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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ และเพ่ือศึกษาอิทธิพลความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
เฟสบุ๊คและเคยซื้อผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าหรือร้านท่ีกด Like หรือเป็นแฟนเพจ ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลการรับรู้
เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ กล่าวคือการรับรู้ด้านคุณภาพ
ข้อมูลมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทางอารมณ์และความผูกพันในการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคออนไลน์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ 
และการรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ นอกจากนี้ยัง
พบว่าความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ทางความคิดและการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี  
 
คําสําคัญ: การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊ค, ความผูกพัน, ความจงรักภักดี, ผู้บริโภคออนไลน ์
 
Abstract 

The objectives of this research were to study the perception of Facebook business page 
features influencing online consumer engagement and to examine the influence of online 
consumer engagement on their loyalty. Online questionnaires were used as the data collection 
tool in this quantitative research study. The respondents were people who used Facebook and 
had purchased products from the brands or shops whose fan pages they joined or clicked the 
Like button for. The results from the study showed that the perception of Facebook business fan 
page features had an influence on online consumer engagement. In other words, the perception 
of information quality had a positive influence on online consumer engagement in terms of 
concept, emotion, and participation. In addition, it was found that there was a positive influence 
of the perception of pleasure on online consumers’ emotional engagement. Furthermore, there 
was a positive influence of the perception of interaction on online consumer engagement in 



terms of participation. Lastly, online consumer engagement in terms of concept and participation 
had a positive influence on their loyalty.  
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บทนํา 

จากอัตราการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเฉพาะเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social 
Networking Sites) พบว่าในกลุ่มผู้บริโภคและบริษัทมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนมาก ซ่ึงผู้ปฏิบัติงานและนักวิชาการต้อง
เข้าใจบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลกระทบต่อการตลาดของบริษัท โดยเฉพาะอย่างย่ิงการทําความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค วิธีการท่ีผู้บริโภคจะรับรู้คุณลกัษณะในหน้าเพจธุรกิจท่ีจะนําไปสู่ความจงรักภักดีท่ีผู้บริโภคจะ
กลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการซํ้าอีกคร้ังซ่ึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีผู้บริหารระดับสูงต้องนํามาพิจารณาด้านการตลาด ใน
การศึกษาคร้ังนี้ผูว้ิจัยมุ่งเน้นไปท่ีกระบวนการสร้างความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊ค และความจงรักภักดี เนื่องจากแนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของผู้บริโภค
ออนไลน์ได้ถูกสร้างข้ึนใหม่ ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจยัได้กลั่นกรองความหมายความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Engagement) ท่ีพยายามปรับคําจํากัดความในบริบททางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับธุรกิจ
ในประเทศไทย จากเหตุผลท่ีกล่าวมาเป็นสาเหตุสนับสนุนให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะทําการศึกษาวิจัย “โมเดลเชิงสาเหตุการ
รับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์” โดยผู้วิจัย
หวังว่าผลของการวิจัยในคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของธุรกิจ ให้สามารถนําผลการวิจยัท่ีได้จากการ
ศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงพัฒนาเพจธุรกิจให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึนเพ่ือก่อให้เกิดความ
ผูกพันและความจงรักภักดีท่ีดีย่ิงข้ึนของลูกค้าต่อไป 
 

วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลการรับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟ๊สบุ๊คท่ีส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์  
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี  

 
ระเบยีบวิธีวิจัย  

การศึกษาวิจัยเรื่อง “โมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพัน
และความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทําการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้ กําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร
ของ Taro Yamane ซ่ึงกําหนดระดับความเชื่อม่ันเท่ากับร้อยละ 95 จํานวนประชากรท่ีจะมาคํานวณเป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคออนไลน์ท่ีใช้เฟสบุ๊ค จํานวน 18,510,560 คน (สถิติข้อมูลการใช้เฟสบุ๊คของประเทศไทย ณ 
เดือนเมษายน 2556 จาก www.socialbakers.com) ดังน้ันผู้วิจยัเลือกกําหนดตัวอย่างจํานวน 400 คน เพ่ือช่วยลด
ข้อผิดพลาดและค่าสถิติท่ีใกล้ค่าท่ีควรจะได้จากประชากร ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ



น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จาก
ผู้บริโภคออนไลน์ท่ีใช้เฟสบุ๊ค และเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือร้านท่ีกด Like หรือเป็นแฟนเพจ 

 
อุปกรณ์และวิธีการ 

การวิจัยในคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึง
แบบสอบถามถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการใช้งานเฟสบุ๊ค ส่วนท่ี 3 
แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊ค ได้แก่ มิติด้านคุณภาพข้อมูล ความเพลิดเพลิน และ
ด้านปฏิสัมพันธ์ ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ ได้แก่ ความผูกพันทางความคิด 
ความผูกพันทางอารมณ์และ ความผูกพันในการมีส่วนร่วม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคออนไลน นอกจากนั้น ผู้วิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือผ่านการดําเนินการใน 2 ลักษณะคือ (1) 
การตรวจสอบความตรง (Validity) ท่ีเป็นการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) โดยพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่า Item-Total 
Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.6 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะห์สถิติ
พหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติท่ีใช้แบ่งเป็น 6 ส่วนดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและส่วนท่ี 2 ข้อมูลการใช้งานเฟสบุ๊คสถิติท่ีใช้เป็นจํานวนและค่าร้อยละ  
ส่วนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณลกัษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊ค ส่วนท่ี 4 ระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์และส่วนท่ี 5 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ออนไลน์สถิติท่ีใช้คือค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ส่วนท่ี 6 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ โดยมีความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์เป็นตัวแปรคั่นกลาง สถิติท่ี
ใช้คือการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) และใช้โปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.7 
เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ทางสถิติสาเหตุท่ีเลือกใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท มี
ประสบการณ์ในการใช้งานเฟสบุ๊ค 2-3 ปี และประเภทของธุรกิจท่ีกด Like ในเฟสบุ๊คและเยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดคือ
เทคโนโลยี (เช่น คอมพิวเตอร์, โทรศัพท์มือถือ) และมีความเห็นต่อการรับรู้ด้านคุณภาพข้อมูล การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน การรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์ ความผูกพันทางอารมณ์ ความผูกพันในการมีส่วนร่วม ความจงรักภักดีอยู่ใน
ระดับสูง และความผูกพันทางความคิดอยู่ในระดับปานกลาง 



การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย  
ผลการวิจัยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คท่ีส่งผลต่อความ

ผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ จากการวิจัยพบว่า  
(1) การรับรู้ด้านคุณภาพข้อมูลมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทางอารมณ์ 

และความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์  
(2) การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคออนไลน์  
(3) การรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์  
วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี  

จากการวิจัยพบว่า ความผูกพันทางความคิดและความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดี  
 

อภิปรายผล 
การอภิปรายผลของข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบน

เฟสบุ๊คท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ผู้วิจัยนําเสนอการตีความ และประเมิน
ข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  

การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คด้านคุณภาพข้อมูลมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของ
ผู้บริโภคออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ Day (1997) และ Iyer (2001) ท่ีกล่าวไว้ว่าเพจธุรกิจท่ีดึงดูดกลุ่มเป้าหมายนั้น 
ต้องได้รับการออกแบบและพัฒนาเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ เช่นเดียวกับ Lin และ Lu (2000) พบว่าการยอมรับเพจธุรกิจ
ขึ้นอยู่กับคุณภาพข้อมูลท่ีนําเสนอ ซ่ึงสอดคล้องกับ Cao, et.al. (2005) ท่ีพบว่าลูกค้าออนไลน์มักจะถูกดึงดูดความ
สนใจไปยังเว็บไซต์ท่ีนําเสนอข้อมูลท่ีมีคุณภาพ  

การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน
ทางอารมณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang & von Dran (2000) พบว่าเว็บไซต์ท่ีมี
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ความสนุกสนาน (Fun) ความน่าสนใจ (Interesting) ความน่าต่ืนเต้น (Exciting) 
และความบันเทิง (Entertaining) มีผลทางบวกต่อการประเมินของผู้บริโภค (Chang, Cheung & Lai, 2005; 
Hwang & Kim, 2007 และ Ou & Sia, 2010) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Eighmey (1997) ท่ีได้ทําการตรวจสอบ
เพ่ือยืนยันแนวคิดดังกล่าว ซ่ึงพบว่าคุณลักษณะด้านความเพลิดเพลินไม่เพียงแต่จะทําให้เว็บไซต์มีความแตกต่างจาก
เว็บไซต์ อ่ืน ๆ แล้ว ยังมีส่วนในการสร้างความพึงพอใจโดยรวมให้กับลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hwang & 
Kim (2007) ท่ีระบุว่าเว็บไซต์ท่ีให้ความเพลิดเพลิน เช่น เว็บไซต์เกมออนไลน์ ดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ และ Q&A มี
ส่วนอย่างมากในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคออนไลน์ 

การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันในการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ Lee (2005) ท่ีระบุไว้ว่า การควบคุมของผู้ใช้ การตอบสนอง 
ลักษณะส่วนบุคคล และการติดต่อเป็นส่วนประกอบที่สําคัญของการรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์ ซ่ึงจะนําไปสู่ความไว้วางใจ
และในท่ีสุดก็จะเกิดพฤติกรรมในการเข้าร่วมของผู้บริโภคด้วยความเต็มใจ  



ความผูกพันทางความคิดมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี ซ่ึงสอดคล้องกับ Howard & Sheth 
(1969); Tyebjee (1977) และ Shang, et.al. (2006) ท่ีกล่าวว่า ความผูกพันทางความคิดในตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งมี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคและเม่ือผู้บริโภคมีความผูกพันทางความคิดต่อตราสินค้า ผู้บริโภค
จะเกิดการเรียนรู้เพ่ิมข้ึนเกี่ยวกับตราสินค้า และส่งผลต่อความภักดีท่ีเพิ่มข้ึนของผู้บริโภค  

ความผูกพันในการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี ซ่ึงสอดคล้องกับ Algesheimer, et.al. 
(2006) ท่ีว่าการมีส่วนร่วมและความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกและผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันในการมีส่วนร่วม
ในพ้ืนท่ีออนไลน์จะนําไปสู่ความมุ่งม่ันในตราสินค้าและความจงรักภักดีในระดับท่ีสูงด้วย 

 
บทสรุปและขอ้เสนอแนะ 

จากผลการวิจัยผูว้ิจัยเสนอแนะให้กับเจ้าของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือบริการ มุ่งเน้นพัฒนาและออกแบบ
เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊ค โดยให้ความสําคัญกับการรับรู้คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คเพ่ือก่อให้เกิดความผูกพันและ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ดังต่อไปนี้  

1) เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านคุณภาพข้อมูลอันจะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันทาง
ความคิด ความผูกพันทางอารมณ์ และความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมากข้ึน ท้ังนี้ควรเน้นให้ข้อมูลท่ี
เป็นประโยชน์ ให้ข้อมูลท่ีถูกต้องแม่นยํา ตรงกับความต้องการ และให้ข้อมูลความช่วยเหลือ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการ
เรียนรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และบริการ นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้ด้านคุณภาพ
ข้อมูลไม่ส่งผลทางตรงต่อความจงรักภักดีแต่ส่งผลทางอ้อมผ่านทางความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทาง
อารมณ์ และความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ให้เกิดความจงรักภักดี ดังน้ันการส่งเสริมให้ผู้บริโภค
ออนไลน์รับรู้ด้านคุณภาพข้อมูลจะก่อให้เกิดความผูกพันและยังส่งผลทําให้เกิดความจงรักภักดีทางอ้อมได้อีกด้วย  

2) เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน โดยออกแบบให้มีความต่ืนเต้น ความ
สนุกสนาน และความน่าสนใจ เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมากขึ้น 

3) เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันในการมีส่วนร่วม 
ได้แก่ การแบ่งปนัแลกเปลี่ยนข้อมูลประสบการณ์เกี่ยวกับบริษัท สร้างความเชื่อม่ันการใช้สินค้าและบริการ การ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับบริษัท สินค้า และบริการ รวมท้ังการตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วทันเวลาท่ีต้องการ ซ่ึงจะสามารถก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจได้อีกด้วย  

4) เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คควรมุ่งเน้นการสร้างความภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ โดยเริ่มต้ังแต่การสร้างการ
ตระหนักรู้ โดยอาศัยเอกลักษณ์ของตราสินค้า สร้างความคุ้นเคยกับลูกค้า สร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น การส่งเสริมการ
ขายให้ลูกค้าพิจารณาจนลูกค้าเกดิการซ้ือและผลท่ีได้รับหลังการได้รับบริการหากตรงกับความคาดหวังลูกค้าจะพึง
พอใจ ซ้ือซํ้า และภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด จากนัน้จะเกิดการบอกต่อ ซ่ึงลูกค้าท่ีภักดีต่อตราสินค้า จะช่วยสนับสนุน 
บอกต่อ แนะนําเพ่ือนและครอบครัวให้ซ้ือสินค้าและบริการ  
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