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บทที่ 1 

บทน า 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ในสภาพแวดลอ้มท่ีการส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือการส่ือสารทางเดียว (One-way 

Communication) เป็นส่ิงท่ีลา้สมยั (Hoffman and Novak, 1996) การส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของส่วนประสมทางการตลาด ก าลงัเปล่ียนแปลงตามยคุสมยั ของการส่ือสารการตลาด และมีการ
น าเอาความทา้ทายใหม่ๆ ของวิธีการส่ือสารการตลาดในปัจจุบนัมาร่วมดว้ย เกิดเป็นความพยายามท่ี
จะรักษาลูกคา้และใหก้ารดูแลกบัลูกคา้อยา่งมีคุณภาพ มากกวา่แค่การซ้ือขายแบบเดิมๆ ยิง่ไปกวา่นั้น
ยงัเลง็เห็นถึงมุมมองใหม่ๆของการส่ือสารผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีนอกจากจะมีการสร้างการมีส่วน
ร่วมเพื่อเกิดความผกูพนัในระยะยาวกบัลูกคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ยงัสามารถสะทอ้นให้
เห็นถึงผลตอบกลบัของธุรกิจนั้นๆ (Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014; Vries and Carlson, 2014; 
Hollebeek, Conduit and Brodie, 2016) 

จากการศึกษาของ We Are Social (2020) พบวา่ 4.5 พนัลา้นคนทัว่โลก ท่ีเช่ือมต่อผา่น
อินเทอร์เน็ต ประกอบดว้ยจ านวนผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียท่ียงัมีการเคล่ือนไหวอยู ่ 3.8 พนัลา้นคน ซ่ึงเป็น
จ านวน 60% ของประชากรโลก แพลตฟอร์มท่ีมีการเขา้ถึงมากท่ีสุดจากทัว่โลก คือ Facebook, 
YouTube และ Whatsapp ไดเ้ติบโตข้ึนในระดบัท่ีเป็นท่ีแพร่หลายในวงกวา้ง และจะเลง็เห็นไดว้า่ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) จะเป็นแพลตฟอร์มท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดถึง 2.4 พนัลา้นคน และประเทศ
ไทยมีจ านวนผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กมากเป็นอนัดบั 8 ของโลก จ านวน 47 ลา้นคน จากจ านวนประชากร
ทั้งหมดกวา่ 70 ลา้นคนทั้งประเทศ ส่วนมากเป็นประชากรในช่วงอายรุะหวา่ง 25-34 ปี และรองลงมา
ในช่วงอาย ุ18-24 ปี และพบวา่เพศชายมีปริมาณการใชง้านมากกวา่เพศหญิง (Kemp, 2020) 

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางท่ีมีผูใ้ชง้านสูงสุด โดยมียอดผูใ้ชง้านถึง 47 ลา้นคน 
ในประเทศไทย สาเหตุหลกัท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากข้ึนเน่ืองมาจากการเขา้มา
ของส่ือสังคมออนไลน์ หรือแพลตฟอร์มท่ีมีความนิยมสูงสุดอยา่งเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีเขา้มาเปล่ียน
พฤติกรรมในการใชชี้วิต การรับรู้ ข่าวสาร การซ้ือสินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคดว้ยขอ้มูลจ านวน
มาก ท่ีถูกส่งผา่นมาถึงตวัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัสามารถแสดงออกซ่ึงความ
คิดเห็นส่งต่อไปยงัเพื่อน หรือแมก้ระทัง่คนท่ีไม่เคยรู้จกักนัมาก่อนกส็ามารถเขา้ถึงขอ้มูลน้ีไดอี้กดว้ย 



2 

 
โดยผูบ้ริโภคจะแสดงออกซ่ึงความพึงพอใจในเน้ือหา (Content) โดยวิธีการ กดไลก ์(Like) คอมเมนต ์
(Comment) และแชร์ (Share) แลว้ยิง่มีเน้ือหาท่ีเป็นรูปภาพสวยงามจะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการ
กระท าดงักล่าวหรืออ่านเน้ือหานั้นจนจบ แน่นอนวา่ท่ีกล่าวขา้งตน้เป็นหน่ึงในโครงสร้างของ
โซเชียลมีเดีย และเป็นส่วนท่ีก่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมและความผกูพนัของลูกคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ (Mangold and Faulds, 2009) ผูบ้ริโภคท าการคน้หาขอ้มูลจ านวนมากเก่ียวกบัตราสินคา้
และผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดีย (Vollmer and Precourt, 2008) ส าหรับบริษทัแลว้ แพลตฟอร์มเหล่าน้ี
ถือเป็นโอกาสคร้ังส าคญัในการน าเสนอ และก่อใหเ้กิดการส่ือสารกบัลูกคา้ มีหลากหลายวิธีในการ
จดัการกบัการส่ือสารน้ีเพื่อประโยชน์ต่อตราสินคา้ (Lamberton and Stephen, 2016)  

ส าหรับธุรกิจท่ีไดรั้บความสนใจในการใชเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุด และไดมี้การเผย
ผลส ารวจสินคา้และบริการท่ีคนไทยนิยมซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด ประกอบดว้ยสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่
และเคร่ืองแต่งกาย รองลงมาคือสินคา้ดา้นสุขภาพและความงาม และอ่ืนๆ (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.), 2562) เน่ืองจากลกัษณะของสินคา้มีรูปแบบใหเ้ลือกอยา่งหลากหลาย มี
การเปล่ียนแปลงตามฤดูกาล และตามกระแสแฟชัน่อยูต่ลอดเวลา ซ่ึงมีตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงไปถึง
ตราสินคา้รายยอ่ยเลือกใช ้ จนเกิดเป็นการศึกษาอยา่งมากมาย เป็นตน้แบบใหบ้ริษทัต่างๆน าไป
ประยกุตใ์ชท้ัว่โลก เน่ืองจากกลุ่มสินคา้แฟชัน่มีระดบัความหลากหลายตามตวัแปร เพศ อาย ุ และ
โอกาสการใชง้าน ซ่ึงในระดบัชั้นหน่ึงๆ จะถูกจ าแนกในดา้นของรูปแบบ คุณภาพ และรสนิยม จน
เกิดเป็นสดัส่วนสินคา้เฉพาะแบบ ดงันั้นจึงเลง็เห็นไดว้า่สินคา้แฟชัน่มีช่วงการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลาดสินคา้แฟชัน่จึงจ าเป็นตอ้งขยายตวัตาม (Kemp, 2020) 

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ สินคา้แฟชัน่ตราต่างประเทศ หรือตรา
สินคา้ของไทยท่ีมีช่ือเสียง มกัจะเลือกช่องทางการจ าหนายท่ีมีช่ือเสียงเช่นเดียวกนั ทั้งน้ีเพื่อความ
สะดวกในการเขา้ถึง และส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งเสริมใหเ้กิดความผกูพนัของผูบ้ริโภคกบัตรา
สินคา้ ท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป นอกจากน้ียงัเป็นท่ีน่าศึกษา
ระหวา่งการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางการส่ือสารผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) ท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นผูว้ิจยัจึง
ท าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่” เพื่อใหธุ้รกิจแฟชัน่ สามารถน าผลวิจยัเร่ือง
น้ี ไปใชใ้นการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นช่องทางเฟซบุ๊กไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีความมุ่งหมายเพือ่ศึกษาความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เป็นผล

อนัเน่ืองมาจากอิทธิพลของความพึงพอใจจากผูบ้ริโภค ท่ีเกิดจากการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของตราสินคา้ ประกอบดว้ยคุณค่าดา้นการใชง้าน ความรู้สึก และ
สงัคม ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีส่วนร่วมผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจสินคา้แฟชัน่ 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
การศึกษาในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1.3.1 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ทั้ง 3 ดา้น ประกอบดว้ยดา้นการใช้
งาน ดา้นความรู้สึก และดา้นสังคม ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่ 
(Customer Satisfaction) 

1.3.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ท่ีส่งผลต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้แฟชัน่ (Customer Brand Engagement) 
 
 

1.4 กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวความคิดในงานวิจยั 

 
 

คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) 

คุณค่าดา้นความรู้สึก 
(Hedonic Value) 

คุณค่าดา้นสังคม 
(Social Value) 

ความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

(Customer Brand 
Engagement) 

ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

(Customer 
Satisfaction) 
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1.5 ขอบเขตและความส าคัญ 
การศึกษาคร้ังน้ี มีการก าหนดขอบเขตของการวิจยั ดงัน้ี 

1.5.1 ขอบเขตดา้นช่องทางส่ือสารการตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินคา้แฟชัน่ใน
ประเทศไทย ท่ีมีผูก้ดไลก ์ (Like) และติดตาม (Follow) แฟนเพจสูงท่ีสุด 10 อนัดบัแรก และมีการ
เคล่ือนไหวขอ้มูลข่าวสารตลอดเวลา โดยขอ้มูลจากการจดัล าดบัเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) 

1.5.2 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก ทั้งเพศชาย
และหญิง อาย ุ18-34 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงอายขุองกลุ่มผูใ้ชง้านเป้าหมายท่ีใชง้านเฟซบุ๊กมากท่ีสุด  

1.5.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลาการท าแบบสอบถาม 2 เดือน ระยะเวลาเดือน ส.ค. - ต.ค. 
พ.ศ. 2563 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1.6.1 เป็นแนวทางการวิจยัใหก้บันกัวิชาการ ในงานวิจยัน้ีมีการต่อยอดแนวคิดจาก
งานวิจยัในอดีต โดยศึกษากรอบแนวความคิดการรับรู้ทางดา้นคุณค่าทั้ง 3 มิติ ประยกุตร่์วมกบัความ
พึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่ ในบริบทของช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เพื่อน าไปใชว้ดัผลความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

1.6.2 เป็นประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชัน่ ขอ้มูลจากงานวิจยั
เบ้ืองตน้สามารถเป็นแนวทางในการพิจารณาการวางกลยทุธส์ร้างการรับรุ้คุณค่าทั้ง 3 มิติ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค พฒันาเกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ ในบริบทของช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เพื่อความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในการเพิ่มโอกาสการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 
 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.7.1 โซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นเทคโนโลยส่ืีอคอมพิวเตอร์แบบโตต้อบท่ี

อ านวยความสะดวกในการสร้างหรือแบ่งปันขอ้มูลความคิดความสนใจในอาชีพและรูปแบบอ่ืน ๆ 
ของการแสดงออกผา่นชุมชนเสมือนและเครือข่าย ประกอบดว้ยเน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึน เช่น โพสต์
ขอ้ความ หรือความคิดเห็น ภาพถ่ายดิจิทลัหรือวิดีโอ และขอ้มูลท่ีสร้างผา่นการโตต้อบออนไลน์ ผูใ้ช้
มกัจะเขา้ถึงบริการโซเชียลมีเดียผา่นแอปพลิเคชัน่บนเวบ็เดสกท์อ็ปและแลป็ทอ็ปหรือดาวน์โหลด
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บริการท่ีเสนอฟังกช์นัโซเชียลมีเดียไปยงัอุปกรณ์มือถือ (เช่น สมาร์ทโฟนและแทบ็เลต็) เม่ือผูใ้ชมี้
ส่วนร่วมกบับริการอิเลก็ทรอนิกส์เหล่าน้ีพวกเขาสร้างแพลตฟอร์มแบบโตต้อบสูง โซเชียลมีเดีย
สามารถช่วยปรับปรุงความรู้สึกเช่ือมโยงของแต่ละบุคคลกบัชุมชนจริงหรือออนไลน์และเป็น
เคร่ืองมือส่ือสาร (หรือการตลาด) ท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับ บริษทั ผูป้ระกอบการองคก์รไม่แสวงหา
ผลก าไรกลุ่มสนบัสนุนพรรคการเมืองและรัฐบาล (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
(สพธอ.), 2562) 

1.7.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีองคก์รธุรกิจจดัท าข้ึน
เพื่อเป็นช่องทางการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึงเฟซบุ๊กแฟนเพจคือหนา้เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชบ้ริการสร้าง
ข้ึนไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงัเพื่อนๆ หรือกลุ่มเป้าหมายอ่ืนๆท่ีอยู่
ในส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจมีประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจในหลากหลายดา้น ไดแ้ก่ 
การส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร การประชาสมัพนัธ์ การสร้างการรับรู้ การส่งเสริมการขาย รวมถึงการ
กระตุน้ใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของผูใ้ชใ้นเพจ เกิดเป็นส่ือสงัคมท่ีเกิดจากการรวมตวัของผูใ้ช ้ ซ่ึง
เรียกวา่ แฟน (Fan) สามารถเป็นแฟนไดเ้พยีงกดไลก ์(Like) หนา้เพจไดท้นัที โดยไม่มีค่าใชจ่้ายใดๆ 
(Taylor, Lewin, & Strutton, 2011) 

1.7.3 แฟชัน่ (Fashion) หมายถึง กระแสนิยมตามช่วงเวลาหน่ึง ซ่ึงเกิดจากค่านิยมของ 
สงัคมกลุ่มหน่ึง และจะมีการเปล่ียนแปลงตามพฤติกรรมของผูน้ าทางสงัคม เส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่มท่ีเป็น 
ปัจจยัส าคญัส าหรับการด ารงชีวิตของมนุษย ์ เป็นส่ิงท่ีใชบ่้งบอกถึงรสนิยมและทศันคติของผูบ้ริโภค
แต่ละคน (ฤดี, 2552) 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนั
ของผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่” เป็นการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่า (Perceived Value) ประกอบดว้ย คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value), คุณค่าดา้น
ความรู้สึก (Hedonic Value), และคุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) และความสมัพนัธ์โดยตรงต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้ (Customer Brand Engagement) ซ่ึงเป็นผลจากการติดตามผา่นทางส่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ธุรกิจสินคา้ โดยไดท้ าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ตามหวัขอ้
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) 
2.4 กรอบแนวความคิดของงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินการใชง้านและคุณสมบติัของ

สินคา้และบริการในภาพรวม ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) อนัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ดงันั้นการรับรู้คุณค่า
จึงเป็นส่วนประกอบหน่ึงท่ีส าคญัในการประกอบธุรกิจ เพราะการรับรู้คุณค่าจะช่วยน าไปสู่ความ
ผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อการใชสิ้นคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงัสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัในระยะยาว (Kim, Lee, & Yoo 2006;  Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa 
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2007;  Parasuraman, 1997; Wooddruff, 1997) นอกจากน้ีการรับรู้คุณค่ายงัหมายถึง ผลประโยชน์ท่ี
ลูกคา้ไดรั้บ  (Perceived benefits) และเป็นความรู้สึกสมหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจและความสมัพนัธ์ระยะยาวระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้อีกดว้ย (Kotler & 
Keller, 2009) สอดคลอ้งกบั Vries and Carlson (2014) ไดศึ้กษาวา่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมี
พฤติกรรมการรับรู้คุณค่าท่ีสูงกวา่ จะมีแนวโนม้ท่ีจะมีการมีส่วนร่วมและเกิดความผกูพนัต่อช่องทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจของสินคา้หรือบริการนั้นมากกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่มีการรับรู้คุณค่า 

การท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าเป็นพื้นฐานส าคญัส าหรับปัจจยัทางการตลาดทั้งหมด 
(Petrick, 2002; Wang et al., 2004; Smith & Colgate, 2007) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค
เป็นโครงสร้างหลายมิติ โดยรวมมิติการรับรู้ของลูกคา้ท่ีหลากหลาย Sweeney & Soutar (2001), 
Smith & Colgate (2007), Park & Ha (2015) ไดพ้ฒันาตวัช้ีวดัการรับรู้คุณค่าประกอบดว้ย 5 มิติ ไดแ้ก่ 
ดา้นการใชง้าน (Functional) ดา้นการใชเ้หตุผล (Epistemic) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสังคม 
(Social Value) และดา้นเง่ือนไข (Conditional) แต่จ านวนของมิติท่ีใชศึ้กษา ข้ึนอยูก่บับริบททาง
งานวิจยั และวตัถุประสงคข์องนกัวิจยั 

Ledden et al. (2007) ไดศึ้กษามิติของการรับรู้คุณค่า 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการใช้
งาน (Functional) ดา้นการใชเ้หตุผล (Epistemic) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสังคม (Social) และ
ดา้นเง่ือนไข (Conditional) ซ่ึงทั้งหมดมีอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จาก
การใชง้านบนส่ือบลอ็คเวบ็ไซต ์(Website blog) (Cheng and Lin, 2015) แต่การวิจยัในบริบทของส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social media) รวมถึงการศึกษาบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) นิยมใชมิ้ติของการ
รับรู้คุณค่า 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการใชง้าน (Functional) ดา้นอารมณ์ (Emotional) และดา้นสังคม 
(Social) (Klepek, 2018; Kim, Kim and Wachter, 2013; Wu ,2016; Zhang et al., 2017; Carlson et al., 
2019; Dovaliene, Masiulyte and Piligrimiene, 2015; Gan and Wang, 2017) โดยการศึกษาของ Gan 
and Wang (2017) พบวา่การรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ดา้น ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction) ผา่นช่องทางการสัง่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Social commerce) ผลการวิจยัเช่นเดียวกบั
งานวิจยัในบริบททางส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) (Kim, Kim and Wachter, 2013; Carlson et 
al., 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัอาศยัการวิเคราะห์งานวิจยัท่ีค านึงถึงมิติ
ของการรับรู้คุณค่า 3 ดา้น ประกอบดว้ย การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional) และดา้นอารมณ์ 
(Emotional) ดา้นสังคม (Social) จากการวิเคราะห์มิติในบริบทใกลเ้คียงกนัโดยนกัวิจยัหลายท่าน 
และเป็นท่ียอมรับงานวิจยัวา่การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคน าไปสู่ความพึงพอใจและความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในระยะยาว 
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2.1.1 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 
คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) เก่ียวขอ้งกบัขอบเขตท่ีแสดงถึงประโยชน์

ของผลิตภณัฑ ์รวมถึงลกัษณะของฟังกช์นัท่ีตอ้งการ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพ และประสิทธิภาพของ
สินคา้หรือบริการนั้นๆ ท่ีสร้างการรับรู้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Smith and Colgate, 2007) 
ผลการวิจยัท่ีแสดงถึงการรับรู้คุณค่าของขอ้มูลดงักล่าวสามารถท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่การโตต้อบของ
พวกเขาคุม้ค่า เน่ืองจากไดรั้บรู้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ จึงส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจในการเขา้ใช้
งานตราสินคา้ (Gummerus et al., 2012; Kim, Kim and Wachter, 2013; Carlson et al., 2019; Gan and 
Wang, 2017) โดยใหเ้หตุผลวา่ยิง่ระดบัของการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านสูงเท่าไหร่ ยิง่ก่อใหเ้กิด
ประโยชนแ์ละสร้างความพึงพอใจกบัผูบ้ริโภคมากข้ึนเท่านั้น การศึกษาก่อนหนา้น้ีมีการตรวจสอบ
เชิงประจกัษข์องการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
2.1.2 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านความรู้สึก (Hedonic Value) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Hedonic Value) สามารถอธิบายไดใ้นขอบเขตท่ีผลิตภณัฑส์ร้าง

ความรู้สึกและอารมณ์ท่ีเหมาะสมส าหรับลูกคา้ เช่น ความสวยงาม ความสุข ความสนุก ความต่ืนเตน้ 
(Smith and Colgate, 2007)  การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงคุณค่าของสินคา้ท่ี
ปรากฎข้ึนในใจ ส่งผลใหเ้กิดความรู้สึกและอารมณ์ภายในจิตใจ (Sweeney and Soutar, 2001; Tynan 
et al., 2014) การศึกษาในบริบทของส่ือโซเชียล (Social Media) ไดร้ายงานวา่ผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัถึง
ความสนุกสนาน ความบนัเทิง และความเพลิดเพลิน จากการมีปฎิสมัพนัธ์ การมีส่วนร่วม กบัแฟน
เพจของตราสินคา้ (Brand interaction) หรือสงัคมกบัชุมชนของตราสินคา้ (Brand Community) (Jahn 
and Kunz, 2012; de Vries and Carlson, 2014 ; Shi et al., 2016) ซ่ึงผลการวิจยัสนบัสนุนวา่การรับรู้
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Hedonic Value) ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction) และผลของงานวิจยั Kim, Kim and Wachter (2013) กล่าววา่คุณค่าดา้นความรู้สึก มี
ผลกระทบมากท่ีสุด โดยแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัจากการรับรู้ดา้นการใชง้านและดา้นสงัคม ให้
เหตุผลถึงความส าคญัของการสร้างเน้ือหาบนัเทิง จากส่ือภาพหรือวิดีโอ ท่ีมีความน่าสนใจ จะช่วย
ส่งเสริมความพึงพอใจและสร้างความผกูพนัของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ผา่นช่องทาง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงช้ีใหเ้ห็นวา่นกัการตลาดไม่ควรมุ่งเพียงน าเสนอขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้
เท่านั้น แต่ยงัควรน าเสนอความบนัเทิงท่ีน่าสนใจ เพราะนอกจากมีความส าคญัในแง่ของอิทธิพลต่อ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ยงัสร้างความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ในระยะยาว
อีกดว้ย (Klepek, 2018) 
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2.1.3 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) กล่าวคือ ผลประโยชน์จากเครือข่ายสงัคม หรือ

เครือข่ายความเช่ือมโยงท่ีก่อใหเ้กิดการมีปฏิสมัพนัธ์ส่วนตวั หรือความมุ่งมัน่ในการพฒันา
ความสัมพนัธ์ สร้างการตอบสนองซ่ึงกนัและกนั (Wang et al., 2013)  Dholakia et al. (2004, 2009), 
Nambisan and Baron (2007) พบวา่การปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกบัสมาชิกคนอ่ืนๆ เป็นการสร้าง
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ก่อใหเ้กิดความผกูพนัทางอารมณ์ ในบริบทของสภาพแวดส่ือสังคม
ออนไลน์ของตราสินคา้ ซ่ึงแสดงถึงชุมชนของตราสินคา้ เสมือนผูบ้ริโภคอาจไดรั้บประโยชนจ์าก
การปฏิสัมพนัธ์ทางสงัคม โดยการโตต้อบ การพบปะ และการส่ือสารกบัผูค้นท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนั 
(Larivière et al., 2013) จากงานวจิยัพบวา่คุณค่าดา้นสงัคมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค (Chen and Lin, 2015; Kim, Kim and Wachter, 2013; Carlson et al., 2019; Gan and 
Wang, 2017) โดยใหเ้หตุผลสนบัสนุนแนวคิดดงักล่าววา่ การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคมก่อใหเ้กิดชุมชน
ของตราสินคา้ (Brand Community) เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็นจากการใชง้านจริงของสินคา้ การมี
ตวัตนอยูบ่นกลุ่มสงัคมออนไลน์ การแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวา่งบุคคลกบัเฟซบุ๊กของตรา
สินคา้ หรือระหวา่งบุคคลกบับุคคลดว้ยกนัเอง นอกจากน้ีการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคมมีบทบาทส าคญั
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่งชดัเจน ซ่ึงเป็นหลกัการพื้นฐานของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ในการ
ส่งเสริมใหเ้กิดปฏิสมัพนัธ์ผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตราสินคา้ (Brand Community) 
(Klepek, 2018; Sudarsan, 2019; Kim, Kim and Wachter, 2013) 
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction)  

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) กล่าวคือ ผลสรุปทางจิตวิทยาท่ี
เกิดข้ึนเม่ืออารมณ์ท่ีไดรั้บ สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ควบคู่ไปกบัความรู้สึกเดิมท่ี
เก่ียวกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Oliver, 1980, 1997) จากมุมมองน้ีความพึงพอใจสามารถ
ประเมินออกมาได ้ ในมิติของการรับรู้คุณค่า และความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการบริโภคโดยตรง (Wirtz 
and Mattila, 2001) ตามท่ี Buhner, Stöcklin and Opwis (2008) ไดศึ้กษาวา่ความพึงพอใจประกอบดว้ย 
“การมีประสบการณ์ร่วมของความสัมพนัธร์ะหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัผูบ้ริโภค” ซ่ึงความพึงพอใจจะ
เป็นความรู้สึกท่ีรวบรวมปฏิกิริยาทางจิตของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากการรับรู้คุณค่า (Olsen and 
Johnson 2003) โดยใหเ้หตุผลวา่กระบวนการพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยูก่บั
ประสิทธิภาพการรับรู้ท่ีเกินความคาดหวงั ในทางกลบักนัหากประสิทธิภาพการรับรู้ต ่ากวา่
ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค จะก่อใหเ้กิดความไม่พอใจเชิงลบ หรือความไม่พึงพอใจ (Kumar 
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et al., 2010; van Doorn et al., 2010; Hill and Alexander, 2000) โดย Rust and Oliver (1994) เสริมไป
ในทิศทางเดียวกนัวา่ ความพึงพอใจจะน าไปสู่การตดัสินใจในอนาคต โดยผูบ้ริโภคจะจดจ าตรา
สินคา้นั้น และเกิดการบริโภคซ ้าอยา่งต่อเน่ือง (Cronin et al., 2000) และจากการทบทวนวรรณกรรม
พบวา่ผลงานวจิยัมีทิศทางเดียวกนั ช้ีใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่งการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) ความพงึพอใจ (Satisfaction) และความผกูพนัเชิงพฤติกรรม (Engagement) 
(Zeithaml, 1988; Oh, 1999; Yang and Peterson, 2004; Chen and Lin, 2015; Kim, Kim and Wachter, 
2013; Carlson et al., 2019; Gan and Wang, 2017) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 
H1: การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านของผลิตภณัฑ ์(Functional Value) ส่งผลกระทบเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจของตราสินคา้แฟชัน่ 

H2: การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแพนเพจของตรา
สินคา้แฟชัน่ 

H3: การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแพนเพจของตราสินคา้
แฟชัน่ 

 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัความผูกพนัของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Customer Brand 
Engagement) 

ความผกูพนัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์(Customer Brand Engagement) เปรียบเทียบไดก้บั
การท่ีผูบ้ริโภคมีสญัญาใจกบัตราสินคา้โดยไม่มีขอ้กงัขา เป็นความรู้สึกขา้งในจิตใจท่ีเกิดจากความ
พึงพอใจ ประกอบกบักบัทศันคติและความเช่ือ (Dick & Basu, 1994) และขอ้สนบัสนุนจาก Oliver 
(1999) ท่ีคน้พบวา่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดการซ้ือซ ้าในแบรนดท่ี์ช่ืนชอบ โดยผูบ้ริโภคจะซ้ือ
สินคา้เดิมหรือสินคา้ในตราสินคา้เดิมอยา่งสม ่าเสมอ เกิดจากความผกูพนัท่ีมีความลึกซ้ึงต่อแบรนด ์
และการศึกษาในบริบทของการปฏิสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั จะมีปัจจยัดา้นช่องทางการ
ส่ือสารออนไลน์เขา้มามีบทบาทในการวางกลยทุธ์การตลาด O’Brien (2010) ไดศึ้กษาความผกูพนั
ของลูกคา้จากการส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ เกิดจากความพึงพอใจจากการใชง้าน ซ่ึงถูกกล่าว
เป็นปัจจยัหลกั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Chen et al. (2012), Shin et al. (2012) ท่ีศึกษาวา่ระดบัความ
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พึงพอใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ และการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์อยา่งมากกบัความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

ดงันั้นประสบการณ์การระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้เชิงบวกน าไปสู่ความพึงพอใจ 
ซ่ึงก่อใหเ้กิดความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) (Brodie et al. 
2011; Hollebeek, 2011) ทั้งในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ และแอปพลิเคชัน่ในโทรศพัท ์ (Kim, 
Kim and Wachter, 2013; Carlson et al., 2019; Carvalho & Fernandes, 2018; Dovalienea, Masiulyteb, 
and Piligrimienec, 2015) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสรุปการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว ก าหนดสมมติฐานดงัน้ี 

H4: ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของตราสินคา้แฟชัน่ 
 
 

2.4 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
จากการก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรอิสระจ านวน 4 

กลุ่ม ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value), ดา้นความรู้สึก (Perceived Hedonic 
Value) ดา้นสังคม (Perceived Social Value) และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) 
ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อตวัแปรตามจ านวน 1 กลุ่ม ไดแ้ก่ ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์(Customer 
Brand Engagement) 
 

 

 

 

 

 
 
ภาพที ่2.1 แสดงสมมติฐานในกรอบแนวความคิดในงานวิจยั 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) 

คุณค่าดา้นความรู้สึก 
(Hedonic Value) 

คุณค่าดา้นสังคม 
(Social Value) 

ความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

(Customer Brand 
Engagement) 

ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

(Customer 
Satisfaction) 
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 
งานวิจยัหวัขอ้ “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนั

ของผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่” เป็นงานวจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ท่ีมีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน ์
(Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
และไลน์ (line) ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจไดอ้ยา่งชดัเจน และยงัสามารถ
น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ในระบบต่อเพือ่สรุปผลไดอี้กดว้ย และจากการศึกษาวจิยัก่อนหนา้ การ
ด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ เช่นงานวิจยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจ (Klepek, 2018; Kim, Kim and Wachter, 2013; Wu ,2016; Zhang et al., 2017; Carlson et al., 
2019; Gan and Wang, 2017) และงานวจิยัเร่ืองความพงึพอใจท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค 
(Kim, Kim and Wachter, 2013; Carlson et al., 2019; Carvalho & Fernandes, 2018; Dovalienea, 
Masiulyteb, and Piligrimienec, 2015) จึงสรุปไดว้า่การวจิยัเชิงปริมาณมีความเหมาะสมกบังานวิจยัน้ี 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากขอ้มูลส านกังานสถิติแห่งชาติ (2561) พบวา่ กรุงเทพมหานคร ถือเป็นพื้นท่ีท่ีมี

จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดในประเทศไทย จากจ านวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทยกวา่ 70 
ลา้นคน พบจ านวนผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กถึง 47 ลา้นคน โดยส่วนมากเป็นประชากรในช่วงอายรุะหวา่ง 18-
34 ปี ทุกเพศ (Kemp, 2020) ดว้ยเหตุน้ีทางผูว้ิจยัจึงใชจ้ านวนผูท่ี้ใชบ้ริการเฟซบุ๊กในประเทศไทย ใน
การค านวณปริมาณกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา และดว้ยขอบเขตของวิธีการส ารวจ งานวจิยัน้ีจึง
เลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมีขั้นตอนการ
สุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยหลกังานของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane,1973) ในการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง พร้อมทั้งก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ดงัสูตรต่อไปน้ี 
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n   =   
𝑁

1+𝑁𝑒2
 

 

เม่ือ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

     N คือ ขนาดประชากร 

     e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 

   จากการน าขอ้มูลมาแทนสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

 n   =   
47,000,000

1+47,000,000(0.05)2
 

               = 400 ตวัอยา่ง 
 

ดงัน้นัขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง  
 
 

 3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวจิัย  
งานวิจยัน้ี ไดท้ าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยก าหนดระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 5 ระดบั โดยอา้งอิงรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 = ไม่ 
เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่) ซ่ึงไดป้รับระดบัตามความเหมาะสมโดย
อิงจากงานวิจยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) มาตรวดัการรับรู้
คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) มาตรวดัการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) และมาตรวดั
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) รวมถึงส่วนของมาตรวดัความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) ซ่ึงมาตรวดัการรับรู้ดา้นการใชง้าน 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ มาตรวดัการรับรู้ดา้นความรู้สึก ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ 
มาตรวดัการรับรู้ดา้นสังคม ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ และมาตรวดัความพึงพอใจ 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้  ผูว้ิจยัไดท้ าการปรับขอ้ค าถามจาก (Carlson et al., 2019; Gan and 
Wang, 2017) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ในส่วนของมาตรวดัความผกูพนัต่อแบรนด ์ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 
3 ขอ้ ผูว้ิจยัไดท้ าการปรับขอ้ค าถามจาก (Klepek, 2019) ดว้ยมาตรวดัระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั 
เพื่อใหส้อดคลอ้งในการวดัค่ากบัตวัแปรทั้งหมดท่ีท าการศึกษา ดงัแสดงตารางใน ภาคผนวก ก  
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3.4 กระบวนการวจิัย  
งานวิจยัน้ีเป็นรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชก้ารสร้าง

แบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) ดว้ยเคร่ืองมือ Google Form เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ี
เหมาะสมในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ โดยสามารถจบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีส่วน
ร่วมบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) กระจายแบบสอบถามดงักล่าวโดยโพสตบ์น
หนา้ฟีด (Feed) เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผูว้ิจยั รวมถึงท าการกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่น
แอปพลิเคชัน่ไลน ์(Line) เพื่อสามารถรวบรวมขอ้มูลค าตอบจากแบบสอบถามไดใ้นจ านวน 400 ชุด 
กบัตราสินคา้แฟชัน่ท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมและจดัล าดบัเฟซบุ๊กแฟนเพจประเภทสินคา้แฟชัน่ 
10 ตราสินคา้ยอดนิยมในประเทศไทย ดดัแปลงจากเวบ็ไซต ์wisedight.com ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.
2563 โดยใชเ้กณฑย์อดผูติ้ดตามสูงท่ีสุด และมีการเคล่ือนไหวของขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา ไดแ้ก่ 

• H&M Thailand (@hmthailand)    จ านวนสมาชิก 38,129,334 คน 
• Lacoste (@LacosteThailand)    จ านวนสมาชิก 15,383,674 คน 
• GUESS (@guessthailand)    จ านวนสมาชิก 8,632,189 คน 
• Pomelo (@pomelofashionth)    จ านวนสมาชิก 2,061,226 คน 
• Uniqlo Thailand (@uniqlo.th)    จ านวนสมาชิก 1,981,863 คน 
• CC Double O (@ccdoubleo)    จ านวนสมาชิก 1,146,545 คน 
• CPS Chaps (@cpsclothing)    จ านวนสมาชิก 810,159 คน 
• Jaspal (@JASPALofficial)    จ านวนสมาชิก 604,526 คน 
• Lyn Around (@LynAriundThailand)   จ านวนสมาชิก 493,038 คน  
• Lee Jeans Thailand (@LeeJeansThailand)   จ านวนสมาชิก 480,321 คน 
ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ต้งัแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 

ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 2 เดือน หลงัจากไดรั้บการอนุมติัผา่นการ
รับรองจริยธรรมการวิจยัจากบุคคนจากสถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อให้
มัน่ใจในความเหมาะสมของงานวิจยัน้ี และถูกตอ้งตามหลกัวิชาการ บนพื้นฐานของคุณธรรมและ
จริยธรรม ซ่ึงดว้ยขอบเขตของระยะเวลาจึงไม่สามารถรวบรวมแบบสอบถามไดค้รบตามจ านวนท่ี
ก าหนดไว ้ โดยสามารถรวบรวมแบบสอบถามได ้ จ านวน 294 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 250 ชุด (ร้อยละ 85.03) ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบั และค าตอบมีความ
ถูกตอ้งครบถว้น จ านวน 242 ชุด (ร้อยละ 82.31) นอกจากน้ี รูปแบบการตอบแบบสอบถามดว้ย
ตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการเกบ็ขอ้มูลไวเ้ป็น
ความลบัในช่องทาง Google Drive ของผูว้ิจยั ท่ีมีการตั้งค่ารหสัผา่นเพื่อป้องกนัขอ้มูลท่ีแน่นหนา 
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ภายในระยะเวลาเกบ็ขอ้มูล จนกระทั้งรายงานวจิยัฉบบัน้ีไดรั้บการประเมินผา่น ผูว้ิจยัจะท าลาย
ขอ้มูลดงักล่าวทั้งหมด ทั้งน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม มีการประยกุตใ์ชแ้ละอา้งอิง
ใหก้บังานวจิยัก่อนหนา้ แสดงใน ภาคผนวก ข 

 
 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity)  
แบบสอบถามของงานวิจยัฉบบัน้ี เป็นการประยกุตใ์ชจ้ากงานวิจยัก่อนหนา้ โดยมี

เหตุผลของขอ้ค าถามท่ีมีความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือ ตามความเหมาะสมกบังานวิจยั และมี
การปรึกษาแบบสอบถามดงักล่าวกบัอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงค ์ จึงสามารถใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัครั้งน้ีไดจ้ริง นอกจากน้ี ยงัมี
การทดสอบก่อนใชจ้ริง (Pre-test) โดยน าแบบสอบถามท่ีก าหนดท้งัหมด 10 ชุด ทดสอบกบักลุ่ม
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้ เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของ
ผูต้อบแบบสอบถามวา่สามารถท าความเขา้ใจไดง่้าย พบวา่มีขอ้สงสยัในส่วนของค าถามคดักรอง
ผูท้  าแบบสอบถาม จึงท าการเพิ่มค าอธิบายในส่วนของค าถามคดักรองแบบสอบถาม เพื่อช้ีแจงวา่
เฉพาะผูท่ี้กดไลกห์รือติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีก าหนด อยา่งนอ้ย 1 แบรนด ์จึงผา่นการคดักรองการ
ท าแบบสอบถาม 
 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
การน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทดสอบแบบสอบถามมาใชใ้นการวิเคราะห์เช่ือมัน่ของแต่ละ

ตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary and 
Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
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ตารางที ่3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 
 

ตัวแปร จ านวน
ตัวช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมนัสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
ของครอนบาค  

การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) 

3 0.751 

การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) 3 0.712 
การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) 3 0.725 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction) 

3 0.797 

ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ 
(Customer Brand Engagement) 

3 0.874 

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล  
หลงัจากการรวบรวมค าตอบจากแบบสอบถามครบถว้นตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้ ผูว้ิจยั

จะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี  

 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
ขอ้สรุปผลค าตอบจากแบบสอบถาม ส าหรับขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการเกิดพฤติกรรมต่อแฟนบุ๊กแฟนเพจ ของแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)   

 
3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจิัย  
สรุปผลค าตอบจากแบบสอบถาม ส าหรับการหาความสมัพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ี

ตอ้งการศึกษา โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของตวัแปรอิสระกบัตวั
แปรตามเป็นรายตวัแปร และวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) ของ
ตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรอิสระ โดยการศึกษาน้ีมีการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนั
ของผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่” ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูล จาก
แบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผา่น Facebook และ Line ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถาม
ท้งัหมด 294 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา จ านวน 250 ชุด ซ่ึง
แบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและ ค าตอบมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ ามาประมวลผล
ท้งัส้ิน จ านวน 242 ชุด ทางผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี   

 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 64.46) 

สถานภาพ โสด (ร้อยละ 85.95) อาย ุระหวา่ง 23-27 ปี (ร้อยละ 54.55) จบการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรี (ร้อยละ 81.81) ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 52.07) มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 
20,000 บาท (ร้อยละ 35.95) และ 20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 31.81) ตามล าดบั  ดงัตาราง 4.1   

 
ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 86 35.54 

หญิง 156 64.46 
รวม 242 100 

2. สถานภาพ โสด 208 85.95 
สมรส 34 14.05 
รวม 242 100 
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ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
3. อาย ุ 18 - 22 ปี 29 11.98 

23 - 27 ปี 132 54.55 
28 - 32 ปี 48 19.83 
33 - 37 ปี 33 13.64 

รวม 242 100 
4. ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 14.88 

ปริญญาตรี 198 81.81 
ปริญญาโท 44 18.18 
สูงกวา่ปริญญาโท 3 1.24 

รวม 242 100 
5. อาชีพ นกัศึกษา 40 16.53 

ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 30 12.40 
พนกังานเอกชน 126 52.07 
ธุรกิจส่วนตวั 42 17.36 
อ่ืนๆ 4 1.65 

รวม 242 100 
6. รายได ้ ต ่ากวา่ 10,000 บาท                          15 6.20 

10,000 – 20,000 บาท 87 35.95 
20,001 – 30,000 บาท                         77 31.81 
30,001 – 40,000 บาท 35 14.46 
40,001 – 50,000 บาท                         21 8.68 
มากกวา่ 50,000 บาท 7 2.89 

รวม 242 100 
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4.2 ข้อมูลการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
จากค่าค่าสถิติพบวา่ ประชากรส่วนใหญ่ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก Uniqlo Thailand (ร้อย

ละ 19.63%) และ H&M Thailand (ร้อยละ 19.18%) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
 

ตารางที ่4.2 แสดงแฟนเพจเฟซบุ๊กท่ีผูต้อบแบบสอบถามติดตาม 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
Uniqlo Thailand (@uniqlo.th) 86 19.63% 
H&M Thailand (@hmthailand) 84 19.18% 
GUESS (@guessthailand)  56 12.79% 
Pomelo (@pomelofashionth)  49 11.19% 
Lee Jeans Thailand (@LeeJeansThailand) 38 8.68% 
Lyn Around (@LynAriundThailand)  33 7.53% 
Jaspal (@JASPALofficial)  30 6.85% 
Lacoste (@LacosteThailand)  27 6.16% 
CC Double O (@ccdoubleo)  19 4.34% 
CPS Chaps (@cpsclothing)  16 3.65% 

รวม 438 100% 
 
 

4.3 ข้อมูลประสบการณ์ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากค่าสถิติพบวา่ ประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ มี

ความถ่ีในการซ้ือ 1 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 38.84) โดยมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย 501-1,500 บาท 
(ร้อยละ 57.85) ใชร้ะยะเวลาเฉล่ียในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 6 - 15 นาที (ร้อยละ 36.77) โดยให้
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุด คือ เป็นช่องทางท่ีเขา้ถึงง่าย (ร้อยละ 
14.84) และไดรั้บฟังความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจริง (ร้อยละ 14.43) ตามล าดบั ดงัแสงในตารางท่ี 4.3 
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ตารางที ่4.3 แสดงประสบการณ์ใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน 71 29.34 
1 คร้ัง ต่อเดือน 94 38.84 

2 คร้ัง ต่อเดือน 66 27.27 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 11 4.55 

รวม 242 100 
2. ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

ไม่เกิน 500 บาท 29 11.98 
501 – 1,500 บาท 140 57.85 
1,501 – 2,500 บาท 53 21.90 
มากกวา่ 2,501 บาทข้ึนไป 20 8.26 

รวม 242 100 
3. ระยะเวลาเฉล่ียใน
การเลือกซ้ือสินคา้
ต่อคร้ัง 

ไม่เกิน 5 นาที 9 3.72 
6 – 15 นาที 89 36.77 
16 - 30 นาที 79 32.64 
มากกวา่ 30 นาที 65 26.86 

รวม 242 100 
4. เหตุผลในการ
เลือกซ้ือสินคา้ (ตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

เป็นช่องทางท่ีเขา้ถึงไดง่้าย 145 14.84 
สามารถไดรั้บความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจริง 141 14.43 
สินคา้มีราคาท่ีเหมาะสม 113 11.57 
สินคา้มีความหลากหลาย 112 11.46 
สินคา้มีคุณภาพดี 109 11.16 
มีขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภยั 107 10.95 
ไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีรวดเร็ว 97 9.93 
สามารถส่ือสารกบับุคคลบนช่องทางออนไลน์ 82 8.39 
ช่องทางมีความน่าสนใจ ตลอดจนความ
บนัเทิง และความสนุกสนาน 

71 7.27 

รวม 242 100 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
 

4.4.1 การทดสอบสมมติฐานด้านความปัยจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ท่ีมี
อทิธิพลต่อความพงึพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จากสมมติฐานท่ี 1 – 3 (H1 - H3) พบวา่ การรับรู้คุณค่า มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัความ
พึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั  P = 0.000 𝐹(3,238) = 53.426 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 โดยตวัแปรอิสระ 
ท้งั 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value), การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก 
(Hedonic Value), และการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) สามารถอธิบายถึงความพึงพอใจใน
การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 40.2 ( 𝑅2 = .402)  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางที ่4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 

 

ตารางที ่4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน 

(Functional Value) การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) และการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม 
(Social Value) มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ท่ีระดบันยัส าคญั P = 
0.000, 0.038 และ 0.001 ตามล าดบั ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1-3 (H1-H3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการ
ถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.476, 0.126 และ 0.182 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 
 
ตารางที ่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นการรับรู้คุณค่าท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
 

 

 
 

4.4.2 การทดสอบสมมติฐานด้านความพงึพอใจส่งผลต่อความผูกพนั ของผู้บริโภคใน
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

จากสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบวา่ความพึงพอใจมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัความผกูพนั
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นนยัส าคญั P 
= 0.000  𝐹(1,240) = 181.790 ดงัแสดงในตาราง 4.7 
 
ตารางที ่4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความพงึพอใจท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภค 
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธ์กบั

ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ท่ีระดบันยัส าคญั P = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) 
โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความผกูพนัของผูบ้ริโภค เท่ากบั ร้อยละ 43.1 ( 𝑅2 =.431) ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.8 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.657 ดงัในตารางท่ี 4.9 

 
ตารางที ่4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
 

 
 
ตารางที ่4.9 ค่าสถิติการวิเคราห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความพึงพอใจส่งผลต่อ 
ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

 

 
 
 

4.5 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 
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ตารางที ่4.10 สรุปผลวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของผูบ้ริโภค    
ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สมมติฐานงานวจิัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านของผลิตภณัฑ ์
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของตราสินคา้แฟชัน่ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก  ส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ต่อ
ตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ตราสินคา้แฟชัน่ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม ส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ต่อตรา
สินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของตรา
สินคา้แฟชัน่ 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของตรา
สินคา้แฟชัน่ 

สนบัสนุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*p<0.05; **p<0.001 
ภาพที ่4.1 สรุปสมมติฐานของกรอบแนวคิดในงานวิจยั 

0.476** 

0.126* 

0.182* 

0.657** 

คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) 

คุณค่าดา้นความรู้สึก 
(Hedonic Value) 

คุณค่าดา้นสังคม 
(Social Value) 

ความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

(Customer Brand 
Engagement) 

ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

(Customer 
Satisfaction) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
งานวิจยัเล่มน้ีท าการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่า

ดา้นการใชง้าน (Functional Value) การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) และการรับรู้
คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ ในการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซ่ึงงานวิจยัช้ินน้ีมีการเพิ่มเติมการ
รับรู้คุณค่าทั้ง 3 มิติ  ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ ผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) อีกทั้งยงัเพิ่มเติมการศึกษาปัจจยัดา้นความพึงพอใจ
ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค งานวจิยัช้ินน้ีพบวา่ 

การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) เป็นมิติท่ีส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) มากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น
สังคม (Social Value) และปัจจยัดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบนอ้ยท่ีสุด 
ในบริบทของการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ซ่ึงล าดบั
ความส าคญัของผลงานวิจยัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Gan and Wang (2017) และ Carlson et al. 
(2019) จากผลงานวิจยัน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) คือการท าให้
ลูกคา้รับรู้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ เพราะผูบ้ริโภคคาดหวงัขอ้มูลของสินคา้และบริการท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเองได ้ (Schiffman and Kanuk, 2010) ซ่ึง
เป็นขอ้มูลท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์การเลือกใชง้านสินคา้ไดจ้ริง อีกทั้งขอ้มูลดงักล่าวยงัท าให้
สามารถคน้หาสินคา้ท่ีเหมาะสม ภายใตเ้วลาท่ีนอ้ยลงอีกดว้ย จึงส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจในการ
เขา้ใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินคา้ 

งานวิจยัน้ียงัพบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค รองจากการรับรู้คณัค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) นยัคือการ
ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกบับุคคลอ่ืนผา่นสงัคมออนไลน์ เป็นการส่งมอบคุณค่าของการปฏิสมัพนัธ์
ระหวา่งบุคคล หรือมุ่งพฒันาความสมัพนัธ์ สร้างการตอบสนองซ่ึงกนัและกนั (Wang et al., 2013) 
เสมือนวา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมผา่นการโตต้อบ พบปะ และการ



26 

 
ส่ือสารกบัผูค้นท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนั (Larivière et al., 2013) ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมีส่วนช่วยใหผู้ใ้ชง้านท่ี
ตอ้งการสร้างตวัตนบนโลกออนไลน์ มีความตอ้งการพดูคุยแลกเปล่ียนระหวา่งบุคคล เพื่อการไดรั้บ
การยอมรับจากผูอ่ื้นในสงัคม ประกอบกบัเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นโพสต ์(Post) หรือการไดรั้บรู้ความ
คิดเห็นของผูน้ าทางความคิด (Influencer) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสามในการเช่ือมโยงตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค 
ดว้ยการใหค้ าแนะน าและสร้างความไวว้างใจกบัผูบ้ริโภค (Brown and Hayes, 2008) 

และในอีกมิติของการรับรู้คุณค่า ผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกบังานวิจยั Carlson et al. 
(2019) และ Gan and Wang (2017) ท่ีพบวา่มิติการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ในระดบัท่ีนอ้ยท่ีสุด 
เน่ืองจากจุดประสงคห์ลกัของการเขา้ถึงเน้ือหาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ เน่ืองจากตอ้งการรับรู้
ขอ้มูลในการเลือกซ้ือสินคา้เป็นหลกั ดงันั้นการรับรู้ความสนุกสนาน ความบนัเทิง และความ
เพลิดเพลิน จึงเป็นเหตุผลสนบัสนุนท่ีมีความส าคญัรองจากปัจจยัดา้นการใชง้านและดา้นสังคม แต่
ยงัคงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ดงันั้นจึงควรใหค้วามส าคญัในการสร้างสรรค์
เน้ือหาท่ีไม่เพยีงแต่น าเสนอเน้ือหาความรู้ ยงัตอ้งสอดแทรกความบนัเทิง ท่ีดึงดูดความสนใจ เพื่อให้
ความส าคญักบัประสบการณ์ซ้ือ พวกเขามีแนวโนม้จะพฒันาความพึงพอใจมากข้ึน (Analysus, 
2016) 

นอกจากน้ี งานวิจยัยงัพบวา่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) มี
ความเก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Customer Engagement) ผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) การศึกษาในบริบทของการปฏิสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในยคุ
ปัจจุบนั จะมีปัจจยัดา้นช่องทางการส่ือสารออนไลน์เขา้มามีบทบาทในการวางกลยทุธ์การตลาด 
สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ O’Brien (2010), Chen et al. (2012) จึงสรุปความสัมพนัธ์ไดว้า่ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์อยา่งมากกบัความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้ 
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยทางทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) โดยไดน้ ากรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหนา้ ไดอ้ธิบายมิติของการรับรู้
คุณค่า ประกอบไปดว้ย 3 มิติ ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) การรับรู้คุณค่า
ดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) และการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) (Klepek, 2018; Kim, 
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Kim and Wachter, 2013; Wu ,2016; Zhang et al., 2017; Carlson et al., 2019; Dovaliene, Masiulyte 
and Piligrimiene, 2015; Gan and Wang, 2017) โดยงานวิจยัฉบบัน้ี ผูว้จิยัไดน้ าองคป์ระกอบของการ
รับรู้มาท าการศึกษาแยกแต่ละมิติ ต่อยอดจากงานวจิยัท่ีผา่นมา ซ่ึงงานวจิยัก่อนหนา้น้ี (Chen and Lin, 
2015; Chen and Lin, 2019) จะเป็นการศึกษามิติของการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ท่ีรับรู้
โดยทัว่ไปและไม่ไดใ้หค้วามสนใจกบัมิติของการรับรู้คุณค่า ไม่มีการศึกษาเชิงลึกแยกองคป์ระกอบ
ออกเป็น 3 มิติ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) โดยงานวิจยัน้ีได้
ศึกษาแยกมิติของการรับรู้คุณค่าออกเป็น 3 มิติ ไดแ้ก่ ดา้นการใชง้าน (Functional Value) ดา้น
ความรู้สึก (Hedonic Value) และดา้นสังคม (Social Value) มาประยกุตร่์วมกบักรอบแนวคิดเร่ือง
ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ซ่ึงการแยกมิติของการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจยัในการระบุล าดบั
ของความส าคญัเพื่อการสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ จะเห็นไดว้า่ผลการวิจยั
น้ีจะช้ีใหเ้ห็นถึงผลกระทบท่ีส าคญัของการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน ความรู้สึก หรือสังคม ท่ีมีต่อ
ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ซ่ึงส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
(Customer Brand Engagement) อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงงานวิจยัก่อนหนา้น้ี (Klepek, 2018; Wu, 2016) 
เป็นการศึกษาบทบาทของการรับรู้คุณค่าแต่ละมิติท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
แต่ไม่ไดว้ิเคราะห์ถึงความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) อีก
ทั้งยงัไม่มีผลงานวิจยัในอดีตส าหรับการวิเคราะห์ท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีบริบทของช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) โดยเฉพาะกบัตราสินคา้แฟชัน่ ซ่ึงเป็นประเภทสินคา้ท่ีจ าเป็นแก่การสร้าง
การรับรู้หรือสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้เหล่าน้ี หรือช่วยท าใหเ้ห็นถึงเอกลกัษณ์ของแต่ละ
ตราสินคา้ นอกจากน้ีผูว้ิจยัยงัเลง็เห็นถึงความส าคญัของกรอบแนวความคิดของความพึงพอใจ 
(customer Satisfaction) ท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Brand 
Engagement) จึงน ามาประยกุตเ์ขา้กบับริบทโดยความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Customer Brand Engagement) จะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้าในตราสินคา้ท่ีชอบ เกิดจากความ
ผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ (Oliver, 1999) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการปรับใชเ้พือ่การสร้างความผกูพนัต่อตรา
สินคา้ของสินคา้แฟชัน่ เพื่อใหธุ้รกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีไดท้ าการศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนัของ

ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ตราสินคา้แฟชัน่ โดยได้
ท าการศึกษาการรับรู้คุณค่าทั้ง 3 มิติ ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) การรับรู้
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คุณค่าดา้นความรู้สึก (Hedonic Value) และการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) ผลจากงานวิจยั
แสดงใหเ้ห็นวา่ ความพึงพอใจจากการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ข้ึนอยูก่บัการรับรู้คุณค่า 3 
มิติ แต่จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะเห็นไดช้ดัวา่มิติของการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ซ่ึงแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจากตวัแปรอีก 2 มิติ 
ซ่ึงการรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) ส่งผลกระทบเชิงบวกมากกวา่การรับรู้คุณค่าดา้น
ความรู้สึก (Hedonic Value) อยูเ่พยีงเลก็นอ้ย นอกจากน้ีตวัแปรของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(Customer Satisfaction) มีอิทธิพลเชิงบวกอยา่งมากต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
(Customer Brand Engagement) ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของตราสินคา้
แฟชัน่ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
 จากผลการวิเคราะห์ในงานวิจยัน้ี เป็นประโยชน์ใหก้บัธุรกิจสินคา้แฟชัน่ท่ีด าเนินการ

ขายผา่ยช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ซ่ึงเป็นช่องทางการขายผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
(Social media) ช่วยในการวิเคราะห์คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ เพื่อส่งผลใหเ้กิดความพงึพอใจ และเกิด
ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้  ดงันั้นธุรกิจจึงควรใหค้วามส าคญัในการช้ีใหเ้ห็นถึง 
คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) ผา่นการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ ตวัอยา่งเช่น การช้ีแจง
ขอ้มูลคุณสมบติัของสินคา้ ฟังกช์นัการใชง้านของสินคา้ วิธีการใชง้าน การดูแลรักษา เป็นตน้ จะเห็น
ไดว้า่การน าเสนอคุณค่าดา้นการใชง้านของสินคา้เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงมากท่ีสุด เน่ืองจาก
เหตุผลหลกัของการเขา้มาสืบหาขอ้มูลผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีเขา้ถึง
ขอ้มูลไดง่้าย เพื่อช่วยประกอบการตดัสินใจซ้ือไดใ้นระยะเวลาอนัสั้น  

โดยการน าเสนอขอ้มูลเหล่านั้น สามารถประยกุตข์อ้มูลท่ีเป็นทางการร่วมกบัการสร้าง
ความน่าสนใจของเน้ือหา โดยน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบท่ีมีความบนัเทิง เพื่อแสดงคุณค่าดา้น
ความรู้สึก (Hedonic Value) ผา่นการน าเสนอภาพและเน้ือหาขอ้มูลท่ีมีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค ์ ท่ีนอกจากส่งเสริมการรับรู้คุณค่าของการใชง้าน (Functional Value) ท่ี
สร้างประสบการณ์ความเพลิดเพลินใหก้บัผูบ้ริโภค ยงัเป็นการสอดแทรกคุณค่าดา้นความรู้สึก 
(Hedonic Value) เน่ืองดว้ยส่ือสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัความบนัเทิง 
และความผอ่นคลาย 

อีกทั้งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชง้านโซเชียลมีเดียในปัจจุบนั จะเห็นไดช้ดัถึง
ความรวดเร็วในการส่งผา่นขอ้มูลระหวา่งบุคคล จึงเป็นปัจจยัหลกัในการสนบัสนนัการรับรู้คุณค่า
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ดา้นสังคม (Social Value) ผูป้ระกอบการควรสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคผา่นการโตต้อบ
ความคิดเห็นหรือขอ้สอบถามผา่นโพสต ์ (Post) และกล่องขอ้ความ (Inbox) อีกทั้งช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจยงัเป็นพื้นท่ีท่ีสะดวกต่อการสร้างสังคมใหผู้บ้ริโภคแลกเปล่ียนประสบการณ์ใชง้านสินคา้ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่านอ่ืนไดรั้บรู้ถึงประสบการณ์และความคิดเห็นจากการใชง้านจริง นอกจากน้ียงั
สามารถเลือกใชก้ลยทุธ์ของผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งคนธรรมดา 
หรือดารา ศิลปิน เพื่อมาบอกเล่าประสบการณ์ใชง้านสินคา้ เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
คน้หาขอ้มูลสินคา้ก่อนตดัสินใจ จากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง เป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าท่ีสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

ซ่ึงขอ้เสนอแนะทั้งหมดน้ีผูป้ระกอบการสามารถน าเสนอผา่นช่องทางของเฟซบุ๊กแฟน
เพจของตราสินคา้ เป็นส่วนช่วยในการเพิ่มโอกาสใหก้บัธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้แฟชัน่ เพื่อ
วางแผนกลยทุธใ์นการสร้างการรับรู้คุณค่า ท่ีส่งเสริมความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่ 
  
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ (Facebook Fanpage) โดยกลุ่มช่วงอาย ุ18-34 ปี เป็นช่วงอายท่ีุใชง้านเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ซ่ึง
เคยกดไลก ์ (Like) เฟซบุ๊กแฟนเพจสินคา้แฟชัน่ 10 ตราสินคา้ยอดนิยมในประเทศไทย ท่ีมีช่ือเสียง
และเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง ซ่ึงเป็นตราสินคา้เพียงส่วนหน่ึง อาจมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการคดัเลือกตรา
สินคา้แฟชัน่ท่ีเจาะจงในประเภทของสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เท่านั้น ศึกษาในบริบทของโซเชียลมีเดีย
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ซ่ึงมีขอ้จ ากดัในการศึกษาเพยีงช่องทางเดียวของส่ือ
โซเชียลมีเดียเท่านั้น โดยท างานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเป็นการเกบ็ขอ้มูลท่ีมี
ขอ้จ ากดัในดา้นของความคิดเห็นหรือความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคต่อฟังกช์นัการด าเนินงาน
ของผูป้ระกอบการผา่นเคร่ืองมือต่างๆของช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ท าการเกบ็ขอ้มูลผา่น
แบบสอบถามออนไลน ์ ท าการศึกษาดว้ยกรอบแนวความคิดในการตั้งสมมติฐานงานวิจยั 
ประกอบดว้ยตวัแปรตน้ การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) ดา้นความรู้สึก (Hedonic 
Value) และดา้นสังคม (Social Value) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction) อีกทั้งยงัมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer 
Brand Engagement) จากขอ้จ ากดัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัใน
อนาคต  
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5.6 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 
จากขอ้จ ากดัของงานวิจยัฉบบัน้ี จึงเป็นท่ีมาของขอ้เสนอแนะในการต่อยอดงานวิจยัใน

อนาคต ดงัต่อไปน้ี 
5.6.1 ประยกุตก์รอบแนวความคิดงานวิจยั กบัตวัอยา่งตราสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย 

เพื่อศึกษาหมวดหมู่ของสินคา้แฟชัน่ท่ีเฉพาะเจาะจงมากยิง่ข้ึน เช่น เคร่ืองประดบั (Accessories) ตรา
สินคา้ท่ีเนน้จ าหน่ายสินคา้ประเภทกระเป๋า หรือรองเทา้ เน่ืองจากเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัใน
หมวดหมู่ของสินคา้แฟชัน่ ท่ีมีแนวโนม้ไดรั้บความนิยมและเป็นกระแสในกลุ่มผูบ้ริโภคมากข้ึน
อยา่งต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบัจ านวนผูป้ระกอบการท่ีเพิ่มข้ึนจึงเกิดการแข่งขนัท่ีสูง 

5.6.2 การศึกษาในบริบทของข่ายสงัคมออนไลน์ช่องทางอ่ืนท่ีมีแนวโนม้การเติบโต้
ของตลาดซ้ือขายออนไลน์ (Online Shopping) ท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เช่น อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) รวมถึงช่องทางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) เช่น Shopee และ Lazada เป็นตน้ 

5.6.3 กระบวนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาลกัษณะเน้ือหาท่ี
ส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ความคิดเห็นหรือความตอ้ง
ตอ้งการท่ีแทจ้ริง (Insight) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายของตราสินคา้แฟชัน่ ท่ีเป็นปัจจยั
ในการสร้างความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

5.6.4 กรอบแนวคิดงานวจิยัท่ีศึกษาเพิ่มเติมมุมมองของตวัแปรอ่ืน เช่น ตวัแปรความ
ภกัดีต่อแบรนด ์ (Customer Loyalty) และตวัแปรประสบการณ์ใชง้านของผูบ้ริโภค (Customer 
Experience) ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Customer Brand 
Engagement) 
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ภาคผนวก ก 

 
 
ตารางแสดงมาตรวดัของตวัแปรอา้งอิงจากงานวจิยัก่อนหนา้  

ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 

FV1 เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมีประโยชน์ต่อท่าน  
ปรับปรุงจาก 

Carlson et al. (2019) 
FV2 เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจท าใหท่้านไดใ้ชง้าน

จริง 
FV3 เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจท าใหท่้านคน้หา

สินคา้ท่ีเหมาะสมในเวลาท่ีรวดเร็วข้ึน 
การรับรู้คุณค่าด้านความรู้สึก (Hedonic Value) 

HV1 เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสนุก  
ปรับปรุงจาก 

Carlson et al. (2019) 
HV2 เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นท่ีน่าพึงพอใจ 

HV3 เน้ือหาขอ้มูลท่ีหลากหลายบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจสร้าง
ความบนัเทิง 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 

SV1 ท่านสามารถพบเจอบุคคลท่ีมีความชอบใกลเ้คียงกบัฉนับน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
ปรับปรุงจาก  

Carlson et al. (2019) SV2 ท่านสามารถมีปฏิสมัพนัธ์กบับุคคลอ่ืนบนช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

SV3 การมีปฏิสมัพนัธ์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ท าใหท่้านเป็น
ท่ียอมรับในสงัคม 
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ตารางแสดงมาตรวดัของตวัแปรอา้งอิงจากงานวจิยัก่อนหนา้ (ต่อ) 
 

ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 

CS1  ท่านพึงพอใจกบัการใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรับปรุงจาก 
Gan and Wang 

(2017) 
CS2  การเลือกใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีเป็นเรืองท่ีดีส าหรับท่าน 

CS3  ประสบการณ์จากการใชง้านเฟซบุ๊กแพจเพจน้ีเป็นท่ีน่าพงึพอใจ 

ความผูกพนัธ์ต่อแบรนด์ (Customer Brand Engagement) 

CBE1 ท่านมีปฏิสมัพนัธ์กบัเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปรับปรุงจาก  
Klepek (2019) CBE2 ท่านใชง้านและมีส่วนร่วมกบัหนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

CBE3 ท่านมีส่วนร่วมในการอภิปรายท่ีเกิดข้ึนบนหนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ภาคผนวก ข 

 
 

ตวัอยา่งแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 

เร่ืองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่ 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการ 
จดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อศึกษา 
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีส่ง 
ผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่ 

โดยแบบสอบถามมีการแบ่งค าถามทั้งหมด ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัประสบการณ์ใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ก่อใหเ้กิด

ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
 
จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ี 

ขอ้มูลท่ีท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเกบ็ขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตาม
ความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละ 
เวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

 
     นางสาวหทยัภทัร วิทุรานิช  

นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ   
                      วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
       ผูท้  าการศึกษา 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ท าแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกตอบในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านมีอายรุะหวา่ง 18 - 34 ปี ใช่หรือไม่ 

          ใช่                   ไม่ใช่ 
2. ท่านกดไลกห์รือติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

     H&M Thailand (@hmthailand)                   Lacoste (@LacosteThailand) 
     GUESS (@guessthailand)                           Pomelo (@pomelofashionth)  
     Uniqlo Thailand (@uniqlo.th)                     CC Double O (@ccdoubleo)  
     CPS Chaps (@cpsclothing)                         Jaspal (@JASPALofficial) 
     Lyn Around (@LynAriundThailand)          Lee Jeans Thailand(@LeeJeansThailand) 
     ไม่ไดติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจดงักล่าว 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

          ชาย                    หญิง 
2. สถานภาพ 

          โสด                   สมรส 
3. อาย ุ

          18 – 22 ปี                     23 - 27 ปี 
          28 – 32 ปี                     33 – 34 ปี 

4. ระดบัการศึกษา 

           ต ่ากวา่ปริญญาตรี                       ปริญญาตรี 
          ปริญญาโท                                 ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
           นกัศึกษา                                   ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
           พนกังานเอกชน                        ธุรกิจส่วนตวั 
           อ่ืนๆ โปรดระบุ… 

6. รายไดต่้อเดือน 
           ต ่ากวา่ 10,000 บาท                    10,000 – 20,000 บาท 
           20,001 – 30,000 บาท                30,001 – 40,000 บาท 

                        40,001 – 50,000 บาท                 มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกีย่วกบัประสบการณ์ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

1. โดยเฉล่ียท่านซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจบ่อยเพยีงใด 
                          นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน                              1 คร้ังต่อเดือน 
                          2 คร้ังต่อเดือน                                              มากกว่า 3 คร้ังต่อเดือน 

2. ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ท่านใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 
                          ไม่เกิน 500 บาท                                          501 – 1,500 บาท 
                          1,501 – 2,500 บาท                                      มากกวา่ 2,501 บาทข้ึนไป 

3. ท่านใชร้ะยะเวลาเฉล่ียในการซ้ือผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในแต่ละคร้ังนานเท่าใด 
                          ไม่เกิน 5 นาที                                              6 – 15 นาที 
                          16 – 30 นาที                                                มากกว่า 30 นาที 

4. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 
            สินคา้มีความหลากหลาย 
            สินคา้มีราคาท่ีเหมาะสม 
            สินคา้มีคุณภาพดี 
            ไดรั้บรู้ข่าวมูลข่าวสารท่ีรวดเร็ว 
            เป็นช่องทางท่ีเขา้ถึงไดง่้าย 

                          มีขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภยั 
                          ช่องทางมีความน่าสนใจ ตลอดจนความบนัเทิง และความสนุกสนาน 
                          สามารถส่ือสารกบับุคคลบนช่องทางออนไลน ์
                          สามารถไดรั้บความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจริง 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ก่อให้เกดิความผูกพนัต่อตราสินค้า 

 
หัวข้อพจิารณา 

ระดับความส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ (2) ไม่เห็นดว้ย 

(3) ปานกลาง  (4) เห็นดว้ย  (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 
เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมี
ประโยชน์ต่อท่าน 

     

เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจท า
ใหท่้านไดใ้ชง้านจริง 

     

เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจท า
ใหท่้านคน้หาสินคา้ท่ีเหมาะสมในเวลาท่ี
รวดเร็วข้ึน 

     

การรับรู้คุณค่าด้านความรู้สึก (Hedonic Value) 
เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมี
ความสนุก 

     

เน้ือหาขอ้มูลบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น
ท่ีน่าพึงพอใจ 

     

เน้ือหาขอ้มูลท่ีหลากหลายบนช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสร้างความบนัเทิง 

     

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
ท่านสามารถพบเจอบุคคลท่ีมีความชอบ
ใกลเ้คียงกบัท่านบนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

     

ท่านสามารถมีปฏิสมัพนัธ์กบับุคคลอ่ืนบน
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

     

การมีปฏิสมัพนัธ์บนช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ท าใหท่้านเป็นท่ียอมรับในสงัคม 
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ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 
 ท่านพึงพอใจกบัการใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ      
 การเลือกใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ีเป็นเรืองท่ีดี
ส าหรับท่าน 

     

 ประสบการณ์จากการใชง้านเฟซบุ๊กแพจเพจ
น้ีเป็นท่ีน่าพึงพอใจ 

     

ความผูกพนัธ์ต่อแบรนด์ (Customer Brand Engagement) 
ท่านมีปฏิสมัพนัธ์กบัเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ 

     

ท่านใชง้านและมีส่วนร่วมกบัหนา้เฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

     

ท่านมีส่วนร่วมในการอภิปรายท่ีเกิดข้ึนบน
หนา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 




