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บทคัดย่อ 
การศกึษาเรือ่งอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา  การสรา้งคณุค่ารว่ม และความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อ

ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อมุ่งศึกษาแบบจ าลองสมการ เชิงโครงสรา้งอิทธิพลของการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา  การสรา้งคณุค่ารว่ม และความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคม
ออนไลน ์ระเบียบวิธีวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูซ้ือ้สินคา้บนสงัคมออนไลนท์ั่ว
ประเทศไทย รวมจ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการทดสอบเครื่องมือได้ ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างเนือ้หา เท่ากบั 0.86 และค่า
ความเช่ือถือมีค่าเท่ากับ 0.93 สถิติในการวิเคราะหข์อ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) และวิเคราะหส์มการ
โครงสรา้ง (SEM) โดยประมวลผลขอ้มลูจากโปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูปทางสถิติ 

ผลวิจยัพบวา่ขอ้มลูทั่วไปเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย สว่นใหญ่อายรุะหว่าง 31 – 40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตร ี
มีอาชีพเป็นพนกังานหรอืลกูจา้ง มีรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนมากสดุ  30,001 – 40,000 บาท มีความถ่ีในการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
มากกวา่ 1 ครัง้ตอ่วนั ช่องทางในการคน้หาผา่น Shopee มากสดุ รองลงมาคือ Facebook ประเภทสินคา้ที่ซือ้มากสดุ คือ เสือ้ผา้/
เครื่องแต่งกาย/เครื่องประดบั รองลงมาคือ เครื่องใชไ้ฟฟ้า/อปุกรณอ์ิเล็กทรอนิกส ์มีความถ่ีในการซือ้  มากสดุ เดือนละ 1 ครัง้ มี
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชซ้ือ้สินคา้ในแต่ละครัง้มากสดุ ต ่ากว่า 1,000 บาท มีวิธีการที่ช  าระเงินมากสดุ คือ โอนเงินผ่านธนาคาร/
Internet Banking รองลงมาคือ บตัรเครดิต มีความคิดเห็นต่อดา้นการสรา้งคณุค่ารว่ม ในระดบัมากที่สดุ สว่นระดบัมาก ได้แก่ 
ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค และดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภค ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุค่า
รว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลนม์ีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์อยู่ใน
เกณฑด์ี มีค่า Chi – Square 84.21/ P-Value .06 / CMIN / df 1.28 / CFI 0.99 / GFI 0.98 / AGFI 0.93 / RMSEA 0.03 / NFI 0.98 /IFI 
0.99 / RMR 0.02 โมเดลมีความสอดคลอ้งเชิงประจกัษ์ หรือ OK Fit Confirm ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการสรา้งสรรค์
การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงตอ่ดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภค ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความผกูพนั
ของผูบ้รโิภค ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงตอ่ดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมี
อิทธิพลทางตรงต่อดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นความผูกพันของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภคโดยสง่ผ่านดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภค 
และดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมีอิทธิพลต่อดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภคโดยส่งผ่านดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภค โดยผลวิเคราะหค์่า
อิทธิพลเสน้ทางพบว่าดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคสงูสดุ รองลงมา
คือ ดา้นการสรา้งคณุคา่รว่ม และดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภค และดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อดา้น
ความผกูพนัของผูบ้รโิภค สงูสดุ รองลงมาคือ คือ ดา้นการสรา้งคณุคา่รว่ม 
1 อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการตลาด  คณะวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบรูณ์  
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ค าส าคัญ: การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา  การสรา้งคณุคา่รว่ม  ความผกูพนัของผูบ้รโิภค  ความจงรกัภกัดี 

Abstract 
This study aimed to investigate the structural equation model of the influence of creative content marketing 

with the concept of creating values co-creation and customer brand engagement results in enhancing brand loyalty 
on social network. The study was a survey research and evaluated by quantitative methodology. A sample was 
selected from 400 social shoppers all over Thailand. Based on research instrument, it was concluded that The Index 
of Item-Objective Congruence (IOC) was 0.86 and the value of reliability was 0.93. Data were analyzed using 
descriptive statistic, such as percentage, arithmetic mean, standard deviation, inferential statistics, Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Model (SEM) and evaluated by statistical software.  

The results of these analyses showed that the general information of social shoppers is more female than 
male. Most of them are between 31-40 years old with a bachelor’s degree, working as employee and earning the 
highest average monthly income between 30,001-40,000 baht. The frequency of social media use among the groups 
are more than once per day and the most popular search engines are Shopee and Facebook respectively. The top 
selling product category are clothes/costumes/accessories and electrical appliances/electronic devices respectively. 
The highest frequency of purchase is once per month with less than 1,000 bath as the average amount of money 
spent on each purchase. The most popular payment methods are bank transfer/internet banking and credit card 
respectively. The samples have the strongest opinion on creating shared values, whereas the strong opinions are 
creative content marketing in terms of consumer loyalty and customer brand engagement respectively.  

According to the analysis results of Structural Equation Model, it was founded that the results were 
consistent with the empirical data in a good level and revealed the value of Chi – Square 84.21/ P-Value .06 / CMIN/df 
1.28 / CFI 0.99 / GFI 0.98 / AGFI 0.93 / RMSEA 0.03 / NFI 0.98 /IFI 0.99 / RMR 0.02 indicated that the model was 
consistent with the empirical data or OK Fit Confirm. The results of hypothesis also revealed that the creative content 
marketing has a direct influence on consumer engagement;  the creating  values co-creation  has a direct influence 
on consumer engagement;  the creative content marketing has a direct influence on consumer brand loyalty;  the 
creating  values co-creation has a direct influence on consumer brand loyalty;  the consumer engagement has a 
direct influence on consumer brand loyalty;  the creative content marketing has a direct influence on consumer 
engagement  through consumer engagement;  the creating values co-creation has a direct influence on consumer 
engagement through consumer engagement. Lastly, the results of path analysis revealed that the creative content 
marketing has the most positive influence on consumer brand loyalty following by creating  values co-creation and 
consumer engagement respectively, whereas the creative content marketing has the most positive influence on 
consumer engagement and creating values co-creation respectively. 

Keywords: content marketing, value co-creation, customer engagement, customer loyalty 
 
 
 



วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย        ปีที่ 17  ฉบับที่ 62  ตุลาคม - ธันวาคม 2565 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/researchjournal-lru/ 34 

ความเป็นมาของปัญหา 
สิง่ที่มีความส าคญัมากในยคุปัจจุบนั คือการเกิดขึน้

ของการตลาดในยคุดิจิทลั (Digital Marketing Era) ที่มีการ
เผยแพรข่อ้มลูข่าวสาร เก่ียวกบัการท าการตลาด บนอินเทอรเ์น็ต
เป็นจ านวนมาก ท าใหอ้งคก์รจ าเป็นตอ้งมีการปรบัตวัรองรบั
ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ ต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 
วิธีการด าเนินธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัความกา้วหนา้ นวตักรรม
และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อให้ธุรกิจ
ด าเนินไปอยา่งมีประสทิธิภาพ ดงันัน้ การสรา้งสรรคก์ารตลาด
เชิงเนือ้หา (Content marketing) นบัว่าเป็นปัจจยัส าคญัที่ท  า
ใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ทางการท าการตลาดออนไลน ์ 

การสร้างสรรค์การตลาดเ ชิงเนื ้อหา  (Content 
marketing) เป็นกระบวนการทางการตลาดโดยใหค้วามส าคญั
กับกา รสร้า ง และ เ ผยแพร่ เ นื ้อ หาที่ มี ป ร ะ โยชน์ไปสู่
กลุม่เปา้หมายเพื่อดึงดดูความสนใจ สรา้งปฏิสมัพนัธ์ สื่อสาร
กลุม่เปา้หมายจนท าใหเ้กิดความประทบัใจ จนสามารถจดจ า
ตราสินคา้ได ้ ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนักบัสินคา้ (Customer 
engagement) และท าใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในตราสินค้าใน
ที่สดุ ซึง่น าไปสูก่ารสรา้งโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆ โดย
การท าการตลาดเชิงเนือ้หาจะเนน้การสรา้งสรรคเ์นือ้หาที่เป็น
ประโยชน ์เป็นการใหค้วามส าคัญกับเนือ้หาเพื่อสรา้งความ
เช่ือมั่นในตราสนิคา้ โดยจะเป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่
เสนอเนือ้หาตรงจุด สรา้งเนือ้หาที่มีความโดดเด่น แตกต่าง
จากคู่แข่ง และมีการเพิ่มคณุค่าความน่าสนใจท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีและเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินค้า 
แนวคิดเริ่มตน้ก่อนการพฒันาแนวคิดการสรา้งคณุค่ารว่มกนั 
จากแนวคิดการรว่มกนัสรา้ง (DART Model) ของ Prahalad 
and Ramaswamy (2004) โดย DART Model อธิบายถึง 
“การรว่มกนัคิดผลติภณัฑแ์ละบริการใหม่ขององคก์ร โดยการ
สนบัสนนุจากลกูคา้ ภายใตบ้ริบทการสื่อสารแบบดัง้เดิมที่ยงั
ไมไ่ดใ้หค้วามส าคญักบัคณุสมบตัิ และอิทธิพลของการสือ่สาร
ออนไลนต์่อการสรา้งคุณค่าร่วมกัน” (Schiavone, Metallo 
and Agrifoglio, 2014) จะเห็นไดว้่าการสรา้งคณุค่ารว่มกัน
ภายใต้บริบทของการสื่อสารออนไลนท์ี่มีปฏิสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องตลอดเวลา จ าเป็นตอ้งเนน้การสรา้งปฏิสมัพนัธ์ผ่าน
บทสนทนา เพื่อสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ต่อองคก์รโดยเป็น
กระบวนการสื่ อสารที่ ก ระตุ้น ให้เ กิดการสนทนาและ

ปฏิสมัพนัธ ์เพื่อสรา้งความภกัดีใหเ้กิดขึน้กบักลุม่ลกูคา้ มีการ
ตอกย า้ซ  า้ๆ โดยเริ่มตั้งแต่มิติการสรา้งความรูค้วามเขา้ใจ 
ระดบัอารมณ ์และระดบัพฤติกรรม รวมถึงการสรา้งการบอก
ต่อดว้ยตัวเอง ทัง้นี ้ลกูคา้ที่มีความผูกพนักับองคก์รจะช่วย
น าเสนอเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งกบัประสบการณแ์ละค่านิยมที่ดีที่มี
ตอ่องคก์ร อีกทัง้ช่วยเป็นกระบอกเสียงใหก้บัองคก์รเพื่อสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีระหวา่งองคก์รและผูบ้รโิภคอยา่งยั่งยืน 

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์(Social network) เป็น Platform 
บนอินเทอรเ์น็ตที่ใชส้  าหรบัการสื่อสารกนัในกลุม่เพื่อนในการ
สรา้งความสมัพนัธก์นั โดยผูใ้ช ้(User) แต่ละคนจะตอ้งแสดง
ตวัตนของตนเองดว้ยการสรา้งประวตัิสว่นตวั (Profile) และ
ได้รับการเชิญชวนจากเพื่อนในกลุ่มเพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มูล
ข่าวสารแนวคิดรูปภาพและวิดีโอ  เมื่อผู้ใช้ในกลุ่มมีการ
ปฏิสมัพันธ์กันบนสงัคมออนไลนก์ันอย่างไลน์ (Line) หรือ
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ (Li, 2011; Gamboa and 
Goncalves, 2014)  ซึ่ง Laroche, Habibi, Richard and 
Sankaranarayanan (2012) พบว่า การที่สมาชิกในกลุม่หรือ
ชุมชนออนไลนม์ีปฏิสมัพันธ์กันแลกเปลี่ยนแนวคิดและแชร์
ประสบการณเ์ก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑร์ะหว่างกันมาก ก็จะ
ยิ่งสรา้งความผูกพนักับผูใ้ช้ ใหส้งูขึน้และส่งผลใหเ้กิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้ ในทางตรงข้ามข้อมูลข่าวสารบน
อินเทอรเ์น็ตที่มีจ านวนมากก็ยิ่งเป็นประโยชนก์บัผูบ้ริโภคมาก
ขึน้ ที่สามารถเปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์และราคาจาก 
Supplier รายอื่นๆ ไดส้ะดวกและรวดเรว็มากขึน้ก่อนตดัสินใจ
ซือ้ และถา้พบวา่ Supplier รายอื่นๆ มีผลิตภณัฑค์ณุลกัษณะ 
ที่เหมือนกันแต่มีราคาที่ถูกกว่าผูบ้ริโภคก็พรอ้มจะเปลี่ยนใจ
ซือ้รายอื่นทนัทีโดย Chiu, Cheng, Huang and Chen, 2013) 
พบว่าการสรา้งความภกัดีบนสงัคมออนไลนจ์ะสามารถช่วย
รกัษาลกูคา้ใหซ้ือ้กบั Supplier รายเดิมไดต้อ่ไป 

จากงานวิจัยนี ้ผู้วิจัยเน้นตอบค าถามการวิจัย 
(Research question) ที่วา่การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content marketing) บนสังคมออนไลน์ การสรา้งคุณค่า
รว่มกนั (Value Co-creation) และความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ส่งผลต่อความภักดี บนสังคมออนไลน์หรือ ไม่  โดยมี
วตัถุประสงคก์ารวิจัยคือ เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการสรา้งสรรค์
การตลาดเชิงเนือ้หา บนสงัคมออนไลน ์การสรา้งคุณค่าร่วมกัน 
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(Value Co-creation) และความผกูพนัของผูบ้ริโภค สง่ผลต่อ
ความภกัดีบนสงัคมออนไลน ์

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาด

เชิงเนือ้หา  การสรา้งคณุคา่รว่ม และความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ที่มีตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์

2.  เพื่อหารูปแบบความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาด
เชิงเนือ้หา กบัความจงรกัภกัดีตอ่ตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์

3.  เพื่อหารูปแบบความสมัพันธ์ระหว่างการสรา้ง
คุณค่าร่วมกัน กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบนสังคม
ออนไลน ์

 
วิธีด าเนินการวิจัย  

1.  ประเภทของการวิจัย   
การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง   
2.1  ประชากรในการวิจัย คือ ผูซ้ือ้สินคา้บนสงัคม

ออนไลนท์ั่วประเทศไทย 
2.2  ขนาดของตัวอย่าง พิจารณาข้อมูลทางสถิติ

จ านวนผูซ้ือ้สินคา้บนสงัคมออนไลนท์ั่วประเทศไทย จ านวน 
4,501,381 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2020) จึงหาขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยแนวคิดการค านวณหาค่าขนาด     
กลุ่มตวัอย่าง ของ Yamane (1973) ในกรณีที่ทราบจ านวน
ประชากรที่ศกึษา ที่ระดบัความเช่ือมั่นที่ 95% และยอมรบัค่า
ความคลาดเคลือ่นไดไ้มม่ากกวา่ 5%  ใชส้ตูร ดงันี ้

สตูรการหาขนาดตวัอยา่ง  n =  
   (e )

  

โดยที ่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95% 

 N = จ านวนรวมทัง้หมดของประชากรที่ใชใ้น
การศกึษา 

 e = ความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า 
(เทา่กบั .05) 

เมื่อแทนคา่ จะได ้ n =  
 ,   ,   

   ,   ,   (    )
 

  =  399.96   400 คน  

จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตร  
Yamane (1973) ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 399.96 หรือ 400 
การสุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งจากการค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม AMOS โดยการใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) 
ที่ Hair, Anderson, Tatham and Black (2010) กลา่วว่า
ขนาดของตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยัควรมีขนาดตวัอยา่ง 10 - 20 
เทา่ของจ านวนตวัแปรสงัเกตไดข้องในงานวิจยันัน้ ซึ่งการวิจยั
ในครัง้นีม้ีตวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 23 ตวัแปร ซึ่งจากผลการ
ค านวณเป็นขนาดของกลุม่ตวัอย่างขัน้ต ่าที่สามารถน ามาใช้
ในการวิ เคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสรา้ง (SEM) ได ้

2.3 การสุม่ตวัอย่าง ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่แบบอาศยั
ความน่าจะเป็น (Probability sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่ม
อยา่งง่าย (Simple random sampling) เป็นวิธีที่ประชากรแต่
ละหน่วยมีโอกาสถกูสุม่มาเป็นกลุม่ตวัอย่างเท่ากนัโดยอาศยั
ความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลักจากกลุ่มตัวอย่างคื อผู้ให้
ความร่วมมือกับให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามออนไลน์รวม
จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

3.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
แบบสอบถาม (Questionnaire)  
4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตอบโดยกลุ่ม

ตวัอยา่งที่ไดจ้ากการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจงจากกลุม่ตวัอยา่ง
หรอืผูซ้ือ้สนิคา้บนสงัคมออนไลน ์

5.  การวิเคราะหข์้อมูล   
วิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เ ชิงพรรณนา  

(Descriptive statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ีของขอ้มลู
ดว้ยคา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่เลขคณิต สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) โดยมี
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย การวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
และการวิเคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation 
Model: SEM)  ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจยั
กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ (Model Fit) โดยผูว้ิจยัท าการตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ (Assessment 
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of Model Fit) โดยดชันีที่ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ประกอบดว้ย ดชันี
ค่า Chi-Square, CMIN/df., CFI, GFI, IFI, NFI, AGFI, RMSEA 
และ RMR โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนของโมเดล ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรม
คอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูปทางสถิติ 

ผลการวิจัย 
1. ผลกา ร วิ เ ค ร า ะห์ข้อมูลทั่ ว ไปขอ งผู้ต อบ

แบบสอบถาม สว่นมากเป็นเพศหญิง รอ้ยละ 61.50 และเพศ
ชาย รอ้ยละ 38.50 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
รอ้ยละ 53.50 รองลงมาคือ อายุ 20 – 30 ปี รอ้ยละ 39.00 มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รอ้ยละ 66.50 รองลงมาคือ สงูกว่า
ปริญญาตรี รอ้ยละ 30.00 มีอาชีพเป็นพนักงานหรือลกูจา้ง 
รอ้ยละ 38.25 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ รอ้ยละ 
21.00 และนักเรียน/นักศึกษา รอ้ยละ 19.75 โดยมีรายได้
เฉลีย่ตอ่เดือน มากสดุ 30,001 – 40,000 บาท รอ้ยละ 22.50 
รองลงมาคือ รายไดใ้นช่วง 20,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 
21.00 ตามล าดบั 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปการซือ้บนสังคม
ออนไลน ์สว่นใหญ่มีความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
มากกว่า 1 ครัง้ต่อวัน รอ้ยละ 42.00 รองลงมาคือ เดือนละ     
1 ครั้ง ร ้อยละ 21.25  และวันละ 1 ครั้ง ร ้อยละ 17.00 มี
ช่องทางในการคน้หาผ่าน Shopee มากสุด รอ้ยละ 37.00 
รองลงมาคือ Facebook รอ้ยละ 30.00 และ Line รอ้ยละ 
14.75 ประเภทสินค้าที่ซือ้ผ่านทางสังคมออนไลน์ มากสุด 
เสือ้ผา้/เครือ่งแตง่กาย/เครือ่งประดบั รอ้ยละ 49.75 รองลงมา
คือ เครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ร ้อยละ 12.50 
หนงัสอื รอ้ยละ 11.50 และเครื่องส าอาง รอ้ยละ 11.25 โดยมี
ความถ่ีในการซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลนม์ากสดุ เดือนละ 
1 ครัง้ รอ้ยละ 27.50 รองลงมาคือ สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ รอ้ยละ 
26.75 และสปัดาหล์ะ 2-3 ครัง้ รอ้ยละ 25.50 มีจ านวนเงิน
โดยเฉลีย่ที่ใชซ้ือ้สนิคา้ในแตล่ะครัง้ มากสดุ ต ่ากวา่  1,000 บาท 
รอ้ยละ 72.50 รองลงมาคือ จ านวน 1,000 - 2,000 บาท รอ้ยละ 
20.00 และ จ านวน 2,001 - 3,000 บาท รอ้ยละ 5.50 มีวิธีการ
ที่ช าระเงินคา่สินคา้หรือบริการผ่านออนไลน ์มากสดุ คือ โอนเงิน
ผ่านธนาคาร/Internet Banking รอ้ยละ 59.25 รองลงมาคือ 

บตัรเครดิต รอ้ยละ 16.75 และผา่น Airpay รอ้ยละ 9.50 ผ่าน
เคานเ์ตอรเ์ซอรว์ิส รอ้ยละ 9.00 และที่นอ้ยสดุ ผ่าน Paypal 
รอ้ยละ 5.50  

3.  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่ออิทธิพล 
ของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุค่าร่วม
และความผูกพันของผูบ้ริโภคที่มีต่อความจงรกัภักดีในตรา
สินคา้บนสงัคมออนไลน์ พบว่า มีความคิดเห็นในระดบัมาก
ที่สดุ คือ ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่ม รองลงมาคือ ระดบัมากใน
ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นความจงรกัภกัดี
ของผูบ้รโิภค และดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภค ตามล าดบั  

4.  ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันโมเดล
แบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน์  ประกอบดว้ย ดา้น
การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา  ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่ม 
ด้านความผูกพันของผู้บริโภค ด้านความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งหมด 23 ตัวแปรสงัเกตได้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ระหว่าง 0.352 – 0.594 มีค่าพิสยัที่ 2.00 – 4.00  
ค่าต ่าสดุ 1.00 และสงูสดุ 5.00 มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.56 – 
4.59 โดยมีคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูร่ะหวา่ง 0.67 
– 1.16 ค่าก าลังสองของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อวัดการ
กระจายของข้อมูลอยู่ระหว่าง 0.45 – 1.35 ค่าความเบอ้ยู่
ระหว่าง (-1.77) ถึง 0.26 มีค่าความโด่ง (Kurtosis) ระหว่าง  
(-1.29) ถึง 2.94 

5. ผลการวิ เ ค ราะห์อ งค์ประกอบเ ชิ งยื นยัน 
ตวัแปรโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งอิทธิพลของการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความ
ผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าบน
สังคมออนไลน์โดยรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิ ง
ประจกัษ์มีค่า Chi – Square = 71.71,  df = 57, P-Value 
= .09 (>.05), และ CMIN/df = 1.26 มีน า้หนกัค่าสมัประสิทธ์ิ
ระหว่าง  0.46 – 0.92  มากกว่า  0.40  ค่าสัมประสิท ธ์ิ

สหสมัพนัธเ์ชิงพหยุกก าลงัสอง (R2) ระหว่าง 21.0% - 84.0% 

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.52 – 
0.59 และมีค่าความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.81 – 0.88 
ค่าสถิติโดยมีดัชนีวัดความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพัทธ์ 
(CFI) เท่ากบั 0.99, ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
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0.98, ดชันีวดัความกลมกลืนที่ปรบัแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 
0.92, ดชันีรากที่สองของคา่เฉลีย่ความคลาดเคลือ่นก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.02, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน หรือ รากที่สอง
ของคา่เฉลีย่ก าลงัสองของสว่นเหลอืมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั 
0.02 ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบ 
อิสระ (NFI) เทา่กบั 0.99 และดชันีความกลมกลนืเชิงเปรียบเทียบ 
กบัรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากบั 0.99 โมเดลมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกับขอ้มลูเชิงประจักษ์เป็นไปตามเกณฑด์ี  สามารถ
น าเขา้โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งอิทธิพลของการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความ
ผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าบน
สงัคมออนไลนไ์ด ้แสดงผลภาพท่ี 1 

 

ภาพที่ 1 โมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของ
ผูบ้รโิภคที่มีตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน ์

6.  ผลการวิเคราะหแ์บบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้ง
แบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความ

จงรกัภักดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลนห์ลงัปรบัโมเดล มี
ความสอดคล้องกับข้อมูล เ ชิงประจักษ์อยู่ ใน เกณฑ์ดี 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) 
และ Sorbon (1996) มีค่า Chi – Square = 84.21, df = 66,          
P-Value = .06 (> .05) และ CMIN/df. = 1.27 < 2.0 ดชันีวดั
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ์ (CFI) มีค่าเท่ากบั 0.99 
(> 0.90) ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.98 (> 0.90) ตามแนวคิดของ Hair 
et al. (2006) และ Mueller (1996) ดชันีวดัความกลมกลืนที่
ปรบัแกไ้ขแลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.92 (> 0.90)  ตามแนวคิด
ของ Durande-Moreau an Usunier (1999) ดชันีรากที่สอง
ของคา่เฉลีย่ความคลาดเคลือ่นก าลงัสองของการประมาณค่า 
(RMSEA) เท่ากับ 0.02 (< 0.08) ตามแนวคิด Hair et al. 
(2006), Browne and Cudeck (1993) ดชันีความกลมกลืน
ประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) มีค่าเท่ากบั 0.98 
(> 0.90) ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) ดชันีความกลมกลืน
เชิงเปรยีบเทียบกบัรูปแบบฐาน (IFI) มีค่าเท่ากบั 0.99 (> 0.90) 
ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และดชันีรากของค่าเฉลี่ย
ก าลงสองของสว่นเหลือ (RMR) มีค่าเท่ากบั 0.02 (< 0.05) 
ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
แสดงผลค่าสถิติอา้งอิงดงัตารางที่  1 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์โมเดลในการวัดนีม้ีความ
เที่ยงตรง (Validity) หรอื OK Fit Confirm ดงัภาพท่ี 2 

 
ภาพที่ 2 สมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรค์
การตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่
มีตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน ์
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ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการ
เชิงโครงสรา้งแบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาด
เชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของผูบ้รโิภคที่
มีตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์
ดชันี เกณฑ์

วดั 
ผลลพัธ ์ ผลสรุป แนวคิดในการอา้งอิง 

Chi –
Square 

- 84.22 - - 

Sig. > .05 0.07 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Bollen (1989) and 
Sorbon (1996) 

CMIN/df. < 2.0 1.28 ตรงเกณฑ ์ Bollen (1989), 
Diamantopoulos, 
Siguaw (2000) 

GFI ≥ 0.90 0.98 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Browne and Cudeck 
(1993) 

AGFI ≥ 0.90 0.93 ตรงเกณฑ ์ Durande-Moreau an 
Usunier (1999), 
Harrison walker (2001) 

NFI ≥ 0.90 0.99 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Mueller (1996) 

IFI ≥ 0.90 0.99 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Mueller (1996) 

CFI ≥ 0.90 0.99 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Mueller (1996) 

RMR < 0.05 0.03 ตรงเกณฑ ์ Diamantopoulos, 
Siguaw (2000) 

RMSEA < 0.05 0.03 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), 
Browne and Cudeck 
(1993) 

 
7.  ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสรา้ง

แบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความ
จงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์ตวัแปรประกอบดว้ย 
ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นการสรา้งคณุค่า
รว่ม ดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภค และดา้นความจงรกัภกัดี
ของผูบ้ริโภค ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ดา้นการสรา้งสรรค์
การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นความ
ผกูพนัของผูบ้รโิภค มีคา่สมัประสทิธ์ิถดถอย เทา่กบั 0.39 ดา้น
การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอ่ดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
เท่ากับ 0.48 และดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มี
อิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค
โดยผ่านจากดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภค มีค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยรวม เท่ากับ 0.13 ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อด้านความผูกพันของผู้บริโภค  มีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.32 ดา้นการสรา้งคุณค่าร่วมมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค 
มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.25 ดา้นการสรา้งคุณค่า
ร่วมมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความจงรกัภักดีของ
ผู้บริโภคโดยผ่านจากด้านความผูกพันของผู้บริโภค  มีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.11 และดา้นความผูกพันของ
ผูบ้รโิภคมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ดา้นความจงรกัภักดีของ
ผูบ้ริโภค มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.34 แสดงผลดัง
ตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2  สมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองอิทธิพลของการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หาการสรา้งคณุค่ารว่มและความ
ผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าบน
สงัคมออนไลน ์
ตวัแปร (คูค่วามสมัพนัธ)์ λ  SE. t-value Sig. R2 
ดา้นความ
ผกูพนัของ
ผูบ้รโิภค  

<--- ดา้นการ
สรา้งสรรค์
การตลาด
เชิงเนือ้หา  

0.39 0.05 7.18 .00** 31.0% 

ดา้นความ
ผกูพนัของ
ผูบ้รโิภค 

<--- ดา้นการ
สรา้ง
คณุคา่รว่ม  

0.32 0.07 5.19 .00** 31.0% 

ดา้นความ
จงรกัภกัดี
ของ
ผูบ้รโิภค 

<--- ดา้นการ
สรา้ง
คณุคา่รว่ม  

0.25 0.04 5.13 .00** 70.0% 

ดา้นความ
จงรกัภกัดี
ของ
ผูบ้รโิภค 

<--- ดา้นการ
สรา้งสรรค์
การตลาด
เชิงเนือ้หา  

0.48 0.06 6.77 .00** 70.0% 

ดา้นความ
จงรกัภกัดี
ของ
ผูบ้รโิภค 

<--- ดา้นความ
ผกูพนัของ
ผูบ้รโิภค 

0.34 0.05 5.03 .00** 70.0% 

** อยา่งมีนยัส  าคญัทางสถิติที่ .001 
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8. ผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิง
โครงสรา้งแบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิง
เนือ้หา การสรา้งคณุค่ารว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มี
ตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์พบวา่ ดา้น
การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงต่อดา้น
ความผกูพนัของผูบ้ริโภค  ดา้นการสรา้งคุณค่าร่วมมีอิทธิพล
ทางตรงตอ่ดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภค โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 0.32 อธิบายอิทธิพลได้ร ้อยละ 31.0% ด้านการ
สรา้งสรรค์การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงต่อด้าน
ความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทาง 
0.48 ดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคโดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทาง 0.25 ดา้น
ความผูกพันของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทาง 0.34 
อธิบายอิทธิพลได้ร ้อยละ  70.0% ด้านการสร้างสรรค์
การตลาดเชิงเนื ้อหา มีอิทธิพลต่อด้านความผูกพันของ
ผู้บริโภคโดยส่งผ่านด้านความผูกพันของผู้บริโภคมีค่า
สมัประสทิธ์ิเสน้ทางรวม 0.13 และดา้นการสรา้งคณุค่ารว่มมี
อิทธิพลตอ่ดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภคโดยสง่ผา่นดา้นความ
ผูกพันของผู้บริโภคมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวม 0.11 มี
นยัส  าคญัทางสถิติที่ .001 แสดงผลคา่อิทธิพลดงัตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 สรุปค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตุ
แบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อความ
จงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์

ตวัแปร อิทธิพล 
ดา้นความ
ผกูพนัของ
ผูบ้รโิภค 

ดา้นความ
จงรกัภกัดีของ
ผูบ้รโิภค 

ดา้นการสรา้งสรรค์
การตลาดเชิงเนือ้หา  

อิทธิพลทางตรง 0.39 0.48 
อิทธิพลทางออ้ม - 0.13 
อิทธิพลโดยรวม 0.39 0.61 

ดา้นการสรา้งคณุคา่
รว่ม  

อิทธิพลทางตรง 0.32 0.25 
อิทธิพลทางออ้ม - 0.11 
อิทธิพลโดยรวม 0.32 0.36 

ความผกูพนัของ
ผูบ้รโิภค 

อิทธิพลทางตรง - 0.34 
อิทธิพลทางออ้ม - - 
อิทธิพลโดยรวม - 0.34 

R2 31.0% 70.0% 
 ** อยา่งมีนยัส  าคญัทางสถิติที่ .001     

อภปิรายผล 
1. จากการผลวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปเป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 – 40 ปีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ้าง มี
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนมากสดุ 30,001 – 40,000 บาท สว่นใหญ่
มีความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากกว่า 1 ครัง้ต่อ
วนั มีช่องทางในการคน้หาผา่น Shopee มากสดุ รองลงมาคือ 
Facebook ประเภทสินคา้ที่ซือ้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ มาก
สุดคือ เสือ้ผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องประดับ รองลงมาคือ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มีความถ่ีในการซือ้
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ มากสุด เดือนละ 1 ครั้ง มี
จ านวนเงินโดยเฉลีย่ที่ใชซ้ือ้สนิคา้ในแตล่ะครัง้ มากสดุ ต ่ากวา่ 
1,000 บาท มีวิธีการที่ช  าระเงินค่าสินค้าหรือบริการผ่าน
ออนไลน ์มากสดุ คือ โอนเงินผ่านธนาคาร/Internet Banking 
รองลงมาคือ บตัรเครดิต กลุม่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อดา้น
การสรา้งคณุคา่รว่ม ในระดบัมากที่สดุ และระดบัมากในดา้น
การสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา  ดา้นความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้รโิภค และดา้นความผกูพนัของผูบ้รโิภค ตามล าดบั 

2.  ผลการวิเคราะหค์่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้ง
เชิงสาเหตแุบบจ าลองอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิง
เนือ้หา การสรา้งคณุค่ารว่มและความผกูพนัของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อความจงรักภักดี ในตราสินค้าบนสังคมออนไลน์  ซึ่ ง
ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น
การสรา้งคุณค่าร่วม ดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภคและดา้น
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลเสน้ทาง
พบว่าดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลเชิง
บวกตอ่ดา้นความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคสงูสดุ สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Schultz and Block (2009) ทีก่ลา่ววา่ การตลาด
เชิงสรา้งสรรคด์า้นการโฆษณาในยคุปัจจุบนัเป็นการเผยแพร่
ขอ้มูลสินคา้และบริการที่สามารถเขา้ถึง เหมาะสมกับสื่อยุค
ใหม ่เปิดรบัและคน้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง  

3.  ผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสรา้งอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา การ
สรา้งคุณค่าร่วมและความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อความ
จงรักภักดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน์  พบว่า ด้านการ
สรา้งสรรค์การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงต่อด้าน
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับแนวคิดของ อรรถชัย 
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วรจรสัรงัส ีและ พนม คลีฉ่ายา (2556) ที่กลา่ววา่ลกัษณะการ
ใชก้ารตลาดเชิงเนือ้หาเป็นการมุ่งน าเสนอและสื่อสารใหก้ับ
ลกูคา้บนสงัคมออนไลน์ ดา้นการสรา้งคุณค่าร่วมมีอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ Gronroos (2008) ที่กล่าวว่าการร่วมกันสรา้ง
ระหวา่งองคก์รและผูบ้รโิภคเป็นการแสดงความคิดเห็นรว่มกนั
เพื่อสรา้งคณุค่าใหเ้กิดขึน้กบัทัง้สองฝ่าย ภายใตก้ระบวนการ
ดังกล่าวทั้งสองฝ่ายร่วมแลกเปลี่ยนประสบการณ์เพื่อการ
พฒันาสินคา้หรือบริการที่ตรงตามความตอ้งการของทัง้สอง
ฝ่ายผา่นการปฏิสมัพนัธ ์รวมถึงการสนทนาอยา่งตอ่เนื่อง ดา้น
ความผูกพันของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความ
จง รักภักดี ข อ งผู้บ ริ โ ภค  สอดคล้อ งกับแนวคิ ด ขอ ง  
ธีรพนัธ์ โลห่ท์องค า (2550) ที่กลา่วว่าความผูกพนัเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ก่อให้เ กิดความภักดีของผู้บริ โภค  ในด้านการ
สรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อดา้นความผกูพนั
ของผู้บริโภคโดยส่งผ่านด้านความผูกพันของผู้บริ โภค 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Olteanu (2008) ที่กลา่วว่า การตลาด
เชิงสร้างสรรค์ด้านการโฆษณาเป็นการน าเอาความคิด
สรา้งสรรคม์าประยกุตเ์พื่อท าการตลาดหรือสรา้งกลยทุธท์าง 
การตลาดที่มีความแปลกใหม่มากขึน้โดยใช้การบูรณาการ 
การตลาด การสือ่สารการตลาด และดา้นการสรา้งคณุค่ารว่ม
มีอิทธิพลต่อดา้นความผูกพันของผูบ้ริโภคโดยส่งผ่านดา้น
ความผูกพันของผู้บริโภค สอดคลอ้งกับแนวคิด Patterson 
and Ruyter (2006) กล่าวว่าการสรา้งสรรคค์ุณค่าร่วมจะ
สง่ผลต่อการสรา้งความผูกพนัของลกูคา้ โดยการสรา้งความ
ผูกพันของลูกค้าจะสะท้อนถึงลักษณะทางจิตวิทยาและ
พฤติกรรมของลกูคา้ 

สรุปผลการวิจัย 
ความคิดเห็นที่มีต่ออิทธิพลของการสร้างสรรค์

การตลาดเชิงเนือ้หา การสรา้งคณุคา่รว่มและความผกูพนัของ
ผูบ้รโิภคที่มีตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้บนสงัคมออนไลน ์
พบว่า ดา้นการสรา้งคุณค่าร่วม มีอิทธิพลมากที่สุด และผล
การวิเคราะหพ์บว่าดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อด้านความจงรักภักดีของผู้บริโภคสูงสุด 
รองลงมาคือ ดา้นการสรา้งคุณค่าร่วม และดา้นความผูกพนั
ของผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะ  
ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
1.  ผลการวิจัยแบบจ าลองแสดงให้เห็นว่าการ

สรา้งสรรค์การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลทางตรงต่อด้าน
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค และดา้นการสรา้งสรรคก์ารตลาด
เชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อด้านความผูกพันของผู้บริโภคโดย
ส่งผ่านดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภค จึงควรใหค้วามส าคัญ
กบัการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑโ์ดยมุ่งการน าเสนอ
เนือ้หาเก่ียวกับขอ้มูลสินคา้ต่างๆ ในดา้นการตลาด ควรให้
ความส าคญัในการสง่เสรมิกิจกรรมหรือการจดักิจกรรมพิเศษ
ของผลติภณัฑ ์การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นสง่เสริมการขายโดย
ใหร้ายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ ควรใหค้วามส าคญัในการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ  เป็นการ
น าเสนอรายละเอียดสินค้าเพื่อสรา้งให้เกิดแนวโน้มความ
ตอ้งการท่ีจะซือ้สนิคา้ของลกูคา้ การใหข้อ้มลูขา่วสารดา้นช่อง
ทางการสื่อสารที่ใช้สื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
ตลอดจนควรให้ความส าคัญในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร
ดา้นการจดัจ าหน่าย เช่น สถานที่ เว็บไซต ์แอปพลิเคชนั การ
ให้ข้อมูลข่าวสารเ ก่ียวกับตราสินค้าที่ ให้รายละเอียดที่
เก่ียวขอ้งกบัสนิคา้และบรกิารไดอ้ยา่งครบถว้น 

2.  ผลการวิจยัแบบจ าลองแสดงใหเ้ห็นว่าการสรา้ง
คณุคา่รว่มมีอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภค 
ด้านการสร้างคุณค่าร่วมมีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค และดา้นการสรา้งคณุคา่รว่มมีอิทธิพล
ต่อดา้นความผกูพนัของผูบ้ริโภคโดยสง่ผ่านดา้นความผกูพนั
ของผู้บริโภค ดังนั้นร้านค้าออนไลน์ควรมีช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารที่สามารถแสดงความคิดเห็นหรือติดต่อ ได้
สะดวก ควรรบัฟังขอ้เสนอแนะหรือค าแนะน าของลกูคา้อย่าง
เปิดใจและเปิดโอกาสใหล้กูคา้มีส่วนร่วมในการท ากิจกรรม
ตา่งๆ รว่มกบัทางรา้น ตลอดจนการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้
อยู่เสมอจะส่งผลท าใหร้า้นคา้กับลูกคา้เกิดความรูส้ึกผูกพัน
มากยิ่งขึน้ 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
1.  งานวิจยัครัง้ต่อไปควรศึกษาแบบจ าลองสมการ

เชิงโครงสรา้งอิทธิพลของการสรา้งสรรคก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 
การสรา้งคุณค่าร่วม และความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อ
ความจงรกัภักดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลน์ โดยจ าแนก



วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย        ปีที่ 17  ฉบับที่ 62  ตุลาคม - ธันวาคม 2565 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/researchjournal-lru/ 41 

ตามกลุ่ ม ผู้ ติ ด ต ามที่ มี คุณลักษณะส่ ว นบุ ค คลและ
สภาพแวดลอ้มในการใชง้านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ต่างกนัว่าจะ
มีความจงรกัภักดีในตราสินคา้บนสงัคมออนไลนต์่างกันใน
ลกัษณะใดเพื่อเป็นประโยชนใ์นการพฒันาประชาสมัพนัธส์ื่อ
ตราสนิคา้บนสงัคมออนไลนไ์ดอ้ยา่งมีประสทิธิผลมากยิ่งขึน้ 

2. ง า น วิ จั ย ค รั้ ง ต่ อ ไ ป ค ว ร น า แ น ว คิ ด ห รื อ 
ตวัแปรที่เก่ียวขอ้งกบัการรบัรู ้การใชป้ระโยชน ์และความตัง้ใจ
ใช้งานในตราสินค้าบนสังคมออนไลน์ เป็นแบบจ าลอง
งานวิจัยเพื่อที่ผลการศึกษาจะเป็นประโยชนใ์นการต่อยอด
งานวิจยัในเชิงวิชาการตอ่ไป 
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