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บทคัดย่อ  
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ วิเคราะห์ผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่มีต่อการสื ่อสาร      

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซื้อ โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดียและ

คุณค่าของตราสินค้ากรณีศึกษา กลุ ่มผู ้บริโภคที ่ใช ้บริการธุรกิจร ้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก                 

โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก จำนวน 400 ราย 

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า ทำการวิเคราะห์แบบจำลองของสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า แบบจำลอง

เหมาะสมกับข้อมูลมีค่า SRMR เท่ากับ 0.0915 อยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 1 และค่าความเชื่อมั่นความสอดคล้องภายใน    

ของอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  ส่วนค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย 

การรับรู ้คุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมความตั ้งใจซ ื้อ               

ของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับร้อยละ 41.42, 23.70, 30.60 และ 31.67 และ ค่าผลกระทบมีค่า 0.0201 ถึง 0.7071    

โดยความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งที่สุดมีค่าเท่ากับ 0.7071 ของเส้นทาง SMMAs->SBE ที่มีผลกระทบสูง ส่วนค่าสัมประสิทธ ิ์

เส้นทางวิเคราะห์อิทธิพลจำนวน 8 เส้นทาง พบว่า ค่าน้ำหนักที ่มีนัยสําคัญ 6 เส้นทาง โดยมีค่าตั ้งแต่ 0.174           

ถึง 0.644  การวิจัยนี ้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดบนโซเชียลมีเดียให้มีกิจกรรม              

ที่ตอบสนองกับกลุ่มผู ้บริโภคเพื่อส่งผลต่อการเข้ามามีส่วนร่วมกับตราสินค้าที่นำไปสู่การบอกต่อบนโลกอินเตอร์เน็ต        

และเกิดความตั้งใจมาใช้บริการของธุรกิจร้านคาเฟ่ 
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Abstract  
The purpose of this study is to examine the impact of Social media marketing activities on Electronic word-

of-mouth communication and purchase intention, mediated by Brand equity and Social Brand engagement:           

A case study of consumers using café services in Phitsanulok Municipality. Data was collected from 400 café 

service users in Phitsanulok Municipality through questionnaires, using quota sampling method. For analysis, structural 

equation modeling was used. The study found that The model fits the data with an SRMR value of 0.0915, which is 

within the acceptable threshold of less than 1 and Internal consistency reliability is within acceptable. The path coefficient 

(R²) of social brand engagement, brand equity, electronic word-of-mouth communication and purchase intention 

are 41.42%, 23.70%, 30.60%, and 31.67%, respectively. The effect size (f²) ranges from 0.0201 to 0.7071, with the 

strongest association showing a f² value of 0.7071 along the given path SMMAs -> SBE with a high effect size.                

The analysis of eight path coefficients revealed that six paths were statistically significant, with weights ranging from 

0.174 to 0.644. The findings of this study can be used as a guide to create social media marketing strategies that appeal 

to target audiences and encourage social brand engagement, electronic word-of-mouth communication, and the 

desire to use café company services. 
 

Keywords: social media marketing activities; purchase intention; electronic word-of-mouth communication; 

social brand engagement 
 

บทนำ  

ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีการสื่อสาร 

ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างรวดเร็ว เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต การดำเนินธุรกิจ และการสื่อสาร     

ของผู้คนในสังคม แทนที่การสื่อสารแบบดั้งเดิม (ศรุตน์ อมรชัยนนท์, 2563) แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์    

มีบทบาทสำคัญในการสร้างโอกาสให้ธุรกิจ โดยส่งเสริมการรับรู้ผลิตภัณฑ์ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

และการแบ่งปันขอ้มูล (Ibrahim, 2022) โซเชียลมีเดียกลายเป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างการมีส่วนร่วม

ของผู้บริโภคและการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย โดยกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเหนือ

การสื่อสารแบบดั้งเดิม เนื่องจากผู้บริโภคหันมาใช้โซเชียลมีเดียคน้หาข้อมูลแบรนด์และการซ้ือสินค้า 

(Ismail, 2018) ในปัจจุบัน โซเชียลมีเดียถูกใช้โดยธุรกิจเพื่อสื่อสารกับลูกค้าและปรับใช้ร่วมกับการ

ดำเนินงานเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้น (Khan, 2017) นักการตลาดควรตระหนักถึงประสิทธิภาพ

ของโซเชียลมีเดียที่เหนือกว่าการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะในการสื่อสารและสร้างตราสินค้า 

(Abzari et al., 2014)  

126



วารสารวิจัยมหาวทิยาลัยเวสเทิร์น มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

 

ปีท่ี 10 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) I Vol.10 No.3 (September-December 2024) 

 

ธุรกิจร้านคาเฟ่เป็นธุรกิจที่เป็นกระแสนิยมอย่างมากในการลงทุน และเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขัน    

ทางการตลาดกันสูงทั้งเรือ่งการตกแตง่ออกแบบสถานที่ที่ต้องรองรบักับคนในยุคโซเชียลมีเดียสำหรับ

การถ่ายรูป การเล่นดนตรีภายในร้าน เป็นต้น ทั้งนีใ้นพื้นที่ของเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกมีธุรกิจร้านคาเฟ่   

ที่มากมาย โดยที่แต่ละร้านคาเฟ่จะมีการนำโซเขียลมีเดียมาประยุกต์ใช้ในการทำกิจกรรมการตลาดที่มี          

การนำเสนอเนือ้หาที่มีความแตกต่างกันเพื่อดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการ อีกทั้งผู้บริโภคยังมีส่วนร่วมในโซเชียล

มีเดียของร้านเพื่อแสดงถึงการเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจต่อการศึกษาวิจัยในครั ้งนี้        

โดยผู้วิจัยทำการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่มีต่อการสื่อสาร

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซ้ือ โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย

และคุณค่าของตราสินคา้กรณีศึกษา กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า พฤติกรรมการสื่อสารแบบปาก   

ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขต

เทศบาลเมืองพษิณุโลก 

2. เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินคา้บนโซเชียลมีเดียที่มีผลตอ่พฤติกรรม

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ใช้บริการ

ธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

3. ศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคที่ใช้บรกิารธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวจิัยนีเ้ป็นการวจิัยเชิงปริมาณ โดยกำหนดกรอบแนวคิดการวจิัยตามแนวคิด/ทฤษฎี ดังนี้ 

1.กิจกรรมการตลาดบนสื ่อสังคมออนไลน์หร ือโซเชียลมีเดีย (Social Media 

Marketing Activities: SMMAs) 

จากการศึกษาของ Haase and Sloan (2017) ให้ความหมายว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นการบริการ

ที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการใช้งานบนกลุม่โปรแกรมของเครือข่ายอินเทอร์เนต็ ซ่ึงจะช่วยให้แต่ละชุมชน และ

องค์กรสามารถเชื่อมโยงการสร้างปฏิสัมพันธ์และสร้างชุมชนโดยการสร้างด้วยตัวเอง ร่วมกันสร้าง 

ปรับเปลี่ยน แบ่งปัน และใช้งานร่วมกันกับเนื้อหาที่ผู ้ใช้งานได้สร้างขึ้น โดยจากการทบทวนวรรณกรรม     

ของ Kim and Ko (2012) เสนอการแบ่งกิจกรรมการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนอ์อกเปน็ 5 ด้าน ได้แก่ 

ความบันเทิงที่สร้างความสุขแก่ผู้บริโภค การมีปฏิสัมพันธ์ที่สร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับแบรนด ์
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กระแสนิยมที่พัฒนาเนื้อหาให้ตอบสนองต่อกระแสในสังคม การสนองความต้องการเฉพาะเจาะจง

ของผู้บริโภค และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างความน่าเช่ือถือผ่านการแชร์ความคดิเห็นเชิงบวก 

2.การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าบนโซเชียล (Social Brand Engagement : SBA) 

การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าบนโซเชียล (Social Brand Engagement) คอืการเช่ือมโยงและ

การสื ่อสารระหว่างผู ้บร ิโภคโดยใช้ตราสินค้าและความหมายที ่เก ี ่ยวข้อง (Kozinets, 2014) รวมถึง                

การสร้างสรรค์และแลกเปลี่ยนขอ้มูลผ่านภาษาหรือภาพที่สะท้อนตัวตนของตราสินคา้ (Robert, 2014)  

3.คุณค่าตราสนิค้า (Brand equity : BEQ) 

จากการศึกษาของ Aaker (2010)  ได้ให้ความหมายว่า ตราสินคา้ (Brand name) หมายถึง สัญลักษณ์ 

อัตลักษณ์ สินทรัพย์ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินคา้ ซ่ึงสิ่งเหล่านีส้ามารถสร้างมูลค่าทางการเงินให้เกิดขึ้นได้

ทั้งระหว่างเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านกิจกรรม

การตลาดบนสื่อโซเชียลมีเดียมีความสำคัญในการสร้างการรับรู้ ความสนใจ และภาพลักษณ์ของตราสินคา้      

ซ่ึงช่วยเสริมสร้างตำแหน่งในตลาดและเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคจากเชิงลบเป็นบวก (Levet, 2012) 

4. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic word of mouth: E-WOM)  

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (E-WOM) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลหรือ

คำแนะนำเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียซ่ึงสามารถ

กระจายขอ้มูลได้รวดเร็วและมีอิทธิพลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์และพัฒนาคุณค่าตราสินคา้ (Seo & Park, 2018)  

5.ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention: PI)  

ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความพยายามของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

ซึ ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น ตราสินค้า, ผู้จัดจำหน่าย, และประสบการณ์การซื้อ (Das, 2014)      

ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซ้ือสินค้าและบริการ และมักเกิดขึน้หลังจากผู้บริโภครับรู้

ถึงประโยชน์และคุณค่าของสินค้า (Zollo et al., 2020) 

จาการทบทวนวรรณกรรมมีสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม   

การมีส่วนรว่มในตราสินคา้บนโซเชียลมีเดยีของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธพิลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าของตราสินค้าของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม     

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู ้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเด ียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 
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สมมติฐานท่ี 5 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขต

เทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานท่ี 6 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานท่ี 7 การรับรู้คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธพิลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการสื่อสาร

แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เนต็ของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

สมมติฐานท่ี 8 การรับรู้คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจ

ซ้ือของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง ทำให้ผู ้วิจัยสามารถกำหนดกรอบ

แนวคิดของการวจิัยได้ ตามภาพที่ 1    

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 

โครงการวิจัยนี้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม     

โดยพจิารณาแบบยกเวน้ (Exemption Review) หมายเลขโครงการวจิัย คอื PSRU-EC No. : 2023/007 

โดยโครงการวจิัยเริ่มตัง้แตเ่ดือนมิถนุายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2567 โดยมีวิธกีารดำเนินการดังนี้ 

ประชากรและจำนวนกลุ่มตัวอย่าง ประชากรของการวิจัย คือ ประชากรที่มาใช้บริการธุรกิจคาเฟ่        

ที่อยู่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกโดยไม่ระบุตัวตน เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากร จำนวนกลุ่มตัวอย่าง

คำนวณจากสูตรของ Hair et al. (2010) ซึ่งได้กล่าวว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 10 – 20 เท่าตอ่ตัวแปร     

ที่สังเกตได้ ในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้ 38 ตัวแปร และได้การตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง      
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เป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีแบบโควตาโดยเก็บข้อมูลจาก      

ร้านคาเฟ่ที่อยู่ในเขตเทศบาลพษิณุโลกที่มีการใช้กิจกรรมโซเชียลมีเดีย รายละเอียดตามตารางที่ 1   
 

ตารางท่ี 1 จำนวนกลุ่มตัวอย่างทีม่าใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ที่อยู่ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก 

ช่ือร้านคาเฟ่ The 

key 

เสียง

ทิพย์ 

Hashtag pique 

nique 

Ham 

mock 

Rush Eatsy 

ปีนัง 

Groom Finally Buck 

town 

กลุ่มตัวอย่าง 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 
 

เครื่องมือวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบปลายปดิ ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้กิจกรรมการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย 

(Social Media Marketing Activities : SMMAs) ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้า

บนโซเชียลมีเดีย (Social Brand Engagement : SBA) ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 

(Brand equity : BQ) ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic 

word of mouth : E-WOM) และส่วนที่ 6 ขอ้มูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention : PI) 

การทดสอบเครื่องมือ แบบสอบถามส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 ส่วนที่ 5 และส่วนที่ 6          

ที ่เก็บข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีผลการวิเคราะห์ความน่าเชื ่อถือในแบบสอบถาม       

ส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 ส่วนที่ 5 และส่วนที่ 6 มีค่า Cronbach's Alpha มีค่าอยู่ในช่วง 0.71 - 0.91 

มากกว่าเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความน่าเช่ือถือสูง (Cronbach, 1970)  

 การวิเคราะห์ข้อมูล  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ที่มาใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่อยู่ในเขตเทศบาลเมือง

พษิณุโลกด้วยสถิติพรรณา ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  

2. การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบความตรงและความน่าเช่ือถือของ

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกต ด้วยค่าความเชื ่อถือ (Construct Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความ

แปรปรวนที่สกัด (Average Variance Extracted: AVE)  

3. สถิติอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (inferential statistics) ทดสอบด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการ    

โครงด้วยวิธ ีกำลังสองน้อยที ่ส ุดบางส่วน (PLS SEM) โดยใช ้โปรแกรมสำเร ็จร ูป Adanco2.2.1              

เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวจิัย     
 

ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จำนวน 247ราย (ร้อยละ 61.8) โดยส่วยใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-25 ปี 

จำนวน 212 ราย (ร ้อยละ 53.0) และมีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี จำนวน 273 ราย           
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(ร้อยละ 68.3) ซึ่งอาชีพของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่จะเป็นนักเรียน/นักศึกษา  จำนวน 191 ราย 

(ร้อยละ 47.8) โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 180 ราย (ร้อยละ 45.0)  

การวิเคราะห์คุณภาพของแบบจําลอง  

จากคุณภาพแบบจําลองโดยรวม พบว่า ค่าดัชนีรากที่สองกำลังสองเฉลี่ย SRMR (Saturated Model)  

แบบจำลองที่ตัวแปรแฝงทั้งหมดอนุญาตให้มีความแปรปรวนร่วมกันได้  มีค่าสูงกว่า HI95(0.0417) 

และ Hi99(0.0434) แต่เม่ือพจิารณาเกณฑ์ของค่ายอมรับโดยค่า SRMR ไม่ควรเกิน 0.1 ซ่ึงพบว่า มีค่าเท่ากับ 

0.0915 ต่ำกว่า 0.1  ตามขอ้เสนอของ (Hu & Bentler.,1999) ถือว่ายอมรับได้ว่าแบบจำลองเหมาะสม

กับขอ้มูล (Kock, 2017) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าเมตริกสหสัมพันธ์ของขอ้มูลแนบสนิทกับแบบจำลองตามขอ้พจิารณา  
 

ตารางท่ี2 ค่าความเช่ือม่ันสอดคล้องภายในของDijkstra-Henseler’s rho(ρA)และJöreskog’s rho (ρc) 

Ite

m 
EN INT TRD C SBE BA PQ BAS BL 

E-

WOM 
PI 

ρA  0.7116 0.8424 0.6731 0.7671 0.8598 0.8399 0.9224 0.7695 0.7126 0.7828 0.8388 

ρc  0.833

6 

0.8967 0.8150 0.8650 0.8945 0.9030 0.9506 0.8368 0.8326 0.8646 0.8813 

α 0.7042 0.8272 0.6631 0.7655 0.8506 0.8390 0.9221 0.7557 0.6995 0.7684 0.8215 
   

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นวัดด้วย Cronbach Alpha มีค่า Cronbach Alpha มีค่าระหว่าง 

0.6631ถึง 0.9221 ส่วนค่าของ Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) มีค่าระหว่าง 0.6731 ถึง 0.9224 และ 

ค่า Jöreskog’s rho (ρc) มีค่าระหว่าง 0.8150 ถึง 0.9506 ซึ่งเมื่อพิจารณาเทียบกับค่าเกณฑ์ขั้นต่ำ 0.70 และ

ต้องมีนัยสำคัญ (Henseler et al., 2015) แต่อาจมีค่าต่ำกว่า 0.70 ได้ (Hair et al., 2014) โดยถ้าเป็น

การวิจัยเชิงสำรวจ สามารถยอมรับ 0.4 หรือสูงกว่าได้ (Hulland, 1999) ซึ่งจากผลการวิจัย พบว่า 

อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความตรงและความน่าเช่ือถือของ

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกต 

ตารางท่ี 3 ค่าความเช่ือถือ (Construct Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัด (Average 

Variance Extracted: AVE) ของตัวแปรสังเกต 

ตัวแปรแฝง ตัวแปร

สังเกต 

CR AVE ตัวแปรแฝง ตัวแปร

สังเกต 

CR AVE 

Social media marketing 

activity : SMMAs 

EN 0.834 0.626 Electronic word of 

mouth : EWOM 

E-WOM 0.865 0.681 

INT 0.897 0.744    

TRD 0.815 0.596    

C 0.865 0.681    

Social Brand 

Engagement: SBA 

SBE 0.895 0.632 Purchase intention: 

PI 

PI 0.881 0.651 

BRAND EQUITY : BQ BA 0.903 0.756     

PQ 0.951 0.865     

BAS 0.837 0.509     

BL 0.833 0.625     
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมีค่าความเชื ่อถือได้ (CR) มากกว่า 0.70 และ

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัด ได้ (AVE) มากกว่า 0.50 แสดงว่า องค์ประกอบมีความเที่ยงตรง

เหมาะสมที่จะนำไปวเิคราะห์รูปแบบเชิงโครงสร้างต่อไป (Hair et al., 2014) 

การว ิเคราะห ์แบบจำลองโครงสร ้าง (Structural Model หร ือ Inner Model) พ ิจารณาจากค ุณภาพ                 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) ค่า R2 ของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียล

มีเด ียของผู ้บริโภค การรับรู ้ค ุณค่าของตราสินค้าของผู ้บริโภค พฤติกรรมการสื ่อสารแบบปากต่อปาก                

บนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคมีค่าเท่ากับร้อยละ41.42, 23.70, 

30.60 และ 31.67  
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ภาพที่ 2 ผลการศึกษาของแบบจำลองกิจกรรมการตลาดบนโซเชยีลมีเดียที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซื้อ โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชยีลมีเดียและคุณค่าของตราสินค้า 
 

ส่วนค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางวิเคราะห์อิทธิพลจำนวน 8  เส้นทาง พบว่า ค่าน้ำหนักที่มี

นัยสําคัญ 6 เส้นทาง โดยมีค่าตั ้งแต่ 0.174 ถึง 0.644 โดยค่าผลกระทบ f2 มีค่าตั ้งแต่ 0.0201 ถึง  0.7071       

โดยความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งที่สุดมีค่า f2 เท่ากับ 0.7071 ของเส้นทาง SMMAs -> SBE ที่มี Effect size 

สูงหรือตัวอย่างมีขนาดใหญ่ทำให้สามารถตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธ์ได้ดี และมีค่าผลกระทบ

ทางตรงเท่ากับ 0.6436 (ร้อยละ 64.36) ในขณะที่มี 2 เส้นทางที่ค่าน้ำหนักไม่มีนัยสําคัญ พบว่า 

เส้นทางที ่ 1 คือ เส้นทาง SMMAs -> PI มีค่า f2 เท่ากับ 0.0020 และ เส้นทางที ่ 2 คือ SBE -> E-WOM                

มีค่า f2 เท่ากับ 0.0002 ขอ้มูลส่วนนีแ้สดงดังภาพที่ 2 และตารางที่ 4 ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 
 
 

SMMAs 

0.820*** 

0.803*** 

EN 

R2=0.673 

 

INT 

R2=0.652 

TRD 

R2=0.490 

C 

R2=0.644 

0.808*** 

0.700*** 

SBE  

R2=0.414 

 

BQ 

R2=0.237 

PI 

R2=0.317 

 

E-WOM  

R2=0.306

3 

0.486*** 

0.334**

* 

0.017 

0.174** 

0.049 

0.406*** 

0.644*** 

BA 

R2=0.644 

PQ 

R2=0.644 

BAS 

R2=0.644 

BL 

R2=0.644 

0.783*** 

0.700*** 0.793*** 
0.684*** 

0.293*** 
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ตารางท่ี 4 แสดงขอ้มูลเกี่ยวกับผลกระทบ ขนาดผลกระทบ และสมมติฐาน 

ลำดับข้อ

สมมติฐาน 

Effect Beta หรือ 

ผลกระทบ

ทางตรง 

ผลกระทบ

ทางอ้อม 

ผลรวม

ของ

ผลกระทบ 

Cohen's 

f2 p-value  สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 SMMAs -> SBE 0.6436  0.6436 0.7071 0.00*** ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2  SMMAs -> BQ 0.4864  0.4864 0.3099 0.00*** ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3  SMMAs -> E-WOM  0.3337 0.1536 0.4873 0.0923 0.00*** ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4  SMMAs -> PI 0.0489 0.3094 0.3584 0.0020 0.44 ไม่ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5  SBE -> E-WOM 0.0169  0.0169 0.0002 0.84 ไม่ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6  SBE -> PI 0.1740  0.1740 0.0201 0.00** ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 7  BQ-> E-WOM 0.2934  0.2934 0.0735 0.00*** ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 8 BQ -> PI 0.4059  0.4059 0.1427 0.00*** ยอมรับ 

*p<0.10, **p<0.05, and ***p<0.001 
 

อภปิรายผลการวิจัย  

 จากผลการศึกษายืนยันว่า การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ   

ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่        

ในเขตเทศบาลเมืองพษิณุโลก สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Rafika and Bangsawan (2023) พบว่า 

การตลาดบนโซเชียลมีเดียมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าและการรับรู ้    

ตราสินค้าของร้านกาแฟ ELS 

การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้คุณค่า     

ของตราสินค้าของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก  สอดคล้องกับ    

ผลการศึกษาของ Prasetio et al. (2022) พบว่า กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียของ Instagram     

มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อคุณค่าตราสินค้าและการตอบสนองของลูกคา้สายการบิน 

 การรับรู้กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อพฤติกรรมการ

สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Winarno and Indrawati (2022) พบว่า การตลาดบนโซเชียลมีเด ีย      

มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
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พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบนโซเชียลมีเด ียมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Bilal et al. (2021) พบว่า การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของลูกค้ามีผลกระทบ

เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ โดยมีโซเชียลมีเดียเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

การรับรู้คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกสอดคลอ้งกับ    

ผลการศึกษา Harisandi et al. (2024) พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบทางอ้อมต่อการ

บอกต่อของลูกคา้ โดยส่งผ่านตัวแปรความรักในตราสินค้า บนแพลตฟอร์มช็อปปี้ 

การรับรู้คุณค่าของตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

Shakuntala and Ramantoko (2023) พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รวมถึงการเช่ือมโยง การสร้าง

ความตระหนัก การสร้างความภักดี และการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซ้ือและการตัดสินใจซ้ือของลูกคา้ MIXUE ในอินโดนีเซีย 
 

ข้อเสนอแนะ 

1.ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1) จากผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สอบย้ำแนวคิดของกิจกรรมการตลาด        

บนโซเชียลมีเดีย ผลวิจัยพบว่า กิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีผลต่อการมีส่วนร่วมในตราสินค้า        

การรับรู ้คุณค่าของตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยปัจจัยด้านความบันเทิงมี

ผลกระทบสูงสุดต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจคาเฟ่ควรพิจารณาในการสร้างความน่าสนใจ

ให้กับผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วมและความตั้งใจซื้อ ขณะเดียวกัน การสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคก็เป็นปัจจัยสำคัญในการขับเคลื่อนกิจกรรมการตลาด 

2) จากผลการวจิัยพบว่า ขอ้มูลเชิงประจักษ์สอบยำ้แนวคิดของพฤติกรรมการมีส่วนร่วม

ในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในตราสินค้าบน

โซเชียลมีเด ียของธุรกิจร้านคาเฟ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อ โดยความผูกพันและการแบ่งปัน

ประสบการณ์กับผู้อ่ืนเป็นปัจจัยสำคัญ ธุรกิจจึงควรส่งเสริมการแบง่ปันประสบการณ์และการสือ่สาร

แบบปากต่อปากผ่านโซเชียลมีเดีย. 

3)จากผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สอบย้ำแนวคิดของการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 

ผลวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าของตราสินค้าเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค ธุรกิจร้านคาเฟ่ควรมุ่งเน้นการสร้างสินค้าหรือบริการที่มี
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ความแตกต่างและสร้างการจดจำตราสินค้า รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ผู้นำในธุรกิจคาเฟ่ ซึ่งจะ

ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือและการจดจำตราสินค้าในใจผู้บริโภค 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

1) ธุรกิจร้านคาเฟ่ควรมุ่งเน้นกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่เน้นความบันเทิงและ

แสดงภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ เพื่อสร้างการจดจำ กระตุ้นการมีส่วนร่วม และเพิ่มความน่าเชื่อถือ      

ซ่ึงช่วยส่งเสริมการบอกต่อและความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค. 

2) ควรออกแบบกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียที่เน้นความบันเทิงและการมีสว่นร่วม 

โดยสอดคล้องกับลูกคา้และตราสินคา้ เพื่อส่งเสริมการบอกต่อทางอินเทอร์เน็ตและสร้างมูลค่าเชิงพาณิชย์ 

3) ผู้ประกอบการธุรกิจร้านคาเฟ่ควรประเมินความเหมาะสมในรูปแบบของกิจกรรม

การตลาดบนโซเชียลมีเดีย เพราะกิจกรรมบางรูปแบบโดยเฉพาะด้านความบันเทิงอาจจะส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ของธุรกิจ ซ่ึงไม่ความสอดคล้องในการดำเนินงานและความต้องการของลูกค้าที่คาดหวัง

ต่อธุรกิจร้านคาเฟ่ 
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