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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศกึษาโครงสร้างของการรบัรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ของธุรกจิรา้นกาแฟ และ (2) เพื่อประเมนิอทิธพิลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของ

ธุรกจิรา้นกาแฟทีม่ผีลต่อมูลค่าความสมัพนัธ์ของบรษิทักบัลูกคา้ โดยทําการสาํรวจผ่านแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

โดยวธิกิารสุ่มแบบแบบเจาะจงเฉพาะจากอาสาสมคัรผูใ้ช้บรกิารรา้นกาแฟ และเคยเขา้ชมสื่อสงัคมออนไลน์ของตรา

สนิค้าร้านกาแฟ จากนัน้นําขอ้มูลที่ได้มาตรวจสอบความถูกต้อง วเิคราะห์ขอ้มูล โดยใช้สถติพิรรณนา และผ่านการ

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชโ้มเดลสมการโครงสรา้งแบบกาํลงัสองน้อยทีสุ่ดบางสว่น (PLS-SEM) ผลการศกึษาพบว่าการ

รบัรูก้ลยุทธ์การสื่อการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ในดา้นการตอบสนองความต้องการเฉพาะมากทสีุด รองลงมาคอื

ดา้นกระแสนิยม ผลการวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย ความบนัเทงิ การมี

ปฏสิมัพนัธ์ กระแสนิยม การสนองความต้องการเฉพาะ และการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์นอกจากนี้ผลการวเิคราะห์ค่า

สมัประสทิธิท์างเสน้ทาง พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อคุณค่าของลูกคา้อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้ 3 ดา้น คอื

ปัจจยัดา้นคุณคา่ของสนิคา้ ปัจจยัคุณคา่ดา้นตราสนิคา้ ปัจจยัคุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์ผลการศกึษาสามารถนําไปใชใ้น

การประยุกตเ์พื่อการวางแผน และกําหนดกลยุทธก์ารตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งความสมัพนัธก์บัลูคา้

ในระยะยาว 

คาํสาํคญั: การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์, คุณค่าของลูกค้า, คุณค่าของสนิค้า, คุณค่าด้านตราสนิค้า, คุณค่าด้าน

ความสมัพนัธ ์

 

Abstract 

This research aims to 1) study the perception structure of social media marketing strategy as a Case Study for 

Coffee Business, and 2) estimate the impact of social media marketing strategy on customer equity as a case 



วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา (e-ISSN: 2730-3616) [29] 

ปีที ่11 ฉบบัที ่1 (มกราคม - มถุินายน 2565) 

study for coffee business. The sample consisted of 400 Thai people who have experienced in a coffee shop 

and have experienced in a social media for the coffee shop.  The data were then analyzed by description 

statistic consisting of frequency level, percentage, average, standard deviation. The inferential statistics of 

hypotheses were tested by Partial Least Squares Structural Equation Modeling analysis:  PLS- SEM. The 

program that we used to test PLS-SEM is Smart-PLS 3. 0.  This study set out to identify attributes of social 

media marketing, including of five constructs: entertainment, interaction, trendiness, customization, and E-word 

of mouth.  The results of this study showed that the perception structure of social media marketing strategy at 

the highest level are customization and trendiness. According to testing of hypothesis by coefficient evaluation 

found that interaction and customization are affecting 3 factors of customer equity including value equity, brand 

equity and relationship equity with the statistical significance at 0. 05.  The finding of this study can provide a 

strategic guide to a social media marketing plan that can create a long-term customer relationship. 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Equity, Value Equity, Brand Equity, Relationship Equity 

 

บทนํา 

การพฒันาเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology) ทําให้เครอืข่าย

อนิเทอรเ์น็ต ถูกนํามาใชใ้นเชงิพาณิชยแ์ละแทรกซมึเขา้สู่สงัคมอยา่งรวดเรว็จนกลายเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลอยา่งมากต่อ

การดาํรงชวีติของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั การเปลีย่นแปลงดงักล่าวส่งผลใหผู้บ้รโิภคยุคนี้มขีอ้จาํกดัในการเขา้ถงึขอ้มลูลด

น้อยลง ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างกว้างไกลและครอบคลุม ทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความ

เปลีย่นแปลงไป สง่ผลใหส้งัคมโดยรวมเขา้สูร่ปูแบบการดาํเนินชวีติแบบออนไลน์ นอกเหนือจากการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต

ในเชงิขอ้มูลข่าวสาร การทํางาน และวถิชีวีติส่วนตวั ส่งผลใหเ้กดิการพฒันาของเครื่องมอืชนิดใหม่ในโลกออนไลน์ที่

เรยีกกนัโดยทัว่ไปวา่ สือ่สงัคมออนไลน์ หรอื Social Media (McKinsey, 2014) 

การดําเนินธุรกิจในปัจจุบันจึงต้องมีการปรับตัว ทําให้เกิดการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Media 

Marketing เพื่อรองรบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่กีารใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีเ่พิม่สงูขึน้ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จงึ

ไดก้ลายมาเป็นสือ่กลางสาํคญัในการใหข้อ้มลูการตลาด เชน่ ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และเกดิการสรา้งปฎิ

สมัพนัธ์กบัลูกค้า โดยการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มบีทบาทอย่างมากสําหรบัผู้ประกอบการ เนื่องจากสามารถ

กาํหนดเป้าหมายลกูคา้ไดช้ดัเจน และสง่ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง รวมทัง้

สามารถรวบรวมขอ้มลูกลุ่มเป้าหมายได ้(Rockendorf, 2011 อา้งใน Balakrishnan, Dahnil & Wong, 2014) 

นอกจากนี้สื่อสงัคมออนไลน์ยงัมคีวามสําคญัต่อผู้บรโิภค เช่น สามารถใช้ข้อมูลสนิค้าและรวีิวตัวสินค้าเป็นข้อมูล

ประกอบการตดัสนิใจ เกดิความสะดวกสบายในการเลอืกซื้อสนิคา้ เป็นตน้ เนื่องจากจุดเด่นของสงัคมออนไลน์คอื การ

โตต้อบ การพูดคุย การแลกเปลีย่นขอ้มูลกนัไดอ้ย่างรวดเรว็จงึเปรยีบเสมอืนเป็นช่องทางใหก้ลุ่มคนทีม่คีวามสนใจใน

เรือ่งประเภทเดยีวกนัพบกนั (จติตมิา จารุวรรณ์ และ อรกญัญา โฆษติานนท,์ 2557) 

องคก์รต่างๆ ในปัจจุบนัจงึหนัมาใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ในการทาํการตลาดมากขึน้ รวมทัง้ธุรกจิประเภทรา้นกาแฟ

ทีม่แีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการดื่มกาแฟเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์ผูบ้รโิภคยุคใหม่ และการ

ขยายตัวของธุรกิจกาแฟยงัสามารถขยายตัวได้อีกมากจากความนิยมในท้องตลาด ดงันัน้การนําเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์มาปรบัใชใ้นธุรกจิรา้นกาแฟ เพื่อสรา้งความประทบัใจในภาพลกัษณ์ ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ บรกิารของบรษิทั และเป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ต่อไปในอนาคต  

สรุปว่าการตลาดกค็อืการลงทุนเพื่อจะตอบสนองความตอ้งการผูบ้รโิภคทัง้ปัจจุบนั และผูบ้รโิภคทีค่าดหมายในอนาคต 

ซึ่งในปัจจุบนัองค์กรธุรกจิส่วนใหญ่มกีารสร้างความสมัพนัธ์ของบรษิทักบัลูกค้าตน หรอืที่เรยีกว่า คุณค่าของลูกค้า 

(Customer Equity) คือการบริหารจัดการลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าอยู่กับเรานานที่สุด แนวคิด คุณค่าของลูกค้า คือ
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เปรยีบเสมอืนการทีลู่กคา้เป็นทรพัยส์นิของเรา (Lemon et al., 2001) ซึง่จะกา้วเขา้มาเป็นองคป์ระกอบสาํคญัทีสุ่ดของ

มลูค่าขององคก์รนัน้ แมจ้ะไม่ไดห้มายความว่ามูลค่าของลูกคา้คอืองคป์ระกอบเดยีว รวมถงึทรพัย์สนิขององคก์รด้าน

อื่นๆ ดว้ย แต่อย่างไรกต็าม ลูกคา้ทีม่อียู่ในบรษิทัปัจจุบนัถอืเป็นแหล่งรายไดใ้นอนาคตทีเ่ชื่อถอื และไวว้างใจไดม้าก

ที่สุด ซึ่งทุกธุรกจิย่อมต้องการผลตอบแทนที่มากที่สุดจากลูกค้า ดงันัน้กลยุทธ์ต่างๆ ขององค์กรรวมถงึการตลาดจงึ

มุง่เน้นไปทีปั่จจยัผลกัดนัทีท่าํใหเ้กดิคุณคา่ของลกูคา้ ซึง่จะทาํใหบ้รษิทัเกดิการไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

จากความเป็นมาและความสําคญัของปัญหาทําให้ผู้วิจยัทําการศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ทีส่่งผลต่อการเกดิมูลค่าความสมัพนัธข์องบรษิทักบัลูกคา้หรอืคุณค่าของลูกคา้ เพื่อมุ่งเน้นการนําคําตอบจาก

ผลวจิยันําไปใช้ในการกําหนดแผนการตลาด และกลยุทธ์ ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อที่จะได้มาซึ่งความสมัพนัธ์ของ

บรษิทักบัลูกค้าในระยะยาว เพื่อให้องค์กรเกดิมูลค่าทรพัย์สนิที่เรยีกว่า คุณค่าของลูกค้า เพิม่มากขึน้ ตามที่องค์กร

คาดหวงัอยา่งมปีระสทิธภิาพ และประสทิธผิล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ประวตัคิวามเป็นมาของธุรกจิรา้นกาแฟ กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่เป็นที่นิยมมากที่สุดในโลกชนิดหนึ่ง ในศตวรรษที่ 17 

และ 18 เป็นปีทีก่าแฟไดเ้ขา้มาในประเทศเขตเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตเ้ป็นครัง้แรก โดยในประเทศไทยเมลด็กาแฟถูก

นําเขา้มาจากประเทศซาอุดอิาระเบยี หลงัจากนัน้ไดม้กีารขยายพนัธุ์ และมกีารส่งเสรมิการปลูกกาแฟในแถบจงัหวดั

ภาคใต ้(เสงีย่ม แจ่มจาํรญู, 2551) กาแฟทีเ่ป็นทีน่ิยมปลูกและนําเมลด็กาแฟมาแปรรปูมากทีสุ่ดคอื กาแฟพนัธุโ์รบสัตา้ 

(พชัร ีหลา้แหล่ง, 2555) วฒันธรรมในการดื่มกาแฟถอืกําเนิดขึน้เมื่อตน้ศตวรรษที ่16 ในรา้นกาแฟแถบอาระเบยี เมื่อ

กาแฟได้รบัความนิยมไปยงัทวปียุโรป เอเชยี และอเมรกิา วฒันธรรมในการดื่มกาแฟก็ได้แผ่ขยายตามไปด้วย ร้าน

กาแฟรา้นแรกในประเทศไทยชือ่ว่า Red Cross Tea Room เกดิขึน้ในสมยัสงครามโลกครัง้ที ่1 ประมาณปี พ.ศ.2460 

ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นขา้ราชการ และชาวต่างชาต ิต่อจากนัน้รา้นกาแฟกเ็ริม่เตบิโต และมจีาํนวนมากขึน้เรือ่ยๆ โดยใน

ปัจจุบนั พบวา่มลูคา่ธุรกจิกาแฟมแีนวโน้มทีจ่ะโตขึน้เรือ่ยๆ 

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ถอืเป็นความนิยมรปูแบบใหม่ เป็นรปูแบบของการสรา้งเครื่องมอืทางการตลาดบนโลก

อนิเทอรเ์น็ต โดยการใชส้ื่อออนไลน์ในการกระจาย และสรา้งมูลค่าทางการตลาด โดยการสรา้งการตดิต่อสื่อสาร และ

สร้างตราสินค้าเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ การกระจายเนื้อหาเหล่านัน้ไปยังผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายไดง้า่ย นอกจากนี้การตลาดผา่นสงัคมออนไลน์ยงัสามารถพฒันาชอ่งทางทีห่ลากหลายในการเขา้ถงึกลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีต่้องการได้หลากหลายรูปแบบและกจิกรรมเช่น อเีมล์หรอืการโฆษณาออนไลน์บนเวป็ไซต์เป็นต้น (Kaur, 

2016) สงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืประเภทหนึ่งทีส่รา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และนักการตลาดนิยมชมชอบในการใช้

สร้างการตลาด (Tsai & Men, 2013 อ้างใน Godey et al., 2016) จากการศึกษางานวิจัยของ Kim & Ko (2010) 

ชีใ้หเ้หน็วา่กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มทีัง้หมด 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความบนัเทงิ 2) ดา้นการมี

ปฏสิมัพนัธ ์3) ดา้นกระแสนิยม 4) ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 5) ดา้นการบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส ์

แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกบัมูลค่าความสมัพนัธ์ของบรษิทักบัลูกคา้อธบิายว่า มูลค่าทรพัยส์นิในระยะยาวของบรษิทัหนึ่งๆ 

นัน้ สามารถวดัได้จากมูลค่าความสมัพนัธ์ของบรษิัทกบัลูกค้าของตน หรอืเรยีกว่า Customer Equity ซึ่ง Customer 

Equity จะไมไ่ดม้องแคก่าํไร ณ ขนาดนัน้แต่รวมถงึการซือ้ซํ้าในอนาคต ซึง่ถอืวา่ลกูคา้ทีม่อียู่ในปัจจุบนัของบรษิทัถอืว่า

เป็นแหล่งรายไดใ้นอนาคตทีเ่ชื่อถอื และไวใ้จไดม้ากทีสุ่ด ดงันัน้การตดัสนิใจต่างๆ ขององคก์รจงึมุ่งเน้นไปทีก่ารหาวธิี

ผลกัดนัใหเ้กดิ Customer Equity ซึง่ความพยายามใหเ้กดิกระบวนการนี้จะทาํใหเ้กดิการไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัมาก 

ธุรกจิสามารถสรา้ง Customer Equity โดยใชเ้ครือ่งมอืต่างๆ เชน่การโฆษณา คุณภาพ ราคาของสนิคา้ และการสง่เสรมิ

ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ เป็นตน้ จากการศกึษาของ Lemon et al. (2001) พบวา่ Customer Equity มปัีจจยัประกอบดว้ย 

3 ปัจจยัคอื (1) คุณคา่ของสนิคา้ (2) คุณคา่ดา้นตราสนิคา้ (3) คณุคา่ดา้นความสมัพนัธ ์ 
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จากการทบทวนวรรณกรรม การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศกึษาโครงสรา้งของการรบัรูก้ลยุทธก์ารสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของธุรกจิรา้นกาแฟ และ (2) เพื่อประเมนิอทิธพิลของกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์ของธุรกจิรา้นกาแฟทีม่ผีลต่อมลูคา่ความสมัพนัธข์องบรษิทักบัลกูคา้ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในงานวจิยั 

 

วิธีการวิจยั 

การวิจยัครัง้นี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้ทําการวิจยัทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่าง ระหว่างวนัที่ 1-31 มกราคม พ.ศ.2562 เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้แบบเจาะจงเฉพาะผู้ที่มปีระสบการณ์ใช้

บรกิารรา้นกาแฟ และเคยเขา้ชมสื่อสงัคมออนไลน์ของตราสนิคา้รา้นกาแฟ จาํนวน 400 ตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ

วจิยั การวจิยันี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื ประกอบด้วย 4 ส่วน ดงันี้ 1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 2) ข้อมูล

เกีย่วกบัการใชบ้รกิารรา้นกาแฟในปัจจุบนั 3) ขอ้มลูการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 4) ขอ้มลูมลูค่าความสมัพนัธ์ของ

บรษิทักบัลกูคา้ 

การวเิคราะหข์อ้มลู ขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมจะนํามาประมวลผลโดยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิและทาํการวเิคราะหโ์ดยใช ้

สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะขอ้มูล

ประชากรศาสตร ์ขอ้มูลเกีย่วกบัการใชบ้รกิารรา้นกาแฟในปัจจุบนั ขอ้มูลการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ขอ้มูลมูลค่า

ความสมัพนัธ์ของบรษิทักบัลูกค้า และใช้สถติเิชงิอนุมาน คอืการทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างแบบกําลงัสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Model: PLS-SEM) โดยใช้

โปรแกรม SmartPLS3.0 

 

ผลการวิจยั 

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่เป็นเพศหญงิจาํนวน 236 คน และเพศชายจาํนวน 164 คน ส่วนใหญ่มอีายุ

ระหว่าง 20-29 ปี มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรายไดร้ะหว่าง 15,001-25,000 บาท โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชพี

พนักงานบรษิทัเอกชน สําหรบัผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการใชบ้รกิารรา้นกาแฟในปัจจุบนั พบว่าตราสนิคา้รา้น
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กาแฟของกลุ่มตวัอย่างที่มกัใช้บรกิาร คอืร้านคาเฟ่ อเมซอน รองลงมาคอื ร้านสตาร์บคั ในส่วนของสาเหตุที่ทําให้

เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ พบวา่สว่นใหญ่เนื่องจาก คุณภาพของกาแฟ และรองลงมาคอื โปรโมชัน่ของรา้น ชอ่งทางการ

ตดิตามขา่วสารจากสือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ คอืเฟสบุ๊ค รองลงมาคอื อนิสตาแกรม 

การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา 

ผลการศกึษาพบว่าการรบัรูก้ลยุทธ์การสื่อการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ในดา้นการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ 

มากทสีดุ คา่เฉลีย่ 4.08 รองลงมาคอืดา้นกระแสนิยม คา่เฉลีย่ 3.83 

การวิเคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสร้างแบบกาํลงัสองน้อยท่ีสดุบางส่วน 

การวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้างแบบกําลงัสองน้อยที่สุดบางส่วนพบวาแบบจําลองสมการโครงสร้างมคี่า 

SRMR เท่ากบั 0.091 ซึ่งสอดคล้องตามเกณฑ์ที่มคี่าตํ่ากว่า 0.10 (Hu & Bentler, 1998) แสดงถึงความสอดคล้อง

กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ค่าน้ําหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของทุกองคป์ระกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 0.608-

0.935 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่รบัได้ (Hair et al., 2013; Hair et al., 2014) ค่าความเชื่อมัน่รวม (CR) ของทุกตวัแปรมคี่า

มากกว่า 0.70 (Fornell & Lacker, 1981) แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรทุกตวัในงานวจิยัมคีวามน่าเชื่อถอื นอกจากนี้ค่าความ

แปรปรวนของตวัแปรทีส่กดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบ (AVE) ของตวัแปรจะตอ้งมคี่าไม่ตํ่ากว่า 0.5 แสดงว่าคําถามสามารถ

อธบิายความแปรปรวนของตวัแปรไดม้ากกว่ารอ้ยละ 50 (Hair et al., 2013; Hair et al., 2014) ขณะทีค่่า CR ของตวั

แปรทัง้หมดมคี่าสูงกว่า AVE ทุกตวั ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความเที่ยงตรงเชิงรวม (Convergent Validity) เป็นไปตาม

เกณฑท์ีก่าํหนด ดงัตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 ตวัชีว้ดัคุณภาพทางสถติขิอง PLS-SEM 

ตวัแปร CR AVE 

ความบนัเทงิ  0.861 0.756 

การมปีฏสิมัพนัธ ์ 0.856 0.667 

กระแสนิยม  0.863 0.759 

การสนองความตอ้งการเฉพาะ 0.813 0.592 

การบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์ 0.887 0.724 

คุณคา่ของสนิคา้  0.797 0.568 

คุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์ 0.852 0.659 

คุณคา่ดา้นตราสนิคา้  0.872 0.631 

 

ส่วนการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) ดงัตารางที่ 2 เป็นไปตามเกณฑ์ที่กําหนด โดย

พจิารณาจาก ตวัแปร หรอืตวัวดัของตวัแปรทีไ่ม่สามารถสงัเกตเหน็ได ้(construct variable) หนึ่งจะตอ้งแยกขาดจาก

กนักบัตวัวดัของ construct อื่น โดยมกีารพจิารณาความเที่ยงตรงเชิงจําแนกด้วยเกณฑ์ Fornell-Lacker Criterion 

(Fornell & Lacker, 1981) 
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ตารางท่ี 2 การทดสอบความเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 
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คุณคา่ดา้นตราสนิคา้  0.794               

การสนองความตอ้งการเฉพาะ 0.366 0.767       

การบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์ 0.352 0.287 0.851      

ความบนัเทงิ 0.386 0.347 0.575 0.87     

การมปีฏสิมัพนัธ ์ 0.389 0.347 0.618 0.533 0.817    

คุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์ 0.483 0.416 0.594 0.484 0.617 0.812   

กระแสนิยม  0.391 0.52 0.485 0.536 0.453 0.466 0.871  

คุณคา่ของสนิคา้  0.478 0.44 0.277 0.355 0.348 0.391 0.398 0.754 

 

การทดสอบสมมติฐานของการวเิคราะห์สมการโมเดลเชงิโครงสร้างแบบ PLS-SEM ใช้กระบวนการ Bootstrapping 

เพื่อทดสอบการมนีัยสําคญัทางสถติ ิโดยพจิารณาค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางที่ระดบันัยสําคญั 0.05 คอื p-value < 0.05 

และ t-values มีค่าสูงกว่า 1.96 ซึ่งแสดงว่าค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางสนับสนุนสมมุติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมตฐิานในการศกึษานี้แสดงไวใ้นตารางที ่3 และภาพที ่2 

 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบอทิธพิลของการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ตี่อมลูคา่ความสมัพนัธข์องบรษิทักบัลกูคา้ 

ข้อสมมติฐาน t-stat p-value ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัความบนัเทงิ (Entertainment) มอีทิธพิลต่อปัจจยั

คุณคา่ของสนิคา้ (Value Equity) 

2.081 0.037* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัความบนัเทงิ (Entertainment) มอีทิธพิลต่อปัจจยั

คุณคา่ดา้นตราสนิคา้ (Brand Equity) 

1.959 0.050 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัความบนัเทงิ (Entertainment) มอีทิธพิลต่อปัจจยั

คุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์(Relationship Equity) 

1.114 0.265 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่4 ปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) มีอิทธิพลต่อ

ปัจจยัคุณคา่ของสนิคา้ (Value Equity) 

2.502 0.012* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่5 ปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) มีอิทธิพลต่อ

ปัจจยัคุณคา่ดา้นตราสนิคา้ (Brand Equity) 

2.420 0.016* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่6 ปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) มีอิทธิพลต่อ

ปัจจยัคุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์(Relationship Equity) 

6.345 0.000* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่7 ปัจจัยกระแสนิยม (Trendiness) มีอิทธิพลต่อปัจจัย

คุณคา่ของสนิคา้ (Value Equity) 

2.152 0.031* สนบัสนุน 
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ข้อสมมติฐาน t-stat p-value ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่8 ปัจจัยกระแสนิยม (Trendiness) มีอิทธิพลต่อปัจจัย

คุณคา่ดา้นตราสนิคา้ (Brand Equity) 

1.607 0.108 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่9 ปัจจัยกระแสนิยม (Trendiness) มีอิทธิพลต่อปัจจัย

คุณคา่ดา้นความสมัพนัธ ์(Relationship Equity) 

1.052 0.293 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่10 ปัจจยัการสนองความต้องการเฉพาะ (Customization) 

มอีทิธพิลต่อปัจจยัคุณคา่ของสนิคา้ (Value Equity) 

6.069 0.000* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่11 ปัจจยัการสนองความต้องการเฉพาะ (Customization) 

มีอิทธิพลต่อปัจจัยคุณค่าด้านตราสินค้า  (Brand 

Equity) 

2.935 0.003* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่12 ปัจจยัการสนองความต้องการเฉพาะ (Customization) 

มี อิ ท ธิพ ล ต่ อ ปั จ จัย คุ ณ ค่ า ด้ า น ค ว า ม สัม พัน ธ์  

(Relationship Equity) 

3.453 0.001* สนบัสนุน 

สมมตฐิานที ่13 ปัจจยัการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์(E-word of Mouth) มี

อทิธพิลต่อปัจจยัคุณคา่ของสนิคา้ (Value Equity) 

0.435 0.663 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่14 ปัจจยัการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์(E-word of Mouth) มี

อทิธพิลต่อปัจจยัคุณคา่ดา้นตราสนิคา้ (Brand Equity) 

0.866 0.386 ไมส่นบัสนุน 

สมมตฐิานที ่15 ปัจจยัการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์(E-word of Mouth) มี

อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ปั จ จั ย คุ ณ ค่ า ด้ า น ค ว า ม สั ม พั น ธ์  

(Relationship Equity) 

4.506 0.000* สนบัสนุน 

หมายเหตุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 0.05 

 

 
ภาพท่ี 2 แสดงถงึผลการวเิคราะหส์มมตฐิานจากกรอบแนวคดิการวจิยั 

หมายเหตุ: * p-value < .05, RMR = .08, NFI = .62 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย ความบนัเทงิ การมปีฏสิมัพนัธ ์กระแสนิยม การสนองความตอ้งการ

เฉพาะ และการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์จากผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิท์างเสน้ทาง พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อมูลค่า

ความสมัพนัธข์องบรษิทักบัลกูคา้ ทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ การมปีฏสิมัพนัธ ์และการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ เนื่องจาก

การมปีฏสิมัพนัธ์ และการตอบสนองความต้องการเฉพาะเป็นกลยุทธ์ที่การทําให้การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ต่างกบั

ออฟไลน์ เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถที่จะมปีฏิสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า โดยที่สามารถแสดงความคดิเห็นบนสื่อสงัคม

ออนไลน์ สามารถทีจ่ะพูดคุย แลกเปลีย่นความคดิเหน็ หรอืส่งต่อขอ้มูลกบัสมาชกิท่านอื่นในสื่อสงัคมออนไลน์ ในส่วน

ของการสนองความต้องการเฉพาะ ท่านสามารถรบัข่าวสารจากทางสื่อสงัคมออนไลน์ของรา้นกาแฟได้ทุกที่ทุกเวลา 

เนื่องจากสามารถเขา้ถงึดว้ยอุปกรณ์อย่างโทรศพัทม์อืถอืได ้รวมทัง้การเขา้ถงึขอ้มูลไดง้่ายไม่มคีวามยุ่งยาก ซบัซ้อน 

เชน่ผูใ้ชง้านไมต่อ้งกรอกขอ้มลูเพือ่ทีจ่ะรบัขา่วสาร 

ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อมลูคา่ความสมัพนัธข์องบรษิทักบัลูกคา้ ดา้นคุณคา่ของสนิคา้มากทีส่ดุ คอืการตอบสนองความตอ้งการ

เฉพาะ และรองลงมาคอืการมปีฏสิมัพนัธ์ ซึ่งหมายความว่าทัง้ 2 ปัจจยันี้เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิคุณค่าของสนิคา้มาก

ทีสุ่ด ในขณะทีก่ารบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์นัน้ไม่ไดส้่งผลต่อคุณค่าของสนิคา้ ส่วนปัจจยัทีส่่งผลต่อมูลค่าความสมัพนัธ์

ของบรษิัทกบัลูกค้า ด้านคุณค่าตราสนิค้ามากที่สุด คอืการตอบสนองความต้องการเฉพาะ และรองลงมาคอืการมี

ปฏสิมัพนัธ์ ในขณะที่การบอกต่อต่ออิเลก็ทรอนิกส์ ความบนัเทงิ และกระแสนิยม นัน้ไม่ได้ส่งผลต่อคุณค่าด้านตรา

สินค้า ส่วนปัจจยัที่ส่งผลต่อมูลค่าความสมัพนัธ์ของบริษัทกับลูกค้า ด้านคุณค่าความสมัพนัธ์มากที่สุดคือ การมี

ปฏสิมัพนัธ์ รองลงมาคอื การบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์ในขณะที ่ความบนัเทงิ และกระแสนิยม นัน้ไม่ไดส้่งผลต่อคุณค่า

ดา้นความสมัพนัธ ์

ขอ้เสนอแนะสําหรบันําผลการวจิยัไปใช้ จากการศกึษาพบว่าปัจจยัที่ส่งผลปัจจยัที่ส่งผลต่อมูลค่าความสมัพนัธ์ของ

บรษิทักบัลูกคา้ ทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ การมปีฏสิมัพนัธ์ และการตอบสนองความต้องการเฉพาะ หมายความว่า ถ้าหากผู้

ประกอบธุรกจิรา้นกาแฟ ต้องการเพิม่มูลค่าทรพัย์สนิทีเ่รยีกว่า คุณค่าของลูกคา้ ในทัง้ 3 ปัจจยั ควรส่งเสรมิกลยุทธ์ 

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ในดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์และการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารควรพจิารณา

กลยทุธเ์หล่านี้เป็นกลยทุธแ์รกๆ ของการสือ่สารการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ กรณีศกึษารา้นกาแฟ 

1) ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์สงัคมออนไลน์จะเป็นพืน้ทีท่ีใ่หผู้ค้นไดแ้ลกเปลีย่นความคดิเหน็ ทัง้กบัเจา้ของตราสนิคา้ และ

ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง ควรออกแบบสื่อสงัคมออนไลน์ใหผู้บ้รโิภคสามารถมสี่วนร่วมในการแสดงความคดิเหน็ สามารถ

แชรข์อ้มูลกนัได ้Admin ทีค่อยตอบคําถามต่างๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็กเ็ป็นสิง่สาํคญั รวมทัง้การมเีกมสใ์หผู้บ้รโิภคไดร้่วม

สนุก เพือ่รบัของรางวลัต่างๆ 

2) การตอบสนองความต้องการเฉพาะ สื่อสงัคมออนไลน์สามารถกระตุ้นให้เกดิความต้องการเฉพาะ รวมไปถงึการ

เขา้ถึงผูบ้รโิภคจากการส่ง หรอืนําเสนอขอ้ความ โดยจะต้องมกีารสื่อสารอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้การออกแบบสื่อให้

เหมาะสมกบัในทุกๆ ช่องทางทีลู่กคา้ใชใ้นการเขา้ถงึ ตวัอย่างเช่น ขนาด และฟังชัน่ต่างๆ ต้องสามารถ ใชง้านไดท้ัง้

โทรศพัทม์อืถอื แทบ็เลต็ หรอื PC 

จากผลการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อมลูค่าความสมัพนัธ์ของบรษิทักบัลูกคา้ ในแต่ละดา้น เพื่อผูป้ระกอบธุรกจิรา้นกาแฟ

สามารถนําไปใชเ้พือ่สง่เสรมิกลยทุธใ์นแต่ละดา้นดงันี้ 

1) ดา้นคุณค่าของสนิคา้ เป็นเป้าหมายทีลู่กคา้ต้องการในตวัสนิคา้นัน้ๆ ลูกคา้จะพจิารณาผ่านมุมมองการรบัรู้ที่เป็น

รปูธรรมในการสรา้งประโยชน์ของสนิคา้ กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ทีช่ว่ยส่งเสรมิในดา้นคุณคา่

ของสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ และการมปีฏสิมัพนัธ ์ผูป้ระกอบการควรออกแบบกลยุทธโ์ดย

เน้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม ควบคู่กับการสื่อสารข้อความที่เกี่ยวข้องกบัคุณค่าของสินค้า คุณภาพ และราคา โดย

ออกแบบเนื้อหา (Content) ให้มรีูปภาพ สสีนัที่เหมาะสม ดึงดูดสายตา และข้อความที่ชดัเจน ตรงประเด็นไม่ยาว

จนเกนิไป เนื่องจากในปัจจุบนัผูบ้รโิภคจะไมค่อ่ยอ่านเนื้อหา (content) ทีม่เีนื้อหาเยอะ และยาวจนเกนิไป 
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2) ดา้นคุณคา่ตราสนิคา้ ลกูคา้จะพจิารณาผา่นมมุมองการรบัรูผ้่านดา้นความรูส้กึ หรอืนามธรรม บทบาทของตราสนิคา้

คา้คอื (1) เป็นสิง่ดงึดดูลูกคา้ใหม่ (2) เป็นสิง่ทาํใหลู้กคา้จําไดเ้กีย่วกบัสนิคา้ และบรกิารของบรษิทั (3) เป็นสิง่ทีผู่กกนั

ระหว่างอารมณ์ (Emotional) ของลูกคา้กบับรษิทั โดยพจิารณาผ่านมุมมอง 3 ดา้น คอื การรบัรูต้ราสนิคา้ ทศันคตขิอง

ลูกคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ และความคดิเหน็ดา้นจรยิธรรมของลูกคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ที่ช่วยส่งเสริมในด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ และการมี

ปฏสิมัพนัธ์ ผูป้ระกอบการควรออกแบบกลยุทธ์โดยเน้นใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วม อาจเป็นในเรื่องของการร่วมสนุก การ

แสดงความคดิเหน็ ควบคู่กบัการสื่อสารขอ้ความใหผู้บ้รโิภคไดเ้กดิการรบัรูใ้นเรื่องของตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ของตรา

สนิคา้ ใหเ้ป็นทีจ่ดจาํ โดยตอ้งมกีารนําเสนออยา่งต่อเนื่อง 

3) ดา้นคุณค่าความสมัพนัธ ์ลูกคา้จะพจิารณาผา่นมมุมองการรบัรูอ้ื่นๆ ทีน่อกเหนือจากสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมและรปูธรรม 

คอื กิจกรรมที่ช่วยสร้างความจงรกัภกัด ีกจิกรรมที่ลูกค้ารู้สกึว่าตนเองได้รบัการดูแลเป็นพเิศษ กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีช่่วยส่งเสรมิในดา้นคุณค่าความสมัพนัธ ์ไดแ้ก่ ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์และการบอกต่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์ผูป้ระกอบการควรออกแบบกลยุทธเ์พื่อช่วยสรา้งความจงรกัภกัด ีโดยการเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์อนัดี

กบัผูบ้รโิภคใหย้าวนานทีสุ่ด อาจมกีารออกแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทีเ่ป็นกจิกรรมใน

ลกัษณะทีผู่บ้รโิภคเสมอืนเป็นคนพเิศษ ตวัอย่างเช่นการอวยพรวนัเกดิในวนัสาํคญั หรอืรบัสทิธพิเิศษในวนัเกดิ ควบคู่

ไปกลยุทธ์ทีใ่หผู้บ้รโิภคมกีารบอกต่อ แบ่งปันรูปภาพทีไ่ด้มาใช้บรกิาร ทีท่างผูป้ระกอบการอาจจะทําเป็นในลกัษณะ

ของกจิกกรรมพเิศษทีไ่ดลุ้น้รบัของรางวลัหากรปูนัน้มคีนกดไลคม์ากทีส่ดุ เป็นตน้ 
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