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 บทความน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้าน ระดบัความผกูพนั และปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ของผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัย          
เชิงส ารวจ ตวัอย่าง คือ ผูใ้ช้งาน LINE ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ใช้แบบสอบถาม     
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และสถิติท่ีใชคื้อ สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั LINE ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้งาน
มากกวา่ 3 ปี มีลกัษณะการใชง้านทุกคร้ังท่ีมีการแจง้เตือน ใชเ้พื่อติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว/ญาติ/ 
เพื่อน ในขณะท่ีการซ้ือผลิตภณัฑ์สต๊ิกเกอร์ (Sticker) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา มีเพียง
ร้อยละ 36.10 และมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ธีม (Theme) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา เพียงร้อยละ 
14.29 นอกจากน้ี LINE เป็นแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวกบั Social Network ท่ีใชง้านบ่อยท่ีสุด แต่ในกรณี
ท่ี LINE มีการเก็บค่าบริการรายปี ผูใ้ชง้านจะไม่ใชบ้ริการถึงร้อยละ 78.70 
 เม่ือพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัโดยรวมอยู่ในระดับ    
เห็นดว้ย โดยดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็นเพียงดา้นเดียว 
ท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง รองลงมาคือ ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ การส่งมอบการบริการ   
ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ และความจริงใจและความรับผิดชอบซ่ึงอยู่ในระดบั
เห็นด้วยทั้งหมด ส าหรับความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ช้งาน พบว่า มีระดบัความ
ผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE โดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
 ผลการวิ เคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความผูกพันของผู ้ใช้งาน LINE ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้มีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อ
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ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE มากท่ีสุด รองลงมาคือ การส่งมอบการบริการ ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ เม่ือพิจารณาอิทธิพล
ทางตรง พบวา่ ความผูกพนัของผูใ้ชง้าน LINE ไดรั้บอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความใส่ใจและ
การให้ความส าคญักบัลูกคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ และคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ์ และเม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออ้ม พบว่า การส่งมอบการบริการมีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อความผูกพนัของผูใ้ชง้าน LINE โดยส่งผ่านภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ ส่งผ่านความใส่ใจ
และการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ และส่งผา่นความจริงใจและความรับผดิชอบ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ABSTRACT 
 
Title of Thesis  Factors Affecting the Engagement of LINE Customers in  

Bangkok. 
Author  Mr. Wongsakorn Yukitphuti 
Degree   Master of Science (Applied Statistics) 
Year  2016 
 

  
 The objectives of this research study were to study the usage behavior, level of 
engagement and factors that affecting customers’ engagement with LINE application. The sample 
consisted of 385 Line application users and questionnaire was utilized for data collection.        
The statistical tools used in this research were descriptive statistics and Structural Equation 
Modeling (SEM). 
 The research results revealed that most of LINE application users have been using LINE 
application for more than 3 years and will normally access to LINE application when notification 
has alerted. The main purpose of using was to communicate with family/relatives/friends. Only 
36.10% of users have purchased stickers that being sold in LINE application in the past 6 months 
and 14.29% of users have purchased theme. Among any social network, LINE application was 
the most frequent use; however, if annual fee is being charged, more than 70% of users would be 
no longer using the application. 
 Most of LINE application users have agreed with factors affecting the level of 
engagement. Product Attribute was rated the highest which was in level of strongly agree, 
followed by Image and Trust, Service Delivery, Attention and Value and Authenticity and 
Accountability which were all rated in level of agree. Furthermore, the engagement of LINE 
application was relatively high. 
 The analysis of the casual factors affecting users’ engagement with LINE Application in 
Bangkok, it was found that the engagement with LINE application was positively influenced by
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Attention and Value, followed by Service Delivery, Authenticity and Accountability, Image and 
Trust and Product Attribute respectively. In terms of direct effect, engagement with LINE 
application was positively influenced from Attention and Value, followed by Image and Trust and 
Product Attribute respectively.  Last but not least, for the indirect effect, it was found that 
engagement with LINE application was indirectly influenced from Service Delivery via Image 
and Trust to Attention and Value and then to Authenticity and Accountability respectively. 
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ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ีเป็นอยา่งดี รวมทั้งขอบคุณเพื่อน ๆ สาขาวิชาวิเคราะห์ธุรกิจ
และการวจิยัรุ่นท่ี 2 ของผูเ้ขียนทุกคนท่ีคอยใหก้ าลงัใจ และความช่วยเหลือเสมอมา 
 และขอมอบความกตญัญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผูมี้พระคุณทุกท่าน ส าหรับ
ขอ้บกพร่องต่าง ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น ผูว้จิยัขอนอ้มรับผดิเพียงผูเ้ดียว และยนิดีท่ีจะรับฟังค าแนะน า
จากทุกท่านท่ีไดเ้ขา้มาศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันางานวจิยัต่อไป 
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บทที ่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 

 องค์กรธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จในปัจจุบนัจะมุ่งการด าเนินงานท่ีเน้นลูกคา้เป็นส าคญั 
โดยพยายามท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อให้ลูกคา้เกิดความผกูพนักบัองคก์ร
ธุรกิจ ผา่นช่องทางการส่ือสารคุณค่าของผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้หรือ
เรียกว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management: CRM) ซ่ึงเป็นการสร้าง
และน าเสนอคุณค่าท่ีมุ่งเน้นไปท่ีความคาดหวงัของลูกคา้ ทั้งน้ีเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะ
ยาว เน่ืองจากเป็นกลยุทธ์ท่ีค  านึงถึงพฤติกรรมของลูกคา้เป็นหลกั เม่ือมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้
แล้ว องค์กรธุรกิจก็จะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินคา้กบัลูกคา้ผ่านกิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ ท่ีเรียกวา่การบริหารประสบการณ์กบัลูกคา้ (Customer Experience Management: 
CEM) ท าให้เกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ โดยประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บตอ้งมีความแตกต่างจาก
ตราสินคา้อ่ืน และสามารถสร้างความประทบัใจท่ีเกินความคาดหวงัของลูกคา้ 
 ในทางการตลาดนั้น เหตุผลท่ีท าให้ลูกคา้ตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้และบริการเกิดจากความ
ประทบัใจในคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีได้รับ แต่ถ้าทุกองค์กรธุรกิจให้ความสนใจเฉพาะ
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ลูกคา้ก็จะเลือกสินคา้และบริการจากองคก์รธุรกิจ
ท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยไม่มีประเด็นของความจงรักภกัดีต่อตราสินค้านั้นเข้ามา
เก่ียวขอ้งเลย 
 ดงันั้นการสร้างใหลู้กคา้เกิดความผกูพนัและจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท า
ให้ลูกคา้อยู่กบัองคก์รธุรกิจนั้นให้ไดน้านท่ีสุด องค์กรธุรกิจตอ้งอาศยัการสร้างให้ลูกคา้เกิดความ
ผูกพันอย่างลึกซ้ึงกับตราสินค้า โดยพยายามหาวิธีท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน (Customer 
Engagement: CE) ซ่ึงเป็นความรู้สึกทางดา้นอารมณ์ (Emotion Attachment) ท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิด
ความผกูพนัในระดบัสูงสุด เกิดความรักในตราสินคา้ รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของ มีอารมณ์ร่วมไปกบั
ตราสินคา้ มีแนวโน้มท่ีจะใช้ต่อไปในอนาคต และสามารถช่วยประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ให้กบั
บุคคลต่าง ๆ รอบขา้งของลูกคา้ไดอี้กดว้ย 
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 ปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีส่วนส าคญัอย่างมากในการใช้ชีวิตดา้นต่าง ๆ 
เช่น  การติดต่อส่ือสาร การท างาน การซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ เป็นตน้ ผูใ้ช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทัว่โลกมีจ านวนมาก และมีแนวโน้มการใช้งานท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองในอนาคต โดยมี    
ผูใ้ห้บริการด้านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) บนอินเตอร์เน็ตหลายราย เช่น Facebook, 
WhatsApp, Instagram, WeChat, Twitter, Beetalk, Skype และ LINE เป็นตน้ โดยเฉพาะในปี 2558 
ท่ีผ่านมา LINE มีจ านวนผูใ้ชง้าน (End Users) ทัว่โลก ประมาณ 560 ลา้นคน ซ่ึงประเทศไทยมี
ผูใ้ชง้านมากกวา่ 33 ลา้นคน (LINE Thailand, 2559) เป็นโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีมีการใชง้านมากท่ีสุด
ในประเทศ และมากเป็นอนัดบัสองของโลกรองจากประเทศญ่ีปุ่นท่ีมีผูใ้ชง้านมากกวา่ 58 ลา้นคน 
 อย่างไรก็ตาม LINE ยงัคงเป็นแอปพลิเคชันใหม่ท่ีเปิดตวัได้ไม่นาน ถึงแมจ้ะมีสมาชิก
เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง แต่มิอาจเป็นตวัช้ีวดัท่ีแน่นอนไดเ้สมอไปวา่ความนิยมของผูใ้ชง้านจะไม่ลดลง 
ผู ้วิจ ัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันในแอปพลิเคชัน LINE ของผู ้ใช้งานใน
กรุงเทพมหานคร โดยตอ้งการทราบถึงกระบวนการท่ีปัจจยัต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความผูกพนัใน  
แอปพลิเคชนั LINE เพื่อน าขอ้มูลไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในการสร้าง และรักษาความผูกพนัของ
ลูกค้าท่ีใช้งานแอปพลิเคชัน LINE และสามารถก าหนดกลยุทธ์ในการท าการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม 
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
 

1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
2) เพื่อศึกษาระดบัความผกูพนัท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจยัดา้นหนา้ท่ีและปัจจยัดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อความ

ผกูพนัของผูใ้ชง้าน LINE ในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1) เพื่อบริษทั ไลน์คอร์ปอเรชัน่ สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปวางแผนกลยุทธ์เพื่อ
พฒันาความสัมพนัธ์และรักษาความผูกพนัของลูกคา้ รวมถึงเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัเชิงลึก
ต่อไป 

2) เพื่อใหบ้ริษทัพฒันาแอพพลิเคชัน่ประเภทแชท สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปเป็น
แนวทางในการพฒันาแอพพลิเคชัน่ 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 

1.4.1  ขอบเขตด้านเนือ้หา 
ในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ของ

ผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร”  โดยศึกษาจากหนงัสือ เอกสารวิชาการ ผลงานวิจยั ของหน่วยงาน 
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ท าใหไ้ดเ้น้ือหาและขอ้มูล โดยมีขอบเขตในการศึกษาดงัน้ี 

1.4.1.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นหนา้ท่ี (Functional Dimensions) ประกอบดว้ย 
1) คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
2) การส่งมอบบริการ 
ปัจจยัดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimensions) ประกอบดว้ย 
1) ความจริงใจและความรับผดิชอบ 
2) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
3) ความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 

1.4.1.2   ความผกูพนัต่อแอปพลิเคชนั LINE ประกอบดว้ย การสร้างให้ลูกคา้เกิดความ
มัน่ใจ การสร้างให้ลูกคา้เกิดความซ่ือสัตย ์การสร้างให้ลูกคา้เกิดความภาคภูมิใจ และการพฒันา    
ใหลู้กคา้เกิดความหลงใหล 

 
1.4.2  ขอบเขตด้านประชากร 
ในการศึกษาคร้ังน้ีประชากรท่ีท าการศึกษา คือ บุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

โดยมีการใชง้าน Line ผา่นระบบปฏิบติัการอย่างใดอยา่งหน่ึง เช่น ระบบปฏิบติัการ iOS Android 
Windows Phone และ Blackberry รวมทั้งระบบปฏิบติัการอ่ืน ๆ หรือการใช้งานบนคอมพิวเตอร์
ระบบ Windows และ Mac OS อยา่งนอ้ย 6 เดือน 

 



 
 

บทที ่ 2 

 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ของผูใ้ช้งานใน
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา้ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ 
2.5  แอปพลิเคชนั LINE 
2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิความพงึพอใจลูกค้า 
 

Shelly (1975) ความพึงพอใจ คือ ทฤษฎีวา่ดว้ยความรู้สึกสองแบบของมนุษย ์คือ ความรู้สึก
ทางบวกและความรู้สึกทางลบ ซ่ึงความรู้สึกทุกชนิดของมนุษยจ์ะติดอยูส่องแบบน้ี ความรู้สึกบวก 
คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแลว้จะทาให้มีความสุข ส่วนความรู้สึกลบ คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแลว้จะท า
ให้เกิดความไม่สบายใจ ความรู้สึกสองแบบน้ีมีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อน ระบบ
ความสัมพนัธ์ของความรู้สึกทั้งสองเรียกว่าระบบความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือ
ความรู้สึกทางบวกมากกวา่ทางลบ 
 อภิวนัท์ วีระเดโช (2552) กล่าวสรุปเก่ียวกบัความพึงพอใจไวว้า่ เป็นความรู้สึกของบุคคล  
ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และเปล่ียนแปลงไปตามปัจจยัแวดล้อมท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงั        
ในแต่ละสถานการณ์ ในช่วงเวลาหน่ึง บุคคลอาจไม่พอใจต่อส่ิงหน่ึง เน่ืองจากไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวงัไว ้แต่ในอีกช่วงเวลาหน่ึง หากส่ิงท่ีคาดหวงัไวไ้ด้รับการตอบสนองอย่างถูกตอ้ง บุคคล     
ก็สามารถเปล่ียนแปลงความรู้สึกเดิมท่ีมีต่อส่ิงนั้นได้อย่างทนัทีทันใด แม้ว่าจะเป็นความรู้สึก  
ในทางตรงขา้มก็ตาม นอกจากน้ี ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีสามารถแสดงออกในระดบัมาก
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หรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บัความแตกต่างของการประเมินส่ิงท่ีไดรั้บจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้ส่วนใหญ่ลูกคา้
จะใชเ้วลาเป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบความหวงัจากบริการต่าง ๆ 

อเนก สุวรรณบณัฑิต และภาสกร อดุลพฒันกิจ (2548) ได้กล่าวถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ 
พึงพอใจของผูรั้บบริการเป็นส่ิงท่ีผูรั้บบริการจะแสดงออกในทางบวกหรือลบต่อส่ิงท่ีไดรั้บจากการ
บริการ และการน าเสนอการบริการโดยเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีไดค้าดหวงัไว ้ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลง
ไปได้ตามปัจจยัแวดลอ้มและสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนในระหว่างการบริการ โดยความพึงพอใจของ
ผูรั้บริการนั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบัดว้ยกนั คือ 

1) ความพึงพอใจท่ีตรงกบัความคาดหวงั เป็นส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการจะตอ้งบริการให้ได้
ตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการและระวงัไม่ให้เกิดส่ิงท่ีต ่ากว่าความคาดหวงันั้นได้ เพื่อให้
ผูรั้บบริการรู้สึกยนิดีและมีความสุขในการมารับบริการนั้น ๆ 

2) ความพึงพอใจท่ีเกินความคาดหวงั เป็นส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการมุ่งหวงัท่ีจะสร้างให ้    
มีการบริการเกินกวา่ความคาดหวงัของผูรั้บบริการ เพื่อใหผู้รั้บบริการมีความรู้สึกปลาบปล้ืมใจหรือ
ประทบัใจในบริการท่ีไดรั้บเกินความคาดหวงัท่ีตั้งใจไว ้
 พิมล เมฆสวัสด์ิ  (2549) กล่าวว่า  ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู ้รับบริการ 
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ปัจจยัดงัน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์บริการ ในการน าเสนอบริการนั้นจะต้องมีผลิตภัณฑ์บริการท่ีมี
คุณภาพ และระดบัการให้บริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ โดยผูใ้ห้บริการจะตอ้ง
แสดงให้ผูรั้บบริการเห็นถึงความเอาใจใส่และความจริงใจต่อการสร้างเสริมคุณภาพของผลิตภณัฑ์
บริการท่ีส่งมอบใหผู้รั้บบริการ 

2) ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของผูรั้บริการเกิดจากการประเมินคุณภาพ และ
รูปแบบการบริการเทียบกบัราคาค่าบริการท่ีตอ้งจ่ายออกไป โดยผูด้  าเนินการจะตอ้งก าหนดราคา
ค่าบริการท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของการบริการและเป็นไปตามความเตม็ใจท่ีจะจ่ายของผูรั้บบริการ 

3) สถานท่ีบริการ ผู ้ด า เ นินการจะต้องมองหาสถานท่ีในการให้บริการ                  
ท่ีผู ้รับบริการสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก มีสถานท่ีกว้างขวางเพียงพอ และต้องค านึงถึง           
การอ านวยความสะดวกแก่ผูรั้บบริการในทุกดา้น 

4) การส่งเสริมแนะน าบริการ ผูด้  าเนินการจะตอ้งให้ขอ้มูลข่าวสารในเชิงบวก    
แก่ผูรั้บบริการทั้งในด้านคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของการบริการผ่านทางส่ือต่าง ๆ 
เพื่อใหผู้รั้บบริการไดน้ าขอ้มูลเหล่าน้ีไปช่วยประเมินเพื่อตดัสินใจซ้ือบริการต่อไป 

5) ผูใ้ห้บริการ ผูด้  าเนินการจะตอ้งตระหนกัถึงตนเองวา่มีส่วนส าคญัในการสร้าง
ให้เกิดความพึงพอใจในการบริการของผูรั้บบริการโดยในการก าหนดกระบวนการจดัการ การวาง
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รูปแบบการบริการจะตอ้งค านึงถึงผูรั้บบริการเป็นส าคญั ทั้งแสดงพฤติกรรมการให้บริการและ
น าเสนอบริการท่ีผูรั้บบริการตอ้งการความสนใจเอาใจใส่อยา่งเตม็ท่ีดว้ยจิตส านึกของการบริการ 

6) สภาพแวดล้อมของการบริการ ผูด้  าเนินการจะตอ้งสร้างให้เกิดความสวยงาม
ของอาคารสถานท่ีผ่านการออกแบบตกแต่ง มีการแบ่งพื้นท่ีใชส้อยท่ีเหมาะสมลงตวั ซ่ึงก่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของกิจการบริการและสามารถส่ือภาพลกัษณ์น้ีออกไปสู่ผูรั้บบริการหรือผูใ้ชอี้กดว้ย 

7) กระบวนการบริการ ผูด้  าเนินการต่างมุ่งหวงัให้เกิดความมีประสิทธิภาพของ
การจดัระบบการบริการเพื่อเพิ่มความคล่องตวั และความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการได้อย่างถูกตอ้ง มีคุณภาพโดยการน าบุคลากรและเทคโนโลยีเขา้มาร่วมเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการและประสิทธิผลท่ีจะเกิดข้ึนต่อผูรั้บบริการ 
 จากค าอธิบายของหลาย ๆ ท่านกล่าวไดว้า่ความพึงพอใจเป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงท่ีมี
ผลต่อความส าเร็จของงานท่ีบรรลุเป้าหมายท่ีวางไวอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  อนัเป็นผลจากการไดรั้บ
การตอบสนองต่อแรงจูงใจหรือความตอ้งการของแต่ละบุคคลในแนวทางท่ีพึงประสงค ์โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งถ้าเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้บริการ ผูใ้ห้บริการจะตอ้งเน้นการบริการท่ีท าให้ผูม้าใช้
บริการเกิดความพึงพอใจ และมุ่งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั 
 

2.2  แนวคดิเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
 
 การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (Custom Relation Management: CRM) หมายถึง วิธีการ          
ในการสร้าง และรักษาลูกคา้ รวมไปถึงการดึงมูลค่าเพิ่มของลูกคา้ออกมา สร้างเป็นคุณค่าระยะยาว         
ซ่ึงเป็นได้ทั้ งกลยุทธ์และเคร่ืองมือของบริษัท และพนักงานท่ีจะให้บริการแก่ลูกค้า ดังนั้ น           
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จึงเป็นส่วนหน่ึงของทุกคนในบริษทั ช่วยสร้างความไดเ้ปรียบท่ีท าให้
บริษทัสามารถคาดการณ์ส่วนแบ่งตลาดในอนาคตได ้โดยบริษทันั้นจะตอ้งให้ความส าคญักบัลูกคา้
ภายในและภายนอกบริษทัได ้ 
 ถ้าบริษทัสามารถรักษาลูกคา้ให้อยู่กบับริษทัได้จะเป็นการช่วยลดตน้ทุนท่ีเกิดจากการ
ท างานใหเ้หลือนอ้ยลงโดยท่ีบริษทัไม่ตอ้งเร่ิมกระบวนการท างานใหม่บ่อย ๆ จะช่วยลดตน้ทุนและ
เพิ่มโอกาสในการท าก าไรซ่ึงโอกาสในการท าก าไรนั้นส่วนหน่ึงมาจากการซ้ืออย่างต่อเน่ือง    
(Cross Selling) และการซ้ือต่อยอด (Up Selling)   

ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2549) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ กิจกรรมทางการตลาด   
ท่ีกระท าต่อลูกคา้ โดยมุ่งใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทัและสินคา้
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หรือบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเนน้กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่าย เป็นระยะเวลายาวนาน 

ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง การสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และผูท่ี้มีโอกาสจะมาเป็นลูกคา้ดว้ยการสร้างความเขา้ใจในความตอ้งการ
ของลูกคา้ โดยวิเคราะห์ความตอ้งการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกคา้ เพื่อท าการตอบสนอง
ดา้นผลิตภณัฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพิ่มมากข้ึน
 สุภวรรณ รักงาม (2555) กล่าวว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้เป็นการเรียนรู้ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้และตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละคนให้มากท่ีสุดผูข้ายตอ้ง
สร้างกลยุทธ์และเคร่ืองมือในการผกูสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง เพื่อลดตน้ทุนของการ
หาลูกคา้ใหม่ เพราะการหาลูกคา้ใหม่มีตน้ทุนสูงกวา่การขายสินคา้ใหลู้กคา้เดิม 

สมเจตน์ อิงคธีรวฒัน์ (2549) กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นวิธีปฏิบัติด้าน
การตลาด (Marketing Practice) โดยองค์กรจะใช้ประโยชน์สูงสุดจากทรัพยสิ์นท่ีเรียกว่า ความรู้
เก่ียวกบัลูกคา้ (Knowledge of the Customer) เพื่อเปล่ียนความสัมพนัธ์ท่ีมีกบัลูกคา้ให้เป็นมูลค่า   
เชิงเศรษฐกิจ (Economic Value) ตลอดระยะเวลาแห่งความเป็นลูกคา้ (Customer Life Time) โดยมี
การสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์ารและลูกคา้ในทุกแง่มุม กล่าวคือ ตั้งแต่ลูกคา้รับรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ท่ีกระจายออกไปโดยองค์การตลอดจนถึงการท่ีลูกคา้ติดต่อกบัองค์การผ่านช่องทางต่าง ๆ และ
ส าเร็จลงโดยการตอบสนองจากหน่วยงานภายในองคก์ร 

 
2.2.1  เหตุผลในการใช้การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

1) ในภาวะเศรษฐกิจตกต ่า อ านาจการซ้ือลงลด ท าให้ผลิตภณัฑ์ขายยากข้ึน ตลาด
เป็นของผูซ้ื้อ 

2) ตน้ทุนของการหาลูกคา้ใหม่จะมีตน้ทุนสูงกว่าการขายผลิตภณัฑ์ให้ลูกค้าเดิม     
ถึง 5 เท่า 

3) ภาวการณ์แข่งขนัท่ีพยายามสร้างความแตกต่างในขณะท่ีเคร่ืองมือทางการตลาด 
มีอิทธิพลนอ้ย 

4) ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยส่ีงผลใหก้ารใช ้CRM มีตน้ทุนท่ีต ่า 
5) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

 ดังนั้ น ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับความส าเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (CRM) จึงต้อง
ประกอบดว้ย 
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1) การก าหนดกลยทุธ์การตลาด คิดวา่จะใชโ้ปรแกรมอะไรในการสร้างสัมพนัธ์ 
2) การจดัการฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Database) คน้หา สร้างความเขา้ใจในความตอ้งการ

ของลูกคา้ มีความรู้เก่ียวกบัลูกคา้เป็นอยา่งดีวา่มีพฤติกรรมอยา่งไร ชอบหรือไม่ชอบอะไร เพื่อท่ีจะ
ไดส้ร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือสร้างผลิตภณัฑท่ี์จะน าเสนอขายใหก้บัลูกคา้ได ้

3) ความสามารถทางดา้นสถิติ ค  านวณว่าธุรกิจสามารถให้ลูกคา้ไดเ้ท่าไหร่ส าหรับลูกคา้  
แต่ละประเภท 

4) การน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ทั้ งฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อ         
การไดม้าซ่ึงขอ้มูลและการสนบัสนุนการบริการลูกคา้ 

5) การบริหารธุรกิจท่ีมุ่งเนน้ลูกคา้ โดยตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากทุกคนในองคก์ร 
 
2.2.2  หน้าทีห่ลกัของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ (CRM) 

1) การเขา้ใจลูกคา้ ประกอบดว้ย 
(1) การท าความเขา้ใจกบัข่าวสารของลูกคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ ขอ้มูลลูกคา้ การวิเคราะห์

เคร่ืองมือ ระบบสารสนเทศ การรวมระบบการเก็บค่าบริการจากลูกคา้เขา้กบัระบบบริการลูกคา้ 
คุณภาพการใหบ้ริการ ความง่ายในการใชง้าน 

(2) การไดม้าและการเก็บขอ้มูลลูกคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ การตรวจสอบการยงัคงเป็นลูกคา้ 
และช่วงเวลาของการท างาน 

(3) วิธีการวดัผลก าไร ซ่ึงได้แก่ ระดบัของรายละเอียด ความง่ายในการเขา้ถึง
ขอ้มูล ระบบสารสนเทศ ความแม่นย  าและความน่าเช่ือถือ ของขอ้มูล และวธีิการใชใ้นการตดัสินใจ 

(4) การแบ่งกลุ่มของลูกคา้และกลุ่มของตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ การเลือกวิธีการบริการ
ลูกคา้ การแบ่งก าไรตามกลุ่มต่าง ๆ และวธีิการด าเนินงานของแต่ละแผนก 

2) การน าเสนอต่อลูกคา้ ประกอบดว้ย 
(1) การมีโครงการท่ี มีมูลค่า  ซ่ึงได้แ ก่  การแบ่งสัดส่วนให้แต่ละแผนก             

การรับประกนัว่ามีการบริการท่ีดีกว่าคู่แข่ง การร่วมมือของบริษทัในเครือเพื่อบริการลูกคา้ และ   
การผลกัดนัเพื่อใหเ้กิดการแข่งขนัภายในองคก์ร 

(2) การแบ่งสัดส่วนระหวา่งผลิตภณัฑ์กบัการบริการ ซ่ึงไดแ้ก่ การแบ่งสัดส่วน
เพื่อผลักดันให้เกิดผลก าไร การหาขบวนการเพื่อหาสัดส่วนท่ีเหมาะสม การสร้างสรรค์ให้เกิด
ความคิดใหม่ ๆ การคดัเลือกความคิดท่ีใหม่ ๆ และการยอมรับช่องทางการติดต่อ 
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(3) การน าเสนอผลผลิตภัณฑ์ และการบริการท่ีใหม่ ๆ การหากลยุทธ์เพื่อ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ การวดัความนิยมของลูกค้าต่อยี่ห้อ และการยกระดบัยี่ห้อโดยสร้าง
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ หาช่องทางการน าเสนอท่ีใหม่ ๆ 

(4) การจดัการเก่ียวกบัยีห่อ้ของสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ การสร้างกลยทุธ์ทางยี่ห้อ การวดั
การยอมรับ และการยกระดบัยี่ห้อเดิมไปสู่ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางใหม่ หรือการผลิตผลิตภณัฑ์
ใหม่ 

3) การมีสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ประกอบดว้ย 
(1) การบริการลูกคา้ ซ่ึงได้แก่ จ  านวนคร้ังและระดบัของคุณภาพในการติดต่อ

คุณภาพของระบบ และเทคโนโลยี บริการก่อนและหลงัการขาย และความถูกตอ้งของค าตอบเม่ือ  
มีการสอบถามขอ้มูล 

(2) การวางแผนการขาย ซ่ึงไดแ้ก่ การวางกลุ่มเป้าหมาย การพยากรณ์การขาย
ขอ้มูลท่ีใชใ้นการพยากรณ์ ระดบัความน่าเช่ือถือของการพยากรณ์ และการน าเสนอผลก าไร 

(3) การโฆษณา ซ่ึงได้แก่ การสร้างกลยุทธ์โฆษณา การวิจัยตลาด การว ัด        
การตอบรับ การใช้ส่ือต่าง ๆ ในการโฆษณา เช่นทางจดหมาย และ Internet และการวดั
ประสิทธิภาพของการโฆษณา 

(4) การจดัการดา้นบญัชี ซ่ึงไดแ้ก่ การวดัระดบัการแข่งขนัในดา้นมูลค่า การวดั
ระดบัการประมวลผล และการวดัระดบัคุณภาพ 

(5) การประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงได้แก่ การสร้างกลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ การวดั
ประสิทธิภาพการประชาสัมพนัธ์ และการวจิยัการประชาสัมพนัธ์ 

(6) ช่องทางการติดต่อ ซ่ึงได้แก่ การวดัความล้มเหลวในช่องทางการติดต่อ     
การใชช่้องทางการติดต่อของหุน้ส่วน และการสร้างกลยทุธ์การติดต่อ 

4) การจดัการดา้นองคก์าร ประกอบดว้ย 
(1) การกระตุน้และใหร้างวลัพนกังาน ซ่ึงไดแ้ก่ ระดบัการตอบแทนให้พนกังาน

การวัดประสิทธิภาพการท างาน การเปล่ียนแปลงการวัดประสิทธิภาพและการให้รางว ัล              
การกระจายข่าวสาร และการใหเ้งินรางวลั การแสดงความขอบคุณ 

(2) การดึงดูดและการรักษาพนกังาน ซ่ึงไดแ้ก่ การวดัอตัราการหมุนเวียนของ
พนกังาน การครอบครองทางการขาย การตลาด และการบริการ การดึงดูดและการรักษาส่ิงกระตุน้ 

(3) การสร้างทกัษะการขายและการบริการ ซ่ึงได้แก่ การอบรมทกัษะต่าง ๆ    
การฝึกสอน การวดัประสิทธิภาพดา้นต่าง ๆ เช่น ทกัษะ การพฒันาความสามารถ และการมีทกัษะ
ตามท่ีบริษทัตอ้งการ 
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(4) การเปล่ียนแปลงองค์กร ซ่ึงได้แก่ การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการติดต่อ    
การรวมการเปล่ียนแปลง และการวดัระดบัความพึงพอใจในการเปล่ียนแปลง 

(5) การสร้างวฒันธรรมในการบริการ ซ่ึงได้แก่ การให้ค  าจ  ากัดความของ
วฒันธรรมในการบริการ และการมีวฒันธรรมในการติดต่อ 

5) การรวมกิจการ ประกอบดว้ย 
(1) การจดัการพนัธมิตรการคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ การร่วมมือกนัภายในองค์การกบัคู่คา้

และผลของการร่วมมือภายใน 
(2) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงได้แก่ จ  านวนการขาย       

การให้บริการทางด้านอิเล็กทรอนิกส์ การขายทางอิเล็กทรอนิกส์ การประชาสัมพนัธ์และการ
โฆษณาทางอิเล็กทรอนิกส์ และการคิดค่าบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 

2.2.3  องค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์เป็นระบบท่ีจัดท าข้ึนมาเพื่อมาใช้ในเชิงกลยุทธ์ โดยใช้กับ

เทคโนโลยี มีองค์ประกอบหลกั 4 ประเด็น ประกอบดว้ย 1) ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ (Information)   
2) กระบวนการใช้งาน (Process) 3) เทคโนโลยี (Technology) และ 4) คน (People) โดยน ามา
รวมกนัทั้ง 4 ส่วน เพื่อใช้ส าหรับการท าขอ้มูลส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองคก์รให้ดี
ข้ึน โดยมุ่งเน้นผลกระทบท่ีเกิดข้ึนในระยะยาว เช่น ส่วนแบ่งการตลาด การท าให้ลูกคา้มัน่ใจมาก
ข้ึน ท าให้ลูกค้าเปล่ียนใจไม่ไปใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืน โดยมีขั้ นตอนการท างาน และ
องค์ประกอบท่ีชัดเจน เพื่อเขา้ใจลูกคา้มากยิ่งข้ึน และสร้างความจงรักภกัดี (Customer Loyalty)     
ในตวัสินคา้ ซ่ึงองคป์ระกอบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1) ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ (Information) หมายถึง ข้อมูลท่ีได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล   
ต่าง ๆ เอามาใช้งาน เพื่อช้ีว่าขอ้มูลท่ีเก็บคือใคร รวมถึงขอ้มูลทางการตลาด (Marketing Data)          
ท่ีลูกคา้ติดต่อกบับริษทั เช่น พฤติกรรมในการซ้ือของลูกคา้เพื่อประโยชน์ในการวเิคราะห์ต่อไป 

2) กระบวนการใช้งาน (Process) คือ กระบวนการทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ ทั้งท่ีเป็น
กระบวนการท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนัและท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนในอนาคต 

3) เทคโนโลยี (Technology) คือ สารสนเทศท่ีเก่ียวข้องท่ีเป็นเคร่ืองมือ ท่ีท าให้ระบบ
เครือข่ายท่ีสามารถเช่ือมต่อกนัได ้และปลอดภยั 

4) คน (People) เก่ียวกับผู ้ปฏิบัติงาน ซ่ึงเป็นการ ปรับเร่ิมใหม่ ในการเปล่ียนแปลง        
การท างาน เพื่อให้ผูป้ฏิบติังานคุน้เคยในการท างานมากยิ่งข้ึน เช่น มีการจดัฝึกอบรมทกัษะท่ีเป็น
ประโยชน์กบัการบริการลูกคา้ เป็นตน้ 
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จากค าอธิบายของหลาย ๆ ท่าน กล่าวได้ว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เป็นการบริหารให้
ลูกคา้มีความรู้สึกผกูพนักบัองคก์ร โดยตอบสนองจากสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละ
คนให้มากท่ีสุด ซ่ึงจะช่วยพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัลูกคา้ ช่วยให้บริษทัไดรั้บรู้ความ
สนใจ ความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า ท าให้บริษัทสามารถน าเสนอสินค้า                
ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าได้ สามารถให้บริการหลังการขายท่ีช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี 
(Loyalty) ซ่ึงจะช่วยลดตน้ทุนการตลาด ลดการสูญเสียลูกคา้ เพิ่มรายไดจ้ากการท่ีลูกคา้ซ้ือซ ้ าหรือ
แนะน าใหค้นรู้จกัมาซ้ือ ท าใหย้อดขายและก าไรของบริษทัเพิ่มข้ึน และอยูร่อดไดอ้ยา่งมัน่คง 
 

2.3  แนวคดิเกีย่วกบัการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 
 ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2549) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้เป็นกลยุทธ์ท่ีมี
ความแตกต่างจากกลยุทธ์ท่ีมุ่งสนองตลาดทัว่ไป เน่ืองจาก การบริหารประสบการณ์การน้ีจะให้
ความสนใจในตวัลูกคา้แต่ละราย โดยมีเป้าหมาย คือ การผลกัดนัสินคา้หรือบริการขององค์กร      
ให้เขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัวิถีชีวิตของลูกคา้ โดยพยายามติดต่อกบัลูกคา้ในทุก ๆ จุดการติดต่อ 
ตั้งแต่ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ ระหวา่งท่ีซ้ือสินคา้ และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
 พิสิทธ์ิ พิพฒัน์โภคากุล (2550) กล่าววา่ การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้เป็นการบริหาร
โดยท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจในทุกจุดสัมผสับริการท่ีลูกค้าได้รับ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ประทบัใจ โดยจะพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้วา่มีกลุ่มเป้าหมายในธุรกิจคือใคร และลูกคา้
มีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีทางธุรกิจอะไรบา้ง ตั้งแต่ลูกคา้เขา้มาเร่ิมตน้ใช้บริการ
จนถึงส้ินสุดการรับบริการ 
 วเิลิศ ภูริวชัร (2557) กล่าววา่ การบริหารประสบการณ์ของลูกคา้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
โดยท าการวิเคราะห์ลูกคา้ตั้งแต่จุดสัมผสัแรกท่ีลูกคา้ได้พบเห็นตั้งแต่ท่ีบา้น เว็ปไซต์ (Website)   
ป้ายบอกช่ือท่ีร้านคา้ ท่ีจอดรถ เจา้หนา้ท่ีตอ้นรับท่ีประตลิูฟท ์ประตูเขา้-ออก ทุกจุดท่ีลูกคา้เห็น และ
ไดป้ระสบการณ์ท่ีเกิดจากการน าเสนอจะตอ้งถูกก าหนดให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั และคงตาม
เอกลักษณ์ของตราสินค้า ท่ีได้วางไว้ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของโลโก้ สี สัญลักษณ์ เคร่ืองแบบ 
บุคลิกภาพของพนกังาน หรือบรรยากาศ เน่ืองจากการสร้างตราสินคา้ให้มีประสิทธิผล ตอ้งเร่ิมท่ี
การศึกษากระบวนการท่ีลูกคา้ไดรั้บบริการในทุกจุดสัมผสัอย่างละเอียด แลว้หาทางยกระดบัของ
คุณภาพบริการในแต่ละจุด และท่ีส าคญัเอกลกัษณ์ของตราสินคา้จะตอ้งถ่ายทอดไปยงัทุกจุดรอบ
ดา้นได ้
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 ชยัเสฏฐ ์พรหมศรี (2549) กล่าววา่ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ คือ กระบวนการจดัการ
ในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ี ดีให้แก่ลูกค้า สร้างความพึงพอใจความ
ประทบัใจให้กบัลูกคา้ตงัแต่ขั้นตอนการตดัสินใจ การซ้ือ และการใช้สินคา้ โดยศึกษาว่าลูกค้า
ตอ้งการประสบการณ์อย่างน้อยในการใช้สินคา้และบริการ เพื่อออกแบบสินคา้/ บริการ หรือการ
สร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมถึงแสวงหาส่ิงใหม่ ๆ  ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
ซ่ึงจะช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกคา้ เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการ 
ลูกคา้จะเกิดความภาคภูมิใจ และมีแนวโนม้ท่ีจะเชิญชวนเพื่อนหรือคนรู้จกัมาใชสิ้นคา้ และบริการ
เช่นเดียวกบัตนเอง 

บัญญัติ ค  านูณวฒัน์ (2555) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นการบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในมุมมองการบริหารภายใน คือ การเก็บขอ้มูลพฤติกรรมของลูกคา้ และน า
ขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือใช้บริการโดยจะเสนอบริการ
พิเศษให้แก่ลูกคา้เฉพาะรายท่ีแตกต่างกนัออกไปตามพฤติกรรมของลูกคา้ ซ่ึงกลยุทธ์ดงักล่าวจะ
ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเช่ือท่ีว่า “องค์รวมแห่งประสบการณ์” เป็นหัวใจของการน าไปสู่การ    
สั่งสมความรู้สึกดี ๆ ท่ีมีระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ โดยองคร์วมแห่งประสบการณ์น้ีจะเป็นผลสะสม
จากความประทบัใจในปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละคร้ังท่ีลูกคา้ติดต่อกบัองคก์ร 

 
2.3.1  แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
Shaw and Ivens (2002) ได้ให้แนวทางในการแบ่งประสบการณ์ลูกค้าว่าเกิดจาก

องค์ประกอบ 2 ส่วน คือ แนวทางการสร้างประสบการณ์ทางกายภาพของสินคา้ และแนวทางการ
สร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกคา้ 

2.3.1.1  แนวทางการสร้างประสบการณ์ทางลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ 
 ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง คุณลกัษณะหรือคุณสมบติัท่ีถูกสินคา้มอบให้ลูกคา้ 

เช่น ระบบขับเคล่ือนของรถยนต์  ยนตกรรม อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในห้องโดยสาร           
การตกแต่งภายนอกรถยนต ์เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะทางกายภาพของสินคา้แบ่งได ้11 กลุ่ม ดงัน้ี 

1) สินคา้ (Products) การคิดคน้นวตักรรมใหม่เขา้สู่ตลาด ส่งผลให้ตลาด
ผูบ้ริโภคและตลาดธุรกิจมีประสบการณ์ใหม่ในการซ้ือ หรือการใช้สินค้า และประสบการณ์       
ทางกายภาพจากนวตักรรมเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ดา้นความรู้สึกของลูกคา้ เม่ือใด     
ก็ตามท่ีนวตักรรมหน่ึงไดรั้บการยอมรับอย่างดีจากผูบ้ริโภค จะส่งผลให้มีการปรับปรุงนวตักรรม
ในตลาดสินคา้นั้น ๆ เพื่อให้เกิดการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และก็จะมีการลอกเลียนแบบตามมา 
จนกลายเป็นสินคา้ท่ีไม่มีความแตกต่าง หรือเรียกวา่ “Commodity” 
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2) คุณภาพสินคา้ (Quality) คุณภาพของสินคา้เป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถสัมผสั
ไดโ้ดยท่ีลูกคา้จะเปรียบเทียบคุณภาพกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป ถา้หากสินคา้มีระดบัราคาใกลเ้คียง
กัน แต่คุณภาพของตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงมีคุณภาพท่ีดีกว่า ก็จะเป็นการสร้างประสบการณ์
ทางบวกในการซ้ือสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค และส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าในท่ีสุด อยา่งไรก็ตามคุณภาพ
ของสินคา้ยงัเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

3) ราคา (Price) โครงสร้างของราคาสินคา้เป็นส่ิงท่ีลูกคา้มองเห็นและรับรู้
ได้สินค้าท่ีมีความยืดหยุ่นของความตอ้งการและราคาต ่า ลูกคา้จะให้ความส าคญักบัปัจจยัด้าน
คุณภาพท่ีไดรั้บมากกวา่ปัจจยัดา้นราคา ดงันั้นองค์กรควรให้ความส าคญักบัดา้นราคาควบคู่ไปกบั
กลยทุธ์การสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีกบัลุกคา้ไว ้

4) ท าเลท่ีตั้ ง  (Location)  ท า เล ท่ีตั้ งในการจัดแสดง และสาธิตสินค้า        
ยอ่มส่งผลต่อประสบการณ์การเลือกซ้ือสินคา้ 

5) การจัดส่งสินค้า  (Delivery)  ในกรณี ท่ี ลูกค้า มีการร้อง เ รียน เ ร่ือง           
การเปล่ียนสินคา้ ทางบริษทัควรจดัส่งสินคา้ให้ถึงมือลูกคา้ดว้ยมือของพนกังานเอง เพื่อสร้างความ
ประทบัใจได้ดีกว่าการจดัส่งให้ลูกคา้ทางไปรษณีย์ นอกจากน้ีระยะเวลาในการจดัส่งก็มีผลต่อ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เช่นกนั  

6) กิจกรรมการตลาด (Activities) การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น งานเปิดตวั
สินคา้ใหม่ กิจกรรมสาธิตสินคา้ เพื่อให้ลูกคา้ระลึกถึงสินคา้ และกิจกรรมทางการตลาดของบริษทั
อยูเ่สมอหลงัจากการเขา้ร่วมกิจกรรม นอกจากน้ีการสร้างส่ือตอกย  ้า (Corporate Identity) ซ่ึงอาจอยู่
ในรูปของช าร่วย ของท่ีระลึกในงาน ยงัเป็นการตอกย  ้าถึงจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกคา้ 
(Experiential Value Promise) 

7) ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Range) การท่ีตราสินค้าผลิตสินค้าท่ีมี
รูปแบบหลากหลาย เพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ลือกสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด รวมถึง
ทางเลือกในการช าระเงินเพื่อซ้ือสินคา้ เช่น การช าระดว้ยเงินสด การผอ่นช าระ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ี
จะสร้างประสบการณ์การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ไดดี้กวา่สินคา้ท่ีมีทางเลือกใหก้บัลูกคา้ไม่มากนกั 

8) ความยากง่ายในการซ้ือ (Accessibility) สินคา้หรือบริการท่ีมีช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย มีร้านคา้ หรือสาขายอ่ยจ านวนมาก ก็ยอ่มเพิ่มโอกาสในการขาย และเป็น
การเพิ่มประสบการณ์ในการซ้ือของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั 

9) การบริการ (Service) ส าหรับตราสินค้าท่ีมีช่องทางการจัดจ าหน่าย         
ท่ีจ  ากดั การเพิ่มการบริการใหม่ ๆ เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการตกแต่งบรรยากาศทั้งภายในและภายนอกร้านคา้ให้สวยงาม มีส่ิงอ านวย
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ความสะดวกต่าง ๆ รวมถึงพนักงานภายในร้านให้ความช่วยเหลือและค าแนะน าในส่ิงท่ีลูกค้า
ตอ้งการถือเป็นส่ิงหน่ึงท่ีส าคญั 

10) สภาพแวดล้อมในการซ้ือ (Environment) การจดับรรยากาศท่ีดี และ     
มีอุปกรณ์ส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับลูกคา้ ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลงัการซ้ือ 
ช่วยตอกย  ้าใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน 

11) ความพอเพียงของสินค้า (Availability) ตราสินค้า หรือองค์กรใดท่ีมี
สินคา้เพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ทางบวกของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 

2.3.1.2  แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกคา้ 
องค์กรท่ีวางกลยุทธ์จากองค์ประกอบความรู้สึกภายในของลูกคา้ จะเป็นองค์กร       

ท่ีสามารถสร้างความแตกต่างให้ตนเองได้ องค์กรท่ีต้องการวิเคราะห์ความรู้สึกของลูกค้า            
เพื่อน ามาใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกคา้จะต้องเขา้ใจถึงความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร 
ความรู้สึกท่ีธุรกิจสามารถสร้างให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ในช่วงก่อนการซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ และหลงัการ
ซ้ือ เพื่อใหลู้กคา้จดจ าเป็นเหตุการณ์ประทบัใจ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1) ความสนุกสนาน (Enjoyment) เช่น ความยินดี ความปล้ืมปิติ ความสุข 
ขบขนัภูมิใจ ผอ่นคลาย สบายใจ อ่ิมใจ พอใจ ปลาบปล้ืม เพลิดเพลิน ต่ืนเตน้ เป็นตน้  

2) ความรัก (Love) เช่น ความรู้สึกเป็นท่ียอมรับ เป็นมิตร วางใจ เมตตา 
กรุณาความผกูพนั ทุ่มเท เสียสละ ความเคารพนบัถือ หลงใหล ช่ืนชอบ 

3) ความประหลาดใจ (Surprise) เช่น น่าต่ืนตาต่ืนใจ น่าพิศวง น่าอศัจรรยใ์จ 
 จากค าอธิบายของหลาย ๆ ท่าน สรุปไดว้า่การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ คือ กระบวนการ
จดัการในการวางแผนกลยทุธ์ เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกคา้ในทุก ๆ จุดติดต่อบริการ
ท่ีลูกค้าได้รับ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และความพึงพอใจ ตงัแต่เร่ิมเข้ามาใช้บริการ 
ระหวา่งการรับบริการ และหลงัการรับบริการ โดยจะน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปท าการศึกษาพฤติกรรมของ
ลูกคา้ เพื่อท่ีจะออกแบบสินคา้/ บริการ หรือการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้รวมถึงแสวงหาส่ิงใหม่ ๆ  
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
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2.4  แนวคดิเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า 
 
 ในยุคปัจจุบนัการตลาดมีการแข่งขนัสูงข้ึน สินคา้และบริการมีความแตกต่างกนัน้อยลง  
ทุกองคก์รพยายามท่ีจะรักษาลูกคา้ เพื่อใหใ้ชบ้ริการกบัองคก์รให้นานท่ีสุด เพื่อให้ธุรกิจเติบโตและ
อยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในอนาคต วเิลิศ ภูริวชัร (2555) กล่าววา่ การสร้างให้ลูกคา้มีความผกูพนัลึกซ้ึง
กบัตราสินคา้ คือ การพยายามสร้างให้เกิด Customer Engagement (CE) ซ่ึงเป็นระดบัสูงสุดท่ีลูกคา้
จะเกิดความผูกพนัทางด้านอารมณ์ (Emotional Attachment) โดยการพฒันาให้ลูกคา้เกิดความ
ผกูพนักบัตราสินคา้มิใช่เร่ืองง่าย เพราะจะตอ้งเร่ิมจากการพฒันาสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ผา่น 4 ระดบั
ดว้ยกนั คือ 

1) การสร้างให้ลูกค้าเกิดความมัน่ใจ (Confidence) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิด  
ความไวว้างใจและเช่ือถือในตวัองคก์รธุรกิจ เพราะบริษทัไดท้  าตามสัญญาท่ีให้ไว ้ซ่ึงเกิดจากการท่ี
บริษทัสามารถท าไดจ้ริงตามท่ีส่ือสารไวก้บัลูกคา้ 

2) การสร้างให้เกิดความซ่ือสัตย์และความจริงใจ (Integrity) เป็นการสร้าง         
ให้ลูกคา้รู้สึกไดว้่าองค์กรมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ 
ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งน่าประทบัใจ 

3) การสร้างให้ลูกคา้เกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นการสร้างให้ลูกคา้รู้สึกถึง
ความภูมิใจท่ีไดใ้ช้สินคา้ ตราสินคา้ท่ีใช้ไดส้ะทอ้นความเป็นตวัตนของลูกคา้ รู้สึกดีท่ีไดใ้ช้ และ  
อดไม่ไดท่ี้จะบอกบุคคลรอบขา้งถึงความภาคภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 

4) การพฒันาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล (Passion) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเห็น
เสน่ห์ของการใชสิ้นคา้จนท าให้ลูกคา้รู้สึกวา่ไม่มีอะไรท่ีจะสามารถมาแทนท่ีสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ไดห้รือ
สามารถบอกไดว้า่รักในตวัตราสินคา้นั้น 
 Patterson, Yu and Ruyter (2006) ได้นิยามความผูกพนัของลูกคา้ไวว้่า เป็นระดับ
ความสัมพันธ์ทางกายภาพ องค์ความรู้ และความรู้สึก ท่ีได้รับจากการบริการขององค์กร               
โดยสอดคลอ้งกบั Vivek and Cooley (2010) ท่ีกล่าววา่ ความผกูพนัของลูกคา้เกิดจากการมีส่วน
ร่วมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บจากกิจกรรม และขอ้เสนอขององคก์รอยา่งเต็มท่ี โดยมีการริเร่ิมความ
ผกูพนัน้ีจากตวัลูกคา้และองคก์รไปพร้อม ๆ กนั ในขณะท่ี Hollebreek (2011) กล่าววา่ ความผกูพนั
ของลูกค้าเป็นระดับสภาวะทางจิตใจของลูกค้าท่ีเก่ียวขอ้งกับความรู้สึก ตราสินค้า และบริบท
แวดล้อมต่าง ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีถูกก าหนดโดยระดับกิจกรรมในการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า              
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคค์วามรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม  
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People Metrics (2008) เป็นบริษทัวจิยัทางการตลาดไดพ้ฒันาตวัแบบความผกูพนัของลูกคา้
ท่ีใชใ้นหลายอุตสาหกรรม และในหลาย ๆ ประเทศ ซ่ึงตวัแบบท่ีใชโ้ดยทัว่ไปจะเป็นตวัแบบท่ีใชว้ดั
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ แต่ People Metrics ไดพ้ฒันาตวัแบบท่ีแตกต่างออกไป ซ่ึงไม่ไดว้ดัเพียง
การท่ีลูกคา้กลบัมาใช้บริการ หรือการแนะน าให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการ แต่จะวดัในส่วนของการใช้
บริการอย่างต่อเน่ือง การหลงใหลในตวัสินคา้และบริการ จนเกิดเป็นความรักในตราสินคา้ ซ่ึงมี   
ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ โดยแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ 

1) มิติดา้นหนา้ท่ี (Functional Dimensions) ประกอบดว้ย 
(1) การส่งมอบการบริการ (Service Delivery) มีการส่งมอบการบริการ          

ท่ีรวดเร็วตรงตามเวลา ปริมาณครบถ้วน อยู่ในสภาพท่ีสมบูรณ์ตามท่ีลูกค้าตอ้งการ มีช่องทาง      
การติดต่อท่ีง่ายและสะดวกต่อการติดต่อ 

(2) คุณภาพผลิตภณัฑ์และบริการ (Service and Product Quality) โดยสินคา้    
มีคุณสมบติัหรือคุณลกัษณะตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ และมีความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

2) มิติดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimensions) 
(1) ความจริงใจในการให้บริการ (Authentic) โดยลูกคา้มีความรู้สึกปลอดภยั  

ท่ีไดใ้ช้สินคา้หรือบริการของบริษทั และเม่ือเกิดปัญหาสามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว และ
ตรงประเด็น 

(2) ความใส่ใจลูกคา้ (Attentive) คือ การได้รับการบริการดว้ยความเอาใจใส่ 
โดยมีการเสนอทางเลือกใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

(3) ความผกูพนัของพนกังาน (Engaged Employees) ท่ีมีให้กบัลูกคา้แต่ละราย 
โดยพนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนน้อม มีจิตใจในการให้บริการด้วยความเต็มใจ และ
ใหบ้ริการเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 

(4) ความมีช่ือเสียง (Reputation) โดยเป็นบริษัทท่ีมีความน่าเช่ือถือและ
ไวว้างใจ รวมทั้งเป็นบริษทัท่ีไดรั้บการยอมรับ และมีผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมใหม่ ๆ 

(5) ความรับผิดชอบต่อลูกค้า (Accountable) โดยบริษัทให้บริการตามท่ีได้
สัญญากบัลูกคา้ รักษาความปลอดภยัของขอ้มูลลูกคา้ท่ีมาใช้บริการท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ 
และตอบสนองตามค าขอของลูกคา้ในทนัที 

(6) การให้ความส าคญักบัลูกคา้ (Valued) โดยท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นลูกค้า   
คนส าคญั มีกิจกรรมท าใหลู้กคา้รู้สึกประทบัใจ และดูแลลูกคา้ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั 
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 Flynn (2012) กล่าวว่า ความผูกพนัของลูกคา้จะมีลกัษณะเหมือนกบัความผูกพนัของ
พนักงานท่ีมีต่อองค์กร โดยท่ีลูกค้าจะถูกมองว่าเป็นความคาดหวงัท่ีจะช่วยให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จ การสร้างความผกูพนักบัลูกคา้จึงเป็นแนวคิดท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายในธุรกิจ 
ซ่ึงจะช่วยรักษาลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่วงเวลาท่ีภาวะเศรษฐกิจตกต ่า โดยมีตวัแปรท่ีส่งผลต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้ดงัน้ี 

1) ความพึ งพอใจ  (Satisfaction)  คื อ  ความพึ งพอใจ ท่ี ได้ ซ้ื อ สินค้าห รือบ ริกา ร                   
ทุกประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคก์ร 

2) พันธะสัญญาร่วมกัน (Commitment) คือ การรู้สึกถึงการเป็นพันธมิตรกับองค์กร      
คอยช่วยเหลือแกไ้ขปัญหาซ่ึงกนัและกนั 

3) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ (Brand image and Trust) เป็นความเช่ือมัน่จาก          
ตราสินคา้ สินคา้มีช่ือเสียง เกิดความไวว้างใจหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้มาใช ้

4) ความเก่ียวขอ้งและการมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (Preference and Decision Making 
Involvement) โดยลูกค้าจะต้องได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือหรือเข้ารับ
บริการ ความหลากหลายของผลิตภณัฑท่ี์มีใหลู้กคา้เลือก 
 Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner and Verhoef. (2010) กล่าววา่ ความผกูพนัของ
ลูกคา้เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้หรือบริษทัท่ีนอกเหนือจากการซ้ือ
สินคา้ เช่น การบอกปากต่อปาก การแนะน า การช่วยเหลือลูกคา้คนอ่ืน ๆ การเขียนรีวิว เป็นตน้     
ซ่ึงเป็นผลมาจากการขบัเคล่ือนจากแรงจูงใจภายในของตวัลูกคา้ 

Brodie,  Hollebeek, Juric and Ilic (2011) กล่าววา่ การสร้างความผกูพนัของลูกคา้เป็นการ
สร้างแรงบนัดาลใจโดยอาศยัการโตต้อบ และการร่วมกนัสร้างสรรค์ประสบการณ์ของลูกคา้กบั    
ตวัองค์กร โดยมีมิติในการวดั 5 มิติ ปะกอบดว้ย 1) ความรู้สึกท่ีไดรั้บ (Emotional) 2) พฤติกรรม
ผู ้บริโภค (Behavioural) 3) กระบวนการรับรู้ (Cognitive)  4) ความปรารถนาของลูกค้า 
(Aspirational) และ 5) สังคม (Social) ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพที ่2.1  มิติความผกูพนัของลูกคา้ 
 

Vivek (2009) กล่าวว่า หากองค์กรสามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าผ่านทาง
ผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือกิจกรรม ลูกค้าก็จะมีความผูกพนักับตราสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Mollen (2010) กล่าววา่ การสร้างความผกูพนั เป็นการสร้างความรู้ความเขา้ใจ และ
ความรู้สึกจากประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ ซ่ึงท าใหเ้กิดความผกูพนักบัตราสินคา้  

Bowden (2009) กล่าววา่ ความผกูพนัของลูกคา้เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีสร้างกลไก
พื้นฐานดว้ยรูปแบบความจงรักภกัดีของลูกคา้ เพื่อบริการส าหรับลูกคา้ใหม่ ตลอดจนกลไกรักษา
ความจงรักภกัดีเพื่อใหลู้กคา้เกิดการซ้ือซ ้ า สอดคลอ้งกบั Smith (2010) วา่ ความผกูพนัของลูกคา้กบั
ตราสินคา้ จะช่วยยกระดบัความจงรักภกัดีกบัลูกคา้เพิ่มข้ึน 

So, King and Sparks. (2014) ไดเ้สนอมาตรวดัความผกูพนัของลูกคา้โดยประยุกตม์าจาก
แนวคิดของ Doorn et al. (2010) และ Brodie et al. (2011) ซ่ึงประกอบไปดว้ยมิติ 5 มิติ คือ 

1) ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) คือ ระดับความสนใจท่ีได้รับของแต่ละบุคคล        
โดยองค์กรจะแสดงให้เห็นถึงความกระตือรือร้นท่ีจะตอบสนองลูกค้าให้ได้ตามความตอ้งการ      
ซ่ึงจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจท่ีไดรั้บบริการ และเกิดความผกูพนักบัตราสินคา้ 
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2) ความใส่ใจลูกคา้ (Attention) คือ ระดบัความสนใจ จุดสนใจ และความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ โดยเกิดจากมุ่งเนน้ความเอาใจใส่ลูกคา้ขององคก์ร 

3) การมีส่วนร่วม (Absorption) คือ ความยินดี การมีความสุข และความสนใจอยา่งเต็มท่ี
ในขณะท่ีไดเ้ป็นลูกคา้ขององคก์ร 

4) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) คือ การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในรูปแบบเปิด (Online) 
และแบบปิด (Offline) โดยมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น และความรู้สึกเก่ียวกับประสบการณ์        
ท่ีไดรั้บกบัตราสินคา้ 

5) การบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน (Identification) คือ การศึกษาระดบัการรับรู้ของลูกคา้ 
การระบุความเป็นตัวตน โดยจะช่วยอธิบายความสัมพันธ์ของผู ้บริโภค ซ่ึงจะท าให้บริษัท           
ช่วยตอบสนองในส่ิงท่ีลูกค้าต้องการได้ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะน าไปสู่การสร้างความผูกพนั       
กบัลูกคา้ 

จากค าอธิบายของหลาย ๆ ท่าน สรุปได้ว่า ความผูกพนัของลูกค้า เป็นความรู้สึกด้าน
อารมณ์ของลูกคา้ ซ่ึงเป็นผลมากจากการไดรั้บการบริการหรือขอ้เสนอท่ีดีขององค์กร ท าให้เกิด
ความมัน่ใจในสินคา้และบริการ มีกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง หลงใหลในตวัสินคา้ จนเกิดเป็น
ความรักในตราสินคา้ และพร้อมท่ีจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาใชสิ้นคา้หรือบริการ 

 

2.5  แอปพลเิคชัน LINE  
 

2.5.1 ประวตัิแอปพลเิคชัน LINE 
Line ไดรั้บการพฒันาข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี 2554 ณ ประเทศญ่ีปุ่น โดยบริษทั NHN Japan     

ซ่ึงเป็นบริษทัท่ีให้บริการอินเทอร์เน็ต เกม และระบบการสืบคน้ขอ้มูล (Search Engine) ไดร่้วมมือ
กบับริษทั Naver Japan Corporation และบริษทั livedoor ร่วมกนัพฒันาข้ึนโดยปรับปรุงรูปแบบ  
การใชง้านท่ีหลากหลายเพื่อรองรับการใชง้านของผูใ้ชอ้ยา่งต่อเน่ือง 

ค าว่า LINE เกิดข้ึนหลังจากท่ีประเทศญ่ีปุ่นเกิดแผ่นดินไหวคร้ังใหญ่ในประเทศ เม่ือปี 
2554 มีช่ือวา่ Tohoku Earthquake เหตุการณ์ดงักล่าวนั้นท าให้ระบบการติดต่อส่ือสารของประเทศ
ญ่ีปุ่นเป็นอมัพาต ขาดการติดต่อส่ือสารภาคพื้นดิน ประชาชนในประเทศตอ้งใช้บริการโทรศพัท์
สาธารณะท่ีถูกติดตั้งโปรแกรมอตัโนมติัไวใ้ห้สามารถใชไ้ดเ้ม่ือเกิดเหตุการณ์ภยัพิบติัท่ีไม่คาดฝัน 
ประชาชนจ านวนมากต้องเข้าแถวเพื่อรอรับการบริการ จึงเป็นท่ีมาของค าว่า LINE ซ่ึงแปลว่า     
การเขา้แถว 
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LINE  เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสนทนาบนอุปกรณ์การส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) คอมพิวเตอร์และแท็บเล็ต (Tablet) ผูใ้ช้สามารถส่ือสารดว้ยการพิมพ์
ขอ้ความจากอุปกรณ์การส่ือสารเคร่ืองหน่ึงไปสู่อีกเคร่ืองหน่ึง โดย LINE ได้รับการพฒันาให้มี
ความสามารถหลากหลายเพื่อรองรับการใชง้านของผูใ้ชห้ลาย ๆ ดา้น จุดเด่นท่ีท าให้ LINE แตกต่าง
กบัแอปพลิเคชนัส าหรับการสนทนารูปแบบอ่ืน ๆ คือ รูปแบบของ “สต๊ิกเกอร์” (Sticker) ท่ีแสดง
อารมณ์และความรู้สึกของผูใ้ช้ท่ีหลากหลาย เช่น สต๊ิกเกอร์แสดงความรู้สึกขั้นพื้นฐาน สต๊ิกเกอร์
ตามเทศกาลและวนัส าคญั สต๊ิกเกอร์ของตราสินคา้ต่าง ๆ และสต๊ิกเกอร์การ์ตูนท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 
ในประเทศไทยเร่ิมใชง้าน Line ไดใ้นเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 ผา่น ระบบปฏิบติัการ Blackberry 
โดยการท าตลาดในประเทศไทย ผูบ้ริหารของ Line ไดว้่าจา้งบริษทั Spark Communication ดูแล
เร่ืองการท าประชาสัมพนัธ์ (Public Relation: PR) แต่ส าหรับดีล (Deal) ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัคู่คา้ต่าง 
ๆ ผูบ้ริหารจะเขา้มาเจรจาโดยตรง และหลงัจากนั้นจะมีการประสานงานกนัผา่นทางอีเมล์ (Email) 
อยา่งต่อเน่ือง 

 
 2.5.2  การเช่ือมต่อของ LINE กบัสมาชิกอืน่ 

ไลน์มีรูปแบบท่ีหลากหลายและง่ายต่อการเขา้ถึง ซ่ึงผูท่ี้มีรหสัสมาชิก (ID) สามารถคน้หา
เพื่อนเพื่อเช่ือมต่อดว้ยวธีิดงัต่อไปน้ี 

1) เพิ่มจ านวนรายช่ือสมาชิกจากสมุดโทรศพัท ์หรือการบนัทึกเบอร์โทรศพัท ์หากสมาชิก
ท่ีเพิ่มมีไลน์ แอปพลิเคชนัจะจดจ าโดยอตัโนมติั 

2) ใชก้ารคน้หาไอดี (ID Search) จากสมาร์ทโฟนไปยงัสมาชิกคนอ่ืน โดยผูใ้ชต้อ้งทราบ
ไอดีของผูท่ี้ตอ้งการจะสืบคน้ เม่ือท าการสืบคน้ระบบประมวลผลการสืบคน้เหล่านั้นข้ึนมาเพื่อให้
ผูใ้ชไ้ดเ้ช่ือมต่อ 

3) ใช้การสแกนคิวอาร์โคด้ (QR Code Scan) เม่ือมีสมาร์ทโฟนตั้งแต่ 2 เคร่ืองข้ึนไป 
สามารถใชร้ะบบการสแกนคิวอาร์โคด้ เพื่อคน้หาไอดีไลน์ของอีกฝ่าย จากนั้นระบบจะเช่ือมต่อกนั
โดยอตัโนมติั 

4) ใช้การเขย่าสมาร์ทโฟน 2 เคร่ืองพร้อมกนั (Shake It) มีลกัษณะคลา้ยการจบัมือท าให้
เคร่ืองรู้จกัคน้หาต าแหน่งของไลน์ซ่ึงกนัและกนั 

 
 
 
 



21 
 

2.5.3  ลกัษณะและบทบาทของ LINE 
LINE มีลกัษณะเฉพาะท่ีสร้างความแตกต่างอย่างเด่นชดัจากแอปพลิเคชนัตระกูลสนทนา

อ่ืน ๆ และเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคเลือกเป็นสมาชิก โดยสามารถสรุปลกัษณะเฉพาะ    
ต่าง ๆ ของไลน์ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเลือกเป็นสมาชิกไดด้งัน้ี 

1) เป็นการส่ือสาร 2 ทาง (Two-way Communication) LINE เป็นการส่ือสารโดยตรงจาก   
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร โดยผูส่้งสารสามารถส่งขอ้ความ รูปภาพ เอกสาร หรือขอ้มูลข่าวสารตาม
วัตถุประสงค์ของผู ้ส่งสาร เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ และพฤติกรรมท่ีผู ้ส่งสารต้องการ เช่น              
การสนทนากับเพื่อน การส่งรูปภาพ การส่งข้อมูลเก่ียวกับการ ส่งเสริมการขายของสินค้า            
เพื่อการตลาด เป็นตน้ อีกทั้ง ผูรั้บสารยงัสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) โดยตรงได้
ทนัทีท าใหผู้ส่้งสารสามารถวดัผลของการส่ือสารไดท้นัที 

2) สามารถสร้างกลุ่มการส่ือสารไดเ้ฉพาะกลุ่ม (Group Communication) เม่ือผูใ้ชต้อ้งการ
พื้นท่ีส าหรับ สมาชิกท่ีคุน้เคยกนัโดยเฉพาะ ผูใ้ช้สามารถตั้งค่าการใช้งานของ LINE ด้วยวิธีการ
สร้างกลุ่มเฉพาะในแวดวงสนทนาท่ีมีความเก่ียวข้องกนัระหว่างบุคคลหลายบุคคลให้สามารถ
เช่ือมต่อและส่ือสารกนัภายในกลุ่ม เช่น กลุ่มเพื่อนในระดบัอุดมศึกษา กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพื่อน    
ท่ีท  างาน เป็นต้น ซ่ึงเม่ือสมาชิกภายในกลุ่มคนใดคนหน่ึงส่งสารออกไป จะถึงผูรั้บสารท่ีเป็น
สมาชิกในกลุ่มได้ทุกคน ซ่ึงมกัเป็นเร่ืองท่ีสมาชิกภายในกลุ่มลว้นมีประสบการณ์ร่วมกนั ท าให้
สามารถส่ือสารโตต้อบกนั ภายใตห้วัขอ้ท่ีสมาชิกภายในกลุ่มเขา้ใจร่วมกนัได ้

3) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง (Specific) หลงัจากท่ีผูส่้งสารมีขอ้มูล
เก่ียวกบัพฤติกรรมของกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายหลกั และลกัษณะของสารท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจ ผูส่้ง
สารสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้นไปยงัผูรั้บสารไดต้รงใจตามท่ีผูรั้บสารตอ้งการ ซ่ึงในปัจจุบนั
มีหลายองค์กรน าคุณสมบติัในการส่ือสารของ LINE มาประยุกต์ใช้กบัการส่ือสารทางการตลาด 
ดว้ยวธีิการใหผู้ใ้ชส้ามารถดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ของตราสินคา้นั้นไปใชไ้ดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใด ๆ 
โดยมีเง่ือนไขการตอบรับความเป็นเพื่อนระหวา่งเจา้ของตราสินคา้กบัผูใ้ชง้าน ซ่ึงจะท าให้เจา้ของ
ตราสินค้าสามารถส่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ มายงัผูก้ลุ่มลูกค้าท่ีเป็น
เป้าหมายหลกัโดยตรง โดยสามารถระบุตราสินคา้ (Brand) ขอ้ความจูงใจ การส่งเสริมการขาย และ
การโฆษณาต่าง ๆ ได ้

4) สามารถส่ือสารได้ตลอดเวลา (Anytime) ผูส่้งสารสามารถส่ือสารไปยงัผูรั้บสารได้
ตลอดเวลา โดยไม่จ  ากดัช่วงเวลาและระยะเวลาในการส่ือสาร โดยสามารถส่งสารรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ข้อความ ภาพ คลิปวิดีโอ และสต๊ิกเกอร์ ไปยงัผูรั้บสารได้หากยงัมีการเช่ือมต่อเครือข่าย
สัญญาณอินเทอร์เน็ต และคู่ส่ือสารยงัคงมีสถานะเป็นเพื่อนกนั 
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5) สามารถส่งรูปแบบสารไดห้ลากหลาย (Multimedia) ลกัษณะเฉพาะของ LINE สามารถ
ส่งสารท่ีมีรูปแบบหลากหลายแตกต่างกนั โดยผูส่้งสารสามารถเลือกรูปแบบในการส่งสาร และ
กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารได ้เช่น ขอ้ความ รูปภาพ โปสเตอร์ การส่งลิงค์เพื่อเช่ือมต่อเวบ็ไซต ์ 
จากภายนอกแอปพลิเคชนั คลิปวดีิโอ รายการสินคา้ สต๊ิกเกอร์ ตราสินคา้ และขอ้ความเสียง เป็นตน้ 

6) สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาได ้(Block) เม่ือผูรั้บสารไม่มีความประสงคท่ี์จะรับสาร
นั้นอีกต่อไป หรือขอ้ความท่ีส่งมานั้นรบกวนให้กบัผูรั้บสาร ผูรั้บสารสามารถเลือกปิดการสนทนา
กบัผูส่้งสารรายนั้นไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง 

7) การส่ืออารมณ์ทางการส่ือสารโดยสต๊ิกเกอร์ (Sticker) สต๊ิกเกอร์รูปแบบการ์ตูน        
ของ LINE จะช่วยสนบัสนุนขอ้ความระหวา่งคู่ส่ือสารให้ชดัเจนมากข้ึน เพราะขอ้ความไม่สามารถ
อธิบายไดด้ว้ยน ้าเสียง ท าให้ไม่ทราบอารมณ์ผา่นน ้ าเสียงของคู่สนทนา สต๊ิกเกอร์จึงเป็นสัญลกัษณ์
ในการแสดงออกแทนอารมณ์ และความรู้สึกของคู่ส่ือสาร อีกทั้งรูปแบบของสต๊ิกเกอร์ยงัถ่ายทอด
บุคลิกภาพต่าง ๆ ผา่นตวัการ์ตูน เช่น การแสดงความเสียใจ ดีใจ ข าขนั และบุคลิกอ่ืน ๆ ท าให้การ
ส่ือสารมีสีสันและชีวิตชีวามากข้ึน นอกจากน้ีลกัษณะของตวัการ์ตูนในรูปแบบของสต๊ิกเกอร์นั้น  
ยงัสามารถผสมผสานกบัการสร้างตวัละครการ์ตูนกบัสินคา้ เพื่อเป็นการส่ือสารตราสินคา้ไปสู่ผูรั้บ
สารวิธีหน่ึง จึงมีเจา้ของสินคา้และบริการหลายตราสินคา้น าสต๊ิกเกอร์รูปแบบการ์ตูนของ LINE    
มาช่วยสร้างกระแสการส่ือสารบนสมาร์ทโฟน อีกทั้งยงัเป็นการเนน้การจดจ าตราสินคา้ของผูใ้ชท่ี้มี
ต่อเจา้ของสินคา้ และบริการมากข้ึน 

8) สามารถสนทนาดว้ยเสียง (Voice Call) เสมือนการพูดคุยทางโทรศพัท์ไปยงัสมาชิก  
บนเครือข่าย LINE โดยไม่เสียค่าบริการขณะสนทนา ถึงแมว้า่ปลายทางของคู่สนทนานั้นจะอยูไ่กล
ถึงต่างประเทศ โดยผูใ้ช้ LINE สามารถสนทนาดว้ยเสียงผ่าน Voice Call จากสมาร์ทโฟนไปยงั
สมาร์ทโฟน สมาร์ทโฟนไปยงัคอมพิวเตอร์ หรือคอมพิวเตอร์ไปยงัคอมพิวเตอร์ได้ โดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้าย  ใด ๆ เพิ่มเติมนอกจากค่าบริการอินเทอร์เน็ต ท าให้ลดช่องวา่งของการส่ือสาร ถึงแมว้่า 
จะอยูห่่างไกลกนัคนละประเทศ 

9) สามารถสนทนาแบบเห็นหน้า (Video Call) มีลกัษณะคลา้ยกบัการสนทนาดว้ยเสียง 
(Voice Call) แต่จะมีลกัษณะเฉพาะท่ีเพิ่มเข้ามา คือ สามารถพูดคุยแบบเห็นหน้า เห็นความ
เคล่ือนไหวของคู่สนทนาผา่นเครือข่าย LINE แบบทนัที (Real Time) โดยความคมชดัจะข้ึนอยูก่บั
ความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีใชง้าน 

10) สามารถสร้างไทม์ไลน์ (Timeline) เช่นเดียวกบัสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook 
และ Twitter โดยผูใ้ช้สามารถโพสต์ (Post) ขอ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอบนหน้า Timeline    
ของตนเองไดต้ามความตอ้งการ 
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11) รองรับไฟลข์อ้มูลไดห้ลากหลาย (Files Support) ในกล่องสนทนาของ LINE นอกจาก
การส่งขอ้ความสนทนาเป็นตวัอกัษร ภาพ หรือสต๊ิกเกอร์แลว้ ผูใ้ช้ยงัสามารถส่งแฟ้มงานเอกสาร 
ในรูปแบบของนามสกุลไฟล์ต่าง ๆ ได ้มีลกัษณะคลา้ยกบัการรับ-ส่งอีเมล (E-Mail) จากผูส่้งไปยงั
ผูรั้บโดยตรง ซ่ึงไฟลท่ี์สามารถใชง้านร่วมกบั LINE นั้น ไดแ้ก่ .pdf .ppt .doc .jpeg เป็นตน้ 

 
2.5.4  ข้อจ ากดัด้านเทคนิคของไลน์ 
1) ต้องอาศัยการเช่ือมต่อของระบบอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการรับ-ส่งข้อมูล 

โดยเฉพาะในรูปแบบของ Voice Call และ Video Call ท่ีตอ้งใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจึงจะ
สามารถท างานได้อย่างไม่ติดขดั ข้อจ ากดัในเร่ืองน้ีท าให้ Line สามารถเข้าถึงผูใ้ช้ได้เฉพาะ         
บางพื้นท่ีท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 

2) ส้ินเปลืองพลงังานแบตเตอร่ี (Battery Consuming) ด้วยความสามารถท่ีหลากหลาย   
บน Line เช่น การเปิดคลิปวิดีโอ การเช่ือมต่อจากลิงคภ์ายนอก การสนทนาในรูปแบบ Voice Call 
หรือการสนทนาในรูปแบบเห็นหน้า Video Call ท าให้สูญเสียพลงังานแบตเตอร่ีเป็นจ านวนมาก   
ซ่ึงหากเปิดทิ้งไวน้านจะท าใหพ้ลงังานแบตเตอร่ีลดลงอยา่งรวดเร็ว 

3) ผูใ้ช้งานจะต้องลงลงทะเบียนโดยผ่านสมาร์ทโฟนเท่านั้น กล่าวคือ สมาร์ทโฟน 1 
เคร่ือง จะมีไอดีไลน์ (ID Line) ส าหรับการเขา้ใช ้(Log In) เพียง 1 ไอดี และไม่สามารถลงทะเบียน
ไดด้ว้ยวิธีอ่ืน ซ่ึงต่างจากโปรแกรมสนทนาอ่ืน ๆ ในรูปแบบเดียวกนัอย่าง  iMessage, Facebook 
Messenger หรือ Instagram ท่ีเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชส้ามารถลงทะเบียนผา่นเวบ็ไซตไ์ด ้
 

2.6  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ปราโมทย ์ศุภปัญญา (2557) ไดศึ้กษาความผกูพนัและการตอบสนองของลูกคา้ท่ีพกัระยะ
ยาวในโรงแรมแกรนดเ์ซ็นเตอร์พอยทร์าชด าริ กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความผูกพันด้านบริการ (Functional Engagement) สูงกว่าระดับความผูกพันด้านอารมณ์   
(Emotional Engagement) โดยหากพิจารณาแต่ละปัจจยัความผกูพนั พบว่า ปัจจยัความผกูพนัส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัสูง ยกเวน้ ปัจจยัการมีจิตใจให้บริการของพนกังานมีระดบัความผกูพนัปานกลาง 
และปัจจยัท าเลท่ีตั้งของโรงแรมมีระดบัความผูกพนัสูงมาก ในส่วนของการตอบสนองของลูกคา้ 
(Customer Response) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตอบสนองในระดบัสูงในทุกปัจจยั ส าหรับ
การทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อาย ุ
อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีระดับความผูกพนัต่อโรงแรมท่ีแตกต่างกัน และในส่วนของ     
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การตอบสนองของลูกคา้ พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีอาย ุอาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีระดบัการตอบสนอง
ต่อโรงแรมท่ีแตกต่างกนั 

กญัขจี ม้ีเจริญ (2558) ไดศึ้กษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความผูกพนักบัแบรนด ์    
ในร้านค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ พบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนักับ        
แบรนด์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ IKEA อนัดบัท่ีหน่ึง คือ ความพร้อมของ
พนกังานในการให้บริการ และอนัดบัสอง คือ ความเช่ือมัน่ในการให้บริการ ซ่ึงทั้งสองปัจจยัน้ีเป็น
ปัจจยัท่ีสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ ส่วนแบรนด์ S.B. Furniture ปัจจยัอนัดบัหน่ึง คือ ความเอาใจใส่
ลูกคา้ และอนัดบัสอง คือ ความพร้อมของพนกังานในการให้บริการ ทั้งน้ีความเอาใจใส่ลูกคา้เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับแบรนด์ Index และเป็นปัจจยัเดียวท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อ     
แบรนด ์ส าหรับ 

ชนาภา หนูนาค (2554) ศึกษาการวดัความผกูพนัของลูกคา้ในตราสินคา้บริการ โดยศึกษา
ความผกูพนัต่อการตอบสนองของลูกคา้ โดยการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้บริการท่ีจบัตอ้งได ้
(Tangible Actions) เน้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic) และตราสินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ได้ (Intangible 
Actions) เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก (Utilitarian) ซ่ึงมาตรวดัความผูกพนัของลูกคา้ท่ีได้รับ   
การพฒันาข้ึนมามีองค์ประกอบ คือ ความเช่ือมัน่และไวใ้จในตราสินคา้อยา่งแรงกลา้ ความทุ่มเท
และใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วม โดยสามารถวดัความผูกพนัของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิผล และมีความเช่ือมัน่ของมาตรวดัในระดบัท่ีใชไ้ด ้นอกจากนั้น ยงัพบวา่ ความผกูพนัของ
ลูกคา้ใน Starbucks และ AIS มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และความผูกพนัของ
ลูกคา้ ก็สามารถท านายการตอบสนองของลูกคา้ ในเร่ืองของความภกัดีและการบอกต่อ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติดว้ย 

ชโรฌา กนกประจกัษ์ (2558) ศึกษาการส่ือสารการตลาด ความผูกพนั และปัจจยัในการ
เปล่ียนตราสินค้าโทรศัพท์เคล่ือนท่ี พบว่า ผู ้ให้ข้อมูลท่ีมีระดับความผูกพันต่อตราสินค้า
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่ีเปล่ียนมาใช้ในปัจจุบนัท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อการเปล่ียนตราสินค้าของ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่ีแตกต่างกนั กล่าวไดว้่าระดบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ในปัจจุบนัในระดบัท่ี
มากกว่าจะท าให้มีความจงรักภกัดีและความพึงพอใจต่อตราสินค้ามากกว่า และท าให้เปล่ียน        
ตราสินคา้น้อยและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ ้ า โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเปล่ียนตราสินคา้ของ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คือ 1) ปัจจยัดา้นราคา 2) ปัจจยัดา้นคุณภาพของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  3) ปัจจยัดา้น
การท่ีโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีรุ่นใหม่ ๆ ท่ีมีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั 4) ปัจจยัทางด้านตราสินค้าของ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่ีมีจุดเด่นกว่าคู่แข่ง 5) ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และ 6) ขอ้มูล
จากการวจิารณ์ของผูใ้ชจ้ริงหรือการแนะน าสินคา้ 



25 
 

อิศราพงศ ์พงศ์ทวีรวิโรฒ (2557) ศึกษาความผูกพนัของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อการบริการของ
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าแห่งหน่ึงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ช้บริการโรงพยาบาลเอกชนให้
ความส าคญัต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการในระดบัมากต่อด้านพนักงานให้บริการโดยรวม     
ดา้นการบริการโดยรวม ดา้นสถานท่ีให้บริการและดา้นกระบวนการให้บริการ ให้ความส าคญัต่อ
ความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการในระดบัมากต่อความจงรักภกัดีโดยรวม และให้ความส าคญัต่อ
ความผกูพนัของผูใ้ช้บริการในระดบัมากต่อความผูกพนัในดา้นความเช่ือมัน่ และมีศรัทธาในการ
บริการของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวม มีความส าคญัระดบัปานกลางต่อความผูกพนัในดา้นการมี
ตราสินคา้ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวม ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ ดา้นพนกังานให้บริการ ดา้นสถานท่ีให้บริการและดา้นกระบวนการให้บริการ มี
ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีท่ีระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบั 0.05 
และดา้นการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีท่ีระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานว่า ความจงรักภักดีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของ
ผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อการบริการของโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05  
 

 



 
 

บทที ่3 
 

กรอบแนวคดิและวธีิวจิยั 
 

 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ช้งานใน
กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดศึ้กษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสามารถสรุป
เป็นกรอบแนวคิดและการวจิยัดงัน้ี 

3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 สมมติฐานการวจิยั 
3.4 นิยามเชิงปฏิบติัการ 
3.5 ประชากรและตวัอยา่ง 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.7 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.8 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.9 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1  กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดของบริษทั People Metrics       
มาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาวจิยัเร่ืองน้ี โดยก าหนดให้ความผกูพนัท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั LINE เป็นตวั
แปรตาม และจดัแบ่งปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความผกูพนัดงักล่าวออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 

1) ปัจจัยด้านหน้าท่ี (Functional Dimensions) ซ่ึงก าหนดให้เป็นตัวแปรภายนอก 
ประกอบดว้ย     

(1) คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Product Attribute) 
(2) การส่งมอบการบริการ (Service Delivery) 

2) ปัจจยัดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimensions) ซ่ึงก าหนดให้เป็นตวัแปรแทรก
กลางประกอบดว้ย 

(1) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ (Image and Trust) 
(2) ความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ (Attention and Value) 
(3) ความจริงใจและความรับผดิชอบ (Authenticity and Accountability) 

 

 

 
ภาพที ่3.1  กรอบแนวคิดการวจิยั (Conceptual Framework) 
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3.2  ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
  
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดตวัแปรท่ีในการวิจยัซ่ึงไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรม 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 3.2.1  ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1) คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ 
2) การส่งมอบการบริการ 
 

 3.2.2  ตัวแปรแทรกกลาง (Intervening Variable) ไดแ้ก่ 
1) ความจริงใจและความรับผดิชอบ 
2) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
3) ความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 
 

 3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความผกูพนัต่อแอปพลิเคชนั LINE 
 โดยท่ี ตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรกกลาง และตัวแปรตาม จัดอยู่ในมาตรวดัแบบช่วง 
(Interval Scale) 
 

3.3  สมมติฐานการวจิัย 
 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 1  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความผูกพนัใน

แอปพลิเคชนั LINE 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 2  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อความผูกพนัใน

แอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 3  การส่งมอบบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความผูกพนัใน  

แอปพลิเคชนั LINE 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 4  การส่งมอบบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อความผูกพนัใน  

แอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นความจริงใจและความรับผดิชอบ 
สมมติฐานการวจิยัท่ี 5  การส่งมอบบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อความผูกพนัใน  

แอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 
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สมมติฐานการวจิยัท่ี 6  ความจริงใจและความรับผิดชอบมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อ 
ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 7  ความจริงใจและความรับผิดชอบมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อ
ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 8  ความจริงใจและความรับผิดชอบมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อ
ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 9  ความใส่ใจและการให้ความส าคัญกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ทางตรงต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 10 ความใส่ใจและการให้ความส าคญักับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ทางออ้มต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE โดยผา่นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 11 ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อ   
ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
  

3.4  นิยามเชิงปฏบิัติการ 
 
 แอปพลิเคชัน LINE หมายถึง โปรแกรมแชท (Chat)  ท่ีสามารถใช้งานได้ทั้ งบน
โทรศพัท์มือถือผ่านระบบปฏิบติัการ iOS Android Windows Phone และ Blackberry รวมทั้ง
ระบบปฏิบติัการอ่ืน ๆ หรือการใชง้านบนคอมพิวเตอร์ระบบ Windows และ Mac OS 
 LINE HERE หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีสามารถแชร์ (Share) 
ต าแหน่งท่ีอยู่ของผู ้ใช้งานให้กับผู ้ท่ีใช้ฟังก์ชันหรือฟีเจอร์เดียวกันได้รับรู้ถึงต าแหน่งท่ีอยู ่          
ของผูใ้ชง้านปัจจุบนัผา่นแอปพลิเคชนัได ้
 Popcorn Buzz หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีสามารถโทรฟรีแบบ
กลุ่มไดถึ้ง 200 คน ผา่นแอปพลิเคชนั 
 LINE SHOP หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการซ้ือ-ขายสินคา้ 
และสามารถประมูลสินคา้ไดผ้า่นแอปพลิเคชนั 
 LINE TV หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีสามารถใชใ้นการดูรายการ
ทีวไีดฟ้รีผา่นแอปพลิเคชนั 
 LINE@ หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้สร้างหรือจดัการบญัชี     
ทางธุรกิจเพื่อติดต่อผา่นขอ้ความ 
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 aillis หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการถ่ายภาพ การสร้างหรือ
ตกแต่งภาพใหส้วยงามตามท่ีตอ้งการ 
 B612 หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการถ่ายภาพตวัเอง (Selfie) 
โดยใชก้ลอ้งดา้นหนา้ของโทรศพัทเ์ม่ือเขา้สู่โปรแกรม จากนั้นระบบก็จะสุ่มฟิลเตอร์ (Filter) มาให ้
หากไม่ถูกใจก็สามารถเปล่ียนฟิลเตอร์ (Filter) ได ้
 LINE DECO หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้ในการตกแต่งภาพ
หนา้จอ (Wallpaper) โดยสามารถเลือกตกแต่งภาพไดต้ามท่ีตอ้งการ 
 LINE Card หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นส าหรับการส่งการ์ด 
ท่ีต่าง ๆ ไม่ไดจ้  ากดัแค่การ์ดอวยพรเทศกาลส าคญั โดยสามารถเลือกให้เหมาะสมกบัเหตุการณ์หรือ
เหมาะกบัอารมณ์ท่ีตอ้งการส่ือได ้
 LINE Brush หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการวาดรูปตกแต่ง
ภาพ โดยมีรูปแบบให้เลือกใช้หลากหลาย เช่น ดินสอสี พู่กนั สีน ้ า สีเทียน และสามารถปรับความ
โปร่งใสของลายท่ีจะลงไปในภาพไดด้ว้ย 
 LINE Tools หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีรวมอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ มากมาย เช่น เคร่ืองแปลง ค่าน่ิวเป็น เซนติเมตร เคร่ืองวดัองศา เคร่ืองจับเวลา
ท าอาหาร เขม็ทิศ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 LINE PLAY หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชส้ร้างตวัละครสมมติ
ของผูใ้ชง้านท่ีบ่งบอกความเป็นสไตล ์(Style) ของตวัผูใ้ชง้านเอง 
 LINE Antivirus หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นป้องกนัไวรัส 
การรักษาความปลอดภยั ปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลจากโปรแกรมและแอปพลิเคชนัท่ีอนัตราย 
 LINE SnapMovie หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้ในการสร้าง
ภาพยนตร์ความยาวไม่ต ่ากว่า 30 วินาที และแก้ไขได้ตามต้องการ สามารถใช้งานได้คล่องตวั      
เม่ือตอ้งการเก็บภาพความทรงจ าในทุกช่วงเวลาส าคญั 
 LINE Dictionary หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้แปลค าศพัท์
พจนานุกรมภาษาองักฤษ – ภาษาไทยจาก Oxford และพจนานุกรมภาษาไทย – ภาษาองักฤษจาก 
SE-ED รวมทั้งความรู้ภาษาองักฤษอ่ืน ๆ อีกมากมาย ท่ีผูใ้ชไ้ดมี้โอกาสพฒันาทกัษะภาษาองักฤษ   
ท่ีง่ายและรวดเร็ว 
 LINE Music หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้ส าหรับฟังเพลง
ออนไลน์ โดยผูใ้ชส้ามารถแชร์ (Share) เพลงโปรดจาก LINE Music ไปยงัห้องแซต (Chat room) 
หรือแชร์ข้ึนไทมไ์ลน์ (Timeline) เพื่อกดเล่นภายในแอป LINE ไดท้นัที 
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 LINE Webtoon หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการอ่านการ์ตูน 
โดยสามารถอ่านไดฟ้รี และมีการอพัเดตตอนใหม่ทุกสัปดาห์อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงสามารถดาวน์โหลด
เก็บไวอ่้านไดน้านถึง 30 วนั 
 LINE Launcher หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใช้ในการเปล่ียนธีม 
(Theme) และเพิ่มความสะดวกสบายในการจดัการหน้าจอโทรศพัท์ โดยจะสามารถใช้งานไดก้บั
โทรศพัทร์ะบบแอนดรอยด ์(Android) ซ่ึงช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถใชง้านโทรศพัทไ์ดง่้ายข้ึน 
 LINE Pay หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีถูกผลิตโดยบริษทั LINE ท่ีใชใ้นการช าระเงินผา่นมือ
ถือ โดยผูใ้ช้สามารถเติมเงินเขา้ไดจ้ากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นจากบญัชีธนาคารโดยตรง หรือ
โอนจากช่องทางอ่ืน ๆ ของธนาคาร เช่น ตู ้ATM , Internet Banking, Mobile Banking เป็นตน้ ทั้งน้ี
ผูใ้ช้สามารถใช้เงินช าระค่าสินคา้บริการกว่า 200 ร้านคา้ท่ีร่วมรายการรวมถึงสินคา้หรือบริการ   
ของ LINE 
 

3.5  ประชากรและขนาดตวัอย่าง 

 
 3.5.1  ประชากร  
 ประชากร คือ บุคคลท่ีพกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยมีการใช้งานแอปพลิเคชัน 
LINE ผา่นระบบปฏิบติัการ iOS Android Windows Phone และ Blackberry รวมทั้งการใช้งาน    
บนคอมพิวเตอร์โดยใชร้ะบบ Windows และ Mac OS อยา่งนอ้ย 6 เดือน 
 
 3.5.2  การสุ่มตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการค านวณขนาดตวัอยา่งไดจ้ากการค านวณหาตวัอย่างโดยใช้สูตรท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนของ Cochran (1953) โดยให้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดว้ยความ
เช่ือมัน่ 95% โดยใชสู้ตรและการค านวณดงัน้ี 
 

       =   
        

   

 

 n   =   ขนาดของหน่วยตวัอยา่ง 
 p   =  สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษา ก าหนดใหเ้ป็น 0.5 
 Z   =  ค่ามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
 d   =  ระดบัความคลาดเคล่ือน 
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จะได ้                                                     =   
               

      

  
จากการค านวณขนาดตวัอยา่ง จะไดห้น่วยตวัอยา่งเท่ากบั 384.16 คน หรือ 385 คน 

 ส าหรับการสุ่มตวัอยา่ง ใชว้ิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) 
ดงัน้ี 

1) ขั้นท่ี 1 แบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร , 2543) 
ประกอบดว้ย 

(1) กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตบางซ่ือ เขตดุสิต เขตพญาไท 
เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสัมพนัธวงศ ์และเขตบางรัก 

(2) กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัส่ี เขตวงัทองหลาง
เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม เขตลาดพร้าว เขตสายไหม เขตจตุจกัร และเขตบางกะปิ 

(3) กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตคันนายาว       
เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ และเขตสวนหลวง  

(4) กลุ่มเจา้พระยา จ านวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา 
เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

(5) กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตราษฏร์บูรณะ  
เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตคลองสาน เขตธนบุรี เขตทุ่งครุ และเขตบางแค 

(6) กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ่   
เขตตล่ิงชนั เขตบางกอกนอ้ย เขตทววีฒันา เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

2) ขั้นท่ี 2 ท าการสุ่มอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากเลือก 
3 กลุ่มการปกครองจาก 6 กลุ่มการปกครอง โดยการสุ่มแบบไม่ใส่คืน (Simple Random Sampling 
without Replacement) ไดผ้ลการจบัฉลากดงัน้ี 

ผลการสุ่ม 3 กลุ่มการปกครองท่ีไดคื้อ กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มบูรพา และกลุ่มเจา้พระยา 
3) ขั้นท่ี 3 เม่ือไดจ้  านวนกลุ่มการปกครองแลว้ จะใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple 

Random Sampling) จากขั้นท่ี 2 โดยท าการจบัฉลากเลือกช่ือเขตจ านวน 2 เขต จากแต่ละกลุ่มการ
ปกครอง โดยการสุ่มแบบไม่ใส่คืน (Simple Random Sampling without Replacement) ไดผ้ลการ
จบัฉลากดงัน้ี 
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 กลุ่มรัตนโกสินทร์ ประกอบดว้ย เขตราชเทว ีและเขตปทุมวนั  
กลุ่มบูรพา ประกอบดว้ย เขตบางเขน และเขตลาดพร้าว  
กลุ่มเจา้พระยา ประกอบดว้ย เขตดินแดง และเขตหว้ยขวาง 

4) ขั้นท่ี 4 เม่ือไดร้ายช่ือเขตจากการสุ่ม และจ านวนตวัอย่างในแต่ละเขตเป็นท่ี
เรียบร้อย จึงด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 385 ตวัอยา่ง ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที ่3.1  รายช่ือเขต และจ านวนหน่วยตวัอยา่งในแต่ละเขต 
 

กลุ่มการปกครอง เขต จ านวนหน่วยตัวอย่าง (คน) 

กลุ่มรัตนโกสินทร์ 
เขตราชเทวี 65 

เขตปทุมวนั 64 

กลุ่มบูรพา 
เขตบางเขน 64 

เขตลาดพร้าว 64 

กลุ่มเจา้พระยา 
เขตดินแดง 64 

เขตหว้ยขวาง 64 

รวม 385 
  

3.6  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวมรวบข้อมูล 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดว้ย 

4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 คือ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมีทั้งหมด 6 ขอ้ คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
ส่วนท่ี 2 คือ พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 16 ขอ้ 
โดยขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 จะมีขอ้ค าถามมาตราวดัแบบนยัจ าแนก (Semantic Differential 

Scale หรือ SDS) ซ่ึงมีหลกัการใหค้ะแนนในขอ้ 8.1 – 8.5 ดงัน้ี  

ขอ้ 8.1 และขอ้ 8.2 1 2 3 4 5 
      

ขอ้ 8.3 ถึงขอ้ 8.5 5 4 3 2 1 
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โดยขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 ท่ีเป็นค าถามมาตราวดัแบบนยัจ าแนก (Semantic Differential 
Scale: SDS) สามารถก าหนดระดบัคะแนนไดด้งัน้ี 

 
คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง  พฤติกรรมการใชง้านระดบัสูง 
คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง  พฤติกรรมการใชง้านระดบัค่อนขา้งสูง 
คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง  พฤติกรรมการใชง้านระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง  พฤติกรรมการใชง้านระดบัค่อนขา้งต ่า 
คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง  พฤติกรรมการใชง้านระดบัต ่า 
 
 ส่วนท่ี 3 คือ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ประกอบด้วยขอ้ค าถาม

ทั้งหมด 26 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 คือ ความผกูพนัต่อแอปพลิเคชนั LINE ประกอบดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 7 ขอ้ 
โดยขอ้ค าถามส่วนท่ี 3 และ 4 ใช้เกณฑ์การประเมินค่าของลิเคอร์ท (Likert’s Scale)            

5 ระดบั โดย 
 
5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ย 
3 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เฉย ๆ 
5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
โดยผู ้วิจ ัยก าหนดการแปลความหมายของผลคะแนนปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพนัใน      

แอปพลิเคชัน LINE  และความผูกพนัต่อแอปพลิเคชัน LINE โดยการค านวณโดยใช้สูตรการ
ค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

 จ านวนชั้น   
                =    5-1  

 5  
                =    0.80  
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เกณฑ์เฉล่ียระดบัความคิดเห็นโดยรวมของปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน 
LINE สามารถก าหนดไดด้งัน้ี 

 
คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเฉย ๆ 
คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
และเกณฑ์เฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมของความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน LINE 

สามารถก าหนดไดด้งัน้ี 
 
คะแนนเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง  ความผกูพนัอยูใ่นระดบัสูง 
คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง  ความผกูพนัอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
คะแนนเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง  ความผกูพนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง  ความผกูพนัอยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 
คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง  ความผกูพนัอยูใ่นระดบัต ่า 
 

3.7  การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมอื 
 
 ผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของขอ้ค าถาม และความ
สอดคล้องของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์หรือนิยาม โดยผ่านความเห็นชอบจากผูเ้ช่ียวชาญ และ
วเิคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยใชก้ารทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) ไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา อยูร่ะหวา่ง 0.702 ถึง 0.828 
 

3.8  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลเอง โดยเขา้ไปในเขตพื้นท่ีต่าง ๆ ท่ีได้

อธิบายไวใ้นขั้นตน้ และอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบ
ค าถามให้กับผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงในระหว่างนั้นถ้าผูต้อบแบบสอบถามมีข้อสงสัยเก่ียวกับ
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ค าถาม ผูว้จิยัจะตอบขอ้สงสัยนั้น และคดัเลือกแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์เพื่อน ามาใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูล โดยผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่ง เดือนมีนาคม – เมษายน 2559 
 

3.9  วธิกีารวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรม SPSS for 
Windows และโปรแกรม AMOS หรือ Analysis of Moment Structure โดยใชส้ถิติต่าง ๆ ดงัน้ี 

1) การทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ โดยใชก้ารทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
แอลฟา (Cronbach’s Alpha) 

2) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางความถ่ี (Frequency Table) และ
ร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลทัว่ไป และข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน 
LINE ของตวัอยา่ง 

3) สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
(1) การวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) ใชใ้นการจดักลุ่มตวัแปร 
(2) การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ใช้ในการ

วเิคราะห์องคป์ระกอบของอิทธิพล และประมาณพารามิเตอร์ในการวเิคราะห์การถดถอย 
(3) การวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate Analysis of Variance: 

MANOVA) ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย 



 

บทที ่ 4 
 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาปัจจัย ท่ี มีผล ต่อความผูกพันในแอปพลิ เคชัน  LINE ของผู ้ใช้ง านใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดเ้รียงตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE 
4.3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
4.4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
4.5 ระดบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
4.6 การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
4.7 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE กบัพฤติกรรม

การใชง้าน 
 

4.1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  
 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของตวัอย่าง น าเสนอโดยแสดงเป็นตารางแจกแจง
ความถ่ีและร้อยละ ผลปรากฏดงัตาราง 
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ตารางที ่4.1  จ  านวน และร้อยละของตวัอยา่ง จ  าแนกตามลกัษณะทางประชากรของตวัอยา่ง 
 

ลกัษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 165 42.86 
หญิง 220 57.14 

อายุ   
นอ้ยกวา่ 15 ปี 57 14.81 
15 – 34 ปี 177 45.97 
35 – 50 ปี 111 28.83 
51 ปีข้ึนไป 40 10.39 

ระดับการศึกษาสูงสุด   
ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้ 46 11.95 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 24 6.23 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 54 14.03 
อนุปริญญา/ปวส. 10 2.60 
ปริญญาตรี 192 49.87 
ปริญญาโท ข้ึนไป 59 15.32 

อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 109 28.31 
รับราชการ 52 13.51 
พนกังานบริษทัเอกชน/รัฐวสิาหกิจ 209 54.29 
ธุรกิจส่วนตวั 12 3.12 
แม่บา้น/พอ่บา้น 3 0.77 

สถานภาพสมรส   
โสด 265 68.83 
สมรส 117 30.39 
หมา้ย/หยา่แยก 3 0.78 
รวม 385 100.00 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 151 39.22 
15,000 – 24,999 บาท 100 25.97 
25,000 – 34,999 บาท 58 15.06 
35,000 – 44,999 บาท 28 7.27 
45,000 – 54,999 บาท 14 3.65 
55,000 บาท ข้ึนไป 34 8.83 
รวม 385 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั LINE ท่ีเป็นตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 57.14) ในสัดส่วนท่ีสูงกว่าเพศชาย (ร้อยละ 42.86) มีอายุ 15 – 34 ปี (ร้อยละ 
45.97) ในสัดส่วนท่ีสูงสุด รองลงมาตามล าดบั คือ อายุ 35 – 50 ปี (ร้อยละ 28.83) และอายุนอ้ยกวา่ 
15 ปี (ร้อยละ 14.81) ประมาณคร่ึงของตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 49.87) 
รองลงมาตามล าดบั คือ ระดบัปริญญาโท (ร้อยละ 15.32) และระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
(ร้อยละ 14.03) ส าหรับอาชีพนั้นท่ีเป็นสัดส่วนสูงสุด คือ พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ     
(ร้อยละ 49.87) รองลงมาตามล าดบั ไดแ้ก่นกัเรียน/นกัศึกษา (ร้อยละ 28.31) และอาชีพรับราชการ 
(ร้อยละ 13.51) มีสถานภาพสมรสส่วนใหญ่โสด (ร้อยละ 68.83) รองลงมา คือ สมรส (ร้อยละ 
30.39) และหม้าย/หย่าแยก (ร้อยละ 0.78) มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน15,000 บาท (ร้อยละ 39.22)       
เป็นสัดส่วนสูงสุด รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,000 – 24,999 บาท(ร้อยละ 25.97) และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,000 – 34,999 บาท (ร้อยละ 15.06) ตามล าดบั 
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4.2  พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชัน LINE 
  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร 
น าเสนอโดยแสดงเป็นตารางแจกแจงความถ่ี และร้อยละ ผลปรากฏดงัตาราง 
 
ตารางที ่4.2  จ านวน และร้อยละของตวัอยา่ง จ  าแนกตามพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE 
 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE จ านวน ร้อยละ 

ประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลเิคชัน LINE   
6 เดือน – 1 ปี 10 2.60 
1 ปีข้ึนไป – 2 ปี 40 10.39 
2 ปีข้ึนไป – 3 ปี 78 20.26 
มากกวา่ 3 ปี 257 66.75 

ลกัษณะการใช้งานแอปพลเิคชัน LINE   
ทุกคร้ังท่ีมีการแจง้เตือน 176 45.71 
ตลอดเวลา ถึงแมจ้ะไม่มีการแจง้เตือน 56 14.55 
ช่วงเวลาท่ีสะดวก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 153 39.74 

1) ช่วงเยน็หลงัจากไปเรียนหรือท างาน 96 62.75 
2) ช่วงกลางคืนก่อนนอน 95 62.09 
3) ช่วงกลางวนัหรือพกัเท่ียง 94 61.44 
4) ช่วงเชา้ก่อนไปเรียนหรือท างาน 54 35.29 
5) อ่ืน ๆ (เช่น 10:00 น. – 20:30 น.) 3 1.96 

วตัถุประสงค์หลกัในการใช้งาน   
ติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว/ญาติ/เพื่อน 293 76.10 
ติดต่อเร่ืองงาน 39 10.13 
รับขอ้มูลข่าวสาร 21 5.45 
ใชเ้ช่ือมต่อกบัแอปพลิเคชนัเกมส์ของไลน์ 15 3.90 
ติดต่อธุรกิจ 10 2.60 
แจง้ข่าวสารใหผู้อ่ื้นรับรู้ 5 1.30 
อ่ืน ๆ (แสดงพฤติกรรมในดา้นมืด และสั่งซ้ือสินคา้) 2 0.52 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE จ านวน ร้อยละ 

การซ้ือผลติภัณฑ์สติ๊กเกอร์ (Sticker) ของ Line ในรอบ 6 เดือนทีผ่่านมา   
เคย 139 36.10 
ไม่เคย 246 63.90 

จ านวนเงินทีซ้ื่อผลติภัณฑ์สติ๊กเกอร์ (Sticker) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนทีผ่่านมา 
ค่าต ่าสุด = 35.00 ค่าสูงสุด = 1000.00 ค่าเฉล่ีย = 172.85 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 157.23 
การซ้ือผลติภัณฑ์ธีม (Theme) ของ Line ในรอบ 6 เดือนทีผ่่านมา   

เคย 55 14.29 
ไม่เคย 330 85.71 

จ านวนเงินทีซ้ื่อผลติภัณฑ์ธีม (Theme) ของ Line ในรอบ 6 เดือนทีผ่่านมา 
ค่าต ่าสุด = 35.00 ค่าสูงสุด = 500.00 ค่าเฉล่ีย = 125.09 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 83.29 
ช่องทางการใช้แอปพลเิคชัน LINE (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   

Smartphone 374 97.14 
Laptop/ Notebook 88 22.86 
PC/MAC 64 16.62 
ipad/ tablet 59 15.32 

ช่องทางการใช้แอปพลเิคชัน LINE บ่อยทีสุ่ด   
Smartphone 361 93.77 
Laptop/ Notebook 10 2.60 
PC/MAC 2 0.51 
ipad/ tablet 12 3.12 

การใช้งานแอปพลเิคชันทีเ่กีย่วข้องกบัแอปพลเิคชัน LINE   
ใช ้ 241 62.60 
ไม่ใช ้ 144 37.40 

แอปพลเิคชันอืน่ ๆ ทีไ่ด้ใช้งาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
LINE TV 159 65.98 
Line Camera 99 41.08 
LINE Music 74 30.71 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE จ านวน ร้อยละ 

แอปพลเิคชันอืน่ ๆ ทีไ่ด้ใช้งาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (ต่อ)   
LINE SHOP 49 20.33 
LINE Dictionary 44 18.26 
LINE PLAY 39 16.18 
B612 32 13.28 
LINE HERE 27 11.2 
LINE Webtoon 22 9.13 
Popcorn Buzz 22 9.13 
LINE Brush 17 7.05 
LINE@ 17 7.05 
LINE DECO 16 6.64 
LINE Tools 12 4.98 
LINE Card 10 4.15 
LINE PAY 8 3.32 
LINE Launcher 4 1.66 
LINE Antivirus 3 1.24 
LINE SnapMovie 2 0.83 

แหล่งหรือส่ือหลกัทีรู้่จักแอปพลเิคชัน LINE   
มีคนแนะน า 278 72.21 
เวบ็ไซต ์(Website) 70 18.18 
โทรทศัน์ 12 3.12 
หนงัสือ/ นิตยสาร 2 0.52 
Play Store/ App Store 23 5.97 

การใช้งานแอปพลเิคชันทีเ่กี่ยวกบั Social Network (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
Line 385 100.00 
Facebook Massenger 326 84.68 
Instagram 219 56.88 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE จ านวน ร้อยละ 

การใช้งานแอปพลเิคชันทีเ่กี่ยวกบั Social Network (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (ต่อ) 
Twitter 115 29.87 
Skype 73 18.96 
WhatsApp 67 17.40 
BeeTalk 46 11.95 
WeChat 45 11.69 
KakaoTalk 29 7.53 
Viber 15 3.90 
Tumblr 8 2.08 
DokiDoki 6 1.56 
Kik 4 1.04 
Paltalk 4 1.04 
TalkTalk 4 1.04 
Between 3 0.78 
Flickr 3 0.78 
Swarm 3 0.78 
Snapchat 2 0.52 

การใช้งานแอปพลเิคชันทีเ่กีย่วกบั Social Network ทีบ่่อยทีสุ่ด   
Line 291 75.58 
Facebook Massenger 76 19.74 
Instagram 8 2.08 
Twitter 8 2.08 
PalTalk 1 0.26 
WhatsApp 1 0.26 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
  

พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE จ านวน ร้อยละ 

การยนิดีจะใช้บริการแอปพลเิคชัน LINE โดยเสียค่าบริการรายปี   
2 ดอลลาร์สหรัฐ (USD)  (ประมาณ 70 บาทไทย) 13 3.38 
1 ดอลลาร์สหรัฐ (USD)  (ประมาณ 35 บาทไทย) 69 17.92 
จะไม่ใชบ้ริการ Line ถา้มีการเก็บค่าบริการรายปี 303 78.70 
รวม 385 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน LINE มีประสบการณ์ในการใช้งาน          
แอปพลิเคชนั LINE มากกว่า 3 ปี (ร้อยละ 66.75) รองลงมาตามล าดบั คือ มีประสบการณ์ในการ   
ใชง้าน 2 ปีข้ึนไป – 3 ปี (ร้อยละ 20.26) และมีประสบการณ์ในการใชง้าน 1 ปีข้ึนไป – 2 ปี  (ร้อยละ 
10.39) เกือบคร่ึงของผูใ้ช้งานมีลกัษณะการใช้งานแอปพลิเคชนั LINE ใช้งานทุกคร้ังท่ีมีการแจง้
เตือน  (ร้อยละ 45.71) รองลงมา คือ ใช้งานในช่วงเวลาท่ีสะดวก (ร้อยละ 39.74) และใช้งาน
ตลอดเวลา ถึงแมจ้ะไม่มีการแจง้เตือน (ร้อยละ 14.55) ส าหรับช่วงเวลาท่ีสะดวกใช้งานผูใ้ช้งาน
สะดวกใชง้านในช่วงเยน็หลงัจากไปเรียนหรือท างาน (ร้อยละ 62.75) ช่วงกลางคืนก่อนนอน (ร้อย
ละ 62.09) และช่วงกลางวนัหรือพกัเท่ียง (ร้อยละ 61.44) วตัถุประสงค์หลกัในการใช้งานท่ีเป็น
สัดส่วนท่ีสูงท่ีสุด คือ ติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว/ญาติ/เพื่อน (ร้อยละ 76.10) รองลงมาตามล าดบั 
คือ ติดต่อเร่ืองงาน (ร้อยละ 10.13) และรับขอ้มูลข่าวสาร (ร้อยละ 5.45) มากกวา่หน่ึงในสามมีการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์สต๊ิกเกอร์ (Sticker) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา (ร้อยละ 36.10) และมีการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ธีม (Theme) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมาเพียงเล็กน้อย (ร้อยละ 14.29) เกือบ
ทั้งหมดของตวัอยา่งมีช่องทางการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE ผา่น Smartphone (ร้อยละ 97.14) และ
มีช่องทางการใชง้านท่ีบ่อยท่ีสุด คือ Smartphone เช่นเดียวกนั (ร้อยละ 93.77)  
 ผูใ้ช้งานยงัมีการใช้แอปพลิเคชันท่ีเก่ียวขอ้งกับแอปพลิเคชัน LINE มากกว่าร้อยละ 60 
(ร้อยละ 62.60) โดยแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดใ้ชง้าน 5 อนัดบัแรก คือ 1) LINE TV (ร้อยละ 
65.98)  2) Line Camera  (ร้อยละ 41.08) 3) LINE Music (ร้อยละ 30.71) 4) LINE SHOP (ร้อยละ 
20.33) และ LINE Dictionary (ร้อยละ 18.26) ซ่ึงผูใ้ช้งานมีการรับรู้หรือรู้จกัแอปพลิเคชนั LINE 
จากการแนะน าโดยคนรู้จกั (ร้อยละ 72.21) นอกเหนือจากแอปพลิเคชนั LINE แลว้ผูใ้ชง้านมีการใช้
งานแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะแบบเดียวกบั LINE อาทิเช่น  Facebook Messenger มากกวา่ร้อย
ละ 80 (ร้อยละ 82.68) Instagram  (ร้อยละ 56.88)  Twitter  (ร้อยละ 29.87) Skype (ร้อยละ 18.96) 



45 

WhatsApp  (ร้อยละ 17.40) เป็นตน้ ผูใ้ชง้านมีการใช้งานแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวกบั Social Network   
ท่ีบ่อยท่ีสุด คือ LINE (ร้อยละ 75.58) รองลงมาตามล าดบั คือ Facebook Messenger (ร้อยละ 19.74) 
Instagram และ Twitter (ร้อยละ 2.08) ส าหรับการยินดีจะใช้บริการแอปพลิเคชนั LINE โดยเสีย
ค่าบริการรายปีนั้น ผูใ้ช้งานจะไม่ใช้บริการ LINE ถ้ามีการเก็บค่าบริการรายปี (ร้อยละ 78.70) 
รองลงมาตามล าดบั คือ ยินดีเสียค่าบริการรายปี 1 ดอลลาร์สหรัฐ (USD) (ประมาณ 35 บาทไทย) 
(ร้อยละ 17.92) และยินดีเสียค่าบริการรายปี 2 ดอลลาร์สหรัฐ (USD) (ประมาณ 70 บาทไทย) เพียง
เล็กนอ้ย (ร้อยละ 3.38) 
 
ตารางที ่4.3  พฤติกรรมการใชง้าน โดยมาตราวดัแบบนยัจ าแนก (Semantic Differential Scale) 
 

พฤติกรรมการใช้งาน ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
พฤติกรรม 

ลกัษณะการสนทนาส่ือสารผา่น LINE 
2.66 0.91 ปานกลาง 

     (รับ <----------> ส่ง) 
การตอบกลบัการสนทนา 

3.49 1.17 ค่อนขา้งสูง 
(ไม่ตอบกลบั <----------> ตอบกลบั) 

การเขา้ใชง้านแอปพลิเคชนั LINE 
4.48 0.94 สูง 

(ไม่ทุกวนั <----------> ทุกวนั) 
การซ้ือสต๊ิกเกอร์ใหม่ ๆ ทุกคร้ังท่ีมีจ  าหน่าย 

2.02 1.25 ค่อนขา้งต ่า 
(ไม่ซ้ือ <----------> ซ้ือ) 

การซ้ือธีมใหม่ ๆ ทุกคร้ังท่ีมีจ  าหน่าย 
1.51 0.99 ต ่า 

(ไม่ซ้ือ <----------> ซ้ือ) 
  
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูใ้ชง้านมีพฤติกรรมการใชง้านโดยมีลกัษณะ ดงัน้ี 
 การสนทนาส่ือสารผา่น LINE อยูใ่นระดบัปานกลาง ( ̅ = 2.66, S.D. = 0.91) คือ เป็นผูรั้บ
ขอ้มูล และเป็นผูส่้งขอ้มูลในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนั  
 การตอบกลบัการสนทนาอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง ( ̅ = 3.49, S.D. = 1.17) คือ มีการตอบ
กลบัการสนทนาเกือบทุกคร้ังท่ีไดอ่้านขอ้ความ  
 การเขา้ใช้งานแอปพลิเคชนั LINE อยูใ่นระดบัสูง ( ̅ = 4.48, S.D. = 0.94) คือ มีการเขา้    
ใชง้านทุกวนัเป็นประจ าสม ่าเสมอ  
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 การซ้ือสต๊ิกเกอร์ใหม่ ๆ ทุกคร้ังท่ีมีจ  าหน่ายอยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า ( ̅ = 2.02, S.D. = 1.25) 
คือ ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่มีการซ้ือสต๊ิกเกอร์ ใหม ่ๆ ท่ีออกจ าหน่ายเพียงเล็กนอ้ย  
 และการซ้ือธีมใหม่ ๆ ทุกคร้ังท่ีมีจ  าหน่ายอยู่ในระดบัต ่า ( ̅ = 1.51, S.D. = 0.99) คือ 
ผูใ้ชง้านแทบจะไม่ซ้ือธีมใหม่ ๆ ท่ีออกจ าหน่ายเลย 
 

4.3  ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ผีลต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE 
น าเสนอโดยแสดงเป็นค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลปรากฏดงัตาราง 

 
ตารางที ่4.4  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อความผูกพนั 
ในแอปพลเิคชัน LINE 

ค่าสถิติ 
ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 4.24 0.74 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ดา้นการส่งมอบการบริการ 3.82 0.73 เห็นดว้ย 
ดา้นความจริงใจและความรับผดิชอบ 3.53 0.70 เห็นดว้ย 
ดา้นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 3.97 0.79 เห็นดว้ย 
ดา้นความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 3.60 0.76 เห็นดว้ย 

รวม 3.83 0.79 เห็นด้วย 
  
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัใน   
แอปพลิเคชัน LINE โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( ̅ = 3.83, S.D. = 0.79) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ปัจจยั พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณสมบติัผลิตภณัฑมี์ระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง        
( ̅ = 4.24, S.D. = 0.74) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือ ( ̅ = 3.97,         
S.D. = 0.79) และปัจจยัดา้นการส่งมอบการบริการ ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.73) ตามล าดบั ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยทั้ง 2 ปัจจยั 
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 4.3.1  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันในแอปพลิเคชัน LINE ในมิติด้าน
หน้าที ่(Functional Dimensions) 

 
ตารางที ่4.5  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
 

ด้านคุณสมบัติของผลติภัณฑ์ 
ค่าสถิติ 

ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 4.32 0.68 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 4.02 0.73 เห็นดว้ย 
ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ         
เช่น รูปภาพ วดีิโอ 

4.25 0.74 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 4.18 0.79 เห็นดว้ย 
การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสาร      
กบัผูอ่ื้น 

4.43 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.24 0.74 เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูใ้ชง้านมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ( ̅ = 4.24, S.D. = 0.74) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ 
การประหยดัค่าใช้จ่ายในการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น ( ̅ = 4.43, S.D. = 0.72) รองลงมา คือ ความ
สะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.68) และความสะดวกรวดเร็วในการแชร์   
ส่ิงต่าง ๆ เช่น รูปภาพ วดีิโอ ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.74) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นการส่งมอบการบริการ 
 

ด้านการส่งมอบการบริการ 
ค่าสถิติ 

ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 4.19 0.58 เห็นดว้ย 
ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน         
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

3.99 0.63 เห็นดว้ย 

ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนั
ใหต้รงกบัการใชง้าน 

3.81 0.64 เห็นดว้ย 

ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

3.28 0.72 เฉย ๆ 

รวม 3.82 0.73 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งมอบการบริการ   
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.73) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ ความ
ง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.58) รองลงมา คือ ความง่าย และ
สะดวกในการลงทะเบียน เพื่อเขา้รับการใชง้าน ( ̅ = 3.99, S.D. = 0.63) และความสามารถในการ
เลือกรูปแบบแอปพลิเคชนัใหต้รงกบัการใชง้าน ( ̅ = 3.81, S.D. = 0.64) ตามล าดบั 
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4.3.2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันในแอปพลิเคชัน LINE ในมิติด้าน
ความรู้สึก (Emotional Dimensions) 

 
ตารางที ่4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นความจริงใจและความรับผดิชอบ 
 

ด้านความจริงใจและความรับผดิชอบ 
ค่าสถิติ 

ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข ก่อนการ
ใชง้านอยา่งครบถว้น 

3.98 0.73 เห็นดว้ย 

คุณสมบติัผลิตภณัฑข์อง LINE เป็นไปตามท่ีได้
แจง้ไวก่้อนซ้ือ 

3.67 0.69 เห็นดว้ย 

ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 3.39 0.62 เฉย ๆ 
ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหาท่ีมี   
การแจง้หรือรายงาน 

3.40 0.62 เฉย ๆ 

ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม 3.20 0.58 เฉย ๆ 
รวม 3.53 0.70 เห็นด้วย 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความจริงใจและความ
รับผิดชอบอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( ̅ = 3.53, S.D. = 0.70) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด 
คือ การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข ก่อนการใชง้านอยา่งครบถว้น ( ̅ = 3.98, S.D. = 0.73) 
รองลงมา คือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของ LINE เป็นไปตามท่ีได้แจ้งไว้ก่อนซ้ือ ( ̅ = 3.67,             
S.D. = 0.69) และความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหาท่ีมี การแจง้หรือรายงาน ( ̅ = 3.40,   
S.D. = 0.62) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
 

ด้านภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
ค่าสถิติ 

ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี 4.28 0.64 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ภาพลกัษณ์ในการติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว 4.24 0.65 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 3.78 0.84 เห็นดว้ย 
การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 4.08 0.78 เห็นดว้ย 
การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 3.89 0.75 เห็นดว้ย 
มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 3.56 0.78 เห็นดว้ย 

รวม 3.97 0.79 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์และความ
น่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( ̅ = 3.97, S.D. = 0.79) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด 
คือ ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.64) รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์ในการ
ติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว ( ̅ = 4.24, S.D. = 0.65) การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล ( ̅ = 4.08, 
S.D. = 0.78) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.9  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั
 ในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ 
 

ด้านความใส่ใจและการให้ความส าคัญกบัลูกค้า 
ค่าสถิติ 

ระดับความ
คิดเห็น ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

3.91 0.61 เห็นดว้ย 

ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั 3.92 0.68 เห็นดว้ย 
ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์ หรือแจง้
ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

3.74 0.73 เห็นดว้ย 

ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสัมพนัธ์ 

3.39 0.71 เฉย ๆ 

ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 3.23 0.81 เฉย ๆ 
ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ 
ส่ิงท่ีคาดหวงั 

3.39 0.73 เฉย ๆ 

รวม 3.60 0.76 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( ̅ = 3.60, S.D. = 0.76) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็น
สูงท่ีสุด คือ ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั ( ̅ = 3.92, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ 
ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุงแอปพลิเคชนัให้ใช้งานไดง่้าย ( ̅ = 3.91, S.D. = 0.61) และ
ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์ หรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารให้ผูใ้ชง้านรับรู้ ( ̅ = 3.74, S.D. = 0.73) 
ตามล าดบั  
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4.4  ความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
 

การวิเคราะห์ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE น าเสนอโดยแสดงเป็นค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลปรากฏดงัตาราง 
 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
 

ความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
ค่าสถิติ 

ระดับ 
ความผูกพนั ค่าเฉลีย่ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 4.28 0.80 สูง 
การอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ือง 
ในเชิงลบเก่ียวกบั LINE 

3.43 0.67 ค่อนขา้งสูง 

การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 3.89 0.67 ค่อนขา้งสูง 
ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 3.50 0.71 ค่อนขา้งสูง 
ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็วขณะใชง้าน 
LINE 

3.76 0.81 ค่อนขา้งสูง 

ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึง 
ในชีวติประจ าวนั 

4.03 0.84 ค่อนขา้งสูง 

ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 3.44 0.80 ค่อนขา้งสูง 
รวม 3.76 0.82 ค่อนข้างสูง 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูใ้ช้งานมีระดบัความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE อยู่ในระดบั
ค่อนขา้งสูง ( ̅ = 3.76, S.D. = 0.82) โดยประเด็นท่ีมีระดบัความผกูพนัสูงท่ีสุด คือ ความตั้งใจท่ีจะ
ใช้งาน LINE ต่อไปอย่างนอ้ย 1 ปี ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.80) ซ่ึงเป็นประเด็นเดียวท่ีมีระดบัความ
ผกูพนัสูง รองลงมา คือ ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั ( ̅ = 4.03, 
S.D. = 0.84) และการแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE ( ̅ = 3.89, S.D. = 0.67) ตามล าดบั 
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4.5  ระดับความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE ของผู้ใช้งานในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.11  ความถ่ี และร้อยละของระดบัความผกูพนัโดยรวมในแอปพลิเคชนั LINE 
 

ระดับความผูกพนั ความถี่ ร้อยละ 
ความผกูพนัระดบัต ่า - - 
ความผกูพนัระดบัค่อนขา้งต ่า 14 3.64 
ความผกูพนัระดบัปานกลาง 54 14.03 
ความผกูพนัระดบัค่อนขา้งสูง 252 65.45 
ความผกูพนัระดบัสูง 65 16.88 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูใ้ชง้านมีความผกูพนัโดยรวมในแอปพลิเคชนั LINE อยูใ่นระดบั
ค่อนขา้งสูง (ร้อยละ 65.45) โดยเม่ือรวมกบัผูท่ี้มีความผกูพนัระดบัสูงแลว้ ผูใ้ช้งาน LINE มีความ
ผูกพนัโดยรวมมากกว่าร้อยละ 80 (ร้อยละ 82.33) ในขณะท่ีผูใ้ช้งานท่ีมีความผูกพนัในระดับ
ค่อนขา้งต ่ามีเพียงเล็กนอ้ย (ร้อยละ 3.64) และไม่มีผูใ้ชง้านท่ีมีความผกูพนัในระดบัต ่า  
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4.6  การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 

4.6.1   การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพือ่วดัความ
 เทีย่งตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
 
ตารางที ่4.12  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัขั้นเร่ิมต้น (Proposed  
 Model) 
 

ตัวแปรแฝง / ตัวแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

คุณสมบัติของผลติภัณฑ์  0.441 0.881  
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 0.654   0.427 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 0.637   0.406 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ เช่น 
รูปภาพ วดีิโอ 

0.636   0.405 

A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 0.741   0.549 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสาร 
กบัผูอ่ื้น 

0.647   0.418 

การส่งมอบการบริการ  0.458 0.885  
B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 0.651   0.424 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

0.814   0.663 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนั 
ใหต้รงกบัการใชง้าน 

0.723   0.522 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

0.470   0.221 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 
 

ตัวแปรแฝง / ตัวแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

ความจริงใจและความรับผดิชอบ  0.349 0.855  
C10 การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข  
ก่อนการใชง้านอยา่งครบถว้น 

0.492   0.242 

C11 คุณสมบติัผลิตภณัฑข์อง LINE เป็นไปตาม 
ท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือ 

0.408   0.166 

C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 0.776   0.602 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

0.687   0.472 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม 0.511   0.261 
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ  0.408 0.881  

D15 ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี 0.381   0.145 
D16 ภาพลกัษณ์ในการติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว 0.483   0.233 
D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 0.726   0.527 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 0.685   0.469 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 0.766   0.587 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 0.696   0.485 

ความใส่ใจและการให้ความส าคัญกบัลูกค้า  0.447 0.906  
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

0.593   0.352 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั 0.599   0.358 
E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์ หรือแจง้
ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

0.637   0.406 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสัมพนัธ์ 

0.724   0.524 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 0.742   0.551 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 0.701   0.491 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 
 

ตัวแปรแฝง / ตัวแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

ความผูกพนัในแอปพลเิคชันไลน์   0.362 0.870  
F1 ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 0.402   0.161 
F2 การอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ือง 
ในเชิงลบเก่ียวกบั LINE 

0.477   0.227 

F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 0.575   0.331 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 0.692   0.478 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็วขณะใชง้าน 
LINE 

0.707   0.500 

F6 ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึง 
ในชีวติประจ าวนั 

0.577   0.332 

F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 0.709   0.503 
 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั เพื่อวดัความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) ของโมเดลการวดัขั้นเร่ิมตน้ พบวา่  
 ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ มีค่า 
อยู่ระหว่าง 0.636 ถึง 0.741 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 กล่าวไดว้่า ตวัแปรสังเกตสามารถอธิบายตวัแปร
แฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงการส่งมอบการบริการ มีค่า    
อยู่ระหว่าง 0.470 ถึง 0.814 ซ่ึงมีค่าใกลเ้คียงและมากกว่า 0.5 กล่าวได้ว่า ตวัแปรสังเกตสามารถ
อธิบายตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแฝงความจริงใจและความ
รับผิดชอบ มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.408 ถึง 0.776 ซ่ึงตวัแปรคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ของ LINE เป็นไปตาม  
ท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือมีค่าค่อนขา้งต ่า อาจจะตอ้งพิจารณาตดัตวัแปรสังเกตน้ีออกจากการวเิคราะห์ 
 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.381 ถึง 0.766  ซ่ึงตวัแปรภาพลกัษณ์ในการให้บริการส่ือสารฟรีมีค่าค่อนขา้งต ่า 
อาจจะตอ้งพิจารณาตดัตวัแปรสังเกตน้ีออกจากการวิเคราะห์ 
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 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแฝงความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.593 ถึง 0.742 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 กล่าวไดว้า่ ตวัแปรสังเกต
สามารถอธิบายตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 และค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงความผูกพนัในแอปพลิเค
ชนั LINE มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.402 ถึง 0.709 ซ่ึงตวัแปรความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 
มีค่าค่อนขา้งต ่า อาจจะตอ้งพิจารณาตดัตวัแปรสังเกตน้ีออกจากการวเิคราะห์ ดงัแสดงในภาพท่ี 4.1 
 ขณะท่ีค่า Composite Reliability (CR) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.855 ถึง 0.906 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
พิจารณาความเช่ือถือของมาตรวดั อยา่งไรก็ตามค่า Average Variance Extracted (AVE) ของตวัแปร
แฝง มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.349 ถึง 0.458 ซ่ึงมีค่าค่อนขา้งต ่า ท าให้ตอ้งพิจารณาตดัตวัแปรสังเกตในแต่
ละตวัแปรแฝง เน่ืองจากตวัแปรสังเกตอาจจะมีความสัมพนัธ์กนัเอง เพื่อให้สามารถวดัตวัแปรแฝง
ไดดี้ยิง่ข้ึน  

 
 

ภาพที ่4.1 โมเดลการวดัขั้นเร่ิมตน้ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE  
 ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.13 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ของโมเดลการขั้นเร่ิมตน้  
 

ตัวแปรแฝง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ก าลงัสอง (r2) 

AVE คุณสมบัต ิ
ของผลติภัณฑ์  

การส่งมอบ 
การบริการ  

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

ความผูกพนัใน 
แอปพลเิคชันไลน์ 

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์ 1 0.183 0.035 0.103 0.028 0.106 0.441 

การส่งมอบการบริการ  1 0.049 0.181 0.062 0.095 0.458 

ความจริงใจและความ
รับผดิชอบ 

  1 0.101 0.181 0.106 0.349 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

   1 0.267 0.268 0.408 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

    1 0.286 0.447 

ความผูกพนั 
ในแอปพลเิคชันไลน์  

     1 0.362 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 
ของโมเดลการขั้นเร่ิมตน้แสดงค่า Average Variance Extracted (AVE) ของตวัแปรแฝงมีค่ามากกวา่ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ก าลังสอง (  ) แสดงว่า ตวัแปรสังเกตท่ีใช้วดัตวัแปรแฝงแต่ละตวั
สามารถน าไปไปใชว้ดัตวัแปรแฝงได ้
 
ตารางที ่4.14  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อประเมินผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัขั้นเร่ิมตน้ (Model 
 Fit Indices of Proposed Model) 
 

ค่าสถิติทีต่รวจสอบ เกณฑ์ในการพจิารณา ค่าสถิติของโมเดลเร่ิมต้น 
  /df < 2.000 2.670 
GFI > 0.900 0.821 
CFI > 0.900 0.812 

RMR < 0.050 0.032 
RMSEA < 0.050 0.066 

 
 จากตารางท่ี 4.14 ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดัขั้นเร่ิมต้น พบว่า      
ค่าดชันีความกลมกลืนไม่ผา่นเกณฑ์พิจารณา คือ   /df  = 2.670, GFI = 0.821, CFI = 0.812 และ 
RMSEA = 0.066 ท าให้ตอ้งปรับโมเดลในการวดั โดยท าการตรวจสอบขอ้สมมติเบ้ืองตน้ในการ
วิเคราะห์ คือ การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลจากค่าความเบ้ (Skewness) และความโด่ง 
(Kurtosis) การตรวจสอบค่าผดิปกติ (Outlier) รวมไปถึงการพิจารณาตดัตวัแปรสังเกตท่ีมีค่าน ้ าหนกั
องคป์ระกอบ (Factor Loading) นอ้ยกวา่ 0.5 ออกจากการวิเคราะห์ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัวิจารณญาณของ
ผูว้จิยั และหลกัการเหตุผลตามหลกัทฤษฎี ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15 ถึง 4.17 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.15  ผลการวเิคราะห์ค่าความเบ ้(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) ของตวัแปรสังเกต 
 

ตัวแปรสังเกต ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ้ ความโด่ง 
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 1 5 -0.703 0.492 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 1 5 -0.470 0.354 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ 
 เช่น รูปภาพ วดีิโอ 

2 5 -0.588 -0.468 

A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 1 5 -0.682 0.092 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อ 
ส่ือสารกบัผูอ่ื้น 

2 5 -1.014 0.259 

B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 2 5 -0.211 0.425 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

2 5 -0.439 0.946 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบ 
แอปพลิเคชนัให้ตรงกบัการใชง้าน 

1 5 -0.289 0.659 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

1 5 0.053 0.639 

C10 การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข  
ก่อนการใชง้านอยา่งครบถว้น 

2 5 -0.173 -0.590 

C11 คุณสมบติัผลิตภณัฑข์อง LINE เป็นไปตาม 
ท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือ 

2 5 -0.296 0.005 

C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 1 5 0.649 0.586 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

2 5 0.438 -0.013 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม 1 5 0.617 2.190 
D15 ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี 1 5 -0.914 2.865 
D16 ภาพลกัษณ์ในการติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

2 5 -0.388 -0.194 

D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 1 5 -0.802 1.186 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 1 5 -0.569 0.310 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกต ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ้ ความโด่ง 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 1 5 -0.259 -0.117 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 1 5 -0.187 0.495 
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

2 5 -0.158 0.205 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update 
แอปพลิเคชนั 

1 5 -0.496 1.198 

E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์  
หรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

2 5 -0.155 -0.234 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน  
ช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ 

2 5 0.385 -0.036 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 1 5 -0.311 0.766 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ 
ส่ิงท่ีคาดหวงั 

1 5 -0.036 0.555 

F1 ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 1 5 -1.067 1.213 
F2 การอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ือง 
ในเชิงลบเก่ียวกบั LINE 

1 5 0.037 0.413 

F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 2 5 -0.025 -0.402 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 1 5 0.017 0.725 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็ว 
ขณะใชง้าน LINE 

1 5 -0.246 -0.123 

F6 ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึง 
ในชีวติประจ าวนั 

1 5 -0.803 0.829 

F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 1 5 -0.407 0.832 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ค่าความเบมี้ค่าอยูร่ะหวา่ง -1.067 ถึง 0.649 และความโด่งมีค่าอยู่
ระหวา่ง -0.590 ถึง 2.865 ของตวัแปรสังเกต ซ่ึงอยูใ่นช่วงระหวา่ง -3 ถึง 3 กล่าวไดว้า่ ตวัแปรสังเกต
ท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ไม่มีความเบ ้และความโด่ง 
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ตารางที ่4.16  ผลการวิเคราะห์การวดัระยะทางแบบมหาลาโนบิส (Mahalanobis Distance) เพื่อ
 ตรวจสอบค่าผดิปกติ (Outlier) 
 

ล าดับที ่ ค่าสังเกตที่ ค่าสถิติ P-Value ล าดับที ่ ค่าสังเกตที่ ค่าสถิติ P-Value 

1 14 49.727 0.031 26 195 53.109 0.015 
2 30 81.481 0.000 27 208 57.812 0.005 
3 31 49.449 0.033 28 213 68.771 0.000 
4 34 69.531 0.000 29 223 91.081 0.000 
5 36 57.528 0.005 30 227 64.239 0.001 
6 46 54.355 0.011 31 274 52.287 0.018 
7 47 59.155 0.003 32 309 79.952 0.000 
8 50 68.636 0.000 33 341 54.417 0.011 
9 54 71.901 0.000 34 346 50.628 0.026 

10 97 106.121 0.000 35 347 64.466 0.001 
11 102 54.428 0.011 36 348 54.36 0.011 
12 107 68.265 0.000 37 349 71.859 0.000 
13 108 60.281 0.003 38 350 93.597 0.000 
14 110 53.538 0.013 39 351 57.207 0.006 
15 118 50.127 0.028 40 353 56.368 0.007 
16 123 93.759 0.000 41 354 53.516 0.013 
17 164 62.884 0.001 42 355 50.35 0.027 
18 172 48.829 0.037 43 359 69.274 0.000 
19 174 62.011 0.002 44 362 54.935 0.010 
20 178 49.575 0.032 45 366 56.688 0.006 
21 181 48.603 0.039 46 369 47.915 0.045 
22 187 51.835 0.020 47 370 47.713 0.047 
23 188 49.064 0.036 48 371 63.543 0.001 
24 189 59.599 0.003 49 375 48.816 0.037 
25 190 48.406 0.041     
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 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การวดัระยะทางแบบมหาลาโนบิสเพื่อท าการหาค่า
ผิดปกติ พบวา่ มีค่าสังเกตทั้งหมด 49 ค่า จาก 385 ค่า ท่ีปรากฏวา่ เป็นค่าผิดปกติ จึงท าการตดัออก
ออกจากการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดล 
 
ตารางที ่4.17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัขั้นสุดท้าย (Respecified 

Model) 
 

ตัวแปรแฝง / ตัวแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

คุณสมบัติของผลติภัณฑ์  0.505 0.911  
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 0.771   0.594 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 0.645   0.417 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ เช่น 
รูปภาพ วดีิโอ 

0.737   0.542 

A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 0.722   0.521 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น 0.672   0.452 

การส่งมอบการบริการ  0.462 0.897  
B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 0.678   0.460 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

0.807   0.651 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนั 
ใหต้รงกบัการใชง้าน 

0.743   0.552 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

0.428   0.183 

ความจริงใจและความรับผดิชอบ  0.490 0.898  
C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 0.665   0.442 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

0.845   0.714 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม 0.561   0.315 
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ตารางที่ 4.17  (ต่อ) 
 

ตัวแปรแฝง / ตัวแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ  0.555 0.903  
D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 0.654   0.427 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 0.779   0.606 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 0.795   0.632 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 0.744   0.553 

ความใส่ใจและการให้ความส าคัญกบัลูกค้า  0.433 0.910  
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

0.501   0.251 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั 0.428   0.183 
E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์ หรือแจง้
ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

0.594   0.353 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสัมพนัธ์ 

0.761   0.579 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 0.794   0.630 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 0.777   0.603 

ความผูกพนัในแอปพลเิคชันไลน์   0.460 0.879  
F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 0.514   0.265 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 0.672   0.452 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็วขณะใชง้าน 
LINE 

0.731   0.535 

F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 0.769   0.592 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั เพื่อวดัความเท่ียงตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) ของโมเดลการวดัขั้นเร่ิมตน้ พบวา่  
 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ มีค่าอยู่
ระหวา่ง 0.645 ถึง 0.771 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 กล่าวไดว้่า ตวัแปรสังเกตสามารถอธิบายตวัแปรแฝง
ได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงการส่งมอบการบริการ มีค่าอยู่
ระหวา่ง 0.428 ถึง 0.807 ซ่ึงมีค่าใกลเ้คียงและมากกวา่ 0.5 กล่าวไดว้า่ ตวัแปรสังเกตสามารถอธิบาย
ตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแฝงความจริงใจและความ
รับผิดชอบ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.561 ถึง 0.845 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 กล่าวไดว้า่ ตวัแปรสังเกตสามารถ
อธิบายตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.654 ถึง 0.795 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 กล่าวได้ว่า ตวัแปรสังเกตสามารถอธิบายตวั
แปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรแฝงความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.428 ถึง 0.794 ซ่ึงมีค่าใกลเ้คียงและมากกว่า 0.5 กล่าวไดว้่า 
ตวัแปรสังเกตสามารถอธิบายตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง 
 และค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรแฝงความผูกพนัในแอปพลิเค
ชนั LINE มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.514 ถึง 0.769 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 กล่าวไดว้่า ตวัแปรสังเกตสามารถ
อธิบายตวัแปรแฝงได ้เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง ดงัแสดงในภาพท่ี 4.2 
 ขณะท่ีค่า Composite Reliability (CR) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.879 ถึง 0.911 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
พิจารณาความเช่ือถือของมาตรวดั และค่า Average Variance Extracted (AVE) ของตวัแปรแฝง มีค่า
อยูร่ะหวา่ง 0.433 ถึง 0.555 ซ่ึงมีค่าใกลเ้คียงกบั 0.5 แสดงวา่ มาตรวดัมีความเท่ียงตรงสามารถวดัตวั
แปรแฝงได ้
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ภาพที ่4.2  โมเดลการวดัขั้นสุดทา้ยของปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
 ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.18 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ของโมเดลการขั้นสุดทา้ย  
 

ตัวแปรแฝง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ก าลงัสอง (r2) 

AVE คุณสมบัต ิ
ของผลติภัณฑ์  

การส่งมอบ 
การบริการ  

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

ความผูกพนัใน 
แอปพลเิคชันไลน์ 

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์ 1 0.161 0.009 0.047 0.006 0.089 0.505 

การส่งมอบการบริการ  1 0.042 0.231 0.069 0.130 0.462 

ความจริงใจและความ
รับผดิชอบ 

  1 0.129 0.088 0.106 0.490 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

   1 0.198 0.250 0.555 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

    1 0.277 0.433 

ความผูกพนั 
ในแอปพลเิคชันไลน์  

     1 0.460 
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 จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 
ของโมเดลการขั้นเร่ิมตน้แสดงค่า Average Variance Extracted (AVE) ของตวัแปรแฝงมีค่ามากกวา่ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ก าลังสอง (  ) แสดงว่า ตวัแปรสังเกตท่ีใช้วดัตวัแปรแฝงแต่ละตวั
สามารถน าไปไปใชว้ดัตวัแปรแฝงได ้
  
ตารางที ่4.19  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อประเมินผลการวิเคราะห์โมเดลการวดัขั้นสุดทา้ย (Model 

 Fit Indices of Respecified Model) 
 

ค่าสถิติทีต่รวจสอบ เกณฑ์ในการพจิารณา ค่าสถิติของโมเดลเร่ิมต้น 
  /df < 2.000 1.729 
GFI > 0.900 0.902 
CFI > 0.900 0.938 

RMR < 0.050 0.027 
RMSEA < 0.050 0.047 

 
 ตารางท่ี 4.19 ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดัขั้นสุดทา้ย พบวา่ ค่าดชันี
ความกลมกลืนผา่นเกณฑ์พิจารณา คือ   /df = 1.729, GFI = 0.902, CFI = 0.938 RMR = 0.027 
และ RMSEA = 0.047 สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยตวัแปรแฝงทั้งหมดเหมาะสมท่ีจะน าไปใชท้ดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 
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 4.6.2  การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 
ตารางที ่4.20  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อประเมินผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Model  
 Fit Indices of Structural Equation Model) 
 

ค่าสถิติทีต่รวจสอบ เกณฑ์ในการพจิารณา ค่าสถิติของโมเดลเร่ิมต้น 
  /df < 2.000 1.718 
GFI > 0.900 0.902 
CFI > 0.900 0.938 

RMR < 0.050 0.026 
RMSEA < 0.050 0.046 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร พบวา่ โมเดลสมการโครงสร้างมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์การพิจารณา คือ   /df = 1.718,       
GFI= 0.902, CFI = 0.938, RMR = 0.026 และ RMSEA = 0.046 โดยแสดงค่าสัมประสิทธ์ิท่ีไดจ้าก
การประมาณค่าดงัแสดงในภาพท่ี 4.3 
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ภาพที ่4.3  ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.21 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้ม 
 

ตัวแปรตาม    อทิธิพล 

ตัวแปรอสิระ 

คุณสมบัติของ
ผลติภัณฑ์ 

การส่งมอบ
การบริการ 

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์
และความ
น่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคัญ 
กบัลูกค้า 

ความจริงใจและ 
ความรับผิดชอบ 

0.043 
DE - 0.207* - - - 
IE - - - - - 
TE - 0.207* - - - 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

0.377 
DE 0.035 0.350** 0.196** - 0.293** 
IE - 0.117** 0.074** - - 
TE 0.035 0.467** 0.270** - 0.293** 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้ 

0.129 
DE - 0.208** 0.253** - - 
IE - 0.052** - - - 
TE - 0.261** 0.253** - - 

ความผกูพนัใน 
แอปพลิเคชนั LINE 

0.419 
DE 0.185** 0.057 0.106 0.234** 0.360** 
IE 0.008 0.225** 0.154** - 0.069** 
TE 0.193** 0.282** 0.260** 0.234** 0.428** 

 
หมายเหตุ: **P-Value <0.01 *P-Value <0.05 (DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม TE หมายถึง อิทธิพลรวม) 
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 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวม พบว่า ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้มีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE มากท่ีสุด  
(TE = 0.428) รองลงมา คือ การส่งมอบการบริการ (TE = 0.282) ความจริงใจและความรับผิดชอบ 
(TE = 0.260) ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือ (TE = 0.234) และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์             
(TE = 0.193) ตามล าดบั 
 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง พบว่า ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE มากท่ีสุด (DE = 0.360) รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์
และความน่าเช่ือถือ (DE = 0.234) และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(DE = 0.185)  
 และเม่ือพิจารณาถึงอิทธิพลทางอ้อม พบว่า การส่งมอบการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม
ส่งผ่านภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ ส่งผ่านความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ และ
ส่งผา่นความจริงใจและความรับผดิชอบไปยงัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
 

4.7  การเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใช้งานกบัระดับความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
  
 ส าหรับระดบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้าน แบ่งออกเป็น 4 ระดบั โดย
ผู ้ใช้งานท่ีมีความผูกพันในระดับค่อนข้างต ่ ามีจ  านวนน้อยจึงตัดออกจากการวิเคราะห์การ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้าน ผลปรากฏดงัตาราง 
 
ตารางที ่4.22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านกบัระดบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
 

สถิติทดสอบ F-test องศาอสิระ 
องศาอสิระ 

ความคลาดเคลือ่น 
P-Value 

Pillai’s Trace 1.878 10.000 730.000 0.045 
Wilks’ Lambda 1.896 10.000 728.000 0.043 
Hotelling’s Trace 1.914 10.000 726.000 0.040 
Roy’s Largest Root 3.793 5.000 365.000 0.002 
 
 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ค่าสถิติทดสอบ Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace 
และ Roy’s Largest Root ให้ค่าสถิติ F-test เท่ากบั 1.878, 1.896, 1.914 และ 3.793 ตามล าดบั และ
ให้ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 ทุกค่าการทดสอบ แสดงว่า ผูใ้ช้งานท่ีมีระดับความผูกพนัใน         
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แอปพลิเคชนั LINE แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชง้านแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึง
ไดท้  าการทดสอบเปรียบเทียบแยกทีละตวัแปรตาม 
 
ตารางที ่4.23  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านกบัระดบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
 แยกทีละตวัแปรตาม 
 

พฤติกรรมการใช้งาน ระดับความผูกพนั จ านวน ค่าเฉลีย่ F-test P-Value 
ลกัษณะการสนทนาส่ือสาร
ผา่น LINE 

ปานกลาง 54 2.315 5.723 0.004 
ค่อนขา้งสูง 252 2.706   

สูง 65 2.846   
การตอบกลบัการสนทนา ปานกลาง 54 3.130 3.674 0.026 

ค่อนขา้งสูง 252 3.516   
สูง 65 3.692   

การเขา้ใชง้านแอปพลิเคชนั  
LINE 

ปานกลาง 54 4.259 2.044 0.131 
ค่อนขา้งสูง 252 4.496   

สูง 65 4.600   
การซ้ือสต๊ิกเกอร์ใหม่ๆ  
ทุกคร้ังท่ีมีจ  าหน่าย 

ปานกลาง 54 1.722 2.212 0.111 
ค่อนขา้งสูง 252 2.024   

สูง 65 2.200   
การซ้ือธีมท่ีใหม่ๆ ทุกคร้ังท่ี
มีจ  าหน่าย 

ปานกลาง 54 1.407 0.699 0.498 
ค่อนขา้งสูง 252 1.500   

สูง 65 1.615   
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านดา้นลกัษณะการสนทนา
ส่ือสารผ่าน LINE และการตอบกลบัการสนทนา ให้ค่าสถิติ F-test เท่ากบั 5.723 และ 3.674 
ตามล าดบั และให้ค่า P-Value นอ้ยกวา่ 0.05 ทุกค่าการทดสอบ กล่าวไดว้า่ ผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัความ
ผกูพนัท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านดา้นลกัษณะการสนทนาส่ือสารผา่น LINE และการตอบ
กลบัการสนทนา ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
Comparison) 
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ตารางที ่4.24 ผลการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) พฤติกรรมการใช้งานกบัระดบั 
 ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นลกัษณะการสนทนาส่ือสารผา่น LINE 
 

ลกัษณะการสนทนาส่ือสารผ่าน LINE 
ระดับความผูกพนั 

ปานกลาง 
( ̅ = 2.315) 

ค่อนขา้งสูง 
( ̅ = 2.706) 

สูง 
( ̅ = 2.846) 

ระดบัความผกูพนั ปานกลาง - -0.392** -0.531** 
 ค่อนขา้งสูง  - -0.140 

 
หมายเหตุ: ** P-Value <0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผูใ้ช้งานท่ีมีระดบัความผูกพนัในระดบัปานกลางมีพฤติกรรม    
การใช้งานด้านลกัษณะการสนทนาส่ือสารผ่าน LINE แตกต่างกบัผูใ้ช้งานท่ีมีระดบัความผูกพนั    
ในระดบัค่อนขา้งสูง และสูง อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.25 ผลการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) พฤติกรรมการใช้งานกบัระดบั
 ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ดา้นการตอบกลบัการสนทนา 
 

การตอบกลบัการสนทนา 
ระดับความผูกพนั 

ปานกลาง 
( ̅ = 3.130) 

ค่อนขา้งสูง 
( ̅ = 3.516) 

สูง 
( ̅ = 3.692) 

ระดบัความผกูพนั ปานกลาง - -0.386* -0.563** 
 ค่อนขา้งสูง  - -0.176 

 
หมายเหตุ: ** P-Value <0.01 * P-Value <0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผูใ้ช้งานท่ีมีระดับความผูกพนัในระดับปานกลางมีพฤติกรรม    
การใชง้านดา้นการตอบกลบัการสนทนาแตกต่างกบัผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัความผกูพนัในระดบัค่อนขา้ง
สูง และสูง อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 



 

บทที ่ 5 
 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ของผูใ้ช้งานใน
กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวตัถุประสงค ์3 ขอ้ คือ 1) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาระดบั
ความผูกพนัท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน LINE ของผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษา
ผลกระทบของปัจจยัดา้นหน้าท่ีและปัจจยัด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อความผูกพนัของผูใ้ช้งาน 
LINE ในกรุงเทพมหานคร 
 โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชง้าน LINE ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ใชว้ิธีการ
สุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่ง เดือนมีนาคม – เมษายน 2559 สามารถสรุปผล
การศึกษาได ้ดงัน้ี 
 5.1  สรุปผลการศึกษา 
 5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
 5.3  ขอ้เสนอแนะจากการศึกษา 
 5.4  ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
  
 5.1.1  ข้อมูลทัว่ไปของตัวอย่าง 
 ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน LINE ในกรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
57.14) ในสัดส่วนท่ีสูงกวา่เพศชาย (ร้อยละ 42.86) มีอายุ 15 – 34 ปี (ร้อยละ 45.97) ในสัดส่วนท่ี
สูงสุด รองลงมาตามล าดบั คือ อาย ุ35 – 50 ปี (ร้อยละ 28.83) และอายนุอ้ยกวา่ 15 ปี (ร้อยละ 14.81) 
ประมาณคร่ึงของตวัอย่างมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 49.87) รองลงมาตามล าดับ คือ 
ระดบัปริญญาโท (ร้อยละ 15.32) และระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 14.03) ส าหรับ
อาชีพนั้นท่ีเป็นสัดส่วนสูงสุด คือ พนักงานบริษทัเอกชน/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 49.87) รองลงมา
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ตามล าดบั ไดแ้ก่นกัเรียน/นกัศึกษา (ร้อยละ 28.31) และอาชีพรับราชการ (ร้อยละ 13.51) มีสถานภาพ
สมรสส่วนใหญ่โสด (ร้อยละ 68.83) รองลงมา คือ สถานภาพสมรส (ร้อยละ 30.39) และหมา้ย/  
หย่าแยก (ร้อยละ 0.78) มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 บาท (ร้อยละ 39.22) เป็นสัดส่วนสูงสุด 
รองลงมาตามล าดบั คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 24,999 บาท (ร้อยละ 25.97) และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 25,000 – 34,999 บาท (ร้อยละ 15.06) ตามล าดบั 
  
 5.1.2  พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชัน LINE 
 ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั LINE ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใชง้านมากกวา่ 3 ปี มีลกัษณะ
การใชง้านทุกคร้ังท่ีมีการแจง้เตือน ใชเ้พื่อติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว/ ญาติ/ เพื่อน ในขณะท่ีการซ้ือ
ผลิตภณัฑส์ต๊ิกเกอร์ (Sticker) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา มีเพียงร้อยละ 36.10 และมีการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ธีม (Theme) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา เพียงร้อยละ 14.29 ผูใ้ช้งานเกือบ
ทั้งหมดใช้งานแอปพลิเคชนั LINE บน Smartphone บ่อยท่ีสุด (ร้อยละ 93.77) และผูใ้ช้งานมีการ  
ใช้งานแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวขอ้งกบั LINE มากกวา่ร้อยละ 60 (ร้อยละ 62.60) ซ่ึงผูใ้ช้งานไดรู้้จกั      
แอปพลิเคชนั LINE จากการแนะน าโดยคนรู้จกั (ร้อยละ 72.21) นอกจากน้ี แอปพลิเคชนั LINE 
เป็นแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวกบั Social Network ท่ีผูใ้ชง้านมีการใชง้านบ่อยท่ีสุด (ร้อยละ 75.58) แต่ใน
กรณีท่ี LINE มีการเก็บค่าบริการรายปี ผูใ้ชง้านจะไม่ใชบ้ริการถึงเกือบร้อยละ 80.00 (ร้อยละ 78.70) 
 
 5.1.3  ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 

5.1.3.1  ภาพรวมระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนั 
 ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชนั LINE 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยั พบว่า ปัจจยัด้านคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์        
มีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุดซ่ึงเป็นดา้นเดียวท่ีอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง รองลงมา คือ ปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ ปัจจยัดา้นการส่งมอบการบริการ ปัจจยัดา้นความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้ และปัจจยัดา้นความจริงใจและความรับผดิชอบ ตามล าดบั 

5.1.3.2  มิติดา้นหนา้ท่ี (Functional Dimensions) 
 ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ผูใ้ช้งานมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
คุณสมบติัของผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ 
การประหยดัค่าใช้จ่ายในการติดต่อส่ือสารกับผูอ่ื้น รองลงมา คือ ความสะดวกรวดเร็วในการ
ติดต่อส่ือสาร ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ ความรวดเร็วในการ
รับทราบขอ้มูลข่าวสาร และการส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน ตามล าดบั  
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 ปัจจยัดา้นการส่งมอบการบริการ ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่ง
มอบการบริการอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ ความง่าย และ
สะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั รองลงมา คือ ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน เพื่อเขา้รับ
การใชง้าน ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนัให้ตรงกบัการใชง้าน และความสะดวก
ในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใชง้านแอปพลิเคชนั ตามล าดบั 

5.1.3.3  มิติดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Dimensions) 
 ปัจจยัด้านความจริงใจและความรับผิดชอบ ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความจริงใจและความรับผิดชอบอยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูง
ท่ีสุด คือ การแจ้งนโยบาย ข้อตกลง และเง่ือนไข ก่อนการใช้งานอย่างครบถ้วน รองลงมา คือ 
คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ของ LINE เป็นไปตามท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือ ความรวดเร็วในการตอบสนอง     
ต่อปัญหาท่ีมี การแจง้หรือรายงาน ความรับผิดชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม และความมีส่วนร่วม     
ในการรับผดิชอบต่อสังคม ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ ผูใ้ชง้านมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ 
ภาพลักษณ์ในการให้บริการส่ือสารฟรี รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ในการติดต่อส่ือสารได้อย่าง
รวดเร็ว การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ ความน่าเช่ือถือ 
และไวว้างใจ และมาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ ผูใ้ชง้านมีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจยัดา้นความใส่ใจและการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยประเด็นท่ีมีระดบั
ความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชัน รองลงมา คือ ความ
สม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุงแอปพลิเคชนัให้ใช้งานได ้ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์ 
หรือแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ผู ้ใช้งานรับรู้ ความรู้สึกว่ากิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจัดข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสัมพนัธ์ ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกว่าส่ิงท่ีคาดหวงั และความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้
คนส าคญั ตามล าดบั 
 
 5.1.4  ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
 ผูใ้ช้งานมีระดบัความคิดเห็นต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE อยู่ในระดบัเห็น โดย
ประเด็นท่ีมีระดบัความคิดเห็นสูงท่ีสุด คือ ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี รองลงมา 
คือ ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั การแนะน าให้ผูอ่ื้นใชง้าน LINE 
ความรู้สึกว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วขณะใช้งาน LINE ความรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้งาน LINE 
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ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE และการอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ืองในเชิงลบเก่ียวกบั 
LINE ตามล าดบั 
 
 5.1.5 ระดับความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE ของผู้ใช้งานในกรุงเทพมหานคร 
 ผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานครมีความผูกพนัโดยรวมในแอปพลิเคชัน LINE อยู่ในระดบั
ค่อนขา้งสูง โดยเม่ือรวมกบัผูท่ี้มีความผูกพนัระดบัสูงแลว้ ผูใ้ชง้าน LINE มีความผูกพนัโดยรวม
มากกว่าร้อยละ 80 ในขณะท่ีผูใ้ช้งานท่ีมีความผกูพนัในระดบัค่อนขา้งต ่ามีเพียงเล็กน้อย และไม่มี
ผูใ้ชง้านท่ีมีความผกูพนัในระดบัต ่า 
 

5.1.6   การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ปัจจัยที่มีผล
 ต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพล พบว่า ความใส่ใจและการให้ความส าคญักับลูกค้ามีอิทธิพล
โดยรวมเชิงบวกต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE มากท่ีสุด รองลงมา คือ การส่งมอบการ
บริการ และความจริงใจและความรับผิดชอบ ตามล าดบั เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง พบวา่ ความ
ใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE มาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ และเม่ือพิจารณา
ถึงอิทธิพลทางออ้ม พบว่า การส่งมอบการบริการมีอิทธิพลทางออ้มส่งผ่านภาพลกัษณ์และความ
น่าเช่ือถือ ส่งผ่านความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ และส่งผ่านความจริงใจและความ
รับผิดชอบไปยงัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE และเม่ือพิจารณาถึงปัจจยัเชิงสาเหตุทั้งห้าตวั
แปรร่วมกนัสามารถอธิบายความแปรปรวนของความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ไดร้้อยละ 41.9 
 
 5.1.7 การเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใช้งานกบัระดับความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 
 ผูใ้ช้งานท่ีมีระดบัความผูกพนัในระดบัปานกลางมีพฤติกรรมการใชง้านดา้นลกัษณะการ
สนทนาส่ือสารผา่น LINE และการตอบกลบัการสนทนาแตกต่างกบัผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัความผกูพนั
ในระดบัค่อนขา้งสูง และสูง อยา่งมีนยัส าคญั 
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5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
  
 ผูใ้ชง้าน LINE ในกรุงเทพมหานครมีระดบัความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE อยูใ่นระดบั
ค่อนขา้งสูง ซ่ึงมีความผกูพนัมากกวา่ร้อยละ 80 กล่าวไดว้า่ ผูใ้ชง้านมีความผกูพนักบั LINE โดยมี
ความตั้ งใจท่ีจะใช้งาน LINE ต่อไปเร่ือย ๆ เน่ืองจากปัจจุบัน LINE เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนัเป็นอย่างมาก เพราะเป็นหน่ึงในช่องทางในการติดต่อส่ือสารหลักทั้งเร่ืองงาน      
เร่ืองส่วนตวั ซ่ึงสามารถแชร์ขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ วิดีโอ ท่ีอยากให้ผูท่ี้ใช้งานดว้ยกนัไดรั้บรู้ได้
อยา่งสะดวก รวดเร็ว และท่ีส าคญั คือ ไม่คิดค่าบริการในการใชง้าน และจากผลการศึกษาพฤติกรรม
การใชง้านยงัพบวา่ มากกวา่ร้อยละ 75 ของผูใ้ชง้าน เลือกใชง้าน LINE เป็นอนัดบัหน่ึง และไดรู้้จกั
แอปพลิเคชนั LINE จากการท่ีมีคนรู้จกัแนะน าให้ใชง้าน ซ่ึงผูใ้ช้งานเองก็มีแนวโน้มท่ีจะแนะน า
ใหก้บัผูอ่ื้นใชบ้ริการแอปพลิเคชนั LINE เช่นเดียวกนั  
 เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชง้านดา้นลกัษณะการสนทนาส่ือสารผา่น LINE กบัระดบั
ความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE พบวา่ ผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัความผกูพนัในระดบัปานกลางมีความ
แตกต่างกับผูใ้ช้งานท่ีมีระดับความผูกพนัในระดบัค่อนขา้งสูง และสูง อาจเป็นเพราะลักษณะ     
การสนทนาส่ือสารผ่าน LINE อยู่ในระดบัปานกลาง คือ ผูใ้ช้งานเป็นทั้งผูรั้บขอ้มูล และเป็นผูส่้ง
ขอ้มูลในสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกนั เน่ืองมาจากผูใ้ช้งานท่ีมีระดบัความผูกพนัในระดบัค่อนข้างสูง    
เป็นตน้ไป มีการใชง้าน LINE ในการส่ือสารพูดคุยโตต้อบกนัอยา่งสม ่าเสมอ เพราะรู้สึกวา่ LINE 
เป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจ าวนั 
 ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ในมิติดา้นหนา้ท่ี 
สูงกว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ในมิติด้านความรู้สึก สอดคล้องกับ  
ปราโมทย ์ศุภปัญญา (2557) ท่ีกล่าววา่ ผูใ้ช้บริการโรงแรมมีระดบัความผูกพนัดา้นบริการ สูงกว่า
ความผูกพนัด้านอารมณ์ ทั้งน้ีเน่ืองจากผูใ้ช้งานสามารถสัมผสัถึงผลิตภณัฑ์และการบริการได้
โดยตรง เช่น คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์เป็นไปตามความตอ้งการ และการไดรั้บส่งมอบบริการท่ีดี  
ซ่ึงจะเห็นไดว้่า ในธุรกิจท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัดา้นหน้าท่ีก็ส่งผลต่อความผูกพนัมากกว่าปัจจยัดา้น
อารมณ์ความรู้สึกเช่นเดียวกนั 
 ปัจจยัดา้นการส่งมอบบริการ พบวา่ ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการ
ใชง้านแอปพลิเคชนัเป็นประเด็นท่ีไดค้ะแนนนอ้ยท่ีสุด กล่าวไดว้า่ ผูใ้ชง้านยงัไม่สะดวกในการแจง้
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใช้งาน ซ่ึงช่องทางการแจง้ปัญหาของแอปพลิเคชัน LINE จะเป็นช่อง
ทางผ่านเวบ็ไซต์ของ LINE เพียงเท่านั้น โดยผูใ้ช้งานตอ้งเขา้ไปกรอกแบบฟอร์มรับแจง้ปัญหา    
ซ่ึงท าให้ผูใ้ช้งานรู้สึกถึงความไม่สะดวกในการแจง้ปัญหา เน่ืองจากเป็นการส่ือสารเพียงทางเดียว 
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ไม่สามารถตอบกลบัถึงปัญหาไดใ้นทนัที โดยผูใ้ช้งานตอ้งรอให้ทางแอปพลิเคชนั LINE ท าการ
ตรวจสอบถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการไดรั้บแจง้จากผูใ้ชง้านก่อน  ซ่ึงขดัแยง้กบัหลกัการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ ท่ีกล่าววา่ องคป์ระกอบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ประกอบไปดว้ย 4 ประเด็นหลกั คือ 
1) ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ (Information) 2) กระบวนการใช้งาน (Process) 3) เทคโนโลยี 
(Technology) และ 4) คน (People) โดยในส่วนด้านการส่งมอบการบริการจะเป็นส่วนของ
กระบวนการใชง้าน โดยท่ีกระบวนการทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้นบัตั้งแต่กระบวนการท่ีเกิดข้ึน
ในปัจจุบนั และท่ีคาดว่าจะเกิดข้ึนในอนาคต จะตอ้งมีการพฒันาให้กระบวนการต่าง ๆ สามารถ
ตอบสนองและท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวก 
 ปัจจยัดา้นความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ พบว่า ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้   
คนส าคญัเป็นประเด็นท่ีไดค้ะแนนน้อยท่ีสุด ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่า ในปัจจุบนัแอปพลิเคชนั LINE      
ยงัไม่มีการท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ เน่ืองจากแอปพลิเคชนั LINE ไม่มีการปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกค้าโดยตรง และไม่มีการเสนอบริการกับลูกค้าท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ      
บญัญติั ค านูณวฒัน์ (2555) ท่ีกล่าววา่ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้เป็นการบริหารความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ โดยมีการสังเกตหรือเก็บขอ้มูลพฤติกรรมของลูกคา้ และน าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ พร้อมกบัเสนอบริการพิเศษให้แก่ลูกคา้เฉพาะราย   
ท่ีแตกต่างกนัออกไปตามพฤติกรรมของลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ และความพึงพอใจ
ท่ีไดใ้ชบ้ริการ 
 การทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นสาเหตุระหว่างตวัแปรทั้ง 6 ตวัแปร พบว่า ตวัแปรแฝง
ภายนอกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ส่งผลทางตรงต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE โดยเป็น    
ตวัแปรท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดความผูกพนักบัผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน กล่าวได้ว่า ความผูกพนัของ
ผูใ้ช้งานเกิดจากความพึงพอใจท่ีได้ใช้ผลิตภณัฑ์ เน่ืองจาก LINE พยายามน าเสนอความสะดวก 
รวดเร็วในการติดต่อส่ือสารให้กบัผูใ้ช้งานทุกรูปแบบโดยไม่เสียค่าบริการในการใช้งาน ไม่ว่า      
จะเป็นรูปแบบการสนทนาผ่านข้อความ ซ่ึงสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง      
การสนทนาดว้ยเสียง (Voice Call) และการสนทนาแบบเห็นหนา้ (Video Call) นวตักรรมเหล่าน้ี
ช่วยส่งผลกระทบเชิงบวกต่อประสบการณ์ดา้นความรู้สึกของผูใ้ช้งาน การเพิ่มการบริการใหม่ ๆ      
เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค
เขา้ถึงอรรถประโยชน์หลกัของการใชแ้อปพลิเคชนั LINE 
 จุดเด่นของแอปพลิเคชัน LINE คือ การส่ืออารมณ์การส่ือสารผ่านสต๊ิกเกอร์ (Sticker)      
ท  าให้ผูใ้ช้งานส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน เช่น การแสดงความเสียใจ ดีใจ ข าขนั ท าให้
การส่ือสารมีสีสัน และมีชีวิตชีวามากข้ึน ท าให้ผูใ้ช้งานรู้สึกมีความสุข เพลิดเพลิน ต่ืนเตน้ และ
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ประทบัใจท่ีไดใ้ชง้าน สอดคลอ้งกบั Shaw et al. (2002) ไดก้ล่าววา่ การสร้างประสบการณ์จาก
ความรู้สึกของลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความผกูพนักบัตราสินคา้ จะตอ้งสร้างประสบการณ์ตั้งแต่ก่อน
การซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลังการซ้ือ โดยในกรณีน้ี แอปพลิเคชัน LINE ได้มีการสร้าง
ประสบการณ์กบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์สต๊ิกเกอร์ต่าง ๆ โดยมีตวัอย่างให้ดูก่อนการสั่งซ้ือ ซ่ึงในระหว่าง    
ท่ีผูใ้ชง้านซ้ือผลิตภณัฑ ์ผูใ้ชง้านสามารถส่งสต๊ิกเกอร์ใหก้บัผูอ่ื้นไดรั้บรู้ถึงความรู้สึกไดอ้ยา่งชดัเจน 
ซ่ึงช่วยเพิ่มประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE และจากพื้นฐานทางการส่ือสาร       
ท่ีส าคัญของมนุษย์เกิดข้ึนจากการมองเห็น การส่ือสารด้วยภาพนั้ นจึงเป็นเคร่ืองมือส าคัญ             
ในการรับรู้ อีกทั้งภาพยงัสามารถท าให้ผูใ้ช้งานสามารถมองเห็นและเขา้ใจในส่ิง ๆ นั้นไดดี้ท่ีสุด  
จึงท าให้ผูใ้ช้งานเกิดความพึงพอใจหรือความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินคา้ตั้งแต่แรกเห็น ซ่ึงน าไปสู่
การรับรู้ และจดจ าตราสินคา้ เพื่อเป็นอนัดบัหน่ึงในใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี LINE ยงัสามารถ
แชร์ (Share) ส่ิงต่าง ๆ อาทิเช่น ขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ วีดีโอ ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็วสอดคลอ้งกบั    
Daft et al. (1986) ท่ีกล่าวว่า เทคโนโลยีท่ีมีคุณสมบติัท่ีง่ายต่อการยอมรับของผูใ้ช้งาน ตอ้งมี
ความสามารถในการส่งหรือส่ือสารไดง่้าย และสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น  
 ตวัแปรแฝงภายนอกการส่งมอบการบริการส่งผลทางออ้มต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชนั 
LINE ผ่านภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ โดยการส่งมอบบริการของ LINE ในสัมผสัแรกนั้น        
มีความส าคญัต่อภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือของเป็นอย่างมาก โดยเร่ิมตั้งแต่ขั้นตอนในการ
ดาวน์โหลด (Download) การติดตั้ง (Install) เพื่อใช้งาน การลงทะเบียน (Register) เขา้ใช้งาน ซ่ึง 
LINE จะให้ผูใ้ช้งานลงทะเบียนผ่านสมาร์ทโฟนเท่านั้นโดยสมาร์ทโฟน 1 เคร่ือง โดยจะมีไอดี
ส าหรับการเขา้ใชง้าน (Log in) เพียง 1 ไอดีเพื่อระบุตวัตนผูใ้ชง้าน ท าให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจไดว้า่
ได้ท าการสนทนากบับุคคลท่ีตอ้งการสนทนาดว้ย และ LINE มีมาตรฐานรักษาความปลอดภยั     
ของผูใ้ชง้านตามมาตรฐานสากล SOC2 (Security Operation Center) โดยมีฟังก์ชนั Letter Sealing     
เพื่อป้องกนัขอ้ความการสนทนาด้วยการเขา้รหัสขั้นสูง ส่งผลให้ LINE ได้รับการยอมรับจาก
ผูใ้ชง้านในหลากหลายประเทศ สอดคลอ้งกบั Flynn (2012) ท่ีพบวา่ ความผกูพนัของลูกคา้เกิดจาก
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ โดยเป็นความเช่ือมัน่จากตราสินคา้ เน่ืองจากสินคา้มีช่ือเสียง จนท า
ใหเ้กิดความไวว้างใจหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ และผลการวิจยัของ กญัขจี ม้ีเจริญ (2558) พบวา่ ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนักบัสินคา้ คือ ความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการเช่นเดียวกนั  
 นอกเหนือจากนั้นตัวแปรการส่งมอบการบริการยงัส่งผลทางอ้อมต่อความผูกพนัใน     
แอปพลิเคชนั LINE ผา่นความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ โดย LINE จะมีการปรับปรุง
พฒันาแอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้ผูใ้ช้มีความสะดวกในการใช้งาน ท าให้ผูใ้ช้งานรู้สึกถึง
ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัผูใ้ช้งาน ซ่ึง LINE ได้มีการจดักิจกรรมให้ผูใ้ช้งานเขา้มา        



82 

มีส่วนร่วมในการคิดรูปแบบสต๊ิกเกอร์ใหม่ ๆ เพื่อสร้างรายไดใ้ห้กบั LINE และผูใ้ชง้าน ซ่ึงความ 
ใส่ใจและการให้ความส าคัญกับลูกค้าส่งผลทางตรงต่อความผูกพนัมากท่ีสุด สอดคล้องกับ          
Vivek (2009) ท่ีพบวา่ หากองคก์รธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกคา้ผา่นทางผลิตภณัฑ ์
การบริการ หรือกิจกรรมต่าง ๆ ลูกคา้ก็จะมีความผูกพนักบัตราสินคา้ ซ่ึงการสร้างความผูกพนั    
เป็นการร่วมกนัสร้างสรรคป์ระสบการณ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัตวัองคก์ร 
 อย่างไรก็ตาม จากผลการวิเคราะห์โมเดล พบวา่ ตวัแปรความจริงใจและความรับผิดชอบ 
ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีไดร้ะดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ไม่มีผลทางตรงต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน 
LINE อาจเป็นเพราะเง่ือนไขการใชง้าน LINE นั้น ผูใ้ชง้านสามารถเรียนรู้ไดด้ว้ยตนเองก่อนการใช้
งาน โดยจะมีการระบุเง่ือนไขและนโยบายก่อนการใช้งานให้ผูใ้ช้งานทราบรายละเอียดก่อน
ลงทะเบียนเขา้ใช้งาน และ LINE ยงัไม่เคยเกิดปัญหาท่ีกระทบกบัผูใ้ช้งานในระดบัมาก เพราะ
ผูใ้ช้งานสามารถติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ท าผู ้ใช้งานไม่ได้รู้สึกว่าความจริงใจและ        
ความรับผิดชอบส่งผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE แต่ผูใ้ช้งานกลบัรู้สึกว่าการแจ้ง
เง่ือนไข หรือข้อตกลงเบ้ืองต้นก่อนการใช้งาน ท าให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลของตวัแอปพลิเคชัน 
วิธีการใช้งาน ท่ีเหมาะสม และ LINE มีความพร้อมท่ีจะรับผิดชอบหากเกิดเหตุการณ์ท่ีส่งผล
กระทบต่อผูใ้ชง้าน ท าให้ผูใ้ชง้านรู้สึกถึงความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกคา้ และเกิดเป็น
ความน่าเช่ือถือ 
 

5.3  ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

 
 จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ไดแ้ก่ คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ และความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกค้า 
ดงันั้นผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนั LINE ควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักล่าว ดงัน้ี 

1) คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ควรเน้นการสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัผูใ้ช้งานโดยเพิ่ม
คุณสมบัติใหม่ ๆ เพื่อให้ผู ้ใช้งานรู้สึกว่า LINE เป็นแอปพลิเคชันท่ีมีฟังก์ชันหลากหลาย
นอกเหนือจากการแชท โดยอาจท าการแบ่งกลุ่มของผูใ้ช้งาน และสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบั
ผูใ้ชง้านในแต่ละกลุ่ม โดยส่ิงท่ีส าคญัท่ี LINE ตอ้งค านึงถึง คือ แอปพลิเคชนัจะตอ้งใชง้านไดง่้าย 
และสะดวกรวดเร็ว 

2) ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือของแอปฟลิเคชนั LINE ควรรักษาภาพลกัษณ์ในการเป็น
แชทแอปพลิเคชนัท่ีให้บริการฟรี เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา่ หากมีการคิดค่าบริการในการใชง้าน 
จะท าให้ผูใ้ชง้านไม่ใชบ้ริการ LINE เกือบร้อยละ 80 นอกจากน้ี LINE ควรคงความเป็นเอกลกัษณ์
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ของตวัการ์ตูนต่าง ๆ ท่ีสามารถส่ือความรู้สึกในหลากรูปแบบหลายสถานการณ์ไดม้ากกวา่ขอ้ความ 
และสร้างความรู้สึกให้กบัลูกคา้วา่ LINE มีความโปร่งใสในการด าเนินกิจการ เช่น การให้บริการ
ลูกคา้ดว้ยความซ่ือสัตย ์และการเก็บรักษาขอ้มูลความลบัของลูกคา้เป็นอยา่งดี นอกจากนั้น จะตอ้งมี
การสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยการคิดคน้นวตักรรมใหม่ ๆ ให้ผูใ้ชง้านมีประสบการณ์ใหม่ใน
การใช้แอปพลิเคชัน เพราะส่ิงเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของผูใ้ช้งาน
โดยตรง 

3) ความใส่ใจและการให้ความส าคญักับลูกคา้ ควรมีการปรับปรุงพฒันาแอปพลิเคชัน    
ให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เน่ืองจากเทคโนโลยีในปัจจุบันมีการ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยอาจจะมีการเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้งานเขา้มามีส่วนร่วมในการช่วย
คิดคน้หรือพฒันาแอปพลิเคชัน และควรมีการแจง้ถึงการ Update แอปพลิเคชันให้หลากหลาย
ช่องทาง พร้อมแจง้ถึงส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงหลงัจากการ Update เพื่อให้ผูใ้ชง้านได้ท าความเขา้ใจก่อน
การ Update แอปพลิเคชนั 
 

5.4  ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 

1) เพื่อให้การศึกษามิติของความผูกพนัมีความสมบูรณ์ ควรศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลการศึกษามากข้ึน เช่น ปัจจยัดา้นความรู้สึกท่ีไดรั้บ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค           
ปัจจยัดา้นกระบวนการรับรู้ ปัจจยัดา้นความปรารถนาของลูกคา้ และปัจจยัดา้นสังคม ซ่ึงจะท าให้
ทราบปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันในแอปพลิเคชันในมิติอ่ืน ๆ และจะได้เป็นประโยชน์ต่อ        
การสร้างความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE  

2) ควรเพิ่มวิธีในการเก็บข้อมูลการวิจยั โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูใ้ช้งาน LINE 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในเชิงความคิดเห็นนอกเหนือจากแบบสอบถาม 

3) ควรศึกษาความแตกต่างของความผูกพนัของผูใ้ช้งาน LINE ในแต่ละกลุ่ม เช่น อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ เป็นตน้ 
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แบบสอบถามปัจจยัที่มผีลต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE  
ของผู้ใช้งานในกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีม่ผีลต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE ของผู้ใช้งานในกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใชส้ าหรับด าเนินการวิจยั ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรวิทยา

ศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาวิเคราะห์ธุรกิจและการวิจยั สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัในแอปพลิเคชัน LINE ของผูใ้ช้งานใน
กรุงเทพมหานคร โดยขอ้มูลทั้งหมดจะใชเ้พื่อประโยชน์ในการท าวิจยัเท่านั้น ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งท่ี
ช่วยให้งานวิจยัน้ีส าเร็จตามวตัถุประสงค์ และกราบขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2  ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE 
ส่วนที ่3  ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัต่อแอปพลิเคชนั LINE 
ส่วนที ่4  ขอ้มูลความผกูพนัต่อแอปพลิเคชนั LINE 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  เก่ียวกบัขอ้มูลของตวัท่านเอง 
1. เพศ   
 1. ชาย  2. หญิง  
2. อาย ุ   
 1. นอ้ยกวา่ 15 ปี  2. 15 – 34 ปี  3. 35 – 50 ปี  4. 51 ปีข้ึนไป 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 1. ต  ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้  2. มธัยมศึกษาตอนตน้  3. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 4. อนุปริญญา/ปวส.  5. ปริญญาตรี  6. ปริญญาโท ข้ึนไป 
4. อาชีพ 
 1. นกัเรียน/นกัศึกษา  2. รับราชการ  3. พนกังานบริษทัเอกชน/รัฐวสิาหกิจ 

 4. ธุรกิจส่วนตวั  5. แม่บา้น/พอ่บา้น  6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………............... 
5. สถานภาพสมรส   
 1. โสด  2. สมรส  3. หมา้ย/ หยา่แยก 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 1. ต  ่ากวา่ 15,000 บาท  2. 15,000 – 24,999 บาท  3. 25,000 – 34,999 บาท 
 4. 35,000 – 44,999 บาท  5. 45,000 – 54,999 บาท  6. 55,000 บาท ข้ึนไป 

ส่วนที ่2  ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน LINE 

7. ประสบการณ์ในการใชง้านแอปพลิเคชนั LINE 
 1. 6 เดือน – 1 ปี  2. 1 ปีข้ึนไป – 2 ปี  3. 2 ปีข้ึนไป – 3 ปี  4. มากกวา่ 3 ปี 
8.โปรดระบุเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัการใชง้าน LINE ของท่าน (ข้อ 8.1 – 8.5) 
ตวัอย่างการตอบค าถามส าหรับข้อ 8.1 – 8.5                  
การสนทนาส่ือสารผ่าน Line:                       รับ      ส่ง  

ในกรณีท่ีเลือก ✓ช่อง ✓     หมายถึง เป็นผูรั้บขอ้มูลเป็นส่วนใหญ่ 

ในกรณีท่ีเลือก✓ช่อง  ✓    หมายถึง เป็นผูรั้บขอ้มูลมากกวา่เป็นผูส่้งขอ้มูล 

ในกรณีท่ีเลือก✓ช่อง   ✓   
หมายถึง เป็นผูรั้บขอ้มูล และเป็นผูส่้งขอ้มูลในสดัส่วนท่ี
ใกลเ้คียงกนั 

ในกรณีท่ีเลือก✓ช่อง    ✓  หมายถึง เป็นผูส่้งขอ้มูลมากกวา่เป็นผูรั้บขอ้มูล 

ในกรณีท่ีเลือก✓ช่อง     ✓ หมายถึง เป็นผูส่้งขอ้มูลเป็นส่วนใหญ่ 
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8.1 การสนทนาส่ือสารผา่น LINE: รับ      ส่ง 
8.2 การตอบกลบัการสนทนา: ไม่ตอบกลบั      ตอบกลบั 
8.3 การเขา้ใชง้าน: ทุกวนั      ไม่ทุกวนั 
8.4 ทุกคร้ังท่ีมีสต๊ิกเกอร์ (Sticker) ใหม่ ๆ : ซ้ือ      ไม่ซ้ือ 
8.5 ทุกคร้ังท่ีมีธีม (Theme) ใหม่ ๆ : ซ้ือ      ไม่ซ้ือ 

9. การใชง้านแอปพลิเคชนั LINE โดยปกติของท่าน 
 1. ทุกคร้ังท่ีมีการแจง้เตือน   2. ตลอดเวลา ถึงแมจ้ะไม่มีการแจง้เตือน 
 3. ช่วงเวลาท่ีสะดวก (โปรดระบุช่วงเวลาทีท่่านสะดวก โดยสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
       3.1 ช่วงเชา้ก่อนไปเรียนหรือท างาน  3.2 ช่วงกลางวนัหรือพกัเท่ียง 
       3.3 ช่วงเยน็หลงัจากไปเรียนหรือท างาน  3.4 ช่วงกลางคืนก่อนนอน 

       3.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุช่วงเวลา ……………….ถึง………………… 

10. วตัถุประสงค์หลกัในการใชง้านแอปพลิเค LINE ของท่าน 

……………………………………………………………………………………………………………….. 
11. ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑส์ต๊ิกเกอร์ (Sticker) ของ LINE บา้งหรือไม่ 
 1. เคย (ถามต่อข้อ 12)  2. ไม่เคย (ข้ามไปตอบข้อ 13) 
12. โปรดระบุจ านวนเงินท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑส์ต๊ิกเกอร์ (Sticker) ของ LINE ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา 

 จ านวนเงิน……………………………..บาท 
13. ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑธี์ม (Theme) ของ LINE บา้งหรือไม่ 
 1. เคย (ถามต่อข้อ 14)  2. ไม่เคย (ข้ามไปตอบข้อ 15) 
14. จ านวนเงินท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑธี์ม (Theme)  ของ LINE ต่อคร้ัง 

 จ านวนเงิน……………………………..บาท 
15. ช่องทางการใชแ้อปพลิเคชนั LINE ของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. Smartphone  2. Laptop/ Notebook  3. PC/MAC  4. ipad/ tablet 

16. จากขอ้ 15 ช่องทางการใชแ้อปพลิเคชนั LINE ท่ีท่านใชบ่้อยทีสุ่ด คือ …………………………… 
17. ปัจจุบนัท่านใชแ้อปพลิเคชนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแอปพลิเคชนั LINE บา้งหรือไม่ 
 1. ใช ้  2. ไม่ใช ้(ข้ามไปตอบข้อ 19) 
18. จากค าถามขอ้ 17 ท่านใชแ้อปพลิเคชนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแอปพลิเคชนั LINE อะไรบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. LINE HERE  2. Popcorn Buzz  3. LINE SHOP  4. LINE TV 
 5. LINE@  6. Line Camera   7. B612  8. LINE DECO 
 9. LINE Card  10. LINE Brush  11. LINE Tools  12. LINE PLAY 
 13. LINE Antivirus  14. LINE SnapMovie  15. LINE Dictionary  16. LINE Music 

 17. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………………. 
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19. แหล่งหรือส่ือหลกัประเภทใดท่ีท าใหท่้านรู้จกัแอปพลิเคชนั LINE (ตอบได้เพยีง 1 ค าตอบ) 
 1. มีคนแนะน า  2. เวบ็ไซต ์(Website)  3. โทรทศัน์ 

 4. หนงัสือ/ นิตยสาร  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………….. 
20. ปัจจุบนัแอปพลิเคชนัท่ีเก่ียวกบั Social Network ท่ีท่านใชมี้อะไรบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. LINE  2. Facebook Massenger  3. Instagram 
 4. BeeTalk  5. WhatsApp  6. WeChat 
 7. Twitter  8. KakaoTalk  9. Skype 

 10. Viber  11. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………….. 

21. จากขอ้ 20 แอปพลิเคชนัท่ีท่านใชบ่้อยทีสุ่ด คือ …………………………………………… 
22. ในกรณีท่ี LINE มีการเก็บค่าบริการรายปี ท่านยนิดีจะใชบ้ริการ LINE โดยเสียค่าบริการ...(ค าตอบ)…ต่อปี 
 1. 2 ดอลลาร์สหรัฐ (USD)  (ประมาณ 70 บาทไทย) 
 2. 1 ดอลลาร์สหรัฐ (USD)  (ประมาณ 35 บาทไทย) 
 3. จะไม่ใชบ้ริการ Line ถา้มีการเก็บค่าบริการรายปี 

ส่วนที ่3  ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อความผูกพนัในแอปพลเิคชัน LINE 

ความคดิเห็นเกีย่วกบัผลทีไ่ด้ 
จากการใช้แอปพลเิคชัน LINE 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์ 
1.ช่วยใหท่้านติดต่อส่ือสารไดส้ะดวกรวดเร็ว      
2.ช่วยใหท่้านส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน      
3.ช่วยใหท่้านแชร์ (Share) ส่ิงต่าง ๆ (รูป วดีิโอ 
และขอ้ความเสียง) ไดส้ะดวกรวดเร็ว 

     

4.ช่วยใหท่้านทราบขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็ว      
5.ช่วยใหท่้านประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น      
การส่งมอบการบริการ 
6.สามารถติดตั้งแอปพลิเคชนัไดง่้าย และสะดวก      
7.สามารถลงทะเบียนเพ่ือเขา้รับการใชง้านไดง่้าย  
และสะดวก 

     

8.สามารถเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนัในการใชง้าน 
ไดต้ามท่ีตอ้งการ 

     

9.สามารถติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใชง้าน 
แอปพลิเคชนัไดอ้ยา่งสะดวก 
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ความคดิเห็นเกีย่วกบัผลทีไ่ด้ 
จากการใช้แอปพลเิคชัน LINE 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ความจริงใจและความรับผดิชอบ 
10.มีการแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข ก่อนการใชง้าน
อยา่งครบถว้น 

     

11.ผลิตภณัฑข์อง Line มีคุณสมบติัตามท่ีไดแ้จง้ไว ้ก่อนซ้ือ      
12.Line มีความรับผิดชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม      
13.Line มีการตอบสนองต่อปัญหาท่ีมีการแจง้หรือรายงาน
อยา่งรวดเร็ว 

     

14.Line มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสงัคม      
ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ 
15.Line มีภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี      
16.Line มีภาพลกัษณ์ในการติดตอ่ส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
17.Line มีความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจได ้      
18.Line เป็นท่ียอมรับในระดบัสากล      
19.Line มีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ      
20.Line มีระบบรักษาความปลอดภยัต่าง ๆ ท่ีมีมาตรฐาน      
ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกค้า 
21.มีการพฒันาปรับปรุงแอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 
อยา่งสม ่าเสมอ 

     

22.มีการแจง้ Update แอปพลิเคชนัใหท่้านทราบ 
อยา่งสม ่าเสมอ 

     

23.มีการประชาสมัพนัธ์ หรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้าน
รับรู้อยา่งสม ่าเสมอ 

     

24.ท่านรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ี LINE จดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสมัพนัธ์กบัท่าน 

     

25.ท่านรู้สึกวา่ LINE ท าใหท่้านรู้สึกวา่เป็นลูกคา้คนส าคญั      
26.ท่านรู้สึกวา่ LINE มีบริการเกินกวา่ส่ิงท่ีท่านคาดหวงั      
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ส่วนที ่4  ข้อมูลความผูกพนัต่อแอปพลเิคชัน LINE 

ความคดิเห็นเกีย่วกบัความผูกพนัทีม่ต่ีอ 
แอปพลเิคชัน LINE 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.ท่านตั้งใจท่ีจะใช ้ LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี      
2.ท่านจะช่วยอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ืองในเชิงลบ
เก่ียวกบั  LINE 

     

3.ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE      
4.ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน  LINE      
5.ท่านรู้สึกวา่เวลาผา่นไปรวดเร็วขณะใชง้าน LINE      
6.ท่านรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึงในชีวติ 
ประจ าวนั 

     

7.ท่านรู้สึกรัก และหลงใหล LINE      



 
 

 
ภาคผนวก ข 

  
ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 



 
 

ภาคผนวก ข 
 

ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
ตารางที ่ข.1  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัขั้นเร่ิมตน้ (Proposed Model) 
 

ตวัแปรแฝง / ตวัแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์  0.441 0.881  
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 0.654   0.427 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 0.637   0.406 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ เช่น รูปภาพ วดีิโอ 0.636   0.405 
A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 0.741   0.549 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น 0.647   0.418 

การส่งมอบการบริการ  0.458 0.885  
B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 0.651   0.424 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

0.814   0.663 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนั 
ใหต้รงกบัการใชง้าน 

0.723   0.522 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

0.470   0.221 

ความจริงใจและความรับผดิชอบ  0.349 0.855  
C10 การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข  
ก่อนการใชง้านอยา่งครบถว้น 

0.492   0.242 

C11 คุณสมบติัผลิตภณัฑข์อง LINE เป็นไปตาม 
ท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือ 

0.408   0.166 

C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 0.776   0.602 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

0.687   0.472 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสงัคม 0.511   0.261 
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ตารางที ่ข.1  (ต่อ) 
 

ตวัแปรแฝง / ตวัแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ  0.408 0.881  
D15 ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี 0.381   0.145 
D16 ภาพลกัษณ์ในการติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว 0.483   0.233 
D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 0.726   0.527 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 0.685   0.469 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 0.766   0.587 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 0.696   0.485 

ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกค้า  0.447 0.906  
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

0.593   0.352 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั 0.599   0.358 
E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสมัพนัธ์ หรือแจง้ขอ้มูล
ข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

0.637   0.406 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสมัพนัธ์ 

0.724   0.524 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 0.742   0.551 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 0.701   0.491 

ความผูกพนัในแอปพลเิคชันไลน์   0.362 0.870  
F1 ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 0.402   0.161 
F2 การอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ือง 
ในเชิงลบเก่ียวกบั LINE 

0.477   0.227 

F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 0.575   0.331 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 0.692   0.478 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็วขณะใชง้าน LINE 0.707   0.500 
F6 ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึง 
ในชีวติประจ าวนั 

0.577   0.332 

F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 0.709   0.503 
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ตารางที ่ข.2  ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ของโมเดลการขั้นเร่ิมตน้  
 

ตัวแปรแฝง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ก าลงัสอง (r2) 

AVE คุณสมบัต ิ
ของผลติภัณฑ์  

การส่งมอบ 
การบริการ  

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

ความผูกพนัใน 
แอปพลเิคชันไลน์ 

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์ 1 0.183 0.035 0.103 0.028 0.106 0.441 

การส่งมอบการบริการ  1 0.049 0.181 0.062 0.095 0.458 

ความจริงใจและความ
รับผดิชอบ 

  1 0.101 0.181 0.106 0.349 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

   1 0.267 0.268 0.408 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

    1 0.286 0.447 

ความผูกพนั 
ในแอปพลเิคชันไลน์  

     1 0.362 
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ตารางที ่ข.3  ผลการวเิคราะห์ค่าความเบ ้(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) ของตวัแปรสังเกต 
 

ตัวแปรสังเกต ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ้ ความโด่ง 
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 1 5 -0.703 0.492 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 1 5 -0.470 0.354 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ 
 เช่น รูปภาพ วดีิโอ 

2 5 -0.588 -0.468 

A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 1 5 -0.682 0.092 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อ 
ส่ือสารกบัผูอ่ื้น 

2 5 -1.014 0.259 

B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 2 5 -0.211 0.425 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

2 5 -0.439 0.946 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบ 
แอปพลิเคชนัให้ตรงกบัการใชง้าน 

1 5 -0.289 0.659 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

1 5 0.053 0.639 

C10 การแจง้นโยบาย ขอ้ตกลง และเง่ือนไข  
ก่อนการใชง้านอยา่งครบถว้น 

2 5 -0.173 -0.590 

C11 คุณสมบติัผลิตภณัฑข์อง LINE เป็นไปตาม 
ท่ีไดแ้จง้ไวก่้อนซ้ือ 

2 5 -0.296 0.005 

C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 1 5 0.649 0.586 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

2 5 0.438 -0.013 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคม 1 5 0.617 2.190 
D15 ภาพลกัษณ์ในการใหบ้ริการส่ือสารฟรี 1 5 -0.914 2.865 
D16 ภาพลกัษณ์ในการติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

2 5 -0.388 -0.194 

D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 1 5 -0.802 1.186 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 1 5 -0.569 0.310 
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ตารางที ่ข.3  (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกต ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าความเบ้ ความโด่ง 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 1 5 -0.259 -0.117 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 1 5 -0.187 0.495 
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

2 5 -0.158 0.205 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update 
แอปพลิเคชนั 

1 5 -0.496 1.198 

E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสัมพนัธ์  
หรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

2 5 -0.155 -0.234 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน  
ช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ 

2 5 0.385 -0.036 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 1 5 -0.311 0.766 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ 
ส่ิงท่ีคาดหวงั 

1 5 -0.036 0.555 

F1 ความตั้งใจท่ีจะใช ้LINE ต่อไปอยา่งนอ้ย 1 ปี 1 5 -1.067 1.213 
F2 การอธิบาย และช้ีแจงแก่ผูอ่ื้น หากมีเร่ือง 
ในเชิงลบเก่ียวกบั LINE 

1 5 0.037 0.413 

F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 2 5 -0.025 -0.402 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 1 5 0.017 0.725 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็ว 
ขณะใชง้าน LINE 

1 5 -0.246 -0.123 

F6 ความรู้สึกวา่การใชง้าน LINE เป็นส่วนหน่ึง 
ในชีวติประจ าวนั 

1 5 -0.803 0.829 

F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 1 5 -0.407 0.832 
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ตารางที ่ข.4   ผลการวิเคราะห์การวดัระยะทางแบบมหาลาโนบิส (Mahalanobis Distance) เพื่อ
 ตรวจสอบค่าผดิปกติ (Outlier) 
 
ล าดับที ่ ค่าสังเกตที่ ค่าสถิติ P-Value ล าดับที ่ ค่าสังเกตที่ ค่าสถิติ P-Value 

1 14 49.727 0.031 26 195 53.109 0.015 
2 30 81.481 0.000 27 208 57.812 0.005 
3 31 49.449 0.033 28 213 68.771 0.000 
4 34 69.531 0.000 29 223 91.081 0.000 
5 36 57.528 0.005 30 227 64.239 0.001 
6 46 54.355 0.011 31 274 52.287 0.018 
7 47 59.155 0.003 32 309 79.952 0.000 
8 50 68.636 0.000 33 341 54.417 0.011 
9 54 71.901 0.000 34 346 50.628 0.026 

10 97 106.121 0.000 35 347 64.466 0.001 
11 102 54.428 0.011 36 348 54.36 0.011 
12 107 68.265 0.000 37 349 71.859 0.000 
13 108 60.281 0.003 38 350 93.597 0.000 
14 110 53.538 0.013 39 351 57.207 0.006 
15 118 50.127 0.028 40 353 56.368 0.007 
16 123 93.759 0.000 41 354 53.516 0.013 
17 164 62.884 0.001 42 355 50.35 0.027 
18 172 48.829 0.037 43 359 69.274 0.000 
19 174 62.011 0.002 44 362 54.935 0.010 
20 178 49.575 0.032 45 366 56.688 0.006 
21 181 48.603 0.039 46 369 47.915 0.045 
22 187 51.835 0.020 47 370 47.713 0.047 
23 188 49.064 0.036 48 371 63.543 0.001 
24 189 59.599 0.003 49 375 48.816 0.037 
25 190 48.406 0.041     
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ตารางที ่ข.5   ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัขั้นสุดท้าย (Respecified 
 Model) 
 

ตวัแปรแฝง / ตวัแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์  0.505 0.911  
A1 ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 0.771   0.594 
A2 การส่ืออารมณ์ผา่นการสนทนาไดม้ากข้ึน 0.645   0.417 
A3 ความสะดวกรวดเร็วในการแชร์ส่ิงต่าง ๆ เช่น รูปภาพ 
วดีิโอ 

0.737   0.542 

A4 ความรวดเร็วในการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 0.722   0.521 
A5 การประหยดัค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น 0.672   0.452 

การส่งมอบการบริการ  0.462 0.897  
B6 ความง่าย และสะดวกในการติดตั้งแอปพลิเคชนั 0.678   0.460 
B7 ความง่าย และสะดวกในการลงทะเบียน  
เพื่อเขา้รับการใชง้าน  

0.807   0.651 

B8 ความสามารถในการเลือกรูปแบบแอปพลิเคชนั 
ใหต้รงกบัการใชง้าน 

0.743   0.552 

B9 ความสะดวกในการติดต่อแจง้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

0.428   0.183 

ความจริงใจและความรับผดิชอบ  0.490 0.898  
C12 ความรับผดิชอบต่อกรณีท่ีไม่เป็นธรรม 0.665   0.442 
C13 ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อปัญหา 
ท่ีมีการแจง้หรือรายงาน 

0.845   0.714 

C14 ความมีส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสงัคม 0.561   0.315 
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ตารางที ่ข.5  (ต่อ) 
 

ตวัแปรแฝง / ตวัแปรสังเกตได้ 
Factor 

Loading 
AVE C.R.    

ภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ  0.555 0.903  
D17 ความน่าเช่ือถือ และไวว้างใจ 0.654   0.427 
D18 การเป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 0.779   0.606 
D19 การมีบริการท่ีมีนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 0.795   0.632 
D20 มาตรฐานของระบบรักษาความปลอดภยั 0.744   0.553 

ความใส่ใจและการให้ความส าคญักบัลูกค้า  0.433 0.910  
E21 ความสม ่าเสมอในการพฒันาปรับปรุง 
แอปพลิเคชนัใหใ้ชง้านไดง่้าย 

0.501   0.251 

E22 ความสม ่าเสมอในการแจง้ Update แอปพลิเคชนั 0.428   0.183 
E23 ความสม ่าเสมอในการประชาสมัพนัธ์ หรือแจง้ขอ้มูล
ข่าวสารใหผู้ใ้ชง้านรับรู้ 

0.594   0.353 

E24 ความรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึน ช่วยส่งเสริม
ความสมัพนัธ์ 

0.761   0.579 

E25 ความรู้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนส าคญั 0.794   0.630 
E26 ความรู้สึกถึงการไดรั้บบริการเกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั 0.777   0.603 

ความผูกพนัในแอปพลเิคชันไลน์   0.460 0.879  
F3 การแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน LINE 0.514   0.265 
F4 ความรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชง้าน LINE 0.672   0.452 
F5 ความรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็วขณะใชง้าน LINE 0.731   0.535 
F7 ความรู้สึกรัก และหลงใหล LINE 0.769   0.592 

 

 
 



 
 

105 

ตารางที ่ข.6  ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ของโมเดลการขั้นสุดทา้ย 
 

ตัวแปรแฝง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ก าลงัสอง (𝐫 ) 

AVE คุณสมบัต ิ
ของผลติภัณฑ์  

การส่งมอบ 
การบริการ  

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

ความผูกพนัใน 
แอปพลเิคชันไลน์ 

คุณสมบัตขิองผลติภณัฑ์ 1 0.161 0.009 0.047 0.006 0.089 0.505 

การส่งมอบการบริการ  1 0.042 0.231 0.069 0.130 0.462 

ความจริงใจและความ
รับผดิชอบ 

  1 0.129 0.088 0.106 0.490 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

   1 0.198 0.250 0.555 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกค้า 

    1 0.277 0.433 

ความผูกพนั 
ในแอปพลเิคชันไลน์  

     1 0.460 
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ตารางที ่ข.7  ผลการวเิคราะห์ค่าดชันีดดัแปรโมเดล (Modification Indices: MI) ในแต่ละรอบ 
 
คร้ังทีล่ากเส้นเช่ือม พารามิเตอร์ทีล่ากเส้นเช่ือม MI Par Change 

1 e21 <--> e22 49.219 0.101 
2 e22 <--> e23 51.261 0.110 
3 e1 <--> e3 19.574 -0.069 
4 e22 <--> e24 13.212 0.043 
5 e29 <--> e30 12.296 0.051 
6 e18 <--> e20 12.207 -0.057 
7 e21 <--> e23 8.171 0.038 

 
ตารางที ่ข.8  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อประเมินผลการวเิคราะห์ในแต่ละโมเดล 
 

ค่าสถิติ 
ค่าสถิติของโมเดล 

ขั้นเร่ิมต้น 
ค่าสถิติของโมเดล 

ข้ันสุดท้าย 
ค่าสถิติของโมเดล 
สมการโครงสร้าง 

Chi-square 1281.778 479.504 479.377 
  /df 2.670 1.729 1.718 
GFI 0.821 0.902 0.902 
CFI 0.812 0.938 0.938 

RMR 0.032 0.027 0.026 
RMSEA 0.066 0.047 0.046 
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ภาพที ่ข.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอปพลิเคชนั LINE ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร 



 
108 

ตารางที ่ข.9 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้ม 
 

ตัวแปรตาม    อทิธิพล 

ตัวแปรอสิระ 

คุณสมบัติของ
ผลติภัณฑ์ 

การส่งมอบ
การบริการ 

ความจริงใจและ
ความรับผดิชอบ 

ภาพลกัษณ์
และความ
น่าเช่ือถือ 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคัญ 
กบัลูกค้า 

ความจริงใจและ 
ความรับผิดชอบ 

0.043 
DE - 0.207* - - - 
IE - - - - - 
TE - 0.207* - - - 

ภาพลกัษณ์และ 
ความน่าเช่ือถือ 

0.377 
DE 0.035 0.350** 0.196** - 0.293** 
IE - 0.117** 0.074** - - 
TE 0.035 0.467** 0.270** - 0.293** 

ความใส่ใจและการให้
ความส าคญักบัลูกคา้ 

0.129 
DE - 0.208** 0.253** - - 
IE - 0.052** - - - 
TE - 0.261** 0.253** - - 

ความผกูพนัใน 
แอปพลิเคชนั LINE 

0.419 
DE 0.185** 0.057 0.106 0.234** 0.360** 
IE 0.008 0.225** 0.154** - 0.069** 
TE 0.193** 0.282** 0.260** 0.234** 0.428** 

 
หมายเหตุ: ** P-Value <0.01 * P-Value <0.05 (DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม TE หมายถึง อิทธิพลรวม) 



 

ประวตัผู้ิเขยีน 
 
ช่ือ  ช่ือสกุล     นายวงศกร  ยกิุจภูติ 
 
ประวตัิการศึกษา     วทิยาศาสตรบณัฑิต (สถิติประยกุต)์ 
      มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ 
      พระนครเหนือ 
      ปีท่ีส าเร็จการศึกษา พ.ศ. 2554 
 
ประสบการณ์การท างาน    พ.ศ. 2554 – 2557  
      นกัสถิติประกนัภยั 
      บริษทั เทเวศประกนัภยั จ  ากดั (มหาชน)  
      พระนคร กรุงเทพมหานคร 10200 
       
      พ.ศ. 2557 – ปัจจุบนั  
      นกัวจิยัอาวโุส 
      บริษทั เอม็โอแคป็ จ ากดั  
      ราชเทว ีกรุงเทพมหานคร 10400 
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