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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพื่อพัฒนาโมเดลการเผยแพร่ตัวตน

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ อสิระในการใช้งาน การไหลล่ืน ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ 

และความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊ก 2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กที่ประกอบด้วย 4 ตัวแปรแฝง ได้แก่ การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ อสิระในการใช้งาน การไหลล่ืน และความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ เป็นการ

วจิยัเชงิปรมิาณโดยศึกษาจากผูใ้ช้เฟซบุ๊กจ�ำนวน 935 คน สถติท่ีิใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ การแจกแจงความถี ่การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย และวเิคราะห์ตวัแบบสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) โมเดลการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

อิสระในการใช้งาน การไหลลื่น ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก และความภักดีของลูกค้า

ทีใ่ช้เฟซบุก๊ มคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจักษอ์ยูใ่นเกณฑ์ด ีค่าไค-สแควร์ เท่ากบั 

122.34 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 107 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.147             

ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.1143 ดัชนวีดัระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 

0.986 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 

0.012 และ 2) ปัจจยัทีมี่อทิธพิลต่อความภกัดีของลกูค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊ก คอื (1) การเผยแพร่

ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (TE = 0.575) (2) ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก  

(TE = 0.188) (3) อิสระในการใช้งาน (TE = 0.107) และ (4) การไหลลื่น (TE = 0.051) 

ตามล�ำดับ โดยปัจจัยทั้งหมดสามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก

ได้ร้อยละ 48.40 (R2 = 0.484)

ค�ำส�ำคัญ : 1. อิสระในการใช้งาน 2. การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

       	      3. ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก 4. การไหลลื่น 5. ความภักดีของลูกค้า
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The influence of social network site identity, 

active control, flow, trust in members 

and customer loyalty of facebook users 

Prasittichai Narakorn3 and Tummatinna Seesupan4

Abstract 

	 The objectives of this research were (1) to develop a causal relationship 

model among the influence of Social Network Site Identity, Active Control, Flow, 

Trust in Members and Customer Loyalty of the customers who buy products from 

Facebook users and (2) to examine factors influencing Customer Loyalty who 

buy products from Facebook users. This model consists of four latent variables: 

Social Network Site Identity, Active Control, Flow, and Trust in Members. The 

researchers used quantitative method by which questionnaire were used to collect 

data from 935 customers who buy products from Facebook users. The statistics 

used in data analysis were frequency, percentage, mean, and structural equation 

model analysis. The result revealed that (1) the model was consistent to the 

empirical data. Goodness of fit measures were found as follows: Chi-square 

122.34 (df = 107,p-value = 0.142); Relative Chi-square (χ2/df); Goodness of Fit 

Index (GFI) 0.986; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

0.012; (2) the factors influencing Customer Loyalty were Social Network Site 

Identity (Total Effect = 0.575), Trust in Members (Total Effect = 0.188), Active 

Control (Total Effect = 0.107), and 2.4) Flow (Total Effect = 0.051) respectively. 

All factors were predictive of Customer Loyalty at 48.40 (R2 = 0.484).

Keywords: 1. Active Control 2. Social Network Site Identity 3. Trust in Members  

                4. Flow 5. Customer Loyalty
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บทน�ำ

	 การใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ�ำวันของคนไทยมากขึ้น  

ช่วยสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้โดยเฉพาะการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ

ออนไลน์ พบว่าการใช้อินเทอร์เน็ตเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) 

หรือการซื้อขายออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญกับระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย  

โดย National Statistical Office (2014) รายงานว่าระหว่างปี พ.ศ. 2550-2555 มีมูลค่า

การซื้อขายสินค้าออนไลน์ทั้งหมดสูงขึ้นร้อยละ 42.58 ซึ่งประกอบด้วยพาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิส์ทีซ่ือ้ขายระหว่างธรุกิจกับธรุกิจ (B2B) มีอตัราการเจรญิเตบิโตสงูทีสุ่ดร้อยละ 

55.00 (เพิ่มจากมูลค่า 127,325 เป็น 282,946 ล้านบาทในช่วง 6 ปี) พาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส์ ทีซ่ือ้ขายระหว่างธรุกิจกบัผู้บรโิภค (B2C) มีอตัราการเจรญิเตบิโตร้อยละ 

47.75 และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีซื้อขายระหว่างธุรกิจกับภาครัฐ (B2G) มี 

อัตราการเจริญเติบโตร้อยละ 30.39 ตามล�ำดับ และพบว่าพฤติกรรมในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของคนไทย ซึง่ส�ำรวจจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วประเทศทั้งหมด 21.70 ล้านคน 

(National Statistical Office, 2014) พบว่าคนไทยส่วนใหญ่ไม่เคยซือ้สนิค้าออนไลน์จ�ำนวน 

20.31 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 93.60 และมีผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้าออนไลน์จ�ำนวน 1.39 ล้านคน 

คิดเป็นร้อยละ 6.40 เท่านัน้ เหตผุลหลักทีไ่ม่ซือ้สินค้าออนไลน์เนือ่งจาก (1) กลวัการถกู

หลอกลวง ร้อยละ 36.70 (2) ผูซ้ือ้ไม่เหน็สินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ ร้อยละ 36.20 

และ (3) มีขัน้ตอนการซือ้ทีมี่ความยุ่งยาก ร้อยละ 15.10 ตามล�ำดับ 

	 คณะผู้วิจัยพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ไม่ซื้อสินค้าออนไลน์มีสาเหตุหลักมาจาก   

3 ประเด็น คือ (1) ปัญหาการถูกหลอกลวงจากการขาดความไว้วางใจระหว่างกัน เพราะ

ว่าการซือ้ขายออนไลน์ไม่มีโอกาสได้พบหน้ากันระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย สามารถตดิต่อส่ือสาร

กันผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้น (2) ปัญหาการไม่เห็นสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก

การไม่เผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสมาชิกท่ีเคยซื้อออนไลน์ ไม่ยอม

แบ่งปันข้อมูลการซือ้ออนไลน์ระหว่างสมาชกิในกลุ่ม ท�ำให้ทั้งกลุ่มท่ีเคยหรือไม่เคยซื้อ

ออนไลน์ไม่ม่ันใจทีจ่ะซือ้ ส่งผลให้ไม่เกดิการซือ้ซ�ำ้และบอกต่อ และ (3) ปัญหาขัน้ตอนการ

ซือ้ทียุ่ง่ยากเกิดจากการใช้งานบนเว็บไซต์ที่มีขั้นตอนการใช้งานที่ซับซ้อน ยุ่งยาก ผู้ซื้อ

ออนไลน์ใช้งานสะดุดติดขัดขณะการซื้อ ไม่เกิดการไหลล่ืนและไม่มีความสุขขณะใช้      

ส่วนประเด็นอื่นๆ เช่น ความปลอดภัยของข้อมูล ราคาสินค้าแพงกว่าหน้าร้าน ต้องรอ

สินค้า ไม่แน่ใจเว็บไซต์ กลัวสินค้าสูญหายและปัญหาอื่นๆ เป็นประเด็นท่ีผู้วิจัยไม่ได้

ศึกษาในงานวิจัยนี้ 

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น คณะผู้วิจัยได้เห็นถึงประโยชน์และความส�ำคัญ

ของการวิจัยเก่ียวกับการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ อิสระในการใช้งาน 
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การไหลลืน่ ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ และความภกัดีของลกูค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊ก ทีจ่ะช่วย

ในการสร้างโมเดลความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กให้กับธุรกิจพาณิชย์ของประเทศไทย 

ทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว เพือ่ให้สอดคล้องกบันโยบายของรฐับาลในการผลักดันให้เกิด

เศรษฐกิจดิจิตอล (digital economy) ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพื่อพัฒนาโมเดลการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ อิสระในการ 

ใช้งาน การไหลลื่น ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก และความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก

เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก

ขอบเขตการวิจัย

	 การวิจัยนี้มีขอบเขต 4 ด้าน ได้แก่ (1) ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการวิเคราะห์

ปัจจยัเชงิสาเหตท่ีุมีอทิธพิลต่อความภกัดีของลูกค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย การเผยแพร่

ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ อิสระในการใช้งาน การไหลลื่น และความไว้วางใจ

ระหว่างสมาชิก (2) ขอบเขตด้านประชากร โดยประชากรที่ใช้วิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ซื้อ

ออนไลน์ในประเทศไทย จ�ำนวน 1,398,831 คน ในเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 407,221 

คน ภาคกลาง จ�ำนวน 383,682 คน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ�ำนวน 241,034 คน    

ภาคใต้ จ�ำนวน 189,736 คน และภาคเหนือ จ�ำนวน 177,158 คน (Electronic 

Transactions Development Agency, Ministry of Information and Communication 

Technology, 2014) (3) ขอบเขตด้านตัวแปร ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีตัวแปร

แฝง (constructs) 3 กลุ่ม ดังนี้ (1) ตัวแปรอิสระ (independent variables) ประกอบด้วย 

การเผยแพร่ตวัตนในเครอืข่ายสังคมออนไลน์ และอสิระในการใช้งาน (2) ตวัแปรค่ันกลาง 

(mediator variables) ประกอบด้วย การไหลลื่นและความไว้วางใจระหว่างสมาชิก และ 

(3) ตัวแปรตาม (dependent variable) คือ ความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก 4) ขอบเขต

ด้านพื้นที่ การเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังนี้ได้ส�ำรวจความคิดเห็นของผู้ซื้อออนไลน์               

ทั่วประเทศไทย

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตวัแปรและทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง

เพื่อใช้ในการสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย (conceptual framework) ต่อไปนี้ 

	 การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Site 

Identity: SNSI) หมายถึง ความรู้สึกของสมาชิกแต่ละคนในกลุ่มที่มีต่อคนอื่นๆ เช่น 
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ด้านทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรม จะมีลักษณะคล้ายๆ กัน มีความตระหนักต่อการ

เป็นสมาชกิคนหนึง่ในกลุ่มออนไลน์ ภาคภมิูใจในกลุ่มตน ตดิต่อสือ่สารกับสมาชกิคนอืน่

อย่างต่อเนื่อง จนเกิดเป็นความผูกพันและมีค�ำมั่นสัญญาต่อกัน สมาชิกแต่ละคนจะเปิด

เผยตัวตน แบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างกัน สมาชิกในกลุ่มมีแนวโน้มชื่นชอบ

และมีค�ำมั่นสัญญาระหว่างกัน (Rinker and Neighbors, 2014, p. 1298; Cheng and 

Guo, 2015, p. 230; Hsu, Chiang, & Huang, 2011, p. 75) ลักษณะการเผยแพร่ตัว

ตนของสมาชกิในแต่ละกลุม่ออนไลน์จะมีภาพลกัษณ์และการแสดงออกแตกต่างกับกลุม่

ออนไลน์อื่นอย่างชัดเจน (Yoo, 2014, pp. 297-298) สมาชิกในกลุ่มออนไลน์จะ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันโดยผ่านเครือข่ายออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (facebook) และมีความ

รู้สึกที่ดี ยอมรับและนับถือสมาชิกคนอื่นในกลุ่มออนไลน์ท่ีปฏิสัมพันธ์กันตลอดเวลา 

(Kwon & Wen; 2010, p. 256) 

	 การไหลลื่น (Flow: FLOW) หมายถึง ความรู้สึกของผู้ใช้ออนไลน์ มีการรับรู้

ถึงขั้นตอนการใช้งานที่ง่าย ไม่สะดุด โดยผู้ใช้สามารถตอบโต้กับเว็บไซต์ได้อย่างมี 

ความสุขและเกิดความประทับใจทุกครั้งในการใช้งาน ต้องการใช้เว็บไซต์อย่างต่อเนื่อง

ในคร้ังต่อไป ผู้ใช้รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน การจดจ่อ และสามารถควบคุมการใช้งาน

เวบ็ไซต์จนส้ินสดุ (Csikzentmihalyi, 1990, p. 3)  และ Hoffman & Novak (1996, p. 1) 

พบว่าการไหลลืน่ขณะใช้เวบ็ไซต์ ไม่สะดุดระหว่างตอบโต้กับเวบ็ไซต์ มีความเพลิดเพลิน

ขณะใช้งาน จะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้จนเกิดเป็นความรู้สึกผูกพันและ

อยากกลับมาใช้อีกในครั้งต่อไป (Hoffman and Novak, 1996 ; Wu and Chang, 2005) 

และ Huang (2011, p. 255) การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

การไหลล่ืน ซึ่งการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (SNSI) ประกอบด้วย 4 

ตัวแปรสังเกตได้ (observed variables) ได้แก่ สื่อสารกับกลุ่มอย่างสม�่ำเสมอ (SN1) มี

ความรูส้กึภมิูใจกับกลุม่ (SN2) รู้สึกท่ีดีกับกลุ่ม (SN3) และได้รับความนบัถอืจากสมาชกิ        

ในกลุ่ม (SN4) และการไหลล่ืน (Flow) ประกอบด้วย 3 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื พบกับสินค้า

ที่น่าสนใจ (FL1) สามารถควบคุมแต่ละขั้นตอนการสั่งซื้อ (FL2) และสามารถตอบโต้กับ

เว็บไซต์ได้ตลอดเวลา (FL3) และสามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้

	 H1: การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการไหลลื่น

	 อิสระในการใช้งาน (Active Control: ACTI) หมายถงึ ขอบเขตทีผู่ใ้ช้ออนไลน์ 

สามารถเลือกใช้งานได้ตามความต้องการ ผู้ใช้มีอิสระจากการเลือกใช้ รับรู้ถึงความ

สะดวกในการใช้ ไม่มีข้อจ�ำกัดเร่ืองเวลาและสถานที ่นอกจากนัน้ ผูใ้ช้สามารถเลอืกดูและ

ค้นหาข้อมูลที่ตนสนใจ เพิ่มความสะดวกสบายในการใช้งาน (Wu and Chang, 2005) 

การทีผู่ใ้ช้สามารถควบคุมการใช้งานและได้รับความสะดวกสบายจะเป็นสิง่กระตุน้ให้เกิด
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การส่ือสารและการปฏิสัมพันธ์กันจนสิ้นสุดการใช้ โดยที่ผู ้ใช้งานสามารถควบคุม 

การท�ำงานได้ทุกขั้นตอน มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ผู้ใช้แต่ละคนเกิด

ความพึงพอใจในการใช้งานและได้รับข้อมูลใหม่ๆ จากสมาชิกคนอื่น นอกจากนั้น 

การควบคุมการใช้งานท่ีดีจะช่วยให้ผู้ใช้แต่ละคนสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกัน

ได้ง่ายและสมาชิกคนอื่นๆ ในกลุ่มออนไลน์ก็สามารถเข้ามามีส่วนร่วมได้ง่ายเช่นกัน 

Dholakia, Zhao, Dholakia and Fortin (2001, pp. 110-111) พบว่า ลักษณะของการ

ควบคุมการใช้งานที่ดี คือ การลดความซับซ้อนจากการใช้งาน เพิ่มความสะดวกในการ

ใช้งาน มีการตอบสนองระหว่างกนัท่ีรวดเร็ว ผูใ้ช้สามารถควบคุมการใช้งานได้ตลอดทกุ

ขั้นตอน แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันได้ตลอดเวลา เป็นต้น Huang (2011, p. 255) พบ

ว่า อิสระในการใช้งานจะส่งผลต่อการไหลลื่น โดยอิสระในการใช้งาน (ACTI) ประกอบ

ด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ คือ การใช้งานง่าย (AC1) ช่วยให้หาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้ง่าย 

(AC2) และมีอิสระในการใช้งานทุกท่ี ตลอด 24 ช่ัวโมง (AC3) และสามารถสร้างเป็น

สมมติฐานการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้

	 H2: อิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการไหลลื่น

	 ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก (Trust in Members: TRUS) หมายถึง  

ความเชือ่ถอืระหว่างสมาชกิในกลุ่มเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีความม่ันใจกับบุคคลอืน่ๆ         

ในเร่ืองของความสามารถในการช่วยเหลือกัน ความน่าเชื่อถือระหว่างกัน ความเป็น

มิตรภาพระหว่างกัน และความซื่อสัตย์สุจริตระหว่างกัน (Hsu, Chang, & Yen, 2011, 

pp. 588-591; Svensson, 2001, pp. 431-432) ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระดับของ 

ความไว้วางใจระหว่างสมาชิกสามารถสร้างได้จากการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างกันจนส่ง

ผลต่อความไว้วางใจซึง่กันและกัน นอกจากนัน้ความไว้วางใจจะขึน้อยูกั่บความน่าเชือ่ถอื 

หรือความเชือ่ม่ันในระบบข้อมูลข่าวสารทีส่่งออก ส่งผลกระทบโดยตรงต่อระดับความน่า

เชือ่ถอืของผู้ซื้อ ระดับความน่าเชื่อถือบนออนไลน์ควรมีระบบข้อมูลข่าวสารที่ดี ก็จะได้

รับความน่าเชื่อถือกับผู้ซื้อได้มากขึ้น อีกทั้ง Wang, Meng, & Wang (2013, p. 66)  

กล่าวว่าความไว้วางใจระหว่างสมาชิกเกิดจากสมาชิกในกลุ่มออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ 

มีความซื่อสัตย์ ช่วยเพิ่มความรู้ซึ่งกันและกัน และช่วยเหลือซึ่งกันและกันอย่าง 

เต็มศักยภาพ และ Hsu et al. (2011, p. 75) พบว่าการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจระหว่างสมาชิก โดยความไว้วางใจระหว่างสมาชิก 

(TRUS) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือการได้รับความน่าเชื่อถือจากสมาชิก 

ในกลุ่ม (TR1) สมาชิกในกลุ่มมีความซื่อสัตย์ (TR2) สมาชิกในกลุ่มช่วยเพิ่มพูนความรู้

ให้กับคนอื่นๆ (TR3) และสมาชิกในกลุ่มช่วยเหลือกันอย่างเต็มศักยภาพ (TR4) และ 

Wang et al. (2013, p. 61) และ Lee (2005) พบว่าอิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อ 
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ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก สามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้

	 H3: การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

ระหว่างสมาชิก

	 H4: อิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจระหว่างสมาชิก

	 ความภกัดีของลกูค้า (Customer Loyalty: LOYA) หมายถงึ ความตัง้ใจของ

ผู้ซื้อในการซื้อสินค้าบนออนไลน์ ไม่คิดเปลี่ยนใจซื้อจากหน้าร้าน มีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำ

และบอกต่อให้เพื่อน (Cyr, Head, & Ivanov, 2009, p. 854) Khan, Humayun, and 

Sajjad (2015, pย. 165-170) พบว่าความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กประกอบด้วย 2 

ลักษณะ คือ ความภักดีด้านพฤติกรรม (behavior loyalty) และความภักดีด้านทัศนคติ 

(attitude loyalty) ตัวบ่งชี้ความภักดีด้านพฤติกรรมคือความตั้งใจซื้อ (purchase 

intention) และการซือ้ซ�ำ้ (repurchase) ส่วนตวับ่งชีค้วามภักดีด้านทศันคตจิะแสดงออก

ได้จากการสือ่สารปากต่อปาก (word-of-mouth) ในเชงิพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ปัจจยัทีส่่ง

ผลต่อความภักดีของลูกค้า คือ (1) การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับเว็บไซต์  (2) การให้

ความรู้แก่ ผูใ้ช้ (3) การดูแลผูใ้ช้ทัง้ก่อนและหลงัการขาย (4) การเป็นสมาชกิในกลุม่สังคม

ออนไลน์ (5) มีสนิค้าทางเลือกทีห่ลากหลายให้แก่ผูบ้รโิภค และ (6) ความสะดวกสบาย  

เป็นต้น (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002, pp. 41-45) โดย Chiu et al. 

(2013, p. 547) กล่าวว่าการเผยแพร่ตวัตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก (LOYA) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกต

ได้ คอื (1) ความตัง้ใจท่ีจะซือ้จากเฟซบุ๊ก (LO1) (2) ชืน่ชอบซือ้สินค้าจากเฟซบุ๊ก (LO2) 

(3) แนะน�ำสินค้าต่อให้กับสมาชิกคนอื่นๆ (LO3) และ (4) แนะน�ำช่องทางการซื้อสินค้า

ผ่านเฟซบุ๊กให้กับสมาชิกคนอื่นๆ (LO4) และ Huang and Hsieh (2011, p. 582) พบ

ว่า อิสระในการใช้งานส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก ส่วน Kim et al. (2009) 

กล่าวว่าความไว้วางใจระหว่างสมาชิกส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กและ 

Huang and Hsieh (2011, p. 582) พบว่าการไหลลื่นส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้

เฟซบุ๊ก ดังต่อไปนี้

	 H5: การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก

	 H6: อิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก

	 H7: ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิมีอทิธพิลต่อความภกัดีของลูกค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊ก

	 H8: การไหลลื่นมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก
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การด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้ใช้วิธีการด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดย

ใช้ข้อมูลจากแบบสอบถาม เพื่อยืนยันสมมติฐานการซื้อสินค้าออนไลน์จากกลุ่มผู้ซื้อ     

ทั่วประเทศ 935 คน 

	 ประชากรและขนาดตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยคือผู ้ซื้อสินค้าออนไลน์               

ทั่วประเทศไทยจ�ำนวน 1,398,831 คน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2014) คณะผู้วิจัย       

ใช้กลุ่มตัวอย่าง 935 ตัวอย่าง ซึ่งการใช้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 500 ตัวอย่างขึ้นไปเป็น

ขนาดกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยูใ่นเกณฑ์ดีมากเพือ่ใช้การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model: SEM) (Comrey & Lee 1992) สอดคล้องกับ Hair et al. (2010) และ 

Montree (2010) แนะน�ำว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 10-20 เท่าของจ�ำนวนตวัแปรสงัเกตได้ 

(observed variables) งานวจิยันีมี้จ�ำนวนตวัแปรสังเกตได้อยู่จ�ำนวน 18 ข้อ ดังนัน้ ขนาด

กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมของงานวิจัยเรื่องนี้ควรอยู่ระหว่าง 180 ถึง 360 ตัวอย่าง คณะ

ผู้วิจัยใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบ 2 ชั้น (stratified two stage sampling scheme) มีการ

แบ่งภาคการปกครองทั่วราชอาณาจักรเป็น 4 ภาค คือ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวัน

ออกเฉยีงเหนอื และภาคใต้ (Department of Provincial Administration, 2015) เนือ่งจาก

กรุงเทพมหานครมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดจึงแยกออกมาจากภาคกลาง มีแผนการ    

สุม่ตวัอย่างดังต่อไปนี ้(1) เขตการปกครองกรุงเทพมหานคร มีจ�ำนวน 50 เขต ใช้วธิกีาร

สุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) ได้เขตที่เป็นตัวอย่าง 10 เขต                 

(2) ภาคกลาง มีจ�ำนวน 21 จังหวัด เลือกจาก 5 จังหวัดที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด

และส�ำรวจเฉพาะในเขตเทศบาลอ�ำเภอเมือง (3) ภาคเหนือ มีจ�ำนวน 17 จังหวัด เลือก

จาก 5 จงัหวดัทีมี่ผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็มากทีสุ่ดและส�ำรวจเฉพาะในเขตเทศบาลอ�ำเภอเมือง 

(4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจ�ำนวน 20 จังหวัด เลือกจาก 5 จังหวัดท่ีมีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตมากที่สุดและส�ำรวจเฉพาะในเขตเทศบาลอ�ำเภอเมือง และ (5) ภาคใต้          

มีจ�ำนวน 14 จังหวัด เลือกจาก 5 จังหวัดที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดและส�ำรวจเฉพาะ

ในเขตเทศบาลอ�ำเภอเมือง (ดูตารางที่ 1)

	 เครื่องมือที่ใช ้ในการรวบรวมข้อมูล คณะผู ้วิจัยใช ้แบบสอบถาม 

(questionnaire) ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลจากผูซ้ือ้ออนไลน์โดยตรงโดยไม่ได้ใช้การถาม

แบบออนไลน์ แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้คือ (1) ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (2) ข้อมูลทั่วไปของการซื้อออนไลน์ (3) การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (4) อิสระในการใช้งาน (5) การไหลลื่น (6) ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก 

และ (7) ความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก
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ตารางที่  1  จ�ำนวนผู ้ซื้ อสินค ้าทางอินเทอร ์ เน็ต จ�ำแนกตามภาคและเขตการปกครอง  

                  พ.ศ. 2557

หน่วยสำ�รวจขั้นที่ 1 หน่วยสำ�รวจขั้นที่ 2
หน่วยสำ�รวจขั้นสุดท้าย

กำ�หนดจำ�นวนตัวอย่าง (คน)

 กรุงเทพมหานคร  เขตบางแค 35

 เขตบางขุนเทียน 35

 เขตปทุมวัน 35

 เขตประเวศ 35

 เขตดินแดง 35

 เขตจตุจักร 35

 เขตมีนบุรี 35

 เขตลาดพร้าว 30

 เขตบางกะปี 30

 เขตบางนา 30

 ภาคกลาง  ชลบุรี 30

 นนทบุรี 30

 ปทุมธานี 30

 อยุธยา 30

 ระยอง 30

 ภาคเหนือ  เชียงใหม่ 30

 เชียงราย 30

 พิษณุโลก 30

 นครสวรรค์ 30

 ลำ�ปาง 30

 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  นครราชสีมา 30

 ขอนแก่น 30

 อุบลราชธานี 30

 อุดรธานี 30

 สุรินทร์ 30

 ภาคใต้  สงขลา 30

 นครศรีธรรมราช 30

 สุราษฎร์ธานี 30

 ภูเก็ต 30

 ตรัง 30

 รวม 935



อิทธิพลของการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 	 ประสิทธิชัย นรากรณ์ และธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ

130

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คณะผู ้ วิจัยตรวจสอบคุณภาพของ 

เครือ่งมือวดั ได้แก่ การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชงิเนือ้หา ด้วยวิธดัีชนคีวามสอดคล้อง

ของข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์จากผู้เชี่ยวชาญด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ�ำนวน  

3 ท่าน และท�ำการตรวจสอบความเที่ยง (reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จริง 

(n = 30) และข้อมูลที่เก็บมาจริงจากผู้ใช้เฟซบุ๊กทั่วประเทศ (n = 935) ทั้งนี้ตัวแปรแฝง  

ทกุตวัมีค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.7 (มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.798 - 0.897) 

และค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อของข้อค�ำถาม (Corrected Item-Total Correlation)  

มีค่ามากกว่า 0.3 (Field, 2005)  และค่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy) เท่ากับ 0.946 (ค่า KMO ควรมากกว่า 0.5 ถอืว่าดี) แสดงว่าโมเดลนีส้ามารถ

อธิบายได้ร้อยละ 94.60 ถือว่าอยู่ในระดับที่ดี   	   

ตารางที่ 2 การตรวจสอบความเที่ยงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนย์รวม 

ตัวแปรแฝง 
(constructs)

สภาพแวดล้อม 
ตัวแปรสังเกตได้ 

(observed  
variables)

Corrected  
Item-Total  
Correlation

Cronbach’s 
Alpha

Factor 
Loading

AVE CR

SNSI SN1 0.619 0.877 0.680 0.662 0.886

SN2 0.777 0.840

SN3 0.795 0.890

SN4 0.760 0.830

ACTI AC1 0.791 0.897 0.860 0.747 0.898

AC2 0.826 0.910

AC2 0.773 0.820

FLOW FL1 0.576 0.798 0.750 0.625 0.833

FL2 0.681 0.800

FL3 0.676 0.820

TRUS TR1 0.763 0.897 0.770 0.670 0.890

TR2 0.784 0.800

TR3 0.776 0.860

TR4 0.758 0.840

LOYA LO1 0.691 0.873 0.810 0.740 0.919

LO2 0.683 0.780

LO3 0.790 0.940

LO4 0.750 0.900
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	 จากตารางที ่2 การวเิคราะห์ความตรงเชงิโครงสร้างด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย ์
(convergent Validity) และความตรงแบบแตกต่าง (discriminant validity) ผลการวเิคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) ของตวัแปรสงัเกต
ได้แต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.6 (Hair et al., 2010) ความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย  
(average variance extracted) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell & 
Larcher, 1981) และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (construct reliability) ของตัวแปรแฝง
แต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) 

ผลการวิจัย
	 กลุม่ตวัอย่างผูใ้ช้เฟซบุ๊กทีซ่ือ้ออนไลน์จ�ำนวนทัง้ส้ิน 935 คน พบว่า เป็นเพศหญงิ
มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-24 ปีมากที่สุด รองลงมา 25-29 ปี และ 30-34 ปี 
ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือต�่ำกว่าปริญญาตรี และ
ปริญญาโท ตามล�ำดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท รองลงมา 
20,000-29,999 บาท และน้อยกว่า 10,000 บาท ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน/
ลูกจ้างเอกชน รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงาน/ลูกจ้างของรัฐบาล 
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ภาพที่ 1 โมเดลสมการโครงสร้าง (หลังปรับ) แสดงโมเดลอิทธิพลของการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่าย 
              สังคมออนไลน์ อิสระในการใช้งาน การไหลลื่น ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก ส่งผลต่อความ 
            ภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก 

	

	 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

(SNSI) อยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.20 โดยด้านการได้รับความนับถือจากสมาชิก

ในกลุ่ม (SN4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.23 รองลงมาด้านความรู้สึกที่ดีกับกลุ่ม (SN3) 

มีค่าเฉลี่ย 3.21 ด้านการสื่อสารกับกลุ่มอย่างสม�่ำเสมอ (SN1) มีค่าเฉลี่ย 3.18 และน้อย

ทีส่ดุด้านการมีความรู้สึกภมิูใจกับกลุ่ม (SN2) มีค่าเฉล่ีย 3.17 ระดับความคดิเหน็เก่ียวกับ

อิสระในการใช้งาน (ACTI) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยด้านอิสระในการใช้งาน

ทุกที่ ตลอด 24 ชั่วโมง (AC3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.05 รองลงมาด้านการช่วยให้  

หาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้ง่าย (AC2) มีค่าเฉลี่ย 3.96 และน้อยที่สุดคือการใช้งานง่าย 

(AC1) มีค่าเฉล่ีย 3.88 ระดับความคิดเหน็เกีย่วกับการไหลล่ืน (FLOW) อยูใ่นระดับปานกลาง

มีค่าเฉลี่ย 3.44 โดยด้านช่วยให้พบกับสินค้าที่น่าสนใจ (FL1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
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3.49 รองลงมาด้านสามารถโต้ตอบกันได้ตลอดเวลา (FL3) มีค่าเฉล่ีย 3.41 และน้อยทีส่ดุ

คือ ก�ำหนดแต่ละขัน้ตอนของการสัง่ซือ้ (FL2) มีค่าเฉล่ีย 3.40 ระดับความคดิเหน็เกีย่วกับ

ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก (TRUS) อยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.29 โดยด้าน

สมาชกิในกลุม่ช่วยเพิม่ความรู้ให้กับคนอืน่ๆ (TR3) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 3.32 รองลงมา

ด้านสมาชิกในกลุ่มช่วยเหลือกันอย่างเต็มศักยภาพ (TR4) มีค่าเฉลี่ย 3.29 ด้านสมาชิก

ในกลุ่มมีความซื่อสัตย์ (TR2) มีค่าเฉลี่ย 2.28 และน้อยที่สุดด้านได้รับความน่าเชื่อถือ

จากสมาชิกในกลุ่ม (TR1) มีค่าเฉล่ีย 3.26 และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดี

ของลูกค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊ก (LOYA) อยูใ่นระดับปานกลางมีค่าเฉลีย่ 3.32 โดยด้านความตัง้ใจ

ที่จะซื้อสินค้าจากเฟซบุ๊ก (LO1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.38 รองลงมาด้านชื่นชอบซื้อ

สินค้าจากเฟซบุ๊ก (LO2) มีค่าเฉลี่ย 3.33 ด้านแนะน�ำช่องทางการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก

ให้กับสมาชิก (LO4) มีค่าเฉล่ีย 3.28 และน้อยท่ีสุดด้านแนะน�ำสินค้าต่อให้กับสมาชิก  

คนอื่นๆ (LO3) มีค่าเฉลี่ย 3.27   

ตารางที่ 3 ค่าสถิติของโมเดลก่อนและหลังปรับโมเดล

ค่าสถิติ χ2/df p-value GFI CFI RMR RMSEA

เกณฑ์มาตรฐาน    < 2 > 0.05 > 0.90 > 0.90 < 0.05 < 0.05

ก่อนปรับโมเดล 7.777     0.000     0.883     0.921     0.065     0.085

หลังปรับโมเดล 1.143     0.147     0.986     0.999     0.012     0.012

	

	 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบโมเดล พบว่า ค่าสถิติทุกตัวหลังปรับโมเดลผ่าน

เกณฑ์มาตรฐานและมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจกัษ์ สรุปว่าโมเดลมาตรวดัความ

ภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฏีที่ก�ำหนดไว้

ในระดับที่ยอมรับได้ 
	 จากภาพท่ี 1 ผลการทดสอบโมเดลพบว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์      
โดยค่าสถิติของอัตราส่วนของไคสแควร์กับ Degree of Freedom ( χ2/df) เท่ากับ 1.143 
ค่าสถิติทดสอบ p-value เท่ากับ 0.147 ค่าสถิติวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.986 ค่าสถิติวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.999 ค่าสถิติวัด
ความคลาดเคล่ือนของโมเดลในรูปของค่าเฉล่ียก�ำลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนน
มาตรฐานวดัระดับความกลมกลืน (RMR) เท่ากบั 0.012 ค่าความคลาดเคลือ่นของโมเดล
ในรูปของรากของค่าเฉล่ียก�ำลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.012 และเม่ือน�ำค่าสถติท่ีิได้ไปเปรียบเทยีบกับเกณฑ์ในการพจิารณาทีก่�ำหนด
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ว่า ค่าอัตราของไคสแควร์ กับ Degree of Freedom (χ2/df) ควรน้อยกว่า 2 และค่าสถิติ
ทดสอบ p-Value ต้องไม่มีนยัส�ำคัญทางสถติ ิค่า GFI และค่า CFI ควรมีค่ามากกว่า 0.90 
ขึ้นไป ส่วนค่าสถติขิอง RMR และค่าสถติ ิRMSEA ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 จงึท�ำให้โมเดล
มาตรวดัมีความสอดคล้องกลมกลืนกัน (model fit) กับโมเดลทฤษฎี สรุปได้ว่าโมเดล  
มาตรวดัความภกัดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี              
ที่ก�ำหนดไว้ในระดับที่ยอมรับได้ 
	 จากตารางที่ 4 สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ สมมติฐานที่ 1 การเผยแพร่       
ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการไหลล่ืนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ         
ที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.546 (β = 0.546, t = 16.662, 
p < 0.001)  สมมติฐานที่ 2 อิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการไหลลื่นอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถติทิีร่ะดับ .001 โดยมีค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.317 (β = 0.317, t = 10.701, 
p < 0.001) สมมติฐานที่ 3 การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิอย่างมีนยัส�ำคัญทางสถติิท่ีระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.646 (β = 0.646, t = 19.170, p < 0.001) สมมติฐานที่ 4 อิสระในการ
ใช้งานมอีทิธพิลต่อความไว้วางใจระหว่างสมาชกิอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 
โดยมีค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.192 (β = 0.192, t = 6.341, p < 0.001) สมมตฐิาน
ที่ 5 การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้
เฟซบุ๊กอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.426 
(β = 0.426, t = 10.632, p < 0.001) สมมติฐานที่ 6 อิสระในการใช้งานมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.055 (β = 0.055, t = 1.976, p < 0.05) สมมติฐานที่ 7 
ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิมีอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กอย่าง
มีนยัส�ำคัญทางสถติท่ีิระดับ .001 โดยมีค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.188 (β = 0.188, 
t = 4.059, p < 0.001) และสมมติฐานที่ 8 การไหลลื่นไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก เนื่องจากข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุน 
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน   

สมมติฐาน 
(hypothesis)

เส้นทาง
(pathways)

สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 

(β)

t-statistic ผลลัพธ์

H1 SNSI à FLOW 0.546    16.662*** สนับสนุน

H2 ACTI à FLOW 0.317    10.701*** สนับสนุน

H3 SNSI à TRUS 0.646    19.170*** สนับสนุน

H4 ACTI à TRUS 0.192      6.341*** สนับสนุน

H5 SNSI à LOYA 0.426    10.632*** สนับสนุน

H6 ACTI à LOYA 0.055     1.976* สนับสนุน

H7 TRUSà LOYA 0.188     4.059*** สนับสนุน

H8 FLOWà LOYA 0.051       .912 ไม่สนับสนุน

หมายเหตุ :  (1) * หมายถึง นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576), 
(2) ** หมายถึง นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576), (3) *** หมายถึง นัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

ตารางที่ 5 อิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัย (antecedents) ที่มีต่อตัวแปรตาม (dependent variable)

ตัวแปรตาม
 (latent variable)

 R2 อิทธิพล 
(effect)

ตัวแปรบุพปัจจัย (antecedents)

SNSI ACTI FLOW TRUS

ELOY 0.484 DE 0.426 0.055 0.051 0.188

IE 0.149 0.052 0.000 0.000

TE 0.575 0.107 0.051 0.188

FLOW 0.537 DE 0.546 0.317 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.546 0.317 0.000 0.000

TRUS 0.495 DE 0.646 0.192 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.646 0.192 0.000 0.000

หมายเหตุ : DE = อิทธิพลทางตรง (direct effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (indirect effect),  

TE = อิทธิพลรวม (total effect)
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	 จากตารางที่ 5 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยรวม (total effect) ต่อความภักดี     

ของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือ (1) การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน ์

(TE = 0.575) (2) ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก (TE = 0.188) (3) อิสระในการใช้งาน 

(TE= 0.107) และ (4) การไหลลืน่ขณะใช้งาน (TE = 0.051) ตามล�ำดับโดยปัจจยัท้ังหมด

ร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กได้ร้อยละ 48.40 (R2 = 0.484)

สรุปและอภิปรายผล

	 ผลจากการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้เฟซบุ๊กเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย 

มีอายุระหว่าง 20-24 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ระหว่าง 10,000-19,999 บาท และเป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 

	 การอภิปรายผลการวิจัยคณะผู้วิจัยสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้

 	 1. จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 เพื่อพัฒนาโมเดลการเผยแพร่ตัวตนใน   

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อิสระในการใช้งาน การไหลลื่น ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก 

และความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊ก พบว่าสมมติฐานท่ี 1 การเผยแพร่ตัวตน 

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการไหลล่ืนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ    

ที่ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.546 (β = 0.546, t = 16.662,  

p < 0.001) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang (2011, p. 255) ท่ีว่าการเผยแพร่     

ตวัตนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ากจะส่งผลให้การไหลล่ืนมากตามด้วย จากสมมตฐิาน

ที ่2 อสิระในการใช้งานมีอทิธพิลทางบวกต่อการไหลลืน่อย่างมีนยัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดับ 

.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.317 (β = 0.317, t = 10.701, p < 0.001)  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang (2011, p. 255) และ Prasittichai (2015: 235) ที่

ว่าอิสระในการใช้งานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะส่งผลให้เกิดการไหลลื่นของลูกค้า    

ขณะใช้งาน ลูกค้ามีอิสระจากการใช้งานตามที่ต้องการตลอด 24 ชั่วโมง จากสมมติฐาน

ที่ 3 การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ

ระหว่างสมาชิกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.646 (β = 0.646, t = 19.170, p < 0.001) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
Huang (2011, p. 75) ที่ว่าการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ระหว่างสมาชิก

จะส่งผลต่อความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ จากสมมตฐิานที ่4 อสิระในการใช้งานมีอทิธิพล

ทางบวกต่อความไว้วางใจระหว่างสมาชิกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.192 (β = 0.192, t = 6.341, p < 0.001)  ซึ่งสอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ Lee (2005) ที่ว่าอิสระในการใช้งานในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผล

ให้เกิดความไว้วางใจระหว่างสมาชิกให้สูงข้ึน จากสมมติฐานที่ 5 การเผยแพร่ตัวตน 



137

วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร	 	 	 ปีที่ 38 ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2561

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.426 (β = 0.426,  
t = 10.632, p < 0.001) สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Chiu et al. (2013: 547) และ 

Prasittichai (2015, p. 232) ที่ว่าการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น

จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีท่ีมากขึ้นตาม จากสมมติฐานที่ 6 อิสระในการใช้งานมี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.055 (β = 0.055, t = 1.976, p < 0.05) ซึ่งสอดคล้อง

กับผลงานวจิยัของ Huang and Hsieh (2011: 582) ทีว่่าอสิระในการใช้งานบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า จากสมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจระหว่าง

สมาชิกมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.188 (β = 0.188, t = 4.059, p < 0.001) ซึ่ง

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Kim et al. (2009) ที่ว่าความไว้วางใจระหว่างสมาชิกมาก

จะส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้ามากขึน้ตามด้วย และจากสมมตฐิานที ่8 การไหลลืน่ไม่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก เนื่องจากข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุน 

สอดคล้องกับ Prasittichai (2015, p. 232)  

 	 2. จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี

ของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวม (TE) ต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช ้   

เฟซบุ๊กสูงท่ีสุด คือ (1) การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (TE = 0.572)  

(2) ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก (TE = 0.188) (3) อิสระในการใช้งาน (TE= 0.107) 

และ (4) การไหลล่ืนขณะใช้งาน (TE= 0.051) ตามล�ำดับโดยปัจจัยทั้งหมดร่วมกัน

พยากรณ์ความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กได้ร้อยละ 48.40 (R2 = 0.484)

	 จากผลการวิจัยทั้ง 2 วัตถุประสงค์ คณะผู ้วิจัยได้น�ำเสนอโมเดลใหม่        

เพื่อประโยชน์ในการวิจัยในคร้ังต่อไปส�ำหรับการสร้างความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก 

ที่ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (independent variables) 2 ตัว คือ การเผยแพร่ตัวตนใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการควบคุมการใช้งาน ตัวแปรคั่นกลาง (mediator 

variables) คือ ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก และตัวแปรตาม (dependent variables) 

คือ ความภักดีของลูกค้าท่ีใช้เฟซบุ๊ก (สอดคล้องกับผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์    

ข้อที่ 1 คณะผู้วิจัยได้ตัดตัวแปรความไหลลื่น (flow) ออก เนื่องจากข้อมูลเชิงประจักษ์

พบว่าส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าทีใ่ช้เฟซบุ๊กอย่างไม่มีนยัส�ำคัญทางสถติ ิซึง่สอดคล้อง

กับผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่าขนาดของอิทธิพลรวม (total effect) ของ

การไหลลื่นมีอิทธิพลน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น ดูภาพที่ 2  
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ภาพที ่2  เสนอโมเดลพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ใหม่อิทธพิลการเผยแพร่ตวัตนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

            อสิระในการใช้งาน ความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ ท่ีส่งผลต่อความภักดีของลกูค้าท่ีใช้เฟซบุ๊ก 

ข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำไปใช้

	 1. จากผลการวิจัยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-24 ปี       

มีการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท และเป็น

พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ดังน้ัน ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญกับ         

ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นพิเศษ

	 2. ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญกับการเผยแพร่ตัวตนใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (social network site identity) และความไว้วางใจระหว่างสมาชกิ

ในกลุ่มออนไลน์ (trust in members) เช่น กระตุ้นให้ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 20-24 ปี มีการศกึษาปรญิญาตร ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 

บาท และเป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ให้โพสต์ (post) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและ

บริการต่างๆ ที่ได้มีประสบการณ์ที่ผ่านมาบนสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (facebook) 

ไลน์ (line) เพราะจะส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าท่ีใช้เฟซบุ๊กมากท่ีสุด เนือ่งจากผูบ้รโิภค

กลุ่มนีจ้ะให้ความนบัถอืและเชือ่ใจสมาชกิในกลุ่มออนไลน์มากกว่าโฆษณาจากผูป้ระกอบ

การโดยตรง 

	 3. ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญกับอิสระในการใช้งาน  

(active control) โดยเฉพาะผูบ้ริโภคเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 20-24 ปี มีการศกึษาปริญญา

ตรี มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท และเป็นพนกังาน/ลกูจ้างเอกชน 

ตัวแปรอิสระ (independent variable) ตัวแปรคั่นกลาง (mediator variable) ตัวแปรตาม (dependent variable)

การเผยแพร่ตัวตน
ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์

ความไว้วางใจ
ระหว่างสมาชิก

การควบคุม
การใช้งาน

ความภักดีของลูกค้า
ที่ใช้เฟซบุ๊ก
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เช่น ผู้ประกอบการควรสร้างระบบออนไลน์ท่ีง่ายในการใช้งานและการเข้าถึงร้านค้า

ออนไลน์ตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยให้ผู้บริโภคหาข้อมูล ข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าและ

บริการได้ง่าย เพราะสิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊กมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ

	 ความร่วมมือระหว่างภาครฐับาลและภาคเอกชนในการสร้างความภกัดี

ของลูกค้า จากผลการวิจัยคณะผู้วิจัยขอเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ โดยจะเน้น

ไปที่การสร้างความร่วมมือภาครัฐบาลและเอกชนในการสร้างความภักดีของลูกค้า โดย

พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-24 ปี มีการ

ศกึษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท และเป็นพนกังาน/

ลูกจ้างเอกชน และตอบสนองต่อการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์  

(social network site identity) ความไว้วางใจระหว่างสมาชิกในกลุ่มออนไลน์  

(trust in members) และ การควบคุมการใช้งาน (active control) 

	 ภาครัฐบาล (1) ควรพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐานการสื่อสารของประเทศให้

มากขึ้นเพื่อรองรับกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ที่เกิดข้ึน โดยผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกท่ีและทุกเวลา       

(2) เทคโนโลยีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) เป็นการเพิ่มศักยภาพการ

แข่งขนัให้ผูป้ระกอบการรายเลก็สามารถท�ำการตลาดบนออนไลน์ (electronic marketing) 

สือ่สารให้เข้าถงึกลุ่มผูบ้ริโภคได้โดยตรงด้วยต้นทุนทางการตลาดทีต่�ำ่และรวดเร็ว ดังนัน้

ภาครัฐบาลควรออกไปถ่ายทอดความรู้ให้กับผู้ประกอบการขนาดกลางและเล็กเพื่อให้

ธุรกิจด�ำเนินต่อไปได้ สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลในการผลักดันให้เกิดเศรษฐกิจ

ดิจิตอล (digital economy) ต่อไป

	 ภาคเอกชน (1) ควรขยายช่องทางการตลาดบนออนไลน์มากขึน้ เพือ่ตอบสนอง

กับผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ ที่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-24 ปี มีการศึกษาปริญญาตรี 

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท และเป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน  

(2) ผู้ประกอบการควรมีการบูรณาการ (integration) ความรู้และเทคโนโลยีสมัยใหม่กับ

หน่วยงานภาครัฐเพือ่สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั (completive advantage) ต่อไป 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรใช้กรอบแนวคิดการวิจัยนี้กับธุรกิจออนไลน์แบบ

เจาะจงเฉพาะกลุ่มธุรกิจ เพื่อยืนยันผลการวิจัยและเปรียบเทียบว่าปัจจัยด้านการเผย

แพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก อิสระในการใช้งาน 

และการไหลลื่น มีความแตกต่างกันอย่างไร	
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	 2. ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรศึกษาตวัแปรอืน่ๆ เพิม่เตมิท่ีนอกเหนอืจากตวัแปร

ทีศึ่กษาในงานวจิยันี ้ซึง่เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีของลกูค้านอกเหนอืจากตวัแปร 

ด้านการเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก อิสระ

ในการใช้งาน และการไหลล่ืน เช ่น การออกแบบเว็บไซต์ ด ้านเนื้อหาสาระ  

(content marketing) การตลาดบนสมาร์ทโฟน (mobile & application marketing) 

เป็นต้น 

  
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