
การประชุมวิชาการระดับชาติ วิทยาลัยนครราชสีมา คร้ังที่ 5 ประจําป 2561 (5th NMCCON 2018)  

               “วิจัยและพัฒนาสูการขับเคล่ือนสังคมอยางยั่งยืน” วันที ่31 มีนาคม พ.ศ.2561 ณ วิทยาลัยนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

__________________________________________________________________________________________ 

อิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีที่มีผลตอตราสินคาและการตอบสนอง 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON IT EQUIPMENT 

AFFECTING ON BRAND EQUITY AND CONSUMER RESPONSIVENESS IN 

BANGKOK 

  

ชัยสิทธ์ิ แปนอินทร1,  สุมามาลย ปานคํา2 

 

0บทคัดยอ  

โซเชียลมีเดียมีความสําคัญมากตอกลุมสินคาไอทีเน่ืองจากผูบริโภคไดหันมาติดตามตราสินคาผานโซเชียล

มีเดียอยางเชน เฟซบุกมากข้ึน ท้ังทางดานความบันเทิงและการรับขอมูลขาวสารตางๆ งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค

เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนอง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึน

กับขอมูลเชิงประจักษ จากผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังสิ้น 400 คน ไดมาจากการสุมตัวอยางแบบงายจากผูท่ีเคย

ติดตามขอมูลสินคาไอทีผานเฟซบุก เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบมาตรประมาณคา            

7 ระดับ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูล โมเดลวิจัย            

3 องคประกอบ ไดแก 1. ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย 2. ดานตราสินคา และ 3. ดานการตอบสนองของผูบริโภค 

 ผลการวิจัยปรากฏวา อิทธิพลของการตลาดโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก โดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) 

เทากับ 21.32 คา P-Value เทากับ 0.26 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 18 คา CMIN/DF เทากับ 1.18 คา GFI เทากับ 

0.99 คา AGFI เทากับ 0.96 คา SRMR เทากับ 0.01 และ RMSEA เทากับ 0.02 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ

เทากับ 0.94 แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 94 

ดานการตลาดโซเชียลมีเดียกับดานตราสินคาสงผลรวมกันในการกํากับการตอบสนองของผูบริโภค 

คําสําคัญ: การตลาดโซเชียลมีเดีย, ตราสินคา, การตอบสนองของผูบริโภค, สินคาไอที, เฟซบุก 
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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 

ในโลกยุคปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตของคนเปนอยางมาก ในอดีตหลายคนอาจ 

มีความเห็นวาอินเทอรเน็ตมีไวเพ่ือความบันเทิง และไมมีอิทธิพลใดๆ กับระบบเศรษฐกิจ แตในปจจุบันพบวา

อินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานและมีผลตอระบบเศรษฐกิจทางดานอุตสาหกรรมตางๆ เชน 

อุตสาหกรรมสินคาไอที เปนตน อินเทอรเน็ตใชเปนแหลงพบปะสังสรรคสรางเปนสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

และกําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายเชน เฟซบุก ไลน ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน (im2market, 2558) 

จากการสํารวจของบริษัทผูเช่ียวชาญดานโซเชียลมีเดียท่ีประเทศสหรัฐอเมริกาเผยพฤติกรรมผูใชงานโซเชียล

มีเดียประจําไตรมาสท่ี 1 ของปพ.ศ. 2560  พบวา รอยละ 60 ของผูบริโภคจะเขามา “ติดตาม” ตราสินคาท่ีตนเอง

สนใจผานโซเชียลมีเดีย (Sprout Social Index, 2560) โดยเฉพาะกลุมสินคาไอที เชน โนตบุก คอมพิวเตอร พรินเตอร 

กลองดิจิตอล สายชาจ พาวเวอรแบงก เมาส คียบอรด สมารทโฟน แท็บเล็ต หูฟง ลําโพงบลูทูช เปนตน จากผลการ

สํารวจน้ีทําใหโซเชียลมีเดียเปนสื่อท่ีทรงประสิทธิภาพมากข้ึนสําหรับนักการตลาด  

เมื่อโลกเขาสูยุคของการใชโซเชียลมีเดียอยางเต็มตัว ตราสินคาของกลุมสินคาไอทีไดมีการปรับตัวเพ่ือให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีหันมาสนใจสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน จึงสงผลใหตราสินคาของกลุมสินคาไอทีปรับตัว

ท้ังทางดานบุคลากร กลยุทธการตลาดและการจัดกิจกรรมทางการตลาดผานชองทางโซเชียลมีเดียมากข้ึน เพ่ือใหเกิด

การจดจําภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคา 

จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตนท้ังหมดน้ี ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอ

ทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหฝายการตลาด หรือบุคคลท่ี

เก่ียวของ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนการตลาด และกลยุทธทางการตลาดตอไป 
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2วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคา 

และการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 การศึกษาอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ Kim and Ko (2555) ไดอธิบายถึงความพยายามใน

การใชโซเชียลมีเดีย หรือ SMME (Social Media Marketing Efforts) ของตราสินคา ซึ่งมีท้ังหมด 5 ดาน ไดแก ดาน

ความบันเทิง (Entertainment) ดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ดานความทันสมัย (Trendiness) ดานการเลือก

รับขอมูล (Customization) และดานการบอกปากตอปาก (Word of Mouth) ขอมูลเก่ียวกับตราสินคา และ งานวิจัย

ของ Kevin Lane Keller, (2556) ; Lua, Gursoyb & Lua, (2558) ; Aaker, 2534 ซึ่งมีท้ังหมด 3 ดาน ไดแก ดาน

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และดานการรับรูคุณภาพตรา

สินคา (Perceived Quality) ขอมูลเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Responses) และศึกษาแนวคิด

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

ไดแก ดานความช่ืนชอบของผูบริโภค (Preference) ดานการยินยอมซื้อสินคาในราคาท่ีแพงกวา (Price Premium) 

และดานความภักดีในตราสินคา (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 แสดงกรอบแนวคิดของอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสนิคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคา 

และการตอบสนองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1. 2ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกของกลุมสินคาไอทีท่ีพักอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

 กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกของกลุมสินคาไอทีท่ีพักอาศัยอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธ

โครงสรางเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural Models with Latent Variable) นงลักษณ วิรัชชัย 

(2542) ไดเสนอวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตไดและตัวอยางนอยท่ีสุด

ท่ียอมรับไดดูจากคาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได จํานวน 11 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุม

ตัวอยางประมาณ 110-220 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยาง

เปนจํานวน 400 ตัวอยาง ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จํานวน 1 

ฉบับ โดยแบงเน้ือหาคําถามออกเปน 4 ตอน ดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ทานเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอทีชนิดใด จํานวนท้ังสิ้น 7 ขอ 

 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดโซเชียลมีเดียของผูตอบแบบสอบถามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยขอคําถามลักษณะเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 5 ดาน ไดแก 1) ดานความบันเทิง 

2) ดานการมีปฏิสัมพันธ 3) ดานความทันสมัย 4) ดานการเลือกรับขอมูล 5) ดานการบอกปากตอปาก จํานวนท้ังสิ้น 

15 ขอ 

 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 3 ดานไดแก 1) 

ดานการรับรูตราสินคา 2) ดานภาพลักษณตราสินคา 3) ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 3 

ดาน ไดแก 1) ดานความช่ืนชอบของผูบริโภค 2) ดานการยินยอมซื้อสินคาในราคาท่ีแพงกวา 3) ดานความภักดีในตรา

สินคา จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

เกณฑการวัดและแปลความหมายคะแนน (ตอนท่ี 2, 3 และ 4) (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

คาเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางมาก 

คาเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางนอย 

คาเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด  

 

การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลวนํา

คะแนนท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอ
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คําถามทุกขออยูระหวาง 0.67 – 1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุม

ผูบริโภคท่ีเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอที จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.94 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 

(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน จํานวน 1 ฉบับ ผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการศึกษา

เอกสารตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปนกรอบแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจากผูท่ีเคยติดตาม

ขอมูลบนเพจเฟซบุกในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท้ังสิ้น 1 เดือนมีผูตอบ

แบบสอบถามมีจํานวน 400 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไดจํานวน

แบบสอบถาม 387 คนและทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป  

4. การวิเคราะหขอมูล   

 สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช วิ เคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) ความเบ (Skewness) ความโดง (Kurtosis) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิงมีการทดสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ P-Value มากกวา 0.05, CMIN/DF 

นอยกวา 2.00, GFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป, AGFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และ RMSEA นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
 

ผลการวิจัย 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 61 มีอายุ

ระหวาง 30-39 ป จาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40 การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 218 คน 

คิดเปนรอยละ56 อาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 45 รายไดตอเดือน 30,001-50,000 จํานวน 

99 คน คิดเปนรอยละ 26 สถานภาพโสด จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72 และผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดเคย

ติดตามขอมูลสินคาไอที ประเภท สมารทโฟน และแท็บเล็ต บนโซเชียลมีเดีย จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 30 ของ

ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

1. อิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคาความเบ ความโดง ของอิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอ

ทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายดาน 

รายดาน คาเฉลี่ย 

(M) 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

 

Sk Ku ความหมาย 

การตลาดโซเชียลมีเดยี 4.64 1.20 คอนขางมาก -0.36 0.12 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

ตราสินคา 4.68 1.20 คอนขางมาก -0.25 -0.16 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

การตอบสนอง 

ของผูบริโภค 

4.19 1.34 ปานกลาง 0.01 -0.25 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

ภาพรวม 4.50 1.51 คอนขางมาก -0.24 -0.10 ขอมูลมีการแจก

แจงแบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 1 ปรากฏวา ภาพรวมคาเฉลี่ย 4.50 อยูในระดับคอนขางมาก ดานตราสินคามีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด 

4.68 อยูในระดับคอนขางมาก รองลงมาดานการตลาดโซเชียลมีเดีย มีคาเฉลี่ย 4.64 อยูในระดับคอนขางมาก และนอย

ท่ีสุด ดานการตอบสนองของผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.19 อยูในระดับปานกลาง คาความเบ (Sk) อยูระหวาง -0.36 ถึง 

0.01 และคาความโดง (Ku) อยูระหวาง -0.25 ถึง 0.12 ซึ่งอยูในเกณฑ± ไมเกิน 3.00 แสดงวาขอมูลมีการแจกแจง

แบบปกติ 

2. ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสรางเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

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

รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบกับขอมูลเชิงประจักษ 
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จากรูปท่ี 2 รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและ

การตอบสนองของผูบริโภค พบวา การตอบสนองของผูบริโภคไดรบัอิทธิพลทางตรงจากการตลาดโซเชียลมีเดีย มีขนาด

อิทธิพล เทากับ 0.77 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และไดรับอิทธิพลทางตรงจากดานตราสินคา มีขนาด

อิทธิพลเทากับ 0.22 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานตราสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงจากการตลาดโซเชียล

มีเดีย มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.88 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001  

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลผลรวมการตลาดโซเชียลมีเดียของสนิคาไอทีท่ีมีผล

ตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  

 

หมายเหตุ 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ดานตราสินคา ดานการตอบสนองของผูบริโภค 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล

ทางออม 

อิทธิพลรวม อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล 

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย 0.88*** - 0.88*** 0.77*** 0.19*** 0.96*** สนับสนุน 

ดานตราสินคา - - - 0.22* - 0.22* สนับสนุน 

คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ 0.77 0.94  

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

 

จากตารางท่ี 2 พบวา การตอบสนองของผูบริโภคไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการตลาดโซเชียล

มีเดีย มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.77 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานตรา

สินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.19 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและ

ทางออม เทากับ 0.96 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 ในสวนดานตราสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงจากดาน

การตลาดโซเชียลมีเดียขนาดอิทธิพล เทากับ 0.88 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และคาสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณเทากับ 0.94 แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอย

ละ 94 ดานการตลาดโซเชียลมีเดียกับดานตราสินคาสงผลรวมกันในการกํากับการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานท่ีตั้งไวจากกรอบแนวคิดของการวิจัยดังรูปท่ี 1 สรุปไดวา รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาด

โซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมากโดยพิจารณาเกณฑดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของอิทธิพลของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคา

ไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคจากขอมูลเชิงประจักษท่ีอยูในรูปของคะแนนดบิ  

คาสถิติ เกณฑ คาท่ีได ความหมาย 

1. คา CMIN/df < 2.00 1.18 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.99 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.96 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.99 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < .05 (เขาใกล 0) 0.02 ผานเกณฑ 

6. คา Standardized RMR < .05 (เขาใกล 0) 0.01 ผานเกณฑ 

7. คา RMR < .05 (เขาใกล 0) 0.02 ผานเกณฑ 

8. คา HOELTER > 200 523 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.18 มีคานอยกวา 2.00 คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 

เทากับ 0.99, AGFI เทากับ 0.96, CFI เทากับ 0.99 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคาความคลาดเคลื่อนของการประมาณ

คา SRMR เทากับ 0.01, RMSEA เทากับ 0.02 มีคานอยกวา 0.05 (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ซึ่งเมื่อพิจารณา

เปรียบเทียบกับเกณฑประเมินความสอดคลองและความกลมกลืนของโมเดล พบวาผานเกณฑทุกคา สรุปไดวา รูปแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

 

อภิปรายผล 

การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังน้ี 1) เพ่ือพัฒนารูปแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาไอทีท่ีมีผลตอตราสินคาและการตอบสนองของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง

ประจักษ จากผลการวิจัย พบวาดานการตลาดโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลทางตรงตอดานตราสินคาเน่ืองจากพฤติกรรม

ผูบริโภคสวนใหญท่ีติดตามโซเชียลมีเดียของตราสินคาไอทีเน่ืองจากสินคาไอทีมีความทันสมัย ความนาเช่ือถือ และมี

ความนาสนใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ Bruno G.A., Aikaterini M., Daniele P., Joonas R., Gaetano A., 

Raffaele D., Rahul S. (2559). จาก NEOMA business School คณะการตลาด ไดศึกษาเรื่องการตลาดโซเชียล

มีเดียของสินคาแบรนดเนมท่ีมีผลตอตราสินคาและพฤติกรรมผูบริโภค พบวาปจจัยดานการตลาดโซเชียลมีเดียมี

อิทธิพลตอตราสินคา (Brand Equity) และ พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) นอกจากน้ียังสอดคลองกับ

งานวิจัยของรณิดา กรพิทักษ (2558) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมของลูกคาและการรับรูผลประโยชนสงผลตอความ

ผูกพันในชุมชนแบรนดออนไลนบนเฟซบุกเพจของธุรกิจเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีตอความ

ผูกพันในชุมชนแบรนดออนไลนบนเฟซบุก พบวาพฤติกรรมความผูกพันของลูกคาในชุมชนแบรนดสงผลตอการรับรู

ผลประโยชนทางขอมูล ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจ ไปในทิศทางบวก และ การรับรูถึงผลประโยชนสงผล

ตอผลลัพธความผูกพันของลูกคา ไดแก ดานความพึงพอใจของผูบริโภค นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ  

ธนพล ทิพยชโยดม (2557) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมูล ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ ดาน

สถานท่ีจัดจําหนาย ในขณะท่ีอิทธิพลของการบอกตอท่ีไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1) นักการตลาดโซเชียลมีเดียควรคํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลท่ีเปลี่ยนไป ปจจัยหลักท่ีสงผลตอ

การตอบสนองของผูบริโภค ม ี2 สวน ไดแก ดานการตลาดโซเชียลมีเดีย และดานตราสินคา 

2) นักการตลาดโซเชียลมีเดียควรคํานึงถึงการนําเสนอขอมูลผานโซเชียลมีเดียจะตองนําเสนอใหผูบริโภค

ทราบถึงประโยชนและคุณภาพของสินคาอยูเสมอ โดยการนําเสนอในรูปแบบของ รูปภาพและวิดีโอ 

เพ่ือการตอบสนองท่ีดีท่ีสุดของผูบริโภค 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

1) 2ควรศึกษาถึงความแตกตางของการตลาดโซเชียลมีเดียของสินคาประเภทอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอตราสินคา 

2) 2ควรเพ่ิมการศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากงานวิจัยน้ี เพ่ือศึกษาวามีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีความสําคัญตอ

ตราสินคา 

2และการตอบสนองของผูบริโภค 

 

2กิตติกรรมประกาศ 

2 วิจัยฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ดวยความกรุณาจากผูมีพระคุณหลายทาน โดยเฉพาะ ทาน ดร. สุมามาลย 

ปานคํา ซึ่งเปนอาจารยท่ีปรึกษา และ ทาน ผศ. ดร. สมชาย เล็กเจริญ โดยทานท้ัง 2 ไดสละเวลาอันมีคุณคาในการให

คําปรึกษา ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนํา ใหกําลังใจ และคอยติดตามความคืบหนาตลอดระยะเวลาในการทําวิจัย

ฉบับน้ี ซึ่งนับวาเปนประโยชนอยางยิ่งตอการปรับปรุงคุณภาพของงานวิจัย ขอกราบขอบพระคุณผูเช่ียวชาญทุกทานท่ี

ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่งเพ่ือตรวจสอบ ใหขอเสนอแนะในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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