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  บทคัดย่อ 

 

การวิจัยนีม้ีวตัถุประสงค์ เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง ของโมเดลความสมัพันธ์               

เชิงสาเหตุการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด ของผู้บริโภค                 

ในประเทศไทยและเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจ          

เฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด 

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู 

ไดแ้ก่แบบสอบถามออนไลน ์กลุม่ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด

และพกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย จ านวน 540 คน สถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ และโมเดล 

สมการโครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่                     

1) ด้านความภักดีของลูกค้า 2) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านประสบการณ์ของลูกค้า และ             

4)  ดา้นการสือ่สารแบบปากต่อปาก สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากคา่สถิติ

ไค-สแควร ์(χ2) = 235.18, ค่า CMIN/df = 1.58, ค่าองศาอิสระ (df) = 149,  ค่า GFI = 0.96,  ค่า AGFI 

= 0.94, ค่า SRMR = 0.03 และค่า RMSEA = 0.03, ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) = 0.62 แสดงว่า

ปัจจัยเชิงสาเหตุซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ดา้นประสบการณ์ของลูกคา้ และดา้น             

ความภกัดีของลกูคา้ มีอิทธิพลทางตรงตอ่ดา้นการสือ่สารแบบปากต่อปาก ของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก 

Fyfyfood ฟี ฟ่ีฟู๊ ด รอ้ยละ 61 ซึ่งทางเพจเฟซบุ๊ก  Fyfyfood ฟี ฟ่ีฟู๊ ด สามารถน าวิจัยไปเป็นแนวทาง            

ในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด เพื่อใหเ้หมาะสมกับลกูคา้และกลุม่เปา้หมายในอนาคต 

 

ค าส าคัญ: ก๋วยจั๊บญวน   การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก   ผูบ้รโิภค 
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Abstract 

  This research aimed to develop a causal relationship model of word of mouth for Jubfy 

noodles on Fyfyfood, the Facebook page of consumers in Thailand, and to study causal factors 

affecting word of mouth for Jubfy noodles on Fyfyfood, the Facebook page of consumers in 

Thailand. This study was quantitative research. The sample was those who had bought Jubfy 

noodles via the Facebook page and 540 people lived in Thailand. The tools used in the research 

were online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 

and structural equation models. 

The research results showed that the causal relationship model of variables consisting 

of 4 components were 1) customer satisfaction 2) customer experience 3) customer loyalty and 

4) word of mouth and a model developed by empirical data. The statistics showed the Chi-

square statistics goodness fit test (χ2) = 235.18, degrees of freedom (DF) = 149, CMIN/DF = 

1.58, GFI = 0.96, AGFI = 0.94, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03. The final result is a predictive 

coefficient of 0.61. Indicating that the variables in the model can explain the variance of word of 

mouth jubfy noodles on Fyfyfood Facebook page by 61 percent and customer satisfaction, 

customer experience, and customer loyalty direct influence word of mount of Fyfyfood fan page 

by 61 percent. The results of this research help are utilized as guidelines for developing 

marketing strategies to meet the needs of customers and the target group. 

 

Keywords: Jubfy noodles, Word of mouth, Customer 
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บทน า 

  ในปัจจุบันโลกปรับเปลี่ยนไปสู่ดิ จิทัลมากยิ่งขึน้ด้วยการเช่ือมต่อถึงกันผ่านอินเทอร์เน็ต 

โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2563 ที่ทั่วโลกรวมทัง้ประเทศไทย ตอ้งเผชิญกับสถานการณ์ การแพร่ระบาดของ                

โควิด-19 อินเทอรเ์น็ตจึงเป็นตวัแปรส าคญัที่ท  าใหท้กุคนตอ้งปรบั ตวัและปรบัเปลี่ยนการใชชี้วิตประจ าวนั

ใหด้  าเนินผ่านไปไดภ้ายใตว้ิถี New Normal ไม่ว่าจะเป็นการท างานที่บา้น (Work from Home) การเรียน

ออนไลน์ (e-Learning) การชอปปิงออนไลน์ (e-Commerce) ตลอดจนการสั่งอาหารออนไลน์ (Food 

delivery) จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง ตัวเลขทั้งหมดจะช่วยสะท้อนมุมมองด้านพฤติกรรม และ                    

เป็นขอ้มลูส าคญัที่จะช่วยใหภ้าครฐัมีแนวทางในการผลกัดนั สง่เสริม และดแูลคนไทยใหใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตกนั

อยา่งมั่นคงปลอดภยัและไดร้บัประโยชนส์งูสดุ (พทุธิพงษ์ ปณุณกนัต ์, 2563) 

 เทคโนโลยีสารสนเทศมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องส่งผลให้การสื่อสารข้อมูลผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน ์(Social Media) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในทุกองคก์ร ซึ่งผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนไ์ดม้ีการสรา้ง

เครือข่ายสงัคม (Social Network) เพื่อใชใ้นการแลกเปลีย่นขอ้มลู เหตกุารณ ์เรือ่งราว ภาพ หรอื เพื่อสรา้ง

ความสมัพันธ์ในสังคม (Social Relation) ทั้งนีจ้ากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดังกล่าว  ยังส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยจากเดิมนิยมซือ้สินคา้ที่รา้นคา้หรือหา้งสรรพสินคา้ มาเป็นการซือ้สินคา้ผ่าน              

สือ่ออนไลน ์ซึ่งสามารถซือ้ไดท้กุที่ ทกุเวลา และไม่มีวนัหยดุ จึงช่วยใหผู้บ้รโิภคมีความ สะดวกสบาย และ

ประหยดัเวลามากยิ่งขึน้ ดงันัน้องคก์รจึงควรใหค้วามส าคญัในการพฒันาสื่อสงัคม ออนไลนเ์พื่อใชเ้ป็น

ช่องทางสื่อสารและให้ความรูเ้ก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ช่องทางในการสอบถามความคิดเห็นและ                          

เป็นช่องทางการจดักิจกรรมทางการตลาดขององคก์รใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค (สรุีรกัษ์ 

วงษ์ทิพย,์ 2561) 

            เพจเฟซบุ๊ก เป็นสื่อหนึ่งของสงัคมออนไลนท์ี่จัดได้ว่าเป็นสื่อเครือข่ายสงัคมออนไลนร์ะดับโลก                     

ที่ไดร้บัความนิยมสงูมาก โดยเป็นเว็บไซตท์ี่ใหผู้ใ้ชง้านสามารถเผยแพรข่อ้มลูข่าวสาร รูปภาพ วีดีโอ และ

สนทนาพูดคยุกนั จากกระแสวฒันธรรมทางเทคโนโลยี ในปี พ.ศ. 2563 ท าใหม้ีผูใ้ชง้าน เฟซบุ๊ก มากกว่า                  
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2 พันลา้นบัญชีผูใ้ช้งานทั่วโลก และในจ านวนนีเ้ป็นบัญชีของผูใ้ชง้านในประเทศไทยมากกว่า 45 ลา้น         

บญัชีผูใ้ช ้จ านวนสถิติที่สงูขนาดนีจ้ึงท าใหเ้กิดมีธุรกิจการคา้ขายออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมอยา่งแพรห่ลาย

ในยุคปัจจุบนั เพราะการท าการตลาดผ่านเว็บไซตเ์ฟซบุ๊ก ดว้ยการสมคัรเปิดใชง้านเพจเฟซบุ๊ก ใชต้น้ทุน               

ในการเปิดกิจการที่ไม่สงูจนเกินไป ปรบัเปลีย่นรูปแบบหนา้รา้น แตกต่างจากการท าธุรกิจเปิดรา้นจ าหนา่ย

สินคา้แฟชั่นแบบที่มีหนา้รา้น หรือการไปเช่าพืน้ที่ตามหา้งสรรพสินคา้เพื่อเปิดรา้นก็เป็นเรื่องที่ท  าไดย้าก

ส าหรบัคนที่ไม่มีตน้ทุนในการลงทุนท าธุรกิจสูง ดว้ยเหตุผลนีจ้ึงท าให้แนวความคิดที่อยากจะเปิดรา้ น                      

มีธุรกิจเป็นของตนเองท าไดง้่ายขึน้ และยิ่งปัจจุบนัเฟซบุ๊กมีการพฒันาฟีเจอรต์่างๆ ท่ีอ านวยความสะดวก

ต่อทัง้ผูข้ายและผูซ้ือ้สินคา้ออนไลน์เป็นอย่างมาก เช่นฟีเจอรล์งขายสินคา้ฟีเจอรก์ารช าระเงิน ฟีเจอร์                  

การติดตามสถานะพสัด ุเป็นตน้ ทัง้เปิดพืน้ที่ใหก้บัทางรา้นคา้ไดล้งโฆษณาเพื่อประชาสมัพนัธส์ินคา้และ

บรกิารดว้ย (ธานี พุม่บวั และสมุามาลย ์ปานค า, 2565) 

            บริษัทฟีฟ่ีฟู๊ ด เริ่มตน้ในปี พ.ศ. 2561 เป็นการขายออนไลน ์100% จากเฟซบุ๊กเป็นหลกั โดยเริม่ท า

ก๋วยจั๊บญวนทานกันเองในครอบครัวจึงเกิดความคิดที่ไม่ต้องไปทานที่รา้น จึงไดเ้ริ่มคิดค้นสูตรขึน้มา                    

เพื่อให้เป็นอาหารส าเร็จรูปที่สะดวกพรอ้มรบัประทานและได้ลงขายในเพจเฟซบุ๊กท าให้เกิดกระแส                       

การบอกต่อในเวลาอนัรวดเร็ว และไดข้ยายโรงงานเพื่อผลติสนิคา้เพิ่มขึน้เรื่อยๆ เพจจั๊บฟ่ี ก๋วยจั๊บญวน คือ 

อาหารส าเร็จรูปที่ผ่านกระบวนการเปลี่ยนแปลงสภาพของวตัถุดิบ ใหเ้ป็นผลิตภัณฑ์ อาหารในรูปแบบ                  

ที่มีความเหมาะสม รบัประทานไดส้ะดวก รวมถึงมีการถนอมอาหารเพื่อยดึอายกุารเก็บรกัษา ทัง้นี ้อาหาร

ส าเร็จรูป ครอบคลมุตั้งแต่อาหารที่ผ่านการแปรรูปแบบง่าย โดยยงัคงสภาพวตัถุดิบ (ศิวดล จันทนเสวี , 

2564) 

  ปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood  

ฟี ฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  

ดา้นประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) ดา้นความภักดีของลูกคา้ (Customer Loyalty)  
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ดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งถา้ผูป้ระกอบการเก่ียวกับอาหารส าเรจ็รูปสามารถ

สรา้งใหผู้บ้รโิภคเกิดการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก จะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ไดอ้ยา่งยั่งยืน 

             จากเหตุผลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสื่อสาร  

แบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก  Fyfyfood ฟี ฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทย                           

ซึง่เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการไดน้ าไปใชป้ระโยชนเ์พื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการสื่อสาร                        

แบบปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจ                    

เฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

        การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก 

Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทยโดยใช้กรอบแนวคิดของ Ejaz, Ahmed,& Ahmad (2013)                

มาปรบัปรุง และพฒันาโดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของสินคา้บนเพจ              

เฟ ซบุ๊ ก  Fyfyfood ฟี ฟ่ี ฟู๊ ด ของผู้บ ริ โภคในประ เทศไทย  ได้แก่  ด้านความพึ งพอใจของลูกค้า                      

ด้านประสบการณ์ของลูกค้า  ด้านความภักดีของลูกค้า  ว่ามีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
(ที่มา: Ejaz, Ahmed, & Ahmad, 2013 ) 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  งานวิจัยนี ้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
method)  มีรายละเอียด ดงันี ้

ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

             ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด 

และพกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย จ านวน 36,891 คน (ขอ้มลู ณ วนัที่ 26 ตลุาคม 2564) (ศิวดล จนัทนเสวี,  

2564) 

             กลุม่ตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดและ 

พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวน 540 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling)ในการก าหนดกลุม่ตวัอย่างของการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง 
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(Causal Structural- Models with Latent Variable) (Kline, 2011); นงลกัษณ ์วิรชัชยั (2542) ไดเ้สนอว่า 

ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่า ต่อ 1 ตวัแปรสงัเกตได ้หรือตวัอย่างนอ้ยที่สดุที่ยอมรบัได้              

ดจูากคา่สถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือวา่โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ

มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ในการศึกษาครัง้นีม้ีตวัแปรท่ีสงัเกตไดจ้ านวน  20 ตวัแปร 

ซึง่ตอ้งใชก้ลุม่ตวัอย่างประมาณ 200 คนเป็นอยา่งนอ้ยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มลูผูว้ิจยั

จึงเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งเป็นจ านวน 540 ตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

             ลกัษณะของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซือ้

ก๋วยจั๊บญวน บนเพจ Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดหรอืไม่ และสถานที่พกัอาศยัของท่านอยู่ภาคใด จ านวนทัง้สิน้ 2 ขอ้  

ตอนที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ จ านวน

ทัง้สิน้ 5 ขอ้ ตอนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลตอ่การสือ่สารแบบปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวน

บนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า                    

7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความพึงพอใจของลกูคา้ 2) ดา้นประสบการณ์ของลกูคา้ 3) ดา้น

ความภกัดีของลกูคา้ 4) ดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก จ านวน 20 ขอ้ 

           การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคลอ้งของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC)                     

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out)                 

กบักลุม่ลกูคา้ที่เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดและพกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย จ านวน 

30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบวา่ ความเช่ือมั่น ดา้นความภกัดีของลกูคา้ = 0.90  ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ 
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= 0.92  ดา้นประสบการณข์องลกูคา้ = 0.86   ดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก = 0.85โดยพิจารณาเกณฑ์

ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ ไป (Hair, Jr., Hult, Ringle, & Sarstedt, 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถาม                    

ในแบบสอบถามนัน้มีความนา่เช่ือถือในระดบัสงู   

          การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูโดยแบบสอบถามออนไลนจ์ากที่เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก 

Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดและพกัอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) ท่านเคย

ซือ้ก๋วยจั๊บญวน บนเพจ Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด หรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัยจะไม่น า

ขอ้มลูมาวิเคราะหแ์ละ (2) สถานท่ีพกัอาศยัของท่านอยูภ่าคใด ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ต่างประเทศ 

ผูว้ิจัยจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน ์               

ผ่านหนา้หลกัของเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood – เพจหลกับริษัท ในช่วงเดือน 26 มกราคม – 26 กุมภาพนัธ ์2565 

รวมระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลทัง้สิน้ 1 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 580 คน หลงัจากนัน้ผูว้ิจัย                

ได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 540 คน                     

น าไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติตอ่ไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชก้ารวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งเพื่อหาเสน้ทางอิทธิพล                  

เชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอยา่งไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผูว้ิจยัใชอ้า้งอิง    

มีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมตุิฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF 

น้อยก ว่ า  3.00 ค่ า  GFI, AGFI, CFI ตั้ งแต่  0.90 ขึ ้น ไป  และค่ า  RMSEA, SRMR น้อ ยก ว่า  0.08                   

ซึง่สอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (กรชิ  แรงสงูเนิน, 2554) 
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ผลการวิจัย 

ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 540 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 511 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 94.60 มีอายอุยู่ในช่วง 31-40 ปี จ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.04 สถานภาพโสด 

จ านวน 290 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.70 อาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 174 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.20  

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน  279  คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.70 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด                 

เคยซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดและพกัอาศยัในประเทศไทย 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุการสื่อสาร                 

แบบปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวน
บนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูว้ิจัยไดน้ ากรอบแนวคิดของ Ejazet. et al. 
(2013) มาพฒันาและปรบัปรุง พบวา่ โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้
1. ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้  2. ดา้นประสบการณ์ของลกูคา้  3. ดา้นความภกัดีของลกูคา้  4. ดา้น                  
การสื่ อสารแบบปากต่อปาก  โดยผู้วิ จัย ได้สร้างและพัฒ นา โม เดลความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้ริโภคในประเทศไทย   
ดงัภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2  โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารสือ่สารแบบปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวน 

        บนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

        1.2  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูล                      

เชิงประจกัษ์ เพื่อหาเสน้ทางอิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปรโดยการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืระหวา่ง

โมเดลสมมติฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชีค้วามสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์                          

ตามเกณฑข์องกรชิ แรงสงูเนิน (2554)   

 

ค่าดัชนี เกณฑท์ี่ใช้พิจารณา ค่าสถติิ ผลการตรวจสอบ 
1. คา่ CMIN/df  3.00 1.58 ผา่นเกณฑ ์
2. คา่ GFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.96 ผา่นเกณฑ ์
3. คา่ AGFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.94 ผา่นเกณฑ ์
4. คา่ CFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.98 ผา่นเกณฑ ์
5. คา่ TLI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.98 ผา่นเกณฑ ์
6. คา่ RMSEA  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.03 ผา่นเกณฑ ์
7. คา่ SRMR  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.03 ผา่นเกณฑ ์
8. คา่ HOELTER  200 410 ผา่นเกณฑ ์

 จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนา   

ขึน้กับขอ้มลูเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พฒันาขึน้มีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df) = 1.58 คา่ดชันี GFI = 0.96, AGFI = 0.94, 

CFI =  0.98 และ TLI = 0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00                 

ค่า RMSEA = 0.03 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์ โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า                 

นอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 410 เป็นไปตามเกณฑ์ โดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี ้             

ไดว้่าโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood                  

ฟีฟ่ีฟู๊ ด มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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            2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวน                          

บนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทยดงัภาพท่ี 3 

 

 

 2 = 235.18, CMIN/df = 1.58, GFI = .96, AGFI = .94, 

CFI = .98, SRMR = .03, RMSEA = .03 

 

ภาพที่ 3   คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารสือ่สารแบบปากตอ่ปากของกว๋ยจั๊บญวนบนเพจ 

               เฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย(โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ)์ 
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ตารางที่  2  แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่ อการสื่อสารแบบ                         

ปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
หม าย เห ตุ  ***P ≤  .001,* P ≤  .05 DE =  อิ ท ธิ พ ล ท างต รง , IE =  อิ ท ธิ พ ล ท า งอ้อม , TE =  อิ ท ธิ พ ล รวม 

และ R2 = คา่สมัประสิทธ์ิการพยากรณ ์

 

จากตารางที่ 2 แสดงขนาดเสน้ทางอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก              

ของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้มีการวัดภาพรวม                 

ของตวัแปรภายนอกและตวัแปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหวา่งตวัแปรในโมเดลมีค่าขนาดอิทธิพล

ทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงันี ้ 

ดา้นความภกัดีของลกูคา้ (CL) ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่  

1) ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (λ) เท่ากับ 0.77  

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 2) ด้านประสบการณ์ของลูกค้า (CE) มีอิทธิพลเชิงบวกและ 

มีค่าสัมประสิท ธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากับ  0.12 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  แสดงให้เห็นว่าลูกค้า                             

ตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน 

ดา้นความภกัดีของลกูคา้ (CL) ดา้นการสื่อสารแบบปากตอ่ปาก (WOM) 
DE IE TE DE IE TE 

ด้านค วามพึ งพ อ ใจ  
ของลกูคา้ (CS) 

.77*** - .77**
* 

.26* .34*** .60* 

ด้ า น ป ระ ส บ ก า รณ ์   
ของลกูคา้ (CE) 

.12 - .12 .11 .22 .33 

ด้ า น ค ว า ม ภั ก ดี          
ของลกูคา้ (CL) 

- - - .44*** - .44*** 

ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ                 
การพยากรณ ์(R2) 

 0.77   0.62  
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ใหค้วามส าคญักบัดา้นความพึงพอใจของลกูคา้และดา้นประสบการณข์องลกูคา้ ซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อดา้น

ความภกัดีของลกูคา้ 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝงภายนอก  

3 ตวัแปร ไดแ้ก่ดา้น 1) ดา้นความพึงพอใจของลกูคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสมัประสทิธ์ิเสน้ทาง 

(λ) เท่ากับ 0.26 อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05  2) ดา้นประสบการณ์ของลกูคา้ (CE) มีอิทธิพล              

เชิงบวกและมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (λ) เท่ากับ 0.11 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ดา้นความภักดี              

ของลกูคา้ (CL) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (λ) เทา่กบั 0.44 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ที่ระดับ .001 แสดงใหเ้ห็นว่าลูกคา้ใหค้วามส าคัญกับดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ดา้นประสบการณ์            

ของลกูคา้ และดา้นความภกัดีของลกูคา้ ซึง่สง่ผลโดยตรงตอ่ดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 

 นอกจากนี ้ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ได้รบัอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรแฝง

ภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ดา้นความพึงพอใจของลกูคา้ (CS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสมัประสิทธ์ิ

เสน้ทาง (λ) เท่ากับ 0.34 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001  2) ดา้นประสบการณ์ของลกูคา้ (CE)              

มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (λ) เท่ากบั 0.22 อย่างไม่มีนยัส  าคญัทางสถิติ แสดงใหเ้ห็น

ว่าดา้นความพึงพอใจของลกูคา้และดา้นประสบการณ์ของลกูคา้ ส่งผลทางออ้มต่อดา้นการสื่อสารแบบ

ปากตอ่ปาก                             

 

อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

           ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัได ้ดงันี ้ 

 1. วัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อที่ 1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood                   

ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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ผลการพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารสือ่สารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจ
เฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้
ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงันี ้1. ดา้นความพึงพอใจของลกูคา้ 2. ดา้นประสบการณข์องลกูคา้ 3. ดา้นความ
ภักดีของลูกค้า  4. ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Derakhshanfar & 
Hasanzadeh (2016) ศึ กษ าเรื่อ งผลกระทบของประสบการณ์ ของลูกค้าและความพึ งพอใจ                               
ต่อความจงรกัภกัดีและการโฆษณาแบบปากต่อปากในสถาบนัสินเช่ือ Samen ของ Rasht พบว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ดา้นประสบการณข์องลกูคา้ (Customer Experience) ดา้นความภกัดีของลกูคา้ (Customer 
Loyalty ) และดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth)  

 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้กับขอ้มูล               

เชิงประจกัษ์ พบวา่ โมเดลที่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร ์

(2) เทา่กบั 235.18, องศาอิสระ (df) เทา่กบั 158, CMIN/df เทา่กบั 149, GFI เทา่กบั 0.96,  AGFI เทา่กบั 

0.94 ,  SRMR เท่ ากับ  0.03 และ RMSEA เท่ ากับ  0.03 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ ผู้วิจัยใช้อ้างอิ ง                         

มีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหวา่งรูปแบบสมมตุิฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ คา่สถิติ CMIN/DF 

น้อ ยก ว่ า  3.00 ค่ า  GFI, AGFI, CFI ตั้ ง แ ต่  0.09 ขึ ้น ไป  และค่ า  RMSEA, SRMR น้อ ยก ว่ า  0.08                    

ซึ่งสอดคลอ้งกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) และค่าสัมประสิทธ์ิ                     

การพยากรณเ์ท่ากบั 0.61 แสดงว่าตวัแปรโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการสื่อสารแบบปาก

ตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ไดร้อ้ยละ 61 

 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั ขอ้ที่ 2 เพื่อศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลตอ่การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก

ของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 ดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด ไดร้บัอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้ามากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคต้องการซือ้ก๋วยจั๊บญวนบน                     

เพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ดเสมอและในอนาคต นอกจากนีเ้มื่อผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ก๋วยจั๊บญวนจะนกึถึง
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เพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด เป็นอันดับแรกและยังแนะน าคนรูจ้ักให้ซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก 

Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด อีกทัง้ยังคงจะยืนยนัที่จะซือ้ก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก  Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด ถึงแมว้่า             

จะมีก๋วยจั๊บญวนยี่หอ้อื่นที่มีคณุภาพใกลเ้คียงกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรวรรณ สทุธิพงศส์กลุ และ

สมชาย เล็กเจริญ (2563) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของประสบการณแ์ละความพึงพอใจที่มีผลต่อความภกัดีและ

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นการซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านความภักดีของลูกค้า  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ                             

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสใ์นการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน และยังสอดคลอ้งกับ                

พนัธก์านต ์ทศแสนสนิ และสมุามาลย ์ปานค า (2562) ไดศ้กึษารูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตพุฤติกรรม

การบอกต่อในการเลือกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัย

ดา้นความภกัดีของลกูคา้สง่ผลเชิงบวกตอ่การสือ่สารแบบปากต่อปากในการเลอืกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งผา่น

เฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคมากที่สดุ 

ดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด ไดร้บัอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากปัจจยัดา้นความพงึพอใจ เนื่องจากผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจก๋วยจั๊บญวน บนเพจเฟซบุ๊ก 

Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด รูส้กึพึงพอใจในการจดัสง่ที่สะดวกรวดเร็ว และบรกิารหลงัการขายก๋วยจั๊บญวนของเพจ  

เฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด  เช่น เมื่อสินคา้เกิดความเสียหายจะจัดส่งใหม่ นอกจากนีย้ังพึงพอใจในวิดีโอ

แนะน าขั้นตอนการท าก๋วยจั๊บญวนของเพจเฟซบุ๊ก  Fyfyfood ฟี ฟ่ีฟู๊ ด รวมถึงรูส้ึกพึงพอใจในราคา               

ที่เหมาะสมของก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก Fyfyfood ฟีฟ่ีฟู๊ ด ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิชา ศรีสมุทร 

(2563) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสต์่อความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นความพึงพอใจ

สง่ผลเชิงบวกต่อดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากต่อความตัง้ใจซือ้ ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออนไลนข์อง

ผูบ้รโิภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอรณิช ก ่าเกลีย้ง และอานนท ์ค าวรณ ์(2564) ไดศ้ึกษาคณุภาพ

การบริการ เพื่อพัฒนาความพึงพอใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกสข์องนักศึกษา
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สถาบนัระดบัอดุมศกึษา จงัหวดัขอนแก่น พบวา่ปัจจยัดา้นความพึงพอใจสง่ผลเชิงบวกตอ่ดา้นการสือ่สาร  

แบบปากตอ่ปาก แบบอิเลก็ทรอนิกสข์องลกูคา้มากที่สดุ 

 

 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  

            บรษัิทท่ีประกอบธุรกิจขายก๋วยจั๊บญวนบนเพจเฟซบุ๊ก  ควรใหค้วามส าคญัและพฒันาองคป์ระกอบ 

ที่ส  าคัญ ที่ท  าให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก อันได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า ปัจจัยด้าน                   

ความพึงพอใจของลกูคา้ ปัจจัยดา้นประสบการณข์องลกูคา้ และปัจจยัดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ดงันัน้ การน าเสนอก๋วยจั๊บญวนและโปรโมชั่นต่างๆบนเพจเฟซบุ๊กควรสอดแทรกการรบัรูใ้นความภักดี  

และความพึงพอใจ จึงจะสามารถท าให้ลูกค้ารับรูถ้ึงประสบการณ์ และก่อให้เกิดการสื่อสารแบบ                        

ปากตอ่ปาก 

ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

            การวิจยัในครัง้ตอ่ไป ควรศึกษาปัจจยัอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏงานวิจยัครัง้นี ้วา่มีปัจจยัใด

อีกบา้งที่สง่ผลตอ่การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ และ ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ เป็นตน้ 

 

-------------------------------------------------- 
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