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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยของเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ผู้ใช้ การรับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพใน
จังหวัดเชียงใหม่ 2) เพื่อพัฒนาโมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้ที่ได้รับผลจากการรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ 3) เพื่อพัฒนาโมเดลความภักดีในตราสินค้าที่ได้รับผลจากการรับรู้ตราสินค้า 
เนื้อหาที่ถูกสรา้งจากธุรกิจและเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณศึกษาจากลูกค้าของร้านอาหาร
เพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ยและวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) 
ผลการวิจัยพบว่า 1 โมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้าที่ประกอบด้วยเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ 
และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้และการรับรู้ตราสินค้ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-
สแควร์ เท่ากับ 42.748 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 118 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.985 ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ ( 2/df) เท่ากับ 1.037 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.979 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 และ 2) โมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้เกิดจากปัจจัยด้านการ
รับรู้ตราสินค้า (TE=0.637) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (TE=0.294) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (TE=0.193) 
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ตามล าดับและปัจจัยทั้งหมดนี้สามารถพยากรณ์การรับรู้ตราสินค้า ร้อยละ 51.40 (R2=0.514) และ 3) โมเดล
ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า (TE=0.683)ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ                  
(TE=0.322) และปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (TE=0.210) ตามล าดับ และปัจจัยทั้งหมดนี้สามารถ
พยากรณ์การรับรู้ตราสินค้าความภักดีในตราสินค้าร้อยละ 46.50 (R2=0.465)   
 
ค าส าคัญ :  เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ, เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้, การรับรู้ตราสินค้า, คุณภาพที่รับรู้ได้,  
ความภักดีในตราสินค้า 
 
Abstract  
 The objectives of this research are (1) To study factors of Firm Generated Content, 
User Generated Content, Brand Awareness, Perceived Quality and Brand Loyalty healthy of 
restaurant customers who used social media in Chiang Mai province (2) to develop a causal 
relationship model of the influences of Perceived Quality from Brand Awareness, Firm 
Generated Content, User Generated Content (3) to develop a causal relationship model of the 
influences of Brand Loyalty from Brand Awareness,  Firm Generated Content, User Generated 
Content. The researchers used quantitative research which involved empirical research. A 
questionnaire was used to collect data from 400 healthy restaurant customers who used social 
media in Chiang Mai Province. The statistics used in data analysis were frequency, mean and 
structural equation model analysis. 
 The result revealed that 1) the model was consistent to the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi-square 42.748 (df=118,p-value=0.985); 

Relative Chi-square ( 2/df) 1.037; Goodness of Fit Index (GFI) 0.979; and Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA) 0.000; 2) Brand Awareness analyzing factors influenced Brand 
Awareness (TE=0.637) User Generated Content (TE=0.294) and Brand Loyalty (TE=0.193) All 
factors were predictive of Perceived Quality at 51.20 percent (R2=0.514) and 3) Brand Loyalty 
analyzing factors influenced Brand Awareness (TE=0.683)  Firm Generated Content (TE=0.322) 
and User Generated Content (TE=0.210) All factors were predictive of Brand Loyalty at 46.20 
percent (R2=0.465), the structural equation modeling and scales indicated overall fit at a high 
level. 
 
Keywords: Firm Generated Content, User Generated Content, Brand Awareness, Perceived 
Quality,Brand Loyalty. 
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บทน า 
 ปัจจุบันประเทศไทยก้าวเข้าสู่ยุคของการปฏิรูปอุตสาหกรรม คร้ังที่ 4 หรือ ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 
4.0) ตามแนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง หนึ่งในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย คือ การขยายตัว
ทางด้านเศรษฐกิจสู่ภูมิภาคท้องถิ่นในการขับเคลื่อนการลงทุนผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ภาคเหนือตอนบนได้ถูกก าหนดให้เป็นแหล่งยุทธศาสตร์ที่ส าคัญทางด้านเศรษฐกิจ โดยก าหนดให้เป็นเมืองแห่ง
นวัตกรรมและเมืองแห่งอาหารเพื่อสุขภาพ ประกอบกับรัฐบาลได้มีมติก าหนดนโยบายในการจัดการส่งเสริมธุรกิจ
วิสาหกิจชุมชนและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) การส่งเสริมธุรกิจร้านอาหารสุขภาพที่ได้รับ
มาตรฐานด้านสุขอนามัยอย่างจริงจังในการเผยแพร่ภาพลักษณ์ คุณภาพมาตรฐานด้านสุขอนามัยให้แก่ผู้บริโภค 
นอกจากนี้กระทรวงสาธารณสุขได้สง่เสริมให้คนไทยใส่ใจสขุภาพตามโครงการต่างๆ และการส่งเสริมพฤติกรรมใน
การทานอาหารและออกก าลังกายเป็นการปลุกกระแสรักสุขภาพและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพซึ่งส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพมีการเติบโตเพิ่มขึ้น (กระทรวงสาธารณะสุข, 2557) 
ปัจจุบันกระแสรักสุขภาพได้รับการยอมรับและมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จังหวัดเชียงใหม่ในฐานะที่เป็นหัว
เมืองใหญ่ในภาคเหนือตอนบนที่มีความพร้อมในการเจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมการบริการ 
(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) ประกอบกับรัฐบาลมีมติเห็นชอบในการ
สนับสนุนและก าหนดนโยบายในการส่งเสริมด้านเศรษฐกิจและการลงทุน จึงท าให้เกิดการลงทุนของร้านอาหาร
เพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ท าให้มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้จากเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 
Facebook, Instagram, Line, Twitter และYouTube เป็นต้น ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคทั้งคนไทยและ
ชาวต่างชาติที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพ และการมี
ส่วนร่วมระหว่างภาคธุรกิจกับผู้ใช้ หรือ ผู้บริโภคในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ร่วมกันในการโพสต์ (Post) 
ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ กดชื่นชอบ (Like) การแบ่งปัน (Sharing) และการแสดงความคิดเห็น (Comment)                
ในทางบวกที่ส่งเสริมและพัฒนาต่อยอดธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Schivinski & Dabrowski, 2016;   
Jha, 2014; Lobschat et.al, 2012; Huang et.al, 2010; Aaker, 1996)  
 การสื่อสารที่ไร้พรมแดนได้เข้ามารวบรวมผู้คนทั่วทุกมุมโลกเข้าด้วยกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงมี
บทบาทส าคัญในการด าเนินชวีิตและเทคโนโลยีมีการเจริญเติบโตก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามามี
บทบาทส าคัญในการด าเนินธุรกิจในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่มีความสร้างสรรค์ไปยังผู้บริโภค ท าให้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในการใช้งานและเป็นส่วนหนึ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของทุกคนในยุคปัจจุบันข้อมูลข่าวสารจึงมีความจ าเป็นและความส าคัญในการใช้สื่อสารกับผู้บริโภคให้เกิดความ
เข้าใจและเกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจในรูปแบบของการสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2559. สืบค้นเมื่อ 9 เมษายน 2560)  
 ปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่มีความปลอดภัยจากสารเคมี มีคุณค่า
ทางอาหารและมีประโยชน์ต่อร่างกายที่เพิ่มจ านวนมากข้ึนในกลุ่มผู้ที่รักษาสุขภาพ ผู้ป่วย และกลุ่มผู้สูงอายุที่เพิ่ม
จ านวนสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อาหารเพื่อสุขภาพจึงเป็นทางเลือกที่ดีของผู้บริโภคที่จะใช้ธรรมชาติช่วยบ ารุงรักษา
ร่างกายด้วยการเลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่มีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย ปัจจุบันผู้บริโภคพบเจอกับ
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ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อข้อมูลที่ขาดความน่าเชื่อถือ ขาดความชัดเจนในการสื่อสาร การสื่อสารตราสินค้าที่ไม่ตรง
กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การสื่อสารที่ขาดความต่อเนื่อง ไม่สม่ าเสมอรวมไปถึงการ
น าเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ การสื่อสารของธุรกิจมีความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่ธุรกิจสามารถน าความคิดเห็นมาพัฒนา
และปรับปรุงธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค   
 จากเหตุผลที่ผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพและผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคัญในการช่วยกันพัฒนาเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน และงานวิจัยฉบับนี้ยังไม่มีใคร
ท าการศึกษาในบริบทดังกล่าว ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงความส าคัญในการศึกษางานวิจัยที่ในเร่ืองอิทธิพลของเนื้อหาที่
ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้และการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีความส าคัญต่อพัฒนาการธุรกิจในยุค
สังคมออนไลน์ ในการสร้างคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จากมุมมองจากภาคธุรกิจและมุมมองจากผู้ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพภายใต้วิสัยทัศน์ในการขับเคลื่อนประเทศไทยสู่
ความเป็นหนึ่งตามแนวคิด มั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยของเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้  การรับรู้ตราสินค้า 
คุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม ่  
 2. เพื่อพัฒนาโมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้ที่ได้รับผลจากการรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้          
 3. เพื่อพัฒนาโมเดลความภักดีในตราสินค้าที่ได้รับผลจากการรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกิจ และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยนี้มีขอบเขต 4 ด้าน ได้แก่ 1) ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของ
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ การรับรู้ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้และความ
ภักดีในตราสินค้า 2) ขอบเขตด้านประชากร คือ ลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยใช้สูตรการ
หาตัวอย่างประชากร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549 หน้า 74) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (W.G. Cochran, 1963) 
3) ขอบเขตด้านตัวแปร ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีตัวแปรแฝง (Constructs) 3 กลุ่ม ดังนี้ (1) ตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) ประกอบด้วย เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจและเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (2) ตัวแปร
คั่นกลาง (Mediator variables) ประกอบด้วย การรับรู้ตราสินค้าและ (3) ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
คือ คุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีของตราสินค้า 4) ขอบเขตด้านพื้นที่ การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ได้ลูกค้าของ
ธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการสรุปเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ต่อไปนี้  
 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm Generated Content; FGC) หมายถึง เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกิจในการประชาสัมพันธ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์โดยที่เนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้น
จากธุรกิจที่มีหลากหลายช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Line และ YouTube ฯลฯ ในรูปแบบ
ที่แตกต่างกันออกไป เช่นการโพสต์ ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และการแสดงความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับการยอมรับจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย มีความถูกต้อง ชัดเจน ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค และข้อมูลข่าวสารจะต้องมีเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มีความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค เป็นการสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ร่วมกัน (Sohivinski & Dabrowaki, 2016; Naylor et.al, 2012; Kaplan & Haenlein, 
2010; Vakratsas & Ambler,1999)  เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ได้แก่ ความพึงพอใจเกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (FGC1) วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (FGC2) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
เก่ียวกับการน าเสนอของร้านอาหารเพื่อสุขภาพ และ(FGC3) ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ของข้อมูลข่าวสาร 
(FGC4) ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัดจาก Schivinski & Dabrowski, (2016); Tsiros et.al, (2014); Bruhn et.al, 
(2012) 
 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness ; BA) หมายถึง ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
และมีประสบการณ์ตรงกับตราสินค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านทางการสัมผัสหรือการมองเห็น
จากเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ โดยการ
รับรู้นี้จะต้องถกูสร้างขึ้นในส่วนลึก หรือภายใต้ส านึก (Subconscious) ของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า
และเกิดการนึกถึงตราสินค้านั้นก่อนเสมอ การสื่อสารตราสินค้าต้องเป็นไปในเชิงบวกที่จะส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิด
ความประทับใจที่มีต่อตราสินค้าและบริการ ตราสินค้าจะต้องสามารถพบเห็นได้บ่อยครั้งในการสื่อสารบนครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าได้อย่างต่อเนื่อง (Aaker,1991; Hutter et.al, 2013; 
Aaker & Joachimsthaler, 2000; Bruhn et.al, 2012) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพ
ที่รับรู้ได้ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ได้แก่ การเป็นที่รู้จักและความนิยมของ
ผู้บริโภค (BA1) ความโดดเด่นและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (BA2) ความหลากหลายและความน่าสนใจ 
(BA3) และการจดจ าตราสินค้าหรือโลโก้ของร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (BA4) ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัด และสามารถ
สร้างเป็นสมมติฐานการวิจัย Schivinski & Dabrowski, (2016); Yoo et.al, (2000); Villarejo & Sanchez, 
(2005) ดังต่อไปนี้ 
 H1: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ตราสินค้า 
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 คุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality; PQ) หมายถึง กระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เกิดจากกระบวนการทางความคิด ที่สามารถจดจ าในรูปแบบตราสินค้า ผลิตภัณฑ์
และบริการจากบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จากเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ ในรูปแบบ
ของการโพสต์ ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ การแชร์และรวมไปถึงการแสดงออกทางความคิดของผู้บริโภคคนอื่นๆ          
ที่มีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และการบริการและผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการทางความคิดสร้างสรรค์          
ที่จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ าและไว้วางใจถึงคุณภาพที่รับรู้ตราสินค้าได้อย่างชัดเจนผ่านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Aaker,1991; Yoo et.al, 2000; Rao & Monroe,1989) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ได้แก่ การเลือกใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพสูง (PQ1) ราคากับความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพรับรู้ (PQ2) ภาพรวมต่างๆ มีความน่าเชื่อถือ (PQ3) 
และความสม่ าเสมอของรสชาติอาหาร (PQ4) ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัด และสามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัย 
Schivinski & Dabrowski, (2016); Yoo et.al, (2000) ดังต่อไปนี้     
 H2: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้  
 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty; BL) หมายถึง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์และบริการมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าและบริการ ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้า ขึ้นอยู่กับการสื่อสารและเนื้อหารที่ถูกสร้างจากธุรกิจที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดระหว่าง
ผู้บริโภค โดยใช้ช่องทางการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นตัวเชื่อมความสัมพันธ์นี้ เพื่อที่จะท าใ ห้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและเป็นโอกาสที่
ดีของธุรกิจในการสื่อสารเนื้อหาในเชิงบวกต่อตราสินค้าเพื่อเป็นการตอกย้ าที่ดีกับผู้บริโภคให้เกิดความไว้วางใจใน
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคหรือผู้ใช้ (Users) เกิดความ
ไว้วางใจในตราสินค้าและบริการนั้น ผู้บริโภคจะท าการประชาสัมพันธ์ ไปยังผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
เหมือนกันในการบอกต่อ (Word of Mouth) ถึงความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการ (Oliver, 1997; 
Palmatier et.al, 2007; Yoo et.al, 2000) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตรา
สินค้า ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ได้แก่ การเปรียบเทียบราคาของค่าอาหารกับ
ร้านคู่แข่งที่มีราคาถูกกว่า (BL1) ข้อเสนอแนะที่มีเงื่อนไข (BL2) การเลือกใช้บริการที่ร้านอาหารเพื่อสุขภาพแห่ง
นี้เป็นล าดับแรก (BL3) และความตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าและกลับมาใช้บริการ (BL4) ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัด 
และสามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัย Schivinski & Dabrowski, (2016); Walsh et.al, (2009) ดังต่อไปนี้ 
 H3: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้า 
 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (User Generated Content; UGC) หมายถึง เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ผู้บริโภค ในฐานะที่เป็นผู้ใช้ (Users) เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ได้รับการยอมรับจากผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Line และ YouTube
ฯลฯ โดยที่ผู้ใช้งานจะใช้เวลาว่างในกิจวัตรประจ าวันหรือการท ากิจกรรมพิเศษต่างๆผ่านประสบการณ์หรือการ
บอกเล่าเร่ืองราวโดยตรงที่ผ่านทางความคิด การสร้างสรรค์ในการโพสต์ ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ การแชร์ ข้อมูล
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ข่าวสาร และการแสดงความคิดเห็นผ่านกระบวนการทางความคิดของผู้ใช้ที่จะท าให้ผู้ที่พบเห็นหรือผู้บริโภคคน
อื่นๆ เกิดความคล้อยตามในเนื้อหา ข้อมูล ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกต่อธุรกิจและผู้บริโภคคนอื่นๆที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เหมือนกัน ที่จะพิจารณาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นผ่านทางการสื่อสารบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์(Sohivinski & Dabrowaki, 2016; Kaplan & Haenlein, 2010; Berthonet et.al, 2008; Burmann 
& Arnhold, 2008) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ได้แก่ การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์โพสต์เก่ียวกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (UGC1) ผู้ใช้มีวัตถุประสงค์ที่จะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ
การมาใช้บริการ (UGC2) ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการบอกต่อ (UGC3) และความน่าสนใจของข้อมูลเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (UGC4) ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัดจาก และสามารถสร้างเป็นสมมติฐาน
การวิจัยSchivinski & Dabrowski, (2016); Tsiros et.al, (2014); Bruhn et.al, (2012) ดังต่อไปนี้  
 H4: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ตราสินค้า 
 H5: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้ 
 H6: เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้า 
 H7: การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้ 
 H8: การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้า  
 
การด าเนินการวิจัย  
 งานวิจัยนี้ใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ข้อมูลจาก
แบบสอบถาม เพื่อยืนยันสมมติฐาน ลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 ประชากรและขนาดตัวอย่าง  
 ลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นลักษณะของ
ประชากรที่เป็นประชากรไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (Infinite Population) การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 (W.G. Cochran, 1963) ได้จ านวน 385 ตัวอย่าง โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5             
เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling; SEM) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ  วิธีก าหนดตัวอย่าง เท่ากับ   
400 หน่วย เป็นกลุ่มตัวอย่างอยู่ในเกณฑ์ ดี ถึง ดีมาก ตามแนวคิดของ (Comrey & Lee, 1992. p.125) 
เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร โดยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling; SEM) มาจากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อให้มีความถูกต้อง (Accuracy) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดย
ใช้แบบสอบถามโดยพิจารณาจากเนื้อหา รายละเอียดที่มีความครอบคลุมถึงกรอบแนวคิด วัตถุประสงค์และ
สมมติฐานของการวิจัย โดยการสร้างข้อค าถามให้มีความสอดคล้องกับนิยามปฏิบัติการและตัวชี้วัด  
 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างร้านอาหารเพื่อสุขภาพเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 5 ราย จาก
เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคสูงสุด ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัด
เชียงใหม่ จากเว็บไซต์วงใน (www.Wongnai.com) โดยคัดเลือกร้านอาหารเพื่อสุขภาพที่ถูกจัดอันดับความนิยม
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จากผู้บริโภคในการให้คะแนนหรือการติดดาวสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ร้านครัวโครงการหลวง ร้านThe Salad 
Concept, ร้านSalad Terrace, ร้านสวนผักโอ้กะจู้ และ ร้านRosy Cheeks (ดูตารางที่1)     
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ แบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้คือ 1) ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ข้อมูลข่าวสารของผู้ตอบแบบสอบถาม
ในการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) การรับรู้ข้อมูลข่าวสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย (1) 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (2) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (3) การรับรู้ตราสินค้า (4) คุณภาพที่รับรู้ได้ (5) และ
ความภักดีในตราสินค้า ผู้วิจัยดัดแปลงมาตราวัดในการวิจัยจาก  Schivinski & Dabrowski, (2016); Tsiros 
et.al, (2014); Bruhn et.al, (2012); Villarejo & Sanchez, (2005); Yoo et.al, (2000); Walsh et.al, 
(2009) 
 
ตาราง 1 จ านวนความนิยมจากผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลข่าวสาร รีวิวเกี่ยวกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพ                              
เขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ จาก www.wongnai.com (สืบค้นเมื่อ วันที่ 14 พฤษภาคม 2560)  

หน่วยส ารวจขั้นที่ 1 หน่วยส ารวจขั้นที่ 2 
หน่วยส ารวจขั้นสุดทา้ย 

ก าหนดจ านวนตัวอยา่ง (คน) 

เขต อ าเภอเมือง                           
จังหวัดเชียงใหม่ 

ร้านครัวโครงการหลวง 80 
ร้านThe Salad Concept  80 

 ร้านSalad Terrace  80 
 ร้านสวนผักโอ้กะจู ้ 80 
 ร้านRosy Cheeks  80 
 รวม 400 

 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด ได้แก่ การตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามและวัตถุประสงค์จากผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
จ านวน 3 ท่านและท าการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริง (n=30) และ
ข้อมูลที่เก็บมาจริงจากลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (n=400) 
ทั้งนี้ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.7 (มีค่าอยู่ระหว่าง 0.778 - 0.846) และ
ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของข้อค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) มีค่ามากกว่า 0.3 (Field, 2005) 
และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เท่ากับ 0.895 (ค่า KMO ควรมากกว่า 0.5 
ถือว่าดี) แสดงว่าโมเดลนี้สามารถอธิบายได้ร้อยละ 89.50 ถือว่าอยู่ในระดับดี    
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ตาราง 2 การตรวจสอบความเที่ยงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนย์รวม  

ตัวแปรแฝง 
(Constructs) 

ตัวแปรสังเกต
ได้(Observed 

variables) 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s 
Alpha 

Factor 
Loading 

AVE CR 

เนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากธุรกิจ (FGC) 

FGC1 0.805 0.839 0.794 0.553 0.831 
FGC2 0.767  0.786   
FGC3 0.760  0.705   
FGC4 0.798  0.686   

เนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากผู้ใช้ (UGC) 

UGC1 0.998 0.846 0.818 0.577 0.842 
UGC2 0.999  0.902   
UGC3 0.962  0.701   
UGC4 0.947  0.578   

การรับรู้ตราสินคา้ 
(BA) 

BA1 0.753 0.778 0.700 0.504 0.803 
BA2 0.828  0.726   
BA3 0.811  0.724   
BA4 0.877  0.690   

คุณภาพที่รับรู้ได้ 
(PQ) 

PQ1 0.734 0.821 0.755 0.644 0.876 
PQ2 0.760  0.985   
PQ3 0.714  0.777   
PQ4 0.766  0.657   

ความภักดีในตรา
สินค้า (BL) 

BL1 0.788 0.814 0.700 0.509 0.806 
BL2 0.815  0.661   
BL3 0.800  0.760   
BL4 0.784  0.730   

 
 จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) และความ
ตรงแบบแตกต่าง (Discriminant Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.6 (ธานินทร์, 2555; Hair et.al, 
2006) ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่า 
0.5 (Fornell & Larcher, 1981) และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ของตัวแปรแฝงแต่
ละตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally,1978) 
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ผลการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงกลุ่ม
อายุระหว่าง 21-30 ปี มากที่สุด รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี ตามล าดับ ส่วนระดับการศึกษา พบว่า 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มากที่สุด รองลงมา ปริญญาโท และต ากว่าปริญญาตรี มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 10,000 -19,999 บาท มากที่สุด รองลงมา มากกว่า 60,000 บาท และ 30,000–39,999 บาท 
ตามล าดับส่วนใหญ่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน รองลงมา เจ้าของธุรกิจส่วนตัวและข้าราชการ/ลูกจ้างของรัฐ  
(ดังตารางที่ 3) 
 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

146 
254 

36.50 
63.50 

ช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
อายุมากกว่า 51 ปี 

20 
148 
128 
53 
53 

5.00 
37.00 
31.40 
13.30 
13.30 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี  
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

62 
230 
106 
2 

15.50 
57.50 
26.50 
0.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000  
10,000-19,999 
20,000-29,999 
30,000-39,999 
40,000-49,999 
50,000-59,999 
มากกว่า 60,000 

61 
99 
57 
62 
20 
23 
78 

15.30 
24.80 
14.20 
15.50 
5.00 
5.80 
19.50 

สถานภาพการท างาน ข้าราชการ/ลูกจ้างของรัฐ 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
นักเรียน/นักศึกษา 
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
อื่นๆ 

83 
132 
63 
101 
21 

20.80 
33.00 
15.80 
25.30 
5.30 
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H2 

H6 
 

.726 .724 

.152*** 

.091** 

.794 

.786 

.705 

.686 

.818 .902 

.701 

.578 

.755 

.985 

.777 

.657 

.700 .661 

.760 

.730 

 พฤติกรรมเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ค ( Facebook) 
ร้อยละ 67.50 รองลงมา ไลน์ (LINE) ร้อยละ 18.50 และอินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 6.30 ทวิตเตอร์ 
(Twitter) ร้อยละ 4.80 และ ยูทูป (YouTube) ร้อยละ 3.00 ตามล าดับ การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จากแหล่งข้อมูลของทางร้านอาหารที่ติดตาม (Fan page) ร้อย
ละ 52.80 รองลงมา จากการโพสต์ของเพื่อน ร้อยละ 34.80 และการเช็คอินของเพื่อน ร้อยละ 12.50 ตามล าดับ 
และเลือกใช้ช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อยู่ในช่วงเวลา 20:01-24:00 น.เป็นร้อยละ 42.00 
รองลงมา เวลา 16:01-20:00 น. ร้อยละ 22.50 และช่วงเวลาอื่น ร้อยละ 19.00 ตามล าดับ 
                            
        
                                                                                                     
                                                                                                                                               
   
                                                                                                                                                                                                              
                                                       
                                                                                                                                                                                                                                                                
   
                                      
                                                                                                                                                                   
    
 

 
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (FGC) อยู่ในระดับมาก       
มีค่าเฉลี่ย 4.028 โดยด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับการน าเสนอของร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (FGC3)     
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.18 รองลงมาด้านวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (FGC2) มีค่าเฉลี่ย 4.08 ด้าน
ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ของข้อมูลข่าวสาร (FGC4) มีค่าเฉลี่ย 3.95 และน้อยที่สุดด้านความพึงพอใจ
เกี่ยวกับการรับข้อมูลข่าวสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (FGC1) มีค่าเฉลี่ย 3.91 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.612 โดยด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
บอกต่อ (UGC3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.72 รองลงมา ด้านผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ที่จะใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เกี่ยวกับการมาใช้บริการ (UGC2) มีค่าเฉลี่ย 3.62 ด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โพสต์เกี่ยวกับ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (UGC1) มีค่าเฉลี่ย 3.60 และน้อยที่สุดคือด้านความน่าสนใจของข้อมูลเมื่อเปรียบเทียบ
กับร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (UGC4) มีค่าเฉลี่ย 3.51 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า (BA) อยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.912 โดยด้านความโดดเด่นและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (BA2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
3.97 รองลงมาด้านความหลากหลายและน่าสนใจ (BA3) มีค่าเฉลี่ย 3.96 การเป็นที่รู้จักและความนิยมของ

Chi-square=42.748,Chi-square/df=1.037,df=118,P=.985, 
CMIN118=.738, GFI=.979, RMSEA=.000 

ภาพท ี 1 โมเดลสมการโครงสรา้ง (หลงัปรบั) แสดงโมเดลอทิธพิลของโมเดลปจัจยัดา้นเนื้อหาทีถู่กสรา้งจากธรุกจิ   
เนื้อหาทีถู่กสรา้งจากผูใ้ชแ้ละการรบัรูต้ราสนิคา้สง่ผลต่อคณุภาพทีร่บัรูไ้ดแ้ละความภกัดใีนตราสนิคา้               
หมายเหต:ุ * = p<0.05,** = p<0.01,*** = p<0.001 

FGC 

 BA 

PQ 

BA1 BA2 BA3 BA4 

FGC1 

FGC2 

FGC3 

FGC4 

UGC1 
UGC2 

UGC3 

UGC4 

BL1 
BL2 

BL3 

PQ1 

PQ2 

PQ
3 

 UGC  BL 

PQ4 

BL4 

ตวัแปรอิสระ (Independent variable) 

ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator variable) 

ตวัแปรตาม (Dependent variable) 
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ผู้บริโภค (BA1) มีค่าเฉลี่ย 3.87 และน้อยที่สุดคือการจดจ าตราสินค้า (โลโก้) ของร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (BA4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.85 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพที่รับรู้ได้ (PQ) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.103 โดยด้านการ
เลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง (PQ1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.23 รองลงมาด้านภาพรวมต่างๆมีความน่าเชื่อถือ 
(PQ3) มีค่าเฉลี่ย 4.13 ด้านราคากับความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพรับรู้ได้ (PQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.04 และน้อย
ที่สุดคือความสม่ าเสมอของรสชาติอาหาร (PQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.02 และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีใน
ตราสินค้า (BL) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.912 โดยด้านความตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าและกลับมาใช้บริการ 
(BL4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.00 รองลงมาด้านการเลือกใช้บริการที่ร้านแห่งนี้เป็นล าดับแรก (BL3) มีค่าเฉลี่ย 
3.97 ด้านข้อเสนอแนะและมีเงื่อนไข (BL2) มีค่าเฉลี่ย 3.85 และน้อยที่สุดด้านการเปรียบเทียบราคาของ
ค่าอาหารกับร้านคู่แข่งที่มีราคาถูกกว่า (BL1) มีค่าเฉลี่ย 3.83  
 
ตารางที่ 4 ค่าสถิติของโมเดลก่อน และหลังปรับโมเดล 

ค่าสถิต ิ  χ2/df p-value GFI CFI RMR RMSEA 

เกณฑ์มาตรฐาน < 2 > 0.05 > 0.09 > 0.09 < 0.05 < 0.05 

ก่อนปรับโมเดล 42.748 0.000 0.906 0.976 0.015 0.064 

หลังปรับโมเดล 1.037 0.985 0.979 1.000 0.000 0.000 

 
 จากตาราง 4 ผลการทดสอบโมเดลพบว่าค่าสถิติทุกตัวหลังปรับโมเดลผ่านเกณฑ์มาตรฐานและมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สรุปโมเดลมาตรฐานมาตรวัด อิทธิพลของโมเดลปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูก
สร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้และการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตรา
สินค้า มีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฏีที่ก าหนดไว้ในระดับที่ยอมรับได้ 
 
 จากภาพ 1 ผลการทดสอบโมเดลพบว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าสถิติของอัตราส่วนของ

ไคสแควร์กับ Degree of Freedom ( χ2/df) เท่ากับ 1.037 ค่าสถิติทดสอบ p-value เท่ากับ 0.985 ค่าสถิติวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.979 ค่าสถิติวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.000 
ค่าสถิติวัดความคลาดเคลื่อนของโมเดลในรูปแบบของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐานวัด
ระดับความกลมกลืน (RMR) เท่ากับ 0.000 ค่าความคลาดเคลื่อนของโมเดลในรูปของรากของค่าเฉลี่ยก าลังสอง
ของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 และเมื่อน าค่าสถิติที่ได้ไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์ใน

การพิจารณาที่ก าหนดว่า ค่าอัตราของไคสแควร์ กับ Degree of Freedom ( χ2/df) ควรน้อยกว่า 2 ค่าสถิติ
ทดสอบ p-value ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่า GFI และ CFI ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป ส่วนค่าสถิติของ 
RMR และค่าสถิติ RMSEA ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 (ธานินทร์, 2555; Hair et.al, 2006) จึงท าให้โมเดลมาตรวัดมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกัน (Model fit) กับโมเดลทฤษฎี สรุปได้ว่าโมเดลมาตรวัดปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้และการรับรู้ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสนิค้า
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีที่ก าหนดไว้ในระดับที่ยอมรับได้ 
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ตาราง 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐาน 

(Hypothesis) 
เส้นทาง

(Pathways) 
สัมประสทิธิ์เส้นทาง  

(β) 
t-statistic ผลลัพธ ์

H1 FGC  BA 0.224 4.718*** สนับสนนุ 
H2 FGC  PQ 0.152 3.343*** สนับสนนุ 
H3 FGC  BL 0.171 4.887*** สนับสนนุ 
H4 UGC  BA 0.175 4.847*** สนับสนนุ 
H5 UGC  PQ 0.082 2.606** สนับสนนุ 
H6 UGC  BL 0.091 2.413* สนับสนนุ 
H7  BA    PQ 0.637 6.644*** สนับสนนุ 
H8 BA    BL 0.683 6.857*** สนับสนนุ 

หมายเหตุ  (1) * หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 (p<0.05) (1.96 ≤ t-value <2.576), (2) ** หมายถึง 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 (p<0.01) (t-value ≥ 2.576), (3) *** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 (p<0.001) (t-value ≥ 3.291) 
 
ตาราง 6 อิทธิพลของตัวแปรบพุปัจจัย (antecedents) ที่มีต่อตัวแปรตาม (dependent variable) 

ตัวแปร  
(Latent Variable) R2 

อิทธิพล          
(effect) 

ตัวแปรบุพปจัจัย (Antecedents) 

FGC UGC BA 
BA .199 DE .224 .175 .000 

IE .000 .000 .000 
TE .224 .175 .000 

PQ .514 DE .152 .082 .637 
IE .142 .111 .000 
TE .294 .193 .637 

BL .465 DE .171 .088 .683 
IE .151 .119 .000 
TE .322 .210 .683 

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect), TE = อิทธิพลรวม
 (Total Effect)          
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 จากตาราง 5 สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ สมมติฐานที่ 1 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อ

การรับรู้ตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.224 (β=0.224,t=4.178,p<0.001) 
สมมติฐานที่ 2 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.152 (β=0.152,t=3.343,p<0.001) สมมติฐานที่ 3 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.171           

(β=0.171,t=4.887,p<0.001) สมมติฐานที่ 4 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ตราสินค้ามี

นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.175 (β=0.175,t=4.847,p<0.001) สมมติฐานที่ 5 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.082 (β=0.082,t=2.606,p<0.01) สมมติฐานที่ 6 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ภักดีในตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.091 (β=0.091,t=2.413,p<0.05) 
สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.637 (β=0.637,t=6.644,p<0.001) และสมมติฐานที่ 8 การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
ค ว า ม ภั ก ดี ใ น ต ร า สิ น ค้ า  มี นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ โ ด ย มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ เ ส้ น ท า ง เ ท่ า กั บ  0.683 

(β=0.683,t=6.857,p<0.001) 
 
 จากตาราง 6 พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) โมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้เกิดจากปัจจัย
ด้านการรับรู้ตราสินค้า (TE=0.637) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (TE=0.294) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ 
(TE=0.193) ตามล าดับ และปัจจัยทั้งหมดนี้สามารถพยากรณ์การรับรู้ตราสินค้า ร้อยละ 51.40 (R2=0.514) และ
โมเดลความภักดีในตราสินค้าเกิดจากปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า (TE=0.683) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากธุรกิจ (TE=0.322) และปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (TE=0.210) ตามล าดับ และปัจจัยทั้งหมดนี้
สามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าร้อยละ 46.50 (R2=0.465)     
 
สรุปและอภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างลูกค้าของร้านอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดเชียงใหม่ที่ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงกลุ่มอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตร ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 19,999 บาท ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และใช้
ช่องทางเฟซบุ๊ค (Facebook) มากที่สุดในการติดตามข้อมูลข่าวสาร การกดติดตาม (Fan page) ของร้านอาหาร
เพื่อสุขภาพมากที่สุด และใช้ช่วงเวลา 20.01–24.00น. ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1. วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ การ
รับรู้ตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้า พบว่า ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ ผลวิจัย
พบว่า ธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วีดีโอเกี่ยวกับการ
น าเสนอของร้านอาหารเพื่อสุขภาพที่มีความน่าสนใจ (มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.18) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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Luetjens & Stanforth, (2007); Palmatier et.al, (2007) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ ผลวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ ในการบอกต่อเรื่องราวที่ดีเกี่ยวกับ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ (มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.72) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar et.al, (2015); Bergh et.al, 
(2011) ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า การตกแต่งสถานที่ ที่มีความโดดเด่นมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ(มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.97) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Morgan, (1999); Kaplan & Haenlein, (2010); 
Fournier & Avery, (2011) ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ผลวิจัยพบว่า ร้านอาหารเพื่อสุขภาพที่เลือกใช้วัตถุดิบที่
มีคุณภาพในการประกอบอาหาร (มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.23) สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Assael, (1998) ปัจจัยด้าน
ความภักดีในตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคมีความตั้งใจจะเป็นลูกค้าประจ าและกลับมาใช้บริการของ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพในอนาคต (มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.00) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Assael, (1998); Lau, 
(1999) 
 2. วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพื่อพัฒนาโมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้ที่ได้รับผลจากการรับรู้ตราสินค้า 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจและเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ พบว่า โมเดลคุณภาพที่รับรู้ได้เกิดจากปัจจัยด้านการรับรู้
ตราสินค้า (TE=0.637) เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ (TE=0.294) และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (TE=0.193) 
ตามล าดับโดยปัจจัยทั้งหมดนี้สามารถพยากรณ์การรับรู้ตราสินค้าร้อยละ 51.40 (R2=0.514) 
 3. วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 เพื่อพัฒนาโมเดลความภักดีในตราสินค้าที่ได้รับผลจากการรับรู้ตรา
สินค้า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจและเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้  พบว่า จากสมมติฐานที่ 1 เนื้อหาที่ถูกสร้างจาก
ธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.224 

(β=0.224,t=4.178,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski, (2016); Lobschat 
et.al, (2012)  กล่าวว่า การสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการรับรู้ในตราสินค้า ผ่าน
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจที่มีความคิดสร้างสรรค์ในตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากสมมติฐานที่ 2 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.152 (β=0.152,t=3.343,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski, 
(2016); Lobschat et.al, (2012); Chevalier & Mayzlin, (2006)  กล่าวว่า การสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้ ผ่านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ และเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุ รกิจมี
ความคิดสรา้งสรรค์ในการสื่อสารตราบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากสมมติฐานที่ 3 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.171 

(β=0.171,t=4.887,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski, (2016); Lobschat 
et.al, (2012); Christodoulides et.al, (2012) กล่าวว่า การสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ความน่าสนใจ ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า ผ่านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ธุรกิจที่มีความ
สร้างสรรค์ตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากสมมติฐานที่ 4 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรง
ต่ อ ก า ร รั บ รู้ ต ร า สิ น ค้ า มี นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ  โ ด ย มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ เ ส้ น ท า ง เ ท่ า กั บ  0.175 

(β=0.175,t=4.847,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski, (2016); Hutter 
et.al, (2013)  กล่าวว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า  จาก
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สมมติฐานที่ 5 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.082 (β=0.082,t=2.606,p<0.01) สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & 
Dabrowski, (2016); Li & Bernoff, (2011); Chevalier & Mayzlin, (2006) กล่าวว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้
และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นการสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้ 
จากสมมติฐานที่ 6 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.091 (β=0.091,t=2.413,p<0.05) ซึ่ งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
Schivinski & Dabrowski, (2016); Fournier & Avery, (2011); Kaplan & Haenlein, (2010) กล่าวว่า 
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา
สินค้า จากสมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพที่รับรู้ได้มีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.637 (β=0.637,t=6.644,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & 
Dabrowski, (2016); Bruhn et.al, (2012) การสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความเกี่ยวกับข้องกับการ
รับรู้ในตราสินค้า จึงเห็นได้ชัดถึงความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้ และจากสมมติฐานที่ 8 การรับรู้ตรา
สินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.683 

(β=0.683, t=6.857,p<0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski, (2016); Bruhn 
et.al, (2012) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้าผ่านการสื่อสารตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในตราสินค้า  
 
ข้อเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ 
 1. ควรพัฒนาความสม่ าเสมอของรสชาติของอาหารเพื่อสุขภาพ คือ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญในการ
สร้างตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพที่อาศัยความต่อเนื่องความสม่ าเสมอของรสชาติของอาหาร เพื่อ
การสร้างความแตกต่างของอาหาร รสชาติ เพื่อสร้างเอกลักษณ์เฉพาะของตนเองให้มีความโดดเด่นที่เป็นหัวใจ
ส าคัญส าหรับในการด าเนินธุรกิจร้านอาหาร 
 2. ควรปรับปรุงตราสินค้าหรือโลโก้ (Logo) ของร้านอาหารเพื่อสุขภาพซึ่งมีความส าคัญมากในการ
สร้างการรับรู้ให้กับตราสินค้าให้กับผู้บริโภคหรือผู้ที่พบเห็น โดยที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงตราสินค้าที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านั้น ที่จะส่งผลต่อความไว้วางใจ ความเชื่อถือและเป็นการตอกย้ าตราสินค้า
เพื่อผู้บริโภคสามารถจดจ าร้านอาหารเพื่อสุขภาพได้เป็นอย่างดี 
 3. ควรพัฒนารูปแบบการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มีความน่าสนใจและทันสมัยอยู่
ตลอดเวลา คือ ปัจจุบันผู้บริโภคสามารรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร การโฆษณา ประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคจ านวนมากติดตามข่าวสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจมี
ความส าคัญ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการแสดงความคิดเห็น การให้คะแนนความนิยมเพื่อที่น าไป
ปรับปรุงคุณภาพก่อให้เกิดการพัฒนาที่ดีขึ้นกับการด าเนินธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
 ความส าคัญด้านการรับรู้ตราสินค้า  คือ ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะผ่านทางการตกแต่งร้านอาหารที่มี
ความโดดเด่นในด้านต่างๆ อาหาร รสชาติ การบริการ พนักงาน รวมไปถึงกรรมวิธีการต่างๆ ที่มีความสร้างสรรค์ 
และสามารถเล่าเรื่องราวต่างๆออกมาผ่านสายตาของผู้บริโภคที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและจดจ าอยู่
ภายใต้จิตส านึกของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการและเกิดการบอกต่อในรูปแบบของการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมไปถึงการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพอย่างยั่งยืน ความส าคัญด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ คือ การเลือกสรรแหล่ง
วัตถุดิบที่มีคุณภาพที่น ามาใช้ปรุงอาหาร วัตถุดิบที่มีความปลอดอภัยเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ปราศจากสารเคมี 
เป็นแหล่งผลิตที่ได้รับรองคุณภาพตามมาตรฐานหรือจากเกษตรกรที่อยู่ภายใต้การดูแลจากองค์กรที่ค านึงถึง
ผลกระทบต่อสังคม ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพในการใส่ใจรายละเอียด  เกิดความไว้วางใจ             
ความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ ความส าคัญด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ คือ การสร้าง
เนื้อหาผ่านการเล่าเรื่องราวต่างๆ ลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นประโยชน์ในทางบวกที่จะส่งเสริมให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรูต้ราสินค้า และตระหนักถึงคุณค่าของการสื่อสารผ่านโฆษณาผ่านรูปภาพหรือวีดีโอส่งเสริมให้
ผู้บริโภครับรู้เรื่องราวที่ดีที่ส่งออกไป 
 
ข้อเสนอแนะต่อผู้บริโภคที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ หรือ ผู้บริโภคเครือข่ายสังคมออนไลน์จะท าหน้าที่เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่
มีประสิทธิภาพสูง มีผลต่อการพัฒนาธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพถึงความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ เนื่องจาก
เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้กับผู้บริโภคที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการบอกต่อของข้อมูลข่าวสาร การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปัน (Sharing) เพื่อเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการพัฒนา ปรับปรุง และต่อยอดอย่าง
ต่อเนื่องของธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรใช้กรอบแนวคิดการวิจัยนี้กับธุรกิจออนไลน์แบบเจาะจงเฉพาะเนื้อหาที่ถูก
สร้างจากธุรกิจ เพื่อยืนยันผลการวิจัยและเปรียบเทียบด้านอิทธิพลของปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ และ
การรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณภาพที่รับรู้ได้และความภักดีในตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไร  
 2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เพิ่มเติมที่นอกเหนือจากตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้านอกเหนือจากตัวแปรปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกสร้างจากธุรกิจ เนื้อหาที่
ถูกสร้างจากผู้ใช้ และการรับรู้ตราสินค้า เช่น การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Site Identity) อิสระในการใช้งาน (Active Control) และการไหลลื่น (Flow) เป็นต้น  
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