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 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชน  
แบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น และความจงรักภักดี  
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ผลประโยชน์ทางข้อมูล ผลประโยชน์ทางสังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง และผลประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจ (3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 
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ต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลกูค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนแฟจ
เพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
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Mediation Effects Using Multiple Regression ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พนักงานบริษัทเอกชนหรือเจ้าหน้าที่บริษัทส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 25,001 - 35,000 บาท
โดยเข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ช่วงบ่ายเวลา 12.01-18.00 น. 
มากที่สุด  

จากผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) พฤติกรรมความผกูพันของลูกค้าใน
ชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจความมุ่งมั่น และความ
จงรักภักดี ไปในทิศทางบวก (2) พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ทางข้อมูล ทางสงัคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจ ไปในทศิทางบวก (3) การรับรู้ถึง
ผลประโยชน์ ได้แก่ ทางข้อมลู ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพัน



ของลูกค้า ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ และด้านความมุ่งมั่น ในทิศทางบวก ขณะที่การรับรูถ้ึง
ผลประโยชน์ได้แก่ ทางข้อมลู และทางสังคม ไม่ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าด้านความ
จงรักภักดี (4) พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้า 
โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this paper are 1) to study the effect of customer 
engagement behaviours on relationship outcomes in dimension of satisfaction, 
commitment, and loyalty     2) to study the effect of customer engagement 
behaviours on perceived relationship benefits in dimension of information, social, 
entertainment, and economic 3) to study the effect of perceived relationship 
benefits and relationship outcomes in dimension of satisfaction, commitment, and 
loyalty 4) to study the effect of customer engagement behaviours on perceived 
relationship benefits and relationship outcomes. 

Sample groups of this research were 400 Fanpage members from 12 brands in 
the field of home appliances on Facebook. The statistical analyses are descriptive 
statistics (frequency, mean, percentage, and standard deviation), multiple regression, 
and Mediation Effects Using Multiple Regressionat0.05 significant levels. 

The results of this research were found that the most of samples are Fanpage 
members from Samsung Thailand on Facebook who are female aged 30-39 years old, 
single status, bachelor degree, officers, and  income between 25,001 and 35,000THB 
per month. Additional, the surveys of the frequency of visiting their Fanpage mostly 
is 4-6 times per week during 12.01-18.00 P.M.  

The hypothesis tests were found that 1) customer engagement behaviours 
influence on relationship outcomes in dimension of satisfaction, commitment, and 
loyalty 2) customer engagement behaviours influence on perceived relationship 
benefits in dimension of information, social, entertainment, and economic 3) 
perceived relationship benefits influence on relationship outcomes in dimension of 
satisfaction and commitment whereas they partial support loyalty dimension 4) 



customer engagement behaviours influence on perceived relationship benefits and 
relationship outcomes. 
 
Keywords: Consumer Behaviour, Brand Community, Facebook, Customer 
Engagement, Relationship Benefits 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

รายงานการศึกษาส่วนบุคคลน้ีสําเร็จได้ด้วยดี เน่ืองจากการได้รับความดูแลเอาใจใส่อย่าง
ใกล้ชิดจาก ดร. รวิพรรณ สุภาวรรณ์ ที่ได้สละเวลามารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาในครั้งน้ี ท่านได้
ถ่ายทอดวิชาความรู้และประสบการณ์ เพ่ือให้ผู้วิจัยเกิดความเข้าใจและรบัรู้ถึงแนวทางในการค้นคว้า
ในการจัดทํารายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับน้ี จนทําใหร้ายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับน้ีเสร็จ
สมบูรณ์ภายในระยะเวลาที่กําหนด ผู้วิจัยจึงรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของท่านอาจารย์เป็นอย่างย่ิง 
จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ โอกาสน้ี 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคเสาร์ – 
อาทิตย์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพทุกท่าน สําหรับความรู้และประสบการณ์ที่ถ่ายทอดผ่านความรักและ
ความปรารถนาดีให้กับลูกศิษย์ทุกคน  

ขอขอบคุณเพ่ือนพ่ีน้องร่วมรุ่นทุกคนที่ร่วมแรง ร่วมใจ มุ่งมั่น และให้ความช่วยเหลือ ทํางาน
ร่วมกันมาตลอดจนจบการศึกษา สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา ผู้ซึ่งให้ความรัก ความ
เมตตา ความห่วงใยและคอยเป็นกําลังใจให้ และขอขอบคุณญาติ พ่ีน้อง ทุกคนที่คอยช่วยเหลือ และ
เป็นกําลังใจใหก้ับผู้วิจัยตลอดมา    

หากรายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับน้ีมขีอ้ผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขออภัยมา ณ ที่น้ี
ด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ชุมชนแบรนด์ (Brand Community) ถูกนําเสนอแก่บริษทัและลูกค้าในรูปแบบใหม่ๆ  เพ่ือ
จะให้เกิดการผกูพันซึ่งกันและกัน  ในขณะที่บริษัทมีเป้าหมายในการผูกพันกับลูกค้าทีจ่งรักภักดี 
ส่งผลต่อการรับรู้ของสมาชิกเก่ียวกับแบรนด์ การเผยแพร่ข้อมูล และการเรียนรู้จากลูกค้า
(Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005) ลูกค้าสามารถเพ่ิมมูลค่าผ่านความหลากหลายของ
กิจกรรมที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์และออฟไลน์ (Schau, Mun & Arnould, 2009) แต่เดิมชุมชนแบ
รนด์ออนไลน์มักอ้างถึงชุมชนบนเว็บไซต์ แต่ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อกิจกรรม
การตลาดและการสร้างแบรนด์ของบริษัท (Kaplan & Haenlein, 2010) ซึ่งสามารถสร้างความ
น่าสนใจแกค่นจํานวนมาก  ปัจจุบันบริษัทได้สร้างชุมชนแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คซึ่ง
ปัจจุบันมีจํานวนผู้ใช้งานมากกว่า 500 ล้านคน  สําหรับการทํากิจกรรมการตลาดสร้างประสบการณ์
เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเกิดความผูกพันไปกับตัวสินค้าและแบรนด์จนเกิดเป็นชุมชนแบรนด์ นับเป็นเรื่อง
สําคัญมากขึ้น ด้วยเหตุผลที่ว่าชุมชนแบรนด์เป็นแนวคิดที่สร้างโอกาสให้ลูกค้า ได้เข้ามามีส่วนร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกันยังเป็นเคร่ืองมือดึงให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีกับแบรนด์ได้อย่างมั่นคงและ
ถาวร 

ในกรณีศึกษากลุ่มสินค้าไอทีได้ยอมรับอย่างหน่ึงว่า “ราคา” เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าไอทีของผู้บริโภคกลุ่มหน่ึง ทําใหผู้ค้้าไอทีหลายค่ายโดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการฮาร์ดแวร์
หันมาเล่นสงครามราคากันมากในช่วงที่ผ่านมด้วยเป้าหมายเดียวกัน ในการเข้าถึงลูกค้าและดึงให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแบรนด์สินค้า แต่มาถึงวันน้ีบรรดาผู้ค้าต่างยอมรับว่า การจะใช้ราคาเป็น    
กลยุทธ์ในการทําตลาดท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจเด๋ียวขึ้นเด๋ียวลงแบบน้ีย่อมไม่ส่งผลดีนัก แถมอาจส่ง
ผลร้ายกลับสู่ตัวเป็นทวีคูณเพราะบริษัทย่อมสูญเสียกําไรที่เดิมมีเพียงน้อยนิดให้บางเบาลงไปอีก และ
เหตุน้ีเองทําให้ผู้ประกอบการพยายามเสาะหาวิธีการใหม่ๆ ทีใ่ช้ทุนน้อยแต่ได้ประสิทธิผลทางการ
ตลาดที่ย่ังยืน จนเป็นที่มาของการสร้างชุมชนแบรนด์น่ันเอง “ต่อไปผู้ประกอบการไอทีจะหันมาสร้าง
คอมมูนิต้ีมากขึ้น เพราะเป็นเคร่ืองมือช่วยให้ลูกค้าไม่สวิตช์ไปหาคู่แข่ง และถ้าทําได้ดีจะเป็นช่องทาง
ในการขยายฐานไปยังลูกค้าใหม่เพ่ิมขึ้น”  เป็นคํากล่าวของนายธีรพล แซ่ต้ัง ผู้เช่ียวชาญด้าน
การตลาดถึงทิศทางการทําตลาดของเจ้าของสินค้าไอทีนับจากน้ี พร้อมกับเสริมว่าแนวทางการสร้าง
ชุมชนน้ีถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือ Customer Relationship Management : 
CRM อย่างหน่ึง เพราะเริ่มต้นการจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และประสบการณ์กับกลุ่ม
ลูกค้าจนเกิดเป็นการรวมตัวในลักษณะชุมชนแฟนพันธ์ุแท้และกลายเป็นความภักดีในสินค้าตามมา 
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ตัวอย่างของแบรนด์หรือผลติภัณฑ์ที่ ประสบความสําเร็จจากการสร้างชุมชนดังกล่าว อาทิเช่น       
แบรนด์แอปเปิล (Apple)  เน่ืองจากเป็นค่ายที่สามารถสร้างกลุ่มแฟนพันธ์ุแท้หรือคนรกัแอปเปิลรวม
ไปถึงผลิตภัณฑ์สุดฮิตอย่าง ไอพอดได้อย่างเหนียวแน่นซึ่งนายเทิดศักด์ิ สกุลยงค์ กรรมการผู้จัดการ 
บริษัทแอปเปิล (ประเทศไทย)  บอกว่า สิ่งที่ทําให้แอปเปิลสร้างชุมชนดังกล่าวได้น้ัน เกิดมาจากตัว
สินค้าที่มีจุดขายโดดเด่น ผู้ใช้จึงรู้สึกเหมือนเคร่ืองแมคเป็นเพ่ือนมากกว่าการเป็นคอมพิวเตอร์ 
จนกระทั่งกลายมาเป็นการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ใช้เพ่ือแลกเปลี่ยนความเห็นและความชอบระหว่างกัน
ขณะที่ลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ แอปเปิลก็พยายาม เข้าไปทํากิจกรรมสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกค้าเพราะ
แอปเปิลตระหนักดีว่ายังมีลูกค้าอีกจํานวนมากที่ไม่รู้จักและไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์แอปเปิล บริษัทจึง
พยายามที่จะเข้าไปทํากิจกรรมเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้เคร่ืองให้กับลูกค้า เพราะเช่ือว่า
ทา้ยที่สุดแล้วนอกจากจะสามารถขยายฐานสู่ลูกค้ากลุม่ใหม่ได้แล้ว หากลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี
ย่อมทําให้เกิดสิ่งที่เรียกว่าชุมชนแบรนด์ตามมา 

ขณะที่ยักษ์เบอร์สองในอุตสาหกรรมวงการชิปอย่าง “เอเอ็มดี” ก็เร่ิมเดินเคร่ืองทํากิจกรรม
การตลาดในรูปแบบ AMD Society ร่วมกับผู้บริโภคเป้าหมายมากขึ้น โดยนาย จักรกฤช          
วัชระศักด์ิศิลป์ ผู้จัดการฝ่ายขาย ประจําประเทศไทย ของเอเอ็มดี (ประเทศไทย) อธิบายว่า แนวคิด
ของ AMD Society เกิดขึ้นมาจากความต้องการท่ีจะสื่อสารกับลูกค้าทุกกลุ่มเป้าหมายโดยในส่วน
ช่องทางบริษัทฯ ก็เข้าไปพูดคุยแล้วภาคราชการและกลุ่มบริษัทก็มีการเขา้ไป เหลือแต่กลุ่มลูกค้า   
End User ซึ่งบริษัทฯ เช่ือว่ามีจํานวนไม่น้อยที่มีความภักดีในเอเอ็มดี (AMD Loyalty) ทว่าเน่ืองจาก
ที่ผ่านมาเอเอ็มดีไม่ได้ทําฐานข้อมูลลูกค้า (Database System) กลุ่มน้ีเลย AMD Society จึงผุดขึ้น
ครั้งแรกเมื่อ ปลายปีที่ผ่านมารูปแบบของกิจกรรมจะเป็น การให้ลูกค้ากลุม่เป้าหมายเข้ามา
ลงทะเบียน และทดสอบเพ่ือคัดเลือกร่วมทาํกิจกรรม จํานวน 150 ราย ซึ่งมีต้ังแต่การให้ความรู้ 
เก่ียวกับเอเอ็มดี โลคัลออฟฟิศและเอเอ็มดีทั่วโลกคอลเซน็เตอร์ และเทคโนโลยี ตลอดจนคําแนะนํา
หรือความต้องการท่ีลูกค้าอยากเห็นหรือได้จากโลคัลออฟฟิศเพ่ือที่บริษัทฯ จะนํามาปรับให้สอดรับกบั
ต้องการของลูกค้าต่อไป “นอกจากการได้ฐานข้อมูลลกูค้าเพ่ือต่อยอดทํากิจกรรมการตลาดในอนาคต
แล้ว อย่างน้อยลูกค้ากลุ่มน้ีกเ็ป็น Indirect Sale ของ เอเอ็มดี เพราะเขามีความเช่ียวชาญใน
เทคโนโลยีของเอเอ็มดีอยู่แล้ว เมื่อเขามีความมั่นใจมากขึ้น การจะจูงใจสร้างความเช่ือมั่นไม่ใช่เร่ือง
ยาก ตรงกันข้ามหากเขาไปจูงใจโดยไม่มีความมั่นใจเขาก็ไมก่ล้าพูดเต็มปาก” เป็นคํากล่าวของ
ผู้จัดการฝ่ายขายประจํา ประเทศไทย เอเอ็มดี ถึงข้อดีของการทํา AMD Society พร้อมกล่าวยอมรับ
ว่าคอนเซ็ปต์ของ AMD Society น้ัน มลีักษณะคล้ายกับโมเดลการสร้างแฟนพันธ์ุแท้ หรือ Mac User 
ของค่ายแอปเปิล  
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จากกรณีศึกษาจากบริษัทช้ันนําที่หันมาสร้างชุมชนแบรนด์กัน ถึงเวลาที่งานวิจัยน้ีควรสืบค้น
ว่าอะไรที่ลูกค้าต้องการและเป็นแรงผลักดันในการผูกพันกับแบรนด์และชุมชนแบรนด์ ที่อธิบายถึง
การสร้างความผูกพันและมีอิทธิพลกับพฤติกรรมความต้ังใจของลูกค้าได้อย่างไร (Algesheimer  
et al., 2005) ดังน้ันงานวิจัยน้ีได้นําเสนอแนวความคิดด้านชุมชนแบรนด์ (Brand Community) 
และความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) เข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งได้รวบรวมพฤติกรรมต่างๆ 
(Bolton, 2011 และ vanDoorn, Lemon, Mittal, Nass, Doree, Pirner & Verhoef, 2010) เช่น 
การสนทนาทางออนไลน์ การแสดงความคิดเห็น การค้นหาข้อมูล และการสํารวจความคิดเห็นผ่าน
ทางชุมชนแบรนด์ บล็อกและสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ (Van Doorn et al., 2010) ซึ่งประเภทความ
ผูกพันกับลูกค้าเหล่าน้ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเกิดขึ้นของวิธีการนําเสนอบนสื่อใหม่ๆ ในการที่ลูกค้า
สามารถติดต่อกับบริษัทและนําไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ (Libai, 2011) นอกจากน้ียังสามารถ
ส่งผลต่อแบรนด์จากการติดต่อระหว่างลูกค้าและบริษัทโดยมีความคิดเชิงบวกหรือลบ และการสื่อสาร
ระหว่างลูกค้าในแบรนด์ที่เข้าร่วม ซึ่งลูกค้าจะติดตามชุมชนแบรนด์ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของพวก
เขา (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010, p. 247) ซึ่งงานวิจัยปัจจุบันส่วนใหญ่จะมองไปที่ห้อง
สนทนาแสดงความคิดเห็น (Forum) เป็นหลัก ในการสร้างความผูกพันกับพฤติกรรมของลูกค้าใน
ชุมชนแบรนด์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิเช่น เฟซบุ๊คซึ่งผลการสํารวจขอสถาบันวิจัยนีลสัน 
(Nielson) รายงานความเช่ือถือในโฆษณาของผู้บริโภคชาวเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Trust in 
Advertising for Southeast Asian Consumers ) พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ค มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินซื้อของผู้บริโภคชาวไทยอยู่ในระดับสูงถึงร้อยละ 20 เมื่อเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยระดับโลก
เท่ากับร้อยละ 19 ในขณะทีร่ะดับเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เท่ากับร้อยละ 14  เน่ืองจากผู้บริโภคชาว
ไทยน้ันเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ค จากการเข้าถึงข้อมูลที่สะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ีผลการวิจัย
ยังพบอีกว่า การคลิก “ถูกใจ” ของกลุ่มเพ่ือนในทัศนคติของผู้บริโภคไทย คือ การแนะนําบอกต่อ ซึ่ง
ผู้บริโภคชาวไทยเช่ือในการบอกต่อของเพ่ือนถึงร้อยละ 85  ส่งผลต่อความสนใจในขอ้มูลขององค์กร
มากข้ึน จากขอ้มูลในดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2554 พบว่า การบอกต่อน้ัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประมาณร้อยละ 20- 25 (สุกรี แมนชัยนิมิต, 2554)            
           จนถึงขณะน้ี ยังมีการศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าเป็นจํานวน
ไม่มากนัก โดยเฉพาะบนสื่อสังคมออนไลน์ ถึงแม้ว่าหัวข้อความผูกพันของลูกค้าจะถูกนําเสนอเป็น
หลักในงานวิจัยในสถาบันวิจยัทางการตลาด (Bolton, 2011, p. 272) โดยงานวิจัยที่ผ่านมาได้
นําเสนอความหลากหลายของพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์หรือบริษัทนอกเหนือจากการซื้อขาย
ซึ่งมีผลมาจากปัจจัยการขับเคลื่อนแรงบันดาลใจ รวมถึงกิจกรรมการบอกต่อ การแนะนํา การ
ช่วยเหลือลูกค้า การทบทวนการเขียนแสดงความคิดเห็น (Van Doorn et al., 2010) ขณะที่ผลลัพธ์
ของความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์อาทิ ความเช่ือมั่น ความพึงพอใจ ความมุ่งมัน่ และความ
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จงรักภักดี (Brodie & Hollebeek, 2011 และ Van Doorn et al., 2010) โดยในแง่ของบริษัทน้ัน 
จะต้องการสร้างความพึงพอใจ ความมุ่งมั่นและความจงรักภักดีจากลูกค้าในระดับสูงสุดซึ่งความพึง
พอใจของผู้บริโภคน้ัน มีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ในทศิทางที่เป็นบวก เช่น ความสุข 
ความต่ืนเต้น และความเพลดิเพลินในการใช้บริการ (Lynch, Kent & Srinivasan, 2001 และ 
Wolfinbarger & Gilly, 2001) ก่อให้เกิดประสบการณ์จากความผูกพันของลูกค้า และความ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท (DeWulf & Odekerken-Schroder, 2001) ขณะที่ความ
มุ่งมั่นเกิดจากความไว้วางใจความเช่ือด้านบวกที่มีต่อบริษัททําให้เกิดความความสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง
ขณะที่เพียรซ ์(Pearce, 1997, pp. 1-31 อ้างใน อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, หน้า 19) ได้กล่าวว่า 
ลูกค้าที่มีคณุคา่ต่อองค์กรมากที่สุดคือ ลูกคา้ที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระดับสูงและใช้สินค้าใน
ปริมาณมากขึน้ดังน้ัน กลยุทธ์การตลาดจึงควรมุ่งเน้นการสร้างความจงรักภักดีต่อกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ีจงึ
จะทําให้ธุรกิจได้รับกําไรในระยะยาวและต่อเนื่อง 

ในงานวิจัยน้ีได้นําเสนอเพ่ิมเติมเก่ียวกับการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเป็นตัวแปรสอดแทรก
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าและผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้า สมมติฐานเหล่าน้ี
ขึ้นอยู่กับเหตุผลในการเข้าร่วมของลูกค้าเกิดจากพฤติกรรมที่แตกต่างกันและการได้รับผลประโยชน์ที่
แตกต่างกันด้วย เช่น ความบันเทิง ซึ่งเราจะตรวจสอบว่าพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าส่ง
ผลกระทบต่อการรับรู้ผลประโยชน์ของลูกค้าและเกิดผลลัพธ์อย่างไร และสมมุติว่าจะเกิด
ความสัมพันธ์เชิงบวกในกรอบแนวความคิดน้ี โดยการนําเสนอการรับรู้ผลประโยชน์เป็นตัวแปร
สอดแทรกผลกระทบของความผูกพันของลกูค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ ความมุ่งมั่นและความ
จงรักภักดีในระดับที่สูงข้ึน ซึง่การศึกษาเชิงประจักษ์น้ีใช้ตรวจสอบชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
การรับรู้ถึงผลประโยชน์ และความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความจงรักภักดี
โดยผลการวิจัยน้ันจะเป็นประโยชน์แก่ผู้บริหารฝ่ายการตลาดสามารถนําผลการศึกษาของงานวิจัยไป
ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาด และกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ค เพ่ือเพ่ิม
จํานวนผู้เข้าร่วมให้มากข้ึน และกล่าวถึงในห้องสนทนานั้นกันอย่างแพร่หลาย จากการเข้าใจ
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าและผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น 
และความจงรกัภักดีต่อไป 
 
1.2  วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 (1)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ (Community Behavioral 
Engagement) ที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)  
ความมุ่งมั่น (Commitment) และความจงรกัภักดี (Loyalty) 
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 (2)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ (Community Behavioral 
Engagement) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ (Perceived Benefits) ได้แก่ ผลประโยชน์ทางข้อมูล 
ผลประโยชน์ทางสังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
 (3)  เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชน์ (Perceived Benefits) ที่ส่งผลต่อความผูกพันของ
ลูกค้าในด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ความมุ่งมั่น (Commitment) และความจงรกัภักดี 
(Loyalty) 
 (4)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ (Community Behavioral 
Engagement) ที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า (Relationship outcomes of customer 
engagement) โดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ (Perceived Benefits) ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์
บนแฟจเพจของธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
 
1.3  ประโยชน์การวิจัย 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 (1)  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารฝ่ายการตลาดสามารถเข้าใจและติดตามพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วม ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสื่อสังคมออนไลน์ โดยการนําเสนอผลประโยชน์ต่างๆ เช่น ทาง
ข้อมูล ทางสังคม ทางบันเทิง ทางเศรษฐกิจ เป็นต้น แก่ผู้เข้าร่วมเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น
และความจงรกัภักดี ในชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อองค์กรในเชิงบวก 
 (2)  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารฝ่ายการตลาดสามารถนําผลจากการศึกษาของงานวิจัยไปใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ค อาทิเช่น การสร้างเน้ือหา
และหัวข้อที่น่าสนใจและตรงตามความต้องการของลูกค้า ทําให้มีผู้เข้าร่วมมากข้ึนและพูดถึงในห้อง
สนทนานั้นกันอย่างแพร่หลาย หรือส่งเสริมพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ไมใ่ช่แค่การแสดง
ความคิดเห็นหรือกด “Like” เท่าน้ัน แต่อาจก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อสินคา้ได้ในอนาคต 
 (3)  เพ่ือเป็นแนวทางในวิจัยต่อไปในอนาคต ในด้านความผูกพันกับลูกค้าที่มีต่อองค์กรใน
ธุรกิจอ่ืนๆ เช่น ธุรกิจการบริการ ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค 
 
1.4   ขอบเขตการศึกษา 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ การรับรู้ถึงผลประโยชน์ และความผูกพันของลูกค้า
ในด้านความพึงพอใจ ความมุง่มั่นและความจงรักภักดี ในชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊คแฟนเพจในธุรกิจ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนเป็นกรณีศึกษา  
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(1) ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย สมาชิกแฟนเพจซึ่งเป็นคนไทยในชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊ก 
ของแต่ละธุรกิจเป็นกรณีศึกษาโดยเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงขึ้นมาทั้งหมด 12 แฟนเพจ เช่น 
Daikin Society Thailand, Dr. Fixit Thailand, Tefal เป็นต้น โดยการส่งแบบสอบถามผ่านทาง
ข้อความ (message) ของสมาชิกแฟนเพจผ่านทางชุมชนแบรนด์ออนไลน์ของแต่ละองค์กรที่ได้เลือก
ไว้ ซี่งจํานวนการแจกแจงแต่ละชุมชนแบรนด์อยู่ภายใต้ดุลพิจนิจของผู้วิจัยในการตัดสินใจรวมจํานวน
ทั้งสิ้น 400 คน 

(2) ตัวแปรที่ศึกษา 
2.1 ตัวแปรต้น คือ พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
2.2 ตัวแปรสอดแทรก คือ การรับรู้ผลประโยชน์ได้แก่ผลประโยชน์ทางข้อมูล ผลประโยชน์ทางสังคม  
      ผลประโยชน์ทางบันเทิง ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
2.3 ตัวแปรตามคือ ผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า ได้แก่ ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความจงรักภักดี 
 (3) ระยะเวลาในการศึกษา กนัยายน พ.ศ. 2557 – มกราคม พ.ศ. 2558 
 
1.5  คํานิยามศัพท์ 
 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

(1) พฤติกรรมความผูกพนัของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ (Community Engagement 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ลูกค้าต้องการแสดงออกต่อแบรนด์หรืองค์กร เช่น การกดถูกใจ
ข้อความท่ีชอบ การเขียนแสดงความคิดเห็นบนหัวข้อที่มีความสนใจ การกดแบ่งปันเมื่อต้องการ
แนะนํา ขอความช่วยเหลือ หรือบอกต่อเพ่ือน เป็นต้น (Van Doorn, et al., 2010) 

(2) การการรับรู้ผลประโยชน์ (Perceived Relationship Benefits) หมายถึง การที่
ลูกค้ามุ่งเน้นผลประโยชน์ต่างๆในชุมชนแบรนด์ โดยองค์กรจะต้องเข้าใจและสามารถนาํเสนอสิ่งที่
ลูกค้าต้องการในระยะสั้นและยาว ได้แก่ ผลประโยชน์ทางข้อมูลผลประโยชน์ทางสังคม ผลประโยชน์
ทางบันเทิง และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Gutek et al. 1999; Gwinner, Gremler, & Bitner 
1998 และ Reynolds & Beatty, 1999a) 

(3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติหรือความรู้สึกพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง หรือจะลดลงเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองต่อความต้องการ
(Vroom, 1964) 

(4) ความมุ่งม่ัน (Commitment) หมายถึง ภาวะจิตใจที่ทําให้ลูกค้ามีความยึดมั่น เช่ือมั่น
ในองค์กรหรือแบรนด์ ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจ ที่องค์กรให้คุณค่าเดียวกันกับที่ลูกค้ามี (Morgan & 
Hunt, 1994) 
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(5) ความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง ข้อผกูมัดที่ลูกค้าจะใช้สินค้าหรือบริการของแบ
รนด์หรือองค์กรในระยะยาว ซึ่งเกิดจากทศันคติที่ดีนําไปสูพ่ฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในอนาคต
(Oliver, 1999 และ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) 

(6) ความผูกพันทุม่เทของลูกค้า (Customer Engagement) คือ ความผกูพันทาง
อารมณ์หรือความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากแบรนด์ลูกค้าจะใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการของแบรนด์น้ันนําไปสู่การบอกต่อเพ่ือนหรือผู้ใช้คนอ่ืนจนเกิดความรู้สึกเหมือนเป็นเจ้าของ   
แบรนด์สินค้า (Patterson et al., 2006) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากแหล่งเอกสารทางวิชาการรวมถึงงานวิจัยจากฐานข้อมูลต่างๆ 
เพ่ือนํามาต้ังสมมติฐาน ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการนําเสนอแนวความคิด ทฤษฎี งานวิจัยต่างๆท่ีมีความ
เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาในครั้งน้ี และแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 8 ส่วนด้วยกัน คือ  

1. แนวคิดเก่ียวกับผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้า (Relationship Outcomes of 
Customer Engagement) 

1.1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1.2. ความมุ่งมั่น (Commitment) 
1.3. ความจงรักภักดี (Loyalty) 

2. ทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของผู้บริโภค/ลูกค้า (Consumer/Customer 
Engagement) 

3. ทฤษฎีเก่ียวกับชุมชนแบรนด์ (Brand Communities) 
4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ (Customer 

Engagement in Brand communities: Community Engagement Behaviour) 
5. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ (Perceived benefits) 

5.1. ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) 
5.2. ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) 
5.3. ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) 
5.4. ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 

6. ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์และการรับรู้
ผลประโยชน์ (Customer Engagement Behaviour in Brand Communities and Perceived 
Benefits) 

7. ความสัมพันธ์การรับรู้ผลประโยชน์ต่อผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
(Perceived Relationship Benefits and Relationship Outcomes of Customer 
Engagement) 

8. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
แต่ละส่วนมีรายละเอียด และสาระความสําคัญดังน้ี 
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2.1 แนวคิดเก่ียวกับความสมัพันธข์องผลลัพธ์ (Relationship Outcomes) 
ความผูกพันของลูกค้ามีความเช่ือว่าจะเก่ียวข้องโดยตรงและทางบวกกับผลความสมัพันธ์ของ

แบรนด์ เช่น ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความมุ่งมั่นทางอารมณ์ และความจงรักภักดี (Brodie et 
al., 2011) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเข้าร่วมชุมชนแบรนด์เพราะมีทั้งความรู้สึกจงรักภักดีและเป็นลูกค้า
ของแบรนด์ ลกูค้าที่มีส่วนร่วมในชุมชนแบรนด์ถูกเช่ือว่ามีความสัมพันธ์กับแบรนด์เป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว 
ซึ่งจะมีอิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชน (Algesheimeret al., 2005) 

1.1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกมีความสุขเมื่อได้รับผลสําเร็จตามความมุ่งหมายที่ต้องการหรือ

ตามแรงจูงใจ (Wolman, 1973) นักวิจัย Morse (1958) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึงทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่สามารถลดความตึงเครียดของบุคคลให้น้อยลงได้ ถ้าความตึงเครียดมีมากก็จะทําให้เกิด
ความไม่พอใจ ซึ่งความตึงเครียดน้ีมีผลมาจากความต้องการของมนุษย์ หากมนุษย์มีความต้องการมาก
ก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกร้องเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ แต่สําหรับ
นักวิจัย Vroom (1964) ได้กล่าวว่า ทัศนคติและความพึงพอใจเป็นคําที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ 
เพราะทัศนคติด้านบวกและด้านลบจะแสดงออกให้เห็นอย่างชัดเจนถึงสภาพความพึงพอใจ 
ตัวอย่างเช่น ความพึงพอใจในด้านบริการเป็นความรู้สึกหรือความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับทัศนคติของ
คนที่เกิดจากประสบการณ์ทีผู่้รับบริการเข้าไปใช้บริการในสถานที่ให้บริการน้ันๆ และประสบการณ์
น้ันได้เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งจะมีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยที่แตกต่างกัน
ตามทฤษฎีความต้องของ Maslow (มาสโลว์) (Hinshaw & Atwood, 1982) 

ในงานวิจัยน้ี ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ในทางบวก
เช่นเดียวกัน เช่น ความสุข ความต่ืนเต้น และความเพลิดเพลินในการใช้บริการ (Lynch et al., 2001; 
Wolfinbarger & Gilly, 2001) และสิ่งเหลา่น้ีอาจเป็นประสบการณ์จากความผูกพันของลูกค้า ความ
พึงพอใจของลูกค้าสามารถเป็นตัวช้ีวัดคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ บริษัท (DeWulf 
& Odekerken-Schroder, 2001) 

1.2) ความมุ่งม่ัน (Commitment) 
สอดคล้องกับ Morgan & Hunt (1994) ความมุ่งมั่นที่เกิดจากความไว้วางใจค่านิยมร่วมกัน 

และความเช่ือว่ามันจะเป็นเรื่องยากที่จะหาพันธมิตรที่สามารถให้คุณค่าเดียวกันซึ่งความมุ่งมั่นได้
สนับสนุนคู่ค้าสามารถทํางานร่วมกันเพ่ือที่จะรักษาเงินลงทุนที่มีความสมัพันธ์กัน  

Rauyruen & Miller (2007, p. 3) ให้คําจํากัดความ ความมุ่งมั่น คือ ความเช่ือมั่นทาง
จิตวิทยาซึ่งมีทศันคติที่เก่ียวข้องกับความต่อเน่ืองของความสัมพันธ์กับพันธมิตรทางธุรกิจที่จะเกิดขึ้น 

Chan & Li (2010) ได้กล่าวถึง ความมุ่งมั่นในชุมชนออนไลน์ที่ความสมัพันธ์ได้ริเร่ิมจากการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและระบบเสถียรภาพทางสังคม ซึ่งในความสัมพันธ์เหล่าน้ีได้รับมาจาก 3
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องค์ประกอบของความสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ 1) เก่ียวข้องกับความเช่ือจากผลของการช่วยเหลือ
หรือไม่ได้ช่วยเหลือกลุ่มคนทีร่้องขอความช่วยเหลือมาก่อน ความเช่ือน้ีให้พ้ืนฐานของความไว้วางใจที่
ได้ริเร่ิมและสนับสนุนการโต้ตอบทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (Mathwick et al., 2008) 2) เป็นการ
แลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้นร่วมกันของทรัพยากร (Gouldner, 1960) เช่น ทรพัยากรที่คนหน่ึงให้และรับ
ไม่ได้เหมือนกันแต่หลากหลายสอดคล้องตามความต้องการท่ีแตกต่างของบุคคลและกลุม่ ผู้บริโภคได้
โต้ตอบทางชุมชนออนไลน์อย่างต่อเน่ืองและเพ่ิมคุณค่าของทรัพยากรท่ีมีเสถียรภาพสําหรับชุมชนโดย
การรักษาผู้บริโภคท่ีเป็นหน้ีบุญคุณกันในชุมชนและสังคม หน้ีบุญคุณน้ีช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมและ
ความมุ่งมั่นในชุมชน 3) เก่ียวข้องกับมิติคุณค่าของความสัมพันธ์ทางบรรทัดฐานด้านศีลธรรม
โดยทั่วไปที่ระบุว่าผู้คนควรจะตอบสนองด้วยตอบแทนแก่ผู้ที่ให้การช่วยเหลือโดยตรงและในชุมชน
ของตัวเอง (Muniz & O’Guinn, 2001) 

นักวิชาการอีกส่วนหน่ึงให้ความเห็นว่าความมุ่งมั่นประกอบด้วยหลายมิติ
(Multidimensional Construct) (Ozag, 2006, p. 871) ตัวอย่างเช่น ความมุ่งมั่นระหว่างองค์การ
ประกอบด้วย 2 มิติความมุ่งมั่นในด้านความรู้สึก (Affective Commitment) ซึ่งเป็นความมุ่งมั่นที่มี
ต่ออีกองค์กรหน่ึงซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในด้านจิตใจที่เกิดจากความรู้สึกและอารมณ์ของผู้ที่ติดต่อ
ระหว่างกันและความมุ่งมั่นในด้านผลตอบแทน (Calculative Commitment) เป็นความผูกพันที่
เกิดขึ้นจากการคิดคํานวณเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนและผลตอบแทนที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์กับ
องค์การน้ันในขณะที่ลูกค้ารายใหม่ทีม่ีความมุ่งมั่นที่คาดคะเนผลได้ผลเสียก่อน (Calculative 
Commitment) โดยส่วนใหญ่เป็นความคิดตามปกติที่เข้าใจ ส่วนความมุง่มั่นทางอารมณ์ (Affective 
Commitment) โดยส่วนใหญ่มีความเก่ียวข้องการทําซ้ําและแสดงให้เห็นถึงพ้ืนฐานทางอารมรณ์มาก
ขึ้นสําหรับการซื้อซ้ํา ซึ่ง Chan & Li (2010) ได้มุ่งเน้นที่ความมุ่งมั่นที่เช่ือมโยงทางอารมณ์เป็นหลัก 

มีการศึกษาจํานวนมากในสาขาที่แตกต่างกันแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของความพึงพอใจ
และความจงรกัภักดี (Anderson, 1998; Bansal et al., 2004; Chaudhuri & Holbrook, 
2001; Garbarino & Johnson, 1999; Gummerus et al., 2004 และ Papadopoulou et al., 
2001) แม้ว่าพ้ืนฐานสามารถคาดหวังจากสมาชิกในชุมชน แต่พฤติกรรมความผูกพันได้ช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ในแบรนด์มากย่ิงขึ้น ดังน้ันลูกค้าที่มีส่วนร่วมมาก เราสามารถคาดหวังเขาได้มากย่ิงขึ้น
(Brodie et al.,2011b) จนถงึบัดน้ี ก็ยังไม่มีการศึกษาที่แสดงความผูกพันของลูกค้าที่สมัพันธ์ใน
แนวความคิดโครงสร้างเหล่าน้ีได้อย่างไร ต้ังแต่การรับรู้ผลประโยชน์เช่ือว่าจะนําไปสู่ความสัมพันธ์ของ
ผลลัพธ์ (Gwinneret al,1998. Zeithaml, 1988) และเน่ืองจากผลการวิจัยที่ผ่านมามกีารแสดงให้
เห็นว่าผลประโยชน์เป็นตัวแปรคั่นกลางที่ส่งผลต่อการประเมินของลูกค้าเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
(Yen & Gwinner, 2003) ขณะที่ Gummerus et al. (2012) ค้นพบว่าการรับรู้ผลประโยชน์ช่วย
ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ และความจงรักภักดี  
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1.3) ความจงรักภักดี (Loyalty) 
โอลิเวอร์ (Oliver, 1999, p. 34) กล่าวถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งทําให้เกิดการซื้อซ้ํา หรอืการ

ช่วยอุดหนุนสินค้าหรือบริการอย่างสมํ่าเสมอ ส่งผลถึงการเปลี่ยนพฤติกรรมในอนาคตลกัษณะการซื้อ
ซ้ําในแบรนด์เดิมส่งผลต่อแนวโน้มการทําตลาดที่ต้องปรับเปลี่ยน 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27)  กล่าวว่าทัศนคติของลูกค้ามีผลต่อสินค้าหรือ
บริการโดยการรักษาลูกค้าไว้กับองค์กรซึ่งต้องนําไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว อีกนัยนึง ความหมาย
ยังครอบคลุมถงึความรับรู้ ความรู้สึก ความคิดและความสมัพันธ์ในระยะยาวด้วยซึ่งการซื้อซ้ําของ
ลูกค้าไม่ได้หมายความว่าพวกเขาจะเกิดความจงรักภักดีเสมอไป เน่ืองจากพฤติกรรมน้ีอาจเกิดขึ้นจาก
หลายปัจจัยร่วมกันเช่น มีทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ทีพั่กอาศัย ใกลท้ี่ทํางานเลยเกิดความคุ้นเคยในสินค้าหรือ
บริการ มีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนและความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและร้านค้ารวมถึงการสร้าง
ความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการเป็นต้น 

ความสําคัญของความจงรักภักดี เพียรซ ์Pearce, (1997, pp. 1-31 อ้างใน อมรรัตน์  
พินัยกุล, 2549, หน้า 19) ได้กล่าวว่า ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระดับสูง คือลูกค้าที่มี
คุณค่าต่อองค์กรมากที่สุด รวมถึงการซื้อสนิค้าเป็นปริมาณมาก จะช่วยส่งผลต่อกําไรระยาวในอนาคต
ด้วย จึงทําให้ต้องตระหนักถึงและเปรียบเหมือนเครื่องมือที่ช่วยเพ่ิมยอดขาย และขยายฐานทาง
การตลาดซึ่งมีผลให้เกิดการจงูใจที่หลากหลายแต่อย่างไรก็ตามความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยาก
กว่าการที่ลูกค้าซื้อสินค้าที่ร้านใดร้านหน่ึงเป็นประจําหรือเกิดขึ้นได้ยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

สําหรับงานวิจัยน้ีความจงรักภักดีถือได้ว่าเป็นเหตุผลพ้ืนฐานสําหรับการมีส่วนร่วมของชุมชน
ของแบรนด์ อาทิเช่น ผู้บริโภคเข้าร่วมในชุมชนแบรนด์เพราะพวกเขาช่ืนชอบในแบรนด์และรู้สึก
จงรักภักดีต่อแบรนด์ (Mcalexanderet al.,2002) ดังน้ันการมีส่วนร่วมในชุมชนจะช่วยเสริมความ
แข็งแกร่งของความจงรักภักดี 
 
2.2  ทฤษฎีเก่ียวกับความผกูพันของผู้บรโิภค/ลูกคา้ (Consumer/CustomerEngagement) 
 รากฐานทฤษฎีแนวความคิดของความผูกพันของผู้บริโภคอยู่ภายใต้อะไรก็ตามท่ี  
Vivek et al. (2008) อ้างถึงการขยายขอบเขตของการตลาดเชิงสัมพันธ์ เหมือนกันกับ Ashley et al. 
(2011) ได้แนะนําทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นการขยายกรอบแนวความคิดอย่างกว้างๆ ซึ่งใช้
ตรวจสอบความผูกพันของลกูค้า เพ่ิมเติมจากการบริการที่โดดเด่นตามมุมมองทางตรรกะ (S-D) 
Vargo (2009) อ้างถึงความคิดน้ีเป็นมุมมองเหนือแบบด้ังเดิมของความสัมพันธ์ ซึ่งขัดแย้งกับมุมมอง
แบบด้ังเดิมของการตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นอย่างมากจึงให้เรียกว่ามุมมองสินค้าโดดเด่น (G-D) ใน
มุมมองเหนือแบบด้ังเดิมของความสัมพันธ์อย่างกว้างๆ ของ Vargo ได้ตระหนักถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์รวมประสบการณ์การโต้ตอบระหว่างลูกค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้น
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อย่างซับซ้อนและสร้างสรรค์สภาพแวดล้อมร่วมกัน ภายใต้การตลาดเชิงสัมพันธ์อย่างกว้างได้กําหนด
เจาะจงที่บริษัทที่มีลูกค้ารายเดิมและรายใหม่ในอนาคต เช่นเดียวกับชุมชนของผู้บริโภคและเครือข่าย
การสร้างมูลค่าให้แก่องค์กร เช่น แนวคิดความผูกพันของผู้บริโภคเป็นศูนย์รวมการโต้ตอบ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค จากการวิเคราะห์ของ Vivek et al. (2008) ได้วางแนวคิดความผูกพันของ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์แนวคิดภายใต้ระบบการตลาด เช่นเดียวกับ Lusch & Vargo (2010) ได้แนะนําสิ่ง
เหล่าน้ีว่าเป็นการโต้ตอบประสบการณ์ของผู้บริโภคร่วมสร้างสรรค์กับคนอ่ืนๆ หรือหมายถึงการ
กระทําแบบการมีส่วนร่วม 
 ข้อแตกต่างระหว่างความหมายของความผูกพันของผู้บริโภคและความผกูพันของลูกค้าซึ่งมี
ผู้เขียนไม่กี่คนที่กําหนดไว้ในวรรณกรรมเชิงวิชาการทางด้านการตลาดที่ทันสมัย ได้ให้รปูแบบสําหรับ
การพัฒนาคําจํากัดความเชิงปฏิบัติว่า ผู้บริโภคจะเกิดในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ โดยเฉพาะ 
Patterson etal. (2006) ได้ให้คําจํากัดความของความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 
คือระดับการแสดงทางกายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้าที่สมัพันธ์กับการบริการขององค์กร 
ขัดแย้งกับความคิดของ Vivek et al. (2008, หน้า 4) ได้ให้คําจํากัดความ คือ ระดับการมีส่วนร่วม
และความสัมพันธ์ของบุคคลและการนําเสนอและกิจกรรมขององค์กรซึ่งอาจจะริเร่ิมโดยทั้งลูกค้าหรือ
องค์กร ในขณะที่ Hollebeek (2011, p. 6) ให้มุมมองของความผูกพันแบรนด์ของลูกค้า คือระดับ
แรงจูงใจลูกค้า ความเกี่ยวข้องกับแบรนด์ และบริบทที่ขึ้นอยู่กับสภาวะของจิตใจที่มีลักษณะตาม
ระดับของความคิด อารมณ์ และกิจกรรมเชิงพฤติกรรมในการสื่อสารแบรนด์ Mollen & Wilson 
(2010, p. 5) ให้คําจํากัดความภายใต้บริบทออนไลน์ ผู้เขียนอธิบายว่าเป็นความมุ่งมั่นทางความคิด
และอารมณ์ทีม่ีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยผ่านเว็บไซต์หรือคอมพิวเตอร์ที่มีลักษณะเฉพาะตัวเพ่ือ
ใช้ในการสื่อสารคุณค่าของแบรนด์แนวความคิดที่ให้ลักษณะของการประมวลผลองค์ความคิดแบบ
ย่ังยืนระดับของบุคคลในการรับรู้คุณค่าจากเครื่องมือ เช่น อัตถประโยชน์และความสอดคล้อง และ
คุณค่าจากประสบการณ์ เช่น ระดับของความสอดคล้องทางอารมณ์กับเน้ือหาการเล่าเรื่องที่พบใน
สื่อคอมพิวเตอร์ เมื่อมีกรอบแนวความคิดของความผูกพันของแบรนด์ทางออนไลน์แล้ว Mollen และ 
Wilson (2010, p. 5) พิจารณาว่าแนวความคิดน้ีแตกต่างจาก “การมีส่วนร่วม (Involvement)” 
อย่างไรพวกเขาแนะนําว่าความผูกพันในแบรนด์ได้ขยายขอบเขตมากกว่าการมีส่วนร่วมซึ่งมัน
ครอบคลุมแคค่วามสัมพันธ์การโต้ตอบกับสิ่งที่ผูกพัน และต้องเกิดจากการรับรู้คุณค่าจาก
ประสบการณ์นอกเหนือคุณค่าจากเครื่องมือที่ได้รับโดยการโต้ตอบกับแบรนด์โดยเฉพาะ มุมมองน้ีมี
ความสอดคล้องกับมุมมองของความผูกพันของผู้บริโภคท่ีต้องมีพ้ืนฐานทางทฤษฎีภายใต้ขอบเขตของ
การตลาดเชิงสัมพันธ์ซึ่งได้เน้นความคิดของการติดต่อสื่อสารและประสบการณ์ของลูกค้า 

Vivek et al. (2008) Bowden (2009) ให้มุมมองว่าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่ง
ประกอบด้วยด้านความคิดและอารมณ์ นักเขียนได้ตรวจสอบโดยเฉพาะความแตกต่างในความผูกพัน
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ที่มีต่อสิ่งใหม่เปรียบเทียบกับสิ่งที่มีอยู่ โมเดลของ Bowden (2009a) ได้แสดงให้เห็นความผูกพัน
กระบวนการเกิดซ้ําเริ่มจากความพึงพอใจของลูกค้าและปิดท้ายด้วยความจงรักภักดีของลูกค้าที่
เปลี่ยนผ่านเสน้ทางจากความมุ่งมั่นทางอารมณ์ ความไว้วางใจ การมีสว่นร่วม และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ในขณะที่ลูกค้ารายใหม่ที่มีความมุ่งมัน่ที่ถูกคาดคะเนผลได้ผลเสียก่อน (Calculative 
Commitment) โดยส่วนใหญ่เป็นความคิดเข้าใจตามปกติ ส่วนความมุ่งมั่นทางอารมณ์ (Affective 
Commitment) โดยส่วนใหญ่มีความเก่ียวข้องและแสดงให้เห็นถึงพ้ืนฐานทางอารมรณ์มากขึ้นสําหรับ
การซื้อซ้ําตรงกันข้ามกับ Van Doorn et al. (2010) และ Pham and Avnet(2009) มุ่งเน้นที่
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าโดยการกําหนดสิ่งที่เก่ียวเน่ืองกับการอ้างอิงถึงประเภทหรือรูปแบบ
กิจกรรมของลกูค้า นอกจากน้ีสถาบันวิทยาศาสตร์ทางการตลาด MSI (2010) ตระหนักถึงลักษณะ
ของความผูกพันของลูกค้าจากบริบทก่อนซือ้จนถึงหลังการซื้อ นักวิจัยมากมายได้พิจารณาผลลัพธ์
รวมถึงแนวความคิดของความไว้วางใจ (Casalo et al., 2007 และ Hollebeek, 2011) ความพึง
พอใจ (Bowden, 2009) ความมุ่งมั่นรวมถงึความเช่ือมโยงทางอารมณ์ (Chan & Li, 2010) การเพ่ิม
ขีดความสามารถในคุณค่าของผู้บริโภค (Gruen et al., 2006; Schau et al., 2009) และความ
จงรักภักดี (Bowden, 2009) ระหว่างแนวความคิดของความจงรักภักดี (Andersen, 2005;  
Casalo et al., 2007 และ Schouten et al., 2007) ความมุ่งมั่น (Chan และ Li, 2010) และการ
เพ่ิมขีดความสามารถ (Cova & Pace, 2006; Füller et al., 2009; Zimmerman & 
Warschausky, 1998) อยู่ในบริบทของชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่โดดเด่น 

จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์หรือองค์กรต่างๆ รวมถึง
ประสบการณ์ของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ โดยความผูกพันของลูกค้ามีพ้ืนฐานมาจาก
ความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าความรู้สึกที่ดีใหก้ับแบรนด์ ผลติภัณฑ์และบริการระดับความผูกพันของ
ลูกค้าสามารถแบ่งออกเป็นระดับต่างๆ ได้แก่เช่ือมั่น ซื่อสตัย์ จริงใจ ภาคภูมิใจและหลงใหล และ
ความผูกพันทางอารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การเปลี่ยนใจลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่ยากถ้าหากพวก
เขามีความรู้สึกผูกพัน ดังน้ันองค์กรควรพยายามรักษาลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและ
องค์กรน้ันไว้ประโยชน์ความผูกพันของลูกค้า ได้แก่  1) ความภักดีต่อตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 2) ปัญหาของ
ลูกค้าลดลง 3) ต้นทุนในการดําเนินธุรกิจลดลง 4) โอกาสทางธุรกิจเพ่ิมขึ้น ทําให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นหรือ
ขายสินค้าใหมอ่ย่างต่อเน่ือง5) ลูกค้าที่สร้างผลกําไรให้แก่องค์กรยังคงผูกพันอยู่ และ 6) องค์กร
สามารถเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น  
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2.3  ทฤษฎีเก่ียวกับชุมชนแบรนด์ (Brand Community) 
ชุมชน (Community) เกิดข้ึนจากหน่วยงานสมาชิกและความสัมพันธ์ระหว่างพวกเขา ชุมชน

นําไปสู่ความเป็นเอกลักษณบ์นพ้ืนฐานของชุมชนหรือบ่งช้ีลักษณะเฉพาะระหว่างสมาชิก อาจเป็นกลุ่ม
เพ่ือนบ้าน กลุ่มอาชีพ กลุ่มแสวงหาการพักผ่อนหย่อนใจ หรือกลุ่มที่อุทศิให้กับแบรนด์ สิ่งที่ดูเหมือน
การปรากฎตัวที่สัมพันธ์กับชุมชน คือขอบเขตที่พวกเขาเป็นประโยชน์ต่อความเป็นอยู่ที่ดีของสมาชิก 
ผู้คนได้แบ่งปันภายในชุมชนที่ได้รับสิ่งใดๆ เช่น อาหารและเครื่องด่ืม ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และการ
สนับสนุนที่ถูกต้อง หรือสิ่งที่ดูเหมือนจะแบ่งปันได้ เช่น การสร้างและการเจรจาต่อรองของ
ความหมายไม่ใช่ดูแค่เป็นสังคมร่วมสมัยซึ่งเราสามารถระบุชุมชนที่มีพ้ืนฐานหลักของการช้ีเฉพาะ   
แบรนด์หรือกิจกรรมการบริโภคท่ีมีความหมายถูกเจรจาต่อรองผ่านสัญลกัษณ์ของตลาดซื้อขาย 
นักวิชาการได้ยึดแนวความคิดและผลทดลองเชิงประจักษ์ที่เกี่ยวกับชุมชนและได้ตรวจสอบบางมิติใน
การสร้างชุมชน ( Arnould & Price 1993 และ Celsi, Rose ) ความเข้าใจชุมชนตลาดซื้อขายเร่ิมต้น
จาก Boorstin (1974, p.89)ได้อธิบายการบริโภคในชุมชนที่มีลักษณะเหมือน “ชุมชนใหม่ทีม่องไม่
เห็น..ถูกสร้างและจองโดยบริโภคอะไรได้อย่างไร” เขาสังเกตุว่าการเกิดวัฒนธรรมของผู้บริโภคได้ทํา
ตามวิวัฒนาการทางอุตสาหกรรม การรู้จักชุมชนในสหรฐัอเมริกาเปลี่ยนจากการผูกพันระหว่างบุคคล
ในวงแคบที่จํากัดหมู่คนในพ้ืนที่ ได้เข้ามาสูท่ิศทางที่พบบ่อยแต่การผูกพันได้จํากัดของการใช้แบรนด์
และผู้เข้าร่วม เช่น การเข้าร่วมแข่งรถแรลลี ่Jeep หรือ HOG (Harley-Davison) ผ่านยังชุมชนการ
บริโภคท่ีมองไม่เห็น 

ชุมชนออนไลน์ (Online Community) คือ ชุมชนแบบใหม่ที่รวมกลุม่ของบุคคลที่มคีวาม
คิดเห็นหรือมีความสนใจในเรือ่งเดียวกัน โดยได้สื่อสารผ่านทางสื่อกลางเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ซึ่งจะ
สร้างความสะดวกสบายในการสื่อสารและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลโดยไม่มีขอ้กําหนด
ทางด้านเวลาและสถานที่ (Rheingold, 1994; Hagel & Armstrong, 1997; McDonough, 1997) 
ชุมชนออนไลน์ประกอบด้วยผู้ใช้ที่มีลักษณะแตกต่างกันตามความเหนียวแน่นของความสัมพันธ์ที่มีต่อ
แบรนด์และสมาชิกคนอ่ืนๆในชุมชน ไม่ใช่แค่ลูกค้าทุกคนทีจ่ะมีส่วนร่วมกับบริษัทในทิศทางเดียวกัน 
ตัวอย่างเช่น งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจะแตกต่างกันในสิ่งที่พวกเขาทํากันบน
ออนไลน์ (Brandtzæg et al., 2011) และมีความพึงพอใจหลากหลายประเภทท่ีแตกต่างกันของ
พฤติกรรมชุมชนออนไลน์ (DeValcket al.,2009) เพราะว่าจํานวนคนที่เพ่ิมขึ้นในการใช้เวลาในชุมชน
ออนไลน์ น่ันหมายถึงเพ่ือตรวจสอบความผูกพันของลูกค้าในชุมชนของพวกเขา(Kaplan and 
Haenlein, 2010; Ouwersloot และ Odekerken-Schro¨der, 2008) ขณะที่ Gummerus  
et al.(2012) ค้นพบว่าความผูกพันของลูกค้านําไปสู่ความสัมพันธ์การรับรู้ผลประโยชน์ของการมีส่วน
ร่วมในชุมชนแบรนด์ 
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 ชุมชนแบรนด์ได้จัดรูปแบบพ้ืนฐานที่สําคญัสําหรับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าซึ่งบริษัท
ได้ลงทุนเพ่ือให้ลูกค้าของเขาเข้ามามีส่วนร่วม (Brodie et al., 2011b; Dholakia et al., 2004; 
Kane et al., 2009 และ McAlexander et al., 2002) จํานวนที่เพ่ิมขึ้นของบริษัทที่เป็นเจ้าของ
ชุมชนออนไลน์เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้ามีความต้ังใจเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้ผลตอบ
กลับ และเพ่ิมพูนแบรนด์ (Wiertz & de Ruyter, 2007) Muniz และ O’guinn (2001, p. 412) 
กําหนดคําว่าชุมชนแบรนด์ (Brand Community) คือ ชุมชนรูปแบบพิเศษที่ไร้อาณาเขตทาง
ภูมิศาสตร์ อยู่บนพ้ืนฐานโครงสร้างของความสัมพันธ์ทางสงัคมในหมู่บุคคลท่ีช่ืนชอบในแบรนด์ 
การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าการเข้ามีส่วนร่วมของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีทางบวกและเพ่ิมพูนความสัมพันธ์ ชุมชนแบรนด์ คือการรวมตัวของหมู่คนที่สนใจในการ
แบ่งปันแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงโดยเฉพาะ การสร้างวัฒนธรรมเกี่ยวกับแบรนด์ที่มีมูลคา่ ตํานาน 
เร่ืองราว พิธีประเพณี ภาษาและคําศัพท์ร่วมกัน (Cova & Pace, 2006) ซึ่งชุมชนแบรนด์ออนไลน์
เร่ิมแรกเกิดขึ้นจากการริเร่ิมของผู้บริโภคแต่บริษัทได้เร่ิมสร้างชุมชนขึ้นมา เพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการ
วางกลยทุธ์บริหารแบรนด์ (Arnone et al., 2010) Porter (2004) ได้แยกแยะข้อแตกต่างระหว่าง
ชุมชนออนไลน์ที่ริเริ่มจากสมาชิกบุคคลและองค์กรดังน้ี การริเริ่มชุมชนจากสมาชิกบุคคลจะมุ่งเน้น
ทางด้านสังคม การแลกเปลี่ยน หรือด้านความเช่ียวชาญ ขณะที่ชุมชนที่สนับสนุนจากองค์กรจะแบ่ง
ออกเป็นชุมชนทางการค้า ชุมชนที่ไม่มุ่งหวังผลกําไร เพ่ือการกุศล และชุมชนรัฐบาล การเมืองโดยไม่
คํานึงถึงประเภทของชุมชน ผู้บริโภคอาจจะเข้าร่วมตามพฤติกรรมที่หลากหลายในชุมชน เช่น การ
ช่วยเหลือลูกค้าหรือการแบ่งปันสิ่งที่เกิดขึ้นร่วมกัน (Nambisan & Baron, 2009) นอกจากน้ีผู้บริโภค
จํานวนมากมีส่วนร่วมแบบที่ไม่มีการโต้ตอบ เช่น การอ่านแสดงความคิดเห็นของคนอ่ืนหรือการแฝง
ตัว Shang et al. (2006) ค้นพบว่าผู้ที่แฝงตัวแอบซ่อนอยู่จะเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้ามากกว่าผู้
ที่ชอบแสดงคามคิดเห็น  
 จากงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่าชุมชนออนไลน์มีการจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งช่วยกระตุ้นให้เกิดการทดลอง การเลือกใช้ และการบริโภคสินค้าหรือบริการต่างๆ 
(Okazaki, 2007) หากพิจารณาเก่ียวกับแบรนด์พบว่ากลุ่มคนที่สนใจในตราสินค้าเดียวกัน จะมีการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกันโดยผ่านช่องทางออนไลน์ที่จัดสร้างขึ้นโดยองค์กร (Maria & Mariola, 2007)
สมาชิกสามารถพูดคุยกันและสร้างเน้ือหาในหัวข้อที่มีความแตกต่างกันออกไป เพ่ือพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ โดยจากงานวิจัยที่ผ่านมาของ McAlexander 
et al., 2002 แสดงให้เห็นโมเดลของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรและระหว่างผลิตภัณฑ์กับ
ลูกค้า ในโมเดลได้อธิบายถึงลูกค้าที่เป็นศูนย์กลางของชุมชนออนไลน์โดยแบรนด์ได้ให้สนับสนุนให้
ผู้บริโภคแต่ละรายพิจารณาและนําไปสู่ความไว้วางใจขององค์กร (McAlexader et al., 2002 และ
Hoppe et al., 2007) 
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2.4  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกคา้ในชุมชนแบรนด์ (Customer 
Engagement in Brand Communities: Community Engagement Behavior) 

ความผูกพันของลูกค้าถูกกําหนดเสมือนพฤติกรรมที่นอกเหนือจากการทําธุรกรรม เป็นการ
รวบรวมพฤติกรรมของลูกค้าที่พูดถึงแบรนด์หรือบริษัทจากการได้รับแรงผลักดัน นอกเหนือจากการ
ซื้อขาย (van Doorn et al., 2010, p. 254) เกิดจากประสบการณ์การตอบโต้ของลูกค้าที่มีต่อแบ
รนด์ ซึ่งข้ึนอยู่กับบริบทและการเพ่ิมพูนประสบการณ์ของลูกค้าต่อคุณคา่ของแบรนด์ (Brodie et al., 
2011) ความผกูพันของลูกค้าได้ถูกแสดงถึงระดับสูงสุดของความจงรักภักดี (Bowden, 2009; 
Roberts และ Alpert, 2010) ในขณะที่ Libai (2011) และ Narayandas (1998) กลา่วไว้ว่า
พฤติกรรมของลูกค้าได้รวบรวมไว้ทุกประเภท แต่ไม่ใช่ทกุพฤติกรรมจะมุ่งไปแต่ระดับสูงสุดของความ
จงรักภักดีเท่าน้ัน Van Doorn et al. (2010) ช้ีให้เห็นว่าความผูกพันของลูกค้าประกอบไปด้วย 5 
องค์ประกอบได้แก่  (1) ความผูกพันของลกูค้าสามารถแสดงให้เห็นได้หลากหลายทางขึ้นอยู่กับ
ทรัพยากรของลูกค้า เช่น เวลา(2) ผลที่ได้มาแสดงได้หลากหลายวิธีแก่ลูกค้า เช่น การพัฒนาในเร่ือง
บริการ (3) การเปลี่ยนแปลงในขอบเขตเกิดข้ึนช่ัวขณะ เช่น การร้องเรียน หรือการเกิดพฤติกรรม
อย่างต่อเน่ือง (4) การเปลี่ยนแปลงมีผลต่อบริษัทและกลุม่เพ่ือนทั้งด้านลบและบวก (5) ลูกค้าอาจมี
ส่วนร่วมในพฤติกรรมโดยมีวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน  

ลูกค้ามีส่วนร่วม มีพฤติกรรมหลากหลายที่สง่เสริมความสัมพันธ์ของเขาและแบรนด์ ที่
นอกเหนือจากการวัดความจงรักภักดีแบบด้ังเดิม เช่น ความถ่ีในการเย่ียมชม การสั่งซื้อ และความ
ต้ังใจซื้อ  หน่ึงในห้องสนทนาที่ดังที่สุดซึ่งลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับบริษัทผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ซึง่
อ้างถึงกลุ่มของแอพพลิเคช่ันในอินเตอร์เน็ตที่สร้างจากรากฐานจากอุดมการณ์และเทคโนโลยีเวอร์ช่ัน
เว็บ2.0 โดยยอมให้ผูใ้ช้สามารถสร้างและแลกเปลี่ยนเน้ือหาได้  (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61) 
จนกระทั่งเด๋ียวน้ี ศักยภาพดูจะตํ่าลงไป (Woisetschla¨ger et al., 2008) ถึงแม้ว่าพ้ืนฐานของสื่อ
สังคมออนไลน์จะพิจารณาถึงความเหมาะสมสําหรับการพัฒนาความสัมพันธ์ของลูกค้า (Kane et al., 
2009) โดยแทจ้ริงแล้ว การเพ่ิมขึ้นในบทบาทขอสื่อถูกสรา้งขึ้นตามความต้องการจากแนวความคิด
ของความผูกพันของลูกค้า (Bielski, 2008) 

Van Doorn, et al. (2010) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการแสดงออกที่มีต่อแบรนด์และองค์กร
อย่างชัดเจนซึ่งเป็นการกระทําที่เกิดจากความต้องการของลูกค้าเช่นการบอกต่อปากต่อปากการ
แนะนําและช่วยเหลือคนอ่ืนการวิจารณ์และการเขียนแสดงความคิดเห็นบนกระดานข่าวของเว็บไซต์ 

Wertime & Fenwick (2008) ให้ความหมายถึงการสร้างเว็บไซต์ขึ้นเพ่ือสมาชิกที่มีความ
สนใจหรือต้องการเหมือนกันผู้ใช้บริการได้ให้ข้อมูลประวัติส่วนตัวกับผู้ใช้บริการคนอ่ืน เพ่ือสร้างกลุ่ม
ของตนเองภายใต้นโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างเคร่งครัดโดยกําหนดความเป็นส่วนตัวและสามารถ
เข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของสมาชิกที่ยอมรับเป็นเพ่ือน 
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Shih (2009) อธิบายถึง ส่วนประกอบหลักของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
2 ส่วน คือ ข้อมูลส่วนตัว และการเช่ือมโยงกับบุคคลอ่ืน ผูใ้ช้สามารถเปลีย่นแปลงเพ่ิมเติมข้อมูลต่างๆ
ในรูปแบบ ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เพ่ือความบันเทิงหรือให้ข้อมูล โดยสามารถเช่ือมโยงกับเพ่ือน 
ลูกค้า และคนอื่นได้อย่างรวดเร็ว 

จากความหมายต่างๆ ข้างต้นสรุปได้ว่าเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บไซต์ที่
ให้บริการผู้ใช้สามารถสร้างหน้าประวัติของตนเองเช่ือมต่อแบ่งปันแลกเปลี่ยนข้อมูลและรูปแบบต่างๆ 
อาทิเช่น ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ โดยจะเช่ือมโยงกับบุคคลอ่ืนที่มีความสนใจร่วมกันได้อย่างรวดเร็ว 
จึงส่งผลให้เฟซบุ๊ค (Facebook) มีผูใ้ช้ทั่วโลกมากกว่า 600 ล้านคน (checkfacebook, 2011) 
องค์กรสามารถสื่อสารกับลูกค้าที่เป็นผู้ใช้เฟซบุ๊กหรือเป็นสมาชิกโดยผ่านหน้าแฟนเพจขององค์กรที่
รองรับการใช้งานด้านธุรกิจของเฟซบุ๊ค โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุม่คือ (1) องค์กรธุรกิจบริษัท (2) ตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์ (3) ธุรกจิท้องถิ่น ลูกค้าจะเข้ามาเป็นสมาชิกแฟนเพจได้โดยการเลือกแอพลิเคชัน 
“ถูกใจ (Like)”  หลังจากน้ันลูกค้าคนน้ันจะกลายเป็นแฟนเพจ (Fanpage) ขององค์กรน้ัน ซึ่งเป็นการ
เข้าร่วมแบบสมัครใจของลูกค้าในการเปิดรับข้อมูลต่างๆ ขององค์กร (Shih, 2009) การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า (Engagement) จึงเป็นหัวใจสําคัญทีอ่งค์กรจะต้องทํากิจกรรมทางการตลาดที่แปลกใหมม่ี
ความคิดสร้างสรรค์ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553) โดยให้ความสําคัญแกแ่ฟนเพจมีส่วนร่วมกับกิจกรรม ซึ่ง
เป็นสิ่งสําคัญในการประยุกต์เฟซบุ๊คกับสื่อมลัติมีเดียและแอพลิเคชันต่างๆโดยออกแบบกิจกรรมควร
ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ัน นอกจากน้ีนักการตลาดสามารถเข้าถึงข้อมูลพ้ืนฐานของ
แฟนเพจผ่านบริการข้อมูลเชิงลึก (ฐิติกานต์ นิธิอุทัย, 2554) โดยวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ค 
และช่วงเวลาในการเข้าเย่ียมชมหน้าเพจ รวมถึงข้อมูลทางประชากรศาสตร์ รูปแบบการดําเนินชีวิต 
จํานวนคร้ังที่เข้าชม ช่วงเวลา และกิจกรรมที่แฟนเพจมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันบนหน้าเพจ (ธนิส บุญอ่า, 
2553) นักการตลาดสามารถนําข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนาเป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer 
Relationship Management : CRM  
 
5) แนวคิดเก่ียวกับการรับรูผ้ลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ (Perceived Relationship Benefits 
of Customer Engagement in Brand Communities)  
 โดยปกติ การตกลงเพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ของทั้งสองฝ่ายตามความต้องการและ
ความรู้สึกว่าพวกเขาได้รับสิ่งน้ัน (Gwinner et al., 1998) ในมมุมองของผู้บริโภค พฤติกรรมความ
ผูกพันอาจจะถูกโน้มน้าวเมื่อเกิดความพึงพอใจในความต้องการและการได้รับผลประโยชน์จาก
พฤติกรรมน้ัน หรือจากความสัมพันธ์กับแบรนด์โดยรวมได้รองรับตามพฤติกรรม 

ดังน้ัน วิธีการการรับรู้ผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ได้สันนิษฐานว่าทั้งในความสัมพันธ์ของสองฝ่าย
จะต้องได้รับประโยชน์ร่วมกันและต่อเน่ืองไปในระยะยาว สําหรับลูกค้าที่ผลประโยชน์เหล่าจะถูก
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มุ่งเน้นไปที่งานการบริการเป็นหลัก (Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler 2000) การแยก
ประเภทของผลประโยชน์ได้อ้างถึงผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ เช่น ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับผลจากการ
เก็บเก่ียวความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้ให้บริการ (Gutek et al. 1999; Gwinner, Gremler & 
Bitner 1998; Reynolds & Beatty 1999) จากงานวิจัยที่ผ่านมาที่เก่ียวกับผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์
ถูกพัฒนาและทดสอบเชิงประจักษ์ได้จําแนกออกเป็น 3 ผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ ได้แก่ (1) 
ผลประโยชน์ทางความเช่ือมั่น ซึ่งอ้างถึงการรับรู้ถึงการบรรเทาความวิตกกังวลและความสะดวกสบาย
ในการรับรู้สิ่งที่คาดหวังในการเผชิญด้านบริการ (2) ผลประโยชน์ทางสังคมซึ่งเก่ียวข้องกับการมีส่วน
ร่วมเช่ือมโยงทางอารมณ์ในความสัมพันธ์ที่พนักงานองค์กรได้แยกแยะตามการรับรู้ส่วนบุคคลหรือ
ลูกค้าเป็นรายๆไป และความคุ้นเคยของลกูค้ากับพนักงาน และการสร้างมิตรภาพระหว่างลูกค้าและ
พนักงาน (3) ผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษ ซึ่งเป็นรูปแบบของลูกค้าเชิงสัมพันธ์ที่ได้รับราคาพิเศษ 
การบริการที่รวดเร็ว หรือบริการที่เพ่ิมเติมส่วนบุคคล ซึ่งนอกเหนือจากงานบริการแล้ว ผลประโยชน์
เชิงสัมพันธ์น้ีสามารถนําไปใช้กับธุรกิจอ่ืนได้อีกด้วย 
 ชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊กมีลกัษณะองค์ประกอบพิเศษบางอย่างเมื่อเทียบกับชุมชนแบรนด์
ออนไลน์อ่ืนๆ ที่นําเสนอหลากหลายประเภทของผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคกําลังมองหา สอดคล้อง กับ
วรรณกรรมที่ถกูรวบรวมโดย Kaplan & Haenlein (2010) กล่าวว่าชุมชนแบรนด์ในสื่อสังคม
ออนไลน์จะแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ (1) ชุมชนแบรนด์ช่วยแสดงสถานะทางสังคมในรูปแบบ
เสียง ภาพ และการติดต่อทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นระหว่างคู่ค้าในการสื่อสาร (2) สอดคล้องกับทฤษฎี
การสื่อสารที่มปีระสิทธิภาพ เป้าหมายของการสื่อสารประเภทใดก็ตามควรหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน
และลดความกํากวม บางสื่อที่มีประสิทธิภาพมากกว่าสื่ออ่ืนๆสามารถแก้ไขสิ่งเหล่าน้ีได้ ขณะที่ชุมชน
แบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์สามารถตอบวัตถุประสงค์น้ีได้อย่างเหมาะสม เน่ืองจากจํานวนข้อมูลทีม่ี
มหาศาลจะถูกส่งไปตามแหลง่และเวลาใดก็ได้ (3) ชุมชนแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์ได้เช่ือมต่อ
แนวความคิดของการนําเสนอตัวเองได้ดีเป็นอย่างย่ิง อีกนัยหน่ึงบุคคลใดทีป่รารถนาจะสร้างความ
ประทับใจให้แก่บุคคลอ่ืนในรปูแบบการโต้ตอบทางสังคม พวกเขาสามารถควบคุมมันได้ตามความ
ต้องการการเปิดเผยตัวเองคือส่วนที่สําคัญของการพัฒนาความสัมพันธ์ซึ่งมักเกิดขึ้นในสือ่สังคม
ออนไลน์และเว็บเครือข่ายทางสังคม เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้นเป้าหมายเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่าลูกค้าอาจได้รับ
สังคมและผลประโยชน์ทางข้อมูลที่ใช้ได้จริง (Dholakia et al.,2004) โดยการมีส่วนร่วมในพฤติกรรม
ชุมชน นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมีประสบการณ์กับหลากหลายประเภทของผลประโยชน์ที่เก่ียวข้อง เช่น 
ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงโดยมีส่วนร่วมในชุมชนบนเฟซบุ๊ก 
 ดังน้ัน การศึกษาการรับรู้ผลประโยชน์น้ีได้ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Gummerus et al. 
(2012) ที่มุ่งเน้นการรับรู้ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ ได้แก่ ผลประโยชน์ทางข้อมูลผลประโยชน์ทาง
สังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ  
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5.1) ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) 
Dholakia et al.(2004) อธิบายถึงผลประโยชน์ทางปฏิบัติรวมถึงผลประโยชน์ทางด้านข้อมูล

และเครื่องมือที่มักจะประสบความสําเร็จผ่านทางแฟนเพจของบริษัทชุมชนจะกลายเป็นช่องทางใน
การตอบกลับและถามคําถามของลูกค้าซึ่งเป็นผลประโยชน์ทางด้านข้อมูล สอดคล้องกบัผลวิจัยของ 
Nambisan & Baron (2009) ได้กล่าวถึงผลประโยชน์ทางองค์ความรู้ (Cognitive benefits) ได้รับ
การกําหนดเป็นความรู้ในผลติภัณฑ์ เช่น การใช้เทคโนโลยีและข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการตลาดขณะที่ 
Casalo´ et al. (2010/2011) คาดการณ์ว่าผู้บริโภคท่ีมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์จะกลายเป็น
แหล่งข้อมูลความรู้และการรับรู้ในการนําเสนอของผู้ให้บริการ จึงนับว่าเป็นการได้รับผลประโยชน์
ทางด้านข้อมูล 

Kevin และSang (2009) นําเสนอผลประโยชน์ทางด้านข้อมูล ซึ่งไม่ค่อยมีงานวิจัยนําเสนอ
มาก่อน ตัวอย่างเช่น การได้รับข้อมูลมากมายที่เก่ียวกับเด็ก เขาจึงเข้าร่วมชุมชนน้ี บางคนอยากได้
ข้อมูลใหม่มากขึ้น เพราะเขาต้องการความรู้ที่เก่ียวกับสินค้าได้ถูกต้องและช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า เป็นต้น ลูกค้าอาจจะต้องการค้นหาข้อมูลเพ่ือพิสูจน์ว่าทางเลือกไหนถูกต้อง ดังน้ัน 
ผลประโยชน์ทางข้อมูลมีลักษณะเด่นและแตกต่างจากทางด้านสังคมเพราะมันถูกขับเคลื่อนโดย
พฤติกรรมการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมขณะทีท่างข้อมูลถูกขับเคลื่อนด้วยพฤติกรรมการปฏิสัมพันธ์
ทางด้านข้อมูล 

5.2) ผลประโยชน์ทางด้านสังคม (Social Benefits) 
ได้มาจากการโต้ตอบระหว่างบริษัทและลูกค้า และอ้างถึงการได้รับการยอมรับหรือแม้กระทั่ง

มิตรภาพ (Gwinner et al.,1998) ขณะที่ Hennig-Thurau et al. (2004) รายงานถึง 8 ปัจจัย
เฉพาะที่โน้มน้าวผู้บริโภคเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ รวมถึง (1) ระบายความรู้สึกในแง่
ลบ (2) ห่วงใยคนอ่ืน (3) เพ่ิมประสิทธิภาพของตัวเอง (4) ค้นหาข้อแนะนํา (5) ผลประโยชน์ทาง
สังคม (6) ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ เช่นการประหยัดค่าใช้จ่าย (7) การช่วยเหลือพ้ืนฐาน (8) การ
ช่วยเหลือบริษัท ซึ่งผลประโยชน์ทางสังคมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด เห็นพ้องกับ 
Oldenburg(1999) และ Figallo (1998) ได้เน้นการสื่อสารแบบโต้ตอบแบบสองทางซึ่งเป็นแนวคิด
ก่อนการเกิด Web 2.0 ผลประโยชน์ทางด้านสังคมไม่ได้ถือว่ามีความสําคัญในบริบทออนไลน์ 
ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเดินทางทางอากาศและใช้บริการร้านหนังสือพบว่าจากผลประโยชน์ทางด้าน
ประสบการณ์ความเช่ือมั่น (ความไว้วางใจ) และการดูแลเป็นพิเศษ (ประหยัดเวลาและได้รับการ
บริการพิเศษ) มากกว่าผลประโยชน์ทางด้านสังคม  (Yen & Gwinner, 2003) ย่ิงไปกว่าน้ันยัง
คาดการณ์ว่าการขาดการติดต่อทางสังคมอาจจะลดความจงรักภักดีได้ (Selnes & Hansen, 2001) 
อย่างไรก็ตามในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ยังมีหลากหลาย ตัวอย่างเช่น ลูกค้ามีส่วนร่วมในการหารือกับ
เพ่ือนที่ให้และรับความช่วยเหลือ นอกจากน้ีพวกเขายังขอบคุณบริษัทสาํหรับโบนัสวันเกิดและ
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ของขวัญ ลูกค้าอาจค้นหาการเพ่ิมประสิทธิภาพทางสังคมซึ่งเกิดขึ้นจากความต้องการท่ีจะรู้สึกว่ามี
ประโยชน์ที่ได้รับการยอมรับและมีความจําเป็นในชุมชน (Hars & Ou, 2002; Ho & Dempsey, 
2010; Nambisan & Baron, 2010) 

5.3) ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) 
เกิดจากการผ่อนคลายและความสนุกสนาน (Dholakia et al., 2004) ซึ่งสามารถโน้มน้าว

การมีส่วนร่วมของชุมชนได้มาก  ความบันเทิงยังเป็นประสบการณ์ที่มีคณุค่าสําหรับลกูค้าที่ใช้บริการ
ออนไลน์ (Mathwick et al., 2001; Nambisan & Baron, 2009; Nonneckeet al., 2006) ใน
บริบทของชุมชนแบรนด์ ผลประโยชน์ทางบันเทิงมีส่วนสําคัญเน่ืองจากผู้คนมักใช้เวลาในการค้นหา
ชุมชนแบรนด์และแอพพลิเคช่ันที่สนใจและอยากมีส่วนร่วมกับคนอ่ืน เช่น เกมส์บนเฟซบุ๊ก Ulusu 
(2010) ได้ศึกษาปัจจัยในการใช้เวลาบนเฟซบุ๊กกับความผูกพันและรูปแบบการใช้งานของลูกค้าซึ่ง
ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีอายุ 18- 58 ปี ผลของงานวิจัยพบว่ารูปแบบการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือความบันเทิงค้นหา
เพ่ือนและผ่อนคลายในเวลาว่างปัจจัยที่มีผลต่อการใช้เวลาบนเฟซบุ๊กสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ 
1) การติดต่อเพ่ือนและ 2) ความบันเทิงแต่หากเปรียบเทียบกับตัวแปรที่มีผลต่อความผูกพันของลูกค้า
ต้องขึ้นอยู่กับความสนใจในชุมชนแบรนด์ทัศนคติของเพ่ือนที่มีต่อชุมชนแบรนด์และทัศนคติต่อการ
โฆษณาเป็นสิ่งสําคัญทีท่ําให้เข้าถึงชุมชนแบรนด์น้ัน 

5.4) ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 
ลูกค้าอาจจะได้รับการมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยน ทั้งในรูปแบบตัวเงินและการ

ประหยัดเวลา ซึ่งนักวิชาการได้โต้แย้งเร่ืองหลักการโน้มน้าวเพ่ือพัฒนาผลประโยชน์กับความสัมพันธ์
กับองค์กร (Gwinneret al.,1998) Gummerus et al. (2012) ได้อ้างถึงผู้คนที่เข้าร่วมเพ่ือที่จะได้รับ
ส่วนลดและประหยัดเวลา หรือใช้ส่วนต๋ัวจับฉลากเพ่ือแลกเป็นเงินและการแข่งขัน 
 
2.6 ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมความผูกพันของลูกคา้ในชุมชนแบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน ์
(Customer Engagement Behavior in Brand Communities and Perceived Benefits) 
 จากที่ได้กล่าวมาจากข้างต้น Gummerus et al. (2012) ได้ทดสอบผลความสัมพันธ์ทางบวก
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ ดังน้ันถ้ามีความผูกพันของลูกค้าสูง
จะนําไปสู่การรับรู้ผลประโยชน์ที่สูงข้ึนเช่นกัน ซึ่งขณะน้ียังไม่มีการศึกษาในความสัมพันธ์ด้านนี้
โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดได้ทําการสํารวจจากสมาชิกที่เล่นเกมสผ์่านเฟซบุ๊กเป็นจํานวน659 คน 
ซึ่งถูกรวบรวมโดยการโพสต์เชิญให้ตอบคําถามแบบเปิดเป็นเวลา 5 วัน มีผูต้อบคําถามกลับมา 289 
คน ซึ่งเป็นสมาชิกที่เข้าไปเว็บชุมชนแบรนด์เพ่ือเล่นเกมส์สม่ําเสมอ คิดเป็น 80% ของผู้ตอบคําถาม
เข้าไปเยี่ยมชมชุมชนออนไลน์อย่างน้อยอาทิตย์ละครั้ง ขณะที่ 20% ได้เข้าไปเย่ียมชมทุกวันผลการ
ทดสอบพบว่าความผูกพันของลูกค้า เช่น การกดถูกใจ การเขียนเน้ือหา การแสดงความคิดเห็น และ
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การอ่านข้อความ ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทุกมิติ เช่น ผลประโยชน์ทางสังคม ทาง
บันเทิง ทางเศรษฐกิจ 
 Dholakia et al., (2004) ได้ศึกษาการทดสอบการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์ (Virtual Brand Community; VBC)ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลสินค้า การปฏิสัมพันธ์
ระหว่างคนและคอมพิวเตอร์ และการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ได้แก่ 
ผลประโยชน์ทางองค์ความรู้ ทางสังคม ทางบุคคล ทางอารมณ์และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ได้
อย่างไร โดยมีตัวแปรเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวแปรกํากับ กลุ่มตัวอย่างถูกสํารวจทางออนไลน์เป็น
จํานวนทั้งสิ้น 207 คน โดยเป็นสมาชิกชุมชนของ Mcfans สินค้าของ Apple ที่ผลิตในประเทศจีน ผล
การทดสอบผลประโยชน์ทั้ง 4 ประเภทมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมชุมชนอย่างมีระยะสําคัญ สอดคล้อง
กับการวิจัยของ Nambisan & Baron (2009) อย่างไรก็ตามลําดับความสําคัญของการรับรู้
ผลประโยชน์ของทั้งสองคนต่างกัน น่ันคือผลการค้นพบของ Dholakia et al., (2004) ช้ีให้เห็นว่า
ผลประโยชน์ทางสังคมส่งผลต่อการเข้าร่วมชุมชนมากที่สดุ ขณะที่ Nambisan & Baron (2009) 
พบว่าผลประโยชน์ทางองค์ความรู้ส่งผลต่อความจงรักภักดีมากที่สุด ขณะที่ตัวแปรกํากับอย่าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์มีผลทางบวกต่อความสัมพันธ์ของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและการรับรู้
ผลประโยชน์ทั้ง 4 ประเภท แต่เอกลักษณข์องแบรนด์ส่งผลทางลบต่อความสัมพันธ์ของการ
ปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลสินค้า และการรับรู้ผลประโยชน์ของข้อมูลสินค้าทางองค์ความรู้และทางบุคคล 
 
2.7 ความสัมพันธ์การรบัรูผ้ลประโยชน์ต่อผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
(Perceived Relationship Benefits and Relationship Outcomes of Customer 
Engagement) 
 Gummerus et al. (2012) ได้วิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลางของผลประโยชน์ทางสังคมระหว่าง
พฤติกรรมความผูกพันของชุมชน (CEB) ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในทางลบ 
ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมความผูกพันของชุมชนนําไปสู่การคาดหวังต่อองค์กรที่สูงข้ึน และหากได้รับผล
จากการเข้าร่วมชุมชนที่นําไปสู่การเขียน หรอืการอ่านในการแสดงความคิดเห็นเชิงลบแล้ว จึงส่งผล
ต่อความพึงพอใจที่ลดลง หรืออีกเหตุผล อาจเกิดจากระดับกิจกรรมชุมชนบนเฟซบุ๊กที่ไม่เพียงพอ
สําหรับลูกค้าในการค้นหาการยอมรับทางสังคม (Odekerken-Schro¨der et al., 2003) ดังน้ันจึง
นําไปสู่การหาวิธีแก้การลดความพึงพอใจโดยการเพ่ิมระดับความผูกพันให้มากข้ึน นอกจากน้ี
ผลประโยชน์ทางบันเทิงเป็นตัวแปรค่ันกลางความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมชุมชนและพฤติกรรมการ
ทําธุรกรรมต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในเชิงบวก ขณะที่ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ เช่น 
โบนัส หรือลอตเตอร่ี ไม่ส่งผลทั้งความพึงพอใจและความจงรักภักดี เน่ืองจากหลายชุมชนได้มุ่งเน้นไป
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ที่การแข่งขันและการเล่นลอตเตอรี่ที่เป็นหลัก จึงทําให้กจิกรรมเหล่าน้ีไมไ่ด้เพ่ิมความพึงพอใจหรือ
ความจงรักภักดีต่อองค์กรเท่าที่ควร 
 Valenzuela, Park, & Kee (2009) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มนักศึกษาที่
มีบัญชีในเฟซบุ๊ก พบว่าปัจจัยในการเข้าร่วมเฟซบุ๊กได้แก่ เพ่ือต้องการเข้าสังคม เพ่ือสร้างความบันเทิง 
เพ่ือแสดงสถานะของตนเอง และเพ่ือทราบข้อมูลข่าวสาร ขณะที่ปัจจัยขอ้มูลข่าวสารมผีลในด้านบวก
ต่อการมีส่วนร่วม จากการศึกษาดังกล่าว ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้เพ่ือทราบ
ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการมีส่วนร่วมทางการเมือง ซึ่งหากได้รับข้อมูลข่าวสารใน
ระดับสูง ผู้ใช้จะเข้าร่วมทางการเมืองของภาคพลเมืองมากข้ึน ดังน้ันเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
จึงเป็นช่องทางในการผลักดันในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารทางการเมืองให้ผู้ใช้เข้าร่วมทางการเมือง
ภาคพลเมืองมากข้ึน จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการใช้เว็บไซต์พบว่า 
ผลการวิจัยของ Valenzuela, Park & Kee (2009) ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรองทอง เกิดนาค 
เก่ียวกับปัจจัยในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือการเข้า
สังคม เพ่ือร่วมทํากิจกรรมต่างๆ เพ่ือความบันเทิงและการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  ทางองค์กรจึงได้นําเฟ
ซบุ๊กมาเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคมากขึ้น เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Mangols & Faulds ที่กล่าวถึงเฟซบุ๊กสามารถพัฒนา
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสร้างความผกูพันของลูกค้าได้  

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยของ Burson Marsteller AsiaPacific พบว่าองค์กรจํานวนมากยัง
ไม่ได้ให้ความสาํคัญกับเคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาดน้ีเท่าที่ควร จากการค้นพบของ ภิเษกชัย
นิรันดร์ กล่าว่า องค์กรในประเทศไทยจํานวนมากยังขาดความรู้ความเข้าใจในการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือ
สื่อสารและจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยผลการศึกษาของ Vasalou, 
Joinson & Courvoisier ได้อธิบายเพ่ิมเติมถึงความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ของแต่ละประเทศ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก โดยพฤติกรรมที่มผีลต่อความผูกพันของผู้ใช้เฟซบุ๊กได้แก่  1) สร้าง
คุณค่าและเน้ือหาร่วมกัน 2) เข้าไปมีส่วนร่วมกับผู้อ่ืนและ 3) การใช้งานเป็นประจําเพ่ือสื่อสารทาง
การตลาดขององค์กรสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์กรเพ่ิมมากขึ้น 

Gwinner et al. (1998) ได้พัฒนากรอบแนวความคิดและทดสอบเชิงประจักษ์ของตัวแปร
ผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวโดยแบ่งออกเป็น 3 ผลประโยชน์
ได้แก่ ความเช่ือมั่น ทางสังคม และดูแลเปน็พิเศษ เช่น ทางเศรษฐกิจ และการปรับผลประโยชน์ตาม
ความต้องการของลูกค้า จากการสํารวจกลุม่ตัวอย่างจํานวน 459 คน โดยแจกแบบสอบถามแก่
นักศึกษาปริญญาโท MBA ในมหาวิทยาลัยทางตอนเหนือของไต้หวัน และได้ส่งทางอีเมล์ไปยังเพ่ือน
หรือเพ่ือนร่วมงานที่มีประสบการณ์การสั่งซือ้หนังสือผ่านทางอินเตอร์เน็ต หรือท่องเที่ยวผ่านนายหน้า 
ผู้เข้าร่วมจะถูกถามคําถามเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าจําพวกสินค้าหนังสือ เพลง หรือ
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ท่องเที่ยวโดยติดต่อผ่านนายหน้าทางอินเตอร์เน็ต รวมถึงการซื้อต๋ัวเคร่ืองบินผ่านทางออนไลน์ ก่อน
ทําแบบสอบถามจริง คิดเป็น 46% ของผู้เข้าร่วมได้ทําธุรกรรมเหล่าน้ีไม่เกิน 3 เดือน และ 60% มี
ประสบการณ์เหล่าน้ีมากกว่า 1 ปี โดยส่วนใหญ่กลุม่ตัวอย่างจะเป็นผู้หญิงถึง 53.8% ดังน้ันผลการ
ทดสอบแสดงว่าผลประโยชน์ทั้งหมดส่งผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า(Gwinner et al., 
1998; Hennig-Thurau et al., 2002) ซึ่งงานวิจัยที่ผ่านมาในอุตสาหกรรมงานบริการได้ค้นพบ
บทบาทสําคัญของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า พฤติกรรมการบอกต่อ
ปากต่อปาก การมุ่งมั่นในองค์กร และความพึงพอใจ ที่มต่ีอผู้ให้บริการ จากผลการวิจยัของ Gwinner 
et al., (1998) รายงานว่าผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์เป็นตัวแปรกลางผ่านการเลือกใช้เทคโนโลยีที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีและความพึงพอใจของลูกค้า 
 Ruiz-Molina et al. (2009) ได้ทดสอบตัวแปรของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ที่ดัดแปลงมาจาก
บทความของ Gwinner et al. (1998) ได้แก่ ผลประโยชน์จากความเช่ือมั่น ผลประโยชน์ทางสังคม 
และผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษ เช่น ทางเศรษฐกิจ และการปรับผลประโยชน์ตามความต้องการ
ของลูกค้าเน่ืองจากเป็นมุมมองทั่วไปของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ในอุตสาหกรรมการบริการ(Hennig-
Thurau et al.,2002; Martı´n-Consuegra et al., 2006) และถูกนําไปใช้ในบริบทของการบริการ 
(Patterson and Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen and Gwinner,2003; 
Va´zquez-Carrasco and Foxall, 2006a) เขาได้ทดสอบกิจกรรมของรา้นขายปลีก4 ร้านที่มี
ลักษณะแตกต่างกัน (High/Low Touch) ซึง่เราไม่ได้พิจารณาตัวแปรของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ที่
ทดสอบในบรบิทของการบริการแต่คํานึงถึงหลักการท่ัวๆไปถึงบริบทของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ที่มี
ศักยภาพเป็นสําคัญ การรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามเป็นรายบุคคุลใหแ้ก่ลกูค้าของ
กิจกรรมร้านขายปลีกทั้ง 4 ประเภทดังน้ันผลประโยชน์ที่เก่ียวข้องกับความเช่ือมั่นและลดความเสี่ยง
ในการซื้อส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ามากที่สุด ซึ่งร้านค้าควรที่จะนําเสนอการรับประกันสินค้า
และดําเนินการจัดเคมเปญสือ่สารเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กร ขณะที่ผลประโยชน์การดูแล
เป็นพิเศษนําไปสู่ความภักดีของลูกค้าเชิงบวกสําหรับกิจกรรมสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าร้านค้าปลีก หรือ
สินค้าไฮเทคโนโลยี เมื่อเปรียบเทียบกับกิจกรรมที่เหลือ ขณะที่ผลประโยชน์ทางสังคมดูเหมือนไม่ค่อย
มีผลต่อความจงรักภักดีในระยะสําคัญทั้งกิจกรรมร้านค้าทีม่ีลักษณะ (Low/High Touch) 
 Hennig-Thurau et al., 2002 ได้ทดสอบแนวคามคิดของผลประโยชน์เชิงสัมพันธ์ ได้แก่ 
ผลประโยชน์ทางความม่ันใจ ผลประโยชน์ทางสังคม และผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่นของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรค่ันกลาง นําไปสู่ความจงรักภักดีและการบอกต่อ
ปากต่อปาก การเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาในมหาวิทยาลัยรัฐบาลทางตะวันตกเฉียงเหนือของ
สหรัฐอเมริกา เป็นจํานวนทั้งสิ้น 336 คน ม ี4 ช่วงอายุ (19-29, 30-39, 40-49, และมากกว่า50) โดย
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ประเภทธุรกิจบริการ ได้แก่ ธุรกิจบริการด้านรับปรึกษา ธุรกิจงาน
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บริการพิเศษตามความต้องการ และธุรกิจงานบริการทั่วไป ซึ่งแบบสอบถามใช้เวลากระจายเป็นเวลา 
14 วัน ได้กลุ่มตัวอย่างตอบกลับเป็นจํานวนผู้หญิง 173 คน และผู้ชาย 163 คน มีอายุสว่นใหญ่ 31% 
ประมาณ 19-24 ปี ผลการทดสอบสรุปได้ว่า ผลประโยชน์ทางความม่ันใจ ส่งผลโดยตรงต่อความ
จงรักภักดี และส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ ขณะทีผ่ลประโยชน์ทางสังคมส่งผลโดยตรงต่อความ
จงรักภักดี และส่งผลทางอ้อมต่อความมุ่งมั่น และผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษส่งผลทางอ้อมต่อ
ความมุ่งมั่น 
 
2.8  สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
 
ภาพที่ 2.1 : สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ตัวแปรต้น  คอื พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
 ตัวแปรสอดแทรก คือ การรับรู้ผลประโยชน์ได้แก่ผลประโยชน์ทางข้อมูล ผลประโยชน์ทาง
สังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
 ตัวแปรตามคอื  ผลลัพธ์ความผูกพันของลกูค้า ได้แก่ ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความ
จงรักภักดี  
 
 

พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกคาในชุมชนแบรนด
(Customer Engagement 
Behavior in Community) 

การรับรูผลประโยชน
(Perceived Benefits)
ประกอบดวย 

 ผลประโยชนทางขอมูล 
(Information Benefits) 

 ผลประโยชนทางสังคม 
(Social Benefits) 

 ผลประโยชนทางบันเทิง 
(Entertainment Benefits) 

 ผลประโยชนทางเศรษฐกิจ 
(Economic Benefits) 

ผลลัพธความผูกพันของลูกคา

(Relative outcomes of 
Customer Engagement)
ประกอบดวย 

 ความพึงพอใจ
(Satisfaction) 

 ความมุงมั่น 
(Commitment) 

 Loyalty 
(ความจงรักภักดี) 
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 สมมติฐาน 
1.  พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 

1.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 

1.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าในด้านความมุ่งมั่น 

1.3 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าในด้านความจงรักภักดี 

2.  พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ 
2.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทาง

ข้อมูล 
2.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทาง

สังคม 
2.3 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทาง

บันเทิง 
2.4 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจ 
 3.  การรับรู้ถึงผลประโยชน์สง่ผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 

3.1 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจ 
3.2 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่น 
3.3 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความ

จงรักภักดี 
4. พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า

โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ถึงผลประโยชน์ 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

  
การศึกษาวิจัย เร่ือง พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อความ

ผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟจเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน
ผู้วิจัยได้มีการดําเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากกลุ่มตัวอย่าง 
และสามารถนําไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป  โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ 
ดังน้ี  

3.1  การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ  
3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล และการแปรผลข้อมูล 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   

 
3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

(1)  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ปี 2013 ประเทศไทยมีประชากรประมาณ 66 ล้านคน มผีู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่
ประมาณ 25ลา้นคน ถ้าเทียบเป็นสถิติมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต18คนล้านคนมีบัญชีเฟซบุ๊กหรือคิดเป็น 
88% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทยที่เล่นเฟซบุ๊กโดยช่วงอายุที่เล่นเฟซบุ๊กมากที่สุดอยู่ในช่วงนักศึกษา  
มหาลัยและวัยทํางานรวมกันถึง 63% หรือประมาณ 8.8 ล้านคน ขณะที่คนอายุมากกว่า 35 ปีมีถึง 
2.4 ล้านคนปัจจุบันมี Facebook Fan Page ในประเทศไทยมีมากกว่า 4 หมื่นเพจ ซึ่งนับว่าเป็นตัว
เลขที่สูงมากเมือ่เปรียบเทียบกับจํานวนผู้ประกอบการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเพียง 8 
พันรายเท่าน้ัน (Zocialrank, 2013) 

(2)  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้ที่เป็นสมาชิกแฟนเพจขององค์กรธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ในครัวเรือน (Home Appliance) เช่น เคร่ืองปรับอากาศเคร่ืองซักผ้าตู้เย็น พัดลม ทีวี เคร่ืองเสียง 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัว เป็นต้น  เน่ืองจากงานวิจัยที่ผ่านมาสว่นใหญ่จะมุ่งกลุ่มตัวอย่างในองค์กรธรุกิจ
ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม (Javornik & Mandelli, 2012) เกมส์คลับ (Gummerus & Liljander, 
2012) และหลากหลายกลุ่มธุรกิจ เช่น ผลิตภัณฑ์และบริการ (Anankittikul, 2011) มอืถือและ
คอมพิวเตอร์ (Habibi et al., 2014) แต่เน่ืองจากแฟนเพจขององค์กรธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน
และอิเล็กทรอนิกส์เหล่าน้ียังไม่ค่อยมีงานวิจัยและการสํารวจข้อมูลที่ระบุธุรกิจประเภทน้ีโดยตรงจาก
การสํารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยปี 2551 พบว่าสินค้าและบริการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
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ย่อมที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่มีอยู่ 5 ประเภทได้แก่ 
(1) เสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย (2) สุขภาพและความงาม (3) อาหารและเคร่ืองด่ืม (4) เครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกสแ์ละ (5) บริการด้านความบันเทิงการท่องเที่ยวและที่พักอาศัย (สมาคมโฆษณาแห่ง
ประเทศไทย, 2551) ขณะที่จํานวนที่แน่นอนที่เป็นสมาชิกแฟนเพจของแต่ละองค์กรธุรกิจประเภทน้ี
ยังมีน้อย งานวิจัยน้ีจึงได้เลือกแบรนด์ที่มีช่ือเสียงในธุรกิจประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและ
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยมียอดขายดีในโมเดิร์นเทรดหมวดเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน และร้านค้าตัวแทน
จําหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์โดยเรียงลําดับจํานวนแฟนเพจ 12 อันดับแรก 
(Socialbakers, 2014) ดังแสดงในตารางที่ 3-1  
 
ตารางที่ 3.1 : จํานวนสมาชิกแฟนเพจของแต่ละแบรนด์ในธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
 
ชื่อแฟนเพจ จํานวนกด Like 

(ข้อมูลล่าสุด 18/11/57) 
Philips Thailand 5,791,714 Likes 
Samsung Thailand  1,702,338 Likes 
Tefal Thailand 904,133 Likes 
LG Life's Good 545,139 Likes 
Sony Thailand 473,753 Likes 
TCL Thailand 88,599 Likes 
Hitachi Thailand 54,324 Likes 
Panasonic Thailand 44,564 Likes 
HaierThailand 30,065 Likes 
Toshiba Thailand 18,594 Likes 
Daikin Society Thailand 14,948 Likes 
Sharp Thai 8,615 Likes 
  
 จํานวนสมาชิกแฟนเพจของแต่ละองค์กรธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิกส์ที่
ได้กด Like แฟนเพจมีจํานวนประมาณ 9,676,786 Likes นํามาคํานวณหากลุ่มตัวอย่างจากสูตร 
Taro Yamanne(Yamane, 1970) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ +/-
0.05 นํามาเข้าสมการเพ่ือคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
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n           =           N 
                           1+Ne2 

โดยที่    n   หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 N   หมายถึง   ขนาดประชากร 
 e   หมายถึง   ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
เมื่อนํามาเข้าสมการคํานวณ จะได้ 

n           =             9,676,786 
                            1+9,676,786 (0.05)2 

=         400 
 จากการแทนคา่ในสูตรคํานวณ พบว่า ในการวิจัยคร้ังนี้ต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน วิธีการ
สุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) ซึ่งผูวิ้จัยได้เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซึ่งเป็นหลักในการพิจารณาเลือกตัวอย่างว่ามีลักษณะสอดคล้องหรือเป็นตัวแทนที่จะ
ศึกษาได้หรือไม่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการสํารวจหรือไม่เป็นการเลือกตัวอย่างโดยใช้ดุลพินิจและ
การตัดสินใจของผู้วิจัย ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด โดยส่งผ่านทาง
ข้อความ (Message) ของสมาชิกแฟนเพจผ่านทางชุมชนแบรนด์ออนไลน์ของแต่ละธุรกิจที่ได้เลือกไว้ 
โดยการกระจายแบบสอบถามอยู่ภายใต้การตัดสินใจของผู้วิจัยที่ได้ติดต่อและพูดคุยกับสมาชิกแฟน
เพจ 
 (3)  ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าใน
ชุมชนแบรนด์ได้แก่ การอ่านข้อความ การเขียนแสดงความคิดเห็น การกดไลค์ (Like) ข้อความ และ
การกดแบ่งปัน (Share) ข้อความ 
  ตัวแปรสอดแทรก (Mediator Variable) คือ การรับรู้ผลประโยชน์ได้แก่ 
ผลประโยชน์ทางข้อมูล ผลประโยชน์ทางสังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  ผลลัพธ์ของพฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า ได้แก่ ความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความจงรักภักดี  
 (4)  ระยะเวลาท่ีศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ.2557 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 
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 (5)  สถานทีศ่กึษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ  
  -เฟซบุ๊คแฟนเพจขององค์กรธุรกิจประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน จํานวน12 แบรนด์ที่มี
ช่ือเสียง และยอดขายดีมากที่สุดในโมเดิร์นเทรด หมวดเครือ่งใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน และรา้นค้าตัวแทน
จําหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส ์

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ 

(1) เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย  
         ผู้วิจัยทาํการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม ซึ่งสร้างขึน้เพ่ือ  
ศึกษาเรื่องการสร้างความผูกพันทุ่มเทของลกูค้าในชุมชนแบรนด์บนเฟซบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจประเภท
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1  ข้อคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  อายุ 
สถานภาพ  การศึกษา  อาชีพ  ระดับรายได้  โดยลักษณะคาํถามเป็นคําถามปลายปิด  
(Closed-Ended Question) โดยมีคําถามทั้งหมดจํานวน 6 ข้อ  ประกอบด้วย 
  1.1  คําถามแบบระดับวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 4 ข้อ  
เก่ียวกับเพศ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  และอาชีพ  
 1.2  คําถามแบบวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวน 2 ข้อ  
ซึ่งเป็นคําถามที่เก่ียวกับอายุ  และระดับรายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 เป็นคําถามที่เก่ียวกับคําถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพัน
ของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) 
โดยมีคําถามทั้งหมด 7 ข้อ  ประกอบด้วย 
 2.1  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 3 ข้อ
เก่ียวกับประเภทชุมชนแบรนด์ออนไลน์ความถี่ในการเข้าเยี่ยมและช่วงเวลาที่ท่านเข้าเย่ียมชุมชนแบ
รนด์ออนไลน์ 
       2.2  เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) จํานวน 4 ข้อ 
เก่ียวกับระดับความคิดเห็นในการอ่านข้อความการเขียนแสดงความคิดเห็นการกดถูกใจ (Like) 
ข้อความ และการกดแบ่งปัน (Share) ข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามที่เก่ียวกับระดับการแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้ผลประโยชน์ใน
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์รวม 18 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
 3.1  ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) จํานวน 4 ข้อ  
 3.2  ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) จํานวน 7 ข้อ  
 3.3  ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits ) จํานวน 3 ข้อ  
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 3.4  ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) จํานวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามที่เก่ียวกับระดับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลลัพธ์ของความ
ผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์รวม 12 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
 4.1   ความพึงพอใจ (Satisfaction) จํานวน 3 ข้อ  
 4.2   ความมุ่งมั่น (Commitment) จํานวน 4 ข้อ  
 4.3   ความจงรักภักดี (Loyalty) จํานวน 4 ข้อ  
 
 โดยส่วนที่ 2.2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่4 เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด และใช้ระดับการวัด
ข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ  ซึ่งมีเกณฑ์
การให้คะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคช้ันเพ่ือแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน  ดังนี้  5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนพฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้
ผลประโยชน์สง่ผลต่อความผูกพันในชุมชนแบรนด์ออนไลน์เป็นการคํานวณโดยใช้สูตร 
การคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน  ดังนี้  (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 8-11) 
  
ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =     ค่าข้อมูลสูงสุด – ค่าข้อมูลตํ่าสุด   
        จํานวนช้ัน 
      =      5 – 1 

            5 
      =      0.80 
 
 ดังน้ัน เกณฑ์เฉลี่ยระดับความคิดเห็นโดยรวมของพฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้
ผลประโยชน์สง่ผลต่อความผูกพันในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ สามารถกําหนดได้ดังน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00   หมายถึง   ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20   หมายถึง   ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40   หมายถึง   ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60   หมายถึง   ความคิดเห็นอยู่ในระดับตํ่า 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80   หมายถึง   ความคิดเห็นอยู่ในระดับตํ่ามาก 
 

(2) การสรา้งเครื่องมือใช้ในงานวิจัย  
การสร้างเครื่องมือใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 2.1   แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นมีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 

 1.  ทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในเรื่องที่จะ 
ทําการศึกษา เก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี วิธีการออกแบบแบบสอบถาม  

 2.  ศึกษาวัตถุประสงค์ และกรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมความผูกพัน 
ของลูกค้าในชุมชนแบรนด์บนบนเฟซบุ๊ก 
 3.  ออกแบบแบบสอบถาม  โดยปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามให้ 
สอดคล้องกับทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย  
  4.  นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือขอรับคํา  
แนะนําและตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาที่ครอบคลุม 

วัตถุประสงค์กรอบแนวคิดในการวิจัย    
  5.  เมื่อตรงตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา จึงนําแบบสอบถามไปทดลองกับ
กลุ่มที่มลีักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างกรณีศึกษาธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนจํานวน 30 คน 
เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้วยวิธีสัม
ประสิทธ์อัลฟ่า (Cronbach, 1951) ซึ่งยค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่และความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถาม  โดยจะมคี่าระหว่าง 0 < < 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่า มีความเช่ือมั่นสูง 
ทั้งน้ี เกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ 0.7 หรือมากกว่า(พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540, 125) โดยผลจากการวิเคราะห์
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามได้แสดงผลดังตามตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2 :  ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 30 ชุด  
 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 : พฤติกรรมความผกูพันของลูกคา้ในชุมชนแบรนด์และการรบัรู้
ผลประโยชนส์ง่ผลต่อผลลพัธ์ความผูกพนับนบนแฟจเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
พฤติกรรมความผูกพนัของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
(Customer Engagement Behavior in Community) 

0.983 

การรับรูผ้ลประโยชน ์(Perceived Benefits) 0.834 
 ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) 0.619 
 ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) 0.709 
 ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) 0.751 
 ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 0.879 
ผลลัพธ์ของพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า 
(Relative outcomes of Customer Engagement)  

0.853 

 ความพึงพอใจ(Satisfaction) 0.702 
 ความมุ่งมั่น (Commitment) 0.814 
 Loyalty (ความจงรักภักดี) 0.798 

   
 ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 30 ชุด ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละตัว
แปรและปัจจัยรวมอยู่ระหว่างค่า 0.619 – 0.983 สําหรับการรับรู้ผลประโยชน์ทางข้อมูลมีค่าเท่ากับ 
0.619  ซึ่งอาจตํ่ากว่าเกณฑ์ที่กําหนดเล็กน้อย (นูรีซานดอเลาะ, 2552) แต่การรับรู้ผลประโยชน์
ทั้งหมดมีค่า 0.834 จึงเห็นสมควรว่าสามารถยอมรับได้ ถ้าหากมีการเก็บจํานวนตัวอย่างเพ่ิมมากขึ้น
ค่าความน่าเช่ือถืออาจจะเพ่ิมมากขึ้นด้วย ตามท่ี Nunnaly(1978) กล่าวไว้ว่า ถ้าค่า Cronbach's 
alpha อยู่ที่ 0.6 ขึ้นไปก็สามารถรับได้ ในกรณีที่การศึกษาเรื่องใหม่ๆ หรือเป็นการศึกษาในเบ้ืองต้น 
ดังน้ันผู้วิจัยจึงนําเอาแบบสอบถามน้ีไปใช้ในการวิจัยต่อไป  
 
  6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด โดย
แสดงค่าความเช่ือมั่นตามตารางที่ 3.3 
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ตารางที่ 3.3 : ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด  
 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 : พฤติกรรมความผกูพันของลูกคา้ในชุมชนแบรนด์และการรบัรู้
ผลประโยชนส์ง่ผลต่อผลลพัธ์ความผูกพนับนบนแฟจเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
พฤติกรรมความผูกพนัของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
(Customer Engagement Behavior in Community) 

0.832 

การรับรูผ้ลประโยชน ์(Perceived Benefits) 0.961 
 ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) 0.890 
 ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) 0.938 
 ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) 0.890 
 ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 0.907 
ผลลัพธ์ของพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า 
(Relative outcomes of Customer Engagement)  

0.955 

 ความพึงพอใจ(Satisfaction) 0.895 
 ความมุ่งมั่น (Commitment) 0.899 
 Loyalty (ความจงรักภักดี) 0.908 

  
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละตัว
แปรและปัจจัยรวมอยู่ระหว่างค่า 0.832 – 0.961  
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลน้ันผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมลูที่สําคญั  
2 แหล่ง  คือ  

(1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการใช้แบบสอบถาม 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บแบบสอบถามกลุม่ตัวอย่างจากสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของแต่ละธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนที่ได้กด Like เพจ โดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านชุมชน
แบรนด์อออนไลน์ 
 (2)  แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
เอกสารงานวิชาการ บทความต่างๆ ที่เก่ียวกับพฤติกรรมและผลลัพธ์ความผูกพันของลกูค้าในชุมชน   
แบรนด์บนเฟซบุ๊ก 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรบัใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้  
ไว้ดังน้ี  คือ 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
  โดยผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ คือ  
 1.1  วิเคราะห์ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ดังน้ัน สถิติเชิงพรรณนาที่เหมาะสม คือ 
ค่าความถ่ีค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ( x ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( SD ) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
 1.2  วิเคราะห์พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 
ได้แก่ ประเภทชุมชนแบรนด์ออนไลน์ความถี่ในการเข้าเย่ียมและช่วงเวลาที่ท่านเข้าเย่ียมชุมชนแบ
รนด์ออนไลน์เป็นข้อมูลใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน  ดังนั้น สถิติเชิงพรรณนา
ที่เหมาะสม คอื ค่าความถ่ีคา่ร้อยละค่าเฉลีย่ ( x ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( SD ) โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS  
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง โดยผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงสําหรับการ 
อธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง ดังน้ี 

2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ และการรับรู้ผลประโยชน์
ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอ้างอิงใช้วิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือใช้
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1-3 

2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ และการรับรู้ผลประโยชน์
ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอ้างอิงใช้วิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือใช้
ทดสอบสมมติฐานข้อที4่โดยการทดสอบตัวแปรสอดแทรก Mediation Effects Using Multiple 
Regression ใช้วิธีของ Baron (1986) แบ่งเป็น 3 ขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นที ่1 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามในสมการถดถอยโดยให้ 
ตัวแปรต้นเป็นตัวแปรพยากรณ์และให้ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเกณฑ ์

ขั้นที ่2 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรสอดแทรกในสมการถดถอย 
โดยให้ตัวแปรต้นเป็นตัวแปรพยากรณ์และให้ตัวแปรสอดแทรกเป็นตัวแปรเกณฑ์ขั้นตอนน้ีจะ

แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสอดแทรกเกิดมาจากผลการกระทําของตัวแปรต้น 
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ขั้นที ่3 แสดงผลของตัวแปรสอดแทรกกับตัวแปรตามในสมการถดถอยโดยให้ตัวแปรต้นเป็น
ตัวแปรพยากรณ์และให้ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเกณฑ์ทั้งน้ีตัวแปรต้นไม่เพียงแต่จะมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรตามเท่าน้ันแต่จะส่งผลกับตัวแปรสอดแทรกด้วยโดยการที่ตัวแปรสอดแทรกมคีวามสัมพันธ์กัน
กับตัวแปรตามเพราะตัวแปรสอดแทรกเกิดข้ึนมาจากตัวแปรต้นน่ันเอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าและการรับรู้
ผลประโยชน์สง่ผลต่อความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟจเพจของธุรกิจ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน จากผู้ที่เป็นสมาชิกแฟนเพจขององค์กรเหล่าน้ีซึ่งผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวม
รวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนและสมบูรณ์จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด ซึ่งผู้ศึกษาแบ่ง
การวิเคราะห์ออกเป็นขั้นตอนและเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล  ผู้ศึกษาจึงกําหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูล  ดังน้ี  
 
สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
x  หมายถึง  ค่าเฉล่ีย  
S.D.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
df  หมายถึง  ช้ันความเป็นอิสระ  
Sum Squares  หมายถึง  ผลรวมของค่าความเบ่ียงเบนยกกําลังสอง 
Mean Squares หมายถึง  ค่าเฉล่ียของผลรวมค่าความเบ่ียงเบนยกกําลังสอง 
F  หมายถึง  ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
Sig.  หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นที่ได้จากค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
Std. Error หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนของ Sample means (ค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง) 
  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
b  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิของการถดถอยพหุคูณของตัวแปรอิสระ  
t  หมายถึง  ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
R  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิความสัมพันธ์พหุคณู 
R Square  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณตัวแปรอิสระ 
Adjusted R หมายถึง  ค่า R Squareที่ปรับแก้แล้ว  
Square  
Std. Error of  หมายถึง  ค่าทีแ่สดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการใช้ตัวแปรอิสระ 
The Estimate    ทั้งหมดมาพยากรณ์ตัวแปรตาม  
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การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาใช้โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งในการนําเสนอ 
และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาคร้ังน้ี ผูศ้ึกษาได้วิเคราะห์และ  
นําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบ่งการนําเสนอเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  
 
 ส่วนที่ 1ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมความผกูพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์เก่ียวกับ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิคส์บนเฟซบุ๊ก 
 ส่วนที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สําหรับรายละเอียด นําเสนอดังนี้  
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  
 
ตารางที่ 4.1 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 

 จํานวน ร้อยละ  
เพศ   
 หญิง 262 65.5 

 ชาย 138 34.5 
รวม 400 100.0 

อายุ   
 20-29 ปี 105 26.3 
 30-39 ปี 202 50.5 
 40-49 ปี 56 14.0 
 50 ปีขึ้นไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ    
 โสด 210 52.5 
 สมรส 158 39.5 
 sย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  32 8.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล   
 

 จํานวน ร้อยละ  
ระดับการศึกษา   
             ตํ่ากว่าปริญญาตรี 55 13.8 
             ปริญญาตร ี 328 82.0 
             สูงกว่าปริญญาตรี 17 4.3 

รวม 400 100.0 
อาชีพ    
 พนักงานเอกชน/เจ้าหน้าที่บริษัท 244 61.0 
 อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 74 18.5 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.5 
 นักศึกษา 21 5.3 
 แม่บ้าน/เกษียณ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
รายได้   
 15,001 - 25,000 บาท 105 26.3 
 25,001 - 35,000 บาท 132 33.0 
 35,001 - 45,000 บาท 93 23.3 
 45,000 บาท ขึ้นไป 42 10.5 
 น้อยกว่า 15,000 บาท 28 7.0 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 
262 คน หรือรอ้ยละ 65.5 เพศชายจํานวน 138 คน หรือรอ้ยละ 34.5 
ส่วนมากมีอายุ 30-39 ปี จํานวน 202 คน  หรือร้อยละ 50.5รองลงมาอายุ 20-29 ปี  จํานวน 105 
คน  หรือร้อยละ 26.3 อายุ 40-49 ปี  จํานวน 56 คน  หรือร้อยละ 14 อายุ 50 ปีขึ้นไป  จํานวน 19 
คน  หรือร้อยละ 4.8 และอายุน้อยกว่า20  จํานวน 18 คน  หรือร้อยละ 4.5  
โดยมีสถานภาพโสดมากที่สุดจํานวน 210 คน  หรือร้อยละ 52.5  รองลงมาสมรสแล้วจํานวน 158 
คน  หรือร้อยละ  39.5 และหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จาํนวน 32คน  หรือร้อยละ 8.0 
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ส่วนมากมีระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี จํานวน 328 คน หรือร้อยละ 82.0 รองลงมาคือตํ่ากว่า
ปริญญาตรี จํานวน 55 คน หรือร้อยละ  13.8  และสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 17 คน หรือร้อยละ 
4.3  โดนประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/เจ้าหน้าที่บริษัทมากที่สุดจํานวน 244 คน หรือร้อยละ 61.0 
รองลงมาอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 74 คน หรือร้อยละ 18.5 อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน หรือร้อยละ 11.5  อาชีพนักศึกษา จํานวน 21 คน หรือร้อยละ 21.0 และ
แม่บ้าน/เกษียณ จํานวน 15 คน หรือร้อยละ 3.8 
รายได้ส่วนใหญ่ประมาณ25,001 - 35,000 บาทจํานวน 132 คน หรือร้อยละ 33.0  รองลงมาคือ
รายได้ 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 105 คน หรือร้อยละ 26.3 รายได้ 35,001 - 45,000 บาท 
จํานวน 93 คน หรือร้อยละ 23.3  รายได้ 45,001 บาท มากข้ึนไป จํานวน 42 คน หรือร้อยละ 10.5 
และรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จํานวน 28 คน หรือร้อยละ 7.0 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์และการรับรู้
ผลประโยชนส์ง่ผลต่อผลลพัธ์ความผูกพนัของลูกคา้ 
 
ตารางที่ 4.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทชุมชนแบรนด์ออนไลน์

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นสมาชิกในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
 

ประเภทชุมชนแบรนด์ออนไลน์ทีเ่ปน็แฟนเพจ ร้อยละ ลําดับ 

Samsung Thailand 45.0 1 
Sony Thailand 36.0 2 
Daikin Society Thailand 35.5 3 
LG Life's Good 30.75 4 
Panasonic Thailand  16.0 5 
Hitachi Thailand  14.25 6 
Philips Thailand 9.0 7 
Toshiba Thailand 7.0 8 
Sharp Thai 3.0 9 
TCL Thailand 3.0 9 
Tefal Thailand 2.5 10 
HaierThailand 1.5 11 
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 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชน   
แบรนด์ออนไลน์เก่ียวกับเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิคส์บนเฟซบุ๊กโดยสามารถสรุปได้
ตามตารางที่ 4-2 และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิกแฟนเพจของ
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์ของ Samsung Thailand  หรือร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ Sony Thailand
หรือร้อยละ 36.0  อันดับที่ 3 คือ Daikin Society Thailandหรือร้อยละ 35.5  อันดับที่ 4 คือ LG 
Life's Good หรือร้อยละ 30.75  อันดับที่ 5 คือ Panasonic Thailand หรือร้อยละ 16.0  อันดับที่ 
6 คือ Hitachi Thailand หรอืร้อยละ 14.25   อันดับที่ 7 คือ Philips Thailand หรือร้อยละ 9.0   
อันดับที่ 8 คือ Toshiba Thailand หรือรอ้ยละ 7.0   อันดับที่ 9 คือ Sharp Thai  และ TCL 
Thailand หรือร้อยละ 3.0  อันดับที่ 10 คือ Tefal Thailand หรือร้อยละ 2.5  และอนัดับสุดท้ายคือ 
HaierThailand หรือร้อยละ 1.5    
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเข้าเยี่ยมชมชุมชน 

แบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 
 

ความถ่ีในการเข้าเย่ียมชมชมุชนแบรนด์ออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 

1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 99 24.8 

4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 107 26.8 

น้อยกว่า 1ครั้งต่อเดือน 79 19.8 

ทุกวัน 70 17.5 

2-3 ครั้งต่อเดือน 45 11.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าเยี่ยมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 4-6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์มากที่สุดจํานวน 107 คน หรือร้อยละ 26.8  รองลงมา เข้าเย่ียมชม 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์
จํานวน 99 คน หรือร้อยละ 24.8  เข้าเย่ียมชม น้อยกว่า 1ครั้งต่อเดือนจํานวน 79 คน หรือร้อยละ 
19.8  เข้าเย่ียมชมทุกวันจํานวน 70 คน หรือร้อยละ 17.5    และน้อยที่สุดได้เข้าเย่ียมชม2-3 ครั้งต่อ
เดือนจํานวน 45 คน หรือร้อยละ 11.3 
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ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่วงเวลาที่เข้าเย่ียมชมชุมชน
แบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก 

 

ช่วงเวลาทีเ่ข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์ จํานวน ร้อยละ 
ช่วงเช้า 06.01-12.00 น. 52 13.0 
ช่วงบ่าย 12.01-18.00 น. 186 46.5 
ช่วงเย็น/ค่ํา 18.01-00.00 น. 87 28.8 
ช่วงดึก 00.01-06.00 น. 75 18.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุค ช่วงบ่าย
เวลา 12.01-18.00 น.มากทีสุ่ด จํานวน 186 คน หรือร้อยละ 46.5 รองลงมาช่วงเย็น/ค่ํา เวลา 
18.01-00.00 น.จํานวน 87 คน หรือร้อยละ 26.8 ต่อมาคือช่วงดึกเวลา 00.01-06.00 น.จํานวน 75
คน หรือร้อยละ 18.8 และนอ้ยสุดช่วงเช้าเวลา 06.01-12.00 น.จํานวน 52 คน หรือร้อยละ 13.0  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ โดยนําเสนอข้อมูล
เป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  สรปุได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.5 : ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมความ

ผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 
 

ประเด็นความคิดเหน็ 
N = 400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D. 

พฤติกรรมความผูกพนัของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 
 อ่านข้อความ 3.50 1.11 ระดับสูง 
 เขียนข้อความ 3.36 1.03 ระดับกลาง 
 กดถูกใจ  3.43 0.95 ระดับสูง 
 กดแบ่งปัน  3.31 0.98 ระดับกลาง 

รวม 3.40 1.01 ระดับกลาง 
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จากตารางที่ 4.5 เมื่อศึกษาถงึระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้าในชุมชนแบรนด์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  
เท่ากับ 3.4 และหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการอ่าน
ข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลีย่รวม (x)  เท่ากับ 3.50 ให้
ความสําคัญกับการเขียนข้อความ อยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.36  ให้
ความสําคัญในการกดถูกใจ อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.43  และให้ความสําคัญ
ในการกดแบ่งปัน อยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.31   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์โดยนําเสนอข้อมูลเป็น
ค่าเฉลี่ย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.6 : ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้
ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

 

ประเด็นความคิดเหน็ 
N = 400 ระดับความ

คิดเหน็ x S.D. 
การรับรูผ้ลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

ผลประโยชนท์างข้อมูล (Information Benefits) 3.38 0.96 ระดับกลาง 
ข้อมูลที่ได้จากชุมชนแบรนด์ออนไลน์มีความเสี่ยงน้อย 3.20 0.93 ระดับกลาง 
ความคาดหวังข้อมูลจากชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 3.48 1.00 ระดับสูง 
ความเช่ือมั่นในข้อมูลที่ได้จากชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 3.51 0.90 ระดับสูง 
ความไว้ใจในระบบความรักษาปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรมผ่านชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

3.36 1.00 ระดับกลาง 

ผลประโยชนท์างสงัคม (Social Benefits) 3.40 1.00 ระดับกลาง 
การเข้าร่วมเพ่ือต้องการรู้จักสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.42 1.06 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.43 1.05 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือเป็นที่ต้องการของสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.24 0.92 ระดับกลาง 
การเข้าร่วมเพ่ือรับความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.32 0.93 ระดับกลาง 
การเข้าร่วมเพ่ือให้ข้อมูลแก่สมาชิกคนอ่ืนๆ 3.38 0.98 ระดับกลาง 
การเข้าร่วมเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคนอ่ืนๆ 3.37 1.07 ระดับกลาง 
การเข้าร่วมเพ่ือต้องการยังคงติดต่อกับสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.25 1.02 ระดับกลาง 

        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้
ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

 

ประเด็นความคิดเหน็ 
N = 400 ระดับความ

คิดเหน็ x S.D. 
การรับรูผ้ลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

ผลประโยชนท์างบนัเทิง (Entertainment Benefits) 3.58 1.01 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือรับความบันเทิง 3.60 1.00 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือผ่อนคลาย 3.61 0.99 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือฆ่าเวลาเมื่อรู้สึกเหงา 3.55 1.05 ระดับสูง 
ผลประโยชนท์างเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 3.58 1.03 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือเข้าร่วมชิงรางวัลในกิจกรรมต่างๆ 3.53 1.04 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือรับการบริการที่ดีกว่า 3.60 1.05 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือความรวดเร็วในการตอบโต้ 3.59 0.99 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเพ่ือความรวดเร็วในการตอบโต้ 3.62 1.06 ระดับสูง 

รวม 3.47 1.00 ระดับสูง 
 

จากตารางที่ 4.6 เมื่อศึกษาถึงระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการรับรู้ผลประโยชน์ใน
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  
เท่ากับ 3.47 และหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับผลประโยชน์
ทางข้อมูล (Information Benefits) อยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.38ให้
ความสําคัญกับผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) อยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  
เท่ากับ 3.4ให้ความสําคัญกับผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) และผลประโยชน์
ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) อยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.58ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์โดย
นําเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  สรปุได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7 : ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผลลพัธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าที่มีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

 

ประเด็นความคิดเหน็ 
N = 400 

ระดับความคดิเห็น 
x S.D. 

ผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.42 0.90 ระดับสูง 
ความพอใจในการตัดสินใจเป็นสมาชิกแฟนเพจ 3.35 0.84 ระดับกลาง 
การตัดสินใจทีถู่กต้องในการเป็นสมาชิกแฟนเพจ 3.44 0.87 ระดับสูง 
ความพอใจในการตัดสินใจเป็นลูกค้าของชุมชนแบ
รนด์ออนไลน์ 

3.48 0.92 ระดับสูง 

ความพอใจกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่เลือก 3.43 1.00 ระดับสูง 
ความมุ่งม่ัน (Commitment) 3.43 0.95 ระดับสูง 
ความมุ่งมั่นเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 3.44 0.97 ระดับสูง 
ความสําคัญเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนแบรนด์ 3.50 0.96 ระดับสูง 
ความสนใจเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนแบรนด์ 3.45 0.92 ระดับสูง 
ความสัมพันธ์ที่ต้องการรักษาในชุมชนแบรนด์ 3.33 0.94 ระดับกลาง 
ความจงรักภักดี (Loyalty) 3.55 1.00 ระดับสูง 
การเข้าร่วมเป็นทางเลือกแรกของท่าน 3.49 1.03 ระดับสูง 
การพูดถึงชุมชนแบรนด์ในเชิงบวกแก่บุคคลอ่ืนๆ 3.55 0.98 ระดับสูง 
การแนะนําชุมชนแบรนด์แก่เพ่ือนๆ 3.61 1.00 ระดับสูง 
การซื้อสินค้าจากชุมชนแบรนด์ 3.56 1.03 ระดับสูง 

รวม 3.47 0.95 ระดับสูง 
 

จากตารางที่ 4.7 เมื่อศึกษาถงึระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าที่มีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ย
รวม (x)  เท่ากับ 3.47 และหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.42ให้ความสาํคัญกับ
ความมุ่งมั่น (Commitment) ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.43 และให้ความสําคัญกับ
ความจงรักภักดี (Loyalty) ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x)  เท่ากับ 3.55   
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ตารางที่ 4.8 : ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปตามจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลพัธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าที่มีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

 

ประเด็นความคิดเหน็ 
N = 400 ระดับ 

ความคิดเหน็ x S.D. 
 ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้า 3.47 0.95 ระดับสูง 
 การรับรู้ผลประโยชน์  3.47 1.00 ระดับสูง 
 พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้า 3.40 1.01 ระดับกลาง 

 
จากตารางที่ 4.8  สรุปได้ว่าการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นโดยรวมของผลลัพธ์ความผกูพัน

ของลูกค้าที่มีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ พบว่าโดยรวมอยู่ระดับสูงโดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x) เท่ากับ 3.47 
ซึ่งค้นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า ในระดับกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ยรวม (x) เท่ากับ 3.40 และการรับรูผ้ลประโยชน์ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x) เท่ากับ 
3.47  
 
ส่วนที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าโดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค โดยใช้วิธีทางสถิติ
การวิเคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) และการทดสอบ MediationEffects Using 
Multiple Regression ซึ่งมีรายละเอียดสมมติฐานหลักดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple RegressionAnalysis) โดยแบ่งเป็นสมมติฐานดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 
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ตารางที่ 4.9 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าและ
ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.364 .133 .131 .737 60.912 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที่ (b0) 2.238 .156  14.309 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้า(b1) .379 .045 .364 7.805 .000 *** 
ตัวแปรตามคือผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.238
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ 0.379มีค่า t
เท่ากับ7.805ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05 จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 1.1 สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลพัธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจที่ระดับนัยสําคัญ0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์มากข้ึนด้วยถ้าพฤติกรรมให้
ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าในด้าน
ความพึงพอใจต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.379 หน่วย โดยมีค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปร
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าน้ี เท่ากับ 0.737จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของ
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ลูกค้าในด้านความพึงพอใจต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.737 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ความผกูพันในด้านความมุ่งมั่น 
 
ตารางที่ 4.10 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 

ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าและ
ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความมุ่งมั่น 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.374 .140 .138 .770 64.723 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.151 .164  13.150 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.376 .047 .374 8.045 .000 *** 

ตัวแปรตามคือผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความมุ่งมั่น 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.151
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.376มีค่า t
เท่ากับ8.045ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 1.2สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลพัธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความมุ่งมั่นที่ระดับนัยสําคัญ0.05 
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 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับความผูกพันของลูกค้าในด้านความมุ่งมั่นต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์มากข้ึนด้วยถ้าพฤติกรรมให้
ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าในด้าน
ความมุ่งมั่นต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.376หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรพฤติกรรมความ
ผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.770จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของลูกค้าในด้านความ
มุ่งมั่นต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ0.770 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ความผกูพันในด้านความจงรักภักดี 
 
ตารางที่ 4.11 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 

ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าและ
ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความจงรักภักดี 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.359 .129 .127 .834 58.900 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.229 .177  12.582 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.389 .051 .359 7.675 .000 *** 

ตัวแปรตามคือผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าในด้านความจงรักภักดี 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.229
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.389 มีค่า t
เท่ากับ7.675ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 1.3 สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลพัธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความจงรักภักดีที่ระดับนัยสําคัญ0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์มากข้ึนด้วยถ้าพฤติกรรมให้
ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้าน
ความจงรักภักดีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.389 หน่วย โดยมีค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปร
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าน้ี เท่ากับ 0.834 จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของ
ลูกค้าด้านความจงรักภักดีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.834 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) โดยแบ่งเป็นสมมติฐานดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการ
รับรู้ผลประโยชน์ทางข้อมูล 
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ตารางที่ 4.12 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชน
แบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูล 

 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.397 .157 .155 .765 74.260 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.026 .162  12.471 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.400 .046 .397 8.617 .000 *** 

ตัวแปรตามคือการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูล 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
  

จากตารางที่ 4.12 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.026
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.400 มีค่าt
เท่ากับ8.617ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 2.1 สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูลมากขึ้นด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูลจะเปลีย่นแปลง
เพ่ิมขึ้น0.400 หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the 
Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.765จึงกล่าวได้ว่าการ
พยากรณ์ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านข้อมูลจะมีความคลาดเคล่ือนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.765 



51 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการ
รับรู้ผลประโยชน์ทางสังคม 
  
ตารางที่ 4.13 : ค่าสถิติ Simple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 

ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชน
แบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสังคม 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.414 .171 .169 .781 82.302 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 1.880 .166  11.323 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.430 .047 .414 9.072 .000 *** 

ตัวแปรตามคือการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสังคม 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
  

จากตารางที่ 4.13 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ1.880
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.430มีค่า t
เท่ากับ9.072ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 2.2 สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสังคมที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสงัคมมากขึ้นด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสังคมจะเปลีย่นแปลง
เพ่ิมขึ้น0.430 หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the 
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Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.781 จึงกล่าวได้ว่าการ
พยากรณ์ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านสังคมจะมีความคลาดเคล่ือนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.781 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการ
รับรู้ผลประโยชน์ทางบันเทิง 
 

ตารางที่ 4-14 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชน
แบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิง 

 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.313 .098 .096 .872 43.173 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.402 .185  12.962 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.348 .053 .313 6.571 .000 *** 

ตัวแปรตามคือการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิง 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.402
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.348มีค่า t
เท่ากับ6.571ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 2.3 สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงมากขึ้นด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงจะเปล่ียนแปลง
เพ่ิมขึ้น0.348หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the 
Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.872 จึงกล่าวได้ว่าการ
พยากรณ์ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.872 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการ
รับรู้ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าสถิติSimple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 

ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชน
แบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจ 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.337 .114 .111 .862 51.016 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t P-Value 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(b0) 2.316 .183  12.653 .000 *** 
พฤตกิรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.374 .052 .337 7.143 .000 *** 

ตัวแปรตามคือการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจ 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ2.316
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.374มีค่าt
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เท่ากับ7.143ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที่ 2.4สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจมากข้ึนด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจจะเปลี่ยนแปลง
เพ่ิมขึ้น0.374หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the 
Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.862 จึงกล่าวได้ว่าการ
พยากรณ์ระดับการรับรู้ผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด
ประมาณ0.862 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า ซึ่ง
แสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยแบ่งเป็นสมมติฐานดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 3.1  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า
ด้านความพึงพอใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 

ตารางที่ 4.16 :  ค่าสถิติ Multiple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์และความผูกพัน
ของลูกค้าด้านความพึงพอใจ 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.859 .739 .736 .406 279.193 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) .411 .094  4.360 .000 *** 
การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
ข้อมูล(b1) 

.155 .045 .163 3.468 .001 *** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
สังคม(b2) 

.263 .047 .286 5.610 .000 *** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
บันเทิง(b3) 

.104 .033 .120 3.150 .002 ** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
เศรษฐกิจ(b4) 

.345 .033 .399 10.558 .000 *** 

ตัวแปรตามคือความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจ 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0เท่ากับ0.411
หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านข้อมูลมีค่า b1เท่ากับ0.155มีค่า t
เท่ากับ3.468ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านสังคมมีค่า b2เท่ากับ0.263มีค่า t
เท่ากับ5.610ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 



56 

0.05ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านบันเทิง มีค่า b3เท่ากับ0.104 มีค่า t
เท่ากับ3.150 ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ผูท้ดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจมคี่าb4เท่ากับ0.345มี
ค่า tเท่ากับ10.558ทําให้มคี่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนด
ไว้คือ 0.05 
จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที3่.1สามารถยอมรับสมมติฐานคอืการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านข้อมูล ด้าน
สังคม ด้านบันเทิง และด้านเศรษฐกิจ ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านข้อมูล ด้านสงัคม ด้านบันเทิง และด้านเศรษฐกิจ
ผ่านทางชุมชนออนไลน์ระดับสูง จะส่งผลใหร้ะดับความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจมากขึ้น
ด้วยถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านข้อมูลเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของ
ลูกค้าด้านความพึงพอใจจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.155หน่วย ถ้าลูกค้ามกีารรับรู้ผลประโยชน์ในด้าน
สังคมเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจจะเปลี่ยนแปลง
เพ่ิมขึ้น0.263 หน่วย ถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านบันเทิงเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึน้ 1 หน่วยระดับ
ความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.104 หน่วยและถ้าลกูค้ามีการรับรู้
ผลประโยชน์ในด้านเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความพึง
พอใจจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.345หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า 
(Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ของลูกค้าทุกด้านเท่ากับ 
0.406จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจจะมีความ
คลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ0.406ขณะที่ตัวแปรองค์ประกอบทั้ง4 องค์ประกอบ 
สามารถร่วมกันทํานายความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจได้ถึงร้อยละ 73.9 (R Square = 
0.739) โดยที่เหลืออีก 26.1 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอ่ืน 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.2  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า
ด้านความมุ่งมั่น 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าสถิติ Multiple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์และความผูกพัน
ของลูกค้าด้านความมุ่งมั่น 

 
R R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.846 .715 .712 .444 247.982 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) .310 .103  3.004 .003 ** 
การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
ข้อมูล(b1) 

.149 .049 .150 3.038 .003 ** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
สังคม(b2) 

.320 .051 .331 6.324 .000 *** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
บันเทิง(b3) 

.149 .036 .165 4.137 .000 *** 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
เศรษฐกิจ(b4) 

.281 .036 .310 7.851 .000 *** 

ตัวแปรตามคือความผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่น 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0 เท่ากับ
0.310หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านข้อมูลมีค่า b1เท่ากับ0.149 มี
ค่า tเท่ากับ3.038 ทําให้มคี่า P-Value เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้
คือ 0.05  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านสังคมมีค่า b2เท่ากับ0.320 มีค่า 
tเท่ากับ6.324 ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ผูท้ดสอบกําหนดไว้คือ 
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0.05  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านบันเทิง มีค่า b3เท่ากับ0.149 มีค่า t
เท่ากับ4.137 ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่ผูท้ดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจมคี่าb4เท่ากับ0.281 
มีค่า tเท่ากับ7.851 ทําใหม้ีคา่ P-Value เทา่กับ 0.000 ซึง่น้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่ท้ดสอบกําหนด
ไว้คือ 0.05 

จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที ่3.2สามารถยอมรับสมมติฐานคือการรับรู้ผลประโยชน์ในด้าน
ข้อมูล ด้านสังคม ด้านบันเทงิ และด้านเศรษฐกิจ ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าด้านมุ่งมั่นที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านข้อมูล ด้านสงัคม ด้านบันเทิง และด้านเศรษฐกิจ
ผ่านทางชุมชนออนไลน์ระดับสูง จะส่งผลใหร้ะดับความผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่นมากขึ้นด้วย
ถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านข้อมูลเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้า
ด้านความมุ่งมั่นจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.149 หน่วย  ถ้าลกูค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านสังคม
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่นจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น
0.320 หน่วย ถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านบันเทิงเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความ
ผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่นจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.149หน่วยและถ้าลูกค้ามีการรับรู้
ผลประโยชน์ในด้านเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความ
มุ่งมั่นจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.281หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า 
(Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ของลูกค้าทุกด้านเท่ากับ 
0.406  จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของลกูค้าด้านความพึงพอใจจะมีความ
คลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ0.444ขณะที่ตัวแปรองค์ประกอบทั้ง4 องค์ประกอบ 
สามารถร่วมกันทํานายความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจได้ถึงร้อยละ 71.5 (R Square = 
0.715) โดยที่เหลืออีก 28.5 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอ่ืน 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า
ด้านความจงรักภักดี 
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ตารางที่ 4.18 :  ค่าสถิติ Multiple Regression Analysis ที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และ 
ความเหมาะสมของสมการถดถอยระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์และความผูกพัน
ของลูกค้าด้านความจงรักภักดี 
 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.807 .651 .647 .503 184.035 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) .460 .123  3.735 .000 *** 
การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
ข้อมูล(b1) 

.111 .058 .104 1.904 .058 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
สังคม(b2) 

.050 .061 .048 .823 .411 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
บันเทิง(b3) 

.102 .043 .105 2.347 .018 * 

การรับรู้ผลประโยชน์ด้าน
เศรษฐกิจ(b4) 

.608 .043 .622 14.232 .000 *** 

ตัวแปรตามคือความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดี 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0 เท่ากับ
0.460หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านข้อมูลมีค่า b1เท่ากับ0.111มี
ค่า tเท่ากับ1.904ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.058ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้
คือ 0.05  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านสังคมมีค่า b2เท่ากับ0.050มีค่า 
tเท่ากับ0.823 ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.411ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 



60 

0.05  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านบันเทิง มีค่า b3เท่ากับ0.102 มีค่า t
เท่ากับ2.347ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ 
0.05  และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจมคี่า b4เท่ากับ0.608
มีค่า tเท่ากับ14.232ทําให้มีคา่ P-Value เทา่กับ 0.000 ซึง่น้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่ท้ดสอบกําหนด
ไว้คือ 0.05 

จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที ่3.3สามารถยอมรับสมมติฐานคือการรับรู้ผลประโยชน์ในด้าน
บันเทิง และด้านเศรษฐกิจ ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดี ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
ขณะที่การรับรูผ้ลประโยชน์ในด้านข้อมูล และด้านสังคม ไม่ส่งผลต่อความผูกพันของลกูค้าด้านความ
จงรักภักดีที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้านบันเทิง และด้านเศรษฐกิจผ่านทางชุมชน
ออนไลน์ระดับสูง จะส่งผลใหร้ะดับความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีมากข้ึนด้วยถ้าลูกค้ามี
การรับรู้ผลประโยชน์ในด้านบันเทิงเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้าน
ความจงรักภักดีจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.102หน่วยและถ้าลูกค้ามีการรับรู้ผลประโยชน์ในด้าน
เศรษฐกิจเปลีย่นแปลงเพ่ิมขึน้ 1 หน่วยระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีจะ
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.608หน่วย โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. 
Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัวแปรการรับรู้ผลประโยชน์ของลูกค้าทุกด้านเท่ากับ 0.503  
จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีจะมีความคลาดเคลื่อน
หรือความผิดพลาดประมาณ0.503ขณะที่ตัวแปรองค์ประกอบทั้ง4 องค์ประกอบ สามารถร่วมกัน
ทํานายความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีได้ถึงร้อยละ 65.1 (R Square = 0.651) โดยที่
เหลืออีก 34.9 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอ่ืน 
 

สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์แสดงผลโดยการทดสอบ Mediation Effects 
Using Multiple Regression ซึ่งสามารถแบ่งสมมติฐานได้ดังน้ี 

ขั้นตอนที ่1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ 
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ตารางที่ 4.19 : ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และความเหมาะสมของสมการถดถอย 
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์และการรับรู้ผลประโยชน์ 

 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.414 .172 .169 .704 82.409 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.156 .150  14.415 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.388 .043 .414 9.048 .000 *** 

ตัวแปรตามคือการรับรู้ผลประโยชน์ 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0 เท่ากับ
2.156 หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.388มี
ค่า tเท่ากับ9.048ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้
คือ 0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที4่ขั้นตอนที่ 1สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความ
ผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับการรับรู้ผลประโยชนม์ากข้ึนด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับการรับรู้ผลประโยชน์จะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น0.388 หน่วย โดยมีคา่
ความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the Estimate) เกิดจากการใช้ตัว
แปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.704 จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับการรับรู้
ผลประโยชน์จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ0.704 
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ขั้นตอนที ่2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพัน
ของลูกค้า 
 

ตารางที่ 4-20 : ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และความเหมาะสมของสมการถดถอย 
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์และผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้า 

 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.392 .153 .151 .720 72.115 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (b0) 2.206 .153  14.424 .000 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้า(b1) 

.371 .044 .392 8.492 .000 *** 

ตัวแปรตามคือผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้า 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ปรากฏว่าค่าคงที่ b0 เท่ากับ
2.206หน่วยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้ามีค่า b1เท่ากับ0.371 มี
ค่า tเท่ากับ8.492ทําให้มีค่า P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้
คือ 0.05  จึงสรุปได้ว่าสมมติฐานข้อที4่ ขั้นตอนที่ 2สามารถยอมรับสมมติฐานคือพฤติกรรมความ
ผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ดังน้ันถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้
ระดับผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้ามากขึ้นด้วยถ้าพฤติกรรมให้ความสําคญัในชุมชนแบรนด์ออนไลน์
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยระดับผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน0.371 หน่วย 
โดยมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่า (Std. Error of the Estimate) เกิดจากการ
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ใช้ตัวแปรพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าน้ี เท่ากับ 0.720 จึงกล่าวได้ว่าการพยากรณ์ระดับผลลัพธ์
ความผูกพันของลูกค้าจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ0.720 
 

ขั้นตอนที ่3 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบ
รนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ เพ่ือตรวจสอบว่าตัว
แปรแทรกซ้อนมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามหรือไม่รวมท้ังคาดคะเนอิทธิพลต่อระหว่างตัวแปรตามและตัว
แปรอิสระโดยมีการควบคุมตัวแปรแทรกซ้อน 
 

ตารางที่ 4.21 : ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาความสัมพันธ์และความเหมาะสมของสมการถดถอย 
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ 

 

R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

F Sig. 

.873 .763 .761 .381 637.942 .000 
 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficien
ts 

t P-Value

B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที่ (b0) .336 .100  3.357 .001 *** 
พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้า(b1) .035 .025 .036 1.358 .175 
การรับรู้ผลประโยชน์(b2) .868 .027 .858 31.926 .000 *** 
ตัวแปรตามคือผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้า 
* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์พหุคณู(R) มีค่าเท่ากับ 0.873 
หมายถึงพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์การรับรู้ผลประโยชน์และผลลัพธ์
ความผูกพันของลูกค้ามีความสัมพันธ์กันหรือเป็นไปในทิศทางเดียวกันร้อยละ87.3โดยที่ค่า
สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ(R Square) มีค่าเท่ากับ 0.763น่ันหมายความว่าพฤติกรรมความผูกพันของ
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ลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์และการรับรูผ้ลประโยชน์สง่ผลต่อความผูกพันธ์ของลูกค้าถึง76.3% 
โดยที่เหลืออีก 23.7%จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนและจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-way ANOVA) พบว่า F มีค่าเท่ากับ637.942 
จากสถิติการทดสอบ T-test ผลการทดสอบปรากฏว่าค่าคงที่(b0)มีค่าเท่ากับ0.336ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยของพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า(b1) มีค่าเท่ากับ 0.035และคา่สัมประสิทธ์ิการถดถอย
มาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.036โดยที่ t-test มีค่าเท่ากับ1.358และค่า P-Value ของสถิติทดสอบเป็น 
0.175ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทีผู่้ทดสอบกําหนดไว้คือ0.05 และค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของการ
รับรู้ผลประโยชน์ (b2) มีค่าเท่ากับ0.868ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.858โดยที่ 
t-test มีค่าเท่ากับ31.926และค่า P-Value ของสถิติทดสอบเป็น 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
ผู้ทดสอบกําหนดไว้คือ0.05 
 

จากการทดสอบทั้ง 3 ขั้นตอนสามารถสรุปค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (B) และค่าประมาณ
ของค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Std. Error of theEstimate) ได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4-22 : ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (B) และค่าประมาณของค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
ของสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Std. Error of the Estimate) ของแต่ละข้ันตอนใน
การทดสอบ Mediation Effects Using Multiple Regression 

 
Testing Steps in Mediation Model B Std. Error Sig. 

Test Step 1 (Path a) 
ตัวแปรตาม = การรับรู้ผลประโยชน์ 
ตัวแปรอิสระ = พฤตกิรรมความผูกพันของลูกค้า 

 
 

.388 

 
 

.043 

 
 

.000 *** 
Test Step 2 (Path c) 
ตัวแปรตาม = ผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
ตัวแปรอิสระ = พฤตกิรรมความผูกพันของลูกค้า 

 
 

.371 

 
 

.044 

 
 

.000 *** 
Test Step 3 (Path b and c’) 
ตัวแปรตาม = ผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
ตัวแปรสอดแทรก = การรับรู้ผลประโยชน์ 
(Path b) 
ตัวแปรอิสระ = พฤตกิรรมความผูกพันของลูกค้า 
(Path c’) 

 
 

.868 
 

.035 
 

 
 

.027 
 

.025 
 

 
 

.000 *** 
 

.175 

* P-value ≤ 0.05** P-value ≤ 0.01***P-value ≤ 0.001 



65 

จากตารางที่ 4.22 สามารถนําข้อมูลมาทดสอบผลกระทบจากตัวแปรสอดแทรกทีส่่งผล
กระทบกับผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าได้ดังสมการดังน้ี 

 
โดย a และ b คือค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยที่ไม่ได้มาตรฐาน(B) ของ Path a และ b 

Saและ Sb คือค่าประมาณของค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Std.Error) Z คือผลกระทบที่เกิดจากตัวแปรแทรกซ้อนที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 น่ันคือถ้า Z มีค่า
มากกว่า 1.96 แสดงว่าตัวแปรแทรกซ้อนส่งผลกระทบผลอย่างมีระดับนัยสําคัญที ่0.05 
แทนค่า 
c = 0.371 
a = 0.388  a2 = 0.1505 
b = 0.868  b2 = 0.7534 
Sa = 0. 043  Sa2 = 0.0018 
Sb = 0. 027  Sb2= 0.000729 
Z =     0.388× 0.868 
0.7534 (0.0018) + 0.1505(0.000729) + 0.0018 (0.000729) 
Z = 8.79 
 

จากการคํานวณสรุปได้ว่าผลกระทบที่เกิดจากตัวแปรสอดแทรกมคี่าเท่ากับ8.79 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 1.96 น่ันหมายความว่าการรับรู้ผลประโยชน์ซึ่งเป็นตัวแปรสอดแทรกได้ส่งผลกระทบ
ในอิทธิพลระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรอิสระกับผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญที0่.05 
ดังน้ันการทดสอบสมมติฐานที่4จึงสรุปได้ว่า สามารถยอมรับสมมติฐานคอืพฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าโดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ที่
ระดับนัยสําคัญ0.05 

วิธีการทดสอบ Mediation ของ Shrout & Bolger (2002) โดยเป็นวิธีการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของผลกระทบของตัวแปรแทรกซ้อนดังน้ี 
สูตร = ab ÷ c 
 = (0.388)(0.868) ÷ (0.371) 
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= 0.907หรือคดิเป็นร้อยละ 90.7 
ดังน้ันการรับรู้ผลประโยชน์ซึง่เป็นตัวแปรสอดแทรกจะส่งผลกระทบพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้า
ในชุมชนแบรนด์และผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า โดยคิดเป็นร้อยละ90.7 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.23 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อผลลัพธ์ความผูกพันในด้านความมุ่งม่ัน 
สมมติฐานข้อที่ 1.3พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อผลลัพธ์ความผูกพันในด้านความจงรักภักดี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางข้อมูล 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางสังคม 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางบันเทิง 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที่3การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
สมมติฐานข้อที่ 3.1  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าด้านความพึงพอใจ 
สมมติฐานข้อที่ 3.2  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าด้าความมุ่งม่ัน 
สมมติฐานข้อที่ 3.3การรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าด้านความจงรักภักดี 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 
(ผลประโยชน์ทางบันเทิงและทางเศรษฐกิจ) 

สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผล
ต่อลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า โดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อความผูกพันในชุมชน

แบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟจเพจของธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน” ในบทน้ี ผู้วิจยัสรุปผลจาก
การศึกษาผลทดสอบสมมติฐานการอภิปรายผลของการศึกษา และการนําผลการศึกษาไปใช้ในทาง
ปฏิบัติพร้อมข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 (1)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผกูพัน
ของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น และความจงรกัภักดี 
 (2)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ได้แก่ ผลประโยชน์ทางข้อมูล ผลประโยชนท์างสังคม ผลประโยชน์ทางบันเทิง และ
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
 (3)  เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชน์ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าในด้านความพึง พอใจ 
ความมุ่งมั่น และความจงรักภักดี  
 (4)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผกูพัน
ของลูกค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนแฟจเพจของธุรกิจ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 
 
5.1  สรุปผลการศึกษาคน้คว้า 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์สง่ผลต่อความผูกพันใน
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟจเพจของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนสามารถสรุปผลได้ดังน้ี   
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบคุคล  

 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน จากผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ ่
เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพโสด โดยมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  
และอาชีพคือพนักงานบริษัทเอกชนหรือเจ้าหน้าที่บริษัท โดยมีรายได้ต่อเดือนประมาณ  
25,001 - 35,000 บาท 

5.1.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมความผกูพันของลูกคา้ในชุมชนแบรนด์ 
ออนไลน์และการรับรู้ผลประโยชน์สง่ผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในครัวเรือนบนเฟซบุก๊ 
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  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นสมาชิกแฟนเพจของชุมชนแบรนด์ออนไลด์
ย่ีห้อSamsung Thailand โดยเข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ช่วง
บ่ายเวลา 12.01-18.00 น. มากท่ีสุด 
  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์เมื่อศึกษาถึงระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับกลางและหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญกับการอ่านข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์อยู่ในระดับสูง การเขียนข้อความอยู่ใน
ระดับกลาง การกดถูกใจอยู่ในระดับสูงและการกดแบ่งปันอยู่ในระดับกลาง 
  การแสดงระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการรับรู้ผลประโยชน์ในชุมชนแบรนด์
ออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง และหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญกับผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits)อยู่ในระดับกลาง 
ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) อยู่ในระดับกลาง ผลประโยชน์ทางบันเทิง 
(Entertainment Benefits) และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) อยู่ในระดับสูง 
  การแสดงระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อ
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง และหากพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับความพึงพอใจ (Satisfaction) อยู่ในระดับสูง ความ
มุ่งมั่น (Commitment) อยู่ในระดับสูง และความจงรักภักดี (Loyalty) อยู่ในระดับสูง 

 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันในด้านความมุ่งมั่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.3พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันในด้านความจงรักภักดี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่2พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ 

สมมติฐานข้อที่2.1 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ทางข้อมูล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ทางสังคมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.3พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ทางบันเทิง  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.4พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่3การรับรู้ถึงผลประโยชน์สง่ผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
สมมติฐานข้อที่3.1  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ทางข้อมูล ทางสังคมทางบันเทิง ทาง

เศรษฐกิจ ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานข้อที่3.2 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ทางขอ้มูล ทางสังคมทางบันเทิง ทาง
เศรษฐกิจ ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความมุ่งมั่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานข้อที่3.3 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ทางขอ้มูล ทางสังคมไม่ส่งผลต่อผลลัพธ์
ความผูกพันของลูกค้าด้านความความจงรักภักดีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่การ
รับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ทางบันเทิง ทางเศรษฐกิจ ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความ
ความจงรักภักดีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่4พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ผลประโยชน์ซึ่งเป็นตัว
แปรสอดแทรกจะส่งผลกระทบพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์และผลลพัธ์ความ
ผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3  การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ 
ออนไลน์และการรับรู้ผลประโยชน์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิคส์บนเฟซบุ๊กผู้วิจัยมีข้อค้นพบและประเด็นที่น่าสนใจ 
นํามาอภิปรายดังน้ี  
 5.3.1จากผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญท่ี่เป็นแฟนเพจของธุรกิจ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน จะเป็นเพศหญิงมีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี มีสถานภาพโสด โดยมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนหรือเจ้าหน้าที่บริษัท มีรายได้ต่อเดือน
ประมาณ 25,001 - 35,000 บาทซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มกีําลังซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและ
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ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจน้อยที่สุดซี่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจน้ีอาทิเช่น บริษัทไทยซมัซุง 
อิเลคโทรนิคส ์จํากัด มุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าพรีเมียม เพ่ือสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่ง ด้านคุณภาพสินค้าและดีไซน์ ขณะทีส่มาชิกแฟนเพจของชุมชนแบรนด์ออนไลด์ของธุรกิจ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนส่วนใหญม่ากจาก Samsung Thailand โดยเข้าเยี่ยมชมชุมชนแบรนด์
ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ช่วงบ่ายเวลา 12.01-18.00 น. มากที่สุด  ตามผลการสํารวจ
ผู้นําแบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนอันดับหน่ึงคือ ซัมซงุ ซึ่งติดอันดับ 1 ของเอเชียตะวันออกเฉียง
ใต้และติด 1ใน 5ของโลก กลา่วโดย น.ส. เสาวณีย์ สิราริยกุล ผู้จัดการอาวุโสธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าใน
บ้าน บริษัทไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส ์จํากัด 
 5.3.2  ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย  
 (1) พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า
ในด้านความพึงพอใจความมุ่งม่ัน และความจงรักภักดี ไปในทิศทางบวก โดยสามารถอธิบายเพ่ิมเติม
ได้ว่า ถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับความ
ผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจ ความมุง่มั่น และความจงรักภักดีต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์มากข้ึน
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลทดสอบของ Gummerus et al.(2012) เก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของ
ลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าด้านความพึงพอใจในทางบวก แต่ไม่ส่งผลต่อ
ความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดี เน่ืองจากความแตกต่างของธุรกิจของงานวิจัยและกลุม่
ตัวอย่าง 
 (2) พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ทางข้อมูล 
ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจ ไปในทิศทางบวก โดยสามารถอธิบายเพ่ิมเติมได้ว่าถ้าลูกค้า
มีพฤติกรรมให้ความสําคัญในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับการรับรู้ผลประโยชน์
ทางด้านข้อมูล ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจ มากข้ึนด้วยซึ่งสอดคล้องกับผลทดสอบของ 
Gummerus et al.(2012) เก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้
ผลประโยชน์ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจในทางบวก ขณะที่Dholakia et al., (2004) 
ค้นพบการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Virtual Brand Community; VBC) 
(ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลสินค้า การปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนและคอมพิวเตอร์ และการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล)ส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ (ได้แก่ ผลประโยชน์ทางองค์ความรู้ 
ผลประโยชน์ทางสังคม ผลประโยชน์ทางบุคคล ผลประโยชน์ทางอารมณ์) 
 (3) การรับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ทางข้อมลู ทางสังคม ทางบันเทิง และทางเศรษฐกิจส่งผล
ต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลกูค้า ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ และด้านความมุ่งมั่น ในทศิทางบวก 
ขณะที่การรับรูถ้ึงผลประโยชน์ได้แก่ ทางขอ้มูล และทางสังคม ไมส่่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของ
ลูกค้าด้านความจงรักภักดี สอดคล้องกับผลทดสอบของ Gummerus et al.(2012) เก่ียวกับการรับรู้
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ถึงผลประโยชน์ทางบันเทิง ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าด้านความจงรักภักดีในทางบวก 
ขณะที่การรับรูถ้ึงผลประโยชน์ทางสังคม และทางเศรษฐกิจ ไม่ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้า
ด้านความจงรักภักดี  เน่ืองจากความแตกต่างของธุรกิจของงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นไปที่เกมส์ออนไลน์ ซึ่ง
แตกต่างจากธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนที่เน้นการส่งเสริมการขายเป็นหลัก ผลทดสอบของ  
Ruiz-Molina et al. (2009) ได้กล่าวว่า ผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษ เช่น ทางเศรษฐกิจ และการ
ปรับผลประโยชน์ตามความต้องการของลูกค้า นําไปสู่ความภักดีของลูกค้าเชิงบวกสําหรับกิจกรรม
สินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าร้านค้าปลีก หรือสินค้าไฮเทคโนโลยี เมื่อเปรียบเทียบกับกิจกรรมที่เหลือ ขณะที่
ผลประโยชน์ทางสังคมดูเหมือนไม่ค่อยมีผลต่อความจงรักภักดีในระยะสําคัญทั้งกิจกรรมร้านค้าที่มี
ลักษณะ (Low/High Touch) 

(4) พฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า 
โดยข้ึนอยู่กับการรับรู้ผลประโยชน์น่ันหมายถึงการรับรู้ผลประโยชน์ซึ่งเป็นตัวแปรสอดแทรกได้ส่งผล
กระทบในอิทธิพลระหว่างพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรอิสระกับผลลพัธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรตามสอดคล้องกับผลทดสอบของ Gummerus et al.(2012) คือการรับรู้
ผลประโยชน์ทางบันเทิงเป็นตัวแปรค่ันกลางความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมชุมชนและพฤติกรรมการ
ทําธุรกรรมต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในเชิงบวกขณะที่การรับรู้ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
เช่น โบนัส หรอืลอตเตอรี่ ไม่ส่งผลทั้งความพึงพอใจและความจงรักภักดี และผลประโยชน์ทางสังคม
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของชุมชน (CEB) ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในทางลบ 
ซึ่งอาจเกิดจากพฤติกรรมความผูกพันของชุมชนนําไปสู่การคาดหวังต่อองค์กรที่สูงข้ึน และหากได้รับ
ผลจากการเข้าร่วมชุมชนที่นําไปสู่การเขียน หรือการอ่านในการแสดงความคิดเห็นเชิงลบแล้ว จึง
ส่งผลต่อความพึงพอใจที่ลดลง สําหรับธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนการรับรู้ผลประโยชน์โดยรวม
ซึ่งเป็นตัวแปรสอดแทรกจะสง่ผลกระทบพฤติกรรมความผกูพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์และผลลัพธ์
ความผูกพันของลูกค้า เน่ืองจากในแฟนเจของธุรกิจน้ีได้ให้ผลประโยชน์ทางข้อมูล สังคม บันเทิง และ
เศรษฐกิจ เพ่ือดึงดูดลูกค้าเข้ามายังในแฟนเพจของตน โดยผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็น
การรับรู้ผลประโยชน์ในระดับสูง ซึ่งส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าในระดับสูงด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
 การค้นพบน้ีได้ให้ข้อสรุปสําหรับการสร้างกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ และช่วยให้นักการตลาด
เข้าใจพฤติกรรมการเข้าร่วม (Casalo´ et al., 2008) และความผูกพันของลูกค้า (van Doorn et al., 
2010) ที่เป็นสิง่สําคัญในการแข่งขันในสื่อสงัคมออนไลน์ (Bagozzi & Dholakia, 2006) สําหรับ
ผู้สร้างชุมชนแบรนด์ออนไลน์ควรท่ีจะมุ่งนําเสนอผลประโยชน์ให้แก่ผู้เข้าเยี่ยมชม ได้แก่ ผลประโยชน์
ทางข้อมูล ทางสังคม ทางบันเทิงและทางเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าด้านความพึง



72 

พอใจ ความมุ่งมั่นและความจงรักภักดีต่อบริษัท สําหรับธุรกิจเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน ผลประโยชน์
ทางบันเทิงและทางเศรษฐกิจมีความสําคัญสูงต่อผู้เข้าร่วมชุมชนแบรนด์ ตัวอย่างเช่น Samsung 
Thailand จะเน้นกิจกรรมทางเศรษฐกิจ เช่น บัตรส่วนลดสินค้า ของพรีเมี่ยม การลุ้นชิงโชค เป็นต้น 
ขณะที่กิจกรรมทางบันเทิง เช่น การร่วมสนุกเกมส์รับของรางวัล การโฆษณาแบรนด์ผา่นเกมส์ 
(Advergame) การประกวดพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์ การโพสต์คําขม วีดีโอ ภาพถ่ายที่สร้างอารมณ์
ขัน ชวนให้ผู้เข้าร่วมกลับมาทีแ่ฟนเพจอีก และถ้าหากบริษัทมีการโพสต์กิจกรรมบันเทิงทุกวัน ลูกค้า
จะเข้ามาแฟนเพจบ่อยๆ เพ่ือดูความเคลื่อนไหวของแฟนเพจตามความคาดหวังของลูกค้าใน
ผลประโยชน์ที่บริษัทนําเสนอ นอกจากน้ีผลประโยชน์เหล่าน้ียังได้แฝงการโฆษณาแบรนด์ด้วยข้อมูล
สินค้า เช่น สินค้าใหม่ เคล็ดลบัการใช้งาน และข่าวสารของบริษัทอ่ืนๆ ซึง่นําไปสู่ผลประโยชน์ทาง
ข้อมูล   ส่วนผลประโยชน์ทางสังคม การโต้ตอบติดต่อสมาชิกคนอ่ืนๆบนแฟนเพจ ยังคงเป็นสิ่งสําคัญ
ในการเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ โดยเฉพาะสมาชิกคนใหม่ที่เขา้มา เช่น การขอความช่วยเหลือข้อแนะนํา
จากสมาชิกคนอ่ืนๆในชุมชน เพ่ือช่วยให้ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น หรือการอภิปรายในสินค้าใหม่จากการ
แลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นและการเพ่ิมคุณลักษณะเพ่ิมเติมที่อยากได้ซึ่งเป็นมูลค่าเพ่ิมใหแ้ก่สินค้า 
(Gummerus et al., 2012) 
 ดังน้ันบริษัทควรที่จะติดตามพฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าที่ไม่ใช่แค่การที่ลูกค้าเข้าไปอ่าน
ข้อความ การเขียนแสดงความคิดเห็น การกด Like และการกด Share เท่าน้ัน ซึ่งพฤติกรรมเหล่าน้ีไม่
สามารถนําไปสู่ผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้าได้ทุกด้านและในระยะยาวได้ นักการตลาดจึงต้อง
วางแผนกลยุทธ์ในการให้ผลประโยชน์แก่ลูกค้า และตรงตามความต้องการของพวกเขา จึงจะนําไปสู่
ผลลัพธ์ความผกูพันของลูกค้าได้ทุกด้านและในระยะยาว ซึง่บางบริษัทอาจะกระตุ้นและให้รางวัลแก่
ลูกค้าที่กระตือรือร้นเข้าร่วมชุมชนแบรนด์โดยพวกเขาจะได้รับผลประโยชน์สูงสุดจากชุมชนแบรนด์
อย่างต่อเน่ือง ตามข้อแนะนําของ Libai (2011) กล่าวว่า พฤติกรรมความผูกพันของลกูค้าจะถูก
รวบรวมเพ่ือนําไปวิเคราะห์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ชุมชนแบรนด์ และแหล่งข้อมูลอ่ืนๆ ที่ช่วยให้
บริษัทสามารถดึงดูดความผูกพันของลูกค้าได้สูงสุด โดยการพัฒนาการบริการ การขยายการบอกต่อ 
หรือการเพ่ิมกิจกรรมทางการตลาด อย่างไรก็ตาม Libai (2011) ได้เตือนว่าการให้ความสําคัญแก่
ลูกค้าที่ผูกพันกับบริษัทสูงสดุ อาจจะเป็นแค่รูปแบบเดียวส่วนน้อยของสมาชิกทั้งหมดชุมชนแบรนด์ก็
ได้ บริษัทจึงควรสร้างเน้ือหาท่ีรักษาลูกค้าทีเ่ข้ามาเย่ียมชมแฟนเพจและกระตุ้นให้พวกเขาเข้าร่วม
กิจกรรม โดยการรวมกิจกรรมท่ีสมาชิกสามารถโต้ตอบกันได้ การบอกต่อของสมาชิก ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีสามารถนําไปออกแบบกลยุทธ์และเน้ือหาของแฟนเพจได้ 
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5.5  ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 งานวิจัยมากมายในอนาคตต้องการค้นหาลักษณะของชุมชนแบรนด์ที่แตกต่างกันเพ่ือ
แยกแยะความเหมือนหรือแตกต่างของพฤติกรรมความผูกพัน ซึ่งต้องเป็นไปตามทฤษฎีและการพิสูจน์
หลักฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า (Brodie & Hollebeek, 2011) ถึงแม้ว่าบริษัทวิจัย
ต่างๆ ได้สร้างวิธีการวัดผลสําหรับความผูกพันของลูกค้าก็ตาม (van Doorn, 2011) กค็งมีความ
ต้องการการวัดผลค่าความเที่ยงตรงและค่าความน่าเช่ือถือสําหรับแนวคิดน้ีให้เป็นที่ยอมรับกันอย่าง
กว้างขวาง 
 สําหรับการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้า การรับรู้ผลประโยชน์ 
และผลลัพธ์ความผูกพันของลูกค้า ที่เป็นกรอบแนวความคิดของงานวิจัยน้ี ซึ่งยากที่จะแยกแยะตัว
แปรอิสระ ตัวแปลสอดแทรก และตัวแปรตาม ซึ่งตรรกน้ีได้พิสูจน์แล้วในงานวิจัยของ Brodie et al. 
(2011b) ได้ค้นพบพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างผลลัพธ์ความผูกพัน
ของลูกค้าและการรับรู้ผลประโยชน์ ขณะที่อีกงานวิจัยของ van Doorn (2011) ได้ใช้แนวความคิดน้ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมความผูกพันธ์ของลูกค้า นอกจากน้ีผลของความสัมพันธ์อาจจะแสดงผลทดสอบ
แตกต่างกันด้วยก็ได้ซึ่งข้ึนอยู่กับธุรกิจแต่ละประเภท เช่น งานวิจัยที่ใช้แนวความคิดน้ีกับธุรกิจเกมส์
ออนไลน์ของ Gummerus et al.  (2012) ได้ผลทดสอบว่าพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าและ
ผลประโยชน์ทางด้านบันเทิงเท่าน้ัน ที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ความผูกพันธ์ของลูกค้าทางความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดีในด้านบวก ขณะที่ผลประโยชน์ทางสังคมกลับส่งผลด้านลบต่อผลลัพธ์ความผูกพันธ์
ของลูกค้าทางความพึงพอใจ ข้อเพ่ิมเติมสําหรับชุมชนแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ก็
เป็นส่วนหน่ึงที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในแนวคิดนี้ ซึ่งในงานวิจัยน้ีได้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์บนเฟ
ซบุ๊ก 
 ข้อจํากัดของงานวิจัยน้ี (1) การสุ่มตัวอย่างน้ีเป็นแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ซึ่ง
เป็นการเลือกตัวอย่างโดยใช้ดุลพินิจและการตัดสินใจของผูวิ้จัย ซึ่งกลุ่มลกูค้าที่เป็นสมาชิกชุมชนแบ
รนด์ออนไลน์เหล่าน้ีอาจะมีลกัษณะที่มีความกระตือรือร้นเข้าเยี่ยมชมและสนใจในกจิกรรม ขณะที่มี
จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีลักษณะกระตือรือร้นน้อยไม่ค่อยสนใจกจิกรรมและเข้าเย่ียมชมนานๆ
ครั้ง อาจเป็นส่วนหน่ึงที่มีผลต่อความคลาดเคล่ือนในงานวิจัยได้ ดังน้ันในงานวิจัยคร้ังต่อไป ควรท่ีจะ
แยกแยะกลุม่เป้าหมายให้เจาะจงมากข้ึนและอาจเปรียบเทียบความต้องการแต่ละกลุ่มเพ่ือนําเสนอสิ่ง
ที่พวกเขาต้องการ (2) งานวิจัยน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกแฟนเพจเพียงฝ่ายเดียว ซึ่งในความ
เป็นจริงอาจจะทําไม่ได้ทั้งหมดตามท่ีพวกเขาต้องการอันเน่ืองมาจากงบประมาณของบริษัท ดังน้ันใน
งานวิจัยคร้ังต่อไป ควรเก็บข้อมูลจากทางบริษัทที่เป็นเจ้าของแฟนเพจเหล่าน้ี เพ่ือดูการวิเคราะห์
พฤติกรรมของลูกค้าในมมุองของบริษัทในการวัดผลกําไรและต้นทุน จากการเข้าร่วมของลูกค้าใน
ชุมชนแบรนด์ด้วย เพ่ือให้ได้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นไปได้ (3) งานวิจัยน้ีได้มุ่งเน้นธุรกิจ
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เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนเทา่น้ัน ซึ่งในธุรกจิอ่ืนๆ ทีแ่ตกต่างกันจะได้ผลทดสอบที่แตกต่างกันด้วย ใน
การวิจัยคร้ังต่อไปสามารถนําแนวคิดน้ีเพ่ือไปปรับใช้กับชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่มีพฤติกรรม การรับรู้
ผลประโยชน์ที่จะนําไปสู่ความผูกพันที่แตกต่างกัน เช่น ธุรกิจด้านการบริการ อาจจะมีผลประโยชน์
อ่ืนๆ เพ่ิมขึ้น เช่น ผลประโยชน์การดูแลเป็นพิเศษ (ประหยัดเวลาและได้รับการบริการพิเศษ)
ผลประโยชน์ทางด้านประสบการณ์ความเช่ือมั่น (Yen & Gwinner, 2003) การศึกษาของ Vasalou, 
Joinson & Courvoisier ได้อธิบายเพ่ิมเติมถึงความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ของแต่ละประเทศ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กโดยพฤติกรรมที่มผีลต่อความผูกพันของผู้ใช้เฟซบุ๊กได้แก่ 1) สร้าง
คุณค่าและเน้ือหาร่วมกัน 2) เข้าไปมีส่วนร่วมกับผู้อ่ืนและ 3) การใช้งานสม่ําเสมอซึ่งประเด็นในเร่ือง
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมของผู้บริโภคและการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเพ่ือสื่อสารทาง
การตลาดขององค์กรธุรกิจน้ันมีความสัมพันธ์ไปสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์กรน้ัน ซึ่งใน
วัฒนธรรม เช้ือชาติที่แตกต่างกันก็มีผลต่อความผูกพันด้วย  
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แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีคือการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ การรับรู้ถึงผลประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความ
ผูกพันของลูกค้าในด้านความพึงพอใจ ความมุ่งมั่น ความจงรักภักดี ในชุมชนแบรนด์ออนไลน์
บนเฟซบุ๊คในหน้าแฟนเพจของธุรกิจประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิคส ์

ชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Online Brand Community) คือ การรวมตัวของหมู่คนที่สนใจใน
การแบ่งปันแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงโดยเฉพาะ การสร้างวัฒนธรรมเกี่ยวกับแบรนด์ที่มีมลูค่า ตํานาน 
เร่ืองราว พิธีประเพณี ภาษาและคําศัพท์ร่วมกัน ในหน้าแฟนเพจบนเฟซบุ๊คต่างๆ 

แบบสอบถามนี้มีทั้หมด 4  ส่วนด้วยกัน กรุณาตอบคําถามทุกข้อในแบบสอบถามในการตอบ
คําถามคร้ังนี้ขึ้นอยู่กับความสมัครใจของท่าน ข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยจะถูกเก็บเป็นความลับและจะ
นําไปใช้เพ่ือจุดประสงค์ในการทําวิทยานิพนธ์เท่าน้ัน  ขอขอบคุณที่ท่านได้ช่วยเหลือและสละเวลา
อันมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 

    นางสาว รณิดา กรพิทักษ์ 
      คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 

คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมายลง ในช่อง  ที่ท่านเลือก เว้นแต่กรณีที่ระบุให้ตอบ เป็น
แบบอ่ืน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1  เพศ  ชาย    หญิง 
 
1.2 อายุ  20-29 ปี   30-39 ปี   

40-49 ปี   50 ปีขึ้นไป 
   

1.3 สถานภาพ โสด    สมรส /อยู่ด้วยกัน   
อย่าร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 
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1.4 ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี   

สูงกว่าปริญญาตร ี
 
 

1.5 อาชีพ   นักเรียน / นักศึกษา  ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน  อาชีพอิสระ /ธุรกิจส่วนตัว 
   แม่บ้าน /เกษียณ  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……. 
 
1.6 รายได้ต่อเดือน  ไม่เกิน 15,000 บาท    15,001 – 25,000 บาท 
    25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท  
    45,001 บาทข้ึนไป  
 
ส่วนที่ 2 คําถามแสดงความคิดเหน็เก่ียวกับพฤติกรรมความผูกพนัของลูกค้าในชุมชนแบรนด์
ออนไลนเ์ก่ียวกับเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรอืนและอิเล็กทรอนิคส์บนเฟซบุ๊ค 
2.1 ประเภทชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่ท่านกด “Like” เป็นแฟนเพจอยู่ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

Daikin Society Thailand  Philips Thailand  Tefal 
Thailand 

Samsung Thailand    LG Life's Good  Sony 
Thailand TCL Thailand   Hitachi Thailand 
 HaierThailand 

Panasonic Thailand   Toshiba Thailand  Sharp 
Thai 

อ่ืนๆ  โปรดระบุ ………………… (เฉพาะเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนและอิเล็กทรอนิคส์) 
 

2.2 ความถี่ในการเข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค  
ทุกวัน   4-6 ครั้งต่อสัปดาห์  1-3 ครั้งต่อ

สัปดาห์ 
2-3 ครั้งต่อเดือน  น้อยกว่า 1ครั้งต่อเดือน 
 
 

2.3 ช่วงเวลาที่ท่านเข้าเย่ียมชมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คบ่อยที่สุด  
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06.01-12.00 น.  12.01-18.00 น.   
18.01-00.00 น.  00.01-06.00 น.  
  

2.4 ความถี่ในการอ่านข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 
เป็นประจํา   บ่อย   บางครั้ง  

 นานๆ ครั้ง   ไม่เคยเลย 
 

2.5 ความถี่ในการเขียนแสดงความคิดเห็นที่มีต่อข้อความบนเว็บชุมชนในเฟซบุ๊ค  
เป็นประจํา   บ่อย   บางครั้ง  

 นานๆ ครั้ง   ไม่เคยเลย 
 

2.6 ความถี่ในการกดถูกใจ (Like) ข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค  
เป็นประจํา   บ่อย   บางครั้ง  

 นานๆ ครั้ง   ไม่เคยเลย 
 

2.7 ความถี่ในการกดแบ่งปัน (Share) ข้อความในชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 
เป็นประจํา   บ่อย   บางครั้ง  

 นานๆ ครั้ง   ไม่เคยเลย 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 3 คําถามแสดงความคิดเหน็เก่ียวกับการรับรู้ผลประโยชน์ในชมุชนแบรนด์ออนไลน ์
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ปัจจัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปาน 
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
(1 ) 

ผลประโยชน์ทางข้อมูล (Information Benefits) 
1.  ท่านเช่ือว่าข้อมูลที่ได้จากชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คมี

ความเสี่ยงน้อย 
     

2.  ท่านรู้ว่าจะสามารถคาดหวังข้อมูลจากชุมชนแบรนด์ออนไลน์
บนเฟซบุ๊คได้ 

     

3.  ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลที่ได้จากชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค      
4.  ท่านไม่มีความกังวลในระบบความรักษาปลอดภัยในการทํา

ธุรกรรมผ่านชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค 
     

ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefits) 
5. ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค เพราะท่าน

ต้องการรู้จักสมาชิกคนอื่นๆ 
     

6. ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือช่วยเหลือ
สมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

7. ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือรู้สึกว่าเป็นที่
ต้องการของสมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

8.  ท่านเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเฟซบุ๊ค เพ่ือรับความช่วยเหลือ
จากสมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก มาก ปาน น้อย น้อย
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ที่สุด 
( 5 ) 

( 4 ) กลาง 
( 3 ) 

( 2 ) ที่สุด 
(1 ) 

9.  ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือให้ขอ้มูลแก่
สมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

10. ท่านเข้าร่วมชุมชนออนไลน์บนเฟซบุ๊ค เพ่ือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกับสมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

11. ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพราะท่าน
ต้องการยังคงติดต่อกับสมาชิกคนอ่ืนๆ  

     

ผลประโยชน์ทางบันเทิง (Entertainment Benefits) 
12.    ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือรับความ

บันเทิง  
     

13.   ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือผ่อนคลาย      

14.   ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือฆ่าเวลา
ท่านรู้สึกเบ่ือหรือเหงา 

     

ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) 
15.  ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือรับส่วนลด 

สะสมคะแนน หรือสินค้าแจกฟรี 
     

16.  ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือเข้าร่วมชิง
รางวัลในกิจกรรมต่างๆ 

     

17.  ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือรับการ
บริการที่ดีกว่า 

     

18.  ท่านเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คเพ่ือความ
รวดเร็วในการตอบโต้ 

     

 
 
 
 
ส่วนที่ 4คําถามแสดงความคิดเหน็เก่ียวกับผลลพัธข์องความผูกพันของลูกค้า  

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก มาก ปาน น้อย น้อย
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ที่สุด 
( 5 ) 

( 4 ) กลาง 
( 3 ) 

( 2 ) ที่สุด 
(1 ) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1.  ท่านพอใจในการตัดสินใจเป็นสมาชิกหรือแฟนเพจของชุมชน

แบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คทีท่่านเลือก 
     

2.  ท่านคิดว่าการเลือกเป็นสมาชิกหรือแฟนเพจของชุมชนแบรนด์
ออนไลน์บนเฟซบุ๊คคือการตัดสินใจทีถู่กต้อง 

     

3.  ท่านพอใจในการตัดสินใจเป็นลูกค้าของชุมชนออนไลน์
บนเฟซบุ๊คที่ทา่นเลือก 

     

4. ท่านพอใจกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คที่เลือก      
ความมุ่งมั่น (Commitment) 
5.  ท่านมุ่งมั่นเข้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนแบรนด์ออนไลน์

บนเฟซบุ๊ค 
     

6.  การเป็นส่วนหน่ึงกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คมี
ความสําคัญสําหรับท่าน 

     

7.การเป็นส่วนหน่ึงกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คคือสิ่งที่
ท่านให้ความสนใจจริงๆ 

     

8.  การเป็นส่วนหน่ึงกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊ค เป็น
ความสัมพันธ์ที่ท่านต้องการรักษาไว้ 

     

ความจงรักภักดี (Loyalty) 
9.     ชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คที่ทา่นเข้าร่วมเป็น

ทางเลือกแรกของท่าน 
     

10.  ท่านพูดถึงชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คที่ท่านเข้าร่วมใน
เชิงบวกแก่บุคคลอ่ืนๆเสมอ 

     

11.  ท่านแนะนําชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คที่ท่านเลือกแก่
เพ่ือนของท่าน 

     

12.  ท่านซื้อสินค้าจากชุมชนแบรนด์ออนไลน์บนเฟซบุ๊คที่เลือก      
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………….. 
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****** ขอบพระคุณทุกท่านในการสละเวลาตอบแบบสอบถาม **** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือสกุล    รณิดา กรพิทักษ์ 
วันเดือนปีเกิด   07 ธันวาคม 2526 
สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน เลขที่ 4 ถนนจอมทองบูรณะ แขวงบางมด เขตจองทอง  
 กรุงเทพมหานคร 10150  
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2542   ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  

 จากโรงเรียนต้ังตรงจิตรพณิชยการ 
พ.ศ. 2546   แผนกวิชาการตลาด 

 วิทยาลัยพณิชยการเชตุพน 
พ.ศ. 2548   คณะบริหารธุรกิจ  

 จากมหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น 
 
ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2549-2551   บริษัท พานาโซนิค เอ.พี.เซลส์ (ประเทศไทย) จํากัด 

ในตําแหน่ง Sales Coordinator Bangkok area and       
Project sales 

พ.ศ. 2551-2553   บริษัท แอลจีอิเล็กทรอนิกส ์(ประเทศไทย) จํากัด  
ในตําแหน่ง Sales Executive 

พ.ศ. 2554 จนถึงปัจจุบัน  บริษัท สยามไดก้ินเซลส ์จํากัด 
    ในตําแหน่ง Sales Representative 
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