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บทคัดยอ่ 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความ 

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบน

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือผู้ที่เคยซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสร้าง 

  ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้ านคุณภาพการบริการ 2) ด้ านความไว้วางใจ 3) ด้ านภาพลักษณ์  4) ด้ านความพึ งพอใจ 

และ 5) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 

(χ2) = 228.41, ค่า CMIN/df = 1.62, ค่าองศาอิสระ (df) = 141,  ค่า GFI = 0.96, ค่า AGFI = 0.90, ค่า 

SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.98 แสดงว่าตัวแปรในโมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 98 

พบว่า ด้านคุณภาพการบริการ ด้านภาพลักษณ์ และด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความ

ภักดี ตามลำดับ ซึ่งบริษัทขายเครื่องดนตรีสากลสามารถนำผลวิจัยครั้งนี้ไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้

เหมาะสมกับลูกค้าเพื่อให้เกิดความภักดีในการซือ้ในอนาคต 
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Abstract  

This research article aimed to develop and validate the coherence of the causal relationship 

model of loyalty in the purchase of international musical instruments on the Facebook page of consumers 

in Bangkok and its vicinity and to study the causal factors influencing the loyalty of consumers purchasing 

universal musical instruments on the Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity. This study 

was quantitative research. The sample consisted of people who bought an international musical 

instrument on the Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity of 400 people. The tools used 

in the research were online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage, and structural equation models.  

The results of this research were the development of causal relationship models consisting of 5 

components, which were 1) service quality, 2) trust, 3) image, 4) satisfaction, and 5) loyalty, and the 

model is consistent with the empirical data to a great extent. The statistics showed the chi-square 

statistics goodness fit test (χ2) = 228.41, degrees of freedom (df) = 141, CMIN/df = 1.62, GFI = 0.96, 

AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04. The final result was a predictive coefficient of 0.98, 

indicating that the variables in the model can explain the variance of the loyalty to buying the 

international musical instrument on the Facebook page by 98 percent. It was found that the service 

quality, company image, and satisfaction were respectively influenced by loyalty. The results of this 

research are useful for entrepreneurs. International music businesses are utilized for marketing plans and 

to create marketing strategies that are suitable for consumer behavior. This resulted in loyalty to buying 

the international musical instruments on the Facebook page in the future.   
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บทนำ 

เนื่องด้วยการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นำไปสู่พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยพบว่ามีการปรับเปลี่ยนไปใช้ e-Commerce มากขึ้น และเร็วขึ้น ผู้บริโภค

ถูกบังคับให้คุ้นชินและต้องปรับตัวกับการซื้อของใช้ประจำวันและสินค้าอื่น ๆ ผ่านทางออนไลน์แทน 

เมื่อต้องเผชิญหน้ากับการแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่ส่งผลให้เกิดการล็อกดาวน์ และการเว้น

ระยะห่างทางสังคม ซึ่งเมื่อการซื้อของออนไลน์กลายเป็นกิจวัตรประจำวันของผู้บริโภคแล้วนั้น ทำให้

พวกเขาเปิดรับการใช้จ่ายผ่านทาง e-Commerce มากขึ้น ส่งผลต่อผู้ประกอบการดั้งเดิมที่ต้องเร่ง

ปรับตัวโดยหันมาทำ e-Commerce เพื่อรองรับความต้องการด้านนี้ ทำให้มูลค่า e-Commerce เติบโต

ขึ้นแบบก้าวกระโดด (ดังภาพที่ 1) และเชื่อมั่นว่า ความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการผ่านทาง

ออนไลน์นั้นจะกลายเป็นช่องทางการซื้อที่สำคัญมากขึ้นสำหรับผู้บริโภค  (Electronic Transactions 

Development Agency, 2021) 

โลกที่เต็มไปด้วยการเจริญเติบโตและความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยีที่ทันสมัย ประชาชนสามารถ

เข้าถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเจริญเติบโตของสังคมบนโลกออนไลน์

หรือที่เรารู้จักและคุ้นเคยกันดีกับคำว่าโซเชียลมีเดีย (Social Media) โดย โซเชียล หากแปลตรงตัว 

ก็หมายถึง สังคม แต่สังคมในที่นี้คือสังคมออนไลน์เป็นสังคมที่มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ตลอด 

24 ช่ัวโมง และสื่อสารกันแบบไร้พรมแดน ส่วนคำว่า มีเดีย ก็หมายถึง เนื้อหาหรอืเรื่องราวในรูปแบบที่

แตกต่างกันออกไป เช่น วีดีโอ บทความ เพลง และรูปภาพ เป็นต้น (Meesuwan, 2016) ผลการสำรวจ

ช่องทางถูกใจคนซื้อคนขายทางออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสำรวจฯ นยิมขายสินค้า/บริการทางออนไลน์

ผ่านเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มากที่สุด ร้อยละ 64.7 รองลงมาคือ ช้อปปี้ (Shopee) ร้อยละ 47.5, 

อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 40.8, ไลน์ (Line) ร้อยละ 39.4 และลาซาด้า (Lazada) ร้อยละ 29.4 

ทั้งนี้ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) นั้นได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการเพราะ

สามารถเริ่มต้นสมัครเข้าใช้งานได้ง่าย มีทั้งแบบเสียค่าใช้จ่าย และไม่เสียค่าใช้จ่ายในการขายสินค้า 

การสำรวจแพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมการขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ ในปี 2021 (Electronic 

Transactions Development Agency, 2021) 

อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ทำธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยน

สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการนำเสนอสินค้าและ

บริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ทำให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทุกประเทศ 

หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ช่ัวโมง e-Commerce เป็นส่วนหนึ่งของ 

ธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) ที่ขอบเขตกว้างกว่าโดยธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ 

หรือธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่กระทำขึน้ระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รัฐ ตลอดจน

องค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า และการติดต่องานราชการ 
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โดยใช้วิธีการทางอิ เล็กทรอนิกส์ทั้ งหมดหรือแต่บางส่วน (Electronic Transactions Development 

Agency, 2020) 

จากจำนวนสถิติเหล่านี้ ไมโครซอฟต์ได้ร่วมลงทุนใน Facebook เป็นจำนวนเงิน 240 ล้าน

เหรียญสหรัฐฯ เพื่อแลกกับหุ้นจำนวน 1.6 % ในเดือนตุลาคม 2551 ทำให้มูลค่ารวมของ Facebook 

มีมากกว่า 15,000 ล้านบาท และทำให้ Facebook เป็นบริษัทอินเทอร์เน็ตที่มีมูลค่าสูงเป็นอันดับ 5 ใน

หมู่บริษัทอินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา ด้วยมูลค่ารายรับต่อปีเพียงแค่ 150 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

หลายฝ่ายได้อธิบายว่า การตัดสินใจของไมโครซอฟต์ในครั้งนี้ทำเพียงเพื่อที่จะเอาชนะ Google ซึ่งเป็น 

คู่ แข่ งขันที่ จะขอซื้อ  Facebook ในครั้ง เดียวกันนั้ น  คู่ แข่งของ Facebook ก็คือ MySpace, Bebo, 

Friendster, LinkedIn, Tagged, Hi5, Piczo, และ Open Social ความนิยมของ Facebook ในประเทศไทย 

โดยดูจากข้อมูลของ Google Trend (Sanook, 2013) 

ปัจจุบันกระแสของเครื่องดนตรีสากลกำลังเป็นที่นิยมมาก ในหลายกลุ่ม ไม่เพียงแต่วัยรุ่น 

แต่ยังรวมถึงเด็ก ๆ  ซึ่งหลายโรงเรียนได้นำเข้าไปเป็นวชิาในการเรียนการสอน รวมไปถึงกลุ่มวัยทำงาน 

และยังเป็นวัยที่มีกำลังซื้อ  ในปัจจุบันผลการสำรวจ พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กหรือสังคมออนไลน์เป็นที่

นิยมเป็นอย่างมาก กิจกรรมหลักที่เป็นที่นิยมในการใช้เครื่องมือสื่อออนไลน์เพื่อการซื้อขายสินค้า โดย

จากสถิติรายงานผลสํารวจกิจกรรมการใช้งานรูปแบบต่างๆ ของประชาชนชาวไทย พบว่า ร้อยละ 56.0 

มีกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตและสื่ อออนไลน์เพื่อซื้อขายสินค้าและบริการ (Electronic 

Transactions Development Agency, 2016) 

การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและวัฒนธรรมได้ส่งผลให้ธุรกิจดนตรีต้องปรับเปลี่ยนแนวคิด 

วิธีการเพื่อให้ทันยุคสมัยและสอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้จัดจำหน่ายเพลง 

(Music Distributor) ในยุคปัจจุบัน หรอืค่ายเพลง (Label Music) อาจจะถูกลดทอนความสำคัญลงไปบ้าง 

แต่สิ่งเหล่านี้กลับกลายเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้อุตสาหกรรมธุรกิจดนตรีได้พัฒนา และได้รับการ

ปรับเปลี่ยนช่องทางในการตลาดแบบเชิงรุก นอกจากนี้การพัฒนาเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจยังเป็นส่วน

สำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจดนตรีขับเคลื่อนไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากปัจจุบันคุณภาพของตัวดนตรี

หรือผลงานเพลงไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยที่สำคัญเพียงอย่างเดียวในการสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจคนตรี 

(BOONROD, 2022) ผลการสำรวจช่องทางถูกใจคนซื้อคนขายทางออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสำรวจฯ 

นิยมขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ผ่าน เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มากที่สุด ร้อยละ 64.7 

(Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมทำให้ทราบข้อมูลเบื้องต้นถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กมีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (Service 

Quality) ด้านภาพลักษณ์ (Company Image) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) และด้านความภักดี 

(Loyalty) ซึ่งผู้ประกอบการร้านเครื่องดนตรีบนเพจเฟซบุ๊กสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการ

ซือ้เครื่องดนตรไีด้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน (Setiawan & Suyuti, 2017) 
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บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ทั้งนีผู้ว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจเครื่องดนตรี เพื่อได้รับ

เหตุผลและปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กเพิ่มมาก

ขึ้น อีกทั้งยังทำให้ผู้ประกอบการจำหน่ายเครื่องดนตรีได้นำข้อมูลไปใช้พัฒนาและปรับปรุงวิธีการทำ

การตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

  1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซือ้เครื่อง

ดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชงิสาเหตุทีม่ีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรสีากลบนเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

 คุณภาพการบริการ หมายถึง ระดับของการให้บริการที่สามารถ ตอบสนองความต้องการ 

ความอยาก ความคาดหวังของ ลูกค้าได้อย่างเพียงพอ ทั้งสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และ

เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่จับต้องไม่ได้ ทำให้คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นใน มุมมองการ

รับรู้โดยลูกค้า (Parasuraman et al., 1988) นอกจากนี้คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การประเมิน 

ของผูร้ับบริการเกี่ยวกับความบริการที่เป็นเลิศเหนือกว่า ความคาดหมายบริการที่ได้รับ ซึ่งผู้บริโภคจะ

ประเมินคุณภาพของการบริการ ด้วยการเปรียบเทียบบริการที่ คาดหวังกับบริการตามการรับรู้จริงว่า

สอดคล้องกันหรือไม่ การบริการที่มีคุณภาพจะเป็นบริการที่สอดคล้องกับ ความคาดหวังของ

ผูร้ับบริการ (Jangjaidee & Samphanwattanachai, 2017). 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

  ด้านความไว้วางใจ หมายถึง ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อ

การสื่อสารกับผู้บริโภค ในโลกสังคมออนไลน์ ซึ่งการสื่อสารอาจจะอยู่ในรูปแบบของการบอกต่อ 

แบ่งปัน และการให้คำแนะนำแก่เพื่อนบนโซเซียล (Chen & Shen, 2015) และ ด้านความไว้วางใจ 

หมายถึง ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลในเชิงบวกต่อการสื่อสารกับผู้บริโภค 

ความตั้งใจใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้า รวมทั้งการเพิ่มขึ้น
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ของระดับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อ

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Chow & Shi, 2014) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ (Image)  

 ด้านภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพลักษณ์การรับรู้ของผู้บริโภคเกิดจากประสบการณ์ทางตรง  

(Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) จากการบริหารจัดการของ

องค์กร เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมที่ดีจากองค์กร ย่อมส่งผลให้เกิดการรับรู้

ภาพลักษณ์ในเชิงบวก จนทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุณค่าของสนิค้าและการบริการที่ได้รับจากองค์กร เชื่อถือ 

ไว้วางใจ และอาจพัฒนาไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Thaotrakool, 2018) และ ด้านภาพลักษณ์ 

หมายถึง ความมเีอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจำของผู้บริโภคได้ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคจากข้อมูลของตรา

สินค้าที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้อง จากการพูดปากต่อปาก (Word of mouth) 

และจากการอ้างอิงจากตราสินค้า เช่นเครื่องหมายการค้า โลโก้ นวัตกรรมต่างๆของตราสินค้าและ

สิทธิบัตรของตราสินค้า เป็นต้น รวมทั้งจากการกำหนดตัวตนของตราสินค้าผ่านช่องทางการ  

จัดจำหน่ายต่าง ๆ และกิจกรรมทางการตลาด (Sakara & Alhassan, 2014) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ด้านความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีของบุคคลที่ได้รับการตอบสนอง เมื่อบรรลุวัตถุ 

ประสงคในสิ่งที่ตองการก็จะทำให้เกิดความรูสึกดีชอบและสบายใจ หากสอดคลองกับความคาดหวัง 

หรือมากกวาที่คาดหวังไว้ก็จะมีความรูสึกพึงพอใจหากผลที่ได้รับจากสินคาหรือบริการต่ำกว่าความ

คาดหวังก็จะมีความรูสึกไม่พึงพอ (Klinpraneet, 2016) และด้านความพึงพอใจ หมายถึงการแสดงออก

ทางพฤติกรรมที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ บุคคลมีความพึงพอใจสามารถสังเกต

ได้จากการแสดงออกที่ค่อนข้างสลับซับซ้อนและต้องมีสิ่งเร้าที่ตรงต่อความต้องการของบุคคล จงึจะทำ

ให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการสร้างสิ่งเร้าจึงเป็นแรงจูงใจของบุคคลนั้นเกิดความพึงพอใจใน

งานหรอืสิ่งนั้น (Kotler & Kevin, 2006)   

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดี (Loyalty) 

 ความภักดี หมายถึงความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อวัตถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า

หรือบริการ โดยการรับรู้และความรู้สึกของผู้บริโภคนั้น จะส่งผลให้เกิดความแข็งแกร่งของทัศนคติ

(Attitude Strength) ซึ่งความภักดีในด้านทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่สำคัญต่อการนำไปสู่ความภักดีในด้าน

พฤติกรรม (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lau & Lee, 1999; Zhang & Bloemer, 2008) และด้าน

ความภักดี หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเกิดจากความ

เชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภคและเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่อง รวมถึงมีการบอกต่อให้ผู้อื่นซื้อสินค้า

หรอืบริการ (Pankham & Yaemmee, 2021) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรม ความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กมีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความไว้วางใจ ด้านภาพลักษณ์ และด้านความพึงพอใจ 

ซึ่งผู้ประการเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดนตรี คำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านความ

ไว้วางใจ และด้านภาพลักษณ์ มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านความพึงพอใจ และดา้นภาพลักษณ์ มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการซื้อเครือ่งดนตรสีากลบน

เพจเฟซบุ๊ก 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Setiawan & Suyuti 

(2017) มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากล

บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ด้าน

ภาพลักษณ์ (Image) และด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่ามีอิทธิพลต่อความภักดี ในการซื้อเครื่อง

ดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที ่1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey 

Method) มีรายละเอียด ดังนี้ 
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  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยซื้อเครื่องดนตรสีากลบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); (Wiratchai, 1999)  

ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 10-20 เท่าของ 1 ตัวแปรสังเกตได้  หรือตัวอย่างน้อยที่สุด 

ทีย่อมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร

ที่สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปรซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 250 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วจิัยจึงเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่  

ท่านเคยซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ สถานที่พักอาศัย สถานภาพ รายได้ อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 4 ข้อ  

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 

5 ด้าน ได้แก่  1) ด้านคุณภาพการบริการ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความ

พึงพอใจ 5) ด้านความภกัดี จำนวน 25 ข้อ 

การหาคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน หาค่า 

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มลูกค้าที่ เคยซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการ

คำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการบริการ = 0.83, 

ด้านความไว้วางใจ = 0.91, ด้านภาพลักษณ์ = 0.90,  ด้านความพึงพอใจ = 0.93, ด้านความภักดี 

= 0.92 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง   
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องดนตรีสากล 

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผูว้ิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะ

ไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน

ช่องทาง เฟซบุ๊กส่วนตัว, กลุ่มเฟซบุ๊กซื้อขายเครื่องดนตรี ในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ - มีนาคม 2565 

รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 425 คน หลังจากนั้น

ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน 

นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิตเิชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) สถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อา้งอิง

มีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 

CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Rangsungnoen, 2011)  

 

ผลการวจิัย 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

220 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.00 สถานภาพสมรส จำนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีรายได้ 

ต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาท จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 อาชีพพนักงานบริษัท/รับจ้าง

จำนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเครื่องดนตรีสากล 

บนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี 

ในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบน

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Setiawan 

& Suyuti (2017) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 

5 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านคุณภาพการบริการ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความ
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พึงพอใจ 5) ด้านความภักดี โดยผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีใน

การซื้อเครื่องดนตรสีากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที ่2 

 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตคุวามภักดใีนการซือ้เคร่ืองดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

  1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.62 ค่าดัชนี GFI = 0.96, AGFI = 0.90, 

CFI =  0.99 และ TLI = 0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 

ค่า RMSEA = 0.04 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า 

น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 297 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้

ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์  

2. ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดใีนการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจ 

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากล

บนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มขีนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ด้านภาพลักษณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.37 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 และด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.001 ตามลำดับ ดังภาพที่ 3 

 

 
 

(χ2) = 228.41, CMIN/df = 1.62, GFI = 0.96, AGFI = 0.90 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04 

 

ภาพที ่3 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตคุวามภักดใีนการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

2.2 ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความภกัดีในการซื้อเครื่องดนตรสีากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังตารางที่ 2 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

4 

 

 

4 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความภักดีในการซื้อเคร่ืองดนตรี

สากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหตุ***p ≤ 0.001 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

  จากตารางที่ 2 พบว่า ความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณภาพการบริการ เท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 และ

ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความไว้วางใจและด้านคุณภาพการบริการ เท่ากับ 0.004 ส่วน

ด้านความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านคุณภาพการบริการและด้านความไว้วางใจ มีขนาด

อิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.46 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

  ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีผลต่อความภักดีในการซือ้เครือ่งดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 1. ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเครื่อง

ดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านคุณภาพการบริการ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความพึงพอใจ 5) 

ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Setiawan & Suyuti (2017) และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 

(χ2) เท่ากับ 228.41, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.62 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 141, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, 

ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ ค่าสถิติ 

CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึน้ไป และค่า RMSEA, SRMR นอ้ยกว่า 0.08 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ  ด้านความภักด ี

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นความไว้วางใจ .46*** - .46*** - .004 .01*** 

ด้านภาพลักษณ ์ .10*** - .10*** .37*** .001 .37*** 

ด้านคุณภาพการบริการ .46*** - .46*** .61*** .004 .62*** 

ดา้นความพงึพอใจ - - - .10***         - .10*** 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 1.00 0.98 
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2. ค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังนี้  

2.1 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กความภักดีในการซื้อ

เครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณภาพการบริการ เนื่องจาก 

ผูบ้ริโภครับรู้ว่าเครื่องดนตรีสากลที่ขายบนเพจเฟซบุ๊ก มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและมีการให้บริการตอบ

คำถามลูกค้าเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีการให้บริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วรวมถึงมีการให้บริการ 

หลังการขายที่ดี  เช่น การเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น และมีความพร้อมในการให้บริการแก่ลู กค้า ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadtarakun & Ramnad (2020) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่ความภักดีของผู้ใช้บริการ

อุปกรณ์สิน้เปลืองของอุตสาหกรรมปิโตรเคมีในจังหวัดระยอง พบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการอุปกรณ์สิ้นเปลืองของอุตสาหกรรมปิโตรเคมี นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Monteerarat & Jadesadalug (2015) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์

ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยาในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก

ต่อความจงรักภกัดีต่อการใช้บริการของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

 2.2 ความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากด้านภาพลักษณ์ เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ว่าเครื่องดนตรีสากลที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กมีภาพลักษณ์ 

ที่ดีกว่าสินค้าที่ใกล้เคียงและมีโลโก้ที่จดจำได้ง่าย นอกจากนี้ร้านค้าที่ขายเครื่องดนตรีสากลบนเพจ 

เฟซบุ๊ก ยังมีช่ือเสียงด้านระบบการประสานที่ดี เช่น พบปัญหาในการชำระเงิน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัย (Pummaphan, 2019) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและความภักดีของ

ลูกค้า พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยขอบ 

Khampae et al. (2017) ได้ศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีใน

องค์กรของพนักงานมหาวิทยาลัยสายผู้สอนมหาวิทยาลัยราชภัฏ พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผล

ทางตรงต่อความจงรักภักดีในองค์กร ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.12 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจยั 

  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 1) ด้านคุณภาพการบริหาร 2) ด้านความไว้วางใจ 

3) ดา้นภาพลักษณ์ 4) ด้านความพงึพใจ และ 5) ด้านความภักดี ดังภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีผลต่อความภักดใีนการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่อง

ดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงความภักดี

ในการซื้อเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพการบริการ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์  

4) ด้านความพึงพอใจ 5) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี นอกจากนี้ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อ

เครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรี

สากลบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ ตามลำดับ 

 

 

 

ด้าน 

ความพงึพอใจ 

 

ความภักดีในการซื้อเครื่องดนตรี

สากลบนเพจเฟซบุก๊ 

ด้าน 

ความไวว้างใจ 

 

ดา้น 

คุณภาพการบริการ 

ดา้น 

ภาพลักษณ์ 
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ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

  1.1 ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับด้านปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลเครื่องดนตรีสากลที่ชัดเจนกับผู้บริโภค และ

ควรมีการให้บริการตอบคำถามลูกค้าเป็นอย่างดี 

   1.2 ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับด้านปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกว่าสินค้าที่ใกล้เคียงและมีโลโก้ที่จดจำ

ได้ง่าย นอกจากนีร้้านค้าที่ขายเครื่องดนตรีสากลบนเพจเฟซบุ๊ก ยังมีช่ือเสียงดา้นระบบการประสานที่ดี  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศกึษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง, ด้านการรับรู้ประโยชน์, ด้านราคา เป็นต้น 
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