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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในการดําเนินชีวิตประจําวันของคนในยุคปจจบุันจะใชเทคโนโลยีการสื่อสารเปนสวนหน่ึงของ

กิจวัตร ความตองการในการแสวงหา และสบืคนขอมูลการติดตอสื่อสารผานเครอืขายสังคมออนไลน 

ตาง ๆ การแลกเปลี่ยนขอมลู การรับขาวสาร การซือ้สินคา ความบันเทิงผานแอปพลเิคช่ันทางสมารต

โฟน ซึ่งรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2559 (Thailand 

Internet User Profile 2016) จัดโดยสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน) 

(2559) หรือ ETDA โดยจัด การสํารวจจากทางออนไลน พบวา มีผูตอบออนไลนจํานวน 16,661 คน 

โดยแบงออกเปน 4 กลุม ไดแก Gen X (35-50 ป) Gen Y (15-34 ป) Gen Z (นอยกวา 15 ป) และ

Baby Boomer (51 ปข้ึนไป) พบจํานวนช่ัวโมงการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยอยูที่ 45.0 ช่ัวโมงตอสัปดาห 

หรือคิดเปนระยะเวลาการใชงานเฉลี่ย 6.4 ช่ัวโมงตอวัน โดยเพศที่สาม และ Gen Y เปนกลุมที่มีการใช

อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด อยูที่ 48.9 ช่ัวโมงตอสปัดาห และ 53.2 ช่ัวโมงตอสัปดาห ตามลําดับ 

นอกจากน้ี ผลการสํารวจสื่อสงัคมออนไลนยอดนิยม 3 อันดับ พบวา อันดับแรก ไดแก YouTube มี

ผูใชงานมากถึงรอยละ 97.3 รองลงมา คือ Facebook และ Line มีผูใช งานคิดเปนรอยละ 94.8 และ 

94.6 ตามลําดับ ซึ่งหากพิจารณาจากความถ่ีในในการใชงานสื่อสงัคมออนไลนแตละประเภท Facebook 

เปนสื่อสงัคมออนไลนที่มปีรมิาณการใชงานบอยทีสุ่ดเปนอันดับ 1 รองลงมาเปน Line และ YouTube 

โดยมีสัดสวนของผูใชงานคิดเปนรอยละ 84.2, 82.0 และ 76.9 ตามลําดับ  

ธุรกิจตาง ๆ ในยุคน้ีจึงนิยมหันมาใชอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนในการสรางพื้นที่ใหเปน

ที่รูจกัแกผูบรโิภคเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอตราสินคาของตนเอง และขยายโอกาสทางธุรกิจเน่ือง

ดวยสื่อออนไลนน้ันมีอิทธิพลตอผูคน และสังคมที่เพิ่มมากข้ึน อีกทั้งจากที่ไดกลาวมาแลวขางตนจะเห็น

ไดวาสื่อออนไลนน้ันมีคุณสมบัติเดน และขอไดเปรียบมากกวาสื่อด้ังเดิมเปนอยางมาก ทั้งในเรื่องของ

การแพรกระจายขาวสารไดงายและรวดเรว็ มีตนทุนที่ตํ่า รวมไปถึงสามารถเขาถึงกลุม เปาหมายได 

ทุกที่ทกุเวลา และสามารถใชไดกับสินคา และบรกิารในธุรกจิตาง ๆ เกือบจะทุกประเภท ทําใหสื่อทาง

ออนไลนไดรับความนิยมจนสงผลใหสือ่ประเภทน้ีมีความกาวหนาอยางตอเน่ือง และยังมีแนวโนมวา 

จะย่ิงไดรบัความนิยมสูงข้ึนอีกในอนาคตอีกดวย (ศิรกิานดา แหยมคง, 2555) ซึ่งจากการสํารวจของ 

Socialbakers (2016) จากสถิติ 30 อันดับแรกของหนวยงานจัดการศึกษาในประเทศไทยทีเ่ปน 

องคกรในระดับมหาวิทยาลัย เชน มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยเว็ปสเตอร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีปทมุ มหาวิทยาลยัอัสสมัชัญ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เปนตน เลอืกใชเฟซบุกแฟนเพจเปนชองทางในการติดตอสื่อสารดังเห็นไดจาก

ตารางแสดงการจัดอันดับแฟนเพจทีเ่ปนที่นิยมในประเทศไทย 30 อันดับแรก ดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: แสดงอันดับหนวยงานเกี่ยวกบัการศึกษาที่ใชแฟนเพจเฟซบุกในประเทศไทย ป 2559 

 

อันดับ ช่ือแฟนเพจ 
จํานวน 

แฟนเพจ (คน) 

1 
 

คิดวาดี ไขอาชีพ 1,055,861 

2 

 

Mind English: English Speaking School 
 

991,943 

3 
 

TOPICA Native - ฝกพูดออนไลน อยางสนุกสนาน 
 

484,905 

4 
 

RANGSIT UNIVERSITY, THAILAND 
 

449,352 

5 

 

Bangkok University 440,970 

6 

 

Webster University Thailand 
 

385,026 

7 
 

สถาบันสอนอาชีพช้ีชองรวย 
 

381 096 

8 
 

Wall Street English 
 

358,484 

9 

 

Chulalongkorn University 
 

337,538 

10 
 

Bangkok Post Learning 
 

335,347 

11 
 

SPU Friends 
 

334,799 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.1 (ตอ): แสดงอันดับหนวยงานเกี่ยวกับการศึกษาที่ใชแฟนเพจเฟซบุกในประเทศไทย ป 2559 

 

อันดับ ช่ือแฟนเพจ 
จํานวน 

แฟนเพจ (คน) 

12 
 

Scholarship.in.th ทุนเรียนตอตางประเทศ 
 

295,433 

13 
 

Assumption University of Thailand 
 

281,517 

14 
 

LG and Friends 
 

256,239 

15 
 

Kaplan International English  - Thailand 
 

255,631 

16 
 

Superstar College of Asia วิทยาลัยศิลปนแหงเอเชีย 
 

228,003 

17 
 

Stamford International University 
 

221,349 

18 
Superstar Academy 

โรงเรียนดนตรีและศิลปะการแสดง ซูเปอรสตาร อะคาเดมี ่
211,141 

19 
 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย Chulalongkorn University 
 

210,716 

20 
 

Triam Udom Suksa School 
 

210,360 

21 
 

Kasetsart University 
 

199,316 

22 
 

ม.หอการคาไทย 
 

198,257 

23 
 

UniGang 
 

195,266 

24 

 

พี่โหนง Ondemand 

 
186,835 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.1 (ตอ): แสดงอันดับหนวยงานเกี่ยวกับการศึกษาที่ใชแฟนเพจเฟซบุกในประเทศไทย ป 2559 

 

อันดับ ช่ือแฟนเพจ 
จํานวน 

แฟนเพจ (คน) 

25 
 

Together on Campus by True 
 

160,903 

26 
 

British Council Thailand 
 

149,113 

27 

 

Thammasat University Official 
 

144,421 

28 

 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย | Dhurakij Pundit University 
 

139,957 

29 
 

Grammy Vocal Studio 
 

129,824 

30 

 

Chanapatana International Design Institute 
 

129,219 

 

ที่มา: Socialbakers. (2016). Retrieved from https://www.socialbakers.com/statistics 

/facebook/pages/total/thailand/society/education/. 

 

 โลกในยุคปจจบุันน้ีผูบรโิภค ไดมีทางเลอืกในการแสวงหาสินคาหรือบริการเพือ่ตอบสนอง 

ความตองการของตนไดอยางหลากหลายมากข้ึน อีกทั้งความพึงพอใจทีเ่กิดข้ึนก็อาจจะเกิดข้ึนแค 

เพียงช่ัวคราว และหายไปไดอยางรวดเร็ว จนกลายเปนความสัมพันธแคเพียงระยะสั้นเทาน้ัน (กฤตยา 

พงษศรัทธาสิน, 2559) แตอยางไรก็ตามการที่จะมองขามความพึงพอใจของลูกคาน้ันก็ไมสามารถทําได 

เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกคาเปรียบไดกับบันไดข้ันแรกของการกาวไปสูการกอใหเกิดเปนความรูสึก 

หรือทัศนคติที่ดี จนกระทั่งอาจจะกลายเปนความผูกพันที่ลกึซึ้งในอนาคตของลูกคาไดน่ันเอง  

(ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม, 2553) 
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ภิเษก ชัยนิรันดร (2553) กลาวไววา เฟซบุกเปนชองทางการบริหารความสัมพันธลูกคาที่

สามารถโตตอบแบบสองทางกับผูบริโภค เปนชองทางในการแกไขปญหา ชวยเหลือขอรองเรียนจาก

ผูบริโภค สรางความสัมพันธ นําเสนอรายการสงเสริมการขาย และเปนชองทางในการช้ีแจงใหความรู 

การใชสินคาและบรกิารอยางถูกวิธีอีกดวย อีกทั้งเปนชองทางในการบรหิารความสมัพันธลูกคาที่สะดวก 

รวดเร็ว เปนชองทางในการรบัฟง และทําความเขาใจ ตลอดจนช้ีแจงลูกคาอยางโปรงใส เพราะเปนสื่อ 

ที่เปดเผย ใหผูบริโภคสามารถรบัฟงขาวสารทีเ่ปนประโยชนทั้งตอผูบรโิภคและแบรนดดวย (จักรพงษ  

คงมาลยั, 2554) 

 การศึกษาเรื่อง การสรางความผกูพันระหวางองคกรหรอืธุรกิจกบักลุมคนบนเฟซบุกเพื่อศึกษา

เครื่องมือทีอ่งคกรนิยมใชในการสรางความผูกพันกับกลุมคนบนเฟซบุก โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจดวย

แบบสอบถาม ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชเปนตัวแทนขององคกร จํานวน 275 องคกร โดยผูวิจัยไดคัดเลือก

เครื่องมือทีส่ามารถใชบนโปรไฟลของเฟซบุกได จาก 30 เครื่องมอื เชน Note ขอความ เพื่อนําเสนอ

รายละเอียดขององคกร โลโก ลิงกขาวสาร หรอืลงิกเว็บไซตหลักขององคกร รูปภาพ โปสเตอร คลิป

วิดีโอคลิปเสียง กระดานขอความ และปฏิทินกิจกรรม เปนตน เพื่อประเมินความนิยม และความผกูพัน

ของแตละเครื่องมือรวมถึงประสิทธิภาพของแตละเครื่องมือในการเผยแพรขอมูลขององคกร หรือธุรกจิ 

ผลการศึกษา พบวา องคกร หรือธุรกิจที่เปนสมาชิกของเฟซบุกนิยมใชเครือ่งมอืในการสรางความผูกพัน

ที่แตกตางกันไป ไดแก Note ขอความ เพื่อนําเสนอขอมลูรายละเอียดขององคกร คิดเปนรอยละ 97 

รองลงมาคือ การใชลิงกขาวสาร หรือลิงกเว็บไซตหลักขององคกรรอยละ 81 การใชกระดานขอความ 

รอยละ 74 การใชรูปถาย คลิปวิดีโอ และคลิปเสียง รอยละ 56 และการใชปฏิทินแสดงกิจกรรมของ

องคกร รอยละ 44 จากความนิยมในการใชชองทางตาง ๆ เพื่อการเผยแพรขอมลูขาวสารขององคกร 

หรือธุรกิจขางตน แสดงใหเห็นวา ชองทางที่ผูวิจัยคัดเลอืกมาน้ี ไดรับความนิยมและถูกนํามาใชมากกวา

ครึ่งหน่ึงของกลุมตัวอยางที่สํารวจทัง้หมด และเมื่อสรปุสถิติโดยรวม รวมถึงประเมินประสิทธิภาพในการ

ใชเครื่องมอืรปูแบบตาง ๆ ในการเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกร หรือธุรกิจบนเฟซบุกเพื่อสรางความ

ผูกพัน ไดผลสําเรจ็อยูที ่รอยละ 80 และไดรบัความลมเหลว รอยละ 20 (วฒนพงษ น่ิมสุวรรณ และ 

วีรพงษ พลนิกรกจิ, 2556) 

จะเห็นไดวา พฤติกรรมการมสีวนรวมของลูกคาเปนสิ่งสําคัญสําหรับความสําเร็จขององคกร 

ดังน้ัน องคกรตองติดตาม และกระตุนพฤติกรรมการมีสวนรวมของลูกคาในลักษณะที่ไมเพียงแตนําไป  

สูการแสดงความคิดเห็นและช่ืนชอบมากเทาน้ัน แตยังรวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ องคกรอาจตองการ

สงเสริมและใหรางวัลแกผูบริโภคในการใชงานเว็บไซตเพื่อรบัประโยชนสงูสุดจากการติดตอสื่อสาร 

(Gummerus, Liljander, Pihlström, Weman & Pihlstrom, 2012) นอกจากน้ี ความผูกพันทุมเท

ของผูบริโภคเปนสิง่สําคัญสําหรับความ สําเรจ็ของกลยุทธสือ่สังคมออนไลนของตราสนิคาหากปราศจาก

ผูแสดงความคิดเห็นและการมีสวนรวมของเครือขายสงัคม จะทําใหประสิทธิภาพโดยรวมของตราสินคา
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เปนไปไดอยางจํากัด ดังน้ันตราสินคาจะตองหาวิธีเพื่ออํานวยความสะดวก และสงเสรมิใหเกิดพฤติกรรม

ดังกลาว เพื่อใหผูบรโิภคของตนมีความกระตือรือรนและมสีวนรวม ในการเพิ่มผล ประโยชนสูงสุดจาก 

สื่อสงัคมออนไลน (Kabadayi, & Price, 2014) และความผกูพันสามารถเปนปจจัยสําคัญปจจัยหน่ึง 

ที่จะชวยในการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงได ตลอดจนสามารถทําใหลูกคาเกิดเปนความภักดี 

(Loyalty) ไดอีกดวย (Keller, 2008) ซึ่งหากผูบริโภคมีความผูกพันตอตราสินคาในระดับที่สงูแลว  

ความผูกพันน้ันจะสามารถสงผลใหเกิดเปนการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของผูบริโภคตามที่นักการตลาด

ตองการได (Armstrong, 2010) 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ซึง่เปนหนวยงานจัดการศึกษาทีม่ี

นักศึกษาในระดับปรญิญาตรมีากกวา 5,000 คน จึงเลือกการสื่อสารผานเฟซบุกซึง่เปนอีกชองทาง 

หน่ึงในการประชาสัมพันธ เผยแพรขาวสารสูกลุมนักศึกษา สรางความสัมพันธกบันักศึกษา และดวย

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ดวยลักษณะเฉพาะตัวของเฟซบุกในการนําเสนอขาวสารไดรวดเร็วและ

สามารถสงตอขาวสารไปยังบุคคลอื่นไดดวย โดยคณะวิทยาการจัดการ มีความตองการใหนักศึกษา 

เกิดมีการรบัรู ความเขาใจ และสามารถนําไปใชประโยชนไดจริง ตลอดจนสามารถติดตอสื่อสารได 

อยางรวดเร็วกับหนวยงานในสถานการณตาง ๆ ตลอดจนพฒันาใหเกิดความผูกพันระหวางองคกร 

และกลุมเปาหมาย ซึ่งไดแก บุคลากร นักศึกษา และบุคคลทั่วไป ผูวิจัยจงึศึกษาองคประกอบของ 

ความผูกพันทุมของนักศึกษาในการสื่อสารผานเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มีอะไรบางและนโยบาย

การสือ่สารเชิงกลยุทธมผีลตอการสรางความผกูพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสือ่  

เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ เพื่อนําขอมลูที่ไดรบัมาพฒันาการสือ่สารระหวางองคกรและสรางความ 

สัมพันธอันดีกบันักศึกษาและเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรบัรู ไดรับขอมูลที่ตรงกับความตองการ 

สามารถนําไปใชประโยชนและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด  

 

1.2 ปญหานําการวิจัย  

1.2.1 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสือ่เฟซบุกคณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก การมสีวนรวม การมี

ปฏิสัมพันธ ความใกลชิด และอิทธิพล ใชหรือไม 

1.2.2 นโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธผานสื่อเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการมีผลตอการสราง

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการหรือไม 

1.2.3 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามผีลตอการสรางความภักดีและการบอกตอของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาหรอืไม 
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1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาองคประกอบของความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสื่อ

เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

1.3.2 เพื่อศึกษานโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการกบัการสรางความ

ผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสื่อเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยั 

ราชภัฏสวนสุนันทา 

1.3.3 เพื่อศึกษาองคประกอบของความผูกพันทุมเทกบัความภักดีและการบอกตอของนักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย  

1.4.1 ดานเน้ือหา 

การวิจัยน้ีมุงเนนศึกษา องคประกอบของการสรางความผูกพันทุมเทของนักศึกษา นโยบาย

การสือ่สารเชิงกลยุทธมผีลตอการสรางความผกูพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสือ่ 

เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

1.4.2 ดานประชากร 

กลุมผูใหขอมูล ไดแก นักศึกษาระดับปรญิญาตรี ช้ันปที่ 1-4 กลุมสาขาวิชาบรหิารธุรกิจ 

และกลุมสาขาวิชานิเทศศาสตร ภาคปกติและภาคพิเศษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

สวนสุนันทา จํานวน 6,592 คน  

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ  

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา หมายถึง การแสดงออกในพฤติกรรมของนักศึกษาที่ไดรบั

ทางดานอารมณและเหตุผล ทําใหเกิดจากความมั่นใจ ความซื่อสัตยและจริงใจ  ความภาคภูมิใจ 

และความหลงใหล โดยมีองคประกอบ 4 สวน คือ การมีสวนรวม การมปีฏิสัมพันธ ความใกลชิด  

และอิทธิพล จนกลายเปนความจงรักภักดีหรือการบอกตอ  

การมสีวนรวม (Involvement) หมายถึง การแสดงออกของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

ตอเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนัุนทา พิจารณาไดจาก การเขาชมหนาเพจ 

เวลาที่ใชในหนาเว็บไซต  

การมปีฏิสัมพันธ (Interaction) หมายถึง การมีสวนรวมในกจิกรรมของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการตอเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา โดยการอาน การกด

ถูกใจโพสต การแสดงความเห็น การโตตอบ การติดตอผานกลองขอความ และการอพัโหลดรูปภาพและ

วิดีโอ  
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ความใกลชิด (Intimacy) หมายถึง นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมคีวามเช่ือมั่น และเช่ือวา 

เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา สามารถพูดแทนความรูสกึได   

อิทธิพล (Influence) หมายถึง นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มีการใชงานในดานการแบงปน

ขอมูล (Share) การเชิญเพื่อน หรือการ Tag เพื่อน จากโพสตในเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมและทัศนคติของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการที่

เกิดจากความผูกพันทุมเท ในการแนะนํา ความต้ังใจในการเปนสมาชิกหรอืสนับสนุนกิจกรรม ความช่ืน

ชอบในการนําเสนอเน้ือหา และเช่ือถือในเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง พฤติกรรมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ ใน

การแนะนํา สนับสนุนชักชวน หรือกลาวถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ เพื่อใหผูอื่นติดตามเพจ พูดถึงสิง่ 

ดี ๆ เกี่ยวกับเพจ 

เฟซบุก (Facebook) หมายถึง เฟซบุกแฟนเพจของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

สวนสุนันทาที่สรางข้ึนมาเพื่อทีจ่ะประชาสมัพันธสิง่ตาง ๆ เชน ขาวสาร กิจกรรม ประกาศและบรกิาร

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัคณะวิทยาการจัดการและนักศึกษาของคณะวิทยาการจัดการ 

   

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั  

ทราบถึงองคประกอบสําคัญทีส่งผลใหเกิดความผูกพันทุมเทระหวางนักศึกษากับคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ซึ่งเปนหนวยงานจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษา 

ใหสอดคลองกบัความตองการของนักศึกษา และชวยการวางแนวทางการสื่อสารเชิงกลยุทธ เพื่อใหการ

สื่อสารระหวางองคกรประสบผลสําเรจ็ตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งหนวยงานประเภท

เดียวกันน้ีสามารถนําไปประยุกตใชตามความเหมาะสม เพือ่ใหเกิดประโยชนสูงสุด  



บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

ในการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย เรื่อง “การศึกษาองคประกอบของความผูกพันทุมเทของ

นักศึกษาในการสือ่สารผานเฟซบุกทีม่ีตอความภักดีและการบอกตอ” ดังน้ันจึงประกอบดวยแนวคิดที่

เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลกูคาสัมพันธ  

2.2 แนวคิดเรื่องความผูกพันทุมเทของลูกคา 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน  

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจ  

2.5 การวิเคราะหองคประกอบ  

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลกูคาสัมพันธ 

แนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารลูกคาสมัพันธ (Customer Relationship Management) คือ

การอางองิถึงการบริหารทีม่ีปฏิกริิยาสื่อสารโตตอบกันในทุกรูปแบบระหวางลูกคา องคกร จุดเนนอยู 

ที่การมุงความสนใจไปที่การบริหารและการจัดการวงจรชีวิตของลูกคา ขอดีที่ไดจากการจัดการที่ดี  

ก็คือความสามารถในการเพิม่ฐานลูกคา จากการไดลูกคาใหมและสามารถตอบสนองความตองการ

ลูกคาปจจบุันอยางมีประสทิธิภาพ ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธน้ีจะมบีทบาทอยางสูง

ในการตอบคําถามเรื่องแนวทางหรือรูปแบบทีเ่หมาะสมในการบรหิารการจัดการการสื่อสาร เพราะคือ 

กระบวนการทีม่ีจุดมุงหมายเพื่อดึงดูดและรักษากลุมผูใชบรกิารตลอดจนเพื่อการสรางความพึงพอใจ 

อีกดวยความหมายของการบริหารลกูคาสัมพันธ 

กิตติ สิริพลัลภ (2541) ใหความหมายของการบรหิารลูกคาสัมพันธไววา กิจกรรมทางการ 

ตลาดอยางตอเน่ือง ซึง่ลูกคาอาจเปนผูบรโิภคหรือคนกลาง โดยเนนใหเกิดความเขาใจ การรบัรูที่ดี 

รูสึกรับผิดชอบตอบรืษัทหรือตัวสินคา โดยใชการสือ่สารแบบสองทางเพื่อพฒันาความสมัพันธของทัง้

สองฝายใหยาวนานข้ึน 

นิวเวล (Newell, 1999) ใหความหมายของการบรหิารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธที่ใช

ชองทางการสือ่สารเพื่อสรางทัศนคติและความชอบตอองคกรกับพนักงาน โดยมเีปาหมายของ CRM 

คือการใหความสําคัญกับความสนใจของลูกคามากกวาสิง่ทีต่องการจะใหลูกคา โดยจะเนนทีก่ารเสนอ

สินคาหรอืบริการ   
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 บราวน (Brown, 2000, pp. 112-114) ไดใหความหมายของ การบริหารลกูคาสัมพันธไววา

เปนกลยุทธหลักในการแขงขัน โดยเนนความสนใจจากความตองการของผูบรโิภคผนวกกับวิธีอื่น ๆ 

รวมถึงการปรับปรุงกระบวนการในการทําธุรกิจที่จะสงมอบคุณคาของสินคา ไปยังกลุมลูกคาและ

ผูเกี่ยวของ 

วัณณะวัฒน โอภาศวัฒนา (2543, หนา 39) กลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธสําหรับการ 

ใหบรกิารแกผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม คือ กระบวนการที่มจีุดมุงหมาย

เพื่อดึงดูดกลุมผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมใหม รกัษากลุมผูประกอบการ 

อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมเดิม และสรางความพึงพอใจใหแกผูประกอบการอุตสาหกรรม 

ขนาดกลางและขนาดยอมดวยบรกิารที่ผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอมตองการ

จะไดรับ เปาหมายสงูสุดคือ การเขาถึงคุณคาช่ัวอายุของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและ

ขนาดยอมรายสําคัญดวยการพฒันาความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาด

กลางและขนาดยอมนําเสนอขอมูลขาวสารและบรกิารที่ตรงความตองการ และวิเคราะหผลกระทบ

และการเปลี่ยนแปลงทางดานพฤติกรรมของผูประกอบการอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม

ภายใตกลยุทธที่เนนผูประกอบการเปนหลัก Es ลดนอยลงไปอีกทางหน่ึง กลาวโดยสรุปคือ กระบวน 

การดึงดูดกลุมเปาหมายใหม รักษากลุมลูกคาเดิม และสรางความพึงพอใจใหกับกลุมลูกคาดวยบริการ

ที่กลุมลูกคาตองการ  

สโตน และวูดคอก (Stone & Woodcock, 2001, p. 3) ไดกลาววา การใชเทคโนโลยี 

วิธีการ และธุรกิจแบบ E-Commerce เขามาชวยในการพัฒนาความสัมพันธกับลูกคา โดยใชวิธีการ

พัฒนาฐานขอมลู เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดแนวโนมตลาดความตองการของลูกคา 

แอนเดอรสัน และเคอร (2002/2545, หนา 15) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคา

สัมพันธ ไว หมายถึง วิธีที่ครบเครือ่งสําหรับการสราง การรกัษา และขยายความสัมพันธกับลูกคา 

 วิทยา ดานธํารงกุล และพิภพ อุดร (2547, หนา 24) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคา 

สัมพันธไววา หมายถึง วิธีการใด ๆ ก็ตามที่ทําใหกจิการสามารถวัดและเพิม่มลูคา ตลอดจนสามารถใช 

เครื่องมือและวิธีการที่ถูกตองเพือ่ใหลูกคาเหลาน้ันอยูกับกจิการอยางยืดยาว 

 สุพรรณี อินทรแกว (2550) ไดใหความหมายของ การบรหิารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง 

กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาทีอ่าจจะเปนบริโภค หรอืคนกลาง ในชองทางการจัดจําหนาย ซึ่ง 

เปนลูกคาของผูผลิตในแตละรายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจน 

รูสึกชอบพอบริษัทและสินคาหรอืบริการของบริษัท โดยเนนกิจกรรมการสื่อสาร 2 ทาง ซึ่งมีจุดมุงหมาย 

เพื่อพฒันาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้ง 2 ฝาย เปนระยะเวลานาน 
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 บราวน (Brown, 2000) ไดใหความหมาย การบริหารความสัมพันธลูกคาวา หมายถึง ระบบ

จัดการซึ่งถูกคิดคนข้ึนมาโดยใหลูกคาเปนแกนของธุรกิจ ดังน้ันระบบการทางานทุกอยาง ซึ่งจะตอง

ทํางานเพื่อใหลูกคาพึงพอใจสูงสุด  

สามารถ เผาภคะ และนิธิธร ต้ังสบืกลุ (2559) ไดใหความหมายของการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาวา เครื่องมือการจัดการความสัมพันธชนิดหน่ึงเพื่อมุงหวังในการสรางลูกคาใหม รักษาลูกคาเดิม

ไวและทํากําไรใหกับตัวเราและลูกคา เพราะปจจุบันถือวาลูกคาอยูไดบริษัทถึงจะอยูได ตองทราบวา

ลูกคาของบริษัทขายสินคาอยางไรแกลูกคาของเขาอีกตอหน่ึง ซึ่งกอนหนาน้ีจะเปนเพียงการซื้อขายแลว

ก็จบ หรือใหบรกิารก็ตอเมือ่ลูกคาของบริษัทรองขอเทาน้ัน แตปจจบุันไมเพียงพอถือไดวาตองรวม

ระหวางกระบวนการแตละข้ันตอนต้ังแตผลิตถึงจําหนายสุดทาย โดยความรวมมือจากทุก ๆ แผนก 

การบริหารงานลูกคาสมัพันธ หมายถึง กจิกรรมการตลาดทีก่ระทําตอลูกคาซึง่อาจจะเปน

ลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจัดจําหนายแตละรายอยางตอเน่ือง โดยมุงใหลูกคาเกิด

ความเขาใจมีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ทัง้น้ีจะมุงเนน

ที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุงหมายเพือ่พัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกบัลกูคาให

ไดรับประโยชนทัง้สองฝาย (Win-win Strategy) (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2546) 

ศิริกานดา แหยมคง (2555) ไดสรปุความหมายการบรหิารความสัมพันธจากนักวิชาการและ

นักวิจัยวา กลยุทธในการมุงเนนสรางความสมัพันธที่เขมแข็งในระยะยาวและการรกัษาความสัมพันธ

กับลกูคา เพื่อการตอบสนองความตองการของลกูคาเปนรายบุคคล และเพิ่มความพึงพอใจ ความ

จงรกัภักดีของลูกคา ความสามารถการรกัษาลูกคาเกา ซึ่งนําไปสูความสามารถในการทํากําไร การ

ปรับปรงุผลการดําเนินงานทางการตลาดที่ดีของธุรกิจ และการสรางความไดเปรียบอยางย่ังยืน 

 

ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงความหมายของการบริหารลกูคาสมัพันธ 

 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของการบริหารลกูคาสัมพันธ 

Day & Van den Bulte (2002 

อางใน ศิริกานดา แหยมคง, 2555)  

การดําเนินงานที่มีความสมัพันธและเช่ือมโยง เพื่อใหบรรลุการ

ติดตอสื่อสารกบัลกูคา การสรางคุณคาใหกบัลูกคาเปน

รายบุคคล ซึ่งนาไปสูการเพิ่มข้ึนของการรักษาลูกคาเกาและ

ประสิทธิภาพการตลาด  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): ตารางแสดงความหมายของการบรหิารลกูคาสัมพันธ 

 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของการบริหารลกูคาสัมพันธ 

Kim et al. (2004 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)   

การบรูณาการรวมกันระหวางทรัพยากรมนุษย กระบวนการ

และเทคโนโลยีที่มีความสมัพันธกันและเช่ือมโยงกัน เพื่อการ

เขาใจและนําสงคุณคาที่ดีใหกับลูกคา  

Peelen (2005 อางใน ศิริกานดา 

แหยมคง, 2555)    

กลยุทธของธุรกิจที่มจีุดมุงหมายในการพัฒนาความสัมพันธ

ระยะยาว เพื่อความสามารถในการสรางผลกําไรจาก

ความสัมพันธระหวางลกูคาและธุรกิจ บนพื้นฐานของ

ความสามารถของโครงสรางเทคโนโลยีสารสนเทศเกี่ยวกบัการ

พัฒนากระบวนการของธุรกจิและความสามารถในการปฏิบติั

หนาที่ของแตละแผนกงานใหมีผลลัพธที่ดีทีสุ่ด  

Chang (2007 อางใน ศิริกานดา 

แหยมคง, 2555)   

การบรูณาการรวมกันของการทุมเททางการตลาด กระบวนการ

ทางธุรกจิและเทคโนโลยี ซึ่งทาใหธุรกิจสามารถเขาใจความ

ตองการของลกูคาไดจากหลากหลายมุมมอง และธุรกิจใช

ความรูเกี่ยวกับลูกคาในการเพิม่ความพึงพอใจของลูกคาและ

นําไปสูความจงรักภักดีของลูกคา  

Richard & Thirkell (2007  

อางใน ศิริกานดา แหยมคง, 2555)  

การนําเอาเทคโนโลยีทีเ่หมาะสมมาใชประโยชนในการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคา เพื่อผลประโยชนซึง่กันและกันทัง้สอง

ฝายระหวางผูมีสวนไดสวนเสียของธุรกจิ  

Chang & Ku (2009 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)    

การบรูณาการรวมกันของการทุมเททางการตลาด กระบวนการ

ทางธุรกจิและเทคโนโลยี ซึ่งทําใหธุรกิจสามารถเขาใจความ

ตองการของลกูคาไดจากหลากหลายมุมมอง โดยใชเทคโนโลยี

และการจัดการความรูทีม่ีการบูรณาการรวมกันเกี่ยวกบั

การตลาด การขาย การบริการ เพื่อการตอบสนองความ

ตองการของลกูคาเปนรายบุคคล ซึ่งนําไปสูการปรบัปรุงความ

พึงพอใจของลกูคา การเพิม่ข้ึนของความจงรกัภักดีของลกูคา 

และการเพิ่มข้ึนของรายไดจากลูกคาเกาของธุรกิจ  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): ตารางแสดงความหมายของการบรหิารลกูคาสัมพนัธ 

 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของการบริหารลกูคาสัมพันธ 

Kasim & Minai (2009 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)    

กลยุทธทีมุ่งเนนไปทีลู่กคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อรักษาลูกคา 

การเพิม่ความจงรักภักดี และนําไปสูการปรับปรงุผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจ  

Arab et al. (2010 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)   

การดําเนินงานภายใตแนวทางการมุงเนนลูกคา ดวยการนํา 

เอาระบบสารสนเทศมาใชเพื่อสนับสนุนการดําเนินงาน      

การวิเคราะห และกระบวนการของธุรกจิ และนําไปสูการ  

สรางผลกําไร และความสามารถในการรักษาลูกคา  

Sansook (2010 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)  

การสราง การพัฒนา การรักษาความสัมพันธทีเ่หมาะสม และมี

คุณคาในระยะยาวรวมกันระหวางลูกคาและธุรกิจ  

Dutu & Halmajan (2011 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)    

กลยุทธของธุรกิจที่นําไปสูการสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกบัธุรกจิ

และลกูคา ดวยการสรางความสัมพันธ และรักษาความสัมพนัธ

กับลกูคา  

Soliman (2011 อางใน  

ศิริกานดา แหยมคง, 2555)    

การดําเนินกจิกรรมของธุรกจิที่ใหความสนใจไปทีลู่กคาเปน

สําคัญ ความมีประสทิธิภาพของธุรกจิ และการจัดการความรู

ของลูกคา ซึ่งนําไปสูประสิทธิภาพที่ดีในการตัดสินใจเกี่ยวกบั

ลูกคา และการปรับปรงุผลการดําเนินงานทางการตลาดที่ดี 

ของธุรกิจ  
 

ที่มา: ศิริกานดา แหยมคง. (2555). ปจจัยเหตุและผลของความสามารถการจัดการลูกคาเชิงสัมพันธภาพ

ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 

 

 เนตรชนก พรมนอก (2556) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการบริหารความสมัพันธทีม่ีตอผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจบริการดานสุขภาพในประเทศไทย ใหความหมายวา กิจกรรมการสรางเครือขาย

ที่สามารถเปนประโยชน เกื้อกลูสนับสนุน ที่ธุรกจิประเภทเดียวกันไดกระทํารวมกันอยางตอเน่ือง โดย

มุงใหเกิดความเขาใจซึ่งกันและกัน มีการรบัรูที่ดีตอกัน สามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงค และความ 

สําเร็จทางธุรกจิรวมกัน 
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จากความหมายของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ขางตน สามารถสรุปไดวาการบริหาร

ความสัมพันธลูกคา หมายถึง กิจกรรมทุกชนิดที่องคกรใชกับลูกคา และผูที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต 

กระบวนการน้ีมีทั้งสวนที่เปนกจิกรรมทางธุรกจิ และสวนที่เกีย่วของกับเทคโนโลยี ที่นําระบบสารสนเทศ

มาใชในการประสานกระบวนการทางธุรกิจขององคกรนํามาใชกับลูกคา ทั้งในกระบวนการขาย 

การตลาดและการใหบริการหลังการขาย เพื่อการสรางและรักษาความสัมพันธที่ดีอยางตอเน่ืองใน

ระยะเวลายาวนานกับกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจและความจงรักภักดีอยูกับ

ธุรกิจใหนานที่สุด จนกวาธุรกิจหรือลูกคาจะสูญไป และลดตนทุนการแสวงหาลูกคารายใหมและเพิ่ม

รายไดใหกับธุรกิจ 

 วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 การจัดกจิกรรมตาง ๆ ที่ธุรกจิไดจัดทําข้ึน เชนการสงขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิาร 

ไปใหลูกคาที่บาน พรอมขอเสนอสวนลดหรือบรกิาร เชน บตัรเครดิต หรือหางสรรพสินคา จัด

กิจกรรมสะสมคะแนนเพื่อแลกซื้อสินคาหรือบริการ ทั้งน้ีเพือ่เปนการสรางความสัมพันธระหวางสินคา

กับลกูคา โดยมีวัตถุประสงคดังน้ี (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2546) 

1) เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคาหรือบริการของบริษัทไดอยางตอเน่ืองจากการทีลู่กคามีการ 

บอกตอปากตอปาก 

2) เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบรกิารและบริษัททําใหลูกคาสามารถจดจํา และเกิด 

ภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและบริการในระยะยาว 

3) เพื่อใหเกิดความจงรักภักดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการ กรณีที่บริษัทมสีินคา หรือ 

บริการหลายประเภท หลายรูปแบบ เมือ่ลกูคาไดใชบริการไปแลวประทบัใจ บริษัทก็มโีอกาสทีจ่ะ

เสนอขายบริการอื่น ๆ ไดสําเร็จมากข้ึน 

4) เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรอืบริการตอไปยังผูอื่น ในทางบวก ซึ่งทําใหเกิดความ 

นาเช่ือถือไดดีกวาการโฆษณา และลูกคาจะสามารถเปนกระบอกเสียงช้ันดีใหบริษัทอีกตอหน่ึง 

เปาหมายของการสรางความสัมพันธกบัลกูคาทั้งทีเ่ปนลูกคาปจจุบนั ผูที่คาดวาจะเปนลูกคา 

และลกูคาเกาทีห่ายไป เน่ืองจากเกิดความไมพอใจในสินคาหรือบรกิาร หรือพบวา บริษัทไมเอาใจใส

ลูกคาเทาที่ควร ดังน้ัน จึงควรสรางความพึงพอใจแกลูกคาเหลาน้ัน และนอกจากน้ี หากมกีารแขงขัน

ทางการตลาดสงูแลว บริษัทควรตองมีการเสนอสิง่ที่ดีกวาบริษัทคูแขง จึงจะสามารถรักษาลูกคาและ

ดําเนินกิจการไปได และเมื่อลูกคาตอบกลบัถึงความพอใจในสินคาหรอืบริการแลว บริษัทก็จะสามารถ

สรางแนวทางในการสรางความสมัพันธกับลูกคาในระดับทีส่งูข้ึนอีก จะทําใหลกูคาเกิดความพอใจและ

ความภักดีในบริษัทเปนระยะเวลาที่ยาวนานข้ึน มีความพึงพอใจ มีความพึงพอใจทีจ่ะซื้อสินคาหรือ

บริการอื่น ๆ มีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ใหขอเสนอแนะทีเ่ปนประโยชนกับบริษัท และตนทุนในการเสนอ
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ขายสินคาหรือบรกิารใหลูกคาทีม่ีความพึงพอใจน้ันมีตนทุนตํ่ากวาการเสนอขายสินคาแกลูกคาใหม

หลายเทา (Kotler, 2000) 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546) แบงการบรหิารลูกคาสมัพันธ ตามกลุมเปาหมายของโปรแกรม  

เปน 2 ประเภท ดังน้ี  

1) การบริหารลูกคาสัมพันธ ระดับผูคา (Traders) โปรแกรมการบรหิารงานลูกคาสัมพันธทีม่ี

กลุมเปาหมายเปนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย เชน ธุรกิจคาสง ธุรกิจคาปลีก ตัวแทน นายหนา 

ปจจุบันบริษัท ผูผลิตหรือการบริการหลายรายพยายามสรางเครือขายทางการตลาด หรือสทิธิสัมปทาน

การขาย (Franchise) จากตัวแทนขายอิสระหรือผูประกอบการอสิระที่ตองการเปนเจาของธุรกิจดวย

เงินลงทุนเริม่ตนและคาใชจายในการขายและบรหิารไมมากนัก สามารถคํานวณผลกําไรจากทุกหนวย

ที่ขายไดคอนขางแนนอน ตลอดจนสินคาหรือการบริการที่ขายเปนสินคาหรอืการบรกิารที่ไดรับการ

พิสูจนแลววาประสบความสําเร็จในตลาดการสรางสมัพันธกบัลูกคาเหลาน้ี จึงอยูที่รปูแบบของกจิการ

ใหความรู ความเขาใจในการทําธุรกจิ การฝกอบรมใหมีความรูในดานการตลาด การเงิน การบัญชี  

การผลิต การบรหิารงานบุคคล เปนตน เพื่อใหสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางประสบความสําเร็จในสวน

ของธุรกิจคาสง คาปลีกตลอดจนการติดตอทําการคาระหวางธุรกิจดวยกัน (B2B = Business to 

Business) รูปแบบกจิกรรมที่บริษัทผูผลิตนํามาใชมักจะอยูในรูปของการตอบแทนการเปนลกูคาช้ันดี

ดวยรางวัลจากการสะสมคะแนนยอดการสัง่ซื้อสินคาจากบรษัิท รางวัลรานคาขายทีท่ํายอดขายไดสูง

กวาเปาหมายที่กําหนด เปนตน 

2) การบริหารลูกคาสัมพันธ ระดับลกูคา (Consumers) โปรแกรมการบรหิารงานลกูคา

สัมพันธที่มกีลุมเปาหมายเปนผูบริโภค ซึ่งมาจากสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจบุันทีม่ีความ

ตองการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาจนทําใหผูบริโภคมีความออนไหวตอราคา แสวงหาขอมูลขาวสาร

จํานวนมากกอนการตัดสินใจ เพื่อใหตนเองมีทางเลือกที่สมเหตุสมผล หัวใจของการเสนอขายสินคา

หรือการบริการในปจจบุันจงึไมใชเพียงแตการคนหารายช่ือและขอมลูสวนตัวของผูที่อยูในเครอืขาย

เปนลูกคาเปาหมาย เพื่อนําขอมลูไปศึกษาตอวาใครบางที่มคีวามตองการและนาจะมีอํานาจซื้อสินคา

และบริการของบริษัทไดมากไปจนถึงการจัดการสาธิตการใชงานสินคา ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการ

บริการของบริษัทเหลาน้ันหากแตยังหมายถึง การพยายามสรางความภักดีในตราสินคาหรือบริษัท

ในชวงระยะเวลาหน่ึงและทาใหลูกคารูสกึเกินกวาคําวาพอใจ (More than Satisfied) ในที่สุด ทั้งน้ี

บริษัทจําเปนตองศึกษาขอมลูเบื้องตนเกีย่วกบักลุมผูบรโิภคของตนวามีลักษณะทางประชากรศาสตร 

ภูมิศาสตร จิตนิสัย ตลอดจนมีพฤติกรรมการบริโภคเปนอยางไร 
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ระดับของความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา 

 ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546) ไดกลาวไววา บันไดของการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทกับ

ลูกคา ซึ่งนําไปสูความภักดีในตราสินคาและบริษัทวามีอยู 6 ระดับ ไดแก 

1) ระดับ “ลูกคาคาดหวัง” หลังจากบริษัทไดคนหาโอกาสในการเสนอขายและสรางฐานขอมลู 

ที่ประกอบไปดวยผูบริโภคหรือธุรกจิทีม่ีคุณลักษณะและคุณสมบัติตรงตามตลาดเปาหมายของบริษัทแลว 

บริษัทจะมกีลุมลูกคาคาดหวังที่อยูในขายสงสัย มากมายหลงัจากไดหาขอมูลเพิ่มเติมวารายใดมีความ

เปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการของบริษัทไดเอง

แลว จากกลุมลกูคาคาดหวังที่อยูในขายสงสัยก็จะเหลือกลุมผูที่มีคุณสมบัติเปน “ลูกคาคาดหวัง” ซึ่ง

บริษัทคาดวาจะตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธของบริษัทเปน

อยางดี 

2) ระดับ “ผูซื้อ” หลงัจากที่บริษัทสามารถเขาถึงลูกคาคาดหวัง และนําเสนอสินคาหรือการ 

บริการที่ตรงกบัความตองการของลูกคาคาดหวังเหลาน้ีจนสามารถตัดสินใจซื้อไดในทีสุ่ดแลว ข้ันตอไป

บริษัทตองจัดโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบรหิารลกูคาสัมพันธทีจ่ะทําใหผูซื้อเหลาน้ี กลับมา

ซื้อซ้ําอยางตอเน่ืองในระยะเวลาหน่ึง 

3) ระดับ “ลูกคา” หมายถึง ผูบริโภคหรอืธุรกจิที่ซือ้สินคาหรือการบรกิารของบริษัทอยาง 

ตอเน่ืองเปนระยะหน่ึง แตอาจมเีจตคติเปนลบหรือดีที่สุดคือเฉย ๆ กับบริษัท การจัดโปรแกรมการ 

บรหิารลูกคาสมัพันธกับกลุมน้ี บริษัทมีเปาหมายใหลูกคามีเจตคติในทางบวกมีภาพลักษณที่ดีตอ 

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัทในระยะยาว จนกระทั่งถึงระดับทีลู่กคามีความภักดีตอ 

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ตลอดจนแนะนําสินคาหรอืการบรกิารของบริษัทใหผูอื่น 

ไดทดลองใชพรอมทัง้ปกปองช่ือเสียงของบริษัทจากการโจมตีของคูแขงในทีสุ่ด 

4) ระดับ “ลูกคาผูสนับสนุน” ลูกคาประจําทีรู่สึกชอบบริษัทมีเจตคติและภาพลักษณที่ดีตอ 

บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท แตไมออกมาสนับสนุนอยางจริงจัง บริษัทจําเปนตอง 

สรางสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเน่ืองเปนระยะเวลานาน 

5) ระดับ “ผูมีอปุการคุณ” คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอดคอยแนะนํา

ลูกคาและลูกคารายอื่นใหมาซื้อสนิคาหรอืการบรกิารของบรษัิท เรียกวา ทําการตลาดภายนอกแทน

บริษัท การที่บริษัทมลีูกคา “ผูมีอปุการคุณ” อยูมากยอมเปนความไดเปรียบในเชิงการแขงขันที่ทําให

บริษัทอยูรอดตอไปในธุรกิจไดนาน ภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาลูกคา 

“ผูมีอปุการคุณ” ก็สามารถเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาหรือการบรกิารของคูแขงบางในบางครั้ง ถาบริษัทไม

ปรับตัวใหทันกบัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน โอกาสทีบ่ริษัทจะสูญเสียลูกคา “ผูมีอุปการคุณ” จํานวน

มากก็จะเกิดข้ึนไดงาย 
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 6) ระดับ”หุนสวนธุรกิจ” คือ ลูกคาที่เปนสวนหน่ึงของธุรกจิ มีสวนรวมในรายรับ รายจาย

และผลกําไรของบริษัท ถาหากบริษัทมีผลกําไรสูงข้ึน หมายความวา ผลตอบแทนในสวนของลูกคา 

“หุนสวนธุรกิจ” จะไดรบัก็มเีพิ่มข้ึนตามไปดวย ความสัมพันธกับลูกคาในระดับน้ีกอใหเกิดความภักดี 

ในบริษัทและตราสินคาของบริษัทมากทีสุ่ด 

 คอตเลอร (Kotler, 2003) กลาววา การสรางความสัมพันธกบัลูกคา อาจกระทําไดหลาย 

รูปแบบตามระดับความแตกตางของการลงทุน ซึ่งจําแนกได 5 ระดับ ประกอบดวย 

1) รูปแบบการตลาดพื้นฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบที่พนักงานขายออกไปเสนอ 

ขายบริการกับลูกคามุงหวังเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน การเสนอขายประกัน การเสนอขายบัตร 

เครดิต 

2) รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรปูแบบที่มกีารสรางความสัมพันธ

กับลกูคามากข้ึนกวาการตลาดแบบพื้นฐาน คือ พนักงานขายออกไปขายสินคาหรือบรกิารแลวกจ็ะให 

นามบัตรลูกคาสามารถติดตอกลบัไดเมื่อมปีญหา หรอืการทีบ่ริษัทจัดต้ังศูนยลกูคาสัมพันธ เพื่อตอบ 

ขอซักถาม และคําติชมจากลูกคา เพือ่ใหลูกคาพึงพอใจและกลับมาใชบริการอีก จนกลายเปนลูกคา 

ประจําของบริษัท 

 3) รูปแบบการตลาดที่มุงเนนการเอาใจใสลูกคา (Accountable Marketing) เปนรูปแบบที่

ทําหลงัลกูคาซื้อสินคาหรอืบริการไปแลว โดยพนักงานจะติดตอกลับไปยังลูกคาเพือ่สอบถามถึงการซือ้ 

หรือการใชบริการวาลูกคา มีความพึงพอใจเพียงใดและพรอมรับฟงขอเสนอแนะ เพื่อปรับปรงุ สินคา 

หรือบรกิารใหดีย่ิงข้ึน เพื่อการสรางความพงึพอใจของลูกคา ใหกลายเปนลกูคาผูมีความจงรักภักดีกับ 

บริษัท 

 4) รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) รูปแบบน้ีพนักงานขายหรือพนักงาน

ฝายเทคนิคออกไปเย่ียมเยียนลูกคาถึงบานหรอืที่ทํางานเพือ่แจงขาวสารขอมูล และใหคําปรึกษา 

เกี่ยวกับการใหบรกิารของบริษัทแกลกูคา หรือเสนอแนะเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไดรบัปรุงใหดีข้ึน 

แกลูกคา 

 5) รูปแบบการตลาดหุนสวน (Partnership Marketing) เปนรูปแบบความพยายามของ

บริษัทที่ดูแลการดําเนินงานของรานคาทีเ่ปนหุนสวนธุรกิจ เชน รูปแบบธุรกิจเฟรนไชล หรือธุรกิจขาย

ตรง ซึ่งจะตองเอาใจใสลูกคาอยางเต็มที่ โดยการฝกอบรมใหคําแนะนํา ชวยแกปญหาทั้งน้ีเพื่อให

รานคาหุนสวนมผีลกําไร และสงผลกําไรรวมของบริษัทในระยะยาว 

 ประโยชนของการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

สุพรรณี อินทรแกว (2550) กลาวถึงประโยชนของการสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังน้ี 

 1) การรักษาลูกคาเดิมและเพิม่ลูกคาใหม ปจจุบันเน่ืองจากลกูคามีทางเลือกมากข้ึนในการ 

ซื้อสินคาหรือบรกิาร ประกอบกบัการแขงขันสูงทําใหผูขายแยงกันเสนอสิ่งตาง ๆ เพื่อเอาใจลกูคามาก 
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ข้ึน ธุรกิจตาง ๆ จึงพยายามทีจ่ะหากลยุทธเพื่อรักษาลูกคาไมใหไปใชบริการของคูแขงขัน และเมือ่ 

ลูกคาเกาเกิดความพึงพอใจกจ็ะแนะนําลูกคารายใหมใหมาใชบริการ ทําใหธุรกจิลดตนทุนในการหา 

ลูกคารายใหม 

 2) ทําใหทราบความตองการของลูกคา กิจกรรมการสรางความสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ จะ 

ทําใหธุรกจิทราบความตองการและพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของลูกคา ซึ่งธุรกิจสามารถนําไปปรับกลยุทธ

การสรางความสัมพันธที่ตรงกบัความตองการทีแ่ทจรงิ โดยการศึกษาจากขอมูลที่เกบ็รวบรวมจากขอมลู

การใชบัตรเครดิต หรือจากแบบสอบถามทีส่งตรงถึงบานลูกคา 

 3) สามารถขายบริการอื่น ๆ ไดมากเพิม่ข้ึน เมื่อลูกคาพึงพอใจในการบริการของธุรกิจ และ 

เกิดความจงรักภักดีแลว โอกาสทีจ่ะขายบริการอื่น ๆ ของธุรกิจก็มีมากข้ึน เชน ลูกคาซื้อกรมธรรม 

ประกันชีวิต แลวเกิดความประทบัใจในการใหบรกิารของพนักงาน พนักงานควรเสนอขายกรมธรรม

อื่น ๆ เพิ่มกจ็ะชวยสรางรายไดธุรกจิมากข้ึน 

 4) เกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน จากการที่ธุรกจิทราบความตองการที่แทจริง โดยการ 

สรางความสัมพันธกบัลกูคาอยางตอเน่ือง ยอมทําใหลูกคาไมหนีไปใชบริการของคูแขงขัน ซึ่งทําใหเกิด 

ความไดเปรียบในการแขงขัน 

 5) ภาพพจนที่ดีของธุรกิจในสายตาลูกคา การสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาทําใหลกูคาม ี

ความรูสึกที่ดีตอธุรกจิ และพึงพอใจจนทําใหลูกคาเกิดความจงรกัภักดีในที่สุด และลกูคาจะชวย 

ประชาสมัพันธบริการของธุรกจิใหดวยการแนะนําบริการน้ัน ๆ ใหกับครอบครัวและเพื่อนฝูงตอไป 

นอกจากน้ี การสรางความสมัพันธที่มั่นคงกับลูกคา เพื่อหวังใหลูกคาใหบรกิารกบับริษัทของ 

เราเปนระยะเวลานาน ข้ึนอยูกับปจจัยดังตอไปน้ี (สุพรรณี อินทรแกว, 2550) 

1) ฐานขอมูลลกูคา (Database) การสรางฐานขอมลูลกูคาเปนหัวใจสําคัญของโปรแกรมการ 

สรางความสัมพันธกบัลกูคาและตองการเปนฐานขอมูลที่ถูกตองทันสมัย ทุกหนวยงานทีเ่กี่ยวของกบั 

ลูกคาจะตองสามารถเรียกดูได โดยการเช่ือมตอระบบเครือขาย การที่มีฐานขอมลูที่ถูกตองและทันสมัย

ธุรกิจสามารถนํามาวิเคราะหไดวาลูกคาคนไหนมีคุณคามาก ปานกลาง นอย แลวจงึทําการกําหนด

โปรแกรมการตลาด การสรางฐานขอมูลลูกคาและสามารถเรียกดูไดรวดเรว็ จําเปนตองใชเทคโนโลยี 

เขามาชวย น้ันคือ ระบบการจัดการฐานขอมลู (Database Management System) 

2) เทคโนโลยีที่ทันสมัย (E-Technology) การสรางความสัมพันธกับลูกคามีการแนะนํา 

เทคโนโลยีมาใช  2 เรื่อง คือ เทคโนโลยีสําหรับการบริหารลกูคาโดยตรง เชน Call Center และรวมถึง

มือถือ อีกเรื่องจะเปนเทคโนโลยีดานซอฟทแวรที่ใชในการประมวลผลวิเคราะหลกูคา การใชซอฟแวร

การเลือกใชซอฟทแวรขอมลูตองเช่ือมโยงกันหมด ลูกคาเขามาใชบริการพนักงานแตละฝายจะตองตอบ

คําถามลูกคาไดจึงสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได 
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 3) โปรแกรมการสรางความสัมพันธ (Relationship Program) เมื่อเรามีฐานขอมูลแลวเรา 

สามารถแยกแยะลูกคาไดวากลุมไหนทํากําไรสงู กลาง ตํ่า แลวจึงกําหนดโปรแกรมสรางความสัมพันธ 

เปน Loyalty Program ซึ่งเปนโปรแกรมเพิ่มความถ่ี 

4) การรักษาลูกคา หลกัจากทําการประเมินผลของโปรแกรมการสรางความสัมพันธกบัลกูคา 

แตละกลุมแลว จะตองทําการประเมินผลของโปรแกรมเหลาน้ันวา เมื่อใชโปรแกรมสรางความสัมพันธ 

ไปแลวจะสามารถรักษาลกูคาไดมากข้ึนหรือไมอยางไร อัตราการสญูเสียลกูคามีเทาไรแลวนํามา 

พิจารณาปรับปรงุใหตรงตามความตองการ เพื่อใหลูกคาอยูกับเรานาน ๆ 

แอนเดอรสัน และเคอร (2002/2545) กลาววา ปจจัยสูความสําเร็จของ CRM มีหลาย

ประการที่ควรพิจารณา ดังตอไปน้ี 

 1) การมีความรวมมือกันอยางเขมแข็งในการดําเนินกลยุทธ CRM ดังกลาวแลววาการ 

ดําเนินการดาน CRM จะตองทํารวมกันในทุกสวนขององคการ หมายถึงพนักงาน และผูบริหารจะตอง 

รวมมือกัน หากอยูในชวงตน ๆ 

 2) พนักงานทุกระดับและทกุแผนกเกบ็ขอมลูสําหรบัระบบ CRM อยางถูกตอง พนักงานสวน 

ใหญจะปฏิบัติตามระบบ CRM ไดอยางถูกตอง เมื่อพวกเขาเขาใจวาขอมูลใดที่จะตองเก็บ และขอมลู 

น้ันมีความสําคัญอยางไร พวกเขาจะตองเช่ือมั่นและไววางใจในการใชขอมูล CRM เมื่อรูวาขอมลู 

เหลาน้ันถูกเกบ็มาอยางไร และเพื่ออะไร 

 3) เครื่องมือ CRM ตองสะดวกใชกบัพนักงานและลูกคา เครือ่งมือ CRM ควรจะตองสมัพันธ 

สอดคลองเขากบัตัวระบบและสามารถทํางานไดอยางราบรืน่ทีสุ่ดเทาทีจ่ะเปนไปได  

 4) รายงานเฉพาะขอมูลที่คุณใช และใชขอมูลเฉพาะที่คุณรายงาน แมวาเครื่องมือ CRM 

สามารถทีจ่ะออกรายงานได แตมิไดหมายความวามันควรจะออกไปเสียทัง้หมด  

 5) อยาใชเทคโนโลยีทีท่ันสมัย ในเมื่อลาสมัยก็ใชไดเหมือนกนั องคการทีป่ระสบความสําเร็จใน

การใช CRM มักจะมองหาทางออกที่ธรรมดาทีสุ่ดในการดําเนินกลยุทธน้ัน ทางแกปญหาแบบลาสมัย

ไดผลดีกบัผูที่รูจักใชมันใหมปีระสทิธิภาพ อาจจะดีกวาการใชเทคโนโลยีทันสมัย แลววุนวายนาเบื่อ  

แพง และยากทีจ่ะทําไดอยางสม่ําเสมอ 

 การบริหารลกูคาสัมพันธบนสงัคมออนไลน  

การจัดลําดับช้ันองคประกอบข้ันพื้นฐานของแนวคิดของการ บริหารลกูคาสัมพันธบนสงัคม

ออนไลนจากพื้นฐานที่ชัดเจนนอยทีสุ่ดไปยังพื้นฐานที่มีความชัดเจนมากที่สุด ดังน้ี (Faase, Helms  

& Spruit, 2011) 

1) ระดับช้ันของโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure Layer) คือ ระบบพื้นฐานของการบริหาร

ลูกคาสมัพันธบนสังคมออนไลน ที่ประกอบไปดวยโครงสรางทางเทคนิคของ การบริหารลกูคาสัมพันธ

บนสังคมออนไลน เชน ฐานขอมลู และโปรแกรมที่ใชในการวิเคราะหขอมูล และรากฐานทางเทคนิคที่
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มองเห็นไดนอย 3 ประการทีเ่กี่ยวกับเว็บ 2.0 คือ การใหบรกิาร โมเดลพื้นฐาน และระบบปฏิบัติการ

แบบเปด 

 2) ระดับช้ันของขอมลูสารสนเทศ (Information Layer) คือ สวนที่เกี่ยวกบัขอมลูของลูกคา

ที่ถูกเกบ็ไวในระบบการบรหิารลูกคาสัมพันธ และรวบรวมจากการใหบรกิารของเว็บ 2.0 ซึ่งถูก

ควบคุมหรือติดตามโดยบริษัท ระดับช้ันของขอมลูสารสนเทศจะเปนการสื่อสารทางเดียวของขอมูล

และสวนประกอบดานการสงเสรมิสนับสนุน 

 3) การจัดการลกูคา (Customer Management) เปนการบรหิารลูกคาสมัพันธแบบด้ังเดิม 

ที่เกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาและรักษาลกูคาเอาไวบนพื้นฐานของความรูที่ไดรบัมา 

 4) ความผูกพันทุมเทของลูกคา (Customer Engagement) เกี่ยวกับการสรางใหเกิดการ

สื่อสารสองทางดวยการนําเสนอชองทางการติดตอรูปแบบใหม โดยการใชรากฐานของเว็บ 2.0 ที่

มองเห็นไดชัดเจนที่สุด 3 ประการ คือ โครงสรางของการมสีวนรวม การใชประโยชนจากพลังของฝงู

ชน และการสรางเน้ือหาโดยผูใช (User Generated Content - UGC) ที่เกี่ยวกับการพิมพเน้ือหา

ดวยตัวผูใชเอง ความเปนตัวของตัวเอง (Self-Expression) และการสรางสรรคสวนบุคคล ซึง่การ

จัดการลูกคาและความผูกพันทุมเทของลูกคามีความคลายคลึงและใกลเคียงกันอยางมาก 

 5) การรักษาลูกคา (Customer Retention) คือ ยอดของพีระมิดทีเ่สมือนเปนผลลัพธของ

การบริหารลกูคาสัมพันธบนสงัคมออนไลน ซึ่งเกี่ยวของกบัการบรหิารลูกคาสัมพันธ เพราะการบริหาร

ลูกคาสมัพันธแบบด้ังเดิมน้ันเกี่ยวกบัการรักษาลกูคาเอาไว และผลลพัธอีกประการ คือ การมสีวนรวม

ของลูกคา (Customer Involvement) ซึ่งเกี่ยวของกับเว็บ 2.0 อันเกี่ยวกับความผกูพันทุมเทของ

ลูกคา เพราะเว็บ 2.0 จะเกี่ยวกับการมปีฏิสัมพันธของลกูคาที่สามารถนาไปสูการมสีวนรวมระหวาง

ลูกคากับองคกรธุรกจิผานเว็บ 2.0 โดยองคกรธุรกิจสามารถใชโมเดลของการบรหิารลูกคาสมัพันธบน

สังคมออนไลนเพื่อชวยในการระบสุถานการณของการบรหิารลูกคาสัมพันธในปจจบุันได 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลการบริหารลกูคาสัมพันธบนสงัคมออนไลน 

 
 

ที่มา: ศินีกานต ศิริศรีมังกร. (2556). ความสัมพันธระหวางประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคา

สัมพันธบนสังคมออนไลนกบัความผกูพันทุมเทของลกูคา. วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 

  

คุณทร ปญญาโสภณเลิศ (2554) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มผีลตอการมปีฏิสัมพันธของสื่อเครือขาย

สังคมออนไลนเฟซบุก” ประเด็นการสื่อสารทีจ่ัดบนเฟซบุกแฟนเพจของรานรองเทาคอนเวิรส คารนิวัล 

ชวยใหมีการแสดงการสื่อสารโตตอบกันระหวางผูจําหนายและผูบรโิภค (Two-way Dialogue with 

Consumers) และเนนการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในระยะยาว (Focusing to Create Long 

Term Relationship with Consumers) เพื่อใหการสือ่สารหลากหลายรูปแบบเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน

ในรูปแบบ “จากเพื่อนสูเพื่อน” จะทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดงายข้ึน 

 ซึ่งขอสําคัญในการบรหิารความสัมพันธ ดวยการนํากิจกรรมเขามาเปนสวนประกอบในการ

ติดตอระหวางองคกรกับลูกคา และผูที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต โดยการนําเทคโนโลยีมาใชในการ

เช่ือมตอกระบวนการ นอกจากน้ันยังสามารถสรางและรักษาความสัมพันธอันดีอยางตอเน่ืองในระยะเวลา

ยาวนานกับกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อทีจ่ะทําใหลูกคาเกิดความพอใจ ความจงรักภักดี และนําไปสูการบอก

ตอจะเปนการลดตนทุนในการแสวงหาลูกคารายใหมอีกทางหน่ึงดวย 
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2.2 แนวคิดเรื่องความผูกพันทุมเทของลูกคา 

 ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดใหความหมายวา การพัฒนาความสัมพันธและประสบการณ

ที่ดีของลกูคา ความรูสึกพงึพอใจในตราสินคา และการมีสวนรวมในคุณคารวมระหวางลูกคากับ 

ตราสินคา (Value Co-Creation) จนพัฒนาเปนความผกูพนัทางดานอารมณความรูสกึ 

วิเลิศ ภูริวัชร (2555) การสรางความผูกพันกับลูกคา (Customer Engagement) คือ การ

พยายามสรางใหลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักใน

สินคาหรอืบริการน้ัน มีความรูสึกเปนเจาของ และมีแนวโนมที่จะใชสินคาหรือบรกิารตอไปในอนาคต 

รวมทั้งบอกตอดวยความเต็มใจ  

แวน ดอรน และคณะ (Van Doorn et al., 2010) ใหความหมายวา พฤติกรรมของลูกคาที่

มุงเนนตราสินคามากกวาการซื้อซ้ําทีม่าจากแรงขับดานการจูงใจ 

 โบเดน (Bowden, 2009) ใหความหมายความผกูพันทุมเทของลูกคา เปนกระบวนการทาง

จิตวิทยา ประกอบไปดวยความเขาใจและอารมณ โดยเฉพาะอยางย่ิง ไดมีการตรวจสอบความ

แตกตางระหวาง ความผูกพันของลูกคาใหมกบัลูกคาที่มีอยูเดิม 

ในความผูกพันทุมเทของลูกคาในดานการตลาดเชิงสมัพันธไมใชความสัมพันธเฉพาะลูกคาและ

ผูขาย แตรวมถึงความเปนไปไดระหวาง กลุมที่คาดวาจะเปนลูกคาและกลุมลูกคา กลุมที่ไมใชลูกคา หรือ

ผูมสีวนไดสวนเสีย ซึง่เครอืขายสังคมออนไลนมีสวนชวยใหในการสือ่สารเหลาน้ี ใหเกิดความนาเช่ือถือ 

ความปรารถนาดี และความมุงมั่นทีจ่ะสรางความสัมพันธระหวางบุคคลกับตราสนิคา (Vivek, Beatty & 

Morgan, 2012)   

ฟลายนน (Flynn, 2012) ศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันทุมเทของลูกคาพาณิชยอเิล็กทรอนิกส

ประเภทธุรกจิกับธุรกิจ พบวา ผลลัพธของความผกูพันทุมเทของลูกคามหีลายประการคือ การเขา

เย่ียมชมหนาเพจ ยอดการขาย มูลคาการซื้อสินคา และความจงรักภักดี ที่รวมถึงความคาดหวังในการ

ซื้อและการบอกตอธุรกิจ 

และความผูกพันทุมเทของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่นอกเหนือไปจากการทําธุรกรรม

อยางงายและอาจจะกําหนดเฉพาะเปนอาการพฤติกรรมของลูกคาทีม่ีการมุงเนนตราสินคามากกวาการ

ซื้อที่เกิดจากแรงบันดาลใจ เกี่ยวกับประสบการณการสื่อสารของผูบริโภคกับตราสินคาและการเพิ่มข้ึน

ของมูลคาตราสินคาโดยรวมที่ลกูคาไดรับ ในขณะที่ความผูกพันทุมเทของผูบริโภคแสดงในรูปแบบความ

จงรกัภักดีสงูสุด ซึง่บางการศึกษาไดเนนความสมัพันธผกูพันของผูบริโภคกลับไปบางสวนของแนวคิดที่

สําคัญของวรรณกรรมการตลาด เชน แนวคิดการตลาดและการตลาดเชิงสมัพันธ ยกตัวอยางเชน ความ

ผูกพันของผูบริโภคที่คลายกับแนวคิดการตลาดที่มุงเนนไปทีผู่บริโภคและความตองการของพวกเขา 

โดยทั้งสองเนนผูบริโภคเปนศูนยกลางซึง่มีความเขาใจในความตองการของผูบริโภค เพื่อเพิม่มลูคาใหกบั

ผูบริโภคเหลาน้ัน ซึ่งผูบริโภคจะชวยสรางมลูคาได โดยชวยใหหนวยงานเขาใจในความตองการโดยเขา
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ไปมีสวนรวมในการพฒันาผลิตภัณฑ ใหขอเสนอแนะ และสนับสนุนผลิตภัณฑน้ัน ๆ (Kabadayi & 

Price, 2014) 

 ดังน้ันในการพฒันาใหลูกคาเกิดความผูกพันกบัตราสินคา ตองเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพ

กับลกูคาผานหลายระดับดวยกัน และการวิเคราะหระดับตาง ๆ สามารถวัดไดจริงโดยอาศัยการวิจัย

จากลกูคาวาเห็นดวยกับขอความในเครื่องมือวิจัยหรือไม ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา การสรางความ

ผูกพันต้ังอยูบนพื้นฐานสองสวน (กัณณิกา ปลื้มอารมย, 2557) ไดแก  

สวนแรกคือการสรางความผูกพันบนพื้นฐานของการใชงานผลิตภัณฑ เปนพื้นฐานดานเหตุผล 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปนสองระดับ ไดแก  

ระดับแรก ตราสินคามีความนาเช่ือถือและรักษาสญัญา การเริ่มสรางความผูกพันที่ดี ตองเริ่ม

จากระดับน้ีกอน คือทําใหลกูคามีความมั่นใจ (Confidence) ในตราสินคา ลูกคามีความเช่ือมั่นวาตรา

สินคาสามารถนําเสนอสิง่ทีส่ัญญาไวกบัลูกคาไดทุกครั้ง รวมไปถึงการมีพนักงานและบุคลากรที่มี

ความสามารถ เชน ยาสีฟนเดนทิสเต ที่ใหคํามั่นสัญญากับลกูคาวาจะไมมีกลิ่นปาก หลังจากต่ืนนอน

ตอนเชาถาใชยาสีฟนย่ีหอน้ีในการแปรงฟน เมื่อลกูคาใชเดนทิสเตแลวไดสัมผัสกับ ผลลพัธที่เกิดข้ึน

จริงอยางทีเ่ดนทสิเตรับปากไว ก็จะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจที่จะใชเดนทิสเตตอไป  

ระดับทีส่อง คือ ตราสินคามีมีความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) ทําใหลูกคาเกิดความ

ไววางใจเช่ือถือในตราสินคา รูสึกวาตราสินคาไดใหการปฏิบติัอยางเหมาะสม และเมื่อเกิดปญหาก็จะ

ไดรับการแกไขอยางเหมาะสมเชนกัน เชน ลูกคาที่ใชไอโฟน เมื่อเครือ่งมปีญหาสงศูนยซอมแลว

พนักงานใหการบริการและการชวยเหลืออยางดี ลูกคากจ็ะรูสึกไววางใจในตราสินคาไอโฟน  

ในสวนที่สองเปนการสรางความผกูพันบนพื้นฐานทางอารมณ ซึ่งแบงเปนสองระดับตอจาก 

สองระดับที่ไดกลาวไปแลวขางตน  

ระดับทีส่าม เปนระดับทีลู่กคามีความภาคภูมิใจ (Pride) ในตราสินคาหรือเมื่อใช สินคาหรือ

บริการของตราสินคา เชน ลูกคาที่ขับรถยนตของตราสินคา BMW จะรูสึกมีความภาคภูมิใจ ที่ไดใชรถ

ที่มีคุณภาพระดับโลก อีกทั้งตราสินคามสีวนชวยสะทอนตัวตนของลูกคา ทําใหลูกคารูสึกดี จนมีการ

บอกตอใหคนรอบขางใชตราสินคาน้ัน ๆ จนนําไปสูระดับทีส่ี ่ 

ระดับทีส่ีเ่ปนระดับสูงสุด คือลูกคามีความหลงใหล (Passion) ในตราสินคา เชน สายการบิน 

Bangkok Airways ที่ดูแลลกูคาเสมือนกบัลกูคาเปนนางฟา ตามสโลแกน We treat you like an 

angel. ทําใหลูกคารูสกึดี รูสกึวาตนเองมีคุณคา ทําใหลูกคาเห็นเสนหในการใชตราสินคา และมีความ 

รูสึกวาไมมีตราสินใดมาแทนที่ได ซึ่งระดับตาง ๆ ทั้งหมดน้ีเกิดข้ึนผานประสบการณของลกูคาที่มีตอ

ตราสินคาหรือบริการ จากการศึกษางานวิจัยของนักวิชาการหลายทานระบุวา ลูกคาที่มีความผกูพัน

กับตราสินคาในระดับสงูจะสงผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อที ่สอดคลองกบั

ความตองการของตราสินคาหรือองคกร (Armstrong, 2010) 



24 
 
ภาพที่ 2.2: ลําดับข้ันความผูกพันทุมเทของลูกคา  

 

 
 

ที่มา: Ed O'Boyle, (2009). B2B Customers Have Feelings Too. Business Journal.  

Retrieved from http://www.gallup.com/businessjournal/118339/b2b -customers-

feelings.aspx. 

 

จากการใหความหมายขางตน ความผูกพันทุมเทของลกูคาจงึเปนพฤติกรรมของลูกคาที่ไดรับ

ทางดานอารมณและเหตุผล ซึง่เกิดจากความมั่นใจ ความซื่อสัตยและจรงิใจ ความภาคภูมิใจและความ

หลงใหล จนกลายเปนรูปแบบความจงรักภักดี  

องคประกอบของความผกูพนัทุมเทของลกูคา 

นอกจากความผูกพันแลว การเขาถึงและความถ่ีเปนอกีเครือ่งมือหน่ึงที่วัดความรูสึกที่แทจริง

ของบุคคลทีม่ีตอตราสินคา ซึ่งเริ่มมาจากความสัมพันธทีเ่ปนสวนหน่ึงของตราสินคาและขยายความ 

สัมพันธน้ันไปยังลูกคากลุมอื่น  

การมสีวนรวมของลูกคาอยางลึกซึ้งกบัตราสินคาจากการเขาใชงานเว็บไซตและการซือ้สินคา 

(การมสีวนรวมและการมีปฏิสัมพันธ) เพื่อความสัมพันธและเกื้อหนุนกัน (ความใกลชิดและมีอิทธิพล) 

ซึ่งเครื่องมือการวัดและการแสดงออกของความผูกพันเปนสิง่สําคัญจะทําใหเขาใจในเจตนาของลูกคา

มากข้ึน ประกอบดวย 4 องคประกอบ (Haven, 2007) ดังน้ี 
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1) การมีสวนรวม (Involvement) องคประกอบน้ีเปนพื้นฐานการวัดความผูกพันและสะทอน 

ใหเห็นถึงความสัมพันธแตละบุคคลกับองคกรหรือตราสินคา ซึ่งรวมถึงการเขาชมเว็บไซตหรือรานคา  

การใชเวลาอานหนาเว็บไซตน้ัน ๆ แตยังไมเพียงพอทีจ่ะวัดกจิกรรมเหลาน้ันเพราะมกัจะเปนการ

ปฏิสัมพันธครัง้แรกของพวกเขากบัตราสินคาและเปนพืน้สําหรบัการเช่ือมโยงไปยังการวัดอื่น ๆ 

ยกตัวอยางเชน ธุรกิจติดตามผูชมเว็บไซต จะติดตามผูเขาชมจากระยะเวลาการใชงาน บทความที่เขา

อานตามประเภทของเน้ือหาหรือชองทาง หนาเว็บเพจทีเ่ขาชมแตละสปัดาหหรือระหวางน้ัน ซึ่งจะชวย

ใหเห็นความแตกตางระหวางกลุมผูใชงานครั้งแรกกบักลุมผูใชงานเปนประจํา และแจงใหองคกรทราบ 

ถึงความลึกซึง้ ความถ่ีและระดับของการมปีฏิสัมพันธของผูเขาชมซึ่งจะชวยใหสามารถกําหนดเน้ือหาที่

จะนําเสนอได คุณจะสามารถใชบรกิารวิเคราะหเว็บไซต เชน Omniture, Web Trends หรือ Visual 

Sciences เพื่อชวยในการวิเคราะหกจิกรรมเหลาน้ันได พิจารณาไดจากการวิเคราะหเว็บไซต เชน  

ความหนาแนนภายในเว็บไซต การเขาชมหนาเพจ เวลาที่ใชในหนาเว็บไซต เปนตน มันเปนองคประกอบ

ที่สําคัญในการวัดบุคคลในปจจบุัน 

2) การมีปฏิสัมพันธ (Interaction) องคประกอบน้ี เจาะลึกการวัดการมสีวนรวมในกจิกรรม 

โดยเฉพาะการมสีวนรวมเกี่ยวกบัเน้ือหาของตราสินคา การรองขอขอมลูเพิม่เติมหรอืการซื้อสินหรือหรือ

การบริการ ดังเชนการมีสวนรวมวัดจากการเขาถึงการมปีฏิสัมพันธวัดไดจากการกระทํา ซึ่งรวมถึงการ

เขาชม การรวมกจิกรรมจนเสร็จสิ้น การใหความเห็นในบลอ็ก การติดตอผานเครือขายสังคม และการ

อัพโหลดรปูภาพและวิดีโอ ผลงานสื่อสังคมออนไลนมากข้ึนมีบทบาทสําคัญในการคํานวณมูลคาของ

ลูกคาและมีความสําคัญตอการติดตามพฤติกรรมทีเ่กิดข้ึนใหม ยกตัวอยางเชน PETCO ติดตามเมือ่

ลูกคาเรียกดูและจัดเรียงตามรายการยอดนิยมและซือ้สินคา ซึ่งจะชวยให บริษัท สามารถระบผุล 

กระทบของเน้ือหาที่ผูซื้อกําหนด (UGC) ในการซื้อสินคา คุณสามารถใชรปูแบบ e-Commerce ที่จะ

เปนตัวเช่ือมขอมูลการทําธุรกรรม เชน Bazaarvoice และ UGENmedia ติดตามการจัดอันดับการกด

ถูกใจ การใหความเห็น การอัพโหลดภาพถาย และวิดีโอหรอืการเช่ือมตอทีเ่กิดข้ึนในเครือขายสังคม 

พิจารณาจากการกระทําที่แข็งแกรงข้ึน เชน การซื้อสินคา การรองขอแคตตาล็อก การลงช่ือเพือ่อีเมล 

โพสตความคิดเห็นในบลอ็ก อัปโหลดรูปภาพหรอืวิดีโอ เปนตน มาตรวัดน้ีมาจาก Platform ของ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส และสื่อสังคม 

 3) ความใกลชิด (Intimacy) ในสวนน้ีนอกเหนือไปจากการวัดการมีปฏิสัมพันธ ในการวัด

ความชอบหรือความรูสกึของบุคคลที่มีตอตราสินคาแลว ยังรวมถึงความคิดเห็น มมุมองหรือความชอบ

ตอตราสินคา เสมือนเปนผูใชและผูสรางสรรคเน้ือหาเหลาน้ัน ความใกลชิดเปนองคประกอบใหมที่

สําคัญตอความรูสึกของลูกคาเกี่ยวกับตราสินคา (ดานบวกหรือดานลบ) และดวยการใหบริการใหมก็

สามารถติดตามไดตลอดเวลา มีโอกาสที่เพียงพอที่จะจะแกไขปญหาหรือควาโอกาสกอนที่มันจะลดลง 

ยกตัวอยางเชน อาหารสัตวเลี้ยง Del Monte ใชบริการติดตามตราสินคาของ Umbria เพื่อติดตามการ
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สนทนาออนไลนเกี่ยวกบัวิธีการทีเ่จาของรบัรูสัตวเลี้ยงของพวกเขาไดอยางไร ซึ่งพจิารณาโดยการ

ตรวจสอบตราสินคา ชวยในการติดตามบทสนทนาประเภทตาง ๆ 

 4) อิทธิพล (Influence) องคประกอบน้ี พิจารณาจากความนาจะเปนของแตละบุคคลที่จะ

สงเสริมใหลูกคาตองพิจารณาหรือซื้อตราสินคา ผลิตภัณฑหรือบริการ ดวยคุณภาพ ซึ่งรวมถึงการรับรู

ในตราสินคา ความจงรกัภักดี และความเปนไปไดในการซื้อซ้ํา นอกจากน้ีวัดไดจากตัวช้ีวัดเชิงปริมาณ  

ระดับคาคะแนน Net Promoter (NP) วัดความเปนไปไดในการใหขอเสนอแนะตอกลุมเพื่อน การทํา

ความเขาใจ ความต้ังใจของลกูคาที่จะกลบัมาซื้อซ้ําหรือแนะนําเปนสิง่สําคัญในการคาดการณลวงหนา

สําหรับลูกคาของคุณ ซึ่งสามารถวัดอิทธิพลผานการการสํารวจ การใชแบบสอบถามที่สงทางไปรษณีย

หรือการบริการลกูคาทางโทรศัพทและการสํารวจทางโทรศัพท  

  

ภาพที่ 2.3: องคประกอบความผกูพันทุมเทของลกูคา 
 

 
 

ที่มา: Haven, B., Bernoff, J., & Glass, S. (2007). Marketing’s new key metric: 

Engagement. Retrieved from http://snproject.pbworks.com/f/NewMetric_ 

Engagement.pdf. 

 

วงจรความผูกพันทุมเทของลกูคา 

กระบวนการสรางความผูกพันทุมเทของลูกคาเปนวัฏจักรการดึงดูดลกูคา ความคิดของวงจร

ความผูกพันทุมเทของลกูคาไดถูกนํามาใชในการอางถึงการรบัรู การพิจารณา การเสาะหา การตัดสินใจ

ซื้อ การรกัษา จึงมสีวนในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึง่ในการสรางความผูกพันทุมเทของลูกคา ประกอบดวย 
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การติดตอ การมปีฏิสมัพันธ ความพึงพอใจ การเกบ็รกัษา ความมุงมั่น การสนับสนุน และความผูกพัน 

ดังน้ี  

1) การติดตอ (Connection) 

การติดตอกบัลูกคาเปนการแลกเปลี่ยนทางดานอารมณระหวางผูขายและลูกคา เพื่อเช่ือมโยง

ซึ่งกันและกัน สื่อสังคมชวยในการอํานวยความสะดวกสําหรบัการติดตอระหวางบุคคล บริษัท ไดอยาง

กวางขวางและหลากหลาย ลกูคาสามารถใชการเช่ือมโยงเหลาน้ีเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาหรือความชองทางใหมนอกเหนือจากทีเ่ปนอยูในปจจบุัน 

2) การมีปฏิสัมพันธ (Interaction) 

ในการติดตอกับลูกคาแตละครั้งจะเกิดการมีปฏิสัมพันธระกวางผูขายกับลูกคาอื่น ๆ ซึ่งกอนที่

จะมีการใชอินเตอรเน็ตในการติดตอ จะมกีารติดตอโดยการบอกตอ จดหมาย หรือโทรศัพทซึ่งจํากดัอยู

ในวงแคบ ๆ ของครอบครัว เพือ่น เพื่อนรวมงานและคนรูจกั ซึง่ตอมาเพื่อเทคโนโลยีพัฒนาข้ึนขอจํากัด

ในดานของพื้นที่และเวลาไดหายไปอยางรวดเร็ว ขอความโตตอบแบบทันที (Instant Messaging) อีเมล 

(Email) บล็อก (Blog) โลกเสมือนจรงิ (Virtual Worlds) และเครือขายสงัคม (Social Networking) 

เปนตัวอยางของเครือ่งมือในการมปีฏิสมัพันธที่ดีของกลุมคนขนาดใหญที่เกี่ยวโยงกันไดอยางรวดเร็ว  

ผูขายมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาเครื่องมือเหลาน้ีเพือ่ปรับปรุงความตองการของลกูคา การพฒันา

ผลิตภัณฑใหมเพือ่ตอบสนองความตองการ การมปีฏิสัมพันธโตตอบในทันทีที่ไดรับขอมลูจากลกูคา ซึ่ง

การมปีฏิสัมพันธกบัลกูคาชวยใหลูกคามสีวนรวมในกระบวนการสรางมูลคาเพิ่มและการทํางานรวมกัน

กับผูขายในการสรางมูลคาอีกดวย  

3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

การมปีฏิสัมพันธระหวางลูกคากบัผูขายสงผลถึงความพงึพอใจในการติดตอ ซึ่งเกี่ยวโยงถึงการ

ติดตอกับคนอื่นตอเน่ืองไปจนถึงการมสีวนรวมดวย ความพึงพอใจเปนเงื่อนไขที่จําเปนสําหรับการมสีวน

รวมของลูกคาแตไมเพียงพอสําหรับการสรางความผูกพันของลูกคา ความพึงพอใจกบัการมีปฏิสมัพันธ

ในขณะซื้ออาจเกิดข้ึนกอนหรือหลงัจากการซื้อ และความไมพอใจทีเ่กิดข้ึนในข้ันตอนใดสงผลใหลูกคา

จากไป (Oliver, 1993) การประเมินผลโดยรวมข้ึนอยูกับการซื้อและประสบการณการบรโิภคตลอดระ

เวลาบริโภคดวยสินคาและบริการที่ดี (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994)  

4) การรักษาลูกคาเดิม (Retention) 

การรกัษาลูกคาเดิม เปนผลมาจากความพงึพอใจโดยรวมจากเวลาหรืออารมณเชิงบวก ซึ่ง

ความพึงพอใจโดยรวมมผีลจากการซือ้ซ้ําและความสัมพันธระยะยาวระหวางผูขายและลูกคา ซึ่งอีก

ดานหน่ึง อารมณเชิงบวกของลูกคาสําหรับผูขายไมไดหมายความวาลูกคาจะมีความสมัพันธระยะยาว

กับผูขาย ดังน้ัน การรักษาลูกคาเดิมจะเปนผลมากจากความสัมพันธที่ย่ังยืนโดยไมผกูพันเช่ือมโยงกบั

อารมณโดยปราศจากความสัมพันธระยะยาว  
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5) ความผูกพัน (Commitment) 

ความผูกพันในเชิงความสัมพันธมี 2 รูปแบบ ไดแก  

        5.1) ความผูกพันในเชิงความรูสึก (Affective Commitment) เกิดจากการที่

ผูบริโภคช่ืนชอบหรอืมีทัศนคติที่ดีตอสินคา นําไปสูความจงรกัภักดีของลูกคาและความสมัพันธที่ย่ังยืน

กับผูขาย 

 5.2) ความผูกพันในเชิงความคิด (Calculative Commitment) เกิดจากความ

ไววางใจและความสัมพันธซึง่กันและกัน  

ซึ่งความจงรักภักดีของลกูคาพจิารณาไดจากความผูกพันในเชิงความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ตราสินคาหรือองคกรในขณะทีส่ิ่งที่ลกูคาพอใจเปนผลมาจากความผูกพันในเชิงความรูสกึตอผลิตภัณ 

ตราสินคาหรือองคกร 

6) การสนับสนุน (Advocacy) 

ลูกคาจะมีความพึงพอใจและความความสุขที่จะมีปฏิสัมพันธกับคนอื่นผานสื่อสงัคมออนไลน

ที่สามารถสรางประสบการณในเชิงบวกที่เคยพวกเขาเคยไดรับประสบการณมา  

ลูกคาจะเปนผูสนับสนุนสําหรบัผูขายตอเมื่อพวกเขาไดรับการติดตอและการมปีฏิสัมพันธ ซึ่ง

ในอนาคต ผูขายและลูกคาจะมผีลประโยชนตางกันและมุงเนนที่การแลกเปลี่ยนที่มผีลประโยชนตอ

ตนเอง 

7) ความผูกพัน (Engagement) 

ลูกคาที่มีความพงึพอใจหรือความจงรักภักดีจะมีการแสดงออกผานทางเครือขายสังคมหรือ

กลายเปนผูสนับสนุนผลิตภัณฑ ตราสินคา หรือองคกร ดังน้ัน ความพึงพอใจของลูกคาและความ

จงรกัภักดีของลูกคาเปนสิง่สําคัญที่สุดที่ทําใหเกิดความผกูพนัทุมเทของลูกคา 

ในอีกความหมายหน่ึง ความผูกพันทุมเทของลูกคาเกิดจากความตองการผูกพันในเชิงความรูสึก

เชนเดียวกับความผูพนัในเชิงความคิด หรือความไววางใจระหวางผูขายและลูกคา 

การแลกเปลี่ยนความสมัพันธระหวางผูขาย ลูกคาและกลุมลกูคา กลายเปนความเช่ือมโยง

ผูกพันทางอารมณที่มั่นคง และนําไปสูการติดตอและการมปีฏิสัมพันธเพื่อสรางวงจรความผกูพันทุมเท

ของลูกคา 
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ภาพที่ 2.4: วงจรความผูกพันทุมเทของลูกคา (Customer Engagement Cycle) 

 

 
 

ที่มา: Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social 

media. Management Decision, 50(2), 253-272. 

 

ซึ่งขอดีในการใชเฟซบุกเพือ่ใหเกิดความผูกพันทุมเทของลูกคา มีความเหมาะสมมากกวาวิธีการ

เดิม ๆ ที่เคยผานมา ทําใหกจิกรรมทางการตลาดที่จัดข้ึนน้ัน มีการแพรกระจายขาวสารไปไดอยาง

รวดเร็ว นอกจากน้ียังมีตนทุนที่ตํ่ากวากจิกรรมการตลาดแบบเดิม ๆ ทีม่ีตนทุนสงู (ภิเษก ชัยนิรันดร, 

2553) ดังน้ี  

1) ความสามารถในการโตตอบ (Interactive) ดวยความสามารถของเฟซบุกเพจ ทีส่ามารถ 

โพสตขอความ ภาพและคลปิวิดีโอ ทําใหเกิดการสรางกจิกรรมตาง ๆ ทีลู่กคาสามารถเขารวมโตตอบได 

เชน การเชิญชวนใหสงภาพประทบัใจ โดยใชวิธีการตัดสินจากการที่แฟนเพจเขามีมสีวนรวมโดยการกด

ถูกใจ (Like) นอกจากน้ัน ยังสามารถสรางบทสนทนากบัแฟนเพจไดอยางตอเน่ือง ซึ่งบทสนทนาที่ดีจะ

นําไปสูการอยากเขาไปมีสวนรวมในการพูดคุยอยางตอเน่ือง ซึ่งไมเพียงแตการสนทนาเทาน้ัน การสราง

กิจกรรม เกม แบบทดสอบ หรือการแขงขันชิงรางวัล สิง่เหลาน้ีทําใหผูเขารวมเกิดความสนุกสนานและ

สิ่งสําคัญคือการคุนเคยการตราสินคา 
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2) ความสามารถในการใหขอมลูขาวสาร (Rich Information) ตราสินคาสามารถใหขอมูล

ประชาสมัพันธเกี่ยวกบัสินคา หรือบริการไดงาย สามารถใสไดทั้ง ตัวหนังสอื รูปภาพหรือวิดีโอประกอบ 

นอกจากน้ียังสามารถใส Link ชองทางขอมูลอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวของ ซึ่งเปนสวนของขอมลูเพิม่เติมที่อาจจะ

อยูภายในเว็บไซตหรอืบล็อก เพิม่เติมไดอีกดวย 

3) ความสามารถในการบอกตอ (Viral Marketing) เปนความสามารถที่สําคัญทีสุ่ดของการ

เปนเครือขายสงัคม เมื่อกลุมแฟนเพจเห็นกจิกรรมทางการตลาดที่จัดข้ึน สามารถแบงปนขาวกิจกรรม

ดังกลาวไดดวยการกดแบงปน (Share) หรอืกดปุมถูกใจ (Like) ซึ่งการกระทําดังกลาวจะมีการแจงให

เพื่อนของกลุมแฟนเพจไดรับทราบขอมลู ซึ่งความสามารถสวนน้ีทําใหเกิดกจิกรรมมากมายที่เนนเพิ่ม

จํานวนแฟนเพจใหมากข้ึน โดยอาจใชกิจกรรมรางวัลเปนตัวกระตุนใหเกิดการบอกตอ 

4) เปนเสมือนบานสําหรบัลกูคาที่ภักดี แฟนเพจควรเปนแหลงพบปะพูดคุย หรือเปนสังคม

สําหรับผูที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน ซึง่ควรจะมีบทสนทนาที่สรางข้ึนอยางตอเน่ืองตลอดเวลา โดยเนนให

เกิดการโตตอบหรือแลกเปลี่ยนจากกลุมสมาชิกแฟนเพจ เพือ่แลกเปลีย่นประสบการณระหวางกัน  
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ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดการวัดความผูกพันของผูบรโิภคทีม่ีตอตราสนิคาบุคคลบนเฟซบุกแฟนเพจ  

 

ความเก่ียวพัน การมีปฏิสัมพันธ ความใกลชิด การมีอิทธิพล 

พิจารณาวัดจาก 

- การรูจักเพจ 

- การเห็นโพสต 

- จํานวนครั้งที่เห็นโพสต 

- จํานวนครั้งในการเขาชม 

- ระยะเวลาในการเขาชม 

- การตั้งคาติดตามเพจ 

 

- การกดถูกใจ 

- การแสดงความคิดเห็น 

- การชมวิดีโอ 

- การรวมเลนเกม 

- ความถี่ในการอานโพสต 

- การอาน/ กดถูกใจ  

คอมเมนของบุคคลอ่ืน 

- การคอมเมนโตตอบ 

- การคอมเมนดวยรูปภาพ 

- การเปรียบใหเพจเปน

เหมือนบุคคลสําคัญในชีวิต 

เชน เพื่อน ที่ปรึกษา คนรัก 

ครอบครัว  

- เชื่อวาขอความในเพจพูด

แทนความรูสึกได 

- การแชรโพสต 

- การกดเชิญเพื่อน 

- การ Tag เพื่อนใหมา 

อานโพสต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: กัณณิกา ปลืม้อารมย. (2557). การวัดความผูกพนัของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุคคลบน 

เฟซบุกแฟนเพจ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  

 

 

 

ความภักดี 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม พิจารณาวัดจาก  

- การแนะนํา เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนอานโพสในเพจ 

รวมกิจกรรมในเพจ 

- ความตั้งใจจะเปนสมาชิกเพจตอไป ตั้งใจจะ

สนับสนุนผลงานอ่ืน ๆ ของเจาของเพจ  

– มองวาเพจมีความนาเชื่อถือ เชื่อใจได 

ความภักดีเชิงทัศนคติ วัดไดจาก  

- ความชื่นชอบในเพจ เชน การนําเสนอเน้ือหา 

ภาพรวมของเพจ 

 

การบอกตอ 

พิจารณาวัดจาก 

- ความตองการที่จะแนะนําเพจใหบุคคลอ่ืนรูจัก 

- สนับสนุนชักชวนใหบุคคลอ่ืนติดตามเพจ 

- พูดถึงส่ิงดี ๆ เก่ียวกับเพจ 

- มองวาเพจเปนตัวอยางที่ดีของเฟซบุกแฟนเพจ 
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จากภาพที่ 2.5 เปนกรอบแนวคิดที่พฒันาตอยอดมาจากกรอบแนวคิดการวัดความผูกพัน 

ทางออนไลนของบริษัท Forrester Research โดยโมเดลของบริษัท Forrester Research น้ันจะ 

ใชวัดองคประกอบความผกูพัน 4 องคประกอบเทาน้ัน เรียกวาเมตริกซ 4I ไดแก การมีสวนรวม 

(Involvement) การมปีฏิสมัพันธ (Interaction) ความใกลชิด (Intimacy) และการมีอิทธิพล 

(Influence) แตภาพขางตนนอกจากจะปรบัเปลี่ยนรายละเอียดในการวัดเมตริกซ 4I ใหเหมาะสม 

กับการวัดความผกูพันบนเฟซบุกแฟนเพจแลว ยังพัฒนาตอยอดมาถึงการวัดผลของความผูกพัน ซึง่ 

ไดแก ความภักดีและการบอกตอ ซึ่งทําใหสะดวกตอบุคคลทีจ่ะนํามาตรวัดน้ีไปใช เพราะสามารถใชวัด 

ไดทั้งองคประกอบความผกูพันและผลของความผกูพันในคราวเดียว ประกอบกับคาความเช่ือมั่นของ 

มาตรวัดน้ีมคีาเฉลี่ยรวมถึง .94 แสดงใหเห็นวามาตรวัดน้ีมีคาความเช่ือมั่นสูง 

จาโคบี้ (Jacoby, 1971) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาน้ันมีลักษณะคือ 1) ความมีใจเอน

เอียง (Biased) 2) มีพฤติกรรมการตอบสนอง เชน การซื้อ การบอกตอ เปนตน 3) มีการแสดงออกตอ

ตราสินคาน้ันอยูตลอดเวลา 4) เปนปจจัยหน่ึงของการตัดสินใจ 5) ไมมีความสนใจตอตราสินคาอื่น  

และ 6) เปนกระบวนการทีเ่กี่ยวของกบัจิตวิทยา เชน การตัดสินใจ การประเมิน เปนตน  

กลาวคือ เมื่อบุคคลไดรับประสบการณที่ดี มีทัศนคติที่ดีแลว ก็จะกอใหเกิดความภักดี พรอมที่

จะซื้อซ้ําหรือกลับมาใชบริการอีก ทัง้ยังบอกตอกลุมคนขางเคียง และเมือ่มาใชบรกิารครัง้ตอไป บุคคล

เหลาน้ีจะมีความมั่นคงเกิดข้ึน กลาวคือ มีความมุงมั่นต้ังใจทีจ่ะมาใชบริการ โดยไมเปลี่ยนใจไปราน

คูแขง และเมื่อระยะเวลาผานไปก็จะกอใหเกิดเปนความผกูพันตอตราสินคาในทีสุ่ด โดยผูใชบริการจะ

รูสึกเปนสวนหน่ึงของตราสินคา มีความยึดมั่น ปกปองและรกัษาช่ือเสียงของตราสินคาน้ันๆ 

วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง (2554 อางใน วรมาศ บุบผาชาติ และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2558) เห็นวา 

การสรางความผูกพันระหวางลูกคากบัแบรนดน้ันประโยชนที่แบรนดจะไดรบั คือ สามารถชวยสราง

แฟนพันธุแท (Brand Advocate) โดยเปนกลุมลูกคาทีร่ักและสนับสนุนแบรนด ชวยปกปองเมื่อถูก

กลาวหาในแงลบ และยังชวยบอกตอใหผูอื่นไดรูจกัและสนับสนุนแบรนดน้ัน ๆ ดวย 

ศินีกานต ศิริศรีมังกร (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางประเภทของเน้ือหาในการ

บรหิารลูกคาสมัพันธบนสังคมออนไลนกบัความผูกพันทุมเทของลูกคา พบวา ประเภทของเน้ือหาที่ใชใน

การบริหารลกูคาสัมพันธบนสงัคมออนไลนมีความสมัพันธกบัความผูกพันทุมเทของลูกคาในระดับปาน

กลางถึงมาก และความผูกพันทุมเทของลูกคามีความสมัพนัธกับผลลัพธของความผูกพันทุมเทของลูกคา

ในระดับปานกลาง แตพฤติกรรมความผูกพันทุมเทของลูกคาไมแตกตางกันตามลกัษณะของลูกคาที่

ติดตามหนาเพจขององคกรธุรกิจ 
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กัณณิกา ปลื้มอารมย (2557) ศึกษาเรือ่งการวัดความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุคคล

บนเฟซบุก พบวา 1) ลักษณะทางประชากรมีความสมัพันธในทางบวกกบัความผูกพันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 2) ความผูกพันมีความสมัพันธกับความภักดีในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3) ความผูกพันมี

ความสัมพันธกับการบอกตอในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 4) ความภักดีมีความสัมพันธกับการบอก

ตอในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลน 

นิยามของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Sites: SNS) คือเปนเว็บไซตที่

ใหปจเจกบุคคลไดกระทําสิ่งตาง ๆ ดังน้ี (Boyd & Ellison, 2007) 

1) สรางขอมูลสวนตัวบนพื้นทีส่าธารณะหรือกึ่งสาธารณะภายในระบบที่มีขอบเขต  

2) เช่ือมตอรายการตาง ๆ ของผูใชที่ยอมใหมีการแบงปนขอมลูไปยังบุคคลตาง ๆ ที่ติดตอ 

สื่อสารกัน  

3) สามารถเขาชมและกีดขวางรายการเช่ือมของบุคคลอื่นภายในระบบได ธรรมชาติและการต้ัง

ช่ือของการเช่ือมตอเหลาน้ีจะมีความหลากหลาย  

เครือขายสงัคมออนไลน เปนที่นิยมมากในหมูวัยรุนของสหรฐัอเมริกาต้ังแตป 1997 โดย

เว็บไซตแรกคือ Sixdegree.com และเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ จนปจจุบันมกีารใหบริการเว็บไซตอื่น ๆ มากข้ึน

ตามลําดับ ซึง่การใหบริการเครอืขายสังคมออนไลนต้ังแตอดีตจนถึงปจจบุันมดัีงน้ี 

 

ตารางที ่2.2: ตารางแสดงวิวัฒนาการของเว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลนในชวงทศวรรษที่ผานมา  

 

ค.ศ. เว็บไซตเครือขายสังคอมออนไลน 

1997 Sixdegrees.com 

1999 LiveJoumal/ AsianAvenue/ BlackPlanet 

2000 MiGente/ Lunarstorm (SNS Relaunch) 

Sixdegrees.com ปดตัวลง 

2001 Cyworld/ Ryze 

2002 Fotolog/ Friendster/ Skyblog 

2003 Couchsufing/ Linkedin/ Myspace/ Tribe.net, Open BC/ Xing Last 

FM/ Hi5 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่2.2 (ตอ): ตารางแสดงวิวัฒนาการของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนในชวงทศวรรษทีผ่านมา  

 

ค.ศ. เว็บไซตเครือขายสังคอมออนไลน 

2004 Facbook (Harward only)/ Caster/ Yahoo360/ Bebo/ Hyves/Netlog 

2005 Youtube/ Cyworld (China)/ Facebook (High school networks) 

2006 Cyworld (US)/ Windows Live spaces/ Twitter/ Facebook 

(Everyone) 

2007 Perfspot 

2009 Google Wave 

2010 Google Buzz 
 

ที่มา: Pallis, G., Zeinalipour-Yazti, D., & Dikaiakos, M. D. (2011). Online social networks: 

Status and trends. New Directions in Web Data Management, 331(1), 213-234. 

 

เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีการพัฒนาลักษณะหนาในหลายรูปแบบ แตสิ่งที่เปนแกน

หลักประกอบดวย ขอมูลสวนตัวทีส่ามารถมองเห็นได ที่แสดงการเช่ือมตอรายการของเพื่อนที่เปน

ผูใชงานของระบบเดียวกัน ขอมูลสวนตัวจะเปนหนาที่แยกออกมาชัดเจนที่ทําใหบุคคลสามารถกรอก

ขอมูลสถานะของตนเองได (Sunden, 2003, p. 3 อางใน Boyd & Ellison, 2007) และเมื่อเช่ือมตอ

กับเครือขายสงัคมออนไลน แตละบุคคลจะถูกขอใหกรอกขอมูลทีป่ระกอบไปดวยชุดของคําถาม เชน 

อายุ ที่อยู ความสนใจ และสิ่งตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัตัวเขาและหลาย ๆ เว็บไซตยังใหผูใชที่สามารถที่

จะนํารปูสวนตัวแสดงบนหนาเว็บไซตไดดวย บางเว็บไซตอาจจะใหผูใชเพิ่มเน้ือหาทีเ่ปนมัลติมีเดีย 

หรือปรบัแตงหนาตาหนาที่แสดงขอมลูสวนตัวไดตามใจชอบและอื่น ๆ เชน เฟซบุก (Facebook)  

ไดมีการทําแอพพลเิคช่ันพิเศษมากมาย เพื่อใหผูใชเพิ่มเติมในหนาขอมูลสวนตัวได เปนตน  

(วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน และชาญ เดชอัศวนง, 2554)  

หลงัจากที่เขาเปนสมาชิกเครอืขายสังคมออนไลนแลว ผูใชสามารถระบุหรือแสดงความ 

สัมพันธกบัผูอื่นที่อยูในระบบเดียวกัน โดยที่การกําหนดช่ือจะแตกตางกันไป แตที่เปนที่นิยมใชเชน  

คําวา “Friends” “Contacts” หรือ “Fans” เครือขายสังคมออนไลนสวนใหญกําหนดใหมกีาร

ยืนยันความสัมพันธระหวางทัง้ 2 ฝาย แตบางเครือขายก็ไมไดมีการกําหนดใหมกีารยืนยันแตกําหนด

เปนการยินยอมใหติดตาม (Follow) เปนตน 
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เครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking) มีจุดเริ่มตนจากเว็บ Classmates.com 

(1995) และเว็บ SixDegrees.com (1997) ซึ่งเปนเว็บที่จํากัดการใชงานเฉพาะนักเรียนทีเ่รียนใน

โรงเรียนเดียวกัน เพื่อสรางประวัติ ขอมูล ติดตอสื่อสาร สงขอความ และแลกเปลี่ยนขอมูลที่สนใจ

รวมกันระหวางเพื่อนทีม่ีในรายการ (List) เทาน้ัน ตอมาเว็บไซต Epinions.com (1999) ก็เกิดจาก

การพัฒนาของ Jonathan Bishop โดยไดเพิ่มในสวนของการที่ผูใชสามารถควบคุมเน้ือหาและ 

ติดตอถึงกันไดไมเพียงแตเพื่อนในรายการเทาน้ัน นับไดวาเปนจุดเริม่ตนของเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network Sites) ทั้งหลายที่กอกําเนิดตอมา เชน มายสเปซ (My Space) กูเกิล้ (Google) 

และเฟซบุก (Facebook) เปนตน 

ปรากฏการณของโลกเกี่ยวกับเครือขายสงัคมออนไลนน้ันแสดงใหเห็นจากการที่ มายสเปซ 

(My Space) สามารถดึงดูดความสนใจจากสื่อหลัก ๆ ของอเมรกิาและสื่อตางชาติ ทําใหจํานวนผูใช

เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วและเปนทีนิ่ยมไปทั่วโลก Frendster สามารถรวบรวมผูใชในแถบหมูเกาะแปซิฟค 

Orkut กลายเปนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมในบราซลิกอนที่จะเติบโตอยางรวดเร็วใน

อินเดีย (Madhavan, n.d. อางใน Boyd & Ellison, 2007) Mixi ไดรับการยอมรับในญี่ปุน Hi 5 ใน

ประเทศเล็ก ๆ หลายประเทศอาทิ ละตินอเมริกา แอฟริกาใต เปนตน 

ดวยระบบการใหบรกิารแบบระบบเปด เว็บไซตเครือขายสงัคมอื่น ๆ ก็ไดทําการเปดตัว

เว็บไซตเพือ่สนับสนุนคนทีม่ีลกัษณะทางประชากรศาสตรเฉพาะกลุม (Niche) กอนที่จะขยายออกไป

ยังกลุมผูใชที่กวางออกไป แตสําหรบัเฟซบุก (Facebook) ไดมีการออกแบบเพื่อที่จะสนับสนุนเฉพาะ

เครือขายวิทยาลัยเทาน้ัน เฟซบุก (Facebook) กอต้ังข้ึนในป ค.ศ. 2004 เพื่อใชเฉพาะในมหาวิทยาลัย

ฮารวารด (Harvard University) เทาน้ัน (Cassidy, 2006 อางใน Boyd & Ellison, 2007) ตอมาใน

เดือนกันยายนป ค.ศ. 2005 เฟซบุก (Facebook) ไดขยายกลุมผูใชออกไปยังกลุมคนตาง ๆ 

ในชวงไมกี่ปที่ผานมาเว็บไซตเครือขายทางสงัคม (Social Networking Sites: SNSs) มีการ

เจริญเติบโตเปนประวัติการ เฟซบุกนับเปนหน่ึงในเครือขายสังคมที่ไดรับการยอมรับมากทีสุ่ด ซึ่งใน

เดือนมีนาคม 2560 เฟซบุค มสีถิติการใชงานมากกวา 1,280 ลานผูใชงานต้ังแตป พ.ศ. 2547 เฟซบุก

มีบทบาททีส่ําคัญในการสรางการเช่ือมตอและชวยใหผูคนติดตอสื่อสารไดอยางมีประสทิธิภาพมากข้ึน 

โดยการสรางชุมชนเสมอืนที่เช่ือมโดยเพื่อน ครอบครัว และเพื่อนรวมงาน โดยแรกเริ่ม เฟซบุก

กลายเปนสวนสําคัญของการสื่อสารในหมูนักศึกษา การเขาชม หนาหลกั และประวัติสวนตัวเพื่อให

เขาถึงขอมูลมากย่ิงข้ึน เชนเดียวกบัการเขาดูขอมลูของเพื่อน ๆ ในเครือขาย (Facebook Company 

Info, 2017) 

 การนําเครอืขายสังคมออนไลนมาชวยในการติดตอสื่อสารระหวางองคกรและกลุมเปาหมาย  

จึงนับเปนอีกชองทางหน่ึงในการกระจายขอมลูขาวสารไดอยางรวดเร็วและทั่วถึง ซึ่งการสํารวจการใช

งานเครือขายสังคมออนไลนในประเทศไทย (Zocial Inc., 2015) ต้ังแตป พ.ศ. 2555-2558 พบวา 
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ในชวงระยะเวลาที่ผานมามีการเปดบัญชีเฟซบุกเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง และมีแนวโนมการใชงานอยาง

ตอเน่ือง ซึง่กิจกรรมที่คนไทยทําจะมีทั้งการกดถูกใจ (Like) การสงตอ (Share) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ซึ่งในชวงเวลาที่มีการทํากจิกรรมมากทีสุ่ดคือ เวลาบาย 2 โมง สวนใหญเปนผูหญงิ

มากกวาผูชาย ประมาณ 6 แสนราย และพบวามีผูใชที่เปน Active User 85.63% และอกี 14.37% 

เปน Inactive User ซึ่งมีกจิกรรมเกิดข้ึนมากถึง 490,000 ปฏิสัมพันธ ดังจะเห็นไดจากตารางแสดง

อัตราการเติบโตของเฟซบุกในประเทศไทย ซึ่งแสดงจํานวนบัญชีเฟซบุกที่เพิม่ข้ึน 

 

ตารางที่ 2.3: ตารางแสดงอัตราการการเติบโตของเฟซบุกในประเทศไทย 

 

ปพุทธศักราช 
จํานวนบัญชีเฟซบุก 

(ลานบญัชี) 

อัตราการเพิ่มข้ึน 

(รอยละ) 

2555 14.5 - 

2556 18 รอยละ 24 

2557 26 รอยละ 44.5 

2558 35 รอยละ 34.6 
 

ที่มา: Zocial Inc. (2015). Thailand social media data from Thailand zocial awards 2015. 

Retrieved from http://www.slideshare.net/pawoot/thailand-zocial-awards-2015-

pawoot-full. 

 

การแบงประเภทของเครอืขายสังคมออนไลน 

การแบงประเภทของเครอืขายสังคมออนไลน ในความเปนจริงแลวเปนเรื่องยากทีจ่ะแยก

ประเภทของเว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลนไดอยางชัดเจน เพราะแตละเว็บก็ตางคิดคนพัฒนาเพื่อ

เอาใจผูใชกันอยางตอเน่ืองอยางไมหยุดย้ังและยังมีฟงกช่ันมากมายแตอาจมจีุดเดนที่แตกตางกันไป

เพื่อเปนจุดขายใหกับเว็บไซต ดังน้ี (ธิติมา ทองทับ, 2551 อางใน วิมลพรรณ อาภาเวท และคณะ, 

2554) 

1) ประเภท Publishing เปนบล็อกและเว็บประเภทเน้ือหา (Content) เชน Blogger, 

Wordpress, Bloggang, Exteen, TypePad เปนตน ซึ่งในแตละบล็อกกม็ีการแยกยอยเน้ือหาเปน

หมวดตาง ๆ ตามความสนใจ เชน Oknation.net บลอ็กทีท่าํใหทุกคนเปนนักขาวไดดวยการเขียน

บล็อกนําเสนอขาวสารตาง ๆ Blognone.com นําเสนอขาวสารแวดวงไอที Keng.com บล็อกสําหรบั
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ผูทีส่นใจการตลาด Gotoknow.org บล็อกทีร่วบรวมความรูแขนงตาง ๆ Pzecret.net บล็อกแนะนํา 

Portable ที่นาสนใจ เปนตน 

2) ประเภท Community เครือขายสังคมที่ชวยสรางเครือขายเพื่อนเกาและหาเพือ่นใหม 

สามารถสงขอความแลกเปลี่ยนความสนใจซึง่กันและกัน เชน เฟซบุก (Facebook) ไฮไฟว (Hi 5) 

มายสเปซ (My Space) เปนตน 

3) ประเภท Media มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอวีดีโอ ภาพยนตร เพลง เชน Youtube, 

Ustream.tv, Yahoo Video, Duocore.tv, Dailymotion, Thaitube.in.th, Veoh Netflix 

Imeem, Last.fm, Ijigg เปนตน 

4) ประเภท Games เกมออนไลนที่สามารถสรางตัวแทนในโลกเสมือนจริงใชชีวิตอยูในโลก

ออนไลน ติดตอสื่อสารทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกันกับผูอื่น เชน SecondLife, World War Craft, 

Audition, Gamegum, Ragnarok, Pangya เปนตน 

5) ประเภท Photo Management เว็บฝากรปูออนไลนที่ชวยจัดการภาพถายจากกลอง

ดิจิตอลและยังสามารถแบงปนรปูภาพ หรือจะเปดขายภาพเลยก็ได เชน Photobucket, Flickr, 

Zooomr, Photoshop, Express, Glowfoto, Shutterfly เปนตน 

6) ประเภท Business/Commerce เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเพือ่ธุรกจิซื้อขาย 

ประมูลสินคาออนไลน เชน Amazon, eBay, Officelive, PayPal, Linkedin, Pramool 

Tarad.com เปนตน 

7) ประเภท Data/ Knowledge แหลงขอมูลความรู เชน Wikipedia, Answers, Zickr, 

Tag.in.th, Del.icio.us, Digg, Bittorrent, Google Earth เปนตน 

จันทรจิรา ขุนวงศ (2556) ศึกษาเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจเครือขายสังคม

ออนไลนของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางแรงผลกัดันใน การเปดรบัเครอืขายสังคมออนไลนและการใชประโยชนเครือขายสังคมออนไลน 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการเปดรับเครือขายสังคมออนไลน มากกวา 4 ช่ัวโมง ความถ่ี

ในการเปดรบั มากกวา 9 ครั้งตอสปัดาห บานและหอพักถือวาเปนสถานทีท่ี่ใชในการเขาถึงการเปดรบั

มากที่สุด และ Social Network ถือเปนเครอืขายสังคมที่ใชงานบอยทีสุ่ด ชวงเวลาในการเขาใชมาก

ที่สุดคือ 18.01 –21.00 น. โดยเครือขายสงัคมออนไลนที่กลุมตัวอยางชอบมากกทีสุ่ดคือ Facebook 

และ Youtube ตามลําดับ 

พิชญาวี คณะผล (2553) ศึกษาเรื่องทัศนคติ การใชประโยชน และความพึงพอใจของการ

สื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน กรณีศึกษา: นักศึกษาและบุคลากรวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา  

จ.เพชรบรูณ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติ การใชประโยชน และความพึงพอใจของการสือ่สาร

ผานเครอืขายสังคมออนไลนน้ัน พบวา ประชากรสวนใหญมทีัศนคติตอเครือขายสงัคมออนไลนใน 
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เชิงบวก สวนมากใหความสําคัญสําหรับสังคมออนไลนเปนชองทางที่เปดกวาง เปนเครื่องมือใหคนได

แสดงความคิดเห็นไดในหลากหลายแงมุม สามารถคนหาขอมูลและตอบสนองความตองการไดงายและ

เปนการโตตอบสื่อสารกันโดยอสิระไมวาจะอยูที่ไหน เวลาใด มีการใชประโยชนจากสังคมออนไลนเพือ่

พูดคุยกับเพือ่น คนหาเพื่อนเกาหรือหาเพือ่นใหม เพื่อการติดตามขาวสารทีส่นใจและเหตุการณตาง ๆ 

และเพือ่รบั-สง อีเมล ดาวนโหลดเพลง ดาวนโหลดเกม มีความพึงพอใจมากในเรื่องของการไดสนทนา 

(Chat) โตตอบกบัเพื่อนหรือผูที่ตองการจะสื่อสารดวย มีความคลองตัวหรือความรวดเร็วในการติดตอ 

สื่อสาร และมีความหลากหลายของชุมชนหรือกลุมสังคม 

คีแนน และชริริ (Keenan & Shiri, 2009 อางใน ศินีกานต ศิริศรีมังกร, 2556) ไดศึกษาการ

เขาสังคมบนเว็บไซตสงัคมและรายละเอียดของความแตกตางของเว็บไซตเครอืขายสังคมที่สงเสรมิให

ผูใชเกิดปฏิสัมพันธ ผลการศึกษาพบวา 1) เฟซบุก เปนเว็บไซตเครือขายสังคมที่สงเสรมิความเปน

สวนตัว นําเสนอการเช่ือมตอทางสังคมของโลกความเปนจรงิที่มีอยูภายใตสภาพแวดลอมของเว็บไซต  

มีกลุมผูใชงานหลากหลาย ผูใชสามารถนําเขาขอมูลตาง ๆ และสามารถแบงปนประสบการณกบัสมาชิก

ที่มีความสัมพันธกับในเว็บไซต 2) มายดสเปซ เปนเว็บไซตเครือขายสังคมที่สงเสรมิความเปนสาธารณะ 

บุคคลทั่วไปสามารถเขาถึงหนาประวัติของผูใชงานมายตสเปซไดโดยไมจําเปนตองเปนสมาชิก มีการ

นําเสนอขอมูลของผูใชและแลกเปลี่ยนสือ่ตาง ๆ เชน รูปภาพ เพลง คลิปเสียง คลิปวีดีโอ เปนตน ผูใช 

สามารถปรบัเปลี่ยนสรางสรรคเว็บไซตของตนใหมีเอกลักษณและแตกตางจากผูใชคนอื่น ๆ 3) ลิงคอิน 

เปนเว็บไซตเครอืขายสังคมที่มีความคลายคลึงกบัโมเดลด้ังเดิมของเว็บไซตสังคม เน่ืองจากเปนเว็บไซต

เนนกลุมผูเช่ียวชาญเฉพาะดานตาง ๆ เปนการแลกเปลี่ยนขอมูลและความสนใจของกลุมผูเช่ียวชาญ 

สงเสริมใหเกิดความสมัพันธภายในกลุม 4) ทวิตเตอร เปนเว็บไซตเครอื ขายสังคมทีม่ีลกัษณะเปน 

บล็อกขนาดเลก็ มีรปูแบบที่เรียบงาย เพื่อความสะดวกและรวดเร็วในการใชงาน มุงเนนดานเทคโนโลยี

เฉพาะที่เปนเทคโนโลยีของการสงขอความขนาดสั้น เปนการจํากัด ปฏิสัมพันธของผูใชในการอัพเดท

ความเคลื่อนไหวภายในความยาวไมเกิน 140 ตัวอักษร 

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาเลอืกเฟซบุก

ซึ่งเปนหน่ึงในเครอืขายสังคมออนไลน เปนเครื่องมือในการสรางความสมัพันธระหวางคณะวิทยาการ

จัดการกบันักศึกษาของคณะในการเผยแพรขอมลู กิจกรรมและติดตอสือ่สารกับนักศึกษา เน่ืองดวย

สามารถโตตอบกบันักศึกษาและผูสนใจไดอยางรวดเร็ว อีกทัง้สามารถเผยแพรไปยังบุคคลที่สามทําให 

เกิดการกระจายขาวสารไดอยางทั่วถึงและรวดเร็วอีกดวย  
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) 

ทฤษฎีน้ีจะใหความสําคัญกับผูรบัสารมากกวาตัวสื่อหรือกระบวนการในการสื่อสารของสือ่ 

เปนการศึกษาบทบาททีผู่รับสารในฐานะเปนผูกําหนดการรบัรูขาวสารจากสือ่มวลชนหรอืมีบทบาทใน

การเลือกหรอืโตตอบขาวสารและสิง่เราในการสื่อสาร (Active Audience) โดยพิจารณาจากการใช

ประโยชนและการไดรับความพงึพอใจจากสื่อมวลชนเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง (Katz, 

Blumler & Gurevitch, 1974) ไมใชสื่อมวลชนเปนผูกําหนดการรบัรูของขาวสารหรือเปนผูถูก 

กระทํา (Passive Audience) อีกตอไป ความแตกตางของผูรับสารเกิดจากลักษณะ 2 ประการ คือ 

 1) ลักษณะทางจิตวิทยา กลาวคือ ลักษณะทางจิตใจของ ผูรบัสาร (Psychographic of 

Audience) เชน ความคิดเห็น ทัศนคติ คานิยม นิสัยการใชสื่อมวลชน หรือ 

 2) ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic of Audience) เชน อายุ เพศ การศึกษา 

ศาสนา ภูมิลําเนา สถานะทางเศรษฐกิจ และสงัคม รายได อาชีพและเช้ือชาติ (พัชนี เชยจรรยา และ 

ประทุม ฤกษกลาง, 2531, หนา 23) 

 ทฤษฎีการใชประโยชนและการสนองความพึงพอใจจากสื่อมวลชนน้ีถูกนําไปใชในการวิจัย 

ถึงความพึงพอใจของผูรับสารที่มีตอสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ เชน รายการโทรทัศน รายการวิทยุ และ

หนังสือพิมพ เปนตน โดยที่แคทซและคณะ ไดสรปุการศึกษาตามแนวทางการใชและการตอบสนอง

ความพึงพอใจไววา “สภาวะทางสังคม สิง่แวดลอมและจิตวิทยาเปนจุดกําเนิดของความตองการตาง ๆ 

ซึ่งกอใหเกิดความคาดหวังตอสื่อมวลชนและแหลงอื่น ๆ ซึ่งนําไปสูแบบแผนการเปดรบัสื่อและทําให

ความตองการไดรบัการตอบสนองหรอืเกิดผลตอเน่ืองอื่น ๆ ที่ไมไดต้ังใจไว” (Katz et al., 1974) 

จากความเช่ือที่วาผูรับสารจะเลอืกเปดรบัสารที่มีความสอดคลองกบัความตองการของตนเอง 

โดยเนนที่การใชประโยชนและความพึงพอใจตอเน้ือหาสารของผูใชน้ัน แสดงใหเห็นวาผูรบัสารทีม่ี

สภาวะแวดลอมทางสังคมและสภาวะทางจิตใจแตกตางกันไป ยอมทําใหผูรบัสารมีความตองการที่

แตกตางกันดวยเชนกัน เพราะสภาพแวดลอมรอบ ๆ ตัวที่แตกตางดังกลาวเปนสาเหตุใหแตละบุคคลมี

ความตองการเลือกใชสื่อหรือเลอืกรบัขาวสารเพื่อสนองความพอใจและสอดคลองกับความตองการ 

ทางสงัคมแตกตางกันออกไป เชน การแสวงหาความรูจากรายการขาว การเปดรับสื่อเพื่อหลีกเลี่ยงตอ

ปญหาในชีวิตประจําวัน ความโดดเด่ียว ความวิตกกงัวล ความเครียด เพื่อสรางความเช่ือมั่นใหแกตนเอง 

และเพือ่แสวงหาขอมลูในการสนทนากบับุคคลอื่นในสงัคม โดยที่บุคคลจะใหความสนใจ รับรู และจดจํา

ขาวสารที่จะใหความพึงพอใจหรือสามารถตอบสนองความตองการของตนได และความตองการตาง ๆ

ของบุคคลน้ัน เปนผลมาจากปจจัยพื้นฐานสงัคมและจิตวิทยาของแตละบุคคลเชน แรงจูงใจ คานิยม 

เปนตน บุคคลจะเลือกใชสื่อหรือเน้ือหาขาวสารเพือ่สนองประโยชนสวนบุคคลจากความหลากหลายของ

สื่อมวลชนเหลาน้ี ในที่น้ีอาจกลาวไดวา ผูรับสารแตละคนใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาความพึงพอใจจาก

สื่อมวลชนที่ตนใช ทัง้น้ีเพื่อความพอใจ ผอนคลายความเครยีด ความรูหรือเอาประโยชนใดประโยชน
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หน่ึงจากขอมลูขาวสารหรือเน้ือหาน้ัน ๆ ดังน้ันทฤษฎีน้ีจึงมองและใหความสําคัญกบัผูรบัสาร 

กระบวนการรบัสาร และเน้ือหาของขอมลูขาวสารมากกวาในอดีตที่เนนไปทีอ่ิทธิพลหรืออํานาจ 

ของสื่อมวลชนทีม่ีตอผูรบัสาร 

นอกจากน้ีในทฤษฎีการใชประโยชนและการสนองความพงึพอใจจากสื่อมวลชน มักจะมีคําวา 

“การแสวงหาขาวสาร” (Information-seeking) เขามาเกี่ยวของ ซึ่งหมายถึง กระบวนการทีผู่รับสาร

หรือมวลชนสนใจตอเรื่องราว เหตุการณตาง ๆ และแสวงหาขาวสารน้ันจากสื่อสารมวลชน และคําวา 

“กระบวนการเลอืกสรร” (Selective Process) คือ ผูรับสารสามารถทีจ่ะเลือกการเลือกเปดรบั 

(Selective Exposure) การเลือกรับรู (Selective Perception) และการเลือกจดจํา (Selective 

Retention) (Klapper, 1960) จากทุกสือ่สารมวลชน จงึเปนพฤติกรรมที่แสดงใหเห็นวาประชาชน

เลือกใชสื่อและเน้ือหาขาวสารอยางไร และทําไมจงึเปนเชนน้ัน  

สําหรับการศึกษาเกี่ยวกบัทฤษฎีการใชประโยชนและการสนองความพึงพอใจจากสื่อมวลชน 

(Uses and Gratifications) ในตอนเริม่ตนน้ัน เปนผลมาจากการศึกษาของกระบวนการทางสงัคม

และจิตวิทยาของมนุษยทีร่ะบุวา มนุษยมีความตองการข้ันพืน้ฐาน 5 ประการ (Maslow’s Hierarchy 

of Needs) ซึ่งความตองการของคนมลีักษณะเปนลําดับข้ันและความสําคัญ เมื่อความตองการใน

ระดับตํ่าไดรบัการตอบสนองแลว ความตองการระดับสูงก็จะเรียกรองใหมกีารตอบสนองตอไป 

(Maslow, 1970) ดังน้ี  

 1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการดานปจจัย 4 เชน 

ตองการอาหารใหอิ่มทอง เครื่องนุงหมเพือ่ปดรางกาย ยารักษาโรคภัยไขเจ็บ และตองการที่อยูอาศัย 

เพื่อปองกันแดด ฝน ลม อากาศรอน หนาว และสัตวราย ซึ่งความตองการเหลาน้ีมีความจําเปนตอการ

ดํารงชีวิตของมนุษยทุกคน จงึมีความตองการพื้นฐานข้ันแรกที่มนุษยทุกคนตองการบรรลุใหไดกอน 

 2) ความตองการทางดานความมั่นคงปลอดภัย (Security Needs) หลังจากทีม่นุษยบรรลุ

ความตองการดานรางกาย ทําใหชีวิตสามารถดํารงอยูในข้ันแรกแลว จะมีความตองการดานความ

ปลอดภัยของชีวิตและทรัพยสินของตนเองเพิ่มข้ึนตอไป เชน หลังจากมนุษยมอีาหารรบัประทานจน

อิ่มทองแลวไดเริม่หันมาคํานึงถึงความปลอดภัยของอาหารหรือสุขภาพ โดยหันมาใหความสําคัญกับ

เรื่องสารพิษที่ติดมากบัอาหาร ซึง่สารพิษเหลาน้ีอาจสรางความไมปลอดภัยใหกับชีวิตของเขา เปนตน

 3) ความตองการดานความรัก (Love and Belonging Needs) เปนความตองการที่เกิดข้ึน

หลงัจากการทีม่ีชีวิตอยูรอดแลว มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินแลว มนุษยจะเริ่มมองหาความ

รักจากผูอื่น ตองการที่จะเปนเจาของสิง่ตาง ๆ ที่ตนเองครอบครองอยูตลอดไป เชน ตองการใหพอแม 

พี่นอง คนรักรักเราและตองการใหเขาเหลาน้ันรกัเราคนเดียว ไมตองการใหเขาเหลาน้ันไปรักคนอื่น

โดยการแสดงความเปนเจาของ เปนตน 
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 4) ความตองการการยอมรับนับถือหรือการยกยอง (Self - esteem Needs) เปนความ

ตองการอกีข้ันหน่ึงหลังจากเมื่อไดรบัความตองการทางรางกาย ความปลอดภัย ความรักและเปน

เจาของแลว มนุษยก็จะตองการการยอมรบันับถือจากผูอื่นและตองการไดรบัเกียรติจากผูอื่น เชน 

ตองการการถูกเรียกจากบุคคลทั่วไปอยางสุภาพ ตองการใหคนอื่นแสดงความเคารพนับถือตามควร 

ไมตองการการถูกกดข่ีขมเหงจากผูอื่น เน่ืองจากทุกคนมีเกียรติและศักด์ิศรีของความเปนมนุษยเทา

เทียมกัน 

 5) ความตองการสจัการแหงตน (Self - actualization Needs) เปนความตองการข้ัน

สุดทาย หลังจากทีผ่านความตองการความเปนสวนตัว ความตองการในข้ันน้ีเปนตัวตนที่แทจรงิของ

ตนเอง ลดความตองการภายนอกลง หันมาตองการสิ่งที่ตนเองมีและเปนอยู ซึ่งเปนความตองการข้ัน

สูงสุดของมนุษย เชนกัน 

 

ภาพที่ 2.6: แบบจําลอง Maslow’ Hierarchy of Need 

 

   

ที่มา: Maslow, A. (1970). Motivation and personnality. New York: Harper & Row. 

 

นอกจากความตองการพื้นฐาน 5 ประการขางตน มนุษยเรายังมีความตองการอื่น ๆ ในดาน

ของการสื่อสารเชนกัน เชน ความตองการดานขาวสาร ความรู ความคิด ความเขาใจ (Cognitive 

Needs) ความตองการดานอารมณ ความบันเทิง และความสุนทรีย (Affective Needs) ความตองการ

ในการสรางความเช่ือมั่นใหกบัตนเอง (Personal Integrative Needs) ความตองการในการสราง

ความเช่ือมั่นในการติดตอสื่อสารหรือสรางความสัมพันธกับคนรอบขาง (Social Integrative Needs) 

และความตองการหันเหและหลีกหนีปญหาในชีวิตประจําวัน ไปสูความความบันเทงิในสื่อมวลชนเพื่อ

ลดความเครียด (Tension Release Needs) จากความหลากหลายของความตองการหรือประโยชน



42 
 
ของสื่อมวลชนเหลาน้ี มผีูทําการวิเคราะหองคประกอบเพื่อจัดประเภทของความตองการของผูรบั

สื่อมวลชน พบวาความตองการมี 4 ประการ คือ ความตองการสรางเอกลักษณของตน ความตองการ 

มีการติดตอทางสงัคม ความตองการสิง่แปลกใหมและความบันเทงิ ความตองการขอความจรงิและ

ความรูเกี่ยวกับโลก แม็คเควล และคณะไดกลาวถึงความตองการและสิง่ที่ตอบสนองปจเจกบุคคลใน

การใชสื่อมวลชน 4 ดาน ดังน้ี  (MacQuail, 1975 อางใน พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนากุล 

และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 2538) 

1) Diversion การหันเหไปจากสิง่ทีส่รางความเครียดในชีวิตประจําวันจากปญหาตาง ๆ ที่

เผชิญอยู ความตองการการผอนคลายและความบันเทิงเปนแรงจงูใจหลกัในการใชประโยชนจากสื่อ

ของผูรับสาร 

2) Personal Relationships การสรางความสมัพันธเชิงสังคมผานสื่อ เชนการใชสื่อเปน

ชองทางมสีัมพันธกบับุคคลอื่น ๆ ในสังคม ใชขาวสารไปสนทนากับบุคคลอื่นในสงัคมโดยตรง 

3) Personal Identity การใชสื่อเพื่อใหไดขอมลูขาวสาร ขอแนะนําเพื่อสรางความเขาใจ

ตนเองเพื่อหาความจรงิตาง ๆ ในชีวิตเปนตน 

4) Surveillance การแสวงหาขาวสารในเรื่องทีจ่ะมผีลกระทบตอตนเอง รวมทั้งใชขาวสาร

เพื่อทีจ่ะนําไปสูความสําเรจ็ในเรือ่งตาง ๆ 

ซึ่งทัง้หมดที่กลาวมาน้ีเปนความตองการของผูรับสารที่จะเขาใจสภาวะแวดลอมตนเองและ

เปนแรงผลักดันใหมนุษยเราเรียนรูการอยูในสังคมตอไป หลกัการสําคัญพื้นฐานของทฤษฎีการใช

ประโยชนและการสนองความพึงพอใจจากสื่อมวลชนน้ีมีดวยกัน 5 ประการ (Katz et al., 1974) คือ 

1) มนุษยจงใจเสาะแสวงหาขาวสารไมไดถูกยัดเยียดใหอาน ดู หรือฟง มนุษยมีทางเลือกที่จะ

หลบหลีกขาวสารไดถาตองการ 

2) การใชสื่อสารมวลชนของมนุษยมจีุดมุงหมาย (Goal-directed)  

3) สื่อสารมวลชนตองแขงขันกับสิ่งเราอื่น ๆ อีกหลายอยางที่อาจจะตอบสนองความตองการรู 

(Needs for Orientation) ของมนุษยได  

4) มนุษยเปนผูกําหนดความตองการของตัวเอง จากความสนใจและแรงจูงใจทีเ่กิดข้ึนในกรณี

ตาง ๆ กัน  

5) มนุษยทุกคนเปนปจเจกบุคคลที่มีความตองการสวนตัว 

ลัลล (Lull, 1982) ไดอธิบายในเรื่องลักษณะการเลือกใชประโยชนจากสือ่ของผูรบัสาร

เพิ่มเติมดังน้ี 

1) เพื่อใหเกิดการจัดวางโครงสรางในชีวิตประจําวัน เชน การอานหนังสอืพิมพในระหวาง

รับประทานอาหารเชา การดูรายการขาวทางโทรทัศนในระหวางรบัประทานอาหารเย็น และการดูละคร

โทรทัศนกอนเขานอน เปนตน 
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2) เพื่อใหเกิดการสรางความสัมพันธกบัคนรอบขาง ดวยการนําเรื่องราว เชน ขาว เรื่องราว

ในละครโทรทัศนมาเปนหัวขอสนทนากับเพื่อนฝูง หรือแมแตเมื่อตองการสรางความสัมพันธกับผูอื่น 

3) เพื่อเพิ่มการติดตอหรือเพื่อหลีกเลี่ยงความสัมพันธ เชน การน่ังลอมวงดูโทรทัศนเพือ่เพิม่

บรรยากาศความสัมพันธในครอบครัว หรือในทางกลบักันบางคนอาจเลือกที่จะดูโทรทัศนอยางใจจด

ใจจอเพื่อหลีกหนีและตัดขาดจากผูคนรอบขาง 

4) เพื่อการเรียนรูทางสงัคม ผูรับสารสามารถที่จะเรียนรูความเคลื่อนไหวและรายละเอียด

ของสถานการณทางสังคมทีเ่กิดข้ึนได  

5) เพื่อเพิ่มความสามารถในการควบคุมสถานการณตาง ๆ เชน การรับรูขาวสารที่จะเกิดข้ึน

กอนผูอื่นและนําไปสูการเตรียมตัวปองกันภัยที่จะเกิดข้ึนในอนาคต เชน การรับทราบขาวสารเรื่องมี

การโจรกรรมรปูแบบตาง ๆ แลวเตรียมตัวหาทางปองกันและระแวดระวังตัวเองมากข้ึน 

ในการจะใชประโยชนและแสวงหาความพึงพอใจจากสื่อของผูรบัสารแตละคน ผูรับสารตองมี

ทักษะและความสามารถในการใชสื่อน้ัน ๆ และยังตองมีการทําความเขาใจ ตลอดจนสามารถตีความ

เน้ือหาสาระของสือ่ได แตก็ไมไดหมายความวาการสื่อสารจะบรรลุวัตถุประสงคทุกครั้งไป เพราะอาจ

เกิดการติดขัดในข้ันตอนของการสื่อสาร เชนการหาสือ่ที่ตองการไมพบ หรือในกรณีที่พบก็ไมสามารถ

ตีความไดอยางครบถวนและตรงตามทีผู่ผลิตสื่อหรือผูสงสารตองการ ดังน้ันทฤษฎีน้ีจะบรรลุผลก็

ตอเมื่อผูรบัสารมีความสามารถในการเขาถึงสื่อ มีความรูในการอานและสามารถตีความเน้ือหาสาระ

น้ัน ๆ ได 

แคทซ, บลมูเมอร และเกอรวิทซ (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974) ไดกลาวถึงแนวทาง

การศึกษาการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจคือการศึกษาผูรบัสารเกี่ยวกับ  

1) สภาวะทางสงัคมและจิตใจซึ่งกอใหเกิด  

2) ความตองการการจําเปนของบุคคลและเกิดม ี 

3) ความคาดหวังจากสือ่มวลชนหรือแหลงขาวสารอื่น ๆ แลวนําไปสู  

4) การเปดรบัสื่อมวลชนในรปูแบบตาง ๆ อันกอใหเกิดผลคือ  

5) การไดรับความพงึพอใจตามที่ตองการและ  

6) ผลอื่น ๆ ที่ตามมาซึง่อาจจะไมใชผลที่ต้ังเจตนาไวก็ได  
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ภาพที่ 2.7: แบบจําลองการสือ่สาร  
 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1974). The uses of mass communication. 

Beverly Hills: Sage. 

 

เมอรรลิล และโลเวนสไตน (Merrill & Lowenstein, 1996 อางใน วิมลพรรณ อาภาเวท

และคณะ, 2554) ไดแสดงความเห็นวา การเลือกรับหรือเลือกใชสื่อของบุคคลมีแรงผลักดันที่เปน

ปจจัยพื้นฐานมาจาก  

1) ความเหงา เปนผลทางจิตวิทยาทีเ่ช่ือวา คนเราไมชอบทีจ่ะอยูโดดเด่ียวตามลําพงั เน่ืองจาก

ความรูสึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว ไมอยากถูกเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรอืพยายามทีจ่ะรวมกลุม

สังสรรคกันเทาที่โอกาสอํานวย หากไมสามารถติดตอสงัสรรคกับผูอื่นไดโดยตรง สิ่งที่ดีทีสุ่ดคือ การอยู

กับสือ่ตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสาร  

2) ความอยากรูอยากเห็น เปนคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย ดังน้ันสื่อประเภทตาง ๆ จึงเอา

ความอยากรูอยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหน่ึงในการนําเสนอขาวสาร ตามปกติมนุษยจะอยากรูอยาก

เห็นในสิง่ที่อยูใกลตัวเองมากที่สุด ไมวาสิ่งน้ันจะเปนวัตถุสิง่ของ ความคิดหรือการกระทํา 

3) ประโยชนใชสอยของตนเอง โดยพื้นฐานแลวมนุษยเปนคนเห็นแกตัวในฐานะที่เปนผูรับ

สารจึงตองการแสวงหา และใชขาวสารบางอยางใหเปนประโยชนตอตัวเองเพือ่ชวยใหความคิดของตน

บรรลผุล เพื่อใหขาวสารมาเสริมความเดนของตนเอง และเพื่อใหขาวสารชวยใหตนเองไดรบัความ

สะดวกสบาย ความปลอดภัย รวมทั้งใหไดขาวสารที่ทําใหตนเองเกิดความสนุกสนานบันเทงิ ขาวสาร

เหลาน้ีไมวาจะเปนประโยชนในทางปฏิบัติ ทางการจรรโลงจติใจ หรือแมแตความคิดกส็ามารถหาได

จากสือ่มวลชนและสื่อประเภทอื่น ๆ  

วิมลพรรณ อาภาเวท และคณะ (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชเฟซบุก (Facebook) 

ความคาดหวัง การใชประโยชน และความพึงพอใจที่มีตอเฟซบุก ตลอดจนศึกษาถึงความสมัพันธ

ระหวางความคาดหวัง การใชประโยชนและความพึงพอใจทีม่ีตอเฟซบุก กับพฤติกรรมการสื่อสาร

ในเฟซบุก ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พบวาความคาดหวัง การใช

สภาวะทาง

จิตใจและ

สังคม 

ความตองการ 

การจําเปน 

ของบุคคล 

 

ความคาดหวัง

จากส่ือมวลชน

หรือแหลงขาว 

 

การเปดรับ 

ส่ือมวลชนใน 

รูปแบบตาง ๆ 

แหลงขาว 

การไดรับ 

ความพึงพอใจ 

ตามที่ตองการ 

ผลอ่ืน ๆ ที่ไมได 

มุงหมายไว 
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ประโยชน และความพึงพอใจตอเฟซบุก (Facebook) มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับมากกับ

พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุก (Facebook) และยังพบวานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

พระนครสวนใหญมีการใชเฟซบุกทุกวัน และมีความคาดหวัง การใชประโยชนอยูในระดับมากและ

ปานกลาง สวนความพึงพอใจอยูในระดับมาก 

คุณทร ปญญาโสภณเลิศ (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มผีลตอการมปีฏิสัมพันธของสื่อเครือขาย

สังคมออนไลนเฟซบุก โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงรปูแบบของสื่อที่ใชที่ไดรับการตอบรับจากกลุม 

เปาหมาย ดวยการวัดผลคาของการกดถูกใจ (Like) การแบงปน (Share) และการแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ผานเครื่องมือการเก็บขอมูลที่เรียกวา “Facebook Insights” พบวา การอภิปรายผล 

ตามรูปแบบของสื่อที่ใชในการสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพตอการมีปฏิสัมพันธจากการทดสอบการเกิด

ปฏิสัมพันธของเฟซบุกแฟนเพจรานรองเทาคอนเวิรสคารนิวัลตามรปูแบบสื่อเราสามารถสรุปไดวา 

รูปแบบสือ่อัลบั้มภาพน้ันมผีลตอการเกิดปฏิสัมพันธทัง้ในการของการถูกใจ (Like) และในดานของ 

การแสดงความคิดเห็น (Share) เน่ืองจากหลงัการทดสอบทางสถิติดวยวิธีเซฟเฟ (Scheffe´) แลว 

พบวาสื่อทัง้สองรูปแบบน้ีตอบสนองความตองการของผูใชเฟซบุกแฟนเพจรานรองเทาคอนเวิรส     

คารนิวัล ซึ่งเปนผูใชสื่อซึง่เปนบุคคลทีม่สีวนสําคัญทีสุ่ดของข้ันตอนการสือ่สารและเปนผูทีเ่ลือกใชสื่อ

เพื่อบรรลุวัตถุประสงคของตนในการใช โดยจะเลือกใชสื่อทีส่ามารถสนองความตองการของตนเอง 

  ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2557) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และ 

ความพึงพอใจในการใชงานเครอืขาย สังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด 

กรณีศึกษา: เฟซบุก มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความพึง 

พอใจในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน ประเภทเฟซบุก ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนานาชาติ 

แสตมฟอรด ในดานการใชประโยชน พบวา กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนจากเครือขายสงัคมออนไลน

ประเภทเฟซบุก ในภาพรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ไดรับความบันเทงิผาน 

แอปพลเิคชัน (Application) บนเฟซบุก ชวยแบงปน (Share) ขอความ รูปภาพ และวิดีโอไปยังใชใน 

การคนหาเพื่อน สามารถชวยแสดงตัวตนของผูใชเปนชองทางในการสนทนากบัผูอื่นแบบสวนตัวหรือ 

แบบกลุม เปนชองทางในการแจงขอมลูขาวสาร ประชาสมัพนัธ หรอืประกาศไปยังสาธารณะทีอ่ยูใน

เครือขายสงัคมออนไลนเดียวกัน และทําใหทราบความเคลื่อนไหวตาง ๆ ที่เกิดข้ึนภายในสังคม 

  

2.5 การวิเคราะหสมการโครงสราง  

ความหมายของโมเดลสมการโครงสราง 

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) เปนเทคนิคการวิเคราะห

ขอมูลหลายตัวแปรที่นําเอาเทคนิคการวิเคราะหหลายตัวแปรหลาย ๆ เทคนิคมาใชในการวิเคราะห

ขอมูลรวมกัน จึงเปนเทคนิคทีส่ามารถหาความสัมพันธและหาสาเหตุได นอกจากน้ันยังสามารถใช
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วิเคราะหไดทัง้ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent หรือ Unobserved 

Variable) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2556) 

SEM เปนการรวมโมเดลทางสถิติหลาย ๆ โมเดลที่สามารถอธิบายความสมัพันธของตัวแปร

หลาย ๆ ตัวไดในเวลาเดียวกัน หรือกลาววาเปนการวิเคราะหและตรวจสอบโครงสรางความสัมพันธ

ของตัวแปรหลาย ๆ ตัวในรูปแบบของชุดสมการ  

ที่มาของ SEM น้ันเริ่มจาก Charles Spearman (ค.ศ. 1904) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรแฝง ตอมาในป ค.ศ. 1921 Sewall Wright ไดศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุ (Casual Model) และ

ในป ค.ศ. 1934 ไดพัฒนาเปนเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ในตนปศตวรรษที่ 1970 

K. G. Joreskog, J. W. Keesling and D. E. Wiley หรือที่เรียกวา JKM Model ไดทําการศึกษาโดย

นํา 2 เทคนิคการวิเคราะหเสนทางและการวิเคราะหปจจัยมารวมกัน (กลัยา วานิชยบัญชา, 2556) 

 ประเภทของตัวแปรที่ใชในโมเดลสมการโครงสราง 

1) ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) หรือตัวแปรบงช้ี (Indicator Variable) บางครั้ง

เรียกวาตัวแปรวัด (Measurement Variable) เปนตัวแปรที่ผูวิจัยสามารถเกบ็หรือวัดไดโดยตรง เชน 

เปนคําถามในแบบสอบถามและนํามาสรางเปนตัวแปร จึงเรยีนวาตัวแปรสังเกตได และจะใชสัญลักษณ

สี่เหลี่ยม  

2) ตัวแปรแฝง (Latent หรือ Unobserved Variable) เปนตัวแปรทีผู่วิจัยไมสามารถเก็บหรือ

วัดไดโดยตรง โดยนําตัวแปรที่เปนตัวแปรสังเกตไดมาเปนตัวบงช้ีหรือเรียกวาตัวแปรแฝง เปนตัวแปรที่

เปนตัวแทนของตัวแปรบงช้ีหลาย ๆ ตัว ดังน้ัน จะพบวามกัจะมีนักวิจัยเรียกตัวแปรสังเกตไดวา ตัวแปร

บงช้ี (Indicator Variable) เพราะตัวแปรสังเกตไดหลาย ๆ คา จะเปนตัวแปรบงช้ีของตัวแปรแฝง เชน 

การวัดประสทิธิภาพในการทํางาน จะตองวัดดวยปจจัยหลายดาน ตัวแปรของแตละดานถือเปนตัวแปร

สังเกตได สวนประสิทธิภาพถือเปนตัวแปรแฝงหรือ ปจจัย (Factor) จะใชสัญลักษณวงรหีรือวงกลม     

สวนประกอบของโมเดลสมการโครงสราง  

 สําหรับโมเดลสมาการโครงสรางข้ันพื้นฐาน จะมอีงคประกอบ 2 สวน คือ โมเดลการวัด และ 

โมเดลโครงสราง 

1) โมเดลการวัด (Measurement Model) เปนโมเดลที่ผูวิจัยตองการยืนยันวาตัวแปรบงช้ี

ซึ่งเปนตัวแปรสังเกตไดหลาย ๆ ตัวแปร สามารถเปนตัวบงช้ีของตัวแปรแฝงไดหรือไม ในโมเดลการวัด

จะใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

2) โมเดลโครงสราง (Structural Model) เปนโมเดลการหาสาเหตุ ซึ่งจะใชหลักการวิเคราะห

ความถดถอย ซึ่งอาจจะเปนการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย หรือการวิเคราะหความถดถอย

เชิงซอน 
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การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) 

 การวิเคราะหปจจัย เปนวิธีการอธิบายขอมูลใหงายข้ึนดวยการลดจํานวนตัวแปรใหนอยลง  

โดยการพยายามหาโครงสรางองคประกอบจํานวนนอย ๆ ทีจ่ะแทนตัวแปรจํานวนมาก ในการวิเคราะห

องคประกอบน้ัน ยึดหลกัตัวแปรหรือขอมูลที่มีความสมัพันธกัน ตัวแปรเหลาน้ันจะมีองคประกอบ

รวมกัน ถาพบวา ตัวแปรเหลาน้ีมีความสัมพันธกันสูงก็จะใชองคประกอบรวมแทนตัวแปรเหลาน้ีได 

(สําราญ มีแจง, 2557)  

 การวิเคราะหปจจัยแบงเปน 2 ประเภท (กลัยา วานิชยบัญชา, 2556) คือ  

1) การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เปนการศึกษา

ความสัมพันธของตัวแปรสังเกตได กรณีทีผู่วิจัยไมทราบโครงสรางความสมัพันธระหวางตัวแปรสังเกต

ไดมากอน จึงตองการศึกษาตัวแปรใดบางที่มีความสมัพันธกนั เพื่อที่จะจัดอยูในปจจัยเดียวกัน หรือตัว

แปรใดบางที่ไมมีความสัมพันธกัน ดังน้ัน จงึไมทราบมากอนวาจะสามารถลดจํานวนตัวแปรใหเกลอืกี่

ปจจัย หรือมีตัวแปรใดบางที่ควรอยูในปจจัยเดียวกัน ดังน้ัน วัตถุประสงคของการวิเคราะหปจจัยเชิง

สํารวจ คือการศึกษาโครงสรางความสมัพันธของกลุมตัวแปรสังเกตได ซึ่งมเีปนจํานวนมากทําใหทราบ

วามีตัวแปรใดบางทีม่ีคาความรวมกันมาก หรือสัมพันธกันมาก หรือตัวแปรใดบางที่ไมมีความสมัพันธกัน  

และเพือ่ลดจํานวนตัวแปร  

2) การวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) จะใชกรณีทีผู่วิจัย

ทราบโครงสรางความสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดมากอน ซึง่อาจจะอางอิงมาจากทฤษฏีที่เกี่ยวของหรือ

การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ัน ผูวิจัยจงึสรางโมเดลที่แสดงความสมัพันธตัวแปรน่ัน 

คือ ผูวิจัยมีการคาดวา จะมีตัวแปรใดบางที่มีความสัมพันธกนัมากและควรอยูในปจจัยเดียวกัน ดังน้ัน  

จึงมกัจะทราบจํานวนปจจัยมากอน แลวใชเทคนิคมายืนยันหรือตรวจสอบโมเดลความสัมพันธวาเปนไป

ตามที่คาดไวหรือไม ดังน้ัน วัตถุประสงคของการวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน คือ การตรวจสอบหรือยืนยัน

ความถูกตองของโครงสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรวา เปนไปตามทีผู่วิจัยคาดไวหรือไม โดยผูวิจัย 

ไดศึกษาทฤษฏีและทบทวนวรรณกรรมในเรื่องที่เกี่ยวของมากอน เพือ่สรางโมเดลเพื่อสรางความสัมพันธ 

การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) 

 การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) หรือเรียกอกีช่ือวา การวิเคราะหเสนทางอิทธิพลเปน

เทคนิคการวิเคราะหเพื่อหาอิทธิพลหรือสาเหตุของตัวแปรตนที่มีตอตัวแปรตาม ที่สามารถหาไดทัง้

อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอทิธิพลทางออม โดยตัวแปรทกุตัวตองเปนตัวแปรสังเกตได จึงถือวา

เทคนิคการวิเคราะหเสนทางเปนเทคนิคยอยเทคนิคหน่ึงของ SEM 
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 การวิเคราะหเสนทางมีวัตถุประสงค 2 ขอ ดังน้ี 

1) เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลองระหวางขอมลูจริงกับโมเดลเชิงสาเหตุ โดยที่

โมเดลเชิงสาเหตุถูกสรางข้ึนจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2) เพื่อศึกษาโครงสรางความสมัพันธเชิงสาเหตุ โดยทําการศึกษาทั้งขนาดและทิศทางของ

อิทธิพล ทั้งอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออม 

ซึ่งคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา เนนยํ้าเรื่องการสรางภาพลักษณ 

ที่ดี การสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และตองการสือ่สารอยางตอเน่ืองกับบุคลากรที่เกี่ยวของทุกฝาย 

โดยเฉพาะนักศึกษา เปนกลุมที่ตองการการไดรบัขอมลูอยางถูกตองและตอเน่ือง เพื่อใหเกิดการรบัรู 

ความเขาใจ การนําไปใช การบอกตอ ซึ่งถือวาเปนการสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางหนวยงานกับ

นักศึกษา และสืบเน่ืองไปจนถึงการสรางความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธ

ไดอยางยาวนาน  

ผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญของการศึกษาปจจัยที่ทําใหเกิดความผูกพันทุมเทของนักศึกษาที่มีตอ

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาผานสื่อเฟซบุก เพื่อนําขอมลูที่ไดรับมาพัฒนา 

การสือ่สารระหวางองคกรเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับขอมลูทีเ่ปนประโยชนและมปีระสิทธิภาพมากที่สุด

และเพือ่สรางและรกัษาความสัมพันธอันดีกบันักศึกษา ดังน้ันผูวิจัยจงึเลือกประเด็นน้ีมาเปนหัวขอใน

การศึกษาวิเคราะหหาสิ่งที่เปนปจจัยตาง ๆ ในการสรางความสัมพันธระหวางหนวยงานและกลุม

นักศึกษา จนกลายเปนความผกูพันทุมเทของนักศึกษาทีม่ีตอคณะวิทยาการจัดการ จากการวิเคราะห

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ จึงไดกรอบแนวความคิดดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.8: กรอบแนวคิดการวิจัย   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความผูกพันทุมเทของลกูคา 

- การมีสวนรวม (Involvement)   

- การมีปฏิสัมพันธ (Interaction) 

- ความใกลชิด (Intimacy) 

- อิทธิพล (Influence) 

ความภักดี 

การบอกตอ 

นโยบายการสื่อสาร 

คณะวิทยาการจัดการ 

เฟซบุก 
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สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 องคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ไดแก การมีสวนรวม การมี

ปฏิสัมพันธ ความใกลชิด และอิทธิพล 

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอความภักดี 

สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีมีผลตอการบอกตอ 

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษาในการสื่อสารผาน 

เฟซบุกที่มีตอความภักดีและการบอกตอ” ซึง่เปนการวิจัยแบบผสมผสาน ทั้งการวิจัยเชิงปรมิาณ 

(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ดังน้ี  

 

3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

3.1.1 ประชากร 

 นักศึกษาระดับปรญิญาตรี ช้ันปที่ 1-4 กลุมสาขาวิชาบริหารธุรกิจและกลุมสาขาวิชา 

นิเทศศาสตร ภาคปกติและภาคพิเศษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

จํานวน 6,592 คน  

3.1.2 กลุมตัวอยาง  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี ใชวิธีการไดกลุมตัวอยางดวยการสุมตัวอยางแบบกลุม 

(Cluster Sampling) โดยการสุมนักศึกษาตามกลุมสาขาวิชา เปนสัดสวนตามจํานวนนักศึกษาใน   

แตละประเภท สําหรับขนาดของกลุมตัวอยาง ใชตารางมาตรฐานวาดวยขนาดประชากรและกลุม

ตัวอยาง ของ ยามาเน (Yamane, 1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งผูวิจัยคํานวณขนาดของกลุม

ตัวอยาง (Sample Size) ดังตอไปน้ี 

 

n    =    

        
 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N = ขนาดของประชากร 

  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

    โดยกําหนดคาความคลาดเคลือ่นเทากับ 0.05 
 

จึงได  n =  

   = 377.11 
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ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณไดจํานวน 377 ราย แตอยางไรก็ตามเพื่อใหขอมูลที่

ไดรับมีความนาเช่ือถือมากข้ึน ผูวิจัยจะไดทําการเก็บรวบรวมตัวอยางเพิม่เปนจํานวนทั้งสิ้น 400 ราย 

วิธีการเลือกตัวอยาง 

ในการวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยใชวิธีการเลอืกตัวอยางแบบสองข้ันตอน (Two-stage Sampling) 

ประกอบดวย  

 ข้ันตอนที่ 1 ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดกลุม

ตัวอยางกลุมสาขาวิชาบริหารธุรกจิจํานวน 200 คน และกลุมสาขาวิชานิเทศศาสตรจํานวน 200 คน 

เน่ืองจากประชากรของกลุมตัวอยางดังกลาวมีความแตกตางกันมาก 

 ข้ันตอนที ่2 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบสัดสวนตามขนาด (Proportion to Size) 

ของกลุมตัวอยางในแตละสาขาวิชา เพื่อใหไดขนาดตัวอยางครบตามจํานวนที่กําหนด  

 ซึ่งมรีายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 3.1 

 

ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของการวิจัย   

 

กลุมสาขาวิชา จํานวนประชากร สัดสวน (%) จํานวนตัวอยาง 

กลุมสาขาวิชา  บรหิารธุรกจิ 

ภาคปกติ 

ช้ันปที่ 1 950 22 43 

ช้ันปที่ 2 865 20 39 

ช้ันปที่ 3 875 20 40 

ช้ันปที่ 4 670 15 30 

ภาคพิเศษ 

ช้ันปที่ 1 268 6 12 

ช้ันปที่ 2 278 6 13 

ช้ันปที่ 3 244 6 11 

ช้ันปที่ 4 260 6 12 

รวม 4,410 100 200 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ตารางแสดงจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของการวิจัย   

 

กลุมสาขาวิชา จํานวนประชากร สัดสวน (%) จํานวนตัวอยาง 

กลุมสาขาวิชานิเทศศาสตร 

ภาคปกติ 

ช้ันปที่ 1 457 21 42 

ช้ันปที่ 2 445 20 41 

ช้ันปที่ 3 404 19 37 

ช้ันปที่ 4 382 18 35 

ภาคพิเศษ 

ช้ันปที่ 1 70 3 6 

ช้ันปที่ 2 98 4 9 

ช้ันปที่ 3 138 6 13 

ช้ันปที่ 4 188 9 17 

รวม 2,182 100 200 

 

3.2 เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู 

การวิจัยครัง้น้ีใชเครื่องมือในการรวบรวมขอมลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

เปนคําถามปลายปด (Close-ended Questionnaire) และคําถามปลายเปด (Open-Ended 

Questionnaire) เกี่ยวกับความผูกพันทุมเทของนักศึกษาทีม่ีตอคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย   

ราชภัฏสวนสุนันทาผานสื่อเฟซบุก ซึ่งประกอบดวยขอมลูทัง้หมด 4 ตอน ไดแก 

 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ กลุมสาขาวิชา ช้ันป 

ประเภทนักศึกษา 

 ตอนที่ 2 คําถามเพื่อวัดความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ประกอบดวย 4 สวนยอย ไดแก  

การมสีวนรวม (Involvement) การมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ความใกลชิด (Intimacy) และอิทธิพล 

(Influence) 

 ตอนที่ 3 คําถามเพื่อวัดความภักดี (Loyalty) และการบอกตอ (Word of Mouth) 

 ตอนที่ 4 คําถามวัดพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก ประกอบดวย คําถาม 5 ขอ ไดแก 

ความถ่ีในการเขาชม ชวงเวลาในการเขาชม สถานที่ในการเขาชม อุปกรณที่ใชในการเขาชม และ

วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจ 
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 โดยการสรางแบบสอบถามน้ีปรับปรุงขอมูลจาก งานวิจัยเรือ่งการวัดความผูกพันของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุคคลบนเฟซบุกแฟนเพจ (กัณณิกา ปลื้มอารมย, 2557) และงานวิจัย 

เรื่องความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเว็บไซตเครือขายสังคมกบัความผกูพันทุมเทของลกูคา 

(ชฎาภา อนันตกิตติกุล, 2554)  

 

3.3 ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี แบงตามสมมติฐานไดดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 องคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ไดแก การมีสวนรวม การมี

ปฏิสัมพันธ ความใกลชิด และอิทธิพล 

  ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพนัทุมเทของนักศึกษา 

  ตัวแปรตาม คือ การมสีวนรวม  การมปีฏิสัมพันธ  ความใกลชิด และอิทธิพล 

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอความภักดี 

ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดี 

สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ 

ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอ 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีมีผลตอการบอกตอ 

ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดี 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอ 

 

3.4 การวัดคาตัวแปรที่ใชในการวิจัย  

การวัดความผูกพันทุมเทของนักศึกษาผานเฟซบุกแฟนเพจคณะวิทยาการจัดการ วัดโดยตัวแปร

ระดับ อันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับ ดังน้ี  

5 คะแนน = เปนประจํา/ เห็นดวยมากทีสุ่ด/ ชอบมากทีสุ่ด  

4 คะแนน = บอย ๆ/ เห็นดวยมาก/ ชอบมาก  

3 คะแนน = ปานกลาง/ เฉย ๆ  

2 คะแนน = นาน ๆ ครั้ง/ เห็นดวยนอย/ ชอบนอย 

1 คะแนน = ไมเคยเลย/ เห็นดวยนอยทีสุ่ด/ ชอบนอยที่สุด 
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เกณฑการแปลความหมายคานํ้าหนักคะแนน 

การนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลโดยใชเกณฑ  

(ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2536, หนา 156-157) มีรายละเอียด ดังน้ี  

 

ระดับคาเฉลี่ย   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

          จํานวนช้ัน ( ระดับการวัด) 

    = 5-1 

        5 

ฉะน้ัน ระดับคาเฉลี่ย = 0.8 

 

โดยแบงเปนชวงคาเฉลี่ย ดังน้ี 

 คาเฉลี่ย  1.00-1.79 แสดงวา  เห็นดวยนอยทีสุ่ด/ ไมเคยเลย 

 คาเฉลี่ย  1.80-2.59 แสดงวา  เห็นดวยนอย/นาน ๆ ครั้ง 

 คาเฉลี่ย  2.60-3.39 แสดงวา  ปานกลาง 

 คาเฉลี่ย  3.40-4.19 แสดงวา  เห็นดวยมาก/ บอย ๆ 

 คาเฉลี่ย  4.20-5.00 แสดงวา  เห็นดวยมากที่สุด/ เปนประจํา 

  

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืวิจัย 

 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งไดแก 

อาจารยทีป่รึกษา เปนผูตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยตรวจสอบแงความ

เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข 

 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับปรงุแกไขแลวไป 

เก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยางที่ไมใชกลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 ชุด แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่น โดย

วิธีคาสัมประสิทธ์ิ (α- Coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546, 

หนา 449) ผลการวิเคราะหขอมลูคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม เทากับ 0.95 จําแนก

ดังน้ี  

 ดานการวัดความผูกพันของนักศึกษา มีคาความเช่ือมั่น เทากับ 0.93 ประกอบดวย ดานการ

มีสวนรวม มีคาความเช่ือมั่น เทากับ 0.85 ดานการมีปฏิสัมพันธ มีคาความเช่ือมั่น เทากับ 0.84  

ความใกลชิด มีคาความเช่ือมั่น เทากับ 0.88 และอิทธิพล มคีาความเช่ือมั่น เทากับ 0.83 

ดานการวัดความภักดี (Loyalty) มีคาความเช่ือมั่น เทากับ 0.83 และการบอกตอ (Word of 

Mouth) มีคาความเช่ือมั่น เทากบั 0.84  
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3.6 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยเปนผูนําแบบสอบถามจํานวน  400 ชุด ไปเกบ็ขอมลูดวยตนเองจากกลุมตัวอยางซึง่ถือ

เปนตัวแทนของนักศึกษาระดับปรญิญาตรี ช้ันปที่ 1-4 คณะวิทยาการจัดการ ภาคปกติและภาคพิเศษ 

กลุมสาขาวิชาบริหารธุรกจิและกลุมสาขาวิชานิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

3.7.1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา ประกอบดวย คําถามในสวนขอมลูสวนบุคคล การวัดความ

ผูกพันทุมเทของนักศึกษา ความภักดี การบอกตอและการวัดพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก โดยใช

การวิเคราะหดวย คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3.7.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ประกอบดวย  

1) การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ในการศึกษาองคประกอบของความ

ผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ ประกอบดวย ดานการมีสวนรวม (Involvement)  

ดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ดานความใกลชิด (Intimacy) และอทิธิพล (Influence) 

2) การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ในการศึกษาองคประกอบของความ

ผูกพันทุมเทกับความภักดีและการบอกตอของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

สวนสุนันทา 

 

3.8 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 

 การศึกษาวิจยัครัง้น้ีไดใชแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ แหลงขอมูลประเภทบุคคลและ

แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 

 1) แหลงขอมูลประเภทบุคคล ผูวิจัยไดกําหนดแหลงขอมลูประเภทบุคคลซึง่เปนบุคคลที่

เกี่ยวของกบันโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

ไดแก  

1.1) ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทปี วจีทองรัตนา คณบดีคณะวิทยาการจัดการ  

ผูกําหนดนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

1.2) นางสาวกันยากร สุจริตเนติการ นักประชาสัมพันธและผูดูแลแฟนเพจเฟซบุก

คณะวิทยาการจัดการ ผูปฏิบัติหนาที่ในการดําเนินงานตามนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะ

วิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา   
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2) แหลงขอมูลประเภทเอกสาร ผูวิจัยไดกําหนดแหลงขอมลูประเภทเอกสารเพือ่ใชใน

การศึกษาครั้งน้ี ไดแก บทความ ขาว จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ หนังสือพิมพ และเว็บไซต  

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัประเด็นกลยุทธการสื่อสารของสถาบันการศึกษา 

    

3.9 การเกบ็รวบรวมขอมลูการสัมภาษณ 

ผูวิจัยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยผูวิจัยไดดําเนินการสมัภาษณ

แบบเจาะลึกกบับุคคลที่เกี่ยวของกับนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ   

2 ทาน ตามที่ไดกําหนดไว โดยมีข้ันตอนดังน้ี 

1) ข้ันแนะนําตัว ผูวิจัยไดติดตอเพื่อขอเขาทําการสมัภาษณ และทําการแจงใหกลุมเปาหมาย

ใหทราบถึงวัตถุประสงคของการสัมภาษณ และวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งน้ีกอนทําการดําเนินการ

สัมภาษณ 

2) ข้ันสัมภาษณ ผูวิจัยไดดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบักลุมเปาหมาย โดยใชแบบ

สัมภาษณซึ่งไดจัดเตรียมและทําการตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณไวลวงหนาเรียบรอยแลว  

ซึ่งในขณะสัมภาษณผูวิจัยทําการบันทกึเสียงลงเครื่องบันทกึเสียงในระหวางทําการสมัภาษณทุกครั้ง 

3) ข้ันเสรจ็สิ้นการสัมภาษณ หลงัจากเสรจ็สิ้นการสมัภาษณ ผูวิจัยไดถอดเทปบันทกึเสียง   

และทําการบันทึกขอมลูเปนลายลักษณอักษรที่ชัดเจน 

  

3.10 ประเด็นคําถาม  

ดานการกําหนดนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ  

(สัมภาษณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป วจีทองรัตนา) 

1) ทานวางแผนการดําเนินการสื่อสารเชิงกลยุทธของหนวยงานของทานอยางไร 

2) ทานกําหนดเปาหมายในการสื่อสารเชิงกลยุทธอยางไร 

3) ทานวางรูปแบบในการสือ่สารและเลอืกใชเครื่องมือในการสือ่สารอยางไร 

4) ทานมีการประเมินผลการสื่อสารเชิงกลยุทธของหนวยงานของทานอยางไร 

5) ปญหาและอปุสรรคในการสือ่สารเชิงกลยุทธของหนวยงานของทานคืออะไร 

 ดานการปฏิบัติงานตามนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการผานแฟนเพจ

คณะวิทยาการจัดการ (สมัภาษณนางสาวกันยากร สุจริตเนติการ นักประชาสัมพันธ และผูดูแลแฟนเพจ

คณะวิทยาการจัดการ) 

1) ทานวางแผนการทํางานดานการสือ่สารอยางไรเมื่อไดรับนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธ

ของคณะวิทยาการจัดการ 

2) ทานกําหนดเน้ือหาอยางไรในการนําเสนอเน้ือหาผานทางเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ 
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3) ทานมีขอปฏิบัติเฉพาะหรือไมสําหรับการนําเสนอเน้ือหาผานทางเฟซบุกคณะวิทยาการ

จัดการ เชน การใสตราหนวยงานทุกครั้ง หรือ การใสขอความเพื่อสรางการจดจํา  

4) ทานมีการประเมินผลการสื่อสารผานทางเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการอยางไร 

5) ปญหาและอปุสรรคในการนําเสนอเน้ือหาหรือขาวสารของหนวยงานของทานคืออะไร 

 

3.11 การนําเสนอขอมูล 

การนําเสนอผลการวิจัย โดยผูวิจัยจะนําขอมูลทั้งหมดมาถอดเทปและวิเคราะหเน้ือหาใหมี

สาระครบถวนตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวิจัยแบบพรรณนาวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) ตามประเด็นของวัตถุประสงคของการวิจัยและปญหานําการวิจัยที่กําหนดไว 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 

 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษาในการสื่อสาร 

ผานเฟซบุกที่มีตอความภักดีและการบอกตอ” ซึ่งเปนการวิจัยแบบผสมผสาน ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล โดยการวิเคราะหดวย คาความถ่ี คารอยละ 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหคําถามเพื่อวัดความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ประกอบดวย 4 สวนยอย 

ไดแก การมีสวนรวม (Involvement) การมปีฏิสัมพันธ (Interaction) ความใกลชิด (Intimacy) และ

อิทธิพล (Influence) โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหคําถามเพื่อวัดความภักดี (Loyalty) และการบอกตอ (Word of Mouth) 

โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ตอนที่ 4 คําถามวัดพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก โดยการวิเคราะหดวย คาความถ่ี คารอย

ละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ตอนที่ 5 การวิเคราะหองคประกอบความผกูพันทุมเทของนักศึกษา โดยใชการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) 

 ตอนที่ 6 การวิเคราะหองคประกอบของความผูกพันทุมเทกบัความภักดีและการบอกตอของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา โดยการวิเคราะหเสนทาง (Path 

Analysis) 

 ตอนที่ 7 การศึกษานโยบายเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจดัการ โดยวิธีการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) 

 

 สัญลักษณที่ใชแทนคาสถิติมดัีงน้ี 

 n  หมายถึง ขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) 

   หมายถึง คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

 S.D.  หมายถึง คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 χ2  หมายถึง คาสถิติไคสแควร (Chi-square) 

 df  หมายถึง องศาอสิระ (Degree of Freedom) 
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 CMIN/ DF หมายถึง ดัชนีที่ใชในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกบัผลการ

วิเคราะหขอมูล  

 GFI (Goodness of Fit) หมายถึง สถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลองความสัมพันธ

กับขอมลูเชิงประจักษ กําหนดใหมีคามากกวา .90  

 AGFI (Adjust Goodness of Fit Index) หมายถึง สถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลอง

ความสัมพันธกับขอมูลเชิงประจักษ กําหนดใหมีคามากกวา .90  

 NFI (Normal Fit Index) หมายถึง สถิติใชวัดเปรียบเทียบความกลมกลืน กําหนดใหมีคา

มากกวา .90 

CFI (Comparative Fit Index) หมายถึง สถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลองความ 

สัมพันธกบัขอมลูเชิงประจักษ กําหนดใหมีคาระหวาง 0-1 

 RMSEA หมายถึง สถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลองความสัมพันธกับขอมลูเชิงประจักษ 

กําหนดใหมีคานอยกวา .05 

 RMR หมายถึง สถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลองความสัมพันธกบัขอมูลเชิงประจักษ 

กําหนดใหมีคาเขาใกล 0 มากที่สุด 

 b  หมายถึง สมัประสทิธ์ิการถดถอยปกติ (Unstandardized Regression 

Coefficient) 

 Beta  หมายถึง สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression 

Coefficient) 

 S.E.  หมายถึง คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 

 r  หมายถึง คาสหสัมพันธเพียรสันโพรดักซโมเมน (Pearson Product Moment 

Correlation) 

 R2  หมายถึง สหสมัพันธพหุคูณกําลังสอง (Square Multiple Correlation) 

 TE  หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 

 DE  หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 

 IE   หมายถึง อิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 

 P  หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

   หมายถึง คานํ้าหนักองคประกอบ 

 v  หมายถึง การหาคาความแปรปรวนที่ถูกสกัดได (Average Variable Extracted) 

 c  หมายถึง การตรวจสอบความเที่ยงของมาตรวัด (Construct Reliability) 
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4.1 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล โดยการวิเคราะหดวย คาความถ่ี คารอยละ 

ผลการวิเคราะหขอมลูในดานขอมลูสวนบุคคล ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะหขอมลูใน

ครั้งน้ีคือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา จํานวน 400 คน ดังน้ี  

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนความถ่ีและรอยละดานขอมูลสวนบุคคล  

 

ขอมูลสวนบุคคล 
ความถ่ี 

(Frequency) 

รอยละ 

(Percentage) 

เพศ   

ชาย 122 30.5 

หญิง 278 69.5 

รวม 400 100.00 

อายุ   

18-19  ป   187 46.7 

20-24  ป    201 50.3 

25-29  ป 10 2.5 

30 ปข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.00 

กลุมสาขาวิชา   

บรหิารธุรกิจ 200 50.00 

นิเทศศาสตร 200 50.00 

รวม 400 100.00 

ช้ันป   

ช้ันปที่ 1   103 25.75 

ช้ันปที่ 2 102 25.50 

ช้ันปที่ 3 101 25.25 

ช้ันปที่ 4 94 23.5 

รวม 400 100.00 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): จํานวนความถ่ีและรอยละดานขอมลูสวนบุคคล  

 

ขอมูลสวนบุคคล ความถ่ี 

(Frequency) 

รอยละ 

(Percentage) 

ประเภทนักศึกษา   

ภาคปกติ 307 76.75 

ภาคพิเศษ 93 23.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 

69.5 และเพศชาย จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 สวนใหญมีอายุ 20-24 ป จํานวน 201 คน  

คิดเปนรอยละ 50.3 รองลงมาไดแกอายุ 18-19 ป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.7 อายุ 25-29 ป 

จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และอายุ 30 ข้ึนไป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางศึกษาในกลุมสาขาวิชาบริหารธุรกจิ จํานวน 200 คนและกลุมสาขาวิชา นิเทศศาสตร 

จํานวน 200 คน ในอัตราสวน รอยละ 50 เทากันทั้งสองกลุมสาขาวิชา จําแนกเปนศึกษาอยูในช้ันปที่ 1 

จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 ช้ันปที่ 2 จํานวน 102 คน คิดเปน รอยละ 25.50 ช้ันปที่ 3 

จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 และช้ันปที่ 4 จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 โดยศึกษา 

อยูในภาคปกติ จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 และภาคพิเศษ จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 

23.25 

 

4.2 ตอนที่ 2 การวิเคราะหคําถามเพื่อวัดความผูกพันของนักศึกษา ประกอบดวย 4 สวนยอย ไดแก 

การมสีวนรวม (Involvement) การมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ความใกลชิด (Intimacy) และ

อิทธิพล (Influence) โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมลูดวยแบบสอบถามแบบมาตรสวนประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะห

ขอมูลดวยการหาคาสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) กําหนดเกณฑการแปลผลคาเฉลี่ยดังน้ี 

 คาเฉลี่ย  1.00-1.79 แสดงวา  เห็นดวยนอยทีสุ่ด/ ไมเคยเลย 

 คาเฉลี่ย  1.80-2.59 แสดงวา  เห็นดวยนอย/ นาน ๆ ครั้ง 

 คาเฉลี่ย  2.60-3.39 แสดงวา  ปานกลาง 

 คาเฉลี่ย  3.40-4.19 แสดงวา  เห็นดวยมาก/ บอย ๆ 

 คาเฉลี่ย  4.20-5.00 แสดงวา  เห็นดวยมากที่สุด/ เปนประจํา 
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ผลการวัดความผูกพันทุมเทของนักศึกษา แยกรายองคประกอบ ดังน้ีดานการมีสวนรวม  

(Involvement) ดานการมปีฏิสัมพันธ (Interaction) ดานความใกลชิด (Intimacy) และดานอทิธิพล 

(Influence) 

 

ตารางที่ 4.2: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานการมสีวนรวม   

 

ดานการมสีวนรวม Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคนหาเพจคณะวิทยาการจัดการ 

ดวยตนเอง 
3.49 0.96 เห็นดวยมาก 

2. เพื่อนเปนผูแนะนําใหทานรูจัก 

เพจคณะวิทยาการจัดการ 
2.92 1.01 ปานกลาง 

3. ทานรูจักเพจคณะวิทยาการจัดการ 

จากการแชรในหนา News Feed ของเพื่อน 
3.3 0.98 ปานกลาง 

4. ทานพบเห็นช่ือหรือหนาเพจ 

คณะวิทยาการจัดการจากสื่อประชาสัมพันธ 
3.3 0.94 ปานกลาง 

5. ทานเห็นโพสตของเพจคณะวิทยาการ

จัดการในการเผยแพรขาวสารทกุวัน 
3.19 1.08 ปานกลาง 

6. ทานใชเวลาอยางนอย 10 นาที ในการเขา

ชมเพจคณะวิทยาการจัดการแตละครั้ง 
2.85 1.09 ปานกลาง 

7. ทานกดถูกใจและมีการติดตามเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
3.48 1.19 เห็นดวยมาก 

8. ทานต้ังคารับการแจงเตือนจากเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
2.91 1.26 ปานกลาง 

9. ทานเพิ่มในรายการทีส่นใจจากเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
2.67 1.25 ปานกลาง 

ผลรวม 3.12 1.08 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.2 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเท 

ของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานการมสีวนรวม  พบวา 

องคประกอบดานการมีสวนรวม  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.12 เมื่อพจิารณา

ในรายละเอียดพบวา นักศึกษาคนหาเพจคณะวิทยาการจัดการดวยตนเอง มีคาสงูสุด อยูในระดับ 

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.49 รองลงมา คือ นักศึกษามีการกดถูกใจและมกีารติดตามเพจคณะ

วิทยาการจัดการ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และเมื่อพจิารณาคาตํ่าสุด คือ นักศึกษาเพิ่ม

ในรายการทีส่นใจจากเพจคณะวิทยาการจัดการ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.67 

 

ตารางที ่4.3: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา  

       คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานการมีปฏิสมัพันธ 

 

ดานการมีปฏิสัมพันธ Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานกดถูกใจโพสตในเพจคณะวิทยาการ

จัดการ บอยเพียงใด 
3.14 1.13 ปานกลาง 

2. ทานแสดงความคิดเห็นในเพจ 

คณะวิทยาการจัดการบอยเพียงใด 
2.21 1.18 ปานกลาง 

3. ทานชมวิดีโอในเพจคณะวิทยาการ

จัดการ บอยเพียงใด 
2.66 1.09 ปานกลาง 

4. ทานรวมทํากจิกรรมที่โพสตลงในเพจ

คณะวิทยาการจัดการ บอยเพียงใด 
2.73 1.11 ปานกลาง 

5. ทานอานโพสตตาง ๆ ในเพจคณะ

วิทยาการจัดการบอยเพียงใด 
3.2 1.12 ปานกลาง 

6. ทานอานคอมเมนทของบุคคลอื่นบอย

เพียงใด  
2.79 1.07 ปานกลาง 

7. ทานกดไลคคอมเมนทของบุคคลอื่นบอย 

เพียงใด 
2.65 1.24 ปานกลาง 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ): คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานการมปีฏิสัมพันธ 

 

ดานการมีปฏิสัมพันธ Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

8. ทานคอมเมนทโตตอบตอจากคอมเมนท

ของบุคคลอื่นบอยเพียงใด 
2.37 1.24 ปานกลาง 

9. ทานคอมเมนทดวยรูปภาพหรือ  

สติกเกอรบอยเพียงใด  
2.31 1.29 ปานกลาง 

ผลรวม 2.67 1.16 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.3 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของ

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนัุนทา ดานการมีปฏิสัมพันธ อยูในระดับ

ปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.67 เมื่อพจิารณารายขอพบวานักศึกษาอานโพสตตาง ๆ ในเพจ

คณะวิทยาการจัดการ  มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.2 รองลงมาไดแก นักศึกษากดถูกใจโพสตในเพจ 

คณะวิทยาการจัดการในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.14 และนักศึกษาอานคอมเมนของบุคคล

อื่นบอยระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.79 เมื่อพิจารณาคาตํ่าสุด ไดแก นักศึกษาแสดงความคิดเห็นใน

เพจคณะวิทยาการจัดการระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.21  

  

ตารางที่ 4.4: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา  

       คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานความใกลชิด 

 

ดานความใกลชิด Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานเช่ือวาขอความในโพสตตาง ๆ ของ

เพจคณะวิทยาการจัดการสามารถพูดแทน

ความรูสึกของทานได 

3.30 0.91 ปานกลาง 

2. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ

เปรียบเสมอืนเพื่อนของทาน 
3.11 1.05 ปานกลาง 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานความใกลชิด 

 

ดานความใกลชิด Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

3. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ 

เปรียบเสมอืนบุคคลในครอบครัวของทาน 
2.97 1.04 ปานกลาง 

4. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ 

เปรียบเสมอืนที่ปรึกษาของทาน 
3.20 1.05 ปานกลาง 

5. ทานสามารถเสนอความคิดเห็นทีท่าน

ตองการและไดรบัการโตตอบจากเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 

3.23 1.06 ปานกลาง 

6. เพจคณะวิทยาการจัดการมีการนําเสนอ

ขอมูลหรือเน้ือหาตามที่ทานรองขอ 
3.19 0.96 ปานกลาง 

ผลรวม 3.17 1.01 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.4 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเท 

ของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานความใกลชิดอยูในระดับ

ปานกลาง มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.17 เมื่อพิจารณารายขอพบวา นักศึกษาเช่ือวาขอความในโพสต

ตาง ๆ ของคณะวิทยาการจัดการสามารถพูดแทนความรูสกึได มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.30 รองลงมาไดแก

นักศึกษาสามารถเสนอความคิดเห็นที่ตองการและไดรับการโตตอบจากเพจคณะวิทยาการจัดการมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.23 นักศึกษามองวา เพจคณะวิทยาการจัดการเปรียบเสมือนที่ปรึกษาของนักศึกษา 

มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.20 เมื่อพิจารณาคาตํ่าสุด ไดแก นักศึกษามองวาเพจคณะวิทยาการจัดการเปรียบ 

เสมอืนบุคคลในครอบครัวของนักศึกษา มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.97 
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ตารางที่ 4.5: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพนัทุมเทของนักศึกษา 

       คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดานอิทธิพล 

 

ดานแรงจงูใจ Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานแชรโพสตตาง ๆ ในเพจคณะ

วิทยาการจัดการ ไปยังเฟซบุกของทาน 
3.09 1.22 ปานกลาง 

2. ทานกดคําเชิญเพื่อนของทานใหมาเปน 

สมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ 
2.89 1.27 ปานกลาง 

3. ทาน Tag ช่ือเพื่อนเพื่อใหอานโพสตใน

เพจคณะวิทยาการจัดการ  
3.08 1.16 ปานกลาง 

4. ทานมักจะเขาชมเพจคณะวิทยาการ

จัดการเปนประจํา 
3.08 1.14 ปานกลาง 

5. ทานจะนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ

เมื่อทานพบปญหาเกี่ยวกับคณะวิทยาการ

จัดการ 

3.36 1.20 ปานกลาง 

ผลรวม 3.10 1.20 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.5 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของ

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนัุนทา ดานอิทธิพล อยูในระดับปานกลาง  

มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.10 เมื่อพจิารณารายขอพบวา นักศึกษาจะนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ

เมื่อนักศึกษาพบปญหาเกี่ยวกับคณะวิทยาการจัดการ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.36 รองลงมาไดแก นักศึกษา

แชรโพสตตาง ๆ ในเพจคณะวิทยาการจัดการ ไปยังเฟซบุกของนักศึกษา มีคาเฉลี่ย 3.09 นักศึกษา Tag 

ช่ือเพื่อนเพือ่ใหอานโพสตในเจคณะวิทยาการจัดการ และนักศึกษามักจะเขาชมเพจคณะวิทยาการ

จัดการเปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 เมื่อพจิารณาคาตํ่าสุด ไดแก นักศึกษากดคําเชิญเพื่อนของ

นักศึกษาใหมาเปนสมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 
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4.3 ตอนที่ 3 การวิเคราะหคําถามเพื่อวัดความภักดี (Loyalty) และการบอกตอ (Word of Mouth) 

โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 

ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานความภักดี 

 

ดานความภักดี Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมักแนะนําใหผูอื่นลองอานโพสตใน

เพจคณะวิทยาการจัดการ 
3.16 1.09 ปานกลาง 

2. ทานมักรวมกจิกรรม/ เลนเกมตาง ๆ ใน

เพจคณะวิทยาการจัดการ 
2.88 1.08 ปานกลาง 

3. ทานมีความต้ังใจจะเปนสมาชิกเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
3.34 1.09 ปานกลาง 

4. ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการนําเสนอ 

เรื่องราวโดยมีภาพถายและรายละเอียด

ประกอบในเพจคณะวิทยาการจัดการ 

3.2 1.08 ปานกลาง 

5. ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการนําเสนอ 

แบบถายทอดสดผานเพจคณะวิทยาการ

จัดการ 

3.17 1.00 ปานกลาง 

6. ทานมีความช่ืนชอบเพจคณะวิทยาการ

จัดการ (ในภาพรวม) มากหรือนอยเพียงใด 
3.18 1.03 ปานกลาง 

7. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ  

เปนตราสินคาองคกรทีเ่ช่ือใจได 
3.47 0.97 เห็นดวยมาก 

ผลรวม 3.21 1.04 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.6 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานความภักดี อยูในระดับ ปานกลาง 

มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.21 เมื่อพจิารณารายขอพบวา นักศึกษามองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ

เปนตราสินคาองคกรทีเ่ช่ือใจได มีคาเฉลี่ย 3.47 รองลงมาไดแก นักศึกษามีความต้ังใจจะเปนสมาชิก

เพจคณะวิทยาการจัดการ มีคาเฉลี่ย 3.34 นักศึกษามีความช่ืนชอบเพจคณะวิทยาการจัดการ  

(ในภาพรวม) มีคาเฉลี่ย 3.18 เมื่อพิจารณาคาตํ่าสุด นักศึกษามกัรวมกจิกรรม/ เลนเกมตาง ๆ ในเพจ

คณะวิทยาการจัดการ มีคาเฉลี่ย 2.88 
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ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานการบอกตอ  

 

การบอกตอ Mean SD 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานจะแนะนําใหเพื่อนไดรูจักเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
3.47 1.00 เห็นดวยมาก 

2. ทานมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงดานดี

เกี่ยวกับเพจคณะวิทยาการจัดการ 
3.31 1.02 ปานกลาง 

3. หากทานไดยินบุคคลอื่นกลาวถึงเพจ 

คณะวิทยาการจัดการในทางไมดี ทานยินดี 

จะแกตางให 

3.47 0.98 เห็นดวยมาก 

4. ทานบอกตอและสนับสนุนใหเพื่อนเปน

สมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ 
3.46 0.87 เห็นดวยมาก 

5. ทานจะทําการชักชวนใหเพื่อนหรอืบุคคล

ใกลชิดสมัครเขาเปนสมาชิกเพจคณะ

วิทยาการจัดการ 

3.32 1.01 ปานกลาง 

ผลรวม 3.41 0.97 เห็นดวยมาก 

 

จากตารางที่ 4.7 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขององคประกอบความผูกพันทุมเทของ

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนัุนทา ดานการบอกตอ อยูในระดับเห็น

ดวยมาก มีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.41 เมื่อพจิารณารายขอพบวา นักศึกษาจะแนะนําใหเพื่อนรูจกัเพจ

คณะวิทยาการจัดการ และ หากนักศึกษาไดยินบุคคลอื่นกลาวถึงเพจคณะวิทยาการจัดการในทางไมดี 

นักศึกษายินดีจะแกตางให มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.47 รองลงมาไดแก นักศึกษาบอกตอและสนับสนุนให

เพื่อนเปนสมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ 3.46 เมื่อพิจารณาคาตํ่าสุด นักศึกษามักพูดคุยกับบุคคล

อื่นถึงดานดีเกี่ยวกับเพจคณะวิทยาการจัดการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31  
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4.4 ตอนที่ 4 คําถามวัดพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก โดยการวิเคราะหดวย คาความถ่ี คารอยละ 

คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ตารางที ่4.8: จํานวนความถ่ีและรอยละของพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก 

 

พฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก 
ความถ่ี 

(Frequency) 

รอยละ 

(Percentage) 

1.ทานเขาชมหนาแฟนเพจเฟซบุก บอยแคไหน   

0-1 ครั้ง/ สัปดาห 141 35.3 

2-3 ครั้ง/ สัปดาห 131 32.8 

4-5 ครั้ง/ สัปดาห 36 9 

เขาชมทุกวัน 92 23 

รวม 400 100.00 

2. ทานเขาชมหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา ในชวงเวลา

ใดบอยครั้งที่สุด 
  

เวลา 06.01-12.00 น. 25 6.3 

เวลา 12.01-18.00 น. 107 26.8 

เวลา 18.01-00.00 น. 233 58.3 

เวลา 00.01-06.00 น. 35 8.8 

รวม 400 100.00 

3. ทานเขาหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา จากสถานที่ใด

มากที่สุด 
  

บานพัก/ ที่พัก 265 66.3 

ที่ทํางาน/ โรงเรียน/ มหาวิทยาลัย 101 25.3 

รานอินเทอรเน็ต 16 4 

บริเวณหางสรรพสินคา/ ศูนยการคา 18 4.5 

รวม 400 100.00 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที ่4.8 (ตอ): จํานวนความถ่ีและรอยละของพฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก 

 

พฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก 
ความถ่ี 

(Frequency) 

รอยละ 

(Percentage) 

4. ทานเขาชมหนาเพจองคกรธุรกจิ/ ตราสินคา  

ผานเครือ่งมอื/ อุปกรณใดมากทีสุ่ด 
  

คอมพิวเตอรต้ังโตะ 41 10.3 

คอมพิวเตอรโนตบุค/ เน็ตบุค 50 12.5 

โทรศัพทมือถือ/ สมารทโฟน 304 76 

แท็บเล็ท พีซ ี 5 1.3 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา นักศึกษาเขาชมหนาแฟนเพจเฟซบุก มากที่สุด จํานวน 0-1 ครั้ง/

สัปดาห จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาไดแก 2-3 ครั้ง/ สัปดาห จํานวน 131 คน  

คิดเปนรอยละ 32.8 เขาชมทุกวัน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 และ 4-5 ครั้ง/ สัปดาห จํานวน 

36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ 

นักศึกษาเขาชมหนาเพจองคกรธุรกจิ/ ตราสินคา ในชวงเวลา 18.01-00.00 น. มากที่สุด 

จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมาไดแก ชวงเวลา 12.01-18.00 น. จํานวน 107 คน  

คิดเปนรอยละ 26.8 ชวงเวลา 00.01-06.00 น. จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และ ชวงเวลา 

06.01-12.00 น. จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

นักศึกษาเขาหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา จากบาน/ ที่พัก มากทีสุ่ด จํานวน 265 คน 

คิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมาไดแก ที่ทํางาน/ โรงเรียน/ มหาวิทยาลัย จํานวน 101 คน คิดเปน 

รอยละ 25.3 บริเวณหางสรรพสินคา/ ศูนยการคา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และราน

อินเทอรเน็ต จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

นักศึกษาเขาชมหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา ผานเครื่องมือ/ อุปกรณ โทรศัพทมือถือ/

สมารทโฟน มากที่สุด จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 76 รองลงมาไดแก คอมพิวเตอรโนตบุค/ 

เน็ตบุค จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 คอมพิวเตอรต้ังโตะ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 

และแท็บเลท็ พีซี จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

 

 



71 
 
ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจ 

 องคกรธุรกิจ/ แบรนด  

 

วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจ 

องคกรธุรกิจ/ แบรนด 
Mean SD 

ระดับความสําคัญ

ตอการเขารวม

เปนแฟนเพจ 

1. เพื่อรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกับสินคาและ

บริการ เชน ขอมูลสินคาใหม โปรโมช่ันสินคา 

เปนตน 

3.69 0.831 มาก 

2. มีความรักหรือช่ืนชอบตราสินคา (Brand) 

สินคาและบริการ 
3.60 0.708 มาก 

3. เพื่อรวมสนุกกบักจิกรรม/ เกม/ แคมเปญ

ขององคกร ธุรกิจ/ แบรนด 
3.40 0.855 ปานกลาง 

4. เพื่อเสนอแนะความคิดเห็นตอองคกรธุรกจิ/

แบรนด เชน แสดงความความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินคาใหมหลงัจากทดลองใช ติชมเกี่ยวกับ 

การไดรับการบริการ เปนตน 

3.33 0.826 ปานกลาง 

5. สะทอนการใชชีวิต (Lifestyle) หรอืรสนิยม

ของตนเองใหบุคคลอื่นไดรับรู 
3.47 0.855 มาก 

6. เพื่อทําความรูจักเพื่อนใหม รวมกลุมเพื่อ 

เขาสังคมกับผูใชสินคาและบรกิารเดียวกัน 
3.40 0.858 ปานกลาง 

7. เพื่อแลกเปลี่ยนขอมลู ประสบการณการใช

สินคาและบริการกบักลุมแฟนเพจ 
3.47 0.819 มาก 

8. เพื่อรบัโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) สินคา

และบริการ 
3.55 1.002 มาก 

ผลรวม 3.44 0.87 มาก 

 

จากตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟน

เพจองคกรธุรกิจ/ แบรนด อยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่โดยรวมเทากบั 3.44 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา 

เพื่อรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ เชน ขอมูลสนิคาใหม โปรโมช่ันสินคา เปนตน อยูใน
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ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.69 รองลงมา มีความรักหรอืช่ืนชอบตราสินคา (Brand) สินคาและบรกิาร    

มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.60 เพื่อรับโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) สินคาและบริการ มีคาเฉลี่ย 3.55   

และเมือ่พิจารณาคาตํ่าสุด คือ เพื่อเสนอแนะความคิดเห็นตอองคกรธุรกิจ/ แบรนด เชน แสดงความ

คิดเห็นเกีย่วกับสินคาใหมหลงัจากทดลองใช ติชมเกี่ยวกับการไดรับการบริการ เปนตน มีคาเฉลี่ย 

3.33 

 

4.5 ตอนที่ 5 การวิเคราะหองคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา โดยใชการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) 

สมมติฐานที่ 1 องคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ไดแก การมีสวนรวม การมี

ปฏิสัมพันธ ความใกลชิด และอิทธิพล 

 1) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ซึง่เปนการรวบรวมขอคําถามดานการมสีวนรวม (Involvement) 

จํานวน 9 ขอ ดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) จํานวน 9 ขอ ดานความใกลชิด (Intimacy) 

จํานวน 6 ขอ และดานอิทธิพล (Influence) จํานวน 5 ขอ รวมทั้งสิ้นจํานวน 29 ขอ ไดทําการ

วิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวาแบบจําลองที่วิเคราะหไดในครั้ง

แรกยังไมสอดคลอง กับแนวคิดทฤษฏี จึงไดทําการปรบัแบบจําลอง (Model Modification) ตาม

คําแนะนําของโปรแกรมประกอบกับความเปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมูลมีความกลมกลืนกับ

ทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา คาสถิติทดสอบความกลมกลนืเทากับ χ2 = 0.84, df = 1, P-Value 

= 0.772, Relative Chi-Square = 0.84, RMSEA =0.000, GFI = 1.000, AGFI = 0.999, RMR = 

0.001, CFI = 1.00, HOELTER = 18269 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความสอดคลองอยูในระดับที่

ยอมรบัได และคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทุกเสนทางความสัมพันธ ดังตารางที ่4.10   

  

ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

avg_Q2.1 0.86 0.17 15.35 0.73 

avg_Q2.2 0.88 0.18 15.53 0.78 

avg_Q2.3 0.73 0.35 18.90 0.53 

avg_Q2.4 0.71 0.53  0.50 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา ตัวแปรความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ประกอบดวยองคประกอบ   

4 องคประกอบ มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.71-0.88 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งอยูในระดับที่ดี มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ( ) อยู

ระหวาง 0.17-0.53 แตละองคประกอบมีคาสถิติทดสอบ t มากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนัก

องคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทั้งหมด องคประกอบแตละองคประกอบสามารถอธิบาย

ความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 50-78 

 

ภาพที่ 4.1: แบบจําลององคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 
 

 
avg_2.1 = 0.86* CE, Errorvar=0.18, R2 = 0.73 ...........................................................................1             

        (0.62)        (0.22)  

 15.35   8.09 

avg_Q2.2 = 0.88* CE, Errorvar=0.18, R2 = 0.78 .........................................................................2             

        (0.71)        (0.02)  

 15.53   6.66 

avg_Q2.3 = 0.86* CE, Errorvar=0.18, R2 = 0.53 .........................................................................3             

        (0.46)        (0.03)  

 18.90  11.79 

avg_ Q2.4 = 0.86* CE, Errorvar=0.18, R2 = 0.50 ........................................................................4             

                   (0.04)  

       12.03 
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ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบความผกูพันทุมเทของนักศึกษา 

 

ตัวแปร  c v 

ความผูกพันทุมเท 

ของนักศึกษา 
0.71-0.88 0.85 0.59 

v > .50, c >.70     

 

 จากตารางที่ 4.11 การตรวจสอบความเช่ือถือไดของมิติองคประกอบสามารถวัดมาตรวัด

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาไดเปนอยางดี มีคาความเที่ยงอยูในระดับทีสู่ง เปนที่ยอมรับได  

( c >.70) โดยมีคา c = 0.85 สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.59 

ซึ่งมากกวาเกณฑทีก่ําหนด ( v > .50) ซึ่งถือวายอมรบัได (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

 

 2) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของขอคําถาม ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ดานความเกีย่วของสัมพันธ (Involvement) จํานวน  

9 ขอ ไดทําการวิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวา แบบจําลองที่

วิเคราะหไดในครั้งแรกยังไมสอดคลอง กบัแนวคิดทฤษฏี จึงไดทําการปรับแบบจําลอง (Model 

Modification) ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความเปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลูมี

ความกลมกลืนกบัทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติทดสอบความกลมกลืนเทากบั χ2 = 

18.375, df = 15, P-Value = 0.243, RMSEA = 0.024, GFI = 0.990, AGFI = 0.970, RMR = 

0.019, CFI = 0.998 และคา HOELTER = 543 แสดงใหเหน็วาการทดสอบความสอดคลองอยู 

ในระดับที่ยอมรบัได และคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทกุเสนทางความสัมพันธ  

ดังตารางที ่4.12  

 

ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบของขอคําถามดานความเกี่ยวของสัมพันธ  

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.1.1 0.63 0.56 11.30 0.40 

Q2.1.2 0.40 0.85 8.11 0.16 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบของขอคําถามดานความเกี่ยวของสัมพันธ  

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.1.3 0.57 0.65 10.45 0.32 

Q2.1.4 0.68 0.47 12.55 0.46 

Q2.1.5 0.74 0.51 14.99 0.55 

Q2.1.6 0.76 0.49 15.84 0.58 

Q2.1.7 0.79 0.53 13.87 0.62 

Q2.1.8 0.84 0.47 22.11 0.70 

Q2.1.9 0.71 0.77  0.50 

  

 จากตารางที ่4.12 พบวา ตัวแปรดานความเกี่ยวของสมัพันธ ประกอบดวย 9 ขอคําถาม มีคา

นํ้าหนักองคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.40-0.84 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน () อยูระหวาง 0.47-0.85 แตละองคประกอบ 

มีคาสถิติทดสอบ t มากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทัง้หมด 

องคประกอบแตละองคประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 

16-70 
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ภาพที่ 4.2: แบบจําลององคประกอบของความเกี่ยวของสมัพันธ 
 

 
 

Q2.1.1 = 0.63* involment, Errorvar=0.56, R2 = 0.40 ................................................................1             

        (0.61)        (0.04)  

 11.30  12.83 

Q2.1.2 = 0.40* involment, Errorvar=0.85, R2 = 0.16 ................................................................2             

        (0.57)        (0.61)  

 8.10   13.96 

Q2.1.3 = 0.57* involment, Errorvar=0.65, R2 = 0.32 ................................................................3           

        (0.61)        (0.48)  

 10.45  13.57 

Q2.1.4 = 0.68* involment, Errorvar=0.47, R2 = 0.46 ................................................................4            

        (0.58)        (0.38)  

 12.55  12.49 

Q2.1.5 = 0.74* involment, Errorvar=0.51, R2 = 0.55 ................................................................5             

        (0.61)        (0.44)  

 14.99  11.86 

Q2.1.6 = 0.76* involment, Errorvar=0.49, R2 = 0.58 ................................................................6             

        (0.60)        (0.47)  

 15.84  10.52 
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Q2.1.7 = 0.79* involment, Errorvar=0.53, R2 = 0.62 ................................................................7             

        (0.78)        (0.52)  

 13.87  10.32 

Q2.1.8 = 0.84* involment, Errorvar=0.47, R2 = 0.70 ................................................................8             

        (0.54)        (0.48)  

 22.11   9.80 

Q2.1.9 = 0.71* involment, Errorvar=0.77, R2 = 0.50 ................................................................9             

                  (0.59)  

         13.07 

 

ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดของความเกี่ยวของสัมพันธ 

 

ตัวแปร  c v 

ความเกี่ยวของสมัพันธ 0.40-0.84 0.86 0.42 

v > .50, c >.70     

 

 จากตารางที ่4.13 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบดานความเกี่ยวของสมัพันธ 

มีคาความเที่ยงอยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.86 สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.42   

 

 3) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ขอคําถามดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) จํานวน 9 ขอ ได

ทําการวิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวา แบบจําลองที่วิเคราะห

ไดในครั้งแรกยังไมสอดคลอง กบัแนวคิดทฤษฏี จึงไดทําการปรับแบบจําลอง (Model Modification) 

ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความเปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลูมีความกลมกลืน 

กับทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติทดสอบความกลมกลืนเทากับ χ2 = 49.605, df = 14, 

P-Value = 0.000, Relative Chi-Square = 3.543, RMSEA = 0.080, GFI = 0.973, AGFI = 

0.912, RMR = 0.047, CFI = 0.987, HOELTER =191 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความสอดคลอง

อยูในระดับที่ยอมรับได และคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทุกเสนทางความสัมพันธ  

ดังตารางที ่4.14    
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ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบดานการมปีฏิสัมพันธ 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.2.1 0.66 0.71 11.78 0.46 

Q2.2.2 0.83 0.43 14.45 0.58 

Q2.2.3 0.86 0.31 14.86 0.51 

Q2.2.4 0.81 0.42 14.69 0.33 

Q2.2.5 0.69 0.65 12.26 0.44 

Q2.2.6 0.58 0.76 10.41 0.69 

Q2.2.7 0.71 0.74 18.09 0.74 

Q2.2.8 0.76 0.64 24.38 0.65 

Q2.2.9 0.68 0.90  0.48 

 

 จากตารางที ่4.14 พบวา ตัวแปรดานการมปีฏิสัมพันธ ประกอบดวย 9 ขอคําถาม มีคา

นํ้าหนักองคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.58-0.86 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ( ) อยูระหวาง 0.31-0.90 แตละองคประกอบ 

มีคาสถิติทดสอบ t มากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทัง้หมด 

องคประกอบแตละองคประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 

44-74 
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ภาพที่ 4.3: แบบจําลององคประกอบดานการมีปฏิสมัพันธ 
 

 
 

Q2.2.1 = 0.66* interaction, Errorvar=0.71, R2 = 0.46 ...............................................................1             

        (0.72)        (0.05)  

 11.78  12.61 

Q2.2.2 = 0.83* interaction, Errorvar=0.43, R2 = 0.58 ...............................................................2             

        (0.77)        (0.04)  

 14.45  10.77 

Q2.2.3 = 0.86* interaction, Errorvar=031, R2 = 0.51 ................................................................3            

        (0.72)        (0.03)  

 14.86   9.70 

Q2.2.4 = 0.81* interaction, Errorvar=0.42, R2 = 0.33 ...............................................................4             

        (0.70)        (0.04)  

 14.69  10.77 

Q2.2.5 = 0.69* interaction, Errorvar=0.65, R2 = 0.44 ...............................................................5             

        (0.72)        (0.05)  

 12.26  12.69 
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Q2.2.6 = 0.58* interaction, Errorvar=0.76, R2 = 0.69 ...............................................................6             

        (0.68)        (0.05)  

 10.41  13.27 

Q2.2.7 = 0.71* interaction, Errorvar=0.74, R2 = 0.74 ...............................................................7             

        (0.55)        (0.06)  

 18.09  11.59 

Q2.2.8 = 0.76* interaction, Errorvar=0.64, R2 = 0.65 ...............................................................8             

        (0.44)        (0.05)  

 24.38  11.98 

Q2.2.9 = 0.68* interaction, Errorvar=0.90, R2 = 0.48 ...............................................................9             

                   (0.07)  

          12.86 

 

ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบดานการมีปฏิสัมพันธ 

 

ตัวแปร  c v 

การมปีฏิสัมพันธ 0.58-0.86 0.87 0.44 

v > .50, c >.70     

 

 จากตารางที่ 4.15 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบดานการมปีฏิสัมพันธ มีคา

ความเที่ยงอยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.87 สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.44   

 

 4) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ขอคําถาม ดานความใกลชิด (Intimacy) จํานวน 6 ขอ ไดทําการ

วิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวาแบบจําลองที่วิเคราะหไดใน   

ครั้งแรกยังไมสอดคลอง กับแนวคิดทฤษฏี จึงไดทําการปรบัแบบจําลอง (Model Modification)  

ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความเปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลูมีความกลมกลืน 

กับทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติทดสอบความกลมกลืนเทากับ χ2 = 8.815, df = 6,        

P-Value = 0.184, Relative Chi-Square = 1.469, RMSEA = 0.034, GFI = 0.993,              
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AGFI = 0.975, RMR = 0.009, CFI = 0.999, HOELTER = 570 แสดงใหเห็นวาการทดสอบ     

ความสอดคลองอยูในระดับที่ยอมรบัได และคานํ้าหนักองคประกอบมนัียสําคัญทางสถิติทุกเสนทาง

ความสัมพันธ ดังตารางที่ 4.16 

 

ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบขอคําถามดานความใกลชิด 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.3.1 0.68 0.45 13.83 0.46 

Q2.3.2 0.94 0.12 20.02 0.89 

Q2.3.3 0.93 0.14 19.77 0.87 

Q2.3.4 0.80 0.40 18.97 0.65 

Q2.3.5 0.81 0.40 20.27 0.65 

Q2.3.6 0.75 0.40  0.56 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา ตัวแปรดานความใกลชิด ประกอบดวย 6 ขอคําถาม มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.68-0.94 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ( ) อยูระหวาง 0.12-0.45 แตละองคประกอบมีคาสถิติ

ทดสอบ t มากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมนัียสําคัญทางสถิติทัง้หมด องคประกอบ

แตละองคประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 46-89 
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ภาพที่ 4.4: แบบจําลององคประกอบดานความใกลชิด          
 

 
 

Q2.3.1 = 0.68* intimacy, Errorvar=0.45, R2 = 0.46 ...................................................................1             

        (0.06)        (0.03)  

 13.83  13.48 

Q2.3.2 = 0.94* intimacy, Errorvar=0.12, R2 = 0.89 ...................................................................2             

        (0.06)        (0.02)  

 20.02   7.21 

Q2.3.3 = 0.93* intimacy, Errorvar=0.14, R2 = 0.87 ...................................................................3             

        (0.06)        (0.02)  

 19.77   8.43 

Q2.3.4 = 0.80* intimacy, Errorvar=0.40, R2 = 0.65 ...................................................................4             

        (0.06)        (0.03)  

 19.76  12.58 

Q2.3.5 = 0.81* intimacy, Errorvar=0.40, R2 = 0.65 ...................................................................5             

        (0.06)        (0.03)  

 20.26  12.56 

Q2.3.6 = 0.75* intimacy, Errorvar=0.40, R2 = 0.56 ...................................................................6             

                (0.03)  

   13.03 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบดานความใกลชิด  

 

ตัวแปร  c v 

ดานความใกลชิด 0.68-0.94 0.91 0.62 

v > .50, c >.70     

 

จากตารางที ่4.17 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบดานความใกลชิด มีคาความ

เที่ยงอยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.91 สามารถอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.62 ซึ่งมากกวาเกณฑที่กําหนด ( v > .50) ซึ่งถือวายอมรบัได 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

 

 5) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ซึง่เปนการรวบรวมขอคําถามดานแรงจงูใจ (Influence) จํานวน 

5 ขอ ไดทําการวิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวาแบบจําลองที่

วิเคราะหไดในครั้งแรกยังไมสอดคลอง กบัแนวคิดทฤษฏี จึงไดทําการปรับแบบจําลอง (Model 

Modification) ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความเปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลู 

มีความกลมกลืนกบัทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติทดสอบความกลมกลืนเทากบั χ2 = 

2.792, df = 2, P-Value = 0.248, Relative Chi-Square = 1.396, RMSEA = 0.032, GFI = 0.997, 

AGFI = 0.979, RMR = 0.014, CFI = 0.999, HOELTER = 857 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความ

สอดคลองอยูในระดับที่ยอมรบัได และคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทุกเสนทาง

ความสัมพันธ ดังตารางที ่4.18     

 

ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบดานอิทธิพล 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.4.1 0.91 0.27 13.36 0.82 

Q2.4.2 0.89 0.32 13.71 0.80 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบดานอิทธิพล 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q2.4.3 0.79 0.50 12.71 0.62 

Q2.4.4 0.78 0.51 14.21 0.61 

Q2.4.5 0.64 0.86  0.40 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา ตัวแปรดานอิทธิพล ประกอบดวย 5 ขอคําถาม มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.64-0.91 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ( ) อยูระหวาง 0.27-0.86 แตละองคประกอบมีคาสถิติ

ทดสอบมากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทัง้หมด องคประกอบแต

ละองคประกอบสามารถอธิบายความสมัพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 40-82 

 

ภาพที่ 4.5: แบบจําลององคประกอบดานอิทธิพล 
              

 
Q2.4.1 = 0.91* influence, Errorvar=0.27, R2 = 0.82 .................................................................1             

        (0.11)        (0.03)  

 13.36   7.79 

Q2.4.2 = 0.89* influence, Errorvar=0.32, R2 = 0.80 .................................................................2             

        (0.10)        (0.03)  

 13.71   8.71 
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Q2.4.3 = 0.79* influence, Errorvar=0.50, R2 = 0.62 .................................................................3             

        (0.09)        (0.04)  

 12.71  11.96 

Q2.4.4 = 0.78* influence, Errorvar=0.51, R2 = 0.61 .................................................................4             

        (0.08)        (0.04)  

 14.21  11.93 

Q2.4.5 = 0.64* influence, Errorvar=0.86, R2 = 0.40 .................................................................5             

                   (0.07)  

   12.55 

 

ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบดานอิทธิพล 

 

ตัวแปร  c v 

ดานอิทธิพล 0.64-0.91 0.84 0.52 

v > .50, c >.70     

 

 จากตารางที่ 4.19 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบดานอทิธิพล มีคาความเที่ยง

อยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.84 สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ตัวแปรได โดยมีคา v > 0.52 ซึ่งมากกวาเกณฑทีก่ําหนด ( v > .50) ซึ่งถือวายอมรับได 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

 

 6) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของความภักดี ซึ่งมีขอคําถามทั้งสิ้นจํานวน 7 ขอ ไดทําการวิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม IBM 

SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวา แบบจําลองที่วิเคราะหไดในครั้งแรกยังไมสอดคลอง กับแนวคิดทฤษฏีจึง 

ไดทําการปรับแบบจําลอง (Model Modification) ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความ

เปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลูมีความกลมกลืนกบัทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติ

ทดสอบความกลมกลืนเทากบั χ2 = 7.892, df = 8, P-Value = 0.444, Relative Chi-Square = 

0.987, RMSEA = 0.000, GFI = 0.994, AGFI = 0.980, RMR = 0.011, CFI = 1.00, HOELTER = 

784 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความสอดคลองอยูในระดับที่ยอมรบัได และคานํ้าหนักองคประกอบ 

มีนัยสําคัญทางสถิติทกุเสนทางความสัมพันธ ดังตารางที่ 4.20    
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ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบของความภักดี 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q3.1.1 0.80 0.42 17.23 0.64 

Q3.1.2 0.77 0.46 15.66 0.60 

Q3.1.3 0.87 0.28 19.52 0.76 

Q3.1.4 0.85 0.31 19.05 0.73 

Q3.1.5 0.89 0.21 19.79 0.79 

Q3.1.6 0.78 0.41 19.53 0.61 

Q3.1.7 0.78 0.36  0.61 

 

 จากตารางที ่4.20 พบวา ตัวแปรดานความภักดี ประกอบดวย 7 ขอคําถาม มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.77-0.89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน () อยูระหวาง 0.21-0.46 แตละองคประกอบมีคาสถิติ

ทดสอบมากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทัง้หมด องคประกอบ 

แตละองคประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 60-79 

 

ภาพที่ 4.6: แบบจําลององคประกอบความภักดี 
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Q3.1.1 = 0.80* royalty, Errorvar=0.42, R2 = 0.64 ......................................................................1             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 

Q3.1.2 = 0.77* royalty, Errorvar=0.46, R2 = 0.60 ......................................................................2             

        (0.07)        (0.03)  

 15.66  12.38 

Q3.1.3 = 0.87* royalty, Errorvar=0.28, R2 = 0.76 ......................................................................3             

        (0.06)        (0.02)  

 19.52  11.51 

Q3.1.4 = 0.85* royalty, Errorvar=0.31, R2 = 0.73 ......................................................................4             

        (0.06)        (0.02)  

 19.05  11.21 

Q3.1.5 = 0.89* royalty, Errorvar=0.21, R2 = 0.79 ......................................................................5             

        (0.05)        (0.02)  

 19.79  10.12 

Q3.1.6 = 0.78* royalty, Errorvar=0.41, R2 = 0.61 ......................................................................6             

        (0.05)        (0.03)  

 19.53  12.09 

Q3.1.7 = 0.78* royalty, Errorvar=0.36, R2 = 0.61 ......................................................................7             

                (0.03)  

   12.50 

 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบความภักดี 

 

ตัวแปร  c v 

ความภักดี 0.77-0.89 0.92 0.62 

v > .50, c >.70     

 

 จากตารางที่ 4.21 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบดานความภักดี มีคาความ

เที่ยงอยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.92 สามารถอธิบายความแปรปรวน
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ของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.62 ซึ่งมากกวาเกณฑที่กําหนด ( v > .50) ซึ่งถือวายอมรบัได 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

 

 7) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ขององคประกอบ

ของการบอกตอ ซึง่มีขอคําถามทัง้สิ้นจํานวน 5 ขอ ไดทําการวิเคราะหองคประกอบดวยโปรแกรม 

IBM SPSS AMOS 23 ซึ่งพบวาแบบจําลองที่วิเคราะหไดในครั้งแรกยังไมสอดคลอง กับแนวคิดทฤษฏี 

จึงไดทําการปรับแบบจําลอง (Model Modification) ตามคําแนะนําของโปรแกรมประกอบกบัความ

เปนไปไดในเชิงทฤษฏี เพื่อใหขอมลูมีความกลมกลืนกบัทฤษฎีที่ไดทําการศึกษา พบวา ไดคาสถิติ

ทดสอบความกลมกลืนเทากบั χ2 = 2.981, df = 3, P-Value = 0.395, Relative Chi-Square = 

0.994, RMSEA = 0.000, GFI = 0.997, AGFI = .986, RMR = .007, CFI = 1.00, HOELTER = 

1047 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความสอดคลองอยูในระดับที่ยอมรับได และคานํ้าหนักองคประกอบ

มีนัยสําคัญทางสถิติทกุเสนทางความสัมพันธ ดังตารางที่ 4.22    

 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะหคานํ้าหนักองคประกอบของการบอกตอ 

 

ตัวแปร 
คานํ้าหนัก

องคประกอบ () 

คาความคลาด

เคลื่อน () 
t R2 

Q3.2.1 0.76 0.42 16.81 0.58 

Q3.2.2 0.69 0.54 15.79 0.47 

Q3.2.3 0.79 0.36 17.48 0.62 

Q3.2.4 0.89 0.15 20.41 0.79 

Q3.2.5 0.83 0.32  0.68 

 

 จากตารางที ่4.22 พบวา ตัวแปรดานการบอกตอ ประกอบดวย 5 ขอคําถาม มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 0.69-0.83 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 มีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน () อยูระหวาง 0.15-0.54 แตละองคประกอบมีคาสถิติ

ทดสอบมากกวา 1.96 แสดงวาคานํ้าหนักองคประกอบมีนัยสําคัญทางสถิติทัง้หมด องคประกอบ 

แตละองคประกอบสามารถอธิบายความสัมพันธกับตัวแปรแฝงไดอยูระหวาง รอยละ 47-79 
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ภาพที่ 4.7: แบบจําลององคประกอบของการบอกตอ 

 

 
Q3.2.1 = 0.76* wom, Errorvar=0.42, R2 = 0.58 .........................................................................1             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 

Q3.2.2 = 0.69* wom, Errorvar=0.54, R2 = 0.47 .........................................................................2             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 

Q3.2.3 = 0.79* wom, Errorvar=0.36, R2 = 0.62 .........................................................................3             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 

Q3.2.4 = 0.89* wom, Errorvar=0.15, R2 = 0.79 .........................................................................4             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 

Q3.2.5 = 0.83* wom, Errorvar=0.32, R2 = 0.68 .........................................................................5             

        (0.06)        (0.03)  

 17.23  11.97 
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ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดขององคประกอบของการบอกตอ 

 

ตัวแปร  c v 

การบอกตอ 0.69-0.83 0.86 0.56 

v > .50, c >.70     

  

 จากตารางที่ 4.23 การตรวจสอบความเช่ือถือไดขององคประกอบของการบอกตอ มีคาความ

เที่ยงอยูในระดับที่สงู เปนที่ยอมรับได ( c >.70) โดยมีคา c = 0.86 สามารถอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรได โดยมีคา v > 0.56 ซึ่งมากกวาเกณฑที่กําหนด ( v > .50) ซึ่งถือวายอมรบัได 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

 

4.6 ตอนที่ 6 การวิเคราะหองคประกอบของความผกูพันทุมเทกบัความภักดีและการบอกตอของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา โดยการวิเคราะหเสนทาง (Path 

Analysis) 

 การวิเคราะหแบบจําลองความผูกพันทุมเทของนักศึกษากับความภักดีและการบอกตอของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา หลังจากที่ไดทบทวนเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของดังไดกําหนดไวเปนแบบจําลองตามสมมติฐาน ผลการวิเคราะห พบวา แบบจําลอง

ยังไมมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพจิารณาจากคาเกณฑสถิติ พบวา χ2 = 960.65,  

df = 3, P-Value = 0.00 RMSEA = 0.894, GFI = 1.000, AGFI = -, RMR = 0.000, CFI = 1.000 

 

ภาพที่ 4.8: แบบจําลองการวิเคราะหเสนทาง 
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ตารางที ่4.24: ผลการประมาณคาอิทธิพลทางตรง คาอิทธิพลทางออม และคาอทิธิพลรวมของ     

                 แบบจําลองเสนทางความผูกพันทุมเทของนักศึกษาทีส่รางความภักดีหรือการบอกตอ  

                 ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

ความผูกพันทุมเท 

ของนักศึกษา (cm) 

ความภักดี 

(avg_Q3.1) 

ความภักดี 

(avg_Q3.1) 

0.72 ทางตรง 

ทางออม 

อิทธิพลรวม 

0.85 (31.98) 

n/a 

0.95 (31.98) 

n/a 

n/a 

n/a 

การบอกตอ 

(avg_Q3.2) 

0.51 ทางตรง 

ทางออม 

อิทธิพลรวม 

0.95 

-0.19 

0.79 

-0.22 (-5.29) 

n/a 

-0.22 (-5.29) 

  

 จากตารางที่ 4.24 พบวา ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา (cm) สงผลทางตรงตอความภักดี 

(avg_Q3.1) และการบอกตอ (avg_Q3.2) ที่ระดับ 0.85 และ 0.95 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ความ

ภักดี  

 ความภักดี (avg_Q3.1) สงผลทางตรงตอการบอกตอ (avg_Q3.2) อยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยแสดงเปนแบบจําลองเสนทางอทิธิพลตามสมมติฐานไดดังภาพที่ 4.9  

 

ภาพที่ 4.9: ผลการวิเคราะหแบบจําลองเสนทางอิทธิพลตามสมมติฐาน แสดงเปนคะแนนมาตรฐาน 

(Standardize Solution) แสดงอยางงาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความผูกพันทุมเท

ของนักศึกษา 

 

ความภักดี 

 

การบอกตอ 

.85 

.95 -.22 
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สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอความภักดี 

 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา (cm) สงผลทางตรงตอความภักดี (avg_Q3.1) ที่คาสัมประสิทธ์ิ

อิทธิพล 0.85 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ 

 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา (cm) สงผลทางตรงตอ การบอกตอ (avg_Q3.2) คาสัมประสิทธ์ิ

อิทธิพล 0.95 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีมีผลตอการบอกตอ 

 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษา (cm) และความภักดี (avg_Q3.1) มีผลตอการบอกตอ 

(avg_Q3.2) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.25: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1. องคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ไดแก การมสีวนรวม  

การมปีฏิสัมพันธ  ความใกลชิด และอิทธิพล 

ยอมรบั H0 

2. ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอความภักดี ยอมรบั H0 

3. ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ ยอมรบั H0 

4. ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีมผีลตอการบอกตอ ปฏิเสธ H0 

 

4.7 ตอนที่ 7 การศึกษานโยบายเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ โดยวิธีการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) 

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูเกี่ยวของกับนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะ

วิทยาการจัดการ พบวา การดําเนินนโยบายการสือ่สารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการเปนไป

ตามนโยบายของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ตามลักษณะการบริหารงานแบบบนลงลางตาม

เปาหมายการดําเนินการของมหาวิทยาลัย โดยกําหนดเปาหมายของคณะวิทยาการจัดการไว โดยเนน

การสรางการรับรู การสรางภาพลักษณ การเผยแพรขอมลู ใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย ทัง้กลุม

บุคลากร นักศึกษา และศิษยเกา   

 “คณะวิทยาการจัดการไดดําเนินนโยบายสอดคลองกับนโยบายของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวน

สุนันทา น่ันคือ การดําเนินการประชาสมัพันธเชิงรุก ผานสื่อตาง ๆ ที่ทันสมัยและครอบคลุมกลุม 

เปาหมายมากที่สุด การจัดกจิกรรมจะตองสอดคลองกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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และคณะวิทยาการจัดการ ซึง่การสรางภาพลกัษณเพื่อใหเปนที่รูจกัและยอมรบั เปนหน่ึงในเปาหมาย

หลักของมหาวิทยาลัย โดยในระดับคณะน้ัน จะเนนการดําเนินกิจกรรมอยางตอเน่ืองเพื่อใหเกิด

ประสิทธิผลอยางสงูสุด ซึง่เปาหมายของคณะวิทยาการจัดการ เนนการสรางการรบัรู สรางภาพลักษณ

ของคณะวิทยาการจัดการใหเปนที่รูจักและเผยแพรขอมลูอยางถูกตอง ครบถวน ครอบคลุมทั้งบุคลากร 

นักศึกษา และความเปนไปไดถึงศิษยเกา เพราะศิษยเกาคือกลุมคนที่ไดรับประสบการณโดยตรงจาก

มหาวิทยาลัย และสามารถบอกเลาถึงสิ่งที่ไดรับในระหวางทีศึ่กษาอยู รวมไปถึงบุคคลทั่วไปดวย  

โดยอาศัยเครื่องมือทีม่ีอยูอยางเต็มประสิทธิภาพมากที่สุด” (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป  

วจีทองรัตนา, การสื่อสารสวนบุคคล, 9 ธันวาคม 2559)   

 เมื่อผูปฏิบัติงานไดรับนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธในระดับคณะแลวน้ัน ผูปฏิบัติงานจะ 

วางแผนการดําเนินงาน เพื่อใหสอดคลองกับเปาหมายของมหาวิทยาลัยเชนกัน โดยกําหนดแผนการ

ปฏิบัติการดานการประชาสมัพันธเชิงรุก ซึ่งการดําเนินการของแผนฯ จะจัดกจิกรรมอยางตอเน่ือง มี

การจัดเก็บขอมูลเพื่อเปรียบเทียบวิเคราะหการดําเนินการ การรายงานผลการดําเนินการอยางสม่ําเสมอ

กับผูบรหิาร เพื่อทราบถึงความกาวหนาของกจิกรรม และเปนแนวทางในการดําเนินงานระดับคณะ  

ดังตารางที่ 4.26  

 

ตารางที่ 4.26: สรปุผลการรายงานผลดําเนินการเผยแพรสือ่ประชาสมัพันธผานชองทางการสือ่สาร

ของคณะวิทยาการจัดการ 

 

ลําดับ 
ชองทางการสือ่สารของ

คณะวิทยาการจัดการ 

ผลการดําเนินการรายเดือน (จํานวนขาว) 

ตุลาคม  

2559 

พฤศจิกายน 

2559 

ธันวาคม  

2559 

1. E-Office 23 44 35 

2. FMS FB Fanpage 24 48 35 

3. Website 24 48 35 

4. Youtube 3 10 5 

5. Line  1 7 4 

6. IG 24 48 35 

7. Twitter 17 48 35 
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 “ทางคณะวิทยาการจัดการ จะจัดทําแผนการปฏิบัติการดานการประชาสมัพันธเชิงรกุเปน

แนวทางในการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธเสรมิสรางภาพลักษณ ของคณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา เพื่อใหบรรลุเปาหมายของมหาวิทยาลัยเปาหมายที่ 4: สราง

ภาพลักษณเพื่อใหเปนที่รูจักและยอมรับ: มหาวิทยาลัยมุงทีจ่ะพัฒนาระบบบรหิารจัดการภายใน 

ที่ตอบสนองตอความเปนนานาชาติ และสรางช่ือเสียงใหเปนที่รูจกัและยอมรบัในระดับชาติและ

นานาชาติ ผานกิจกรรมการประชาสมัพันธ” (กันยากร สจุรติเนติการ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

21 ธันวาคม 2559)   

 “มีการสรางกลไกประสานงานภายในกับหนวยงานในการขับเคลือ่นโครงการ/ กิจกรรมใหมี

ความกาวหนาอยางตอเน่ือง และมีการแลกเปลี่ยนขอมลู จัดเก็บ เผยแพร และถายทอดความรูซึ่งกัน

และกัน โดยอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชเปนเครื่องมือในการสือ่สาร พรอมจัดทําฐานขอมูลซึง่

เปนประโยชนในการเผยแพรขอมลูขาวสารแกประชาชนไดกวางขวางและเปนจํานวนมาก ใหสามารถ

เขาถึงและใชประโยชนไดงาย” (กันยากร สจุริตเนติการ, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   

 “การรายงานผลการดําเนินการประชาสมัพันธขาวสารผานสือ่ดังกลาวตอฝายแผนงานและ

ประกันคุณภาพทกุ ๆ เดือน โดยประชาสัมพันธผานสื่อในแตละประเภท  ไดแก วารสารแกวเจาจอม  

สื่อ Social Media (website, Line, Facebook, Youtube)  เพื่อเปนตัวช้ีวัดระดับความสําเร็จของ

การใชเทคโนโลยีและเครือ่งมอืตาง ๆ ของ Social Media ในการสรางภาพลักษณของคณะวิทยาการ

จัดการ ครบทุกชองทางตามที่มหาวิทยาลัยกําหนด รวมทัง้ เปนการบันทึกผลการดําเนินงานของงาน

ประชาสมัพันธประจําคณะ และรายงานผลการดําเนินงานเผยแพรขาวประชาสัมพันธตอผูบรหิารทกุ ๆ

ไตรมาส” (กันยากร สุจริตเนติการ, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   

 นอกเหนือจากการกําหนดนโยบายของคณะวิทยาการจัดการใหสอดคลองกับเปาหมายของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาแลว การกําหนดรูปแบบในการสือ่สารของคณะวิทยาการจัดการ จะ

เลือกใชเครื่องมือที่ไดรับความนิยมในปจจุบันและสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหมาก

ที่สุด  

 “สําหรับรูปแบบในการสือ่สารน้ัน จะเนนการสื่อสารที่ถูกตอง รวดเร็ว และเขาถึงกลุม 

เปาหมาย ดวยเทคโนโลยีและความทันสมัยในปจจุบัน มเีครือ่งมือหลายอยางทีส่ามารถใชงานไดอยาง 

มีประสิทธิภาพ และตรงกบัชีวิตประจําวัน เชน เฟซบุก อินสตราแกรม หรือเว็บไซตหนวยงานตาง ๆ ซึ่ง

ในชวง 5 ปที่ผานมา ไดมีการพัฒนาเว็บไซตของคณะวิทยาการจัดการเปนอันดับแรก ตามดวยเฟซบุก 

(Facebook) ที่ไดรับความนิยมในตอนน้ัน จนมาในชวงปน้ีมไีดเพิ่มชองทาง อินสตาแกรม (Instagram) 

ทวิตเตอร (Twitter) จึงมีชองทางหลากหลายมากข้ึนตามพฤติกรรมการใชงานของนักศึกษา” 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป วจทีองรัตนา, การสื่อสารสวนบุคคล, 9 ธันวาคม 2559)   
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 การกําหนดเน้ือหาในการนําเสนอผานเครือขายสงัคมออนไลน ที่คณะวิทยาการจัดการใชน้ัน  

มีการนําเสนอเกี่ยวกับ ขอมลูทั่วไป กจิกรรมตาง ๆ ของคณะ ซึ่งเปนประโยชนตอนักศึกษา คณะ

วิทยาการจัดการ ซึ่งในการนําเสนอเน้ือหาทุก ๆ ครั้ง จะสอดแทรกตราสัญลักษณประจําคณะ 

มหาวิทยาลัย เพื่อสรางการจดจําใหกับผูอาน รวมถึงการเลือกใชสีประจําคณะอีกดวย 

 “เน้ือหาในการนําเสนอขาวประชาสมัพันธของคณะวิทยาการจัดการ สวนใหญจะเปนขาวสาร 

ที่เกี่ยวของกบัคณะโดยตรง อาทิ การรับสมัครนักศึกษาใหมในแตละป ขาวสารกจิกรรมที่ทางคณะสาขา 

วิชาตาง ๆ จัดข้ึน รวมทั้งขาวสารอันเปนประโยชนทีเ่กี่ยวของกับมหาวิทยาลัยที่สามารถแบงปนในเพจ

คณะวิทยาการจัดการได โดยเน้ือหาดังกลาวจะตองเปนประโยชนและไมมผีลกระทบในเชิงลบตอ

ภาพลักษณของคณะวิทยาการจัดการ และมหาวิทยาลัย” (กันยากร สจุริตเนติการ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   

 “ในการนําเสนอขาวของคณะวิทยาการจัดการ จะมกีารผลิตสื่อประชาสมัพันธ ดวยภาพกราฟก 

ที่แสดงออกถึงภาพลกัษณของคณะวิทยาการจัดการ ซึง่สิ่งทีข่าดไมไดคือ ในสื่อทีผ่ลิตน้ันจะตองมีสปีระจํา

คณะคือสีสม รวมทั้งการใชตราสัญลักษณประจําคณะคือ FMS และตราสญัลกัษณของมหาวิทยาลัย และ 

Logo 80 ปสวนสุนันทา เพื่อเปนการแสดงออกถึงภาพลักษณเพื่อการประชาสัมพันธคณะ และสรางความ

จดจําแกประชาคมและสงัคมการสื่อสารในโลก Social Media” (กันยากร สจุริตเนติการ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   
 

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางขาวประชาสมัพันธคณะวิทยาการจัดการผานเครือขายสงัคมออนไลน 

 

 
ที่มา: คณะวิทยาการจัดการ-มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก 

http://bit.ly/2rua1XV. 
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  การดําเนินกจิกรรมตามสถานศึกษาตาง ๆ เพื่อใหเปนทีรู่จกัมากข้ึน เปนอกีภารกจิในการ

สรางการรับรู และสรางภาพลักษณของคณะวิทยาการจัดการ  

 “กิจกรรมทีเ่ริม่เนนมากข้ึนคือ การออก Road Show ไปตามโรงเรียน เพื่อใหนักเรียนไดเห็น

ถึงการเรียนการสอนของคณะวิทยาการจัดการ ความพรอมในการใหการศึกษา ทั้งดานบุคลากร 

อุปกรณที่รองรบัอยางทันสมัย การแขงขันของสถานศึกษาในภาวะปจจบุันมีมากข้ึน แตละหนวยงาน 

ก็ตองใชกลยุทธตาง ๆ กันไป” (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป วจีทองรัตนา, การสื่อสารสวนบุคคล, 

9 ธันวาคม 2559)   

 สําหรับการติดตามประเมินผลการสื่อสารของคณะวิทยาการจัดการน้ัน จะมีการประเมินโดยใช

ตัวช้ีวัดของมหาวิทยาลัยเปนหลัก โดยใชการวัดตัวช้ีวัดการจดัอันดับมหาวิทยาลัย โดย Webometrics 

ประเทศสเปน มีตัวกําหนดและการประเมินจากตัวสื่อที่ใช เชน ในสื่อเฟซบุก ประเมินจาก การกดถูกใจ 

การเขาชม การโตตอบในกลองขอความ การรายงานผลความเคลื่อนไหวโดยภาพรวม เปนตน  

ซึ่งสามารถเปนขอมลูในการพัฒนาการสื่อสารใหดีย่ิงข้ึน  

 “คณะวิทยาการจัดการ ใชการประเมินตามตัวช้ีวัดของมหาวิทยาลัยเปนหลัก โดยมีการ

ดําเนินงานตามแผนการขับเคลื่อนการจัดอันดับมหาวิทยาลยั โดย Webometrics ประเทศสเปน  

โดยพิจารณาจากการเผยแพรผลงานตาง ๆ ทางวิชาการผานเว็บไซตของคณะวิทยาการจัดการจะ 

มีตรวจสอบความกาวหนาทุกเดือนในหนวยงานระดับคณะ เพื่อรายงานตอมหาวิทยาลยั”  

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป วจทีองรัตนา, การสื่อสารสวนบุคคล, 9 ธันวาคม 2559)   

 “การประเมินผลการสื่อสารทางเพจของคณะวิทยาการจัดการ จะติดตามที่ยอดกด Like  

ของแตละขาวสารที่เผยแพรรวมทัง้ยอดการเขาชม ขอความที่สมาชิกเพจไดติดตอสื่อสาร และการ

บันทึกผลการเผยแพรดวยการกดที่ขอมลูเชิงลึก เพื่อติดตามผลความเคลื่อนไหวการติดตามบนเพจ

คณะดวยการติดตามผลความเคลื่อนไหวรายวัน หรือรายสปัดาห โดยมีขอมูลเกี่ยวกบั สถิติการเขาชม

เพจ จํานวนผูติดตาม จํานวนผูเขาถึงเน้ือหา ชวงเวลาการเขาชม ประเภทของผูติดตาม จํานวนการมี

ปฏิสัมพันธฯลฯ ซึ่งจากการนําขอมูลมาเปรียบเทียบวิเคราะหพบวา ขาวที่ไดรับการกดถูกใจ หรือขาว

ที่ไดรับการเขาชมมาก จะเปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับนักศึกษา” (กันยากร สจุริตเนติการ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   
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ภาพที่ 4.11: ตัวอยางการรายผลการกดถูกใจของเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ 

 

 
 

ที่มา: คณะวิทยาการจัดการ-มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก 

http://bit.ly/2rua1XV. 

 

ภาพที่ 4.12: ตัวอยางการรายผลการเขาชมของเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ  

 

 
 

ที่มา: คณะวิทยาการจัดการ-มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก 

http://bit.ly/2rua1XV. 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอยางการรายผลการติดตอสือ่สารทางกลองขอความของเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ  

 

 
 

ที่มา: คณะวิทยาการจัดการ-มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก 

http://bit.ly/2rua1XV. 

 

 สําหรับปญหาและอปุสรรคในการในการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ ไดแก 

การบริหารงบประมาณในการบริหารงาน ซึ่งตองครอบคลมุการดําเนินงานในทุกฝาย ทั้งน้ีการเลือกใช

สื่อสงัคมออนไลนที่มอียูในปจจุบนั เปนทางเลือกที่สามารถดําเนินการไดใชงบประมาณนอยแตสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดมาก และการนําเสนอขาวที่อาจมีการลาชา ซึ่งเกิดจากกิจกรรมบางอยางอยู 

นอกเหนือปฏิทินที่กําหนดไว ทําใหตองมีการติดตามขอมลูภายหลัง  

 “เน่ืองจากคณะวิทยาการจัดการเปนหนวยงานจัดการศึกษา ยังมีขอจํากัดดานงบประมาณใน

การบริหารงาน ซึง่ตองจัดสรรในทกุ ๆ ดาน คณะวิทยาการจัดการจึงตองมองถึงความเปนไปไดควบคู

ไปกับการใชประโยชนจากเทคโนโลยีที่มอียูแลว จึงเนนการใชงานไปยังสื่อที่ลงทุนนอย แตครอบคลมุ

และเขาถึงกลุมนักศึกษา ในสวนการใหบรกิารดานขอมลูก็ไมถือวาเปนอปุสรรคแตอยางใด เพราะการ

ใชเฟซบุกน้ัน กลายเปนชีวิตประจําวันของกลุมวัยรุน หรือกลุมนักศึกษาในปจจบุันอยูแลว สวนการ

เผยแพรขอมลูสวนอื่น ก็ตองวางแผนเปนเปนระยะ ตามกจิกรรมที่เหมาะสมตอไป” 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.ประทีป วจทีองรัตนา, การสื่อสารสวนบุคคล, 9 ธันวาคม 2559)   

 “ปญหาในการนําเสนอขอมูลขาวสารของหนวยงานคือ ประสานงานขอมลูปฏิทินการจัด

กิจกรรม/ ประชุมจากบุคลากรในหนวยงานที่ไมไดรับการอพัเดท  ทั้งน้ีเน่ืองจากการขาดความรวมมือ

อยางจริงจัง อาจเปนเพราะพฤติกรรมการเปดรบัขอมลูขาวสารผานสื่อของแตละบุคคล รวมทั้งมกีาร 
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จัดกิจกรรม/ ประชุม/ โครงการทีอ่ยูนอกเหนือปฏิทินการจดักิจกรรมในแตละเดือน หรือขาวทีเ่กิดข้ึน

กะทันหัน เฉพาะหนา จงึทําใหบางครั้งการเผยแพรขอมูลขาวสารเกิดความลาชาไปบาง” (กันยากร 

สุจริตเนติการ, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 ธันวาคม 2559)   



บทที่ 5 

สรปุผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษาในการสื่อสารผาน 

เฟซบุกที่มีตอความภักดีและการบอกตอ” มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาองคประกอบของความผูกพัน

ทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสื่อเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน

สุนันทา 2) เพื่อศึกษานโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการกบัการสรางความผกูพัน

ทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสื่อเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน

สุนันทา 3) เพื่อศึกษาองคประกอบของความผกูพันทุมเทกับความภักดีและการบอกตอของนักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ซึ่งเปนการวิจัยแบบผสมผสานทัง้การวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 กลุมตัวอยาง ไดแก นักศึกษาระดับปริญญาตรี ช้ันปที่ 1-4 กลุมสาขาวิชาบริหารธุรกจิและ

กลุมสาขาวิชานิเทศศาสตร ภาคปกติและภาคพิเศษ คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน

สุนันทา จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสองข้ันตอน (Two-stage Sampling) โดยแบง 

กลุมนักศึกษาตามกลุมสาขาวิชา ไดแก กลุมสาขาวิชาบรหิารธุรกจิจํานวน 200 คน และกลุมสาขาวิชา

นิเทศศาสตรจํานวน 200 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดแกแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุด 

แบงเปน 4 ตอน คือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) คําถามเพื่อวัดความผูกพันของนักศึกษา 3) คําถามเพื่อวัด

ความภักดี (Loyalty) และการบอกตอ (Word of Mouth) และ 4) คําถามวัดพฤติกรรมการเขาใชงาน

เฟซบุก โดยมีคาความเช่ือมั่นโดยรวมของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยเทากับ 0.95 

 การสมัภาษณ  

 จากการสัมภาษณ ผูเกี่ยวของกับนโยบายการสือ่สารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ 

สรปุเปนประเด็นตาง ๆ ดังตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1: สรุปประเด็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ   

                 สวนสุนันทา 

 

ประเด็น 
ผูกําหนดนโยบายการสื่อสาร 

เชิงกลยุทธ 

ผูปฏิบัติตามนโยบายการ

สื่อสารเชิงกลยุทธ 

1. การวางแผนการ

ดําเนินการสื่อสาร

เชิงกลยุทธของ

หนวยงาน 

  

- ดําเนินการตามนโยบายของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

- กําหนดกจิกรรมใหสอดคลองกับ

พันธกิจของมหาวิทยาลัย และดําเนิน

กิจกรรมอยางตอเน่ือง  

- การใชเครื่องมือในการสื่อสารทีม่ีอยู

อยางเต็มประสิทธิภาพ 

-วางแผนการดําเนินงานให

สอดคลองกบักิจกรรมที่

กําหนดข้ึน โดยกําหนดเปน

แผนปฏิบัติการดานการ

ประชาสมัพันธเชิงรุก 

- สรุปและรายงานผลการ

ดําเนินการตอผูบริการเพื่อ

ทราบความกาวหนาและเปน

แนวทางในการดําเนินงาน

ระดับคณะ 

2. การกําหนดเปาหมาย

ในการสื่อสารเชิง 

กลยุทธ  

- การสรางการรับรู การสราง

ภาพลักษณ การเผยแพรขอมูล ให

เปนทีรู่จกัอยางแพรหลาย ทั้งกลุม

บุคลากร นักศึกษา และศิษยเกา    

- กลุมเปาหมายสามารถรับรู

ขอมูลไดอยางถูกตอง รวดเร็ว 

  

3. การวางรูปแบบใน

การสือ่สารและเลอืกใช

เครื่องมือในการสื่อสาร 

  

- เนนการสื่อสารที่ถูกตอง รวดเร็ว 

และเขาถึงกลุมเปาหมาย  

- เน้ือหาในการนําเสนอผาน

เครือขายสงัคมออนไลน จะ

เกี่ยวกับ ขอมลูทั่วไป กิจกรรม

ตาง ๆ ของคณะ ซึ่งเปน

ประโยชนตอนักศึกษา และจะ

แทรกตราสัญลักษณประจํา

คณะและมหาวิทยาลัย ผาน  

7 ชองทาง ไดแก E-Office, 

FMS Facebook Fanpage, 

Website, Youtube, Line,  

Instagram และ Twitter 

(ตารางมีตอ) 



102 
 
ตารางที่ 5.1 (ตอ): สรุปประเด็นการสือ่สารเชิงกลยุทธ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ   

                 สวนสุนันทา 

 

ประเด็น 
ผูกําหนดนโยบายการสื่อสาร 

เชิงกลยุทธ 

ผูปฏิบัติตามนโยบายการ

สื่อสารเชิงกลยุทธ 

4. การประเมินผลการ

สื่อสารเชิงกลยุทธของ

หนวยงาน  

- ประเมินผลการดําเนินการในแตละ

เดือนเพื่อปรับแผนการดําเนินงาน 

- มีหลักเกณฑการประเมินในระดับ

มหาวิทยาลัยจากแผนการขับเคลือ่น

การจัดอันดับมหาวิทยาลัย โดย 

Webometrics 

- จัดทํารายงานผลการ

ดําเนินการเผยแพรสือ่

ประชาสมัพันธผานชอง

ทางการสื่อสารของคณะ

วิทยาการจัดการทกุชองทาง 

เพื่อเปนแนวทางในการ

ปรับปรงุและพัฒนาการ

ดําเนินการ 

5. ปญหาและอุปสรรค

ในการดําเนินงาน 

การบริหารงบประมาณในการ

บรหิารงาน ซึง่ตองครอบคลุมการ

ดําเนินงานในทุกฝาย 

การนําเสนอขาวที่อาจมีการ

ลาชา ซึ่งเกิดจากกจิกรรม

บางอยางอยูนอกเหนือปฏิทิน

ที่กําหนดไว ทําใหตองมีการ

ติดตามขอมูลภายหลัง  

  

 

 ขอมูลสวนบุคคล 

 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ศึกษาในกลุมสาขาวิชาบรหิารธุรกิจ จํานวน 200 คน 

และกลุมสาขาวิชานิเทศศาสตร จํานวน 200 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 69.5 มีอายุระหวาง 

20-24 ป รอยละ 50.3 รองลงมาไดแกอายุ 18-19 ป รอยละ 46.7 จําแนกเปนศึกษาอยูในช้ันปที่ 1 

รอยละ 25.75 ช้ันปที่ 2 รอยละ 25.50 รอยละ 25.25 และช้ันปที่ 4 รอยละ 23.5 ศึกษาอยูในภาคปกติ 

รอยละ 76.75 และภาคพิเศษ รอยละ 23.25 

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาพจิารณาองคประกอบรายดาน ไดแก  

ดานการมสีวนรวม (Involvement) นักศึกษาคนหาเพจคณะวิทยาการจัดการดวยตนเอง  

อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ นักศึกษามีการกดถูกใจและมกีารติดตามเพจคณะวิทยาการ

จัดการอยูในระดับเห็นดวย 
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ดานการมีปฏิสัมพันธ (Interaction) นักศึกษาอานโพสตตาง ๆ ในเพจคณะวิทยาการจัดการ 

อยูในระดับปานกลาง รองลงมาไดแก นักศึกษากดถูกใจโพสตในเพจคณะวิทยาการจัดการในระดับ

ปานกลาง  

ดานความใกลชิด (Intimacy) นักศึกษาเช่ือวาขอความในโพสตตาง ๆ ของคณะวิทยาการ

จัดการสามารถพูดแทนความรูสึกได อยูในระดับปานกลาง รองลงมาไดแก นักศึกษาสามารถแสดง

ความคิดเห็นที่ตองการและไดรับการโตตอบจากเพจคณะวิทยาการจัดการ อยูในระดับปานกลาง  

ดานอิทธิพล (Influence) นักศึกษาจะนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการเมื่อนักศึกษาพบ

ปญหาเกี่ยวกบัคณะวิทยาการจัดการ อยูในระดับปานกลาง รองลงมาไดแก นักศึกษาแชรโพสตตาง ๆ 

ในเพจคณะวิทยาการจัดการ ไปยังเฟซบุกของนักศึกษา อยูในระดับปานกลาง  

ดานความภักดี นักศึกษามองวาเพจคณะวิทยาการจัดการเปนตราสินคาองคกรทีเ่ช่ือใจได  

อยูในระดับเห็นดวยมาก รองลงมาไดแก นักศึกษามีความต้ังใจจะเปนสมาชิกเพจคณะวิทยาการ

จัดการ อยูในระดับปานกลาง  

ดานการบอกตอ นักศึกษาจะแนะนําใหเพื่อนรูจักเพจคณะวิทยาการจัดการ และหาก

นักศึกษาไดยินบุคคลอื่นกลาวถึงเพจคณะวิทยาการจัดการในทางไมดี นักศึกษายินดีจะแกตางให  

อยูในระดับเห็นดวยมาก  

พฤติกรรมการเขาใชงานเฟซบุก พบวา นักศึกษาเขาชมหนาแฟนเพจเฟซบุก จํานวน 0-1 ครั้ง/ 

สัปดาห รอยละ 35.3 รองลงมาไดแก 2-3 ครั้ง/ สปัดาห นักศึกษาเขาชมหนาเพจองคกรธุรกจิ/ ตราสินคา 

ในชวงเวลา 18.01-00.00 น. มากทีสุ่ด รอยละ 58.3 รองลงมาไดแก ชวงเวลา 12.01-18.00 น. รอยละ 

26.8 นักศึกษาเขาหนาเพจองคกรธุรกจิ/ ตราสนิคา จาก บาน/ ที่พัก มากทีสุ่ด รอยละ 66.3 รองลงมา

ไดแก ที่ทํางาน/ โรงเรียน/ มหาวิทยาลัย รอยละ 25.3 นักศึกษาเขาชมหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา 

ผานเครือ่งมอื/ อุปกรณ โทรศัพทมือถือ/ สมารทโฟน มากทีสุ่ด รอยละ 76 รองลงมาไดแก คอมพิวเตอร

โนตบุค/ เน็ตบุค รอยละ 12.5  

วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจองคกรธุรกิจ/ แบรนด เพื่อรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาและบริการ เชน ขอมูลสินคาใหม โปรโมช่ันสนิคา เปนตน อยูในระดับมาก รองลงมา มีความรัก

หรือช่ืนชอบตราสินคา (Brand) สินคาและบริการ และเพือ่รบัโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) สินคา

และบริการ อยูในระดับมาก 
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5.2 สรุปผลตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 องคประกอบความผูกพันทุมเทของนักศึกษา ไดแก การมีสวนรวม การมี

ปฏิสัมพันธ ความใกลชิด และอิทธิพล 

 จากการผลการวิเคราะหแบบจําลององคประกอบเชิงยืนยันของความผูกพันทุมเทของนักศึกษา 

ประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก การมีสวนรวม  การมีปฏิสัมพันธ  ความใกลชิด และอิทธิพล พบวา 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนเทากับ χ2 = 0.84, df = 1, P-Value = 0.772, Relative Chi-Square 

= 0.84, RMSEA =0.000, GFI = 1.000, AGFI = 0.999, RMR = 0.001, CFI = 1.00, HOELTER = 

18269 แสดงใหเห็นวาการทดสอบความสอดคลองอยูในระดับที่ยอมรับได และคานํ้าหนักองคประกอบ

มีนัยสําคัญทางสถิติทกุเสนทางความสัมพันธ ตัวแปรความผกูพันทุมเทของนักศึกษา ประกอบดวย

องคประกอบ 4 องคประกอบ มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Standardize Factor Loading) อยูระหวาง 

0.71-0.88 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอยูในระดับที่ดี แสดงใหเห็นวาองคประกอบทั้ง 4  

มีความเปนองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษา โดยการมีปฏิสัมพันธ เปนองคประกอบ

สําคัญอันดับแรก รองลงมาไดแก การมีสวนรวม ความใกลชิด และอิทธิพล ตามลําดับ  

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอความภักดี 

จากผลการวิเคราะหเสนทางสวนความผกูพันทุมเทของนักศึกษาตอความภักดี พบวา  

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการสงผลตอความภักดีของนักศึกษา ที่คาสัมประสิทธ์ิ

อิทธิพล 0.85 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ 

 จากผลการวิเคราะหเสนทางสวนความผกูพนัทุมเทของนักศึกษามีผลตอการบอกตอ พบวา 

ความผูกพันทุมเทของนักศึกษามผีลตอการบอกตอ ที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.95 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีมีผลตอการบอกตอ 

 จากผลการวิเคราะหเสนทางสวนความผกูพันทุมเทของนักศึกษาและความภักดีไมมีผลตอการ

บอกตอ  

  

5.3 การอภิปรายผล 

 ผลการวิเคราะหขอมลูของการศึกษานโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการ 

การวิเคราะหองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษา การวิเคราะหสมการเชิงเสนของความ

ผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการกบัความภักดีและการบอกตอ ซึง่ผลการวิเคราะห

ขอมูลแสดงถึงปจจัยที่ทําใหเกิดความผูกพันทุมเทของนักศึกษาที่มีตอคณะวิทยาการจัดการ 
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มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาผานสื่อเฟซบุก ซึง่ผูวิจัยไดทําการอภิปรายผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงคของการวิจยัดังน้ี 

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาองคประกอบของความผูกพนัทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการผานสือ่เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

จากการศึกษาองคประกอบของความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ ผานสื่อ

เฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาน้ัน เมื่อพจิารณาองคประกอบ 4 ดาน

น้ัน เรียงลําดับตามความสําคัญขององคประกอบ ไดแก ดานการมปีฏิสัมพันธ  ดานการมสีวนรวม  

ดานความใกลชิด และดานอิทธิพล ซึง่ในแตละดาน จะประกอบดวยกิจกรรมหรือพฤติกรรมสําคัญที่

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ เขาใชงานเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ พิจารณาไดดังน้ี 

ดานการมีปฏิสัมพันธ พบวา นักศึกษามีปฏิสัมพันธกบัเพจเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการโดย

การอานโพสตตาง ๆ ในเพจ และยังมีการกดถูกใจโพสตตาง ๆ ในเพจคณะวิทยาการจัดการ ซึง่มีการ

นําเสนอกจิกรรมอยางตอเน่ือง รวมถึงการอานคอมเมนทจากบุคคลอื่นที่โพสอยูในเพจคณะวิทยาการ

จัดการ และจากการประเมินผลผานระบบการประเมินผลของเฟซบุก และการวิเคราะหของผูดูแล

ระบบ ในชวงเวลาที่การกดถูกใจเปนจํานวนมาก พบวาเปนการนําเสนอขาวที่เกี่ยวกบักจิกรรมของ

นักศึกษา แสดงใหเห็นวา นักศึกษาจะใหความสนใจในขาวทีเ่กี่ยวกับกจิกรรมซึ่งเกี่ยวของกับตัว

นักศึกษา เพื่อน หรือบุคคลทีรู่จักอยูในกจิกรรมที่นําเสนอน้ัน แสดงใหเห็นวากลุมนักศึกษามีแสวงหา

ขอมูลขาวสารในเรือ่งทีม่ีผลกระทบตอตนเอง สอดคลองกบั แนวคิดของ Lull (1982) ในเรื่องลักษณะ

การเลือกใชประโยชนจากสื่อของผูรบัสาร ไดแก เพื่อใหเกิดการจัดวางโครงสรางในชีวิตประจําวัน 

เพื่อใหเกิดการสรางความสัมพันธกบัคนรอบขาง เพื่อเพิ่มการติดตอหรือเพื่อหลีกเลี่ยงความสัมพันธ 

เพื่อการเรียนรูทางสงัคม และเพื่อเพิ่มความสามารถในการควบคุมสถานการณตาง ๆ  

 ดานการมสีวนรวม พบวา กิจกรรมสวนใหญที่นักศึกษาเขาไปมีสวนรวมน้ัน จะเปนการคนหา

เพจคณะวิทยาการจัดการ มีการกดถูกใจและติดตามเพจคณะวิทยาการจัดการ นอกจากน้ีนักศึกษายัง

รูจักเพจคณะวิทยาการจัดการจากการในหนา News  Feed ของเพื่อน และพบเห็นช่ือหรือหนาเพจ

คณะวิทยาการจัดการจากสื่อประชาสัมพันธอื่น ๆ ซึง่จากนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะ

วิทยาการจัดการทีเ่นนการการสรางการรับรู การสรางภาพลกัษณ การเผยแพรขอมลู ใหเปนทีรู่จกั 

อยางแพรหลาย ทัง้กลุมบุคลากร นักศึกษา และศิษยเกา ทีนํ่าเสนอโดยผูดูแลระบบแฟนเพจคณะ

วิทยาการจัดการ  

ดานความใกลชิด ซึ่งนักศึกษาเช่ือวาขอความในโพสตตาง ๆ น้ัน ของเพจคณะวิทยาการจัดการ

สามารถแทนความรูสกึของนักศึกษาได เปนลําดับแรก นอกจากน้ี นักศึกษายังสามารถเสนอความคิดที่

นักศึกษาตองการและไดรบัการโตตอบจากเพจคณะวิทยาการจัดการ และมองวาเพจของคณะวิทยาการ

จัดการเปรียบเสมือนทีป่รึกษาของนักศึกษา จากการสํารวจสถิติการใหบริการของเฟซบุกคณะวิทยาการ
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จัดการน้ัน นักศึกษามกัจะสอบถามปญหาและปรึกษาในเรื่องเกี่ยวของกับตัวนักศึกษา แตไมทราบวา

จะตองติดตอกับหนวยงานใด จึงติดตอทางกลองขอความของเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ และไดรบั

การตอบกลบัจากผูดูแลระบบ สอดคลองกับ พิชญาวี คณะผล (2553) ศึกษาเรื่องทัศนคติ การใช

ประโยชน และความพงึพอใจของการสือ่สารผานเครือขายสงัคมออนไลน กรณีศึกษา: นักศึกษาและ

บุคลากรวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา จ.เพชรบรูณ พบวา สวนมากใหความสําคัญสําหรับสังคมออนไลน 

เปนชองทางทีเ่ปดกวาง เปนเครื่องมือใหคนไดแสดงความคิดเห็นไดในหลากหลายแงมุม สามารถคนหา

ขอมูลและตอบสนองความตองการไดงายและเปนการโตตอบสื่อสารกันโดยอสิระไมวาจะอยูที่ไหน เวลา

ใด มีการใชประโยชนจากสงัคมออนไลนเพือ่พูดคุยกับเพือ่น คนหาเพื่อนเกาหรือหาเพื่อนใหม เพื่อการ

ติดตามขาวสารทีส่นใจและเหตุการณตาง ๆ และเพือ่รบั-สง อีเมล ดาวนโหลดเพลง ดาวนโหลดเกม  

มีความพึงพอใจมากในเรื่องของการไดสนทนา (Chat) โตตอบกับเพื่อนหรือผูที่ตองการจะสื่อสารดวย  

มีความคลองตัวหรือความรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร และมคีวามหลากหลายของชุมชนหรอืกลุมสงัคม 

 ดานอิทธิพล พบวา นักศึกษาจะนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการเมื่อพบปญหาเกี่ยวกับคณะวิทยา 

การจัดการ นักศึกษาแชรโพสตาง ๆ ในเพจคณะวิทยาการจดัการไปยังเฟซบุกของตัวเอง ดานอิทธิพล 

นอกจากน้ียัง Tag ช่ือเพื่อนเพือ่ใหอานโพสตในเพจคณะวิทยาการจัดการ  ซึ่งจากการวิเคราะหลักษณะ

พฤติกรรมการแชรโพสตาง ๆ ในเพจคณะวิทยาการจัดการ พบการแชรโพสที่เกี่ยวของกับนักศึกษาหรือ

กิจกรรมที่สรางช่ือเสียงใหกบัคณะวิทยาการจัดการ   

 องคประกอบของความผกูพันทุมเทของลกูคา ซึ่งประกอบดวย 4 องคประกอบ (Haven, 

2007) ไดแก 1) การมีสวนรวม 2) การมปีฏิสัมพันธ 3) ความใกลชิด และ 4) อิทธิพล ที่กลาวมาขางตน 

เปนการวัดการแสดงออกของความผกูพันของลูกคา ดวยพฤติกรรมหรือกจิกรรมในการแสดงออกแต 

ละดาน ทําใหเห็นชัดเจนวา องคประกอบที่สําคัญของการสรางความผกูพันทุมเทของนักศึกษาน้ัน การ

สรางการมีปฏิสมัพันธเปนสวนสําคัญที่สุด รองลงมาเปนการสรางการมีสวนรวม การสรางความใกลชิด 

และการสรางอิทธิพล ซึ่งกิจกรรมในทุกองคประกอบควรจะตองเนนถึงความเกี่ยวของกบันักศึกษา  

นอกจากการใชเฟซบุกเพื่อใหเกิดความผูกพันทุมเทของลูกคาแลว เฟซบุกยังทําเกิดใหการสรางกิจกรรม

ตาง ๆ ไมเพียงแคการเขาไปมสีวนรวมเทาน้ัน ที่สําคัญยังทําใหลูกคาคุนเคยกบัตราสินคา และเมื่อลกูคา

มีความพึงพอใจกับตราสินคา มสีวนรวมในตราสินคาจนพฒันาเปนความผกูพันทางดานอารมณและ

ความรูสกึอกีดวย (ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม, 2553) เชนเดียวกับ ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2557) ศึกษา

เรื่องพฤติกรรมการเปดรบั การใชประโยชน และความพงึพอใจในการใชงานเครือขาย สังคมออนไลน 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด กรณีศึกษา: เฟซบุก กลุมตัวอยางมีการใชประโยชน

จากเครือขายสงัคมออนไลนประเภท เฟซบุก ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยรับความบันเทงิผาน 

แอปพลเิคชัน (Application) บนเฟซบุก ชวยแบงปน (Share) ขอความ รูปภาพและวิดีโอไปยัง ใชใน

การคนหาเพื่อน สามารถชวยแสดงตัวตนของผูใชเปนชองทางในการสนทนากบัผูอืน่แบบสวนตัวหรือ
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แบบกลุม เปนชองทางในการแจงขอมลูขาวสาร ประชาสมัพนัธ หรือประกาศไปยังสาธารณะทีอ่ยูใน

เครือขายสงัคมออนไลนเดียวกัน และทําใหทราบความเคลื่อนไหวตาง ๆ ที่เกิดข้ึนภายในสังคม 

 

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อศึกษานโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการกบั

การสรางความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการผานสื่อเฟซบุกคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 จากการศึกษานโยบายของคณะวิทยาการจัดการ โดยผูบรหิารคณะวิทยาการจัดการเนนการ

สรางการรับรู สรางภาพลกัษณใหเปนที่รูจัก และเผยแพรขอมูลใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางถูกตอง 

ครบถวน โดยมีผูดูแลแฟนเพจคณะวิทยาการจัดการ เปนผูใหดําเนินกจิกรรมตาง ผานชองทางตาง ๆ 

ตามแผนประชาสัมพันธเชิงรกุอยางตอเน่ือง จากการสมัภาษณการทํางานของผูดูแลระบบน้ัน พบวา  

มีการวางแผนในการดําเนินงานตามนโยบายของคณะเปนอยางดี มีการเผยแพรกิจกรรมขอมูลขาวสาร

ผานทางสังคมออนไลน เชน เฟซบุกแฟนเพจของคณะ ซึ่งเน้ือหาสวนใหญจะเปนขาวกจิกรรมที่เกี่ยวของ

กับคณะโดยตรง เชน การรบัสมัครนักศึกษา ขาวสารกจิกรรมที่ทางคณะ สาขาวิชาตาง ๆ จัดข้ึนอันเปน

ประโยชนตอนักศึกษา ซึ่งจากการสํารวจพฤติกรรมการใชงานเฟซบุกของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

พบวา นักศึกษาใชอุปกรณโทรศัพทมือถือ/ สมารทโฟน มากที่สุด ในการเขาชมหนาเพจองคกร โดย

วัตถุประสงคในการเขาที่นักศึกษาสวนใหญเขารวมเปนแฟนเพจองคกรธุรกิจน้ัน เพื่อรบัขอมลูขาวสาร

เกี่ยวกับสินคาและบริการ แสดงใหเห็นวา การที่คณะวิทยาการจัดการเลือกใชชอง ทางการสื่อสารผาน

แฟนเพจคณะวิทยาการจัดการน้ัน เปนชองทางในการสรางการสือ่สารระหวางคณะวิทยาการจัดการกับ

นักศึกษาน้ัน เปนการใชกลยุทธในการสื่อสารอยางหน่ึงเพื่อใหเขาถึงกลุม เปาหมายไดอยางรวดเร็ว 

ถูกตอง ซึ่งเปนเปาหมายของคณะวิทยาการจัดการ และผูดูแลระบบเองก็ไดรับการติดตอจากนักศึกษาใน

กรณีที่พบปญหาและสงสัย ซึง่รวมไปถึงการติดตอจากหนวยงานภายนอกที่มีความสนใจในการสอบถาม

ขอมูลกบัคณะวิทยาการจัดการอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับวัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจของ

องคกรธุรกิจ/ แบรนด ของนักศึกษา ซึ่งนักศึกษาสวนใหญ รวมเปนแฟนเพจเพื่อตองการบัขอมลูขาวสาร

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ัน มากเปนอันดับหน่ึง ซึง่นอกจากจะตองการรับขอมูลขาวสารแลว กลุมแฟน

เพจจะมีความรักและความช่ืนชอบในตราสินคาน้ัน ๆ ไดดวย  

 จึงเห็นไดวาคณะวิทยาการจัดการมกีารกําหนดนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธใหสอดคลอง

กับกระบวนการสรางความผกูพันทุมเทของลกูคา ซึ่งประกอบดวย การติดตอ การมปีฏิสัมพันธ ความ

พึงพอใจ การเก็บรักษา ความมุงมั่น การสนับสนุน และความผูกพัน (Sashi, 2012) นอกจากน้ียังถือ

วาเปนสวนหน่ึงของการบริหารลูกคาสมัพันธซึ่งกจิกรรมทุกชนิดที่คณะวิทยาการจัดการใชกับกลุม

นักศึกษา ในการสรางทัศนคติและภาพลักษณที่ดี เพื่อใหเกิดความจงรกัภักดี รวมถึงการแนะนํา
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องคกรใหเปนที่รูจักตอผูอื่นในทางบวก ซึง่ผลปรากฏวานักศึกษามสีวนรวมในกระบวนการของการ

สรางความผูกพันทุมเทดวย ยกตัวอยางเชน นักศึกษาคนหาเพจคณะวิทยาการจัดการดวยตนเอง  

การกดถูกใจและติดตามเพจคณะวิทยาการจัดการ มองวาเพจคณะวิทยาการจัดการเช่ือใจได  

จะแนะนําใหผูอื่นรูจัก และหากไดยินผูอื่นกลาวถึงในทางไมดีก็ยินดีจะแกตางให สรปุไดวา นโยบาย

การสือ่สารเชิงกลยุทธของคณะวิทยาการจัดการสามารถสรางความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ ผานสื่อเฟซบุกของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

 

วัตถุประสงคขอที ่3 เพื่อศึกษาองคประกอบของความผูกพนัทุมเทกับความภักดีและการบอก

ตอของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 ความผูกพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการกับความภักดี ซึ่งพิจารณาไดจากความ 

เช่ือใจของนักศึกษาที่มีตอเพจคณะวิทยาการจัดการ และมีความต้ังใจทีจ่ะเปนสมาชิกเพจคณะวิทยา 

การจัดการ ความผูกพันทุมของนักศึกษาทําใหเกิดความภักดี ซึ่งเกิดจากการนําเสนอขาวสารที่ถูกตอง 

รวดเร็ว และเน้ือหาในการนําเสนอขาวประชาสัมพันธของคณะวิทยาการจัดการ สวนใหญจะเปนขาวสาร

ที่เกี่ยวของกบัคณะและนักศึกษาโดยตรง อาทิ การรบัสมัครนักศึกษาใหมในแตละป ขาวสารกจิกรรมที่

ทางคณะ สาขาวิชาตางๆ จัดข้ึน ทําใหนักศึกษาสามารถตรวจสอบไดถึงความถูกตองจากการนําเสนอขาว

ไดทันที ซึ่งผลลัพธของความผูกพันทุมเทของลูกคามีหลายประการคือ การเขาเย่ียมชมหนาเพจ ยอดการ

ขาย มูลคาการซื้อสินคา และความจงรกัภักดี ที่รวมถึงความคาดหวังในการซือ้และการบอกตอธุรกิจ 

(Flynn, 2012) 

 ในสวนของความผูกพันทุมเทของนักศึกษากับการบอกตอน้ัน พิจารณาจากนักศึกษาจะแนะนํา

ใหเพื่อนรูจกัเพจคณะวิทยาการจัดการ และหากนักศึกษาไดยินบุคคลอื่นกลาวถึงเพจคณะวิทยาการจัด 

การในทางไมดี นักศึกษายินดีจะแกตางให ดังน้ันความผูกพนัทุมเทของนักศึกษาทําใหเกิดการบอกตอ 

ซึ่งการสรางความผกูพันระหวางลูกคากบัแบรนดน้ันประโยชนที่แบรนดจะไดรบั คือ สามารถชวยสราง

แฟนพันธุแท โดยเปนกลุมลูกคาทีร่ักและสนับสนุนแบรนด ชวยปกปองเมื่อถูกกลาวหาในแงลบ และยัง

ชวยบอกตอใหผูอื่นไดรูจกัและสนับสนุนแบรนดน้ัน ๆ ดวย (วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง, 2554) และการสราง

ความผูกพันกบัลูกคา (Customer Engagement) คือ การพยายามสรางใหลูกคาเกิดความผูกพันทาง 

ดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักในสินคาหรือบริการน้ัน มีความรูสึกเปนเจาของ 

และมีแนวโนมทีจ่ะใชสินคาหรือบรกิารตอไปในอนาคต รวมทั้งบอกตอดวยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2555)  
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 สําหรับความผกูพันทุมเทของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการและความภักดี ไมทําใหเกิดการ

บอกตอน้ัน การกระทําดังกลาวสามารถเกิดข้ึนไดจากพฤติกรรมการแบงปนขาวกจิกรรม ดวยการกด

แบงปน (Share) การกระทําดังกลาวจะมกีารแจงใหเพื่อนในเฟซบุกไดทราบขอมลูทําใหเกิดการเพิ่ม

ของจํานวนแฟนเพจมากข้ึน (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2553) ซึ่งสามารถเกิดการบอกตอไดโดยตรงในทันท ี

 ขอเสนอแนะการนําผลวิจัยไปใช 

การนําเสนอกจิกรรมตาง ๆ ผานสื่อเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อใหเกิดความสนใจสําหรับกลุมนักศึกษา 

ควรนําเสนอกิจกรรมที่ตรงกบัความตองการของกลุมนักศึกษา กิจกรรมทีเ่กี่ยวของโดยตรงกบันักศึกษา 

หรือกิจกรรมที่นักศึกษาสามารถเขามามสีวนรวมในกจิกรรมน้ันได มักจะไดรับความสนใจมากกวา

กิจกรรมทั่วไป หากพจิารณาองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษาแลว พบวา การสรางการ 

มีปฏิสัมพันธ มีสวนสําคัญอยางย่ิงในการสรางความผูกพันทุมเทของนักศึกษา เชน การกดถูกใจโพสต 

ในกิจกรรมที่เกี่ยวของกับนักศึกษา ซึ่งแสดงใหเห็นวานักศึกษาไดอานโพสตและมีความสนใจในเรื่องน้ัน

มากกวาปกติ  

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1) การวิจัยในครัง้น้ี มุงศึกษาเจาะลกึแฟนเพจเฟซบุกของหนวยงานการศึกษาเพียงหนวยเดียว 

ดังน้ันในอนาคต อาจมีการเปรียบเทียบแฟนเพจเฟซบุกของหนวยงานการศึกษาอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบ

ความเหมือนหรอืความแตกตางในการใชเครื่องมือทางการสือ่สารเดียวกัน เพื่อหนวยงานที่เกี่ยวของ

สามารถนําไปประยุกตใชใหเขากบัสถานการณน้ัน ๆ ได 

2) ในการศึกษาครั้งตอไป อาจศึกษากลยุทธการสื่อสารของสถาบันการศึกษาแตละแหง ซึง่มี

บริบทที่แตกตางกันในดานการบรหิารงาน ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เพื่อชวยในการวางแผนการ

ดําเนินงานใหกบัสถาบันตาง ๆ ใหเทาทันกัน 

 

 

 

 

 

 



110 
 
 บรรณานุกรม  

 

กัณณิกา ปลื้มอารมย. (2557). การวัดความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุคคลบนเฟซบุกแฟน

เพจ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2546). การวิเคราะหสถิติข้ันสูงดวย SPSS for Windows. กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2556). การวิเคราะหสถิติ: สถิติสําหรบัการบรหิารและวิจัย. กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

กิตติ สิริพลัลภ. (2541). การตลาดสายสัมพันธ ในเอกสารประกอบการสัมมนาหัวขอ ครบเครื่องเรื่อง

การตลาดกบัสุดยอดกลยุทธ. กรงุเทพฯ: สมาคมหองสมุดแหงประเทศไทยฯ.  

กฤตยา พงษศรัทธาสิน. (2559). ความผูกพันของผูบรโิภคการสื่อสารผานสื่อสงัคมออนไลนกับ

พฤติกรรมผูบริโภคในเขตภาษีเจริญ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยสยาม.  

คณะวิทยาการจัดการ-มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. (ม.ป.ป.). สบืคนจาก http://bit.ly/2rua1XV. 

คอตเลอร ฟลปิ, การตะจายา เฮรมาวัน และเซเตียวาน อีวาน. (2554). การตลาด 3.0. [Marketing 

3.0] (พิมพครั้งที่ 2) (ณงลักษณจารุวัฒน, ผูแปล). กรุงเทพฯ: เนช่ัน พริ้นต้ิง เซอรวิส. (ตนฉบับ

พิมพป คศ. 2010) 

คุณทร ปญญาโสภณเลิศ. (2554). ปจจัยที่มผีลตอการมีปฏิสัมพันธของสื่อเครือขายสงัคมออนไลน

เฟซบุค กรณีศึกษา แฟนเพจรานรองเทาคอนเวิรสคารนิวัล. สารนิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต. 

จันทรจิรา ขุนวงศ. (2556). การใชประโยชนและความพึงพอใจเครอืขายสังคมออนไลนของนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษา ในจังหวัดเชียงใหม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

ชฎาภา อนันตกิตติกุล. (2554). ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเว็บไซตเครือขายสังคมกับความ

ผูกพันทุมเทของลูกคา. นครราชสีมา: คลังปญญา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร.ี 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ. (2546). การบริหารลกูคาสัมพันธ (พิมพครั้งที ่2). กรุงเทพฯ: ทิปปง พอยท. 

ชูศักด์ิ เดชเกรียงไกรกุล. (2546). IRM: CRM การตลาดมุงสมัพันธ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

ทวีศักด์ิ กาญจนสุวรรณ. (2552). เทคโนโลยีมัลติมีเดีย. กรุงเทพฯ: ไทยเจรญิการพิมพ. 

เนตรชนก พรมนอก. (2556). ผลกระทบของการบรหิารความสัมพันธทีม่ีตอผลการดําเนินงานของ

ธุรกิจบริการดานสุขภาพในประเทศไทย. วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม. 

ปฐม สุทธิโรจน. (2555). การศึกษาและพัฒนาสื่อประชาสมัพันธมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต. วารสาร

ศิลปกรรมบรูพา, 13(2), 97-110. 



111 
 
ปาณมุก บุญญพิเชษฐ. (2554). การออกแบบสารในการประชาสัมพันธการตลาดผานเฟซบุกแฟน

 เพ็จของกลุมเครื่องสําอางตราสินคาหรู. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 

พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนากุล และถิรนันท อนวัชศิริวงศ. (2538). แนวคิดหลักนิเทศศาสตร. 

กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

พิชญาวี คณะผล. (2553). การศึกษาทัศนคติ การใชประโยชน และความพึงพอใจของการสื่อสารผาน

เครือขายสงัคมออนไลน กรณีศึกษา: นักศึกษาและบุคลากรวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา จ.เพชรบูรณ. 

การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรปีทุม. 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ. (ม.ป.ป.). สื่อสงัคมออนไลน: สื่อแหงอนาคต. กรงุเทพฯ: พิชิต วิจิตรบุญยรักษ. 

พีรพัฒน ตุลาเดชานนท. (2555). การเปดรับขอมูลขาวสาร ความพึงพอใจ และความภัคดีตอตราสินคา

ของสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจธุรกิจสินคาในประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ภิเษก ชัยนิรันดร. (2553). การตลาดแนวใหมผาน Social Media. กรุงเทพฯ: วิตต้ีกรุป. 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขาวิชานิเทศศาสตร. (2556). เอกสารการสอนชุดวิชาหลกัการโฆษณา

และการประชาสัมพันธ = Principles of advertising and public relstions (พิมพครั้งที่ 4). 

นนทบุร:ี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช. 

เมธา เกรียงปริญญากิจ. (2553). Marketing on Facebook. นนทบุร:ี ธิงค บียอนด บุคส. 

เมธาวี เจรญิผล และบุหงา ชัยสุวรรณ. (2558). กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของ

นิตยสารลอฟฟเซียล ไทยแลนด. ใน การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจําป 2558 

นวัตกรรมนิเทศศาสตรและการจัดการ. กรุงเทพฯ: สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร. 

รดีวรรธน จันทนะโพธิ และบหุงา ชัยสุวรรณ. (2558, กันยายน-ธันวาคม). กลยุทธการสรางตราสนิคา

บุคคล และพฤติกรรมของผูติดตาม ผานแฟนเพจกลูตาสตอรี.่ วารสารการสื่อสารและการ

จัดการ นิดา, 1(3), 81-103. 

ระวิ แกวสุกใส และชัยรัตน จุสปาโล. (2556). เครือขายสังคมออนไลน: กรณี เฟสบุค (Facebook) 

กับการพัฒนาผูเรียน. Princess of Naradhiwas University Journal, 195-205. 

ลัลนณอร รัตนคงสวัสด์ิ. (2557, กุมภาพันธ - พฤษภาคม). การรบัรูและทัศนคติตอแฟนเพจของ

ผูใชบริการ. วารสารรมพฤกษ มหาวิทยาลัยเกริก, 32(2).   

ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ. (2536). เทคนิคการวิจัยทางการศึกษา (พิมพครัง้ที ่3). กรุงเทพฯ: 

ศูนยสงเสรมิวิชาการ. 

 



112 
 
วฒนพงษ น่ิมสุวรรณ และวีรพงษ พลนิกรกจิ. (2556). แนวคิดการใชเครื่องมือสื่อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค และทัศนคติ แรงจูงใจทีส่งผลตอการตัดสินใจกดปุม “ถูกใจ” ใหเครือ่งมอืสื่อสาร

ในแฟนเพจบนเฟซบุคของวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม. Suranaree Journal Social 

Science, 7(1), 37-67. 

วรมาศ บุบผาชาติ และบุหงา ชัยสุวรรณ. (2558). ความภักดี ความมั่นคง และความผูกพัน ผานการ 

ตลาดเชิงประสบการณของรานคาเฟสัตวเลี้ยง. ใน การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจําป 

2558 นวัตกรรมนิเทศศาสตรและการจัดการ. กรุงเทพฯ: สถาบันบัณฑิตพัฒนบรหิารศาสตร. 

วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตร ีชีวะสาธน และชาญ เดชอัศวนง. (2554). พฤติกรรมการสื่อสารใน 

เฟซบุค (Facebook) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร. กรุงเทพฯ: 

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร. 

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม. (2553). CRM-CEM รากฐานสาคัญสู Customer Engagement. BrandAge 

Essential ปที่ 2010, 4, 72. 

ศินีกานต ศิริศรีมังกร. (2556). ความสัมพันธระหวางประเภทของเน้ือหาในการบริหารลูกคาสัมพันธ

บนสังคมออนไลนกับความผกูพันทุมเทของลกูคา. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร.ี 

ศิริกานดา แหยมคง. (2555). ปจจัยเหตุและผลของความสามารถการจัดการลูกคาเชิงสมัพันธภาพ

ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญาดุษฎีบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 

ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ. (2557). พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจในการใช

งานเครือขาย สังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด กรณีศึกษา: 

เฟชบุก. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยนานาชาติสแตมฟอรด. 

สํานักพฒันานโยบายและแผนการประชาสมัพันธ. (2555). แนวคิดทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัการ

ประชาสมัพันธและการสื่อสารมวลชน. สืบคนจาก http://hq.prd.go.th/plan. 

สุธีรพันธุ สักรวัตร. (2554). iMarketing 10.0. กรุงเทพฯ: โปรวิช่ัน. 

สุพรรณี อินทรแกว. (2550). การตลาดธุรกิจบริการเฉพาะอยาง: Marketing for specific service 

business (พิมพครัง้ที่ 3). กรุงเทพฯ: ธนาเพลส. 

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ และกุลทพิย ศาสตระรุจ.ิ (2556). การประชาสัมพันธภายใตกระแสสื่อสังคม

ออนไลน. Journal of Public Relations and Advertising, 6(2).  

แอนเดอรสัน, คริสติน และเคอร, คารอล. (2545). CRM การบริหารลูกคาสัมพันธ (มลัลกิา ตนสอน,  

ผูแปล). กรุงเทพฯ: เอก็ซเปอรเน็ทบุคส. (ตนฉบับพมิพป คศ. 2002) 

จักรพงษ คงมาลัย. (2554). Social media. สืบคนจาก http://jakrapong.com/. 

 



113 
 
นงลักษณ วิรัชชัย. (2555). การกําหนดขนาดตัวอยางในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย. สืบคนจาก 

http://lllskill.com/web/files/GPower.pdf. 

พัชนี เชยจรรยา และประทุม ฤกษกลาง. (2531). รปูแบบการสื่อสารในครอบครัวและการเปดรบั

สื่อมวลชนของเยาวชนในเขตกรงุเทพมหานคร. กรงุเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 

พจน ใจชาญนสุขกจิ. (ม.ป.ป.). นวัตกรรมการประชาสัมพันธ กับประเด็นการสื่อสารขององคกรระดับโลก 

ทามกลาง Social Network. สืบคนจาก http://www.drphot.com/images/journal/2553/ 

corporate_communication/external/Article%20PRbook4.pdf. 

ภิเษก ชัยนิรันดร. (2553). Facebook page เครื่องมือชวยสราง Customer engagement. 

นิตยสารผูจัดการ 360 องศา. สืบคนจาก http://info.gotomanager.com/news/details. 

aspx?id=90343. 

ภิเษก ชัยนิรันดร. (2554). Engagement ความผูกพันที่ยากลืมเลือน. สืบคนจาก 

http://www.prosoftcrm.in.th/ArticleInfo.aspx?ArticleTypeID=2148&ArticleID=9562. 

วัณณะวัฒน โอภาศวัฒนา. (2543). นโยบายรัฐเพื่อการแกปญหาและสงเสรมิวิสาหกิจขนาดกลาง 

 และขนาดยอม (SMEs): ศึกษาเฉพาะกรณีภาคอุตสาหกรรมการผลิต. วิทยานิพนธปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 

วิทยา ดานธํารงกุล และพิภพ อุดร. (2549). ซีอารเอ็ม: ซีอีเอ็มหยินหยางการตลาด (พมิพครัง้ที่ 2)

กรุงเทพฯ: วงกลม. 

วิเลิศ ภูริวัชร. (2555, 5 กุมภาพันธ). หองสมุดคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. สืบคนจาก http://library1.acc.chula.ac.th. 

วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง. (2554, 19 พฤษภาคม). กรุงเทพธุรกจิ. สืบคนจาก http://www.bangkokbiz 

news.com/home/detail/it/global/20110519/391417/news.html. 

สามารถ เผาภคะ และนิธิธร ต้ังสบืกลุ. (2559). การบรหิารความสัมพันธลูกคา หรือ Customer 

relationship management (CRM): ทิศทางการตลาดแนวใหมในยุค e-Commerce.  

สืบคนจาก https://sites.google.com/site/it514249230/home/crm. 

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน). (2559, สิงหาคม). รายงานผลการ

สํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2559 (Thailand Internet User 

Profile 2016). กรุงเทพฯ: ผูแตง. 

สํานักพฒันานโยบายและแผนการประชาสมัพันธ. (2555). แนวคิดทฤษฎีตางๆที่เกี่ยวของกบัการ

ประชาสมัพันธและการสื่อสารมวลชน. สืบคนจาก www.hq.prd.go.th/plan/ewt _dl 

_link.php?nid =785. 



114 
 
สําราญ มีแจง. (2557). สถิติข้ันสูงสําหรับการวิจัย: ทฤษฎีและปฏิบัติ. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 

หมะหมูด หะยีหมัด และกอพงษ พลโยราช. (ม.ป.ป.). ความภักดีตอตราสินคาในมิติเชิงทัศนคติและ

มิติเชิงพฤติกรรม. สืบคนจาก https://www.tci-thaijo.org/index.php/BECJournal/ 

article/viewFile/54860/45532. 

Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994, July). Customer satisfaction, 

market share, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 

58, 53-66. 

Armstrong, M. (2010). Armstrong’s handbook of reward management practice: 

Improving performance through reward (3rd ed.). London: Kogan. 

Bowden, J. L. H. (2009). The process of customer engagement: A conceptual 

framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63–74.  

Boyd, D. M, & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and 

scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 1. 

Brodie, R., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2011). Consumer engagement in a virtual 

brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 

66(1), 105–114. 

Brown, S. B. (2000). Customer relationship management: A strategic imperative in the 

world of e-Business. New York: John Wiley & Sons. 

Diamantopoulos, A., & Siguaw, J. (2000). Introducing lisrel: A guide for the uninitiated. 

London: Sage. 

Ed O'Boyle, (2009). B2B Customers Have Feelings Too. Business Journal. Retrieved from  

http://www.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-customers-feelings.aspx. 

Faase, R., Helms, R., & Spruit, M. (2011). Web 2.0 in the CRM domain: Defining social 

CRM. Int. Journal of Electronic Customer Relationship Management, 5(1), 1-22. 

Facebook Company Info. (2017). Retrieved from https://newsroom.fb.com/company-

info/.  

Flynn, L. M. (2012). An exploration of engagement: A customer perspective. 

Unpublished doctoral dissertation, DePaul University, Chicago, Ill. 



115 
 
Gummerus, J., Liljander, V., Pihlström, M., Weman, E., & Pihlstrom, M. (2012). Customer 

engagement in a Facebook brand community. Management Research Review, 

35(9), 857-877. 

Haven, B., Bernoff, J., & Glass, S. (2007). Marketing’s new key metric: Engagement. 

Retrieved from http://snproject.pbworks.com/f/NewMetric_ Engagement.pdf. 

Haven, B. (2007). New research on engagement. Retrieved from 

http://blogs.forrester.com/brian_haven/07-08-13-new_research_engagement. 

Jacoby, J. (1971). Brand loyalty: A conceptual definition. In Proceedings of the American 

psychological association (pp. 655-6). Washington, DC: American Psychological 

Association. 

Kabadayi, S., & Price, K. (2014). Consumer-brand engagement on Facebook: Liking and 

commenting behaviors. Journal of Research in Interactive Marketing, 8(3), 

203-223. 

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1974). The uses of mass communication. 

Beverly Hills: Sage. 

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing 

brandequity (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 

Klapper, J. T. (1960). The effects of communication. New York: Free Press. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing (13th ed.). NJ: Pearson 

Education. 

Kotler, P. (2000). Marketing management (The Millenium ed.). New Jersey: Prentice-

Hall. 

Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Singapore: Prentice-Hall. 

Lull, J. (1982). A rules approach to the study of TV and society. Human 

Communication Research, 9(1), 3-16. 

Maslow, A. (1970). Motivation and personnality. New York: Harper & Row. 

Newell, F. (1999). Loyalty.Com: Customer relationship management in the new era 

of internet marketing. McGraw-Hill Professional. 

Nolinske, T. (2015). Customer engagement and customer loyalty cause or effect?. 

Retrieved from htt Retrieved from ps://www.nbrii.com/pdf/customer/NBRI-

Customer-Engagement-and-Customer-Loyalty-Cause-or-Effect.pdf.  



116 
 
Odin, Y., Odin, N., & Valette-Florence, P. (2001). Conceptual and operational aspects 

of brand loyalty: An empirical investigation. Journal of Business Research, 53, 

75-84. 

Oliver, R. I. (1993, December). Cognitive, affective, and attribute bases of the satisfaction 

response. Journal of Consumer Research, 20, 418-30. 

Pallis, G., Zeinalipour-Yazti, D., & Dikaiakos, M. D. (2011). Online social networks: 

Status and trends. New Directions in Web Data Management, 331(1), 213-234. 

Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media. 

Management Decision, 50(2), 253-272. 

Socialbakers. (2016). Retrieved from https://www.socialbakers.com/statistics/facebook 

 /pages/total/thailand/society/education/. 

Stone, M., & Woodcock, N. (2001). Relationship market. London: Kogan. 

Van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Doreen, P., & Pirner, P., et al. (2010). 

Customer engagement behavior: Theoretical foundations and research 

directions. Journal of Service Research, 13(3), 252-266. 

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer engagement: Exploring 

customer relationships beyond purchase. Journal of Marketing Theory and 

Practice, 20(2), 122-146. 

Yamane, T. (1967). Statistics, an introductory analysis (2nd ed.). New York: Harper & Row. 

Zocial Inc. (2015). Thailand social media data from Thailand zocial awards 2015. 

Retrieved from http://www.slideshare.net/pawoot/thailand-zocial-awards-2015-

pawoot-full. 

 

 

 

 
 

 



117 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



118 
 

แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธในระดับปรญิญาโท คณะนิเทศศาสตร 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ “การศึกษาองคประกอบของความผกูพันทุมเทของนักศึกษาในการสือ่สารผาน 

เฟซบุกที่มีตอความภักดีและการบอกตอ” จงึใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถาม 

ใหครบทุกขอตามความเปนจริง เพื่อทีจ่ะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป  

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

คําแนะนํา กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ในขอที่ทานตองการเลือก 

1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง        

2.  อายุ   

 1. 18-19 ป   

 2. 20-24 ป    

 3. 25-29 ป  

 4. 30 ปข้ึนไป 

3. กลุมสาขาวิชา 

  1. บรหิารธุรกจิ      2. นิเทศศาสตร 

4. ช้ันป 

 1. ช้ันปที่ 1   

 2. ช้ันปที่ 2 

 3. ช้ันปที่ 3 

 4. ช้ันปที่ 4 

5. ประเภทนักศึกษา 

 1. ภาคปกติ 

 2. ภาคพิเศษ 
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ตอนท่ี 2 ความผูกพันทุมเทของผูบริโภคตอแฟนเพจคณะวิทยาการจัดการ 

2.1 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในขอที่ทานเลอืก 

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

1. ทานคนหาเพจคณะวิทยาการจัดการดวย

ตนเอง 

     

2. เพื่อนเปนผูแนะนําใหทานรูจักเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 

     

3. ทานรูจักเพจคณะวิทยาการจัดการจาก

การแชรในหนา News feed ของเพื่อน 

     

4. ทานพบเห็นช่ือหรือหนาเพจคณะ

วิทยาการจัดการจากสื่อประชาสัมพันธ 

     

5. ทานเห็นโพสตของเพจคณะวิทยาการ

จัดการในการเผยแพรขาวสารทกุวัน 

     

6. ทานใชเวลาอยางนอย 10 นาทีในการเขา

ชมเพจคณะวิทยาการจัดการแตละครั้ง 

     

7. ทานกดถูกใจและมีการติดตามเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 

     

8. ทานต้ังคารับการแจงเตือนจากเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 

     

9. ทานเพิ่มในรายการทีส่นใจจากเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ 
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2.2 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ในขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

โปรดนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ และตอบวาทานมีพฤติกรรมตอไปน้ีมากนอยเพียงใด   

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เปน

ประจํา 
บอย ๆ 

ปาน

กลาง 

นาน ๆ

ครั้ง 

ไมเคย

เลย 

1. ทานกดถูกใจโพสตในเพจคณะวิทยาการ

จัดการ บอยเพียงใด 

     

2. ทานแสดงความคิดเห็นในเพจคณะ

วิทยาการจัดการบอยเพียงใด 

     

3. ทานชมวิดีโอในเพจคณะวิทยาการจัดการ 

บอยเพียงใด 

     

4. ทานรวมทํากจิกรรมที่โพสตลงในเพจคณะ

วิทยาการจัดการ บอยเพียงใด 

     

5. ทานอานโพสตตางๆในเพจคณะวิทยาการ

จัดการบอยเพียงใด 

     

6. ทานอานคอมเมนทของบุคคลอื่นบอย

เพียงใด  

     

7. ทานกดไลคคอมเมนทของบุคคลอื่นบอย 

เพียงใด 

     

8. ทานคอมเมนทโตตอบตอจากคอมเมนท

ของบุคคลอื่นบอยเพียงใด 

     

9. ทานคอมเมนทดวยรูปภาพหรือสติกเกอร

บอยเพียงใด  

     

 

 

 

 

 

 

 



121 
 
2.3 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ในขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

โปรดนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ และตอบวาทานเห็นดวยกับขอความตอไปน้ีมากนอยเพียงใด  

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

1. ทานเช่ือวาขอความในโพสตตางๆของเพจ

คณะวิทยาการจัดการสามารถพูดแทน

ความรูสึกของทานได 

     

2. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ

เปรียบเสมอืนเพื่อนของทาน 

     

3. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ 

เปรียบเสมอืนบุคคลในครอบครัวของทาน 

     

4. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ 

เปรียบเสมอืนที่ปรึกษาของทาน 

     

5. ทานสามารถเสนอความคิดเห็นทีท่าน

ตองการและไดรบัการโตตอบจากเพจคณะ

วิทยาการจัดการ 

     

6. เพจคณะวิทยาการจัดการมีการนําเสนอ

ขอมูลหรือเน้ือหาตามที่ทานรองขอ 

     

 

2.4 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ในขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

โปรดนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ และตอบวาทานเห็นดวยกับขอความตอไปน้ีมากนอยเพียงใด  

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

1. ทานแชรโพสตตาง ๆ ในเพจคณะ

วิทยาการจัดการ ไปยังเฟซบุกของทาน 

     

2. ทานกดคําเชิญเพื่อนของทานใหมาเปน 

สมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

 



122 
 

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

3. ทาน Tag ช่ือเพื่อนเพื่อใหอานโพสตในเพจ 

คณะวิทยาการจัดการ  

     

4. ทานมักจะเขาชมเพจคณะวิทยาการ

จัดการเปนประจํา 

     

5. ทานจะนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ

เมื่อทานพบปญหาเกี่ยวกับคณะวิทยาการ

จัดการ 

     

 

ตอนท่ี 3 คําถามเพ่ือวัดผลของความผูกพัน (ความภักดีและการบอกตอ) 

3.1 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ในขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

โปรดนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ และตอบวาทานเห็นดวยกับขอความตอไปน้ีมากนอยเพียงใด  

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

1. ทานมักแนะนําใหผูอื่นลองอานโพสตใน

เพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

2. ทานมักรวมกจิกรรม/ เลนเกมตาง ๆ ใน

เพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

3. ทานมีความต้ังใจจะเปนสมาชิกเพจคณะ

วิทยาการจัดการ 

     

4. ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการนําเสนอ 

เรื่องราวโดยมีภาพถายและรายละเอียด

ประกอบในเพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

5. ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการนําเสนอ 

แบบถายทอดสดผานเพจคณะวิทยาการ

จัดการ 
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คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

6. ทานมีความช่ืนชอบเพจคณะวิทยาการ

จัดการ (ในภาพรวม) มากหรือนอยเพียงใด 

     

7. ทานมองวาเพจคณะวิทยาการจัดการ เปน

ตราสินคาองคกรทีเ่ช่ือใจได 

     

 

3.2 กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

โปรดนึกถึงเพจคณะวิทยาการจัดการ และตอบวาทานเห็นดวยกับขอความตอไปน้ีมากนอยเพียงใด  

คําถาม 

ความคิดเห็น 

เห็นดวย

มากที่สุด 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยที่สุด 

1. ทานจะแนะนําใหเพื่อนไดรูจักเพจคณะ

วิทยาการจัดการ 

     

2. ทานมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงดานดี

เกี่ยวกับเพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

3. หากทานไดยินบุคคลอื่นกลาวถึงเพจคณะ

วิทยาการจัดการในทางไมดี ทานยินดีจะแก

ตางให 

     

4. ทานบอกตอและสนับสนุนใหเพื่อนเปน

สมาชิกเพจคณะวิทยาการจัดการ 

     

5. ทานจะทําการชักชวนใหเพื่อนหรอืบุคคล

ใกลชิดสมัครเขาเปนสมาชิกเพจคณะ

วิทยาการจัดการ 
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สวนท่ี 4 พฤติกรรมการเขาใชงานเฟสบุค 

1. ทานเขาชมหนาแฟนเพจเฟสบุคบอยแคไหน 

 1. 0-1 ครั้ง/ สัปดาห    2. 2-3 ครั้ง/ สัปดาห 

 3. 4-5 ครั้ง/ สัปดาห    4. เขาชมทุกวัน 

2. ทานเขาชมหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา ในชวงเวลาใดบอยครั้งที่สุด 

 1. เวลา 06.01-12.00 น.   2. เวลา 12.01-18.00 น. 

 3. เวลา 18.01-00.00 น.   4. เวลา 00.01-06.00 น. 

3. ทานเขาหนาเพจองคกรธุรกิจ/ตราสินคา จากสถานที่ใดมากที่สุด 

 1. บานพัก/ ที่พัก    2. ที่ทํางาน/ โรงเรียน/ มหาวิทยาลัย 

 3. รานอินเทอรเน็ต    4.บรเิวณหางสรรพสินคา/ ศูนยการคา 

4. ทานเขาชมหนาเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา ผานเครือ่งมอื/ อุปกรณใดมากที่สุด 

 1. คอมพิวเตอรต้ังโตะ (Personal Computer) 

 2. คอมพิวเตอรโนตบุค/ เน็ตบุค (Notebook/ Netbook) 

 3. โทรศัพทมือถือ/ สมารทโฟน (Mobile Phone/ Smartphone) 

 4. แท็บเล็ท พีซี (Tablet PC) เชน iPad 

5. ทานเขารวมเปนแฟนเพจองคกรธุรกิจ/ ตราสินคา วัตถุประสงคขอใดมีความสําคัญตอการเขารวมมากที่สุด 

วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจ

องคกรธุรกิจ/ ตราสินคา 

ระดับความสําคัญตอการเขารวมเปนแฟนเพจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย นอยที่สุด 

1. เพื่อรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกับสินคาและ

บริการ เชน ขอมูลสินคาใหม โปรโมช่ันสินคา 

เปนตน 

     

2. มีความรักหรือช่ืนชอบตราสินคา (Brand) 

สินคาและบริการ 

     

3. เพื่อรวมสนุกกบักจิกรรม/ เกม/ แคมเปญ

ขององคกร ธุรกิจ/ แบรนด 

     

4. เพื่อเสนอแนะความคิดเหน็ตอองคกร

ธุรกิจ/ แบรนด เชน แสดงความความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินคาใหมหลงัจากทดลองใช ติชม

เกี่ยวกับการไดรบัการบรกิาร เปนตน 
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วัตถุประสงคในการเขารวมเปนแฟนเพจองคกร

ธุรกิจ/ ตราสินคา 

ระดับความสําคัญตอการเขารวมเปนแฟนเพจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย นอยที่สุด 

5. สะทอนการใชชีวิต (Lifestyle) หรอืรสนิยม

ของตนเองใหบุคคลอื่นไดรับรู 

     

6. เพื่อทําความรูจักเพื่อนใหม รวมกลุมเพื่อเขา

สังคมกบัผูใชสินคาและบริการเดียวกัน 

     

7. เพื่อแลกเปลี่ยนขอมลู ประสบการณการใช

สินคาและบริการกบักลุมแฟนเพจ 

     

8. เพื่อรบัโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) 

สินคาและบริการ 
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ประวัติเจาของผลงาน 

 

ช่ือ- นามสกลุ      นางสาวปุณรภา ประดิษฐพงษ 

 

อีเมล    punrapha.pr@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา     พ.ศ. 2546  ศึกษาศาสตรบัณฑิต (เทคโนโลยีทางการศึกษา)  

    มหาวิทยาลัยบูรพา 
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