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บทคัดย่อภาษาไทย 
 นวลพรรณ เนติทวีทรัพย์ : ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย. ( THE SATISFACTION INFLUENCING 
ENGAGEMENT AND WORD OF MOUTH OF THAILAND VOLLEYBALL ASSOCIATION 
FACEBOOK FANPAGE FOLLOWERS) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ.เทพประสิทธ์ิ กุลธวัชวิชัย, อ.ที่ปรึกษา
ร่วม : รศ. ดร.ศิริชัย ศริิกายะ,ว่าท่ีร้อยตรี ดร.กวีพงษ์ เลิศวัชรา 

  
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตาม

เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้การเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Haphazard or Accidental Sampling) ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire) กับกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จำนวน 1,000 คน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จำนวน 549 คน และเพศชาย จำนวน 451 คน ส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ในช่วง 26 – 35 ปี มีการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ Volleyballthailand มากที่สุด 2) ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพ
สารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยอยู่ในระดับมาก  3) โมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน และสมการ
โครงสร้างความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่  0.05 4) 
คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อ ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอก
ต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 5978602039 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORD: Information quality, System quality, Service quality, Satisfaction, Engagement, Word 

of mouth, Facebook fanpage followers, Thailand volleyball association 
 Nuanphan Netitaweesub : THE SATISFACTION INFLUENCING ENGAGEMENT AND WORD OF 

MOUTH OF THAILAND VOLLEYBALL ASSOCIATION FACEBOOK FANPAGE FOLLOWERS. Advisor: 
Assoc. Prof. TEPPRASIT GULTHAWATVICHAI Co-advisor: Assoc. Prof. Sirichai Sirikaya, 
Ph.D.,Acting Sub Lt. KAVEEPONG LERTWACHARA, DBA 

  
The objective of this research is to study satisfaction that influence word of mouth and 

customer engagement as a mediator of the relationship of Thailand Volleyball Association Facebook 
Fanpage Followers. The research was designed as quantitative study (Survey Research). Non-
Probability Sampling (Accidental or Haphazard Sampling) was used in this study. We used a web 
survey tool and online surveys were created as web forms with a database to store the answers and 
statistical software to provide analytics. The target population was Thailand Volleyball Association 
Facebook Fanpage followers. The sample of this research is 1,000. 

The results of research revealed that 1) The majority of respondents were female, which 
549 or 54.90%, 451 respondents were male for another 45.10%. Most of them were between 26 – 35 
years old and the most-followed Facebook fanpage is Volleyballthailand from the list of Volleyball 
fanpages in Thailand. 2) The results showed that the satisfaction of information quality, system 
quality, service quality, satisfaction, engagement and word of mouth of Thailand Volleyball 
Association Facebook fanpage followers are at a high level. 3) Confirmatory Factor Analysis and 
Structural Equation Modeling of satisfaction influencing engagement and word of mouth of Thailand 
Volleyball Association Facebook fanpage followers are statistically significantly consistent with 
empirical data (p > 0.05). 4) The results suggested that information quality, system quality, service 
quality have positive impact on user satisfaction. User satisfaction has positive impact on engagement 
and word of mouth. Engagement has positive impact on word of mouth. Satisfaction has positive 
impact on word of mouth through customer engagement as a mediator of the relationship of Thailand 
Volleyball Association Facebook fanpage followers with a statistical significance of 0.05. 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดหนึ่งในนั้นคือเฟซบุ๊ก (Facebook) 
(Alexa Internet Inc, 2018) เฟซบุ๊กเป็นสถานท่ีท่ีกลุ่มคนจะสามารถแลกเปล่ียนประสบการณ์หรือ
แบ่งปันประเด็นท่ีน่าสนใจต่อกัน (T. K. H. Chan, Zheng, Cheung, & Lee, 2014) ข้อดีของเฟซบุ๊ก 
คือสามารถใช้ได้ทุกท่ี สะดวก รวดเร็ว (Zhou, Li, & Liu, 2010) เพจของตราสินค้าในส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นทางเลือกท่ีดีสำหรับองค์การในการดูแลผู้บริโภคท่ีจะมีพันธะผูกพันกับตราสินค้า พันธะ
ผูกพันของผู้บริโภคในส่ือสังคมออนไลน์นั้นเป็นท่ีสนใจในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา เพราะส่ือสังคมออนไลน์
เป็นเครื่องมือให้นักการตลาดสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยผ่านกิจกรรมต่างๆ ท่ีองค์การ
จัดขึ้น (Hussein & Hassan, 2017) การพูดถึงองค์การบนส่ือสังคมออนไลน์ การเสนอแนะต่างๆ ใน
การปรับปรุงพัฒนาองค์การถือเป็นกิจกรรมท่ีแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีพันธะผูกพันกับองค์การ (V. 
Kumar, 2013) จากความนิยมท่ีเพิ่มข้ึนของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นการกระตุ้นให้เกิดการพัฒนา
ชุมชนทางออนไลน์ นักวิชาการควรหันมาให้ความสนใจท่ีจะศึกษาบทบาทในเรื่องของพันธะผูกพัน
ของผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น (T. K. H. Chan et al., 2014) ปัจจุบันพฤติกรรมการใช้
อินเตอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ของคนไทยมีจำนวนมากขึ้น เฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผู้ใช้งานมากท่ีสุด (Kemp, 2018) โดยการใช้งานเฟซบุ๊กแบ่งเป็น 3 ลักษณะคือ การใช้งานในลักษณะ
พื้นท่ีส่วนบุคคล (Personal Profile) และการใช้งานในลักษณะแฟนเพจ (Fan Page) และการใช้งาน
ในลักษณะกลุ่ม (Groups)  Reynolds (2009) ให้ความหมายถึงลักษณะการใช้งานลักษณะพื้นท่ีส่วน
บุคคลและการใช้งานลักษณะแฟนเพจว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจคือการใช้งานหน้าหลักหรือเว็บไซต์ย่อยท่ี
เป็นหน่วยพื้นฐานของธุรกิจหรือองค์การ ซึ่งแตกต่างจากการใช้งานเฟซบุ๊กส่วนบุคคลท่ีนำเสนอหรือ
แสดงตัวตนของบุคคล ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นทำหน้าท่ีในการนำเสนอธุรกิจหรือองค์การ การใช้งาน
ในลักษณะแฟนเพจ (Fan Page) ทำให้เกิดความสนใจในด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
มากขึ้น ผลการศึกษาของ Huesch, Doctor, and Galstyan (2015) กล่าวว่า กูเกิ้ลและเฟซบุ๊ก
ปรากฏให้เห็นถึงศักยภาพท่ีสามารถพัฒนาได้อีกมาก โดยภาพรวมมีการพัฒนาในลำดับขั้นสูง จำนวน
การเข้าถึงผู้ใช้งานมากขึ้น ต้นทุนต่ำกว่า และต้นทุนต่อการแสดงผลทางโฆษณาและจำนวนการเข้าถึง
ผู้ใช้งานอยู่ในระดับท่ีมากกว่าทวิตเตอร์ จากท่ีกล่าวมาในข้างต้นจึงเห็นได้ว่าในปัจจุบันตราสินค้าหรือ
องค์การต่างๆ ต่างสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อส่ือสารกับผู้บริโภค ท้ังตราสินค้าประเภทสินค้า บริการ 
นอกจากการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าหรือองค์การเชิงธุรกิจเพื่อจุดประสงค์ทางการค้า 
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การตลาด การโฆษณาแล้วยังเกิดการใช้ส่ือประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของ
องค์การขึ้นในกลุ่มองค์การอื่นๆ หรือรัฐวิสาหกิจ รวมไปถึงองค์การกีฬาด้วย โดยในงานวิจัยฉบับนี้
ผู้วิจัยต้องการศึกษาผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนักการตลาดมักนำมาเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์
หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการขององค์การ S. Fullerton (2017) ได้แบ่งประเภทของการตลาดการ
กีฬาออกเป็น 2 ประเภทคือการตลาดการกีฬาโดยตรง (Marketing of sport) และการทำการตลาด
การกีฬาโดยใช้กีฬาเป็น ส่ือ (Marketing through sport) ซึ่งในงานวิจัยช้ินนี้จะมุ่งไปยังการทำ
การตลาดแบบหลังเป็นหลัก ในมิติของศาสตร์ด้านการตลาดแนวคิดท่ีเกี่ยวกับพันธะผูกพันของลูกค้า
จะมุ่งเน้นไปยังการศึกษาท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมเป็นหลัก (So et al., 2014) เทคโนโลยีทางการส่ือสาร
และระบบข้อมูลสาระสนเทศทำให้การติดต่อระหว่างบุคคลเป็นเรื่องง่าย (R. J. Brodie, Ilic, Juric, & 
Hollebeek, 2013) ชุมชนผู้ใช้งานบนส่ือออนไลน์เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีแข็งแกร่งอย่างมากท่ีจะมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือองค์การ (Bolton et al., 2013) สมาชิกมีการแบ่งปันความสนใจ
ร่วมกัน (Valck, Bruggen, & Wierenga, 2009) ความนิยมในนวัตกรรมของธุรกิจการบริการ
อินเตอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ถูกพัฒนาอย่างกว้างไกลสำหรับการนำมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
แนวใหม่ (Han & Windsor, 2011; T. Yang, 2012) สภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์ได้มีการ
พัฒนาจนเติบโตอย่างหลากหลายช่องทางเพื่อนำมาใช้ในการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมาย (So et al., 
2014) ไม่ใช่เฉพาะระหว่างองค์การกับผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังรวมถึงระหว่างกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน 
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทสำคัญในการเปล่ียนแนวทางการใช้
บริการอินเตอร์เน็ตของผู้คน และทำให้ชุมชนของธุรกิจสามารถส่ือสารติดต่อกับกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย
ขึ้น (Thumsamisorn & Rittippant, 2011) ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุดในการ
นำมาใช้ส่ือสารกับสังคมหรือชุมชน (Ross et al., 2009) ส่ือสังคมออนไลน์เป็นวิธีท่ีนิยมนำมาใช้ใน
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค องค์การต่างๆ เริ่มหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การติดต่อกับผู้บริโภคมากขึ้น (Bagozzi & Dholakia, 2006; Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004) 
เพื่อให้ความสามารถในการส่ือสารข้ามพรมแดนเป็นไปได้ง่าย การใช้ส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นท่ีสนใจ
ขององค์การต่างๆ ในการนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการทำการตลาดมากขึ้น (Mcwilliam, 2000) 
William. H. DeLone and McLean (2003) ไ ด้น ำเสนอแบบจำลองความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศ (Information Systems Success Model) ซึ่งได้รับการยอมรับว่าเป็นต้นแบบในการวัด
ความสำเร็จของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ และเป็นท่ีนิยมมากจนถึงปัจจุบัน แบบวัดสามารถนำมา
ประยุกต์ใช้ในการวัดระบบสารสนเทศต่างๆ เช่น เว็บไซต์ขององค์การ ปัจจุบันเทคโนโลยีและการ
ติดต่อส่ือสารมีการพัฒนาและเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ี
ได้รับความนิยมมากเป็นอันดับ 1 ของโลก ซึ่งลักษณะเฉพาะของส่ือสังคมออนไลน์คือการส่ือสารท่ีมี
พื้นท่ีสำหรับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กันระหว่างผู้บริโภคกับองค์การ หรือผู้บริโภคด้วยกันเอง 
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หรือเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-way communication) ดังนั้นแนวคิดในเรื่องของจิตวิทยา
ระหว่างคน หรือแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพันธะผูกพัน (Engagement) จึงได้ถูกหยิบยกเข้ามาศึกษา
เพิ่มเติม และเป็นอีก 1 ตัวแปรในการวัดแบบจำลองนี้ ปัจจุบันบทบาทของพันธะผูกพันของผู้บริโภค
ได้รับความสนใจมากขึ้นในแง่ของธุรกิจและการศึกษา (J. R. Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 
2011) พันธะผูกพันของผู้บริโภคนั้นถูกนำมาศึกษาและใช้อย่างกว้างขวาง แต่ยังขาดในเรื่องของความ
ชัดเจนในแนวคิดและการวัดโครงสร้างของแนวคิดอย่างสอดคล้องกัน (So et al., 2014) แนวคิด
เกี่ยวกับพันธะผูกพันถูกนำมาศึกษาได้หลากหลายมุมมอง ท้ังในมุมมองของการจัดการหรือการตลาด 
ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงพันธะผูกพันท้ังในทางด้านของกายภาพ กระบวนการรับรู้ หรือการมีอารมณ์
ร่วมกับองค์การ Patterson, Yu, and Ruyter (2006) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องพันธะผูกพันมี
ความแตกต่างและไม่สอดคล้องกันเท่าใดนัก โดยเฉพาะในส่วนของคำนิยามของคำว่าพันธะผูกพัน 
รวมถึงช่ือท่ีใช้เรียก ไม่ได้มีการกำหนดอย่างเป็นทางการว่าต้องมีช่ือเรียกท่ีเหมือนกัน ในบางงานวิจัย
อาจเรียกว่า พันธะผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) พันธะผูกพันของแฟน (Fan 
Engagement) พันธะ ผูกพันของผู้บริ โภค (Consumer Engagement) (T. K. H. Chan et al., 
2014) ซึ่งในงานวิจัยช้ินนี้จะระบุช่ือเรียกของพันธะผูกพันว่า พันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer 
Engagement) J. R. Brodie et al. (2011) ระบุว่าการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันจะเกี่ยวข้องกับ
ประเด็นหลักในเรื่องของจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งพันธะผูกพันนั้นสามารถมีได้หลาย
ความหมายและมีบริบทท่ีแตกต่างกันออกไปมากมาย ในโลกของธุรกิจพันธะผูกพัน หมายถึง การทำ
สัญญาทางธุรกิจ ในทางการจัดการพันธะผูกพัน หมายถึง กิจกรรมขององค์การท่ีเกี่ยวข้องกับผู้ท่ีมี
ส่วนได้ส่วนเสีย ในทางการตลาดพันธะผูกพัน คือ พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคมีต่อบริษัทหรือองค์การ (J. R. 
Brodie et al., 2011; V. Kumar et al., 2010; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012) พันธะผูกพัน
ของผู้บริโภคเป็นประเด็นท่ีได้รับความสนใจมากขึ้นในการนำมาศึกษา (Marketing Science 
Institute, 2010) อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยไม่มากท่ีศึกษาถึงสาเหตุของพันธะผูกพันของผู้ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ (Hussein & Hassan, 2017) งานศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับพันธะผูกพันของผู้บริโภคควรจะ
ศึกษาในเรื่องของความพึงพอใจของผู้บริโภคเพื่ออธิบายหรือทำนายถึงผลท่ีจะเกิดขึ้นกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในอนาคต (R. J. Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011) พันธะผูกพันของผู้บริโภค
บนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นประเด็นท่ีสำคัญ ท่ีถูกพูดถึงอย่างมากในช่วงไม่กี่ปี ท่ี ผ่านมา กา รใช้
อินเตอร์เน็ตได้รับความสนใจอย่างสูงตามเทคโนโลยีท่ีพัฒนามากขึ้นและเครื่องมือท่ีหลากหลาย
ช่องทาง (Wirtz et al., 2013) ซึ่งช่องทางออนไลน์ต่างๆ นั้นได้ถูกคิดค้นขึ้นมาเพื่อให้องค์การสามารถ
มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น โดยใช้กิจกรรมทางการตลาดท่ีองค์การสร้างขึ้น (Hussein & 
Hassan, 2017) พันธะผูกพันของผู้บริโภคเป็นประเด็นหลักท่ีสำคัญอย่างแรกท่ีจะนำมาใช้ประเมิน
ประสิทธิภาพของการทำการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Pivotcon, 2013) K. C. Lee and Chung 
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(2008) เสนอว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นส่ิงสำคัญต่อองค์การหากองค์การต้องการท่ีจะ
พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลูกค้าในระยะยาว ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งท่ี
สำคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Eugene. W. Anderson & Mittal, 
2000; Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) ดังนั้นพันธะผูกพันเป็นกระบวนการต้ังต้นท่ีเกิด
จากความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการขององค์การแล้ว 
จะก่อให้เกิดพันธะผูกพันตามมา (V.  Kumar & Pansari, 2016) นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการท่ีให้ความ
สนใจในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันกับการบอกต่อของผู้บริโภค (Fernandes & 
Esteves, 2016; Vivek et al., 2012) ผู้บริโภคท่ีมีพันธะผูกพันนั้นจะทุ่มเทให้กับองค์การโดย
แสดงออกถึงการปฏิบัติในทางสนับสนุนต่อองค์การ (Kim et al., 2008) พันธะผูกพันในชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์จะนำไปสู่พฤติกรรมในทางท่ีดีของสมาชิก เช่น การบอกต่อ ซึ่งหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ท่ีดีกับองค์การก็จะทำให้การบอกต่อเป็นไปในทางท่ีดี (Doorn et al., 2010) อีกท้ัง
พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นพลังขับเคล่ือนท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
การบอกต่อ หรือการซื้อซ้ำ (Oliver, 1999) Prayag, Hosany, and Odeh (2013) ระบุว่า ความพึง
พอใจมีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการแนะนำต่อผู้อื่นอย่างมีนัยสำคัญ 
งานวิจัยในประเทศไทย ชิดชนก นิลรัต (2558) ได้ทำการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร พันธะผูกพัน และ
การตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล ผลการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ พบว่าประเภทเนื้อหาท่ีผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลท่ีมีการตอบสนองมากท่ีสุด 
คือข้อมูลข่าวสารของกีฬาวอลเลย์บอล ซึ่งสอดคล้องกับสมพงษ์ สีตะวัน (2559) ได้กล่าวว่า “ช่วงนี้
ข่าวท่ีคนกดไลค์เยอะท่ีสุดคือข่าวกีฬาวอลเล่ย์บอล ท่ีไทยไปแข่งแพ้ญี่ปุ่น  ยอดกดไลค์โพสต์นั้น
ประมาณสองแสน ยอดเข้าถึงโพสต์นี้โพสต์เดียวคือประมาณสิบล้าน” ซึ่งสอดคล้องกับ ศูนย์วิจัย
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (2557) ได้สำรวจความคิดเห็นของประชาชนคนไทยในหัวข้อ “ผลงานทีม
นักกีฬาไทย ในการสู้ศึกอินชอนเกมส์” ผลสำรวจพบว่า กีฬาท่ีโชว์ผลงานได้ประทับใจประชาชนมาก
ท่ีสุด คือ กีฬาวอลเล่ย์บอลหญิง จากกระแสความสนใจและความนิยมในกีฬาวอลเลย์บอลทำให้มี
จำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นจำนวนมาก นับเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์ ให้
ข้อมูลข่าวสาร ติดต่อส่ือสารกับผู้ติดตาม ท่ีเข้าถึงผู้ใช้งานจำนวนมากและมีประสิทธิภาพ โดยกระแส
ความนิยมในกีฬาวอลเลย์บอลส่วนหนึ่งมาจากผลงานท่ีโดดเด่นของวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 
วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทยเป็นทีมท่ีมีการพัฒนาการเล่นอย่างต่อเนื่อง เริ่มจากการเข้าร่ วมการ
แข่งขันวอลเลย์บอลชิงแชมป์โลกได้เป็นครั้งแรกในประวัติศาสตร์ในปี ค.ศ. 1998  หลังจากนั้นในปี 
ค.ศ. 2002  จึงได้สิทธิ์เข้าร่วมการแข่งขันวอลเลย์บอลเวิลด์กรังด์ปรีซ์โควต้าทวีปเอเชียเป็นต้นมา
จนถึงปัจจุบัน  (ยกเว้นปี ค.ศ. 2007  ไม่ได้เข้าร่วมการแข่งขันเนื่องจากในปีนั้นประเทศไทยได้เป็น
เจ้าภาพกีฬามหาวิทยาลัยโลก)  โดยสร้างผลงานได้ดีท่ีสุดในปี ค.ศ. 2012 ท่ีสามารถคว้าอันดับ 4 ของ
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การแข่งขันวอลเลย์บอลเวิลด์กรังด์ปรีซ์ได้สำเร็จ  นอกจากนี้ผลงานของทีมยังติดระดับแนวหน้าของ
ทวีปเอเชีย  โดยคว้าอันดับ 3 ในการแข่งขันวอลเลย์บอลชิงแชมป์เอเชียได้ 3 ครั้ง  ในปี ค.ศ. 2001 
ค.ศ. 2007 และ ค.ศ. 2015  เป็นแชมป์ทวีปเอเชียในการแข่งขันวอลเลย์บอลชิงแชมป์เอเชียในปี ค.ศ. 
2009 ท่ีประเทศเวียดนาม และ ค.ศ. 2013  ได้เป็นตัวแทนทวีปเอเชียไปแข่งขันวอลเลย์บอลเวิลด์แก
รนด์แชมเปียนคัพ ในปี ค.ศ. 2009  จากนั้นในปี ค.ศ. 2012  สามารถคว้าแชมป์วอลเลย์บอลชิง
แชมป์เอเชียนคัพเป็นครั้งแรกได้สำเร็จ ท่ีประเทศคาซัคสถาน  ต่อมาในปี ค.ศ. 2013  สามารถคว้า
แชมป์ในการแข่งขันรายการวอลเลย์บอลชิงแชมป์เอเชียท่ีประเทศไทย จากผลการแข่งขันในรายการนี้
ทำให้ได้สิทธิ์ไปแข่งขันวอลเลย์บอลเวิลด์แกรนด์แชมป์เปี้ยนคัพท่ีประเทศญี่ปุ่น ในฐานะแชมป์ของ
ทวีปเอเชีย โดยสร้างผลงานอันดับท่ี 5 ต่อมาในปี ค.ศ. 2014 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทยเอาชนะ
ทีมชาติญี่ปุ่นได้ 3-0 เซต ในการแข่งขันเอเช่ียนเกมส์ 2014 ท่ีประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งเป็นเหรียญ
ทองแดงประวัติศาสตร์ของทีม จากความสำเร็จของวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทยนี้เองทำให้เกิด 
“กระแสวอลเลย์บอลฟีเวอร์” ทำให้คนไทยหันมาให้ความสนใจ ท้ังการเข้าร่วมชมการแข่งขัน การชม
การแข่งขันถ่ายทอดสด และการกล่าวถึงในโลกออนไลน์ ท้ังกระทู้ เว็บบอร์ด แฟนเพจ สถิติการรีทวีต 
จากข้อมูลการเปิดจำหน่ายบัตรเข้าชมวอลเลย์บอลเวิลด์กรังด์ปรีซ์ รอบสุดท้ายท่ีอินดอร์สเตเด้ียม
หัวหมาก กรุงเทพมหานคร ระหว่างวันท่ี 6-10 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 ทางเว็บไซต์ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ 
โดยปรากฏว่าเมื่อเริ่มเปิดจำหน่ายบัตรเข้าชมการแข่งขันท้ัง 5 วัน ท้ัง 3 ราคาคือ 300 บาท 400 บาท  
และ 600 บาท หมดลงภายในเวลา 5 นาทีเท่านั้น ผลงานล่าสุดในปี ค.ศ. 2018 ทีมวอลเลย์บอล
หญิงไทย ได้สร้างประวัติศาสตร์เหรียญเงินครั้งแรกสำหรับกีฬาวอลเลย์บอล ในการแข่งขัน
เอเช่ียนเกมส์ 2018 ท่ีประเทศอินโดนีเซีย จากความสำเร็จของทีมกีฬา (Team Performance) และ
ความนิยมนี้เองทำให้ทีมวอลเลย์บอลไทยมีแนวโน้มในทางการพัฒนาและส่งต่อทางผลงานของตัว
นักกีฬาและผู้ฝึกสอน คาดว่ากระแสนิยมในกีฬาวอลเลย์บอลนี้จะสามารถคงอยู่ในความประทับใจของ
คนไทยสืบต่อไป ปัจจุบันองค์การทางการกีฬาต่างๆ เช่น สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ได้
นำเครื่องมือทางการตลาด คือเฟซบุ๊กแฟนเพจมาใช้เพื่อเป็นการกระจายข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ และ
เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-way communication) ระหว่างองค์การกับผู้บริโภค 
ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มีจำนวนผู้ติดตามอยู่ในอันดับท่ี 5 
(Facebook, 2019a) ของเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลท้ังหมด กล่าวคือยังไม่ประสบความสำเร็จ
ตามเป้าหมายคือ มีจำนวนผู้ติดตามสูงสุด อีกท้ังเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือท่ีสะท้อนถึงภาพลักษณ์
ขององค์การหรือตราสินค้า (Brand Image) (Claude & Berlow, 1959) ท่ีองค์การสร้างขึ้นมาผ่าน
ช่อ งท าง ไซ เบ อร์ ส เป ส  (Cyberspace) ห รื อ โลก เสมื อน  (Virtual Worlds) (Gibson, 2015; 
Sutherland, 1965) ผู้วิจัยจึงวัดความพึงพอใจ ซึ่งเป็นตัวแปรหนึ่งในแนวคิด แบบจำลองความสำเร็จ
ของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success Model) เนื่องจากเฟซบุ๊กแฟนเพจจัดเป็น

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2014
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%83%E0%B8%95%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2018
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2
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ประเภทหนึ่งตามคุณสมบัติข้อมูลสารสนเทศ และความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจจะนำไปสู่พันธะ
ผูกพัน และการบอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับ Stone, Singletary, and Richmond (1999) ได้กล่าวว่า 
บุคคลท่ีมีคุณลักษณะท่ีเหมือนกัน (Homophily) จะมีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกันในด้านต่างๆ เช่น ความ
เช่ือ ค่านิยม ความชอบ ในท่ีนี้หมายถึงความชอบกีฬาวอลเลย์บอล เป็นต้น ดังนั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จึงเป็นชุมชนหรือการรวมกลุ่มกันของผู้บริโภค เพื่อติดตาม
ข่าวสารต่างๆ ของเพจ เป็นสังคมเสมือนจริง (Virtual Community) ท่ีมีความสำคัญกับองค์การ
ทางการกีฬาเป็นอย่างมาก สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เป็นองค์การหนึ่งเดียวของกีฬา
วอลเลย์บอลท่ีเป็นสมาชิกหรืออยู่ภายใต้การรับรองของสมาพันธ์วอลเลย์บอลเอเชีย และเป็นสมาชิก
ของสหพันธ์วอลเลย์บอลนานาชาติโดยอัตโนมัติ จึงจัดเป็นองค์การกีฬาท่ีสำคัญ ท่ีทำหน้าท่ีบริหาร
กีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย เช่น การจัดการแข่งขันกีฬาวอลเลย์บอลอย่างเป็นทางการ และการ
สนับสนุนกีฬาวอลเลย์บอลทุกรูปแบบ สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เป็นหนึ่งในองค์การ
ท่ีอยู่ในลักษณะของ “สวัสดิการสังคม” (Social Welfare) หมายถึง ระบบการจัดบริการสังคม เพื่อ
ป้องกันและแก้ไขปัญหาทางสังคมและพัฒนาสังคม รวมท้ังการส่งเสริมความมั่นคงทางสังคม เพื่อให้
ประชาชนสามารถดำรงชีวิตได้ในระดับมาตรฐาน โดยบริการดังกล่าวจะต้องตอบสนองความต้องการ
พื้นฐานของประชาชนให้ได้รับการพัฒนาคุณภาพชีวิตอย่างท่ัวถึงและเป็นธรรม ท้ังในด้านการมีศึกษา
ท่ีดี การมีสุขภาพอนามัย การมีท่ีอยู่อาศัย การมีงานทำ การมีรายได้ การมีสวัสดิการแรงงาน การมี
ความมั่นคงทางสังคมนันทนาการ และบริการสังคมท่ัวไป โดยระบบบริการสังคมต้องคำนึงถึงศักด์ิศรี
ความเป็นมนุษย์ และสิทธิท่ีประชาชนต้องได้รับและเข้ามามีส่วนร่วมในระบบการจัดบริการสังคมใน
ทุกระดับ (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2545) โดยยึดหลักการ
ความเท่าเทียมทางสังคม (Social equality) เป็นนโยบายทางสังคมเพื่อการสร้างโอกาสให้ทุกคน
เข้าถึงกระบวนการทางเศรษฐกิจอย่างเท่าเทียมและเพียงพอ พร้อมท้ังต้องปกป้องผู้ด้อยโอกาส ดังนั้น
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยจึงมีการพัฒนาองค์การท่ีสอดคล้องไปกับ แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ีสิบสอง พ.ศ. 2560 - 2564 ในหัวข้อการพัฒนาอุตสาหกรรมกีฬา
อย่างครบวงจร โดยมีแนวทางการพัฒนาคือ ส่งเสริมกิจกรรมด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์
เพื่อสร้างการรับรู้ให้ประชาชนตระหนักถึงความสำคัญของการกีฬาและกระตุ้นให้เกิดกิจกรรมการ
กีฬาและนันทนาการมากขึ้น อีกท้ังปรับโครงสร้างการบริหารจัดการด้านการกีฬาเพื่อให้เกิดความเป็น
เอกภาพในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมกีฬาของประเทศ จึงควรปรับโครงสร้างการบริหารจัดการด้าน
การกีฬา (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2559b) จรัสพิมพ์ วังเย็น 
(2554) ได้กล่าวถึงแนวคิดหลังสมัยใหม่ (Post-modern) เป็นกระแสท่ีแสดงถึงปฏิกิริยาท่ีตอบรับกับ
การเปล่ียนแปลงของการเติบโต ของเศรษฐกิจและสังคม การถูกครอบงำด้วยส่ือและเทคโนโลยี ท่ีทำ 
ให้การถ่ายเทข่าวสารข้อมูลอิทธิพลทางศิลปวัฒนธรรม กลายเป็นเรื่องล้าสมัย เพื่อย้อนกลับมา
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ทบทวนความคิดและสำนึกถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากผลของการพัฒนาในโลกสมัยใหม่ กระแสความคิดแบบ
ยุคหลังสมัยใหม่ (Post-modern) เป็นกระแสท่ีเน้นการวิพากษ์และต้ังคำถามต่อแนวคิดของความ
ทันสมัยท่ีเป็นกระแสหลักในการพัฒนาโดยมีมุมมองสะท้อนถึงแนวคิดสมัยใหม่ มุมมองของโลก
สมัยใหม่ท่ีให้ความสำคัญกับการ พัฒนาและการเติบโตของเศรษฐกิจและสังคม ทุกส่ิงต้องดำเนินตาม
ทางของความทันสมัยบนโลกเทคโนโลยี ส่ิงเหล่านี้เป็นการทำลายความเป็นตัวตนและความเป็นชาติ
พันธุ์ (Ethnic group) ของเช้ือชาติท่ีเปรียบด่ังรากเหง้าแห่งสังคมสมัยเก่า ความเช่ือ ในชาติพันธุ์หรือ
ชนกลุ่มน้อยถูกลดระดับลงให้เป็นกลุ่มรอง ในสังคมท่ีจัดว่าด้อยกว่าคนในสังคมสมัยใหม่ ส่ิงเหล่านี้
เป็นผลกระทบกับศิลปวัฒนธรรมอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ซึ่งสังคมหลังสมัยใหม่พยายามตีกลับความคิดท่ี
แสดงออกถึงการต่อต้าน การพัฒนาท่ีทำลายวัฒนธรรม ซึ่งประวัติความเป็นมาของกีฬาวอลเลย์บอล
ในประเทศไทยจัดเป็นรากเหง้าท่ีก่อให้เกิดเป็นองค์การสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
จนถึงทุกวันนี้  จากแนวคิดความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภค รวมถึง
ความสำคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีองค์การกีฬาต่างๆ นำมาใช้เป็น
เครื่องมือในการติดต่อส่ือสารระหว่างองค์การกับผู้บริโภคข้อมูลข่าวสาร หรือแฟนกีฬา ในลักษณะ
แฟนเพจ (Fan Page) และกระแสความนิยมกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทยจึงเป็นท่ีมาของงานวิจัย
เรื่องความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยเพื่อเป็นประโยชน์ในการทำการตลาดบนโลกออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลต่อองค์การหรือสมาคมกีฬาต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับราชกิจจานุเบกษา 
(2561) ได้ประกาศยุทธศาสตร์ชาติ (พ.ศ.  2561 - 2580) ในด้านการพัฒนาและเสริมสร้างศักยภาพ
ทรัพยากรมนุษย์ ในข้อท่ี 4.7 การเสริมสร้างศักยภาพการกีฬาในการสร้างคุณค่าทางสังคมและพัฒนา
ประเทศโดยมุ่งส่งเสริมการใช้กิจกรรมนันทนาการและกีฬาเป็นเครื่องมือในการเสริมสร้างสุขภาวะของ
ประชาชนอย่างครบวงจรและมีคุณภาพมาตรฐาน การสร้างนิสัยรักกีฬาและมีน้ำใจเป็นนักกีฬา และ
การใช้กีฬาและนันทนาการในการพัฒนาจิตใจ สร้างความสามัคคีของคนในชาติ หล่อหลอมการเป็น
พลเมืองดีพัฒนาคุณภาพชีวิต รวมทั้งการพัฒนาทักษะด้านกีฬาสู่ความเป็นเลิศและกีฬาเพื่อการอาชีพ
ในระดับนานาชาติในการสร้างช่ือเสียงและเกียรติภูมิของประเทศชาติเพื่อรองรับอุตสาหกรรมกีฬา ใน
ข้อท่ี 4.7.2 การส่งเสริมให้ประชาชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมออกกำลังกาย กีฬาและนันทนาการ  โดย
เน้นการจัดกิจกรรมกีฬา สร้างโอกาสและสนับสนุนการมีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬาอย่างต่อเนื่อง ในข้อ
ท่ี 4.7.3 การส่งเสริมการกีฬาเพื่อพัฒนาสู่ระดับอาชีพ โดยมุ่งการสร้างและพัฒนานักกีฬาของชาติ 
การเฟ้นหานักกีฬาท่ีมีความสามารถ สร้างพื้นท่ีและโอกาสในการแข่งขันแสดงศักยภาพด้านกีฬา 
นันทนาการ และวิทยาศาสตร์การกีฬา การส่งเสริมการจัดกีฬาระดับนานาชาติและสร้างแรงบันดาล
ใจในการต่อยอดความสำเร็จจากความเป็นเลิศสู่การประกอบอาชีพและมีเส้นทางอาชีพท่ีมั่นคง ควบคู่
กับส่งเสริมสนับสนุนงานวิจัยและนวัตกรรมด้านการกีฬา นันทนาการและวิทยาศาสตร์การกีฬา การ
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จัดการความรู้ และพัฒนาระบบฐานข้อมูล เพื่อนำมาใช้ส่งเสริมและสนับสนุนกีฬาเพื่อความเป็นเลิศ 
กีฬาเพื่อการอาชีพ และนันทนาการเชิงพาณิชย์ 

จากทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer Engagement) 
ผู้วิจัยพบช่องว่างงานวิจัย (Research gap) คือ พันธะผูกพันของผู้บริโภคนั้นถูกนำมาศึกษาและใช้
อย่างกว้างขวาง แต่ยังขาดในเรื่องของความชัดเจนในแนวคิดและการวัดโครงสร้างของแนวคิดอย่าง
สอดคล้องกัน (So et al., 2014) อีกท้ังยังพบความหลากหลายของเครื่องมือท่ีใช้วัดพันธะผูกพันใน
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาโดยนำมาทดสอบในบริบทกีฬาซึ่งยังมีไม่มากนัก อีกท้ัง
ศึกษาโครงสร้างแนวคิดใหม่ คือการกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และ
การบอกต่อของผู้บริโภค ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยช้ินใดท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปรนี้ในกรอบ
แนวคิดเดียวกัน กล่าวคือความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อของผู้บริโภคจะเปล่ียนไป
หรือไม่ เมื่อมีพันธะผูกพันของผู้บริโภคเข้ามาเป็นตัวแปรค่ันกลาง (Mediator) 

คำถามของการวิจัย 
1. คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

2. คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

3. คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

4. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

5. พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 

7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยหรือไม่ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาพันธะผูกพันท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

5. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำหนด
ขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษา 1) คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพ
ระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

2. ขอบเขตด้านพื้นท่ี การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยทำการรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์  
(Online Questionnaire) ในพื้นท่ีเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ภายใต้เฟซบุ๊กแฟนเพจช่ือว่า “Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย”  

เว็บไซต์  https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/ 

3. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  จำนวน 183,782 คน (Facebook, 2019b; สมาคม
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) และกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จำนวน 1,000 คน (Comrey & Lee, 2016) 

4. ขอบเขตด้านเวลา ในการทำวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล โดย
กำหนดระยะเวลาท่ีศึกษา ระหว่างวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันท่ี 31 ตุลาคม พ.ศ. 2562 

  

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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คำจำกัดความของการวิจัย 

 คุณภาพสารสนเทศ หมายถึง ความเหมาะสมของเนื้อหาข้อมูลกับการใช้งานข้อมูล ท่ีตรง
ตามวัตถุประสงค์ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ความครบถ้วนของข้อมูล ความถูกต้องของข้อมูล ความทันสมัยและเป็นปัจจุบันของ
ข้อมูล ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
 คุณภาพระบบ หมายถึง รูปแบบ โครงสร้าง และการดำเนินงานของระบบท่ีเป็นไปตามความ
ต้องการในการใช้งานของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ประกอบด้วย ความสะดวกสบายในการเข้าใช้ ความง่ายในการใช้งาน ความคล่องตัวในการใช้งาน 
และการให้ข้อมูลเฉพาะบุคคล ท่ีผู้ใช้งานสามารถกำหนดเองได้ 

 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการท่ีตอบสนองความต้องการของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย คุณลักษณะหรือ
ตัวเลือกการใช้งานต่างๆ มีการจัดการระบบท่ีดี มีความน่าดึงดูด สร้างความมั่นใจต่อผู้ใช้งาน และมี
การให้บริการอย่างทันท่วงที 

ความพึงพอใจ หมายถึง การรับรู้หรือความรู้สึกพอใจท่ีมีอยู่ของผู้ติดตามในการประเมิน
ประสิทธิภาพต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยโดยภาพรวม ประกอบด้วย 
ความพึงพอใจต่อการบริการ การใช้งานตรงตามคาดหวัง ความพึงพอใจต่อการใช้งานโดยภาพรวม 
และการแสดงให้เห็นถึงความต้ังใจอย่างมากต่อการสร้างเสริมความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับ
ผู้บริโภคในระยะยาว 

พันธะผูกพัน หมายถึง ความคิด ความรู้สึก การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ียึดติดต่อเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย การหมกมุ่น ความกระตือรือร้น 
ความสนใจ การระบุตัวตน และการมีปฏิสัมพันธ์ 

การบอกต่อ หมายถึง การแนะนำเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
ต่อบุคคลอื่นๆ การพยายามส่งต่อข้อมูลด้านบวก 

ผู้ติดตาม หมายถึง ประชาชนผู้ท่ีอยู่ในบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ีกดติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย และติดตามข่าวสารของสมาคมฯ มีความสนใจ เปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารของเพจ 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ชุมชนบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีการนำเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาวอลเลย์บอลเป็นหลัก มีความ
เคล่ือนไหวเป็นปัจจุบัน เฟซบุ๊กแฟนเพจช่ือว่า “Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” 

อิทธิพล หมายถึง การช้ีนำหรืออำนาจระหว่างตัวแปร กล่าวคือความสัมพันธ์แบบมีทิศทาง 
และไม่มีทิศทางระหว่างตัวแปรซึ่งบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ สาเหตุและผลท่ีตามมาของตัวแปรใน
งานวิจัยฉบับนี้ ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 
พันธะผูกพัน และการบอกต่อ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. งานวิจัยฉบับนี้เป็นข้อมูลท่ีทำให้ผู้วิจัยและผู้ท่ีสนใจได้ทราบถึงแนวคิด และเครื่องมือใน
การวัดคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน การบอก
ต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

2. งานวิจัยฉบับนี้เป็นข้อมูลท่ีทำให้ผู้วิจัยและผู้ท่ีสนใจได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ประโยชน์ในเชิงวิชาการ (Academic contributions)  

 การศึกษาในครั้งนี้ ผู้ท่ีสนใจสามารถทราบถึงคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เป็นองค์ความรู้ใหม่ในส่วนของตัวแปรท่ีใช้ในการวัดหรือเครื่องมือใน
การวัดพันธะผูกพันในชุมชนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในบริบทองค์การทางการกีฬา และในส่วนของตัว
แปรพันธะผูกพันซึ่งเป็นตัวแปรค่ันกลาง (Mediator) ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อของ
ผู้ติดตาม ซึ่งจัดเป็นองค์ความรู้ใหม่ในศาสตร์ทางด้านการจัดการการกีฬา ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็น
แนวความคิดท่ีอยู่ในบริบทของการทำการตลาดการกีฬาโดยใช้กีฬาเป็นส่ือ (Marketing through 
sport) อีกท้ังเป็นแนวทางในการพัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภคในรูปแบบ
การศึกษาอื่นๆ ในบริบทใกล้เคียงกับงานวิจัยฉบับนี้ และสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบ
การศึกษาเชิงวิชาการต่อไป 

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13 

ประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ (Practical contributions) 

ผลการศึกษาสามารถเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดของ
องค์การท้ังในภาครัฐ และภาคเอกชน ในการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจในฐานะ
เป็นเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ในการประเมินระดับคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ 
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้บริโภคนั้น เป็นประโยชน์กับ
องค์การในแง่ของการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังเป็น
แนวทางในการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดท่ีนำมาใช้ในการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือเป็น
หนึ่งในเครื่องมือทางการส่งเสริมการขาย (Promotional tools) เพื่อเพิ่มระดับคุณภาพสารสนเทศ 
คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภคให้ดี
ยิ่งขึ้น เพื่อสามารถรักษาและเพิ่มจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการแนะนำ
บอกต่อกับองค์การหรือตราสินค้า ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ได้แนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อเป้าหมายในระยะยาวคือ การเพิ่มจำนวน
ผู้ติดตามให้มากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีประชาชนคนไทยใช้มากท่ีสุดใน
ประเทศ และสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นส่ือในการนำเสนอ
ข่าวสารท่ีเกี่ยวกับกีฬาวอลเลย์บอลให้ประชาชนได้รับทราบ ดังนั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จึงเป็นช่องทางหนึ่งท่ีจะสามารถเพิ่มจำนวนแฟนคลับ หรือประชาชนท่ี
สนใจกีฬาให้มากขึ้น อีกท้ังเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ เช่น รายได้จากค่าโฆษณาต่างๆ ท่ีสมาคม
ได้รับจากผู้สนับสนุน ซึ่งส่งผลในทางบวกกับองค์การท้ังในภาครัฐ และภาคเอกชนต่อไป ท้ังนี้เพื่อให้
เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือส่ือสารหรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของ

ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย และนำเสนอแนวคิด ทฤษฎี 
ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Online) 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ  (Information 
Systems Success Model) 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพันธะผูกพัน (Engagement) 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่อ (Word of mouth: WOM) 

สถานการณ์และแนวโน้มการพัฒนาการกีฬาในประเทศไทย 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกีฬาวอลเลย์บอล 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การจัดการการกีฬา (Sport management) ปัจจุบันองค์การทางการกีฬาๆ ได้ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นช่องทางหนึ่ งในการติดต่อส่ือสารระหว่างประชาชนกับองค์การ เพื่อใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ (Public relations) ข้อมูล ข่าวสารต่างๆ ซึ่งในแง่ของการตลาด (Marketing) ส่ือ
สังคมออนไลน์เหล่านี้จะถูกเรียกว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใช้ในองค์การธุรกิจ ดังนั้นองค์การ
ทางการกีฬาก็เปรียบเสมือนองค์การธุรกิจรูปแบบหนึ่ง ซึ่ง S. Fullerton (2017) ได้แบ่งประเภทของ
การตลาดการกีฬาออกเป็น 2 ประเภทคือ 1) การตลาดการกีฬาโดยตรง (Marketing of sport) 
ทฤษฎีเกี่ยวกับ Sport product หรือ Sport service เช่น การขายสินค้า หรือการขายต๋ัวเข้าชมการ
แข่งขันต่างๆ และ 2) การทำการตลาดการกีฬาโดยใช้กีฬาเป็นส่ือ (Marketing through sport) คือ
การทำการส่ือสาร โดยใช้กีฬาเป็นส่ือกลางในการในการเข้าถึงผู้บริโภคหรือผู้ชม ทฤษฎีเกี่ยวกับ  
Sport even หรือ Sport Sponsorship รวมถึงการส่ือสารทางออนไลน์ต่างๆ แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจึงครอบคลุมหลายแนวคิดในเชิงการส่ือสาร การตลาด และการกีฬา 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Online) 

ความหมาย 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได้ให้ความหมายคำว่า เครือข่าย หมายถึง ระบบ เส้นทาง หรือ
การปฏิบัติงานท่ีติดต่อประสานกันเป็นโยงใย เช่น เครือข่ายโทรคมนาคม เครือข่ายวิทยุชุมชน , กลุ่ม
บุคคลหรือองค์การท่ีมีความเห็นใกล้เคียงกัน มีการติดต่อสนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น เครือข่าย
นักวิจัย และสังคม หมายถึง คนจำนวนหนึ่งท่ีมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกันตามระเบียบ กฎเกณฑ์ โดยมี
วัตถุประสงค์สำคัญร่วมกัน เช่น สังคมชนบท วงการหรือสมาคมของคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เช่น สังคม
ชาวบ้าน การพบปะสังสรรค์หรือชุมนุมชน เช่น วงสังคม งานสังคม 

Duhé (2012) ได้ให้ความหมายของคำว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking 
Online) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงผู้คนไว้ด้วยกันโดยเว็บไซต์เหล่านี้จะมีพื้นท่ีให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน
มีการให้พื้นท่ีบริการเครื่องมือต่างๆ เพื่ออำนวยความสะดวกในการสร้างเครือข่ายสำหรับเป็นแหล่ง
เผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงานเป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียน
ประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้าง
เนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล 

 Tuten and Solomon (2014) ได้กล่าวถึง ประเภทของชุมชนออนไลน์ แบ่งออกเป็น 4 
ประเภท ดังนี้ 

1. ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Social community) เป็นกลุ่มส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมี
เป้าหมายเพื่อติดต่อส่ือสารและสร้างความสัมพันธ์ รวมถึงการมีส่วนร่วม โดยรูปแบบของการส่ือสารท่ี
เกิดขึ้นเป็นท้ังการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) และการส่ือสารแบบหลายทาง 
(Multi-way communication) ซึ่ งก ลุ่มส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้ทำให้ ผู้ใช้สามารถแบ่งปัน
ประสบการณ์ระหว่างกันได้ ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking 
sites) กระดานข่าว (Message Boards) และ วิกิ (wikis) ซึ่งเป็นเว็บไซต์รูปแบบหนึ่งท่ีอนุญาตให้ผู้ใช้
เพิ่มและแก้ไขเนื้อหาได้โดยง่าย 

2. ชุมชนเพื่อการเผยแพร่ (Social publishing) เป็นกลุ่มท่ีมีเป้าหมายเพื่อเผยแพร่ผลงาน ซึ่ง
ช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้ ได้แก่ บล็อก (Blog) เว็บไซต์ขนาดเล็กท่ีเจ้าของสามารถ
สร้างหรือแก้ไขเนื้อหาผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งทุกคนสามารถสร้างบล็อกเป็นของตัวเองได้ ไม่ว่าจะเป็น
บุคคลท่ัวไป นักข่าว หรือองค์การ ดังนั้น ประเภทของเนื้อหาจึงมีความหลากหลาย ท้ังข้อความ 
รูปภาพ และวิดีโอ 
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3. ชุมชนเพื่อความบันเทิง (Social entertainment) เป็นช่องทางเพื่อสร้างความสนุกสนาน
และความบันเทิง ได้แก่ เว็บไซต์เกมออนไลน์ต่าง และเกมท่ีให้บริการบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Games) เช่น เกมท่ีให้บริการบน Facebook เป็นต้น ซึ่งผู้เล่นสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอื่น ใน
เกมได้ ยกตัวอย่าง เช่น เกม Bejeweled เป็นต้น นอกจากนี้ Myspace ท่ีเคยเป็นเว็บไซต์สังคม
ออนไลน์อันดับต้น ได้เปล่ียนมาอยู่ในหมวด ชุมชนเพื่อความบันเทิง เนื่องจากเป็นส่ือท่ีนักดนตรีส่วน
ใหญ่ใช้เพื่อส่ือสารกับแฟนเพลง  

4. ชุมชนเพื่องานธุรกิจ (Social commerce) เป็นกลุ่มส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นเพื่อเป็น
เครื่องมือในการซื้อขายสินค้าออนไลน์ โดยส่ือสังคมออนไลน์ประเภทนี้ ส่งผลให้การซื้อของเป็นไปได้
ง่ายข้ึน กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถติดต่อสอบถามร้านค้าได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ ชุมชนเพื่องานธุรกิจ
ยังรวมไปถึงเว็บไซต์การรีวิวและให้คะแนนสินค้าด้วย 

ตารางที่ 1 แสดงประเภทและการทำงานของส่ือสังคมออนไลน์ 

- Sharing 
- Socializing 
- Conversing 

Social 
Community 

Social 
Publishing 

- Editorial 
- Commercial 
- User-Generated 

- CRM/Service 
- Retailing/Sales 
- Human Resources 

Social 
Commerce 

Social 
Entertainment 

- Games 
- Music 
- Art 

 

ตารางที่ 2 แสดงตัวอย่างของส่ือสังคมออนไลน์ในแต่ละประเภท 

- Twitter 
- Facebook 
- LinkedIn 
- Google Plus 

Social 
Community 

Social 
Publishing 

- Blogs: Blogger, 
Blogspot 
- Media sites: 
Youtube, Flickr,  
Picasa, SlideShare 

- Facebook 
- LivingSocial 
- Groupon 
- TripAdvisor 

Social 
Commerce 

Social 
Entertainment 

- Come2Play 
- Second Life 
- Myspace 
- Zynga 
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 Westerman, Bowman, and Lachlan (2014) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของส่ือต่างๆ ท่ีใช้
ในการส่ือสารด้วยคอมพิวเตอร์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไว้ 5 ชนิด ได้แก่ 

1. ข้อความหรือตัวอักษร (Text) เป็นองค์ประกอบพื้นฐานท่ีสำคัญของมัลติมีเดีย ซึ่งเป็น
ระบบท่ีมีการนำเสนอผ่านจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอักษรให้
เลือกมากมายแล้ว ยังสามารถกำหนดลักษณะของการปฏิสัมพันธ์ในระหว่างนำเสนอได้อีกด้วย  

2. ภาพนิ่ง (Still Image) คือภาพท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด ภาพลายเส้น 
เป็นต้น ภาพนิ่งนับว่ามีบทบาทมากกว่า ต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือตัวอักษร ท้ังนี้
เนื่องจากภาพสามารถให้ผลในเชิงรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ และยังถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึ้ง
มากกว่าข้อความหรือตัวอักษรซึ่งมีข้อจำกัดทางด้านความแตกต่างของแต่ละภาษาเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย 

3. ภาพเคล่ือนไหว (Animation) คือภาพกราฟฟิกท่ีมีการเคล่ือนไหวเพื่อแสดงขั้นตอนหรือ
ปรากฏการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

4. เสียง (Sound) เป็นองค์ประกอบสำคัญของมัลติมีเดีย โดยจะถูกจัดเก็บอยู่ในรูปของ
สัญญาณดิจิตอลซึ่งสามารถเล่นซ้ำกลับไปกลับมาได้ โดยใช้โปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับ
ทำงานด้านเสียง หากในงานมัลติมีเดียมีการใช้เสียงท่ีเร้าใจและสอดคล้องกับเนื้อหาในการนำเสนอ 
จะช่วยให้ระบบมัลติมีเดียนั้นเกิดความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังช่วยสร้างความน่าสนใจและน่า
ติดตามในเรื่องราวต่างๆ ได้เป็นอย่างดี  

5. ภาพวิดีโอ (Video) คือการนำเสนอข้อความหรือรูปแบบภาพนิ่งหรือภาพเคล่ือนไหว 
ประกอบกับเสียงได้สมบูรณ์มากกว่าองค์ประกอบชนิดอื่น แต่มีข้อเสียคือการส้ินเปลืองทรัพยากรของ
พื้นท่ีหน่วยความจำ 

Rogers and Lawrence (1981) ได้กล่าวถึงการส่ือสารว่าเป็นกระบวนการท่ีบุคคลต้ังแต่
สองคนขึ้นไป มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนสารสนเทศ (Share information) เพื่อท่ีจะให้บรรลุถึง
ความเข้าใจร่วมกัน (Mutual Understanding) 

การส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีเกิดขึ้นเป็นเครือข่ายนั้น จะต้องมีความสัมพันธ์ของคู่ส่ือสาร
ภายในเครือข่ายเกิดขึ้น การติดต่อสัมพันธ์กันของคู่ส่ือสารภายในเครือข่ายสามารถแบ่งได้เป็น 2 
ลักษณะคือ 

1. เครือข่ายความสัมพันธ์ส่วนบุคคลท่ีเป็นกระจาย (Radial personal network) หมายถึง 
การท่ีบุคคลหนึ่งมีการติดต่อสัมพันธ์กับคนหลายๆ คน ซึ่งในกลุ่มท่ีเขาติดต่อด้วยกันนี้ จะไม่มีการ
ติดต่อสัมพันธ์ระหว่างกันเลย ส่วนใหญ่บุคคลท่ีติดต่อด้วยจะมีความสัมพันธ์แบบผิวเผิน (Weak tie) 
เช่น เป็นเพียงคนรู้จัก และจะเป็นการติดต่อสัมพันธ์ของบุคคลท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน 
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2. เครือข่ายความสัมพันธ์ส่วนบุคคลแบบเกี่ ยวซ้อนติดกัน ( Interlocking personal 
network) หมายถึงการท่ีบุคคลหนึ่งมีการติดต่อสัมพันธ์กับคนหลายๆ คน โดยท่ีกลุ่มคนในเครือข่ายมี
การติดต่อสัมพันธ์ถึงกันหมด และมีความสัมพันธ์กันสนิทสนมแน่นแฟ้น (Strong tie) เช่น เพื่อนสนิท
หรือญาติ โดยท่ีจะมีลักษณะท่ีเหมือนกันหรือคล้ายกันมาก 

ภาพที่ 1 แสดงเครือข่ายความสัมพันธ์ส่วนบุคคล (Personal network)  

 
 ในการท่ีคู่ส่ือสารมีการติดต่อสัมพันธ์กัน จะมีพันธะผูกพันกันมากน้อยเพียงใด หรือเป็นไปใน
ลักษณะใดลักษณะหนึ่งนั้น ย่อมข้ึนอยู่กับพลังของข่าวสาร (Strength of weak tie) ซึ่งในทางทฤษฎี
ทางสังคมวิทยาได้มีการใช้เครื่องมืออย่างหนึ่งสำหรับเช่ือมโยงสังคมระดับย่อยกับสังคมระดับใหญ่ คือ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางสังคม โดยใช้ปฏิกิริยาสัมพันธ์ในระดับย่อย คือพลัง หรือกำลัง 
(Strength) ของหน่วยความสัมพันธ์แต่ละคู่ (Dyadic ties) การท่ีบุคคลสองคนมีพันธะผูกพันต่อกัน
มากน้อยเพียงใดจะมีผลต่อระดับความเกี่ยวโยงของเครือข่ายความสัมพันธ์ในหมู่เพื่อนๆ ของคนท้ัง
สอง นอกจากนั้นลักษณะความสัมพันธ์ทางสังคมแบบผิวเผิน (Weak tie) ยังมีผลกระทบต่อการ
แพร่กระจายข่าวสาร การเล่ือนขั้นทางสังคม (Social Mobility) และมีการจัดระเบียบชุมชน 
(Community Organization) 

ความผูกพันระหว่างบุคคลในทางสังคม แบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะคือ 
1. ความผูกพันแบบสนิทสนมแน่นแฟ้น (Strong tie) 
2. ความผูกพันแบบผิวเผิน (Weak tie) 
3. ไม่มีความผูกพัน (Absent) 

 ระดับความผูกพันจะมีมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ 
1. ผลรวมของจำนวนเวลาท่ีมีการติดต่อสัมพันธ์กัน 
2. ความเข้มข้นของอารมณ์ ความรู้สึกคุ้นเคยในการติดต่อสัมพันธ์กัน 
3. ความคุ้นเคยสนิทสนมไว้เนื้อเช่ือใจซึ่งกันและกันของผู้ส่ือสาร 

A A 

B B 

C 
C 

บุคคล บุคคล 

Radial 
personal network 

Interlocking 
personal network 
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4. การช่วยเหลือซึ่งกันและกันของคู่ส่ือสาร 
Granovetter (1973) กล่าวว่าความผูกพันแบบผิวเผิน มีผลต่อการกระจายสารสนเทศ 

เพราะลักษณะความผูกพันแบบผิวเผินเปรียบเสมือนทางเช่ือมระหว่างแวดวงของบุคคล 2 กลุ่ม อันจะ
นำมาซึ่งสารสนเทศจากกลุ่มอื่นมาสู่กลุ่มตน แต่ความผูกพันแบบสนิทสนมแน่นแฟ้น ทำให้บุคคล
ใกล้ชิดกัน ลักษณะและการปริมาณของสารสนเทศท่ีได้รับ คนกลุ่มนี้ก็จะได้รับคล้ายกันและมีปริมาณ
ใกล้เคียงกัน ดังนั้นการแลกเปล่ียนสารสนเทศในกลุ่มนี้จึงไม่มีอะไรแปลกใหม่ จึงมีโอกาสน้อยกว่าผู้ท่ี
มีลักษณะความผูกพันแบบผิวเผิน 

ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ Facebook 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือ Social Network Sites มีจุดเริ่มต้นขึ้นช่วงปลาย

ศตวรรษท่ี20 ในปี ค.ศ. 1997 ผู้ใช้งานสามารถสร้างบัญชีผู้ใช้งานส่วนตัวของตนเองขึ้นมาได้และเพิ่ม
รายช่ือเพื่อนในบัญชีส่วนตัว ต่อมาปี ค.ศ. 1998 เริ่มมีตัวเลือกการใช้งานแบบสามารถค้นหาเพื่อน ซึ่ง 
“เพื่อน” ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มิได้หมายความถึงบุคคลท่ีรู้จักกันในชีวิตประจำวันเท่านั้น แต่
ผู้ใช้งานสามารถค้นหาและเพิ่มเพื่อนจากคุณลักษณะร่วมท่ีสามารถกำหนดเองได้ เช่น ช่วงอายุ ถิ่นท่ี
อยู่ หรือผู้ท่ีระบุความสนใจท่ีตรงกันบางประการ ซึ่งจากตัวเลือกการใช้งานแบบนี้เองพบมากใน
เว็บไซต์หาคู่และชุมชนออนไลน์อื่นๆ เช่น กลุ่มคนท่ีมีความชอบกีฬาประเภทเดียวกัน วงดนตรีวง
เดียวกัน กลุ่มคนชอบกิจกรรมการปีนเขา เป็นต้น การใช้งานเว็บไซต์ดังกล่าวจึงมีความเป็น “สังคม” 
เกิดขึ้น นั่นคือการติดต่อหรือแบ่งปันข้อมูลกันระหว่างผู้ใช้งาน ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่ข้อมูลส่วน
บุคคลและความเป็นตัวตน (Profile) ผ่านการสร้างบัญชีผู้ใช้งาน (User Account) เขียนเล่าเรื่องราว
ต่างๆ หรือแสดงรูปภาพเพื่อเผยแพร่ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบัน (Update) ของตนเอง ผู้ใช้งานเริ่มเป็น
ผู้สร้างและส่งข้อมูลไปยังผู้ใช้งานอื่นๆ มากกว่าเป็นผู้รับข้อมูลเพียงอย่างเดียว ต่อมามีการพัฒนาจาก
รูปแบบของเว็บไซต์ให้สามารถใช้งานบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีอื่นๆ ได้ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยี
การส่ือสาร อุปกรณ์การส่ือสาร เครื่องมือท่ีมีความทันสมัย ยกตัวอย่างเครื่องมือส่ือสารในรูปแบบ
สมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต การแข่งขันทางการตลาดของค่ายผู้ให้บริการด้านสัญญาณโทรศัพท์ และความ
นิยมในการใช้งาน ส่งผลให้ปัจจุบันการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสามารถทำได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมาก
ขึ้น  และทำให้จำนวนผู้ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว  

จากความนิยมในการใช้งานนี้เอง ทำให้นักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ และองค์การต่างๆ 
ท้ังภาครัฐและเอกชน เข้ามาจับจองพื้นท่ีเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการสร้างบัญชีผู้ใช้งาน
เป็นช่ือขององค์การ มีจุดประสงค์ในการใช้งานท่ีหลากหลาย ท้ังการประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมูลข่าวสาร 
เป็นช่องทางหนึ่งในการติดต่อส่ือสารระหว่างองค์การกับผู้ใช้งาน รวมถึงวัตถุประสงค์ด้านการตลาด 
เช่น การโฆษณา การเพิ่มยอดขาย การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดยจากความนิยมและจำนวน
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ผู้ใช้งานเป็นจำนวนมากนี้เองจึงมีการจัดต้ังสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) (2559) หรือ สพธอ. ในปี พ .ศ. 2554 โดยมีภารกิจหลักด้านการพัฒนา ส่งเสริม และ
สนับสนุนการทำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศ ร่วมผลักดันโครงสร้างพื้นฐานท่ีเอื้อต่อการทำ
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และสนับสนุนธุรกิจบริการเกี่ยวกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจน
การมีมาตรฐานเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีความมั่นคงปลอดภัยและน่าเช่ือถือ ในการ
กำหนดนโยบายด้านเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (Digital Economy) จุดประสงค์เพื่อให้
เกิดประโยชน์ต่อการวางแผนระดับชาติหรือระดับหน่วยงาน และสามารถตอบโจทย์หรือตอบสนอง
ความต้องการของประชาชนได้อย่างแท้จริง โดยการดำเนินงานตามภารกิจหลักและจุดมุ่งหมายใน
ข้างต้นนั้นจำเป็นต้องมีข้อมูลส่วนหนึ่งเพื่อใช้สะท้อนภาพของพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตจากภาค
ประชาชนทุกกลุ่ม และข้อมูลดังกล่าวมีการจัดทำอย่างต่อเนื่องเป็นประจำทุกปี เพื่อให้เห็นทิศทางการ
เปล่ียนแปลง รวมท้ังแนวโน้มของการใช้งานอินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
นอกจากนี้ยังสามารถนำข้อมูลดังกล่าวไปใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นท่ีสำคัญสำหรับ ผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์รายใหม่ท่ีสนใจจะเข้ามาทำธุรกิจนี้หรือผู้ท่ีประกอบธุรกิจออนไลน์อยู่แล้วให้ได้ทำความ
เข้าใจในลักษณะการใช้งานและพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อจะได้กำหนดกลยุทธ์หรือวางแผน
การตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงภาครัฐจะได้นำข้อมูลไปใช้กำหนดนโยบายเพื่อ
ผลักดันให้การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นไปอย่างแพร่หลายและเหมาะสม 

 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (2559) หรือ  Digital Advertising Association 
(Thailand): DAAT ร่วมกับเว็บไซต์ MarketingOops.com ได้จัดทำ Infographic แสดงตัวเลข
ภาพรวมและพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย พบว่าปัจจุบัน (เก็บรวบรวมข้อมูลปี พ.ศ. 
2559) ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มีจำนวนท้ังส้ิน 68.1 ล้านคน มีผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต (Internet Users) จำนวน 38 ล้านคน คิดเป็น 56% ของจำนวนประชากรท้ังหมด และ
มีผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Users) มากถึง 41 ล้านคน คิดเป็น 60%  
สำหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย ได้แก่ Facebook 92.1% ตาม
ด้ วย  LINE 85.1%, Google+ 67%, Instagram 43.9%, Twitter 21% แ ละ  WhatsApp 2.8% 
ตามลำดับ  และผลสำรวจมูลค่าการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลของปี พ.ศ. 2559 พบว่าเม็ดเงินโฆษณา
ดิจิทัลในปี พ.ศ. 2559 มูลค่ารวมกว่า 9,883 ล้านบาท เติบโตขึ้น 22% จากปี พ.ศ. 2558 ผลสำรวจ
ช่วงครึ่งแรกของปี พ.ศ. 2559 มีการใช้จ่ายยอดเงินโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลไปแล้วกว่า 4,732 ล้านบาท 
และคาดว่างบใช้จ่ายผ่านส่ือดิจิทัลในช่วงครึ่งปีหลังจะขยายตัวได้มากกว่าช่วงครึ่งปีแรก  ผลสำรวจยัง
ระบุด้วยว่าโฆษณาในรูปแบบเฟซบุ๊ก (Facebook) ยังคงเป็นประเภทของการใช้ส่ือออนไลน์ท่ีได้รับ
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ความนิยมสูงสุด โดยครองส่วนแบ่ง 29% จากงบโฆษณาท้ังหมด และมียอดการใช้เพิ่มขึ้นถึง 49% 
จากปี พ.ศ. 2558 

ภาพที่ 2 แสดงค่าร้อยละของจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2559 

 
(สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2559) 

จากผลสำรวจจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า Facebook มี
จำนวนผู้ใช้งานคิดเป็นร้อยละ 92.1 ของจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย
ท้ังหมด 41 ล้านคน กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2559 Facebook มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย 

 Kemp (2018) ได้สรุปตัวเลขผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน
โทรศัพท์มือถือจาก 6 ประเทศในอาเซียน ประกอบด้วย อินโดนีเซีย ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์
และเวียดนาม ซึ่งพบว่าในปี พ.ศ. 2560 ประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มี
จำนวนท้ังส้ิน 69.11 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet Users) จำนวน 57 ล้านคน คิดเป็น 
82% ของจำนวนประชากรท้ังหมด และมีผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Users) 
มากถึง 51 ล้านคน คิดเป็น 74%  สำหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย 
ได้แก่  Facebook 75% ตาม ด้ วย  YouTube 72%, LINE 68%, Facebook Messenger 55%, 
Instagram 50%, Google+ 45%, Twitter 38% Skype 22%, Linkedin 18%, Pinterest 17%, 
WhatsApp 17%, และ WeChat 17% ตามลำดับ  
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ภาพที่ 3 แสดงค่าร้อยละของจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2560 

 
(Kemp, 2018) 

จากผลสำรวจจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า Facebook มี
จำนวนผู้ใช้งานคิดเป็นร้อยละ 75 ของจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยท้ังหมด 
51 ล้านคน กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2560 Facebook มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทย 
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ภาพที่ 4 แสดงค่าเฉล่ียของจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีต่อ
วัน ในปี พ.ศ. 2559 

 
(Kemp, 2017) 

 จากผลสำรวจจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีต่อวัน 
จากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอายุ 16-64 ปี พบว่าประเทศไทยมีจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน
อุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีโดยเฉล่ียเท่ากับ 4.14 ช่ัวโมงต่อวัน กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศ
ไทยมีระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีต่อวันมากท่ีสุดเป็นลำดับท่ี 1 
ของโลก 
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ภาพที่ 5 แสดงค่าเฉล่ียของจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีต่อ
วัน ในปี พ.ศ. 2560 

 
(Kemp, 2018) 

 จากผลสำรวจจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีต่อวัน 
พบว่าประเทศไทยมีจำนวนช่ัวโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสารเคล่ือนท่ีโดยเฉล่ีย
เท่ากับ 9.38 ช่ัวโมงต่อวัน ซึ่งมีจำนวนช่ัวโมงการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่าจากปี พ.ศ. 2559 
กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2560 ประเทศไทยมีระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์การส่ือสาร
เคล่ือนท่ีต่อวันมากท่ีสุดเป็นลำดับท่ี 1 ของโลก  

2.53

3.46

3.5

4.05

4.12

4.48

4.5

4.52

5.03

5.04

5.19

5.2

5.34

5.51

5.53

5.55

5.55

5.59

6.08

6.27

6.3

6.3

6.31

6.37

6.45

6.52

7.09

7.09

7.25

7.49

7.49

8.1

8.12

8.17

8.27

8.32

8.51

9.14

9.29

9.38

Morocco

Ghana

Kenya

Nigeria

Japan

France

NetherlandsGermany

Germany

Belgium

South Korea

Ireland

Spain

Australia

United Kingdom

Sweden

Poland

Canada

New Zealand

Italy

Russia

United States of America

China

Portugal

Hong Kong

Saudi Arabia

Vietnam

Turkey

Singapore

India

United Arab Emirates

Taiwan

Egypt

Argentina

Mexico

Malaysia

South Africa

Indonesia

Brazil

Philippines

Thailand



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 25 

ภาพที่ 6 แสดงจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในปี พ.ศ. 2560 

 
(Kemp, 2017) 

ในปี พ.ศ. 2560 จากผลสำรวจจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากบัญชีผู้ใช้งานท่ีมี
ความเคล่ือนไหวเป็นปัจจุบัน พบว่า Facebook มีผู้ใช้งานจำนวน 1,871,000,000 บัญชีผู้ใช้งาน 
กล่าวคือ Facebook มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก รองลงมาคือ Facebook Messenger หรือ
กล่องข้อความเฟซบุ๊ก Facebook มีอัตราการเติบโตท่ีน่าประทับใจในช่วงปี พ.ศ. 2561 โดยมีผู้ใช้งาน
ท้ังหมดเพิ่มข้ึน 16 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมาซึ่งสามารถเข้าถึงได้เกือบ 2.17 พันล้านในช่วง
เริ่มต้นของปี พ.ศ. 2561  
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ภาพที่ 7 แสดงจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในปี พ.ศ. 2561 

 
(Kemp, 2018) 

ในปี พ.ศ. 2561 จากผลสำรวจจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากบัญชีผู้ใช้งานท่ีมี
ความเคล่ือนไหวเป็นปัจจุบัน พบว่า Facebook มีผู้ใช้งานจำนวน 2,167,000,000 บัญชีผู้ใช้งาน 
กล่าวคือ Facebook มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก รองลงมาคือ YouTube  
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ภาพที่ 8 แสดงจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในปี พ.ศ. 2562 

 
 
ในปี พ.ศ. 2562 จากผลสำรวจจำนวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากบัญชีผู้ใช้งานท่ีมี

ความเคล่ือนไหวเป็นปัจจุบัน พบว่า Facebook มีผู้ใช้งานจำนวน 2,271,000,000 บัญชีผู้ใช้งาน 
กล่าวคือ Facebook มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก   
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ภาพที่ 9 แสดงอัตราการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละปี ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557-2562 

 
(Kemp, 2019) 

จากภาพแสดงอัตราการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละปี จากผลสำรวจจำนวน
ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากบัญชีผู้ใช้งานท่ีมีความเคล่ือนไหวเป็นปัจจุบันต้ังแต่ปี พ.ศ. 
2557-2562 

 เว็บไซต์เฟซบุ๊กก่อตั้งขึ้นเมื่อวันอังคารท่ี 4 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 สำนักงานใหญ่อยู่ท่ี เมนโล
พาร์ก รัฐแคลิฟอร์เนีย โดย Mark Elliot Zuckerberg และคณะสมาชิกเพื่อนผู้ก่อต้ังประกอบด้วย 
Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz และ Chris Hughes วัตถุประสงค์
หลักเพื่อการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลเปิดกว้างมากขึ้น และเช่ือมโยงถึงกันในวงกว้าง ผู้ใช้งานเฟ
ซบุ๊กสามารถติดต่อกับเพื่อน รวมไปถึงติดตามข่าวสารเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นท่ัวโลกได้ผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊ก และสามารถแบ่งปันข้อมูลข่าวสารไปยังคนอื่นๆ รวมไปถึงแสดงความรู้สึกและแสดงความ
คิดเห็น วัตถุประสงค์หลักของเว็บไซต์เฟซบุ๊ก คือการเพิ่มพลังอำนาจให้แก่ผู้ใช้งานในการแบ่งปัน
ข้อมูลต่างๆ ไปยังคนรอบข้าง รวมทั้งยังเป็นการเปิดโลกการติดต่อส่ือสาร และการติดต่อไปยังคนอื่นๆ 
รอบข้างทำได้ง่ายขึ้น โดยท่ีเว็บไซต์เฟซบุ๊กได้เปิดโอกาสให้คนหลายล้านคนสามารถติดต่อกับเพื่อนคน
อื่นๆ ได้ทุกวัน และอัพโหลดรูปอย่างไม่จำกัด แบ่งปันลิงค์ และวีดีโอต่างๆ และเรียนรู้เกี่ยวกับคนอื่นๆ 
รอบข้างท่ีตนเองรู้จักมากยิ่งขึ้น (Facebook, 2019a) เฟซบุ๊กคือเว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือค่ายสังคม
ออนไลน์ อนุญาตให้ผู้ใช้งานสมัครลงทะเบียน และเป็นสามาชิกของเฟชบุ๊ก โดยผู้ใช้งานสามารถสร้าง
พื้นท่ีส่วนตัวสำหรับแนะนำตัวเอง แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ติดต่อส่ือสารกับเพื่อน ท้ังเเบบ ข้อความ 

1,189,000,000

1,359,000,000

1,545,000,000

1,788,000,000

2,072,000,000

2,271,000,000

พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2561 พ.ศ. 2562

+14% +14% +16% +16% +9.6%
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ภาพ เสียง และคลิปวีดีโอ นอกจากนี้ผู้ใช้งานยังสามารถใช้เฟชบุ๊ก เพื่อร่วมทำกิจกรรมร่วมกับผู้ใช้งาน
อื่นได้ เช่น การเขียนข้อความ แสดงความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์
คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เล่นเกม รวมไปถึงทำกิจกรรมอื่นๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ท่ีมี
อยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวได้ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่อง แอปพลิเคชันยังแบ่งออกเป็น
หลายหมวดหมู่ ท้ังเพื่อความบันเทิง หรือจุดประสงค์ในเชิงธุรกิจ แอปพลิเคชันของ Facebook ก็มีให้
ใช้งานเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ Facebook จึงได้รับความนิยมไปท่ัวโลก 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

Kotler (2003) ได้นิยามความหมายของการส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึงกลุ่ม
ของเครื่องมือโน้มน้าวใจท่ีถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในระยะเวลา
อันส้ัน หรือซื้อในปริมาณมากโดยผู้บริโภคหรือคนกลาง การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคและกิจกรรมท่ีกระตุ้นให้ร้านค้าทำการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 Wells, Burnett, and Moriarty (2005) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการในช่วงเวลาท่ีจำกัด และมีผลโดยตรงต่อการจูง
ใจผู้บริโภคสินค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อโดยทันที 

 S. Fullerton (2017) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการขาย คือหนึ่งในหลักการของส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) โดยเป็นกระบวนงานทางด้านการส่ือสารการตลาดระหว่างผู้ซื้อ 
ผู้ขายและผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ  เพื่อให้ข้อมูลชักจูงใจหรือตอกย้ำเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และ
ตรายี่ห้อ รวมท้ังเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ  ทัศนคติ  ความรู้สึกและพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมาย หรือให้ข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเครื่องมือทางการ
ส่งเสริมการขาย (Promotional tools) มีลักษณะ 9 แบบ ประกอบด้วย 

1. การโฆษณา (Advertising) คือรูปแบบการส่งเสริมการขายผ่านส่ือโฆษณาต่างๆ ท่ีไม่ใช่
บุคคล  และอาจจะต้องชำระเงินโฆษณาโดยผู้อุปถัมภ์  มีเป้าหมายเพื่อกระตุ้นผู้ท่ีมีศักยภาพในการซื้อ 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) คือการนำเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่
ลูกค้า  ในรูปแบบของการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล  โดยจะสามารถรับรู้และประเมินผล
จากผู้รับสารได้ทันที  โดยส่วนผสมทางการตลาดประเภทนี้จะมีกระบวนการท่ีเรียกได้ว่ากระบวนการ
การขายหรือ Selling Process เช่น  ขั้นตอนแรกคือการต้ังความหวัง  คาดเดา  กล่ันกรอง  หาหรือ
ศึกษากลุ่มเป้าหมายท่ีจะมาเป็นลูกค้า  จากนั้นคือขั้นตอนการเตรียมการก่อนพบลูกค้า หมายถึง 
ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าท่ีผ่านการกล่ันกรองแล้วหรือต้ังเป้าจากขั้นท่ีหนึ่งแล้ว  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 30 

ต่อการนั้นคือการเข้าพบลูกค้า โดยมีจุดประสงค์เพื่อ  เรียกความสนใจจากลูกค้า  นำไปสู่การเสนอ
ขายอย่างแนบเนียน  การเสนอขายและสาธิตการขาย  การจัดการกับข้อโต้แย้ง  การปิดการขาย  
และการติดตามผลและดูแลลูกค้าหลังการขาย 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายประเภทการจูงใจท่ี
เสนอคุณค่าพิเศษ  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการสร้างยอดขายในทันที  เช่น  ติดป้ายลดราคา  คูปอง
แทนเงินสด (Coupons) แฟลชเซลล์ (Flash Sale) 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation/Publicity) คือการติดต่อส่ือสารท่ีถูกนำมาใช้เพื่อ
สนับสนุนภาพลักษณ์ของกิจการโดยรวม เป็นการทำงานในรูปแบบของการส่ือสารและเป็นการส่ือสาร
สองทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อโน้มน้าวจิตใจ  มีวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนเป็นการบริหารงานด้านการ
ส่ือสารท่ีหวังผลในระยะยาว  

5. การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) คือการโฆษณาแฝง เป็นการ
โฆษณาท่ีแทรกอยู่ในเนื้อหาของรายการ ละคร และภาพยนตร์ ด้วยความต้ังใจของผู้ผลิตรายการท่ีจง
ใจให้ผู้บริโภค ซึมซับโฆษณาอย่างแนบเนียนท่ีสุด อีกท้ังยังเป็นการแก้ปัญหาท่ีปัจจุบันมีช่องสัญญาณ
โทรทัศน์มากมาย และทำให้เกิดพื้นท่ีสำหรับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น แต่รีโมทคอนโทรลยังคงเป็น
ปัญหา หลักเพราะผู้บริโภคไม่สนใจท่ีจะรับชมโฆษณา ทำให้นักโฆษณาต้องพยายามหาวิธีที่จะทำให้
ผู้ชม ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าในรูปแบบใหม่ๆ โดยการวางสินค้าแทรกซึมเข้าไปในเนื้อหา 
รายการ 

6. การตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) คือการตลาดแบบไวรัสโดยใช้ Social Network 
เป็นการสร้างกระแสให้เกิดผลกระทบกับผู้คน จนเกิดการพูดถึงและบอกต่อ ส่งผลให้มีการ
แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว เปรียบเหมือนการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสในรูปแบบของข้อมูลข่าวสาร 
โดยอาศัยอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางเพื่อทำให้แบรนด์สินค้าและบริการเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น อันเป็น
รูปแบบหนึ่งของการทำตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) 

7. การโฆษณาเสมือนจริง (Virtual advertising) เป็นการใช้เทคโนโลยีสร้างการโฆษณา
เสมือนจริง เช่น ส่ือป้ายโฆษณาภาพเคล่ือนไหว รอบๆ สนามฟุตบอล ท่ีสามารถพบเห็นได้ท้ังในสนาม
จริง และการรับชมผ่านทางการถ่ายทอดสด หรือวีดีโอ ในการแข่งขันกีฬาฟุตบอล 

8. การให้การต้อนรับอย่างเป็นกันเอง (Hospitality) เป็นการให้บริการของพนักงานขาย ท่ี
สร้างบรรยากาศท่ีดีให้กับลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเป็นกันเอง เช่น การเพิ่มส่ิงอำนวยความสะดวก
ให้กับลูกค้า 
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9. ส่ือสังคมออนไลน์ (Internet and social media) การนำส่ือสังคมออนไลน์มาใช้เป็น
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น การซื้อพื้นท่ีโฆษณากับเว็บไซต์ต่างๆ เพื่อให้แสดง
โฆษณาในหน้าเว็บไซต์ 

 Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2017) ได้กล่าวถึงเส้นทางผู้บริโภคแนวใหม่ 5A’s 
ประกอบด้วย 

1. รับรู้ (Aware) ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าต่างๆ มากมายจากประสบการณ์เก่าจากข้อความ
ส่ือสารทางการตลาด หรือจากการแนะนำของคนอื่นๆ การโฆษณาและการบอกต่อแบบปากต่อปาก
จากผู้บริโภคอื่นๆ ยังเป็นแหล่งสำคัญท่ีทำให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า 

2. ดึงดูดใจ (Appeal) เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้าต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูล
ข่าวสารท้ังหมดท่ีได้รับบันทึกเป็นความทรงจำระยะส้ัน หรือขยายเป็นความทรงจำระยะยาว จากนั้น
ผู้บริโภคจะสนใจตราสินค้าเพียงไม่กี่ตราสินค้า นี่คือช่วงของการดึงดูดใจ ตราสินค้าท่ีน่าจดจำ จะมี
โอกาสผ่านขึ้นไปสู่ลำดับท่ีสูงขึ้นของรายการตราสินค้าท่ีน่าสนใจ 

3. สอบถาม (Ask) ผู้บริโภคมีความอยากรู้ อยากเห็น และกระตือรือร้นในการเสาะหาข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีตนสนใจ เช่น การสอบถาม ขอคำแนะนำจากเพื่อนๆ ตรวจสอบรายการ
ตราสินค้าท่ีน่าสนใจ ค้นหารีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในส่ือออนไลน์ ขอข้อมูลจากพนักงาน เป็นต้น 

4. ลงมือทำ (Act) การกระทำท่ีตราสินค้าต้องการจากผู้บริโภค ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตรา
สินค้า เช่น การซื้อ การใช้งาน การใช้บริการหลังการขาย ตราสินค้าเอาใจใส่ลูกค้า สร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า 

5. สนับสนุน (Advocate) ผู้บริโภคแนะนำตราสินค้าให้กับบุคคลอื่น ปกป้องตราสินค้า และ
มีแนวโน้มสูงท่ีจะสนับสนุนตราสินค้าท่ีมากขึ้นในอนาคต 

ภาพที่ 10 แสดงเส้นทางผู้บริโภคแนวใหม่ 5A’s 

 
(Kotler et al., 2017) 

 

 

รับรู้ (Aware) ดึงดูดใจ (Appeal) สนับสนุน 
(Advocate) 

ลงมือทำ (Act) สอบถาม (Ask) 
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แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ  (Information 
Systems Success Model) 

สารสนเทศ (Information) หมายถึงการนำข้อมูล (Data) ในเหตุการณ์หนึ่งๆ ท่ีเกิดขึ้น
มากมายมาผ่านการปรับเปล่ียน (Converted) เป็นส่ิงท่ีมีความหมาย (Meaningful) และก่อให้เกิด
ประโยชน์  (Useful) (O'Brien, 2005) นลินสิริ วิ ชิตะกุล (2552) ได้กล่าวถึงระบบสารสนเทศ 
(Information Systems: IS) ซึ่งเกิดขึ้นและเป็นไปตามหลักการของทฤษฎีระบบ (Bertalanffy, 
1956) โดยมีข้อมูลเป็นส่ิงท่ีนำเข้าเพื่อผลิตสารสนเทศเป็นส่ิงส่งออกให้ผู้ใช้ ดังภาพแสดงการทำงาน
ของระบบสารสนเทศ 

ภาพที่ 11 แสดงการทำงานของระบบสารสนเทศ 

 

- ข้อมูลนำเข้า (Input) คือ ข้อมูล (Data) ท่ีเกิดจากการรวบรวมข้อมูลและข้อเท็จจริงต่างๆ 
เพื่อนำไปทำการประมวลผล 

- กระบวนการ (Processing) คือ การเปล่ียนแปลงหรือแปรสภาพข้อมูลท่ีนำเข้าสู่ระบบ 
เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ ซึ่งในท่ีนี้คือสารสนเทศ โดยการเปล่ียนแปลงหรือแปรสภาพนั้น อาจจะเป็นการ
คำนวณเปรียบเทียบหรือวิธีอื่นๆ ก็ได้ 

 - ผลผลิต (Output) คือ สารสนเทศ (Information) ซึ่งได้จากการประมวลผลข้อมูลอาจ
แสดงในรูปของการรายงาน (Report) หรือเป็นแบบฟอร์มต่างๆ เพื่อให้องค์การนำไปในการ
ดำเนินการต่อไป 

 - ข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) คือ ข้อมูลป้อนกลับท่ีทำให้เกิดการปรับปรุงเปล่ียนแปลงการ
นำเข้าข้อมูลหรือการประมวลผลข้อมูล ท้ังนี้เพื่อให้ระบบมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 แนวคิดแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information Systems Success 
Model: IS Success Model) ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อวัดประสิทธิผลระบบสารสนเทศของเว็บไซต์ต่างๆ 
ขององค์การ ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจจัดเป็นเว็บไซต์หรือส่ือสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งท่ีองค์การต่างๆ มี
การนำเสนอข้อมูลข่าวสาร ซึ่งเป็นสารสนเทศท่ีปรากฏบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์การนั้นๆ 

Feedback 

Data Information Processing 
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แบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success Model: IS 
Success Model) โดย William. H. DeLone and McLean (1992) ในช่วงปี ค.ศ. 1993 ถึงกลางปี 
ค.ศ. 1999 บทความวิชาการและในเอกสารการประชุมนานาชาติได้มีการอ้างถึงแบบจำลอง
ความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (IS Success Model) อย่างแพร่หลาย จุดประสงค์เพื่อใช้ประเมิน
ความสำเร็จของระบบสารสนเทศ แบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศนี้ได้กล่าวถึงตัวแปร
หลักของประสิทธิผลของระบบสารสนเทศ 6 ตัวแปร คือ คุณภาพระบบ (System Quality) คุณภาพ
สารสนเทศ (Information Quality) การใช้ระบบสารสนเทศ (Information System Use) ความพึง
พอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction) ผลกระทบส่วนบุคคล (Individual Impact) และผลกระทบท่ี
เกี่ยวกับองค์การ (Organizational Impact) 

ภาพที่ 12 แบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (William. H. DeLone & McLean, 1992) 

 
(William. H. DeLone & McLean, 1992) 

จากภาพข้างต้นอธิบายให้เห็นว่าคุณภาพระบบและคุณภาพสารสนเทศส่งผลต่อการใช้ระบบ
สารสนเทศ และความพึงพอใจของผู้ใช้ รวมถึงระดับการใช้ระบบสารสนเทศมีผลต่อระดับความพึง
พอใจของผู้ใช้ การใช้ระบบสารสนเทศและความพึงพอใจของผู้ใช้ก่อให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อ
บุคคล ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อองค์การด้วย (William. H. DeLone & McLean, 1992) แบบจำลอง
ความสำเร็จของระบบสารสนเทศนี้ คุณภาพระบบจะเป็นการวัดความสำเร็จทางด้านเทคนิค, คุณภาพ
สารสนเทศจะวัดความสำเร็จด้านความหมายของคำ การใช้ และความพึงพอใจของผู้ใช้ ผลกระทบ
ส่วนบุคคลและผลกระทบต่อองค์การจะวัดความสำเร็จท่ีมีประสิทธิผล 

ต่อมาในปี ค.ศ. 1995 ได้มีงานวิจัยของ (Pitt, Watson, & Kavan, 1995) กล่าวถึงคุณภาพ
ของการให้บริการเป็นการวัดประสิทธิผลของระบบสารสนเทศ เพิ่มขึ้นมาจากคุณภาพระบบและ
คุณภาพสารสนเทศ  ความเห็นของผู้วิจัยกล่าวว่าโดยท่ัวไปแล้วประสิทธิผลของระบบสารสนเทศท่ีถูก
ใช้จะมุ่งให้ความสำคัญกับหน้าท่ีของผลิตภัณฑ์มากกว่าหน้าท่ีของการบริการ ทำให้โอกาสท่ีจะวัด

คุณภาพระบบ 
(System quality) 

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

การใช้ระบบสารสนเทศ 
(Information  
System Use) 

ความพึงพอใจผู้ใช้ 
(User Satisfaction) 

 

ผลกระทบส่วนบุคคล 
 (Individual Impact) 

ผลกระทบต่อองค์การ 
(Organizational Impact) 
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ประสิทธิผลของระบบสารสนเทศเกิดความผิดพลาดได้ถ้าคุณภาพของการบริการไม่ได้รวมอยู่ใน
แบบจำลองการวัดประสิทธิผลของระบบสารสนเทศ โดยนักวิจัยหลายท่านได้มีความคิดเห็นตรงกันกับ
แนวคิดนี้ว่าควรจะรวมคุณภาพของการบริการไว้ในแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ( IS 
Success Model) ในฐานะตัวแปรวัดความสำเร็จอีกตัวแปรหนึ่ง (Kettinger & Lee., 1995) ในปี 
2003 William. H. DeLone and McLean (2003) จึงได้ทำการปรับปรุงแบบจำลองโดยได้เพิ่ม
คุณภาพของการบริการเป็นตัวช้ีวัดท่ีสำคัญของการวัดความสำเร็จ โดยได้รวมการวัดผลกระทบส่วน
บุคคลและผลกระทบต่อองค์การเข้าด้วยกัน โดยจัดประเภทใหม่เป็นผลประโยชน์สุทธิ (Net Benefit) 

ภาพที่ 13 แบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (William. H. DeLone & McLean, 2003) 

 
      (William. H. DeLone & McLean, 2003) 

DeLone และ McLean (2003) ได้นําเสนอโมเดลการวัดความสำเร็จของระบบเทคโนโลยี 
สารสนเทศ (Model of Information System Success) โดยเริ่มศึกษาต้ังแต่ปีค.ศ. 1992 จน
ประกาศใช้อย่างแพร่หลายในปี ค.ศ. 2003 และได้รับการยอมรับเพื่อเป็นต้นแบบในการวัด 
ความสำเร็จของเทคโนโลยีสารสนเทศ ต่อมาในปี 2016 W. H. DeLone and McLean (2016) ได้
ปรับปรุงและพัฒนาแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information Systems Success 
Model) เพื่อใช้ประเมินความสำเร็จของระบบสารสนเทศในปัจจุบัน เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยเพิ่ม
ความสัมพันธ์ของตัวแปรความต้ังใจในการใช้ การใช้ และความพึงพอใจผู้ใช้ท่ีส่งผลไปยัง คุณภาพ
สารสนเทศ คุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ อีกท้ังเปล่ียนจากตัวแปรผลประโยชน์สุทธิ (Net 
Benefit) เป็นผลกระทบสุทธิ (Net Impacts) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. คุณภาพสารสนเทศ (Information Quality) โดยคำนึงถึง ตัวแปรหลักท่ีใช้วัดคุณภาพ
สารสน เทศ ท่ีสามารถน ำมาใช้ ได้ แก่  ความถูก ต้ อง  (Accuracy) ความครบถ้ วนสมบู รณ์  

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความตัง้ใจในการใช้ 
(Intention to use) 

ความพึงพอใจผู้ใช้ 
(User Satisfaction) 

การใช้ 
(Use) 

ผลประโยชนสุทธ ิ
(Net Benefit) 
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(Completeness) ความเกี่ยวเนื่อง (Relevance) ความทันต่อเวลา (Timeliness) ความรัดกุม 
(Conciseness) รูปแบบของสารสนเทศ (Format) ความทันสมัยของสารสนเทศ (Currency) และ 
ความแม่นยํา (Precision) 

2. คุณ ภ าพ ระบ บ  (System Quality) โด ยค ำนึ งถึ ง  ค ว าม สะ ด วก ใน ก าร ใช้ งาน 
(Convenience of Access) เวลาท่ีใช้ในการตอบสนอง (Response Time) ความง่ายในการใช้งาน 
(Ease of Use) ความมีเสถียรภาพ (Reliability) และความปลอดภัย (Security) 

3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยคำนึงถึงข้อสังเกตของ (Pitt et al., 1995) ซึ่ง
ได้กล่าวว่าการวัดความสำเร็จของระบบสารสนเทศส่วนมากจะมุ่งเน้นไปในด้านของผลิตภัณฑ์  
(Product) มากกว่าการบริการ (Service) ซึ่ งการคิดเช่นนั้น  อาจทำให้ ผู้ ท่ีทำการวิ จัยวัดผล
ประสิทธิภาพ สารสนเทศผิดพลาดได้ เนื่องจากละเลยตัวแปรปัจจัยด้านคุณภาพบริการ จึงได้เพิ่ม
ปัจจัยด้านการบริการลงไปในโมเดลปี ค.ศ. 2003 

4. ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน (Intend to Use) โดยคำนึงถึง ผู้ใช้งาน เกิดความต้ังใจท่ีจะใช้งาน 

5. ความพึงพอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction) โดยคำนึงถึง ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ท่ีมี
พฤติกรรมใช้ซํ้า หรือมีความพึงพอใจ 

6. ผลกระทบสุทธิ (Net Impacts) โดยคำนึงถึง ผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้งาน และปัจจัย
ด้านผู้ใช้งาน ได้แก่ ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 

ภาพที่ 14 แบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (W. H. DeLone & McLean, 2016) 

 
(W. H. DeLone & McLean, 2016) 

คุณภาพการบริการ  
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คุณภาพระบบ 
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คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความตัง้ใจในการใช้ 
(Intention to use) 

ความพึงพอใจผู้ใช้ 
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งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้หยิบยกตัวแปรด้านคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการ และความพึงพอใจผู้ใช้ เข้ามาวัดความคิดเห็นของผู้ใช้ท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ กล่าวคือเฟซบุ๊ก
แฟนเพจจัดเป็นประเภทหนึ่งตามคุณสมบัติข้อมูลสารสนเทศ และพันธะผูกพันอันเกิดขึ้นจากการ
ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ และการบอกต่อของผู้ติดตาม เป็นหนึ่งในประสิทธิผลของส่ือสารสนเทศ
ประเภทเฟซบุ๊ก 

คุณภาพสารสนเทศ (Information Quality) 

Laudon and Laudon (2012) สารสนเทศ คือผลลัพธ์ ท่ี ได้จากการประมวลข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้อง ด้วยการคํานวณ การจัดระเบียบและจัดเรียง ข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบท่ีผู้ใช้สามารถเข้าใจได้
ง่าย และมีความหมาย (Meaningful) ก่อให้เกิดประโยชน์ (Useful) กับผู้ใช้ หรือเหมาะสมสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของการใช้งาน (Fitness for Use) อย่างไรก็ตามสารสนเทศจะเปล่ียนสถานภาพไป
ตามบริบทและวัตถุประสงค์ของการใช้งาน ดังนั้นในการผลิต สารสนเทศจำเป็นต้องระบุผู้ใช้ให้ชัดเจน
ว่าเป็นใคร จะเอาไปใช้ทำอะไร และใช้อย่างไร โดยลักษณะของสารสนเทศท่ีดี ควรพิจารณาอย่างน้อย 
4 มิติ ประกอบด้วย 

1. มิติด้านเนื้อหา โดยต้องมีความถูกต้องแม่นยํา (Accuracy) มีความสมบูรณ์ สมเหตุสมผล
สอดคล้องกับงานหรือมีความหมายในตัวเองอย่างสมบูรณ์  (Relevance) มีความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) และสามารถตรวจสอบความถูกต้องได้ (Verifiability) รวมท้ังต้องมีกระบวนการ
ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็น กระบวนการถูกต้องและเหมาะสม 

2. มิติด้านเวลา โดยต้องมาถึงผู้ใช้ทันเวลาท่ีต้องการใช้สารสนเทศมีความทันสมัย  เป็น
ปัจจุบัน และสามารถแสดงให้เห็นแนวโน้มหรือพัฒนาการของสารสนเทศตามระยะเวลา (Time 
Period) 

3. มิติด้านรูปแบบในการนําเสนอ โดยต้องชัดเจนง่ายต่อการทำความเข้าใจ (Clarity) มี
รูปแบบและรายละเอียดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มของผู้ใช้ ด้วยต้นทุนท่ีไม่สูงจนเกินไป 

4. มิติ ด้านกระบวนการเข้าถึงสารสนเทศ ต้องสามารถเข้าถึงได้ง่าย  (Accessibility) 
ฐานขอ้มูลต่างๆ ควรจะมีการเช่ือมโยงถึงกัน (Connectivity) และมีความปลอดภัย 

 Wangpipatwong, Chutimaskul, and Papasratorn (2008) ได้สํารวจปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง
กับคุณภาพสารสนเทศท่ีมีอิทธิพลต่อการนําเอาเว็บไซต์รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ โดยได้กำหนด
ลักษณะของคุณภาพสารสนเทศ ประกอบด้วย หน้าท่ี (Functionality) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ความสามารถในการใช้ (Usability) และประสิทธิภาพ (Efficiency) และได้ทำการสังเกตว่า
ประสิทธิภาพเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดในเว็บไซต์ของรัฐบาล ส่วนหลักเกณฑ์ทางด้านคุณภาพ
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สารสนเทศใน เว็บ ไซต์ของรัฐบาลประกอบด้วยความถูก ต้อง (Accuracy) ความเกี่ ยวข้อง 
(Relevancy) ความสมบูรณ์ (Completeness) การทันต่อเวลา (Timeliness) และความเท่ียงตรง 
(Precision) ซึ่งการทันต่อเวลาและความเท่ียงตรงมีความสำคัญน้อยเมื่อเทียบกับหลักเกณฑ์อื่นๆ 

 Seddon and Kiew (1996) ได้ทดสอบแบบจําลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศของ 
DeLone & McLean ในบริบทของระบบบัญ ชีของมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ ง และกำหนดปัจจัย
ความสำเร็จ พบว่าคุณภาพสารสนเทศเป็นตัววัดความพึงพอใจ คุณภาพสารสนเทศเป็นการวัดความ
ทันต่อเวลา (Timeliness) ความเกี่ยวข้อง (Relevancy) ความถูกต้อง (Accuracy) และรูปแบบของ
ข้อมูล (Information Format)  

 Li, Thornton, and Richardson (1997) ได้ศึกษาถึงความสำคัญของปัจจัยความสำเร็จของ
ระบบสารสนเทศท่ีสามารถรับรู้ได้ จากการศึกษาก่อนหน้านี้ได้ระบุปั จจัยความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศเพิ่มเติมมากมาย ผลของการศึกษาได้ระบุปัจจัยท่ีสำคัญ 5 ปัจจัยด้วยกัน คือ ความถูกต้อง
ของผลลัพธ์ ความน่าเช่ือถือของผลลัพธ์ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับพนักงาน ความเช่ือมั่นในระบบ
ของผู้ใช้ และความทันต่อเวลาของผลลัพธ์ 

J. A. O’Brien (2001) ได้กล่าวถึงคุณภาพของสารสนเทศ สามารถพิจารณาใน 3 มิติ ดังนี้ 

1. มิ ติ ด้ าน เวลา (Time Dimension) สารสน เทศควรจะมี การเตรียม ไว้ ให้ ทัน เวลา 
(Timeliness) กับความต้องการของผู้ใช้ มีความทันสมัย หรือเป็นปัจจุบัน (Currency) มีความถี่ 
(Frequency) หรือบ่อย เท่าท่ีผู้ใช้ต้องการ มีเรื่องเกี่ยวกับช่วงเวลา (Time Period) ต้ังแต่อดีต 
ปัจจุบัน และอนาคต 

2. มิติด้านเนื้อหา (Content Dimension) ความถูกต้อง ปราศจากข้อผิดพลาด (Accuracy) 
ตรงกับความต้องการใช้สารสนเทศ (Relevance) สมบูรณ์ (Completeness) ส่ิงท่ีจำเป็นจะต้องมีใน
สารสนเทศ กะทัดรัด เฉพาะท่ีจำเป็นเท่านั้น ครอบคลุม (Scope) ท้ังด้านกว้างและด้านแคบ (ด้านลึก) 
หรือมีจุดเน้นท้ังภายในและภายนอก มีความสามารถ หรือศักยภาพ (Performance) ท่ีแสดงให้เห็น
ได้จากการวัดค่าได้ การบ่งบอกถึงการพัฒนา หรือสามารถเพิ่มพูนทรัพยากร 

3. มิ ติ ด้านรูปแบบ (Form Dimension) ชัดเจน ง่ายต่อการทำความเข้าใจ มี ท้ังแบบ
รายละเอียด (Detail) และแบบสรุปย่อ (Summary) มีการเรียบเรียง ตามลำดับ (Order) มีการ
นำเสนอ (Presentation) ท่ีหลากหลาย เช่น พรรณนา หรือบรรยาย ตัวเลข กราฟิก และอื่นๆ 
รูปแบบของส่ือ (Media) ประเภทต่างๆ เช่น กระดาษ วีดิทัศน์ ฯลฯ 
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  Stair and Reynolds (2001) กล่าวว่าคุณค่าของสารสนเทศขึ้นอยู่กับการท่ีสารสนเทศนั้น
สามารถช่วยให้ผู้ท่ีมีหน้าท่ีตัดสินใจทำให้เป้าหมายขององค์การสัมฤทธิ์ผลได้มากน้อยเพียงใด หาก
สารสนเทศสามารถทำให้บรรลุเป้าหมายขององค์การได้ สารสนเทศนั้นก็จะมีคุณค่าสูงตามไปด้วย 

 Rai, Lang, and Welker (2002) ทำการศึกษาปัจจัยความสำเร็จในระบบสารสนเทศของ
นักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัย พบว่าคุณภาพสารสนเทศเป็นตัววัดความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Roca, 
Chiu, and López (2006) ท่ี ได้ ศึกษาถึ งความ เข้ าใจแนวโน้ ม ในการใช้การเรียนรู้ ผ่ าน ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง พบว่าคุณภาพของสารสนเทศเป็นตัวแปรท่ีสำคัญในการวัดความพึงพอใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 1 คุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 

คุณภาพระบบ (System Quality) 

Smith (1993) กล่าวว่า ระบบ หมายถึงชุดของส่วนประกอบย่อยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อกัน 
และทำหน้าท่ีร่วมกันภายใต้ข้อจำกัดของตนเอง โดยมุ่งไปสู่จุดหมายอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกัน  
Koontz (2010) กล่าวว่า ระบบ หมายถึง ชุดหรือการรวมตัวของสรรพส่ิง หรือส่วนประกอบย่อยๆ ใน
ลักษณะท่ีเช่ือมโยงต่อกันหรือพึ่งพาอาศัยกัน โดยจัดให้อยู่ในรูปท่ีมี ความซับซ้อนหน่วยหนึ่งเพื่อการ
บรรลุวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง 

ปัจจุบันภาคธุรกิจหันมาให้ความสำคัญกับช่องทางการทำธุรกิจออนไลน์กันมากขึ้น เครื่องมือ
สำคัญท่ีส่วนมากนำมาใช้ คือ เว็บไซต์ โดยเว็บไซต์มีส่วนสำคัญท่ีจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
สามารถรับรู้ถึงสินค้าและแบรนด์ของร้านค้า โดยเว็บไซต์เป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภครู้จักตัวแบรนด์ของ
ร้านค้ารวมไปถึงสินค้าและบริการ โดยท่ีเว็บไซต์จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น จะต้องสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเช่ือถือและใช้งานได้ง่ายรวมไปถึง
เว็บไซต์จะต้องทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความปลอดภัยในด้านต่างๆ ท้ังข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลต่างๆ 
ท่ีผู้บริโภคจำเป็นต้องกรอกลงบนเว็บไซต์ (G. G. Lee & Lin, 2005) ซึ่งปัจจัยท่ีส่งให้คุณภาพของ
ระบบมีคุณภาพและมี ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ 

- การใช้งานและเข้าถึงได้ง่าย (Usefulness) หมายถึง การสร้างช่องทางออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นเว็บไซต์หรือส่ือออนไลน์ จะต้องออกแบบมาเพื่อให้ผู้ใช้ใช้งาน การเข้าถึงเว็บไซต์ได้ง่ายรวมถึง
สร้างประโยชน์ และความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ 
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- เข้าถึงได้ทุกเวลา (Accessibility) หมายถึง เว็บไซต์มีความพร้อมใช้งานอยู่ตลอดเวลาไม่ว่า
จะเข้าใช้งานตอนไหน ก็สามารถใช้ได้ตลอดเวลา นอกจากนั้นยังพร้อมใช้งานได้กับทุกอุปกรณ์ อาทิ 
มือถอื คอมพิวเตอร์ แทบเลต เป็นต้น (Burda & Teuteberg, 2015) 

- มีความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง เว็บไซต์จะต้องมีความน่าเช่ือถือท้ังในด้านรูปแบบ
ของเว็บไซต์ และลักษณะของการให้บริการของเว็บไซต์ รวมไปถึงจำนวนลูกค้าท่ีเคยใช้บริการเว็บไซต์
แล้วมีการแนะนำให้คนอื่นมาใช้บริการต่อ หรือมีการเขียนแนะนำเว็บไซต์ (Review) 

- มีการตอบสนองท่ีรวดเร็ว (Response Time) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีมีคุณภาพจะต้องมีการ
ตอบสนองท่ีรวดเร็วในทุกๆ ด้าน อาทิ การโหลดเปล่ียนหน้าของเว็บไซต์ การโหลดข้อมูลต่างๆ ของ
เว็บไซต์ เป็นต้น 

คุณภาพระบบเป็นตัวแปรท่ีสำคัญในการวัด ความระดับพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ ซึ่งจาก
โมเดลความสำเร็จของระบบสารสนเทศจะเห็นได้ว่า คุณภาพระบบเป็นตัววัดประสิทธิภาพของระบบ
ท่ีแท้จริง คุณภาพระบบในสภาพแวดล้อมทาง อินเทอร์เน็ตจะเป็นตัววัดลักษณะท่ีต้องการของระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพระบบของเว็บไซต์เป็นโครงสร้างท่ีสำคัญในด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยท่ีคุณภาพระบบเป็นตัววัดความสำเร็จของเว็บไซต์จากการท่ีลูกค้าสามารถรับรู้การ
ปฏิบัติงานของเว็บไซต์ในด้านการรับส่งข้อมูล คุณภาพระบบสามารถพิจารณาการวัดคุณภาพใน 5 มิติ
คือ 

1. ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 

2. ความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) 

3. ความม ีเสถียรภาพ (Reliability) 

4. ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) 

5. ความง่าย ในการเข้าถึง (Convenience of Access) (William. H. DeLone & McLean, 
2003) 

 Seddon and Kiew (1996) ได้ทดสอบแบบจําลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศของ 
DeLone & McLean ในบริบทของระบบบัญ ชีของมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ ง และกำหนดปัจจัย
ความสำเร็จ พบว่าคุณภาพระบบเป็นตัววัดความพึงพอใจ คุณภาพระบบเป็นการวัดความคงท่ีของการ
ติดต่อประสานระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์กับผู้ใช้  (The consistency of the user interface) 
ความง่ายในการใช้ (Ease of Use) อัตราการโต้ตอบในระบบ (Response rate in Interactive 
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systems) ไม่มีข้อติดขัดในระบบ การหาเอกสารมาประกอบ (Documentation) และคุณภาพและ
ความสามารถในการซ่อมแซมโปรแกรม (Quality and maintainability) 

 Iivari (2005) ทำการทดสอบโดยการสังเกตแบบจําลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศของ 
DeLone & McLean ในระบบสารสนเทศใหม่ขององค์การ ผลการศึกษาแนะนําว่าคุณภาพระบบท่ี
สามารถรับรู้ได้เป็นตัววัดความพึงพอใจของผู้ใช้ คุณภาพของระบบถูกวัดด้วย 24 รายการท่ีครอบคลุม 
ความยืดหยุ่น, การรวมระบบ, เวลาในการโต้ตอบ,ความสามารถในการกู้ข้อมูล, ความสะดวก และ
ภาษาท่ัวไป 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้อง William. H. DeLone and McLean (2003) พิจารณาการวัด
คุณภาพระบบใน 5 มิติดังนี้ 

1. ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Adaptability) หมายถึง ระบบสารสนเทศมีคุณสมบัติ ท่ี
สามารถปรับเปล่ียนให้สอดคล้องตามการใช้งานของผู้ใช้ได้ 

2. ความพร้อมในการใช้งาน (Availability) หมายถึง ระบบสารสนเทศมีการตอบสนอง ท่ี
พร้อมใช้งาน ผู้ใช้สามารถเข้าใช้งานได้ในเวลาท่ีต้องการ 

3. ความมีเสถียรภาพ (Reliability) หมายถึง ความมั่นคง ความคงเส้นคงวาของระบบ 
สารสนเทศ ภายใต้เงื่อนไขท่ีหลากหลาย 

4. เวลาในการตอบสนอง (Response Time) หมายถึง เวลาในการตอบสนองของระบบ 
สารสนเทศต้ังแต่ผู้ใช้งานร้องขอจนกระท่ังระบบตอบสนองกลับมายังผู้ใช้งานเป็นไปด้วยความรวดเร็ว 
ดี สม่ำเสมอ และสมเหตุสมผล 

5. ประโยชน์ใช้สอย (Usability) หมายถึง ระดับท่ีระบบสารสนเทศช่วยให้ผู้ใช้งานบรรลุ  
ผลสำเร็จของงานโดยใช้ระบบสารสนเทศ กระบวนการทำงานของระบบสารสนเทศ ประกอบด้วย 
กิจกรรมในการนำข้อมูลเข้าสู่ระบบ (Input) การประมวลผล (Processing) และการนำเสนอผลลัพธ์ 
(Output) ดังนั้นคุณภาพพิจารณา ได้จากประโยชน์ใช้สอยความง่ายในการใช้งานความง่ายในการ
เข้าถึงความมีเสถียรภาพและเวลา ในการตอบสนองของระบบสารสนเทศ (Systems Quality) 
คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ การใช้งาน โดยมีผู้ทำการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพระบบท่ีมีต่อ
การใช้งานและคุณภาพระบบมีอิทธิพล ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานไว้ในการศึกษาหลาย
งานด้วยกัน  Gorla, Somers, and Wong (2010) พบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ผลกระทบต่อองค์การ การศึกษาผลกระทบของ ระบบการเรียนทางอิเล็กทรอนิกส์และการเรียนรู้ด้วย
ตัวเองท่ีมีส่งผลต่อผลการเรียนของนักศึกษา (Pai & Huang, 2011) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
ระบบสารสนเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อ  การรับรู้ประโยชน์ของระบบสารสนเทศ Petter and 
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Fruhling (2011) พบว่า คุณภาพระบบสารสนเทศในการตอบสนองทางการแพทย์ฉุกเฉิน STATPack 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจในการใช้งานระบบสารสนเทศ Dong, Cheng, and Wu (2014) ได้
ทำการศึกษาบริการเว็บไซต์เครือข่ายทาง สังคมในอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ กรณี Facebook 
ในไต้หวัน พบว่า คุณภาพระบบมีผลกระทบ เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน Chen, Chen, 
and Capistrano (2013) ได้ศึกษาว่าความสำเร็จของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปรียบเทียบใน
ท้ังสองประเทศ โดยพบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 2 คุณภาพ
ระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คุณภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีปฏิบัติต่อลูกค้าโดยท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ (Buzzell & Gale, 1987; 
Gronroos, 1990) คุณภาพของการให้บริการทางเว็บไซต์ คือ การให้บริการท่ีไม่สามารถจับต้องได้แต่
ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ โดยลูกค้าจะเป็นผู้ตัดสินในคุณภาพของการให้บริการบนเว็บไซต์ คุณภาพการ
บริการทางเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับช่องว่างระหว่างการคาดหวัง และการรับรู้ของผู้รับบริการท่ีได้รับจริง ซึ่ง
ถ้าการบริการท่ีได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าบริการนั้นมีคุณภาพ  Parasuraman, 
Zeithaml, and Berry (1985) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการทางเว็บไซต์และได้เป็นปัจจัย
ท่ีส่งผลโดยตรงต่อการประเมินคุณภาพของการให้บริการบนเว็บไซต์ ได้แก่ 

- การตอบสนอง/โต้ตอบ (Responsiveness) หมายถึง การท่ีเจ้าของร้านค้าออนไลน์หรือ
ผู้ดูแลร้านค้าสามารถพูดคุยและตอบคำถามของลูกค้าได้รวดเร็ว ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจในคุณภาพ
การให้บริการบนเว็บไซต์ 

- ความปลอดภัย (Privacy) หมายถึง การบริการท่ีส่งให้กับลูกค้าไม่มีอันตราย ความเส่ียง
และปัญหาต่างๆ ได้แก่ ข้อมูลความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 

- การออกแบบ (Design) หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงามน่าใช้งาน อาทิ
สีสันท่ีใช้บนเว็บไซต์ ลายต่างๆ ท่ีใช้ เป็นต้น 

Vinod. Kumar, Mukerij, Butt, and Persaud (2007) เสนอแบบจําลองแนวความคิดใน
การนํารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ โดยคำนึงถึงผู้ใช้เป็นหลักสำหรับการวางกลยุทธ์การนํารัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในองค์การ แบบจําลองนี้แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 5 ตัว ในการศึกษา 
ซึ่งก่อนการพัฒนากลยุทธ์การรับเอารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้จำเป็นต้องเข้าใจลักษณะของ
ประชากรรวมถึงปัจจัยอื่นๆ ท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจ แบบจําลองนี้ได้อ้างถึงระดับความพึงพอใจท่ีสูง
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กว่านําไปสู่ระดับการรับเอามาใช้ท่ีสูงเช่นเดียวกัน ซึ่งผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมี
ความสัมพันธ์ทางตรงกับความพึงพอใจของผู้ใช้ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับเอารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ 

 Ray and Rao (2004) ได้กำหนดมิติของคุณภาพการให้บริการในระบบการจ่ายภาษีท่ี
ดำเนินการโดยองค์การเทศบาลเมือง Ahmedabad, Gujarat ในประเทศอินเดีย โดยจัดประเภทมิติ
คุณภาพการให้บริการเป็น 3 ประเภทกว้างๆ คือ 1) ความคาดหวังระดับการให้บริการ (Service 
Level Expectations) ได้แก่ การใช้เวลาน้อยในการรับบริการ จำนวนของผู้ใช้บริการน้อย ระบบ
บันทึกข้อมูลถูกต้อง การตอบคําถามรวดเร็วและชัดเจน สามารถเข้าถึงจุดท่ีให้บริการได้ง่าย 2) การให้
อำนาจ (Empowerment) ได้แก่ การเข้าถึงข้อมูลและความรู้ในกระบวนการและบุคคลท่ีสามารถ
ติดต่อได้ในการให้บริการ และ 3) การลดความกังวล (Anxiety Reducing) ได้แก่ เจ้าหน้าท่ีท่ี
ให้บริการเป็นผู้ท่ีมีความเห็นอกเห็นใจ คอยอํานวยความสะดวกและทำให้ผู้ใช้มีความอุ่นใจ ไว้ใจ 

 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) ได้กำหนดตัวแปรท่ีใช้วัดคุณภาพการบริการ 
คือสามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ ความไว้วางใจ และความเข้าใจและเห็นใจอีก
ท้ังได้พัฒนามาตราวัดคุณภาพการบริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-core service quality scale, E-
S-QUAL) ในการตรวจสอบคุณภาพการให้บริการทางเว็บไซต์ มาตราวัด 22 รายการถูกพัฒนาให้
ครอบคลุม 4 มิติ ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency) บรรลุความต้องการของผู้ใช้ (Fulfillment) 
ความสามารถในการจัดหาของระบบ (Availability) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) Connolly and 
Bannister (2008) ได้ศึกษามิติของคุณภาพการให้บริการผ่านทางเว็บไซต์ในบริบทของการขอคืนภาษี
ในไอร์แลนด์ โดยการประเมินจากประชาชนท่ีใช้บริการ เพื่อพิจารณามิติเฉพาะของคุณภาพการ
ให้บริการออนไลน์ในการให้บริการทางด้านภาษี โดยใช้ E-SQUAL ท่ี Parasuraman, Zeithaml, 
and Malhotra (2005) พัฒนาขึ้น  ทำให้ เห็นถึงความสามารถในการนําเครื่องมือการสํารวจ 
SERVQUAL มาใช้ในบริบทของการให้บริการทางด้านภาษีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของภาครัฐ และได้
ปรับปรุงความเข้าใจในสภาพแวดล้อมการให้บริการของรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ 

คุณภาพของการบริการเป็นหัวข้อท่ีได้รับความสนใจมากขึ้นในการวิจัยทางด้านความสำเร็จ
ของระบบสารสนเทศ คุณภาพของการบริการถือเป็นปัจจัยท่ีสำคัญในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 
(Caruana, 2002; Cronin & Taylor, 1992; Johnston, 1995) มีงานวิจัยบางส่วนท่ีได้ปรับปรุง
แบบจําลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศโดยรวมคุณภาพของการบริการเป็นตัวกำหนดความพึง
พอใจของผู้ใช้ท่ีสำคัญอีกตัวแปรหนึ่ง (Kettinger & Lee., 1995; Pitt et al., 1995; Y. S. Wang & 
Tang, 2003) คุณภาพของการบริการพิจารณาได้จากความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้า
ในการให้บริการกับการประเมินการบริการท่ีลูกค้าได้รับ (Parasuraman et al., 1985) William. H. 
DeLone and McLean (2003) ได้ทำการปรับปรุงแบบจําลองความสำเร็จระบบสารสนเทศ โดยได้
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เพิ่มคุณภาพของการบริการเป็นตัวช้ีวัดท่ีสำคัญของการวัดความสำเร็จ ในแบบจําลองนี้ได้รวมมิติของ
ความสำเร็จ 6 มิติด้วยกัน ซึ่งคุณภาพของข้อมูล, คุณภาพของระบบและคุณภาพของการบริการมีผล
ต่อปัจจัยของการใช้และความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบ แบบจําลองนี้ยังอ้างถึงจำนวนของการใช้กับ
ความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน และความพึงพอใจของผู้ใช้กับ
การใช้ระบบมีผลต่อผลประโยชน์สุทธิการศึกษาด้านคุณภาพของการให้บริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ในภาครัฐมีน้อย งานวิจัยทางด้านรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการให้บริการท่ีมีอยู่เป็นการมุ่งศึกษาวิธี
มาตรฐานท่ัวไป ทำให้เมื่อเกิดสถานการณ์จริง วิธีการแก้ปัญหาท่ัวไปไม่สามารถนําไปใช้แก้ไขปัญหาท่ี
เกิดขึ้นกับหน้าท่ีและการบริการเฉพาะได้ (Kaylor, Deshazo, & Eck, 2001) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 3 คุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพันธะผูกพัน (Engagement) 

 จากความนิยมของเครือข่ายสังคมออนไลน์กระท่ังเกิดเป็นการใช้งานของท้ังบัญชีผู้ใช้งานส่วน
บุคคลจำนวนมาก รวมถึงองค์การภาครัฐและภาคเอกชนต่างก็หันมาให้ความสำคัญสมัครใช้งานใน
รูปแบบบัญชีขององค์การ เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค ในปัจจุบันนักการตลาดได้ให้
ความสำคัญกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ในฐานะเป็นเครื่องมือทางการตลาดช่องทางสำคัญอีกช่องทาง
หนึ่ง เพื่อเป็นส่ือในการประชาสัมพันธ์ โฆษณา ให้ข้อมูล โดยรวมคือการส่ือสารข้อความต่างๆ ไปยัง
ผู้บริโภคซึ่งอยู่ในรูปแบบของผู้ใช้งานเว็บไซต์หรือช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ จากการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือทางการตลาดจากแง่มุมของนักการตลาดนี้เองทำให้เกิด
เครื่องมือวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการทำการตลาดบนช่องทางการติดต่อส่ือสารดังกล่าว 
หนึ่งในตัวแปรท่ีได้รับการกล่าวถึงเป็นอย่างมากในปัจจุบันคือ พันธะผูกพัน (Engagement) ซึ่งตัว
แปรด้านพันธะผูกพันนี้สามารถแสดงให้เห็นว่าผู้เข้าชมหรือผู้ใช้งานมีความรู้สึกต่อและมีพฤติกรรมการ
แสดงออกต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ อย่างไร จากคำกล่าวของ J. L. Bowden (2009) ว่าการ
วัดความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสิทธิภาพ
ของบริการต่างๆ นั้นสอดคล้องกับงานวิจัยด้านการตลาดท่ีมีการนำตัวแปรด้านพันธะผูกพันมา
ประเมินความรู้สึกของผู้บริโภค ผู้ใช้งาน และกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาตัว
แปรหลักด้านพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

 แนวคิดเรื่องพันธะผูกพันถูกคิดค้นโดย Kahn (1990) ซึ่งเป็นผู้ศึกษาศาสตร์ด้านจิตวิทยา ใน
ปัจจุบันองค์การต่างๆ ได้มีการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดผู้บริโภคและวัดระดับของพันธะผูกพันระหว่าง
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ผู้บริโภคและองค์การ (Consumer Engagement) เพื่อตอบสนองต่อความต้องการท่ีเพิ่มขึ้นของ
ผู้บริโภคจากทฤษฎีการตลาดแบบด้ังเดิม (Bagozzi & Dholakia, 2006) โดยในปี ค. ศ. 2005 
แนวคิดเรื่อง “พันธะผูกพัน (Engagement)” ได้ถูกใช้ในการศึกษาทฤษฎีการตลาดแบบวงกว้าง 
(Brodie et al., 2011) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างบทบาทและหน้าท่ีได้รับการศึกษาเป็นหลักในด้านจิตวิทยาในทฤษฎี
การศึกษาพฤติกรรมระดับองค์การ Kahn (1990) เป็นคนแรกท่ีใช้แนวคิดเรื่องความสัมพันธ์ในการ
ทำงาน โดย Kahn ได้อธิบายลักษณะพฤติกรรมความสัมพันธ์ของพนักงาน เขาช้ีให้เห็นว่าพนักงานท่ีมี
บทบาทแตกต่างกันจะมีการแสดงออกท่ีแตกต่างกันออกไป  โดยผู้ท่ีได้รับการสนับสนุนมากกว่ามักจะ
เกิดพันธะผูกพัน อย่างไรก็ตาม Bakker, Schaufeli, Leiter, and Taris (2008) ได้กำหนดนิยาม
พันธะผูกพันในท่ีทำงานหมายถึง ความเช่ือมั่นและไว้ใจในองค์การอย่างแรงกล้า (Vigor) หรือความ
เด็ดเด่ียว เป็นการสร้างแรงบันดาลใจท่ีมีผลต่ออารมณ์ความรู้สึกในเชิงบวก" นักวิจัยได้อธิบายลักษณะ
พันธะผูกพันในสาขาย่อยต่างๆของจิตวิทยาเกี่ยวข้องกับพลัง หมายถึงพลังงานและความยืดหยุ่นทาง
อารมณ์ ความทุ่มเทและใส่ใจในองค์การ (Dedication) เป็นการอุทิศตน ให้ความสำคัญ  ความ
กระตือรือร้น แรงบันดาลใจ ความภาคภูมิใจและความท้าทายในองค์การ และ การจดจ่อในการ
ทำงาน (Absorption) หรือการซึมซับ ความต้ังใจ และความหลงใหล (Schaufeli, Salanova, 
Gonzalez-Roma, & Bakker, 2002) ความสนใจและการซึมซับ (Rothbard, 2001) 

 Kahn (1990) แสดงให้เห็นถึงเงื่อนไขทางจิตวิทยา 3 ประเภท  สำหรับพันธะผูกพันระดับ
องค์การ  คุณค่า คือความสำคัญของเป้าหมายในการทำงาน  ความสบายใจ คือความสามารถในการ
จัดการตัวเองได้โดย ไม่ต้องกลัวผลกระทบในเชิงลบ  และความพร้อม คือความเช่ือมั่นในการตัดสินใจ
ของตน  ดังท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นนักวิจัยใน ค.ศ. 1990 มองความสัมพันธ์ระหว่างบทบาทและ
หน้าท่ี  โดยนิยามถึงสภาวะจิตใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรม  ซึ่งบริบทท่ีนำมาศึกษาในงานวิจัยนี้คือทฤษฎี
การศึกษาพันธะผูกพันในด้านการตลาด 

ความหมายของพันธะผูกพัน 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได้ให้ความหมายของคำว่า ผูกพัน หมายถึง มีความเป็นห่วงกังวล
เพราะรักใคร่ ก่อให้เกิดพันธะท่ีจะต้องปฏิบัติตาม  

 ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2553) กล่าวถึง การสร้างพันธะผูกพันของลูกค้า หมายถึง การพัฒนา
ความสัมพันธ์และประสบการณ์อันดีของลูกค้า โดยมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
พื้นฐาน และการมีส่วนร่วมในคุณค่าร่วมระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า (Value Co-Creation) จนพัฒนา
เป็นพันธะผูกพันทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Attachment)  
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B. J. Calder (2008) กล่าวว่า การดำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันท่ามกลางการแข่งขันสูงแนวคิด
เกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภคเป็นแนวคิดท่ีกำลังได้รับความสนใจและความนิยมจากนักการตลาด
เป็นอย่างมาก  

 K. W. Chan, Yim, and Lam. (2010) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมเป็นองค์ประกอบหนึ่งของ
พันธะผูกพันท่ีเป็นส่วนของพฤติกรรมของผู้บริโภคระดับพันธะผูกพัน  

 Doorn et al. (2010) ให้ความหมายคำว่า พันธะผูกพัน หมายถึง การแสดงออกทาง
พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า หรือธุรกิจ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต 

Evans (2010) กล่าวว่าหัวใจในการใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในทางการตลาด
คือ การสร้างพันธะผูกพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยเช่ือว่าการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มิได้เป็นเพียงการรวมกลุ่มของลูกค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นกิจกรรมท่ีทำให้ธุรกิจและลูกค้ามี
ความใกล้ชิดกันมากขึ้น จนทำให้เกิดการส่ือสารระหว่างพนักงานภายในองค์การ และลูกค้าท่ีเอื้อให้
เกิดความเข้าใจความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง อีกท้ังส่งผลให้รูปแบบการตลาดสามารถเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าได้ 

Fleming, Coffman, and Harter (2005) ได้กล่าวถึง การวัดพันธะผูกพันระหว่างลูกค้ากับ
องค์การ โดยเป็นตัวช้ีวัดท่ีเป็นส่วนผสมระหว่างความภักดีของลูกค้า ประกอบไปด้วยความพึงพอใจ 
โอกาสในการกลับมาซื้อซ้ำ และแนวโน้มในการบอกต่อ โดยการประเมิน 4 ด้าน ประกอบไปด้วย 
Confidence, Integrity, Pride, Passion ลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า
ก่อให้เกิดพันธะผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement - CE) 

 J. L. Bowden (2009) ให้ ความหมายคำว่ า  พั นธะ ผูกพันของลูกค้า หมายถึง เป็น
กระบวนการทางจิตวิทยาท่ีลูกค้าแสดงออกมา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ำและความภักดีต่อตรา
สินค้า 

Keller (2008) กล่าวว่า พันธะผูกพันสามารถเป็นปัจจัยสำคัญท่ีจะช่วยในการสร้างความ
แข็งแกร่งของตราสินค้า ท้ังยังทำให้เกิดเป็นความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า (Loyalty) อีกด้วย 

L. Hollebeek (2011) กล่าวว่า พันธะผูกพันของลูกค้าเกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับตราสินค้า 

 H. L. O’Brien and Toms (2013) ก ล่ าวถึ งพั น ธ ะ ผูก พั น ข อ ง ลูก ค้ า  คื อ  คุณ ภ าพ
ประสบการณ์ของผู้ใช้ ซึ่งประกอบด้วยความสนใจท่ีมุ่งไปยังส่ิงหนึ่งส่ิงใด (Focused attention) 
ความเข้าใจในการใช้งาน (Perceived usability) ความทนทาน (Durability) ความใหม่ (Novelty) 
สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) และความรู้สึกเกี่ยวพัน (Felt involvement) 
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 Patterson et al. (2006) ให้ความหมายคำว่า พันธะผูกพันของลูกค้าในธุรกิจบริการ 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับระดับการแสดงออกทางกายภาพ ความคิด และอารมณ์
ของลูกค้า องค์ประกอบของพันธะผูกพันของลูกค้าได้แก่ ส่วนของความคิด ด้านความเช่ือมั่นและไว้ใจ
ในตราสินค้าอย่างแรงกล้า (Vigor) และการจดจ่อในการทำงาน (Absorption) ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ 
ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า (Dedication) และในส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) หรือการศึกษาพันธะผูกพันของลูกค้า 

 Pine and Gilmore (1998) กล่าวว่า พันธะผูกพันเกิดขึ้นจากประสบการณ์ของลูกค้าต่อตรา
สินค้านั้นๆ 

 Schaufeli, Salanova, et al. (2002) ให้ความหมายคำว่าพันธะผูกพัน หมายถึง ระดับของ
ความรู้สึกนึกคิดท่ีคงอยู่และมีการขยายออกไป โดยไม่ได้ให้ความสนใจแต่เพียงวัตถุ เหตุการณ์ หรือ
พฤติกรรมโดยเฉพาะ 

 Singh, Kumar, and Singh (2010) กล่าวถึงพันธะผูกพันของลูกค้า คือ ระดับของความ
เกี่ยวพัน (Involvement) การมีปฏิ สัมพันธ์ (Interaction) ความใกล้ชิด (Intimacy) และการมี
อิทธิพล (Influence) ของลูกค้าแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตราสินค้า 

 Vivek et al. (2012) ให้ความหมายคำว่า พันธะผูกพันของผู้บริโภค หมายถึง ระดับของการ
มีส่วนร่วม และการเช่ือมต่อข้อเสนอและกิจกรรมต่างๆ ท่ีองค์การหรือผู้บริโภคได้เริ่มขึ้น หากองค์การ
สามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าผ่านทางผลิตภัณฑ์การบริการหรือกิจกรรม ก็จะเกิดพันธะ
ผูกพันของลูกค้ากับตราสินค้าได้ องค์ประกอบของพันธะผูกพันของลูกค้าคือ ด้านความคิด ได้แก่ 
ความกระตือรือร้น  (Enthusiasm) ด้านอารมณ์ ได้แก่ การมีส่วนร่วมทางจิตสำนึก (Conscious 
participation) และด้านพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction)  

S. U. Yang and Kang (2009) นิยามพันธะผูกพันจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ประเภทบล็อก (Blog) ว่าพันธะผูกพันเป็นแนวโน้มและผลท่ีเกิดจากการส่ือสารลักษณะสองทาง  

 Oliver (1999) กล่าวว่า แนวคิดพันธะผูกพันของผู้บริโภคเป็นแนวคิดท่ีสามารถทำนาย
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีกว่าการวัดจากความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) ดังเช่นใน
อดีต  

จากความหมายข้างต้น พันธะผูกพัน (Engagement) จึงหมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยา  
การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ียึดติดต่อตราสินค้าอย่างเข้มข้น เช่น อารมณ์ของผู้บริโภคในการเอาใจ
ใส่ต่อตราสินค้า กระบวนการทางความคิด ตราสินค้ามีความน่าสนใจ และการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เป็นระดับข้ันท่ีมากกว่าการจ่ายซื้อสินค้า 
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ปัจจุบันการแข่งขันสูงทางการตลาดทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
การพัฒนาแผนการตลาดจึงมีความจำเป็นอย่างมากต่อนักการตลาด โดยมุ่งเน้นไปท่ีการยึดผู้บริโภค
เป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric Marketing) แนวคิดเรื่องพันธะผูกพันของลูกค้า (Customer 
Engagement) จึงถูกนำมาใช้เพื่อให้ผู้บริโภคมีพันธะผูกพันยึดมั่นกับตราสินค้าและองค์การ ในระดับ
ของการสร้างพันธะผูกพันท่ีลึกซึ้งผ่านการร้อยรัดทางอารมณ์ (Emotional Attachment) จนทำให้
ตราสินค้านั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภค 4 ปัจจัยพื้นฐานในการพัฒนาสัมพันธภาพกับ
ผู้บริโภค ได้แก่ การสร้างความมั่นใจ (Confidence) การสร้างความซื่อสัตย์และความจริงใจ 
(Integrity) การสร้างความภาคภูมิใจในการใช้ตราสินค้าในผู้บริโภค (Pride) และความหลงใหลในการ
ใช้ตราสินค้าในผู้บริโภค (Passion) การสร้างพันธะผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement) ต้อง
อาศัยเครื่องมือต่างๆ ท้ังการนำกลยุทธ์ Customer Relationship management: CRM มาใช้ เพื่อ
รักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และกลยุทธ์ Customer Experience Management: CEM เพื่อการ
ม อ บ ป ระ สบ ก าร ณ์ ให้ กั บ ผู้ บ ริ โภ ค  Dyché (2002) ก ล่ า ว ไว้ ว่ า  Customer relationship 
management: CEM เป็นโครงสร้างพื้นฐานท่ีช่วยวิเคราะห์และเพิ่มคุณค่าของผู้บริโภค รวมถึงเป็น
การทำให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ำ หรือภักดีต่อตราสินค้า เมื่อย้อนกลับไปในช่วงปี ค.ศ. 1969-1970 
ธุรกิจจำนวนมากในประเทศอเมริกายังคงใช้การตลาดแบบด้ังเดิม และลงทุนกับการสร้างโฆษณาทีวี 
หรือการทำป้ายโฆษณาบิลบอร์ด แต่หลังจากการแข่งขันทางการตลาดท่ีสูงขึ้น นักการตลาดจึง
จำเป็นต้องคิดหาวิธีใหม่ ในการส่ือสารกับผู้บริโภค ซึ่ง Kotler and Armstrong (2010) พบว่า มี
งานวิจัยหลายเรื่อง จากนักวิชาการหลายท่านท่ีได้มีการระบุเกี่ยวกับระดับพันธะผูกพันของลูกค้าว่า 
หากลูกค้ามีความ ผูกพันต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง พันธะผูกพันดังกล่าวนั้นจะสามารถส่งผลให้เกิด
เป็นพฤติกรรม ของลูกค้าได้ท้ังพฤติกรรมในการพยายามตัดสินใจซื้อ หรือพฤติกรรมในการซื้อท่ีเป็น
พฤติกรรมท่ีองค์การต้องการให้เกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Roberts and Alpert (2010) ได้
กล่าวว่า การทำให้ผู้บริโภคเกิดพันธะผูกพันกับสินค้าหรือกับตราสินค้าจะยิ่งเป็นการเพิ่มยอดขายและ
การขยายธุรกิจให้ดีขึ้น โดยแบ่งระดับพันธะผูกพันของผู้บริโภคไว้ 5 ระดับ เริ่มจากระดับแรกผู้บริโภค
เข้ามาซื้อสินค้าและบริการ ตามมาด้วยระดับท่ีสองผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการ และ
เกิดการซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ำ ระดับท่ีสาม ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการอื่นของ
บริษัท จากนั้นระดับท่ีส่ี ถ้ามีโอกาส จะแนะนำสินค้าหรือบริการนี้ให้กับผู้อื่น และในระดับสุดท้าย
ผู้บริโภคจะสนับสนุนและแนะนำสินค้าและบริการทุกครั้งท่ีมีโอกาส 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภคใน
ทฤษฎีของการตลาด  ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของแนวคิด  นักวิชาการด้านการตลาดได้
ทำการศึกษาพันธะผูกพันในสาขาสังคมศาสตร์อื่นๆ  เช่นพฤติกรรมขององค์การ (Saks, 2006; 
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Schaufeli, Salanova, et al., 2002) พันธะผูกพันของผู้บริโภคได้รับการนิยามว่าเป็น  "สภาวะทาง
จิตวิทยาท่ีเกิดขึ้นผ่านการโต้ตอบจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีร่วมกับบุคคล  วัตถุ"  (R. J. 
Brodie et al., 2011)  แม้ว่าจะมีการตีความหลายแบบแต่พันธะผูกพันของผู้บริโภคมักถูกตีความใน
แง่เป็นการสร้างแรงบันดาลใจ  โดยเกี่ยวข้องกับวัตถุ (ตราสินค้า)  ตัวแปรต้น (ผู้บริโภค) และคุณค่า 
(ความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบ)  (R. J. Brodie et al., 2011; Linda. D. Hollebeek & Chen, 2014)  

ในช่วงปี ค.ศ. 2012  งานวิจัยเพื่อศึกษาพันธะผูกพันของผู้บริโภคมีการศึกษาทฤษฎีพันธะ
ผูกพัน  แต่ปรากฏช่ือซึ่งแสดงออกถึงโครงสร้างของบริบทท่ีหลากหลาย  ในบริบททางการตลาดพบ
ทฤษฎีพันธะผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) และต่อมาเมื่อเทคโนโลยีได้เข้ามามี
บทบาทในสังคม รวมถึงการพัฒนาและเกิดขึ้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทำให้เกิดเป็นทฤษฎีพันธะ
ผูกพันของผู้ใช้งาน หรือพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer Engagement) (R. J. Brodie et al., 
2011) พันธะ ผูกพัน ต่อตราสิน ค้า (Brand Engagement) (Sprott, Czellar, & Spangenberg, 
2009) และ งาน วิ จั ย ส่ วน ให ญ่ เป็ น   พั น ธะ ผู กพั น ขอ ง ลูก ค้ า  (Customer  Engagement) 
(Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlström, 2012) ซึ่งหัวใจสำคัญของงานวิจัยเกี่ยวกับพันธะ
ผูกพันมีเป้าหมายท่ีตัวองค์การหรือสินค้าหรือบริการนั้นๆ  ดังข้อมูลในตารางโครงสร้างของพันธะ
ผูกพัน (Construct of engagement) ดังนี้  

ตารางที่ 3 แสดงโครงสร้างของพันธะผูกพัน (Construct of engagement) 

Authors Construct 

Algesheimer, Dholakia, and Herrmann (2005b) Brand community engagement 

Salanova, Sonia, and Peiro (2005) Work engagement 

Avnet and Higgins (2006) Engagement 

Patterson et al. (2006) Employee engagement 

Customer engagement 

Heath (2007) Engagement with an ad 

Ilic (2008) Consumer engagement 

J. L. Bowden (2009) Customer engagement 

Bobby. J. Calder, Malthouse, and Schadel 
(2009) 

Online engagement 
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ตารางที่ 3 แสดงโครงสร้างของพันธะผูกพัน (Construct of engagement) (ต่อ) 

Authors Construct 

Higgins and Scholer (2009) Engagement 

M. T. Pham and Avnet (2009) Engagement behavior 

Sprott et al. (2009) Brand engagement in selfconcept 
(BESC) 

Abdul-Ghani, Hyde, and Marshall (2010) Engagement 

Doorn et al. (2010) Customer engagement behavior 

Mollen and Wilson (2010) Online brand engagement 

Phillips and McQuarrie (2010) Advertising engagement 

Singh et al. (2010) Customer engagement 

Verhoef, Reinartz, and Krafft (2010) Customer engagement 

R. J. Brodie et al. (2011) Customer engagement 

Linda. D. Hollebeek (2011) Customer brand engagement 

Linda D. Hollebeek (2011) Customer brand 
engagement 

Thumsamisorn and Rittippant (2011) Online engagement 

Gambetti, Graffigna, and Biraghi (2012) Advertising/media engagement 
but referred to as customer–
brand engagement 

Sashi (2012) Consumer engagement process 

Vivek et al. (2012) Customer engagement 

R. J. Brodie et al. (2013) Customer engagement 

L. Hollebeek (2013) Customer engagement 

L. Hollebeek, Glynn, and Brodie (2014) Consumer brand engagement 
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ตารางที่ 3 แสดงโครงสร้างของพันธะผูกพัน (Construct of engagement) (ต่อ) 

Authors Construct 

Jaakkola and Alexander (2014) Customer engagement 

Q. T. Pham and Tran (2014) Customer engagement 

So et al. (2014) Customer brand engagement 

Vivek, Beatty, Dalela, and Morgan (2014) Customer engagement 

Yoshida, Gordon, Nakazawa, and Biscaia 
(2014) 

Fan engagement 

Dessart, Veloutsou, and Morgan-Thomas 
(2015) 

Customer engagement 

Jayasingh and Venkatesh (2015) Customer engagement 

Y. Lin, Lin, and Li (2015) Customer engagement 

M. D. Meng, Stavros, and Westberg (2015) Fan engagement 

Achen (2016) Customer engagement 

Baena (2016) Fan engagement 

Fernandes and Esteves (2016) Customer engagement 

McCay-Peet and Quan-Haase (2016) User engagement 

Orellana-Rodriguez, Greene, and Keane (2016) User engagement 

Rahman et al. (2016) Content engagement 

Zhang and Luo (2016) Community engagement 

Alsufyan and Aloud (2017) User engagement 

Brech, Messer, Schee, Rauschnabel, and Ivens 
(2017) 

Fan engagement 

Dessart (2017) User engagement 

Dolan, Conduit, Fahy, and Goodman (2017) User engagement 
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ตารางที่ 3 แสดงโครงสร้างของพันธะผูกพัน (Construct of engagement) (ต่อ) 

Authors Construct 

Halaszovich and Nel (2017) Customer brand engagement 

Harrigan, Evers, Miles, and Daly (2017) Customer engagement 

Islam and Rahman (2017) Customer engagement 

Lei, Pratt, and Wang (2017) Customer engagement 

Oh, Roumani, Nwankpa, and Hu (2017) Customer engagement 

Pongpaew, Speece, and Tiangsoongnern 
(2017) 

Customer Brand engagement 

จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิ จัยท่ี เกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) สามารถนำมาสรุปข้อมูล ดังตารางต่อไปนี้ 

 

ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

Salanova 
et al. 
(2005) 

การศึกษาบรรยากาศในการบริการเพื่อการทำนายผลด้านความสัมพันธ์ของการปฏิบัติงาน
ของพนักงานและความภักดีของลูกค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Work 
engagement 

Vigor 
Dedication 
Absorption 

Patterson 
et al. 
(2006) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้เพื่อสร้างความเข้าใจเก่ียวกับพันธะผูกพันของลูกค้า Conceptual - Employee 
engagement 
Customer 
engagement 

Vigor 
Dedication 
Absorption 
Interaction 

Linda. D.  
Hollebee
k (2009) 

จุดมุ่งหมายของบทความเพื่ อแก้ไขช่องว่างของแนวคิด เก่ียวกับพันธะผูกพันและ
ความสัมพันธ์กับโครงสร้างด้านการตลาดอ่ืนๆ โดยการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง และ
นำเสนอแนวความคิดเก่ียวกับพันธะผูกพันของลูกค้าและรูปแบบแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง 

Conceptual - Customer 
engagement 

Trust 
Commitment 
Satisfaction 

Sprott et 
al. (2009) 

ผู้เขียนพัฒนามาตราวัด 8 มาตรวัดเพื่อวัดพันธะผูกพันของตราสินค้าผ่านแนวคิดของตัว
ผู้เขียนเองและแสดงให้เห็นว่าถึงการรวบรวมพันธะผูกพันโดยท่ัวไปของผู้บริโภคกับตรา
สินค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Customer 
engagement 

Behavioral 
Emotional 

Doorn et 
al. (2010) 

บทความนี้พัฒนาขึ้นและกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมพันธะผูกพันของลูกค้า 
ประกอบด้วยพฤติกรรมท่ีหลากหลาย เช่น การแนะนำจากปากต่อปาก (WOM) การแบ่งปัน
ความคิดเห็น ช่วยเหลือลูกค้าท่านอ่ืนๆ การเขียนบล็อก การเขียนบทวิจารณ์ 

Conceptual - Customer 
engagement 
behavior 

Behavioral 

V. Kumar 
et al. 
(2010) 

การนำเสนอหลักการประเมินพันธะผูกพันตามเกณฑ์ท่ีได้รับมาตรฐานเป็นส่ิงสำคัญในการ
หลีกเล่ียงการประเมินค่าท่ีต่ำเกินไปหรือสูงเกินไปของลูกค้าท่ีใช้เกณฑ์ด้านความรู้สึกเป็นตัว
วัด 

Conceptual - Customer 
engagement 

Behavioral 
Attitudinal 
Network 
Emotional 
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ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

Mollen 
and 
Wilson 
(2010) 

การเสนอกรอบแนวคิดท่ีสอดคล้องกับมุมมองของพนักงาน/ลูกจ้างในด้านความสัมพันธ์กับ
องค์การ นำเสนอขั้นตอนการดำเนินงานและพันธะผูกพัน 

Conceptual - Online 
brand 
engagement 

Cognitive 
Affective 

Singh et 
al. (2010) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้คือการสำรวจกรอบแนวคิดเก่ียวกับพันธะผูกพันของลูกค้า การ
ตรวจสอบสถานะของเครื่องมือ และแนวโน้มในตลาดอินเดียและการพัฒนารูปแบบพันธะ
ผูกพันของลูกค้า 

Conceptual - Customer 
engagement 

Retention 
Effort 
Advocacy 
Passion 

Verhoef 
et al. 
(2010) 

ผู้เขียนเสนอว่าพันธะผูกพันของลูกค้าเป็นพัฒนาการใหม่ท่ีสำคัญในด้านการบริหารลูกค้า 
ผู้เขียนนำเสนอรูปแบบแนวคิดของตัวแปร อุปสรรค และผลท่ีตามมาจากพันธะผูกพันของ
ลูกค้า 

Conceptual - Customer 
engagement 

Behavioral 

R. J. 
Brodie et 
al. (2011) 

การสำรวจรากฐานทางทฤษฎีพันธะผูกพัน โดยอาศัยทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์และตรรกะ 
Service-dominant (S-D) logic 

Conceptual - Customer 
engagement 

Involvement 
Participation 
Flow 
Rapport 
Satisfaction 
Commitment 
Trust 
Self-brand 
connection 
Emotional 
brand 
attachment 
Loyalty 

Gummeru
s et al. 
(2012) 

งานวิจัยนี้ให้แนวคิดเก่ียวกับท่ีเป็นประโยชน์แก่บริษัทในการพัฒนาวางแผนการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Customer 
engagement 

Behavioral 

L. 
Hollebee
k (2011) 

บทความนี้กล่าวถึงการพัฒนาแนวความคิดเก่ียวกับพันธะผูกพันของตราสินค้า นำเสนอมิติ
การกระตุ้น การระบุตัวตน และการซึมซับ  เสนอแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบความคิดและ
ความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันของตราสินค้า ลูกค้าและโครงสร้างด้านการตลาดอ่ืนๆ 
ตามด้วยการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มตามพันธะผูกพันของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า 

Conceptual - Customer 
brand 
engagement 

Cognitive 
Affective 
Behavioral 

Thumsam
isorn and 
Rittippant 
(2011) 

การศึกษานี้สำรวจปัจจัยความสำเร็จในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในด้านคุณภาพ โดยใช้
วิธีการสำรวจจากนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย 277 คน ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพ
สารสนเทศและคุณภาพของระบบเป็นปัจจัยสำคัญในการกำหนดความพึงพอใจและความ
ตั้งใจของผู้ใช้ท่ีส่งผลโดยตรงต่อพันธะผูกพันแบบออนไลน์ ผลการวิจัยมีความสำคัญสำหรับ
ธุรกิจท่ีมีการใช้ Facebook เป็นเครื่องมือของทางการตลาด 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Online 
engagement 

- 

Vivek et 
al. (2012) 

พันธะผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) เป็นระดับพันธะผูกพันของแต่ละบุคคล 
องค์ประกอบของพันธะผูกพันประกอบด้วยด้านอารมณ์ และองค์ประกอบทางสังคม  

Conceptual - Customer 
engagement 

Value 
Trust 
Affective 
Commitment 
Word of 
mouth 
Loyalty 
Brand 
Community 
Involvement 
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ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

R. J. 
Brodie et 
al. (2011) 

การสำรวจรากฐานทางทฤษฎีพันธะผูกพัน โดยอาศัยทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์และตรรกะ 
Service-dominant (S-D) logic 

Conceptual - Customer 
engagement 

Involvement 
Participation 
Flow 
Rapport 
Satisfaction 
Commitment 
Trust 
Self-brand 
connection 
Emotional 
brand 
attachment 
Loyalty 

Gummeru
s et al. 
(2012) 

งานวิจัยนี้ให้แนวคิดเก่ียวกับท่ีเป็นประโยชน์แก่บริษัทในการพัฒนาวางแผนการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Customer 
engagement 

Behavioral 

L. 
Hollebee
k (2011) 

บทความนี้กล่าวถึงการพัฒนาแนวความคิดเก่ียวกับพันธะผูกพันของตราสินค้า นำเสนอมิติ
การกระตุ้น การระบุตัวตน และการซึมซับ  เสนอแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบความคิดและ
ความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันของตราสินค้า ลูกค้าและโครงสร้างด้านการตลาดอ่ืนๆ 
ตามด้วยการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มตามพันธะผูกพันของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า 

Conceptual - Customer 
brand 
engagement 

Cognitive 
Affective 
Behavioral 

Thumsam
isorn and 
Rittippant 
(2011) 

การศึกษานี้สำรวจปัจจัยความสำเร็จในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในด้านคุณภาพ โดยใช้
วิธีการสำรวจจากนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย 277 คน ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพ
สารสนเทศและคุณภาพของระบบเป็นปัจจัยสำคัญในการกำหนดความพึงพอใจและความ
ตั้งใจของผู้ใช้ท่ีส่งผลโดยตรงต่อพันธะผูกพันแบบออนไลน์ ผลการวิจัยมีความสำคัญสำหรับ
ธุรกิจท่ีมีการใช้ Facebook เป็นเครื่องมือของทางการตลาด 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Online 
engagement 

- 

Vivek et 
al. (2012) 

พันธะผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) เป็นระดับพันธะผูกพันของแต่ละบุคคล 
องค์ประกอบของพันธะผูกพันประกอบด้วยด้านอารมณ์ และองค์ประกอบทางสังคม  

Conceptual - Customer 
engagement 

Value 
Trust 
Affective 
Commitment 
Word of 
mouth 
Loyalty 
Brand 
Community 
Involvement 

R. J. 
Brodie et 
al. (2013) 

การศึกษาแสดงให้เห็นถึงลักษณะท่ีซับซ้อนและมิติหลายด้านของพันธะผูกพันของผู้บริโภค
ซ่ึงอาจเกิดขึ้นในระดับท่ีแตกต่างกัน มิติท่ีหลากหลายทางด้านพันธะผูกพันประกอบด้วย
ความภักดีของผู้บริโภค ความพึงพอใจ การเพิ่มขีดความสามารถ การเช่ือมต่อ การเช่ือมโยง
ทางอารมณ์ ความไว้วางใจ และความมุ่งมั่น 

Empirical: 
Qualitative 

Observations Customer 
engagement 

Loyalty 
Satisfaction 
Empowermen
t 
Connection 
Emotion 
Bonds 
Trust 
Commitment 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

B. J. 
Calder, 
Isaac, and 
Malthous
e (2013) 

ผู้วิจัยพัฒนารูปแบบการวัดพันธะผูกพัน Conceptual - Customer 
engagement 

- 

L. 
Hollebee
k (2013) 

บทความนี้ได้พัฒนารูปแบบแนวคิดพันธะผูกพันของลูกค้า คุณค่าของลูกค้า ท่ีมีต่อตรา
สินค้าโดยมีความสัมพันธ์ในรูปแบบ Curvilinear ระหว่าง พันธะผูกพันกับคุณค่าของลูกค้า 
ระเบียบวิธีวิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 

Empirical: 
Qualitative 

In-depth 
interviewing 

Customer 
engagement 

- 

Wirtz et 
al. (2013) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้คือการสำรวจชุมชนตราสินค้าออนไลน์ จากมุมมองของผู้บริโภค
และบริษัท (องค์การ) การศึกษานี้เป็นการสังเคราะห์จากผลงานทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

Conceptual - Customer 
engagement 

Commitment 
Intention to 
continue 
participation 
Satisfaction 
Loyalty 

L. 
Hollebee
k et al. 
(2014) 

มิติพันธะผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 3 มิติ ท้ังด้านอารมณ์ ความคิด 
และพฤติกรรม ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าความตั้งใจในการใช้ตราสินค้าเป็นผลมาจากพันธะ
ผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีจะสามารถนำไปวิจัยเพิ่มเติมในขอบเขต
หรือบริบทอ่ืนๆ ต่อไป 

Conceptual Consumer 
brand 
engagement 

Customer 
Brand 
engagement 

Cognitive 
Affection 
Activation 

Jaakkola 
and 
Alexander 
(2014) 

การสร้างแนวความคิดท่ีเก่ียวกับบทบาทของพฤติกรรมพันธะผูกพันของลูกค้าในการสร้าง
คุณค่าร่วมกันภายในระบบการให้บริการ งานวิจัยนี้อธิบายถึงแรงผลักดันสำหรับพฤติกรรม
พันธะผูกพันของลูกค้า และนำเสนอว่าพฤติกรรมพันธะผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อการสร้าง
มูลค่าต่อองค์การ 

Empirical: 
Qualitative 

In-depth 
interviewing 

Customer 
engagement 

Loyalty 
Satisfaction 
Empowermen
t 
Trust 
Commitment 

Q. T. 
Pham 
and Tran 
(2014) 

การศึกษาและทดสอบสมมติฐานธุรกิจประเภทอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการให้
คำแนะนำสำหรับการใช้งานในทางปฏิบัติ ข้อค้นพบท่ีสำคัญจากการวิจัยพบว่าเกิดผล
กระทบทางบวกอย่างมีนัยสำคัญของชุมชนและการปฏิสัมพันธ์ท่ีส่งเสริมความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า 

Mixed 
Methods 
Research 

Direct 
interviews 
Questionnaires 

Customer 
engagement 

Behavioral 

So et al. 
(2014) 

การศึกษาพันธะผูกพันของลูกค้า โดยพัฒนาจากข้อคำถาม 28 ข้อ ซ่ึงประกอบด้วย 5 
หัวข้อของการวัดจากข้อคำถาม ได้แก่ การระบุตัวตน ความกระตือรือร้น ความสนใจ การ
ซึมซับ และปฏิสัมพันธ์ มาตรวัดจากงานวิจัยนี้พัฒนาขึ้นจากการแบบสำรวจลูกค้าในสาย
งานโรงแรมและสายการบินแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติทางจิตวิทยาท่ีชัดเจนในหลายตัวอย่าง
และแสดงให้เห็นว่าพันธะผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการให้
ความสำคัญต่อพฤติกรรมของลูกค้าท้ังในสายของโรงแรมและสายการบิน 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
Online pilot 
study survey 

Customer 
brand 
engagement 

Enthusiasm 
Attention 
Absorption 
Interaction 
Identification 
 

Vivek et 
al. (2014) 

ผู้วิจัยทำความเข้าใจและอธิบายพันธะผูกพันของลูกค้าท่ีนอกเหนือจากการซ้ือ เป็นระดับ
การปฏิสัมพันธ์และการเช่ือมต่อกับลูกค้าและองค์การ  

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
 

Customer 
engagement 

Attention 
Enthusiasm 
Social 
Connection 

Yoshida 
et al. 
(2014) 

ผลงานทางวิชาการด้านการกีฬา มีความสนใจเรื่องเก่ียวกับแนวคิดและการวัดพันธะผูกพัน
ของแฟนคลับ (ผู้ช่ืนชอบและติดตามกีฬา) เป็นการศึกษาเชิงปริมาณจุดประสงค์เพื่อศึกษา
พันธะผูกพัน ผลการวิจัยช้ีให้เห็นถึงความสำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างการะบุตัวตนของ
ทีม ผลงานการแข่งขันของทีม และความตั้งใจซ้ือ 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires 
Pilot study 
survey 

Fan 
engagement 

- 

Dessart et 
al. (2015) 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายขอบเขตความหมาย แนวความคิดและมิติของพันธะ
ผูกพันของผู้บริโภคในบริบทของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท้ังในแง่ของพันธะผูกพันกับตรา
สินค้าและสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ยังศึกษาความสัมพันธ์ของพันธะ
ผูกพันในผู้บริโภคกับแนวคิดอ่ืน ๆ  

Empirical: 
Qualitative 

Interviewing Customer 
engagement 

Affective: 
Enthusiasm 
Enjoyment 
Cognitive: 
Attention 
Absorption 
Behavioral: 
Sharing 
Learning 
Endorsing 
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ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

Jayasingh 
and 
Venkates
h (2015) 

แหล่งข้อมูลหลักท่ีใช้ในงานวิจัยนี้มาจากข้อมูลเชิงลึกของเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีเลือกไว้ท้ังหมด 
134 แฟนเพจ ศึกษาจากกิจกรรม เช่น การโพสต์ของตราสินค้า ตลอดจนปฏิสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกับกิจกรรมของตราสินค้า เช่น การแสดงความคิดเห็น ฯลฯ กรอบแนวคิดจะช่วย
ให้เข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภคต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้า บทความนี้เสนอรูปแบบเชิงประจักษ์ท่ีอิงจากหน้าข้อมูลเชิงลึกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ซ่ึงสามารถช่วยในการเพิ่มพันธะผูกพันต่อตราสินค้า (Brand) จากการใช้งานแฟนเพจ 

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Customer 
engagement 

- 

Y. Lin et 
al. (2015) 

การกำหนดรูปแบบพันธะผูกพันของผู้บริโภคผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าประเภท
แฟช่ัน ตราสินค้า (Brand) แฟช่ันท่ีมีช่ือเสียงของไต้หวันถูกนำมาใช้เป็นแหล่งข้อมูลการ
ทดสอบและดำเนินการตามขั้นตอนมาตรฐานท้ัง 5 ของ Knowledge Discovery in 
Databases ผลลัพธ์จากการประมวลผลข้อมูลในทางปฏิบัติแสดงให้เห็นว่า (1) สามารถจัด
กลุ่มข้อมูลการโพสต์โฆษณาและโพสต์ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย (2) มีความสัมพันธ์ระหว่างโพสต์ท่ี
เข้าถึงกับการพันธะผูกพันในเชิงบวก  

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Customer 
engagement 

- 

M. D. 
Meng et 
al. (2015) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้คือพันธะผูกพันท่ีเกิดขึ้นกับลักษณะของการใช้ส่ือทางสังคม
ออนไลน์โดยองค์การทางการกีฬา จากการศึกษารูปแบบท่ีมีการใช้ในช่วงระยะเวลา 3 ปี
โดย National Basketball Association (NBA) และวิธีการท่ีส่ือสังคมออนไลน์ ใช้ในการ
ส่ือสารและมีส่วนร่วมกับแฟน (ผู้ช่ืนชอบและติดตามกีฬา) ผู้เขียนกล่าวว่าโซเชียลมีเดียเป็น
ส่ือกลางท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับองค์การกีฬาในการท่ีจะมีส่วนร่วมกับแฟนกีฬา งานวิจัยนี้
เป็นการศึกษาครั้งแรกเพื่อตรวจสอบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยตรงกับองค์การกีฬา 

Empirical: 
Qualitative 

Utilizing 
content 
analysis 

Fan 
engagement 

- 

Achen 
(2016) 

การศึกษานี้ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันของผู้ติดตามกับเฟซบุ๊กของทีมท่ี
ผู้ติดตามช่ืนชอบ คุณภาพความสัมพันธ์กับทีม และความตั้งใจในการซ้ือ และความตั้งใจใน
การแนะนำบอกต่อ ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าบุคคลท่ีมีระดับพันธะผูกพันสูงส่งผลถึงคุณภาพ
ความสัมพันธ์ท่ีสูงตาม 

Empirical: 
Quantitative 

Survey 
instrument 

Customer 
engagement 

Commitment 
Trust 
Intimacy 
Identification 
Reciprocity 

Baena 
(2016) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้ คือการวิเคราะห์บทบาทของการตลาดออนไลน์และ
โทรศัพท์มือถือเป็นแรงผลักดันให้หลงรักในตราสินค้า เป็นผลให้ผู้จัดการกีฬาจำเป็นต้องใช้
ส่ือทางการตลาดเชิงโต้ตอบหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานเพื่อเช่ือมต่อกับผู้บริโภคในแบบ
ทันเวลา (Real time) โดยประโยชน์ของงานวิจัยฉบับนี้เพื่อผู้จัดการกีฬาหรือผู้ดูแลเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์การในการพิจารณาการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

Empirical: 
Quantitative 

Online pilot 
survey 

Fan 
engagement 

- 

Fernande
s and 
Esteves 
(2016) 

บทความนี้กล่าวถึงผลกระทบของบริบทเก่ียวกับพันธะผูกพันของลูกค้าต่อแนวโน้มท่ีจะมี
ส่วนร่วมในทัศนคติเชิงพฤติกรรมความภักดี ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมพันธะผูกพันและ
ความจงรักภักดีมีค่าความแตกต่างกันอย่างมากในบริบทท่ีศึกษา และยังสรุปได้ว่าพฤติกรรม
ความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์กับบริบทด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Survey 
instrument 

Customer 
engagement 

- 

McCay-
Peet and 
Quan-
Haase 
(2016) 

การเสนอรูปแบบพันธะผูกพันของส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้อง 
6 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การนำเสนอตัวตน (2) พันธะผูกพัน (3) การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ (4) ประสบการณ์เชิงบวก (5) การใช้และการร่วมกิจกรรม และ (6) บริบท
ทางสังคม  

Conceptual - User 
engagement 

- 

Orellana-
Rodriguez 
et al. 
(2016) 

การพัฒนากลยุทธ์เพื่อเผยแพร่ข่าวสารใน Twitter การใช้คลังข้อมูลของทวีตจากบัญชีผู้ใช้ 
Twitter 200 รายและการตอบสนองของผู้ชมต่อเนื้อหาการทวีตเหล่านี้  

Empirical: 
Qualitative 

Investigation User 
engagement 

- 

Rahman 
et al. 
(2016) 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์โพสต์ของตราสินค้าท้ังหมด 1834 โพสต์ จาก 17 ตราสินค้าระดับ
นานาชาติของบริษัทท่ีดำเนินการเก่ียวกับอิเล็กทรอนิกส์ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 9 เดือน 
(ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2014 ถึงเดือนสิงหาคม 2015) เพื่อพิจารณาผลกระทบของประเภท
เนื้อหาท่ีแตกต่างกันต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ การศึกษาครั้งนี้
เลือกจากประเภทเนื้อหาท่ีโพสต์บ่อยท่ีสุด 4 รายการ เพื่อพิจารณาผลกระทบต่อเมตริก 
PTA และกิจกรรมพันธะผูกพันของแฟนเพจ (ผู้ติดตาม) 

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Content 
engagement 

- 

Zhang 
and Luo 
(2016) 

งานวิจัยนี้ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐานและข้อมูลได้รับการเก็บ
รวบรวมจากการสำรวจสมาชิกชุมชนผู้ใช้งาน Sina Weibo ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าชุมชน
ตราสินค้าท่ีมีการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับส่ือสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยสำคัญใน
การสร้างความพึงพอใจและการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกแก่ชุมชน  

Empirical: 
Quantitative 

Survey 
instrument 

Community 
engagement 

- 
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ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

Alsufyan 
and 
Aloud 
(2017) 

วัตถุประสงค์ของบทความนี้คือเพื่อศึกษาแนวทางท่ีมหาวิทยาลัยซาอุดิอาระเบียกำลังสร้าง
ความสนใจให้กับผู้ชมผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของมหาวิทยาลัย โดยใช้รูปแบบท่ีมี
ความหมาย 5 ประการ ได้แก่ การมองเห็น การสร้างตราสินค้า ความถูกต้อง ความยึดมั่น 
และพันธะผูกพัน ใช้วิธีการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหา โดยศึกษาข้อมูลจากมหาวิทยาลัยใน
ซาอุดีอาระเบีย (ภาครัฐ 26 แห่ง และภาคเอกชน 11 แห่ง) ในรูปแบบเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท้ัง Facebook, YouTube, LinkedIn และ Twitter ผลการวิจัยพบว่า Twitter 
เป็นรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดในการส่ือสารกับผู้ติดตาม 

Empirical: 
Qualitative 

Investigation User 
engagement 

Satisfaction 
Relationship 
Trust 
Reputation 

Brech et 
al. (2017) 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลฐานข้อมูลเฟซบุ๊คของมหาวิทยาลัย 159 แห่ง ผลการวิจัยพบว่าลักษณะ
ชุมชนออนไลน์ทำให้มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น มีแนวโน้มของจำนวน
ผู้ติดตาม มากขึ้น ความถ่ีในการอัปเดตหรือโพสต์มีผลกระทบต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตาม  

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Fan 
engagement 

- 

Dessart 
(2017) 

การตรวจสอบปัจจัยและผลลัพธ์ท่ีสัมพันธ์กับพันธะผูกพันของส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าพันธะผูกพันด้านทัศนคติและแนวโน้มการปฏิสัมพันธ์ออนไลน์มีผลกระทบ
ต่อพันธะผูกพันต่อส่ือสังคมออนไลน์ การศึกษายังแสดงให้เห็นว่าพันธะผูกพันในส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีสูงขึ้นช่วยเพิ่มความสัมพันธ์กับตราสินค้าให้มีมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่งผลต่อ
ความไว้วางใจและพันธะผูกพันของตราสินค้า 

Empirical: 
Quantitative 

Survey 
instrument 

User 
engagement 

Affective 
Cognitive 
Behavioral 
Trust 
Commitment 
Loyalty 
Involvement 
Attitude 

Dolan et 
al. (2017) 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ข้อมูลส่ือสังคมออนไลน์ในการระบุกลยุทธ์การส่ือสารตรา
สินค้าบน Facebook การวิเคราะห์แสดงแนวโน้มและสถิติเก่ียวกับอัตราพันธะผูกพัน 
งานวิจัยนี้นำไปสู่การพัฒนาวาระการวิจัยในอนาคตสำหรับส่ือสังคมออนไลน์และเพื่อการ
สร้างพันธะผูกพันในผู้บริโภคต่อตราสินค้า  

Empirical: 
Qualitative 

Investigation User 
engagement 

- 

Halaszovi
ch and 
Nel 
(2017) 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อระบุปัจจัยกำหนดความตั้งใจของลูกค้าในการเช่ือมต่อกับตรา
สินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ในบทความนี้ระบุแนวคิดเก่ียวกับพันธะ
ผูกพันระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า การวัดความตั้งใจท่ีจะ "กดถูกใจ" ต่อโพสต์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ของตราสินค้าโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า "การ
กดไลค์" เป็นผลกระทบจากเงื่อนไขของความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า วัตถุประสงค์ของ
บทความนี้คือการตรวจสอบว่า พันธะผูกพันระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า มีผลต่อความตั้งใจ
ของลูกค้าในการ "การกดไลค์" หน้า Facebook ของตราสินค้าอย่างไร 

Empirical: 
Quantitative 

Online 
questionnaires 

Customer 
brand 
engagement 

Cognitive 
Affection 
Activation 
 

Harrigan 
et al. 
(2017) 

การพัฒนาข้อคำถามพันธะผูกพันของลูกค้ากับกลุ่มผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว 25 ข้อคำถามท่ี
เสนอโดย So et al. (2014) ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ จากนั้นทดลองซ้ำในรูปแบบ
โครงสร้างท่ีนำเสนอและทดสอบรูปแบบอ่ืนๆ เพื่อทำนาเจตนารมณ์เชิงพฤติกรรมของความ
ภักดีจากพันธะผูกพันและเพื่อทดสอบพันธะผูกพันของลูกค้า ในส่วนท้ายของงานวิจัยได้
เสนอระดับพันธะผูกพันกับลูกค้าและเสนอแนะว่ารูปแบบข้อคำถามท่ีมีการพัฒนาและ
ศึกษามาแล้วนี้สามารถประยุกต์ใช้ได้ท้ังในบริการการท่องเท่ียวและบริบทอ่ืนๆ เพื่อประเมิน
ลักษณะของพันธะผูกพันของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพโดยมีรายการท่ีใช้วัด 11 รายการ 
(11 ข้อคำถาม) 

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires Customer 
engagement 

Loyalty 
Trust 
Brand 
evaluation 

Islam and 
Rahman 
(2017) 

การศึกษานี้มีจุดประสงค์ในการตรวจสอบสมมติฐานส่ิงท่ีจูงใจให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในชุมชน
ตราสินค้า ผ่านการสำรวจโดยแบบสอบถามของผู้ใช้งาน Facebook 430 ราย งานวิจัยนี้
ศึกษาลักษณะเฉพาะ (คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพของระบบ การโต้ตอบเสมือนจริง และ
ผลตอบแทน) ของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ว่าส่งผลต่อพันธะผูกพันของลูกค้าหรือไม่  

Empirical: 
Quantitative 

Questionnaires Customer 
engagement 

- 

Lei et al. 
(2017) 

การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพันธะผูกพันของลูกค้าในการสร้างตราสินค้าของรีสอร์ทท่ีมีการใช้
งานเครือข่ายสังคม ผลการวิจัยช้ีให้เห็นถึงอิทธิพลท่ีสำคัญของปัจจัยท้ังประเภทส่ือและ
ประเภทเนื้อหาต่อระดับพันธะผูกพันของลูกค้า การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายในทางปฏิบัติ 
เพื่อให้เจ้าของกิจการหรือผู้ดูแลเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในฐานะตัวแทนของตรา
สินค้าในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ท้ังประเภทส่ือและเนื้อหาท่ีจะเผยแพร่ลงทางส่ือ
สังคมออนไลน์ 

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Customer 
engagement 

- 
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ตารางที่  4 แสดงการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะผูกพัน 
(Engagement) (ต่อ) 

ชื่อผู้แต่ง 
(ปี ค.ศ.) 
Authors 
(Year) 

 
สรุปผลงานหลัก 
(Main Contributions) 

ประเภทของ
งานวิจัย 
(Research 
type) 

ระเบียบวิธีการ
วิจัย 
(Methodology) 

ประเภทของ
พันธะผูกพัน 
(Engageme
nt object) 

มิติ 
(Dimensional
ity) 

Oh et al. 
(2017) 

การตรวจสอบผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์จากมุมมองของพฤติกรรมพันธะผูกพันของ
ผู้ บ ริ โภ ค  (Customer Engagement Behavior: CEB) เพื่ อ ศึ ก ษ า  เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ
ประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจอย่างไร การศึกษาครั้งนี้เสนอและทดสอบชุดเมตริกสำหรับ CEB 
บนโซเชียลมีเดียและยังให้การสนับสนุน เชิงประจักษ์สำหรับการเช่ือมโยง CEB กับ
ประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ ผลลัพธ์ท่ีได้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการลงทุนในการ
ส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางต่างๆ 

Empirical: 
Qualitative 

Investigation Customer 
engagement 

Cognitive 
Emotional 
Conative 
Introduced 
experiential 
Social 
dimensions 

Pongpae
w et al. 
(2017) 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และพันธะผูกพัน ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซ่ึง
สามารถเพิ่มประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและนำไปสู่การรับรู้ความรู้สึกต่อตรา
สินค้า  

Empirical: 
Qualitative 

In-depth 
interviewing 

Customer 
Brand 
engagement 

Cognitive 
Emotional 
Behavioral 
Loyalty 
Trust 

มิติของพันธะผูกพัน 

งานวิจัยหลายฉบับนำเสนอข้อมูลท่ีหลากหลายในแง่ของมิติด้านพันธะผูกพัน  ความ
หลากหลายทางมิติด้านพันธะผูกพันในงานวิจัยต่างๆ ก่อนหน้านี้ช่วยเสริมด้านความสมบูรณ์ให้กับ
แนวคิดพันธะผูกพันในแง่ของความรอบด้านและครอบคลุมทางองค์ประกอบของพันธะผูกพัน  ใน
ขณะเดียวกันความหลากหลายทางมิติของพันธะผูกพัน (ความไม่เป็นเอกฉันท์)  ทำให้แนวคิดนี้ยัง
จำเป็นต้องทำการศึกษาต่อไป  โดยส่วนสำคัญของงานวิจัยฉบับนี้ได้รับแนวคิดหลักมาจากงานของ 
Brodie และ Hollebeek (J. R. Brodie et al., 2011; R. J. Brodie et al., 2011; R. J. Brodie et 
al., 2013; L. Hollebeek et al., 2014) ซึ่งกล่าวว่าพันธะผูกพันเกิดจากหลายมิติประกอบด้วยด้าน
การคิด (Cognitive) ด้านอารมณ์ (Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioural)  เหตุผลสนับสนุน
ตามแนวความคิดนี้คือพันธะผูกพันของผู้บริโภคถูกกำหนดโดยองค์ประกอบเหล่านี้คือ ด้านความคิด 
ด้านอารมณ์ และพฤติกรรม  เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือองค์การ (Mollen & Wilson, 
2010; Wirtz et al., 2013) แนวความคิดนี้เป็นแนวคิดท่ียอมรับกันอย่างแพร่หลายมากท่ีสุด  ซึ่งเป็น
รากฐานสำหรับการพัฒนาการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันในงานวิจัยนี้  สอดคล้องกับมิติของพันธะผูกพัน
จากการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ของผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ยืนยันว่ามี 3 แง่มุมของพันธะผูกพันของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าชุมชนออนไลน์ (Dessart et al., 2015) ได้แก่ พันธะผูกพันด้านการคิด 
(Cognitive engagement) พันธะผูกพันด้านอารมณ์ (Affective engagement)  และพันธะผูกพัน
ด้านพฤติกรรม (Behavioral engagement)   
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มิติของพันธะผูกพันของผู้บริโภคโดยองค์ประกอบด้านการคิด (Cognitive) ด้านอารมณ์ 
(Affective)  และพฤติกรรม (Behavioural)  ประกอบไปด้วยมิติย่อยต่างๆ ซึ่งครอบคลุมแนวคิด
พันธะผูกพันของผู้บริโภคได้แก่  การซึมซับ (Absorption) ความกระตือรือร้น (Enthusiasm)  ความ
สนใจ (Attention)  การระบุ ตัวตน (Identification) และการปฏิ สัมพันธ์  ( Interaction)  ซึ่ งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. พันธะผูกพันด้านการคิด (Cognitive engagement)  มุมมองทางกระบวนการรับรู้หรือ
กระบวนการทางความคิดของพันธะผูกพันชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เช่น ตราสินค้ามีความน่าสนใจ
และโดดเด่นมาก ในบริบทของพันธะผูกพันนั้นกระบวนการรับรู้จึงหมายถึง ความคิดท่ีอยู่รอดและมี
ความสัมพันธ์กับด้านจิตใจ ทำให้เกิดเป็นประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งถือว่ามีความสำคัญต่อพันธะ
ผูกพัน  (L. Hollebeek, 2013; Mollen & Wilson, 2010) Dessart et al. (2015) กล่าวว่า “พันธะ
ผูกพันขึ้นอยู่กับช่วงเวลามาก-น้อยท่ีใช้กับตราสินค้า และเวลามาก-น้อยท่ีคุณใช้ในการคิดถึงมัน” ซึ่ง
มิติท่ีสามารถใช้วัดความพันธะผูกพันด้านการคิด (So et al., 2014) ประกอบด้วย  

- ความหมกมุ่น/การซึมซับ (Absorption) 

ความหมกมุ่น (Absorption) หมายถึงสถานะท่ีน่ายินดี ซึ่งอธิบายถึงผู้บริโภคว่ามีความสนใจ
ต่อตราสินค้า มีความสุขและมีส่วนร่วมในฐานะบทบาทผู้บริโภคของตราสินค้า (Bakker et al., 2008; 
Linda. D.  Hollebeek, 2009; Patterson et al., 2006; Rothbard, 2001; Salanova et al., 
2005; Schaufeli & Bakker, 2004; Schaufeli, Martinez, Pinto, Salanova, & Bakker, 2002) 

 Dessart et al. (2015) ได้กล่าวว่า การหมกมุ่น (Absorption) เป็นขั้นตอนท่ีเพิ่มเข้ามา
มากกว่าระดับความสนใจ ความหมกมุ่นนี้เป็นตัวบ่งบอกซึ่งการไร้ความสามารถของผู้บริโภค ท่ีจะ
ปฏิเสธหรือหยุดการปฏิสัมพันธ์ต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ หรือการออกจากชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์นั่นเอง เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความหมกมุ่นกับบัญชีผู้ใช้ใน Pinterest “ฉันพยายามท่ีจะไม่เข้าใช้
บ่อยนัก แต่ทุกครั้งท่ีฉันเข้าใช้ มันมักจะกินเวลามาก เหมือนกับเวลาท่ีฉันเล่นเฟซบุ๊กแต่มันแย่กว่ามาก 
ฉันสามารถปิดการเล่นเฟซบุ๊กได้เมื่อฉันต้องการ แต่กับ Pinterest ฉันไม่สามารถทำได้” ความ
หมกมุ่นมีความเช่ือมโยงกับระดับความน่าสนใจและความบันเทิงของหัวข้อโพสต์ข่าวสารของตรา
สินค้านั้นๆ ดังนั้นระดับค่าความหมกมุ่นสูงอาจเป็นเพียงระยะเวลาส้ันๆ ในช่วงกิจกรรมพิเศษ เช่น 
ผู้บริโภคเข้าร่วมในการประกวดภาพถ่ายท่ีโพสต์ลงโซเชียลมีเดีย จัดขึ้นโดยหนึ่งในแฟนเพจเฟซบุ๊กท่ี
ช่ืนชอบ เขาใช้เวลาถึง 3 วันเต็มในเพจนั้นเพื่อโปรโมทการมีส่วนร่วมในการประกวดของเขา เขามี
ความรู้สึกผูกพันกับเพจอย่างมากในช่วงระยะเวลาร่วมกิจกรรม ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นถึงการสละ
เวลาและความหมกมุ่น (Patterson et al., 2006) 
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นักวิจัยได้ยอมรับว่าความหมกมุ่นเป็นตัวช้ีวัดท้ังพันธะผูกพันของพนักงาน (Employee 
Engagement) (Hakanen, Schaufeli, & Ahola, 2008; Rothbard, 2001; Schaufeli, Bakker, & 
Salanova, 2006) แ ล ะ พั น ธ ะ ผู ก พั น ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค  (Consumer Engagement) (Linda. D.  
Hollebeek, 2009; Patterson et al., 2006)ยกตัวอย่างเช่นในบริบทของการทำงาน  “ความ
หมกมุ่น” ถือว่าเป็นการสร้างพันธะผูกพัน (Hakanen et al., 2008) ซึ่งเป็นลักษณะท่ีเกิดจากการใช้
สมาธิและเวลาเป็นอย่างมากและมีความยากท่ีจะพ้นจากบทบาทของตน  ความหมกมุ่นเกิดจากการใช้
สมาธิและเวลาจดจ่อในระดับสูง  และเข้าใกล้ "ความทุ่มเท"  ซึ่งเป็นสภาวะการเรียนรู้ ท่ีดีท่ีสุด 
(Csikszentmihalyi, 1990; Schaufeli, Salanova, et al., 2002) ความหมกมุ่นแสดงถึงความต้ังใจ
อย่างมาก  และความเพลิดเพลิน  นัยของการละเลยส่ิงอื่นๆ รอบตัวหรือหลงลืมเวลา  ความหมกมุ่น
จัดว่าเป็นสภาวะท่ีน่าพอใจท่ีลูกค้าสามารถมีสมาธิ  ความสุขและหลงใหล  (Patterson et al., 2006) 
และลูกค้าท่ีมีสภาวะนี้จะมีปฏิสัมพันธ์กับองค์การหรือลูกค้ารายอื่นๆ  เช่น  ลูกค้าท่ีผูกพันกับดิสนีย์
แลนด์สามารถลืมเวลาได้อย่างง่ายดายเมื่ออ่านหรือร่วมแสดงความคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ต  ทฤษฎี
พันธะผูกพันระบุว่าระดับของการมีสมาธิและการจดจ่ออยู่กับบทบาทของตัวเองในขณะท่ีมีปฏิสัมพันธ์
กับองค์การ  การเสนอขายหรือกับลูกค้าคนอื่นๆ  แสดงถึงระดับท่ีลึกซึ้งของพันธะผูกพัน 

- ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) 

ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) หมายถึงระดับความต่ืนเต้นและความสนใจท่ีผู้บริโภคมีต่อ
ต ร า สิ น ค้ า  (Patterson et al., 2006; Salanova et al., 2005; Schaufeli & Bakker, 2004; 
Schaufeli, Martinez, et al., 2002; Schaufeli, Salanova, et al., 2002; Vivek, 2009) 

 Dessart et al. (2015) ได้กล่าวว่า ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) เป็นลักษณะมุมมอง
สะท้อนกลับของระดับความต่ืนเต้นและความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์  กรณี
ยกตัวอย่างของปฏิกิริยาตอบสนองซ้ำๆ ระดับความกระตือรือร้นของผู้ใช้ งานโซเชียลมี เดีย
ประกอบด้วยตัวกระตุ้นและตัวสนับสนุน เช่น “ถ้าฉันกดไลค์โพสต์หรือคอมเม้นท์ต่อโพสต์ของแบรนด์
นั้นๆ เพื่อนๆ ของฉันมักจะเข้ามาคอมเม้นท์ในโพสต์นั้นด้วยเหมือนกัน และในกรณีนี้ฉันมีความรู้สึก
ต่ืนเต้นมากท่ีจะได้มีบทสนทนาต่อและได้พูดถึงมันมากขึ้น”  

ความกระตือรือร้นแสดงถึงระดับความต่ืนเต้นและความสนใจของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหนึ่ง
เช่นต่อตราสินค้าหรือองค์การ  (Vivek, 2009) นักวิจัยหลายท่านได้ระบุว่าความกระตือรือร้นเป็นสวา
วะท่ีมีผลในเชิงบวกต่อบริบทของพันธะผูกพันต่อองค์การ ตัวอย่างเช่นในบริบทของการทำงาน พันธะ
ผูกพันได้รวมถึงความรู้สึกมีตัวตนมีความสำคัญของพนักงาน  ความกระตือรือร้น  แรงบันดาลใจ  และ
ความภาคภูมิใจ (Salanova et al., 2005; Schaufeli & Bakker, 2004) การค้นพบนี้ ช้ีให้เห็นว่า
พันธะผูกพันของพนักงานท่ีทำงานรู้สึกกระตือรือร้นและหลงใหลในการหน้าท่ีและบทบาทของตนใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

องค์การ  จากมุมมองนี้ความกระตือรือร้นสอดคล้องกับมิติของความเช่ือมั่นและไว้ใจในองค์การอย่าง
แรงกล้า  (Vigor) (Patterson et al., 2006) และแรงกระตุ้นในการทำงาน (Activation) (Linda. D.  
Hollebeek, 2009) เนื่องจากมิติเหล่านี้มีความหมายถึงแรงขับเคล่ือนในระดับสูงขณะ ท่ีดำเนิน
บทบาทของตัวเอง  สะท้อนถึงความกระตือรือร้นในตัวบุคคล  โดยแตกต่างจากโครงสร้างพันธะผูกพัน
ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันเช่นความพึงพอใจ (Macey, Schneider, Barbera, & Young, 2009) ความ
พึงพอใจคือการประเมินโดยรวมของลูกค้าเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการนำเสนอ (Johnson & 
Fornell, 1991) และขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับจากการซื้อหรือใช้บริการก่อนหน้า  ในขณะท่ี
ความกระตือรือร้นเป็นลักษณะของการแสดงออกท่ีทรงพลังของความต่ืนเต้น  (Bloch, 1986)  ซึ่ง
เป็นสภาวะท่ีคงทนและมั่นคง  ตัวอย่างเช่นในระดับองค์การ  พันธะผูกพันของลูกค้าต่อแควนตัสแอร์
เวย์ (Qantas Airways)  ท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของความรู้สึกต่ืนเต้น เมื่อได้รับจดหมายข่าวทาง
อีเมล  ทฤษฎีนี้แสดงให้เห็นว่าความรู้สึกกระตือรือร้นเป็นเครื่องบ่งช้ีในเชิงบวกท่ีสำคัญต่อพันธะ
ผูกพันของลูกค้ากับตราสินค้าท่ีมีต่อองค์การ 

- ความสนใจ (Attention)   

 ความสนใจ (Attention) หมายถึง  ระดับความใส่ใจ  การมุ่งความสนใจ  และความเช่ือมโยง
ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Linda. D.  Hollebeek, 2009; Kahn, 1990; Rothbard, 2001; Vivek, 
2009) 

 Dessart et al. (2015) ได้กล่าวว่า ความสนใจ (Attention)  คือการใช้กระบวนการรับรู้หรือ
กระบวนการทางความคิดอย่างสมัครใจในการทุ่มเทเวลาปฏิสัมพันธ์ต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ การ
ใช้เวลาในชุมชนตราสินค้าออนไลน์เป็นช่องว่างท่ีทำให้ผู้บริโภคออกห่างจากกิจกรรมอื่นๆ บางส่วน
อาจใช้วิธีการต้ังกฎของตัวเองขึ้น เช่น การใช้เวลากับโซเชียลมีเดียแค่ช่วงเช้าและช่วงเย็นเท่านั้น  เพื่อ
ไม่ให้เป็นการรบกวนเวลาทำงานประจำ 

นักวิจัยได้ให้ความสำคัญต่อองค์ประกอบด้าน “ความสนใจ (Attention)”  ว่าเป็นมิติท่ีสำคัญ
ในการสร้างพันธะผูกพัน  ความสนใจแสดงถึงนัยทางเวลา  มีความต่อเนื่องของการมุ่งความสนใจต่อ
งานนั้น  (Rothbard, 2001) อีกมุมหนึ่งความสนใจจัดว่าปัจจัยภายในของตัวบุคคล  ซึ่งบุคคลนั้นๆ 
สามารถจัดสรรได้หลายวิธี  บุคคลท่ีมีพันธะผูกพันสูงจะมีแนวโน้มท่ีจะให้ความสำคัญกับความสนใจ
ต่อตัวแปรของพันธะผูกพันเป็นอย่างมาก  โดยรู้ตัวและไม่รู้ตัว  ในขณะเดียวกันพันธะผูกพันส่วน
บุคคลมีความเกี่ยวข้องกับความรู้สึกใส่ใจ (Attentive)   ความเช่ือมโยง (Connected)  การบูรณา
การ (Integrated) และให้ความสนใจ (Focused) ต่อบทบาทหน้าท่ีของบุคคลนั้น  (Kahn, 1992) 
ความเกี่ยวข้องของมิติด้านความสนใจ (Attention) กับทฤษฎีการตลาดระบุว่าความสนใจเป็น
ลักษณะหนึ่งของพันธะผูกพันของผู้บริโภค  เช่น  กฎของทฤษฎีพันธะผูกพันกำหนดพันธะผูกพันว่า
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เป็นความสนใจท่ียั่งยืน  ซึ่งการเปล่ียนความสนใจออกไปจากบางส่ิงบางอย่างเป็นการลดระดับของ
พันธะผูกพัน  (Higgins & Scholer, 2009) พันธะผูกพันเทียบเท่ากับความสนใจ (A. Lin, Gregor, & 
Ewing, 2008) และแนวคิดเรื่องความสนใจยังสอดคล้องกับการสร้างจิตสำนึกท่ีมีต่อส่วนรวม (Vivek, 
2009) ซึ่งเป็นการรวบรวมความสนใจของผู้บริโภคต่อองค์การ  ผู้บริโภคท่ีผูกพันกับองค์การนั้นๆ จะ
ถูกดึงดูดโดยข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับองค์การนั้นๆ  ดังนั้นความสนใจ (Attention) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
องค์การจึงถือเป็นมิติสำคัญของพันธะผูกพันของผู้บริโภค 

2. พันธะผูกพันทางอารมณ์ (Affective engagement) มิติด้านพันธะผูกพันทางอารมณ์
หมายรวมถึงกลุ่มของระดับประสบการณ์ด้านอารมณ์ของผู้บริโภคในการเอาใจใส่ต่อเรื่องท่ีเขาหรือ
เธอมีพันธะผูกพัน (B. J. Calder et al., 2013) หรือหมายความถึงลักษณะทางอารมณ์ท่ีปรากฏอยู่
นานหรือมีอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นซ้ำแล้วซ้ำอีกมากกว่าการหมายถึงลักษณะทางอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเพียงครั้ง
เดียวหรือช่ัวคราว Jussila, Byrne, and Tuominen (2012) กล่าวว่าส่ิงท่ีทำให้เกิดพันธะผูกพันทาง
ความรู้ สึก ต่อตราสินค้ามาจากกระบวนการภายใน จิตใจของบุคคล เช่น  การระบุ ตัวตน 
(Identification) ต่อตราสินค้า มิติด้านอารมณ์ของแนวคิดพันธะผูกพันมีความเกี่ยวข้องกับรูปแบบ
คอนเทนท์ (Content) และการมีปฏิสัมพันธ์ที่หลากหลาย เช่น การตอบสนอง การแสดงถึงความยินดี 
และพึงพอใจในคอมเม้นท์ (Comment) ต่างๆ ในโพสต์ (Post) ของตราสินค้า และรักษาไว้ซึ่งความมี
ตัวตนของผู้บริโภค ด้วยวิธีการการโต้ตอบกลับคอมเม้นท์ต่างๆ เหล่านี้ โดยมิติด้านพันธะผูกพันทาง
อารมณ์นี้มีข้อมูลแสดงอยู่อย่างชัดเจน ในการแสดงออกทางความรู้สึกต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์
ด้านพันธะผูกพันทางอารมณ์ (Dessart et al., 2015) ซึ่งมิติท่ีสามารถใช้วัดความพันธะผูกพันทาง
อารมณ์ (So et al., 2014) คือ  

- การระบุตัวตนหรืออัตลักษณ์ของตราสินค้า (Identification) 

การระบุตัวตน (Identification) หมายถึงระดับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหรือ
ความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้านั้นๆ (Bakker et al., 2008; Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995; 
Linda. D.  Hollebeek, 2009; Macey et al., 2009) 

การระบุตัวตนในมุมมองของผู้บริโภคคือการรับรู้ความเป็นหนึ่งเดียวกันหรือพันธะผูกพันกับ
องค์การ (Bhattacharya et al., 1995) และมุมมองขององค์การตราสินค้า  การระบุตัวตนเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคเห็นภาพสะท้อนของตัวเองเป็นภาพซ้อนทับกับตราสินค้านั้นๆ (Bagozzi & Dholakia, 
2006)   Belén del Río, Vázquez, and Iglesias (2001) กล่าวว่าผู้บริโภคจะระบุเอกลักษณ์ทาง
สังคมของตน โดยการซื้อสินค้าของตราสินค้านั้นหรือมีการเช่ือมโยงตัวเองกับตราสินค้านั้นท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกับตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ Mael and Ashforth (1992) ได้อธิบายไว้ว่าบุคคลมักจะเข้าร่วม
กลุ่มสังคมกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเพื่อท่ีจะตอบสนองในส่วนของเอกลักษณ์ของตนและรวมถึงตอบสนองการ
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ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสังคมด้วย การระบุตัวตนหรืออัตลักษณ์ของตราสินค้า (Identification) มี
ส่วนกระตุ้นและเป็นตัวเลือกให้ ผู้บริ โภคมี ส่วนร่วมและมีผลด้านพันธะผูกพัน ต่อองค์การ 
(Bhattacharya & Sen, 2003) และบทบาทนอกเหนือจากพฤติกรรมพื้นฐาน  เช่น  การแนะนำ
สินค้าให้กับบุคคลอื่นๆ (Bhattacharya et al., 1995) ซึ่งได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในลักษณะทาง
พฤติกรรมท่ีเกิดจากพันธะผูกพันของผู้บริโภค Long and Schiffman (2000) กล่าวว่าผู้บริโภคจะให้
คุณค่าแก่ตราสินค้านั้นในทางบวกพร้อมระบุว่า ตราสินค้านั้นดี มีช่ือเสียง และรู้สึกดีท่ีได้ใช้ตราสินค้า
และพยายามเข้ากลุ่มสังคมท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับตน  

การระบุตัวตนนั้นเป็นอีกหนึ่งมิติซึ่งนอกเหนือจากมิติด้านความกระตือรือร้น  ความสนใจ  
ความหมกมุ่น  และการมีปฏิสัมพันธ์  ซึ่งเป็น 4 มิติท่ีถูกระบุว่าเป็นส่วนประกอบสำคัญของพันธะ
ผูกพัน  ในขณะท่ีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพันธะผูกพันของผู้บริโภคมีการกล่าวถึงมิติด้านอัตลักษณ์ตรา
สินค้าท่ียังไม่มากนัก  มีงานวิจัยท่ีระบุว่าอัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นมิติพื้นฐานของพันธะผูกพัน 
(Bakker et al., 2008; González-Romá, Schaufeli, Bakker, & Lloret, 2006) ยกตัวอย่างเช่น
พันธะผูกพันในงาน  (Work Engagement)  คือลักษณะท่ีชัดเจนท่ีบ่งบอกถึงการระบุตัวตนด้านการ
ทำงานของบุคคล (Bakker et al., 2008) และอัตลักษณ์ตราสินค้ายังเป็นกุญแจสำคัญของการให้คำ
จำกัดความของพันธะผูกพันของบุคคล (Macey et al., 2009) การศึกษาของ (Carmeli, Gilat, & 
Weisberg, 2006; Marique & Stinglhamber, 2011) พบว่าการระบุตัวตนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันทางความรู้สึกต่อตราสินค้า และนำไปสู่พฤติกรรมต่างๆ การระบุตัวตนต่อตราสินค้าจึง
เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทำให้เกิดพันธะผูกพันทางความรู้สึกต่อตราสินค้า (Buchanan, 1974; Cheney, 
1983; Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994; Marique & Stinglhamber, 2011) Ashforth and 
Mael (1989) ได้กล่าวถึงแนวคิดเรื่องการระบุตัวตนหรืออัตลักษณ์ของตราสินค้า (Identification) มา
จากทฤษฎีการระบุตัวตนทางสังคม (Social Identity Theory) ซึ่งถือได้ว่าแนวคิดอัตมโนทัศน์ (Self-
concept) ประกอบด้วยอัตลักษณ์ส่วนบุคคลและเอกลักษณ์ทางสังคม   คือเมื่อบุคคลอยู่ในสังคม 
บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนา อัตลักษณ์ทางสังคมโดยแบ่งแยกตนเองและบุคคลอื่นๆ ออกเป็น
หมวดหมู่ทางสังคมต่างๆ เช่น การเป็นสมาชิกขององค์การ กลุ่มทางศาสนา เพศ หรือกลุ่มช่วงวัย โดย
การแบ่งกลุ่มจะดูจากลักษณะเฉพาะมีลักษณะเด่นชัดของกลุ่มและบุคคล  การแบ่งกลุ่มนั้นมี
วัตถุประสงค์ เพื่อเป็นการพิจารณาผู้อื่นอย่างเป็นระบบตามลักษณะของกลุ่ม และให้บุคคลระบุ หรือ
นิยามตัวเองในสภาพแวดล้อมลักษณะทางสังคม เมื่อบุคคลสามารถจัดกลุ่มตามหมวดหมู่ในสังคมแล้ว 
บุคคลจะรับรู้ถึงการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มใดหนึ่งท่ีได้แบ่งออก และนิยามตัวเองเข้ากับกลุ่มนั้น (Mael 
& Ashforth, 1992) นอกจากนี้การระบุตัวตนยังสามารถช่วยอธิบายความสัมพันธ์ของผู้บริโภคต่อ
องค์การหรือตราสินค้าอีกด้วย  ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับองค์การท่ีแข็งแกร่งขึ้นอยู่กับระดับ
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การระบุตัวตนของผู้บริโภคต่อองค์การท่ีช่วยตอบสนองความต้องการตามทฤษฎีความต้องการทาง
จิตวิทยา  (Bhattacharya & Sen, 2003)  

3. พันธะผูกพันด้านพฤติกรรม (Behavioral engagement)  พันธะผูกพันด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีคุณลักษณะโดดเด่นในการหยิบยกขึ้นมาศึกษา (Doorn et al., 2010; Gummerus et 
al., 2012; Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005; Verhoef et al., 2010) แ ร งก ระ ตุ้ น ข อ ง
งานวิจัยด้านพันธะผูกพันทางพฤติกรรมกล่าวได้ว่ามีความเช่ือมโยงกับท่ีสถาบันวิทยาศาสตร์การตลาด 
หรือ Marketing Science Institute (2010) ได้ให้ความหมายของพันธะผูกพันของผู้บริโภค หมายถึง 
ตัวบ่งช้ีทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เป็นระดับข้ันท่ีมากกว่าการจ่ายซื้อสินค้า โดย
เป็นผลลัพธ์มาจากแรงขับเคล่ือนจูงใจ อย่างไรก็ตามจากข้อมูลในข้างต้นแสดงให้เห็นถึงมิติพันธะ
ผูกพันในด้านอารมณ์และด้านการคิดหรือการรับรู้  ส่วนในด้านพฤติกรรมนั้นก็นับเป็นตัวบ่งช้ีทาง
พันธะผูกพันได้เช่นเดียวกัน และยังแสดงให้เห็นในหลากหลายช่องทางบนส่ือสังคมออนไลน์  
(Gummerus et al., 2012) ซึ่งมิติท่ีสามารถใช้วัดพันธะผูกพันด้านพฤติกรรม (So et al., 2014) คือ 

- การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)  

การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) หมายถึงการมีปฏิสัมพันธ์ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ กับ
องค์การหรือระหว่างผู้บริโภครายอื่นๆ นอกเหนือจากการซื้อ (Bijmolt et al., 2010; Doorn et al., 
2010; Erat, Desouza, Schäfer-Jugel, & Kurzawa, 2006; Marketing Science Institute, 
2010; Patterson et al., 2006; Verhoef et al., 2010; Wagner & Majchrzak, 2007) 

องค์ประกอบหนึ่งท่ีระบุไว้ในทฤษฎีพันธะผูกพันผู้บริโภคคือการมีปฏิสัมพันธ์  ซึ่งหมายถึง
การมีปฏิสัมพันธ์ ท้ังทางตรงและทางอ้อมของลูกค้ากับองค์การหรือลูกค้ารายอื่นๆ ท่ีไม่ได้มีการซื้อ
สินค้าหรือบริการ การมีปฏิสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการแบ่งปันและแลกเปล่ียนความคิดเห็นความคิดและ
ความรู้สึกเกี่ยวกับประสบการณ์เกี่ยวกับองค์การ (Vivek, 2009) และถือเป็นส่วนสำคัญของแนวคิด
พันธะผูกพันของผู้บริโภค  เช่น  นักวิจัยหลายท่านสนับสนุนว่าพันธะผูกพันของผู้บริโภคคือการ
แสดงออกในเชิงพฤติกรรม  เช่นการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้า (Customer Interactions) (Bijmolt et 
al., 2010; Doorn et al., 2010; Marketing Science Institute, 2010; Verhoef et al., 2010) 
รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้า (Customers’  Participation) ท่ีมีต่อองค์การหรือลูกค้ารายอื่นๆ  
ในการแลกเปล่ียนข้อมูล  ความคิดเห็น  (Wagner & Majchrzak, 2007) ความสำคัญฐานะพฤติกรรม
ของพันธะผูกพันยังถือว่าเป็นองค์ประกอบสำคัญของทฤษฎีพฤติกรรมระดับองค์การซึ่งมองว่า
พฤติกรรมพันธะผูกพันของพนักงาน (Employee Engagement) คือรูปแบบของการปรับตัว  ซึ่งโดย
ปกติแล้วไม่มีการกำหนดแน่นอน (Macey et al., 2009) แนวคิดนี้มีความคล้ายคลึงกับพฤติกรรม
พันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer Engagement)  ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีค่าพันธะผูกพันจะมีส่วนร่วม
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ในกิจกรรมท่ีนอกเหนือไปจากการซื้อสินค้าและใช้บริการ  การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้านปฏิสัมพันธ์ในระดับองค์การได้รับการสนับสนุนแนวคิดจากกลุ่มองค์การท่ีมีช่ือเสียง  ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ทางสังคม (Muniz & O’Guinn, 2001) เมื่อระดับพันธะผูกพันเพิ่มข้ึน  ความเป็นไปได้ท่ี
ลูกค้ามีการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ขององค์การจะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน  ด้วยเหตุนี้  
“ปฏิ สัมพันธ์ ( Interaction)” จึง เป็นมิ ติ ท่ีสำคัญของพันธะผูกพันของผู้บริ โภค (Consumer 
Engagement) ซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับองค์การนอกเหนือจาก
พฤติกรรมการบริโภคแบบด้ังเดิม 

ตารางที่  5 แสดงมิ ติ  (Dimensions) ท่ี ใช้วัดพันธะ ผูกพัน  (Engagement) จากการทบทวน
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) 
Review of consumer Engagement 

dimensions 

Cognitive Affective Behavioral 

Sprott et al. (2009)    

V. Kumar et al. (2010)    
Mollen and Wilson (2010)    
Doorn et al. (2010)    
Verhoef et al. (2010)    

R. J. Brodie et al. (2011)    
L. Hollebeek (2011)    

Gummerus et al. (2012)    
So et al. (2014)    

Vivek et al. (2012)    
R. J. Brodie et al. (2013)    

L. Hollebeek (2013)    
Wirtz et al. (2013)    
L. Hollebeek et al. (2014)    

Jaakkola and Alexander (2014)    
Vivek et al. (2014)    
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ตารางที่  5 แสดงมิ ติ  (Dimensions) ท่ี ใช้วัดพันธะ ผูกพัน  (Engagement) จากการทบทวน
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) 
Review of consumer Engagement 

dimensions 

Cognitive Affective Behavioral 

Dessart (2017)    
Oh et al. (2017)    

Pongpaew et al. (2017)    
Harrigan et al. (2017)    

Halaszovich and Nel (2017)    

มิติท่ีนำมาใช้ในงานวิจัย    
 

ปัจจัยที่ มี อิทธิพลต่อพั นธะผูกพัน  (Antecedents) และผลที่ ตามมาของพั นธะผูกพั น 
(Consequences) 

แนวคิดพันธะผูกพัน (Engagement) มีนักวิชาการหลายท่านได้พยายามศึกษาตัวแปรต้นของ
พันธะผูกพัน ซึ่งหมายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีทำให้เกิดพันธะผูกพัน และตัวแปรตามของพันธะผูกพัน ซึ่ง
หมายถึงผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมและสรุปเป็นตารางดังนี้ 

ตารางที่ 6 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน (Antecedents) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) Antecedents 

Salanova et al. (2005) Organizational resources 
- Training 
- Autonomy 
- Technology 

Linda. D.  Hollebeek (2009) Involvement 
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ตารางที่ 6 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน (Antecedents) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Antecedents 

Mollen and Wilson (2010) Stimulus 
- Virtual store / OEM site 
- Other computer mediated entities 
- Operator environment 
Interactivity 

Thumsamisorn and Rittippant 
(2011) 

Service quality 
Information quality 
System quality 
Satisfaction 
Intention to use 

Choudhury and Harrigan 
(2014) 

Convenience 
Perceived benefits 
Brand Identity and Symbolism 
Social benefits 
Loss of privacy 
Variety seeking behavior 
Availability of information quality 

Yoshida et al. (2014) Positive affect 
Team identification 
BIRGing 
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ตารางที่ 6 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน (Antecedents) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Antecedents 

So et al. (2014) Involvement 
Interactivity 
Rapport 
Customer satisfaction 
Trust 
Brand attachment 
Commitment 
Brand performance perception 

L. Hollebeek et al. (2014) Consumer involvement 
Dessart et al. (2015) Brand-related 

- Brand identification 
- Brand satisfaction 
- Brand trust 
Social 
- Online brand communities     identification 
Community value 
- Information 
- Entertainment 
- Networking 
- Monetary incentives 

Achen (2016) Read 
Visit 
Like 
Share 
Comment 
Message 
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ตารางที่ 6 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน (Antecedents) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Antecedents 

Zhang and Luo (2016) Information quality 
System quality 
Virtual interactivity 
Rewards 

Dessart (2017) Online interaction propensity 
Attitude toward participation 
Product involvement 

Harrigan et al. (2017) Customer involvement 

 

ตารางที่ 7 แสดงผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน (Consequences) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) Consequences 

Salanova et al. (2005) Service climate 
- Employee performance 
- Customer loyalty 

Linda. D.  Hollebeek (2009) Customer loyalty 
Mollen and Wilson (2010) Optimal consumer 

Attitudes 
Behaviors 

Gummerus et al. (2012) Satisfaction 
Loyalty 
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ตารางที่ 7 แสดงผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน (Consequences) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Consequences 

Vivek et al. (2012) Value 
Trust 
Affective Commitment 
Word of mouth 
Loyalty 
Brand Community Involvement 

R. J. Brodie et al. (2013) Loyalty 
Satisfaction 
Empowerment 
Connection 
Emotion Bonds 
Trust 
Commitment 

Choudhury and Harrigan 
(2014) 

Trust 
Commitment 
Loyalty 

Yoshida et al. (2014) Purchase intention 
Referral intention 
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ตารางที่ 7 แสดงผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน (Consequences) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Consequences 

So et al. (2014) Co-created value 
Brand experience 
Customer satisfaction 
Trust 
Commitment 
Customer value 
Firm reputation 
Brand loyalty 
Customer equity 
Firm reputation 
Brand recognition 
Financial outcomes 

L. Hollebeek et al. (2014) Self-brand connection 
Brand usage intent 

Jaakkola and Alexander 
(2014) 

Loyalty 
Satisfaction 
Empowerment 
Trust 
Commitment 

Q. T. Pham and Tran (2014) Satisfaction 
Loyalty 

Dessart et al. (2015) Brand loyalty 
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ตารางที่ 7 แสดงผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน (Consequences) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Consequences 

Achen (2016) Referral intention 
Purchase intention 
Relationship quality 

Achen (2016) Referral intention 
Purchase intention 
Relationship quality 

Fernandes and Esteves (2016) Behavioral intention 
- Word of mouth (WOM) 
- Repeat purchase 
- Price sensitivity 
- Complaints 
Loyalty behaviors 

Zhang and Luo (2016) Brand loyalty 
Dessart (2017) Brand trust 

Brand commitment 
Brand loyalty 

Alsufyan and Aloud (2017) Trust 
Relationship 
Reputation 
Satisfaction 

Pongpaew et al. (2017) Brand trust 
Brand loyalty 

Harrigan et al. (2017) Behavioral intention of loyalty 
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พันธะผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ (Online Engagement) 

 Dyché (2002) ได้กล่าวว่ารูปแบบการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีผู้รับสาร
มีการตอบสนองและมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผู้ส่งสาร สามารถตอบโต้และแลกเปล่ียนความคิดเห็น
กันได้หรือเรียกว่าการส่ือสารแบบสองทาง (Two way communication) ผู้บริโภคจึงเป็นฝ่ายติดต่อ
หรือบอกความต้องการของตัวเองให้แก่ร้านค้าได้ก่อน เช่น การท่ีผู้บริโภคใช้เครื่องมือสืบค้นข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ต (Search engine) ค้นหาร้านค้าออนไลน์ และติดต่อกับผู้ดำเนินการร้านค้า ทำให้การซื้อ
ขายสินค้ามีความสะดวกและประสิทธิภาพมากขึ้น  

 Mollen and Wilson (2010) ได้กล่าวว่า พันธะผูกพันนั้นเป็นข้อผูกมัดทางความรู้สึกและ
ความคิดในเรื่องของความสัมพันธ์กับตราสินค้าท่ีปรากฏผ่านทางเว็บไซต์ และได้อธิบายถึงพันธะ
ผูกพันของลูกค้าทางออนไลน์ไว้ว่า เป็นการรับรู้และความรู้สึกท่ีมีความเกี่ ยวพันกับตราสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ หรือผ่านส่ือกลางอย่างคอมพิวเตอร์  ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจและอารมณ์ความรู้สึก 
นอกจากนี้ยังเสริมว่า ผู้บริโภคท่ีมีพันธะผูกพันกับตราสินค้า และมีความสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับตรา
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีแนวโน้มท่ีจะเกิดปฏิสัมพันธ์กับบริษัท รวมไปถึงพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย  

 Vadivu and Neelamalar (2015) ได้กล่าวว่า ปัจจุบันนักการตลาดใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อ
เป็นฐานปฏิบัติการเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งตราสินค้าท่ีทำการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มี
แนวโน้มท่ีจะได้รับความภักดีจากผู้บริโภค และความน่าเช่ือถือของตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น และช่วย
สร้างประสบการณ์ของตราสินค้าให้กับผู้บริโภค รวมทั้งยังช่วยลดต้นทุนทางการตลาดด้วย  

 Gaffney (2009) ได้กล่าวถึง การศึกษาพันธะผูกพันของผู้บริโภคทางออนไลน์โดยใช้
เครื่องมือ และเทคนิคต่างๆ เพื่อวัดว่าผู้บริโภคมีพันธะผูกพันในเชิงพฤติกรรมต่อตราสินค้าอย่างไร 
โดยจำแนกองค์ประกอบของพันธะผูกพันเป็น 4 องค์ประกอบ ซึ่งเรียกว่าเมตริกซ์ (Metric) โดย 
Haven (2007) ได้กล่าวถึงพันธะผูกพันโดยมุ่งเน้นการอธิบายความสำคัญของพันธะผูกพันของการทำ
การตลาดได้ว่า พันธะผูกพันทางการตลาดการไม่สามารถนำอัตราการเข้าถึง (Reach) และความถี่ 
(Frequency) เพื่อใช้วัดความรู้สึกท่ีแท้จริงของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้อีกต่อไป การทำเข้าใจเรื่อง
พันธะผูกพันจะต้องวัดผ่านตัวแปรอื่นท่ีส่งผลต่อระดับความเข้มข้นของพันธะผูกพันในตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน 
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ภาพที่ 15 แสดงองค์ประกอบของพันธะผูกพนัของผู้บริโภคทางออนไลน์ 

(Haven, 2007) 

Haven (2007) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของพันธะผูกพันของผู้บริโภคทางออนไลน์ แบ่ง
ออกเป็น 4 ข้ัน ดังต่อไปนี้ 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความสัมพันธ์ขั้นแรกระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
โดยผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับจุดสัมผัสต่างๆ ของตราสินค้า (Brand touch point) ในแต่ละตรา
สินค้า นอกจากนี้ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคยังสามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดอื่นๆ เช่น จำนวนการเข้าชม
เว็บไซต์ ระยะเวลาท่ีเข้าชมต่อผู้ใช้งานหนึ่งคน ระยะเวลาในการเข้าชมในแต่ละครั้ง เป็นต้น ซึ่งการวัด
ระดับความเกี่ยวพันนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถแยกผู้ท่ีเข้าชมครั้งแรก (First-time) และผู้ท่ีเข้าชมเป็น
ประจำออกจากกันได้ (Repeat visitors) นอกจากนี้ข้อมูลท่ีแสดงถึงความเกี่ยวพันช่วยในการวาง
แผนการผลิตเนื้อหาลงเว็บไซต์ได้ 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นขั้นท่ีผู้บริโภคกับตราสินค้ามีการตอบสนองซึ่งกันและ
กันหรือเกิดรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ต่างๆ ซึ่งสามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดหลายตัว เช่น การแสดงความ
คิดเห็นบนบล็อก การมีปฏิสัมพันธ์ในหน้าแฟนเพจ จำนวนการชมวีดีโอคลิป การเข้าชมซ้ำ การกด
ถูกใจโพสต์ เป็นต้น ซึ่งรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นช่วยให้ธุรกิจองค์การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้ 

  

Involvement Interaction Intimacy Influence 
What To Track 
- Site visits 
- Time spent 
- Pages viewed 
- Search keywords 
- Navigation paths 
- Site logins 

- Contributed comments to 
blogs 
- Quantity/frequency of 
written reviews, blog 
comments, forum 
discussions, and UGC 

- Sentiment tracking on third-
party sites (blogs, reviews, 
forums, etc.) 
- Sentiment tracking of 
internal customer 
contributions 
- Opinions expressed in 
customer service calls 

- Net Promoter (NP) score 
- Product/service satisfaction 
ratings 
- Brand affinity 
- Content forwarded to friends 
- Posts on high-profile blogs 

How To Track 
- Web analytics - eCommerce platforms 

- Social media platforms 
- Brand monitoring 
- Customer service calls 
- Surveys 

- Brand monitoring 
- Customer service calls 
- Surveys 
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3. ความใกล้ชิด ( Intimacy) เป็นขั้น ท่ีสามท่ี ผู้บริโภคกับตราสินค้ามีการส่ือสารและมี
ปฏิสัมพันธ์กันบ่อยครั้ง อีกท้ังผู้บริโภคยังเริ่มมีความรักให้กับตราสินค้าด้วย ซึ่งสามารถวัดความ
ใกล้ชิดผ่านตัวช้ีวัดต่าง เช่น ความคิดเห็นหรือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า การร่วมส่งรูป
ถ่าย การร่วมตอบคำถาม ปริมาณการค้นหาช่ือตราสินค้า เป็นต้น  

4. การมีอิทธิพล (Influence) ขั้นสุดท้ายเป็นขั้นท่ีผู้บริโภคมีพันธะผูกพันทางออนไลน์ใน
ระดับสูง จนสามารถเป็นผู้นำ สนับสนุนตราสินค้า บอกต่อตราสินค้าให้แก่ผู้อื่นได้ ซึ่งสามารถวัดผ่าน
ตัวช้ีวัดต่างๆ ได้ เช่น การแนะนำเว็บไซต์ให้เพื่อนติดตาม การแชร์โพสต์จากเว็บไซต์ไปให้เพื่อนใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื้อหาท่ีสร้างขึ้นในบล็อกหรือแฟนเพจท่ีมีผู้ติดตามจำนวนมาก หรือวัดจาก
งานวิจัยเชิงสำรวจ เป็นต้น  

 Gummerus et al. (2012) ได้กล่าวถึงพันธะผูกพันของผู้บริโภคต่อชุมชนตราสินค้า (Brand 
Community) ไว้ว่า พันธะผูกพันจะถูกวัดรวมกับชุมชนตราสินค้าและพฤติกรรมระหว่างบุคคล รวม
ไปถึงความถี่ในการเข้าชมชุมชนตราสินค้า (Frequency of Brand Community Visit) การช่ืนชอบ
ในเนื้อหา (Content Liking) การแสดงความคิดเห็น (Commenting) และการเปิดรับข่าวสาร (News 
Reading) โดยการวัดพันธะผูกพันของผู้บริโภคจะถูกวัดจากความถ่ีของพฤติกรรมท่ีเกิดบนชุมชนตรา
สินค้า โดยการวัดพันธะผูกพันของผู้บริโภคจะถูกวัดจากความถี่ของพฤติกรรมท่ีเกิดบนชุมชนตรา
สินค้า 

 Vadivu and Neelamalar (2015) ได้อธิบายระบบการใช้งานเฟซบุ๊กไว้ว่า ผู้ใช้งานสามารถ
ตอบสนองหรือมีส่วนร่วมกับแฟนเพจได้ 4 วิธี คือ การสร้างข้อความบนแฟนเพจโดยตรง (Post) 
แสดงความช่ืนชอบต่อโพสต์นั้นด้วยการกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อโพสต์ (Comment) 
และ การบอกต่อโพสต์นั้นไปท่ีหน้าประวัติส่วนตัว (Share) ดังนั้นการคิดคำนวณค่าพันธะผูกพันหรือ
หน่วยวัดประสิทธิภาพของการทำโฆษณาท่ีผู้ติดตามแฟนเพจมีผลตอบรับต่อโพสต์ (Engagement 
Rate) ในปัจจุบัน คำว่าพันธะผูกพันจึงเป็นมาตรฐานในการวัดความสำเร็จของการทำการตลาดบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Socialbakers, 2013) โดยทางเฟสบุ๊กได้ออกวิธีการคิดคำนวณค่าพันธะผูกพัน ซึ่ง
เป็นการนำเอาลักษณะการมีส่วนร่วมท้ังส่ีวิธีมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของโพสต์ในแฟนเพจ เพื่อ
วิเคราะห์หาแนวทางเนื้อหาท่ีมีความนำสนใจ และตรงใจผู้ติดตามแฟนเพจมากท่ีสุด โดยมีรูปแบบการ
คิดคำนวณดังนี้ 
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สูตรการคำนวณค่าพันธะผูกพันหรือหน่วยวัดประสิทธิภาพของการทำโฆษณาท่ีผู้ติดตามแฟน
เพจมีผลตอบรับต่อโพสต์ (Engagement Rate)  

Average Post 
Engagement 
Rate 

Likes + Comments + Shares on a given day 
# of wall posts made by page on a given day 

Total Fans on a given day 

 
x 100 
 

 
Daily Page 
Engagement 
Rate 

Likes + Comments + Shares on a given day 
Total Fans on a given day 

 
x 100 
 

(Socialbakers, 2013) 

 Luarn, Lin, and Chiu (2015) ได้ศึกษาลักษณะเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีกระตุ้นให้เกิด
พันธะผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุด โดยศึกษาจากสองปัจจัยหลัก ได้แก่ 

1. องค์ประกอบของส่ือท่ีใช้ในโพสต์ (Media type of post) และลักษณะเนื้อหา (Content 
type of post) เกิดจากปัจจัย 2 อย่างคือ 1) คือความชัดเจนหรือความเข้มข้นของเนื้ อหา 
(Vividness) ในท่ีนี้คือคำอธิบายสินค้า รูปภาพ และคลิปวีดีโอ ซึ่งสามารถเป็นอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือ
การผสมผสานระหว่างคำอธิบายและรูปภาพ เป็นต้น (Coyle & Thorson, 2001) 2) ระดับการ
ตอบสนองท่ีเกิดขึ้นบนโพสต์นั้น (Interactivity) เป็นการส่ือสารท่ีเกิดขึ้นจากสองทิศทาง ระหว่าง
บริษัทกับผู้บริโภค รวมไปถึงระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ท้ังนี้พบว่าผู้ติดตามกดถูกใจ (Like) แสดง
ความคิดเห็น (Comment) และส่งต่อข้อมูล (Share) ต่อเมื่อเนื้อหานั้นประกอบด้วยคำอธิบายและ
รูปภาพมากท่ีสุด ซึ่งจัดเป็นเนื้อหาท่ีมีความชัดเจนปานกลาง (Medium Vividness) นอกจากนี้ ได้
อธิบายเพิ่มเติมว่าเนื้อหาท่ีมีความชัดเจนสูง (High Vividness) อย่างคลิปวีดีโอกลับได้รับการมีส่วน
ร่วมน้อยท่ีสุด โดยคาดว่าการรับชมคลิปวีดีโอต้องใช้เวลามากกว่าการเปิดรับเนื้อหาผ่านโพสต์ประเภท
อื่น และโพสต์ท่ีมีการตอบสนองท่ีเกิดขึ้นบนโพสต์นั้น (Interactivity) มีแนวโน้มท่ีจะส่งผลต่อการเกิด
พันธะผูกพันบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2. ลักษณะเนื้อหา (Content type of post) จำแนกออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
- เนื้อหาท่ีเน้นให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริษัท (Informational) 
- เนื้อหาท่ีเน้นความบันเทิง ความสนุกซึ่งไม่เกี่ยวกับสินค้าหรือองค์การ (Entertainment) 
- เนื้อหาท่ีให้ประโยชน์ต่อผู้ติดตามเพจ (Remuneration) เช่น โปรโมช่ัน หรือคูปองส่วนลด 
- เนื้อหาท่ีกระตุ้นให้เกิดการเข้าร่วมของผู้ติดตาม เช่น การพูดคุยเกี่ยวกับสินค้าตัวใหม่ 
(Social) เป็นต้น 
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ผลงานวิจัยของ Luarn et al. (2015) พบว่าประเภทเนื้อหาเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้าง
พันธะผูกพันบนส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ติดตามเพจส่วนใหญ่จะกดถูกใจโพสต์ ท่ีมีเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์
ต่อตนเอง อาทิโปรโมช่ันสินค้ามากกว่าเนื้อหาท่ีเน้นให้ข้อมูลสินค้า ในขณะท่ีเนื้อหาท่ีได้รับการแสดง
ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือเนื้อหาท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ติดตามแสดงความคิดเห็น 

Sashi (2012) ได้ทำการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันของลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขาย และส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทำความเข้าใจถึงการใช้เว็บ 2.0 เป็นเครื่องมือใน
การพัฒนาพันธะผูกพันของลูกค้า ผ่านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Blogs, Facebook, Twitter 
และ Youtube โดยได้พัฒนาวงจรพันธะผูกพันของลูกค้า ซึ่ งประกอบด้วย  ความสัมพันธ์  
(Connection) ก ารมี ป ฏิ สั ม พั น ธ์  ( Interaction) ความ พึ งพ อ ใจ  (Satisfaction) การจดจ ำ 
(Retention) ความยึ ดมั่ น  (Commitment) การสนั บ สนุ น  (Advocacy) และพั น ธะ ผูกพั น 
(Engagement) อันนำไปสู่การพัฒนาเป็นเมตริกซ์พันธะผูกพันของลูกค้า (Customer engagement 
matrix) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างการแลกเปล่ียนเชิงสัมพันธ์ (Relational exchange) และข้อ
ผูกมัดทางอารมณ์ (Emotional bond) โดยใช้อธิบายลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 
และสามารถจำแนกเป็นพันธะผูกพันของลูกค้าได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1. ก ลุ่ม ลูก ค้าเชิ งแลก เป ล่ียน  (Transactional customers) เป็ น ก ลุ่ม ลูก ค้า ท่ี มี ก าร
แลกเปล่ียนเชิงสัมพันธ์ และข้อผูกมัดทางอารมณ์ในระดับต่ำ โดยลูกค้าในกลุ่มนี้มีความอ่อนไหวต่อ
ราคาสูง ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจะคำนึงถึงปัจจัยด้านราคาเป็นหลัก นอกจากนี้ยังสามารถเปล่ียนใจไป
ซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าอื่นได้ทุกเมื่อ เมื่อเห็นว่าตราสินค้าอื่นจำหน่ายในราคาท่ีถูกกว่า 

2. กลุ่มลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจ (Delighted customers) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีข้อผูกมัดทาง
อารมณ์ในระดับสูง ในขณะท่ีมีการแลกเปล่ียนเชิงสัมพันธ์ในระดับต่ำ โดยลูกค้าในกลุ่มนี้มีความรู้สึก
เชิงบวกและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าในระดับท่ีสูง แต่การมีปฏิสัมพันธ์และการแลกเปล่ียน
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายกลับเกิดขึ้นไม่บ่อยนัก ความพึงพอใจดังกล่าวจึงไม่นำไปสู่ความสัมพันธ์ระยะ
ยาว 

3. กลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดี (Loyal customers) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีการแลกเปล่ียนเชิง
สัมพันธ์ในระดับสูง ในขณะท่ีมีข้อผูกมัดทางอารมณ์ในระดับต่ำ โดยลูกค้าในกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าหรือ
บริการจากตราสินค้าหนึ่งๆ เนื่องจากสินค้าหรือบริการนั้นขาดแคลนหรือมีจำหน่ายในท้องตลาดไม่
มากนัก ท้ังนี้ความภักดีของลูกค้าไม่ได้เกิดจากพันธะผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ขาย แต่ล้วนเกิดจาก
ความคิดท่ีสมเหตุสมผล 
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4. กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นแฟน (Fans) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีการแลกเปล่ียนเชิงสัมพันธ์ และข้อผูกมัด
ทางอารมณ์ในระดับสูง โดยลูกค้าในกลุ่มนี้จะมีความสัมพันธ์ท่ีคงทนถาวร ตลอดจนมีความพึงพอใจ
และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งนำไปสู่การเกิดพันธะผูกพันของลูกค้าในท่ีสุด 
 Gummerus et al. (2012) ได้กล่าวถึงพันธะผูกพันของผู้บริโภคต่อชุมชนตราสินค้า (Brand 
Community) ไว้ว่า พันธะผูกพันจะถูกวัดรวมกับชุมชนตราสินค้าและพฤติกรรมระหว่างบุคคล รวม
ไปถึงความถี่ในการเข้าชมชุมชนตราสินค้า (Frequency of Brand Community Visit) การช่ืนชอบ
ในเนื้อหา (Content Liking) การแสดงความคิดเห็น (Commenting) และการเปิดรับข่าวสาร (News 
Reading) โดยการวัดพันธะผูกพันของผู้บริโภคจะถูกวัดจากความถ่ีของพฤติกรรมท่ีเกิดบนชุมชนตรา
สินค้า 
 J. Bowden (2007) ได้กล่าวถึงพันธะผูกพันของลูกค้าในด้านการตลาด โดยนำแง่มุมของ
กระบวนการทางจิตวิทยามาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายการเกิดขึ้นของการพันธะผูกพัน โดยมองว่า พันธะ
ผูกพันจะเกิดขึ้นจาก 3 ปัจจัยหลักได้แก่ การรู้คิด (Cognitive) อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และ 
พฤติกรรม (Behavior) 
 R. J. Brodie et al. (2013) ได้ทำการศึกษาความสัมพันธ์ของพันธะผูกพันของผู้บริโภคในมิติ
ท่ีแตกต่างกันออกไป โดยได้แบ่งมิติการศึกษาพันธะผูกพันออกเป็นมิติการรู้คิด (Cognitive) อารมณ์ 
(Emotional) และพฤติกรรม (Behavioral) และเสนอว่ามิติพันธะผูกพันท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ระดับ
พันธะผูกพันในมิติต่างๆ ของผู้บริโภคมีความซับซ้อนแตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษา พบว่าการเกิดขึ้น
ของพันธะผูกพันในมิติด้านการรู้คิด (Cognitive) อารมณ์ (Emotional) และพฤติกรรม (Behavioral) 
ท่ีแตกต่างกันได้ส่งผลต่อระดับความเข้มข้นของพันธะผูกพันท่ีแตกต่างกันออกไป ตัวอย่างท่ีเกิดขึ้น  
เช่น พบว่าพันธะผูกพันในมิติด้านอารมณ์ (Emotional) อาจส่งผลต่อระดับพันธะผูกพันในมิติด้านการ
รู้คิด (Cognitive) และ/หรือมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
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ภาพท่ี 16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพนัธะผูกพนักับปัจจัยท่ีก่อให้เกิดพันธะผูกพัน 

 
 

(R. J. Brodie et al., 2013) 

 R. J. Brodie et al. (2013) ได้ทำการศึกษาวิเคราะห์ และการแปลความหมายจากข้อความ
ท่ี โพสต์ ลงเว็บไซต์ โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเรียกว่า “Netnography” ซึ่งเป็นการปรับใช้
เทคนิคชาติพันธ์วรรณนามาใช้อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นบนชุมชนออนไลน์ โดยใช้เทคนิคการ
สังเกตการณ์บนโลกออนไลน์ และการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพเป็นเครื่องมือในการค้นหากระบวนการ
สร้างพันธะผูกพัน ซึ่งในรูปแบบท่ีสร้างขึ้นมานั้นได้อธิบายว่า ผู้ใช้งานจะมีจุดเริ่มต้นของการใช้เว็บไซต์
เพื่อวัตถุประสงค์ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น ความต้องการในการลดค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลข่าวสาร โดย
งานวิจัยได้แสดงให้เห็นถึงการวิเคราะห์พันธะผูกพันในมิติต่างๆ ท่ีปรากฏบนเนื้อหาในบล็อค ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมวิจัยรู้สึกผูกพันไปกับประเด็นหลักในการสนทนา (Themes discussed) 
ท้ังในเรื่องตราสินค้า (Brand) สินค้า (Products) และบริการ (Services) ท่ีเกี่ยวข้องกับโปรแกรม
กิจกรรม ต่างๆ  (Exercise program) รวมไปถึงองค์การ (Organization) และอุตสาหกรรม 

มิติพันธะผูกพันของผู้บริโภค 
(Dimensions of consumer engagement) 

มิติด้านวตัถุที่ก่อให้เกิดพันธะผูกพันของผู้บริโภค 
(Objects of consumer engagement) 

มิติด้านการรู้คดิ 
(Cognitive) 

มิติด้านอารมณ์ 
(Emotional) 

มิติด้านพฤติกรรม 
(Behavioral) 

ประเด็นในการสนทนา 
(Themes) 

ชุมชนออนไลน์ 
(Online community) 

ตราสินค้า 
(Brands) 

สินค้า/บริการ 
(Products/Services) 

องค์การ 
(Organizations) 

อุตสาหกรรม 
(Industry) 

ชุมชนออนไลน์ 
(Online community) 

บทบาทของชุมชน 
(Community roles) 

สมาชิกของชุมชน 
(Community members) 

พันธะผูกพันของผู้บริโภคในโลกแห่งความจริง (มองไม่เห็น) 
(Offline (invisible) consumer engagement) 

ความสัมพันธ์ที่สร้างขึ้น (Established relationship) 
ความสัมพันธ์ที่อาจเกิดขึ้น (Possible relationship) 
องค์ประกอบของแนวคิด (Element of the concept) 
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(Industry) ของประเภทธุรกิจท่ีกำลังสนทนาอยู่ โดยทำการพิจารณาเทียบเคียงกับลักษณะชุมชน
ออนไลน์ (Online community) บทบาทท่ีเกิดขึ้นในชุมชน (Online community) และสมาชิกคน
อื่นๆ (Other community members) ผู้บริโภคจะเริ่มผูกพันกับส่ิงท่ีใกล้ชิด และตรงกับความสนใจ
ของตนเอง และจากนั้นจะเกิดการปฏิสัมพันธ์แบบสองทาง (Two-way interactions) กับสมาชิกคน
อื่นๆ ในชุมชนออนไลน์ 

 

ภาพที่ 17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพนัธะผูกพนักับปัจจัยท่ีก่อให้เกิดพันธะผูกพัน 

 

(R. J. Brodie et al., 2013) 

 R. J. Brodie et al. (2013) ได้ทำการวิเคราะห์กระบวนการพันธะผูกพันของผู้บริโภคใน
ชุมชนออนไลน์ พบว่ากระบวนการในการสร้างพันธะผูกพันต่อชุมชนออนไลน์ ประกอบไปด้วยทั้งหมด 
5 ขั้ น ตอน  ได้ แก่  1) การเรียน รู้  (Learning) 2) การแบ่ งปั น  (Sharing) 3) การสนั บ สนุ น 
(Advocating) 4) การถ่ ายทอดทาง สังคม  (Socialising) และ  5) การพั ฒ น าร่ วมกั น  (Co-
developing) ซึ่งผลจากการท่ีผู้บริโภคได้สร้างกระบวนการสร้างพันธะผูกพันท้ัง 5 ขั้นตอน จะทำให้
เกิดพลังของความภักดี และความพึงพอใจ (Loyalty and Satisfaction) ในตราสินค้า การมีอำนาจ 

การถ่ายทอดทางสังคม 
(Socialising) 

จุดเริ่มต้น
ของพันธะ
ผูกพัน 
(Triggers การสนับสนุน 

(Advocating) 

การเรียนรู้ 
(Learning) 

การพัฒนาร่วมกัน 
(Co-developing) 

การแบ่งปัน 
(Sharing) 

 

ความจงรักภักด ี
และความพึงพอใจ 

(Loyalty & Satisfaction) 

การมีอำนาจ 
(Empowerment) 

ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ 
(Connection & Emotional 

Bonds) 

ความไว้วางใจ 
(Trust & Commitment) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการสร้างพันธะผูกพันย่อย 
(Consumer Engagement Sub Process) 

หยุดยั้งความสัมพันธ ์
(Dormancy) 

ความหลุดพ้นจากพันธะผูกพัน 
(Disengagement) 
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(Empowerment) ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ (Connection and Emotional Bonds) และความ
ไว้วางใจ (Trust and Commitment) อย่างไรก็ตาม หากผู้ใช้งานรู้สึกว่ากระบวนการดังกล่าวไม่ได้
สร้างความรู้สึกร่วมมากนัก ผู้ใช้งานอาจจะหยุดการปฏิสังสรรค์กับสมาชิกในชุมชนออนไลน์ช่ัวคราว 
และลดระดับความรู้สึกผูกพันลงไปเรื่อยๆ 

ระเบียบวิธีการวิจัยที่ใช้ในการวัดพันธะผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ (Online Engagement) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิ จัย ท่ี เกี่ ยวข้องเกี่ยวกับทฤษฎีพันธะ ผูกพัน 
(Engagement) พบระเบียบวิธีการวิจัย 3 รูปแบบดังนี้ 

1. การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation)  เช่นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลหรือดึงข้อมูลจากระบบท่ีแสดงยอดการเข้าถึงผู้ใช้งานต่อโพสต์  จำนวนการกดถูกใจ  การกด
แชร์  และแสดงความคิดเห็นต่อโพสต์นั้นๆ  หรือการแบ่งประเภทเนื้อหาและเก็บข้อมูลยอดการกด
ถูกใจของแต่ละประเภทเนื้อหา (Alsufyan & Aloud, 2017; Brech et al., 2017; R. J. Brodie et 
al., 2013; Dolan et al., 2017; Jayasingh & Venkatesh, 2015; Lei et al., 2017; Y. Lin et al., 
2015; M. D. Meng et al., 2015; Oh et al., 2017; Orellana-Rodriguez et al., 2016; 
Rahman et al., 2016) 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ดูแลเพจ หรือ
ในบางงานวิจัยสอบถามจากผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Dessart et al., 2015; L. Hollebeek, 2013; 
Jaakkola & Alexander, 2014; Q. T. Pham & Tran, 2014; Pongpaew et al., 2017) 

3. การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยส่งให้ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อ
ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น ง า น วิ จั ย  (Achen, 2016; Baena, 2016; Dessart, 2017; Dimitriu & 
Guesalaga, 2017; Fernandes & Esteves, 2016; Gummerus et al., 2012; Halaszovich & 
Nel, 2017; Harrigan et al., 2017; Islam & Rahman, 2017; Q. T. Pham & Tran, 2014); 
Salanova et al. (2005); (So et al., 2014; Sprott et al., 2009; Thumsamisorn & Rittippant, 
2011; Yoshida et al., 2014; Zhang & Luo, 2016) 

ระเบียบวิธีการวิจัย 3 รูปแบบท่ีนำมาใช้ในการวัดพันธะผูกพันของผู้บริโภค พบว่าการสังเกต
แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) เช่น การสังเกตยอดการเข้าถึงผู้ใช้งานต่อโพสต์  
จำนวนการกดถูกใจ  การกดแชร์  และแสดงความคิดเห็นต่อโพสต์นั้นๆ วิธีการนี้เหมาะกับการศึกษา
ในช่วงระยะเวลาขณะหนึ่งส้ันๆ ไม่สามารถนำผลการวิจัยมานับรวมและอ้างอิงเป็น “ธรรมชาติของส่ือ
สังคมออนไลน์” ได้  เนื่องมาจากรูปแบบเนื้อหาและโครงสร้างท่ีมีความหลากหลาย (M. D. Meng et 
al., 2015) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ดูแลเพจ หรือ
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ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ วิธีการนี้เหมาะกับการศึกษาถึงความเข้าใจกระบวนการและความหมายของ
พฤติกรรมหรือปรากฏการณ์ ผลงานวิจัยไม่สามารถอ้างอิงไปยังกลุ่มประชากรอื่นๆ ได้ (Dessart et 
al., 2015) การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เช่น แจกแบบสอบถามกับผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย วิธีการนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการทราบเหตุผล ค้นประเด็น
แนวคิดใหม่ๆ ของเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และผลการวิจัยสามารถอ้างอิงไปยังกลุ่มประชากรอื่นๆ ได้ ซึ่ง
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยท้ัง 3 รูปแบบเป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ 
และคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภค เพื่อทดสอบ
สมมติฐานในงานวิจัย 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) ในทางการตลาดนับเป็นแนวคิดท่ี
สำคัญ และได้รับความสนใจอย่างยิ่ง (Mazzarol, Sweeney, & Soutar, 2007; Rust & Oliver, 
1994; Yi, 1990) องค์การธุรกิจต่างเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการได้รับความพึงพอใจ
สูงสุด จึงมักมองหาวิธีการสร้างความพึงพอให้แก่ลูกค้า ด้วยวิธีการลดราคาสินค้าเพื่อกระตุ้นให้ เกิด
ยอดซื้อ แต่แท้ท่ีจริงแล้ว นั่นไม่ใช่เป้าหมายสูงสุดท่ีควรกระทำ เพราะไม่อาจสร้างความพึงพอใจใน
ระยะยาวได้ E. W. Anderson (1998) กล่าวว่า ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นผลท่ีได้รับภาย
หลังจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ และสามารถสร้างแรงจูงใจในการส่ือสารแบบบอกต่อ อีกท้ังการ
ได้รับประสบการณ์ต่างๆ ภายหลังการบริโภคจะทำให้ผู้บริโภคสามารถแสดงอารมณ์ออกมาผ่านการ
พูดคุยส่วนตัว หรือการเปิดเผยต่อสาธารณชนผ่านช่องทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้ (Liang., Ekinci, 
Occhiocupo, & Whyatt, 2013) 

ความหมายของความพึงพอใจ 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได้ให้ความหมายของคำว่า พึงพอใจ หมายถึง รัก, ชอบใจ 

Kotler and Keller (2014) ให้คำนิยามความพึงพอใจ (Satisfaction) ไว้ว่า เป็นความรู้สึก
ยินดีหรือความผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ส่ิงท่ีได้รับ (Perceived 
performance) ของสินค้ากับความคาดหวัง (Expectation) ของบุคคล ซึ่ งความเกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์การซื้อในอดีตท่ีผ่านมา การได้รับคำแนะนำจากเพื่อน หรือการได้รับข้อมูลจากเจ้าของ
บริษัทหรือคู่แข่ง 

Rust and Oliver (1994) ได้ให้คำนิยามของความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการ
ตอบสนองทางความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ท่ีมีต่อการบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ อันนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจในอนาคต 
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Yi (1990) แบ่งความหมายออกเป็น 2 แนวทาง ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
ผลลัพธ์ (Outcome) จากประสบการณ์การบริโภค โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคนำความคาดหวังของ
ตนรวมเข้ากับความรู้สึกท่ีมีอยู่ในประสบการณ์การบริโภค กล่าวคือ ความพึงพอใจเกิดจากสภาวะทาง
ความคิด (Cognitive state) การตอบสนองทางความรู้สึก (Emotional response) ของผู้ซื้อท่ีมีต่อ
ประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงรูปแบบของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ในความหมาย
ดังกล่าวนี้  ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นจากองค์ประกอบของทัศนคติ ต้ังแต่ความคิด  (Cognition) 
ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Behavioral) 

ในอีกแนวทางหนึ่ง คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากกระบวนการ (Process) ในการ
ประเมินผล หมายถึง ผู้บริโภคทำการเปรียบเทียบประเมินระหว่างความคาดหวังท่ีมีมาแต่ก่อนกับ
ประสิทธิภาพของสินค้าท่ีได้รับจริงภายหลังจากการบริโภค (Yi, 1990) ดังนั้นความพึงพอใจจึงเกิดขึ้น
จากกระบวนการประเมิน  (Evaluative process) ท่ีมี ต่อการรับรู้  (Perceptual) การประเมิน 
(Evaluative) และกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological process) รวมกันเป็นความพึงพอใจ
ของแต่ละบุคคล  

จากความหมายข้างต้น ความพึงพอใจ (Satisfaction) จึงหมายถึง การรับรู้หรือความรู้สึกท่ีมี
อยู่ของผู้บริโภคท่ีใช้ในการประเมินประสิทธิภาพต่อสินค้าหรือการบริการว่า สามารถเติมเต็มความ
คาดหวังของผู้บริโภคได้หรือไม่ โดยท่ีความพึงพอใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคตของผู้บริโภค 
การสร้างความพึงพอใจ จึงไม่ได้มุ่งเพียงการสร้างยอดขาย แต่ยังรวมถึงการสร้างความพึงพอใจท่ีเกิน
กว่าความความหวังของผู้บริโภคอีกด้วย  

แนวคิดและทฤษฎี ทฤษฎีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด 2 ทฤษฎี ได้แก่ 1) ทฤษฎีแรงจูงใจของ
Maslow (1970) (Maslow’s Theory Motivation) กล่าวว่าความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียง
ตามลำดับจากส่ิงท่ีกดดันมากท่ีสุดไปถึงน้อยท่ีสุด โดยได้จัดลำดับความต้องการความสำคัญ คือ ขั้นท่ี 
1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน คือ อาหาร ท่ีพัก 
อากาศ ยารักษาโรค ขั้นท่ี 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการท่ี
เหนือกว่า ความต้องการเพื่อความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย ขั้นท่ี 
3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพื่อน ขั้นท่ี 4 ความ
ต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว ความนับถือ และสถานะ
ทางสังคม ขั้นท่ี 5 ความต้องการให้ตนประสบความสำเร็จ (Self–actualization Needs) เป็น ความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความต้องการทำทุกส่ิงทุกอย่างได้สำเร็จ และเช่ือว่ามนุษย์เป็นสัตว์ท่ีมี
ความต้องการ (Wanting Animal) และการท่ีมนุษย์จะเกิดความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์เป็นเรื่องท่ี
เกิดขึ้นยาก กล่าวคือเมื่อบุคคลเกิดความพึงพอใจตามท่ีตนเองต้องการก็จะเรียกร้องความพึงพอใจอื่น
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ต่อไปเสมอๆ 2) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud and Hubback (2010) ได้ต้ังสมมติฐานว่าบุคคลมักไม่
รู้ตัวมากนักว่าพลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วยสร้างให้เกิดพฤติกรรม โดยพบว่าบุคคลเพิ่มและควบคุมส่ิง
เร้าหลายอย่าง ส่ิงเร้าเหล่านี้อยู่นอกเหนือการควบคุมอย่างส้ินเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดคำท่ีไม่ต้ังใจ
พูดออกมา มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุและผล และมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอย่าง
มาก ในบางงานวิจัยมีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อประโยชน์สุทธิ
ของผู้ใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อประโยชน์สุทธิต่อ
ผู้ใช้งาน (Guimaraes & Igbaria, 1997; Guimaraes & Yoon, 1995; Torkzadeh & Doll, 1999) 
เช่น พันธะผูกพัน และการบอกต่อ เป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  Donabedian (1980) กล่าวว่า
ความพึงพอใจของผู้ได้รับบริการ หมายถึงผู้บริการประสบความสำเร็จในการทำให้สมดุลระหว่างส่ิงท่ี
ผู้รับบริการให้ค่ากับความคาดหวังของผู้รับบริการและ  ประสบการณ์นั้นเป็นไปตามความคาดหวัง 
Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลท่ีได้จากการท่ีบุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในส่ิงนั้น 
ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็น
สภาพความไม่พึงพอใจ William. H. DeLone and McLean (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานเป็นกุญแจสำคัญใน  การวัดความสำเร็จของระบบคอมพิวเตอร์  Doll and Torkzadeh 
(1988) ได้ให้คำจำกัดความของความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (User Satisfaction) ว่าเป็นเรื่องทัศนคติ
ของผู้ใช้งานท่ีมีต่อระบบปฏิบัติการท่ีใช้บนเครื่องคอมพิวเตอร์ อย่างเฉพาะเจาะจงในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
จากความหมายท่ีกล่าวมาท้ังหมด สรุปความหมายของความพึงพอใจของผู้ใช้งานได้ว่า เป็นความพึง
พอใจอันเป็นความเห็นท่ีผู้ใช้งานมีต่อระบบสารสนเทศหรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งความพอใจของ
ผู้ใช้งานสามารถเป็นตัววัดความสำเร็จของระบบคอมพิวเตอร์ได้ 

 

ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Antecedents) และผลที่ตามมาของความพึงพอใจ 
(Consequences) 

แนวคิดความพึงพอใจ (Satisfaction) มีนักวิชาการหลายท่านได้พยายามศึกษาตัวแปรต้น
ของความพึงพอใจ ซึ่งหมายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีทำให้เกิดความพึงพอใจ และตัวแปรตามของความพึง
พอใจ ซึ่งหมายถึงผลท่ีตามมาของความพึงพอใจ ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมและสรุปเป็นตารางดังนี้ 
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ตารางที่ 8 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) Antecedents 

William. H. DeLone and McLean (1992) Information System Use 
System quality 
Information quality 

William. H. DeLone and McLean (2003) Information quality 
System quality 
Service quality 
Intention to use 
Use 

Thumsamisorn and Rittippant (2011) Service quality 
Information quality 
System quality 

Tzetzis, Alexandris, and Kapsampeli 
(2014) 

Access Quality 
Venue Quality 
Contest Quality 

W. H. DeLone and McLean (2016) Information quality 
System quality 
Service quality 
Intention to use 
Use 

Carvalho and Fernandes (2018) Customer brand engagement 
Chandel, Bansal, and Gattoufi (2018) Functional value 

Value for money 
Emotional value 
Social value 
Novelty value 
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ตารางที่ 8 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Antecedents 

B. Meng and Han (2018) Immersion of the destination 
Economy of the trip 
Experience of working 
Self-fulfilment 

Mero (2018) Two-way Communication 
Kim (2018) Memorable tourism experiences 

Destination Image 
Wardi, Abror, and Trinanda (2018) Islamic facility 

Halalness 
General Islamic morality 
Alcohol and Gambling-free 

 

ตารางที่ 9 แสดงผลท่ีตามมาของความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) Consequences 

William. H. DeLone and McLean (1992) Individual Impact 
William. H. DeLone and McLean (2003) Net Benefit 
Doorn et al. (2010) Customer engagement behavior 
Thumsamisorn and Rittippant (2011) Engagement 

Intention to use 
So et al. (2014) Customer Engagement 

- Identification 
- Attention 
- Enthusiasm 
- Absorption 
- Interaction 
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ตารางที่ 9 แสดงผลท่ีตามมาของความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Consequences 

Tzetzis et al. (2014) Intention to Return 
Word of mouth 

Dessart et al. (2015) Engagement 
- Enjoyment 
- Enthusiasm 
- Attention 
- Absorption 
- Learning 
- Endorsing 
- Sharing 

W. H. DeLone and McLean (2016) Net Impacts 
Hussein and Hassan (2017) Continuation intention 
Chandel et al. (2018) Intention to revisit 

Search for alternatives 
Word-of-mouth referral 

Shaikh et al. (2018) Share of wallet 
Word of mouth 
Electronic word-of-mouth 

B. Meng and Han (2018) Word of mouth 
Mero (2018) Repurchase Intention 

Word of mouth 
Kim (2018) Revisit Intention 

Word of mouth Intention 
Wardi et al. (2018) Word of mouth 
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การประเมินความพึงพอใจ 

Berkman, Lindquist, and Sirgy (1997) กล่าวถึงการเกิดความรู้สึกพึงพอใจจากการท่ี  
ผู้บริโภคมักสร้างความคาดหวังก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นระดับความพึงพอใจ จึงขึ้นอยู่กับ  
ความสามารถของสินค้าท่ีอยู่เหนือความคาดหวัง 

 Oliver (1980) ได้อธิบายหลักการเกิดความพึงพอใจ ตามกระบวนการปฏิเสธความคาดหวัง 
(Expectation disconfirmation process) กล่าวคือ ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ เกิดขึ้นจาก
ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือการบริการท่ีมี ก่อนการซื้อ กับความจริงท่ีผู้บริโภคได้รับ
ภายหลังจากการซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคจะทำการประเมินเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับความรู้สึก
จริงท่ีได้รับ และจะได้ผลลัพธ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ใน 3 สถานการณ์ ได้แก่ 

1. ความคาดหวังถูกปฏิเสธ (Negative disconfirmation) เกิดขึ้นในกรณีท่ีความคาดหวัง
ของผู้บริโภคสูงกว่าความรู้สึกท่ีได้รับจริง จึงก่อให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจ 

2. ความพึงพอใจท่ีเกินความคาดหวัง (Positive disconfirmation) ในทางกลับกันหาก
ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีได้รับจริงมากกว่าความคาดหวังท่ีคาดการณ์ไว้ซึ่งจะก่อให้เกิดความพอใจจน
นำไปสู่การซื้อซ้ำ หรือการบอกต่อเชิงบวกได้ (Buttle, 1998) 

3. ผู้บริโภคมีความรู้สึกแค่พอใจ (Confirmation) หากความรู้สึกท่ีได้รับจริงมีค่าเท่ากับความ
คาดหวังทำให้ ผู้บริโภคมีความรู้ สึกเป็นกลาง หรืออยู่ ในสถานะพอใจเท่านั้น  (Churchill & 
Surprenant, 1982) 

การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ควรเป็นส่ิงท่ีองค์การต้องคำนึงถึงมากท่ี สุด เนื่องจาก
ความพึงพอใจจะเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงกับการตัดสินใจของผู้บริโภค และความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้า อาจทำให้เกิดการบอกต่อในเชิงบวกได้ (Oliver, 1980) การประเมินความพึงพอใจ หรือ
การวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากจะได้ทราบประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับแล้ว ยังสามารถ
วัดความพึงพอใจจากส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับจากองค์การคู่แข่งได้อีกด้วย Yi (1990) ได้ยกตัวอย่างการวัด
ความพึงพอใจ (Measurement of customer satisfaction) ด้วยวิธีการการสำรวจ (Survey) โดย
การสอบถามผู้บริโภคภายในระยะท่ีกำหนด เมื่อได้ใช้สินค้าหรือได้เข้ารับการบริการ เนื่องจากการวัด
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ควรมีการกำหนดกรอบระยะเวลา เพื่อไม่ให้เกิดความคลาดเคล่ือน 
(Aaker, 1996) โดย Mowen and Minor (1998) ได้แนะนำว่าการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคควร
ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale (Likert, 1932) ในการวัดระดับความพึงพอใจ และใช้มาตรวัดแบบ 
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในการประเมินปัจจัยต่างๆ ของสินค้าหรือบริการ 
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 Lam, Shankar, Erramilli, and Murthy (2004) ได้กำหนดการวัดความพึงพอใจไว้  2 
ลักษณะ คือ 

1. การวัดความพึงพอใจท่ีเฉพาะ (Transaction specific satisfaction) จากองค์ประกอบ
ต่างๆ เช่น ความหลากหลายของสินค้าและบริการ หรือความสามารถของพนักงานผู้ให้บริการ 

2. การวัดแบบภาพรวม (Cumulative or overall transaction) ซึ่งเป็นการวัดผลจาก
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับมาจากสินค้า การบริการ หรือผู้ให้บริการ 

ความพึงพอใจถือเป็นตัวบ่งช้ีท่ีสำคัญขององค์การต้ังแต่อดีตจนถึงอนาคตในแง่ของการตลาด 
(Oliver, 1999) โดยมีแนวคิดท่ีสำคัญว่า หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามความคาดหวัง ผู้บริโภค
จะเกิดความพึงพอใจ ในขณะเดียวกันหากไม่ได้รับการตอบสนองนั้นตามท่ีต้ังไว้ก็จะเกิดความไม่พอใจ 
(Churchill & Surprenant, 1982) K. C. Lee and Chung (2008) เสนอว่า ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเป็นส่ิงสำคัญต่อองค์การหากองค์การต้องการท่ีจะพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับ
ลูกค้าในระยะยาว ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
พันธะผูกพันของผู้บริโภค (Eugene. W. Anderson & Mittal, 2000; Palmatier et al., 2006) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นสามารถเป็นได้ท้ังตัวแปรต้นและตัวแปรตามของตัวแปรพันธะผูกพัน
ของผู้บริโภค โดยขึ้นอยู่กับว่าผู้ศึกษานั้นได้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างประเภทใด หากเป็นกลุ่ม
ลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ความพึงพอใจจะทำหน้าท่ีเป็นตัวแปรต้น ในทางตรงข้ามหาก
กลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มลูกค้าหน้าใหม่ ความพึงพอใจจะทำหน้าท่ีเป็นตัวแปรตามของพันธะผูกพันของ
ผู้บริโภค (Doorn et al., 2010) (J. L. Bowden, 2009) อธิบายว่าพันธะผูกพันเป็นกระบวนการต้ัง
ต้นท่ีเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการของ
องค์การแล้ว จะก่อให้เกิดพันธะผูกพันตามมา (V.  Kumar & Pansari, 2016) องค์การสามารถ
ประเมินว่าผู้บริโภคพึงพอใจมากน้อยเพียงใดโดยสังเกตจากการเยี่ยมชมส่ือสังคมออนไลน์ท่ีองค์การ
เป็น ผู้สร้างไว้  (Thumsamisorn & Rittippant, 2011) ในงาน ศึกษาของ So et al. (2014) ได้
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าความพึง
พอใจมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภค แต่ในงานวิจัยไม่ได้มีการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว V.  
Kumar and Pansari (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “พันธะผูกพันของผู้บริโภค: การสร้างตัวแปรต้นและตัว
แปรตาม” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการสร้างและพัฒนากรอบแนวคิดของพันธะผูกพันของผู้บริโภค
โดยการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องและทำการวิเคราะห์เนื้อหาซึ่งพบว่าความพึงพอใจนั้น
เป็นตัวแปรต้นท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภค 
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จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 4 ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบอกต่อ (Word of mouth: WOM) 

 การส่ือสารแบบการบอกต่อ (Word of mouth: WOM) เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารทาง 
การตลาดท่ีเก่าแก่ท่ีสุด และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดรูปแบบหนึ่งไม่ว่าจะผ่านไปกี่ยุคกี่สมัย (Richins 
& Root-Shaffer, 1988) การส่ือสารแบบบอกต่อได้เพิ่มช่องทางการ ส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และเป็นตัวกลางในการบอกเล่าเรื่องราวประสบการณ์ การใช้งาน ขอคำแนะนำ ช่ืนชมหรือ
ตำหนิติเตียนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

ความหมายของการบอกต่อ 

 Arndt (1967) ได้ให้คำนิยามการบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารด้วยวาจา (Oral) ระหว่าง
บุคคล (Interpersonal communication) เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) สินค้าหรือบริการ ระหว่างผู้
ส่ือสาร (Communicator) กับผู้รับสาร (Receiver) ท่ีรับรู้ว่าไม่ได้เป็นการส่ือสารเชิงพาณิชย์ 

 Westbrook (1987) ได้ให้ความหมายการบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีเป็น
ผู้บริโภคอย่างไม่เป็นทางการ เกี่ยวกับการเป็นเจ้าของ (Ownership) การใช้งาน (Usage) หรือ
คุณลักษณะ (Characteristics) ของสินค้าหรือบริการ และหรือผู้จำหน่าย 

 Tax, Chandrashekaran, and Christiansen (1993) กล่าวว่าการบอกต่อ หมายถึง การ
ส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการระหว่างบุคคล เกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ผลิต (Supplier) และหรือสินค้า
หรือบริการ 

 Helm (2000) ได้นิยามการบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการระหว่างบุคคล 
เกี่ยวกับคุณลักษณะของบริษัทผู้ผลิต สินค้า หรือบริการ ท่ีสามารถเป็นได้ท้ังในทางบวกและทางลบ 

Rosen (2002) ได้กล่าวว่าการบอกต่อ คือการส่ือสารด้วยคำพูด (Oral) ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กับเพื่อน ครอบครัว หรือเพื่อนร่วมงาน ซึ่งเป็นบริบทหนึ่งท่ีพบในพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Sun, Youn, Wu, and Kuntaraporn (2006) ไ ด้ ก ล่าวว่ าก ารบอก ต่อ  หมายถึ งก าร
แลกเปล่ียน (Sharing) ประสบการณ์ส่วนตัว และความคิดเห็นกับผู้อื่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ญาติพี่
น้อง เป็นต้น 

Kirby and Marsden (2006) ได้ให้คำนิยามการบอกต่อ หมายถึง การสนทนาระหว่างบุคคล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
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Nyilasy (2006) กล่าวว่าการส่ือสารแบบบอกต่อ คือ การส่ือสารด้วยวาจาระหว่างบุคคลซึ่ง
เป็นผู้ส่ือสารและผู้รับสาร เกี่ยวกับตราสินค้า ตัวสินค้าหรือบริการ โดยผู้รับสารรับรู้ว่าสารท่ีได้รับนั้น
ไม่ใช่สารเพื่อการพาณิชย์ (Non-commercial) 

จากความหมายข้างต้น การบอกต่อ (Word of Mouth: WOM) จึงหมายถึง การส่ือสารด้วย
คำพูด (Oral) ระหว่างบุคคลท่ีเป็นผู้บริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า (Brand) เป็นการ
ส่ือสารแบบไม่เป็นทางการโดยท่ีผู้ส่ือสาร (Communicator) กับผู้รับสาร (Receiver) รับรู้ว่าไม่ได้
เป็นการส่ือสารเชิงพาณิชย์ ดังนั้นการบอกต่อ (Word of mouth) จึงได้รับความนิยมในฐานะท่ีเป็น
เครื่องมือทางการส่ือสารและการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ (Antecedents) 

แนวคิดการบอกต่อ (Word of mouth) มีนักวิชาการหลายท่านได้พยายามศึกษาตัวแปรต้น
ของการบอกต่อ ซึ่งหมายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีทำให้เกิดการบอกต่อ ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมและสรุปเป็น
ตารางดังนี้ 

ตารางที่ 10 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ (Word of mouth) จากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Authors (Year) Antecedents 

Vivek et al. (2012) Customer Engagement 
Tzetzis et al. (2014) Access Quality 

Venue Quality 
Contest Quality 
Satisfaction 

Fernandes and Esteves (2016) Customer Engagement 
Carvalho and Fernandes (2018) Customer brand engagement 
Chandel et al. (2018) Satisfaction 
Shaikh et al. (2018) Perceived value 

Satisfaction 
B. Meng and Han (2018) Satisfaction 
Park (2014) Social media consumption 

Team identification 
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ตารางที่ 10 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ (Word of mouth) จากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

Authors (Year) Antecedents 

Yoshida, Gordon, James, and Heere 
(2015) 

Fan community identification 
 

Asada and Ko (2016) Sender characteristics 
Message characteristics 

M. J. Chang, Kang, Ko, and Connaughton 
(2017) 

Pride 
Corporate social responsibility 

Mero (2018) Trust 
Repurchase Intention 
Satisfaction 

Kim (2018) Destination Image 
Memorable tourism experiences 
Overall Satisfaction 

Wardi et al. (2018) Islamic facility 
Halalness 
General Islamic morality 
Alcohol and Gambling-free 
Satisfaction 

 

นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการท่ีให้ความสนใจในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันกับ
การบอกต่อของผู้บริโภค (Fernandes & Esteves, 2016; Vivek et al., 2012) ผู้บริโภคท่ีมีพันธะ
ผูกพันนั้นจะทุ่มเทให้กับองค์การโดยแสดงออกถึงการปฏิบัติในทางสนับสนุนต่อองค์การ (Kim et al., 
2008) พันธะผูกพันในชุมชนตราสินค้าออนไลน์จะนำไปสู่พฤติกรรมในทางท่ีดีของสมาชิก เช่น การ
บอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ำ และพฤติกรรมสนใจท่ีจะมีส่วนร่วม (Thorsten. Hennig-Thurau et al., 
2010; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010; Mollen & Wilson, 2010) กิจกรรมบน
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเกิดจากพันธะผูกพันของลูกค้าจะมีอิทธิพลในการบอกต่อ (Libai et al., 2010) 
พันธะผูกพันจะก่อให้เกิดผลทางบวกในเรื่องของความต้ังใจในการแนะนำต่อบุคคลอื่นและความต้ังใจ
ในการมีส่วนร่วมต่อชุมชน (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005a) ผู้บริโภคบางราย
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ต้องการสร้างความสัมพันธ์ในทางบวกกับผู้อื่น โดยแสดงออกถึงพันธะผูกพันด้วยพฤติกรรมการบอก
ต่อ (T. Hennig-Thurau et al., 2004; Sundaram, Mitra, & Webster, 1998) ซึ่งหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ท่ีดีกับองค์การก็จะทำให้การบอกต่อเป็นไปในทางท่ีดี (Doorn et al., 2010) T. K. H. 
Chan et al. (2014) ได้ศึกษาเรื่อง “ตัวแปรต้นและตัวแปรตามของพันธะผูกพันของผู้บริโภคใน
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพันธะผูกพันของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ
และการบอกต่อ มีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 276 คนจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่าพันธะ
ผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อ Doorn et al. (2010) ระบุว่าพฤติกรรมพันธะผูกพันของ
ผู้บริโภคเป็นผลจากการขับเคล่ือนแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม เช่น การบอกต่อ การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้า และกิจกรรมบนส่ือออนไลน์ พันธะผูกพันของผู้บริโภคจะมีส่วนช่วยสร้างการพูดถึงตัวสินค้า
และบริการ การร่วมกันสร้างประสบการณ์และคุณค่าของสินค้าหรือบริการ นำมาซึ่งกระบวนการใน
การสร้างนวัตกรรมขององค์การและความภักดีของผู้บริโภค (R. J. Brodie et al., 2013; Hoyer et 
al., 2010; Prahalad & Ramaswamy, 2004) G. Fullerton (2011) ให้ความหมายของการบอกต่อ
ไว้ว่า “การสร้างสารและลูกค้าท่ีมีความภักดีจะมีปฏิสัมพันธ์กับองค์การ” นอกจากนั้นยังเป็นบริการท่ี
ลูกค้าช่ืนชอบ มีอารมณ์ร่วม และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า (Linda. D. Hollebeek & Chen, 2014) 
ยิ่งไปกว่านั้นการท่ีมีลูกค้าพูดถึงองค์การหรือตราสินค้าอย่างแพร่หลายเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงทัศนคติท่ีดีต่อ
องค์การหรือตราสินค้า (Mazzarol et al., 2007) และการแสดงถึงพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Linda. 
D. Hollebeek & Chen, 2014) โดยในงานวิจัยของ Carvalho and Fernandes (2018) ได้พบ
ผลการวิจัยว่าพันธะผูกพันของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติอีก
ด้วย ดังนั้นพันธะผูกพันของผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญอย่างมากกับการทำการตลาดแบบบอกต่อ (Viral 
Marketing) โดยเฉพาะอาจมีลักษณะเป็นการแนะนำหรือการอ้างอิงข้อมูลของสินค้า บริการ ตรา
สินค้า หรืออื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้อง (Voyles, 2007) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 5 พันธะ
ผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

ในมุมมองด้านการตลาด พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นพลังขับเคล่ือนท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การบอกต่อ หรือการซื้อซ้ำ (Oliver, 1999) Prayag et al. (2013) 
ระบุว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการแนะนำต่อผู้อื่นอย่าง
มีนัยสำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ (Mazzarol et al., 2007) กล่าวว่า การสร้างการบอกต่อเชิงบวกเป็นผล
มาจากความพึงพอใจต่อตราสินค้า กล่าวคือปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการบอกต่อ คือ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการสร้างการบอกต่อเชิงบวก 
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(Matos & Rossi, 2008) นักวิจัยหลายท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคคือส่ิงสำคัญ
ต่อความสำเร็จขององค์การในระยะยาว (Buoye, 2016) เป็นท่ีทราบกันดีว่า ก่อนท่ีเราจะซื้อสินค้า
หรือบริการ เราจะต้องพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการในระดับหนึ่ง ซึ่งจะเกี่ยวพันไปถึงผลลัพธ์ท่ีจะ
ตามมา เช่น การบอกต่อ (Mittal, Kumar, & Tsiros, 1999) หากสมาชิกในชุมชนออนไลน์ได้
ประโยชน์จากข้อมูลท่ีองค์การนำเสนอจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับกลุ่มผู้บริโภคได้ และ
กลุ่มผู้บริโภคจะตอบแทนองค์การด้วยการแสดงออกถึงทัศนคติทางบวกและมีพฤติกรรมท่ีดีต่อ
องค์การด้วยการบอกต่อ (T. K. H. Chan et al., 2014) องค์การต่างๆ สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
ได้ผ่านการตั้งสถานะข้อความ (Posts) ทางส่ือออนไลน์ท่ีเป็นทางการขององค์การ โดยการสร้างพันธะ
ผูกพันอาจสังเกตได้จากการช่ืนชอบข้อความนั้น นอกจากนี้ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มการบอกต่อใน
ทางบวกให้กับองค์การด้วย (Libai et al., 2010) Yoo, Kim, and Sanders (2015) ระบุว่าการบอก
ต่อในส่ือสังคมออนไลน์มีผลกระทบทางบวกท่ีเกิดจากความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญ Tzetzis et al. 
(2014) ได้ทำการวิจัยเรื่อง “การทำนายความพึงพอใจของผู้ชมและพฤติกรรมความต้ังใจในคุณภาพ
การบริการในบริบทของการจัดการแข่งขันกีฬากลางแจ้งขนาดเล็ก” ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ Brown, Barry, Dacin, and Gunst (2005) 
ให้ความเห็นว่า ความพึงพอใจยิ่งมีมากเท่าใด จะนำไปสู่ความต้ังใจในการบอกต่อมากเท่านั้น หาก
องค์การต้องการมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนก็ควรหันมาใส่ใจกับพฤติกรรมการบอกต่อของลูกค้าให้
มากขึ้น อีกท้ังในส่ือสังคมออนไลน์ ความคิดเห็นของลูกค้าเป็นส่ิงสำคัญ เพราะผู้บริโภคมักจะ
แลกเปล่ียนความเห็นระหว่างกัน ซึ่งบางครั้งอาจมีการสร้างชุมชน (Communities) ขึ้นมาในช่องทาง
ของส่ือสังคมออนไลน์ด้วย (Shaikh et al., 2018) Chandel et al. (2018) ได้ศึกษาเรื่อง “การ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและพฤติกรรมความต้ังใจในบริบทของกีฬาผจญภัย” พบว่า
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญ Casaló, Flavián, and 
Guinalíu (2008) กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีทำการบอกต่อสามารถมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติในการบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และการบอกต่อด้านบวกของสินค้าและบริการได้ ดังนั้น
ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลอย่างมากต่อการบอกต่อในทางท่ีดี หากผู้บริโภคช่ืนชอบในสินค้า 
บริการ หรือองค์การ การบอกต่อก็จะเกิดขึ้นและลูกค้าจะสนับสนุนสินค้า บริการ และองค์การเป็น
อย่างดี (Matos & Rossi, 2008) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 6 ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 
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จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับความพึงพอใจ พันธะผูกพัน การ
บอกต่อของผู้บริโภค ผู้วิจัยพบความสัมพันธ์ 3 เส้นทาง ประกอบด้วย 1) ความสัมพันธ์ระหว่างความ
พึงพอใจกับพันธะผูกพันของผู้บริโภค โดยพบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน 
(Antecedents) (Alsufyan & Aloud, 2017; R. J. Brodie et al., 2011; Dessart et al., 2015; 
Doorn et al., 2010; L. Hollebeek, 2013; Jaakkola & Alexander, 2014; So et al., 2014; 
Thumsamisorn & Rittippant, 2011) 2) ความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันกับการบอกต่อของ
ผู้บริโภค โดยพบว่าการบอกต่อเป็นผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน (Consequences) (Fernandes & 
Esteves, 2016; Vivek et al., 2012) 3) ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อของ
ผู้บริโภค (Carvalho & Fernandes, 2018; Chandel et al., 2018; Kim, 2018; B. Meng & Han, 
2018; Mero, 2018; Shaikh et al., 2018; Sijoria, Mukherjee, & Datta, 2018; Tzetzis et al., 
2014; Wardi et al., 2018) จากความสัมพันธ์ดังกล่าว ผู้วิจัยพบช่องว่างงานวิจัย (Research gap) 
คือการกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภค ซึ่งยัง
ไม่มีงานวิจัยช้ินใดท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปรนี้ในกรอบแนวคิดเดียวกัน หรือยังไม่มีการ
ทดสอบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อของผู้บริโภคจะเปล่ียนไปหรือไม่ เมื่อมี
พันธะผูกพันของผู้บริโภคเข้ามาเป็นตัวแปรค่ันกลาง (Mediator) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ี 7 ความพึง
พอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

สถานการณ์และแนวโน้มการพัฒนาการกีฬาในประเทศไทย 
 สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2559a) ได้กล่าวถึง แนว
ทางการพัฒนา อุตสาหกรรมกีฬาอย่างครบวงจร ประกอบไปด้วยดังนี้ 

1. ส่งเสริมการสร้างรายได้จากการกีฬาเนื่องจากกีฬาถือเป็นหลักพื้นฐานของการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ มีผลต่อการสร้างวินัย จิตสำนึก ความสามัคคี และน้ำใจนักกีฬา รวมท้ังสร้างคุณค่า
และคุณภาพชีวิตให้ประชาชน ตลอดจนเสริมสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจให้กับประเทศจาก
กิจกรรมและธุรกิจบริการท่ีเกี่ยวโยงกับอุตสาหกรรมกีฬา ดังนั้น จึงควรส่งเสริมและสนับสนุน
อุตสาหกรรมกีฬาให้ครอบคลุมทุกมิติและครบวงจรเพื่อสร้างมูลว่าเพิ่มให้กับอุตสาหกรรมกีฬาท้ังการ
ผลิตและธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับอุปกรณ์กีฬา ธุรกิจเพื่อการบริการ ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร อาหารเสริม
และเครื่องด่ืม ธุรกิจกิจกรรมการแข่งขันต่างๆ ธุรกิจประกันภัย การเดินทางและการขนส่ง รวมถึง
สถาบันพัฒนากีฬาอาชีพทุกระดับ เพื่อให้อุตสาหกรรมกีฬาสามารถสร้างโอกาส สร้างงานและรายได้
รวมถึงสร้างอาชีพให้กับประชาชนทุกกลุ่ม การส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมกีฬา  
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2. ปรับโครงสร้างการบริหารจัดการด้านการกีฬา เพื่อให้เกิดความเป็นเอกภาพในการ
ขับเคล่ือนอุตสาหกรรมกีฬาของประเทศ จึงควรปรับโครงสร้างการบริหารจัดการด้านการกีฬาให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นตั้งแต่ระดับนโยบายไปจนถึงระดับปฏิบัติ  
 สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2560) ได้กล่าวถึง แผนส่งเสริมกิจกรรม
ทางกาย (Physical Activity : PA) โดยองค์การอนามัยโลกได้นิยามคำว่า กิจกรรมทางกาย หมายถึง
การเคล่ือนไหวของร่างกายโดยกล้ามเนื้อโครงร่าง (Skeletal muscles) ท่ีทำให้เกิดการเผาผลาญ
พลังงานท่ีส่งผลต่อสุขภาพ แบ่งเป็น 3 ระดับตามการใช้แรงกาย ได้แก่ ระดับต่ำ ระดับปานกลาง และ
ระดับหนัก (Mild–moderate-vigorous) และตามประเภทของกิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมทางกายท่ี
เกี่ยวข้องกับการทำงาน (Work related PA) กิจกรรมทางกายท่ี เกี่ ยวข้องกับการเดินทาง 
(Transportation) กิจกรรมทางกายเพื่อการนันทนาการและกีฬา (Recreation)  

ในฐานะท่ี สสส. ได้ร่วมลงนามในกฎบัตรโตรอนโต และมีพันธกิจเพื่อสร้างเสริมสุขภาวะท่ีดี
อย่างยั่งยืนในสังคมไทย แผนส่งเสริมกิจกรรมทางกาย การออกกำลังกายและกีฬาเพื่อสุขภาพ จึง
กำหนดยุทธศาสตร์ให้มุ่งเน้นสนับสนุนการมีกิจกรรมทางกายในชีวิตประจำวันของคนท้ังประเทศ โดย
จะดำเนินการควบคู่ไปกับการส่งเสริมการสร้างพื้นท่ีสุขภาวะหรือปัจจัยแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการมี
กิจกรรมทางกาย เช่น ทางเดินเท้าและทางจักรยานท่ีปลอดภัยและเพียงพอ เช่ือมโยงระบบขนส่ง
มวลชนท่ีกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการ ลานกิจกรรมและลานออกกำลังกาย ฯลฯ ตลอดจนใช้การ
ส่ือสารรณรงค์เพื่อทำให้การมีกิจกรรมทางกายในชีวิตประจำวันเป็นพฤติกรรมท่ีทุกคนปฏิบัติได้ง่าย 
ควบคู่ไปกับการลดพฤติกรรมแน่นิ่ง และให้กลายเป็นส่วนหนึ่งของค่านิยมและวิถีชีวิตของคนใน
ประเทศ 

กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมกีฬา ในท่ีนี้ ได้แก่ ผู้ชมกีฬา (ท้ังท่ีชมในสนามและชมจากการ
ถ่ายทอดทางส่ือ) ผู้เล่นกีฬา กรรมการตัดสิน ผู้สนับสนุน ผู้จัดและชุมชนรอบสนามกีฬา 

 กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (2559) ได้กล่าวถึง สถานการณ์และแนวโน้มการพัฒนาการ
กีฬา ดังนี้ 

1. สถานการณ์ในภาพรวม สหประชาชาติริเริ่มกำหนดวาระการพัฒนาภายหลังปี ค.ศ. 2015 
(post 2015 development agenda) ตามกระบวนทัศน์ “การพัฒนาท่ียั่งยืน” ซึ่งประเทศไทยได้
กำหนดเป็นวาระในการพัฒนาของประเทศโดยมุ่งเน้นใช้หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เพื่อการขจัด
ความยากจน การส่งเสริมหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้า การส่งเสริมการลดความเส่ียงและบรรเทาภัย
พิบัติ รวมท้ังการบริหารจัดการน้ำ และการส่งเสริมสิทธิมนุษยชนในเวทีระหว่างประเทศ และเพื่อ
พัฒนาการกีฬาของไทยให้บรรลุเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน ได้ยึดหลักประชาชนเป็นศูนย์กลางและ
ลดความเหล่ือมล้ำทางสังคม โดยประชาชนทุกช่วงวัยได้เข้าถึงการกีฬาได้ง่าย สะดวก และท่ัวถึงท่ัว
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ประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ด้อยโอกาสและคนพิการ และมุ่งเน้นการใช้การกีฬาเพื่อบรรลุเป้าหมาย
ด้านสุขภาพ ให้ประชาชนมีสุขภาพแข็งแรงและคุณภาพชีวิตท่ีดี ควบคู่กับการสร้างมูลค่าเพิ่มทาง
เศรษฐกิจ สร้างงานและสร้างอาชีพแก่นักกีฬาและประชาชน  

2. สถานการณ์ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ การรวมตัวกันของกลุ่มประเทศสมาชิก
ประชาคมอาเซียนเพื่อมุ่งหวังให้เกิดความเป็นเอกภาพ “หนึ่งวิสัยทัศน์ หนึ่ งเอกลักษณ์ หนึ่ ง
ประชาคม" ซึ่งการพัฒนาการกีฬาอยู่ภายใต้ปฏิญญาความร่วมมือด้าน ประชาคมสังคมและวัฒนธรรม
อาเซียน (ASEAN Socio Cultural Community: ASCC) โดยมีแนวทางการพัฒนาการกีฬาท่ี
สอดคล้องกับกรอบความร่วมมือดังกล่าวท่ีมุ่งเน้นการลงทุนในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การเข้าถึง
การดูแลสุขภาพและส่งเสริมการดำรงชีวิตท่ีมีสุขภาพดี การส่งเสริมและคุ้มครองสิทธิและสวัสดิการ
สำหรับสตรี เยาวชน ผู้สูงอายุและคนพิการ และการมีส่วนเกี่ยวข้องกับชุมชนเพื่อสร้างอัตลักษณ์ใน
เชิงการกีฬา รวมถึงการใช้กีฬาเป็นกลไกในการลดช่องว่างทางการพัฒนา ด้วยการพัฒนาความร่วมมือ
ทางด้านกีฬาในทุกมิติ นอกจากนี้ การกีฬาและอุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวเนื่องกับการกีฬายังเป็นกลไกใน
การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจของประเทศในภูมิภาคอาเซียนจากรายได้จากการกีฬาและอุตสาหกรรม
ท่ีเกี่ยวเนื่อง จึงนับได้ว่าการรวมกลุ่มประชาคมอาเซียนเป็นท้ังความท้าทายและโอกาสใหม่ของ
ประเทศไทย ท่ีจะใช้ประโยชน์จากการกีฬาเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศควบคู่ไปกับการพัฒนา
ความร่วมมือทางเศรษฐกิจ สังคม และความมั่นคงในภูมิภาคอาเซียน 

3. สถานการณ์ในประเทศไทย รัฐบาลและหน่วยงานภาครัฐได้กำหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์ 
และแนวทางท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการกีฬาของประเทศไว้หลายประการ ซึ่งได้นำมาใช้เป็นกรอบ
แนวทางการพัฒนาการกีฬาของประเทศในระยะ 2 ปีข้างหน้า (พ.ศ. 2560-2564)   
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ข้อมูลเก่ียวกับกีฬาวอลเลย์บอล 

ประวัติกีฬาวอลเลย์บอลในต่างประเทศ 

กีฬาวอลเลย์บอล (Volleyball) ถือกำเนิดขึ้นในปี ค.ศ.1895 หรือเทียบเท่ากับปี พ.ศ.2438 
โดยนายวิลเลียม จี. มอร์แกน (William G. Morgan) ผู้อำนวยการฝ่ายพลศึกษาของสมาคม Y.M.C.A. 
(Young Men’s Christian Association) ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยผู้ริเริ่มได้ความคิดในการพัฒนา
กีฬาวอลเลย์บอลในขณะท่ีเขากำลังนั่งดูกีฬาเทนนิส เขาเลือกนำเอาตาข่ายกลางสนามของกีฬา
เทนนิสมาเป็นส่วนประกอบในกีฬาวอลเลย์บอล ภายหลังจากท่ีในช่วงแรกมีการนำลูกบาสเกตบอลมา
ใช้แต่ติดปัญหาหรือน้ำหนักของลูกบอล เขาจึงส่ังทำลูกบอลขึ้นมาใหม่โดยเฉพาะ ขนาดเส้นรอบวง 
25 -27 นิ้ ว และกำหนดน้ำหนักไว้ ท่ี  8 -12 ออนซ์  จากนั้น ต้ังช่ือกีฬาชนิดนี้ ว่ า มิน โทเนตต์ 
(Mintonette) และเปล่ียนเป็น วอลเลย์บอล (Volleyball) ในปี ค.ศ.1896 (ปี พ.ศ.2439) จาก
คำแนะนำของ ศาสตราจารย์  อัลเฟรด ที เฮลสเตด (Professor Alfred T. Helstead) ในงาน
ประชุมสัมมนาผู้นำทางพลศึกษาท่ีวิทยาลัยสปริงฟิลด์ (Spring-field College) และกลายเป็นกีฬา
ยอดนิยมในประชาชนชาวอเมริกัน จนแพร่หลายออกไปท่ัวโลก รวมท้ังมีการปรับปรุงและพัฒนา
เรื่อยมา ในปี ค.ศ. 1928 ดร.จอร์จ เจ ฟิเชอร์ (Dr. George J. Fisher) ได้ปรับปรุงและเปล่ียนแปลง
กติกาการเล่นวอลเลย์บอล เพื่อใช้ในการแข่งขันกีฬาวอลเลย์บอลในระดับชาติ และได้เผยแพร่กีฬา
วอลเลย์บอลให้เป็นที่แพร่หลายประกอบกับกติกาซึ่งใช้เป็นมาตรฐานใหม่ จนได้รับสมญานามว่า บิดา
แห่งกีฬาวอลเลย์บอล 

ประวัติวอลเลย์บอลในประเทศไทย 

ไม่มีหลักฐานยืนยันแน่ชัดถึงการเข้ามาแพร่หลายของกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย มี
ข้อมูลระบุว่าในระยะแรกกีฬาวอลเลย์บอลเป็นท่ีนิยมเล่นกันในหมู่ชาวจีนและชาวญวน กระท่ังมีการ
จัดการแข่งขันระหว่างคณะ ชุมชน สโมสร และสมาคมขึ้น ปี พ.ศ. 2477 ได้มีการจัดพิมพ์กติกา
วอลเลย์บอลขึ้นโดยกรมพลศึกษา ท่านอาจารย์นพคุณ พงษ์สุวรรณ เป็นผู้แปล และท่านเป็น
ผู้เช่ียวชาญในกีฬาวอลเลย์บอล จึงได้รับเชิญเป็นผู้บรรยายเกี่ยวกับเทคนิควิธีการเล่น ตลอดจนกติกา
การแข่งขันวอลเลย์บอลแก่บรรดาครูพลศึกษาท่ัวประเทศ  ในปีเดียวกันนี้เองกรมพลศึกษาได้จัดให้มี
การแข่งขันกีฬาประจำปีขึ้น และบรรจุกีฬาวอลเลย์บอลหญิงเข้าไว้ในรายการแข่งขันเป็นครั้งแรก 
พร้อมท้ังในหลักสูตรของโรงเรียนพลศึกษากลางได้กำหนดวิชาบังคับให้นักเรียนหญิงเรียนวิชา
วอลเลย์บอลและเนตบอล ต่อมาปี พ.ศ. 2500 ได้มีการประชุมหารือพิจารณาจัดต้ังสมาคมขึ้นมา
รับผิดชอบ จนกระท่ังมีการจัดต้ังสมาคมวอลเลย์บอลสมัครเล่นแห่งประเทศไทย (Amateur 
Volleyball Association of Thailand) อย่างเป็นทางการขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนและ
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เผยแพร่กีฬาวอลเลย์บอลให้เจริญรุดหน้า และดำเนินการจัดการแข่งขันวอลเลย์บอลในระบบ 6 คน มี
การจัดการแข่งขันวอลเลย์บอลประจำปี โดยหน่วยงานต่างๆ  เช่น กรมพลศึกษา กรมการ
คณะกรรมการกีฬามหาวิทยาลัย เทศบาลนครกรุงเทพฯ สภากีฬาทหาร ตลอดจนการแข่งขันกีฬาเขต
แห่งประเทศไทย ได้มีการจัดแข่งขันท้ังประเภททีมชายและทีมหญิงประจำปีทุกปี ต่อมากีฬา
วอลเลย์บอลได้บรรจุเข้าในหลักสูตรช้ันมัธยมศึกษาตอนต้นเมื่อปี 2521 หลักสูตรช้ันมัธยมศึกษาตอน
ปลายเมื่อป ี2524  

องค์การบริหารกีฬาวอลเลย์บอล 

สหพั น ธ์ วอลเลย์บอลระหว่ างประ เทศ (ฝรั่ ง เศส : Fédération Internationale de 
Volleyball: FIVB) เป็นองค์การสูงสุดสำหรับบริหารกีฬาวอลเลย์บอล ท้ังวอลเลย์บอลในร่มและ
วอลเลย์บอลชายหาด สำนักงานใหญ่ต้ังอยู่ท่ีโลซาน ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 

สมาพันธ์วอลเลย์บอลเอเชีย (Asian Volleyball Confederation: AVC) เป็นองค์การกีฬา
ระดับทวีป บริหารกีฬาวอลเลย์บอลในทวีปเอเชียและเขตโอเชียเนีย ท้ังวอลเลย์บอลในร่มและ
วอลเลย์บอลชายหาด สมาพันธ์วอลเลย์บอลเอเชียเป็นสมาชิกของสหพันธ์วอลเลย์บอลระหว่าง
ประเทศ สำนักงานใหญ่ต้ังอยู่ท่ีกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Thailand Volleyball Association) เป็น
องค์การกีฬาระดับชาติ บริหารกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย ทำหน้าท่ีจัดการแข่งขันกีฬา
วอลเลย์บอลอย่างเป็นทางการ ท้ังวอลเลย์บอลในร่มและวอลเลย์บอลชายหาด และให้การสนับสนุน
วอลเลย์บอลทีมชาติของไทย สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยเป็นสมาชิกของสมาพันธ์
วอลเลย์บอลเอเชีย และสหพันธ์วอลเลย์บอลระหว่างประเทศ สำนักงานใหญ่ต้ังอยู่ท่ีการกีฬาแห่ง
ประเทศไทย หัวหมาก กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีต้ัง: เลขท่ี 286 อาคารเฉลิมพระเกียรติ 7 รอบ พระชนมพรรษา ช้ัน 17 ห้อง 2 การ
กีฬาแห่งประเทศไทย ถ.รามคำแหง หัวหมาก บางกะปิ กทม 10240  

โทรศัพท์: 02-1709491-93 แฟกซ์: 66-2-1709490 

E-mail: info@volleyball.or.th ,tvavolley@gmail.com 

 Facebook: Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ประวัติสมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ในปี พ.ศ. 2502 ประเทศไทยได้เป็นเจ้าภาพการแข่งขันกีฬาแหลมทอง (Southeast Asian 
Peninsular Games – SEAP Games หรือ เซียพ เกมส์ ) ครั้ ง ท่ี  1  ณ  กรุง เทพมหานคร กีฬ า

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2521
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2524
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วอลเลย์บอล (ประเภททีมชาย) เป็นหนึ่งในชนิดกีฬาท่ีแข่งขัน แต่ประเทศไทยยังไม่มีสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลมารับผิดชอบ จึงจำเป็นต้องมีองค์การระดับชาติท่ีมีสหพันธ์วอลเลย์บอลแห่งเอเชียรับรอง
และต้องเป็นสมาชิกสหพันธ์วอลเลย์บอลแห่งเอเชีย และจะเป็นสมาชิกของสหพันธ์วอลเลย์บอล
นานาชาติโดยอัตโนมัติ เพื่อให้ถูกต้องตามกฎข้อบังคับฯ อาจารย์แมน พลพยุหคีรี และคณะบุคคล 
รวม 7 ท่าน ประกอบด้วย พลเอก สุรจิต จารุเศรณี นายกอง วิสุทธารมณ์ นายสวัสด์ิ เลขยานนท์ 
นายเสรี ไตรรัตน์ นายนิคม พลสุวรรณ นายแมน พลพยุหคีรี และนายเฉลิม บุณยะสุนทร  ได้ร่วม
ประชุมหารือเกี่ยวกับการดำเนินงานจัดต้ังสมาคมและพิจารณาร่างข้อบังคับของสมาคมข้ึนในวันท่ี 1 
พฤศจิกายน 2500 นายกอง วิสุทธารมณ์ได้รับมอบหมายจากท่ีประชุมให้เป็นผู้แทนดำเนินการ ได้
ติดต่อขออนุญาตจากสภาวัฒนธรรมแห่งชาติ กระทรวงศึกษาธิการ และได้รับอนุญาตให้เป็นสมาคม
วอลเลย์บอลสมัครเล่นแห่งประเทศไทย ตามคำส่ังของสภาวัฒนธรรมแห่งชาติท่ี ต.11/2502 ลงวันท่ี 
11 กุมภาพันธ์ 2502 โดยมี นายนาค เทพหัสดิน ณ อยุธยา ปลัดกระทรวงศึกษาธิการ เป็นผู้ลงนาม
ในใบอนุญาตจัดต้ังสมาคมฯ และได้จดทะเบียนสมาคมท่ีกรมตำรวจ กระทรวงมหาดไทยอย่างเป็น
ทางการ เมื่อวันท่ี 28 กรกฎาคม 2502 

แผนยุทธศาสตร์สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2560-2564 (ฉบับปรับปรุง พ.ศ.
2561-2564) 

วิสัยทัศน์ (Vision) 

เป็นองค์กรกีฬาเป็นเลิศระดับช้ันนำของไทย พัฒนากีฬาวอลเลย์บอลให้เป็นท่ีนิยม สร้าง
ความสุข และมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับสังคม เน้นการใช้วิทยาศาสตร์การกีฬา และเทคโนโลยี มุ่งสู่
การเป็นกีฬาอาชีพและนำประเทศไทยเป็นศูนย์กลางกีฬาวอลเลย์บอลระดับนานาชาติ 

พันธกิจ (Mission) 

1. พัฒนาสมาคมฯ ให้เป็นเลิศด้านบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อพัฒนานักกีฬาและ
บุคลากรทางการกีฬา ให้มีขีดความสามารถ และประสบความสำเร็จในระดับชาติ และนานาชาติ 
สามารถสร้างความสุขและสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับสังคม 

2. สนับสนุน และกำกับดูแลให้กีฬาวอลเลย์บอลอาชีพ มีการบริหา รจัดการอย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อพัฒนานักกีฬาอาชีพ บุคลากรกีฬาอาชีพ สโมสรกีฬาอาชีพ และผู้จัดการแข่งขัน
กีฬาอาชีพให้มีขีดความสามารถในการสร้างรายได้ สร้างความสุข สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับสังคม 

3. พัฒนาและนำองค์ความรู้ ด้านวัฒนธรรม ด้านวิทยาศาสตร์ และด้านเทคโนโลยี ไปใช้ใน
การจัดการแข่งขัน การพัฒนานักกีฬา และบุคลากรทางการกีฬาท้ังในระดับชาติ และระดับนานาชาติ 
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กิจกรรมที่สำคัญ 

1. การอบรมบุคลากร 

- ผู้ตัดสินวอลเลย์บอลในร่ม 

- วอลเลย์บอลชายหาด 

2. เพิ่มศักยภาพนักกีฬา 

- เก็บตัว 

- ฝึกซ้อมนักกีฬา 

- ส่งนักกีฬาแข่งขันรายการต่างๆ 

3. จัดการแข่งขัน 

- ภายในประเทศ ทุกรุ่นอายุ ท้ังในร่ม และชายหาด 

- ระดับนานาชาติ 

4. ประชาสัมพันธ์ 

- เก็บตัว 

- ฝึกซ้อมนักกีฬา 

- ส่งนักกีฬาแข่งขันรายการต่างๆ 

ผังโครงสร้างแผนยุทธศาสตร์ สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2560 – 2564 
(ฉบับปรับปรุง 2560 – 2564) 

วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ 

1. พัฒนาการบริหารจัดการท่ีเป็นธรรมาภิบาล และการมีส่วนร่วมเพื่อยกระดับเป็นองค์กร
กีฬาช้ันนำของประเทศและสากล เพื่อทำให้กีฬาวอลเลย์บอลให้เป็นที่รู้จักและนิยมอย่างกว้างขวาง 

2. มีผลการแข่งขันในระดับนานาชาติอยู่ในระดับท่ีดี และสามารถพัฒนาสู่กีฬาอาชีพได้อย่าง
ยั่งยืน 

3. พัฒนาศักยภาพของบุคลากรกีฬาให้มีความสามารถในระดับสากล 

4. ทำให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการพัฒนากีฬาวอลเลย์บอลในระดับนานาชาติ 
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เป้าหมายการให้บริการหน่วยงาน 

1. สมาคมฯ มีความสำเร็จในการพัฒนากีฬาเพื่อความเป็นเลิศ ท่ีสร้างความสุข และสร้าง
มูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับสังคม 

2. นักกีฬา และบุคลากรทางการกีฬามีความสามารถเพียงพอ และสามารถนำวิทยาศาสตร์
การกีฬา และเทคโนโลยี ไปใช้ได้ 

3. มีมาตรฐานการในการจัดการแข่งขัน ท้ังระดับชาติ และนานาชาติ อ ยู่ ใน เกณฑ์
มาตรฐานสากล 

 

ผลผลิต 

1. มีผลการดำเนินการท่ีมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้นทำให้กีฬาวอลเลย์บอล
เป็นท่ียอมรับและเกิดความภาคภูมิใจร่วมกัน 

2. นักกีฬาท่ีมีคุณภาพมีจำนวนเพิ่มมากขึ้น มีผลการแข่งขันในระดับนานาชาติท่ีดี และก้าว
ไปสู่กีฬาอาชีพได้อย่างมั่นคง 

3. มีมาตรฐานการในการจัดการแข่งขัน ท้ังระดับชาติ และนานาชาติ อยู่ ใน เกณฑ์
มาตรฐานสากล 

4. มาตรฐานกีฬาวอลเลย์บอลของประเทศไทยเป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติ 

 

กลยุทธ์ 

1. จัดระบบบริหารจัดการท่ีมีมาตรฐานบนหลักธรรมาภิบาลและเน้นการมีส่วนร่วมจากทุก
ภาคส่วน เพื่อส่งเสริมสนับสนุนกีฬาวอลเลย์บอลให้เป็นที่นิยม 

2. นักกีฬาวอลเลย์บอล มีทักษะ และความสามารถในระดับมาตรฐานสากล ทำให้ประสบ
ความสำเร็จในระดับนานาชาติโดยใช้หลักวิทยาศาสตร์การกีฬา และปราศจากสารกระตุ้น 

3. สร้างและพัฒนาบุคลากรกีฬา เช่น ผู้ฝึกสอน ผู้ตัดสิน ผู้จัดการแข่งขัน ฯลฯ ให้มีความรู้
ความสามารถระดับสากล สามารถทำหน้าท่ีได้ท้ังระดับเป็นเลิศ และอาชีพ 

4. การเตรียมความพร้อมในด้านต่างๆในการเป็นเจ้าภาพ การจัดการแข่งขัน การฝึกซ้อมและ
อบรมสัมมนาในระดับชาติ และระดับนานาชาติ 
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เป้าหมายหลักตามแผนยุทธศาสตร์สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

1. มีทุกภาคส่วนมีส่วนร่วมพัฒนาวอลเลย์บอล 

2. สร้างและพัฒนาบุคลากรกีฬาให้มีคุณภาพ และปริมาณท่ีเพียงพอ ท้ังกีฬาเพื่อความเป็น
เลิศ และอาชีพ 

3. สร้างและพัฒนานักกีฬาวอลเลย์บอลให้มีความสามารถ และปริมาณท่ีเพียงพอท้ังกีฬาเพื่อ
ความเป็นเลิศ และอาชีพ 

4. มีการแข่งขันวอลเลย์บอลท่ีมีมาตรฐานทุกระดับท้ังประเทศ 

5. เป็นเจ้าภาพจัดการแข่งขันวอลเลย์บอลระดับนานาชาติได้อย่างมีมาตรฐาน 

6. มีผลการแข่งขันในระดับนานาชาติ อยู่ในเกณฑ์ดี 

7. เป็นศูนย์กลางของกีฬาวอลเลย์บอลในระดับนานาชาติ ในเรื่องของการ ฝึกอบรม ฝึกซ้อม 

 

ค่านิยม (Core Values) 

Opportunity  เปิดโอกาสให้กับทุกคนท่ีมีส่วนร่วม 

Unity   มีความเป็นหนึ่งเดียว 

Reliability  มีการทำงานท่ีโปร่งใสเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 

Teamwork  เน้นการทำงานเป็นทีม 

Valuable Volleyball กีฬาวอลเลย์บอลให้มีคุณค่า 

A-happiness  สร้างความสุขให้คนไทย 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 103 

สื่อในการประชาสัมพันธ์ 

ส่ือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) 
และยูทูป (YouTube) ช่อง TVA CHANNEL ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจจัดเป็นส่ือท่ีสมาคมฯ ให้ความสำคัญ
มาเป็นอันดับ 1 ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์เนื้อหาข่าวสารท่ีครบถ้วน และเป็นปัจจุบัน 

ปัจจุบันสมาคมฯ มีเจ้าหน้าท่ีท้ังหมด 8 คน โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์มีเจ้าหน้าท่ี 3 คน 
ประกอบด้วย 

1. นางสาวอัจฉราพรรณ ศรีสุข หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์ 

2. นางสาวชาริยา เชียงแรง เจ้าหน้าท่ี 

3. นายอุกฤษ ศรีสุขอร่าม  เจ้าหน้าท่ี 

 

เฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลยบ์อลในประเทศไทย 

จากการสำรวจเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย ภายใต้การค้นหาเฟซบุ๊ก
แฟนเพจคำว่า “Volleyball” และ “วอลเลย์บอล” พบว่ามีเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีการนำเสนอเนื้อหา
ข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทยจำนวนท้ังหมด 191 เพจ ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จัดอยู่ในอันดับท่ี 5 
ของจำนวนผู้ติดตามสูงสุด ดังตารางแสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลใน
ประเทศไทยตามลำดับ 

 

ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

1 Volleyballthailand 658,690 
2 SMM Volleyball 633,555 
3 เกรียนวอลเลย์บอลไทย 340,024 
4 Thai Volleyball 192,133 
5 Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย 
183,782 

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/volleyballthailandfans/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyball/
https://www.facebook.com/greanvolleyballthailand/
https://www.facebook.com/Volleyballthaifan/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

6 วอลเล่ย์บอลหญิงทีมชาติไทย 152,677 
7 Volleyball thailand FC 148,323 
8 วอลเลย์บอล ช็อตเด็ด 132,929 
9 Volleyball Hit - เกาะติดวอลเลย์บอล 101,555 
10 VolleyballThai.Com วอลเลย์บอลไทย 98,359 
11 Generali Supreme VC - สโมสรวอลเลย์บอลเจนเนอราล่ี สุพรีม 

ชลบุรี-อี.เทค 
75,855 

12 ซุป'ตาร์ วอลเลย์บอลเอเชีย 74,297 
13 Sport Volleyball 57,035 
14 นี่หรือวอลเลย์บอล 56,671 
15 ล้วงลับ คลับวอลเลย์บอล 50,115 
16 ถ่ายทอดสด วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 46,208 
17 สโมสรวอลเลย์บอลนครราชสีมา เดอะมอลล์ วีซี - Cat Devil 41,824 
18 Seesan volleyball สีสันวอลเลย์บอล 34,446 
19 Fan Volleyball 33,243 
20 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 29,068 
14 นี่หรือวอลเลย์บอล 56,671 
15 ล้วงลับ คลับวอลเลย์บอล 50,115 
16 ถ่ายทอดสด วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 46,208 
17 สโมสรวอลเลย์บอลนครราชสีมา เดอะมอลล์ วีซี - Cat Devil 41,824 
18 Seesan volleyball สีสันวอลเลย์บอล 34,446 
19 Fan Volleyball 33,243 
20 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 29,068 
21 สโมสรวอลเลย์บอล 3BB นครนนท์ 26,519 
22 รวมคลิปเด็ดวอลเลย์บอล 25,767 
23 Volleyball Thailand League 23,697 
24 Sanooks Volleyball 19,041 

https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-141678939254643/
https://www.facebook.com/wearereviewers/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%8A%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%94-119952634841780/
https://www.facebook.com/volleyballhit/
https://www.facebook.com/VolleyballThai/
https://www.facebook.com/SupremeVolleyballClub/
https://www.facebook.com/SupremeVolleyballClub/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8B%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2-227965364065876/
https://www.facebook.com/sportvolleyballofficial/
https://www.facebook.com/Neeruevolleyball/
https://www.facebook.com/LuangLubClubVolleyball/
https://www.facebook.com/LiveVolleyball/
https://www.facebook.com/NakhonRatchasimaVolleyballClub/
https://www.facebook.com/Seesan-volleyball-%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-303286499858618/
https://www.facebook.com/fanvolleyballno1/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-564291796987812/
https://www.facebook.com/Neeruevolleyball/
https://www.facebook.com/LuangLubClubVolleyball/
https://www.facebook.com/LiveVolleyball/
https://www.facebook.com/NakhonRatchasimaVolleyballClub/
https://www.facebook.com/Seesan-volleyball-%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-303286499858618/
https://www.facebook.com/fanvolleyballno1/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-564291796987812/
https://www.facebook.com/nakornnont3BBVC/
https://www.facebook.com/shotdetvolleyball/
https://www.facebook.com/volleyballthailandleague/
https://www.facebook.com/SanooksVolleyball/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

25 วิทยุการบินฯ มินิวอลเลย์บอล 18,880 
26 วอลเลย์บอลหนุ่มหล่อสาวสวย  17,745 
27 วอลเลย์บอลหญิง ทีมชาติไทย 16,875 
28 YouLike วอลเลย์บอล 16,284 
29 นักกีฬาวอลเล่ย์บอลหญิงทีมชาติไทย Volleyball Thailand 

Fanpage 
15,189 

30 วอลเลย์บอลไทยแลนด์ - ดูสด ข่าวสาร 11,414 
31 Air Force Volleyball Club 11,159 
32 ข่าววอลเลย์บอล 10,816 
33 วอลเลย์บอล ไทยแลนด์ลีก 10,572 
34 Volleyball Thailand 10,441 
35 กลุ่มคนชอบวอลเลย์บอล 8,846 
36 กระทู้วอลเลย์บอล 8,793 
37 Sport Volleyball 2 8,513 
38 Idea Khonkaen Volleyball Club 8,275 
39 วอลเลย์บอล จัดหนัก 8,086 
40 ท่ีนี่วอลเลย์บอล 7,866 
41 We Love Volleyball 7,744 
42 รักวอลเลย์บอลทีมชาติไทย 7,521 
43 วอลเลย์บอล ไทยแลนด์ 7,291 
44 Info Thai Volleyball 7,033 
45 กลุ่มกองเชียร์วอลเลย์บอล ไทยแลนด์ 6,999 
46 วอลเลย์บอลวันนี้ บ้านกีฬา ดูถ่ายทอดสด 6,708 
47 VolleyballThailand 6,642 
48 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย(Volleyball Thai) 5,814 
49 IAM Volleyball 5,208 
50 วอลเลย์บอลหญิง-ชายทีมชาติไทย at Funclub 4,900 

https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AF-%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-343438642341026/
https://www.facebook.com/Tobvolley/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87-%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-1458697334208064/
https://www.facebook.com/youlikeclippapern/
https://www.facebook.com/VolleyballThailandfan/
https://www.facebook.com/VolleyballThailandfan/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C-%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%AA%E0%B8%94-%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3-348677125591629/
https://www.facebook.com/AirForceVC/
https://www.facebook.com/newsvolleyballthai/
https://www.facebook.com/thaivolleyball/
https://www.facebook.com/thailandsusu12/
https://www.facebook.com/grouplovevolleyballofficial/
https://www.facebook.com/thaivolleyballnews/
https://www.facebook.com/sportvolleyball2/
https://www.facebook.com/ideakhonkaenvc/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81-1575390189353808/
https://www.facebook.com/Teeneevolleyball/
https://www.facebook.com/welovevolleyballTH/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-220121681914133/
https://www.facebook.com/volleyth/
https://www.facebook.com/InfoThaiVolleyball/
https://www.facebook.com/VolleyballFC.TH/
https://www.facebook.com/volleyballsod/
https://www.facebook.com/WeLoveVolleyballThailand/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2Volleyball-Thai-133388303469164/
https://www.facebook.com/IAMVolleyball.th/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87-%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-at-Funclub-151135194980336/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

51 วอลเลย์บอลไทย 4,791 
52 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 4,717 
53 คนรักกีฬา วอลเลย์บอลและฟุตบอล 4,382 
54 Ratchaburi Volleyball Club 4,014 
55 วอลเลย์บอล 3,940 
56 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 3,789 
57 Volleyball RBAC 3,686 
58 Volleyball KORAT 3,578 
59 วอลเลย์บอลจังหวัดพิษณุโลก 3,467 
60 วอลเลย์บอลชาย ชุมแพศึกษา 2,900 
61 ต่ิงวอลเลย์บอลสาวไทย 2,668 
62 Volleyball HD 2,623 
63 นักวอลเลย์บอลสาวไทย 2,619 
64 กีฬาวอลเลย์บอลหญิง ฟุตบอลไทย 2,583 
65 Thailand Volleyball 2,505 
66 วอลเลย์บอลท่ีรัก 2,498 
67 แฟนคลับ วอลเลย์บอล ขอนแก่น 2,456 
68 วอลเลย์บอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 2,393 
69 Hat Yai Volleyball Club / ชมรมวอลเลย์บอลเทศบาลนคร

หาดใหญ่ 
2,325 

70 วอลเลย์บอลสวนกุหลาบฯนนทบุรี 2,324 
71 ข่าวสาร'วอลเลย์บอลไทย'-khowsan'volleyballthai' 2,285 
72 ชมรมวอลเลย์บอลสวนสุนันทา 2,262 
73 วอลเลย์บอลแฟน 2,251 
74 Cat Devil สโมสรวอลเลย์บอลนครราชสีมา เดอะมอลล์ วีซี 2,097 
75 วอลเลย์บอลทีมชาติไทย 2,077 
76 Nakornnont Volleyball Man Club 2,040 

https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-377246629010953/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-229262764319328/
https://www.facebook.com/%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-432176687207621/
https://www.facebook.com/Ratchaburi-Volleyball-Club-719423581520347/
https://www.facebook.com/VolleyballThailand/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-572956446096547/
https://www.facebook.com/RBACVolleyball/
https://www.facebook.com/VolleyballKorat/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81-793091210737255/
https://www.facebook.com/Chumpaesuksa.Vb1/
https://www.facebook.com/%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-422563481186676/
https://www.facebook.com/VolleyballHD1234/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-239169489572728/
https://www.facebook.com/sportthai25/
https://www.facebook.com/Thailand-Volleyball-203745310051914/
https://www.facebook.com/adgoal90/
https://www.facebook.com/volleyballkhonkaenfc/
https://www.facebook.com/volleythaifanclub/
https://www.facebook.com/Hat-Yai-Volleyball-Club-%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88-1521570391408464/
https://www.facebook.com/Hat-Yai-Volleyball-Club-%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88-1521570391408464/
https://www.facebook.com/SKNVOLLEYBALL/
https://www.facebook.com/%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-khowsanvolleyballthai-1524184511174760/
https://www.facebook.com/VolleyballSSRU/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%81%E0%B8%9F%E0%B8%99-1427401840821255/
https://www.facebook.com/catdevilvolleyballkorat/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-1462447880746267/
https://www.facebook.com/Nakornnont2009/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

77 Volleyball Thailand 2,027 
78 วอลเลย์บอลโรงเรียนกีฬากรุงเทพ 1,990 
79 Visakha - สโมสรวอลเลย์บอลวิสาขา 1,760 
80 ชมรมวอลเลย์บอล มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 1,705 
81 Volleyball Corner 1,703 
82 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 1,696 
83 จ้ิน วอลเลย์บอล 1,690 
84 สโมสรวอลเลย์บอล พิษณุโลก 1,689 
85 สโมสรวอลเลย์บอลนครสวรรค์ 1,622 
86 Volleyball's Fanclub วอลเลย์บอล FC 1,608 
87 วอลเลย์บอลโปรชาเลนจ์ 1,507 
88 Chulalongkorn Volleyball Club 1,388 
89 Fcทีมวอลเลย์บอลโรงเรียนบดินทรเดชา 1,364 
90 Ilove วอลเลย์บอลหญิง ทีมชาติไทย 1,354 
91 Volleyball หญิงทีมชาติไทย 1,223 
92 วอลเลย์บอลโรงเรียนอำนาจเจริญ 1,210 
93 ชมรมวอลเลย์บอล มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 1,207 
94 ท่ีนี่วอลเลย์บอล 1,139 
95 เชียร์วอลเลย์บอล 1,128 
96 Takuapa' วอลเลย์บอล Clup 1,026 
97 วอลเลย์บอล วิทยาลัยเทคนิคลพบุรี 1,001 
98 วอลเลย์บอลโรงเรียนสระบุรีวิทยาคม 976 
99 นักกีฬาวอลเลย์บอลชาย-หญิง โรงเรียนบัวหลวงวทิยาคม - vb bk 962 
100 วอลเลย์บอล - อนุบาลลำปลายมาศ 959 
101 แชร์ข่าว นักวอลเลย์บอล ทีมชาติไทย 958 

 

https://www.facebook.com/Volleyball-Thailand-427573021047803/
https://www.facebook.com/BangkokSportSchool/
https://www.facebook.com/visakhavc.th/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%92-1379544929003533/
https://www.facebook.com/Volleyball-Corner-473160496078395/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-453426331787884/
https://www.facebook.com/Jinvolleyball/
https://www.facebook.com/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81-616550078413676/
https://www.facebook.com/NakhonsawanVC/
https://www.facebook.com/Ilove.Volleyballno.5/
https://www.facebook.com/THAIVOLLEYBALL.CO.TH/
https://www.facebook.com/ChulalongkornVolleyballClub/
https://www.facebook.com/Fc%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B2-125558531446361/
https://www.facebook.com/Ilove-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87-%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-750821085309479/
https://www.facebook.com/Volleyballwoman/
https://www.facebook.com/ANCvolleyball/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C-296367697086130/
https://www.facebook.com/Teeneevolleyball/
https://www.facebook.com/cheervolleyball/
https://www.facebook.com/Takuapa-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-Clup-241128412762502/
https://www.facebook.com/lbtechVC/
https://www.facebook.com/volleyballSraburiWitthayakhom/
https://www.facebook.com/volleyballbualuang/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A8-1645969598762024/
https://www.facebook.com/%E0%B9%81%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7-%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-1633237690299323/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

102 ชมรมวอลเลย์บอล ม.ขอนแก่น 926 
103 ชมรมวอลเลย์บอลสุรินทร์2015 924 
104 วอลเลย์บอลสุพรรณบุรี 902 
105 FC" วอลเลย์บอล เดชอุดม 881 
106 สโมสรวอลเลย์บอลเทศบาลนครนนทบุรี 866 
107 วอลเลย์บอลโรงเรียนกีฬาจังหวัดอ่างทอง 837 
108 วอลเลย์บอล โรงเรียนเม็งรายมหาราชวิทยาคม คอสโม่เชียงราย VC 833 
109 Fc วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 789 
110 วอลเลย์บอลหญิง 707 
111 วอลเลย์บอลชาย โรงเรียนกีฬาองค์การบริหารส่วนจังหวัดพิษณุโลก 705 
112 วอลเลย์บอลอ้อมน้อย Volleyball Omnoi 677 
113 นักกีฬาวอลเลย์บอลโรงเรียนพล 672 
114 Opart 369 VC - สโมสรวอลเลย์บอล โอพาร์ท 369 - 666 
115 สโมสรวอลเลย์บอล อ้ออีเขียว VC 606 
116 วอลเลย์บอล สวนสุนันทา 599 
117 นักวอลเลย์บอลโรงเรียนเขมราฐพิทยาคม 557 
118 วอลเลย์บอลบ้านนาลีก 554 
119 ข่าวสาร ผลงาน ติดตามได้ท่ี ขุนพลไก่ฟ้า- ชมรมวอลเลย์บอล

พญาลอวิทยาคม 
550 

120 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 541 
121 วอลเลย์บอล ท่าข้ามพิทยาคม 539 
122 วอลเลย์บอลหนองบัวลำภู 525 
123 วอลเลย์บอล ท.1-เอ็งเสียงสามัคคี" 519 
124 ชมรมวอลเลย์บอล มธ.ลป 505 
125 รวมพลคนรักวอนเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย ญี่ปุ่น 494 
126 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 480 
127 นักวอลเลย์บอล 463 

https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A1%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%88%E0%B8%99-161234244658666/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C2015-102798286737160/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5-597707433746886/
https://www.facebook.com/FC-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%94%E0%B8%A1-1407666512849592/
https://www.facebook.com/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5-259309238032763/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87-192304351168635/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%87%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1-%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2-VC-440987679409627/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87-248978625651684/
https://www.facebook.com/PPAOSS.VC/
https://www.facebook.com/volleyballomnoi/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A5-644269312290911/
https://www.facebook.com/opart369vc/
https://www.facebook.com/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%AD%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7-VC-709930745819776/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B2-714461331933074/
https://www.facebook.com/Khemaratpittayakom/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81-438438536241669/
https://www.facebook.com/%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3-%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99-%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%81%E0%B9%88%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2-%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1-349896205143114/
https://www.facebook.com/%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3-%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99-%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%81%E0%B9%88%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2-%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1-349896205143114/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-275149692585365/
https://www.facebook.com/takhamPittayakom/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%A0%E0%B8%B9-797614963618364/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%971-%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%B5-369171716613811/
https://www.facebook.com/Volleytulpcup/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B9%88%E0%B8%B8%E0%B8%99-815285718507229/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-178247802367145/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-129599690705742/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

128 เพจ วอลเลย์บอล 459 
129 วอลเลย์บอลไทย 453 
130 วอลเลย์บอลหญิงไทย แฟนเพจ 450 
131 ชมรมกีฬาวอลเลย์บอลจังหวัดระยอง 439 
132 วอลเลย์บอล อมตวิทยา 438 
133 ชมรมวอลเลย์บอลราชบุรี 396 
134 วอลเลย์บอล โรงเรียนวัดตาก้อง 384 
135 Chonburi Volleyball Club 375 
136 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 359 
137 วอลเลย์บอลโปลิเทคนิคลานนาเชียงใหม่ 354 
138 วอลเลย์บอลสระบุรี 333 
139 คนรักวอลเลย์บอลชัยภูมิ 327 
140 คำคม นักวอลเลย์บอล 316 
141 สนามวอลเลย์บอล โรงเรียนบ้านยกกระบัตร สมุทรสาคร 311 
142 ชมรมวอลเลย์บอลเซราะกราว 306 
143 KruP.SOM- รับสอนพิเศษวอลเลย์บอล 302 
144 พิดโลกวอลเลย์บอล-Fanclub 299 
145 วอลเลย์บอลโรงเรียนบ้านเจียรดับ กรุงเทพมหานคร 297 
146 วอลเลย์บอล ร.ร.วัดอ้อมน้อย 297 
147 ชมรมวอลเลย์บอลพระจอมเกล้าลาดกระบัง 295 
148 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย FC 281 
149 วอลเลย์บอล มัธยมวัดดอนตูม 248 
150 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 245 
151 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 239 
152 สยามวอลเลย์บอลบันเทิง 234 
153 คนชอบวอลเลย์บอล 225 
154 วอลเลย์บอล เทคโนฯหมู่บ้านครูภาคเหนือ ลำพูน 223 

https://www.facebook.com/%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%88-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-1253269358056277/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-637209539743248/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%81%E0%B8%9F%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%88-1625182907724921/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%87-253341468747730/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2-1172675432749317/
https://www.facebook.com/rvbvc70000/
https://www.facebook.com/wattakongVC/
https://www.facebook.com/Chonburi-Volleyball-Club-111667395588606/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-563915097047513/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88-103680136714382/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5-988393974677502/
https://www.facebook.com/cpmvolleyball/
https://www.facebook.com/%E0%B8%84%E0%B8%B3%E0%B8%84%E0%B8%A1-%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-355833234840493/
https://www.facebook.com/yokkrabatvc/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7-716368291808648/
https://www.facebook.com/KruPSOM-%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-198197187630453/
https://www.facebook.com/%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-Fanclub-167004003643151/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A-%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3-863677057030016/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2-587669841404767/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87-287442121686442/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-FC-435642329879380/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A1-1766508593610042/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-1510324732559018/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-215838581909427/
https://www.facebook.com/SellingClothesByFlame/
https://www.facebook.com/%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-1180478325319313/
https://www.facebook.com/volleynmbk/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

155 คนรักวอลเลย์บอลทีมชาติไทย 220 
156 TNS VBC ไทยนิปปอน วอลเลย์บอลคลับ 214 
157 วอลเลย์บอลบึงพระราม9บ่อ3 212 
158 แฟนนักวอลเลย์บอล 192 
159 วอลเลย์บอลลำปางกัลยาณี 185 
160 ชมรมวอลเลย์บอล มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 183 
161 วอลเลย์บอลชายทีมชาติไทย 174 
162 ชมรมวอลเลย์บอลบุคลากร KMITL 171 
163 นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย FC 167 
164 แฟนคลับนักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย FC 164 
165 วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 151 
166 วอลเลย์บอล อุดรธานี [ UDVC ] 138 
167 วอลเลย์บอล สกลนคร 127 
168 FC วอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 124 
169 ประวัติวอลเลย์บอล 108 
170 Volleyball Lannaboon Team 106 
171 Mizuno volleyball supporter 96 
172 สโมสร วอลเลย์บอล 96 
173 VRU Volleyball CLUB 85 
174 สมาคมนิยมสาววอลเลย์บอล 84 
175 วอลเลย์บอลลีกภู่วิทยา 2018 83 
176 กีฬาวอลเลย์บอล 82 
177 Fc'นักวอลเลย์บอลหญิงทีมชาติไทย 67 
178 ทีมวอลเลย์บอล ม.ต้นชายโรงเรียนหนองบ่อวิทยานุกูล 60 
179 วอลเลย์บอลบางพลี 57 
180 วอลเลย์บอล. 52 
181 วอลเลย์บอลชาย คลองโพธิ์ 50 

https://www.facebook.com/%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-736679530006887/
https://www.facebook.com/TNS-VBC-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%99-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%9A-178627129420592/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A19%E0%B8%9A%E0%B9%88%E0%B8%AD3-1130309050343192/
https://www.facebook.com/%E0%B9%81%E0%B8%9F%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-104484633327321/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B5-619798831734001/
https://www.facebook.com/SUTVolleyballClub/
https://www.facebook.com/thailandvolleyballmen/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3-KMITL-155638737845047/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-FC-1508163712750723/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-319503891789228/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3-1628121940740200/
https://www.facebook.com/fmnypan/
https://www.facebook.com/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-754988897945285/
https://www.facebook.com/volleyballLannaboonteam/
https://www.facebook.com/mizunovolleyballsupporter/
https://www.facebook.com/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-642261915785227/
https://www.facebook.com/VRU-Volleyball-CLUB-2293162770920460/
https://www.facebook.com/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-126313160851280/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2-2018-785002368520059/
https://www.facebook.com/%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-273939466128032/
https://www.facebook.com/Fc%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-325260480979195/
https://www.facebook.com/%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5-1484681748455458/
https://www.facebook.com/VolleyballBangplee/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-1728327934112322/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2-%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C-358107637643956/
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทย (Facebook, 
2019b) (ต่อ) 

อันดับ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) จำนวนผู้ติดตาม 

182 วอลเลย์บอลหญิงโรงเรียนกีฬาอบจ.ร้อยเอ็ด 45 
183 วอลเลย์บอลชายหาดสพฐ.2558ภาคกลางและตะวันออก จ.สระบุรี 43 
184 วอลเลย์บอลชายทีมชาติไทย 40 
185 นักวอลเลย์บอลชายหญิง จ.นครศรีธรรมราช 34 
186 ชมรมกีฬา วอลเลย์บอล ซอยวัดด่าน32 สมุทรปราการ 31 
187 วอลเลย์บอลชายโรงเรียนวังสามหมอวิทยาคาร 30 
188 วอลเลย์บอล 17 
189 วอลเลย์บอล 3 
190 วอลเลย์บอลทีมชาติไทย 2 
191 วอลเลย์บอลชาย กีฬา อบจ.ร้อยเอ็ด 1 

 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

การใช้ส่ือประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าหรือองค์การเชิงธุรกิจ นอกจากเพื่อ
จุดประสงค์ทางการค้าแล้ว ยังใช้เพื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ
หรือ ภาคเอกชน เช่น องค์การทางการกีฬา ท้ังนี้การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์การกีฬา มี
วัตถุประสงค์เพื่อการส่ือสาร ระหว่างองค์การกับผู้บริโภค เพื่อให้ข้อมูลกับประชาชนท่ีสนใจ และกลุ่ม
แฟนคลับ เช่น  สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ท่ี ใช้ ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่ อการ
ประชาสัมพันธ์ และเพื่อกลยุทธ์ทางการตลาด ภายใต้ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Fan page) ว่า “Thailand 
Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” ซึ่งมีจำนวนผู้ติดตามมากถึง 
183,782 บัญชีผู้ใช้งาน (Facebook, 2019b; สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใช้เป็นช่องทางในการแจ้งข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับสมาคม 
นักกีฬา ตารางการแข่งขัน อัปเดตข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของสโมสร เป็นต้น โดยประเภทเนื้อหาท่ีมีการ
โพสต์ลงแฟนเพจมี ท้ังแบบรูปภาพและคลิปวีดีโอ  โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันไป เช่น 
ประชาสัมพันธ์รายการการแข่งขันในครั้งต่อไป เบ้ืองหลังการฝึกซ้อมของนักกีฬาวอลเลย์บอลทีมชาติ 
กิจกรรมต่างๆ ของสมาคม เป็นต้น 

  

https://www.facebook.com/SportSchoolRoiet2018/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%9E%E0%B8%902558%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5-486721611484328/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-419822075057518/
https://www.facebook.com/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B8%B4%E0%B8%87-%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A-810947555630158/
https://www.facebook.com/%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2-%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%9932-%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3-1814936845487490/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3-674325262692092/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-123685188307977/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5-2111568105767198/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-306570026799833/
https://www.facebook.com/%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A2-%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2-%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%94-506435209851692/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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ภาพที่ 18 ภาพแสดงเฟซบุ๊กแฟนเพจ Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 

 
(สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) 

 

  

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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ภาพที่ 19 แสดงจำนวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

 
(Facebook, 2019b; สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) 

 

ภาพที่ 20 แสดงจำนวนผู้กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และการกดแชร์ 

 
(Facebook, 2019b; สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) 

การนำเสนอข่าวสารต่างๆ บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Thailand Volleyball Association 
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” เช่น การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬาวอลเลย์บอล การ
นำเสนอกิจกรรมต่างๆ โดยโพสต์ (Post) รูปภาพและข้อความ ซึ่งผู้ติดตามสามารถกดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น และการบอกต่อหรือ การกดแชร์ (Share) 

   

จำนวนผู้ติดตาม 

183,782 คน 

  

จำนวนผู้กดถูกใจ               400 คน 
จำนวนผู้แสดงความคิดเห็น   29 รายการ 
จำนวนการกดแชร์             31 ครั้ง 
 

  

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 

 Thumsamisorn and Rittippant (2011) ได้ทำการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทย (The Engagement 
of Social Media in Facebook: The Case of College Students in Thailand) นำแบบจำลอง
ความสำเร็จของระบบสารสน เทศหรือ  IS Success Model ของ William. H. DeLone and 
McLean (2003) มาใช้ เพื่อศึกษาถึงมิ ติ ท่ีแตกต่างกันด้านคุณภาพ (คุณภาพระบบ คุณภาพ
สารสนเทศ คุณภาพการบริการ) มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานของผู้ ใช้งาน ความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม และพันธะผูกพันของผู้ใช้งานท่ีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างไร ระเบียบวิธีการวิจัยใช้
รูปแบบแบบสอบถามกับนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย 277 คน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้าน
คุณภาพสารสนเทศและคุณภาพระบบมีความสำคัญต่อความพึงพอใจและความต้ังใจด้านพฤติกรรม
ของผู้ใช้งาน ซึ่งความพึงพอใจและความต้ังใจด้านพฤติกรรมนี้ส่งผลโดยตรงต่อพันธะผูกพันของ
ผู้ใช้งานต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผู้วิจัยระบุว่าการศึกษานี้มีประโยชน์ต่อธุรกิจ ในมุมของ
นักการตลาดหรือผู้ดูแลเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ ขององค์การในการนำไปปรับใช้กับเพจ
หรือเว็บไซต์ของตนในฐานะเป็นเครื่องมือทางส่ือสังคมออนไลน์ 

 ชนาภา หนูนาค (2554) ได้ทำการศึกษาการวัดความผูกพันของลูกค้าในตราสินค้าบริการ 
โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนามาตรวัดความผูกพันของลูกค้าในตราสินค้าบริการ และ
ศึกษาผลของความผูกพันต่อการตอบสนองของลูกค้า โดยเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า บริการท่ีจับ
ต้องได้ (Tangible actions) เน้นอารมณ์ความรู้ สึก (Hedonic) และตราสินค้าท่ีจับต้องไม่ ได้ 
(Intangible actions) เน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก (Utilitarian) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ มี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคท้ังกาแฟ Starbucks 
และใช้บริการ AIS แบบรายเดือน ท่ีมีอายุระหว่าง 25 - 55 ปี และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน มาตรวัดความผูกพันของลูกค้าท่ีได้รับการพัฒนาขึ้นมาในเบ้ืองต้นนี้ มีองค์ประกอบ
คือ ความเช่ือมั่นและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า และการมีส่วน
ร่วม โดยสามารถวัดความผูกพันของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิผล และมีความเช่ือมั่นของมาตรวัดใน
ระดับท่ีใช้ได้ นอกจากนั้น ยังพบว่า ความผูกพันของลูกค้าใน Starbucks และ AIS มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และความผูกพันของลูกค้า ก็สามารถทำนายการตอบสนองของลูกค้าใน
เรื่องของความภักดีและการบอกต่อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติด้วยเช่นกัน 
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 พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2556) ได้ทำการศึกษาการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศ
ไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วยการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research 
method) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นสมาชิก
เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย จำนวน 400 คน และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม 
SPSS มีวัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ
สินค้าในประเทศไทย 2) ศึกษาระดับความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศ
ไทย 3) ศึกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 4) 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า
ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 1) สมาชิกมีการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารในเรื่องของการติดตามแฟน
เพจเพราะสนใจข้อมูลท่ีนำเสนอเป็นรูปภาพ มากท่ีสุด 2) สมาชิกมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและ
แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีความพึงพอใจในเรื่องของการมีความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริม
การตลาดท่ีน่าสนใจและเข้าใจง่าย มากท่ีสุด 3) สมาชิกมีความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ใน
ระดับสูง โดยมีความภักดีในเรื่องของการมีความยินดีท่ีจะเป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป มากท่ีสุด 4) 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ
ธุรกิจสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 5) ความพึงพอใจของสมาชิก มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ภักดีของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 ฐิติมา หลักทอง (2557) ได้ทำการศึกษาความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ผลิต
ช้ินส่วนอุตสาหกรรมยานยนต์แห่งหนึ่งในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี  การวิจัยมี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ผลิตช้ินส่วนอุตสาหกรรมยาน
ยนต์แห่งหนึ่ง ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรีและ 2) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ผลิตช้ินส่วนอุตสาหกรรมยานยนต์แห่งหนึ่ง ในนิคม
อุตสาหกรรม อมตะนครจังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ พนักงานบริษัท ผลิตช้ินส่วน 
อุตสาหกรรมยานยนต์แห่งหนึ่ง ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี จำนวน 368 คน 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า 
พนักงานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของงานท่ีทำในภาพรวม อยู่ในระดับค่อนข้างดี โดยมีค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นด้านความหลากหลายของงานสูงท่ีสุด ส่วนผลการศึกษาความคิดเห็นต่อประสบการณ์ใน
การทำงาน พบว่าพนักงานมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่อประสบการณ์ในการทำงานในภาพรวมอยู่ใน
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ระดับค่อนข้างดี โดยมีค่าเฉล่ียความคิดเห็น ด้านทัศนคติต่อเพื่อนร่วมงานและองค์กรสูงท่ีสุด ผล
การศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน พบว่า ความผูกพันต่อองค์กรใน
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉล่ีย ความผูกพันต่อองค์กรในด้านความเต็มใจท่ีจะทุ่มเทความ
พยายามอย่างมากเพื่อประโยชน์ขององค์กรสูงท่ีสุด ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ผลิตช้ินส่วนอุตสาหกรรมยานยนต์แห่งหนึ่ง ในนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนครจังหวัดชลบุรี พบว่าเพศ อายุ หน่วยงานท่ีสังกัด สถานภาพ ระดับการศึกษาของพนักงาน 
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน ส่วนรายได้ต่อเดือน ระยะเวลาการ
ปฏิบัติงาน ลักษณะของงานและประสบการณ์ในการทำงานของพนักงาน มีความสัมพันธ์ต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ.05 
 อิศราพงศ์ พงศ์ทวีรวิโรฒ (2557) ได้ทำการศึกษาความผูกพันของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการ
บริการ ของโรงพยาบาลเอกชนช้ันนาแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มีความมุ่งหมายเพื่อ
ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการบริการของโรงพยาบาลเอกชน  ช้ันนำแห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านพนักงานให้บริการ , ด้านการบริการ, ด้านสถานท่ีให้บริการและด้าน
กระบวนการให้บริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการบริการของโรงพยาบาลเอกชนช้ันนำ
แห่งหนึ่งใน กรุงเทพมหานคร และความผูกพันของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการบริการของโรงพยาบาล
เอกชนช้ันนำแห่งหนึ่งใน กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้ท่ีเคยใช้
บริการท่ีโรงพยาบาลเอกชนช้ันนำแห่งหนึ่งใน กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยแบ่งเป็นกลุ่ม
ผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอกและผู้ป่วยในอย่างละ 200 คน โดย เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลของ
งานวิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปีระดับการศึกษา ปัจจุบัน ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท โดยให้ความสำคัญต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการในระดับมากต่อด้านพนักงานให้บริการโดยรวม ด้านการบริการโดยรวม  ด้าน
สถานท่ีให้บริการและด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความสำคัญต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการใน
ระดับมากต่อความความจงรักภักดีโดยรวม และให้ความสำคัญต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ ดังนี้ 
ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในระดับมากต่อความผูกพันในด้านความเช่ือมั่นและมีศรัทธาในการบริการ
ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวม มีความสำคัญระดับปานกลางต่อความผูกพันในด้านการมีตราสินค้า
ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวม  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ได้แก่ 
ด้านพนักงานให้บริการ ด้านสถานท่ีให้บริการและด้านกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีท่ีระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ และด้านการบริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีท่ีระดับต่ำในทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ความจงรักภักดีมีอิทธิพลต่อความ
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ผูกพันของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการบริการของโรงพยาบาลเอกชนช้ันนำแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ผู้ใช้บริการแผนก
ผู้ป่วยนอกและผู้ใช้บริการ แผนกผู้ป่วยในมีความผูกพันในด้านความเช่ือมั่นและมีศรัทธาในการบริการ
ของโรงพยาบาลเอกชน ด้านความภูมิใจใช้ บริการของโรงพยาบาลเอกชน ด้านความให้เกียรติและ
ช่วยแก้ปัญหาในการบริการของโรงพยาบาลเอกชน และด้านการมีตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชน
ต่อการบริการของโรงพยาบาลเอกชนช้ันนำแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 อาริญา เฮงทวีทรัพย์สิริ (2558) ได้ทำการศึกษาความผูกพันต่อองค์การ บุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบและความสุขในการทำงานของพยาบาล โดยมีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ
เป็นตัวแปรส่ือ: กรณีศึกษาโรงพยาบาลมหาวิทยาลัยในกำกับของรัฐแห่งหนึ่ง  การวิจัยครั้งนี้ ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การ บุคลิกภาพห้า องค์ประกอบ และความสุขในการทำงาน
ของพยาบาล โดยมีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ เป็นตัวแปรส่ือ: กรณีศึกษาโรงพยาบาล
มหาวิทยาลัยในกำกับของรัฐแห่งหนึ่ง กลุ่มตัวอย่างเป็น  พยาบาลระดับปฏิบัติการในโรงพยาบาล
มหาวิทยาลัยในกำกับของรัฐแห่งหนึ่ง จำนวน 360 คน เครื่องมือในการศึกษา คือ (1) แบบสอบถาม
ความผูกพันต่อองค์การ (2) แบบสอบถามบุคลิกภาพห้า องค์ประกอบ (3) แบบสอบถามพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ และ (4) แบบสอบถาม ความสุขในการทำงาน สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การวิเคราะห์การถดถอย และสถิติทดสอบ Z ตาม
วิธีของโซเบล ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การเป็นตัวแปร 
สำคัญในการส่งผลให้พนักงานในองค์การมีความสุขในการทำงาน เพราะนอกจากพฤติกรรมการเป็น 
สมาชิกท่ีดีขององค์การจะมีความสัมพันธ์กับความสุขในการทำงานแล้ว พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดี 
ขององค์การยังเป็นตัวแปรส่งผ่านของความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การ บุคลิกภาพห้า 
องค์ประกอบ กับความสุขในการทำงาน ดังนั้น องค์การควรให้ความสำคัญและส่งเสริมการเกิด 
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การในแต่ละองค์ประกอบ อันจะส่งผลให้พยาบาลมีความสุขใน 
การทำงานเพิ่มมากขึ้น 
 จิระพร จันทภาโส (2558) ได้ทำการศึกษาความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการครูและ
บุคลากรทางการศึกษาในวิทยาลัยเทคนิคหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาความผูกพันต่อองค์การ จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
จูงใจ ปัจจัยสุขลักษณะขององค์การกับระดับความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการครูและบุคลากร
ทางการศึกษา ในวิทยาลัยเทคนิคหาดใหญ่จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ข้าราชการ
ครูและบุคลากรทางการศึกษาในวิทยาลัย เทคนิคหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จำนวน 165 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่ วน เบี่ ย ง เบ น มาตรฐาน  Independent Samples t-test และ  One-Way ANOVA และ ค่ า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การทดสอบสมมติฐานกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 
และ .01 ผลการศึกษาพบว่าข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษาในวิทยาลัยเทคนิคหาดใหญ่
จังหวัดสงขลา มีระดับความผูกพันต่อองค์การ โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านบรรทัดฐานมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึก และน้อยท่ีสุด คือ ด้านการคง
อยู่กับองค์การ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีระดับการศึกษา อายุงาน 
ตำแหน่งงานและรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความผูกพันต่อองค์การในด้านการคงอยู่กับองค์การ ด้าน
ความรู้สึก และด้านบรรทัดฐานแตกต่างกัน ส่วนเพศ และสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความผูกพัน
ต่อองค์การไม่แตกต่างกัน ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ ได้แก่ ปัจจัยจูงใจ ปัจจัย
สุขลักษณะมีความสัมพันธ์ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยสุขลักษณะ 
 นิตยา บ้านโก๋ (2558) ได้ทำการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร
ภาครัฐศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี กรมเจ้าท่า กระทรวงคมนาคม มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับ
ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรภาครัฐในศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี กรมเจ้าท่า 2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมี
ผลกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรภาครัฐในศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี กรมเจ้าท่า 3) เพื่อเป็นแนว
ทางการปรับปรุงและส่งเสริมความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรภาครัฐในศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี กรม
เจ้าท่า เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ประชากร ท้ังหมด 118 คน ซึ่งเป็นบุคลากรท้ังหมดของศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี กรมเจ้าท่า สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทำการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ 
T-test และ F-test ปัจจัยท่ีมีผลกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรภาครัฐในศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี 
มีนัยสำคัญทางสถิติในระดับท่ีไม่แตกต่างกัน และบางปัจจัยไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
 ศุภชัย รุ่งเจริญสุขศรี (2558) ได้ทำการศึกษาความผูกพันในองค์กร การพัฒนาความก้าวหน้า
ในสายอาชีพ และความพงพอใจในสวัสดิการพนักงาน ส่งผลต่อความจงรักภักดีของพนักงานระดับ
ปฏิบัติการของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้ งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) 
ความผูกพันในองค์กรท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของพนักงานระดับปฏิบัติการของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการพัฒนาความก้าวหน้าในสายอาชีพท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
พนักงานระดับปฏิบัติการของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจ
ในสวัสดิการพนักงานท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของพนักงานระดับปฏิบัติการของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ
รวบรวมทำวิจัยครั้งนี้คือ พนักงานระดับปฏิบัติการของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
คํานวณขนาดของ กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าความถี่ค่า
ร้อยละ ค่าคะแนน เฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่าความผูกพันในองค์กรมีผลต่อ
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ความจงรักภักดีของพนักงานระดับปฏิบัติการของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การ
พัฒนา ความก้าวหน้าในสายอาชีพมีผลต่อความจงรักภักดีของพนักงานระดับปฏิบัติการของพนักงาน 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจในสวัสดิการพนักงานมีผลต่อความจงรักภักดี
ของพนักงานระดับปฏิบัติการของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 ชิดชนก นิลรัต (2558) ได้ทำการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร พันธะผูกพัน และการตอบสนอง
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล ผลการวิจัยพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ
มีการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับทีมชาติไทยและกีฬาประเภทอื่นๆ ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. มีการนำเสนอเนื้อหาประเภทข้อมูลเกี่ยวกับสโมสรและนักฟุตบอล ข้อมูล 
การส่งเสริมการขาย และบรรยากาศการแข่งขัน ในส่วนของวิธีการนำเสนอ ท้ังสองแฟนเพจใช้วิธีการ
นำเสนอโดยใช้รูปภาพพร้อมข้อความมากท่ีสุดเหมือนกัน ผลสำรวจจากแบบสอบถามพบว่าการ
เปิดรับข่าวสาร พันธะผูกพัน และการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลอยู่ในระดับสูง
มาก อีกท้ังการเปิดรับข่าวสารของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับพันธะผูกพัน
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 ลลิตา จันทร์งาม (2559) ได้ทำการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์การของ
พนักงานธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ กลุ่มลูกค้าบุคคล มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาศึกษา
ระดับความผูกพันต่อองค์การ และศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ของพนักงานธนาคารออมสิน 
สำนักงานใหญ่ กลุ่มลูกค้าบุคคล โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ได้แก่ พนักงานนักงาน
ธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ กลุ่มลูกค้าบุคคล จำนวน 287 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ คือ โปรแกรม SPSS ได้แก่ 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) การแจกแจงความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ฐานนิยม การวิเคราะห์การหาค่าที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) และการหาค่าสัมประสิทธิ์  สหสัมพันธ์เพียร์ สัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficients) ผลการศึกษาพบว่าผู้ท่ีตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย มีสถานภาพโสด อายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ระยะเวลาการทำงาน
อยู่ระหว่าง 5-10 ปี รายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท และส่วนใหญ่สังกัดฝ่ายปฏิบัติการธุรกิจ
เงินฝาก การวิเคราะห์ระดับความผูกพันต่อองค์การของพนักงานธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ กลุ่ม
ลูกค้าบุคคล พบว่าความผูกพันต่อองค์การโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยตัวแปร
ด้านความปรารถนาท่ีจะอยู่ในองค์การ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน ธนาคารออมสิน สำนักงานใหญ่ กลุ่มลูกค้าบุคคล พบว่า
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ความคาดหวังท่ีจะก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน การพัฒนาการทำงาน ทัศนคติท่ีมีต่อเพื่อนร่วมงาน 
ภาวะผู้นำ และค่าตอบแทน ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์กรโดยภาพรวม โดยท่ี
ปัจจัยด้านภาวะผู้นำ ด้านทัศนคติท่ีมีต่อ เพื่อนร่วมงาน ด้านการพัฒนาการทำงาน และด้าน
ค่าตอบแทน มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัยด้านความคาดหวังท่ีจะก้าวหน้าใน
หน้าท่ีการงานมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ำ 

 ดุษฎี นิลดำ (2560) ได้ทำการศึกษาการพัฒนามาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนากรอบแนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
และ 2) สร้างมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ท่ีมีความเท่ียงตรง ความเช่ือมั่น และ
สามารถนำาไปประยุกต์ใช้ในเชิง การส่ือสารการตลาด โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน ในส่วน
ของการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากนักวิชาชีพและนักวิชาการ
ด้านส่ือสารการตลาด จำนวน 13 ท่าน เพื่อพัฒนากรอบแนวคิด และตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง
เนื้อหา ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ ครั้งท่ี 1 กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 
คน ท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้าบริการ AIS และตราสินค้า iPhone และการวิจัยเชิงสำรวจ ครั้งท่ี 2 
กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 500 คน ท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้าผู้บริการโทรศัพท์มือถือท่ีตนเองเป็นผู้
เลือกใช้ ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมี 3 องค์ประกอบตามลำดับ
ความสำคัญ  คือ ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) องค์ประกอบด้านอารมณ์ การแสดงความ
กระฉับกระเฉง (Vigor) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม และความเกี่ยวข้อง  (Absorption) ซึ่ ง
องค์ประกอบด้านความคิด โดยมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้มีค่าความ
เช่ือมั่น และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้วยการวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง ลำาดับท่ี 2 นักวิชาการและนักวิชาชีพจึงสามารถนำมาตรวัดนี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อ
ศึกษาวิจัยเพิ่มเติม หรือเพื่อประยุกต์ใช้ในเชิงการส่ือสารการตลาดได้ 

งานวิจัยต่างประเทศ 

 William. H. DeLone and McLean (2003) ได้นำเสนอแบบจำลองความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศ (Information Systems Success Model) ซึ่งลักษณะในการวัดของแบบจำลองนี้  
ประกอบด้วย 6 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกัน ได้แก่ คุณภาพสารสนเทศ ( Information 
Quality) คุณภาพระบบ (System Quality) คุณภาพการบริการ (Service quality) ความต้ังใจใน
การใช้ (Intention to use) หรือการใช้ (Use) ความพึงพอใจผู้ใช้ (User Satisfaction) ผลประโยชน
สุทธิ (Net Benefit) 
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 E. H. H. Wang and Chao Yu (2011) ศึกษาคุณภาพระบบ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
และ ประโยชน์ท่ีผู้ใช้งานได้รับของการให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ได้กล่าวถึงความต้ังใจท่ีจะใช้
งาน เครือข่ายระบบโทรศัพท์มือถือ 3.5G ในประเทศไต้หวัน ตัวอย่างคือ ผู้ใช้งานเครือข่ายระบบ 
โทรศัพท์มือถือ 3.5G ในประเทศไต้หวัน จำนวน 426 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งาน 
เทคโนโลยีสารสนเทศ 2) คุณภาพระบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 3) คุณภาพ
ของสารสนเทศมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 4) คุณภาพของสารสนเทศมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 5) คุณภาพบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ (6) คุณภาพบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 7) การใช้
งานเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประโยชน์ท่ีผู้ใช้งานได้รับและ 8) ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประโยชน์สุทธิที่ผู้ใช้งานได้รับ 

 Gummerus et al. (2012) ได้ทำการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันของลูกค้าในชุมชนตราสินค้าเฟ
ซบุ๊ก (Customer engagement in a Facebook brand community) วัตถุประสงค์ของการศึกษา
คือเพื่อศึกษาผลกระทบของพันธะผูกพันท่ีส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ ด้านความสัมพันธ์  
(Relationship benefits) และผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ (Relationship outcomes) ระเบียบ
วิธีการวิจัยโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับผู้ใช้งานท่ีเล่นเกมเฟซบุ๊ก ในด้านของความถี่ในการใช้งาน 
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น เป็นต้น และวัดผลต่อไปยังประโยชน์ในการใช้งานชุมชนเกมส์
ออนไลน์ ท้ัง 3 ด้าน ได้แก่  ด้านสังคม (Social benefits) ด้านความบัน เทิง  (Entertainment 
benefits) และด้านการเงิน (Economic benefits) ผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีแรงจูงใจทางบวกกับ
ผลประโยชน์ท้ัง 3 ด้าน ซึ่งความพึงพอใจท่ีลูกค้าได้รับนั้นเกิดจากประโยชน์ด้านสังคมและด้านความ
บันเทิงและความภักดีเกิดจากประโยชน์ด้านความบันเทิง 

 Vivek et al. (2012) ได้ทำการศึกษาความผูกพันของลูกค้า: การสำรวจความสัมพันธ์ของ
ลูกค้านอกเหนือจากการซื้อ โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริหารและลูกค้า การศึกษานี้
จะสำรวจลักษณะและขอบเขตของการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญของการตลาด
เชิงสัมพันธ์  (Relationship Marketing) เริ่มจากการกำหนดให้ความผูกพันของลูกค้า (Customer 
Engagement) เป็นประเภทการมีส่วนร่วมของเฉพาะบุคคลและการเช่ือมโยงกับข้อเสนอหรือ
กิจกรรมขององค์กร ผลการศึกษายืนยันว่าความผูกพันของลูกค้ามาจากองค์ประกอบด้านปัญญา 
(Cognitive) อารมณ์ (Emotional) พฤติกรรม (Behavioral) และองค์ประกอบทางสังคม โดยสรุป
ด้วยการให้กรอบแนวคิดท่ีเสนอว่าการมีส่วนร่วม (Participation) เป็นบุพปัจจัยของความผูกพันของ
ลูกค้า (Customer Engagement) ในขณะท่ีการให้คุณค่า (Value) ความไว้วางใจ (Trust) ความ
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มุ่ งมั่ น ทางอ ารมณ์  (Affective Commitment) การบ อก ต่อ  (Word of Mouth) ความภั ก ดี  
(Loyalty) และการมีส่วนร่วมต่อชุมชนของตราสินค้า (Brand Community Involvement) เป็นผล
ท่ีตามมา (Consequence)   
 So et al. (2014) การศึกษาพันธะผูกพันของลูกค้า โดยพัฒนาจากข้อคำถาม 28  ข้อ ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 หัวข้อของการวัดจากข้อคำถาม ได้แก่ การระบุตัวตน ความกระตือรือร้น ความสนใจ 
การหมกมุ่น และการมีปฏิสัมพันธ์ มาตรวัดจากงานวิจัยนี้พัฒนาขึ้นจากการแบบสำรวจลูกค้าในสาย
งานโรงแรมและสายการบินแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติทางจิตวิทยาท่ีชัดเจนในหลายตัวอย่างและแสดง
ให้เห็นว่าพันธะผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจในการให้ความสำคัญต่อพฤติกรรม
ของลูกค้าท้ังในสายของโรงแรมและสายการบิน เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวัดพันธะผูกพันของลูกค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 Yoshida et al. (2014) ได้นำเสนอกรอบแนวคิดและการวัดความผูกพันของแฟนคลับ 
(ผู้ติดตาม) การทดลองจากบริบทกีฬาอาชีพ (Conceptualization and Measurement of Fan 
Engagement: Empirical Evidence From a Professional Sport Context)  ง า น วิ จั ย นี้ มี
จุดประสงค์คือการให้เหตุผลและเสนอการวัดค่าความผูกพันของแฟนคลับประกอบด้วย 3 คำจำกัด
ความด้านองค์ประกอบ 1) การจัดการความร่วมมือ (Management cooperation) 2) พฤติกรรม
เอื้อสังคม พฤติกรรมเสริมสร้างสังคม (Prosocial behavior) 3. ระดับผลงาน  คุณภาพผลงาน 
(Performance tolerance) งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 2 กรณีศึกษา กรณีศึกษาท่ี 1 ให้
หลักฐานอย่างมีเหตุผลท้ังด้านลักษณะร่วมและช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างของต้นแบบปัจจัยของความ
ผูกพันของแฟนคลับ (Fan engagement) กรณีศึกษาท่ี 2 การประเมินโดยกำหนดค่าการอธิบายเชิง
วิทยาศาสตร์ท่ีเป็นกฎท่ีทดสอบได้ให้เหตุผลโดยการพิจารณาถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นก่อนและผลท่ีตามมาของ
ความผูกพันของแฟนคลับ (Fan engagement) และพบว่าระดับกายภาพความผูกติดทีมโปรด 
(Team identification) และความพึงพอใจ ความยินดีต่อการมี ช่ือเสียง (Basking in reflected 
glory) มีบทบาทสำคัญในการเพิ่มขึ้นของมิ ติท้ัง 3 ด้านของความผูกพันของแฟน คลับ (Fan 
engagement) นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าคุณภาพผลงาน (Performance tolerance) 
มีอิทธิพลด้านบวกกับความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) 
 Achen (2016) ได้ทำการศึกษาเรื่องอิทธิพลของพันธะผูกพันของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กของ 
National Basketball Association (NBA) ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในทท่ีนี้คือแฟนคลับ หรือกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบทีมกีฬาและติดตามการแข่งขันบาสเกตบอล NBA (The 
Influence of Facebook Engagement on Relationship Quality and Consumer Behavior 
in the National Basketball Association) โดยได้ทำการศึกษาความสัมพันธ์ด้านพันธะผูกพัน 
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(Fans’ Engagement) ท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจทีมท่ีช่ืนชอบ ความต้ังใจซื้อและความต้ังใจแนะนำบอก
ต่อ ระเบียบวิธีวิจัยศึกษาโดยใช้แบบสอบถามส่งทางอีเมล ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถาม 427 คน 
งานวิจัยนี้วัดค่าพันธะผูกพันโดยดูจากความถี่ในการเข้าชม การอ่านโพสต์ การแชร์ การคอมเม้นท์ 
การกดไลค์โพสต์ของเพจ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าหากค่าพันธะผูกพันต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจมีมาก 
ค่าระดับคุณภาพของความสัมพันธ์จะสูงตามไปด้วย โดยประโยชน์จากคุณภาพความสัมพันธ์ทาง
พฤติกรรม เช่น ความต้ังใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันและซื้อผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกต่างๆ ของทีม 

  Alsufyan and Aloud (2017) ได้ทำการศึกษาความผูกพันบนส่ือสังคมออนไลน์ของ
ม ห า วิ ท ย า ลั ย ซ า อุ ดี  (The state of social media engagement in Saudi universities) 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือเพื่อศึกษาแนวทางท่ีมหาวิทยาลัยซาอุดิอาระเบียกำลังสร้างความสนใจ
ให้กับผู้ชมผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของมหาวิทยาลัย โดยใช้รูปแบบท่ีมีความหมาย 5 
ประการ ได้แก่ การมองเห็น การสร้างตราสินค้า ความถูกต้อง ความยึดมั่น และพันธะผูกพัน ใช้
วิธีการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหา โดยศึกษาข้อมูลจากมหาวิทยาลัยในซาอุดีอาระเบีย (ภาครัฐ 26 แห่ง 
และภาคเอกชน 11 แห่ง) ในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ท้ัง Facebook, YouTube, LinkedIn 
และ Twitter ผลการวิจัยพบว่า Twitter เป็นรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดในการ
ส่ือสารกับผู้ติดตาม 

Dessart (2017) ไ ด้ทำการศึกษาความผูกพันบน ส่ือ สังคมออนไลน์  (Social media 
engagement: a model of antecedents and relational outcomes) งานวิจัยศึกษาปัจจัยและ
ผลลัพธ์ท่ีสัมพันธ์กับพันธะผูกพันของส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าพันธะผูกพันด้าน
ทัศนคติและแนวโน้มการปฏิสัมพันธ์ออนไลน์มีผลกระทบต่อพันธะผูกพันต่อส่ือสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นว่าพันธะผูกพันในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสูงขึ้นช่วยเพิ่มความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าให้มีมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่งผลต่อความไว้วางใจและพันธะผูกพันของตราสินค้า 

Dolan et al. (2017) ได้ทำการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารบนช่องทางส่ือสังคมออนไลน์  
(Social media: communication strategies, engagement and future research directions) 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ข้อมูลบนส่ือสังคมออนไลน์ในการระบุกลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊ก 
การวิเคราะห์แสดงแนวโน้มและสถิติเกี่ยวกับค่าพันธะผูกพัน ผลการศึกษาพบว่าความผูกพันชอง
ผู้ใช้งานขึ้นอยู่กับวันและช่วงเวลาท่ีโพสต์ งานวิจัยนี้นำไปสู่การพัฒนาวาระการวิจัยในอนาคตสำหรับ
ส่ือสังคมออนไลน์และเพื่อการสร้างพันธะผูกพันในผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
 Harrigan et al. (2017) ได้ทำการศึกษาเรื่องพันธะผูกพันของลูกค้าต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทธุรกิจการท่องเท่ียว (Customer engagement with tourism social media 
brands) ในงานวิจัยฉบับนี้กล่าวว่าพันธะผูกพันของลูกค้าถูกค้นพบว่ามีผลต่อการสร้างความภักดี 
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ความเช่ือมั่น และคุณค่าของตราสินค้า โดยการศึกษานี้ใช้แบบสอบถามโดยพัฒนาจากรูปแบบ
แบบสอบถามของ So et al. (2014) จุดประสงค์ในการพัฒนาแบบสอบถามเพื่อสร้างเป็นรูปแบบ
แบบสอบถามท่ีใช้วัดพันธะผูกพันและทำนายความต้ังใจเชิงพฤติกรรมด้านความภักดีจากระดับค่า
พันธะผูกพัน โดยงานวิจัยระบุว่าข้อคำถามและกรอบแนวคิดในงานวิจัยสามารถนำไปใช้ได้ท้ังกับธุรกิจ
การท่องเท่ียวและบริบทอื่นๆ ได้เช่นกัน 
 Halaszovich and Nel (2017) ได้ทำการศึกษา Customer–brand engagement and 
Facebook fan-page “Like”-intention งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อระบุปัจจัยกำหนดความต้ังใจ
ของลูกค้าในการเช่ือมต่อกับตราสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก  ในบทความนี้ระบุ
แนวคิดเกี่ยวกับพันธะผูกพันระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า การวัดความต้ังใจในการ "กดถูกใจ" ต่อโพสต์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า "การกดไลก์" เป็นผลจากความเช่ือมั่น
ต่อตราสินค้า  
 Lei et al. (2017) ได้ทำการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพันธะผูกพันของลูกค้าในการสร้างตรา
สินค้าของรีสอร์ทท่ีมีการใช้งานเครือข่ายสังคม ผลการวิจัยช้ีให้เห็นถึงอิทธิพลท่ีสำคัญของปัจจัยท้ัง
ประเภทส่ือและประเภทเนื้อหาต่อระดับพันธะผูกพันของลูกค้า การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายในทาง
ปฏิบัติ เพื่อให้เจ้าของกิจการหรือผู้ดูแลเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในฐานะตัวแทนของตราสินค้า
ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ท้ังประเภทส่ือและเนื้อหาท่ีจะเผยแพร่ลงทางส่ือสังคมออนไลน์ 
 Oh et al. (2017) ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของผู้บริโภคต่อช่องทางการ
จำห น่ าย ต๋ั วบน ส่ือ สังคมออน ไลน์   (Beyond likes and tweets: Consumer engagement 
behavior and movie box office in social media) มีการศึกษาถึงผลกระทบของส่ือสังคม
ออนไลน์จากมุมมองของพฤติกรรมพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Customer Engagement Behavior: 
CEB) เพื่อศึกษาความเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ ผลงานวิจัยสนับสนุนเชิงประจักษ์
สำหรับการเช่ือมโยงพฤติกรรมพันธะผูกพันของผู้บริโภคกับประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ และแสดงให้
เห็นถึงความสำคัญของการลงทุนในการส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางต่างๆ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ภาพที่ 21 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

จากกรอบแนวคิดในงานวิจัยเรื่องความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยนำทฤษฎีต่างๆ มา
ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย โดยตัวแปรท่ีสนใจศึกษา สามารถวัดได้จากระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ น้อยท่ีสุด น้อย 
ปานกลาง มาก มากท่ี สุด (Likert, 1932) จากนั้นนำข้อมูลไปทดสอบสมมติฐานในงานวิ จัย 
ประกอบด้วย สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะ
ผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 5 พันธะ
ผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย และสมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอก
ต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย 

  

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 
  

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

พันธะผูกพัน 
(Engagement) 

  

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 
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ภาพที่ 22 แนวคิดและทฤษฎีท่ีนำมาใช้ในกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
 

จากภาพท่ี 22 แสดงแนวคิดและทฤษฎีท่ีนำมาใช้ในกรอบแนวความคิดในการวิจัย ผู้วิจัยใช้
แนวคิดคุณภาพสารสนเทศ (Information quality) คุณภาพระบบ (System quality)คุณภาพการ
บริการ (Service quality) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามทฤษฎีของ W. H. DeLone and 
McLean (2016) แนวคิดแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information Systems 
Success Model: IS Success Model) กล่าวคือคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังสมมติฐานท่ี 1 2 และ 3 ซึ่งความพึงพอใจ
ดังกล่าวจะส่งผลนำไปสู่ ผลประโยชน์สุทธิ (Net Benefit) กล่าวคือความพึงพอใจ (Satisfaction) ท่ี
ก่อให้เกิดพันธะผูกพัน (Engagement) และการบอกต่อ (Word of mouth) ของผู้ใช้งาน หรือ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจนั่นเอง ดังสมมติฐานท่ี 4 และ 6 ตัวแปรพันธะผูกพัน (Engagement) ในท่ีนี้
ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ So et al. (2014) ท่ีเป็นคนแรกท่ีให้แนวคิดในการพัฒนาแบบวัดพันธะผูกพันท่ี
เกิดขึ้น ใน ชุนชนออนไลน์  (Online community) 5 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) การหมกมุ่น 
(Absorption) 2) ความกระตือรือร้น  (Enthusiasm) 3) ความสนใจ (Attention) 4) การระบุตัวตน 
(Identification) และ 5) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ตัวแปรการบอกต่อ (Word of mouth) ใน
ท่ีนี้ ผู้วิจัยใช้แนวคิดแบบวัดของ (Carroll & Ahuvia, 2006; Shaikh et al., 2018) ในการวัดการ
บอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ  จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับ
พันธะผูกพัน (Engagement) ผู้วิจัยพบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการ
บอกต่อของผู้บริโภค ในรูปแบบท่ีว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพัน (Antecedents) (Alsufyan & Aloud, 2017; R. J. Brodie et al., 2011; Dessart et 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ 
(Information Systems Success Model) (W. H. DeLone & McLean, 2016) 

 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพันธะผูกพัน 
(Engagement) 

(So, King, & Sparks, 2014) 
 
 
 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบอกต่อ 
(Word of mouth: WOM) 

(Shaikh, Karjaluoto, & 
Häkkinen, 2018) 

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 
  

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

พันธะผูกพัน 
(Engagement) 

  
การบอกต่อ 
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al., 2015; Doorn et al., 2010; L. Hollebeek, 2013; Jaakkola & Alexander, 2014; So et 
al., 2014; Thumsamisorn & Rittippant, 2011) ดังสมมติฐานท่ี 4 และการบอกต่อ (Word of 
mouth) เป็นหนึ่งในผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน  (Consequences) (Fernandes & Esteves, 
2016; Vivek et al., 2012) ดังสมมติฐานท่ี 5  จากความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ พันธะผูกพัน 
และการบอกต่อของผู้บริโภคในรูปแบบข้างต้น ผู้วิจัยจึงศึกษาความเป็นตัวแปรค่ันกลาง (Mediator) 
ของพันธะผูกพันท่ีเกิดขึ้นกับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังสมมติฐานท่ี 7 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่องความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยวิธีการวิ จัย เชิงสำรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้ งเดียว (Single Cross-
sectional Design) โดยมีเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งมีการกำหนดวิธีการดำเนินการวิจัย การกำหนดประชากร ขั้นตอนการวิจัยและการเก็บรวบรวม
ข้อมูล เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย จำนวน 183,782 คน (Facebook, 2019b; สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย , 
2562) 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ี ใช้ในการวิ จัยครั้งนี้  คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจช่ือว่า “Thailand 

Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” จำนวน 1,000 คน Comrey 
and Lee (2016) กล่าวว่า การวิเคราะห์สมมติฐานทางสถิติ ขนาดตัวอย่างจำนวน 1,000 ตัวอย่าง 
บ่งบอกว่าข้อมูลมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับดีเย่ียม (Excellent) ซึ่งขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะกับการใช้
สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) คือขั้นต่ำหรือ
อย่างน้อยท่ีสุดจำนวน 200 ตัวอย่าง (Kline, 2005; Tabanchik & Fidel, 2013; Weston & Gore, 
2006)  

ขั้นตอนการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 1 การกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจัยเริ่มต้นจากการต้ังคำถามของการวิจัย การศึกษาความเป็นมาและความสำคัญของ
ปัญหา การกำหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย และช่ือเรื่องท่ีต้องการวิจัย ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวข้อง โดยศึกษาแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
การกำหนดตัวแปรท่ีศึกษาจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัย

https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
https://www.facebook.com/ThailandVolleyballAssociation/
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ท่ีเกี่ยวข้องท้ังภายในประเทศและต่างประเทศท้ังหมด การกำหนดคำจำกัดความ และการ
ต้ังสมมติฐานของการวิจัย ประกอบด้วย สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
พึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 2 
คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย สมมติฐานท่ี 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย และสมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ขั้นตอนที่ 2 กำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยกำหนดประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือผู้ติดตามเฟซบุ๊ กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จำนวน 183,782 คน (Facebook, 2019b; สมาคมวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย, 2562) จากการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) บนหน้าเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย จำนวน 1,000 คน โดย Comrey and Lee (2016) กล่าวว่า การวิเคราะห์สมมติฐาน
ทางสถิติ ขนาดตัวอย่างจำนวน 1,000 ตัวอย่าง บ่งบอกว่าข้อมูลมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับดีเยี่ยม 
(Excellent) ซึ่ งขนาดตัวอย่างท่ี เหมาะกับการใช้สถิ ติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural equation modeling: SEM) คือขั้นต่ำหรืออย่างน้อยท่ีสุดจำนวน 200 ตัวอย่าง (Kline, 
2005; Tabanchik & Fidel, 2013; Weston & Gore, 2006)  

เกณฑ์การคัดเข้ากลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การคัดเข้ากลุ่มตัวอย่างตามลักษณะขององค์ประกอบของพันธะผูกพัน
ของผู้บริโภคทางออนไลน์  (Haven, 2007) คือผู้ติดตามต้องมีการเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยเป็นประจำ คือ มีการติดตามข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยเป็นระยะเวลาไม่ต่ำกว่า 1 เดือน อายุ 18 ปีขึ้นไป และเพิ่มเติมในส่วน
ของคำช้ีแจงกลุ่มตัวอย่างคือ 1 บัญชีผู้ใช้ต่อการตอบแบบสอบถาม 1 ชุด 
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ขั้นตอนที่ 3 การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การปรึกษาผู้เช่ียวชาญด้านต่างๆ เพื่อการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) และผ่านการทดสอบความตรง (Validity) และความเท่ียงหรือความ
เช่ือถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาเครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย คือแบบวัดซึ่งประกอบด้วยข้อคำถาม
ท้ังหมด 49 ข้อ แบบวัดคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ผู้วิจัยดัดแปลงข้อ
คำถามประกอบด้วย ข้อคำถามคุณภาพสารสนเทศ 5 ข้อ ข้อคำถามคุณภาพระบบ 4 ข้อ ข้อคำถาม
คุณภาพการบริการ 4 ข้อ มาจาก (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. DeLone & 
McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) แบบวัดความพึงพอ ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 4 ข้อมา
จ า ก  (H. H. Chang & Wang, 2008; Karakaya & Barnes, 2010; Kinard & Capella, 2006; 
Shen & Chiou, 2010) ซึ่งเป็นในลักษณะการวัดความพึงพอใจแบบภาพรวม (Cumulative or 
overall transaction) (Lam et al., 2004) ท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นการวัดผลจากประสบการณ์
ท่ีได้รับมาจากแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย แบบวัดพันธะผูกพัน ผู้วิจัยดัดแปลง
ข้อคำถาม 28 ข้อมาจาก So et al. (2014) ในการวัดพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ประกอบด้วย การหมกมุ่น  (Absorption) ผู้วิจัยดัดแปลง
ข้อคำถาม 6 ข้อมาจาก (Schaufeli, Salanova, et al., 2002; So et al., 2014) ความกระตือรือร้น  
(Enthusiasm) ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 6 ข้อมาจาก (So et al., 2014; Vivek, 2009) ความสนใจ 
(Attention) ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 6 ข้อมาจาก (Rothbard, 2001; So et al., 2014; Vivek, 
2009) การระบุตัวตน (Identification) ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 5 ข้อมาจาก (Ashforth & Mael, 
1989; So et al., 2014) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 5 ข้อมาจาก (So 
et al., 2014; Wiertz & De Ruyter, 2007) แบบวัดการบอกต่อ ผู้วิจัยดัดแปลงข้อคำถาม 4 ข้อมา
จาก (Carroll & Ahuvia, 2006; Shaikh et al., 2018) ในการวัดการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ได้ผ่านการ
รับรองคำแปลโดย ศูนย์การแปลและการล่าม คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล Translation 
and Interpretation Center, Faculty of Liberal, Arts, Mahidol University (TICLA) 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงสำรวจ มีลักษณะของการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ มีเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) มี
รายละเอียดดังนี้ 
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แบบสอบถามความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

แบบสอบถาม (Questionnaire) มีรูปแบบของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือการ
ต้ังคำถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question) และการต้ังคำถามแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) เพื่อสอบถาม ท่ีมีอิทธิพลและผลท่ีตามมาของพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สามารถแบ่งเนื้อหาแบบสอบถามออกเป็น 5 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามมีรูปแบบในลักษณะการต้ังคำถามแบบปลายปิด (Close Ended 
Question) เพื่อสอบถามถึงลักษณะข้อมูลพื้นฐานของประชากร ประกอบด้วย เพศ ช่วงอายุ  และ
ข้อมูลการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอล 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ และคุณภาพการ
บริการของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

แบบสอบถามมีรูปแบบในลักษณะการต้ังคำถามแบบปลายปิด (Close Ended 
Question) เพื่อสอบถามความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย และการต้ังคำถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question) ในส่วนของข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติม 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

คุณภาพสารสนเทศ
(Information quality) 

1. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้
ข้อมูลท่ีครบถ้วน (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 2. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้
ข้อมู ล ท่ีถู ก ต้อง  (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 3. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้
ข้อมูลท่ี ทัน เวลา (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 4. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. 
H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 5. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ความน่าเช่ือถือ  (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 

6. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
สามารถเข้าถึ งได้โดยสะดวก (William. H. DeLone & McLean, 
2003; W. H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 7. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการ
ใ ช้ ง า น ท่ี ง่ า ย  (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

 8. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ค ว าม ยื ด ห ยุ่ น  (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. H. 
DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 9. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคนต้องการ (William. H. DeLone & 
McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & 
Lee, 2006) 

คุณภาพการบริการ
(Service quality) 

10. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบเรียบร้อย (William. H. DeLone & 
McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & 
Lee, 2006) 

 11. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ลักษณะชวนติดตาม (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. 
H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 12. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า (William. H. DeLone & McLean, 
2003; W. H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

 13. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
การให้บริการท่ีฉับไว (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. 
H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 
 

14. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
ให้ บ ริ ก าร ต่ างๆ เป็ น ท่ี น่ าพ อ ใจ  (H. H. Chang & Wang, 2008; 
Karakaya & Barnes, 2010; Kinard & Capella, 2006; Shen & 
Chiou, 2010) 

 13. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
การให้บริการท่ีฉับไว (William. H. DeLone & McLean, 2003; W. 
H. DeLone & McLean, 2016; H. F. Lin & Lee, 2006) 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) (ต่อ) 
 

14. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
ให้ บ ริ ก าร ต่ างๆ เป็ น ท่ี น่ าพ อ ใจ  (H. H. Chang & Wang, 2008; 
Karakaya & Barnes, 2010; Kinard & Capella, 2006; Shen & 
Chiou, 2010) 

 15. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยตรง
กับความคาดหวังของฉัน (H. H. Chang & Wang, 2008; Karakaya & 
Barnes, 2010; Kinard & Capella, 2006; Shen & Chiou, 2010) 

 16. ในภาพรวม ฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอล เลย์บ อลแห่ งป ระ เทศ ไทย (H. H. Chang & Wang, 2008; 
Karakaya & Barnes, 2010; Kinard & Capella, 2006; Shen & 
Chiou, 2010) 

 17. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
พยายามอย่างยิ่งท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว (H. H. Chang & 
Wang, 2008; Karakaya & Barnes, 2010; Kinard & Capella, 
2006; Shen & Chiou, 2010) 

พันธะผูกพนั 
(Engagement) 

 

- การหมกมุ่น 
  (Absorption) 

18. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ฉัน ลืมทุก ส่ิงรอบตัว (Schaufeli, Salanova, et al., 
2002; So et al., 2014) 

 19. เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว เมื่อฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Schaufeli, Salanova, et al., 
2002; So et al., 2014) 

 20. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยฉันต่ืนเต้นลืมตัว (Schaufeli, Salanova, et al., 2002; 
So et al., 2014) 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

 21. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยแล้ว ยาก ท่ีจะออกจากหน้ าแฟนเพจ (Schaufeli, 
Salanova, et al., 2002; So et al., 2014) 

 22 . ฉันหมกมุ่น ในการเข้าใช้ เฟสบุ๊ กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Schaufeli, Salanova, et al., 2002; 
So et al., 2014) 

 23. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ฉันมีความสุข (Schaufeli, Salanova, et al., 2002; So 
et al., 2014) 

- ความกระตือรือร้น  
(Enthusiasm) 

24. ฉันใช้เวลาครุ่นคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 25. ฉันมี ศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊ กแฟน เพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 26. ฉันรู้สึกหลงใหลเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 27. วันเวลาของฉันคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่มีเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 
2009) 

 28. ฉันรู้ สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟน เพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009)  

 29. ฉัน รู้ สึก ต่ืน เต้น เกี่ ยวกับ เฟสบุ๊ กแฟน เพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

- ความสนใจ 
(Attention) 

30. ฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 31. ฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุกส่ิงท่ีเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 
2009) 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

 32. ทุกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยดึงดูดความสนใจของฉันได้ (Rothbard, 2001; So et 
al., 2014; Vivek, 2009) 

 33 . ฉันมีใจจดจ่ออย่างมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 34. ฉันใช้เวลามากในการคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

 35 . ฉันให้ความสนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Vivek, 2009) 

- การระบุตัวตน 
  (Identification) 

36 . เมื่ อมีคนวิพากษ์ วิจารณ์ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่ งประเทศไทย ฉันรู้ สึก เหมือนถูกสบประมาท 
(Ashforth & Mael, 1989; So et al., 2014) 

 37. ฉันสนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Ashforth & Mael, 1989; 
So et al., 2014) 

 38. เวลาท่ีฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ฉันมักใช้คำว่า พวกเรา มากกว่า พวกเขา (Ashforth & 
Mael, 1989; So et al., 2014) 

 39. ความสำเร็จของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยก็คือความสำเร็จของฉัน (Ashforth & Mael, 1989; So 
et al., 2014) 

 40. เมื่ อมี คนชมเชยยกย่องเฟสบุ๊ กแฟน เพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึกเหมือนได้รับคำชม (Ashforth & 
Mael, 1989; So et al., 2014) 

- การมีปฏิสัมพันธ์ 
  (Interaction) 

41. โดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วนร่วมในการสนทนากลุ่มเฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; 
Wiertz & De Ruyter, 2007) 
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ตารางที่ 12 แสดงข้อคำถามท่ีใช้ในงานวิจัยความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

หัวข้อ ข้อคำถาม 

 42. ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีเพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบกับคนท่ีมีความเห็น
เหมือนๆกันในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (So et al., 2014; Wiertz & De Ruyter, 2007) 

 43. ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วมสนทนาอย่างกระตือรือร้นในเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 
2014; Wiertz & De Ruyter, 2007) 

   44. โดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจอย่างยิ่งกับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับ
ผู้อื่นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(Algesheimer et al., 2005b; So et al., 2014; Wiertz & De 
Ruyter, 2007) 

 45. ฉันมักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (So et al., 2014; Wiertz 
& De Ruyter, 2007) 

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 

46. ฉันแนะนำให้คนอื่นได้รู้ จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Carroll & Ahuvia, 2006; Shaikh et 
al., 2018) 

 47. ฉัน ‘กล่าวชม’ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยให้เพื่อนๆฟัง (Carroll & Ahuvia, 2006; Shaikh et al., 
2018) 

 48. ฉันพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Carroll & Ahuvia, 2006; 
Shaikh et al., 2018) 

 49. ฉันช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Carroll & Ahuvia, 2006; 
Shaikh et al., 2018) 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 138 

แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) กำหนด
เกณฑ์การให้คะแนนของระดับความคิดเห็นหรือความพึงพอใจแบ่งออกเป็น 5 ระดับ (Likert, 1932) 
ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นหรือความพึงพอใจ  คะแนนท่ีได้ 
น้อยท่ีสุด     1 คะแนน 
น้อย      2 คะแนน 
ปานกลาง     3 คะแนน 
มาก      4 คะแนน 
มากท่ีสุด     5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้กำหนดการแปลความหมายของ

คะแนนค่าเฉล่ียตามเกณฑ์ (ประคอง กรรณสูตร, 2542) ดังนี้ 
เกณฑ์   แปลความหมาย 
1.00-1.49  มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
1.50-2.49  มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 
2.50-3.49  มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
3.50-4.49  มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
4.50-5.00  มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยมีขั้นตอน

ตามลำดับดังนี้ 
1. ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ

พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
และปรึกษาอาจารย์ เพื่อให้เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามให้ ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญท่ีเกี่ยวข้องจำนวน 5 ท่าน 
ประกอบด้วย 

- ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด 
- อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ 
- อาจารย์ ดร.บรรพต สร้อยศรี 
- อาจารย์ ดร.อมรทัตต์ อัคคะพู 
- อาจารย์ ดร.กฤษฏา ปาณะเสรี 
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เพื่อตรวจสอบความตรง (Validity) ของเครื่องมือท่ีใช้ในวิจัย โดยแบบสอบถามสำหรับ
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญมีรายละเอียดดังนี้ 

แบบสอบถามสำหรับผู้ทรงคุณวุฒิ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) มีวัตถุประสงค์เพื่ อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้ อหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามในงานวิจัย โดยรูปแบบของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 
ลักษณะ คือการต้ังคำถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question) และการต้ังคำถามแบบปลาย
ปิด (Close Ended Question) สามารถแบ่งเนื้อหาแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Objective-Item 

Congruence : IOC) ของแบบสอบถามในงานวิจัย 
แบบสอบถามมีการกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นของความสอดคล้อง

ของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย ด้วยคะแนน 3 ระดับ (สุวิมล ติรกานันท์, 2555) ดังนี้ 
ความคิดเห็น       คะแนนท่ีได้ 
ข้อคำถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์    -1 คะแนน 
ไม่แน่ใจในความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์  0  คะแนน 
ข้อคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์    1  คะแนน 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อคิดเห็น และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
แบบสอบถามมีรูปแบบในลักษณะการตั้งคำถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question)  

การคำนวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Objective-Item Congruence : IOC) ของข้อ
คำถามกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย 

สูตรการคำนวณค่า IOC =
N

R   

IOC หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
 R  หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

N  หมายถึง จำนวนผู้ทรงคุณวุฒิท้ังหมด 
ผู้วิจัยได้กำหนดการแปลความหมายของคะแนนค่าเฉล่ียตามเกณฑ์ (สุวิมล ติรกานันท์, 2555) ดังนี้ 
เกณฑ์       แปลความหมาย 
น้อยกว่า 0.5      ไม่สามารถยอมรับได้ว่าข้อคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5     ยอมรับได้ว่าข้อคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย 
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 ผลการพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ ด้วยวิธีการทดสอบค่าความตรง
ตามเนื้ อหา (Content Validity Test) พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Objective-Item 
Congruence : IOC) ของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย ของแบบสอบถามฉบับนี้ มีค่าเท่ากับ 
0.95 

3. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับผู้ท่ีคล้ายกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 
ตัวอย่าง ในท่ีนี้คือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอล เพื่อตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 
ของเครื่องมือท่ีใช้ในวิจัย โดยแบบสอบถามสำหรับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลมี
รายละเอียดดังนี้ 

แบบสอบถามสำหรับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอล 

แบบสอบถาม (Questionnaire) มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของ
แบบสอบถามในงานวิจัย โดยรูปแบบของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือการต้ังคำถาม
แบบปลายเปิด (Open Ended Question) และการต้ังคำถามแบบปลายปิด (Close Ended 
Question) ผู้วิจัยทดลองใช้ (Try out) เครื่องมือ หรือแบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้กับ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอล จำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อให้แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยมี
ความเท่ียง (Reliability) เพื่อให้สามารถได้คำตอบท่ีตรงกับความต้องการของข้อคำถาม โดยการวัด
ความสอดคล้องภายใน (Measure of Internal Consistency) ของแบบสอบถาม จากการคำนวณค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha coefficient) (Cronbach, 1990) ของแบบสอบถามในงานวิจัย ผู้วิจัยได้
กำหนดการแปลความหมายของค่าความเท่ียง (Reliability) ตามเกณฑ์ (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2014) ดังนี้ 

เกณฑ์       แปลความหมาย 
น้อยกว่า 0.7      ไม่สามารถยอมรับได้ว่าแบบสอบถามในงานวิจัยมีความเท่ียง 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7     ยอมรับได้ว่าแบบสอบถามในงานวิจัยมีความเท่ียง 
ผลการพิจารณาความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามโดยผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬา

วอลเลย์บอล จำนวน 30 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Measure of Internal 
Consistency) ของแบบสอบถาม พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 
0.903  

4. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองใช้ (Try out) มาปรับปรุงให้ชัดเจน เพื่อความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
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ขั้นตอนที่ 4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ผู้วิจัยใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้การเลือกตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Haphazard or Accidental Sampling) ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างคือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย จำนวน 1,000 คน โดยให้ ผู้ดูแลระบบ (Admin) เฟซบุ๊กแฟนเพจ “Thailand Volleyball 
Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” เป็นผู้โพสต์ (Post) แบบสอบถามลงบนหน้า
เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยการกระจายข่าวสารในลักษณะนี้ ผู้ติดตามท้ังหมด 183,782 บัญชีผู้ใช้งาน
สามารถเห็นโพสต์ (Post) ได้พร้อมกัน ท้ังนี้ผู้ติดตามสามารถเข้ามาประเมินแบบสอบถามเมื่อไร เวลา
ใดก็ได้ ภายในระยะเวลาท่ีศึกษา ระหว่างวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันท่ี 31 ตุลาคม พ.ศ. 2562 

ตารางที่ 13 แสดงวันท่ี และช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaireจำนวน 1,000 ชุด กับกลุ่มตัวอย่าง 

ช่วงเวลา 
วันที ่

6.01 – 12.00 น. 12.01 – 18.00 น. 18.01 – 24.00 น. 00.01 – 6.00 น. 

1-10   สิงหาคม 2562 86 452 241 16 

11-20 สิงหาคม 2562 5 52 73 2 
21-31 สิงหาคม 2562 14 15 23 - 

1-10  กันยายน 2562 - 2 7 5 

11-20 กันยายน 2562 - 3 4 - 
21-30 กันยายน 2562 - - - - 

1-10   ตุลาคม   2562 - - - - 

11-20 ตุลาคม   2562 - - - - 
21-31 ตุลาคม   2562 - - - - 

 
จากตารางท่ี 13 แสดงวันท่ี และช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) จำนวน 1,000 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างหรือผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้ติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยผู้ดูแลระบบ (Admin) เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
“Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” เป็นผู้โพสต์ (Post) 
แบบสอบถามลงบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในวันท่ี 1 สิงหาคม 2562 เวลา 13.49 น. ระยะเวลาเก็บ
ข้อมูลต้ังแต่ วันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันท่ี 31 ตุลาคม พ.ศ. 2562 
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ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และทำการวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงปริมาณในส่วนของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) คือการวิเคราะห์ข้อมูลท่ี
รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้วิธีการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป
ทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Statistics Analysis) มีการกำหนดระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 หมายถึง ระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 5% และระดับความเช่ือมั่นท่ี 
95% (บุญเรือง ขจรศิลป์, 2539) เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลและค่าทางสถิติมีความถูกต้องเช่ือถือได้
และมีความรวดเร็วในการคำนวณ ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม สามารถนำมาวิเคราะห์ข้อมูล
โดยมีข้ันตอนตามลำดับดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิ จัยทำการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บข้อมูล โดยแยกข้อมูลท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัส
สำหรับประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. การประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์เพื่ออธิบายถึงลักษณะข้อมูลพื้นฐานของประชากร วิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) และ
นำเสนอในรูปแบบตารางความเรียง 2) การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics 
Analysis) เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน
และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นการ
วิ เค ราะห์ ตั วแปร ค่ันกลาง (Mediation Analysis) (Baron & Kenny, 1986) ในก ารทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย สถิติท่ีใช้ประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
factor analysis: CFA) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: 
SEM) ซึ่งผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS และ AMOS ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบของโมเดล (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา, 2562) ประกอบด้วย 
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1. โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นโมเดลท่ีประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed variable) หรือในโมเดลการวัดจะเรียกว่า (Indicator variable) ซึ่งหมายถึงข้อคำถาม
แต่ละข้อของผู้วิจัย และตัวแปรแฝง (Latent variable) ซึ่งหมายถึงตัวแปรคุณภาพสารสนเทศ 
คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ การวิเคราะห์โมเดล 
ใช้หลักการวิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor 
analysis: CFA) ซึ่งเป็นการตรวจสอบว่าปัจจัยหรือตัวแปรแฝงสามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้
หลายๆ ตัวหรือไม่ 

2. โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เป็นโมเดลเชิงสาเหตุ ซึ่งสามารถหาได้ท้ังอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรแฝง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย ในท่ีนี้ ผู้วิ จัยใช้หา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ 

เมื่อผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ โดยวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) ของโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดไว้ตามกรอบ
แนวคิด ผู้วิจัยตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Model Fit) โดย
กำหนดเกณฑ์การพิจารณาค่าการยอมรับทางสถิติ ประกอบด้วย 

- ค่า Chi-Square (χ2-test) ควรมีค่าน้อยกว่า 5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามแนวคิดของ (Bollen, 1989; Hair et al., 2014; Jöreskog & 
Sörbom, 1996) 

- ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดล ในการวิเคราะห์โมเดล ถ้าค่าไค-สแควร์สูง
มากเมื่อเทียบกับองศาอิสระ นักวิจัยปรับโมเดลใหม่ ถ้าผลการวิเคราะห์ท่ีได้ใหม่ ค่าไค -สแควร์ มีค่า
ลดลงมากกว่าค่าแรก แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น นั่นคือ ดัชนี GFI 
เป็นอัตราส่วนของผลต่างระหว่างค่าฟังก์ชันความกลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับและหลังปรับโมเดล 
กับฟังก์ชันความกลมกลืนก่อนปรับโมเดล ดัชนี GFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 - 1 โมเดลท่ีมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่า GFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ผลของค่าดัชนีท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 
1984; Mueller, 1996)  

- ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็น
การแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศา
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ความเป็นอิสระ กล่าวคือเมื่อนำดัชนี GFI มาปรับแก้โดยคำนึงถึงขนาดขององศาอิสระ จำนวนตัวแปร
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ค่าดัชนี AGFI ท่ีมีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับดัชนี GFI  ซึ่งค่า AGFI ท่ี
ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 หรือมากกว่า 0.80 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Durande-Moreau & Usunier, 1999; Hair et al., 2014; Jöreskog & 
Sorbom, 1984) 

- ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: NFI) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า NFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) 

- ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) เป็นค่า
ดัชนีท่ีทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานท่ีตัวแปรทุกตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับมี
ค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่าง
ดี โดยค่า IFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
ซึ่งเป็นผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) 

- ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ โดย CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014)  

- ดัชนีรากของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งค่าท่ีดีควรมีค่าเท่ากับ 0 
หรือเข้าใกล้ 0 มากท่ีสุด แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดตามเกณฑ์ 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

- ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็น ค่าสถิ ติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า 
RMSEA ท่ีดีควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 ซึ่งค่าท่ีดีควรมีค่าเท่ากับ 0 หรือ
เข้าใกล้ 0 มากท่ีสุด หมายถึง โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงว่าโมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ตามแนวคิดของ (Browne & R., 1993; Hair et al., 2014) ท่ี 

ซึ่งผลการวิเคราะห์ก่อนปรับโมเดลพบว่า ค่าดัชนีจากการคำนวณได้ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ 
ท้ัง 7 ดัชนี จึงกล่าวได้ว่าโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งหมายถึงค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลในโมเดลยังไม่มีความน่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนำไปใช้ได้จริง ผู้วิจัยจึงยังไม่ให้ความ
เช่ือถือในการประมาณค่าพารามิเตอร์ของค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการปรับ
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โมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจากคำแนะนำการเช่ือมตัวแปรในการปรับพารามิเตอร์
ในโมเดล ด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าท่ีโปรแกรม
แนะนำพิจารณาจากค่ามากท่ีสุดก่อนซึ่งเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัว ค่าไค-สแควร์มีค่า
ลดลง เมื่อกำหนดพารามิเตอร์นั้นเป็นพารามิเตอร์อิสระหรือมีการผ่อนคลายข้อตกลงเงื่อนไขบังคับ
ของพารามิเตอร์นั้น และการกำหนดความคลาดเคล่ือนในการวัดตัวแปรสังเกตได้และความ
คลาดเคล่ือนให้มีความสัมพันธ์กันได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ภายหลังจากการปรับโมเดลผลการ
วิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลหลังปรับพบว่า ดัชนีมีความสอดคล้องและค่าสถิติเหล่านี้ผ่าน
เกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ ท้ัง 7 ดัชนี กล่าวคือโมเดลของผู้วิจัยมีความน่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนำไปใช้ได้จริง 

ขั้นตอนที่ 6 การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  จัดทำรายงานผลการวิจัย นำเสนอ
ผลการวิจัย และเขียนบทความวิจัย 
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ภาพที่ 23 แสดงขั้นตอนการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูลข้อมูล 

 
 

 

การกำหนดกรอบ
แนวความคิดใน

การวิจัย 

 

กำหนดประชากร 
และกลุ่มตัวอย่าง 
 

- ประชากร คือผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย จำนวน 183,782 คน (Facebook, 2019b; 
สมาคมวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย, 2562) 

- กลุ่ มตั วอย่ าง  คือผู้ ติ ด ตามเฟซบุ๊กแฟน เพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่ งประเทศไทย  จำนวน 1 ,000 ตั วอย่ าง 
(Comrey & Lee, 2016) 

 

ประชากรและ
กลุ่มตัวอย่าง 

ที่ใช้ในการวิจัย 

การสร้างและ
พัฒนาเครื่องมือที่

ใช้ในการวิจัย 

- แบบสอบถาม 
- ตรวจสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ของ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
- ตรวจสอบจริยธรรมการวิจัยในคน 

เครื่องมือที่ใช้ 
ในการวิจัย 

การเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

- การเก็บแบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) กับ
กลุ่ มตั วอย่ า งคื อผู้ ติ ดต าม เฟซบุ๊กแฟน เพจสมาคมกีฬ า
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จำนวน 1,000 ตัวอย่าง ระหว่าง
วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2562 

ข้อมูลเชิง
ปริมาณ 

 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 

- การวิ เค ราะห์ข้อมูลด้ วยสถิ ติ เชิ งพรรณ นา ( Descriptive 
Statistics) อธิบายถึงลักษณะข้อมูลพ้ืนฐานของประชากร 

- การวิ เคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics 
Analysis) ใ ช้ ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ เชิ ง ยื น ยั น 
(Confirmatory factor analysis: CFA) การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) 

การสรุป
ผลการวิจัย 
อภิปรายผล  

และข้อเสนอแนะ 

ความพึงพอใจที่
มีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและ
การบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 

- การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
- ปัญหาและอุปสรรคในการวิจัย 
- เขียนรายงานการวิจัย 

รายงานการวิจัย 
 

ขั้นตอนที่ 2 

 

- การตั้งคำถามของการวิจัย ศึกษาความเป็นมาและความสำคัญ
ของปัญหา กำหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย  และชื่อเรื่องที่
ต้องการวิจัย 

- การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
- สังเคราะห์ข้อมูล และกำหนดคำจำกัดความ 
- การตั้งสมมติฐานของการวิจัย 

 

กรอบ
แนวความคิด 
ในการวิจัย 

ขั้นตอนที่ 3 

 

ขั้นตอนที่ 4 

 

ขั้นตอนที่ 5 

 

ขั้นตอนที่ 6 

 

ขั้นตอนที่ 1 
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การดำเนินการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉบับนี้ ผู้วิจัยพบปัญหาและ
อุปสรรคในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยบางส่วน ไม่สะดวกให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยแสดงความคิดเห็นถึงสาเหตุท่ีไม่สะดวก เช่น จำนวนข้อ
คำถามท่ีมากเกินไป และความขัดข้องท่ีเกิดขึ้นในระหว่างการตอบแบบสอบถาม เช่น สัญญาณ
อินเตอร์เน็ตช้าหรือหลุด อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  เช่น คอมพิวเตอร์  (Computer) สมาร์ทโฟน 
(Smartphone) แท็บเล็ต (Tablet) ท่ีใช้ในการตอบแบบสอบถามเกิดความขัดข้อง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
แบ่งเป็น 6 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ

การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ

พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ

พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน

และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมี

อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 
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การกำหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการนำเสนอและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ี
นำเสนอในบทท่ี 4 นี้ ผู้วิจัยกล่าวถึงสัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม หลังจากนั้นจะนำเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับของวัตถุประสงค์ของการวิจัยกำหนดสัญลักษณ์ของโมเดลเชิงสาเหตุของ
เครื่องหมายท่ีใช้   

 

      แทน ตัวแปรท่ีสังเกตได้ 

(Observed variable) 

 

 

      แทน ตัวแปรแฝงหรือองค์ประกอบ 

       (Latent variable) 

 

 

      แทน ตัวแปรความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

 

 

 

แทน ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน 
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n หมายถึง จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 

 หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D. หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
C.V. หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย (Coefficient of variation) 

r หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) 

SE. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard error) 
χ 2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi – square)  

 หมายถึง น้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 

β หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
e หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Error) ของตัวบ่งช้ี 

Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นสำหรับบอกนัยสำคัญทางสถิติ 
df หมายถึง ค่าองศาอิสระ 
R2 

 
หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกำลังสอง 

(Squared multiple correlation) 
p-value หมายถึง ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

** หมายถึง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 
* หมายถึง อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

CFI หมายถึง ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index)  
GFI หมายถึง ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  
AGFI หมายถึง ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว 

(Adjusted Goodness of Fit Index)  
RMSEA หมายถึง ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation)  
SRMR หมายถึง ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square Residual)  
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (ต่อ) 

NFI หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ 
(Normed fit index)  

IFI หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index)  
CFA หมายถึง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  
EFA หมายถึง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory factor analysis)  
AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ 
CR. หมายถึง ค่าความเท่ียงรวม 

ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย 

INFO คือ คุณภาพสารสนเทศ (Information quality) 
SYST คือ คุณภาพระบบ (System quality) 
SERV คือ คุณภาพการบริการ (Service quality) 
SATI คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ENGA คือ พันธะผูกพนั (Engagement) 
WOM คือ การบอกต่อ (Word of mouth) 
INFO1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีครบถ้วน 

(Using Facebook for social media provides completed information) 
INFO2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง 

(Using Facebook for social media provides accurate information) 
INFO3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีทันเวลา 

(Using Facebook for social media provides timely information) 
INFO4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลท่ีเป็น

ประโยชน์ (Using Facebook for social media provides useful 
information) 

INFO5 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ 
(Using Facebook for social media is reliability) 
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ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย (ต่อ) 

SYST1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสามารถเข้าถึงได้
โดยสะดวก (Using Facebook for social media is convenient to access) 

SYST2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการใช้งานท่ีง่าย 
(Using Facebook for social media is easy to use) 

SYST3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความยืดหยุ่น 
(Using Facebook for social media has flexibility) 

SYST4 คือ เฟสบุก๊แฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะ
ตามท่ีผู้ใช้แต่ละคนต้องการ 
(Using Facebook for social media provides customized information) 

SERV1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะ
โครงสร้างเป็นระเบียบเรียบร้อย 
(The features of Facebook has a well-organized appearance) 

SERV2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะชวน
ติดตาม (Using Facebook for social media is visually appealing) 

SERV3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสร้างความเช่ือมั่น
ให้กับลูกค้า 
(Using Facebook for social media instills confidence in customers) 

SERV4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการให้บริการท่ี
ฉับไว (Using Facebook for social media gives prompt service) 

SATI1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆ 
เป็นท่ีน่าพอใจ (Services provided by Facebook can satisfy me) 

SATI2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยตรงกับความ
คาดหวังของฉัน (Social media via Facebook meets my expectation) 

SATI3 คือ ในภาพรวมฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (Overall, I am satisfied with Social Media via Facebook) 

SATI4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยพยายามอย่างยิ่งท่ี
จะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว (Social media via Facebook try very hard 
to establish long term relationship) 
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ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย (ต่อ) 

WOM1 คือ แนะนำให้คนอื่นได้รู้จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย (I have recommended this brand to many people) 

WOM2 คือ กล่าวชมเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้เพื่อนๆ
ฟัง (I “talk up” this brand to my friends) 

WOM3 คือ พยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย (I try to spread positive information about this brand) 

WOM4 คือ ช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของเฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(I give this brand a lot of positive word of mouth advertising) 

ABSO1 คือ เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉัน
ลืมทุกส่ิงรอบตัว (When I am interacting with the brand, I forget 
everything else around me) 

ABSO2 คือ เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเมื่อฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(Time flies when I am interacting with the brand) 

ABSO3 คือ เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉัน
ต่ืนเต้นลืมตัว  
(When I am interacting with brand, I get carried away) 

ABSO4 คือ เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
แล้ว ยากท่ีจะออกจากหน้าแฟนเพจ 
(When interacting with the brand, it is difficult to detach myself) 

ABSO5 คือ ฉันหมกมุ่นในการเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย (In my interaction with the brand, I am immersed) 

ABSO6 คือ เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ฉันมีความสุข (When interacting with the brand intensely, I feel happy) 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 154 

ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย (ต่อ) 

ENTH1 คือ ฉันใช้เวลาครุ่นคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 
(I spend a lot of my discretionary time thinking about this brand) 

ENTH2 คือ ฉันมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย (I am heavily into this brand) 

ENTH3 คือ ฉันรู้สึกหลงใหลเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(I am passionate about this brand)  

ENTH4 คือ วันเวลาคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่มีเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย (My days would not be the same without this brand 
Two items generated for this study) 

ENTH5 คือ ฉันรู้สึกกระตือรือรน้กับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย (I am enthusiastic about this brand) 

ENTH6 คือ ฉันรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย (I feel excited about this brand) 

ATTE1 คือ ฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย (I like to learn more about this brand  ) 

ATTE2 คือ ฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุกส่ิงท่ีเกี่ยวกับ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(I pay a lot of attention to anything about this brand) 

ATTE3 คือ ทุกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยดึงดูดความสนใจของฉันได้ (Anything related to this brand grabs my 
attention) 

ATTE4 คือ ฉันมีใจจดจ่ออย่างมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (I concentrate a lot on this brand) 

ATTE5 คือ ฉันใช้เวลามากในการคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย (I spend a lot of time thinking about this brand) 

ATTE6 คือ ฉันให้ความสนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (I focus a great deal of attention on this brand) 
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ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย (ต่อ) 

IDEN1 คือ เมื่อมีคนวิพากษ์วิจารณ์เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย ฉันรู้สึกเหมือนถูกสบประมาท 
(When someone criticizes this brand, it feels like a personal insult) 

IDEN2 คือ ฉันสนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(I am very interested in what others think about this) 

IDEN3 คือ เวลาท่ีฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉัน
มักใช้คำว่า พวกเรา มากกว่า พวกเขา 
(When I talk about this brand, I usually say we rather than they) 

IDEN4 คือ ความสำเร็จเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยก็คือ
ความสำเร็จของฉัน (This brand’s successes are my successes) 

IDEN5 คือ เมื่อมีคนชมเชยยกย่องเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย ฉันรู้สึกเหมือนได้รับคำชม (When someone praises this brand, it 
feels like a personal compliment) 

INTE1 คือ โดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วนร่วมในการสนทนากลุ่มเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(In general, I like to get involved in brand community discussions) 

INTE2 คือ ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีเพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบกับคนท่ีมีความเห็นเหมือนๆกันใน
เฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(I am someone who enjoys interacting with like-minded others in 
the brand community) 

INTE3 คือ ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วมสนทนาอย่างกระตือรือร้นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I am someone who likes 
actively participating in brand community discussions) 

INTE4 คือ โดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจอย่างยิ่งกับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่นในเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(In general, I thoroughly enjoy exchanging ideas with other people 
in the brand community) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 156 

ความหมายและตัวย่อของตัวแปรงานวิจัย (ต่อ) 

INTE5 คือ มักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 
(I often participate in activities of the brand community Total Items) 

ENGA1 คือ การหมกมุ่น  (Absorption) 
ENGA2 คือ ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) 
ENGA3 คือ ความสนใจ (Attention) 
ENGA4 คือ การระบุตัวตน  (Identification) 
ENGA5 คือ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

เกณฑ์ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ค่า Chi-Square (χ 2-test) ควรมี ค่าน้อยกว่า 5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามแนวคิดของ (Bollen, 1989; Hair et al., 2014; Jöreskog & 
Sörbom, 1996) 

ดัชนีวัดความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดล ในการวิเคราะห์โมเดล ถ้าค่าไค-สแควร์สูง
มากเมื่อเทียบกับองศาอิสระ นักวิจัยปรับโมเดลใหม่ ถ้าผลการวิเคราะห์ท่ีได้ใหม่ ค่าไค -สแควร์ มีค่า
ลดลงมากกว่าค่าแรก แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น นั่นคือ ดัชนี GFI 
เป็นอัตราส่วนของผลต่างระหว่างค่าฟังก์ชันความกลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับและหลังปรับโมเดล 
กับฟังก์ชันความกลมกลืนก่อนปรับโมเดล ดัชนี GFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 - 1 โมเดลท่ีมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่า GFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ผลของค่าดัชนีท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 
1984; Mueller, 1996)  

ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็น
การแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศา
ความเป็นอิสระ กล่าวคือเมื่อนำดัชนี GFI มาปรับแก้โดยคำนึงถึงขนาดขององศาอิสระ จำนวนตัวแปร
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ค่าดัชนี AGFI ท่ีมีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับดัชนี GFI  ซึ่งค่า AGFI ท่ี
ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 หรือมากกว่า 0.80 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Durande-Moreau & Usunier, 1999; Hair et al., 2014; Jöreskog & 
Sorbom, 1984) 
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ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: NFI) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า NFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) 

ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน ( Incremental fit index: IFI) เป็นค่า
ดัชนีท่ีทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานท่ีตัวแปรทุกตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับมี
ค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่าง
ดี โดยค่า IFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
ซึ่งเป็นผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) 

ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ โดย  CFI ท่ีดีควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014)  

ดัชนีรากของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งค่าท่ีดีควรมีค่าเท่ากับ 0 
หรือเข้าใกล้ 0 มากท่ีสุด แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ ตามแนวคิดตามเกณฑ์ 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็น ค่าสถิ ติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า 
RMSEA ท่ีดีควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 ซึ่งค่าท่ีดีควรมีค่าเท่ากับ 0 หรือ
เข้าใกล้ 0 มากท่ีสุด หมายถึง โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงว่าโมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ตามแนวคิดของ (Browne & R., 1993; Hair et al., 2014)  
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ในส่วนนี้เป็นการแสดงผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ การติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอล มีผลการวิเคราะห์ดังนี้  

ตารางที่ 14  แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ 

เพศ จำนวน (n) ร้อยละ 

1. ชาย 451 45.10 
2. หญิง 549 54.90 

รวม 1,000 100.00 

จากตารางท่ี 14 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีทำการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพศหญิง จำนวน 549 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.90 และเพศชาย จำนวน 451 คน คิดเป็นร้อยละ 45.10 

 

ตารางที่ 15  แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ 

อาย ุ จำนวน (n) ร้อยละ 
1. 18 – 25 ปี 168 16.80 
2. 26 – 33 ปี 456 45.60 
3. 34 – 41 ปี 293 29.30 
4. 42 – 49 ปี 50 5.00 
5. 50 ปีข้ึนไป 33 3.30 

รวม 1,000 100.00 
 

จากตารางท่ี 15 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 26 – 35 ปี มากท่ีสุด จำนวน 456 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 45.60 รองลงมา อายุ 31 – 41 ปี จำนวน 293 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.30 และอายุ 
18 – 25 ปี จำนวน 168 คน คิดเป็น ร้อยละ 16.80 กลุ่มอายุ 42 – 49 ปี จำนวน 50 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.00 น้อยท่ีสุดอายุ 50 ปี ขึ้นไป จำนวน 33 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.30 
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ตารางที่ 16  แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬา
วอลเลย์บอล 

การติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬา
วอลเลย์บอล 

(ตอบมากกว่าหนึ่งข้อ) 

จำนวน (n) ร้อยละ 

Volleyballthailand 958 27.79 
SMM Volleyball 822 23.85 
เกรียนวอลเลย์บอลไทย 563 16.33 
Thai Volleyball 687 19.93 
 อื่นๆ 417 12.10 

รวม - 100.00 

 จากตารางท่ี 16 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลมาก
ท่ีสุด คือ Volleyballthailand จำนวน 958 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.79 รองลงมา SMM Volleyball  
จำนวน 822 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.85 และ Thai Volleyball  จำนวน 687 คน คิดเป็น ร้อยละ 
19.93 เกรียนวอลเลย์บอลไทย จำนวน 563 คน คิดเป็น ร้อยละ 16.33 และเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬา
วอลเลย์บอลอื่นๆ จำนวน 417 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.10 ตามลำดับ  
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการ
บอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ในส่วนนี้เป็นผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มี
จำนวน 6 ตัวแปร ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึง
พอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ สรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 
 
 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 160 

1. คุณภาพสารสนเทศของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 17  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพสารสนเทศของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n = 1,000) 

ตัวย่อ 
คุณภาพสารสนเทศของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

INFO1 1. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีครบถ้วน 

3.93 0.79 มาก 

INFO2 2. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง 

3.91 0.84 มาก 

INFO3 3. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีทันเวลา 

3.82 0.87 มาก 

INFO4 4. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ 

3.80 0.83 มาก 

INFO5 5. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ 

3.96 0.77 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.88 0.68 มาก 

จากตารางท่ี 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพสารสนเทศของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.88 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ใน
รายด้านมีความคิดเห็นในระดับมากท้ัง 5 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็น เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉล่ีย 3.96 รองลงมาเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีครบถ้วนมีค่าเฉล่ีย 3.93 เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีถูกต้องมีค่าเฉล่ีย 3.91 เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีทันเวลามีค่าเฉล่ีย 3.82 และเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์มีค่าเฉล่ีย 3.80 ตามลำดับ 
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2. คุณภาพระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 18  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพระบบของเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n = 1,000) 

ตัวย่อ 
คุณภาพระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

SYST1 1. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก 

3.94 0.81 มาก 

SYST2 2. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยมีการใช้งานท่ีง่าย 

3.90 0.85 มาก 

SYST3 3. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยมีความยืดหยุ่น 

3.87 0.86 มาก 

SYST4 4. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคน

ต้องการ 

3.78 0.84 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.87 0.72 มาก 

จากตารางท่ี 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.87 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ในรายด้าน
มีความคิดเห็นสูงสุดในประเด็นเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสามารถ
เข้าถึงได้โดยสะดวกมีค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมาเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีการใช้งานท่ีง่ายมีค่าเฉล่ีย 3.90 เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีความยืดหยุ่นมีค่าเฉล่ีย 3.87 และเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคนต้องการมีค่าเฉล่ีย 3.78 ตามลำดับ 
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3. คุณภาพการบริการของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 19  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพการบริการของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n. = 1,000) 

ตัวย่อ 
คุณภาพการบริการของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

SERV1 1. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบ
เรียบร้อย 

3.97 0.83 มาก 

SERV2 2. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยมีลักษณะชวนติดตาม 

3.88 0.89 มาก 

SERV3 3. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า 

3.94 0.83 มาก 

SERV4 4. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีการให้บริการท่ีฉับไว 

3.90 0.80 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.92 0.69 มาก 

จากตารางท่ี 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อคุณภาพบริการของเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.92 โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็น 
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบ
เรียบร้อยมีค่าเฉล่ีย 3.97 รองลงมาเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้ามีค่าเฉล่ีย 3.94 เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีการให้บริการท่ีฉับไวมีค่าเฉล่ีย 3.90 และเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีลักษณะชวนติดตามมีค่าเฉล่ีย 3.88 ตามลำดับ 
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4. ความพึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 20  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อความพึงพอใจเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n. = 1,000) 

ตัวย่อ 
ความพึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

SATI1 1. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆเป็นท่ีน่าพอใจ 

3.86 0.82 มาก 

SATI2 2. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทยตรงกับความคาดหวังของฉัน 

3.80 0.88 มาก 

SATI3 3. ในภาพรวม ฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.71 0.86 มาก 

SATI4 4. เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยพยายามอย่างยิ่ ง ท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว 

3.67 0.87 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.76 0.72 มาก 

 
จากตารางท่ี 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อความพึงพอใจเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.76 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ในรายด้าน
มีความคิดเห็นในระดับมากท้ัง 4 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็นเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆ เป็นที่น่าพอใจมีค่าเฉล่ีย 3.86 รองลงมาเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยตรงกับความคาดหวังของฉันมีค่าเฉล่ีย 3.80 ในภาพรวม 
ฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.71 และ 
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยพยายามอย่างยิ่งท่ีจะสร้างความสัมพันธ์
ระยะยาวมีค่าเฉล่ีย 3.67 ตามลำดับ 
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5. พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ในส่วนนี้ทำการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มีจำนวน 5 ด้าน ได้แก่ การหมกมุ่น ความกระตือรือร้น 
ความสนใจ  การระบุตัวตน และการมีปฏิสัมพันธ์ มีผลการวิเคราะห์ดังนี้  

ตารางที่ 21  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n. = 1,000) 

ตัวย่อ 
พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

การหมกมุ่น 
   

ABSO1 1. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันลืมทุกส่ิงรอบตัว 

3.81 0.91 มาก 

ABSO2 2. เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว เมื่อฉันเข้าใช้เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

3.72 0.97 มาก 

ABSO3 3. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉันต่ืนเต้นลืมตัว 

3.78 0.92 มาก 

ABSO4 4. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยแล้ว ยากท่ีจะออก
จากหน้าแฟนเพจ 

3.94 0.80 มาก 

ABSO5 5. ฉันหมกมุ่นในการเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.94 0.82 มาก 

ABSO6 6. เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมีความสุข 

3.89 0.84 มาก 

 ค่าเฉล่ีย 3.85 0.72 มาก 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

ตัวย่อ 
พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

ความกระตือรือร้น 
   

ENTH1 1. ฉันใช้เวลาครุ่นคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.80 0.87 มาก 

ENTH2 2. ฉันมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.88 0.85 มาก 

ENTH3 3. ฉันรู้สึกหลงใหลเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.71 0.90 มาก 

ENTH4 4. วันเวลาของฉันคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่มีเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ ง
ประเทศไทย 

3.76 0.89 มาก 

ENTH5 5. ฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.80 0.87 มาก 

ENTH6 6. ฉันรู้สึกต่ืนเต้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.79 0.93 มาก 

 ค่าเฉล่ีย 3.79 0.75 มาก 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

ตัวย่อ 
พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

ความสนใจ 
   

ATTE1 1. ฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

4.08 0.79 มาก 

ATTE2 2. ฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุกส่ิงท่ีเกี่ยวกับ 
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

3.90 0.86 มาก 

ATTE3 3. ทุกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยดึงดูดความ
สนใจของฉันได้ 

3.84 0.90 มาก 

ATTE4 4. ฉันมีใจจดจ่ออย่างมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.67 0.98 มาก 

ATTE5 5. ฉันใช้เวลามากในการคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.72 0.93 มาก 

ATTE6 6. ฉันให้ความสนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.73 0.96 มาก 

 ค่าเฉล่ีย 3.82 0.77 มาก 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

ตัวย่อ 
พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

การระบุตัวตน 
   

IDEN1 1. เมื่อมีคนวิพากษ์วิจารณ์เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึก
เหมือนถูกสบประมาท 

3.75 0.93 มาก 

IDEN2 2. ฉันสนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับ
เฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

3.80 0.95 มาก 

IDEN3 3. เวลาท่ีฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมักใช้คำว่า พวก
เรา มากกว่า พวกเขา 

3.86 0.92 มาก 

IDEN4 4. ความสำเร็จของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยก็คือความสำเร็จ
ของฉัน 

3.97 0.81 มาก 

IDEN5 5. เมื่อมีคนชมเชยยกย่องเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึก
เหมือนได้รับคำชม 

3.96 0.81 มาก 

 ค่าเฉล่ีย 3.87 0.74 มาก 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (ต่อ) 

ตัวย่อ 
พันธะผูกพันของผู้ติดตามที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

การมีปฏิสัมพันธ์ 
   

INTE1 1. โดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วนร่วมในการสนทนา
กลุ่มเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย 

4.02 0.84 มาก 

INTE2 2. ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีเพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบ
กับคนท่ีมีความเห็นเหมือนๆกันในเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.97 0.83 มาก 

INTE3 3. ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วมสนทนาอย่าง
กระตือรือร้นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.92 0.85 มาก 

INTE4 4. โดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจอย่างยิ่งกับการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่นในเฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.83 0.82 มาก 

INTE5 5. ฉันมักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

4.05 0.69 มาก 

 ค่าเฉล่ีย 3.96 0.63 มาก 

 ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.86 0.65 มาก 
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จากตารางท่ี 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามท่ีมีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยโดยรวม มีค่าเฉล่ีย 3.86 อยู่ในเกณฑ์ระดับ
มาก โดยเรียงลำดับจากมากสุดคือ การมีปฏิสัมพันธ์ การระบุตัวตน การหมกมุ่น ความสนใจ และ
ความกระตือรือร้นตามลำดับ มีรายละเอียดดังนี้ 

- การหมกมุ่น มีค่าเฉล่ีย 3.85 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก  ในรายด้านมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ท้ัง 6 ด้าน โดยมี ค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็น เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยแล้ว ยากท่ีจะออกจากหน้าแฟนเพจ และฉันหมกมุ่นในการเข้าใช้เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมาเวลาท่ีฉันเข้าใช้
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมีความสุขมีค่าเฉล่ีย 3.89 เวลาท่ีฉัน
เข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันลืมทุกส่ิงรอบตัวมีค่าเฉล่ีย 
3.81 เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉันต่ืนเต้นลืมตัวมี
ค่าเฉล่ีย 3.78 และเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว เมื่อฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.72 

- ความกระตือรือร้น มีค่าเฉล่ีย 3.79 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก  ในรายด้านมีความคิดเห็นใน
ระดับมาก ท้ัง 6 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็นฉันมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.88 รองลงมาฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย และฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.80 ฉันรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.79 วันเวลาของฉันคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่
มี เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.76 และฉันรู้สึกหลงใหล
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.71 

- ความสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.82 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก  ในรายด้านมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ท้ัง 6 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็นฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมาฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุก
ส่ิงท่ีเกี่ยวกับ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.90 ทุกส่ิงท่ี
เกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยดึงดูดความสนใจของฉันได้
มีค่าเฉล่ีย 3.84 ฉันให้ความสนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยมีค่าเฉล่ีย 3.73 ฉันใช้เวลามากในการคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.72 และฉันมีใจจดจ่ออย่างมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.67 
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- การระบุตัวตนมีค่าเฉล่ีย 3.87 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก  ในรายด้านมีความคิดเห็นในระดับ
มาก ท้ัง 5 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็นความสำเร็จของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยก็คือความสำเร็จของฉันมีค่าเฉล่ีย 3.97 รองลงมาเมื่อมีคนชมเชยยกย่อง
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึกเหมือนได้รับคำชมมีค่าเฉล่ีย 
3.96 เวลาท่ีฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมักใช้คำว่า 
พวกเรา มากกว่า พวกเขามีค่าเฉล่ีย 3.86 ฉันสนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจ 
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.80 และเมื่อมีคนวิพากษ์วิจารณ์เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึกเหมือนถูกสบประมาทมีค่าเฉล่ีย 
3.75 

- การมีปฏิสัมพันธ์มีค่าเฉล่ีย 3.96 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ในรายด้านมีความคิดเห็นในระดับ
มาก ท้ัง 5 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในประเด็นฉันมักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 4.05 รองลงมาโดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วน
ร่วมในการสนทนากลุ่มเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 4.02 
ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีเพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบกับคนท่ีมีความเห็นเหมือนๆกันในเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.97 ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วมสนทนาอย่าง
กระตือรือร้นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.92 และ 
โดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจอย่างยิ่งกับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.83 
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6. การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 22  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(n. = 1,000) 

ตัวย่อ 
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย 

x  

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

 
แปลค่า 

WOM1 1. ฉันแนะนำให้คนอื่นได้รู้จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3.65 0.89 มาก 

WOM2 2. ฉัน ‘กล่าวชม’ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้เพื่อนๆฟัง 

3.73 0.89 มาก 

WOM3 3. ฉันพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊
กแฟน เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ ง
ประเทศไทย 

3.83 0.88 มาก 

WOM4 4. ฉันช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของ
เฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

3.68 0.90 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.72 0.76 มาก 

จากตารางท่ี 22 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 3.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.76 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก  ในรายด้านมีความคิดเห็นในระดับมากท้ัง 4 ด้าน โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดใน
ประเด็นฉันพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.83 รองลงมาฉัน ‘กล่าวชม’ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทยให้เพื่อนๆฟังมีค่าเฉล่ีย 3.73 ช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของเฟสบุ๊กแฟน
เพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.68 และแนะนำให้คนอื่นได้รู้จักเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย 3.65 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย  

ในส่วนนี้เป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยนำตัวแปรมาใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย 
ตัวแปร คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการ
บอกต่อ ซึ่งนำมาทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันองค์ประกอบเชิงยืนยัน และใช้เทคนิคการ
เช่ือมลูกศรระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตัวแปรโดยพิจารณาจากค่า MI (Modification 
Indices) สรุปผลการวิเคราะห์เป็นรายตัวแปรดังนี้ 
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1. คุณภาพสารสนเทศ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพสารสนเทศ พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 4.123  df = 2.0 Sig. = 
0.127 > 0.05 และ CMIN/df.  = 2.061 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.998 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.988 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.033 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.004 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.998 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ทั้ง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 24 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 23 

ภาพที่ 24  แสดงโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน
และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพ
สารสนเทศ 
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ตารางที่ 23  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านคุณภาพสารสนเทศ 

ด้านคุณภาพสารสนเทศ λ  R2 
INFO1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.80 0.65 
INFO2 0.89 0.80 
INFO3 0.72 0.52 
INFO4 0.73 0.53 
INFO5 0.75 0.57 

AVE = 0.613       CR.  = 0.887   
INFO1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลที่ครบถ้วน 

(Using Facebook for social media provides completed information) 
INFO2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

(Using Facebook for social media provides accurate information) 
INFO3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลที่ทันเวลา 

(Using Facebook for social media provides timely information) 
INFO4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

(Using Facebook for social media provides useful information) 
INFO5 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความน่าเชื่อถือ 

(Using Facebook for social media is reliability) 

จากตารางท่ี 23 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ด้านคุณภาพสารสนเทศ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 5 ตัวแปร
สังเกตได้ (INFO1 – INFO5) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.72 – 0.89 
มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.52 – 0.80 หรือ 52% - 
80% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.613 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการ
วัดมีความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) เท่ากับ 
0.887  มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงขององค์ประกอบตัวแปรด้าน
คุณภาพสารสนเทศทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ี
บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการ
เชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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2. คุณภาพระบบ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพระบบ พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยื นยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 0.215  df = 1.0 Sig. = 
0.643 > 0.05 และ CMIN/df.  = 0.215 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 1.000 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.999 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.000 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.001 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 1.001 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ทั้ง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 25 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 24 

ภาพที่ 25  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพ
ระบบ 
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ตารางที่ 24  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านคุณภาพระบบ 

ด้านคุณภาพระบบ λ  R2 
SYST1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.82 0.68 
SYST2 0.85 0.72 
SYST3 0.72 0.52 
SYST4 0.45 0.20 

AVE = 0.533      CR.  = 0.813   
SYST1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก 

(Using Facebook for social media is convenient to access) 
SYST2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการใช้งานที่ง่าย 

(Using Facebook for social media is easy to use) 
SYST3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความยืดหยุ่น 

(Using Facebook for social media has flexibility) 
SYST4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะตามที่ผู้ใช้แต่ละคนต้องการ 

(Using Facebook for social media provides customized information) 

จากตารางท่ี 24 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ด้านคุณภาพระบบ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ 

(SYST1 – SYST4) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.45 – 0.85 มากกว่า 
0.40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกำลังสอง (R2) ระหว่าง 0.20 – 0.72 หรือ 20% - 72% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.533 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมี
ความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) เท่ากับ 0.813 
มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงขององค์ประกอบตัวแปรด้านคุณภาพ
ระบบทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึง
ความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำเข้ าโมเดลแบบจำลองสมการเชิง
โครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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3. คุณภาพบริการ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพบริการ พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 1.440  df = 1.0 Sig. = 
0.230 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.440 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.999 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.993 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.021 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.003 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ทั้ง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 26 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 25 

ภาพที่ 26  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านคุณภาพ
บริการ 
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ตารางที่ 25  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านคุณภาพบริการ 

ด้านคุณภาพบริการ λ  R2 
SERV1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.75 0.56 
SERV2 0.83 0.69 
SERV3 0.72 0.52 
SERV4 0.57 0.33 

AVE = 0.526      CR.  = 0.814   
SERV1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบเรียบร้อย 

(The features of Facebook has a well-organized appearance) 
SERV2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะชวนติดตาม 

(Using Facebook for social media is visually appealing) 
SERV3 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 

(Using Facebook for social media instills confidence in customers) 
SERV4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการให้บริการที่ฉับไว 

(Using Facebook for social media gives prompt service) 

จากตารางท่ี 25 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ด้านคุณภาพบริการ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 4 ตัว สังเกตได้ 

(SERV1 – SERV4) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.57 – 0.83 มากกว่า 
0.40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.33 – 0.69 หรือ 33% - 69% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.526 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมี
ความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) เท่ากับ 0.814 
มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงขององค์ประกอบตัวแปรด้านคุณภาพ
บริการทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึง
ความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิง
โครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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4. ความพึงพอใจ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านความพึงพอใจ พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 3.346  df = 1.0 Sig. = 
0.067 > 0.05 และ CMIN/df.  = 3.346 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.998 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.983 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.048 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.006 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.998 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ท้ัง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 27 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 26 

ภาพที่ 27  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านความพึง
พอใจ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 180 

ตารางที่ 26  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านความพึงพอใจ 

ด้านความพึงพอใจ λ  R2 
SATI1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.68 0.46 
SATI2 0.85 0.72 
SATI3 0.90 0.80 
SATI4 0.76 0.57 

AVE = 0.642     CR.  = 0.876   
SATI1 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆเป็นที่น่าพอใจ 

(Services provided by Facebook can satisfy me) 
SATI2 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยตรงกับความคาดหวังของฉัน 

(Social media via Facebook meets my expectation) 
SATI3 คือ ในภาพรวมฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

(Overall, I am satisfied with Social Media via Facebook) 
SATI4 คือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยพยายามอย่างยิ่งที่จะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว 

(Social media via Facebook try very hard to establish long term relationship) 

จากตารางท่ี 26 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ด้านความพึงพอใจ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ 

(SATI1 – SATI4) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.68 – 0.90 มากกว่า 
0.40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.46 – 0.80 หรือ 46% - 80% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.642 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมี
ความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) เท่ากับ 0.876 
มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงขององค์ประกอบตัวแปรด้านความพึง
พอใจทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึง
ความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิง
โครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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5. การบอกต่อ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านการบอกต่อ  พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 0.062  df = 1.0 Sig. = 
0.803 > 0.05 และ CMIN/df.  = 0.062 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 1.000 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 1.000 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า  (RMSEA) เท่ากับ 0.000 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.001 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 1.000 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ท้ัง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 28 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 27 

ภาพที่ 28  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านการบอกต่อ 
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ตารางที่ 27  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านการบอกต่อ 

ด้านการบอกต่อ λ  R2 
WOM1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.69 0.48 
WOM2 0.77 0.60 
WOM3 0.86 0.73 
WOM4 0.76 0.58 

AVE = 0.647     CR.  = 0.880   
WOM1 คือ แนะนำให้คนอ่ืนได้รู้จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแหง่ประเทศไทย 

 (I have recommended this brand to many people) 
WOM2 คือ  กล่าวชมเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้เพื่อนๆฟงั 

 (I “talk up” this brand to my friends) 
WOM3 คือ พยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

 (I try to spread positive information about this brand) 
WOM4 คือ ช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของเฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

 (I give this brand a lot of positive word of mouth advertising) 

จากตารางท่ี 27 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ด้านการบอกต่อ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ 

(WOM1 – WOM4) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.69 – 0.86  มากกว่า 
0.40 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.48 – 0.73 หรือ 48% - 73% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.647 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมี
ความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) เท่ากับ 0.880 
มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงขององค์ประกอบตัวแปรด้านความพึง
พอใจทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึง
ความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิง
โครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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6. พันธะผูกพัน 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยัน

ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านพันธะผูกพัน  พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 155.278  df = 134.0 Sig. 
= 0.101 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.159 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.989 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.966 > 0.80, ดัชนี
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า  (RMSEA) เท่ากับ 0.013 < 
0.05, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.010 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.994 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ท้ัง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 29 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 28 
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ภาพที่ 29  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้าน
พันธะผูกพัน 
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ตารางที่ 28  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านพันธะผูกพัน 

ด้านพันธะผูกพัน λ  R2 

การหมกมุ่น    
ABSO1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.80 0.64 
ABSO2 0.80 0.64 
ABSO3 0.79 0.63 
ABSO4 0.77 0.59 
ABSO5 0.80 0.64 
ABSO6 0.73 0.53 

AVE = 0.609     CR.  = 0.903   

ความกระตือรือร้น    
ENTH1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.77 0.59 
ENTH2 0.80 0.64 
ENTH3 0.81 0.66 
ENTH4 0.87 0.76 
ENTH5 0.82 0.68 
ENTH6 0.87 0.76 

AVE = 0.682     CR.  = 0.928   

ความสนใจ   
ATTE1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.75 0.56 
ATTE2 0.80 0.65 
ATTE3 0.77 0.60 
ATTE4 0.74 0.54 
ATTE5 0.78 0.61 
ATTE6 0.78 0.61 
AVE = 0.594     CR.  = 0.898   
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ตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ด้านพันธะผูกพัน (ต่อ) 

ด้านพันธะผูกพัน λ  R2 

การระบุตัวตน   
IDEN1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.86 0.74 
IDEN2 0.81 0.66 
IDEN3 0.78 0.61 
IDEN4 0.74 0.55 
IDEN5 0.75 0.56 

AVE = 0.623     CR.  = 0.892   

การมีปฏิสัมพันธ์      
INTE1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.81 0.65 
INTE2 0.78 0.62 
INTE3 0.73 0.53 
INTE4 0.68 0.46 
INTE5 0.70 0.48 

AVE = 0.548     CR.  = 0.858   

จากตารางท่ี 28 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองแบบจำลองความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านพันธะผูกพัน ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 5 ตัว
แปร ได้แก่ การหมกมุ่น ความกระตือรือร้น  ความสนใจ การระบุตัวตน และการมีปฏิสัมพันธ์  มีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.68 – 0.87 มากกว่า 0.40 ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.46 – 0.76 หรือ 46% - 76% ค่าเฉล่ียความแปรปรวน
ถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.548 – 0.682 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่
เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.858 – 0.928 
มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงแบบจำลององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สองแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ด้านพันธะผูกพันทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผล
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มีค่าการวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑ์ สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความเป็นความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
ได้ 

7. ตัวแปรโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวม 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความ
พึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวม พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 142.156  df = 123.0 Sig. = 0.114 > 
0.05 และ CMIN/df.  = 1.156 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.999 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.989 > 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.969 > 0.80, ดัชนีรากท่ีสอง
ของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.012 < 0.05, ดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วน
เหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.016 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบ
อิสระ (NFI) เท่ากับ 0.994 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน ( IFI) 
เท่ากับ 0.999 > 0.90 ซึ่งดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ท้ัง 7 ดัชนี  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงผลดังภาพท่ี 30 และผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 29 
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ภาพที่ 30  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยโดยรวม 
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ตารางที่ 29  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
โดยรวม 
 

ตัวแปรโดยรวม λ  R2 

คุณภาพสารสนเทศ    
INFO1  (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.83 0.68 
INFO2 0.81 0.66 
INFO3 0.79 0.62 
INFO4 0.79 0.63 
INFO5 0.84 0.71 
AVE = 0.661     CR.  = 0.907   

คุณภาพระบบ      
SYST1  (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.83 0.69 
SYST2 0.82 0.67 
SYST3 0.76 0.57 
SYST4 0.89 0.79 

AVE = 0.682     CR.  = 0.895   

คุณภาพการบริการ      
SERV1  (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.79 0.62 
SERV2 0.72 0.53 
SERV3 0.71 0.51 
SERV4 0.69 0.48 

AVE = 0.534     CR.  = 0.821   
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ตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
โดยรวม (ต่อ) 

ด้านพันธะผูกพัน λ  R2 

ความพึงพอใจ     
SATI1  (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.87 0.75 
SATI2 0.87 0.76 
SATI3 0.83 0.69 
SATI4 0.94 0.89 

AVE = 0.772     CR.  = 0.931   

พันธะผูกพัน     
ENGA1  (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.89 0.80 
ENGA2 0.89 0.79 
ENGA3 0.87 0.76 
ENGA4 0.89 0.79 
ENGA5 0.82 0.68 

AVE = 0.764     CR.  = 0.942   

การบอกต่อ       
WOM1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.78 0.60 
WOM2 0.95 0.89 
WOM3 0.86 0.74 
WOM4 0.75 0.56 

AVE = 0.699     CR.  = 0.922   
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จากตารางท่ี 29 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองแบบจำลองความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยรวม ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ประกอบด้วย 5 ตัวแปร 
ได้แก่ คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการ

บอกต่อ  มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.69 – 0.95 มากกว่า 0.40 ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 0.48 – 0.89 หรือ 48% - 89% ค่าเฉล่ีย
ความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.534 – 0.764 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมี
ความตรงเชิงลู่เข้าท่ีดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.821 
– 0.942 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝงแบบจำลององค์ประกอบเชิง
ยืนยันอันดับสองแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยทุกตัวความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูง ซึ่งผลมีค่าการ
วัดมีความเท่ียงตรงเชิงจำแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ 
สามารถนำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความเป็นความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ในส่วนนี้วิเคราะห์ตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย เพื่อทดสอบว่าเกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ประมวลผลข้อมูล
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลได้ดังนี้ 

1. ตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ผลการวิเคราะห์เพื่อทำการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 
พันธะผูกพัน และการบอกต่อ  มี ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.272 – 0 .800 ซึ่งมี ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.80 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระมีความเป็นอิสระต่อ
กันไม่มีความสัมพันธ์กันมากไม่มีการควบคุมตัวแปรใดๆไว้ มีความเท่ียงตรงมีความเป็นเอกภาพตัวแปร
แฝงเป็นไปตามเกณฑ์นำเข้าโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอก
ต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้ ดังตารางท่ี 30 
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2. ตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตารางที่ 31  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ตัวแปร 
(Variable) 

พิสัย 
(Range) 

ต่ำสุด 
(χmin) 

สูงสุด 
(χmax) 

ค่าเฉลี่ย 
( x ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ความ 
แปรปรวน 

(S2) 

ความเบ ้
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

INFO1 4.00 1.00 5.00 4.19 0.72 0.52 -0.78 1.34 
INFO2 4.00 1.00 5.00 4.16 0.74 0.55 -0.70 0.86 
INFO3 4.00 1.00 5.00 4.14 0.81 0.65 -0.68 0.00 
INFO4 3.00 2.00 5.00 4.10 0.77 0.59 -0.40 -0.60 
INFO5 3.00 2.00 5.00 4.11 0.73 0.53 -0.36 -0.46 
SYST1 4.00 1.00 5.00 4.20 0.80 0.64 -0.84 0.50 
SYST2 4.00 1.00 5.00 4.13 0.81 0.66 -0.77 0.54 
SYST3 4.00 1.00 5.00 4.22 0.78 0.60 -0.78 0.44 
SYST4 4.00 1.00 5.00 4.07 0.77 0.59 -0.53 0.24 
SERV1 4.00 1.00 5.00 4.09 0.80 0.64 -0.66 0.19 
SERV2 4.00 1.00 5.00 3.95 0.90 0.81 -0.63 0.00 
SERV3 4.00 1.00 5.00 4.03 0.82 0.67 -0.51 -0.18 
SERV4 4.00 1.00 5.00 4.00 0.79 0.63 -0.49 0.12 
SATI1 4.00 1.00 5.00 3.94 0.82 0.67 -0.30 -0.51 
SATI2 4.00 1.00 5.00 3.87 0.89 0.79 -0.58 0.18 
SATI3 4.00 1.00 5.00 3.76 0.88 0.78 -0.41 0.00 
SATI4 4.00 1.00 5.00 3.73 0.89 0.80 -0.45 0.04 
WOM1 4.00 1.00 5.00 3.70 0.92 0.84 -0.58 0.24 
WOM2 4.00 1.00 5.00 3.77 0.92 0.85 -0.34 -0.36 
WOM3 4.00 1.00 5.00 3.90 0.91 0.82 -0.54 -0.07 
WOM4 4.00 1.00 5.00 3.73 0.94 0.89 -0.24 -0.49 
ENGA1 4.00 1.00 5.00 3.85 0.72 0.51 -0.40 -0.18 
ENGA2 4.00 1.00 5.00 3.79 0.75 0.57 -0.39 0.10 
ENGA3 4.00 1.00 5.00 3.82 0.77 0.59 -0.57 0.44 
ENGA4 4.00 1.00 5.00 3.87 0.74 0.55 -0.53 0.41 
ENGA5 3.40 1.60 5.00 3.96 0.63 0.40 -0.38 -0.08 
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จากตารางท่ี 31 แสดงผลการวิเคราะห์การตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจำลองความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ  รวมท้ังหมด 26 ตัวแปรสังเกตได้ มีค่าพิสัยท่ี 3.00 – 
4.00 ค่าต่ำสุด 1.00 และสูงสุด 5.00 มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.70 – 4.22 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) อยู่ระหว่าง 0.63 – 0.94 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายอยู่ใกล้กับค่าเฉล่ีย 
เนื่องจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดังกล่าวมีค่าไม่เกิน 30% ของค่าเฉล่ียและมีค่าความแปรปรวน 
(Variance) หรือค่ากำลังสองของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวัดการกระจายของข้อมูลอยู่ระหว่าง 0.40 
– 0.89 เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวม ตัว
แปรมีการแจกแจงในลักษณะเบ้ขวาจนถึงเบ้ซ้าย แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรท้ังหมดมีค่าคะแนนสูงกว่า
ค่าเฉล่ีย โดยมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง (-0.24) ถึง (-0.84) มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง (-
0.60) ถึง 1.34 จึงถือว่าตัวแปรมีความโด่งสูงกว่าโค้งปกติเล็กน้อย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรมีความ
เท่ียงความเหมาะสมท่ีจะนำไปวิเคราะห์นำเข้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ี
มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยได้ 

 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ใน ส่วนนี้ วิ เคราะห์สมการโครงสร้าง  (System Equation Model : SEM) ของโมเดล
แบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยเพื่อทำการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของ
โมเดลสมการเชิงโครงสร้างและทำการปรับโมเดลให้มีความสมบรูณ์ เพื่อให้ค่าสถิติเป็นท่ียอมรับโดย
วิธีเช่ือมตัวแปร ค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) และทำการตรวจสอบความ
เหมาะสมและความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน้ำหนักตัวแปรและค่า 
R2 เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งช้ี สรุปได้ดังภาพท่ี 31 - 32 และ ตารางท่ี 32 – 33 
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ตารางที่ 32  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจ
ท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย ก่อนปรับโมเดล 

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 
Chi –Square - 6599.003 - - 
Sig.  > 0.05 0.000 ไม่ตรงเกณฑ์ (Bollen, 1989; Hair et al., 2014) 
CMIN/df. < 2.0 22.522 ไม่ตรงเกณฑ์ (Bollen, 1989; Diamantopoulos & Siguaw, 

2000) 
GFI ≥ 0.90 0.669 ไม่ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 

1984; Mueller, 1996) 
AGFI ≥ 0.90 0.604 ไม่ตรงเกณฑ์ (Durande-Moreau & Usunier, 1999; Hair et 

al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 1984) 
NFI ≥ 0.90 0.723 ไม่ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
IFI ≥ 0.90 0.732 ไม่ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
CFI ≥ 0.90 0.731 ไม่ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
RMR < 0.05  0.204  ไม่ตรงเกณฑ์ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 
RMSEA < 0.05 0.147 ไม่ตรงเกณฑ์ (Browne & R., 1993; Hair et al., 2014) 

จากตารางท่ี 32 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง
แบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ก่อนปรับโมเดล ผลการวิเคราะห์พบว่า ไม่มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi – Square = 6599.003 df. = 293.0 Sig. = 0.000 < 
0.05 และ CMIN/df.  = 22.522 > 2.0 และมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) 
เท่ากับ 0.731 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.669 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90, 
ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.604 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.80, ดัชนีรากท่ีสองของ
ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.147 > 0.05 สูงกว่า
เกณฑ์, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.723 ต่ำกว่าเกณฑ์ 
0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากับ 0.732 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90 
และดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน  หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.204 > 0.05 สูงกว่าเกณฑ์ ซึ่งดัชนีข้างต้นไม่ผ่านเกณฑ์ท่ี
กำหนดไว้ ท้ัง 7 ดัชนี จึงกล่าวได้ว่าโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่ง
หมายถึงค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลในโมเดลยังไม่มีความน่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนำไปใช้ได้จริง ผู้วิจัยจึงยัง
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ไม่ให้ความเช่ือถือในการประมาณค่าพารามิเตอร์ของค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ดำเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจากคำแนะนำการเช่ือมตัวแปรในการ
ปรับพารามิเตอร์ในโมเดล ด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับ
ค่าท่ีโปรแกรมแนะนำพิจารณาจากค่ามากท่ีสุดก่อนซึ่งเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัว ค่า
ไค-สแควร์มีค่าลดลง เมื่อกำหนดพารามิเตอร์นั้นเป็นพารามิเตอร์อิสระหรือมีการผ่อนคลายข้อตกลง
เงื่อนไขบังคับของพารามิเตอร์นั้น และการกำหนดความคลาดเคล่ือนในการวัดตัวแปรสังเกตได้และ
ความคลาดเคล่ือนให้มีความสัมพันธ์กันได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) จากนั้นวิเคราะห์ความ
สอดคล้องของโมเดลภายหลังจากการปรับโมเดลต่อไป 
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ตารางที่ 33  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจ
ท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย  หลังปรับโมเดล 
 

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 
Chi –Square - 170.366 - - 
Sig.  > 0.05 0.101 ตรงเกณฑ์ (Bollen, 1989; Hair et al., 2014) 
CMIN/df. < 2.0 1.151 ตรงเกณฑ์ (Bollen, 1989; Diamantopoulos & Siguaw, 

2000) 
GFI ≥ 0.90 0.987 ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 

1984; Mueller, 1996) 
AGFI ≥ 0.90 0.969 ตรงเกณฑ์ (Durande-Moreau & Usunier, 1999; Hair et 

al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 1984) 
NFI ≥ 0.90 0.993 ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
IFI ≥ 0.90 0.999 ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
CFI ≥ 0.90 0.999 ตรงเกณฑ์ (Hair et al., 2014) 
RMR < 0.05  0.014 ตรงเกณฑ์ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 
RMSEA < 0.05 0.012 ตรงเกณฑ์ (Browne & R., 1993; Hair et al., 2014) 

 
จากตารางท่ี 33 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง

แบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย หลังปรับโมเดล ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลสมการเชิง
โครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย หลังปรับโมเดล มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี สอดคล้องกับแนวคิดของ (Bollen, 1989; Hair et al., 2014) แสดงว่า โมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi – Square = 170.366 df = 148.0 
Sig. = 0.101 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.151 < 2.0 ผลการวิเคราะห์จากการปรับโมเดล พบว่า 
ดัชนีมีความสอดคล้องและค่าสถิติเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ ท้ัง 7 ดัชนี สรุปได้ดังนี้  
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1. ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดล ในการวิเคราะห์โมเดล ถ้าค่าไค-สแควร์สูง
มากเมื่อเทียบกับองศาอิสระ นักวิจัยปรับโมเดลใหม่ ถ้าผลการวิเคราะห์ท่ีได้ใหม่ ค่าไค -สแควร์ มีค่า
ลดลงมากกว่าค่าแรก แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น นั่นคือ ดัชนี GFI 
เป็นอัตราส่วนของผลต่างระหว่างค่าฟังก์ชันความกลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับและหลังปรับโมเดล 
กับฟังก์ชันความกลมกลืนก่อนปรับโมเดล ดัชนี GFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 - 1 โมเดลท่ีมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่า GFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.987 > 0.90 ผลของ
ค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 1984; Mueller, 1996) 
ซึ่ง GFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

2. ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็น
การแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศา
ความเป็นอิสระ โดยท่ัวไปค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า กล่าวคือเมื่อนำดัชนี GFI มาปรับแก้โดย
คำนึงถึงขนาดขององศาอิสระ จำนวนตัวแปรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ค่าดัชนี AGFI ท่ีมี
คุณสมบัติคล้ายคลึงกับดัชนี GFI ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.969 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไป
ตามแนวคิดของ (Durande-Moreau & Usunier, 1999; Hair et al., 2014; Jöreskog & Sorbom, 
1984) ซึ่งค่า AGFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่ง AGFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

3. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: NFI) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.993 > 0.90 ผลของค่าดัชนี
เป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) โดยค่า NFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

4. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) เป็นค่า
ดัชนีท่ีทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานท่ีตัวแปรทุกตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับมี
ค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่าง
ดี ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 
2014) โดยค่า IFI ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ 

5. ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) ซึ่งผลการ
วิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair et al., 2014) โดย 
CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  
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6. ดัชนีรากของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) 
เป็นค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่า RMR เท่ากับ 0.014 < 0.05 ซึ่งเป็น
ค่า RMR ท่ีดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) โดย
ค่า RMR ท่ีดีควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 ซึ่งค่าท่ีดีควรมีค่าเท่ากับ 0 หรือ
เข้าใกล้ 0 มากท่ีสุด แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

7. ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งผลการ
วิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.012 < 0.08 ซึ่งเป็นค่า ค่า RMSEA ท่ีดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิด 
ตรงตามเกณฑ์ (Browne & R., 1993; Hair et al., 2014) โดยค่า RMSEA ท่ีดีมากควรมีค่าน้อยกว่า 
0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 

จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนี ท้ัง 7 ตัว มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ช้ีให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อ
ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ  ประกอบด้วยตัวแปรด้านคุณภาพ
สารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความพึงพอใจ ด้านพันธะผูกพัน และ
ด้านการบอกต่อนั้นมีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การกำหนดค่าซึ่งแสดงว่าโมเดลในการวัดนี้มี
ความเท่ียงตรง (Validity) หรือ OK Fit Confirm สรุปผลทดสอบอิทธิพลได้ดังตารางท่ี 34 
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ตารางที่ 34  ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์) β R2 t p-value 
คุณภาพสารสนเทศ  ความพึงพอใจ 0.64 0.88 14.544 0.000** 
คุณภาพระบบ  ความพึงพอใจ 0.20 0.88 2.818 0.005** 
คุณภาพบริการ  ความพึงพอใจ 0.17 0.88 2.224 0.026* 
ความพึงพอใจ  พันธะผูกพนั 0.67 0.45 19.826 0.000** 
ความพึงพอใจ  การบอกต่อ 0.53 0.66 13.701 0.000** 
พันธะผูกพนั  การบอกต่อ 0.30 0.66 8.404 0.000** 

* อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 34 แสดงผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ตัวแปรประกอบด้วย ด้านคุณภาพสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบ ด้าน
คุณภาพการบริการ ด้านความพึงพอใจ ด้านพันธะผูกพัน และด้านการบอกต่อโดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจท่ีจะบ่ง
บอกอิทธิพลของตัวแปรนำมาสรุปผลการทดสอบเป็นรายด้านดังนี้ 

1. ด้านคุณภาพสารสนเทศ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรย่อย (INFO1- INFO5) มีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.77 – 0.85 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่าง 0.59 – 0.73 หรือ 59% - 73% ผลการทดสอบพบว่าคุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลต่อสมการ
เชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมี
อิทธิพลทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่  

1.1. คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย (β) เท่ากับ 0.64 มีค่า t เท่ากับ 14.544 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
เท่ากับ 0.88 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

1.2. คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจาก
ด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.43 (0.64x0.67)   
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1.3. คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจาก
ด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.34 (0.64x0.53)   

1.4. คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจาก
ด้านความพึงพอใจและด้านพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.13 (0.64x0.67x0.30)   

2. ด้านคุณภาพระบบ  ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย (SYST1- SYST4) มี ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.76 – 0.88 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่าง 0.58 – 0.78 หรือ 58% - 78%  ผลการทดสอบพบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลต่อสมการเชิง
โครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมีอิทธิพล
ทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่  

2.1. คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (β) เท่ากับ 0.20 มีค่า t เท่ากับ 2.818 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) เท่ากับ 
0.88 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

2.2. คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.13 (0.20x0.67)   

2.3. คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.11 (0.20x0.53)   

2.4. คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจและด้านพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.04 (0.64x0.67x0.30)   

3. ด้านคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย (SERV1- SERV4) มี ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.70 – 0.78 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่าง 0.49 – 0.61 หรือ 49% - 61% ผลการทดสอบพบว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อสมการเชิง
โครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมีอิทธิพล
ทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่  

3.1. คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (β) เท่ากับ 0.17 มีค่า t เท่ากับ 2.224 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) เท่ากับ 
0.88 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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3.2. คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.11 (0.17x0.67)   

3.3. คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.09 (0.17x0.53)   

3.4. คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้าน
ความพึงพอใจและด้านพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.03 (0.17x0.67x0.30)   

4. ด้านความพึ งพอใจ  ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย (SAIT1- SATI4) มี ค่าน้ ำหนั ก

องค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.65 – 0.78 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่าง 0.54 – 0.61 หรือ 54% - 61% ผลการทดสอบพบว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อสมการเชิง
โครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 2 ด้าน และมีอิทธิพล
ทางอ้อม 1 ด้าน ได้แก่  

4.1. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (β) เท่ากับ 0.67 มีค่า t เท่ากับ 19.829 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) เท่ากับ 
0.45 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 45% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

4.2. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (β) เท่ากับ 0.53 มีค่า t เท่ากับ 13.701 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) เท่ากับ 
0.66 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 66% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

4.3. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้าน
พันธะผูกพันมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.20 (0.67x0.30)   

5 . ด้านพันธะผูกพัน  ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย (ENGA1- ENGA5) มี ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ (Factor loading: λ ) ระหว่าง 0.87 – 0.90 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่าง 0.65 – 0.81 หรือ 65% - 81% ผลการทดสอบพบว่าพันธะผูกพันมีอิทธิพลต่อสมการเชิง
โครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน ได้แก่  

5.1. พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย (β) เท่ากับ 0.30 มีค่า t เท่ากับ 8.404 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) เท่ากับ 
0.66 กล่าวคือ อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ 66% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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ตารางที่ 35  แสดงสรุปค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

ตัวแปร อิทธิพล 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 

ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน การบอกต่อ 

คุณภาพสารสนเทศ  อิทธิพลทางตรง 0.64 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - 0.43 0.47 
อิทธิพลโดยรวม 0.64 0.43 0.47 

คุณภาพระบบ  อิทธิพลทางตรง 0.20 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - 0.13 0.15 
อิทธิพลโดยรวม 0.20 0.13 0.15 

คุณภาพบริการ อิทธิพลทางตรง 0.17 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - 0.11 0.12 
อิทธิพลโดยรวม 0.17 0.11 0.12 

ความพึงพอใจ อิทธิพลทางตรง N/A 0.67 0.53 
อิทธิพลทางอ้อม N/A - 0.20 
อิทธิพลโดยรวม N/A 0.67 0.73 

พันธะผูกพนั อิทธิพลทางตรง N/A N/A 0.30 
อิทธิพลทางอ้อม N/A N/A - 
อิทธิพลโดยรวม N/A N/A 0.30 

R2 0.88 0.45 0.66 

จากตารางท่ี 35 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำลอง
ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทางพบว่าคุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยสูงสุด มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.64 รองลงมา คุณภาพระบบ มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.20 และคุณภาพบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 
เท่ากับ 0.17 โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง 88% สำหรับปัจจัยท่ีส่งผลต่อพันธะผูกพันของ
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ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สูงสุด คือ ความพึงพอใจ มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.67 รองลงมา คุณภาพสารสนเทศ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
(β) เท่ากับ 0.43  คุณภาพระบบ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.13 และคุณภาพบริการ 
มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.11 โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง 45% สำหรับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สูงสุด คือ 
ความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.73 รองลงมา คุณภาพสารสนเทศ มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.47 พันธะผูกพันมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.30 
คุณภาพระบบ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.15 และคุณภาพบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย (β) เท่ากับ 0.12 ตามลำดับ โดยมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง 66% 

การปรับโมเดล (Adjusted Model) กรณีท่ีเมทริกซ์ค่าแปรปรวน (Variance) - ค่าแปรปรวน
ร่วม (Covariance) ของโมเดลท่ีคาดไว้ (  ) ไม่กลมกลืนกับ เมทริกซ์ค่าแปรปรวน (Covariance) – 
ค่าแปรปรวนร่วม (Covariance) ของข้อมูลเชิงประจักษ์ ( S ) การปรับโมเดลนั้นผู้วิจัยพิจารณาจาก
ค่าสถิติต่างๆ ในการตรวจสอบความสอดคล้อง ท้ังในขั้นท่ี 1 ตรวจสอบในภาพรวม และขั้นท่ี 2 ซึ่ง
ตรวจพารามิเตอร์แต่ละตัว ซึ่งเป็นการตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นท่ีมีต่อตัวแปรตาม หรือการ
ทดสอบสัมประสิทธิ์ความถดถอย การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบหรือปัจจัย และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ผู้วิจัยพิจารณาการปรับโมเดลจากค่าดัชนีปรับเปล่ียนโมเดล (Modification index: MI) 
ซึ่งเป็นค่าสถิติท่ีใช้ในการช่วยประกอบการตัดสินใจในการปรับโมเดล ดัชนีปรับเปล่ียนโมเดล 
(Modification index: MI) เป็นค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์ท่ีคาดว่าจะลดลง ถ้าเพิ่มพารามิเตอร์ท่ี
ต้องการประมาณค่า ซึ่งจะทำให้โมเดลมีโอกาสกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น เนื่องจากค่าไค-
สแควร์ท่ีเข้าสู่ศูนย์ หรือมีค่าน้อยจะทำให้โมเดลมีความกลมกลืน การเพิ่มเส้นเช่ือมระหว่างตัวแปรไม่
ว่าจะเป็นลูกศรทางเดียว หรือลูกศรสองทางจะทำให้องศาอิสระลดลงไปอีกหนึ่ง เนื่องจากจะต้อง
ประมาณค่าพารามิเตอร์ของลูกศรดังกล่าว ดังนั้นค่า MI คือค่าไค-สแควรท่ี์จะลดลงจึงเป็นไค-สแควร์ท่ี
องศาอิสระเป็น 1 สำหรับไค-สแควร์ท่ีองศาอิสระ 1 และมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 จากตาราง
ไค-สแควร์ ได้ค่าไค-สแควร์เป็น 3.84 ดังนั้นค่า MI ควรมากกว่า 3.84 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2562) 
ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยปรับโมเดลโดยทำการเช่ือมตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า MI ท่ีมีค่ามาก
นอกจากค่า MI แล้วจะให้ค่าท่ีเรียกว่า Parameter Change (Par Change) ต้องมีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากับ 5.39 หมายถึงเดิมไม่มีลูกศรเช่ือมระหว่างตัวแปรแฝงประกอบด้วย 1) คุณภาพสารสนเทศกับ
คุณภาพระบบ 2) คุณภาพระบบกับคุณภาพบริการ 3) คุณภาพสารสนเทศกับคุณภาพบริการ 
หมายถึงค่าแปรปรวนร่วม (Covariance) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างกัน
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เป็นศูนย์ และเป็นอิสระต่อกัน ในท่ีนี้ผู้วิจัยเพิ่มลูกศร 2 ทาง เช่ือมระหว่างตัวแปรแฝงดังกล่าว จึงทำ
ให้ค่าไค-สแควร์ลดลง และค่าแปรปรวนร่วมระหว่างกันจะเป็นอย่างน้อย 5.39 ดังภาพท่ี 33 

ภาพที่ 33 โมเดลภายหลังจากการเช่ือมตัวแปรแฝง 

 

ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควร์ลดลงมากซึ่งทำให้โมเดลท่ีคาดไว้สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มากขึ้น โดยพบค่าแปรปรวนร่วม (Covariance) ดังนี้ 1) คุณภาพสารสนเทศกับคุณภาพ
ระบบเท่ากับ 8.26 2) คุณภาพระบบกับคุณภาพบริการเท่ากับ 7.05 3) คุณภาพสารสนเทศกับ
คุณภาพบริการเท่ากับ 7.94 ซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาค่าการยอมรับทางสถิติท่ีว่าค่าความแปรปรวน
ร่วมระหว่างกันของตัวแปรแฝงต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 5.39 กล่าวคือโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดการณ์ไว้
ตามกรอบแนวคิดในงานวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 
  

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

พันธะผูกพัน 
(Engagement) 

  

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 

  
7.05 

8.26 

7.94 
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ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจที่มีอิทธิพล
ต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

จากผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
สามารถสรุปผลดังตารางท่ี 36 

ตารางที่ 36  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำลองความพึงพอใจ
ท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(β) 

R2 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.64 0.88 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.20 0.88 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.17 0.88 
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ตารางที่ 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจำลองความพึงพอใจท่ี
มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(β) 

R2 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรง
ต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.67 0.45 

สมมติฐานที่ 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.30 0.66 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.53 0.66 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการ
บอกต่อซึ่ งถูกส่ง ผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ ติ ด ต าม เฟ ซ บุ๊ ก แ ฟ น เพ จสม าค ม กี ฬ า
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
𝐻0 

0.20 - 

จากตารางท่ี 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุ
แบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻1 กล่าวคือคุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.64 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิง
พหุ (R2) เท่ากับ 0.88 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01  
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สมมติฐานที่ 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻2 กล่าวคือคุณภาพ
ระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.20 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ 
(R2) เท่ากับ 0.88 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻3 กล่าวคือคุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.17 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ 
(R2) เท่ากับ 0.88 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05   

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻4 กล่าวคือความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.67 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ 
(R2) เท่ากับ 0.45 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 45% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

สมมติฐานที่ 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻5 กล่าวคือพันธะผูกพัน
มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.30 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
เท่ากับ 0.66 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 66% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻6 กล่าวคือความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) เท่ากับ 0.53 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ 
(R2) เท่ากับ 0.66 กล่าวคืออธิบายอิทธิพลได้ 66% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01  

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻7 กล่าวคือความพึง
พอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) รวมเท่ากับ 0.20 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม

กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
3. เพื่อศึกษาพันธะผูกพันท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา

วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม

กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
5. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ

ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ระเบียบวิธีวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจทำ
การรวบรวมข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย รวมจำนวน 1,000 ตัวอย่าง สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพื่ออธิบายถึงลักษณะข้อมูล
พื้นฐานของประชากร วิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) และนำเสนอในรูปแบบตารางความเรียง 2) การ
วิเคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวแปรค่ันกลาง (Mediation 
Analysis) (Baron & Kenny, 1986) ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย สถิติท่ีใช้ ประกอบด้วย 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล
การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์
สำเร็จรูปทางสถิติ สรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้ 
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สรุปผลงานวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 6 
ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ

การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ

พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อ

พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน

และการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  
ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมี

อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 1,000 คน ส่วนมากเป็นเพศ
หญิง ร้อยละ 54.90 และเพศชาย ร้อยละ 45.10  มีอายุอยู่ในช่วง 26 – 35 ปี ร้อยละ 45.60 
รองลงมา อายุ 31 – 41 ปี ร้อยละ 29.30 และอายุ 18 – 25 ปี ร้อยละ 16.80 โดยมีการติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลอื่นมากท่ีสุด คือ Volleyballthailand ร้อยละ 27.79 รองลงมา SMM 
Volleyball  ร้อยละ 23.85 และ Thai Volleyball ร้อยละ 19.93 เกรียนวอลเลย์บอลไทย ร้อยละ 
16.33 และเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่นๆ ร้อยละ 12.10 ตามลำดับ  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการ
บอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาตัวแปรความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย มีจำนวน 6 ตัว
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แปร ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะ
ผูกพัน และการบอกต่อ สรุปผลการวิเคราะห์รายด้านได้ดังนี้ 

1. คุณภาพสารสนเทศ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.88 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.68 โดยมีสูงสุด
ในประเด็น “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ” มี
ค่าเฉล่ีย 3.96 รองลงมา “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ี
ครบถ้วน” “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง”“เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีทันเวลา”และ“เฟสบุ๊กแฟนเพจ 
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์”  

2. คุณภาพระบบ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความคิด
เห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.87 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก 
โดยสูงสุดในประเด็น “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสามารถเข้าถึงได้
โดยสะดวก” มีค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมา “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยมีการใช้งานท่ีง่าย” “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความ
ยืดหยุ่น” และ “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะตามท่ี
ผู้ใช้แต่ละคนต้องการ”  

3. คุณภาพการบริการ ของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมากมีค่าเฉล่ีย 3.92 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.69 โดยสูงสุด 
“เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบ
เรียบร้อย” มีค่าเฉล่ีย 3.97 รองลงมา “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า” “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการ
ให้บริการท่ีฉับไว” และ “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะชวน
ติดตาม”  

4. ความพึงพอใจ ของผู้ติดตามท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.76 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72 โดย
สูงสุดในประเด็น “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆ เป็น
ท่ีน่าพอใจ” มีค่าเฉล่ีย 3.86 รองลงมา “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยตรงกับความคาดหวังของฉัน” “ในภาพรวม ฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ “เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
พยายามอย่างยิ่งท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว”  
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5. พันธะผูกพัน ของผู้ติดตามท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.86 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.65 ตัว
แปรแต่ละด้าน อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยสูงสุด การมีปฏิสัมพันธ์ การระบุตัวตน การหมกมุ่น ความ
สนใจ และความกระตือรือร้นตามลำดับ สรุปผลรายด้านดังนี้ 

5.1. ด้านการหมกมุ่น มีค่าเฉล่ีย 3.85 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมาก  โดยสูงสุด “เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
แล้ว ยากท่ีจะออกจากหน้าแฟนเพจ” และ “ฉันหมกมุ่นในการเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” มีค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมา “เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมีความสุข” “เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันลืมทุกส่ิงรอบตัว” “เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉันต่ืนเต้นลืมตัว” และ “เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว เมื่อฉัน
เข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย”  

5.2. ด้านความกระตือรือร้น  มีค่าเฉล่ีย 3.79 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.75 อยู่ใน
เกณฑ์ระดับมาก  โดยสูงสุดในประเด็น “ฉันมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” มีค่าเฉล่ีย 3.88 รองลงมา “ฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ “ฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “ฉันรู้สึกตื่นเต้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “วันเวลาของฉันคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่มี เฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ “ฉันรู้สึกหลงใหลเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย”  

5.3. ด้านความสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.82 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑ์ระดับ
มาก  โดยสูงสุดในประเด็น “ฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” มีค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมา “ฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุกส่ิงท่ี
เกี่ยวกับ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “ทุกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยดึงดูดความสนใจของฉันได้” “ฉันให้ความ
สนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “ฉันใช้เวลามากในการ
คิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ “ฉันมีใจจดจ่ออย่าง
มากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย”  

5.4. ด้านการระบุตัวตนมีค่าเฉล่ีย 3.87 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมาก  โดยสูงสุด “ความสำเร็จของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย
ก็คือความสำเร็จของฉัน” มีค่าเฉล่ีย 3.97 รองลงมา “เมื่อมีคนชมเชยยกย่องเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
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สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึกเหมือนได้รับคำชม”“เวลาท่ีฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมักใช้คำว่า พวกเรา มากกว่า พวกเขา” “ฉัน
สนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย” และ “เมื่อมีคนวิพากษ์วิจารณ์เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ฉันรู้สึกเหมือนถูกสบประมาท”  

5.5. ด้านการมีปฏิสัมพันธ์มีค่าเฉล่ีย 3.96 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.63 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมาก  โดยสูงสุดในประเด็น “ฉันมักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” มีค่าเฉล่ีย 4.05 รองลงมา “โดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วนร่วมใน
การสนทนากลุ่มเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “ฉันเป็นคนหนึ่งท่ี
เพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบกับคนท่ีมีความเห็นเหมือนๆกันในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” “ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วมสนทนาอย่างกระตือรือร้นในเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ “โดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจอย่างยิ่งกับ
การแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย”  

6. การบอกต่อ ของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.76 โดยสูงสุด 
“ฉันพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย” มีค่าเฉล่ีย 3.83 รองลงมา “ฉันกล่าวชมเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยให้เพื่อนๆฟัง” “ช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของเฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” และ“แนะนำให้คนอื่นได้รู้จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย” 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ
พันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย ตัวแปร คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะ
ผูกพัน และการบอกต่อ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโดยรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มีค่า Chi – Square = 142.156  df = 123.0 Sig. = 0.114 > 0.05 และ CMIN/df.  = 
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1.156 < 5.0 และมีความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
(CFI) เท่ากับ 0.999, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.989, ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไข
แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.969, ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณ
ค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.012, ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน (RMR) เท่ากับ 
0.016, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.994 และดัชนีความ
กลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากับ 0.999 มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.69 – 
0.95 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 48.10% - 89.30% ค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.534 – 0.764 ค่าความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.821 – 0.942 
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์และเมื่อจำแนกการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันสรุปผลรายด้านได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านคุณภาพสารสนเทศ ประกอบด้วย 5 ตัวสังเกตได้ (INFO1 – 
INFO5) ค่ า Chi – Square = 4 .123  /df = 2 .0  Sig. = 0 .127  / CMIN/df. = 2 .061 /CFI = 
0.999/GFI = 0.998/AGFI=0.988/RMSEA = 0.033/RMR = 0.004/NFI = 0.998/IFI = 0.999 มี
น้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.72 – 0.89 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) 
ระหว่าง 52% - 80% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.613 และมีค่าความเท่ียง
รวม (CR) เท่ากับ 0.887  กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ 

2. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านคุณภาพระบบ  ประกอบด้วย 4 ตัวสังเกตได้ (SYST1 – 
SYST4)  ค่ า  Chi – Square = 0.215 /df = 1.0  Sig. = 0.643 / CMIN/df. = 0.215 /CFI = 
1.000/GFI = 1.000/AGFI = 0.999/RMSEA = 0.000/RMR = 0.001 / NFI = 1.000 / IFI = 
1.001 มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.45 – 0.85 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกำลังสอง 
(R2) ระหว่าง 20% - 72% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.533 และค่าความ
เท่ียงรวม (CR) เท่ากับ 0.813 กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์  

3. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านคุณภาพบริการ ประกอบด้วย 4 ตัวสังเกตได้ (SERV1 – 
SERV4) ค่ า  Chi – Square = 1 .4 4 0  /df = 1.0  Sig. = 0.230 / CMIN/df. = 1.440 /CFI = 
1.000/GFI = 0.999/AGFI = 0.993/RMSEA = 0.021/RMR = 0.003/ NFI = 0.999 / IFI = 1.000
มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.57 – 0.83 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) 
ระหว่าง 33% - 69% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.526 และค่าความเท่ียงรวม 
(CR) เท่ากับ 0.814 กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์  

4. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย 4 ตัวสังเกตได้ (SATI1 – 
SATI4)  ค่ า  Chi – Square = 3.346 /df = 1.0  Sig. = 0.067 / CMIN/df. = 3.346 /CFI = 
0.999/GFI = 0.998/AGFI = 0.983/RMSEA = 0.048/RMR = 0.006/ NFI = 0.998 / IFI = 0.998 
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มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.68 – 0.90 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) 
ระหว่าง 46% - 80% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.642 และค่าความเท่ียงรวม 
(CR) เท่ากับ 0.876 กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ 

5. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านการบอกต่อ  ประกอบด้วย 4 ตัวสังเกตได้ (WOM1 – 
WOM4)  ค่ า  Chi – Square = 0.026 /df = 1.0  Sig. = 0.803 / CMIN/df. = 0.062 /CFI = 
1.000/GFI = 1.000/AGFI = 1.000/RMSEA = 0.000/RMR = 0.001/ NFI = 1.000 / IFI = 1.000 
มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.69 – 0.86 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) 
ระหว่าง 48% - 73% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 0.647 และค่าความเท่ียงรวม 
(CR) เท่ากับ 0.880 กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ 

6. องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านพันธะผูกพัน ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการหมกมุ่น 
ด้านความกระตือรือร้น  ด้านความสนใจ ด้านการระบุตัวตน และด้านการมีปฏิสัมพันธ์  ค่า Chi – 
Square = 155.278/df = 134.0 Sig. = 0.101 /CMIN/df.= 1.159 /CFI = 0.999/GFI = 
0.989/AGFI = 0.966/RMSEA = 0.013/RMR = 0.010/ NFI = 0.994 / IFI = 0.999 มีน้ำหนักค่า
สัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.68 – 0.87 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง (R2) ระหว่าง 46% - 
76% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.548 – 0.682 ค่าความเท่ียงรวม (CR) 
ระหว่าง 0.858 – 0.928 กล่าวได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ 

7. องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจที่มี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย โดยรวม พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี Chi – Square = 142.156 /df = 123.0 Sig. = 0.114 / CMIN/df. = 1.156 
/CFI = 0.999/GFI = 0.989/AGFI = 0.969/RMSEA = 0.012/RMR = 0.016/ NFI = 0.994 / IFI = 
0.999 มีน้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.69 – 0.95 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกกําลังสอง 
(R2) ระหว่าง 48% - 89% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.534 – 0.764 ค่า
ความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.821 – 0.942 กล่าวได้ว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ 
คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ  รวมทั้งหมด 26 ตัว
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แปรสังเกตได้ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.272 – 0.800 มีค่าพิสัยท่ี 3.00 – 4.00 ค่าต่ำสุด 
1.00 และสูงสุด 5.00 มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.70 – 4.00 โดยมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่
ระหว่าง 0.63 – 0.94 ค่ากำลังสองของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวัดการกระจายของข้อมูลอยู่ระหว่าง 
0.40 – 0.89 ค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง (-0.24) ถึง (-0.84) มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่า
ระหว่าง (-0.60) ถึง 1.34 กล่าวได้ว่าตัวแปรมีความเท่ียงความเหมาะสมท่ีจะนำไปวิเคราะห์นำเข้า
โมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  

ผลการวิเคราะห์สถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึง
พอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ก่อนปรับโมเดล ผลการวิเคราะห์พบว่า ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประ จักษ์  โดยมี ค่า Chi – Square = 6599 .003 df. = 293.0  Sig. = 0.000  < 0.05 และ 
CMIN/df.  = 22.522 > 2.0 และมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (CFI) เท่ากับ 
0.731 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90, ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.669 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90, ดัชนีวัด
ความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.604 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.80, ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.147 > 0.05 สูงกว่าเกณฑ์, ดัชนี
ความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.723 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90 และ
ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) เท่ากับ 0.732 ต่ำกว่าเกณฑ์ 0.90 และดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วน
เหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.204 > 0.05 สูงกว่าเกณฑ์ ซึ่งดัชนีข้างต้นไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ 
ท้ัง 7 ดัชนี จึงกล่าวได้ว่าโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล เชิงประจักษ์ จึงนำมาปรับ
แบบจำลองใหม่โดยวิธีเช่ือมตัวแปร Modification Indices ท่ีมีความสอดคล้องกัน โดยผลการวิเคราะห์
สมการเชิงโครงสร้างหลังปรับโมเดล มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์สอดคล้องกับตามแนวคิด
ของ Hair et al. (1998), Bollen (1989) and Sorbon (1996) โดยมีค่า Chi – Square = 170.366 
df = 148.0 Sig. = 0.101 > 0.05 และ CMIN/df.  = 1.151 < 2.0 ผลการวิเคราะห์จากการปรับ
โมเดล พบว่า ดัชนีมีความสอดคล้องและค่าสถิติเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ ท้ัง 7 ดัชนี ได้แก่ 1) ดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 สอดคล้องกับตาม
แนวคิด Hair et al. (1998) 2) ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.987 > 0.90 สอดคล้องกับ
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ตามแนวคิดHair et al. (1998) และ Mueller (1996) 3) ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว 
(AGFI) มี ค่าเท่ากับ 0.969  > 0.90 สอดคล้องกับตามแนวคิด Durande-Moreau an Usunier 
(1999) 4) ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่า
เท่ ากับ  0.012 < 0.08 สอดคล้องกับตามแนวคิด  Hair et al. (1998), Browne and Cudeck 
(1993) 5) ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.993 > 0.90 
สอดคล้องกับตามแนวคิด Hair et al. (1998) 6) ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน 
(IFI) มีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 สอดคล้องกับตามแนวคิดHair et al. (1998) และ 7) ดัชนีรากของค่า
เฉลยกำลงสองของส่วนเหลือ (RMR) มี ค่าเท่ากับ 0.014 < 0.05 สอดคล้องกับตามแนวคิด 
Diamantopoulos , Siguaw (2000) ซึ่งผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างกล่าวได้ว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตาม
เงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ โดยผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน สรุปผลการทดสอบเป็นรายด้านดังนี้ 

1. ด้านคุณภาพสารสนเทศ มีอิทธิพลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมีอิทธิพลทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.64 ค่า 
อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 2) คุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.43 3) คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอก
ต่อโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.34 และ 4) คุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจและด้าน
พันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.13  

2. ด้านคุณภาพระบบ มีอิทธิพลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมีอิทธิพลทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณภาพระบบ
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.20 อธิบายอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 2) คุณภาพระบบมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม
เท่ากับ 0.13 3) คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้านความพึง
พอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.11 และ 4) คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
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ด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจและด้านพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม
เท่ากับ 0.04  

3. ด้านคุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน และมีอิทธิพลทางอ้อม 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณภาพบริการ
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.17 อธิบายอิทธิพลต่อ
การเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 88% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 2) คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านพันธะผูกพันโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม
เท่ากับ 0.11 3) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้านความ
พึงพอใจมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.09 และ 4) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก
ต่อด้านการบอกต่อโดยผ่านจากด้านความพึงพอใจและด้านพันธะผูกพัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม
เท่ากับ 0.03 (0.17x0.67x0.30)   

4. ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 2 ด้าน และมีอิทธิพลทางอ้อม 1 ด้าน ได้แก่ 1) ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพันธะผูกพันมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.67 อธิบายอิทธิพลต่อการ
เปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 45% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการบอกต่อมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.53 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อย
ละ 66% อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้าน
การบอกต่อโดยผ่านจากด้านพันธะผูกพันมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากับ 0.20  

5. ด้านพันธะผูกพัน มีอิทธิพลต่อสมการเชิงโครงสร้างแบบจำลองความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพล
ต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยมีอิทธิพลทางตรง จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบอกต่อมี
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย เท่ากับ 0.30 อธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 66% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจที่มีอิทธิพล
ต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทย 
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 จากผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยนำมา
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻1 กล่าวคือคุณภาพ
สารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล

แห่งประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.64 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 88% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01   

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻2 กล่าวคือคุณภาพ
ระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.20 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 88% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01  

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻3 กล่าวคือคุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.17 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 88% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻4 กล่าวคือความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.67อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 45% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

สมมติฐานที่ 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
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ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻5 กล่าวคือพันธะผูกพัน
มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ

ไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.30อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 66% อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻6 กล่าวคือความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง

ประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 0.53อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 66% อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

ผลการทดสอบพบว่าปฏิเสธสมมติฐาน 𝐻0 หรือยอมรับสมมติฐาน 𝐻7 กล่าวคือความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา

วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) รวม 0.20 อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์ท่ีค้นพบในการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและ
การบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สามารถนำมา
อภิปรายผลงานวิจัยได้ดังนี้ จากการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพื่อ
อธิบายถึงลักษณะข้อมูลพื้นฐานของประชากรและนำเสนอในรูปแบบตารางความเรียง การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิจัยพบว่าผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย จากจำนวนท้ังหมด 1,000 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่
ในช่วง 26 – 35 ปี นอกจากจะเป็นผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยแล้ว ยังมีการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลอื่นๆ อีกด้วย ในท่ีนี้มากท่ีสุดคือเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Volleyballthailand ซึ่งผลการสำรวจเฟซบุ๊กแฟนเพจกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศไทยจาก
ท้ังหมด 191 เพจ พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Volleyballthailand มีจำนวนผู้ติดตามมากท่ีสุดเป็นอันดับ
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หนึ่ง (Facebook, 2019b) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉล่ีย  (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่ออธิบายถึงระดับความคิดเห็นและความพึงพอใจ (Likert, 
1932) และแปลค่าเฉล่ียตามเกณฑ์ของประคอง กรรณสูตร (2542) การวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรจำนวน 
6 ตัวแปร ประกอบด้วยคุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะ
ผูกพัน และการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่าผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีความคิดเห็นและความพึงพอใจต่อตัวแปรท้ัง 6 ตัวแปรโดยรวมอยู่ ในเกณฑ์ระดับมาก 
โดยค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ คุณภาพการบริการ คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ พันธะผูกพัน ความ
พึงพอใจ และการบอกต่อ ตามลำดับ ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นต่อไปนี้ 1) 
คุณภาพสารสนเทศ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นความน่าเช่ือถือของสารสนเทศ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Wangpipatwong et al. (2008) ได้ก ล่าวถึ ง ลักษณะของคุณภาพสารสน เทศ ( Information 
Quality) ประกอบด้วย หน้าท่ี (Functionality) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความสามารถในการ
ใช้ (Usability) และประสิทธิภาพ (Efficiency) 2) คุณภาพระบบ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็น
ความสามารถในการเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยได้โดยสะดวก ซึ่ง
สอดคล้องกับ G. G. Lee and Lin (2005) ได้กล่าวถึง การใช้งานและเข้าถึงได้ง่าย (Usefulness) 
ของคุณภาพระบบ (System Quality) คือการสร้างช่องทางออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์หรือ
ส่ือออนไลน์ จะต้องออกแบบมาเพื่อให้ผู้ใช้ใช้งาน การเข้าถึงเว็บไซต์ได้ง่ายรวมถึงสร้างประโยชน์ และ
ความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ 3) คุณภาพการบริการ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นเฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบเรียบร้อย โดยคุณภาพ
การบริการ (Service Quality) หมายถึงส่ิงท่ีปฏิบัติต่อลูกค้าโดยท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ (Buzzell & 
Gale, 1987; Gronroos, 1990) คุณภาพของการให้บริการทางเว็บไซต์ คือ การให้บริการท่ีไม่
สามารถจับต้องได้แต่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ โดยลูกค้าจะเป็นผู้ตัดสินในคุณภาพของการให้บริการบน
เว็บไซต์ คุณภาพการบริการทางเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับช่องว่างระหว่างการคาดหวัง และการรับรู้ของ
ผู้รับบริการท่ีได้รับจริง ซึ่งถ้าการบริการท่ีได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าบริการนั้นมี
คุณภาพ อีกท้ังคุณภาพของการบริการทางเว็บไซต์และได้เป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อการประเมิน
คุณภาพของการให้บริการบนเว็บไซต์ ได้แก่ การตอบสนอง/โต้ตอบ (Responsiveness) ความ
ปลอดภัย (Privacy) และการออกแบบ (Design) (Parasuraman et al., 1985) 4) ความพึงพอใจ มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้บริการต่างๆ 
เป็นท่ีน่าพอใจ ซึ่งความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึงการรับรู้หรือความรู้สึกท่ีมีอยู่ของผู้บริโภคท่ี
ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพต่อสินค้าหรือการบริการว่า สามารถเติมเต็มความคาดหวังของผู้บริโภค
ได้หรือไม่ โดยท่ีความพึงพอใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคตของผู้บริโภค การสร้างความพึงพอใจ 
จึงไม่ได้มุ่งเพียงการสร้างยอดขาย แต่ยังรวมถึงการสร้างความพึงพอใจท่ีเกินกว่าความความหวังของ
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ผู้บริโภคอีกด้วย สอดคล้องกับ E. W. Anderson (1998) กล่าวว่าความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็น
ผลท่ีได้รับภายหลังจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ และสามารถสร้างแรงจูงใจในการส่ือสารแบบ
บอกต่อ 5) พันธะผูกพัน ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 5 ตัวแปร ผลการวิจัยพบว่าผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อตัวแปรแฝงท้ัง 5 ตัวแปรของพันธะ
ผูกพันโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก โดยค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านการระบุ
ตัวตน ด้านการหมกมุ่น ด้านความสนใจ ด้านความกระตือรือร้น ซึ่งตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดในประเด็นต่อไปนี้ 5.1) ด้านการหมกมุ่น มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นเวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยแล้ว ยากท่ีจะออกจากหน้าแฟนเพจ 5.2) 
ด้านความกระตือรือร้น มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นความมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 5.3) ด้านความสนใจ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็น
ผู้ติดตามอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
5.4) ด้านการระบุตัวตน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นความสำเร็จของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยก็คือความสำเร็จของฉัน 5.5) ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดในประเด็นผู้ติดตามมักจะเข้าร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับ So et al. (2014) ท่ีพบว่า
พันธะผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจในการให้ความสำคัญต่อพฤติกรรมของลูกค้า
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การระบุตัวตน ความกระตือรือร้น ความสนใจ การหมกมุ่น 
และการมีปฏิสัมพันธ์ 6) การบอกต่อ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในประเด็นการพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้าน
บวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งการส่ือสารแบบการบอกต่อ 
(Word of mouth: WOM) เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารทาง การตลาดท่ีเก่าแก่ ท่ีสุด และมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดรูปแบบหนึ่งไม่ว่าจะผ่านไปกี่ยุคกี่สมัย (Richins & Root-Shaffer, 1988) การ
ส่ือสารแบบบอกต่อได้เพิ่มช่องทางการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และเป็นตัวกลางในการบอก
เล่าเรื่องราวประสบการณ์ การใช้งาน ขอคำแนะนำ ช่ืนชมหรือตำหนิติเตียนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากงานวิจัย
ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้ติดตาม
เฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวแปรค่ันกลาง 
(Mediation Analysis) (Baron & Kenny, 1986) ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย สถิติท่ีใช้
ประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) ซึ่งผู้วิจัยประมวลผล
ข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS และ AMOS ในการวิเคราะห์ข้อมูล การ
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วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบของโมเดล (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2562) ประกอบด้วย 

2.1. โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นโมเดลท่ีประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวัดจะเรียกว่า (Indicator variable) ซึ่งหมายถึง
ข้อคำถามแต่ละข้อของผู้วิจัย และตัวแปรแฝง (Latent variable) ซึ่งหมายถึงตัวแปรคุณภาพ
สารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ พันธะ ผูกพัน และการบอกต่อ การ
วิเคราะห์โมเดล ใช้หลักการวิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิ จัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis: CFA) ซึ่งเป็นการตรวจสอบว่าปัจจัยหรือตัวแปรแฝงสามารถวัดได้
ด้วยตัวแปรสังเกตได้หลายๆ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าตัวแปรแฝง ท้ัง 6 ตัวแปร เมื่อพิจารณาจากสาเหตุ
หรือลำดับความสำคัญจากค่าทางสถิติของเส้นน้ำหนักองค์ประกอบ พบว่าตัวแปรสังเกตได้ หรือ
ตัวชี้วัด (Indicator) ของแต่ละตัวแปรแฝงดังนี้ 

มาตรวัดของคุณภาพสารสนเทศ มากท่ีสุดคือ ความครบถ้วน (Completion) ของข้อมูล 
กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีครบถ้วน (Using 
Facebook for social media provides completed information)  ข้ อ มู ล มี ป ร ะ โ ย ช น์  
(Usefulness) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ (Using Facebook for social media provides useful information) ข้อมูลเช่ือถือได้ 
(Reliability) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีความน่าเช่ือถือ 
(Using Facebook for social media is reliability) ความถูกต้อง (Accuracy) ของข้อมูล กล่าวคือ
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง (Using Facebook 
for social media provides accurate information) และสุดท้ายการอัปเดตข้อมูลหรือข้อมูลทัน
ต่อเวลา (Timeliness) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้
ข้อมูลท่ีทันเวลา (Using Facebook for social media provides timely information) ตามลำดับ 
สอดคล้องกับ DeLone และ McLean (2003) กล่าวถึงคุณภาพสารสนเทศ (Information Quality) 
โดยคำนึงถึง ตัวแปรหลักท่ีใช้วัดคุณภาพสารสนเทศท่ีสามารถนำมาใช้ได้แก่ ความถูกต้อง (Accuracy) 
ความครบถ้วนสมบู รณ์  (Completeness) ความเกี่ ยวเนื่ อง (Relevance) ความทันต่อเวลา 
(Timeliness) ความรัดกุม (Conciseness) รูปแบบของสารสนเทศ (Format) ความทันสมัยของ
สารสนเทศ (Currency) และ ความแม่นยํา (Precision) Wangpipatwong et al. (2008) ได้สํารวจ
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพสารสนเทศท่ีมีอิทธิพลต่อการนําเอาเว็บไซต์รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ 
โดยได้กำหนดลักษณะของคุณภาพสารสนเทศ ประกอบด้วย หน้าท่ี (Functionality) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ความสามารถในการใช้ (Usability) และประสิทธิภาพ (Efficiency) และได้ทำการ
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สังเกตว่าประสิทธิภาพเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดในเว็บไซต์ของรัฐบาล ส่วนหลักเกณฑ์ทางด้านคุณภาพ
สารสนเทศใน เว็บ ไซต์ของรัฐบาลประกอบด้วยความถูก ต้อง (Accuracy) ความเกี่ ยวข้อง 
(Relevancy) ความสมบูรณ์ (Completeness) การทันต่อเวลา (Timeliness) และความเท่ียงตรง 
(Precision) ซึ่งการทันต่อเวลาและความเท่ียงตรงมีความสำคัญน้อยเมื่อเทียบกับหลักเกณฑ์อื่นๆ 
Seddon and Kiew (1996) ได้ทดสอบแบบจําลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศของ DeLone & 
McLean ในบริบทของระบบบัญชีของมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง และกำหนดปัจจัยความสำเร็จ พบว่า
คุณภาพสารสนเทศเป็นตัววัดความพึงพอใจ คุณภาพสารสนเทศเป็นการวัดความทันต่อเวลา 
(Timeliness) ความเกี่ยวข้อง  (Relevancy) ความถูกต้อง (Accuracy) และรูปแบบของข้อมูล 
(Information Format) Li et al. (1997) ได้ศึกษาถึงความสำคัญของปัจจัยความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศท่ีสามารถรับรู้ได้ จากการศึกษาก่อนหน้านี้ได้ระบุปัจจัยความสำเร็จของระบบสารสนเทศ
เพิ่มเติมมากมาย ผลของการศึกษาได้ระบุปัจจัยท่ีสำคัญ 5 ปัจจัยด้วยกัน คือ ความถูกต้องของผลลัพธ์ 
ความน่าเช่ือถือของผลลัพธ์ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับพนักงาน ความเช่ือมั่นในระบบของผู้ใช้ และ
ความทันต่อเวลาของผลลัพธ์ Stair and Reynolds (2001) กล่าวว่าคุณค่าของสารสนเทศขึ้นอยู่กับ
การท่ีสารสนเทศนั้นสามารถช่วยให้ผู้ท่ีมีหน้าท่ีตัดสินใจทำให้เป้าหมายขององค์การสัมฤทธิ์ผลได้มาก
น้อยเพียงใด หากสารสนเทศสามารถทำให้บรรลุเป้าหมายขององค์การได้ สารสนเทศนั้นก็จะมีคุณค่า
สูงตามไปด้วย 

มาตรวัดของคุณภาพระบบ มากท่ีสุดคือ ผู้ใช้สามารถมีข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคน
ต้องการได้ หมายถึงด้วยตัวระบบ ผู้ใช้งานสามารถต้ังค่าการแสดงผลข้อมูลท่ีต้องการได้ กล่าวคือ
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคน
ต้องการ (Using Facebook for social media provides customized information)  ระบบเข้า
ใช้ได้สะดวก (Access convenience) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก (Using Facebook for social media is convenient to 
access) ระบบใช้งานง่าย (Ease of use) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยมีการใช้งานท่ีง่าย (Using Facebook for social media is easy to use) และระบบมี
ความยืดหยุ่น (flexibility) กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมี
ความยืดหยุ่น (Using Facebook for social media has flexibility) ตามลำดับ สอดคล้องกับ 
DeLone และ McLean (2003) กล่าวถึงคุณภาพระบบ (System Quality) โดยคำนึงถึง ความ
สะดวกในการใช้งาน (Convenience of Access) เวลาท่ีใช้ในการตอบสนอง (Response Time) 
ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ความมี เสถียรภาพ (Reliability) และความปลอดภัย 
(Security) ปัจจุบันภาคธุรกิจหันมาให้ความสำคัญกับช่องทางการทำธุรกิจออนไลน์กันมากขึ้น 
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เครื่องมือสำคัญท่ีส่วนมากนำมาใช้ คือ เว็บไซต์ โดยเว็บไซต์มีส่วนสำคัญท่ีจะช่วยให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายสามารถรับรู้ถึงสินค้าและแบรนด์ของร้านค้า โดยเว็บไซต์เป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภครู้จักตัว
แบรนด์ของร้านค้ารวมไปถึงสินค้าและบริการ โดยท่ีเว็บไซต์จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น จะต้องสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเช่ือถือและใช้งานได้ง่าย
รวมไปถึงเว็บไซต์จะต้องทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความปลอดภัยในด้านต่างๆ ท้ังข้อมูลส่วนบุคคลและ
ข้อมูลต่างๆ ท่ีผู้บริโภคจำเป็นต้องกรอกลงบนเว็บไซต์ (G. G. Lee & Lin, 2005) ซึ่งปัจจัยท่ีส่งให้
คุณภาพของระบบมีคุณภาพและมี ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ การใช้งานและเข้าถึงได้ง่าย (Usefulness) 
เข้าถึงได้ทุกเวลา (Accessibility) มีความน่าเช่ือถือ (Reliability) และมีการตอบสนองท่ีรวดเร็ว 
(Response Time) คุณภาพระบบเป็นตัวแปรท่ีสำคัญในการวัด ความระดับพึงพอใจของผู้ใช้งาน
ระบบ ซึ่งจากโมเดลความสำเร็จของระบบสารสนเทศจะเห็นได้ว่า คุณภาพระบบเป็นตัววัด
ประสิทธิภาพของระบบท่ีแท้จริง คุณภาพระบบในสภาพแวดล้อมทาง อินเทอร์เน็ตจะเป็นตัววัด
ลักษณะท่ีต้องการของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพระบบของเว็บไซต์เป็นโครงสร้างท่ีสำคัญ
ในด้านความพึงพอใจของลูกค้า โดยท่ีคุณภาพระบบเป็นตัววัดความสำเร็จของเว็บไซต์จากการท่ีลูกค้า
สามารถรับรู้การปฏิบัติงานของเว็บไซต์ในด้านการรับส่งข้อมูล คุณภาพระบบสามารถพิจารณาการวัด
คุณภาพใน 5 มิติคือ ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) 
ความมี เสถียรภาพ (Reliability) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) และความง่าย 
ในการเข้าถึง (Convenience of Access) (William. H. DeLone & McLean, 2003) 

มาตรวัดของคุณภาพการบริการ มากท่ีสุดคือ ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของเพจ กล่าวคือ
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างเป็นระเบียบ
เรียบร้อย (The features of Facebook has a well-organized appearance) เพจมี ลักษณะ
ดึงดูดน่าติดตาม กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีลักษณะชวน
ติดตาม  (Using Facebook for social media is visually appealing) ค วาม เช่ือ มั่ น ต่ อ เพ จ 
กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า 
(Using Facebook for social media instills confidence in customers)  แ ล ะ ผู้ ดู แ ล เพ จ
ให้บริการรวดเร็ว กล่าวคือเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยมีการ
ให้ บ ริก าร ท่ี ฉับ ไว (Using Facebook for social media gives prompt service) ตามลำดับ 
สอดคล้องกับ DeLone และ McLean (2003) กล่าวถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดย
คำนึงถึงข้อสังเกตของ (Pitt et al., 1995) ซึ่งได้กล่าวว่าการวัดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ
ส่วนมากจะมุ่งเน้นไปในด้านของผลิตภัณฑ์ (Product) มากกว่าการบริการ (Service) ซึ่งการคิด
เช่นนั้น อาจทำให้ผู้ท่ีทำการวิจัยวัดผลประสิทธิภาพ สารสนเทศผิดพลาดได้ เนื่องจากละเลยตัวแปร
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ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ จึงได้เพิ่มปัจจัยด้านการบริการลงไปในโมเดลปี ค.ศ. 2003 คุณภาพการ
บริการ (Service Quality)หมายถึง ส่ิงท่ีปฏิบัติต่อลูกค้าโดยท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ (Buzzell & 
Gale, 1987; Gronroos, 1990) คุณภาพของการให้บริการทางเว็บไซต์ คือ การให้บริการท่ีไม่
สามารถจับต้องได้แต่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ โดยลูกค้าจะเป็นผู้ตัดสินในคุณภาพของการให้บริการบน
เว็บไซต์ คุณภาพการบริการทางเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับช่องว่างระหว่างการคาดหวัง และการรับรู้ของ
ผู้รับบริการท่ีได้รับจริง ซึ่งถ้าการบริการท่ีได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าบริการนั้นมี
คุณภาพ Parasuraman et al. (1985) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการทางเว็บไซต์และได้
เป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อการประเมินคุณภาพของการให้บริการบนเว็บไซต์ ได้แก่ การตอบสนอง/
โต้ตอบ (Responsiveness) ความปลอดภัย (Privacy) และการออกแบบ (Design) 

มาตรวัดของความพึงพอใจ มากท่ีสุดคือ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
ประเทศไทยให้บริการต่างๆเป็นท่ีน่าพอใจ (Services provided by Facebook can satisfy) เฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยตรงกับความคาดหวังของฉัน (Social media 
via Facebook meets my expectation) ในภาพรวมฉันพึงพอใจกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (Overall, I am satisfied with Social Media via Facebook) 
และเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยพยายามอย่างยิ่งท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว (Social media via Facebook try very hard to establish long term 
relationship) ตามลำดับ สอดคล้องกับ DeLone และ McLean (2003) กล่าวถึงความพึงพอใจของ
ผู้ใช้ (User Satisfaction) โดยคำนึงถึง ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ท่ีมีพฤติกรรมใช้ซํ้า หรือมีความพึง
พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) ในทางการตลาดนับเป็นแนวคิดท่ี
สำคัญ และได้รับความสนใจอย่างยิ่ง (Mazzarol et al., 2007; Rust & Oliver, 1994; Yi, 1990) 
องค์การธุรกิจต่างเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการได้รับความพึงพอใจสูงสุด จึงมักมองหา
วิธีการสร้างความพึงพอให้แก่ลูกค้า ด้วยวิธีการลดราคาสินค้าเพื่อกระตุ้นให้เกิดยอดซื้อ แต่แท้ท่ีจริง
แล้ว นั่นไม่ใช่เป้าหมายสูงสุดท่ีควรกระทำ เพราะไม่อาจสร้างความพึงพอใจในระยะยาวได้ E. W. 
Anderson (1998) กล่าวว่า ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นผลท่ีได้รับภายหลังจากการบริโภค
สินค้าหรือบริการ และสามารถสร้างแรงจูงใจในการส่ือสารแบบบอกต่อ อีกท้ังการได้รับประสบการณ์
ต่างๆ ภายหลังการบริโภคจะทำให้ผู้บริโภคสามารถแสดงอารมณ์ออกมาผ่านการพูดคุยส่วนตัว หรือ
การเปิดเผยต่อสาธารณชนผ่านช่องทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้ (Liang. et al., 2013) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) เป็นความรู้สึกยินดีหรือความผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้
ส่ิงท่ีได้รับ (Perceived performance) ของสินค้ากับความคาดหวัง (Expectation) ของบุคคล ซึ่ง
ความเกิดขึ้นจากประสบการณ์การซื้อในอดีตท่ีผ่านมา (Kotler & Keller, 2014) ความพึงพอใจของ
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ผู้บริโภคเป็นการตอบสนองทางความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ท่ีมีต่อการบริการ 
ซึ่งเกี่ยวข้องกับการตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าท่ีมีผลต่อการรับรู้ อันนำไปสู่พฤติกรรมการ
ตัดสินใจในอนาคต (Rust & Oliver, 1994); Yi (1990) 

มาตรวัดของพันธะผูกพัน ประกอบด้วยสาเหตุท่ีเกิดจากตัวช้ีวัด ( Indicator) ของพันธะ
ผูกพัน 5 ตัวแปรคือ 1) การหมกมุ่น (Absorption) 2) ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) 3) ความ
สนใจ (Attention) 4) การระบุตัวตน  (Identification) 5) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน อันดับท่ี 1 พบว่า 

- การหมกมุ่น  (Absorption) มากท่ีสุดมีสาเหตุมาจากตัวช้ีวัด (Indicator) หรือข้อ
คำถามท่ีว่า เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉันลืมทุกส่ิง
รอ บ ตั ว  (When I am interacting with the brand, I forget everything else around me) 
เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเมื่อฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
(Time flies when I am interacting with the brand) ฉันหมกมุ่นในการเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ งประเทศไทย ( In my interaction with the brand, I am 
immersed) เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยฉันต่ืนเต้น
ลืมตัว (When I am interacting with brand, I get carried away) เวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยแล้ว ยากท่ีจะออกจากหน้าแฟนเพจ (When 
interacting with the brand, it is difficult to detach myself) และเวลาท่ีฉันเข้าใช้เฟสบุ๊กแฟน
เพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมีความสุข (When interacting with the 
brand intensely, I feel happy) ตามลำดับ ความหมกมุ่น (Absorption) หมายถึงสถานะท่ีน่ายินดี 
ซึ่งอธิบายถึงผู้บริโภคว่ามีความสนใจต่อตราสินค้า มีความสุขและมีส่วนร่วมในฐานะบทบาทผู้บริโภค
ของตราสิน ค้า (Bakker et al., 2008; Linda. D.  Hollebeek, 2009; Patterson et al., 2006; 
Rothbard, 2001; Salanova et al., 2005; Schaufeli & Bakker, 2004; Schaufeli, Martinez, 
et al., 2002) การหมกมุ่น (Absorption) เป็นขั้นตอนท่ีเพิ่มเข้ามามากกว่าระดับความสนใจ ความ
หมกมุ่นนี้เป็นตัวบ่งบอกซึ่งการไร้ความสามารถของผู้บริโภค ท่ีจะปฏิเสธหรือหยุดการปฏิสัมพันธ์ต่อ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ หรือการออกจากชุมชนตราสินค้าออนไลน์นั่นเอง (Dessart et al., 2015) 

- ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) มากท่ีสุดมีสาเหตุมาจากตัวช้ีวัด (Indicator) 
หรือข้อคำถามท่ีว่า วันเวลาคงจะไม่เหมือนเดิมถ้าไม่มีเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แ ห่ ง ป ร ะ เท ศ ไท ย  (My days would not be the same without this brand Two items 
generated for this study) ฉันรู้สึกต่ืนเต้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย (I feel excited about this brand) ฉันรู้สึกกระตือรือร้นกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
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สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I am enthusiastic about this brand) ฉันรู้สึกหลงใหล
เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I am passionate about this 
brand) ฉันมีศรัทธาแรงกล้าต่อเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I am 
heavily into this brand) และฉันใช้ เวลาครุ่นคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I spend a lot of my discretionary time thinking about this 
brand) ตามลำดับ ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) หมายถึงระดับความต่ืนเต้นและความสนใจท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Patterson et al., 2006; Salanova et al., 2005; Schaufeli & Bakker, 
2004; Schaufeli, Martinez, et al., 2002; Schaufeli, Salanova, et al., 2002; Vivek, 2009) 
ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) เป็นลักษณะมุมมองสะท้อนกลับของระดับความต่ืนเต้นและความ
สนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ กรณียกตัวอย่างของปฏิกิริยาตอบสนองซ้ำๆ ระดับ
ความกระตือรือร้นของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียประกอบด้วยตัวกระตุ้นและตัวสนับสนุน (Dessart et al., 
2015) 

- ความสนใจ (Attention) มากท่ีสุดมีสาเหตุมาจากตัวช้ีวัด (Indicator) หรือข้อ
คำถามท่ีว่า ฉันให้ความสนใจอย่างมากกับทุกส่ิงท่ีเกี่ยวกับ เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I pay a lot of attention to anything about this brand) ฉันใช้
เวลามากในการคิดเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I spend a 
lot of time thinking about this brand) ฉันให้ความสนใจมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I focus a great deal of attention on this brand) ทุกส่ิงท่ี
เกี่ยวข้องกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยดึงดูดความสนใจของฉันได้ 
(Anything related to this brand grabs my attention) ฉันอยากเรียนรู้ให้มากขึ้นเกี่ยวกับเฟสบุ๊
กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I like to learn more about this brand) 
และฉันมีใจจดจ่ออย่างมากกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I 
concentrate a lot on this brand) ตามลำดับ ความสนใจ (Attention) หมายถึง ระดับความใส่ใจ 
การมุ่งความสนใจ  และความเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Linda. D.  Hollebeek, 2009; 
Kahn, 1990; Rothbard, 2001; Vivek, 2009) ความสนใจ (Attention)  คือการใช้กระบวนการรับรู้
หรือกระบวนการทางความคิดอย่างสมัครใจในการทุ่มเทเวลาปฏิสัมพันธ์ต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 
การใช้เวลาในชุมชนตราสินค้าออนไลน์เป็นช่องว่างท่ีทำให้ ผู้บริโภคออกห่างจากกิจกรรมอื่นๆ 
บางส่วนอาจใช้วิธีการต้ังกฎของตัวเองขึ้น เช่น การใช้เวลากับโซเชียลมีเดียแค่ช่วงเช้าและช่วงเย็น
เท่านั้น  เพื่อไม่ให้เป็นการรบกวนเวลาทำงานประจำ (Dessart et al., 2015) ซึ่งผลการวิจัยมาตรวัด
ของพันธะผูกพันในส่วนของ การหมกมุ่น (Absorption) ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) และ
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ความสนใจ (Attention) อยู่มิติของพันธะผูกพันของผู้บริโภคในองค์ประกอบด้านการคิด (Cognitive 
engagement) (L. Hollebeek, 2013; Mollen & Wilson, 2010; So et al., 2014) 

- การระบุตัวตน  (Identification) มากท่ีสุดมีสาเหตุมาจากตัวช้ีวัด ( Indicator) 
หรือข้อคำถามท่ีว่า เมื่อมีคนวิพากษ์วิจารณ์เฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทย ฉันรู้ สึกเหมือนถูกสบประมาท (When someone criticizes this brand, it feels like a 
personal insult) ฉันสนใจมากว่าคนอื่นๆ คิดอย่างไรเกี่ยวกับเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย (I am very interested in what others think about this) เวลาท่ี
ฉันพูดถึงเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันมักใช้คำว่า พวกเรา 
ม าก ก ว่ า  พ วก เข า  (When I talk about this brand, I usually say we rather than they) 
ความสำเร็จเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยก็คือความสำเร็จของฉัน 
(This brand’s successes are my successes) และเมื่อมีคนชมเชยยกย่องเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ฉันรู้สึกเหมือนได้รับคำชม (When someone praises 
this brand, it feels like a personal compliment) ตามลำดับ การระบุตัวตน (Identification) 
หมายถึงระดับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหรือความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้านั้นๆ 
(Bakker et al., 2008; Bhattacharya et al., 1995; Linda. D.  Hollebeek, 2009; Macey et 
al., 2009) การระบุตัวตนในมุมมองของผู้บริโภคคือการรับรู้ความเป็นหนึ่งเดียวกันหรือพันธะผูกพัน
กับองค์การ (Bhattacharya et al., 1995) ซึ่งผลการวิจัยมาตรวัดของพันธะผูกพันในส่วนของการ
ระบุ ตัวตน (Identification) อยู่มิ ติของพันธะผูกพันของผู้บริโภคในองค์ประกอบด้านอารมณ์ 
(Affective engagement) (L. Hollebeek, 2013; Mollen & Wilson, 2010; So et al., 2014) 

- การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มากท่ีสุดมีสาเหตุมาจากตัวชี้วัด (Indicator) หรือ
ข้อคำถามท่ีว่า โดยท่ัวไปฉันชอบท่ีจะมีส่วนร่วมในการสนทนากลุ่มเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่ งประ เทศไทย ( In general, I like to get involved in brand community 
discussions) ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีเพลิดเพลินกับการคุยโต้ตอบกับคนท่ีมีความเห็นเหมือนๆกันในเฟสบุ๊
กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ( I am someone who enjoys 
interacting with like-minded others in the brand community) ฉันเป็นคนหนึ่งท่ีชอบเข้าร่วม
สนทนาอย่างกระตือรือร้นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I am 
someone who likes actively participating in brand community discussions) มั ก จะ เข้ า
ร่วมกิจกรรมทุกรายการในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I often 
participate in activities of the brand community Total Items) และโดยท่ัวไปฉันรู้สึกพอใจ
อย่างยิ่งกับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้อื่นในเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ง
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ประเทศไทย (In general, I thoroughly enjoy exchanging ideas with other people in the 
brand community) ตามลำดับ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) หมายถึงการมีปฏิสัมพันธ์ท้ังแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ กับองค์การหรือระหว่างผู้บริโภครายอื่นๆ นอกเหนือจากการซื้อ (Bijmolt et 
al., 2010; Doorn et al., 2010; Erat et al., 2006; Marketing Science Institute, 2010; 
Patterson et al., 2006; Verhoef et al., 2010; Wagner & Majchrzak, 2007) องค์ประกอบหนึ่ง
ท่ีระบุไว้ในทฤษฎีพันธะผูกพันผู้บริโภคคือการมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งหมายถึงการมีปฏิสัมพันธ์ ท้ังทางตรง
และทางอ้อมของลูกค้ากับองค์การหรือลูกค้ารายอื่นๆ ท่ีไม่ได้มีการซื้อสินค้าหรือบริการ การมี
ปฏิสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการแบ่งปันและแลกเปล่ียนความคิดเห็นความคิดและความรู้สึกเกี่ยวกับ
ประสบการณ์เกี่ยวกับองค์การ (Vivek, 2009) ซึ่งผลการวิจัยมาตรวัดของพันธะผูกพันในส่วนของการ
มีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) อยู่มิติของพันธะผูกพันของผู้บริโภคในองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Behavioral engagement) (L. Hollebeek, 2013; Mollen & Wilson, 2010; So et al., 2014) 

ในส่วนของผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน อันดับท่ี 2 ของมาตรวัดของพันธะผูกพัน 
พบว่าสาเหตุหรือลำดับความสำคัญจากค่าทางสถิติของเส้นน้ำหนักองค์ประกอบ 5 ตัวแปรของพันธะ
ผูกพัน มากท่ีสุดคือ การหมกมุ่น (Absorption) ความกระตือรือร้น (Enthusiasm) การระบุตัวตน  
(Identification) ความสนใจ (Attention) และการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ตามลำดับ จาก
ผลการวิจัยในส่วนนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ So et al. (2014) ซึ่งจะสามารถเพิ่มเติมความ
ชัดเจนในแนวคิดเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer Engagement) ซึ่งผู้วิจัยได้กล่าวไว้
แล้วข้างต้นว่าจากทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Consumer Engagement) 
ผู้วิจัยพบช่องว่างงานวิจัย (Research gap) คือ พันธะผูกพันของผู้บริโภคนั้นถูกนำมาศึกษาและใช้
อย่างกว้างขวาง แต่ยังขาดในเรื่องของความชัดเจนในแนวคิดและการวัดโครงสร้างของแนวคิดอย่าง
สอดคล้องกัน (So et al., 2014) อีกท้ังยังพบความหลากหลายของเครื่องมือท่ีใช้วัดพันธะผูกพันใน
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ อีกท้ังงานวิจัยฉบับนี้อยู่ในบริบทของเครื่องมือทางการตลาดขององค์การ
ทางการกีฬา ซึ่งยังมีไม่มากนักในงานวิจัยเชิงวิชาการ 

มาตรวัดของการบอกต่อ มากท่ีสุดคือ การกล่าวชมเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้เพื่อนๆฟัง (I “talk up” this brand to my friends) การพยายาม
เผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ( I try to 
spread positive information about this brand) การช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้านดีของ
เฟสบุ๊กแฟนเพจ ของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ( I give this brand a lot of 
positive word of mouth advertising) และการแนะนำให้คนอื่นได้รู้จักเฟสบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่ งประเทศไทย ( I have recommended this brand to many 
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people) ตามลำดับ สอดคล้องกับแนวคิดการศึกษามาตรวัดของการบอกต่อของ (Carroll & 
Ahuvia, 2006; Shaikh et al., 2018) ซึ่งการบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารด้วยวาจา (Oral) ระหว่าง
บุคคล (Interpersonal communication) เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) สินค้าหรือบริการ ระหว่างผู้
ส่ือสาร (Communicator) กับผู้รับสาร (Receiver) ท่ีรับรู้ว่าไม่ได้เป็นการส่ือสารเชิงพาณิชย์ (Non-
commercial) (Arndt, 1967); Nyilasy (2006) 

2.2. โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เป็นโมเดลเชิงสาเหตุ ซึ่งสามารถหาได้
ท้ังอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรแฝง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย ในท่ีนี้ผู้วิจัยใช้
หาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อ เมื่อผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ โดยวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling: SEM) ของโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดไว้ตามกรอบแนวคิด ผู้วิจัยตรวจสอบความกลมกลืนของ
โมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยกำหนดเกณฑ์การพิจารณาค่าการยอมรับทาง

สถิติ ประกอบด้วย ค่า Chi-Square (χ 2-test) ดัชนีรากของค่าเฉล่ียกำลังสองของส่วนเหลือ (Root 
Mean Square Residual: RMR) และดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกำลังสองของการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 5.00 
(Browne & R., 1993; Hair et al., 2014) ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) 
ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) ดัชนีความ
กลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: NFI) ดัชนีความกลมกลืนเชิง
เปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) และดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI ควรมีค่ามากกว่า 0.90 (Hair et al., 2014; Jöreskog & 
Sorbom, 1984; Mueller, 1996) แสดงว่าการทดสอบโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
หรือความสอดคล้องระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์ กับโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดไว้ตามกรอบแนวคิด ซึ่งผลการ
ทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาคุณภาพสารสนเทศและความพึงพอใจของผู้บริโภคในโมเดลการวัด
ความสำเร็จของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Model of Information System Success) (William. 
H. DeLone & McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rai et al. (2002); Roca et al. (2006); Seddon and Kiew (1996) ท่ีพบว่าคุณภาพสารสนเทศ
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เป็นตัววัดความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Roca et al. (2006) ท่ีได้ศึกษาถึงความเข้าใจแนวโน้มใน
การใช้การเรียนรู้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง พบว่าคุณภาพของสารสนเทศเป็นตัวแปรท่ี
สำคัญในการวัดความพึงพอใจ 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาคุณภาพระบบและความพึงพอใจของผู้บริโภคในโมเดลการวัดความสําเร็จของระบบ
เทคโน โลยี สารสน เทศ  (Model of Information System Success) (William. H. DeLone & 
McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Iivari (2005); 
Seddon and Kiew (1996) ท่ีพบว่าคุณภาพระบบเป็นตัววัดความพึงพอใจ Dong et al. (2014) ได้
ทำการศึกษาบริการเว็บไซต์เครือข่ายทาง สังคมในอุตสาหกรรมดิจิตอลคอนเทนต์ กรณี Facebook 
ในไต้หวัน พบว่า คุณภาพระบบมีผลกระทบ เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  Chen et al. 
(2013) ได้ศึกษาว่าความสำเร็จของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปรียบเทียบในท้ังสองประเทศ โดย
พบว่าคุณภาพระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคในโมเดลการวัดความสําเร็จ
ของระบบ เทค โน โลยี สารสน เทศ  (Model of Information System Success) (William. H. 
DeLone & McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016) คุณภาพของการบริการเป็นหัวข้อ
ท่ีได้รับความสนใจมากขึ้นในการวิจัยทางด้านความสำเร็จของระบบสารสนเทศ คุณภาพของการ
บริการถือเป็นปัจจัยท่ีสำคัญในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Caruana, 2002; Cronin & Taylor, 
1992; Johnston, 1995) มีงานวิ จัยบางส่วนท่ีได้ปรับปรุงแบบจําลองความสำเร็จของระบบ
สารสนเทศโดยรวมคุณภาพของการบริการเป็นตัวกำหนดความพึงพอใจของผู้ใช้ท่ีสำคัญอีกตัวแปร
หนึ่ง (Kettinger & Lee., 1995; Pitt et al., 1995; Y. S. Wang & Tang, 2003) คุณภาพของการ
บริการพิจารณาได้จากความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าในการให้บริการกับการประเมิน
การบ ริก าร ท่ี ลูก ค้ าได้ รับ  (Parasuraman et al., 1985) William. H. DeLone and McLean 
(2003) ได้ทำการปรับปรุงแบบจําลองความสำเร็จระบบสารสนเทศ โดยได้เพิ่มคุณภาพของการบริการ
เป็นตัวช้ีวัดท่ีสำคัญของการวัดความสำเร็จ ในแบบจําลองนี้ได้รวมมิติของความสำเร็จ 6 มิติด้วยกัน 
ซึ่งคุณภาพของข้อมูล, คุณภาพของระบบและคุณภาพของการบริการมีผลต่อปัจจัยของการใช้และ
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ความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบ แบบจําลองนี้ยังอ้างถึงจำนวนของการใช้กับความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบ
มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน  และความพึงพอใจของผู้ใช้กับการใช้ระบบมีผลต่อ
ผลประโยชน์สุทธิการศึกษาด้านคุณภาพของการให้บริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในภาครัฐมีน้อย  
งานวิจัยทางด้านรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการให้บริการท่ีมีอยู่เป็นการมุ่งศึกษาวิธีมาตรฐานท่ัวไป 
ทำให้เมื่อเกิดสถานการณ์จริง วิธีการแก้ปัญหาท่ัวไปไม่สามารถนําไปใช้แก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับหน้าท่ี
และการบริการเฉพาะได้ (Kaylor et al., 2001) 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านคุณภาพท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ตามค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) หรือ
ความมีอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ พบว่ามากท่ีสุดคือ คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) คุณภาพระบบ (System quality) และคุณภาพการบริการ (Service 
quality) ตามลำดับกล่าวคือหากองค์การทางการกีฬาต้องการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ควรพิจารณาและปรับปรุงปัจจัยด้านคุณภาพตามลำดับความสำคัญจากผลการวิจัยข้างต้น 
อีกท้ังผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1-3 ในงานวิจัยฉบับนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ (William. H. 
DeLone & McLean, 2003; W. H. DeLone & McLean, 2016) ห รื อ แน ว คิด โม เด ลการ วั ด
ความสําเร็จของระบบเทคโนโลยี สารสนเทศ (Model of Information System Success) โดยเริ่ม
ศึกษาต้ังแต่ปีค.ศ. 1992 จนประกาศใช้อย่างแพร่หลายในปี ค.ศ. 2003 และได้รับการยอมรับเพื่อเป็น
ต้นแบบในการวัด ความสําเร็จของเทคโนโลยีสารสนเทศ ต่อมาในปี 2016 W. H. DeLone and 
McLean (2016) ได้ปรับปรุงและพัฒนาแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information 
Systems Success Model) เพื่อใช้ประเมินความสำเร็จของระบบสารสนเทศในปัจจุบัน ซึ่งคุณภาพ
สารสนเทศ คุณภาพระบบ คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจผู้ใช้ สามารถนำมาวัดความคิดเห็น
ของผู้ใช้ท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ เนื่องจากเฟซบุ๊กแฟนเพจจัดเป็นประเภทหนึ่งตามคุณสมบัติข้อมูล
สารสนเทศ และพันธะผูกพันอันเกิดขึ้นจากการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ และการบอกต่อของผู้ติดตาม 
เป็นหนึ่งในประสิทธิผลของส่ือสารสนเทศประเภทเฟซบุ๊ก 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพันธะ
ผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและพันธะผูกพันของผู้บริโภค พบว่าความพึงพอใจถือเป็นตัว
บ่งช้ีท่ีสำคัญขององค์การต้ังแต่อดีตจนถึงอนาคตในแง่ของการตลาด (Oliver, 1999) โดยมีแนวคิดท่ี
สำคัญว่า หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ใน
ขณะเดียวกันหากไม่ได้รับการตอบสนองนั้นตามท่ีต้ังไว้ก็จะเกิดความไม่พอใจ  (Churchill & 
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Surprenant, 1982) K. C. Lee and Chung (2008) เสนอว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นส่ิง
สำคัญต่อองค์การหากองค์การต้องการท่ีจะพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลูกค้าในระยะยาว 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมพันธะผูกพันของ
ผู้บริโภค (Eugene. W. Anderson & Mittal, 2000; Palmatier et al., 2006) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคนั้นสามารถเป็นได้ท้ังตัวแปรต้นและตัวแปรตามของตัวแปรพันธะผูกพันของผู้บริโภค โดย
ขึ้นอยู่กับว่าผู้ศึกษานั้นได้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างประเภทใด หากเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า
หรือบริการแล้ว ความพึงพอใจจะทำหน้าท่ีเป็นตัวแปรต้น  ในทางตรงข้ามหากกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่ม
ลูกค้าหน้าใหม่ ความพึงพอใจจะทำหน้าท่ีเป็นตัวแปรตามของพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Doorn et 
al., 2010) (J. L. Bowden, 2009) อธิบายว่าพันธะผูกพันเป็นกระบวนการต้ังต้นท่ีเกิดจากความพึง
พอใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการขององค์การแล้ว จะก่อให้เกิด
พันธะผูกพันตามมา (V.  Kumar & Pansari, 2016) องค์การสามารถประเมินว่าผู้บริโภคพึงพอใจ
มากน้อยเพี ย งใดโดยสังเกตจากการเยี่ ยมชม ส่ือสังคมออน ไลน์ ท่ี องค์การเป็น ผู้สร้าง ไว้  
(Thumsamisorn & Rittippant, 2011) ในงานศึกษาของ So et al. (2014) ได้ทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อพันธะ
ผูกพันของผู้บริโภค แต่ในงานวิจัยไม่ได้มีการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว  V.  Kumar and Pansari 
(2016) ได้ศึกษาเรื่อง “พันธะผูกพันของผู้บริโภค: การสร้างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม” โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการสร้างและพัฒนากรอบแนวคิดของพันธะผูกพันของผู้บริโภคโดยการทบทวน
วรรณกรรมต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องและทำการวิเคราะห์เนื้อหาซึ่งพบว่าความพึงพอใจนั้นเป็นตัวแปรต้นท่ีมี
อิทธิพลต่อพันธะผูกพันของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 5 พันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าพันธะผูกพันมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอก
ต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
แนวคิดเกี่ยวกับพันธะผูกพันและการบอกต่อของผู้บริโภค พบว่านักวิชาการให้ความสนใจในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพันธะผูกพันกับการบอกต่อของผู้บริโภค  (Fernandes & Esteves, 2016; 
Vivek et al., 2012) ผู้บริโภคท่ีมีพันธะผูกพันนั้นจะทุ่มเทให้กับองค์การโดยแสดงออกถึงการปฏิบัติ
ในทางสนับสนุนต่อองค์การ (Kim et al., 2008) พันธะผูกพันในชุมชนตราสินค้าออนไลน์จะนำไปสู่
พฤติกรรมในทางท่ีดีของสมาชิก เช่น การบอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ำ และพฤติกรรมสนใจท่ีจะมีส่วน
ร่วม (Thorsten. Hennig-Thurau et al., 2010; Hoyer et al., 2010; Mollen & Wilson, 2010) 
กิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเกิดจากพันธะผูกพันของลูกค้าจะมีอิทธิพลในการบอกต่อ (Libai et 
al., 2010) พันธะผูกพันจะก่อให้เกิดผลทางบวกในเรื่องของความต้ังใจในการแนะนำต่อบุคคลอื่นและ
ความต้ังใจในการมีส่วนร่วมต่อชุมชน (Algesheimer et al., 2005a) ผู้บริโภคบางรายต้องการสร้าง
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ความสัมพันธ์ในทางบวกกับผู้อื่น โดยแสดงออกถึงพันธะผูกพันด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (T. 
Hennig-Thurau et al., 2004; Sundaram et al., 1998) ซึ่งหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกับ
องค์การก็จะทำให้การบอกต่อเป็นไปในทางท่ีดี (Doorn et al., 2010) T. K. H. Chan et al. (2014) 
ได้ศึกษาเรื่อง “ตัวแปรต้นและตัวแปรตามของพันธะผูกพันของผู้บริโภคในชุมชนตราสินค้าออนไลน์” 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพันธะผูกพันของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำและการบอกต่อ มีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 276 คนจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่าพันธะผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
บอกต่อ Doorn et al. (2010) ระบุว่าพฤติกรรมพันธะผูกพันของผู้บริโภคเป็นผลจากการขับเคล่ือน
แรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม เช่น การบอกต่อ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และกิจกรรมบนส่ือ
ออนไลน์ พันธะผูกพันของผู้บริโภคจะมีส่วนช่วยสร้างการพูดถึงตัวสินค้าและบริการ การร่วมกันสร้าง
ประสบการณ์และคุณค่าของสินค้าหรือบริการ นำมาซึ่งกระบวนการในการสร้างนวัตกรรมของ
องค์การและความภักดีของผู้บริโภค (R. J. Brodie et al., 2013; Hoyer et al., 2010; Prahalad & 
Ramaswamy, 2004) G. Fullerton (2011) ให้ความหมายของการบอกต่อไว้ว่า “การสร้างสารและ
ลูกค้าท่ีมีความภักดีจะมีปฏิสัมพันธ์กับองค์การ” นอกจากนั้นยังเป็นบริการท่ีลูกค้าช่ืนชอบ มีอารมณ์
ร่วม และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า (Linda. D. Hollebeek & Chen, 2014) ยิ่งไปกว่านั้นการท่ีมี
ลูกค้าพูดถึงองค์การหรือตราสินค้าอย่างแพร่หลายเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงทัศนคติท่ีดีต่อองค์การหรือตรา
สินค้า (Mazzarol et al., 2007) และการแสดงถึงพันธะผูกพันของผู้บริโภค (Linda. D. Hollebeek 
& Chen, 2014) โดยในงานวิจัยของ Carvalho and Fernandes (2018) ได้พบผลการวิจัยว่าพันธะ
ผูกพันของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติอีกด้วย ดังนั้นพันธะ
ผูกพันของผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญอย่างมากกับการทำการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) 
โดยเฉพาะอาจมีลักษณะเป็นการแนะนำหรือการอ้างอิงข้อมูลของสินค้า บริการ ตราสินค้า หรืออื่นๆ 
ท่ีเกี่ยวข้อง (Voyles, 2007) 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
บอกต่อของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย  ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและการบอกต่อของผู้บริโภค พบว่าในมุมมองด้านการตลาด 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นพลังขับเคล่ือนท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การ
บอกต่อ หรือการซื้อซ้ำ (Oliver, 1999) Prayag et al. (2013) ระบุว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์
ในทางบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการแนะนำต่อผู้อื่นอย่างมีนัยสำคัญ  ซึ่งสอดคล้องกับ 
(Mazzarol et al., 2007) กล่าวว่า การสร้างการบอกต่อเชิงบวกเป็นผลมาจากความพึงพอใจต่อตรา
สินค้า กล่าวคือปัจจัยเชิงสาเหตุ (Antecedents) ของการบอกต่อ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
และความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการสร้างการบอกต่อเชิงบวก (Matos & Rossi, 2008) นักวิจัย
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หลายท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคคือส่ิงสำคัญต่อความสำเร็จขององค์การใน
ระยะยาว (Buoye, 2016) เป็นท่ีทราบกันดีว่า ก่อนท่ีเราจะซื้อสินค้าหรือบริการ เราจะต้องพึงพอใจ
ในตัวสินค้าหรือบริการในระดับหนึ่ง ซึ่งจะเกี่ยวพันไปถึงผลลัพธ์ที่จะตามมา เช่น การบอกต่อ (Mittal 
et al., 1999) หากสมาชิกในชุมชนออนไลน์ได้ประโยชน์จากข้อมูลท่ีองค์การนำเสนอจะช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับกลุ่มผู้บริโภคได้ และกลุ่มผู้บริโภคจะตอบแทนองค์การด้วยการแสดงออก
ถึงทัศนคติทางบวกและมีพฤติกรรมท่ีดีต่อองค์การด้วยการบอกต่อ  (T. K. H. Chan et al., 2014) 
องค์การต่างๆ สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ผ่านการต้ังสถานะข้อความ (Posts) ทางส่ือออนไลน์ท่ี
เป็นทางการขององค์การ โดยการสร้างพันธะผูกพันอาจสังเกตได้จากการช่ืนชอบข้อความนั้น 
นอกจากนี้ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มการบอกต่อในทางบวกให้กับองค์การด้วย (Libai et al., 2010) 
Yoo et al. (2015) ระบุว่าการบอกต่อในส่ือสังคมออนไลน์มีผลกระทบทางบวกท่ีเกิดจากความพึง
พอใจอย่างมีนัยสำคัญ Tzetzis et al. (2014) ได้ทำการวิจัยเรื่อง “การทำนายความพึงพอใจของผู้ชม
และพฤติกรรมความต้ังใจในคุณภาพการบริการในบริบทของการจัดการแข่งขันกีฬากลางแจ้งขนาด
เล็ก” ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
Brown et al. (2005) ให้ความเห็นว่า ความพึงพอใจยิ่งมีมากเท่าใด จะนำไปสู่ความต้ังใจในการบอก
ต่อมากเท่านั้น หากองค์การต้องการมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มขึ้นก็ควรหันมาใส่ใจกับพฤติกรรมการ
บอกต่อของลูกค้าให้มากขึ้น อีกท้ังในส่ือสังคมออนไลน์ ความคิดเห็นของลูกค้าเป็นส่ิงสำคัญ เพราะ
ผู้บริโภคมักจะแลกเปล่ียนความเห็นระหว่างกัน ซึ่งบางครั้งอาจมีการสร้างชุมชน (Communities) 
ขึ้นมาในช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ด้วย (Shaikh et al., 2018) Chandel et al. (2018) ได้ศึกษา
เรื่อง “การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและพฤติกรรมความต้ังใจในบริบทของกีฬาผจญ
ภัย” พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบอกต่ออย่างมีนัยสำคัญ Casaló et al. 
(2008) กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีทำการบอกต่อสามารถมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติใน
การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และการบอกต่อด้านบวกของสินค้าและบริการได้ ดังนั้นความพึง
พอใจของผู้บริโภคมีผลอย่างมากต่อการบอกต่อในทางท่ีดี หากผู้บริโภคช่ืนชอบในสินค้า บริการ หรือ
องค์การ การบอกต่อก็จะเกิดขึน้และลูกค้าจะสนับสนุนสินค้า บริการ และองค์การเป็นอย่างดี (Matos 
& Rossi, 2008) 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา
วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย กล่าวคือพันธะผูกพันเป็นตัวแปรค่ันกลางบางส่วน (Partial Mediator) 
ของความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานนี้ แสดงให้เห็นว่าความ
พึงพอใจมีอิทธิพลทำให้เกิดการบอกต่อ ท้ังนี้พันธะผูกพันก็เป็นส่วนหนึ่งท่ีทำให้เกิดการบอกต่อด้วย
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เช่นกัน เมื่อองค์การทางการกีฬาต้องการจะเพิ่มประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารด้วยวิธีการบอก
ต่อควรคำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค และพันธะผูกพันของผู้บริโภคประกอบกัน เพื่อจะสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร การบอกต่อให้มากขึ้น จากผลการวิจัยในการทดสอบสมมติฐานท่ี 7 นี้
สามารถเพิ่มเติมในส่วนขององค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการหรือโครงสร้างแนวคิดใหม่ท่ีพบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจ พันธะผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภค ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยช้ินใดท่ีศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปรนี้ในกรอบแนวคิดเดียวกัน และเป็นหนึ่ งในช่องว่างงานวิจัย 
(Research gap) ในเชิงวิชาการ อีกท้ังผลงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
พันธะผูกพัน การบอกต่อของผู้บริโภคท่ีกล่าวถึงความสัมพันธ์ 3 เส้นทาง ประกอบด้วย 1) 
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับพันธะผูกพันของผู้บริโภค โดยพบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลต่อพันธะผูกพัน (Antecedents) (Alsufyan & Aloud, 2017; R. J. Brodie et al., 2011; 
Dessart et al., 2015; Doorn et al., 2010; L. Hollebeek, 2013; Jaakkola & Alexander, 
2014; So et al., 2014; Thumsamisorn & Rittippant, 2011) 2) ความสัมพันธ์ระหว่างพันธะ
ผูกพันกับการบอกต่อของผู้บริโภค โดยพบว่าการบอกต่อเป็นผลท่ีตามมาของพันธะผูกพัน 
(Consequences) (Fernandes & Esteves, 2016; Vivek et al., 2012) 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจกับการบอกต่อของผู้บริโภค (Carvalho & Fernandes, 2018; Chandel et al., 
2018; Kim, 2018; B. Meng & Han, 2018; Mero, 2018; Shaikh et al., 2018; Sijoria et al., 
2018; Tzetzis et al., 2014; Wardi et al., 2018) 

การอภิปรายผลการวิจัยเพื่อให้องค์การทางการกีฬาสามารถนำไปปรับใช้ได้ดังนี้ โมเดลก่อน
ปรับคือโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดการณ์ไว้ หรือโมเดลท่ีเป็นไปตามกรอบแนวคิดของผู้วิจัย ซึ่งเป็นโมเดลท่ี
คาดว่าเป็นตัววัดความสำเร็จของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศหรือกล่าวคือโมเดลท่ีใช้วัดความสำเร็จ
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย โดยผู้วิจัยอ้างอิงตามหลักทฤษฎี
ประกอบด้วยทฤษฎีแบบจำลองความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success 
Model) ของ W. H. DeLone and McLean (2016) ทฤษฎีพันธะผูกพัน (Engagement) ท่ีเกิดขึ้น
ในชุนชนออนไลน์ (Online community) ของ So et al. (2014) และทฤษฎีการบอกต่อ (Word of 
mouth) ของ (Carroll & Ahuvia, 2006; Shaikh et al., 2018) ซึ่ ง ผู้วิ จัยพบความสัมพันธ์ของ
คุณภาพสารสนเทศ (Information quality) คุณภาพระบบ (System quality) คุณภาพการบริการ 
(Service quality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) พันธะผูกพัน (Engagement) และการบอกต่อ 
(Word of mouth) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถเขียนเป็นโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดการณ์ไว้ตาม
ทฤษฎีดังภาพท่ี 34 
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ภาพที่ 34 โมเดลท่ีผู้วิจัยคาดการณ์ไว้ หรือโมเดลท่ีเป็นไปตามกรอบแนวคิดของผู้วิจัย 

 
 

ซึ่งผลจากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) 
กับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจช่ือว่า “Thailand Volleyball Association สมาคมกีฬาวอลเลย์บอล
แห่งประเทศไทย จำนวน 1,000 คนพบว่าโมเดลภายหลังจากการปรับท่ีผ่านเกณฑ์ค่าการยอมรับทาง
สถิติพบว่าโมเดลท่ีผู้วิจัยคาดการณ์ไว้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 35 

ภาพที่ 35 โมเดลภายหลังจากการปรับ 

 
 

โมเดลภายหลังจากการปรับแล้วจึงสามารถนำมาใช้กับสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยได้เพราะทฤษฎีท่ีนำมาใช้สอดคล้องกับข้อมูลจริง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โมเดลนี้จึงเป็นโมเดล
ท่ีสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย สามารถนำไปใช้ท้ังในการอ้างอิงเชิงวิชาการ และการให้
ความสำคัญกับความสำเร็จของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 
ประกอบด้วย คุณภาพสารสนเทศ ( Information quality) คุณภาพระบบ (System quality) 

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 
  

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

พันธะผูกพัน 
(Engagement) 

  

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 

  

คุณภาพการบริการ  
(Service quality) 

คุณภาพระบบ 
(System quality) 
  

คุณภาพสารสนเทศ 
(Information quality) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

พันธะผูกพัน 
(Engagement) 

  

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 
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คุณภาพการบริการ (Service quality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) พันธะผูกพัน (Engagement) 
และการบอกต่อ (Word of mouth) 

 1) คุณภาพสารสนเทศ (Information quality) คือสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศ
ไทยควรให้ความสำคัญในการดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจในส่วนของการนำเสนอข่าวสารให้มีความครบถ้วน 
เป็นข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ประชาชน ข่าวสารท่ีนำเสนอมีความน่าเช่ือถือ ถูกต้อง และมีการอัปเดต
ข้อมูลข่าวสารให้เป็นปัจจุบันเสมอ 

2) คุณภาพระบบ (System quality) คือการดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ผู้ใช้งานสามารถมีอิสระ
ในการเลือกอ่านข่าวสารเฉพาะท่ีตนสนใจตามความต้องการส่วนบุคคล จากการต้ังค่าด้วยตนเอง ผู้ใช้
สามารถเข้าใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจได้อย่างสะดวกสบาย ระบบง่ายต่อการใช้งาน และมีความยืดหยุ่น
ต่อการใช้งานตามท่ีตนเองต้องการ 

3) คุณภาพการบริการ (Service quality) คือผู้ดูแลเพจ (Admin) ควรให้ความสำคัญกับการ
บริการท่ีดี ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยคำนึงถึงการจัดข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น เนื้อหา
ข่าวสาร รูปภาพ การนำเสนอ ฯลฯ ในเพจให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย ให้เพจดูแล้วดึงดูดความ
สนใจจากประชาชน ชวนให้น่าติดตามข่าวสารอย่างต่อเนื่อง สร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้ใช้ และผู้ดูแล
เพจควรให้บริการ หรือโต้ตอบในการสนทนากับผู้ใช้ ประชาชนหรือแฟนคลับได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งส่ิง
ต่างๆ เหล่านี้หรือคุณภาพท้ัง 3 มีความสัมพันธ์กันและเป็นพื้นฐานของ ระบบสารสนเทศ 
(Information Systems) ซึ่งองค์การทางการกีฬาควรพัฒนาควบคู่ไปด้วยกันเพราะเมื่อคุณภาพตัวใด
ตัวหนึ่งมาก คุณภาพอีกตัวก็จะมากตามด้วย คุณภาพเหล่านี้จึงเป็นปัจจัยหนึ่งในการเพิ่มความพอใจ
ให้กับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย หรือประชาชนท่ีติดตาม
ข่าวสารและแฟนคลับกีฬาวอลเลย์บอล 

3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือความพอใจท่ีเกิดขึ้นจากการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งสามารถวัดได้จากการบริการต่างๆ ของเพจ ข้อมูล
ข่าวสารท่ีเป็นไปตามความคาดหวังของผู้ใช้ และความพอใจท่ีเกิดจากภาพรวมของเพจ ซึ่งความพึง
พอใจเหล่านี้เป็นสาเหตุทำให้เกิดพันธะผูกพันระหว่างเพจกับผู้ใช้ ซึ่งทำให้เกิดข้อดีมากมายกับ
องค์การทางการกีฬาหนึ่งในนั้นคือ การแนะนำบอกต่อข้อมูลทางด้านบวกของเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

4) พันธะผูกพัน (Engagement) คือการท่ีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ ประชาชน หรือแฟนคลับ 
เกิดความหมกมุ่น กระตือรือร้น สนใจข่าวสาร ความต้องการมีตัวตนในเพจ และการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันกับคนในเพจซึ่งจะทำให้ผู้ใช้งานเกิดการบอกต่อ หรือแนะนำเพจให้กับคนรู้จัก 
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5) การบอกต่อ (Word of mouth) คือการบอกเล่าเรื่องราว การกล่าวชมเพจให้กับเพื่อนๆ 
ฟัง การพยายามเผยแพร่ข้อมูลด้านบวกของสมาคมฯ รวมถึงการช่วยโฆษณาปากต่อปากถึงข้อมูลด้าน
ดีของเฟสบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งการบอกต่อนี้ถือเป็นประโยชน์ท่ี
สมาคมได้รับจากการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดของสมาคมนั่นก็คือเฟซบุ๊กแฟนเพจของสมาคม
กีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

เมื่อสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยพัฒนาเครื่องมือทางการตลาด ตามแนวคิด
ดังกล่าว จะสามารถเพิ่มจำนวนการแนะนำบอกต่อของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้มี
การเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ติดตามท่ีมาจากประชาชนหรือแฟนคลับในเพจ ซึ่งเป็นหนึ่งในงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ของสมาคมฯ คือเพื่อเผยแพร่ความรู้ เกี่ยวกีฬาวอลเลย์บอล นำเสนอข่าวสาร การ
แข่งขันกีฬาวอลเลย์บอล ในรายการต่างๆ การอัปเดตข่าวสารท่ีเกี่ยวกับกีฬาวอลเลย์บอลในประเทศ
ไทยและผลงานนักกีฬาไทยในต่างประเทศ ซึ่งเป็นหนึ่งในแผนพัฒนากีฬาชาติทุกยุคทุกสมัย คือการ
สนับสนุนให้ประชาชนรู้จักกีฬา หันมาออกกำลังกายและเล่นกีฬา ท้ังเพื่อสุขภาพ เพื่ออาชีพ และเพื่อ
ความเป็นเลิศทางการกีฬา ในส่วนของการจัดการการกีฬา (Sport management) จะสอดคล้องกับ 
แผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติ ฉบับท่ี 6 (พ.ศ. 2560-2564) (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2559) 
ในยุทธศาสตร์ท่ี 6 การยกระดับการบริหารจัดการด้านการกีฬาให้มีประสิทธิภาพ โดยมุ่งเน้นการ
พัฒนาระบบการบริหารจัดการทางการกีฬา โดยเสริมสร้างการบูรณาการต้ังแต่ระดับนโยบายจนถึง
ระดับปฏิบัติการ ทำการจัดต้ังผ่านกลไกของคณะกรรมการนโยบายการกีฬาแห่งชาติท่ีจะมีการจัดต้ัง
ขึ้น รวมไปถึงพัฒนาระบบฐานข้อมูลท่ีมีมาตรฐานเพื่อประโยชน์ในการเช่ือมโยงข้อมูลสำหรับการ
ติดตามและประเมินผลอย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังส่งเสริมการยกระดับการบริหารจัดการขององค์กร
กีฬาต่างๆ ให้ทัดเทียมสากล และอยู่บนพื้นฐานของหลักธรรมาภิบาล (กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2559) 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลงานวิจัยท่ีค้นพบนำมาเสนอเป็นข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี้และข้อเสนอแนะใน
งานวิจัยครั้งต่อไปได้ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังนี้ 
1. จากผลการวิจัยคุณภาพสารสนเทศมีอิทธิพลความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยสูงสุด องค์การทางการกีฬาจึงควรให้ความสำคัญในบริหาร
จัดการคุณภาพสารสนเทศแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยใช้ส่ือมัลติมีเดียข้อความ
เสียงรูปภาพหรือภาพเคล่ือนไหวได้อย่างพอเพียงและเหมาะสม มีความเหมาะสมกับการใช้งาน 
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สามารถปรับเปล่ียนให้สอดคล้องตามการใช้งานของผู้ใช้ได้ควรความพร้อมในการใช้งานโดยผู้ใช้
สามารถเข้าใช้งานได้ในเวลาท่ีต้องการ มีเวลาในการตอบสนอง ความคงเส้นคงวาของระบบ  
สารสนเทศ ภายใต้เงื่อนไขท่ีหลากหลาย ตลอดจนการออกแบบการใช้งานแฟนเพจท่ีหลากหลายใน
การใช้บริการมีนำเสนอข้อมูลในรูปแบบของภาษาสัญลักษณ์รูปภาพมีความหมายและชัดเจน 
ตลอดจนมีการจัดวางฟังก์ชันการใช้งานท่ีสอดคล้องตามการใช้งานของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

2. จากผลการวิจัยคุณภาพระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟน
เพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย องค์การทางการกีฬาจึงควรให้ความสำคัญในบริหาร
จัดการคุณภาพระบบแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้มีความง่ายในการใช้งาน 
ความมีเสถียรภาพของระบบเครือข่ายการใช้งานและความรวดเร็วในการตอบสนอง มีการเช่ือมโยง
ฐานข้อมูลเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้สามารถแสดงบนเว็บไซต์ใน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้และมีช่องทางในการแลกเปล่ียนข้อมูลและติดต่อระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจและ
ผู้ติดตามได้โดยตรง ตลอดจนการนำนวัตกรรมเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตมาใช้ในการให้บริการในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

3. จากผลการวิจัยคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย องค์การทางการกีฬาจึงควรให้ความสำคัญในการ
บริหารจัดการคุณภาพบริการเฟสบุ๊กแฟนเพจของสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้
สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกมีการใช้งานท่ีง่ายมีความยืดหยุ่นมีข้อมูลเฉพาะตามท่ีผู้ใช้แต่ละคน
ต้องการและเมื่อเกิดปัญหาในการใช้งานสามารถแก้ไขปัญหาได้ดีและสอดคล้องกับความต้องการการ
ใช้ออนไลน์ ตลอดจนมีการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารกีฬาวอลเลย์บอลท่ีถูกต้องและรวดเร็ว 

4. จากผลการวิจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อซึ่งถูกส่งผ่านโดยพันธะผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย องค์การทางการกีฬาจึงควรให้
ความสำคัญในการนำเสนอข้อมูลท่ีมีประโยชน์ การนำเสนอข้อมูลกีฬาวอลเลย์บอลท่ีมีความสมบูรณ์มี
ข้อมูลข้อมูลเป็นปัจจุบันและทันสมัยและการนำเสนอข้อมูลท่ีหลากหลาย ตลอดจนควรมีการนำเสนอ
รูปแบบการใช้งานแฟนเพจท่ีมีความทันสมัยและทันต่อความต้องการของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย 

5. สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยควรเพิ่มเติมรายละเอียดในส่วนของงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ เข้าไปในแผนยุทธศาสตร์สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทาง
ในการพัฒนาองค์การทางการกีฬาต่อไป 
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ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. งานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อพันธะผูกพันและการบอกต่อของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยจำแนกตามกลุ่มผู้ติดตามท่ีมีคุณลักษณะส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อม
ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยท่ีต่างกันว่าจะมีความพึงพอใจ
และพันธะผูกพันและการบอกต่อต่างกันในลักษณะใดเพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาประชาสัมพันธ์
ส่ือโซเชียลเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทยให้ได้ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 
 2. งานวิจัยครั้งต่อไปควรนำแนวคิดหรือตัวแปรอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องมาศึกษาเพิ่มเติม เช่น การ
รับรู้ การใช้ประโยชน์ และความต้ังใจใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อพัฒนาต่อยอดแบบจำลองงานวิจัย 
อีกท้ังแบบจำลองนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับองค์การอื่นๆได้ เพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อไป 

ข้อจำกัดในงานวิจัย (Research Limitation) 
งานวิจัยฉบับนี้อยู่ในบริบทของเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์การทางการกีฬา คือสมาคมกีฬา

วอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย ซึ่งถ้าองค์การ หรือหน่วยงานอื่นๆ จะนำเอาโมเดลงานวิจัยไประยุกต์ใช้
หรือพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้ ควรคำนึงถึงลักษณะเฉพาะขององค์การของตนและนำไปปรับใช้อย่าง
เหมาะสม ซึ่งส่ิงท่ีองค์การควรคำนึงถึง เช่น ลักษณะของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ชนิดกีฬา ลักษณะของแฟน
คลับกีฬา หน่วยงาน ลักษณะโครงสร้างขององค์การ ฯลฯ 
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ผลการพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
การทดสอบค่าความตรงตามเนื้อหา (Content Validity Test) ด้วยวิธีการคำนวณค่าดัชนี

ความสอดคล้อง (Index Objective-Item Congruence : IOC) ของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ใน
งานวิจัย โดยใช้แบบสอบถาม 

 
 
 

IOC หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
 R  หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

N  หมายถึง จำนวนผู้ทรงคุณวุฒิท้ังหมด 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนนค่าเฉลี่ย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด 1 
อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ 1 
อาจารย์ ดร.บรรพต สร้อยศรี 0.92 
อาจารย์ ดร.อมรทัตต์ อัคคะพู 1 
อาจารย์ ดร.กฤษฏา ปาณะเสรี 0.85 

คะแนนรวมเฉลี่ย 0.95 

สรุปผลการพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ ด้วยวิธีการทดสอบค่าความ
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity Test) พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Objective-Item 
Congruence : IOC) ของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัย ของแบบสอบถามฉบับนี้ มีค่าเท่ากับ 
0.95 

ผลการทดสอบการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
 ผู้วิจัยทำการแจกแบบสอบถามให้กับประชากรท่ีมีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 

คน เพื่อต้องการหาค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (-Coefficient) ของครอนบาร์ค 
โดยผลการทดสอบเท่ากับ 0.903 

 

 

  

สูตรการคำนวณค่า IOC = 
N

R

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.903 49 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 

 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.วันชัย บุญรอด อาจารย์ประจำ การเสริมสร้างสมรรถนะทางการกีฬา 

(Sports Performance Enhancement) 

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

 

2. อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์  ผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการการกีฬา 

การประชาสัมพันธ์การกีฬา 

 

3. อาจารย์ ดร.บรรพต สร้อยศรี  ผู้จัดการศูนย์พัฒนาส่ือนวัตกรรมและเทคโนโลยี 

สำนักงานวิทยทรัพยากร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

4. อาจารย์ ดร.อมรทัตต์ อัคคะพู  เลขานุการกรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา 

 

5. อาจารย์ ดร.กฤษฏา ปาณะเสรี ประธานฝ่ายวอลเลย์บอลชายหาด 

ผู้ตัดสินกีฬาวอลเลย์บอล 

สมาคมกีฬาวอลเลย์บอลแห่งประเทศไทย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ใบรับรองจริยธรรมการวิจัยในคน และแบบสอบถาม 
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ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นวลพรรณ เนติทวีทรัพย์ 
วัน เดือน ปี เกิด 25 กันยายน 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา - สำเร็จการศึกษาในหลักสูตรมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสตรีวัดระฆงั 

เมื่อปีการศึกษา 2550  
- สำเร็จการศึกษาในหลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิชา
วิทยาศาสตร์การกีฬา เกียรตินิยมอันดับ 2 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี
การศึกษา 2554  
- สำเร็จการศึกษาในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาวิทยาศาสตร์การ
กีฬา แขนงวิชาการจัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2556  
- ปัจจุบันเข้ารับการศึกษาในหลักสูตรปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชา
วิทยาศาสตร์การกีฬา แขนงวิชาการจัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2559 

ที่อยู่ปัจจุบัน 657/26 ถนนจรัญสนิทวงศ์ แขวงอรุณอมรนิทร์  
เขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร 10700   
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