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Abstract

For influential analysis towards customer satisfaction; digital marketing communication, active 

participation and customer relationship management, are considered. The results indicated that digital  

marketing communication had an influential effect towards active participation, customer relationship 

management and customer satisfaction. Moreover, active participation and customer relationship  

management had an influential effect towards customer satisfaction. The factor that had a stronger direct  

effect on customer satisfaction than others was customer relationship management. Active participation 

and digital marketing communication followed, respectively. The summary of interesting points for building  

customer satisfaction from 5 digital marketing communication tools consisted of: advertisement, personnel  

selling, promotion, publish relation and direct marketing. All of these factors had an impact to increase  

customers satisfaction. Meanwhile, digital marketing communication tools indirectly influenced customer  

satisfaction through customer relationship management and active participation. That means digital marketing  

communication tools have an influence on customer satisfaction. In addition, digital marketing  

communications tools also influenced customer relationship management and active participation that 

can lead to customer satisfaction as well. As a result, this is a digital marketing communication tool model  

that can be used to create customer satisfaction.
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บทคัดย่อ

ผลการวิเคราะห์อทิธพิลทีมี่ผลต่อความพึงพอใจของลกูค้า สามารถพจิารณาได้จากเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลั 

การมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น และการจัดการลูกค้าสมัพนัธ์ ผลการทดสอบแสดงให้เหน็ว่า เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลั 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ อีกทั้งการมีส่วนร่วม 

แบบเหนยีวแน่นและการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์มอิีทธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้าเช่นกนั ปัจจยัทีม่อีทิธิพลทางตรงต่อความ 

พงึพอใจของลกูค้าทีแ่ขง็แกร่งมากกว่าปัจจยัอืน่ๆ คอื การจดัการลูกค้าสมัพนัธ์ รองลงมาคอื การมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น

และเครือ่งมือสือ่สารการตลาดดจิิทลั สรปุประเด็นทีน่่าสนใจส�าหรบัเส้นทางการสร้างความพงึพอใจของลกูค้าจากเครือ่งมือ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 

และการตลาดทางตรง ล้วนแต่ส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกันเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าทางอ้อม โดยผ่านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น  

นัน่หมายความว่า เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้า นอกจากนัน้เครือ่งมอืสือ่สารการตลาด 

ดจิทิลัยงัมีอทิธพิลต่อการจดัการลกูค้าสัมพนัธ์และการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น ทีส่ามารถน�าไปสูก่ารสร้างความพงึพอใจ

ของลูกค้าได้ด้วย ซึ่งถือเป็นโมเดลเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่สามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้า

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล; การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น; การจัดการลูกค้าสัมพันธ์; ความพึงพอใจของลูกค้า

อิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า
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บทน�า (Introduction)

ส�าหรับปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยยังถือเป็นยุคของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต เนื่องจากข้อมูลของคนไทยเมื่อ 

เปรียบเทียบจากปีที่ผ่านมา พบว่ามีการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นร้อยละ 7.4 หรือ 3.4 ล้านคน โดยมีใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 

8.44 ชั่วโมงต่อวัน แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมคือ โซเชียลมีเดีย ซึ่งมีการใช้มากถึง 55 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.8 

ของประชากรไทย นอกจากนั้นคนไทยมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อร้อยละ 88.1 และตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนร้อยละ 83.4 โซเชยีลมเีดียเป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดดจิทิลัทีม่ปีระสิทธิภาพ (Kemp, 

2021) ผูบ้รโิภคสือ่สารผ่านโซเชยีลมเีดยีเพือ่การแบ่งปันข้อมลูประสบการณ์ ค้นหาข้อมลูสนิค้าและบรกิาร รวมไปถงึแบรนด์

กับเพื่อนๆ และคนอื่นๆ ในโลกออนไลน์ (Wongsansukcharoen et al., 2015) การพัฒนาเทคโนโลยีส่งผลให้รูปแบบ

การด�าเนินธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนตาม เพราะได้รับแรงกดดันให้ธุรกิจเข้าไปมีส่วนร่วมในโลกออนไลน์ ก่อให้เกิดรูปแบบของ

ธุรกิจใหม่ที่ก่อก�าเนิดนวัตกรรมทางการตลาด (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) ธุรกิจที่มีความรู้และประยุกต์ใช้ 

เทคโนโลยีทางการตลาด มีโอกาสประสบความส�าเร็จในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าธุรกิจที่ไม่มีความรู้และ 

ไม่ประยุกต์ใช้ (Nikunen et al., 2017) เพราะการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่สามารถประหยัดเวลา เงิน 

พืน้ทีส่�าหรบัการจัดเกบ็ข้อมูล รวมถงึสามารถท�ากิจกรรมและกระบวนการทีส่�าคญัผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็ (Nuseir, 2018)  

อีกทั้งยังสามารถช่วยสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าสัมพันธ์และสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ที่มีประสิทธิภาพมากกว่า 

การตลาดแบบออฟไลน์ (Bughin, 2015)

การพัฒนาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการเปล่ียนรูปแบบการใช้ชีวิตในด้านต่างๆ รวมทั้งในด้านการส่ือสาร 

ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดยี ส�าหรับนกัการตลาด อนิเทอร์เนต็เป็นอาวุธในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกับธุรกิจและ 

แบรนด์ สนันษิฐานได้ว่าเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบดัง้เดมิไม่สามารถสร้างความยัง่ยนืในธรุกจิได้ เพราะปัจจบัุนผู้บรโิภค

ส่วนใหญ่จะเลอืกซ้ือสนิค้าผ่านออนไลน์ด้วยการคลกิเพยีงคร้ังเดียว ปรากฏการณ์นีก้ลายเป็นโอกาสส�าหรับธุรกิจเพ่ือใช้ในการ 

เจรจาโดยตรง และรูจ้กักลุ่มเป้าหมายดยีิง่ขึน้ (Kaur, 2017) อินเทอร์เนต็ทางการตลาดนัน้ ถอืเป็นเครือ่งมือใหม่แต่ไม่ได้มา 

แทนทีต่ลาดแบบดัง้เดมิ ท้ัง 2 เคร่ืองมอืมบีทบาททีส่อดรบัซึง่กนัและกัน โดยมเีป้าหมายทีส่�าคญัทีจ่ะผลกัดนัให้เกดิผลลพัธ์

ทางธรุกิจ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) แนวคดิการตลาดสมยัใหม่มุง่เน้นการรกัษาความสมัพันธ์อันดรีะหว่าง

ลูกค้าและธุรกิจ รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าโดยการใช้การสื่อสารออนไลน์เพื่อรับฟังข้อมูลลูกค้า ลดต้นทุน 

การด�าเนนิงาน สร้างประสบการณ์แบบตวัต่อตวัผ่านเทคโนโลย ีสร้างความเข้าใจเกีย่วกับแบรนด์ สร้างเนือ้หาทางการตลาด 

ตลอดจนใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการลดความซับซ้อน และง่ายต่อการวัดและประเมินความส�าเร็จของธุรกิจ (Rahnama 

& Beiki, 2013)

จากการกระจายตัวของการใช้เทคโนโลยีท่ัวโลก ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียเพื่อ 

การสือ่สารเพิม่มากขึน้อย่างต่อเนือ่ง (Heller-Baird & Parasnis, 2011) นกัการตลาดจ�านวนมากเปลีย่นรปูแบบการตลาด

และโครงสร้างแบบเดิมให้เป็นแบบไดนามิกมากขึ้น รวมทั้งวิธีการสื่อสาร การพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้เป็นเครื่องมือ 

สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างธรุกจิกบัผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพ ปฏิสัมพันธ์เป็นกุญแจส�าคญัท่ีควรเน้นผ่านเคร่ืองมอืส่ือสาร 

การตลาดผ่านการเชือ่มต่อโซเชยีลมเีดีย (Batinic, 2015) การส่ือสารการตลาดดจิิทลั (Digital Marketing Communication:  

DMC) ได้รบัความนยิม ใช้ในการสร้างเครือ่งมอืสือ่สารกบัผู้บริโภคมากทีสุ่ด ช่องทางโซเชียลมเีดยีถกูปรับเปล่ียนการส่ือสาร

เพือ่ส่งข้อความไปยงัผูบ้รโิภคและการตอบโต้ทีง่่ายขึน้ เคร่ืองมือนีจ้งึเป็นส่ิงส�าคญัต่อธุรกจิ เพราะจะน�าไปสู่ความพึงพอใจของ 

ลูกค้าได้ (Merisavo & Raulas, 2004) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อมุ่งเน้นความสอดคล้องกัน ทั้งนี้ ค�าโฆษณาเชิญชวนสามารถ
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ปรบัแต่งได้ตามกลุม่เป้าหมาย ผสมผสานกบัการเลอืกใช้ช่องทางการสือ่สารทีถ่กูต้องเหมาะสม (Key & Czaplewski, 2017)  

รูปแบบการน�าเสนอข้อมูลต่างๆ ผ่านสื่อดิจิทัลต้องมีความน่าสนใจและน่าดึงดูด ธุรกิจสามารถพัฒนารูปแบบการน�าเสนอ

ข้อมูลทางดิจิทัลให้มีความแตกต่าง กลุ่มเป้าหมายจะเกิดการตอบสนองและมีความตั้งใจในการซื้อมากขึ้น ซึ่งความสนใจ

สื่อดิจิทัลของกลุ่มเป้าหมายมีความสัมพันธ์ต่อการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์หรือการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 

(Pittayaviroon & Kuris, 2014) รวมถึงนวัตกรรมทางการตลาดและทางเทคโนโลยีก็ยังส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

(María, Beatriz, David, & Irene 2017)

ในขณะทีเ่ทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตเปลีย่นแปลงนัน้ ก่อให้เกดิยคุโซเชียลมเีดยี ถอืเป็นสภาพแวดล้อมด้านการสือ่สาร

การตลาดแบบใหม่ ที่ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอยู่ โซเชียลมีเดียนั้นสามารถสร้าง 

ตลาดใหม่ สร้างผู้บริโภคใหม่ และคู่แข่งรายใหม่ อีกทั้งการเกิดขึ้นของโซเชียลมีเดียสามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคและธุรกิจ 

โดยไม่ต้องอาศัยคนกลาง จึงสามารถต่อรองและการเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง ซึ่งน�าไปสู่ข้อมูลอันมีค่าที่ไม่เคยมีมาก่อน  

ที่สามารถน�าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการให้ดีขึ้นได้ ดังน้ันจึงจ�าเป็นที่จะต้องค้นหาอิทธิพลเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ดจิทิลัทีส่ามารถน�าไปสูเ่ป้าหมายหลกัทางการตลาดทีส่�าคญั นัน่คอืความพงึพอใจของลกูค้า โดยจะเป็นแนวทางการประยกุต์ใช้ 

ของผู้ประกอบการ ถึงแม้ว่าการประยุกต์ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลยังอยู่ในช่วงริเริ่ม แต่มีนักวิชาการและนักวิจัย

ศึกษาในประเด็นต่างๆ และยืนยันถึงประสิทธิภาพมากมาย แต่ยังขาดความชัดเจนเก่ียวกับอิทธิพลที่สามารถสร้างความ 

พงึพอใจของลกูค้า คณะผู้วจัิยจึงสนใจทีจ่ะค้นหาอทิธพิลของเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดิจทิลัในการสร้างความพงึพอใจของ 

ลูกค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Reviews)

คณะผูว้จิยัทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัเคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดดจิทิลัทีน่�าไปสู่การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 

โดยผ่านตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่ และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ รายละเอียดดังนี้

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล

การสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย 2 แนวคิดหลัก คือ การตลาดและการสื่อสาร ที่มีความพยายามที่จะให้ 

ค�าจ�ากดัความหรอือธบิายว่าจะต้องรวมความหมายของทัง้ 2 แนวคดิ The Chartered Institute of Marketing (CIM-UK) 

ได้ให้ความหมายการตลาดว่า เป็นกระบวนการจดัการทีรั่บผิดชอบในการระบ ุคาดการณ์ และตอบสนองความต้องการของ

ลกูค้า ซึง่การด�าเนนินัน้จะต้องได้รับก�าไร ในทางกลบักนัการสือ่สารเป็นกระบวนการทีม่กีารแลกเปลีย่นและท�าความเข้าใจ

ข้อมูลโดยคนตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ซึ่งปกติแล้วจะมีเจตนาที่จะจูงใจหรือโน้มน้าวพฤติกรรม (Lindstrom, 2003) การสื่อสาร 

การตลาดจึงเป็นกระบวนการจัดการที่ธุรกิจเข้าสู่การเจรจากับกลุ่มเป้าหมาย ขึ้นอยู่กับความเข้าใจในสภาพแวดล้อม 

การสื่อสารของผู้ฟัง ธุรกิจมีการพัฒนาและน�าเสนอข้อความส�าหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และประเมินจากการได้รับการ

ตอบกลับ วัตถุประสงค์ของกระบวนการ คือ การสร้างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และความเข้าใจในธุรกิจ สินค้าและบริการ 

เพือ่สร้างทศันคตแิละการตอบสนองทางพฤตกิรรม (Fill, 2002) ดงันัน้การสือ่สารการตลาดเป็นกระบวนการสือ่สาร 2 ทาง 

คือ ธุรกิจสื่อสารกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จึงท�าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ที่ได้รับการสนับสนุนจากการโฆษณา 

การขายโดยพนกังานและการส่งเสรมิการขาย การใช้การสือ่สารเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ลกูค้าอย่างสม�า่เสมอและเป็นระบบ 

เพือ่สร้างความสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิ โดยได้รบัการสนบัสนนุจากการจัดการฐานข้อมลูและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Doole & Lowe,  

2005, p.131)



46

เล่มที่ 30 พฤษภาคม 2565

ววิฒันาการของการตลาดสามารถย้อนไปช่วงทศวรรษที ่1800 เร่ิมตัง้แต่ความสัมพันธ์ส่วนตวัโดยตรงผ่านการขาย

ส่วนบคุคลจนมาถงึจดุทีมี่การผลติจ�านวนมาก การตลาดในช่วงการปฏวัิตอุิตสาหกรรมจนถงึแนวคดิของการสือ่สารมวลชน 

การใช้สือ่แบบกว้างเพือ่เข้าถงึตลาดผูบ้รโิภคขนาดใหญ่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และอ่ืนๆ ซึง่เป็นส่วนหนึง่ของกลยทุธ์

การสื่อสาร (Du Plessis et al., 2010: 8) การสื่อสารการตลาดถูกพัฒนาจากความสัมพันธ์ส่วนตัวโดยตรงและการขาย  

ไปสู่แนวทางการสื่อสารแบบองค์รวมท่ีมีลักษณะเฉพาะในทศวรรษที่ 1990 แสดงถึงการผสมผสานขององค์ประกอบของ 

ส่วนประสมการส่งเสริมการขายและส่ือออนไลน์ โดยเน้นที่สื่อในวงกว้างเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ�านวนมาก สื่อมวลชน

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�าคัญในช่วงทศวรรษที่ 1950 และ 1960 แต่การย้ายไปสู่การส่งเสริมการขายและการวัด 

ผลลพัธ์เหน็ได้ชดัในปี ค.ศ. 1970 ในขณะทีใ่นปี ค.ศ. 1980 ความจ�าเป็นในการบรูณาการเชงิกลยทุธ์ท�าให้เกดิการย้ายไปสู ่

กระบวนการของการสื่อสารการตลาด วิวัฒนาการนี้บ่งช้ีถึงการเปล่ียนจากการขายส่วนบุคคลไปสู่การตลาดแบบมวลชน 

และน�าสูก่ารสร้างความสัมพันธ์ (Du Plessis et al., 2003) การสือ่สารการตลาดเป็นความพยายามในการให้ข้อมลูของธุรกิจ 

เพื่อจูงใจลูกค้าให้รู้จัก และพยายามเตือนความจ�าของลูกค้าถึงสินค้าหรือบริการ (Keller, 2016) ปัจจุบันจากการสื่อสาร

การตลาดแบบดั้งเดิม มีวิวัฒนาการกลายเป็นการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) หรือว่า  

DMC เหตเุพราะการพัฒนาของอนิเทอร์เนต็ทีเ่กดิขึน้อย่างรวดเรว็และต่อเนือ่ง รวมถงึการใช้อย่างแพร่หลายของคนทัว่โลก 

(Guercini, Bernal, & Prentice 2018) ประกอบด้วย 5 เคร่ืองมอื ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสรมิ 

การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง (Richards & Marshall, 2019) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่สร้างความพึงพอใจ

ของลูกค้า (Razak, Nirwanto & Triatmanto, 2016)

การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange Theory) สามารถอธิบายแรงจูงใจของแต่ละบุคคลในการมี

ส่วนร่วมต่อกจิกรรม เป็นกระบวนการเปลีย่นแปลงการเจรจาระหว่างบคุคล การแลกเปลีย่นทางสงัคมก่อให้เกิดปฏสิมัพนัธ์

ซึง่กนัและกนั ทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคมถอืเป็นทฤษฎสีนบัสนนุให้เกดิการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่นในสงัคมออนไลน์

ผ่านปฏิสัมพันธ์ของสมาชิกในระดับที่สูงข้ึน (Blau, 1964) การมีส่วนร่วมเมื่อพิจารณาจากระดับการมีส่วนร่วมแบ่งเป็น  

2 ประเภท คือ การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น (Active Participation) และการมีส่วนร่วมแบบไม่มีปฏิสัมพันธ์ (Passive 

Participation) (Wang & Fesenmaier, 2004) การมีส่วนร่วมแบบไม่มีปฏิสัมพันธ์ หรือเรียกว่า ผู้แอบแฝง สมาชิกกลุ่มนี้

ไม่ได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมใดๆ เพียงแค่เข้าไปอ่านข้อความ จึงเป็นการสร้างจ�านวนการเข้าชมและเพิ่มเว็บไซต์ยอดนิยมใน

สังคมออนไลน์ (Burnett, 2000) การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น เป็นสมาชิกกลุ่มที่มีความกระตือรือร้น มีแรงจูงใจสูงที่จะ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (Koh & Kim, 2004) การมีส่วนร่วมของสมาชิกถือเป็นข้อก�าหนดเบื้องต้นส�าหรับความส�าเร็จ

ของธุรกิจ (Inversini & Masiero, 2014)

การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น สามารถวัดได้จากระดับความถี่ในการเข้าร่วมและการมีปฏิสัมพันธ์ในสังคม 

ออนไลน์ (Kang, Tang & Fiore, 2014) สมาชิกทีม่ส่ีวนร่วมอย่างเหนยีวแน่นจะถกูกระตุน้ให้มส่ีวนร่วมในกจิกรรมต่างๆ ใน 

สงัคมออนไลน์ เช่น การสร้างข้อความ การเผยแพร่ข้อมลู การให้การสนบัสนนุทางอารมณ์แก่ผู้อืน่ และกจิกรรมอืน่ๆ สมาชกิ 

ที่มีส่วนร่วมอย่างเหนียวแน่นจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อสมาชิกคนอื่นๆ เนื่องจากสมาชิกกลุ่มน้ีจะมีความรู้เก่ียวกับสินค้า

และบริการเป็นอย่างดี จึงสามารถช่วยผู้อื่นในการแก้ปัญหาต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการได้ (Casaló, Flavián,  

& Guinalíu, 2007) การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นเป็นพื้นฐานส�าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค  

ความหลากหลายของข้อมลูทีน่�าเสนอในส่ือดจิทิลั จะช่วยท�าให้ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้งึข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัสนิค้าและบรกิาร 
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หากผู้บรโิภคได้รบัข้อมลูเชงิบวกจากสมาชกิในสงัคมออนไลน์คนอืน่ กจ็ะมีแนวโน้มทีจ่ะเพิม่ความมัน่ใจในประสทิธภิาพของ 

สนิค้าและบรกิาร (Garbarino & Johnson, 1999) เมือ่สมาชกิรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะได้รบัจากการมส่ีวนร่วมว่ามคีวามคุม้ค่า  

สามารถดึงดูดเข้าไปมีส่วนร่วมมากขึ้น แล้วกิจกรรมที่มีความมุ่งมั่นในความสัมพันธ์จะมีแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมจนกว่า

กิจกรรมนั้นจะเสร็จสิ้น (Morgan & Hunt, 1994) ซึ่งการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นเป็นพื้นฐานส�าคัญในการสร้างความ

สัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าที่น�าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า (Garbarino & Johnson, 1999)

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์

การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์มจีดุก�าเนดิจากทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing: RM) นกัวิชาการ 

คนส�าคญัอย่าง Berry (1983) และเป็นผูร้เิริม่การตลาดเชงิสมัพนัธ์อย่างในตลาดช่วงต้นปี ค.ศ. 1980 (Sheth & Parvatiyar, 

1995) ทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์นี้อยู่บนพื้นฐานของความเชื่อเกี่ยวกับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์

ส�าหรับธุรกิจ และมีประสิทธิภาพมากกว่าวิธีส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม จึงเหมาะที่จะใช้ส�าหรับยุคปัจจุบัน 

(Palmer, 2002) ซึ่งบ่อยครั้งที่ถูกเรียกว่าเป็นพื้นฐานปรัชญาของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship  

Management: CRM) (Christopher et al., 2002) อีกทัง้นกัวิชาการยนืยนัว่าเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการสร้าง พัฒนา และรักษา

ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า นั่นคือการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Tohidi & Jabbari, 2012) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

มกีารพฒันาอย่างต่อเนือ่ง เพราะได้รบัผลกระทบจากส่ือโซเชียลมเีดีย และส่งผลต่อปฏิวัตกิารด�าเนนิธุรกจิและการปฏิสัมพนัธ์

กับผู้บริโภค (Harrigan et al., 2015)

ในวนันีก้ารเพ่ิมขึน้อย่างรวดเรว็ของโซเชยีลมเีดยีจงึเกิดการปฏวิตักิารจัดการลกูค้าสมัพนัธ์ท่ีผสมผสานโซเชยีลมเีดยี 

(Malthouse, et al., 2013) เชื่อว่าการสร้างความสัมพันธ์โดยอาศัยสื่อโซเชียลมีเดียจะน�าไปสู่โอกาสในการติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าให้ระดับส่วนบุคคลมากยิ่งขึ้น จึงถือเป็นเครื่องมือจ�าเป็นและส�าคัญอย่างยิ่งส�าหรับองค์กรในการด�าเนินทางธุรกิจ  

(Arman, 2014) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ได้ขยายฟังก์ชันจากเครื่องมือที่ทันสมัยไปจนถึงการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า  

การรกัษาลกูค้าทีม่อียูแ่ละการพัฒนาลูกค้าใหม่ผ่านกระบวนการด�าเนนิการตามกลยทุธ์ทีป่ระสบความส�าเรจ็ โดยมุง่ให้เกดิ

การซื้อซ�้า สร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ท่ีแน่นแฟ้นซึ่งกันและกัน และไว้วางใจในการจัดการข้อร้องเรียนและปัญหาของ

ธรุกจิอย่างมปีระสิทธภิาพ (Amofah & Ijaz, 2005) ธุรกจิสามารถแข่งขนัได้ด้วยการจดัการระบบการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ 

ที่ดี ประสบการณ์ และค่านิยมเชิงบวก กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ

ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มขึ้น (Abu-Alhaija, Yusof, Haslinda & Jaharuddin, 

2018) การประยุกต์ใช้การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง ช่วยให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและตอบสนองต่อ 

กลยทุธ์การตลาดของคูแ่ข่งน้อยลง กลยทุธ์นีส้ามารถสร้างความภกัดแีละความพงึพอใจได้ในระดบัสงู (Akhmedov, 2017)

ความพึงพอใจของลูกค้า

Kotler และ Keller (2012) กล่าวว่า ความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึยนิดหีรือความผดิหวังของบคุคล ซึง่ส่งผลมาจาก 

การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ (หรือผลลัพธ์) ของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Kotler & Keller, 2012) ความพึงพอใจของ 

ลกูค้าประกอบด้วยตวัชีว้ดัหลายประการ ได้แก่ ความภักด ีความคาดหวัง สนใจกลับมาซือ้ซ�า้ ความต้องการร้องเรียน เตม็ใจ 

แนะน�าผลติภัณฑ์ และช่ือเสยีงธรุกิจ (Razak Nirwanto, & Triatmanto, 2016) ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นผลมาจากการ 

รับรู้ของลูกค้าต่อมูลค่าที่ได้รับในการท�าธุรกรรมหรือความสัมพันธ์ โดยท่ีมูลค่าเทียบเท่ากับคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่รับรู้เมื่อ 

เทยีบกบัราคาและต้นทนุการได้มาซึง่ลกูค้า (Jahanshahi et al., 2011) ในอดตีผลการวิจยัเกีย่วกับความพึงพอใจของลูกค้า 
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ถกูบนัทึกไว้อย่างคร่าวๆ ซึง่การวจิยัในช่วงแรกๆ ส่วนใหญ่มุง่เน้นไปท่ีความเชือ่มโยงระหว่างความคาดหวงัและประสทิธภิาพ 

การรบัรูผ้ลติภณัฑ์  แม้ว่านกัวชิาการไม่กีค่นจะวดัความคาดหวังจรงิๆ หรอืไม่ได้วดัความพงึพอใจ (Olshavsky & Miller, 1972)

Pfaff (1977) เสนอแนะว่า ทัง้โมเดลความรู ้ความเข้าใจ และอารมณ์ อาจเป็นอกีทางเลือกหนึง่ในการอธบิายความ

พึงพอใจ ในขณะที่ LaTour และ Peat (1979) ยืนยันว่าความแตกต่างหลักระหว่างความพึงพอใจและทัศนคติเกิดขึ้นจาก

ต�าแหน่ง ทัศนคติอยู่ในต�าแหน่งที่เป็นโครงสร้างการตัดสินใจล่วงหน้า แต่ความพึงพอใจคือโครงสร้างหลังการตัดสินใจซื้อ 

ไม่นานมานี ้จดุเน้นของการวจิยัได้เปลีย่นไปเป็นความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (Expectation) ความไม่สอดคล้องกับ

ความคาดหวัง (Disconfirmation) และความพึงพอใจ (Satisfaction) Oliver (1979) พบผลกระทบเพิ่มเติมที่เป็นอิสระ 

จากความคาดหวัง ความไม่สอดคล้องกับความคาดหวัง และความพึงพอใจ แม้ว่าจะไม่ได้ควบคุมประสิทธิภาพก็ตาม  

Olson และ Dover (1976) ได้ส�ารวจผลกระทบของความคาดหวัง ประสิทธิภาพ และความไม่สอดคล้องต่อความคาดหวัง 

ต่อองค์ประกอบความเชื่อของผู้บริโภค พบว่า ความเชื่อถูกแทนที่ไปสู่ระดับความคาดหวัง อย่างไรก็ตาม สิ่งเหล่านี้ไม่ได ้

วัดความพึงพอใจ ดังนั้นจึงไม่สามารถตรวจสอบผลกระทบของสิ่งเหล่านี้ต่อความพึงพอใจได้ Mano และ Oliver (1993) 

ดังนั้นความพึงพอใจไม่ได้เป็นเพียงการรับรู้เท่านั้น แต่ยังรวมถึงองค์ประกอบทางอารมณ์ด้วย ซึ่งเป็นประเด็นที่นักวิชาการ

และนักวิจัยให้ความสนใจ (Mano & Oliver, 1993)

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framwork)

คณะผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และความพึงพอใจของลูกค้า เพื่อก�าหนดกรอบแนวคิดและสมมติฐานวิจัย ดังนี้

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับความพึงพอใจของลูกค้า

ปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง จึงเกิดการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายทั่วโลกและ

เปลี่ยนวิธีการสื่อสารของสังคม ทั้งการใช้ชีวิตประจ�าวันและชีวิตการท�างาน หนึ่งประเด็นของตัวชี้วัดที่ส�าคัญที่สุดของการ 

เปลีย่นแปลงนีคื้อ การเกดิเครือ่งมอืสือ่สารใหม่ทีเ่รยีกว่า “เครือ่งมอืสือ่สารทางดจิทิลั” จากเหตกุารณ์ดงักล่าวธรุกจิทกุประเภท 

ทุกขนาดนิยมประยุกต์ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลก�าลังมาแทนท่ีเคร่ืองมือสื่อสาร 

การตลาดแบบดัง้เดมิ เพราะมคีวามส�าคญั แต่ช่วยให้ธรุกจิกับลูกค้าสามารถตอบโต้ได้ในกระบวนทางการตลาด (Winer, 2009)  

กระแสและช่องทางดิจิทัลส่งผลต่อกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมด ผลกระทบที่ส�าคัญประการหนึ่งของการท�าให้เป็นดิจิทัล 

ต่อกิจกรรมทางการตลาด “การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” ซึ่งเทคโนโลยีดิจิทัลท�าให้สามารถก�าหนดเป้าหมายและกระแส 

เครื่องมือสื่อสารได้อย่างง่าย แม่นย�า และต้นทุนที่ลดลง นอกจากนั้นเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อความสนใจ

ของกลุม่เป้าหมาย ผ่านตวักระตุน้บางอย่างทีท่�าให้กลุม่เป้าหมายจะตอบสนองต่อการรับสารนัน้ด้วยความสนใจ (Corniani,  

2006) แม้ว่าจะเห็นได้ชัดว่าช่องทางดิจิทัลในการตลาดยังคงใช้ส�าหรับแคมเปญและผลลัพธ์ในระยะสั้นเป็นหลัก  

แต่การค้นพบของการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า นักการตลาดสามารถได้รับประโยชน์จากเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

ในการสร้างความภกัดขีองลกูค้าในระยะยาว โดยอาศัยการตลาดเชิงโต้ตอบทีท่นัสมัย (Marko, 2008) ซึง่ความภักดขีองลูกค้า 

เป็นส่วนหนึ่งของความพึงพอใจของลูกค้า (Razak, Nirwanto & Triatmanto, 2016) แสดงว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ในงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐาน H1: เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า
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เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น

เป้าหมายแรกของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด คอื การสร้างการรบัรูต่้อสนิค้าและบรกิารของแบรนด์ธรุกจิในมมุมอง

ผู้บริโภคหลังจากการติดต่อสื่อสารครั้งแรก การรับรู้นั้นไม่ได้หมายถึงเพียงแค่รู้ชื่อแบรนด์หรือที่เคยเห็น แต่ยังหมายความ

ถงึว่าผูบ้รโิภคสามารถเชือ่มโยงชือ่ โลโก้ และความหมายทีค่ล้ายคลึงกนัในใจของผู้บริโภค (Aaker, 1996) นอกจากการรับรู ้

แล้ว ธุรกิจยังสามารถโน้มน้าวใจลูกค้าโดยการสร้างและจัดการเครื่องมือส่ือสารผ่านการมีส่วนร่วม แต่ในสังคมออนไลน์

ธรุกจิไม่สามารถควบคุมจดัการการสือ่สารได้ ด้วยเหตนุีธ้รุกจิไม่ได้ควบคมุการส่ือสารอกีต่อไป ทัง้การแสดงความคดิเหน็ของ

ลกูค้าต่อธรุกจิ ผลติภณัฑ์และแบรนด์ ลกูค้ามกีารแบ่งปันเนือ้หาของข้อความต่างๆ (Bruhn & Schnebelen, 2017) ธุรกจิ

ต้องค�านงึถงึความเหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์ทีต้่องการ เพราะสงัคมออนไลน์มข้ีอมลูมากมายเกีย่วกับผลติภณัฑ์และบรกิาร

ท่ีเข้าถึงผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะคัดเลือกข้อความที่ต้องการเท่านั้น สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าธุรกิจต่างๆ ใช้เครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดดิจิทัลที่มุ่งการปรับปรุงและสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ซึ่งธุรกิจจ�าเป็นต้องพิจารณาว่า

มีการให้ข้อมูลมากพออย่างทันท่วงทีและมีประสิทธิภาพมากขึ้น สิ่งนี้จะเพิ่มโอกาสในการมีส่วนร่วมและการรักษาลูกค้า 

(Richards & Marshall, 2019) เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า  

โดยผ่านการมีส่วนร่วม ได้แก่ ความถี่ และเนื้อหาเชิงสัมพันธ์เป็นหลัก (Marko, 2008) ในงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐาน H2: 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์

การพฒันาเทคโนโลยต่ีางๆ ในปัจจบัุนล้วนแต่ส่งผลต่อผู้บริโภคและผู้ประกอบการ โดยเฉพาะอย่างยิง่การเตบิโตของ 

อินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งที่ยิ่งใหญ่ที่สุดและตัวก�าหนดการเปลี่ยนแปลงที่เร็วที่สุดเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารและการมีปฏิสัมพันธ์ 

(Ghezzi & Dramitinos, 2016) จึงเกิดเครื่องมือต่างๆ ส�าหรับเครื่องมือสื่อสารที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการ

ขยายความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและธรุกจิทัว่โลก อกีทัง้ยงัให้ความเป็นไปได้แสดงความคดิเหน็อย่างเสรเีกีย่วกับบุคคล 

ธรุกจิ ผลติภณัฑ์ แบรนด์ และอืน่ๆ (Erkan & Evans, 2016) ดงันัน้ธุรกิจต้องอาศยัช่องทางการตลาดดจิทิลัและเทคโนโลยี

สารสนเทศเปลี่ยนแปลงวิธีเคร่ืองมือสื่อสารและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงการติดต่อกับลูกค้าอย่างสม�่าเสมอ

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล ช่วยให้นักการตลาดมีวิธีการใหม่ๆ ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Marko, 

2008) กลยุทธ์ที่ครอบคลุมกระบวนการที่ได้มาซึ่งการรักษาลูกค้าเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นและมีประสิทธิผลใน 

การส่งมอบคณุค่าให้กบัลกูค้าคอื การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) (Parvatiyar 

& Sheth, 2001) หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยธุรกิจให้สามารถเพิ่มความสัมพันธ์อันดีให้กับลูกค้า 

เพิม่รายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ถอืว่าเคร่ืองมอืนีม้คีวามจ�าเป็นอย่างยิง่ส�าหรบัธุรกิจ (Tohidi & Jabbari, 2012) นอกจากนัน้ 

เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัเป็นรูปหนึง่ของวฏัจกัรการตลาดทีเ่สรมิความแขง็แกร่งให้การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ เพราะ

สามารถศึกษาการเปลี่ยนพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าผ่านการตอบกลับและรีวิว (Gupta, 2019) ในงานวิจัยนี้ 

จึงตั้งสมมติฐาน H3: เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
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การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นกับความพึงพอใจของลูกค้า

การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น (Active Participation) คือ การสร้างการมีส่วนร่วมที่เป็นศูนย์กลางในการม ี

ส่วนร่วมกับลูกค้า ท�าให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ที่มีผลประโยชน์ร่วมกันกับทั้งธุรกิจและลูกค้า ความจ�าเป็นที่แท้จริงในการสร้าง

ความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นและความไว้วางใจกับลูกค้าที่ก้าวข้ามความสัมพันธ์ทางธุรกิจไปสู่การมีส่วนร่วมที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น  

(Vivek, Beatty & Morgan, 2012) ผลลัพธ์จากการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นในสังคมออนไลน์ของธุรกิจมีอิทธิพลอย่าง

มีนัยส�าคัญต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ และความตั้งใจที่จะกลับมามีส่วนร่วมอีกครั้ง (Jung, Kim & Kim, 2014) และเป็น

ปัจจัยที่จะท�าให้สังคมออนไลน์ของธุรกิจประสบความส�าเร็จ (Koh & Kim, 2004) อีกประเด็นที่ส�าคัญของการมีส่วนร่วม

แบบเหนียวแน่น เป็นพื้นฐานส�าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับกลุ่มเป้าหมาย ความหลากหลายของข้อมูล

ที่น�าเสนอในสังคมออนไลน์จะช่วยท�าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและแบรนด์ หากผู้บริโภคได้รับ

ข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าหรือแบรนด์จากสมาชิกในสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคกลุ่มนั้นมีแนวโน้มที่จะเพิ่มความมั่นใจใน

ประสิทธิภาพของสินค้าและแบรนด์ อีกทั้งยังเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับธุรกิจและแบรนด์ได้ ที่น�าไปสู่ความพึงพอใจและความ

ภกัดขีองลกูค้า (Garbarino & Johnson, 1999) ในงานวจิยันีจึ้งตัง้สมมตฐิาน H4: การมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่นมอีทิธพิล

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า

สิ่งส�าคัญประการแรกของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ คือ การจัดการและสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  

ถือเป็นแนวคิดส�าคัญทางการตลาดที่ตรงกันข้ามกับการแข่งขัน และยังเช่ือว่าการมีความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าที่เกิดจาก

การร่วมมือกนั สามารถน�าไปสูก่ารสร้างมลูค่าให้แก่ธุรกิจได้ (Morgan & Hunt, 1994) ซึง่เป็นกลยทุธ์ เครือ่งมอื และ/หรอื

กิจกรรมที่ครอบคลุมกระบวนการต่างๆ ที่รักษา และการเป็นพันธมิตรกับลูกค้า เพ่ือที่จะสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าส�าหรับ

ธุรกิจและลูกค้า (Parvatiyar & Sheth, 2001) และยังมีอิทธิพลต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจด้วย (Uppapong, 

Photchanachan & Theckatakerng, 2021) ดังนั้นการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยธุรกิจให ้

สามารถเพิม่ความสมัพันธ์อนัดใีห้กบัลูกค้า เพ่ิมรายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ และเพิม่ความพงึพอใจของลกูค้า จงึถอืว่าเครือ่งมอืนี ้

มีความจ�าเป็นอย่างยิ่งที่ธุรกิจจะต้องน�าไปใช้ (Tohidi & Jabbari, 2011) อีกทั้งการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ

ช่วยให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกกับผลิตภัณฑ์และธุรกิจ สนใจสินค้าและบริการของธุรกิจมากกว่าคู่แข่งขัน 

และมีการให้อภัยธุรกิจเม่ือเกิดความผิดพลาด เคร่ืองมือการตลาดนี้สามารถสร้างความภักดีและความพึงพอใจในระดับสูง  

(Akhmedov, 2017) ในงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐาน H5: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการวิจัยนี้ คณะผู้วิจัยอาศัยทฤษฎีและ

งานวิจัยต่างๆ มาตั้งสมมติฐานงานวิจัย โดยการสร้างเป็นกรอบแนวคิดที่แสดงอิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆ ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

ในการวจิยัครัง้นี ้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เป็นการวิจยัเชิงส�ารวจเกบ็ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื ดังน้ี

กลุ่มตัวอย่างและวิธีเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิยครัง้นีคื้อ ประชากรคนไทยทีมี่บญัชีโซเชียลมเีดยีอย่างน้อย 1 แพลตฟอร์ม เช่น Facebook,  

Line, Instagram, Twitter, TikTok เป็นต้น ซึ่งผลการส�ารวจ “We Are Social” ที่เป็นองค์การดิจิทัลเอเจนซีระดับโลก 

พบว่าประเทศไทยมผีูใ้ช้โซเชยีลมเีดยี 55 ล้านคน (Kemp, 2021) ก�าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างจากการพิจารณาถงึขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Model: SEM) ขนาดกลุ่มตัวอย่างต่อจ�านวนตัวแปร (N:p) ตามเกณฑ์ในทางปฏิบัติ (Rule of Thumb) ซึ่งเป็นที่ยอมรับ

ทั่วไปก็คือ 10:1 (Nunnally & Bernstein, 1994) การวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรจ�านวน 33 ตัวแปร ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  

330 คน ซึ่งถือว่าเป็นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอ ด�าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้การเก็บแบบหลายขั้นตอน  

(Multi-Stage Sampling) ขัน้ตอนแรกคดัเลือกโซเชยีลมเีดยีทีม่คีวามนยิมมากทีส่ดุ 3 ช่องทาง ได้แก่ Facebook, Line และ 

TikTok ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย คณะผู้วิจัยโพสท์ QR Code และ Link ของแบบสอบถามผ่านทั้ง 3 ช่องทาง  

ขอความอนุเคราะห์ผู้พบเห็นตอบแบบสอบถาม ก�าหนดช่องทางละ 110 คน กระทั่งครบจ�านวน 330 คน
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การพัฒนาและทดสอบเครื่องมือ

การศกึษาครัง้นี ้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยอธิบายถงึขัน้ตอน

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัย และรายละเอียดในส่วนต่างๆ ของเครื่องมือวิจัย ดังนี้

1. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัย

 ในส่วนนี้อธิบายถึงขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัยและกระบวนการพัฒนาเครื่องวิจัย ดังนี้

 1. ค้นคว้าและวิเคราะห์วรรณกรรมเกี่ยวกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทัล การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น  

การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ และความพึงพอใจของลูกค้า ก�าหนดนยิามเชิงปฏบิตักิาร เพือ่ใช้เป็นแนวทางในการจดัท�าข้อค�าถาม 

ของเครื่องมือวิจัย

 2. สร้างแบบสอบถามฉบบัร่างโดยยดึตามนยิามเชงิปฏบิตั ิโดยใช้ตวัแปรทีเ่คยมผีูอ้ืน่พฒันาเครือ่งวดัและทดลอง 

ใช้มาแล้วทีม่คีวามชดัเจน ครอบคลมุ และมคีวามสอดคล้องกบัปัญหาการวิจัยหรือวัตถปุระสงค์ น�าข้อค�าถามนัน้มาแปลภาษา  

อีกทั้งท�าการปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับบริบทของคนไทย

 3. น�าแบบสอบถามฉบับร่างพร้อมรายละเอียดการวิจัยให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินความตรงเชิงประจักษ์ (Face  

Validity) จ�านวน 5 ท่าน ซึ่งผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะความเหมาะสมในการใช้ภาษา ความชัดเจนในข้อค�าถาม และอื่นๆ  

หลังจากนั้นด�าเนินการตรวจสอบคุณสมบัติของเครื่องมือที่วัดได้และครอบคลุมขอบเขตเนื้อหา รวมถึงตัวแปรที่ต้องการ

ศึกษาอย่างครบถ้วน ด้วยค่าดัชนีความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity Index: CVI) สรุปผลประเมินค่าดัชนีความตรง

เชิงเนื้อหาของเครื่องมือทั้งชุด (Scale-Level CVI: S-CVI) เท่ากับ 0.87 เป็นค่าที่ผ่านเกณฑ์ตาม Polit และ Beck (2004; 

2006) แสดงให้เห็นว่ามจี�านวนข้อค�าถามร้อยละ 87 ส่วนค่าดชันคีวามตรงเชิงเนือ้หาของข้อค�าถามรายข้อ (Item-Level CVI:  

I-CVI) มีค่าเท่ากับ 1 ถือว่าข้อค�าถามนั้นมีความตรงเชิงเนื้อหาที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05 (Zamanzadeh et al., 2014)

 4. ทดลองใช้แบบสอบถาม (Try Out) ครั้งที่ 1 กับผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ จ�านวน 30 คน จากนั้นวิเคราะห์ 

หาค่าความเทีย่ง (Reliability) โดยวิธกีารหาค่าสัมประสิทธ์ิความเทีย่งของ Cronbach เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องภายใน

ของผลการตอบแบบสอบถามฉบบัเดยีวจากการทดลองใช้เพยีงครัง้เดยีว พบว่า มค่ีาความเทีย่งระหว่าง 0.86-0.91 แสดงว่า 

ตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงสูงกว่าเกณฑ์ (Nunnally, 1978) อีกทั้งยังทดสอบค่าความเที่ยงคอมโพสิต (Composite  

Reliability: CR) ของกลุ่มทดลองที่ 2 พบว่า มีค่าระหว่าง 0.75-0.91 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามที่พัฒนานั้นเพื่อใช้วัด

ตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างมีความเที่ยงอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ (Bagozzi & Yi, 1988)

 5. ทดลองใช้แบบสอบถาม (Try Out) ครัง้ที ่2 กบันกัศกึษาปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

อุตรดิตถ์ จ�านวน 250 คน ด�าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability)  

เพื่อพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลตามสมการโครงสร้างตามทฤษฎีกับข้อมูล คณะผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยการประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood) 

ซึ่งจ�านวนกลุ่มทดลองมีความเหมาะสมและเพียงพอต่อการใช้เทคนิคนี้ (Hair et al., 2010) โดยพิจารณาค่า CMIN/DF  

มีค่าระหว่าง 2-5 (Marsh & Hocevar, 1985) ค่า Comparative Fit Index (CFI) มีค่า 0.90 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

ค่า Tucker-Lewis Index (TLI) มีค่า 0.90 ขึ้นไป (Schumaker & Lomax, 2010) และค่า Root-Mean-Square Error 

of Approximation (RMSEA) ไม่เกิน 0.10 (Browne & Cudeck, 1993) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 1
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลของกลุ่มทดลอง 2

 6. การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Convergent Validity) และความตรงเชิงจ�าแนก (Discriminant 

Validity) พิจารณาในแต่ละ Construct ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) พบว่า

มีค่า 0.51-0.66 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่ามีความตรงเชิงโครงสร้างและมีความตรงเชิงจ�าแนก (Fornell & Larcker, 

1981)

2. เครื่องมือวิจัย

 คณะผูว้จิยัอธบิายรายละเอยีดของเครือ่งมอืวจัิยทีผ่่านการตรวจสอบความตรงเชงิประจกัษ์ ความตรงเชงิเนือ้หา 

ความเที่ยงของ Cronbach ความเที่ยงคอมโพสิต ความเที่ยงเชิงโครงสร้าง และความตรงเชิงจ�าแนก แบบสอบถามที่น�าไป

ใช้จริงแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยส่วนที่ 1 เป็นค�าถามที่เป็นข้อมูลทั่วไป เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพหลัก บัญชีโซเชียล 

มีเดยี และการเข้าใช้บริการโซเชยีลมเีดยี มวีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาข้อมูลเบือ้งต้นและตรวจสอบผูต้อบแบบสอบถามตรงตาม 

เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ โดยใช้ท้ังมาตรานานบัญญัติและมาตราล�าดับ ในส่วนท่ี 2 ข้อค�าถามเพ่ือประเมิน

เครือ่งมือสือ่สารการตลาดดจิทิลั และส่วนที ่3 ข้อค�าถามเพือ่ประเมนิพฤตกิรรมหรอืความรูส้กึ โดยทัง้ 2 ส่วนนีใ้ช้สเกลแบบ 

ช่วง (Likert Scale) โดยใช้เกณฑ์ 10 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 10 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ดังรายละเอียดและข้อมูล

ในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 สรุปข้อค�าถามตามตัวแปร

โมเดล χ2
CMIN/DF CFI TLI RMSEA

1. เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล 344.06 2.89 0.94 0.93 0.08

2. การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น 1.25 1.25 1.0 0.99 0.03

3. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 3.41 1.13 1.0 0.99 0.02

4. ความพึงพอใจลูกค้า 13.63 1.94 0.99 0.99 0.06

ตัวแปรและองค์ประกอบ ส่วนที่ จ�านวนข้อ ข้อที่ ที่มา

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ประกอบด้วย 5 เครื่องมือ

2 18 Richards & Marshall, 2019;  
Jensen, 2008; Parncharoen, 2010

   1. การโฆษณา 3 1-3

   2. การขายโดยพนักงาน 4 4-7

   3. การส่งเสริมการขาย 4 8-11

   4. การประชาสัมพันธ์ 3 12-14

   5. การตลาดทางตรง 4 15-18
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สถิติการวิจัย

วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเพื่อท�าการทดสอบความเที่ยงและความตรงของโมเดลวัด และ

ส่วนที่ 2 คือ การใช้สถิติในการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. ความเที่ยงและความตรงของโมเดลวัด

 การตรวจสอบความเท่ียงและความตรงของตวัแปร ซ่ึงในสมการโครงสร้างของ PLS-SEM ประกอบด้วย โมเดล

โครงสร้าง (Inner Model หรือ Structural Model) และโมเดลวัด (Outer Model หรือ Measurement Model) โดย 

โมเดลวดัม ี2 ชนดิ ได้แก่ ชนดิรวมตวั (Formative) และชนิดสะท้อน (Reflective) การประเมนิคณุภาพของโมเดลวัดแต่ละชนดิ 

มทีัง้ส่วนทีเ่หมอืนกนัและต่างกนั ส่วนทีต่่างกนัคือ การประเมินคุณภาพของโมเดลวดัชนดิรวมตวัจะพจิารณาทีค่่า Outer Weight  

แต่ส�าหรบัโมเดลวดัชนดิสะท้อนจะพิจารณาจากค่า Outer Loading (Hari, et al., 2019) รวมไปถงึโมเดลวัดต้องถกูวิเคราะห์

ด้วยสถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

2. สถิติที่ใช้ในการวิจัย

 คณะผู้วิจัยใช้สถิติ 2 ประเภท ได้แก่

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพื่อพิจารณา

ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างตามบริบทที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

 2. สถติิเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural  

Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส�าหรับ

กระบวนการของการสร้างหรือพัฒนาทฤษฎี และได้กลายเป็นประหนึง่ของมาตรฐานในการวจิยั (Hair et al., 2012) โดยใช้ 

ซอฟต์แวร์ SmartPLS3 เหตุเพราะเป้าหมายวิจัยและกรอบแนวคิดวิจัยนี้ PLS-SEM เป็นซอฟต์แวร์มีความเหมาะสม และ 

ได้รับความนิยมต้ังแต่เปิดตัวในปี ค.ศ. 2005 ซึ่งได้รับการพัฒนาโดย Ringle Wende และ Will (2005) ไม่มีข้อตกลง 

เบื้องต้นเกี่ยวกับการแจกแจงข้อมูลหรือการกระจายตัวของข้อมูล อีกทั้งยังสามารถใช้กับงานวิจัยที่มีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ได้ด้วย (Hari, et al., 2019)

ตัวแปรและองค์ประกอบ ส่วนที่ จ�านวนข้อ ข้อที่ ที่มา

พฤติกรรมและความรู้สึก 3 ด้าน 3 15

   1. การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น 4 1-4 Kang, Tang & Fiore, 2014

   2. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 5 5-9 Dastane, 2020

   3. ความพึงพอใจของลูกค้า 6 10-15 Kotler & Keller, 2012; Razak,  
Nirwanto & Triatmanto, 2016

ตารางที่ 2 สรุปข้อค�าถามตามตัวแปร (ต่อ)
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ผลการศึกษา (Research Results)

คณะผูว้จิยัใช้สมการเชงิโครงสร้าง PLS-SEM เป็นวธิสีมการเชงิโครงสร้างแบบก�าลงัสองน้อยทีส่ดุ วธินีีม้จีดุประสงค์

เพื่อประมาณค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลโครงสร้าง รวมถึงการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและ

ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลวัด ผลวิเคราะห์ 2 ส่วน ดังนี้

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ PSL-SEM

1. การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจและการทดสอบสัมประสิทธิ์เส้นทาง

ในส่วนนี้พิจารณาจากผลการวิเคราะห์ที่แสดงโมเดล (ภาพที่ 2) มีข้อสังเกตเบื้องต้นดังนี้

อธบิายความแปรปรวนของตวัแปรแฝงโดยอ้างองิเกณฑ์ของ Hair et al., (2014) พบว่า ตวัแปรแฝงความพงึพอใจ 

ของลูกค้า ค่า R2 = 0.73 หมายความว่า ตัวแปรแฝงทั้ง 3 ตัว (เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล การมีส่วนร่วมแบบ 

เหนยีวแน่น และการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์) มคีวามแปรปรวน 73% ของความแปรปรวนในตวัแปรแฝงความพงึพอใจของลกูค้า  

หรืออธิบายได้ว่า ทั้ง 3 ตัวแปรแฝงร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้ามีความแม่นย�า 

ใกล้เคียงระดับสูง ส�าหรับตัวแปรแฝงการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ค่า R2 = 0.53 หมายความว่า ตัวแปรแฝงเครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดดิจิทัล มีความแปรปรวน 53% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝงการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ หรืออธิบายได้ว่า 

ตวัแปรแฝงเครือ่งมอืส่ือสารการตลาดดจิทิลัอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรแฝงการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์มคีวามแม่นย�า 

ใกล้เคยีงระดบัปานกลาง สุดท้ายตวัแปรแฝงเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลั สามารถอธบิายความแปรปรวนในตวัแปรแฝง

การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นมีความแม่นย�าใกล้เคียงระดับปานกลาง (R2 = 0.43) หมายความว่า ตัวแปรแฝงเครื่องมือ
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สื่อสารการตลาดดิจิทัล มีความแปรปรวน 43% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝงการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น

นอกจากพจิารณา R2 แล้ว ยงัต้องพิจารณาค่า F Square: f2 ทีแ่สดงในตารางผลการวเิคราะห์ของ PLS Algorithm 

ตามหลักเกณฑ์ของ Cohen (1992) พบว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล (f2 = 1.12) มี Effect Size สูงกับตัวแปรแฝง 

การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ ส�าหรบัเครือ่งมือสือ่สารการตลาดดจิิทลั (f2 = 0.74) ม ีEffect Size สูงกบัตวัแปรแฝงการมส่ีวนร่วม 

แบบเหนยีวแน่น ส่วนตวัแปรแฝงการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ (f2 = 0.36) ม ีEffect Size ระดบัสงูกบัตวัแปรแฝงความพงึพอใจ

ของลกูค้า ส่วน Effect Size ต�า่ ได้แก่ การมีส่วนร่วมแบบเหนยีวแน่นกบัความพงึพอใจของลกูค้า (f2 = 0.09) และเครือ่งมอื 

สื่อสารการตลาดดิจิทัลกับความพึงพอใจของลูกค้า (f2 = 0.07)

พจิารณาคณุภาพโมเดลภาพรวม หรือทีเ่รียกว่า Model Fit แสดงคณุภาพโมเดลด้วยวิธี Bootstrap เพือ่วัดปรมิาณ

ความเข้มแข็งของเมตริกสหสัมพันธ์เชิงประจักษ์ที่แตกต่างจากเมตริกสหสัมพันธ์ของโมเดล ค่าที่ได้ยิ่งต�่า แสดงว่าโมเดล 

ยิ่งมีคุณภาพสูง ถ้าค่า SRMR > 0.10 ถือว่ายอมรับได้ว่าโมเดลเหมาะสมกับข้อมูล (Hu & Bentler, 1999; Kock, 2017) 

ผลวเิคราะห์โมเดลเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้ามค่ีา SRMR น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 

เมตริกสหสัมพันธ์ของข้อมูลแนบสนิทกับโมเดล หรือโมเดลภาพรวมมีคุณภาพสูง

สุดท้ายอธิบายขนาดรูปแบบสัมประสิทธ์ิเส้นทางของโมเดลและการตรวจสอบนัยส�าคัญทางสถิติ ค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางสามารถอธบิายขนาดและรปูแบบสมัประสทิธิเ์ส้นทางของโมเดล พิจารณานยัส�าคญัทางสถติ ิp < .05 และ T-Statistics  

มีค่าสูงกว่า 1.96 แสดงว่าสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย (Hair et al., 2010) พบว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีผล 

เชิงบวกต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Path Coefficient = 0.73, t = 25.04, p = 0.000) ตามด้วยการมีส่วนร่วมแบบ 

เหนยีวแน่น (Path Coefficient = 0.65, t = 17.23, p = 0.000) และความพึงพอใจของลกูค้า (Path Coefficient = 0.20, 

t = 3.87, p = 0.000) แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างเส้นทางของเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ใน 

เชงิบวกกบัการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ การมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น และความพงึพอใจของลกูค้า ส�าหรบัความสมัพนัธ์ระหว่าง 

เส้นทางของการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของลกูค้าพบว่า มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวก (Path Coefficient = 0.51,  

t = 8.30, p = 0.000) ซึง่เป็นไปในทิศทางเดยีวกนัของความสมัพนัธ์ระหว่างการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่นกับความพงึพอใจ 

กับลูกค้า (Path Coefficient = 0.23, t = 3.89, p = 0.000) การทดสอบสัมประสิทธิ์เส้นทางพบว่า เส้นทางทุกเส้นทาง

มีนัยส�าคัญทางสถิติ

หลงัวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางโมเดลโครงสร้าง (Inner Model) แล้ว จะต้องด�าเนนิการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิ ์

เส้นทางโมเดลวัด (Outer Model) โดยการพิจารณา T-Statistics เหมือนกัน ผลการวิเคราะห์พบว่า ทุกตัวชี้วัดพบว่า 

มีนัยส�าคัญทางสถิติ เพราะค่า t > 1.96 ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่า T-Statistics ของ Outer Loading

2. ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัย

ผลทดสอบพบว่า สนับสนุนทั้ง 5 สมมติฐาน ดังตารางที่ 4 รายละเอียดดังนี้

H1: เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดดจิทิลัมอีทิธิพลต่อความพงึพอใจของลกูค้า ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง 0.20 ค่า t = 25.04 และมีนัยส�าคัญที่ p = 0.000 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

H2: เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิิทลัมอีทิธพิลต่อการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสมัประสทิธิ ์

เส้นทาง 0.65 ค่า t = 17.22 และมีนัยส�าคัญที่ p = 0.000 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ

การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

DMC AP CRM CS

Advertising 63.99

DirectMarketing 41.42

PersonalSelling 40.52

PublicRelationship 53.60

SalePromotion 51.15

AP1 24.29

AP2 44.49

AP3 34.44

AP4 30.42

CRM1 22.91

CRM2 33.51

CRM3 34.02

CRM4 25.06

CRM5 36.62

Satis1 28.16

Satis2 22.87

Satis3 20.57

Satis4 21.80

Satis5 29.12

Satis6 27.06
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H3: เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการจดัการลูกค้าสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง 0.73 ค่า t = 25.14 และมีนัยส�าคัญที่ p = 0.000 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อ

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

H4: การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง 0.23 ค่า t = 3.89 และมีนัยส�าคัญที่ p = 0.000 แสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

H5: การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้า ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง 

0.51 ค่า t = 8.30 และมีนัยส�าคัญที่ p = 0.000 แสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4 สรุปการทดสอบสมมติฐานวิจัย

สมมติฐาน Hypothesis Path Path Coefficient
(Direct Effect)

CFI TLI RMSEA

H1 DMC  CS 0.20 25.04 0.000 ยอมรับ

H2 DMC  AP 0.65 17.22 0.000 ยอมรับ

H3 DMC  CRM 0.73 25.14 0.000 ยอมรับ

H4 AP  CS 0.23   3.89 0.000 ยอมรับ

H5 CRM  CS 0.51   8.30 0.000 ยอมรับ

ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่แข็งแกร่ง

มากกว่าปัจจัยอืน่ๆ คอื การจัดการลกูค้าสมัพนัธ์ รองลงมาคอื การมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่นและเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด 

ดจิทิลั ซึง่เป็นความสมัพันธ์เชิงบวกอย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิและในขณะเดียวกนัเครือ่งมือสือ่สารการตลาดดจิทิลัมอิีทธพิล 

ต่อความพงึพอใจของลกูค้าทางอ้อม แต่ยงัไม่รูว่้ามตีวัแปรแฝงตวัไหนทีม่เีป็นตวัคัน่กลาง จะต้องพจิารณาค่า Specific Indirect  

Effects ในตารางที่ 6 ดังนั้นจากผลการทดสอบความสัมพันธ์ของโมเดลเชิงโครงสร้าง สรุปได้ว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า

สมมติฐาน Hypothesis Path Path Coefficient
(Direct Effect)

t-values p-values สรุปผล

H1 DMC  CS 0.20 25.04 0.000 ยอมรับ

H2 DMC  AP 0.65 17.22 0.000 ยอมรับ

H3 DMC  CRM 0.73 25.14 0.000 ยอมรับ

H4 AP  CS 0.23   3.89 0.000 ยอมรับ

H5 CRM  CS 0.51   8.30 0.000 ยอมรับ
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ตารางที่ 5 ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของ 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า

ประเด็นที่น่าสนใจส�าหรับเส้นทางการเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ทั้ง 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  

ล้วนแต่ส่งผลให้ความพงึพอใจของลกูค้าเพิม่ขึน้ ซึง่เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัไม่ได้ส่งผลแค่ทางตรงเท่านัน้ แต่ยงัส่งผล 

ทางอ้อมโดยผ่านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น นั่นหมายความว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ดจิิทลัมีอิทธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้า นอกจากน้ันเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัยงัมอิีทธิพลต่อการจดัการลกูค้าสมัพันธ์ 

และการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น ทีส่ามารถน�าไปสูค่วามพงึพอใจของลกูค้าได้ด้วย ซึง่ถอืเป็นโมเดลเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด 

ดิจิทัลที่สร้างความพึงพอใจของลูกค้า ดังตารางที่ 6

ตารางที่ 6 ค่า Specific Indirect Effects ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า

ตัวแปร Direct Effect Indirect Effect Total Effect

DMC  CS 0.20* 0.52* 0.72*

DMC  AP 0.65* 0.65*

DMC  CRM 0.73* 0.73*

AP  CS 0.23* 0.23*

CRM  CS 0.51* 0.51*

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

การอภปิรายและสรปุการผลวจิยัครัง้นี ้แบ่งประเดน็อภปิรายตามวตัถปุระสงค์การวจัิย 5 ประเดน็ โดยมรีายละเอยีด 

ดังนี้

1. เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธุรกิจทีม่กีารประยกุต์ใช้เคร่ืองมอืส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน 

ที่มีการผสมผสานอย่างเหมาะสมผ่านโซเชียลมีเดีย ก่อให้เกิดประสิทธิภาพการสื่อสารและการมีปฏิสัมพันธ์ สุดท้ายน�ามาสู่ 

การสร้างความพงึพอใจของลูกค้า ซ่ึงผลการวจัิยทีผ่่านมาไม่ต่างกัน เพราะการสือ่สารการตลาดและความพงึพอใจของลกูค้า

มีความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจน การส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการส�าหรับการสร้างการสื่อสารระหว่างธุรกิจและลูกค้า

Path Path Coefficient t-values p-values

DMC  CRM  CS 0.36 7.98 0.000

DMC    CS 0.15 4.05 0.000AP
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ที่น�ามาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า (Mascaraque-Ramírez & Para-González, 2021) เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

เป็นเครื่องมือของธุรกิจที่สามารถส่งเสริมการสื่อสาร สร้างความสัมพันธ์ และการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Berthon et al., 

1998; Peltier, Schibrowsky & Schultz, 2015) สุดท้ายมีผลการวิจัยยืนยันว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีผลใน

เชิงบวกอย่างมีนัยส�าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Mu’afiah, 2020; Agyei, 2020)

2. เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัมอิีทธพิลต่อการมีส่วนร่วมแบบเหนยีวแน่นของลกูค้า ธุรกจิทีม่กีารประยกุต์ใช้

เครือ่งมือสือ่สารการตลาดดจิทิลัก่อให้เกดิประสทิธภิาพการสือ่สารและการมปีฏสิมัพนัธ์ สดุท้ายน�ามาสูก่ารมส่ีวนร่วมแบบ

เหนียวแน่นกับลูกค้าผ่านกิจกรรมกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมบนโลกโซเชียลมีเดีย เช่น โพสต์แสดงความคิดเห็น กดถูกใจ 

กดแชร์ เข้าร่วมกิจกรรม การตอบค�าถาม ซึ่งการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นของลูกค้าเป็นกุญแจส�าคัญต่อความส�าเร็จของ

ธุรกิจ ซึ่งผลการวิจัยที่ผ่านมาไม่ต่างกัน เพราะเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดี

ของลกูค้าผ่านการมส่ีวนร่วมระหว่างลกูค้ากบัธรุกจิ อกีทัง้การประมวลผลข้อมลูทีเ่กดิจากเครือ่งมอืสือ่สารจะสร้างมลูค่าและ

ความมุ่งมั่นให้กับลูกค้า และการเพิ่มความถี่ของการสื่อสารการตลาดสามารถปรับทั้งทัศนคติและพฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

กบัธรุกจิได้ (Marko, 2008) เป้าหมายการส่ือสารการตลาดนอกจากการสร้างการรบัรูแ้ละโน้มน้าวใจลกูค้า ธุรกิจยงัสร้างและ

จดัการเครือ่งมอืสือ่สารผ่านการมส่ีวนร่วม (Bruhn & Schnebelen, 2017) ธุรกิจต่างๆ ใช้เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดดจิทิลั

ที่มุ่งการปรับปรุงและสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ซึ่งธุรกิจจ�าเป็นต้องพิจารณาว่ามีการให้ข้อมูล 

มากพออย่างทนัท่วงทแีละมปีระสทิธภิาพมากขึน้ สิง่นีจ้ะเพิม่โอกาสในการมส่ีวนร่วมของลกูค้า (Richards & Marshall, 2019)

3. เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิิทลัมอีทิธพิลต่อการจดัการลกูค้าสมัพันธ์ เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดิจทิลัสามารถ

สร้างผลกระทบเชิงบวกกบัการจดัการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านกจิกรรมปฏสิมัพนัธ์กบัลกูค้า เช่น ส่งข้อมลูอปัเดตเกีย่วกับสนิค้าและ 

บริการใหม่เป็นระยะๆ การน�าข้อเสนอแนะของลูกค้าไปพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการ มีการติดต่อลูกค้า

อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้บริการเป็นการส่วนตัว การจัดการข้อร้องเรียนท่ีเหมาะสมและรวดเร็ว สุดท้ายต้องให้ความส�าคัญใน

การพฒันาความสมัพนัธ์อย่างต่อเนือ่ง ซึง่ผลการวจิยัทีผ่่านมาไม่ต่างกัน เพราะเครือ่งมือส่ือสารการตลาดดจิทิลัเป็นรปูหน่ึง 

ของวฏัจักรการตลาดทีเ่สริมความแขง็แกร่งให้การจัดการลกูค้าสมัพนัธ์สามารถศกึษาการเปลีย่นพฤตกิรรมและความต้องการ 

ของลูกค้าผ่านการตอบกลับและรีววิ (Gupta, 2019) ช่วยธุรกิจในการเพิม่ความสมัพนัธ์อนัดใีห้กบัลกูค้า (Tohidi & Jabbari,  

2012) การพัฒนาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งท่ียิ่งใหญ่ที่สุดและตัวก�าหนดการเปลี่ยนแปลงที่เร็วที่สุดเกี่ยวกับเครื่องมือ 

สื่อสารการตลาดและการมีปฏิสัมพันธ์ (Ghezzi & Dramitinos, 2016) จึงเกิดเครื่องมือต่างๆ ส�าหรับเครื่องมือส่ือสาร 

การตลาดที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการขยายความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่เรียกว่า การส่ือสารการตลาด

ดจิทิลั (Erkan & Evans, 2016) เป็นโอกาสให้มกีารส่ือสารบ่อยครัง้ คุม้ค่า เป็นส่วนตวั และมกีารโต้ตอบระหว่างธุรกิจและ 

ลกูค้า ซึง่การตดิต่อกบัลูกค้าอย่างสม�า่เสมอผ่านเคร่ืองมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลั สามารถสร้างความสมัพนัธ์อนัดกัีบลกูค้า 

(Marko, 2008)

4. การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ธุรกิจที่มีการบริหารกิจการโดยมุ่งเน้น 

การสร้างการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่นผ่านกจิกรรมกระตุน้ เมือ่กลุม่เป้าหมายมคีวามถีใ่นการเข้าร่วมและการมปีฏสิมัพนัธ์

เพิ่มข้ึนจากการถูกกระตุ้นให้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ สมาชิกท่ีมีส่วนร่วมอย่างเหนียวแน่นจ�านวนมากจะดึงดูดสมาชิก 

ใหม่ๆ ให้เข้ามามีส่วนร่วมด้วย และท�าให้สมาชิกคนอืน่ๆ เข้ามามีส่วนร่วมบ่อยขึน้และนานข้ึน การมีส่วนร่วมแบบเหนยีวแน่น  

เป็นพื้นฐานส�าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า และน�าไปสู่การเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าได้ ซึ่ง 

ผลการวิจัยที่ผ่านมาไม่ต่างกัน เพราะการมีส่วนร่วมเป็นระดับของการมีส่วนร่วมที่ท�าโดยกลุ่มเป้าหมายต่อกระบวนการ

สือ่สารการตลาดของธรุกิจ (Olaniran, 1996) ปัจจุบนัเป็นการมส่ีวนร่วมบนโลกออนไลน์ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ เช่น  
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แสดงความคดิเหน็ แชร์ การโต้ตอบกบันกัการตลาด ถอืเป็นการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น (Bruhn, Schnebelen & Schafer,  

2014) ทีเ่ป็นพืน้ฐานส�าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับลกูค้า หากผูบ้รโิภคได้รับข้อมลูเชิงบวกเก่ียวกับสนิค้า 

หรือแบรนด์จากสมาชิกในสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคกลุ่มนั้นมีแนวโน้มที่จะเพิ่มความมั่นใจในประสิทธิภาพของสินค้าและ

แบรนด์ อีกทัง้ยงัเพ่ิมความเชือ่ม่ันให้กบัธรุกจิและแบรนด์ได้ ทีน่�าไปสูค่วามพงึพอใจของลกูค้า (Garbarino & Johnson, 1999)

5. การจดัการลกูค้าสมัพันธ์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้า ธรุกจิทีป่ระยกุต์ใช้การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์อย่าง 

มีประสิทธิภาพ กลยุทธ์นี้สามารถสร้างความภักดีและความพึงพอใจได้ในระดับสูง ซึ่งจะต้องมีการส่งข้อมูลอัปเดตเกี่ยวกับ

สนิค้าและบรกิารใหม่เป็นระยะๆ ธรุกจิน�าข้อเสนอแนะของลกูค้าไปพัฒนาสนิค้าและบริการให้ตรงกบัความต้องการ มรีะบบ

จัดการการร้องเรียกของลูกค้า มีการติดต่ออย่างต่อเนื่องเพื่อให้บริการเป็นการส่วนตัว และให้ความส�าคัญในการพัฒนา

ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง กิจกรรมเหล่านี้เป็นเครื่องมือการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ลูกค้าที่น�าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า  

ซึ่งผลการวิจัยที่ผ่านมาไม่ต่างกัน เพราะการประยุกต์ใช้การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพช่วยให้กลุ่มเป้าหมาย 

แสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งน้อยลง กลยุทธ์นี้สามารถสร้างความภักดีและ 

ความพงึพอใจได้ในระดบัสงู (Akhmedov, 2017) อีกทัง้ยงัรับรองว่าธุรกิจต่างๆ สามารถเสริมสร้างประสิทธิภาพโดยการใช้ 

การจัดการลกูค้าสมัพนัธ์ผ่านความสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิและต่อเนือ่งกบัลกูค้าและความไว้วางใจในระดบัสงู (Richards & Jones, 

2008) จากการทบทวนวรรณกรรมประสิทธิภาพของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อการด�าเนินงาน

ของธุรกิจท้ังผลประโยชน์ทางการเงินและไม่ใช่การเงิน โดยมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด ซึ่งตัวบ่งชี้ของ

ประสทิธภิาพความสัมพันธ์ลูกค้า คอื ความพึงพอใจของลกูค้า (Uppapong & Theckatakerng, 2019) สรปุว่าประยกุต์ใช้ 

กลยทุธ์การจดัการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีอย่างเหมาะสม น�าไปสูก่ารเสรมิสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าและ

น�าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มขึ้น (Upadhyaya, 2020)

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

ผลการวจิยันีส้ะท้อนให้เหน็ว่า เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดดจิิทลัเพือ่มุง่เน้นในการสร้างการมส่ีวนร่วมแบบเหนยีวแน่น 

และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ที่สามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้า สรุปข้อเสนอแนะได้ดังนี้

1. Facebook เป็นโซเชียลมีเดียที่ทุกคนใช้ในการติดต่อสื่อสาร เช่น การแสดงความคิดเห็น กดไลค์ แชร์ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการไม่สามารถละเลยช่องทางนี้ได้เลย เพราะจะเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้ ส�าหรับการ 

แสดงความคดิเหน็ต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดจิิทลัเก่ียวกับการประชาสมัพนัธ์เป็นประเดน็ส�าคญัมากทีส่ดุ แสดงให้เหน็ว่า 

ธรุกจิจะมุ่งเน้นการสือ่สารเพ่ือการขายเพยีงอย่างเดยีวเหมอืนในอดตีไม่ได้ รูปแบบการสือ่สารจะต้องมลีกัษณะสร้างการรบัรู้  

ชักชวน และสร้างความเข้าใจ และจะต้องพยายามจดัการและเผยแพร่ข้อมลูเพือ่พยายามโน้มน้าวความคดิของกลุม่เป้าหมาย  

การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ ความน่าเชื่อถือ และทัศนคติเชิงบวกต่อธุรกิจได้ ดังนั้นธุรกิจ 

ต้องให้ความส�าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ด้วยคลิปวิดีโอต่างๆ ผ่านโซเชียลมีเดีย ท�าให้เกิด 

ความชดัเจนและสร้างความเข้าใจได้ด ีรวมถงึการให้ข้อมลูทีส่�าคญัแบบเรยีลไทม์ผ่านโซเชยีลมเีดยี ท�าให้เกิดภาพลกัษณ์ทีด่ ี

ต่อธุรกิจ

2. เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน การประยุกต์ใช้จะใช้เพียงเครื่องมือใดเครื่องหนึ่งไม่ได้ แต่จะต้องมี

การผสมผสานที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย จึงจะสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้า โดยธุรกิจจะต้อง
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มุ่งเน้นการสร้างเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่สามารถดึงดูดความสนใจ และสร้างการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น เช่น 

เกมออนไลน์ คปูองออนไลน์ กิจกรรมแข่งขนั และการชงิโชคออนไลน์ ซึง่กิจกรรมกระตุน้เหล่านีจ้ะก่อให้เกดิการมส่ีวนร่วม 

เช่น โพสต์แสดงความคิดเห็น กดถูกใจ กดแชร์ เข้าร่วมกิจกรรม การตอบค�าถาม ถือเป็นการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น 

ของลกูค้าทีเ่ป็นกญุแจส�าคญัต่อความส�าเร็จของธรุกจิ อย่างไรกต็าม เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดดจิทิลัยงัต้องมุง่เน้นการสร้าง 

ปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าผ่านกจิกรรมการส่งข้อมลูอปัเดตเกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารใหม่เป็นระยะๆ การน�าข้อเสนอแนะของลกูค้า

ไปพฒันาสนิค้าและบรกิารให้ตรงกบัความต้องการ มีการตดิต่อลกูค้าอย่างต่อเนือ่งเพือ่ให้บริการเป็นการส่วนตวั การจดัการ

ข้อร้องเรยีนทีเ่หมาะสมและรวดเรว็ สดุท้ายต้องให้ความส�าคญัในการพฒันาความสมัพนัธ์อย่างต่อเนือ่ง สรปุได้ว่าเมือ่ธุรกิจ

ประยุกต์ใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดดิจิทัลที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่นและสนับสนุนการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ จะน�ามาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า

3. การประยุกต์ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านโซเชียลมีเดีย ถือเป็นช่องทางใหม่ที่มีประสิทธิภาพต่อการ

ส่ือสารการตลาด การมีปฏิสัมพันธ์เป็นทฤษฎีรากฐานในการสร้างรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในยุคโซเชียลมีเดีย  

ปัจจุบันผู้บริโภคมีความซับซ้อนเพ่ิมมากข้ึนและความก้าวหน้าของโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้น 

โซเชียลมีเดียจึงมีความจ�าเป็นต่อธุรกิจที่จะต้องอาศัยโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาด การมีส่วนร่วมแบบ

เหนยีวแน่นและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยในการพัฒนาความสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิยิง่ขึน้ และสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า

ในยุคการแข่งขันนี้ด้วย ธุรกิจต้องสร้างช่องทางสื่อสารโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Page, Line, IG, YouTube, TikTok  

เป็นต้น เพื่อโปรโมตผลิตภัณฑ์ของธุรกิจและแบรนด์ รวมถึงการโต้ตอบกับลูกค้า โซเชียลมีเดียถือเป็นฐานข้อมูลหลักและ 

มคีวามส�าคญัมากในการสร้างกลยทุธ์ต่างๆ เพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขนัและเพือ่สร้างปฏสิมัพนัธ์กับลกูค้า ดงันัน้หาก

ธุรกิจใช้โซเชียลมีเดียเพื่อเสริมประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาด การมีส่วนร่วมแบบเหนียวแน่น และการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้
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