูลประกอบการทําวิจัย โดยมีประเด็นที่เกี่ยวของ 

ดังนี้

1. การโฆษณาผ�านเครือข�ายสังคมออนไลน�

การโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค เพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหมีพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอการเจริญเติบโต

ของธุรกิจ อันไดแก การซื้อ การใชสินคาหรือบริการ โดยการโฆษณาจะปรากฏบนสื่อตาง ๆ  ที่ไมใชการสื่อสารระหวาง

บุคคลสองคน (Kalyakorn Worakulluttanee, 2008) โฆษณาเขามามีบทบาทมากและมีความสําคัญตอผูประกอบการ 

เนื่องจากมีการแขงขันสูงในการดําเนินธุรกิจ จึงจําเปนตองใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารกับผูบริโภค ซึ่งบทบาท

ของการโฆษณาออกเปน 5 ประการ ดังนี้

(1) การสรางการตระหนักรู (Creating Awareness) คือ การโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา

หรือบริการ

(2) การใหขอมูล (Providing Information) คือ การโฆษณาเพื่อเปนชองทางในการใหขอมูลกับกลุมผูบริโภค

ซึ่งเปนขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ อาทิ คุณประโยชน ชองทางการจัดจําหนาย วิธีการใชงาน เปนตน

(3) การสรางภาพลักษณ (Image Building) คือ การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา โดยผูบริโภค

จะเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ  ที่เห็นจากการโฆษณาเขากับตราสินคาที่รับรู

(4) การยํ้าเตือน (Reminding) คือ การโฆษณาเพ่ือยํ้าเตือนใหผูบริโภคไมลืมตราสินคาที่มีอยู เพื่อปองกันผูบริโภค

เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น

(5) การโนมนาวจิตใจ (Persuading) คือ การโฆษณาเพื่อตอกยํ้าใหผูบริโภคมั่นใจในสินคาหรือบริการวามีประสิทธิภาพ 

จนทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือใชบริการ

2. ทัศนคติ

ทัศนคติคือ ความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเชื่อ การรับรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตตอ

สิ่งที่บุคคลนั้นไดรับมา ซึ่งสามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ โดย Schiffman and Kanuk (2010, as cited in Nolpan 

Laolinnarong, 2014) ไดแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 ประการ ดังนี้
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
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(1) องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ ความเช่ือของบุคคลที่เกิดจากการไดรับความรู

หรือประสบการณที่เกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ  ทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลน้ันมีความรูหรือเช่ือวาสิ่งนั้นดี มักจะมีทัศนคติที่ดี

ตอสิ่งนั้น ในทางกลับกัน หากบุคคลนั้นมีความรู หรือความเชื่อวาสิ่งนั้นไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งนั้น ซึ่งความเชื่อที่

แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป

(2) องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนท่ีเก่ียวของกับอารมณความรูสึกที่มีตอ

สิ่งตาง ๆ  ซึ่งจะสะทอนความรูสึกในใจที่แตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของแตละบุคคล ที่สามารถเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ 

โดยสามารถแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความเกลียด เปนตน

(3) องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavior Component) คือ พฤติกรรมหรือการแสดงออกของบุคคลตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ที่มีผลมาจากความรู ความคิดและความรูสึก

3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาพบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้

(1) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน (Attitudes toward Online Advertising)

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลนคือ การตอบสนองและความรูสึกของผูบริโภคท่ีเปนไดทั้งในทางท่ีดี

หรือทางที่ไมดีที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน โดยผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีคือ เกิดการยอมรับและนําไปใชก็ตอเมื่อ

โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ Tsang et al. (2004) พบวาความบันเทิง ขอมูลขาวสาร การสรางความรําคาญ และความนาเชื่อถือ

ของโฆษณา สงผลตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานชองทางออนไลน ซึ่งสามารถสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาหรือบริการ

หากโฆษณามีความนาเชื่อถือ มีความบันเทิง และมีการสรางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเหมาะสมจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ

ในทางบวกได ในทางกลับกัน หากโฆษณาสรางความไมชอบหรือรบกวนตอผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางลบ

Sigurdsson et al (2018) ไดศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอทัศนคติและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาทาง

แอพในมือถือในประเทศอินเดียและอังกฤษ พบวาทั้งในประเทศอินเดียและอังกฤษ ทัศนคติสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ความบันเทิงและขอมูลขาวสารสงผลตอทัศนคติ สวนความนาเชื่อถือสงผลตอทัศนคติในประเทศอังกฤษเทานั้น นอกจากนี้

การสรางความรําคาญไมสงผลตอทัศนคติในทั้งสองประเทศ

Dehghani et al (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับการประเมินอิทธิพลของการโฆษณาทาง YouTube เพื่อดึงดูดลูกคาวัยรุน 

พบวาความบันเทิง ขอมูลขาวสาร การปรับใหเหมาะกับลูกคา และการสรางความรําคาญ ทั้งหมดลวนสงผลตอคุณคา

ของโฆษณา Yang et al (2017) ไดศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาออนไลนทางYouTube พบวาความบันเทิง 

ขอมูลขาวสาร การสรางความรําคาญ และความนาเช่ือถือสงผลตอทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม Lee et al (2016) 

ไดศึกษาเก่ียวกับคุณคาของโฆษณาผลิคภัณฑกอลฟ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความต้ังใจซื้อ พบวาขอมูลขาวสารและ

ความบันเทิงสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา แตการสรางความรําคาญไมสงผลตอทัศคติที่มีตอโฆษณา

(1.1) ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ (Informativeness)

งานวิจัยของ Blanco, Blasco & Azorin (2010) ไดศึกษาเก่ียวกับการรับขอมูลและการรับรูความบันเทิงที่มี

ผลกระทบตอทัศนคติ พบวาการรับรูขอมูลจะสงผลกระทบตอทัศนคติของผูบริโภคและมีอิทธิพลตอความเชื่อเกี่ยวกับการโฆษณา

บนมือถือ (Mobile Advertising) อีกทั้งถาหากขอมูลมีความนาเชื่อถือ เหมาะสมและมีประโยชนผูบริโภคจะมีการตอบสนอง

ไปในทางบวก
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(1.2) ความบันเทิง (Entertainment)

งานวิจัยของ Palka, Pousttchi, & Wiedemann (2009) ศึกษาเร่ืองการยอบรับของผูบริโภคตอการตลาด

บนมือถือ (Mobile Marketing) พบวาความบันเทิงเปนตัวแปรสําคัญตัวหนึ่งที่จะสามารถสรางการยอมรับในกลุมผูบริโภค

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Basheer & Ibrahim (2010) ที่ไดศึกษาเก่ียวกับเรื่องทัศนคติของผูบริโภคและผลกระทบของ

การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) ตอความต้ังใจซื้อสินคา พบวาขอมูลที่มีความบันเทิงจะสามารถโนมนาวใหผูบริโภค

มีสวนรวมกับตราสินคานั้น ๆ  อีกทั้งยังสงผลในทางบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ

(1.3) ความนาเชื่อถือ (Credibility)

งานวิจัยของ Wang, Cheng & Chu (2013) พบวาความนาเชื่อถือมีความสัมพันธโดยตรงกับคุณคาและทัศนคติของ

ผูบริโภคตอการโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Bracket & Carr (2001) ที่พบวาความนาเช่ือถือเปนปจจัยสําคัญตอ

ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยที่มีตอการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต และผูบริโภคมักจะตัดสินความนาเช่ือถือของการโฆษณา

จากแหลงที่มาของขอมูล

(1.4) การสรางความรําคาญ (Irritation)

งานวิจัยของ Kornias & Halalau (2012) พบวาผูบริโภคจะรับรูความรําคาญเม่ือโฆษณารุกลํ้าหรือกาวกายเกิน

เปาหมายท่ีตนเองต้ังไว หากผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนหรือนารําคาญจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณา

ในทางลบ และสงผลใหประสิทธิภาพในการโฆษณาลดลงดวยเชนกัน

(1.5) การมีสวนรวม (Interactivity)

งานวิจัยของ Yuanxin & Pittana (2011) พบวาการมีสวนรวมมีอิทธิพลตอการโฆษณาบนเฟซบุกในทางบวก

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Wang, Cheng & Chu (2013) ที่ไดสรุปวาการมีสวนรวมเปนปจจัยที่สงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มี่ตอการโฆษณา ซึ่งการทําใหเกิดการมีสวนรวมของผูบริโภคกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น จําเปนตองทําใหผูบริโภค

เขาใจและรับรูเก่ียวกับตราสินคา เมื่อผูบริโภครูจักตราสินคานั้นเปนอยางดีก็จะรูสึกอยากมีสวนรวมกับการโฆษณามากกวา

ผูบริโภคท่ีเพียงแคอาน ฟงหรือดูโฆษณาแลวก็ปลอยผานไป

(2) เครือขายสังคมออนไลน (Social Networks)

Hajarian et al (2017) ไดศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาแบบคลุมเครือในเครือขายสังคมออนไลนและผลกระทบในดาน

กําไรและพฤติกรรมมนุษย โดยทําในรูปแบบการทดลอง (Experiment) Noel et al (2018) ไดศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาของ

โฆษณา ลักษณะของแพลตฟอรม และการดึงดูดของโฆษณาเบียรบนเครือขายสังคมออนไลน Kim & Jeong (2016) ไดศึกษา

เก่ียวกับผลกระทบของการรับรองโดยผูมีชื่อเสียงในการตลาดเพลงเปรียบเทียบระหวางโปสเตอรกับเครือขายสังคมออนไลน 

Huesch et al (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับการใชสื่อสังคม เครือขายสังคมออนไลน และการคนหาทางอินเทอรเน็ตในการเปน

แพลตฟอรมสําหรับการแทรกแซงดานสุขภาพสาธารณะ

จะเห็นวางานวิจัยในอดีตนั้น จะศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานขอความส้ันทางโทรศัพทมือถือ (SMS Advertising) และทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอการโฆษณาทางออนไลน ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาตอยอดจากงานวิจัยในอดีต โดยศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยในการวิจัยนี้จะใชกรณีศึกษาเปนรานอาหารญ่ีปุนซูชิ

ฮิโระ ที่กําลังไดรับความนิยมในปจจุบัน ซึ่งผูวิจัยคาดหวังวาการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการและนักการตลาด

ในการวางกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นในอนาคต
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

ระเบียบวิธีการวิจัย
งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 

และใชคําถามปลายเปด (Open-Ended Questions) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเลือกใชวิธีดังกลาวเนื่องจาก

สามารถทําใหผูวิจัยไดขอมูลเชิงลึกที่แสดงใหเห็นถึงทัศนคติของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น

1. กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสามารถนํามาปรับใชในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย โดยกําหนดทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลนออกเปน 5 ตัวแปร ดังนี้

(1) ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับคือ การรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคและประโยชนจากขอมูลที่ผูบริโภคจะ

ไดรับจากการโฆษณา

(2) ความบันเทิงคือ การรับรูความบันเทิง สนุกสนานจากการโฆษณา

(3) ความนาเชื่อถือคือ ความนาเชื่อถือของแหลงที่มาของขอมูล และเนื้อหาของการโฆษณา

(4) การสรางความรําคาญคือ ความรําคาญและความไมพอใจของผูบริโภคที่เกิดจากการโฆษณาท่ีมากเกินไป

(5) การมีสวนรวมคือ การมีสวนรวมของผูบริโภคกับการโฆษณาเก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ

ทั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท 

ไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม ซึ่งสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได ดังนี้

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดงานวิจัย
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2. ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรของการวิจัยนี้คือ ผูบริโภคที่อยูในชวงของเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) กลาวคือ กลุมผูบริโภค

ที่มีอายุตั้งแต 22–39 ป เนื่องจากเปนกลุมท่ีเติบโตมาพรอมกับยุคที่มีการใชอินเทอรเน็ตและเครือขายสังคมออนไลนอยาง

แพรหลาย และจากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป พ.ศ. 2560 ของ Electronic Transactions 

Development Agency (2017) พบวา Gen Y เปนกลุมที่มีการใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด โดยสวนใหญจะใชสมารทโฟน

เปนอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ต และกิจกรรมท่ีนิยมมากที่สุดในการใชอินเทอรเน็ตก็คือ การใชเครือขายสังคมออนไลน

ไมวาจะเปนเฟซบุก ไลน อินสตาแกรม เปนตน

สําหรับรานอาหารท่ีใชในการวิจัย ผูวิจัยเลือกรานอาหารญ่ีปุนซูชิ ฮิโระเปนกรณีศึกษา เนื่องจากเปนรานอาหารญ่ีปุน

ที่ประสบความสําเร็จจากการทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยมีการโฆษณากับผูบริโภคทั้งทางเฟซบุก ไลน

และอินสตาแกรม อีกทั้งมีการอัพเดทขอมูลขาวสารเชน เมนูใหม ๆ  กิจกรรมใหรวมสนุกและมีการสงเสริมการขายตาง ๆ

อยางสม่ําเสมอ รานซูชิ ฮิโระเปดใหบริการในป พ.ศ. 2556 จากกระแสความนิยมอาหารญ่ีปุนของผูบริโภค คุณภาพและ

ความหลากหลายของเมนูอาหาร และการทําการโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลนที่เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี ทําใหราน

ซูชิ ฮิโระไดรับรางวัลการโหวตจากวงใน ซึ่งเปนเพจรีวิวรานอาหารช่ือดัง ในป พ.ศ. 2558 ที่ใหรานซูชิ ฮิโระเปน “สุดยอด

รานซูชิ อันดับ 1” และรานซูชิ ฮิโระสามารถขยายสาขาไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาไมนาน ซึ่งปจจุบันมีทั้งหมด 13 สาขา 

ไดแก สาขาราม อินทรา สาขาเบลล พระราม 9 สาขาเดอะอัพ พระราม 3 สาขาคริสตัล ราชพฤกษ สาขาเอท ทองหลอ 

สาขาเดอะซีซั่น อารีย สาขาเดอะพรอมานาด สาขาคริสตัล วิรันดา สาขาธัญญะ พารค สาขา เดอะเซนส ปนเกลา

สาขาริเวอรไซด เจริญนคร สาขาเดอะมอลล โคราช และสาขาบลูพอรท หัวหิน โดยทางรานมีการขยายชองทางการจัดจําหนาย 

เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคท้ังในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด นอกเหนือจากน้ี ในเฟซบุกของทางรานมีจํานวน

ยอดถูกใจ (Like) มากถึง 357,952 คน มีผูติดตาม 360,457 คน ในบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของไลน (Line Official 

Account) มี จํานวนผูติดตาม 374,079 คน และในอินสตาแกรมมีจํานวนผูติดตาม 62,700 คน (สืบคนจากเฟซบุก ไลน

และอินสตาแกรมของทางราน วันที่ 9 มีนาคม พ.ศ. 2562) ซึ่งแสดงใหเห็นวารานซูชิ ฮิโระ ไดรับความสนใจจากผูบริโภค

เปนอยางมาก หากเปรียบเทียบกับคูแขงที่เปนรานอาหารญ่ีปุนราย ใหม ๆ

ในการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเกณฑในการ

เลือกกลุมตัวอยางที่ใชในศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่ใชเครือขายสังคมออนไลนไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม

ในชีวิตประจําวัน และเปนผูที่ชื่นชอบและใชบริการรานอาหารซูชิ ฮิโระอยางนอย 3 ครั้ง ภายในชวงระยะเวลา 3 เดือน

ที่ผานมา นอกจากน้ี กลุมตัวอยางตองมีการกดถูกใจ (Like) แฟนเพจของรานบนเฟซบุก กดเพ่ิมเปนเพื่อน (Add Friend) 

บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของรานบนแอพพลิเคชั่นไลน หรือกดติดตาม (Follow) บัญชีของรานในอินสตาแกรม เพื่อ

รับโฆษณา ขอมูลขาวสารและโปรโมช่ันของทางรานผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม 

ดังนี้

(1) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางเฟซบุก จํานวน 3 คน

(2) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางไลน จํานวน 3 คน

(3) กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของรานอาหารซูชิ ฮิโระผานทางอินสตาแกรม จํานวน 3 คน
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

3. เครื่องมือท่ีใช�ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยนี้คือ การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ่งเปนลักษณะ

การสัมภาษณแบบพูดคุยระหวางผูสัมภาษณและผูใหสัมภาษณ อีกทั้งเปนการใชคําถามปลายเปด (Open-Ended Questions) 

ซึง่จะทําใหผูสมัภาษณไดขอมูลเชงิลึกทางดานทศันคติ การสัมภาษณนีจ้ะเปนการสัมภาษณแบบกึง่โครงสราง (Semi-Structured) 

โดยแนวคําถามแบงเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการและทัศนคติที่มีตอรานอาหารซูชิ ฮิโระ

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอรานซูชิ ฮิโระที่ทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน (เฟซบุก ไลน 

และอินสตาแกรม) ใน 5 ดาน ไดแก ขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ ความบันเทิง ความนาเชื่อถือ การสรางความรําคาญ 

และการมีสวนรวม

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ

แนวคําถามไดมีการดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ 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

การศึกษาการวิจัยนี้ใชการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุมตัวอยาง

ที่ถือเปนผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informant) ซึ่งใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง เนื่องจากเปนผูที่สามารถใหขอมูลเก่ียวกับประเด็น

ที่ตองการศึกษาไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือจากน้ี ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมรวบรวมขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

กับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน

5. การวิเคราะห�และนําเสนอข�อมูล

มีการวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) จากกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน 3 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคที่

รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก กลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางไลน และกลุมผูบริโภคท่ีรับการโฆษณาผานทางอินสตา

แกรม ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณมานําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยในคร้ังนี้
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ผลการวิจัย
ผูวิจัยสามารถสรุปออกเปนประเด็นที่สําคัญไดดังนี้

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

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาของรานซูชิ ฮิโระผานทางเฟซบุกสามารถแบงออกเปน 5 ดาน ดังนี้

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลท่ีทางรานใชโฆษณากับผูบริโภคผานทางเฟซบุกจะเปนขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ันลดราคาเมนูอาหาร และวัตถุดิบ

สดใหมเขารานในแตละสาขา โดยกลุมตัวอยางรับรูวาขอความสวนใหญที่ถูกนําเสนอในรูปแบบรูปภาพมีความนาสนใจ ซึ่ง

สามารถกระตุนใหกลุมตัวอยางรูสึกอยากไปใชบริการไดคอนขางมาก รานซูชิ ฮิโระมีการโฆษณาดานโปรโมช่ันกับผูบริโภคแบบ

รายวัน ทําใหกลุมตัวอยางทราบวาโปรโมชั่นที่ทางรานนําเสนอนั้น จะมีทุกวันและสามารถเลือกรับประทานเมื่อไรก็ได สงผล

ใหกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกเฉย ๆ  กับโปรโมช่ันตาง ๆ  ที่ทางรานโฆษณา แตอยางไรก็ตามไมไดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

หรือการเลิกติดตามการรับขอมูลขาวสารผานทางเฟซบุกของกลุมตัวอยาง เนื่องจากผูบริโภครับรูวาขอมูลขาวสารที่ทางราน

สื่อสารยังคงมีประโยชนตอตนเอง โดยเฉพาะขอมูลดานโปรโมช่ัน ที่สามารถสงผลตอการตัดสินใจใชบริการได

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางเฟซบุกนั้น ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบท่ีมีความบันเทิงหรือเร่ืองตลกสอดแทรกอยู 

และรับรูวาการโฆษณาผานทางเฟซบุกของทางรานสวนใหญอยูในรูปแบบโปรโมชั่นและเมนูอาหาร หากทางรานมีการนําเสนอ

ขอมูลขาวสารท่ีสอดแทรกความบันเทิง จะทําใหกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกไมคุนเคยหรือรูสึกวาแปลก ดังนั้น ขอมูลท่ีมีความ

บันเทิงสอดแทรกอาจไมไดมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของกลุมตัวอยางบางสวน ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางบางสวน

มองวาหากทางรานมีการนําเสนอ ขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิง จะทําใหรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจมากขึ้น เนื่องจากปจจุบัน

ทางรานใชวิธีการส่ือสารในรูปแบบเดิม ๆ  ซึ่งการสื่อสารรูปแบบใหมอาจชวยกระตุนใหกลุมตัวอยางเกิดความรูสึกอยากไปใช

บริการได

(3) ดานความนาเชื่อถือ

กลุมตัวอยางรับรู และเชื่อถือในตราสินคาของรานซูชิ ฮิโระและเคยมีประสบการณที่ดีกับทางราน ทําใหรู สึกวา

ขอมูลขาวสารที่ถูกโฆษณาผานทางรานโดยตรงนั้นมีความนาเช่ือถือเปนอยางมาก โดยบางครั้งกลุ มตัวอยางจะตรวจสอบ

ความถูกตองของขอมูลดานโปรโมช่ันกับทางรานอีกคร้ังหน่ึงเพ่ือความแนใจ แสดงใหเห็นวาตราสินคาของทางรานและ

ประสบการณของกลุมตัวอยางเปนสิ่งที่สามารถสรางความนาเชื่อถือของขอมูลใหแกผูบริโภคได หากกลุมตัวอยางมีประสบการณ

ที่ดีกับการรับประทานอาหารท่ีรานซูชิ ฮิโระ หรือรูสึกดีและช่ืนชอบในตราสินคา จะทําใหกลุมตัวอยางเกิดทัศนคติเชิงบวก

ตอความนาเชื่อถือของขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณา

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางสวนใหญจะไดรับขอมูลของทางรานผานทางเฟซบุกประมาณ 1–2 ขอความตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางไมรูสึก

รําคาญกับการโฆษณาของทางรานในปจจุบัน เนื่องจากรับรูวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารในจํานวนที่เหมาะสม ถาหาก

ทางรานทําการโฆษณาท่ีมากเกินกวานี้ อาจจะทําใหกลุ มตัวอยางบางสวนรูสึกรําคาญ ทําใหอยากเลิกติดตามเฟซบุกเพจ

ของทางราน และการโฆษณาที่มากเกินไป อาจสงผลใหกลุมตัวอยางเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคาไดอีกดวย อยางไรก็ดี 
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเร่ืองประโยชนของขอมูลมากกวาเร่ืองของความรําคาญ เนื่องจากขอมูลที่ทางรานใชสื่อสารน้ัน

มีประโยชนตอตนเอง จึงไมเลิกติดตามเฟซบุกเพจของทางราน ถาหากเปนขอมูลที่ไมนาสนใจก็สามารถเล่ือนผานตาไป

(5) ดานการมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการส่ือสารดวยขอมูลที่ใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม เปนการสื่อสารเพ่ือดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภคและเพื่อกระตุนใหเกิดการใชบริการมากขึ้น การที่กลุ มตัวอยางจะสนใจหรือไมสนใจในการมีสวนรวมกับกิจกรรม

ของทางรานน้ัน ขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยสวนตัวของแตละบุคคล โดยท่ีกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาการเปดโอกาสใหผูบริโภค

เขาไปมีสวนรวมกับทางรานไมไดทําใหตนเองรูสึกสนใจในขอมูลนั้นมากข้ึน เนื่องจากเปนคนท่ีไมชอบรวมกิจกรรมหรือ

ชิงรางวัลใด ๆ  ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาขอมูลประเภทนี้นาสนใจ หากทางรานโฆษณาดวยขอมูลหรือกิจกรรม

รูปแบบใหมและสามารถเปดประสบการณใหม ๆ  ใหกับกลุมตัวอยางได อีกทั้งของรางวัลสามารถเปนตัวดึงดูดใหกลุมตัวอยาง

อยากเขารวมกิจกรรมไดเปนอยางดี อยางไรก็ตาม กิจกรรมที่ทางรานนําเสนอตองเปนกิจกรรมที่สามารถรวมสนุกไดงาย

ไมมีขั้นตอนที่ซับซอน เนื่องจากหากกลุมตัวอยางตองใชเวลาคอนขางนานในการรวมสนุก กลุมตัวอยางก็จะตัดสินใจไมรวมสนุก

ในทันที

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

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลท่ีทางรานใชโฆษณากับผูบริโภคผานทางอินสตาแกรมเปนขอมูลที่เกี่ยวกับโปรโมช่ันลดราคาเมนูอาหาร และ

เมนูอาหารพิเศษตาง ๆ  ขอความที่ถูกนําเสนอในรูปแบบรูปภาพมีความนาสนใจ เนื่องจากรูปภาพอาหารที่สวยสะดุดตาทําให

กลุ มตัวอยางรู สึกอยากรับประทาน และทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจไปใชบริการ อยางไรก็ตามขอมูลในรูปแบบขอความ

จะสามารถชวยใหกลุมตัวอยางทราบรายละเอียดเกี่ยวกับรูปภาพนั้นไดดียิ่งขึ้น เมื่อกลุมตัวอยางทราบวาขอมูลที่ไดรับจาก

ทางรานเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ในที่นี้คือ การไดทราบโปรโมชั่นราคาอาหารกอนไปรับประทานที่ราน ทําให

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกกับขอมูลที่ไดรับ โดยในความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง สําหรับรานอาหารซูชิ ฮิโระ ใชขอมูล

ดานโปรโมช่ันในการโฆษณาจะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลนั้นนาสนใจและนาดึงดูด เนื่องจากรานอาหารสวนใหญจะแขงขัน

กันในเร่ืองของราคา อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกวาขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณาคอนขางนาเบื่อ เนื่องจาก

เปนขอมูลดานโปรโมชั่นในรูปแบบเดิม ๆ  ทุกวัน จึงเสนอใหทางรานเปลี่ยนการโฆษณาในรูปแบบอื่นบาง เพื่อใหเกิดความ

นาสนใจมากย่ิงข้ึน

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานใชโฆษณาผานทางอินสตาแกรมน้ัน ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบที่มีความบันเทิงหรือเร่ืองตลก

สอดแทรกอยู โดยกลุมตัวอยางรับรูวาการส่ือสารดวยขอมูลที่มีความบันเทิงดังกลาวน้ัน สามารถดึงดูดความสนใจของ ผูบริโภค

ไดเปนอยางดี เนื่องจากตราสินคาสามารถสรางความแตกตางได ทั้งนี้ หากกลุมตัวอยางมีโอกาสไดรับขอมูลที่มีความบันเทิง

สอดแทรกอยูจากทางรานซูซิ ฮิโระ กลุมตัวอยางจะรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจ เนื่องจากในปจจุบันทางรานใชวิธีการโฆษณา

กับผูบริโภคในรูปแบบเดิม ๆ  ดังนั้น การเปล่ียนรูปแบบการโฆษณาดวยการสอดแทรกความบันเทิง สามารถทําใหกลุมตัวอยาง

เกิดทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลท่ีไดรับและสามารถรับรูถึงตัวตนของตราสินคาไดมากยิ่งขึ้น
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(3) ดานความนาเชื่อถือ

การรับรู ในชื่อเสียงตราสินคาของรานซูชิ ฮิโระ รวมถึงประสบการณที่ดีที่กลุ มตัวอยางไดรับจากการใชบริการ

มีผลทําใหขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณามีความนาเช่ือถือ กลุมตัวอยางจึงรู สึกวาขอมูลที่ไดรับโดยตรงจากทางรานน้ัน

มีความนาเช่ือถือ ไมจําเปนตองตรวจสอบความถูกตองของขอมูลอีกคร้ัง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีตรวจสอบขอมูลกับ

ทางรานหากมีการออกโปรโมช่ันพิเศษ

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางไดรับขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางอินสตาแกรมประมาณ 3-6 ขอความตอวัน โดยกลุมตัวอยาง

บางสวนไมไดรูสึกวาปริมาณขอมูลที่ไดรับจากทางรานนั้นสรางความนารําคาญ เนื่องจากกลุมตัวอยางรับรูวาขอมูลที่ทางราน

ใชในการโฆษณามีประโยชนตอตนเอง ในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนรูสึกคอนขางรําคาญในการโฆษณาของทางราน 

เนื่องจากโดยปกติจะรับรูในเร่ืองโปรโมช่ันของทางรานและมักจะนึกถึงรานซูชิ ฮิโระเม่ืออยากรับประทานญ่ีปุน จึงจะเขาไปดู

โปรโมช่ันตาง ๆ  ในหนาเพจของทางรานเอง อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางดังกลาวก็ไมไดเลิกติดตามอินสตาแกรมของทางราน 

ทั้งนี้ การสื่อสารในปริมาณท่ีมากเกินไป จะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกรําคาญ และเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคานั้น จนทําให

เลิกติดตามอินสตาแกรมของตราสินคานั้น ๆ  นอกจากน้ี กลุมตัวอยางเสนอแนะวาทางรานควรส่ือสารกับผูบริโภคประมาณ

วันละ 2 ครั้งจึงเปนปริมาณท่ีเหมาะสม ซึ่งจะทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาไมมากหรือนอยเกินไป ทั้งนี้ ขอมูลที่ใชในการสื่อสาร

ควรมีการเปล่ียนรูปแบบ เพื่อไมใหผูบริโภครูสึกเบื่อกับขอมูลที่ไดรับ

(5) การมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการที่ทางรานสื่อสารดวยขอมูลหรือกิจกรรมตาง ๆ  ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม

เปนการสื่อสารที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได กลุมตัวอยางรูสึกวาการจัดกิจกรรมใหรวมสนุกของทางรานมีความ

นาสนใจและอยากรวมสนุกถาของรางวัลนาสนใจ อีกทั้งตองเปนกิจกรรมท่ีสามารถรวมสนุกไดงาย ไมเสียเวลา อยางไรก็ตาม 

กลุมตัวอยางบางสวนมองวาถาจัดกิจกรรมบอยเกินไป อาจสงผลใหผู บริโภคไมรู สึกตื่นเตนหรือสนใจกิจกรรมนั้น จึงควร

จัดกิจกรรมแบบนาน ๆ  คร้ัง เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาเปนกิจกรรมพิเศษ นอกจากน้ี หากทางรานสื่อสารดวยกิจกรรมท่ีนาสนใจ 

จะทําใหกลุ มตัวอยางบอกตอไปยังเพ่ือน ๆ  หรือคนรูจักเพ่ือชวนใหมารวมสนุก ซึ่งถือเปนการสรางการรับรูในตราสินคา

ไปอีกทางหน่ึง

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

(1) ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ

ขอมูลที่ไดรับจากทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการสวนใหญเปนขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ัน และเมนูอาหารใหม ๆ

ที่ถูกสงมาในรูปแบบรูปภาพ ซึ่งพบวาขอมูลท่ีเปนรูปภาพนั้นมีความนาสนใจและนาดึงดูดกวาขอมูลท่ีเปนขอความเพราะสามารถ

เขาใจงาย หากเปนขอความกลุมตัวอยางสวนใหญจะไมคอยอาน อีกทั้ง ขอมูลและโปรโมช่ันที่ทางรานส่ือสารผานทางไลน

คอนขางมีประโยชนตอกลุมตัวอยาง เนื่องจากกลุมตัวอยางสามารถทราบราคาหรือโปรโมชั่นตาง ๆ  กอนไป รับประทานอาหาร

ที่ราน ทําใหสามารถวางแผนลวงหนาเกี่ยวกับคาใชจายสําหรับมื้ออาหารม้ือนั้นไดงาย กลุมตัวอยางบางสวนรูสึกเชิงบวกตอ

ขอมูลที่ไดรับผานทางไลน เนื่องจากขอมูลที่ทางรานสงมาน้ันสวนใหญเปนโปรโมช่ันที่มีประโยชนตอตนเอง แตกลุมตัวอยาง

บางสวนรูสึกเฉย ๆ  เนื่องจากขอมูลที่ทางรานสงมาน้ันเปนเหมือนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวันและเน้ือหาของขอมูลที่สงมา

เหมือนเดิมทุกวัน ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลไมนาสนใจ อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางไมไดรูสึกเชิงลบกับขอมูลที่ทางราน
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

สื่อสาร เพราะยังคงเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง จึงไมเลือกท่ีจะบล็อกบัญชีอยางเปนทางการของทางราน นอกจากน้ี

กลุ มตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นวาขอมูลที่ทางรานส่ือสารกับผู บริโภคที่สามารถสรางความนาสนใจ ควรเปนขอมูล

ในรูปแบบรูปภาพ เนื่องจากรานซู ชิ ฮิโระเปนรานขายอาหาร ถาหากสามารถถายทอดรูปภาพของอาหารท่ีดูนารับประทาน 

ก็สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเก่ียวความรูสึกอยากรับประทานข้ึนมาได และกลุมตัวอยางไดเสนอแนะวาทางรานซูชิ ฮิโระ

ควรเปล่ียนรูปแบบขอมูลที่ใชสื่อสารกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดความแปลกใหมและนาสนใจ มากยิ่งขึ้น

(2) ดานความบันเทิง

ขอมูลที่ทางรานโฆษณาผานทางไลนนั้น ยังไมเคยมีขอมูลในรูปแบบท่ีมีความบันเทิงหรือเรื่องตลกสอดแทรกอยู และ

รับรูวาการโฆษณาผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของทางรานสวนใหญจะเปนรูปแบบของสาระประโยชนมากกวา

เรื่องตลก การสอดแทรกเรื่องตลกอาจจะเหมาะสําหรับตราสินคาที่ยังไมคอยมีชื่อเสียงและตองการสรางการรับรูในตราสินคา 

เพื่อใหเกิดการตลาดแบบปากตอปาก (Viral Marketing) อยางไรก็ตาม หากมีโอกาสไดรับขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรกอยู

จากทางราน กลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกเฉย ๆ  และอาจจะรูสึกแปลก เนื่องจากจุดประสงคหลักของรานซูชิ ฮิโระคือ

การขายอาหาร ซึ่งเรื่องบันเทิงอาจไมไดมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค

(3) ดานความนาเชื่อถือ

กลุมตัวอยางทราบวาขอมูลที่ถูกโฆษณาผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการน้ันมาจากทางรานซูชิ ฮิโระโดยตรง 

ซึ่งถือเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาขอมูลมีความนาเชื่อถือ จึงไมจําเปนตองไปตรวจสอบความถูกตอง

ของขอมูลอีกครั้งหนึ่งหลังไดรับขอมูลตาง ๆ  จากทางราน นอกจากนี้ สิ่งสําคัญที่ทําใหขอมูลมีความนาเชื่อถือคือ ตราสินคา

ถาตราสินคามีชื่อเสียง กลุมตัวอยางก็จะใหความไววางใจและรูสึกวาตราสินคานั้นมีความนาเช่ือถือ สําหรับรานซูชิ ฮิโระ

กลุมตัวอยางรับรูวาเปนรานอาหารญี่ปุนระดับพรีเมี่ยมท่ีคอนขางมีชื่อเสียงอยูแลว รวมถึงจากประสบการณการใชบริการของ

ตนเองทําใหกลุมตัวอยางรูสึกมั่นใจและเช่ือถือในขอมูลขาวสารที่ไดรับจากทางราน

(4) ดานการสรางความรําคาญ

กลุมตัวอยางสวนใหญจะไดรับขอมูลจากบัญชีอยางเปนทางการของทางรานประมาณ 1-4 ขอความตอวัน โดย

กลุ มตัวอยางบางสวนไมไดรู สึกรําคาญกับขอมูลที่ทางรานสงมา เน่ืองจากทราบวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวัน

แตในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกรําคาญ เนื่องจากทางรานสงขอความมากเกินไปในแตละวัน ทําใหไลนมีการ

แจงเตือนคอนขางถ่ีและขอมูลสวนใหญจะเปนโปรโมช่ันในรูปแบบเดิม ๆ  อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางก็ไมตัดสินใจกีดกัน (Block) 

บัญชีอยางเปนทางการของทางรานซูชิ ฮิโระ เนื่องจากขอมูลที่ไดรับจากทางรานนั้นยังเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง สําหรับ

ความถี่ของการส่ือสารผานทางไลนนั้นขึ้นอยูกับรูปแบบของการทําการตลาดของแตละตราสินคา สําหรับกลุมตัวอยางอาจจะ

รูสึกอยากกีดกัน (Block) บัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของตราสินคาที่ทําการส่ือสารหรือสงขอความมาบอยเกินไปหรือ

เปนขอความท่ีไมนาสนใจ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาทางรานควรสงขอมูลผานทางไลนวันละ 1 ครั้งจึงจะเหมาะสมและ

ไมสรางความรําคาญใหกับผูรับสาร ทั้งนี้ผูรับสารจะเกิดความรําคาญหรือไมนั้น ขึ้นอยูกับขอมูลที่ทางรานสงมา ถาหากขอมูล

มีความนาสนใจก็จะไมรูสึกรําคาญ แตถาหากขอมูลไมมีความนาสนใจก็จะรูสึกรําคาญ
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(5) การมีสวนรวม

กลุมตัวอยางทราบวาการท่ีทางรานโฆษณาดวยขอมูลหรือกิจกรรมตาง ๆ  ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม

เปนการโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งกลุมตัวอยางจะรูสึกวากิจกรรมน้ันนาสนใจก็ตอเม่ือทางราน

มีการแจกรางวัลที่ตนเองสนใจ แตกลุมตัวอยางบางสวนจะรูสึกเฉย ๆ  เนื่องจากไมไดสนใจของรางวัลที่ทางรานนําเสนอ

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมในการมีสวนรวมหรือไมนั้นขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยของแตละบุคคล ซึ่งกลุมตัวอยาง

บางสวนจะเขารวมกิจกรรมของทางราน เนื่องจากโดยสวนตัวเปนคนชอบรวมสนุกหรือชอบเลนเกมชิงรางวัลอยูแลว และ

จะมีการบอกตอคนรูจักถาหากเปนกิจกรรมท่ีนาสนใจจริง ๆ  แตในทางกลับกันกลุมตัวอยางบางสวนจะไมรวมสนุกกับกิจกรรม

ตาง ๆ  ที่ทารานทําการส่ือสารผานทางไลน เนื่องจากเปนคนที่ไมชอบรวมกิจกรรมหรือชิงรางวัลใด ๆ

4. การวิเคราะห�ข�อมูลสามเส�า

การวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงกลุมตัวอยาง 3 กลุมเขาดวยกัน ไดแก

กลุ มผู บริโภคท่ีรับการโฆษณาของทางรานผานทางเฟซบุก กลุมผู บริโภคท่ีรับการโฆษณาของทางรานผานทางไลน และ

กลุมผูบริโภคที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางอินสตาแกรม สามารถสรุปได ดังนี้

ตารางที่ 1: การวิเคราะหขอมูลสามเสา

ทัศนคติ 5 ด�าน
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางเฟซบุ�ก
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางอินสตาแกรม
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางไลน�

ดานขอมูลขาวสารและ

ประโยชนที่ไดรับ

กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติเชิงบวกตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ หากขอมูลขาวสารเปน

ขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง โดยเฉพาะขอมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่น และจะรูสึกวาขอมูล

ที่ถูกโฆษณาในรูปแบบของรูปภาพมีความนาสนใจมากกวาขอมูลในรูปแบบขอความ

ถารูปภาพนาสนใจจะทําใหกลุมตัวอยางสนใจอานรายละเอียดของขอมูล และสามารถ

กระตุนการตัดสินใจใชบริการ

ดานความบันเทิง กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูล

ที่สอดแทรกความบันเทิง เนื่องจากการโฆษณาดวยขอมูล

ในรูปแบบเดิม ๆ  ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาไมนาสนใจ

จึงมองวาการสอดแทรกความบันเทิงในขอมูลเปนการโฆษณา

รูปแบบใหม ๆ  ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได

เปนอยางดี

กลุมตัวอยางมีทัศนคติเฉย ๆ  

ตอขอมูลขาวสารที่สอดแทรก

ความบันเทิง เนื่องจาก

มองวาการโฆษณาผาน

ทางไลนควรเนนเรื่องของ

สาระ ประโยชนมากกวา

ความบันเทิง

ดานความนาเช่ือถือ กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติในเชิงบวกตอความนาเชื่อถือของขอมูล เนื่องจากรับรูวา

ขอมูลที่ไดรับถูกโฆษณามาจากทางรานโดยตรง ซึ่งช่ือเสียงของรานและประสบการณที่ดีของ

กลุมตัวอยางที่เคยไดรับจากการใชบริการ ทําใหกลุมตัวอยางเชื่อถือและม่ันใจในขอมูลที่ไดรับ
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

ตารางที่ 1: การวิเคราะหขอมูลสามเสา (ตอ)

ทัศนคติ 5 ด�าน
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางเฟซบุ�ก
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางอินสตาแกรม
กลุ�มผู�บริโภคท่ีรับการโฆษณา

ผ�านทางไลน�

ดานการสรางความรําคาญ กลุมตัวอยางสวนใหญไมมีทัศนคติในเชิงลบตอการสราง

ความรําคาญของขอมูลที่ทางรานใชโฆษณาในปจจุบัน 

เนื่องจากรับรูวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวันและ

ขอมูลเหลานั้นมีประโยชนตอตนเอง อีกทั้งขอมูลถูกสงมา

ในจํานวนท่ีเหมาะสม จึงไมกอใหเกิดความรําคาญ แตหาก

ทางรานมีการโฆษณาดวยจํานวนขอมูลที่มากเกินไปก็จะ

ทําใหรูสึกรําคาญและเกิดทัศนคติในเชิงลบ 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติเฉย ๆ

และเชิงลบตอการสราง

ความรําคาญ เนื่องจากรูสึกวา

ขอมูลที่รับจากทางราน

ถี่เกินไปและเปนขอมูลใน

รูปแบบเดิม ๆ  ทําใหรูสึก

รําคาญ อยางไรก็ตาม

กลุมตัวอยางไมไดบลอคไลน

ของทางราน เนื่องจากยัง

ตองการรับรูขอมูลขาวสาร

ที่มีประโยชนตอตนเอง 

ดานการมีสวนรวม กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีทัศนคติทั้งในเชิงบวกและเฉย ๆ  ตอขอมูลที่เปดโอกาสใหผูบริโภค

มีสวนรวม ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะนิสัยของแตละบุคคล ถากลุมตัวอยางชอบรวมกิจกรรม

ชิงรางวัลจะรูสึกวาขอมูลประเภทน้ีมีความนาสนใจและอยากมีสวนรวม ในทางกลับกัน

ถากลุมตัวอยางไมชอบรวมกิจกรรมชิงรางวัลจะรูสึกเฉย ๆ  และอานผานตากับขอมูลประเภทน้ี

การอภิปรายผลการวิจัย
การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้จะใชวิธีการวิเคราะหขอมูลสามเสา (Data Triangulation) ซึ่งเปนการเช่ือมโยง

จากกลุมตัวอยาง 3 กลุม และอภิปรายผลใหครอบคลุมประเด็นสําคัญและวัตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ การศึกษาทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารท่ีทําการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน โดยทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

รานอาหารท่ีมีการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน 5 ดาน ดังนี้

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

ขอมูลในรูปแบบรูปภาพจะทําใหผู บริโภครูสึกวามีความนาสนใจมากกวาขอมูลในรูปแบบขอความ เนื่องจาก 

รานอาหารจําเปนตองสื่อสารกับผูบริโภคดวยรูปภาพ เพื่อกระตุนใหเกิดความอยากรับประทาน อีกทั้งหากใชรูปภาพที่ดูสวยงาม 

สะดุดตาจะทําใหผูบริโภคสนใจและหยุดอานขอมูลที่ใหมาประกอบรูปภาพ นอกเหนือจากนี้ ขอมูลดานโปรโมชั่นเปนขอมูลที่

ผูบริโภคตองการรับรูมากกวาขอมูลประเภทอ่ืน ๆ  เนื่องจากเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเองและทําใหสามารถทราบสวนลด

หรือคํานวณคาใชจายกอนไปรับประทานอาหารได ทั้งนี้กลุมตัวอยางทั้ง 3 กลุมเคยไปใชบริการรานอาหารทันทีหลังจาก

ไดรับขอมูลจากทางราน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการสื่อสารดวยขอมูลประเภทสวนลดโปรโมชั่นและการใชรูปภาพในการสื่อสาร 

สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานและตัดสินใจใชบริการรานอาหารไดเปนอยางดี
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เม่ือผูบริโภครับรูวาขอมูลที่ตนเองไดรับจากทางรานเปนขอมูลที่มีประโยชน ผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูล

ที่ไดรับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Bauer, Barnes, Reinhardt & Neumann (2005) ที่ไดศึกษาเร่ืองการยอมรับของ

ผูบริโภคตอการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) พบวาการรับรูถึงคุณประโยชนเปนแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคยอมรับ

ในการตลาดบนมือถือ โดยขอมูลท่ีไดผูบริโภคไดรับตองมีคุณภาพและเหมาะสม

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางท้ัง 3 กลุมมองวาการโฆษณาดวยสวนลดโปรโมช่ันในรูปแบบเดิม ๆ  ผนวกกับการออก

โปรโมช่ันทุกวันของทางรานทําใหผู บริโภครูสึกวาเปนการอัพเดทขอมูลขาวสารรายวัน สงผลใหผู บริโภครูสึกเบ่ือหนายกับ

ขอมูลในรูปแบบเดิม ๆ  และรูสึกวาไมนาสนใจ ทั้งนี้แมผูบริโภคบางสวนจะรูสึกวาขอมูลที่ทางรานใชในการโฆษณาในปจจุบัน

ไมคอยนาสนใจ แตก็ไมไดมีผลตอทัศนคติในเชิงลบหรือการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค

2. ด�านความบันเทิง

ผูบริโภครับรูวาการโฆษณาดวยขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิงนั้นเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของ

ผู บริโภคได ซึ่งรานซูชิฮิโระยังไมเคยทําการส่ือสารดวยขอมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรกอยู หากทางรานเปล่ียนรูปแบบ

ในการโฆษณาดวยขอมูลประเภทน้ี ผูบริโภคที่รับขอมูลขาวสารผานทางเฟซบุกและอินสตาแกรมจะรูสึกวาขอมูลมีความนาสนใจ

มากขึ้น เนื่องจากปจจุบันทางรานใชการสื่อสารในรูปแบบเดิมทุกวัน จึงมองวาหากเปลี่ยนเปนขอมูลที่เปนเรื่องตลกหรือ

ความบันเทิงตาง ๆ  จะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ซึ่งทําใหผู บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอขอมูลที่ไดรับ

และเมื่อสามารถทําใหผูบริโภคสนใจในขอมูลที่ไดรับแลว ก็จะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการในที่สุด ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Basheer & Ibrahim (2010) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคและผลกระทบของการตลาด

บนมือถือ (Mobile Marketing) ตอความต้ังใจซ้ือสินคา พบวาขอมูลที่มีความบันเทิงจะสามารถโนมนาวใหผูบริโภคมีสวนรวม

กับตราสินคานั้น ๆ  อีกทั้งยังสงผลในทางบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ ในทางกลับกัน กลุมตัวอยางที่รับการโฆษณา

ของทางรานผานทางไลน และกลุมตัวอยางบางสวนที่รับการโฆษณาผานทางเฟซบุก มีทัศนคติเฉย ๆ  หรือคอนไปในเชิงลบกับ

การโฆษณาดวยขอมูลท่ีสอดแทรกความบันเทิง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มองวาจุดประสงคหลักของการโฆษณาของรานอาหาร

คือ การขายอาหาร เพื่อกระตุนยอดขายและกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการ รวมทั้งอาจมีสาเหตุมาจากผูบริโภคเลือกติดตาม

รับขอมูลขาวสารของทางรานผานทางบัญชีผูใชงานอยางเปนทางการของไลน (Line Official Account) หรือเฟซบุกแฟนเพจ 

(Facebook Fan Page) ของทางราน เพ่ือประโยชนจากตราสินคาที่สามารถจับตองได (Functional Benefit) มากกวา

ประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefit) อีกทั้ง ผูบริโภครับรูและคุนเคยกับการสื่อสารในรูปแบบสวนลดโปรโมชั่น 

ดังนั้นการส่ือสารดวยขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิงจะทําใหผูบริโภครูสึกไมคุนเคยหรือรูสึกแปลก ๆ  และการส่ือสารในรูปแบบ

นี้จะไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภคกลุมนี้เชนกัน

3. ด�านความน�าเชื่อถือ

การรับรู ในชื่อเสียงของตราสินคาและการมีประสบการณที่ดีกับรานอาหาร เปนสิ่งที่ทําใหผู บริโภครูสึกวาขอมูล

มีความนาเช่ือถือ โดยเฉพาะหากผูบริโภคทราบวาแหลงที่มาของขอมูลท่ีไดรับผานทางเฟซบุก ไลนหรืออินสตาแกรมนั้นถูก

สงมาจากทางรานโดยตรง ยิ่งทําใหผูบริโภคม่ันใจวาขอมูลเหลานั้นมีความนาเช่ือถือ เมื่อผูบริโภครูสึกมั่นใจและเช่ือถือในขอมูล

ที่ไดรับสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวก ทําใหผูบริโภคไมจําเปนตองตรวจสอบความถูกตองของขอมูลอีกครั้งกับทางราน 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Mackenzie & Lutz (2011) ที่ไดศึกษาและวิจัยไววาผู บริโภคจะรับรู ความนาเชื่อถือของ

การโฆษณาผาน 2 รูปแบบคือ การรับรูความนาเชื่อถือของผูโฆษณา และความนาเชื่อถือของโฆษณา ซ่ึงความนาเชื่อถือ

ของแหลงที่มาจะสงผลตอการตอบสนองของผูบริโภคในทางท่ีดี
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ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อการโฆษณาผ�านทางเครือข�ายสังคมออนไลน� : 
กรณีศึกษา ร�านอาหารญี่ปุ�นซูชิฮิโระ

4. ด�านการสร�างความรําคาญ

กลุมตัวอยางที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางเฟซบุกจะไดรับขอมูลประมาณ 1–2 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยาง

รู สึกวาจํานวนขอมูลที่ไดรับนั้นเปนจํานวนท่ีเหมาะสมจึงไมกอใหเกิดความรําคาญ สวนกลุมตัวอยางท่ีรับการโฆษณาของ

ทางรานผานทางไลนจะไดรับขอมูลประมาณ 1–4 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางรูสึกวาเปนสงขอความท่ีคอนขางถ่ีเกินไป จึงทําให

ผู บริโภคสวนใหญรู สึกรําคาญ สวนกลุมตัวอยางที่รับการโฆษณาของทางรานผานทางอินสตาแกรมจะไดรับขอมูลประมาณ 

3–6 ครั้งตอวัน ซึ่งกลุมตัวอยางที่เปดการแจงเตือน (Notification) จะรูสึกคอนขางรําคาญ แตกลุมตัวอยางท่ีไมไดเปด

การแจงเตือนจะรูสึกเฉย ๆ  ไมไดกอใหเกิดความรําคาญ ทั้งนี้สามารถสรุปไดวาผูบริโภคกลุมที่ไมรูสึกรําคาญกับจํานวนขอมูล

ที่ไดรับจากทางราน จะมีทัศนคติเฉย ๆ  ในทางกลับกันผูบริโภคกลุมที่รู สึกรําคาญกับจํานวนขอมูลที่ถูกสงมาถี่เกินไปจาก

ทางราน จะมีทัศนคติในเชิงลบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Kornias & Halalau (2012) ที่ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาบนเฟซบุก พบวาผูบริโภคจะรับรูความรําคาญเมื่อโฆษณารุกลํ้าหรือกาวกาย

เกินเปาหมายที่ตนเองตั้งไว หากผูบริโภครูสึกวาโฆษณารบกวนหรือนารําคาญจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ในทางลบ

ทั้งนี้ การที่ผู บริโภคมีทัศนคติที่แตกตางกันออกไปอาจมีสาเหตุมาจากชองทางในการรับขอมูลที่ตางกัน เนื่องจาก

การใชงานเฟซบุกและอินสตาแกรมจะไมมีการแจงเตือน โดยผูบริโภคสามารถเล่ือนผานตาไดหากไมสนใจในขอมูลที่

ทางรานโพสต แตในทางกลับกันสําหรับการใชงานไลนจะมีการแจงเตือนทุกครั้งที่ทางรานสงขอความมา ซึ่งอาจสงผลใหผูบริโภค

เกิดความรูสึกรําคาญไดงายกวาเครือขายสังคมออนไลนแบบอ่ืน ๆ  อยางไรก็ตาม แมผูบริโภคจะรูสึกรําคาญกับขอมูลที่ไดรับ

จากทางราน แตผูบริโภคก็ไมมีพฤติกรรมการกีดกัน (Block) หรือเลิกติดตาม (Unfollow) เนื่องจากขอมูลที่ไดรับนั้นเปน

ขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ผูบริโภคบางสวนที่ใชไลนหรืออินสตาแกรมจะเลือกใชวิธีการปดการแจงเตือนแทน ทั้งนี้ดวย

ชื่อเสียงของตราสินคาและประสบการณที่ดีของผูบริโภค ทําใหรานซูชิฮิโระเปนรานอาหารท่ีอยูในใจของผูบริโภค (Top of 

Mind Brand) ผู บริโภคจึงเปนฝายเขาไปดูขอมูลของทางรานเองเม่ือรู สึกอยากไปใชบริการ นอกเหนือจากน้ี ผู บริโภค

มองวาการส่ือสารกับผูบริโภคในจํานวนท่ีถี่หรือมากเกินไปจะสงผลตอตราสินคาในเชิงลบ เนื่องจากเม่ือผูบริโภครูสึกรําคาญ

ก็จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงลบตอทั้งในสวนของขอมูลที่ไดรับและตราสินคา จนเปนสาเหตุใหรูสึกอยากเลิกรับขอมูลขาวสาร

ของตราสินคานั้น ทั้งนี้นอกเหนือจากจํานวนขอความที่ใชในการสื่อสารแตละวัน ประเภทของขอมูลก็มีผลตอความรําคาญ

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคมองวาหากขอมูลที่ไดรับมีความนาสนใจก็จะรูสึกวาไมนารําคาญ ในทางกลับกันหากขอมูลที่ไดรับ

เปนขอมูลในรูปแบบเดิม ๆ  ทุกวันและไมนาสนใจ ผูบริโภคจะ รูสึกรําคาญ ซึ่งมีผลใหเกิดทัศนคติในเชิงลบ

5. การมีส�วนร�วม

กลุมตัวอยางรับรู วาการเปดโอกาสใหผู บริโภคเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมหรือขอความที่ทางรานทําการโฆษณา 

สามารถชวยดึงดูดความสนใจของผู บริโภคได ซึ่งกลุ มตัวอยางบางสวนมีทัศนคติในเชิงบวกกับขอมูลประเภทน้ีและรูสึก

อยากรวมสนุกกับกิจกรรมที่ทางรานจัดขึ้นหากมีของรางวัลที่ตนเองช่ืนชอบหรืออยากได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Logan, 

Bright & Gangadharbatla (2012) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณคาการรับรูการโฆษณาผานทางเฟซบุกของเพศหญิง พบวา

การมีสวนรวมเปนปจจัยที่สงผลตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณา หากผูบริโภคเขาใจและรับรูเก่ียวกับตราสินคานั้น

เปนอยางดีจะทําใหผู บริโภครู สึกอยากมีสวนรวมกับการโฆษณา อยางไรก็ตามกลุมผู บริโภคบางสวนไมไดสนใจกับขอมูล

ประเภทน้ี แตก็ไมไดเกิดเปนทัศนคติในเชิงลบ ทั้งนี้ การเกิดทัศนคติที่แตกตางกันของผูบริโภคมีสาเหตุมาจากลักษณะนิสัย

ของแตละบุคคลดวยเชนกัน กลาวคือ กลุมผูบริโภคบางสวนเปนคนที่ไมชอบรวมสนุกหรือไมสนใจกิจกรรมชิงรางวัลเปน
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ลักษณะนิสัยสวนตัวอยูแลว ก็จะรูสึกวาขอมูลที่เปดโอกาสใหผู บริโภคมีสวนรวมไมนาสนใจสําหรับตนเอง ในทางกลับกัน

ผูบริโภคบางสวนที่ชอบรวมสนุกหรือชิงรางวัล จะรูสึกสนใจและอยากมีสวนรวมกับขอมูลประเภทน้ี

การนําผลการวิจัยมาใช�ประโยชน�
ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถแบงเปน 2 สวน ไดแกเชิงวิชาการ (Implication for Academic) 

และเชิงประยุกตใชกับธุรกิจ (Implication for Business) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

1. เชิงวิชาการ (Implications for Academics)

จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกตอการสื่อสารของรานซูชิฮิโระผานทางเครือขายสังคมออนไลน

ทั้ง 4 ดานคือ ดานขอมูลขาวสารและประโยชนที่ไดรับ หากขอมูลที่ไดรับเปนขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ดานความบันเทิง 

เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมองวาการสื่อสารที่สอดแทรกความบันเทิงเปนการสื่อสารรูปแบบใหมสําหรับรานอาหารที่สามารถ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ดานความนาเชื่อถือ หากแหลงที่มาของขอมูลนั้นมาจากทางรานโดยตรง ผูบริโภคจะเช่ือถือ

ในขอมูลที่ไดรับ เนื่องจากชื่อเสียงของตราสินคา และดานการมีสวนรวม เนื่องจาก ผูบริโภคบางกลุมชื่นชอบการรวมสนุก

และชิงรางวัลจะรูสึกวาขอมูลที่ใหผู บริโภคมีสวนรวมนาสนใจ ในทางกลับกันผู บริโภคสวนใหญจะมีทัศนคติในเชิงลบใน

ดานการสรางความรําคาญ หากทางรานมีการสื่อสารกับผูบริโภคที่มากเกินไปจนทําใหผูบริโภครูสึกถูกยัดเยียดหรือกาวกาย

ความเปนสวนตัว

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

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเปนประโยชนในเชิงธุรกิจเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภค

ผานทางเครือขายสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภค ซึ่งผู ประกอบการสามารถ

นําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธในการโฆษณาได ดังนี้

2.1 ความถ่ีในการโฆษณากับผูบริโภค ผูประกอบการควรสงขอความ เพื่อโฆษณากับผูบริโภคในจํานวนท่ีเหมาะสม 

โดยไมทําใหผูบริโภครูสึกวามากเกินไปหรือถูกยัดเยียด ซึ่งจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางไดมีการเสนอแนะวาควรสงขอความ

ผานทางไลนวันละประมาณ 1 ครั้ง และทางอินสตาแกรมหรือเฟซบุกวันละประมาณ 2 ครั้ง โดยขอมูลที่ใชในการโฆษณา

ควรเปนขอมูลที่มีประโยชนตอผูบริโภค โดยเฉพาะขอมูลดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากในปจจุบันการแขงขันของ

รานอาหารญ่ีปุนระดับพรีเม่ียมมีคอนขางสูง ทําใหรานอาหารสวนใหญจําเปนตองแขงขันกันในเร่ืองของราคาและการสงเสริม

การตลาด ซึ่งสามารถเปนตัวดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการไดเปนอยางดี

2.2 รูปแบบที่ใชในการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลนทั้ง 3 ประเภท ไดแก ไลน เฟซบุก

และอินสตาแกรม ผู ประกอบการหรือนักการตลาดควรเปลี่ยนรูปแบบในการโฆษณากับผู บริโภคใหเกิดความแปลกใหม

เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เนื่องจากจากผลการสัมภาษณพบวาผูบริโภคสวนใหญจะรูสึกวาการโฆษณาในรูปแบบเดิม ๆ  

ไมมีความนาสนใจ แมวาขอมูลที่ไดรับมานั้นจะเปนประโยชนตอตนเอง ทําใหเมื่อไดรับขอมูลมาก็อาจจะแคอานผาน ๆ  ตา

ไมไดใหความสนใจเกี่ยวกับรายละเอียดของขอมูล ดังนั้นผูประกอบการควรใชกลยุทธการโฆษณากับผูบริโภคในรูปแบบใหม 

โดยใชประโยชนจากการทํา Content Marketing เพื่อทําใหผู บริโภครูสึกประทับใจจนสามารถจดจําตราสินคาได และ

เกิดความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ทั้งนี้ สําหรับรานอาหาร การโฆษณาในรูปแบบรูปภาพสามารถดึงดูดความสนใจ

ไดดีกวาในรูปแบบขอความ และการสอดแทรกความบันเทิงในขอมูลที่ใชในการโฆษณากับผูบริโภค สามารถเปนไดทั้งขอดี
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และขอเสีย เนื่องจากผูบริโภคบางกลุมอาจจะรูสึกวาไมเหมาะสมกับการโฆษณาของรานอาหาร แตผูบริโภคบางกลุมอาจจะ

รู สึกวาเปนการโฆษณาในรูปแบบท่ีแปลกใหมและนาสนใจ ดังนั้นหากผูประกอบการจะใชขอมูลที่สอดแทรกความบันเทิง

ควรศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อของกลุมเปาหมายและโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายและตราสินคา

ของตนเอง

2.3 ชวงเวลาที่เหมาะสําหรับการโฆษณากับผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลน คือ ชวงเวลากลางวันและ

ชวงเย็น เนื่องจากเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคสวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งการโฆษณาในชวงเวลาดังกลาวจะทําให

ผูบริโภคเห็นการโพสตหรือการสงขอความของรานในทันที อีกทั้งยังเปนชวงเวลาที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึก

อยากรับประทานอาหารและตัดสินใจไปใชบริการไดเปนอยางดีอีกดวย

ข�อจํากัดการวิจัย
1. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาการโฆษณาของธุรกิจประเภทรานอาหารเพียงอยางเดียว ดังนั้นผลการวิจัยใน

ครั้งนี้อาจไมสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจประเภทอ่ืนได เนื่องจากรูปแบบในการโฆษณาของธุรกิจประเภทอ่ืนอาจมีความ

แตกตางกัน

2. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษา 5 ตัวแปรของการโฆษณาผานทางเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งแตละตัวแปรอาจ

เหมาะกับธุรกิจที่แตกตางกันออกไป ดังนั้นงานผลวิจัยในครั้งนี้อาจไมสามารถประยุกตใชกับธุรกิจประเภทอื่นที่แตกตางกัน

ออกไปได

ข�อแนะนําสําหรับการวิจัยต�อเนื่อง
จากผลการวิจัยพบวาการโฆษณาของรานอาหารผานทางเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคท้ังใน

เชิงบวก เชิงลบและเฉย ๆ  ที่อาจสงผลตอความต้ังใจใชบริการในอนาคต รวมถึงการใชบริการซ้ํา ดังนั้นผูวิจัยเล็งเห็นวาสามารถ

นําการวิจัยนี้ไปขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางย่ิงขึ้นในธุรกิจหรือบริการประเภทอื่น ๆ  อาทิ ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรม 

ธุรกิจเพื่อความบันเทิง
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