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0บทคัดยอ  

โซเชียลมีเดียมีความสําคัญมากตอกลุมสินคาไอทีเน่ืองจากผูบริโภคไดหันมาติดตามตราสินคาผานโซเชียล

มีเดียอยางเชน เฟซบุกมากข้ึน ท้ังทางดานความบันเทิงและการรับขอมูลขาวสารตางๆ งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค

เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึน

กับขอมูลเชิงประจักษ จากผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังสิ้น 400 คน ไดมาจากการสุมตัวอยางแบบงายจากผูท่ีเคย

ติดตามขอมูลสินคาไอทีผานเฟซบุก เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบมาตรประมาณคา            

7 ระดับ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูล โมเดลวิจัย            

3 องคประกอบ ไดแก 1. ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย 2. ดานตราสินคา และ 3. ดานการตอบสนองของผูบริโภค 

 ผลการวิจัยปรากฏวา อิทธิพลของการตลาดโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก โดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) 

เทากับ 21.32 คา P-Value เทากับ 0.26 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 18 คา CMIN/DF เทากับ 1.18 คา GFI เทากับ 

0.99 คา AGFI เทากับ 0.96 คา SRMR เทากับ 0.01 และ RMSEA เทากับ 0.02 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ

เทากับ 0.94 แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 94 

ดานการตลาดโซเชียลมีเดียกับดานตราสินคาสงผลรวมกันในการกํากับการตอบสนองของผูบริโภค 

คําสําคัญ: การตลาดโซเชียลมีเดีย, ตราสินคา, การตอบสนองของผูบริโภค, สินคาไอที, เฟซบุก 
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Abstract 

The Social Media is the most important for IT Equipment because the consumers are 

interested in the information via the social media such as Facebook more than before, especially 

the entertainment and the information. The objectives of this study were the influence of social 

media marketing on IT equipment that affecting on brand equity and consumer responsiveness in 

Bangkok and to validate the concordance of the causal model with empirical data. The sample 

consisted of 400 peoples who were selected by Simple Random of people who have followed the 

IT Equity information via Facebook. The questionnaires composed of the 7  rating scales. The 

questionnaires contain the query measure gauges for measuring variables included three variables: 

1. Social Media Marketing Effort, 2. Brand Equity and 3. Consumer Response.  

The findings were as follows: the model is consistent with the empirical data to a great 

extent. The statistic shows results the Chi-square statistics goodness of fit test at (𝜒𝜒P

2) 21.32, p value 

= 0.26, degrees of freedom (df) = 18, CMIN / DF = 1.18, GFI = 0.99, AGFI = 0.96, SRMR = 0.01 and 

RMSEA = 0.02 and the final is the predictive coefficient of 0.94. We could explain the variability of 

consumer response for percentage 94 with the social media marketing and brand equity which are 

combined affecting with the response of consumers. 

Keywords:  Social Media Marketing, Brand Equity, Consumer Response, IT Equipment, Facebook 

 

2บทนํา 

ในโลกยุคปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตของคนเปนอยางมาก ในอดีตหลายคนอาจ 

มีความเห็นวาอินเทอรเน็ตมีไวเพ่ือความบันเทิง และไมมีอิทธิพลใดๆ กับระบบเศรษฐกิจ แตในปจจุบันพบวา

อินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานและมีผลตอระบบเศรษฐกิจทางดานอุตสาหกรรมตางๆ เชน 

อุตสาหกรรมสินคาไอที เปนตน อินเทอรเน็ตใชเปนแหลงพบปะสังสรรคสรางเปนสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

และกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายเชน เฟซบุก ไลน ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน (im2market, 2558) 

จากการสํารวจของบริษัทผูเช่ียวชาญดานโซเชียลมีเดียท่ีประเทศสหรัฐอเมริกาเผยพฤติกรรมผูใชงานโซเชียล

มีเดียประจําไตรมาสท่ี 1 ของปพ.ศ. 2560  พบวา รอยละ 60 ของผูบริโภคจะเขามา “ติดตาม” ตราสินคาท่ีตนเอง

สนใจผานโซเชียลมีเดีย (Sprout Social Index, 2560) โดยเฉพาะกลุมสินคาไอที เชน โนตบุก คอมพิวเตอร พรินเตอร 

กลองดิจิตอล สายชาจ พาวเวอรแบงก เมาส คียบอรด สมารทโฟน แท็บเล็ต หูฟง ลําโพงบลูทูช เปนตน จากผลการ

สํารวจน้ีทําใหโซเชียลมีเดียเปนสื่อท่ีทรงประสิทธิภาพมากข้ึนสําหรับนักการตลาด  

เมื่อโลกเขาสูยุคของการใชโซเชียลมีเดียอยางเต็มตัว ตราสินคาของกลุมสินคาไอทีไดมีการปรับตัวเพ่ือให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีหันมาสนใจสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน จึงสงผลใหตราสินคาของกลุมสินคาไอทีปรับตัว

ท้ังทางดานบุคลากร กลยุทธการตลาดและการจัดกิจกรรมทางการตลาดผานชองทางโซเชียลมีเดียมากข้ึน เพ่ือใหเกิด

การจดจําภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคา 

จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตนท้ังหมดน้ี ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอ

ทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหฝายการตลาด หรือบุคคลท่ี

เก่ียวของ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาดตอไป 
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2วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคา 

และการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 การศึกษาอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ Kim and Ko (2555) ไดอธิบายถึงความพยายามใน

การใชโซเชียลมีเดีย หรือ SMME (Social Media Marketing Efforts) ของตราสินคา ซึ่งมีท้ังหมด 5 ดาน ไดแก ดาน

ความบันเทิง (Entertainment) ดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ดานความทันสมัย (Trendiness) ดานการเลือก

รับขอมูล (Customization) และดานการบอกปากตอปาก (Word of Mouth) ขอมูลเก่ียวกับตราสินคา และ งานวิจัย

ของ Kevin Lane Keller, (2556) ; Lua, Gursoyb & Lua, (2558) ; Aaker, 2534 ซึ่งมีท้ังหมด 3 ดาน ไดแก ดาน

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และดานการรับรูคุณภาพตรา

สินคา (Perceived Quality) ขอมูลเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Responses) และศึกษาแนวคิด

ของ Aaker, 2534 ; Keller, 2536, 2546 ; Keller & Lehmann, 2549 ; Kim and Ko (2555) ซึ่งมีท้ังหมด 3 ดาน 

ไดแก ดานความช่ืนชอบของผูบริโภค (Preference) ดานการยินยอมซื้อสินคาในราคาท่ีแพงกวา (Price Premium) 

และดานความภักดีในตราสินคา (Loyalty) 

 
(ท่ีมา : Bruno Godey a, Aikaterini Manthioua, Daniele Pederzoli a, Joonas Rokka b, Gaetano 

Aiello c,Raffaele Donvito c, Rahul Singh d, 2016) 

รูปท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดของอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสนิคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคา 

และการตอบสนองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1. 2ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกของกลุมสินคาไอทีท่ีพักอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

 กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกของกลุมสินคาไอทีท่ีพักอาศัยอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธ

โครงสรางเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural Models with Latent Variable) นงลักษณ วิรัชชัย 

(2542) ไดเสนอวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตไดและตัวอยางนอยท่ีสุด

ท่ียอมรับไดดูจากคาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได จํานวน 11 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุม

ตัวอยางประมาณ 110-220 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยาง

เปนจํานวน 400 ตัวอยาง ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จํานวน 1 

ฉบับ โดยแบงเน้ือหาคําถามออกเปน 4 ตอน ดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ทานเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอทีชนิดใด จํานวนท้ังสิ้น 7 ขอ 

 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดโซเชียลมีเดียของผูตอบแบบสอบถามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยขอคําถามลักษณะเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 5 ดาน ไดแก 1) ดานความบันเทิง 

2) ดานการมีปฏิสัมพันธ 3) ดานความทันสมัย 4) ดานการเลือกรับขอมูล 5) ดานการบอกปากตอปาก จํานวนท้ังสิ้น 

15 ขอ 

 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 3 ดานไดแก 1) 

ดานการรับรูตราสินคา 2) ดานภาพลักษณตราสินคา 3) ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 3 

ดาน ไดแก 1) ดานความช่ืนชอบของผูบริโภค 2) ดานการยินยอมซื้อสินคาในราคาท่ีแพงกวา 3) ดานความภักดีในตรา

สินคา จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

เกณฑการวัดและแปลความหมายคะแนน (ตอนท่ี 2, 3 และ 4) (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

คาเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางมาก 

คาเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางนอย 

คาเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด  

 

การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลวนํา

คะแนนท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอ
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คําถามทุกขออยูระหวาง 0.67 – 1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุม

ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอที จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.94 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 

(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน จํานวน 1 ฉบับ ผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการศึกษา

เอกสารตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปนกรอบแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจากผูท่ีเคยติดตาม

ขอมูลบนเพจเฟซบุกในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท้ังสิ้น 1 เดือนมีผูตอบ

แบบสอบถามมีจํานวน 400 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไดจํานวน

แบบสอบถาม 387 คนและทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป  

4. การวิเคราะหขอมูล   

 สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช วิ เคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) ความเบ (Skewness) ความโดง (Kurtosis) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิงมีการทดสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ P-Value มากกวา 0.05, CMIN/DF 

นอยกวา 2.00, GFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป, AGFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และ RMSEA นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
 

ผลการวิจัย 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 61 มีอายุ

ระหวาง 30-39 ป จาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40 การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 218 คน 

คิดเปนรอยละ56 อาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 45 รายไดตอเดือน 30,001-50,000 จํานวน 

99 คน คิดเปนรอยละ 26 สถานภาพโสด จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72 และผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดเคย

ติดตามขอมูลสินคาไอที ประเภท สมารทโฟน และแท็บเล็ต บนโซเชียลมีเดีย จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 30 ของ

ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

1. อิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคาความเบ ความโดง ของอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอ

ทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายดาน 

รายดาน คาเฉลี่ย 

(M) 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

 

Sk Ku ความหมาย 

การตลาดโซเชียลมีเดยี 4.64 1.20 คอนขางมาก -0.36 0.12 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

ตราสินคา 4.68 1.20 คอนขางมาก -0.25 -0.16 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

การตอบสนอง 

ของผูบริโภค 

4.19 1.34 ปานกลาง 0.01 -0.25 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

ภาพรวม 4.50 1.51 คอนขางมาก -0.24 -0.10 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 1 ปรากฏวา ภาพรวมคาเฉลี่ย 4.50 อยูในระดับคอนขางมาก ดานตราสินคามีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด 

4.68 อยูในระดับคอนขางมาก รองลงมาดานการตลาดโซเชียลมีเดีย มีคาเฉลี่ย 4.64 อยูในระดับคอนขางมาก และนอย

ท่ีสุด ดานการตอบสนองของผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.19 อยูในระดับปานกลาง คาความเบ (Sk) อยูระหวาง -0.36 ถึง 

0.01 และคาความโดง (Ku) อยูระหวาง -0.25 ถึง 0.12 ซึ่งอยูในเกณฑ± ไมเกิน 3.00 แสดงวาขอมูลมีการแจกแจง

แบบปกติ 

2. ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสรางเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

 
หมายเหต:ุ *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบกับขอมูลเชิงประจักษ 
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จากรูปท่ี 2 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและ

การตอบสนองของผูบริโภค พบวา การตอบสนองของผูบริโภคไดรบัอิทธิพลทางตรงจากการตลาดโซเชียลมีเดีย มีขนาด

อิทธิพล เทากับ 0.77 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และไดรับอิทธิพลทางตรงจากดานตราสินคา มีขนาด

อิทธิพลเทากับ 0.22 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานตราสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงจากการตลาดโซเชียล

มีเดีย มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.88 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001  

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลผลรวมการตลาดโซเชียลมีเดียของสนิคาไอทีท่ีมีผล

ตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  

 

หมายเหตุ 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ดานตราสินคา ดานการตอบสนองของผูบริโภค 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล

ทางออม 

อิทธิพลรวม อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล 

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย 0.88*** - 0.88*** 0.77*** 0.19*** 0.96*** สนับสนุน 

ดานตราสินคา - - - 0.22* - 0.22* สนับสนุน 

คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ 0.77 0.94  

หมายเหตุ: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา การตอบสนองของผูบริโภคไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการตลาดโซเชียล

มีเดีย มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.77 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานตรา

สินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.19 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและ

ทางออม เทากับ 0.96 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 ในสวนดานตราสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงจากดาน

การตลาดโซเชียลมีเดียขนาดอิทธิพล เทากับ 0.88 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และคาสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณเทากับ 0.94 แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอย

ละ 94 ดานการตลาดโซเชียลมีเดียกับดานตราสินคาสงผลรวมกันในการกํากับการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานท่ีตั้งไวจากกรอบแนวคิดของการวิจัยดังรูปท่ี 1 สรุปไดวา รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาด

โซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมากโดยพิจารณาเกณฑดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของอิทธิพลของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคา

ไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคจากขอมูลเชิงประจักษท่ีอยูในรูปของคะแนนดบิ  

คาสถิติ เกณฑ คาท่ีได ความหมาย 

1. คา CMIN/df < 2.00 1.18 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.99 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.96 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.99 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < .05 (เขาใกล 0) 0.02 ผานเกณฑ 

6. คา Standardized RMR < .05 (เขาใกล 0) 0.01 ผานเกณฑ 

7. คา RMR < .05 (เขาใกล 0) 0.02 ผานเกณฑ 

8. คา HOELTER > 200 523 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.18 มีคานอยกวา 2.00 คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 

เทากับ 0.99, AGFI เทากับ 0.96, CFI เทากับ 0.99 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคาความคลาดเคลื่อนของการประมาณ

คา SRMR เทากับ 0.01, RMSEA เทากับ 0.02 มีคานอยกวา 0.05 (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ซึ่งเมื่อพิจารณา

เปรียบเทียบกับเกณฑประเมินความสอดคลองและความกลมกลืนของโมเดล พบวาผานเกณฑทุกคา สรุปไดวา รูปแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

 

อภิปรายผล 

การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังน้ี 1) เพ่ือพัฒนารูปแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง

ประจักษ จากผลการวิจัย พบวาดานการตลาดโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลทางตรงตอดานตราสินคาเน่ืองจากพฤติกรรม

ผูบริโภคสวนใหญท่ีติดตามโซเชียลมีเดียของตราสินคาไอทีเน่ืองจากสินคาไอทีมีความทันสมัย ความนาเช่ือถือ และมี

ความนาสนใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ Bruno G.A., Aikaterini M., Daniele P., Joonas R., Gaetano A., 

Raffaele D., Rahul S. (2559). จาก NEOMA business School คณะการตลาด ไดศึกษาเรื่องการตลาดโซเชียล

มีเดียของสินคาแบรนดเนมท่ีมีผลตอตราสินคาและพฤติกรรมผูบริโภค พบวาปจจัยดานการตลาดโซเชียลมีเดียมี

อิทธิพลตอตราสินคา (Brand Equity) และ พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) นอกจากน้ียังสอดคลองกับ

งานวิจัยของรณิดา กรพิทักษ (2558) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมของลูกคาและการรับรูผลประโยชนสงผลตอความ

ผูกพันในชุมชนแบรนดออนไลนบนเฟซบุกเพจของธุรกิจเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีตอความ

ผูกพันในชุมชนแบรนดออนไลนบนเฟซบุก พบวาพฤติกรรมความผูกพันของลูกคาในชุมชนแบรนดสงผลตอการรับรู

ผลประโยชนทางขอมูล ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจ ไปในทิศทางบวก และ การรับรูถึงผลประโยชนสงผล

ตอผลลัพธความผูกพันของลูกคา ไดแก ดานความพึงพอใจของผูบริโภค นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ  

ธนพล ทิพยชโยดม (2557) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมูล ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ ดาน

สถานท่ีจัดจําหนาย ในขณะท่ีอิทธิพลของการบอกตอท่ีไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1) นักการตลาดโซเชียลมีเดียควรคํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลท่ีเปลี่ยนไป ปจจัยหลักท่ีสงผลตอ

การตอบสนองของผูบริโภค ม ี2 สวน ไดแก ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย และดานตราสินคา 

2) นักการตลาดโซเชียลมีเดียควรคํานึงถึงการนําเสนอขอมูลผานโซเชียลมีเดียจะตองนําเสนอใหผูบริโภค

ทราบถึงประโยชนและคุณภาพของสินคาอยูเสมอ โดยการนําเสนอในรูปแบบของ รูปภาพและวิดีโอ 

เพ่ือการตอบสนองท่ีดีท่ีสุดของผูบริโภค 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

1) 2ควรศึกษาถึงความแตกตางของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาประเภทอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอตราสินคา 

2) 2ควรเพ่ิมการศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากงานวิจัยน้ี เพ่ือศึกษาวามีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีความสําคัญตอ

ตราสินคา 

2และการตอบสนองของผูบริโภค 

 

2กิตติกรรมประกาศ 

2 วิจัยฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ดวยความกรุณาจากผูมีพระคุณหลายทาน โดยเฉพาะ ทาน ดร. สุมามาลย 

ปานคํา ซึ่งเปนอาจารยท่ีปรึกษา และ ทาน ผศ. ดร. สมชาย เล็กเจริญ โดยทานท้ัง 2 ไดสละเวลาอันมีคุณคาในการให

คําปรึกษา ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนํา ใหกําลังใจ และคอยติดตามความคืบหนาตลอดระยะเวลาในการทําวิจัย

ฉบับน้ี ซึ่งนับวาเปนประโยชนอยางยิ่งตอการปรับปรุงคุณภาพของงานวิจัย ขอกราบขอบพระคุณผูเช่ียวชาญทุกทานท่ี

ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่งเพ่ือตรวจสอบ ใหขอเสนอแนะในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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