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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษาโมเดลความภักดีของผู้ซื้อที่เกิดจากความผูกพันในกลุ่ม ความภูมิใจ

ในกลุ่ม และความไว้วางใจในสมาชิก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากผู้ซื้อสินค้า
บนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค 519 คน วิเคราะห์ข้อมูลตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม AMOS 
ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในกลุ่ม ความภูมิใจในกลุ่ม และความไว้วางใจในสมาชิก มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีของผู้ซื้อบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < .05) 
คำสำคัญ: ความภักดีของผู้ซื้อ  ความผูกพันในกลุ่ม  ความภูมิใจในกลุ่ม  ความไว้วางใจในสมาชิก 
 

Abstract 
The objectives of this research is to examine factors influence Customer Loyalty as 

follows: Group Self-Esteem, Communal Engagement and Trust in Members who buy products from 
social network site. The researchers used quantitative method to 519 customers who buy products 
from social network site and analyzed by Structural Equation Model analysis from AMOS.  The 
research findings:  Communal Engagement, Trust in Member, and Group Self-Esteem have 
significantly positive influence on Customer Loyalty (p < .05). 
Keywords: Customer loyalty, Communal engagement, Group self-esteem, Trust in members 
 

บทนำ  
ในยุคที่เว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network Site: SNS) เป็นเว็บไซต์ที่เปิดให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตได้

แบ่งปันข้อมูลร่วมกัน สามารถค้นหาบุคคล ข้อมูล หรือแนะนำโฆษณาที่บุคคลนั้นให้ความสนใจ เช่น เฟซบุ๊ก
(Facebook), อินสตราแกรม (Instagram) เป็นดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) บนอินเทอร์เน็ตที่ใช้สื่อสาร
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กันในกลุ่มเพื่อน โดยผู้ใช้ (User) แต่ละคนจะต้องสร้างตัวตน (Identity) และประวัติส่วนตัว (Profile) โดยจะถูกเชิญ
ชวนจากเพื่อนในกลุ่ม เพื่อแลกเปลี่ยน แนวคิด รูปภาพและวิดีโอ (Li, 2011; Gamboa & Goncalves, 2014)  

ผู้ค้าปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retail) ได้ประโยชน์จากการนำโซเชียลเน็ตเวิร์คมาใช้ปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้า เพื่อสร้างตราสินค้า (Brand) เป็นเครื่องมือการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relation 
Management) ผ่านทางเพจ (Page) จนประสบความสำเร็จในการสร้างความภักดีของผู้ซื้อบนเว็บไซต์โซเชียล
เน็ตเวิร์ค ผู้ซื้อออนไลน์ก็ได้รับประโยชน์เช่นกัน สามารถเปรียบเทียบข้อมูลด้านคุณภาพ ราคาผลิตภัณฑ์ระหว่างคู่
แข่งขันได้ทันที (Real time) บนสมาร์โฟน (Smart phone) (Chiu et al. (2013) เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีต้นทุนและ
โปรโมช่ันที่ถูกใจที่สุด  

ดังนั้นในยุคดิจิทัล (Digital Era) ความภักดีของผู้ซื้อบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คจึงมีน้อยมาก (Audrain-
Pontevia et al., 2013) เพราะมีข้อมูล การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ผู้ขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์พยายามสร้างขึ้นบน
เว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คเป็นจำนวนมาก (Narakorn & Seesupan 2018) ผู้ซื้อบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค
จำเป็นต้องตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนว่ามีระดับความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใดก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดย 
Wang et al. (2013) ช้ีว่าการโพส์ (Post) แลกเปลี่ยนข้อมูลและปรึกษาระหว่างกลุ่มเพื่อนบนเว็บไซต์โซเชียล
เน็ตเวิร์คที่มีความผูกพันกัน (Engagement) มานานจึงเป็นเรื่องสำคัญ และสร้างความมั่นใจเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
เพิ่มความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น มากกว่าการโฆษณาโดยตรงจากผู้ค้าปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ 
Lu et al. (2010) กล่าวว่าข้อมูลที่ผ่านการกลั่นกรองจากสมาชิกในกลุ่ม จะช่วยลดความเสี่ยง เพิ่มความน่าเช่ือถือให้
สูงขึ้น ซึ่งส่งผลดีต่อการตัดสินใจให้ตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง (Narakorn & Seesupan, 2018) Laroche et al. (2012) 
พบว่าผู้ซื้อที่มีการปฏิสัมพันธ์กันในกลุ่ม แลกเปลี่ยนแนวคิดร่วมกันจะยิ่งสร้างความผูกพนัให้กับกลุ่มมากขึ้นจนรู้สึก
ถึงการเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่ม ให้ความนับถือกลุ่ม และส่งผลให้เกิดความภักดีกับกลุ่มได้ (Tsiotsou, 2015) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของคณะผู้วิจัยพบว่าขาดข้อมูลการวิจัย (Research Paper) เกี่ยวกับการสร้าง
ความภักดีของผู้ ช้ือ (Customer Loyalty) ที่ เกิดจากความผูกพันในกลุ่ม (Communal Engagement) ความ
ไว้วางใจในสมาชิก (Trust in Member) ความภักดีของผู้ช้ือ (Customer Loyalty) และความภูมิใจในกลุ่ม (Group 
Self-esteem) ดังนั้นเพื่อเติมเต็มช่องว่างงานวิจัยข้างต้น (Research Gap) และเพิ่มความรู้ความเข้าใจท่ีเกี่ยวกับ
การสร้างความภักดีของผู้ช้ือ คณะผู้วิจัยได้สร้างโมเดลและกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อหาความเช่ือมโยงของปัจจัย
ดังกล่าวเพื่อแก้ปัญหา โดยใช้แนวคิดความผูกพันในกลุ่มของ Lim et al. (2015) ความไว้วางใจในสมาชิกของ Hsu 
et al. (2012) ความภักดีของผู้ช้ือของ Cyr et al. (2009) ความภูมิใจในกลุ่มของ Cheung & Guo (2015) 

 

วัตถุประสงค์  
เพื่อศึกษาโมเดลความภักดีของผู้ซื้อ ที่เกิดจากความผูกพันในกลุ่ม ความภูมิใจในกลุ่ม และความไว้วางใจ

ในสมาชิก 
 

การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดการวิจัย 
งานวิจัยนี้ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ความผูกพันในกลุ่ม ความภูมิใจในกลุ่ม ความไว้วางใจระหว่าง

สมาชิก และความภักดีบนสังคมออนไลน์ ดังนี้   
ความผูกพันในกลุ่ม (Communal Engagement) หมายถึง ความผูกพันของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตที่

แสดงออกถึงความรู้สึกการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค ถ้ามีความผูกพันมากแสดงว่าผู้ใช้จะมี
ความผูกพันกับสมาชิกในกลุ่มเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คสูงด้วย ส่งผลทำให้ผู้ใช้มีความรู้สึกความเกี่ยวพันกับตราสินค้า
สูงตามด้วย มีการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างสมาชิก หรือสื่อสารกันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายบนออนไลน์ ด้วยกิจกรรม  
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การโพสต์ (Post) การส่งข้อความ หรือรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์จนเกิดเป็นความรู้สึกแสดงการเป็นเจ้าของใน
กลุ่มสังคมออนไลน์และมีการติดต่อกับกลุ่มในระดับที่สูงตามด้วย การวัดผลความผูกพันในกลุ่มสังคมออนไลน์ 
คณะผู้วิจัยดัดแปลงมาตรวัดจาก Lim et al. (2015: 163) ประกอบด้วย 4 มาตรวัดคือ 1) แบ่งปันความคิดเห็น
เกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน์ 2) แบ่งปันข้อมูลหรือโปรโมชั่นพิเศษ ๆ 
ของการซื้อสินค้าออนไลน์กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ 3) แบ่งปันข้อมูลที่มีประโยชน์ในกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ  
4) โต้ตอบกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการซื้อออนไลน์จากการทบทวนวรรณกรรมของ Brodie et al. (2013) และ 
Lim et al. (2015) 

ความไว้วางใจในสมาชิก (Trust in member) หมายถึง ความเช่ือถือระหว่างสมาชิกในกลุ่มเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความมั่นใจกับสมาชิกคนอื่น ในเรื่องของความสามารถในการช่วยเหลือกัน ความน่าเช่ือถือระหว่าง
กัน ความเป็นมิตรภาพ และความซื่อสัตย์สุตจริตระหว่างกัน (Svensson, 2001: 431-432) สอดคล้องกับ Lu et al. 
(2010: 348) พบว่าความไว้วางใจในสมาชิก สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ ความสามารถเป็นความเช่ือมั่น
ระหว่างกันที่จะทำงานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ความเมตากรุณาเป็นความเช่ือถือของผู้ขายที่กำหนดนโยบาย
เพื่อการดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี และ ความซื่อสัตย์สุจริตเป็นความเช่ือระหว่างกันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายในการปฏิบัติต่อ
ลูกค้าตามหลักคุณธรรมจริยธรรม คณะผู้วิจัยวัดผลความไว้วางใจในสมาชิก โดยดัดแปลงมาตรวัดของ Wang et al. 
(2013: 66) ที่ประกอบด้วย 4 ตัวช้ีวัด คือ 1) สมาชิกในกลุ่มมีความน่าเช่ือถือ 2) สมาชิกในกลุ่มมีความซื่อสัตย์  
3) สมาชิกในกลุ่มมีสมรรถนะในการช่วยเพิ่มความรู้ให้แก่ผู้อื่น และ 4) สมาชิกในกลุ่มช่วยเหลือผู้อื่นอย่างเต็มศักยภาพ  

ความภักดีของผู้ชื้อ (Customer Loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของลูกค้าที่ไม่คิดเปลี่ยนใจซื้อจากผู้ขาย
รายอื่น มีพฤติกรรมการซื้อซ้ำและบอกต่อให้เพื่อนซื้อจากผู้ขายที่เดียวกับตน (Cyr et al., 2009; Srinivasan et al., 
2002; Cai & Xu, 2006; Durmus et al., 2013) โดย Chiu et al. (2013) แบ่งความภักดีของผู้ช้ือเป็น 4 กลุ่ม คือ 
1) ลูกค้าที่มีความภักดีแท้จริง (True Loyalty) เป็นกลุ่มของลูกค้าที่มีทัศนคติที่ดีต่อในการซื้อสินค้ารายเดิมและมี
พฤติกรรมการซื้อซ้ำที่สูง 2) กลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เปน็กลุ่มลูกค้าที่มีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อ
สินค้ารายเดิม แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ำที่ต่ำ 3) ลูกค้าที่มีความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี
พฤติกรรมการซื้อซ้ำที่สูง แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ และ 4) ลูกค้าที่ไม่มีความภักดี (No Loyalty) คือ กลุ่มลูกค้าที่มี
ทัศนคติไม่ดีต่อการซื้อสินค้ารายเดิมและไม่มีพฤติกรรมที่จะซื้อซ้ำ คณะผู้วิจัยวัดความภักดีบนของลูกค้า ด้วย 4 ตัวช้ี
ได้ คือ 1) ลูกค้าตั้งใจที่จะซื้อสินค้าต่อไป 2) ลูกค้าช่ืนชอบซื้อสินค้ารายเดิมมากกว่ารายใหม่ 3) ลูกค้าแนะนำการซื้อ
สินค้าให้กับสมาชิกคนอืน่ และ 4) ลูกค้าแนะนำเว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ให้กับสมาชิกคนอื่น  

ความภูมิใจในกลุ่ม (Group Self-esteem) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของสมาชิกใน
กลุ่มที่แสดงออกให้เห็นว่าตนเองเป็นบุคคลที่ความภาคภูมิใจในกลุ่มตนเอง เป็นเรื่องของเจตคติ และการแสดงออก
ทางอารมณ์ เกี่ยวกับความรู้สึกมีคุณค่า และช้ี ให้เห็นว่า ความภาคภูมิใจในกลุ่มตนเองเกิดจากความสำเร็จ
ประกอบด้วย การเห็นคุณค่าในกลุ่มตนเอง (Self-worth) การเช่ือมั่นในกลุ่มตนเอง (Self-confidence) การเคารพ
ในกลุ่มตนเอง (Self-respect) การรู้สึกว่ากลุ่มตนเองมีประสิทธิภาพ (Self-competence) (Cheung & Lee, 2010: 
25) โดยความภาคภูมิ ใจในกลุ่มตนเอง คณะผู้ วิจัยได้สร้างมาตรวัดตาม Ellemers et al. (1999: 379) ซึ่ ง
ประกอบด้วย 4 ตัวช้ีวัด คือ 1) รู้สึกภูมิใจกับกลุ่มตนเอง 2) มีความรู้สึกกับกลุ่มตนเอง 3) ให้ความนับถือกับกลุ่ม
ตนเอง และ 4) บอกคนอื่นเสมอว่าเป็นสมาชิกในกลุ่ม (Cheng et al., 2015)  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากภาพ 1 แสดงการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยและการสร้างสมมติฐานการวิจัยจากการทบทวน

วรรณกรรม โดยการศึกษาของ Laroche et al. (2012) พบว่าข้อมูลที่มาจากสมาชิกในกลุ่มจะได้รับความเช่ือถือ
มากกว่ามากจากผู้ขาย การแบ่งปันข้อมูลจากกลุ่ม ลดความเสี่ยงและเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับข้อมูล นอกจากน้ี
แพลตฟอร์มของโซเชียลมีเดียช่วยอำนวยความสะดวกในกระบวนการเผยแพร่ข้อมูลในวรรณคดีการโต้ตอบซ้ำ ๆ 
และระยะยาวความสัมพันธ์ถือเป็นกุญแจสำคัญในการสร้างความไว้วางใจ สามารถสร้างสมมติฐานที ่1 ได้ดังนี้  

 

H1: ความผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความไว้วางใจในสมาชิก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดและการสร้างสมมติฐาน 
 

 งานวิจัยของ Lee et al. (2014) พบว่าผู้ซื้อและผู้ขายที่มีการปฏิสัมพันธ์กันบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
(Social Network Site) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม เป็นการแสดงความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ 
ช่วยเหลือกัน จนเกิดความพึงพอใจทำให้กลับการซื้อซ้ำและบอกต่อเพื่อน ส่งผลให้เกิดความภักดีของผู้ซื้อ และความ
ไว้วางใจในสมาชิกช่วยให้ผู้ซื้อลดความเสี่ยงเรื่องข้อมูลและช่วยสร้างให้เกิดความภักดีของผู้ช้ือบนเว็บไซต์โซเชียล
เน็ตเวิร์ค (Gefen et al. 2002; Lin & Wang, 2006) สามารถสร้างสมมติฐานที่ 2 ได้ดังนี ้
 H2: ความไว้วางใจในสมาชิกส่งผลต่อความภักดีของผู้ชื้อ  

Lim et al. (2015) พบว่าความผูกพันในกลุ่มส่งผลกระทบทางตรงต่อความภักดีของผู้ซื้อ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lim et al. (2015) พบว่าการปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มและการตอบสนองกันแบบทันทีทันใด (Real-time) 
ผู้ใช้จะเกิดความรู้สึกผูกพันในกลุ่มจึงเกิดความภักดีกับกลุ่มผู้ซื้อมากขึ้น (Brodie et al., 2013) และแนะนำสินค้า
หรือแนะนำเว็บไซต์ต่อให้เพื่อน สามารถสร้างสมมติฐานที ่3 ได้ดังนี้ 

ความไว้วางใจใน
สมาชิก (Trust in 

Member  

ความผูกพันในกลุ่ม 
(Communal 
Engagement) 

ความภูมิใจในกลุ่ม 
(Group Self-

esteem)  

ความภักดีของผู้ซื้อ 
(Customer Loyalty) 

Lim et al. (2015) 

Hsu et al. (2012) 

Cheung & Lee (2010) Cyr et al. (2009) 

H1 H2 

H3 

H4 H4 
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H3: ความผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความภักดีของผู้ชื้อ 
Hsu et al. (2012) ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในกลุ่มส่งผลกระทบทางตรงต่อความภูมิใจในกลุ่ม 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu et al. (2012) พบว่าความภูมิใจในกลุ่ม (Group Self-esteem) เกิดจากความรู้สึก
ร่วมกัน การมีประสบการณ์ในกลุ่มร่วมกันบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คร่วมกันเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกัน  
ทำให้เกิดความภูมิใจในกลุ่มสูงขึ้น สามารถสร้างสมมติฐานที่ 4 ได้ดังนี ้
 H4: ความผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความภูมิใจในกลุ่ม 

Chiu et al. (2013) ผลการวิจัยพบว่าความภูมิใจในกลุ่มส่งผลกระทบทางตรงต่อความภักดีของผู้ซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ผู้ใช้เว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คร่วมกับสมาชิกในกลุ่มจะความภูมิใจในกลุ่ม เกิดความรู้สึก
ร่วมกัน ร่วมมีประสบการณ์ในกลุ่มร่วมกันจะส่งเสริมให้เกิดความภักดีของผู้ซื้อมากขึ้น สามารถสร้างสมมติฐานที่ 5 
ได้ดังนี ้  

H5: ความภูมิใจในกลุ่มส่งผลต่อความภักดีของผู้ชื้อ 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง (ไม่ใช้การเก็บแบบสอบถามออนไลน์) ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) ข้อมูลทั่วไปการ
ซื้อบนสังคมออนไลน์ 3) การเผยแพร่ตัวตนบนสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจในสมาชิก ความผูกพันของผู้ซื้อ และ
ความภักดีบนสังคมออนไลน ์(Field, 2005)    

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด ได้แก่ การตรวจสอบความ
เที่ ยงตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถาม (Corrected item-total correlation) กับ
วัตถุประสงค์จากผู้ เช่ียวชาญด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จำนวน 3 ท่าน และทำการตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนนำไปใช้จริงจากกลุ่มผู้ซื้อออนไลน์ (n = 30) และข้อมูลที่เก็บมาจริงจากผู้ซื้อ
ออนไลน์ท่ัวประเทศ (n = 519) ทั้งนี้ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
มากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) (ดูตาราง 1)  

ประชากรและขนาดตัวอย่าง (Population and Sample Size) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือผู้ซื้อ
สินค้าสังคมออนไลน์ท่ัวประเทศไทย การกำหนดขนาดตัวอย่างเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ดีที่สุดของกลุ่มประชากร โดย
คณะผู้วิจัยกำหนดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010)  ที่แนะนำว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเพื่อวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ควรอยู่ระหว่าง 10-20 เท่าของจำนวนตัวแปรสังเกตได้  
(Observer Variables) และงานวิจัยนี้คณะผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ 16 ข้อ ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร
อยู่ระหว่าง 160 ถึง 320 ตัวอย่าง สอดคล้องกับแนวคิดของ Comrey & Lee (1992: 125) แนะนำว่าขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 500 ตัวอย่าง เป็นจำนวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก ดังนั้นคณะผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่าง 519 ตัวอย่าง ถือว่าอยู่ใน
เกณฑ์ดีมาก ใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบ 2 ช้ัน (Two Stage Stratified Sampling Scheme) ด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากเขตกรุงเทพมหานครและในภาคต่าง ๆ ทั้ง 4 ภาค (คือ ภาค
กลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้  ) งานวิจัยนี้ เป็นการดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามโดยการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง เพื่อยืนยัน
สมมติฐานการซื้อสินค้าบนสังคมออนไลน์จากกลุ่มผู้ซื้อทั่วประเทศ 512 คน 
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ผลการวิจัย  
เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้   

 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อออนไลน์จำนวน 519 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 70.70 มีอายุเฉลี่ย 29 ปี ส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี และปริญญาโท 
ตามลำดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือ อยู่ระหว่าง 10,000-19,999 บาท รองลงมา 20,000-29,999 บาท และน้อย
กว่า 10,000 บาท ตามลำดับ ส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ ฯ เจ้าของ
ธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว และนักเรียน/นักศึกษา ตามลำดับ  

การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันความ
ผูกพันในกลุ่มประกอบด้วย 4 ตัวช้ีวัด ความไว้วางใจในสมาชิก ประกอบด้วย 4 ตัวช้ีวัด ความภูมิใจในกลุ่ม 
ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวัด และ ความภักดีบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวัด ผลการวิเคราะห์ 
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.758 ถึง 0.925 ซึ่งมากกว่า 0.50 (Hair et al., 2010)  
ค่าความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) อยู่ระหว่าง 0.786 ถึง 0.902 ซึ่งมากกว่า 0.600 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่
สกัดไป (AVE) อยู่ระหว่าง 0.535 ถึง 0.755 ซึ่งมากกว่า 0.500 และค่าความเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha) อยู่
ระหว่าง 0.858 ถึง 0.908 ซึ่งมากกว่า 0.700 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่นำมาวิเคราะห์มีความเที่ยงตรงและความ
น่าเช่ือถือสูง (ดูตาราง 1)   
 

ตาราง 1 การตรวจสอบความเที่ยงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนย์รวม  

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได้  
Factor Loading  

( ) 
Cronbach’s Alpha  

( ) 
AVE CR 

ความผูกพันในกลุ่ม  0.908 0.686 0.897 
1. แบ่งปันความคิดเห็น 0.823    
2. แบ่งปันโปรโมชั่น 0.801    
3. แบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน ์ 0.872    
4. โต้ตอบกับกลุ่ม 0.816    

ความไว้วางใจในสมาชิก  0.896 0.661 0.886 
1. สมาชิกมีความน่าเชื่อถือ 0.764    
2. สมาชิกมีความซ่ือสัตย์ 0.772    
3. สมาชิกช่วยให้ความรู ้ 0.865    
4. สมาชิกให้การช่วยเหลือ 0.846    

ความภูมิใจในกลุ่ม  0.904 0.535 0.786 
1. รู้สึกภูมิใจกับสมาชิก 0.804    
2. รู้สึกดีกับสมาชิก 0.832    
3. ให้ความนับถือสมาชิก 0.885    
4. บอกคนอื่นว่าเป็นสมาชิกกลุ่ม 0.810    

ความภักดีบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค  0.858 0.755 0.902 
1. ชื่นชอบสินค้าในกลุ่ม 0.758    
2. แนะนำสินค้าให้เพื่อน 0.925    
3. แนะนำเว็บไซต์ให้เพื่อน 0.914    

หมายเหตุ : เมื่อ CR = ( )
( ) ( )



+


2

2  ; และ AVE = ( )
( ) ( )



+

2

2  



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม | 51 

ปีที่ 17  ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน  2566 

 
 

การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลความภักดีบนเว็บไซต์
โซเชียลเน็ตเวิร์คที่ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ความผูกพันในกลุ่ม ความภูมิใจในกลุ่ม ความไว้วางใจระหว่างสมาชิก 
และ ความภักดีบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (2 = 86.376, df = 
70, p-value = 0.089, 2/df = 1.234, GFI = 0.989, AGFI = 0.981, CFI = 0.999, RMR = 0.011, RMSEA = 
0.015) (Hair et al., 2010) โดยแสดงดังภาพ 2  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน เส้นทาง   t-value Result 

H1 ความผูกพันในกลุ่ม → ความไว้วางใจในสมาชิก 0.485 16.948*** สนับสนุน 
H2 ความไว้วางใจในสมาชิก → ความภักดีของผู้ช้ือ 0.156 3.037** สนับสนุน 
H3 ความผูกพันในกลุ่ม → ความภักดีของผู้ช้ือ 0.094 2.620** สนับสนุน 
H4 ความผูกพันในกลุ่ม → ความภูมิใจในกลุ่ม 0.628 19.278*** สนับสนุน 
H5 ความภูมิใจในกลุ่ม → ความภักดีของผู้ช้ือ 0.615 12.770*** สนับสนุน 

หมายเหต ุ 1) *  นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 t-value < 2.576);  
2) **  นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (2.576 t-value < 3.291); 
3) ***  นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value   3.291); 

ความผูกพันใน
กลุ่ม 

แบ่งปันความ
คิดเห็น 

แบ่งปัน
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โต้ตอบกับกลุ่ม 

ความไว้วางใจใน
สมาชิก 

ความภักดีของผู้
ชื้อ 
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กลุ่ม 
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ในกลุ่ม 
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สมาชิกมีความ
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สมาชิก 
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เป็นสมาชิกกลุ่ม 
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H2 

H5 
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0.846 
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จากภาพ 1 พบว่าสมมติฐานที่ 1 ความผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความไว้วางใจในสมาชิก อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.485 (  = 0.485, t = 16.948, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 ความ
ไว้วางใจในสมาชิกส่งผลต่อความภักดีของผู้ซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.156 
( = 0.156, t = 3.037, p < 0.01) สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความภักดีของผู้ซื้อ อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.094 (  = 0.094, t = 2.620, p < 0.01) สมมติฐานที่ 4 ความ
ผูกพันในกลุ่มส่งผลต่อความภูมิใจในกลุ่ม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.628  
(  = 0.628, t = 19.278, p < 0.001) สมมติฐานที่  5 ความภูมิใจในกลุ่มส่งผลต่อความภักดีของผู้ซื้อ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.615 ( = 0.615, t = 12.770, p < 0.001) (ดูตาราง 2) 
 

ตาราง 3 อิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัย (Antecedents) ที่มีต่อตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ตัวแปรตาม  

(Dependent Variable) 
R2 

อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรบุพปัจจัย (Antecedents) 
ความผูกพันในกลุ่ม ความไว้วางใจในสมาชิก ความภูมิใจในกลุ่ม 

ความไว้วางใจในสมาชิก 0.366 DE 0.485 0.000 0.000 
  IE 0.000 0.000 0.000 
  TE 0.485 0.000 0.000 

ความภูมิใจในกลุ่ม 0.422 DE 0.628 0.000 0.000 
  IE 0.000 0.000 0.000 
  TE 0.628 0.000 0.000 

ความภักดีของผู้ชื้อ 0.564 DE 0.094 0.000 0.000 
  IE 0.463 0.000 0.000 
  TE 0.557 0.000 0.000 
หมายเหตุ : DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม  

 

จากตาราง 2 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect) คือ ความภูมิ ใจในกลุ่ม (TE = 0.628) มี
ความสามารถการพยากรณ์ร้อยละ 42.20 รองลงมา ความภักดีของผู้ช้ือ (TE = 0.557) มีความสามารถการพยากรณ์
ร้อยละ 56.40 และ ความไว้วางใจในสมาชิก (TE = 0.485) มีความสามารถการพยากรณ์ร้อยละ 36.60 ตามลำดับ 
 

สรุปและอภิปรายผล  
คณะผู้วิจัยอธิบายผลการวิจัยเพื่อให้สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย ทั้ง 5 ข้อ ได้ดังนี้ 
1. ความผูกพันในกลุ่มมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในสมาชิก ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในกลุ่ม

ส่งผลกระทบทางตรงต่อความไว้วางใจในสมาชิก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Laroche et al. (2012) ที่ว่าข้อมูลที่มา
จากสมาชิกในกลุ่มจะได้รับความเช่ือถือและยอมมากว่ามากจากผู้ขายโดยตรง ลดความเสี่ยงจากข้อมูลในโลกไซเบอร์ 
(Cyber) และเพิม่ความน่าเช่ือถือให้กับข้อมูล ส่งผลให้ได้รับความไว้วางใจในสมาชิก   

2. ความไว้วางใจในสมาชิกมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ซ้ือ ผลการวิจัยพบว่าความไว้วางใจใน
สมาชิกส่งผลกระทบทางตรงต่อความภักดีของผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2014) พบว่าผู้ซื้อและ
ผู้ขายที่มีการปฏิสัมพันธ์กันบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network Site) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
สมาชิกในกลุ่ม เป็นการแสดงความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ ช่วยเหลือกัน จนเกิดความพึงพอใจทำให้กลับการซื้อซ้ำและบอก
ต่อเพื่อน ส่งผลให้เกิดความภักดีของผู้ซื้อ 
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3. ความผูกพันในกลุ่มมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ซ้ือ ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในกลุ่มส่งผล
กระทบทางตรงต่อความภักดีของผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lim et al. 2015) พบว่าการปฎิสัมพันธ์กับกลุ่ม
และการตอบสนองกันแบบทันทีทันใด (Real-time) ผู้ใช้จะเกิดความรู้สึกผูกพันในกลุ่มจึงเกิดความภักดีกับกลุ่มผู้ซื้อ
มากขึ้น และแนะนำสินค้าหรือแนะนำเว็บไซต์ต่อให้เพื่อน  

4. ความผูกพันในกลุ่มมีความสัมพันธ์กับความภูมิใจในกลุ่ม ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในกลุ่มส่งผล
กระทบทางตรงต่อความภูมิใจในกลุ่ม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu et al. (2011) พบว่าความภูมิใจในกลุ่ม 
(Group Self-esteem) เกิดจากความรู้สึกร่วมกัน การมีประสบการณ์ในกลุ่มร่วมกันบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค
ร่วมกันเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกัน ทำให้เกิดความภูมิใจในกลุ่มสูงขึ้น 

5. ความภูมิใจในกลุ่มมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ซ้ือ ผลการวิจัยพบว่าความภูมิใจในกลุ่มส่งผล
กระทบทางตรงต่อความภักดีของผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chiu et al. (2013) ผู้ใช้เว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ค
ร่วมกับสมาชิกในกลุ่มจะความภูมิใจในกลุ่ม เกิดความรู้สึกร่วมกัน ร่วมมีประสบการณ์ในกลุ่มร่วมกันจะส่งเสริมให้
เกดิความภักดีของผู้ซื้อมากขึ้น    
 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
ผู้ขายสินค้าบนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คควรสร้างบรรยายกาศให้ผู้ซื้อได้แลกเปลี่ยนประสบการณ์กัน 

โต้ตอบกัน สร้างให้ทุกคนในกลุ่มมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น สร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพราะถ้าสมาชิกใน
กลุ่มมีส่วนร่วมจะทำให้สมาชิกรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของกลุ่ม มีความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ซึ่งกันและกัน ส่งผลให้สมาชิกใน
กลุ่มพึงพอใจ แสดงพฤติกรรมการซื้อช้ำ และเกิดความภักดีของผู้ซื้อในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาที่มีประชาการที่กว้างเกินไป จนทำให้กลุ่มขนาดตัวอย่างอาจจะไม่ครอบคลุม

ทั้งหมด ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรกำหนดขอบเขตการวิจัยให้แคบกว่านี ้
2. นอกจากนี้การทำวิจัยควรระบุสินค้าและบริการเลยว่าวิจัยสินค้าตัวใหน เพราะผลการวิจัยที่ออกมา

ชัดเจนและตรงตามวัตถุประสงค์ 
2. ตัวแปรที่ศึกษาครั้งต่อไปควรมามากกว่านี้ เพราะการสร้างความภักดีของผู้ช้ือ สามารถวัดได้อีกหลายมิติ 
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