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Abstract 
The objectives of this study were to study the factors that influencing customer brand engagement that are (1) 
customer involvement (2) customer participation (3) customer interactivity (4) customer flow experience (5) 
customer cumulative satisfaction (6) customer word-of-mouth communication (7) customer trust and (8) 
customer commitment. In research methodology, overall samples based on convenience sampling included 
400 Facebook Fan Page users in Thailand and this research is quantitative analysis via questionnaire 400 
observations and collect data. The information is analyzed by description statistic consisting of frequency level, 
percentage, average, standard deviation, and inferential statics for hypothesis testing by using t-test, F-test, 
multiple regression with 5% level of significant. The results of this study showed 6 factors that are influencing 
customer brand engagement: customer involvement, customer participation, customer flow experience, 
customer word-of-mouth communication, customer trust and customer commitment. Especially customer 
commitment is the strongest influence on customer brand engagement, also difference in gender, age and 
occupation were significantly different on customer brand engagement level. 
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บทคดัย่อ 
การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีค่าดว่าน่าจะมผีลต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจในเชงิบวก ซึ่งไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นความเกี่ยวพนัของผูบ้รโิภค (2) ปัจจยัดา้นการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค (3) 
ปัจจยัดา้นการปฏสิมัพนัธข์องผูบ้รโิภค (4) ปัจจยัดา้นเสน้ทางประสบการณ์ของผูบ้รโิภค (5) ปัจจยัดา้นความพงึพอใจ
สะสมของผูบ้รโิภค (6) ปัจจยัดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้รโิภค (7) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 
และ (8) ปัจจยัดา้นความความแน่วแน่ของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ และศกึษาความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์ทีม่ผีล
ต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ โดยใช้วธิกีารศกึษาจากขอ้มูลปฐมภูมดิ้วยแบบสอบถามซึ่งเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน จากกลุ่มประชากรผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กในประเทศไทย และน าขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติพิรรณนา 
ประกอบดว้ย ค่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติอินุมานในการทดสอบสมมตฐิานโดยทดสอบ
ด้วยวธิกีารต่างๆ ได้แก่ t-test, F-test และการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ ก าหนดนัยส าคญัทางสถติิที ่0.05 ผล
การศกึษาพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในเชงิบวกมทีัง้หมด 6 ดา้น 
ได้แก่ ปัจจยัดา้นความเกี่ยวพนัของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค ปัจจยัด้านเส้นทางประสบการณ์
ของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้รโิภค และปัจจยัดา้น
ความแน่วแน่ของผู้บริโภค โดยที่ความแน่วแน่ของผู้บรโิภคนัน้เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความผูกพนักบัตราสินค้าของ
ผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด และจากการศกึษาเพิม่เติมยงัพบว่า ในด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ และ
อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีต่่างกนัดว้ย 
ค าส าคญั: การสื่อสารแบบปากต่อปาก, ความแน่วแน่, ความผกูพนั, ตราสนิคา้, เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
ข้อมูลการอ้างอิง: ศุภชาต เอีย่มรตันกูล และ ณฐัธดิา ศรสุีนทร. (2565). ปัจจยัทีม่ผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ. วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา, 11(2), 91-101. https://doi.org/10.14456/ 
jirgs.2022.14 
  



วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา (e-ISSN: 2730-3616)  [93] 
ปีที ่11 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม - ธนัวาคม 2565) 

 

บทน า 
การตดิต่อสื่อสารและการปฏสิมัพนัธก์นัระหว่างผูบ้รโิภคดว้ยเทคโนโลยกีารสื่อสารทีท่นัสมยัในยุคปัจจุบนัเป็นไปอย่าง
ง่ายดาย ผลลพัธ์ที่เกิดขึน้คอืรูปแบบใหม่ๆ ของการปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างผู้บรโิภคและองค์กร โดยผู้บรโิภคเขา้มามี
ส่วนร่วมและเป็นส่วนส าคญัในการสื่อสารขององค์กร ซึ่งสิ่งส าคญัที่ช่วยเป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อ แบ่งปัน และ
แลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างกนันัน่คอืสื่อสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ทีใ่นประเทศไทยเองมบีญัชผีูใ้ชง้านมากถงึ 57 
ล้านคน จากจ านวนประชากรทัง้ประเทศ 66 ล้านคน ท าใหอ้งค์กรต่างๆ เลอืกใชเ้ฟซบุ๊กตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภคผ่าน
ช่องทางที่เรียกว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับองค์กรได้โดยตรง  (Kumsuwan, 2019; 
Tunpornchai, Thamma & Sirikajohndechsakun, 2021; ศุภชาต เอีย่มรตันกูล และ ปภาณิน ทบัเทพ, 2565) 
บทบาทของพนักงานขายและลูกคา้ในรูปแบบเดมิจงึเปลี่ยนแปลงไป และผูบ้รโิภคก้าวขึน้มามบีทบาทและมอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมหลายๆ อย่างของผู้บริโภคด้วยกนัเอง จากการที่สามารถผลิตเนื้อหา สร้างคุณค่า และชกัจูงให้เกิดการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านการสื่อสารปฏสิมัพนัธร์ะหว่างกนั  
การเปลี่ยนแปลงนี้ส่งผลกระทบใหอ้งค์กรสูญเสยีการควบคุมดา้นการสื่อสารไปเพราะผูบ้รโิภคมอี านาจมากขึน้ในการ
แสดงความคดิเห็นและความคดิเหน็นัน้ยงักระจายไปได้ในวงกวา้ง การสร้างความผูกพนักบัตราสนิค้าใหเ้กิดขึน้กบั
ผูบ้รโิภคจงึมบีทบาทส าคญัมากขึน้ในแนวทางการตลาดรปูแบบใหม่ทีเ่น้นลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง และกลายมาเป็นกลยุทธ์
ส าคญัในการสร้างความแขง็แรงใหก้บัตราสนิคา้ เพราะความผูกพนักบัตราสนิค้านัน้เหนือกว่าแค่ความพงึพอใจและ
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ แต่สามารถท าใหต้ราสนิคา้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัไดอ้ย่างแทจ้รงิ ดงันัน้ องคก์รจงึตอ้งหาวธิทีี่
ดทีีสุ่ดในการดงึดดูใหลู้กคา้มส่ีวนร่วมกบัตราสนิคา้เพื่อน าไปพฒันาและสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ น าไปสู่การมี
ความแตกต่างอย่างยัง่ยนืและเกิดความสมัพนัธ์ที่ดใียระยะยาวระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค  ผู้ศึกษาจงึพยายาม
รวบรวมข้อมูลและศึกษาว่ามีปัจจยัใดบ้างที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างความผูกพันกับตราสินค้าของผู้บริโภคบน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อองคก์รในการสรา้งตราสนิคา้ต่อไป  
วตัถุประสงคข์องการศกึษามดีงัต่อไปนี้ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นความเกีย่วพนั การมส่ีวนร่วม การปฏสิมัพนัธ ์ความพงึ
พอใจสะสม การสื่อสารแบบปากต่อปาก ความไวว้างใจ ความแน่วแน่ และประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ทีค่าดว่าน่าจะมี
ผลต่อความผูกพนักับตราสินค้าของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในเชงิบวก และ 2) เพื่อศึกษาความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
ตราสินค้าและผู้บริโภค (Brands and Customers) 
ตราสนิค้าสามารถตีความได้ 4 รูปแบบคอื (1) เครื่องมอืสร้างความแตกต่าง (2) เครื่องมอืช่วยสรุปความส าคญั (3) 
ค ามัน่สัญญาของคุณภาพที่มอบให้อย่างเสมอต้นเสมอปลาย  และ (4) การแสดงออกซึ่งภาพลักษณ์ของตัวเอง 
(Chernatony & McWilliam, 1989) และสามารถนิยามความหมายของตราสนิคา้ไวว้่าเป็นการกระท าในหลากหลายมติิ
ทีเ่สรมิเตมิแต่งสนิคา้และบรกิารดว้ยคุณค่าและการอ านวยความสะดวกในกระบวนการต่างๆ ท าใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจ จดจ า
ได ้และชื่นชมในคุณค่าเหล่านัน้ โดยตราสนิคา้จดัเป็น 2 ประเภทคอื ตราสนิคา้ทีใ่ห้ประโยชน์จากการใชง้านและตรา
สนิค้าที่ถูกใช้เพื่อจุดประสงค์ทางสงัคม (Solomon, 1983; Chernatony & McWilliam, 1989; Chernatony, 1993) ซึ่ง
ผูบ้รโิภคไม่เพยีงแค่สรา้งความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้เพราะตราสนิคา้นัน้มอบประโยชน์ในการใชง้านหรอืเพราะชื่นชอบ 
แต่เพราะตราสนิค้านัน้สร้างคุณค่าและความหมายให้กับชวีติได้ (Fournier et al., 1998; Brito, 2010) และทฤษฎีว่า
ด้วยความสมัพนัธ์ในปัจจุบนัสรา้งกรอบแนวคดิเรื่องความสมัพนัธ์ว่าเป็นเรื่องที่เกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ ต้องมกีาร
สื่อสารปฏสิมัพนัธแ์ละร่วมมอืกนัสรา้งสรรค ์สื่อสงัคมออนไลน์จงึเป็นสื่อกลางทีท่ าใหก้ารปฏสิมัพนัธไ์ปไดไ้กลกว่าสื่อรูป
แบบเดมิ เพราะท าใหผู้บ้รโิภคเป็นผูร้เิริม่ มส่ีวนร่วมผลติ ร่วมสรา้ง ส่งต่อความรูค้วามเขา้ใจได ้และมอี านาจเพิม่มาก
ขึน้ (Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011; Sashi, 2012; Nisar & Whitehead, 2016) องคก์รจงึเริม่มกีารสรา้งชุมชน
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ตราสินค้าเสมือนขึ้นบนโลกออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การบริหารตราสินค้า (Gummerus et al., 2012) โดย
สามารถแบ่งประเภทชุมชนตราสนิค้าออกเป็น 2 กลุ่มคอืชุมชนตราสนิค้าเชงิจติวทิยาและชุมชนตราสนิค้าเชงิสงัคม 
(Carlson et al., 2008) 
ความผกูพนักบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Customer Brand Engagement) 
ความผกูพนักบัตราสนิคา้ประกอบไปดว้ยมติ ิ3 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ความรูค้ดิ คอื ระดบัของการประมวลผลดา้นความคดิที่
เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค (2) อารมณ์ คอื ระดบัความรู้สกึเกี่ยวกบัตราสนิคา้ทีเ่ป็นบวก ที่ส่งผลกระทบต่อ
การปฏสิมัพนัธ์ของผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ และ (3) พฤตกิรรม คอื ระดบัพลงั ความพยายาม และเวลาของผูบ้รโิภคที่
พรอ้มจะทุ่มเทในการปฏสิมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011; Greve, 2014; Dwivedi, 2015) 
อกีนิยามของความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคคอืความรูส้กึดา้นบวก ทีไ่ดร้บัการเตมิเตม็จากการใชต้ราสนิคา้ ซึ่ง
เกิดขึ้นได้ด้วยคุณลักษณะที่มี (1) ความแข็งแรง คือ ความเต็มใจและความทุ่มเทของผู้บริโภคในการพยายาม
ปฏสิมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ (2) การยอมอุทศิตน คอื การรูส้กึถงึความส าคญั การกระตอืรอืรน้ รูส้กึถงึแรงบนัดาลใจ และ
ภาคภูมใิจทีจ่ะไดป้ฏสิมัพนัธ์ และ (3) ความหมกมุ่น คอื การใหค้วามสนใจอย่างเตม็ที ่มคีวามสุข และสนใจจดจ่ออยู่กบั
การปฏสิมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Dwivedi, 2015) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนักบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Antecedents of Customer Brand Engagement) 
ส ารวจแนวคดิ 8 ปัจจยัที่ส่งผลต่อความผูกพนักบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค ได้แก่ (1) ความเกี่ยวพนัของผู้บรโิภค คอื 
ความเกีย่วขอ้งและความสนใจส่วนตวัของผูบ้รโิภคในความสมัพนัธ์กบัสิง่ทีพ่วกเคา้สนใจ (Vivek et al., 2012) (2) การ
มส่ีวนร่วมของผู้บรโิภค คอื การที่ผู้บรโิภคกลายมาเป็นผู้ร่วมผลติที่มปีระสทิธภิาพของตราสนิค้า ทัง้การสนับสนุน 
แบ่งปัน เข้ามาใช้สอย ค้นหา และมีส่วนร่วมในกิจกรรม  (Muntinga et al., 2011; Bolton et al., 2013) (3) การ
ปฏสิมัพนัธ์ของผูบ้รโิภค คอื การทีม่ ี2 ฝ่าย หรอืมากกว่า กระท าการใดๆ ต่อกนับนช่องทางการสื่อสารดว้ยขอ้ความ
และระดบัทีม่อีทิธพิลต่อกนัมากพอ โดยเกดิขึน้ในจงัหวะเวลาเดยีวกนั (Liu & Shrum, 2002) (4) เสน้ทางประสบการณ์
ของผูบ้รโิภค คอื ประสบการณ์ทีไ่ม่รูส้กึตวัในขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัใหค้วามสนใจและเพลดิเพลนิอย่างเตม็ทีก่บักจิกรรม
ที่จ ัดขึ้นบนโลกออนไลน์ (Novak et al., 2000) (5) ความพึงพอใจสะสมของผู้บริโภค คือ ผลที่ได้จากการพบปะ
เผชญิหน้าระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ โดยประสบการณ์ทีส่ัง่สมมาตัง้แต่อดตีส่งผลต่อความรู ้ความเขา้ใจ อารมณ์ 
และพฤตกิรรมในระยะยาวของผูบ้รโิภค (Fullerton, 2011; Brunner et al., 2008) (6) การสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ผูบ้รโิภค คอื ค าพูดทีผู่บ้รโิภคพูดถงึตราสนิคา้ทัง้ในแง่บวกและแงล่บ ซึ่งบรบิทโลกออนไลน์หมายรวมถงึการแชร์ ไลค์ 
คอมเมนท์ การรวีวิสนิคา้ ฯลฯ (Hennig-Thurau et al., 2004; Mazzarol et al., 2007) (7) ความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 
คอื การทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ดว้่าตราสนิคา้นัน้สามารถเตมิเตม็ความต้องการ และเชื่อว่าตราสนิคา้จะดแูลใส่ใจในความสนใจ
ของพวกเขาอย่างเตม็ที ่(Hunt & Lambe, 2000; Sashi, 2012) (8) ความแน่วแน่ของผูบ้รโิภค หมายถงึ การแสดงออก
ในแง่ของการยดึตดิของจติใจกบัสิง่ทีผู่กพนั มคีวามยดึมัน่ทางอารมณ์ และจะคงความสมัพนัธร์ะหว่างกนัต่อไปเรื่อยๆ 
(Wetzels et al., 1998; Bowden, 2009) 
จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวขา้งตน้ จงึน ามาสู่สมมตฐิานและกรอบแนวคดิในการศกึษาดงันี้  
สมมตฐิานที ่1 ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมมตฐิานที ่2 การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมมตฐิานที ่3 การปฏสิมัพนัธข์องผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมมติฐานที่ 4 เส้นทางประสบการณ์ของผู้บรโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 
สมมตฐิานที ่5 ความพงึพอใจสะสมของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ 
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สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักับตราสินค้าของผู้บรโิภคบน  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมมตฐิานที ่7 ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมมตฐิานที ่8 ความยดึมัน่ของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
วิธีการศึกษา 
การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ โดยเริม่ตน้จากการศกึษาสบืคน้ ขอ้มลูทุตยิภูมจิากแหล่งขอ้มลูต่างๆ 
ใช้วธิกีารศกึษาเชงิพรรณนา และใชเ้ทคนิคการศกึษาเชงิส ารวจ ผ่านการกระจายแบบสอบถามบนช่องทางเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ใหก้บัประชากรคอืผูท้ีม่กีารใชง้านเฟซบุ๊กในประเทศไทย และสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น 
โดยการเลอืกการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก จนไดก้ลุ่มตวัอย่างและเกบ็ขอ้มลูไดค้รบ 400 ชุด 
ผูศ้กึษาไดท้ าแบบสอบถามขึน้เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ ส่วน
ที ่1 ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด สามารถเลอืกตอบได้
เพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความเป็นจรงิของผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด ส่วนที ่2 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อความ
ผูกพันกับตราสินค้าของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ลักษณะค าถามเป็นแบบอันตรภาคชั ้น จ านวน 27 ข้อ 
ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นความเกี่ยวพนัของผูบ้รโิภค การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค การปฏสิมัพนัธ์ของผูบ้รโิภค เสน้ทาง
ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ความพงึพอใจสะสมของผูบ้รโิภค การสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้รโิภค ความไวว้างใจ
ของผูบ้รโิภค และความแน่วแน่ของผูบ้รโิภค และส่วนที ่3 ค าถามเกี่ยวกบัความผูกพนักบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ลกัษณะค าถามเป็นแบบอนัตรภาคชัน้ จ านวน 6 ขอ้ ซึง่หลงัจากออกแบบแบบสอบถามเสรจ็เรยีบรอ้ย 
ไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบความตรงเชงิเนื้อหา และความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยการทดสอบความเทีย่งตรง 
เลือกใช้วิธีการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ หรือการหาค่า IOC โดยน า
แบบสอบถามทีไ่ดเ้รยีบเรยีงแล้วไปตรวจสอบความเทีย่งตรงจากผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดออนไลน์จ านวน 3 ท่าน ซึ่ง
ผลของการวัดค่า IOC จากแบบสอบถาม มีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง 0.67-1 ถือว่ามีความเที่ยงตรงของเนื้อหา และ
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ครอบคลุมในแต่ละดา้น สามารถน าไปใชไ้ด ้และการทดสอบความเชื่อมัน่ดว้ยการทดสอบเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน และน ามาวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า ดว้ยวธิกีารของครอนบาค เพื่อทดสอบว่าค าถามแต่ละ
ขอ้สามารถสื่อความหมายไดต้รงตามทีผู่ศ้กึษาก าหนดไว ้ซึง่ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าจากการทดสอบมคี่ามากกว่า 0.75 ถอื
ว่าผ่านเกณฑแ์ละสามารถน าไปใชไ้ด ้
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
และสถติเิชงิอนุมานหรอืสถติอิา้งองิ ไดแ้ก่ t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม F-test 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม และวธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ เพื่อหา
ความสมัพนัธข์องตวัแปรมากกว่า 1 ตวัแปรขึน้ไป ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทางสถติริอ้ยละ 95 
 
ผลการศึกษา 
ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการศกึษาครัง้นี้เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 59 อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี 
คดิเป็นรอ้ยละ 48.5 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรคีดิเป็นรอ้ยละ 66 อาชพีพนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน คดิเป็น
รอ้ยละ 49.25 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 36.25 และมคีวามถี่ในการเขา้ใช้
งานเฟซบุ๊กมากกว่าวนัละ 1 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 83.75 (ตารางที ่1) 
 
ตารางท่ี 1 ขอ้มลูพืน้ฐานของกลุ่มตวัอย่าง  
ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
นักเรยีน/นักศกึษา 51 12.75 
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 67 16.75 
พนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน 197 49.25 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 40 10 
อาชพีอสิระ 29 7.25 
พ่อบา้น/แม่บา้น 10 2.5 
อื่นๆ 6 1.5 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่า 15,000 บาท 58 14.5 
15,001-30,000 บาท 145 36.25 
30,001-50,000 บาท 129 32.25 
50,001-70,000 บาท 47 11.75 
70,001-100,000 บาท 12 3 
มากกว่า 100,000 บาท  9 2.25 
ความถี่ในการเข้าใช้งานเฟซบุก๊   
เดอืนละ 1 ครัง้ 5 1.25 
สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 9 2.25 
วนัละ 1 ครัง้ 51 12.75 
มากกว่าวนัละ 1 ครัง้ 335 83.75 
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ตารางท่ี 2 เปรยีบเทยีบความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จ าแนกตามเพศ 

ความผกูพนักบัตราสินค้าของผู้บริโภค 
บนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

เพศ 

t Sig 
ชาย หญิง 

(n = 164) (n = 236) 

�̅� S.D. �̅� S.D. 
ฉนัรกัแบรนดน์ี้มาก  3.77 0.92 3.54 0.81 2.668 0.008* 
ฉนัตัง้ใจทีจ่ะใชแ้บรนดน์ี้ต่อไปเรือ่ยๆ 3.99 0.85 3.72 0.80 3.264 0.001* 
ฉนักระตอืรอืรน้ในการโตต้อบกบัแบรนดน์ี้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3.05 1.13 2.89 1.10 1.405 0.161 
ฉนัภูมใิจทีไ่ดใ้ชแ้บรนดน์ี้ 3.80 0.94 3.68 0.84 1.416 0.158 
ฉนัใชเ้วลากบัเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนดน์ี้มากกว่าแบรนดอ์ื่นๆ 3.48 1.14 3.19 1.01 2.541 0.012* 
ฉนัมคีวามสุขเมื่อไดโ้ตต้อบกบัแบรนดน์ี้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3.23 1.24 2.92 1.11 2.500 0.013* 
รวมความผกูพนั 3.55 0.85 3.32 0.75 2.773 0.006* 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า เพศที่แตกต่างกนัมผีลต่อความผูกพนักบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีต่่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดว้ยค่า Sig 0.006 ซึง่เมื่อแยกดใูนแต่ละขอ้ค าถามของความผกูพนัพบว่า เพศที่
ต่างกนัมผีลต่อความรกัในแบรนด์ ความตัง้ใจจะใชแ้บรนด์ต่อไปเรื่อยๆ การใชเ้วลากบัเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์ที่
ผกูพนัมากกว่าแบรนดอ์ื่นๆ และมคีวามสุขเมื่อไดโ้ตต้อบกบัแบรนดบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ปัจจยัที่มผีลต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่าค่า Durbin-
Watson มคี่าเท่ากบั 1.955 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 จงึสรุปไดว้่าตวัแปรอสิระทีน่ ามาใชใ้นการทดสอบไม่มคีวามสมัพนัธ์
ภายในตวัเอง เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารก าหรอืค่า Adjusted R Square จากสมการตวัแบบ ซึง่มคี่าเท่ากบั 0.706 
แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 70.6 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 29.4 เป็นผลมาจากการ
เปลีย่นแปลงของปัจจยัอื่นนอกเหนือจากทีไ่ดก้ล่าวมา และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอสิระทุกตวั
มคี่า น้อยกว่า 10 ดงันัน้จงึสรุปไดว้่าตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มรีะดบัความสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั (ตารางที ่3) 
 
ตารางท่ี 3 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ตวัแปรท่ีใช้ในการทดสอบ 
Standardized 
Coefficients 

Beta 

Unstandardized 
Coefficients Sig Tolerance VIF 

B Std. Error 
(ค่าคงที)่  -0.426 0.143 0.003* 0.557 1.795 
ความพงึพอใจสะสม 0.005 0.006 0.052 0.915 0.354 2.827 
การปฏสิมัพนัธ ์ 0.010 0.011 0.039 0.781 0.544 1.839 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.105 0.114 0.050 0.023* 0.312 3.206 
ความเกีย่วพนั 0.132 0.149 0.042 0.000* 0.697 1.434 
การมส่ีวนร่วม 0.141 0.101 0.023 0.000* 0.555 1.803 
ความไวว้างใจ 0.156 0.181 0.057 0.002* 0.383 2.612 
เสน้ทางประสบการณ์ 0.172 0.157 0.034 0.000* 0.361 2.767 
ความแน่วแน่ 0.348 0.363 0.046 0.000* 0.557 1.795 
 R2 = 0.706, F = 117.139, Sig. = 0.000*, Durbin Watson = 1.955   
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สรปุและอภิปรายผล 
ผลจากการศกึษาที่พบว่า ปัจจยัด้านเพศ อายุ และอาชพีของกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกนัมผีลต่อความผูกพนักบัตรา
สนิค้าของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีต่่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยเพศชายมคี่าเฉลี่ยความ
ผูกพนักบัตราสนิค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสูงกว่าเพศหญิง ที่ค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนในด้านอายุ ช่วงอายุมากกว่า 60 ปี มี
ค่าเฉลี่ยความผูกพนักบัตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจทีสู่งทีสุ่ด คอื 4.33 และในดา้นอาชพี กลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน เป็น
กลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยความผูกพนักับตราสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสูงที่สุด คือ 4.02 ดงันัน้ หากองค์กรหรือตราสินค้า
ต้องการท ากิจกรรมต่างๆ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จงึควรใหค้วามส าคญัไปทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคเพศชาย กลุ่มคนอายุ 60 ปีขึน้
ไป และกลุ่มอาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน โดยอาจต้องมกีารแก้ไขปรบัปรุงเนื้อหาหรอืกิจกรรมต่างๆ เพื่อเพิม่ระดบัความ
ผูกพนัของผูบ้รโิภคกลุ่มเพศหญงิ กลุ่มอายุอื่นๆ ทีม่ชี่วงอายุต ่ากว่า 60 ปี และกลุ่มอาชพีอื่นๆ นอกเหนือจากพ่อบา้น/
แม่บา้น 
ทัง้นี้ จากปัจจยั 8 ปัจจยัทีค่าดว่าส่งผลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคพบว่า มเีพยีง 6 ปัจจยัทีส่่งผลเชงิบวก
ต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไดแ้ก่ 
ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภค มผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์0.149 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความเกี่ยวพนัเพิม่มากขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหร้ะดบัความผูกพนักบั
ตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึน้ 0.149 หน่วย หากตอ้งการเพิม่ระดบัความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ องค์กรควรให้ความส าคญักบัการเพิม่ระดบัความเกี่ยวพนัของผู้บรโิภค โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจของตรา
สนิค้าควรน าเสนอเนื้อหาและกจิกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง ใกล้ตวั และอยู่ในความสนใจของผู้บรโิภค ศกึษากลุ่มลูกคา้
เป้าหมายใหล้กึซึ้งเพื่อเขา้ใจความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ รวมถงึออกแบบและผลติรปูแบบของเน้ือหาและกจิกรรมใหส้ามารถ
ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 
การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์0.101 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัการมส่ีวนร่วมเพิม่มากขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหร้ะดบัความผูกพนักบั
ตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึน้ 0.101 หน่วย หากตอ้งการเพิม่ระดบัความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ ควรใหค้วามส าคญักบัการเพิม่ระดบัการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสนิคา้จงึควร
เปิดโอกาสให้ผู้บรโิภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการร่วมผลติเนื้อหาของแบรนด์ และน าเนื้อหาเหล่านัน้มาน าเสนอต่อ
เพื่อให้ผู้บรโิภคคนอื่นๆ ได้รบัทราบ หมัน่จดักิจกรรมต่างๆ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างสม ่าเสมอ และเปิดช่องทางให้
สมาชกิแฟนเพจพดูคุยแลกเปลีย่นความคดิเหน็ไดอ้ย่างเตม็ที่ 
เส้นทางประสบการณ์ของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์0.157 แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธไ์ป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัประสบการณ์บนเส้นทางเพิม่มากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ระดบั
ความผูกพนักบัตราสนิค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึ้น 0.157 หน่วย หากต้องการเพิม่ระดบัความผูกพนักบัตราสนิคา้
ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ควรใหค้วามส าคญักบัการเพิม่ระดบัเสน้ทางประสบการณ์ของผูบ้รโิภค โดยเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของตราสินค้าควรสร้างบรรยากาศบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจให้น่าสนใจ ทัง้ด้านกายภาพคือมีเนื้อหาและ
กจิกรรมทีส่รา้งความสนุกสนานเพลดิเพลนิ รวมถงึอพัเดทเนื้อหาและกจิกรรมสม ่าเสมอ และทางดา้นจติใจคอืสามารถ
สรา้งความประทบัใจและมอบประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มายงัหน้าแฟนเพจได ้เช่น การอบรมใหแ้อดมนิแฟน
เพจมทีศันคตทิีด่ใีนการโตต้อบกบัผูบ้รโิภค 
การสื่อสารแบบปากต่อปากของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์0.114 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมี
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ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถา้กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัการสื่อสารแบบปากตอ่ปากเพิม่มากขึน้ 1 หน่วย จะ
ส่งผลใหร้ะดบัความผูกพนักบัตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึน้ 0.114 หน่วย หากต้องการเพิม่ระดบัความผูกพนั
กบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ควรให้ความส าคญักบัการเพิม่ระดบัการสื่อสารแบบปากต่อปากของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสนิคา้ต้องเปิดช่องทางใหผู้้บรโิภคสามารถพูดถงึตราสนิคา้ไดอ้ย่างเตม็ทีโ่ดยไม่
ปิดกัน้ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวในแง่บวกหรอืแง่ลบ หากเป็นการพูดถงึในดา้นบวก ควรน าสิง่ทีผู่บ้รโิภคพูดถงึมาน าเสนอ
ต่อผูบ้รโิภคคนอื่นๆ แต่หากพดูถงึในดา้นลบกใ็ชพ้ืน้ทีเ่ฟซบุ๊กแฟนเพจชีแ้จงเหตุผลและสาเหตุ รวมถงึแนวทางป้องกนั
และวธิแีก้ไขเพื่อให้ทุกคนได้ทราบ นอกจากนี้ยงัควรมสีนิค้าหรอืบรกิารที่ดมีอบให้กบัผู้บรโิภคในช่องทางออฟไลน์ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจและน ามาสื่อสารบอกต่อ 
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์0.181 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความไวว้างใจเพิม่มากขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหร้ะดบัความผูกพนักบั
ตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึน้ 0.181 หน่วย หากต้องการเพิม่ระดบัความผูกพนักบัตราสนิค้าของผูบ้ริโภคบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ควรใหค้วามส าคญักบัการเพิม่ระดบัความไวว้างใจของผูบ้รโิภค ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสนิคา้ต้องมี
การน าเสนอเน้ือหาเพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ ทราบประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้/บรกิาร รวมไปถงึขอ้เสนอต่างๆ แอดมนิ
เฟซบุ๊กแฟนเพจควรอ านวยความสะดวกและช่วยเหลือผู้บรโิภคบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้ผู้บรโิภคไม่รู้สกึโดด
เดีย่วในสงัคมเฟซบุ๊กแฟนเพจ และเมื่อมกีารท ากจิกรรมทีม่กีารขอขอ้มลูของผูบ้รโิภค จะต้องรกัษาขอ้มลูนัน้ไวใ้หเ้ป็น
ความลบัอย่างเคร่งครดั 
ความแน่วแน่ของผูบ้รโิภคมผีลเชงิบวกต่อความผูกพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์0.363 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้ากลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความแน่วแน่เพิม่มากขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหร้ะดบัความผูกพนักบั
ตราสนิคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิม่ขึน้ 0.363 หน่วย ซึง่ถอืว่าเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากทีสุ่ด หากตอ้งการเพิม่ระดบัความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ควรให้
ความส าคญักบัการเพิม่ระดบัความไวว้างใจของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ดเพื่อใหเ้หน็ผลชดัเจน ซึ่งความแน่วแน่นัน้เป็น
เรื่องของอารมณ์และจติใจ เฟซบุ๊กแฟนเพจตราสนิคา้จงึควรสรา้งบรรยากาศพืน้ทีเ่ฟซบุ๊กแฟนเพจใหเ้ป็นเสมอืนสงัคมที่
เป็นพืน้ทีข่องผูบ้รโิภคโดยแทจ้รงิท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกว่าเป็นคนส าคญัในพืน้ทีเ่ฟซบุ๊ก แฟนเพจ เช่น การพูดคุยทกัทาย
อย่างเป็นกนัเองของแอดมนิ การไดร้บัการยอมรบัและเป็นทีรู่จ้กัของสมาชกิเฟซบุ๊กแฟนเพจคนอื่นๆ นอกจากนัน้ยงั
อาจใชปั้จจยัทางจติวทิยาเพื่อใหผู้บ้รโิภคยดึมัน่แน่นแฟ้นกบัสงัคมในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ส่วนปัจจยัอกี 2 ปัจจยั คอื การปฏสิมัพนัธข์องผูบ้รโิภคและความพงึพอใจสะสมของผูบ้รโิภค พบว่าไม่มผีลเชงิบวกต่อ
ความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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