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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา
ทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย  
ใช้เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 242 แห่ง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์
แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ และด้าน
เนื้อหาท่ีทันสมัย มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาด ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทยควรให้ความส าคัญกับการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า
ออนไลน์ และด้านเนื้อหาท่ีทันสมัย เพื่อให้สามารถพัฒนาตนเองให้สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตและความ
ต้องการของลูกค้า ท าใหธุ้รกิจสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากขึ้น 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด, ส่ือสังคมออนไลน์, ความส าเร็จทางการตลาด, ผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารออนไลน์ 
 

ABSTRACT 
The purposes of this research were to study the relationship and impact of 

social media content marketing strategies on the marketing success of online restaurant 
business in Thailand.  The research tool was a questionnaire by collecting data from 
242 online restaurant operators in Thailand as a sample group.  The statistics used in 
the data analysis were multiple correlation analysis.  and multiple regression analysis. 
The results showed that Social Media Content Marketing Strategy accuracy and 
reliability Building relationships with online customers and up- to- date content had is 
a positive relationship and impact on marketing success.  Therefore, online restaurant 
operators in Thailand should focus on formulating content marketing strategies on 
social media especially accuracy and reliability building relationships with online 
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customers and up-to-date content To be able to develop oneself in accordance with 
the lifestyle and needs of customers.  This allows businesses to compete for more 
market share. 

 
Keyword: marketing strategies, social media, marketing success, online restaurant 

business entrepreneurs 
 
บทน า   

จากอดีตจนถึงปัจจุบันอาหารเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการด ารงชีวิต เพราะอาหารเป็น
ปัจจัยแรกท่ีทุกคนให้ความส าคัญต่อการด ารงชีวิต จึงเป็นเหตุให้ธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตตาม
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมท่ีรีบเร่ง สะดวก
และรวดเร็ว จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการร้านอาหารในการน าเทคโนโลยีมาช่วยบริหารต้นทุนใน
การด าเนินงานและเพิ่มช่องทางการบริการ เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างหลากหลาย (กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า, 2564) โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) เผยว่า ในปี พ.ศ. 2564 ธุรกิจร้านอาหาร อาจมี
การขยายตัวร้อยละ 1.4 – 2.6 จากปี พ.ศ. 2563 แต่ด้วยการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ท่ีเป็นภาวะการระบาดใหญ่ท่ัวโลก ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารได้รับผลกระทบ  
จากเหตุนี้จึงท าให้ธุรกิจร้านอาหารมีการปรับการบริการเฉพาะหน้าร้านมาให้บริการในรูปแบบฟู้ดเดลิ
เวอรี่ และพัฒนากระบวนการขายให้เป็นแบบออนไลน์ ลูกค้าสามารถเลือกซื้อได้ โดยใช้เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง แต่ในขณะเดียวกันเมื่อธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโต คู่แข่งก็ย่อมเพิ่มขึ้น
ตามมาด้วย ผู้ประกอบการจึงต้องมีการพัฒนากลยุทธ์การตลาดตนเอง เพื่อกระตุ้นความต้องการของ
ลูกค้า การมีบทบาทของอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันจะท าให้ผู้ประกอบการมีโอกาสเข้าถึงตัวลูกค้าและ
น าเสนอข้อมูลได้ง่ายขึ้น ดังนั้นการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถกระจายเนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะบนส่ือสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าท่ีปัจจุบันเน้นการใช้งานของ
เทคโนโลยีเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  

จากเหตุผลท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น การศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา
ทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์มีผลกระทบต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทยหรือไม่ อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยสามารถใช้เป็น
แนวทางให้กับผู้ประกอบการในการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ในธุรกิจ
อย่างเหมาะสม เพื่อให้ธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ ประสบความส าเร็จทางการตลาด สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน และสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคม

ออนไลน์กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองการศึกษาวิจัย 
 

การทบทวนวรรณกรรมนิยามศัพท์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ร่วมสมัย  
    กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ (Content Marketing Strategy for 

Social Media) หมายถึง กระบวนการการสร้างเนื้อหาท่ีเป็นท่ีสนใจและดึงดูดลูกค้า สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อพัฒนาไปสู่โอกาสทางธุรกิจท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยการน าเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตมาเป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูล ด้วยวิธีการและเทคนิคต่าง ๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งความส าเร็จ
ในการท าธุรกิจประเภทนั้น ๆ หากธุรกิจเริ่มกระบวนการหรือน ากลยุทธ์การตลาดแบบใหม่เข้ามาท า
การตลาดก่อนคู่แข่งขันรายอื่น จะท าให้ธุรกิจสามารถชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) จาก
คู่แข่งขันได้ กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ (Seyyedamiri and Tajrobehkar, 
2019) มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ (Accuracy 
and Reliability) หมายถึง ข้อมูลท่ีน าเสนอผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทาง มีความน่าเช่ือถือ 
เข้าใจง่าย แม่นย า สอดคล้องกับสภาวะของข้อมูลความเป็นจริงของธุรกิจ 2) ด้านสร้างความสัมพันธ์
ลูกค้าออนไลน์ (Building Online Customer Relationship) หมายถึง กระบวนการการเริ่มต้น ติดต่อ 
ประสานงาน ส่ือสารกับลูกค้าผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ และสร้างความพึงพอใจในการบริการ
และตัวสินค้าให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการรักษาความสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี
ในตราสินค้า 3) ด้านเนื้อหาท่ีทันสมัย (Up-to-datedness Content) หมายถึง การสร้างการรับรู้

กลยุทธก์ารตลาดเชิงเนือ้หาทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Content Marketing Strategy  

for Social Media) 
1. ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ (Accuracy 

and Reliability) 
2. ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (Building 

Online Customer Relationship) 
3. ด้านเน้ือหาท่ีทันสมัย (Up-to-datedness 

Content) 
4. ด้านความปลอดภัยของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 

(Security Internet Marketing) 

ความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success) 
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เกี่ยวกับข้อมูลและบริการท่ีเป็นปัจจุบัน มีการอัพเดทตลอดเวลา อีกท้ังระบบยังมีความเสถียรสามารถ
เข้าถึงและใช้งานได้ง่ายผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์  และ 4) ด้านความปลอดภัยของการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต (Security Internet Marketing) หมายถึง ข้อมูลลูกค้าท่ีอยู่ในระบบของธุรกิจมีการถูก
ป้องกันการเข้าถึงจากคนภายนอก โดยมีการติดต้ังซอฟต์แวร์รักษาความปลอดภัยและมีการส ารอง
ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้าท่ีใช้งานผ่านส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เกิดความรู้สึกปลอดภัย
ในการใช้ 

 
2. ผลการด าเนินงานทางการตลาด  
    ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) หมายถึง การบริหารจัดการเพื่อให้

องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายผลงานท่ีต้องการได้ โดยการน าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ ให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ความส าเร็จของธุรกิจนั้นเกิดขึ้นจากการ
ด าเนินงานธุรกิจของผู้ประกอบการ ตัวชี้วัดความส าเร็จทางการตลาด (Maltz, Shenhar and Reilly, 
2003) ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Advertising 
Cost Reductions) หมายถึง ผลลัพธ์การลดค่าใช้จ่ายท่ีไม่จ าเป็นจากการขายและประชาสัมพันธ์ เน้น
การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นหลัก เพื่อการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแพร่หลาย 2) ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า (Customer Satisfaction 
Building) หมายถึง ผลของการสร้างการบริการท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกในทางบวก มีการปรับปรุง
ตามค าติชม เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อธุรกิจ เป็นเหตุให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อหรือกลับมาใช้
บริการซ้ า รวมถึงการมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลดีต่อก าไรของธุรกิจในระยะยาว 3) 
ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ (Increasing Revenue) หมายถึง ผลของรายได้ธุรกิจมีความสามารถใน
การบริหารต้นทุน สามารถลดค่าใช้จ่ายท่ีไม่จ าเป็น ส่งผลให้มีก าไรได้อย่างต่อเนื่อง เช่น การเติบโต
ของยอดขาย ต้นทุนของการขายลดลง รวมถึงอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดของ
ธุรกิจ และ 4) ด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี (Technology Usage Efficiency) หมายถึง ผลลัพธ์
ท่ีเกิดของธุรกิจมีรายรับสูงขึ้น น าเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเข้ามาช่วยในการด าเนินงาน มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จัดท าแอปพลิเคชัน (Application) ท่ีอ านวยความสะดวกใน
การให้บริการและประสานงานเพื่อเพิ่มศักยภาพให้กับธุรกิจ 

 
แบบจ าลองตามภาพที่ 1 และมีสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความแม่นย าและ
ความน่าเช่ือถือ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านสร้างความสัมพันธ์
ลูกค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านเนื้อหาท่ีทันสมัย มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 4 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความปลอดภัยของ
การตลาดทางอินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ

ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย ได้ใช้วิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 3,131 แห่ง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 346 แห่ง โดยเปิดตาราง คือ Krejcie and Morgan (1970) ผู้วิจัยจึง
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

 
2. เคร่ืองมือการวิจัย 
    เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดท่ีก าหนดไว้ข้างต้น  
    แบบสอบถามชุดนี้ได้มีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ 

จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลหา
ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) โดยข้อค าถามในแบบสอบถามฉบับนี้ มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และแบบสอบถามใช้ใน
การเก็บข้อมูลงานวิจัยชิ้นนี้มีค่า IOC ทั้งฉบับ เท่ากับ 0.93 จึงถือว่ามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา
และสามารถน าไปใช้ได้ จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (Try-out) กับผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารออนไลน์ จ านวน 30 คน ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่า
ความเชื่อมั่นของข้อมูล (Reliability Test) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient 
Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.886 ถึง 0.976 ซึ่งสอดคล้องกับ Hair and others (2006) กล่าวว่า 
ข้อค าถามท่ีเช่ือมั่นได้ต้องมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่า 0.70 ขึ้นไป จึงถือว่าเครื่องมือวัดมีคุณภาพ 
ซึ่งสามารน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ และได้รับการพิจารณาและเห็นชอบจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคนมหาวิทยาลัยมหาสารคามเรียบร้อยแล้ว เมื่อวันท่ี 2 มิถุนายน 
2564 

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 1 ) ด าเนินการจัดส่ง

แบบสอบถามทางออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยเริ่มส่งแบบสอบถามต้ังแต่วันท่ี 1 กันยายน 2564 
จ านวน 400 ฉบับ ตามช่ือ ท่ีอยู่อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศ
ไทย 2) ท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีก ลุ่มตัวอย่างท าการตอบเรียบร้อยแล้ว และ  
3) ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลับท้ัง 242 ฉบับ 
พบว่ามีความสมบูรณ์ท้ัง 242 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 60.50 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนแบบสอบถามท่ี
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ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีอัตราการตอบกลับมากกว่าร้อยละ 20 ถือว่ายอมรับได้  แล้วด าเนินการ
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลต่อไป  

 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
    ผู้วิ จัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิง
เนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์และความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศ
ไทย โดยใช้การว ิเคราะห์สหสัมพันธ ์แบบพหูคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย  

การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคม
ออนไลน์กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย มีดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์กับ

ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย 
 

ตัวแปร MST ARS BOC UCS SIM VIFs 
  3.94 4.38 4.06 4.11 4.27  

S.D. 0.58 0.61 0.75 0.75 0.67  
MST - 0.668* 0.725* 0.666* 0.527*  
ARS  - 0.739* 0.591* 0.615* 2.323 
BOC   - 0.675* 0.716* 3.158 
UCS    - 0.648* 2.085 
SIM     - 2.328 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น จึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระ กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าต้ังแต่ 2.085 - 3.158  
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือ
สังคมออนไลน์ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความส าเร็จทางการตลาด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.527 - 0.725 จากนั้น ได้
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ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ความส าเร็จทางการตลาด (MST) 
ได้ดังนี้ 

MST = 1.058 + 0.240ARS + 0.322BOC + 0.249UCS - 0.119SIM 
 

ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเร็จทางการตลาด (MST) ได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=94.489 ; p=<0.0001) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง  
(Adj R2) เท่ากับ 0.608 (ตาราง 2) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ กลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์แต่ละด้านกับตัวแปรตามความส าเร็จทางการตลาด (MST) 
ปรากฏผล ดังตารางท่ี 2 

 
ตารางท่ี 2 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจ  

 ร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

ความส าเร็จทางการตลาด 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาด 
เคล่ือนมาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 1.058 0.183 5.786* <0.0001 
ด้านความแม่นย าและความน่าเชื่อถือ(ARS) 0.240 0.059 4.104* <0.0001 
ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์(BOC) 0.322 0.055 5.844* <0.0001 

ด้านเน้ือหาที่ทันสมัย (UCS) 0.249 0.045 5.552* <0.0001 

ด้านความปลอดภัยของการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ต (SIM) 

-0.119 0.053 -2.238* 0.026 

F = 94.489 p = < 0.0001 Adj R2= 0.608 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความแม่นย า
และความน่าเช่ือถือ (ARS) ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (BOC) และด้านเนื้อหาท่ีทันสมัย 
(UCS) มีผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาด โดยรวม (MST) ส าหรับด้านความปลอดภัย
ของการตลาดทางอินเทอร์เน็ต (SIM) มีผลกระทบเชิงลบกับความส าเร็จทางการตลาด โดยรวม (MST) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 2 3 และ 4 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัย 
ได้ดังนี้ 
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1. กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาด ด้านการลดต้นทุน การโฆษณา 
ด้านการสร้างความพึงพอใจ และด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ เนื่องจาก การน าเสนอข้อมูลผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทาง เป็นส่ิงท่ีธุรกิจต้องให้ความส าคัญและตระหนักอยู่เสมอว่าข้อมูลเนื้อหาท่ี
ส่ือสารออกไปต้องมีความถูกต้อง และแม่นย า ตรงตามความต้องการของลูกค้าสามารถใช้ประโยชน์ได้
จริง ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ 
(2564) พบว่า วงอุตสาหกรรมแฟช่ันจ าเป็นต้องปรับทิศทางการด าเนินธุรกิจให้เป็นในรูปแบบดิจิทัล
มากขึ้น โดยมุ่งเน้นการขายแบบออนไลน์ มุ่งการท ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาใช้วิธีการเผยแพร่และ
ส่งต่อเนื้อหาท่ีมีคุณค่าต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งข้อมูลท่ีส่ือสารออกไปต้องมี
ความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ สนใจ และติดตามสินค้า
นั้น ๆ การเผยแพร่เนื้อหาและข่าวสารของสินค้าอย่างต่อเนื่องจะสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี และการรับรู้ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อยู่เป็นประจ าจะท าให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้ คุ้นเคย และรู้สึกสนใจท่ีจะครอบครองสินค้า ซึ่งจะก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีดีทางชีวภาพ
และการตัดสินใจอันเป็นการสร้างยอดขายให้แก่ธุรกิจได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธงชัย ศรี
วรรณะ (2560) พบว่า ธุรกิจท่ีท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์คือการสร้างชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งเป็นสถานท่ีเสมือนจริงบนโลกออนไลน์ท่ีให้ลูกค้าได้มีการเลือกสินค้าผ่านช่องทาง ๆ ท่ี
ธุรกิจได้สร้างขึ้นมา โดยมีการน าเสนอข้อมูลท่ีถูกต้องสามารถตรวจสอบได้มีพนักงานค่อยตอบข้อ
สงสัยเมื่อลูกค้าเกิดความไม่แน่ใจ ซึ่งงานวิจัยนี้พิสูจน์ได้ว่าข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือและแม่นย า
สามารถส่งผลกระทบต่อระดับความส าเร็จของธุรกิจได้อย่างสมบูรณ์  

2. กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม ด้านการลดต้นทุนการ
โฆษณา ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ และด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากการท ากลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ต้องอาศัยกระบวนการการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพื่อให้ธุรกิจเกิดความยั่งยืนสามารถคงอยู่และรักษาฐานลูกค้าไว้ได้ ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีต่อลูกค้า 
สามารถสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้ในทุกขั้นตอนของการใช้บริการ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้ายังช่วยให้ลูกค้าเก่าเกิดการ
บอกต่อท าให้มีโอกาสขยายฐานลูกค้าได้มากขึ้น ท าให้ธุรกิจมีรายได้ท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชานัตตา วงศ์ศิริ (2564) พบว่า ความสัมพันธ์เป็นส่วนช่วยในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจ
กับลูกค้า หากธุรกิจต้องการให้ลูกค้าสนับสนุนสินค้าอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจต้องพัฒนาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าให้แนบแน่นยิ่งขึ้น หากลูกค้าเปิดใจยอมรับในคุณภาพของสินค้าและบริการ ธุรกิจจะได้ลูกค้า
เก่าท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธนกฤต เงินอินต๊ะ (2563) พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และยังเป็นการเพิ่มช่องทางการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับ
ลูกค้า เพื่อให้ธุรกิจและลูกค้าสามารถแลกเปล่ียนส่ิงต่าง ๆ ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจจนกลับมาใช้บริการซ้ าและเกิดการบอกต่อไปยังคนรอบข้องให้เปิดใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ 
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3. กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านเนื้อหาท่ีทันสมัยมีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม ด้านการลดต้นทุนการโฆษณา ด้านการ
สร้างความพึงพอใจ ด้านการเพิ่มขึ้นของรายได้ และด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากใน
การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบันและรูปแบบของ
ช่องทางท่ีมีการเคล่ือนไหวอยู่ตลอดเวลา เพื่อเป็นการสร้างความมั่นใจว่าธุรกิจยังคงมีการด าเนิน
กิจการและเป็นการเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ โดยการน าเสนอข้อมูลท่ีมีการอัพเดตตลอดเวลา
ผ่านระบบยังมีความเสถียร ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตามความต้องการ และใช้งานได้ง่ายผ่านทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ธุรกิจมีรายได้ท่ีเพิ่มขึ้นและมีโอกาสเป็นผู้น าในตลาดการแข่งขัน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุตาภัทร คงเกิด (2563) พบว่า นักการตลาดต้องด าเนินการวิเคราะห์เป้าหมาย เพื่อ
ปรับเนื้อหาและเลือกใช้วิธี ส่ือสารท่ีเหมาะสม โดยข้อมูลเนื้อหาท่ีน าเสนอต้องด าเนินการให้เป็น
ปัจจุบันตอบรับกับการเปล่ียนแปลงท่ีมีข้ึนตลอดเวลา ซึ่งข้อมูลท่ีมีการปรับปรุงให้เป็นปัจจุบันและการ
น าเสนอในช่องทางท่ีเหมาะสมจะช่วยให้ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดีต่อธุรกิจ และการน าเสนอข้อมูลต้อง
สามารถสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าอยากมีส่วนร่วมกับธุรกิจเพื่อให้ธุรกิจเกิดความยั่งยืนต่อไป และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธมกร แสงวงสว่าง และ เสาวลักษณ์ จิตติมงคล (2564) พบว่า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจให้ความส าคัญกับการน าเสนอข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน โดยมีการแจ้งข้อมูลและประชาสัมพันธ์ทุก
ครั้งเมื่อมีสินค้าใหม่ ๆ เพื่อให้ลูกค้าทราบถึงการเคล่ือนไหวของข้อมูล อีกท้ังยังมีการพัฒนาระบบ
แอพพลิเคช่ันให้มีความเสถียรสามารถรองรับการค้นหาข้อมูลของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดการรับรู้ท่ีสามารถ
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการได้ในระยะเวลาท่ีส้ันลง ส่งผลให้ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง 

 
ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
  1.1 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความแม่นย าและความน่าเช่ือถือ โดยผู้ประกอบการ
ธุรกิจต้องตระหนักถึงความถูกต้องและความเป็นจริงของข้อมูลอยู่เสมอ เพราะข้อมูลท่ีน าเสนอผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ในทุก ๆ ช่องทางไปยังลูกค้านั้นจะเป็นส่ิงท่ีลูกค้ารับรู้ได้เอง ข้อมูลท่ีน าเสนอควรต้อง
สามารถดึงดูดลูกค้าได้ต้ังแต่แรกเห็น และต้องสอดคล้องกับความเป็นจริงของสินค้าให้มากท่ีสุด 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นและมีการใช้บริการอยู่อย่างต่อเนื่อง 

  1.2 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ โดยส่งเสริมการ
พัฒนากระบวนการสร้างรูปแบบการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งมอบความรู้สึกท่ีดีและความ
จริงใจผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าท้ังในด้านสินค้าและบริการ 
ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีจะช่วยให้ธุรกิจได้ลูกค้าท่ีมีความภักดีมีส่วนช่วยให้เกิดลูกค้าใหม่และยังช่วยให้
ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
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  1.3 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์ ด้านเนื้อหาท่ีทันสมัย โดยมีการอัพเดตข้อมูลผ่านช่องทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบันและข้อมูลท่ีน าเสนอตรงตาความ
ต้องการของลูกค้า มีการปรับปรุงให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันเพื่อให้ทันต่อรูปแบบการด ารงชีวิตท่ี
เปล่ียนไปของลูกค้า และการพัฒนาระบบฐานข้อมูลให้มีความเสถียรสามารถประมวลผลการค้นหาได้
อย่างรวดเร็ว เพื่อขยายโอกาสในการครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นผลให้ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 
 
 2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
     2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบใหม่ ท่ี
ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจอื่น ๆ เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ทางการศึกษาท่ี
หลากหลาย ครอบคลุมในทุกธุรกิจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินกิจการต่อไป 
  2.2 ควรศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือสังคม
ออนไลน์กับความส าเร็จทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในประเทศไทย 
เพื่อให้ทราบถึงจุดอ่อนและจุดแข็ง และควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางส่ือ
สังคมออนไลน์ในแต่ละด้าน เพื่อธุรกิจสามารถใช้เป็นแนวทางและพัฒนาให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ
ต่อไป 
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