
ศตวรรษ จำ�เพียร และ ณัฐพล อัสสะรัตน์ / อิทธิพลของคุณประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อคว�มเช่ือม่ันและ....

133...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.161 กรกฎาคม-กันยายน 62

อิทธิพลของคุณประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อ
ความเช่ือม่ันและความยึดม่ันในแบรนด์: 
กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหาร

ศตวรรษ จำ�เพียร*
ณัฐพล อัสสะรัตน์**

 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณประโยชน์ท่ีได้จากเฟซบุ๊ก

แฟนเพจท่ีมีต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์และความยึดม่ันในแบรนด์ การศึกษาน้ีเลือกเฟซบุ๊กเป็น

ตัวแทนเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ การเก็บข้อมูลทำาโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ตามสัดส่วน

ประชากรศาสตร์ของผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย โดยงานวิจัยน้ีมีกลุ่มตัวอย่างเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจร้านอาหาร จำานวน 380 คน ผลการศึกษาพบว่า ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะมีอิทธิพล

ต่อความยึดม่ันในแบรนด์สูงท่ีสุด ตามด้วยประโยชน์ทางด้านการใช้งาน และประโยชน์ทางด้าน

จิตวิทยาสังคมตามลำาดับ โดยผ่านจากการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นและความเช่ือม่ันในแบรนด์ 

ยกเว้นประโยชน์ทางด้านการเงินท่ีไม่พบอิทธิพลดังกล่าว 

 การวิจัยน้ีได้นำาเสนอแบบจำาลองท่ีแสดงถึงคุณประโยชน์ของแบรนด์ ความเช่ือม่ัน              

ในแบรนด์ และความยึดม่ันในแบรนด์ ซ่ึงเป็นปัจจัยสำาคัญท่ีนำาไปสู่การเจริญเติบโตของธุรกิจ

ท่ีสามารถปรับใช้ได้กับท้ังองค์กรท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงองค์กรท่ีมีขนาดใหญ่ โดยเฉพาะธุรกิจ

ร้านอาหาร ซ่ึงจะช่วยให้องค์กรธุรกิจของไทยเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน และเติบโตใน

ตลาดได้อย่างย่ังยืน

บทคัดย่อ

วันที่ได้รับต้นฉบับ:      27   ธันวาคม  2561
วันที่ได้รับบทความฉบับแก้ไข: 18   กุมภาพันธ์  2562
วันที่ตอบรับบทความ: 6   มีนาคม  2562
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คำาสำาคัญ: ความเช่ือม่ันในแบรนด์ ความยึดม่ันในแบรนด์ ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน ประโยชน์
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Effect of Facebook Fanpage Benefit
on Brand Trust and Brand Commitment: 
A Case of Restaurant Facebook Fanpage

Satawat Jampian* 

Nuttapol Assarut**

  The purpose of this research was to study the effect of Facebook 
fanpage benefits on brand trust and brand commitment. Facebook was 
selected as a representative of social network sites. Online questionnaires 
were used in data collection process. The questionnaires were distributed 
proportionately to Thailand Facebook users’ demography. The questionnaires 
survey collected from 380 Thai customers who joined restaurants Facebook 
fanpage. The result of the empirical research found that hedonic benefits 
had the greatest impact on brand commitment followed by functional benefits 
and social-psychological benefits respectively through active participation and 
brand trust, but monetary benefits do not significantly impact. 

 This research also proposed a model of brand benefits, brand trust 
and brand commitment. These are key factors that lead to business growth.
Both small and large firms, especially in restaurant business, can adopt this 
model support business growth. This will help advance their competitiveness 
and grow sustainably in the market.

Keywords:  Brand Trust, Brand Commitment, Functional Benefits, Social-Psychological 
Benefits, Hedonic Benefits
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บทนำา 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมาก กิจกรรมอันดับหนึ่งของ
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ได้แก่ การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์
ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทย มีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับ 8 ของโลก และกรุงเทพมหานคร
เป็นเมืองที่มีผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดในโลก (We are social, 2560) เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการ
ประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้า่ย สง่ผลใหแ้บรนดต์า่งๆ หนัมาใชง้านเปน็จำานวน
มาก โดยเป็นชุมชนออนไลน์ท่ีทำาให้ผู้บริโภคที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้มาอยู่รวมกัน สามารถ
พูดคุย บอกเล่าปัญหาหรือประสบการณ์ต่าง ๆ ระหว่างกันได้ และการที่แบรนด์มีจำานวนผู้ติดตามมาก 
สามารถเป็นการยืนยันถึงคุณภาพ และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ทำาให้แบรนด์เป็นที่พูดถึงและสร้าง
การรับรู้ให้แก่คนหมู่มาก เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการทำาการตลาดบนโลกออนไลน์ 
การทีจ่ะทำาใหผู้ท้ีใ่ชง้านเฟซบุก๊เข้ามามสีว่นรว่มกบัเฟซบุก๊แฟนเพจของแบรนดเ์ปน็เรือ่งทีต่อ้งมกีลยทุธ์
ที่จะทำาให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วม นอกจากนี้แบรนด์ต่าง ๆ อาจจะไม่ได้มอบคุณค่าหรือคุณประโยชน์ให้
กับสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ การท่ีจะทำาให้เฟซบุ๊กแฟนเพจประสบความสำาเร็จ แบรนด์จำาเป็นจะ
ต้องมอบคุณประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ให้แก่สมาชิกด้วย โดยผู้บริโภคที่เข้ามาเป็นสมาชิกย่อมต้องการ
ได้รับสิทธิประโยชน์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ เช่น ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านสังคมจิตวิทยา (Social-Psychological Benefits) ประโยชน์ทางด้าน
ความสุข (Hedonic Benefits) และประโยชน์ทางด้านการเงิน (Monetary Benefits) เป็นต้น 

 ในปจัจบุนัประเทศไทยมรีา้นอาหารเกดิขึน้มากมายหลายประเภท ธรุกจิรา้นอาหารเปน็ธรุกจิ
ที่น่าจับตามองของผู้ประกอบการทั้งหลาย เพราะอาหารเป็นส่ิงที่จำาเป็นต่อการดำารงชีวิตของมนุษย์ 
ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีเป็นท้ังการขายสินค้าและบริการไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งเป็นอีกหนึ่งประเภท
ธุรกิจที่ได้รับความนิยมสูง โดยธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวม 385,000 ล้านบาท 
แบ่งเป็นกลุ่มเครือข่ายร้านอาหารที่มีลักษณะและรูปแบบเหมือนหรือคล้ายกัน (Chain Restaurant) 
เช่น ธุรกิจแฟรนไชส์ กลุ่มน้ีมีมูลค่าตลาด 110,000 ล้านบาท (เติบโต 2.9-5.9%) และกลุ่มธุรกิจ
ร้านอาหารทัว่ๆ ไปทีร่ปูแบบไมเ่หมอืนใคร (Non-chain Restaurant) มมีลูคา่ตลาด 275,000 ล้านบาท 
(เติบโต 6.9-8.9%) ซ่ึงคาดว่าจะยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Department of Internal Trade of 
Thailand, 2018)

 จากแนวโน้มดังกล่าวจึงเป็นเหตุให้ร้านอาหารต่าง ๆ  ต้องใช้กลยุทธ์เพื่อดึงดูดลูกค้า เพิ่มยอด
ขายและเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน ซึ่งสถานการณ์การแข่งขันในปัจจุบันทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารกับลูกค้าเป็นเรื่องสำาคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบัน เป็นเหตุทำาให้ผู้ประกอบการร้านอาหารประเภทต่าง ๆ ต้องปรับกลยุทธ์
ในการรับมือต่อการแข่งขันด้วยวิธีการท่ีแตกต่างกัน โดยต้องอาศัยการจัดรายการส่งเสริมการขาย
เพื่อดึงดูดผู้บริโภค ให้เข้ามาใช้บริการร้านอาหารซำ้าและเกิดการบอกต่อไปยังผู้บริโภคใหม่  ๆ 
(Kasikorn Research, 2017) 
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 ในอดตีการโฆษณาเปน็วธิทีีน่กัการตลาดนยิมใชส้ือ่สารกบัผูบ้รโิภค แตใ่นปจัจบุนัการโฆษณา

อาจไม่สามารถสร้างแรงดึงดูดต่อลูกค้าได้มากนัก เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารผ่าน

อินเทอร์เน็ตทำาให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลของร้านอาหารที่ตนสนใจได้ไม่ยากนัก โดยปัจจุบันผู้คน

ทั่วไปนิยมค้นหาข้อมูลร้านอาหารจากอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร 

ซ่ึงข้อมูลท่ีอยู่บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีเขียนข้ึนมาจากทางแบรนด์ หรือการรีวิวร้านอาหารจากผู้บริโภค

ท่ีใช้บริการจริงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารท้ังส้ิน นอกจากน้ีผู้ประกอบการร้านอาหาร

ยังคงต้องให้ความสำาคัญกับการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการประชาสัมพันธ์ร้านอาหารของตน และยัง

สามารถใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการมอบคุณประโยชน์ให้กับสมาชิกของร้านอาหารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ซึ่งจะทำาให้เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์และความยึดมั่นในแบรนด์

 ดังนั้นผู้ทำาวิจัยจึงต้องการทำาการศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ตอ่ความเช่ือม่ันและความยึดม่ันในแบรนด์ เพ่ือศึกษาถึงคุณประโยชน์ของแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น ความเช่ือม่ันในแบรนด์ และความยึดม่ันในแบรนด์ 

โดยผลการวจิยัทีไ่ดร้บัจะเปน็ประโยชนส์ำาหรบัองคก์รตา่ง ๆ  ทีส่ามารถนำาไปปรบัใชใ้นการดำาเนนิธรุกจิ

ด้วยการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจที่จะทำาให้แบรนด์มีความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และทำาให้องค์กรสามารถนำา

ไปพัฒนาปรับปรุงส่งเสริมในการดำาเนินธุรกิจต่อไปอย่างยั่งยืนในระยะยาว

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)
 การศึกษาทางด้านการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับเฟซบุ๊กในประเทศไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

ได้มีการศึกษาในหลายแง่มุม ท้ังในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้งานเฟซบุ๊ก และในด้านการทำาการตลาด

ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ

 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้งานเฟซบุ๊กพบว่าคนกรุงเทพฯ มากถึงร้อยละ 90 ใช้งาน

เฟซบุ๊กในรอบ 1 เดือน (Charoennan, 2012) โดยผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสาร มีส่วนร่วม

และมีความผูกพันกับเฟซบุ๊กแฟนเพจในระดับสูง (Promma, 2013) ผู้บริโภคจะนิยมรับ

ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด (Kedthong, 2010) ซ่ึงพบว่าปัจจัย

ทางด้านอาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Titawattanakhun, 2009) และลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้

เฟซบุ๊กต่างกัน และจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน 

(Khunwithaya, 2014)
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 ด้านการทำาการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการ

ซือ้สนิคา้ การจดักจิกรรมในโลกออนไลน ์และการสง่เสรมิการขาย ซึง่จะทำาใหผู้บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจ

เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ (Voracharusrungsi, 2013) โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการ

ทำาการตลาดอย่างหน่ึง ซ่ึงถ้าทำาได้ดีแบรนด์ก็จะยิ่งมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น โดยจะ

ทำาให้สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว 

และประหยัดค่าใช้จ่าย อีกทั้งยังสามารถมอบคูปองส่วนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวัลต่าง ๆ เพื่อสร้าง

ความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ได้อีกด้วย (Nitiuthai, 2012) เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการสื่อสารแบบ

2 ทาง ทำาให้แบรนด์สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ทำาให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้า

(Brand Awareness) และยังสามารถรับฟังเสียงจากผู้บริโภคในการนำาข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับมา 

ไปปรับปรุงคุณภาพของสินค้าหรือบริการให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถ

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค และทำาให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในอนาคต 

(Muansawad, 2009) สำาหรับกลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่เหมาะสมของเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหาร 

พบว่า การส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจจะมีส่วนที่ทำาให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อแบรนด์มากที่สุด 

รองลงมาคือ รูปแบบการนำาเสนอที่หลากหลาย (Tunlayadechanont, 2013)

 โดยจากงานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช้งานมากที่สุด 

และเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางท่ีธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสำาคัญ โดยนิยมใช้เป็นช่องทางในการส่ือสาร

ประชาสัมพันธ์และติดต่อกับผู้บริโภค แต่จากการค้นคว้าข้อมูลเบื้องต้น ผู้วิจัยยังไม่พบการศึกษาใน

ประเทศไทยที่เชื่อมโยงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อความเช่ือม่ันใน

แบรนด์และความยึดม่ันในแบรนด์ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร โดยได้เลือกธุรกิจร้านอาหาร 

เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีกำาลังเติบโต (Department of Internal Trade of Thailand, 2018) 

และเป็นธุรกิจท่ีใกล้ตัวกับคนทุกคน โดยอาหารเป็นปัจจัย 4 ที่ทุกคนต้องทาน หรือได้เข้าไปใช้บริการ

อยู่แล้ว ดังนั้น การศึกษานี้จึงเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่ต้องการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจร้านอาหาร จึงเป็นที่มาของการศึกษาของงานวิจัยในครั้งนี้ 

การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation)
 การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น วัดจากความถี่ในการเข้าชมและการมีปฏิสัมพันธ์ในชุมชน

ออนไลน์ (Kang, Tang, & Fiore, 2014) สมาชิกที่มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นจะมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การโพสต์ข้อความ การแบ่งปันข้อมูล เป็นต้น (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 

2007) สมาชิกจะเข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้นเมื่อประโยชน์ที่ได้รับมีความคุ้มค่ามากเพียงพอ (Morgan

& Hunt, 1994) สมาชิกที่มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นมีอิทธิพลอย่างมากต่อสมาชิกคนอื่น

เนื่องจากมีความรู้เก่ียวกับแบรนด์เป็นอย่างดีจึงสามารถช่วยเหลือผู้อื่นได้ (Casalo et al., 2007) 
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การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นเป็นปัจจัยท่ีจะทำาให้ชุมชนออนไลน์ประสบความสำาเร็จ (Koh & 

Kim, 2004) และทำาให้สมาชิกเกิดความเชื่อม่ันในแบรนด์และความยึดมั่นในแบรนด์ (Morgan &  

Hunt, 1994) การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นมีความสำาคัญต่อความสำาเร็จของเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ร้านอาหาร โดยเป็นปัจจัยสำาคัญในการสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์และความยึดมั่นในแบรนด์ เพราะ

จะทำาให้สมาชิกที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารมีความรู้สึกว่าแบรนด์

มีความน่าเชื่อถือและพัฒนาไปสู่ความยึดมั่นในแบรนด์ (Kang et al., 2014; Kang, Tang, & Fiore, 

2015)

คุณประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefits)

1. ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional Benefits)

 ประโยชนท์างดา้นการใชง้าน หมายถึง ประโยชนท์ีไ่ดจ้ากผลติภณัฑ ์เปน็ประโยชนท์ีผู่บ้รโิภค

ต้องการ โดยแบรนด์จะต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที (Sweeney & Soutar, 

2001) การที่ข้อมูลต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์จะถูกเก็บไว้ตลอดจะช่วยทำาให้ผู้บริโภคสามารถค้นหา

และแลกเปล่ียนข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน (Wang, Yu, & Fesenmaier, 2002) นอกจากน้ี

ประโยชน์ทางด้านการใช้งานเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ของผู้บริโภค เมื่อแบรนด์

มอบประโยชน์ทางด้านการใช้งานให้กับผู้บริโภคที่นำาไปสู่การมีส่วนร่วมในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Westerlund, Rajala, Nykanen, & Jarvensivu, 2009) ประโยชน์ทางด้านการใช้งานจะส่งผลต่อ

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยจะข้ึนอยู่กับเน้ือหาบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ (Benedikt & 

Werner, 2012) 

2. ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม (Social-Psychological Benefits)

 ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคมเป็นแนวคิดที่รวมประโยชน์ทางด้านสังคมและประโยชน์

ทางด้านจิตวิทยาเข้าด้วยกัน (Kang et al., 2014) เพราะประโยชน์ทั้งสองสามารถนำามารวม

กันให้กลายเป็นองค์ประกอบเดียวในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (Chung & Buhalis, 2008) 

ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม หมายถึง การรับรู้ของสมาชิกในเรื่องการดึงดูดใจของชุมชน

และกระตุ้นให้สมาชิกให้ข้อเสนอแนะท่ีมีประโยชน์ต่อชุมชน (Bendapudi & Berry, 1997) 

การให้ความสนับสนุนท่ีสมาชิกมีให้กันเป็นการแสดงออกถึงเอกลักษณ์และการเป็นส่วนหนึ่ง

ของชุมชน (Wang & Fesenmaier, 2004) ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มความใกล้ชิดและความ

คุ้นเคยแก่สมาชิก (Ng, 2013) ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคมมีส่วนสำาคัญต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์

ของผู้บริโภค (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003) 
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3. ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ (Hedonic Benefits)

 ประโยชนท์างดา้นสนุทรยีะ หมายถงึ อารมณห์รอืความรูสึ้กทีด่ ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบยอ่ย

ได้แก่ ความเพลิดเพลิน ความบันเทิง และความสนุกสนาน (Charla, Naresh, & Edward, 

2001) โดยจะส่งผลทำาให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกและความเพลิดเพลิน (Nambisan & Baron, 

2007) ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะส่งผลดีต่อการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Mikalef, 

Giannakos, & Pateli, 2013) การท่ีสมาชิกเข้ามามีส่วนร่วมกับชุมชนบนสื่อสังคมออนไลน์เป็น

เพราะสมาชิกต้องการประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ (Hirschman & Holbrook, 1981) เนื้อหาบน

หน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มอบคุณค่าในด้านประโยชน์ทางด้านสุนทรียะจะทำาให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่าง

กระตือรือร้นในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Kang et al., 2014) และก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ 

(Benedikt & Werner, 2012)

4. ประโยชน์ทางด้านการเงิน (Monetary Benefits)

 ประโยชน์ทางด้านการเงิน หมายถึง ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ทางด้านการเงิน 

เช่น คูปอง ส่วนลด (Gwinner, Gremler, & Bitner, 1998) แบรนด์มอบประโยชน์ทางด้าน

การเงินให้แก่ผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมและเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ

แบรนด ์(Vorvoreanu, 2009) ผูบ้รโิภคจะหาประโยชนท์างดา้นการเงนิโดยการเปน็สมาชกิกบัแบรนด ์

(Harris & Goode, 2004) ประโยชน์ทางด้านการเงินจะส่งผลดีต่อแบรนด์ (Gwinner, Gremler, 

& Bitner, 1998) การให้ประโยชน์ทางด้านการเงินแก่ผู้บริโภคบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์

เป็นการแสดงให้เห็นว่า แบรนด์ให้ความสำาคัญกับผู้บริโภค (Muk, 2013) และจะช่วยเสริมสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Han & Kim, 2009) และทำาให้ผู้บริโภคเกิด

ความยึดมั่นในแบรนด์ (Long & Schiffman, 2002) และความเชื่อมั่นในแบรนด์อีกด้วย 

(Gummerus, Liljander, Weman & Pihlstrom, 2012)

 จากการค้นคว้างานวิจัยในอดีตพบว่าการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์จะถูกขับเคลื่อน

ด้วยผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ (Chung & Buhalis, 2008) โดยการศึกษาก่อนหน้านี้กลุ่มของ

ผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ จะมีการผันแปรไปตามกลุ่มอุตสาหกรรมของธุรกิจต่าง ๆ เนื่องจาก

ความแตกต่างกันของชุมชนออนไลน์ ที่จะมีลักษณะของสมาชิกและวัตถุประสงค์ของชุมชนออนไลน์ที่

แตกต่างกันไป ทำาให้งานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาว่า คุณประโยชน์ทั้งสี่ด้าน ซึ่งได้แก่ ประโยชน์ทาง

ด้านการใช้งาน ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ และประโยชน์ทางด้าน

การเงิน จะมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นในเฟซบุ๊กแฟนเพจหรือไม่และอย่างไร 

สำาหรับธุรกิจบริการอย่างธุรกิจร้านอาหาร
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 ดังนั้นสมมติฐานที่ 1-4 จึงเป็น

 H1:  ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional Benefits) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ

มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation)

 H2:  ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม (Social-Psychological Benefits) มีความสัมพันธ์

ทางบวกต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation)

 H3:  ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ (Hedonic Benefits) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการมี

ส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation)

 H4:  ประโยชน์ทางด้านการเงิน (Monetary Benefits) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการมี

ส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation)

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) 
 ความเชื่อมั่นในแบรนด์ หมายถึง ความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะเผชิญความเส่ียงที่เกี่ยวข้อง

กับแบรนด์ (Lau & Lee, 1999) ความเชื่อมั่นมีความสำาคัญต่อการรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง

แบรนด์กับผู้บริโภคในระยะยาว โดยจะทำาให้แบรนด์ได้รับเลือกมากกว่าแบรนด์อื่น ๆ และยังเป็นหนึ่ง

ในเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่ใช้เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

(Anwar, Gulzar, Sohail, & Akram, 2011) โดยความเชื่อมั่นในแบรนด์เกิดขึ้นจากประสบการณ์

ที่ดีของผู้บริโภคกับแบรนด์ (Anderson & Narus, 1998) ผู้บริโภคจะมีความเช่ือม่ันในแบรนด์

ก็ต่อเม่ือแบรนด์มีความน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย์ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) ความเช่ือม่ัน

ในแบรนด์เป็นปัจจัยสำาคัญท่ีจะทำาให้ธุรกิจประสบความสำาเร็จและทำาให้แบรนด์สามารถรักษา

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาวได้ (Ha & Jang, 2010) วิธีที่จะได้รับความเช่ือม่ันในแบรนด์

บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือการให้พื้นที่แก่ผู้บริโภคในการสื่อสารและตอบโต้กับผู้บริโภครายอื่น 

(Lin & Lu, 2011) โดยความเชื่อมั่นในแบรนด์เป็นส่วนสำาคัญในความสำาเร็จของการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน์ (Lee & Turban, 2001) เมื่อสมาชิกในชุมชนเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับแบรนด์ ความเชื่อ

มั่นในแบรนด์จะสามารถลดความไม่แน่นอนและลดความวิตกกังวลได้ (Chiu, Huang, & Yen, 2010)

 การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของ

แบรนด์ จะช่วยอำานวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคและจะก่อให้เกิด

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2007) สมมติฐานที่ 5 จึงเป็น

 H5: การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อ

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust)
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ความยึดมั่นในแบรนด์ (Brand Commitment)

 ความยึดมั่นในแบรนด์มีความคล้ายคลึงกับความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยเป็นส่วนประกอบ

สำาคัญที่ส่งผลต่อความสำาเร็จในความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Morgan & 

Hunt, 1994) ความยึดม่ันในแบรนด์ หมายถึง ความรู้สึกด้านบวกที่แข็งแกร่งที่ยึดติดกับแบรนด์ 

(Beatty & Kahle, 1988) โดยเกิดข้ึนจากการรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องที่เกิดจากความเชื่อ

มั่นในแบรนด์ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) ความยึดมั่นในแบรนด์เป็นปัจจัยที่สำาคัญทางการ

ตลาด ผู้บริโภคท่ีมีความยึดม่ันต่อแบรนด์สูงมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์กับแบรนด์สูงกว่าผู้ที่มี

ความยดึมัน่ในแบรนดน์อ้ย ความยดึมัน่ในแบรนดเ์ปน็หนึง่ปจัจยัทีส่ำาคญัทีจ่ะทำาใหค้วามสมัพนัธร์ะหวา่ง

ผู้บริโภคกับแบรนด์ประสบความสำาเร็จ (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987) ผู้บริโภคที่มีความยึดมั่นใน

แบรนด์สูงจะประเมินแบรนด์น้ันในแง่บวกและหลีกเล่ียงการพิจารณาแบรนด์คู่แข่ง (Ahluwalia, 

Burnkrant, & Unnava, 2000) สมาชิกที่มีความยึดมั่นในแบรนด์ตำ่าจะมีความสนใจในหน้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ตำ่าเช่นกัน (Lin & Lu, 2011) ผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นจะ

มีความยึดมั่นในแบรนด์สูง (Turri, Smith, & Kemp, 2013) และความเช่ือม่ันในแบรนด์จะมีผล

ต่อความยึดม่ันในแบรนด์ โดยเฉพาะสมาชิกของแบรนด์ โดยการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนจะ

มีผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Gamboa & Goncalves, 2014) ความเชื่อมั่นในแบรนด์และความ

ยึดมั่นในแบรนด์ เป็นสิ่งสำาคัญสำาหรับความสำาเร็จทางด้านการตลาด (Morgan & Hunt, 1994) 

การที่ความเชื่อม่ันในแบรนด์เพิ่มสูงข้ึนจะส่งผลทำาให้ความยึดมั่นในแบรนด์ก็เพิ่มขึ้นด้วย (Ning, 

Andrew, & Nigel, 2014) ซึ่งมีผลในบริบทของร้านอาหารบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วย (Kang 

et al., 2014) ความเชื่อม่ันในแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งจะเปลี่ยนผู้บริโภคให้กลายเป็นผู้บริโภคที่ยึดมั่นใน

แบรนด์ (Hsu, Liu, & Lee, 2010) 

 จากการศึกษางานวิจัยในอดีต เมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าและบริการของแบรนด์มีความน่า

เชื่อถือ พวกเขามีแนวโน้มที่จะมีความยึดมั่นในแบรนด์ โดยได้มีผู้ที่ทำาการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ความเชื่อมั่นในแบรนด์และความยึดมั่นในแบรนด์ และได้ค้นพบความสัมพันธ์ดังกล่าว เช่น การศึกษา

ของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) Gamboa และ Goncalves (2014) และ Ning 

Andrew และ Nigel (2014)  สมมติฐานที่ 6 จึงเป็น

 H6:  ความเชือ่มัน่ในแบรนด ์(Brand Trust) มคีวามสัมพนัธท์างบวกตอ่ความยดึมัน่ในแบรนด ์

(Brand Commitment)

 ในการศึกษาครั้งน้ีจึงได้กรอบแนวคิดงานวิจัยตามภาพที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณประโยชน์ของแบรนด์ท้ัง 4 ด้าน การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และ

ความยึดมั่นในแบรนด์ที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

 

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)
 ในส่วนนี้เป็นการนำาเสนอการดำาเนินงานเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาให้ครบถ้วน

และถูกต้อง เนื่องจากการวิจัยน้ีเป็นการศึกษาคุณประโยชน์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีต่อความเชื่อมั่น

และความยึดมั่นในแบรนด์ เครื่องมือสำาคัญของการเก็บข้อมูลจึงเป็นแบบสอบถาม ดังนั้นหัวข้อย่อย

ในส่วนนี้จึงประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง การสร้างและ

พัฒนาแบบสอบถาม 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 จากวตัถุประสงคข์องการศกึษาในครัง้นี ้ประชากรเปา้หมายคอื ผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

ส่วนกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่กดถูกใจ (Like) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร โดยได้เข้าร่วม

กิจกรรมของเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหาร เช่น การอ่านข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหาร การมี

สว่นรว่มกบัเฟซบุก๊แฟนเพจรา้นอาหาร และการมปีฏสิมัพนัธก์บัสมาชกิคนอืน่ๆ บนหนา้เฟซบุก๊แฟนเพจ

ร้านอาหาร เฉพาะผู้ตอบที่กดถูกใจ (Like) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารเท่านั้นที่จะได้รับเชิญ

ให้ตอบแบบสอบถาม
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ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง

 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้ผู้ท่ีใช้งานเฟซบุ๊กท่ีกดถูกใจ (Like) เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารและ
เข้าร่วมกิจกรรมของเฟซบุ๊กแฟนเพจผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดย
คำานงึถงึสดัสว่นองคป์ระกอบประชากรของผูท้ีใ่ชเ้ฟซบุก๊แบง่ตามเพศและอายตุามขอ้มลูจาก Facebook 
Audience Insight ข้อมูล ณ วันที่ 5 เมษายน พ.ศ. 2561 โดยแสดงได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1  แสดงสถิติประชากรศาสตร์ตามจริงของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย ณ วันที่ 5 
 เมษายน พ.ศ. 2561

 อายุ เพศชาย (ร้อยละ) เพศหญิง (ร้อยละ)

 18 – 24 ปี 15.81  14.7

 25 – 34 ปี 17.85 16.66

 35 – 44 ปี 9.18 9.31

 45 ปี ขึ้นไป 8.16 8.33

 รวม 51 49

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) พบว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่ใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 200-300 หน่วย ซึ่งการ
กำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสำาหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจำาลองสมการโครงสร้าง Hair Black 
Babin Anderson และ Tatham (2010) แนะนำาว่ากลุ่มตัวอย่างควรมีขนาดตั้งแต่ 200 ตัวอย่าง
ขึ้นไป สำาหรับแบบจำาลองที่ไม่มีความซับซ้อนมาก ส่วน Tabachnick และ Fidell (1996) ได้แนะนำา
หลักการง่าย ๆ (Rule of Thumb) ว่าควรมีกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง ขณะที่ Pedhazur และ 
Schmelkin (2013) แนะนำาว่า จำานวนกลุ่มตัวอย่างควรมี 50 ตัวอย่างต่อ 1 ปัจจัย (Factor) 
งานวิจัยนี้มีปัจจัยท้ังหมด 7 ปัจจัย ดังน้ันขนาดตัวอย่างควรมีเท่ากับ 7 x 50 = 350 ตัวอย่าง 
ส่วน Nunnally (1967) อ้างอิงใน Kline (2011) แนะนำาว่าจำานวนตัวอย่างควรมีขนาดเป็น 10 เท่า
ของตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 35 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัย
ครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 35 x 10 = 350 ตัวอย่าง

 ทั้งนี้ เพื่อให้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตาจำานวน 350 ตัวอย่าง มีประสิทธิภาพตามสถิติ
ประชากรศาสตรข์องผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ในประเทศไทย  ผูว้จิยัจงึทำาการคำานวณหาจำานวนกลุม่ตวัอยา่งโดย
การคงสัดส่วนร้อยละตามเพศและช่วงอายุ และจำานวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ต้องไม่น้อยกว่า 350 ตัวอย่าง 
ซึ่งจำานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีคำานวณออกมาได้เท่ากับ 380 ตัวอย่าง และจำานวนตัวอย่างที่จะต้องเก็บใน
แต่ละกลุ่มแสดงโดยตารางที่ 2
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วิธีการเก็บข้อมูล

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยดำาเนินการเก็บรวบรวมโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ

ทั้งหมด ซึ่งได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

โดยมกีารเกบ็ขอ้มลูในชว่งเดอืนสงิหาคม พ.ศ. 2561 ผูว้จิยัใช้โปรแกรมสถติสิำาเรจ็รปู SPSS เวอรช์ัน่ 22

และ AMOS เวอร์ชั่น 20 ในการศึกษาครั้งนี้ โดย

 1.  ผู้วิจัยทำาได้ทำาการโพสต์แบบสอบถามลงบนหน้าเฟซบุ๊กของตนเอง โดยได้ขอความ

ร่วมมือจากผู้คนรอบตัวท่ีเป็นเพื่อนบนหน้าเฟซบุ๊กของผู้วิจัยในการตอบแบบสอบถาม และช่วยแชร์

แบบสอบถามไปยังเพื่อน ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อให้แบบสอบถามกระจายออกไปเป็นวงกว้าง

และได้ผู้ตอบแบบสอบถามครบจำานวน 3801 ชุด โดยมี Screening Question อยู่ข้อที่ 1 ของ

แบบสอบถามโดยถามว่า ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารใช่หรือไม่ใช่ เพื่อเป็นการทำาให้

มั่นใจได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่กดไลค์เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารจริง

 2.  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามนึกถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบ

เข้าไปมีส่วนร่วมมากท่ีสุดอันดับท่ีหน่ึงว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารดังกล่าวได้มอบประโยชน์ต่าง ๆ 

ในด้านการใช้งาน จิตวิทยาสังคม สุนทรียะ และ การเงินให้กับผู้ตอบแบบสอบถามอย่างไร 

 3.  ใหผู้ต้อบแบบสอบถามพจิารณาวา่ตนเองมสีว่นรว่มอยา่งกระตอืรอืรน้อยา่งไรกบัเฟซบุก๊

แฟนเพจของร้านอาหารดังกล่าว 

ตารางที่ 2  แสดงขนาดตัวอย่างตามโควตาสำาหรับแต่ละกลุ่มตัวอย่าง

 อายุ เพศชาย (คน) เพศหญิง (คน) รวม (คน)

 18 – 24 ปี 60 56 116

 25 – 34 ปี 68 63 131

 35 – 44 ปี 35 35 70

 45 ปี ขึ้นไป 31 32 63

 รวม 194 186 380

1 เนื่องจากเป็นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ เวลาที่มีผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย จะมีการแจ้งเตือนมาที่ผู้วิจัย 

ผู้วิจัยจึงสามารถที่จะตรวจสอบความถูกต้องของการตอบแบบสอบถามได้ทันที โดยถ้ามีการตอบแบบสอบถามไม่ครบ

ทุกข้อ หรือตอบแบบสอบถามแบบทิ้งดิ่ง ก็จะตัดแบบสอบถามดังกล่าวออกทันที เพื่อให้ได้คำาตอบจากแบบสอบถามที่

ครบถ้วนและสมบูรณ์มากที่สุด และเมื่อแต่ละช่วงอายุมีผู้ตอบแบบสอบถามครบก็จะปิดการตอบแบบสอบถามสำาหรับ

ช่วงอายุดังกล่าวลง
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 4.  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาว่าตนเองมีความเชื่อมั่นในแบรนด์ และความยึดมั่นใน

แบรนด์อย่างไรต่อแบรนด์ร้านอาหารดังกล่าว

การสร้างและพัฒนาแบบสอบถาม

 1. ศึกษาข้อมูลจากวารสารงานวิจัยในอดีตของต่างประเทศที่มีความเกี่ยวข้องกับความ

ยึดมั่นในแบรนด์ (Brand Commitment) ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) ประโยชน์ทางด้าน

การใช้งาน (Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม (Social-Psychological 

Benefits) ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ (Hedonic Benefits) ประโยชน์ทางด้านการเงิน (Monetary 

Benefits) และการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active Participation) 

 2.  ค้นคว้างานวิจัยในอดีตที่มีแนวคำาถามตรงกับตัวแปรในแต่ละด้านเพื่อใช้ในการสร้าง

แบบสอบถาม

 3.  สรา้งแบบสอบถามและนำาแบบสอบถามมาทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งโดยผูว้จิยัจะสอบถาม

เรื่องของภาษาและความเข้าใจทีละข้อเพื่อตรวจสอบความเข้าใจโดยจะทำาการแก้ไขในเรื่องของภาษา

ไปเรื่อยๆ จนผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจทั้งหมด

 แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนหลัก โดย

 ส่วนที่ 1  เป็นส่วน Screening Question ที่ถามว่า ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ร้านอาหารใช่หรือไม่ใช่ โดยถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า ใช่ จะสามารถทำาแบบสอบถามข้อต่อไปได้ 

แต่ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ จะจบการทำาแบบสอบถาม

 ส่วนท่ี 2  เป็นส่วนท่ีใช้อธิบายวัตถุประสงค์ในการทำาวิจัยและเก็บข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบ

แบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับช่วงรายได้ ระยะเวลาที่ได้กดถูกใจ (Like) 

เฟซบุก๊แฟนเพจรา้นอาหาร จำานวนชัว่โมงโดยเฉลีย่ตอ่สปัดาหใ์นการใชง้านเฟซบุก๊แฟนเพจรา้นอาหาร

 ส่วนท่ี 3  เป็นส่วนคำาถามเก่ียวกับข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการมีส่วน

รว่มบนหนา้เฟซบุก๊แฟนเพจรา้นอาหาร โดยคำาถามจะเกีย่วกบัการมส่ีวนรว่มอยา่งกระตอืรอืรน้ (Active 

Participation) ประกอบด้วยคำาถามทั้งหมด 4 ข้อ อ้างอิงจากงานวิจัยของ Kang และคณะ (2014)

 ส่วนที่ 4  เป็นส่วนคำาถามเกี่ยวกับข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคุณสมบัติ

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารที่เข้าไปใช้งานเป็นประจำา โดยให้ผู้ทำาแบบสอบถามตอบคำาถาม 19 ข้อ 

4 ชุดคำาถามย่อย โดยคำาถามจะเกี่ยวกับ

 ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional Benefits) ประกอบด้วยคำาถามทั้งหมด 7 ข้อ 

อ้างอิงมาจากงานวิจัยของ Kang และคณะ (2014) Kunz และ Jahn (2012)  
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 ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม (Social-Psychological Benefits) ประกอบด้วยคำาถาม

ทั้งหมด 4 ข้อ อ้างอิงมาจากงานวิจัยของ  Kang และคณะ (2014)

 ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ (Hedonic Benefits) ประกอบด้วยคำาถามทั้งหมด 5 ข้อ อ้างอิง

มาจากงานวิจัยของ Kunz และ Jahn (2012) Wang และ Fesenmaier (2004)

 ประโยชน์ทางด้านการเงิน (Monetary Benefits) ประกอบด้วยคำาถามทั้งหมด 3 ข้อ อ้างอิง

มาจากงานวิจัยของ Kang และคณะ (2014)

 ส่วนที่ 5 เป็นส่วนคำาถามเกี่ยวกับข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อแบรนด์ร้าน

อาหารที่เข้าไปดูเป็นประจำา 12 ข้อ 2 ชุดคำาถามย่อย โดยคำาถามจะเกี่ยวกับ

 ความยึดม่ันในแบรนด์ (Brand Commitment) ประกอบด้วยคำาถามท้ังหมด 6 ข้อ อ้างอิง

มาจากงานวิจัยของ Beatty และ Kahle (1988) Kunz และ Jahn (2012) Papista Chrysochou 

Krystallis และ Dimitriadis (2017)

 ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) ประกอบด้วยคำาถามทั้งหมด 6 ข้อ อ้างอิงมาจากงาน

วิจัยของ Kang และคณะ (2014) Ha และ Perks (2005)

 คำาถามในแต่ละข้อจะเป็นรูปแบบของการประเมินคะแนนความเห็นด้วยเกณฑ์ 5 ระดับ

คะแนน (5 - Points Likert Scale) โดยเรียงลำาดับตั้งแต่ 1 คือ ไม่เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 5 คือ 

เห็นด้วยมากที่สุด 

 

ผลการศึกษา (Research Findings)
 สถิติที่ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การ

แจกแจงความถี่ของข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์ประกอบด้วย วิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) การทดสอบความตรงเชิงจำาแนก (Discriminant 

Validity) และวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ตรวจสอบความ

กลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยทำาการตรวจสอบความ

สอดคลอ้งของโมเดลกบัข้อมลูเชงิประจกัษ ์(Assessment of Model Fit) โดยดชันทีีใ่ชใ้นการตรวจสอบ

ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, 

CMIN/df., CFI, GFI, IFI, NFI, AGFI, RMSEA และ RMR โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนของโมเดล ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำาเร็จรูปทางสถิติ
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ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามทางด้านประชากรศาสตร์

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปผู้ตอบแบบสอบถาม จำานวน 380 ตัวอย่าง จำาแนกตามเพศ

เป็นเพศชาย ร้อยละ 51 และเพศหญิงร้อยละ 49 ส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 34.5 

รองลงมาอายุ 18-24 ปี ร้อยละ 30.5 ในด้านระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ร้อยละ 66 รองลงมาระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 27.9 ในด้านรายได้ต่อเดือนมากสุด

45,000 บาทขึ้นไป ร้อยละ 25.7 รองลงมารายได้ 15,001-20,000 บาท ร้อยละ 20 ระยะเวลา

ที่ได้กดไลก์ (Like) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 1-2 ปี ร้อยละ 43.2 รองลงมา

น้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 32.1 และจำานวนช่ัวโมงโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ร้านอาหาร ส่วนใหญ่ตำ่ากว่า 1 ชั่วโมง ร้อยละ 63.9 รองลงมา 1-5 ชั่วโมง ร้อยละ = 30

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัเปน็การตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดลองคป์ระกอบ

เชงิยนืยนัในภาพรวม ใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัโดยนำาตวัแปรทีผ่า่นการวดัความเทีย่งเชงิ

ประจักษ์มาใช้ในการวิเคราะห์ จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทั้ง 7 ตัวแปร (Chi –Square = 383.813, 

CMIN/df. = 1.021, GFI = 0.945, AGFI = 0.908, NFI = 0.968, IFI = 0.999, CFI = 0.999, 

RMR = 0.036, RMSEA = 0.007) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งผ่านเกณฑ์

ที่กำาหนดไว้ท้ัง 7 ดัชนี กล่าวได้ว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันในภาพรวมโมเดลแบบจำาลองมีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลวิเคราะห์ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3  ตารางแสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

องค์ประกอบเชิงยืนยัน

AP: การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น

AP1:   มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ การกดแชร์ในแฟน

  เพจของร้านอาหาร

AP2:   ให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่สมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในแฟนเพจของร้านอาหาร

  เป็นประจำา

AP3:   ช่วยตอบคำาถามในแฟนเพจของร้านอาหารด้วยความกระตือรือร้นเป็น

  ประจำา

AP4:   เข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดข้ึนในแฟนเพจของร้านอาหารเป็นประจำา

FB: ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน

FB1:   เน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหารสามารถช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ  ท่ีมีได้

FB2:   เน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหารมีประโยชน์

FB3:   เน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหารสามารถนำาไปใช้ประโยชน์ได้

FB4:   เน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหารสามารถใช้งานได้จริง

FB5:   เน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหารมีข้อมูลท่ีอัพเดทอย่างสมำา่เสมอ

FB6:   สามารถพูดคุยกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในหน้าแฟนเพจได้อย่าง

  สะดวกสบาย

FB7:   สามารถแบ่งปันประสบการณ์การใช้บริการท่ีร้านอาหารในหน้า

  แฟนเพจ

SPB:  ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม

SPB1:  รู้สึกเป็นตัวของตัวเองในแฟนเพจของร้านอาหาร

SPB2:  มีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแฟนเพจของร้านอาหาร

SPB3:  รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในสมาชิกของแฟนเพจของร้านอาหาร

SPB4:  สร้างและรักษาความสัมพันธ์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแฟนเพจของ

 ร้านอาหาร

HB: ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ

HB1:  รู้สึกสนุกสนานเม่ือได้อ่านเน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหาร

HB2:  รู้สึกต่ืนเต้นเม่ือได้อ่านเน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหาร

HB3:   รู้สึกพึงพอใจเม่ือได้อ่านเน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหาร

HB4:   รู้สึกบันเทิงใจเม่ือได้อ่านเน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหาร

HB5:  รู้สึกเพลิดเพลินเม่ือได้อ่านเน้ือหาในแฟนเพจของร้านอาหาร

Factor 

Loading

0.72

0.73

0.55

0.62

0.69

0.87

0.93

0.91

0.82

0.75

0.92

0.72

0.76

0.84

0.81

0.88

0.89

0.91

0.90

0.87

AVE

0.532

0.717

0.617

0.790

CR.

0.750

0.946

0.865

0.949
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ตารางที่ 3  ตารางแสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ)

Factor 

Loading

0.93

0.94

0.84

0.83

0.75

0.82

0.85

0.84

0.86

0.73

0.87

0.84

0.84

0.85

0.81

AVE

0.819

0.683

0.678

CR.

0.931

0.926

0.926

องค์ประกอบเชิงยืนยัน

MB: ประโยชน์ทางด้านการเงิน

MB1:  แฟนเพจของร้านอาหารให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ

MB2:   แฟนเพจของร้านอาหารให้ฉันได้ซ้ือสินค้าและบริการในราคาท่ีถูกกว่า

  ลูกค้าคนอ่ืน ๆ

MB3:   แฟนเพจของร้านอาหารให้คูปองฟรีกับฉันจากการท่ีฉันเข้าร่วมเป็น

  สมาชิกในแฟนเพจ

BT: ความเช่ือม่ันในแบรนด์

BT1:  ร้านอาหารน้ีให้ข้อมูลท่ีเป็นจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ

BT2:   ฉันรู้ว่าฉันคาดหวังอะไรจากร้านอาหารน้ีได้บ้าง

BT3:   ร้านอาหารน้ีมีความน่าเช่ือถือ

BT4:   ร้านอาหารน้ีปฏิบัติตามคำาสัญญาท่ีให้ไว้

BT5:   ร้านอาหารน้ีไม่เคยทำาให้ฉันผิดหวัง

BT6:   ฉันจะยังคงความสัมพันธ์กับร้านอาหารน้ี

BC: ความยึดม่ันในแบรนด์

BC1:   ถ้าหากร้านอาหารน้ีไม่เปิดให้บริการ ฉันยินดีท่ีจะรอและมาใช้บริการ

  ใหม่ในภายหลัง

BC2:   แม้ว่าฉันอาจจะผิดหวังในการให้บริการในบางคร้ัง แต่ฉันก็จะใช้บริการ

  ร้านอาหารน้ีต่อ

BC3:   ฉันมีความพึงพอใจกับร้านอาหารน้ีมาก จนไม่จำาเป็นต้องมองหาร้าน

  อาหารอ่ืน ๆ

BC4:   ฉันยอมลำาบากบ้างเล็กน้อยเพ่ือท่ีจะมาใช้บริการร้านอาหารน้ี

BC5:   ฉันมีความจงรักภักดีต่อร้านอาหารน้ีมาก

BC6:   ฉันรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่มลูกค้าประจำาของร้านอาหารน้ี

หมายเหตุ : AVE = Average Variance Extracted (ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ยของตัวแปร)

 CR = Composite Reliability (ค่าความเชื่อมั่นประกอบ)
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในภาพรวมโมเดลแบบจำาลองที่ระดับนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ 0.05 มีนำ้าหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.55-0.94 มากกว่า 0.40 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนถูก

สกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.532-0.819 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่

ดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดีและมีค่าความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.750-0.949 มากกว่า           

0.60 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงขององค์ประกอบเชิงยืนยันในภาพรวมโมเดลแบบ

จำาลองมคีา่การวดัทีม่คีวามเทีย่งตรงเชงิจำาแนกสงูบง่บอกถงึความเปน็เอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเปน็ไปตาม

เกณฑ์ สามารถนำาเข้าโมเดลแบบจำาลองสมการเชิงโครงสร้างได้้

 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือก่อนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือก่อนการวิเคราะห์สมการโครงสร้างสำาหรับ

การศึกษานี้ใช้การทดสอบความตรงเชิงจำาแนก (Discriminant Validity) รวมถึงได้ตรวจสอบความ

สมัพันธข์องตวัแปรแฝง โดยตารางที ่4 เปน็เมทรกิซส์หสัมพนัธ ์(Correlation Matrix) ของค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและค่ารากที่สองของค่าเฉล่ียความแปรปรวนที่สกัดได้ (The Square 

Root of Average Variance Extracted (√AVE)) ซ่ึงเมือ่พจิารณาทแยงมมุของเมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ โดย

พบว่า ตวัแปรแฝงทกุตวัมคีา่รากทีส่องของค่าเฉลีย่ความแปรปรวนทีส่กดัได้มค่ีามากกว่าค่าสมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีความสอดคล้องของความตรงเชิงจำาแนก (Fornell &

Larcker, 1981; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014)

 
ตารางที่ 4  ตารางแสดงคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปร และคา่รากทีส่องของคา่เฉลีย่ความแปรปรวน

 ที่สกัดได้ 

 การมีส่วน ประโยชน์ ประโยชน์ ประโยชน์ ประโยชน์ ความ

 ร่วมอย่าง ทางด้านการ ทางด้าน ทางด้าน ทางด้าน เชื่อมั่นใน ความยืดมั่น

 กระตือรือร้น ใช้งาน จิตวิทยาสังคม สุนทรียะ การเงิน แบรนด์ ในแบรนด์

การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 0.729      

ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน 0.509 0.847     

ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม 0.591 0.644 0.785    

ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ 0.528 0.711 0.680 0.888   

ประโยชน์ทางด้านการเงิน 0.445 0.537 0.601 0.570 0.905  

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ 0.387 0.540 0.414 0.512 0.376 0.826 

ความยึดมั่นในแบรนด์ 0.395 0.451 0.424 0.442 0.434 0.665 0.823

หมายเหตุ :  เมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ (Correlation Matrix) เส้นทแยงมมุของเมทรกิซ์สหสมัพนัธ์แสดงรากทีส่องของค่าเฉลีย่

 ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (√AVE)
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 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างของโมเดลแบบจำาลองเป็นการตรวจสอบความเหมาะสมและ

ความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่านำา้หนักตัวแปรและค่า R2 เพ่ือตรวจสอบ

ความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ สรุปผลดังภาพที่ 2 และ ตารางที่ 5

ภาพที่ 2  สมการเชงิโครงสรา้งแบบจำาลองอทิธพิลของคณุประโยชนข์องเฟซบุก๊แฟนเพจตอ่ความ

 เชื่อมั่นและความยึดมั่นในแบรนด์

  

 จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีท้ัง 7 ตัว (Chi –Square = 401.858, CMIN/df. = 1.066, 

GFI = 0.942, AGFI = 0.904, NFI = 0.967, IFI = 0.998, CFI = 0.998, RMR = 0.038, RMSEA = 

0.013) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ชี้ให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจำาลอง

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยของ Bollen (1989)

Browne และ Cudeck (1993) Diamantopoulos และ Siguaw (2000) Durande-Moreau และ 

Usunier (1999) Hair และคณะ (2014) Harrison-Walker (2001) Mueller (1996) Sorbon (1996) 

ตรงตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ (Chi –Square > 0.05, CMIN/df. < 3.0, GFI ≥ 0.90, 

AGFI ≥ 0.90, NFI ≥ 0.90, IFI ≥ 0.90, CFI ≥ 0.90, RMR < 0.05, RMSEA < 0.05) และ

เป็นไปตามเกณฑ์การกำาหนดค่าซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง สรุปผลอิทธิพลได้

ดังตารางที่ 5 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีการยอมรับ 5 สมมติฐาน ได้แก่ ประโยชน์ทางด้านการ

ใช้งานมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (H1) ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยา

สังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (H2) ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ

มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (H3) การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นมี

ความสัมพันธ์ทางบวกต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (H5) ความเชื่อมั่นในแบรนด์มีความสัมพันธ์ทางบวก

ต่อความยึดมั่นในแบรนด์ (H6) แต่มีการปฏิเสธ 1 สมมติฐาน คือ ประโยชน์ทางด้านการเงินมีความ

สัมพันธ์ทางบวกต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (H4)

 ส่วนผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำาลอง พบว่า ปัจจัย

ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะมีอิทธิพลต่อความยึดมั่นในแบรนด์สูงสุด มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวม 

0.88 ((0.40x0.73) + (0.73x0.81)) รองลงมา ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

รวม 0.82 ((0.31x0.73) + (0.73x0.81)) และประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้น

ทางรวม 0.72 ((0.18x0.73) + (0.73x0.81)) โดยผ่านการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นและความเชื่อ

มั่นในแบรนด์ 

 

ตารางที่ 5 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

 ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์)  β SE. p-value

H1: ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน -> การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 0.31 0.04 **

H2: ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม -> การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 0.18 0.05 *

H3: ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ -> การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 0.40 0.06 **

H4: ประโยชน์ทางด้านการเงิน -> การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 0.05 0.03 0.452

H5: การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น -> ความเชื่อมั่นในแบรนด์ 0.73 0.15 **

H6: ความเชื่อมั่นในแบรนด์ -> ความยึดมั่นในแบรนด์ 0.81 0.09 **

หมายเหตุ : p-value < 0.001** ; p-value < 0.05* ; ß = Unstandardized Coefficient
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สรุปผลการศึกษาวิจัย อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำาลองพบว่า ปัจจัยประโยชน์

ทางด้านสุนทรียะมีอิทธิพลต่อความยึดมั่นในแบรนด์สูงสุด รองลงมาคือ ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน 

และประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม โดยผ่านจากการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นและความเช่ือม่ัน

ในแบรนด์ 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การที่ประโยชน์ทางด้านการใช้งานมีอิทธิพลต่อการมีส่วน

ร่วมอย่างกระตือรือร้น (H1) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Westerlund และคณะ (2009) ที่แสดงให้

เหน็วา่ ถา้แบรนดม์อบคณุคา่ประโยชนท์างดา้นการใชง้านใหก้บัสมาชกิ จะทำาใหส้มาชกิเขา้มามสีว่นรว่ม

ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิ่มมากขึ้น แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kang และคณะ (2014) ที่ไม่พบ

ความสัมพันธ์ดังกล่าว โดยกล่าวว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจไม่ใช่สถานที่ที่แรกที่สมาชิกจะเข้ามาหาข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่า ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคมก็มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม

อย่างกระตือรือร้น (H2) โดยแสดงให้เห็นว่าสมาชิกต้องการประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาในการยึดติด

กับสังคมของแบรนด์ และต้องการประโยชน์ทางด้านสังคมจากการมีความสัมพันธ์กับสมาชิก

คนอื่น ๆ ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Kang et al., 2014) คุณประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคมช่วย

ส่งเสริมการมีส่วนร่วมในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Shabbir, Kaufmann, Ahmad, & Qureshi, 

2010) ช่วยเพิ่มการรับรู้และดึงดูดให้สมาชิกเข้ามาในชุมชน และกระตุ้นให้เข้ามามีส่วนร่วมกับ

กิจกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ (Bendapudi & Berry, 1997) และพบว่า ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ

ก็มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นอีกด้วย (H3) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kang 

และคณะ (2014) โดยพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะใช้เวลามากขึ้นในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ร้านอาหาร โดยเฉพาะเมื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารสามารถทำาให้สมาชิกรู้สึกผ่อนคลาย

และสนุกสนานได้ (Dholakia, Blazevic, Wiertz, & Algsheimer, 2009) แต่การศึกษานี้ไม่พบ

อิทธิพลของประโยชน์ทางด้านการเงินต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (H4) เป็นเพราะเฟซบุ๊ก

แฟนเพจไม่ได้เป็นสถานที่หลักที่คนส่วนใหญ่ตามหาส่วนลดหรือรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ 

โดยผู้คนมักจะมองหาประโยชน์ทางด้านการเงินจากหนังสือคูปอง เว็บไซต์รีวิวต่าง ๆ และการบอก

ต่อแบบปากต่อปาก (Luk & Yip, 2008) นอกจากนี้ยังพบว่าการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น

มีอิทธิพลต่อความเชื่อม่ันในแบรนด์ (H5) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การที่สมาชิกได้เข้ามามีส่วนร่วมอย่าง

กระตอืรอืรน้บนหนา้เฟซบุก๊แฟนเพจของรา้นอาหารจะชว่ยสง่เสรมิใหส้มาชกิมคีวามเชือ่มัน่ในแบรนด์

มากยิ่งขึ้น เพราะข้อมูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเป็นแหล่งข้อมูลที่สำาคัญสำาหรับผู้บริโภคในการสร้าง

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ (Benedikt & Werner, 2012) และเป็นปัจจัยที่จะทำาให้ชุมชนแบรนด์

ออนไลน์ประสบความสำาเร็จ (Koh & Kim, 2004) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Casalo และคณะ 

(2007) Jung Kim และ Kim (2014) Kang และคณะ (2014) และได้พบอิทธิพลระหว่างความเชื่อมั่น
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ในแบรนด์ต่อความยึดม่ันในแบรนด์ (H6) แสดงให้เห็นว่า เมื่อระดับของความเชื่อมั่นในแบรนด์ของ

ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สูงขึ้น จะส่งผลทำาให้ความยึดม่ันในแบรนด์เพิ่มสูงขึ้นด้วย (Westerlund 

et al., 2009) ความเชื่อมั่นในแบรนด์ที่แข็งแกร่ง จะเปลี่ยนทำาให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้บริโภคที่ยึดมั่น

ในแบรนด์ (Hsu et al., 2010) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) 

Morgan และ Hunt (1994) Ning และคณะ (2014)

 ส่วนการท่ีประโยชน์ทางด้านการเงินไม่ได้มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำาคัญกับการมีส่วนร่วม

อย่างกระตือรือร้นในบริบทของร้านอาหาร จากการค้นคว้าศึกษางานวิจัยในอดีตที่พบความสัมพันธ์

เชิงลบระหว่างประโยชน์ทางด้านการเงินและความยึดม่ันในแบรนด์ เม่ือประโยชน์ทางด้านการเงิน

ยิ่งสูง ความยึดมั่นในแบรนด์ก็จะยิ่งลดลง เนื่องจากประโยชน์ทางด้านการเงินถูกกำาหนดให้เป็นการ

ประหยัดทางการเงิน เช่น ส่วนลด หรือการลดราคาพิเศษ จึงไม่น่าแปลกใจที่สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของรา้นอาหารมโีอกาสนอ้ยทีจ่ะรูส้กึผกูพนักบัแบรนดเ์มือ่พบประโยชนท์างดา้นการเงนิบนหนา้เฟซบุก๊

แฟนเพจ (Kang, 2011) และประโยชน์ทางด้านการเงินก็ไม่ได้ช่วยทำาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับ

แบรนด์หรือความภักดีกับแบรนด์ (Buil, Chernatony, & Martinez, 2011) ซึ่งประโยชน์ทาง

ด้านการเงินสามารถใช้เพื่อดึงดูดผู้บริโภคท่ียังไม่ได้เป็นสมาชิกของหน้าแบรนด์ (Kasavana, Nusair, 

& Teodosic, 2010) โดยสมาชิกท่ีเข้าร่วมเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์เป็นเพราะต้องการรับคูปอง

หรือส่วนลดเป็นหลัก โดยจะมีส่วนร่วมกับชุมชนและสมาชิกคนอื่น ๆ ในระดับตำ่า โดยสมาชิกเหล่านี้

มีโอกาสน้อยที่จะสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์และความยึดมั่นในแบรนด์ (Pitta, Franzak, & 

Fowler, 2006) โดยประเภทของเน้ือหาท่ีสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารให้ความสนใจ

มากที่สุด ได้แก่ เน้ือหาท่ีมีข้อมูลของร้านอาหาร จะเป็นที่นิยมมากกว่าเนื้อหาที่มีข้อมูลส่งเสริม

การขายหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ สมาชิกมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากแบรนด์และลูกค้า

รายอื่น แต่เลือกท่ีจะไม่สนใจข้อความส่งเสริมการขาย ดังนั้นข้อความส่งเสริมการขายจำานวนมาก

บนเฟซบุ๊กมีแนวโน้มที่จะทำาให้ลูกค้าไม่เข้าร่วมในกิจกรรมชุมชนออนไลน์ (Kwok & Yu, 2013) 

ดังน้ันผลประโยชน์ทางด้านการเงินท่ีนำาเสนอบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร อาจมีผลกระทบ

ที่จำากัดต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และความยึดมั่นในแบรนด์ 

 ผลลัพธ์จากการวิจัยขัดแย้งกับ Treadaway และ Smith (2012) Harris O'Malley และ 

Patterson (2003) โดย Treadaway และ Smith (2012) พบว่าประโยชน์ทางด้านการเงินสามารถ

ช่วยสนับสนุนให้สมาชิกเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมชุมชนแบรนด์โรงแรมและร้านอาหาร และ 

Harris และคณะ (2003) พบว่าประโยชน์ทางด้านการเงินเป็นเหตุผลหลักของผู้บริโภคในการเริ่มต้น

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ เหตุผลหน่ึงท่ีเป็นไปได้สำาหรับผลลัพธ์ที่ขัดแย้งกันคือ เนื่องจากการศึกษา

นี้มุ่งเน้นที่การมีส่วนร่วมในกิจกรรมมากกว่าการสร้างความสนใจเริ่มต้นหรือการเริ่มเข้าร่วมชุมชน 

ด้วยเหตุผลนี้จึงต้องมีการตรวจสอบประโยชน์ทางด้านการเงินอย่างละเอียด เพื่อประเมินว่าประโยชน์
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ทางด้านการเงินสามารถกระตุ้นผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพเข้าร่วมหน้าแบรนด์โรงแรมหรือร้านอาหารได้

หรือไม่ กล่าวอีกนัยหนึ่งผลประโยชน์ทางด้านการเงินอาจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลที่เพิ่มจำานวนสมาชิก 

แต่ไม่จำาเป็นว่าจะต้องมีระดับการมีส่วนร่วมในภายหลัง

 นักการตลาดควรติดตามการสื่อสารระหว่างสมาชิกในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร

เพ่ือรับข้อมูลเชิงลึก เช่น คุณภาพ รสชาติอาหาร การบริการของพนักงาน เป็นต้น (Dellarocas, 2001) 

โดยนักการตลาดของแบรนด์ร้านอาหารจะต้องให้โอกาสสำาหรับสมาชิกในการแบ่งปันประสบการณ์

ของพวกเขาและโต้ตอบกับผู้อื่น (Watson, Morgan, & Hemmington, 2008) สมาชิกที่มีส่วนร่วม

อย่างกระตือรือร้นมักจะโพสต์ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้บริการร้านอาหารของพวกเขา โดยเนื้อหา

ของโพสต์เหล่าน้ีอาจมีอิทธิพลต่อสมาชิกคนอ่ืน ๆ (Green, 2009) เน่ืองจากถูกมองว่าเป็นประสบการณ์

ที่มาจากสมาชิกของชุมชน สมาชิกคนอื่น ๆ จะถือว่าพวกเขาน่าเชื่อถือมากกว่าเว็บไซต์รีวิวอื่น ๆ 

(Watson et al., 2008)

ประโยชน์เชิงทฤษฎีและประโยชน์เชิงการประยุกต์ใช้

 การศึกษาน้ีมีประโยชน์เชิงทฤษฎี โดยผลลัพธ์ที่ได้สามารถอธิบายตัวแปรคุณประโยชน์จาก

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน ประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม ประโยชน์ทาง

ด้านสุนทรียะ และประโยชน์ทางด้านการเงิน ว่ามีอิทธิพลต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์และความยึดม่ัน

ในแบรนด์อย่างไร ซึ่งพบว่าตัวแปรที่ส่งอิทธิพลต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์และความยึดม่ันในแบรนด์

มากที่สุดคือ ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ ตามด้วยประโยชน์ทางด้านการใช้งาน และประโยชน์ทาง

ด้านจิตวิทยาสังคม แต่ไม่พบอิทธิพลของประโยชน์ทางด้านการเงิน 

 การทีป่ระโยชนท์างดา้นสนุทรยีะมอีทิธพิลตอ่ความเช่ือมัน่และความยดึมัน่ในแบรนดม์ากทีสุ่ด

เป็นเพราะธุรกิจร้านอาหาร ผู้คนส่วนใหญ่มักถูกกระตุ้นให้มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นในหน้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร เมื่อผู้บริโภคได้เห็นรูปอาหารที่น่ากิน น่าอร่อย ก็ทำาให้ผู้บริโภค

อยากเดินทางไปใช้บริการท่ีร้านแล้ว ประกอบกับปัจจุบันธุรกิจรับส่งอาหารถึงบ้านกำาลังเฟื่องฟู 

ผู้บริโภคบางคนอาจจะสั่งมารับประทานที่บ้านเลยทันทีเมื่อได้รับประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ ซึ่งจะ

เห็นได้ว่าปัจจุบันแบรนด์ร้านอาหารต่างๆ หันมาปรับปรุงเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีความตื่นเต้น 

สนุกสนาน เพลิดเพลิน เพื่อให้สมาชิกได้รับประโยชน์ทางด้านสุนทรียะมากขึ้น ตามมาด้วยประโยชน์

ทางด้านการใช้งานมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นและความยึดม่ันในแบรนด์รองลงมา ซ่ึงการที่ประโยชน์

ทางด้านการใช้งานมีอิทธิพลน้อยกว่าประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ อาจจะเป็นแค่ในธุรกิจร้านอาหาร 

ที่คนส่วนใหญ่ไม่ได้สนใจประโยชน์ทางด้านการใช้งานมากนัก ซึ่งถ้าเปล่ียนไปศึกษาในธุรกิจอื่น เช่น 

ธุรกิจมือถือ ธุรกิจคอมพิวเตอร์ อิทธิพลของประโยชน์ทางด้านการใช้งานอาจจะมากกว่าประโยชน์

ทางด้านสุนทรียะ ซึ่งสามารถนำาไปต่อยอดเพิ่มเติมได้ในอนาคต และประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม
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มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นและความยึดมั่นในแบรนด์น้อยที่สุด ซึ่งการที่ตัวแปรนี้มีนัยสำาคัญ อาจเป็น

เพราะสมาชิกต้องการประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคมในด้านการอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม ซึ่งปัจจุบัน

ผู้คนสามารถพูดคุยกันได้ท้ังหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร และกลุ่มเฟซบุ๊กของร้านอาหาร 

โดยผู้คนมักที่จะเข้ามารีวิวบอกต่อประสบการณ์การรับประทานอาหาร รสชาติ หรือบรรยากาศของ

รา้นอาหารของแบรนดท์ีไ่ดไ้ปใชบ้รกิารมา และช่วยตอบขอ้สงสยักบัสมาชกิคนอืน่ทีม่ขีอ้สงสยัเกีย่วกบั

แบรนด์ได้อย่างทันท่วงที ซ่ึงส่งผลดีต่อแบรนด์อีกด้วย ส่วนการที่ไม่พบอิทธิพลของประโยชน์ทาง

ด้านการเงิน ทั้ง ๆ ที่ในอดีตมาจนถึงปัจจุบันหลาย ๆ แบรนด์ให้ความสำาคัญกับประโยชน์ทางด้านการ

เงินมากกว่าประโยชน์ด้านอื่น ๆ เช่น แจกสินค้าฟรี แจกรางวัลฟรี แจกคูปองส่วนลดต่าง ๆ เพื่อเป็น

การดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีไม่ประสบผลสำาเร็จ เพราะวิธีการ

ดังกล่าวไม่ได้ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และความยึดมั่นใน

แบรนด์ จะเห็นได้ว่าปัจจุบันแบรนด์ส่วนใหญ่ได้เลิกการใช้ประโยชน์ทางด้านการเงินแก่สมาชิกในหน้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจไปแล้ว แต่จะเหลือเพียงแค่ส่วนน้อยเท่านั้นที่ยังคงทำาอยู่

 การเข้าใจปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเชื่อม่ันและความยึดมั่นในแบรนด์ว่าผู้บริโภคต้องการ

สิ่งใดจากการเข้ามาเป็นสมาชิกบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผ่านการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 

จะสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ในการทำาการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจและเว็บไซต์สังคมออนไลน์ได้

อย่างตรงจุด เนื่องจากผู้บริโภคย่อมแสวงหาคุณประโยชน์ที่แบรนด์จะมอบให้จากการที่เข้ามาเป็น

สมาชิก โดยเมื่อแบรนด์มอบสิ่งที่ต้องการให้ พวกเขาก็จะเพิ่มการมีส่วนร่วมบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ

มากยิ่งขึ้น ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสำาคัญต่อ

ความเชื่อมั่นและความยึดม่ันในแบรนด์ โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ 

รองลงมา ประโยชน์ทางด้านการใช้งาน และประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม จากผลการศึกษานี้

กอ่ใหเ้กดิประโยชนใ์นดา้นความรูเ้กีย่วกบัการสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคผา่นการ

ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในแง่มุมของคุณประโยชน์ของแบรนด์ และการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น โดย

นักการตลาดสามารถใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านอาหารในการที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้

ดยีิง่ขึน้ เพราะรู้วา่ผูบ้รโิภคตอ้งการคณุประโยชนจ์ากแบรนดใ์นดา้นใดจากเฟซบุก๊แฟนเพจ และสามารถ

สร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยควรที่จะอัพเดทเน้ือหา 

การให้ข้อมูลรายการอาหาร เมนูอาหารที่เป็นประโยชน์แก่สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร

อย่างสมำ่าเสมอ เพราะจะทำาให้สมาชิกได้รับประโยชน์ทางด้านการใช้งาน และควรที่จะให้พื้นที่แก่

สมาชิกโดยการสร้างกลุ่มเฟซบุ๊ก เพื่อให้สมาชิกได้เข้ามามีการพูดคุย บอกเล่า แบ่งปันประสบการณ์

การใช้บริการที่ร้านอาหาร ซึ่งเป็นประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาสังคม และควรที่จะทำาให้ข้อมูลเนื้อหา

ต่างๆ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารมีความน่าสนใจ ไม่ซำ้าซากจำาเจ มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

เพื่อที่จะทำาให้สมาชิกมีความสนุกสนาน ตื่นเต้น และเพลิดเพลิน เมื่อได้อ่านสิ่งที่ทางแบรนด์ต้องการ
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จะสื่อออกไป เป็นการทำาให้สมาชิกได้รับประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ แต่การที่จะให้ประโยชน์ทาง

ด้านการเงิน เช่น คูปองหรือส่วนลดต่าง ๆ อาจจะไม่ใช่วิธีที่ได้ผล เพราะจากการศึกษาไม่พบอิทธิพล

ของประโยชน์ทางด้านการเงิน โดยอาจจะหันมาให้ความสำาคัญกับต่อกิจกรรมอันก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม

ระหว่างสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ การจัดกิจกรรมเพื่อจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการกดถูกใจ กดแชร์

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร ตลอดจนการให้ข้อมูลโดยการช่วยตอบคำาถามในแฟนเพจของ

ร้านอาหารและการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือให้เกิดการรับรู้อันนำาไปสู่การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นมากข้ึน

โดยคุณประโยชน์จากแบรนด์ต่าง ๆ ที่กล่าวมา จะก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์และความยึดมั่นใน

แบรนด์ตามมา ทำาให้แบรนด์ประสบความสำาเร็จในที่สุด

ข้อจำากัดของงานวิจัย และข้อเสนอแนะ
 งานวิจัยน้ีเลือกเว็บไซต์สังคมออนไลน์เป็นเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นเว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่มีลักษณะ

เฉพาะตวั ซึง่ยงัมสีือ่สงัคมออนไลนอ์ืน่ ๆ  เปน็จำานวนมาก เชน่ ทวติเตอร ์อนิสตาแกรม เปน็ตน้ ทีแ่บรนด์

สามารถใช้ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร และเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษา

เปรียบเทียบกับสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ว่าสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าวให้ผลการศึกษาเช่นเดียวกันกับ

เฟซบุ๊กแฟนเพจหรือไม่ อย่างไร จะทำาให้ธุรกิจสามารถทำาประชาสัมพันธ์บนส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่างครอบคลุม

และงานวิจัยน้ีศึกษาเก่ียวกับธุรกิจร้านอาหารซ่ึงเป็นธุรกิจในด้านการให้บริการ ประโยชน์ทางด้านสุนทรียะ

อาจมีความสำาคัญ แต่ถ้าศึกษาในธุรกิจที่แตกต่างกัน เช่น ธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพท์มือถือ ธุรกิจเครื่องใช้

ไฟฟ้า ผลลัพธ์ที่ได้อาจจะแตกต่างกัน
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