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บทคัดยอ
  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนาและทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย และวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดีย 

โดยใชวิธีการสํารวจโดยแบบสอบถามเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดียในประเทศไทย  

จาํนวน 400 ตวัอยาง โดยเนนทีส่นิคาประเภทเส้ือผา ดาํเนินการวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยางและทฤษฎีและงานวิจยั

ที่เกี่ยวของจากการศึกษาตัวชี้วัดได จํานวน 17 รายการ แบงออกเปน 4 กลุม เมื่อนํามาวิเคราะหปจจัย และทําการ

สกัดปจจัยเพื่อหาความสัมพันธได ปจจัย 2 กลุม และตัวชี้วัด 8 รายการ ไดแก สินคามีคุณภาพดี สินคาราคาถูกกวา

ทองตลาด มีการบอกขอมูลสินคาอยางละเอียด มีรูปถายสินคา สินคาตรงตามตองการ การตอบคําถามขอสงสัย     

การประชาสัมพันธสินคาอยูเสมอ และการพบเห็นโฆษณาสินคา ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา         

ผานโซเชียลมเีดยี และจากการวจิยัพบวาคาความผดิพลาดเชงิสมัพนัธของสมการเชงิโครงสรางทีม่ผีลตอการตัดสนิ

ใจซ้ือสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกสสําหรับโซเชียลมีเดียมีคาเทากับ 6.30%

การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส
สําหรับโซเชียลมีเดียดวยเทคนิคสมการเชิงโครงสราง

Purchasing Decision Analysis of Social Media E-Commerce Using 
Structure Equation Model
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คําสําคัญ
  โซเชียลมีเดีย   ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส   แบบจําลองสมการโครงสราง

Abstract
  The objective of this research is developing and test simulates method the factor of decision to 

buy product on social media also analyze a relationship between factors that effect. By using a 400 sets 

of questionnaire ask people who use to buy online goods on social media (Focus group on Clothing     

Business). The statistic analyze by structural equation modeling with theory and related research.               

The result show is 17 factors. First, we divide in 4 groups. The  factors analyzed and extracted factors to 

determine the relationship, have 2 groups and 8 main lists. For example, quality of product, cheaper price, 

clear product detail, nice product picture, product meet requirement, answer question immediately,   

continuously promote product and view advertise product. In conclusion, the factors are support decision 

when shopping on social media and the error on relate equal to 6.30 %

Keywords
  Social Media,  E-Business,  Structural Equation Modeling 

บทนํา
  ปจจบุนัอนิเทอรเน็ต เขามามบีทบาทสาํคญัในชวีติมากขึน้จากความกาวหนาทางเทคโนโลย ีและการพัฒนา

ใหแทบจะทุกพื้นที่สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได แนวโนมการใชงานโซเชียลมีเดียที่มากขึ้น และประโยชนของ              

โซเชียลมีเดียที่ทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรง ทําใหผูประกอบการสามารถใชโซเชียลมีเดียเปนเคร่ืองมือ     

อนัทรงประสิทธิภาพในการประชาสัมพนัธสนิคาและบริการของตน ซึง่สนิคายอดนิยมของเว็บไซตในเครือขาย Tarad.

com จากการจัดอันดับ ณ วันที่ 10 สิงหาคม 2558 คือ หมวดหมูเสื้อผาและแฟช่ัน เชนเดียวกับเว็บไซต  takraonline.

com ไดจัดอันดับเสื้อผาแฟช่ันเปนสินคายอดนิยมอันดับ 1 สําหรับเพศหญิงและเพศท่ีสามนิยมซ้ือสินคาออนไลน     

ป 2558 (ทีมงาน takraonline.com, 2558 ; ทีมงาน tarad.com, 2558)  การแตงกายยอมสงผลถึงภาพลักษณ           

ในสายตาของผูอื่น  ดังนั้น เสื้อผาเคร่ืองแตงกายจึงเปนส่ิงสําคัญที่ทุกคนมักจะเลือกหาใหเหมาะสมกับตัวเอง             

การขายเส้ือผาสามารถขายไดกับทุกเพศทุกวัย และเส้ือผานอกจากเปนหน่ึงในปจจัย 4 ที่สําคัญตอการดํารงชีวิต 

เสื้อผายังเปนสิ่งที่สื่อถึงรูปลักษณ  สถานภาพทางสังคม เสริมสรางความม่ันใจตอผูสวมใสได (ณัฐนันท มิมะพันธุ, 

2556)  โดยสรุปจากขอมูลขางตน แนวโนมการใชงานโซเชียลมีเดียที่มากขึ้น และประโยชนของโซเชียลมีเดียที่ทําให

สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรง ทําใหผูประกอบการสามารถใชโซเชียลมีเดียเปนเคร่ืองมืออันทรงประสิทธิภาพ      

ในการประชาสัมพันธสินคาและบริการของตน  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของการใชโซเชียลมีเดีย      



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 10  ฉบับท่ี 1  มกราคม 2559 - มีนาคม 2559 169

เปนอีกชองทางการทําธุรกิจอิเล็กทรอนิกสใหเปนผลดีตอการประกอบธุรกิจ ในการเพ่ิมยอดขาย ดังน้ันผูวิจัยจึงมี

แนวคิดที่จะพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสรางเพื่อวิเคราะหปจจัยความพึงพอใจ ในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน       

โซเชยีลมีเดียและประมาณคาความแมนยาํจากสมการโครงสรางทีพ่ฒันาขึน้ เพ่ือให     ผูประกอบการทราบถึงปจจยั

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา รองรับการแขงขันทางธุรกิจ โดยเนนศึกษาสินคาประเภทเส้ือผา

วัตถุประสงค
  1.  เพือ่พัฒนาและทดสอบแบบจําลองสมการโครงสรางปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้สนิคาผานโซเชียลมีเดยี 

  2.  เพื่อวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดีย

ทฤษฎีที่เกี่ยวของ
  ในการวิจัยไดใชเทคนิคในการพัฒนาแบบจําลองสมการ ดังนี้

  1. การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) พฒันาโดย Karl G. Joreskog 

เมื่อป ค.ศ. 1960 เปนโมเดลที่บูรณาการ โมเดลการวัดตามหลักการวิเคราะหปจจัยและโมเดลโครงสรางตาม             

หลกัการวิเคราะหเสนทาง กบัวิธกีารประมาณคาพารามเิตอรตามหลกัวิชาเศรษฐมิต ิกลาวไดวา การวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง เปนสถิติวิเคราะหขั้นสูงที่ไดรับการพัฒนาใหม แตยังคงมีหลักการพ้ืนฐานทางสถิติแบบเดิม        

(Kuhnel, 2001 อางถึงใน นงลักษณ วิรัชชัย, 2548 )

 

 

  2. การประมาณคาความแมนยาํ (Evaluation Criterion) วธิกีารประมาณความแมนยาํ จากการใชวธิตีางๆ 

ที่สรางขึ้น ตองมีคาความแมนยําเขากันได (Model Best Fit) จะถูกนําไปทดสอบกับกลุมขอมูลชุดที่ทราบคาจริง 

(Actual Data) ผลจากการพยากรณขอมลูชดุใหม (Predicted Data) จะถกูนาํ มาคาํนวณหาคาความคลาดเคลือ่น

สัมพัทธ (Magnitude of Relative Error: MRE) (สมชาย ปราการเจริญ, 2551)

ภาพที่ 1: ตัวอยางสมการโครงสราง
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   โดยที่

    MRE   คือ คาความคลาดเคล่ือนสัมพัทธ 

    Actual Effort คือ คาปริมาณแทจริงของตัวอยางที่ใชในการทดสอบลําดับที่ i

    Predicted Effort คือ คาปริมาณจากการประมาณการตัวอยางที่ใชในการทดสอบลําดับที่ i
  

   หากขอมูลมีจํานวนมากตองนํามาหาคาเฉล่ียความคลาดเคลื่อนสัมพัทธ (Mean-MRE: MMRE) โดยที่ 

MMRE มีคามาก แสดงวาคาท่ีไดจากการประมาณคาสูญหาย มีความแมนยํานอย แตถา MMRE  มีคาเขาใกล/

เทากับ 0 (ศูนย) แสดงวาคาที่ไดมีความแมนยําสูงหรือใกลเคียงกับคาจริงมากที่สุด ตามสูตร
 

      
1

1 100
n

i i

i i

Actual Predicted
MMRE x

n Actual
  (2)

      MMRE คอื คากลางของความคลาดเคล่ือนสัมพนัธหากคาเฉล่ียความคลาดเคล่ือนสมัพนัธ

มีคาสูง  เปอรเซ็นตของความคลาดเคล่ือนสูง แตหาก MMRE = 0 คาของการพยากรณเทากับคาจริงทุก ๆ คา               

นั่นคือ คา MMRE ยิ่งนอย ความแมนยําสูง (ธนารักษ ไกรอ่ํา  และ  สมชาย ปราการเจริญ, 2557) 

  3. การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีขั้นตอน ดังนี้

       3.1 สิ่งเรา / แรงกระตุน ผูบริโภคไดรับแรงกระตุนจากขอมูลขาวสารใหเกิดความสนใจ

       3.2  กระบวนการคนหาขอมูล เมื่อไดรับขอมูลขาวสารและเกิดความสนใจทําใหมีการคนหาขอมูล     

แหลงตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ  หรอืขอมูลจากผูทีเ่คยมีประสบการณมากอน  จากนัน้วเิคราะหและเขาสู

กระบวนการความคิดของผูบริโภคซ่ึงเกิดจากตัวแปรตาง ๆ เชน  การรับรู  การเรียนรู ทัศนคติ  และผลประโยชนที่จะ

ไดรับรวมดวยกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  อายุ อาชีพ  รายได การศึกษา  การดําเนินชีวิต  และ บุคลิกภาพ    

   3.3  ประเมินทางเลือกตางๆ   ที่มีคุณคามากท่ีสุด  

   3.4  ตัดสินใจซ้ือ เม่ือไดตัดสินใจซ้ือมาใชแลวก็จะเกิดผลตอบรับวาสินคานั้นดีหรือไมดีตรงตามท่ีได

คาดหวังหรือไม  

   3.5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผลตอบรบักลายเปนปฏกิริยิาตอบกลบัมายงัผูบรโิภคทาํใหเกดิทศันคตหิลงั

การซือ้ใชซึง่ขึน้อยูกบัความพึงพอใจ อาจซือ้ซํา้ หรอืบอกตอ (ศริวิรรณ เสรีรตัน, ปริญ ลกัษติานนท และ ศภุร เสรีรตัน, 2546)

วิธีการวิจัย
  การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกสสําหรับโซเชียลมีเดียดวยเทคนิค

สมการเชงิโครงสราง  ผูวจิยัไดสาํรวจจากแบบสอบถามออนไลนจากกลุมตวัอยาง จาํนวน  400 ตวัอยาง ซึง่มขีัน้ตอน

ในการดําเนินงานดังนี้

i i
i

i

Actual Predicted
MRE

Actual
                  (1) 
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  1. การศึกษาและรวบรวมตัวชีว้ดัท่ีเก่ียวของกบังานวจิยัการวเิคราะหปจจัยท่ีมผีลตอการตดัสินใจซือ้สินคา

ในธรุกจิอิเลก็ทรอนกิสสาํหรบัโซเชยีลมเีดียดวยเทคนคิสมการเชงิโครงสรางจากขอมลูงานวจิยัทีเ่กีย่วของมาเปนขอมลู

ปฐมภูมิ

  2. การรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจัดสรางรางแบบสอบถามจากการศึกษาขอมูลตางๆ แลวนําเสนออาจารยที่

ปรึกษาพิจารณา แลวนําไปหาคุณภาพของแบบสอบถามจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 5 ทาน  นํามาคํานวณหาคา IOC 

ซึง่ขอคาํถามทีใ่ชไดทัง้หมด จงึนาํไปทาํแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ ผลจากการปรบัปรงุแกไขทาํใหไดปจจัย 4 หมวด 

และตัวช้ีวัด 19 ตัวชี้วัด ดังตารางที่ 1

ตารางท่ี 1 

ปจจัยดานตางๆ ที่รวบรวมไดจากเอกสารและงานวิจัย

  
 p1_1  

p1_2  
p1_3  
p1_4  
p1_5  

 p2_1  
p2_2  

 p3_1  
p3_2  
p3_3  
p3_4   
p3_5  

p3_6  24  

p3_7  

p3_8   

p3_9  

 p4_1  

p4_2  

p4_3  
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  3. การวิเคราะหขอมูล เมื่อรวบรวมขอมูลแลว ไดนําขอมูลที่รวบรวมได จํานวน 445 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงนํา

มาวิเคราะหขอมูล โดยมีขั้นตอน ดังนี้

       3.1 การหาคา Cronbach’s Alpha เพ่ือทดสอบความนาเช่ือถือของขอมูลโดยนําขอมูลที่รวบรวมได

จํานวน 445 ตัวอยาง มาหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามไดเทากับ 0.889

      3.2 ตรวจสอบคาสังเกตที่ผิดปกติ โดยขอมูลที่เหมาะสมตองไมมีคาสังเกตที่ผิดปกติ คือ

ไมมีขอมูลแยกออกจากกลุม

      3.3 ตรวจสอบความสมมาตรจากคาความเบของขอมูล โดยขอมูลที่มีความเหมาะสมในการใชงานจะ

ตองมีคาความเบไมเกิน ±1

      3.4 การกําหนดใหเปนคามาตรฐาน ทําการปรับปรุงขอมูลใหเปนหนวยเดียวกันทั้งหมด

  4. การวิเคราะหปจจัย เมื่อไดขอมูลที่เหมาะสมแลว นําขอมูลมาวิเคราะหปจจัยเพื่อใหทุกตัวช้ีวัดที่มี       

ความสัมพนัธกนัอยูในปจจยัเดยีวกนั โดยใชวธิหีมนุแกน ทัง้นีก้ารจดักลุมจะพยายามลดตวัแปรใหนอยลงอยูในระดบั

ที่เหมาะสม โดยใชวิธีหมุนแกนแบบมุมฉาก Varimax โดยการพิจารณาความเหมาะสมของปจจัยจากคา Kaiser-

Meyer-Olkin: KMO ตามตารางท่ี 2 ดังนี้

ตารางท่ี 2 

คา KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .897 
 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 2960.491 
df 136 
Sig. .000 

  การวิเคราะหปจจัยมีความเหมาะสม คา Kaiser-Meyer-Olkin : KMO มีคามากกวา 0.60 แสดงวาตัวแปร

มคีวามสมัพนัธกนั สามารถนาํมาสกดัปจจยัได โดยใชวธิหีมนุแกนแบบมมุฉาก Varimax ไดผลลพัธตวัช้ีวดัในปจจยั

หลักตามตารางที่ 3 ดังนี้
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  5. สรางแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางปจจยัทีไ่ดจากการวิเคราะหจะถกูนาํมาสรางแบบจําลองสมการ

โครงสรางตั้งตน โดยวิธี MLE ดังภาพท่ี 2

ตารางท่ี 3 

ขอมูลตัวช้ีวัดภายในปจจัยหลักที่ไดจากการวิเคราะหปจจัยหลัก

   
F1 Products_Place p1_1 , p1_2 , p3_3 

, p3_4 , p3_5
 24 , p3_6 , p3_7
 

F2 Products_Detail p1_3 , p2_1 , p2_2
,  p3_1  , p3_2 

 
F3 Promotion_Service p1_4 , p3_8 ,  

p4_1  , p4_2  , p4_3
 

 

ภาพที่ 2: แบบจําลองสมการโครงสรางตั้งตน



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 10  ฉบับที่ 1  มกราคม 2559 - มีนาคม 2559174

ผลการวิจัย
  การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกสสําหรับโซเชียลมีเดียดวยเทคนิค

สมการเชิงโครงสราง ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้

  1. การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ แบบจําลองการวิเคราะหปจจัยท่ีมี        

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาสําหรับโซเชียลมีเดีย หากไมมีความสําคัญทางสถิติแบบมีนัยสําคัญตอกัน ควรตัดออก

จากแบบจําลอง

ตารางท่ี 4 

Model Fit Summary กลุมตัวอยางผูที่ตัดสินใจซ้ือสินคา จํานวน 400 ตัวอยาง

   
CMIN-p p > 0.05 0.367 
CMIN/df CMIN/df < 3 1.072 

GFI GFI > 0.90 0.986 
RMSEA RMSEA < 0.08 0.013 

 

   สรุปโมเดลที่ไดผานเกณฑ โดยโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เมื่อนําคาสถิติที่ไดไป

เปรียบเทียบกับเกณฑในการพิจารณาตามตารางที่ 4

  2. แบบจําลองสมการโครงสราง การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาสําหรับโซเชียลมีเดีย 

ผูวจิยัไดทาํการปรบัปรุงแบบจําลองสมมตุฐิานจนไดแบบจําลองทีเ่หมาะสมและผานเกณฑการพจิารณาความเหมาะสม

ของแบบจําลอง ดังภาพที่ 3ภาพท่ี 3

ภาพท่ี 3: แบบจําลองสมการโครงสรางที่เหมาะสมกับกลุมตัวอยางผูที่ตัดสินใจซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดีย
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  จากแบบจําลองสมการโครงสรางที่พัฒนาขึ้นจากการประเมินแบบสอบถาม พบวามี 2 ปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย คือ F2 ปจจัยดานรายละเอียดสินคา F3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดย

แบบจาํลองทีผ่านการวเิคราะหไดแสดงขนาดและทศิทางของอทิธพิลทีป่จจยัตางๆ มตีอปจจยั (Score) คอื เปอรเซน็ต

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย นั่นคือ

   ZScorePer  = 0.97 * Score      (3)

   Score   = 0.46*F2+0.57*F3     (4)

   F2    = 0.60*Zp1_3+0.55*Zp2_1+0.72*Zp3_1+0.62*Zp3_2 (5)

   F3    = 0.54*Zp1_4+0.60*Zp3_8+0.70*Zp4_1+0.70*Zp4_2+0.68 (6)

  3. การประมาณคาความแมนยํา หลังจากที่ไดสมการในการวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาผาน     

โซเชียลมีเดีย ผูวิจัยไดใชสมการนี้ในการประมาณคาตัวแปรการตัดสินใจซ้ือสินคา (Score) ของกลุมตัวอยางอีก 30 

ตัวอยาง ซึ่งนําคาตัวแปรอิสระไปคํานวณหาคาของตัวแปร ZScorePer ทําการแปลงคา   Z ใหอยูในรูปแบบ x           

(คาขอมูลใด ๆ) คาที่ไดจะเปนคาประมาณการของการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย แลวนํามาเปรียบเทียบ

กบัคาการวิเคราะหการตัดสนิใจซ้ือสนิคาจรงิทีไ่ดจากแบบสอบถามเพ่ือคํานวณหาคา MRE ของแบบสอบถามตัวอยาง

จนครบ 30 ตัวอยาง จากน้ันทําการหาคา MMRE (Average absolute MRE 100%) ไดเปนคารอยละของ                    

ความคลาดเคลือ่นเฉลีย่ของการประมาณการแบบจาํลอง  โดยคาเฉลีย่ MMRE ของงานวจิยัเปนคารอยละของประชากร

ทั้งหมดผูที่ซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย คาของความคลาดเคล่ือนเฉล่ียของการประมาณการของแบบจําลอง                    

อยูที่ 6.30%

อภิปรายผล
  จากการวิจัยพบวา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดียมี 2 ปจจัย คือ F2 , F3 ทั้งนี้ผู

วิจัยไดตั้งชื่อปจจัยใหม เพื่อใหครอบคลุมและเขาใจงาย คือ

  F2 ปจจัยดานรายละเอียดสินคา 

  F3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด

  จากโมเดลโครงสรางปจจยัท่ีมผีลตอการตดัสนิใจซือ้สินคาผานโซเชยีลมีเดีย พบวา  ปจจยัดานรายละเอยีด

สินคา (F2) = +0.46 ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานรายละเอียดสินคา ไดแก สินคามีคุณภาพดี สินคาราคา

ถูกกวาทองตลาด มีการบอกขอมูลสินคาอยางละเอียด มีรูปถายสินคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (F3) = 

+0.57 ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก สินคาตรงตามตองการ การตอบคําถาม

ขอสงสัย การประชาสัมพันธสินคาอยูเสมอและการพบเห็นโฆษณาสินคา
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สรุปและขอเสนอแนะ
  งานวิจัยนี้ไดปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกสสําหรับโซเชียลมีเดียทั้งหมด 8 

ปจจัย ไดแก สินคามีคุณภาพดี สินคาราคาถูกกวาทองตลาด มีการบอกขอมูลสินคาอยางละเอียด มีรูปถายสินคา 

สินคาตรงตามตองการ การตอบคําถามขอสงสัย การประชาสัมพันธสินคาอยูเสมอ และการพบเห็นโฆษณาสินคา

  คาเฉลี่ย MMRE แสดงเปนรอยละของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยของการประมาณการของแบบจําลองอยูที่     

6.30% สามารถสรุปไดวาแบบจําลองสมการโครงสรางท่ีพัฒนาข้ึนนั้น สามารถพยากรณไดคอนขางดี เนื่องจาก         

มีความคลาดเคลื่อนตํ่า ซึ่งหากตองการเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการควรคํานึงถึงปจจัย F2 ปจจัย                     

ดานรายละเอยีดสนิคา และ F3 ปจจยัดานการสงเสรมิการตลาด ซึง่ปจจยัเหลานีเ้ปนตวักาํหนดการใชชองทางโซเชยีลมเีดยี

สําหรับผูประกอบการใหตรงกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค รองรับการแขงขันทางธุรกิจ 
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