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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์วิจัยเพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความพึงพอใจและการ
ตั้งใจใช้อย่างยั่งยืนของลูกค้า โดยผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมแล้วน าไปรวบรวมความเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างของประชาชนท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เฟซบุ๊กในเขตจังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 399 คน สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ได้แก่ ร้อยละ ความถี่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  

ผลวิจัยพบว่า องค์ประกอบของคุณภาพบริการของเฟซบุ๊ก เช่น คุณภาพปฏิสัมพันธ์และคุณภาพผลลัพธ์มี
อิทธิพลต่อการพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ร้อยละ 58 และมีอิทธิพลพยากรณ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการตั้งใจใช้ของลูกค้าอย่างยั่งยืนเช่นกันที่ร้อยละ 62. 
 
ค ำส ำคัญ คุณภาพบริการเฟซบุ๊ก, ความพึงพอใจ, และการตั้งใจใช้อย่างยั่งยืน  
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บทความวิจัย 
 อิทธิพลคุณภำพบริกำรของเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อควำมพึงพอใจและ 

กำรตั้งใจใช้อย่ำงย่ังยืนของลูกค้ำ 
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Abstract 

 The objective of this research is to study the influencing of Facebook service quality on 
customer’s satisfaction and sustainable usage intention. The researcher developed a questionnaire 
from literature review and collected 399 respondents of the people who have experiences in 
Facebook usage, in Srisaket province. The statistical analysis are percentage, frequency, standard 
deviation and multi-regression analysis.  

The research results revealed that the elements of Facebook service quality such as 
interaction quality and outcomes quality influenced and predicted significantly on customer’s 
satisfaction at 58%. It also influencing and predicted significantly on customer’s sustainable usage 
intention at 62%. 
 
Keywords: Facebook Service Quality, Customer’s Satisfaction and Sustainable Usage Intention 
 
ค ำขอบคุณ (Acknowledgement): งานวิจัยนี้ส าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดีต้องขอบคุณผูม้ีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมให้งานวิจัยด าเนินการเรียบร้อย 
 
บทน ำ (Introduction) 
 การเข้าใจในการตลาดในยุคลาภิวัฒน์ต้องใช้การสร้างธุรกิจออนไลน์ (Online Communities) หรือการ
สร้างแฟนเพจ (Fan Page) บนเครือข่ายสังคม (Social Network Site : SNS) เป็นเครื่องมือการตลาด (Marketing 
Tools) เพื่อการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างความจงรักภักดีและแสวงหาลูกค้าใหม่ (Ebrahim, 2019 และ 
Duong et al., 2020) โดยเฉพาะการเปิดโซลูช่ันใหม่จากผู้สื่อสาร (Messenger) เพื่อช่วยให้ผู้คนและธุรกิจใน
ประเทศเชื่อมต่อกัน มีการใช้แพลตฟอร์มของเฟซบุ๊กและอินสตราแกรมในการค้นหาเชื่อมต่อส่วนตัว โดยการใช้เพจ
เฟซบุ๊กประเทศไทยรายงานว่า เฟซบุ๊กใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้คนไทยสามารถสนทนาธุรกิจได้ง่ายขึ้นโดยการ
คลิกส่งข้อความเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า โดย 83% ส่งข้อความถึงผู้ซื้อ และ 70% ของผู้ใช้ส่งข้อความ
ขณะก าลังซื้อสินค้า  
 Wiese et al (2020) ได้กล่าวถึง การเพิ่มขึ้นของการใช้เฟซบุ๊กท าให้นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ตั้งใจลงทุน
ในด้านการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงเป็นการสื่อสาร 2 แบบ และการปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) กับผู้ใช้ (User) 
ทั้งนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้ตามสามารถใช้ข้อมูลที่ได้รรับจากเพจมาตัดสินใจเกี่ยวกับบริษัท สินค้าหรือบริการที่ถูก
น าเสนอ (Chang et al., 2016) เนื่องจาก สินค้าหรือบริการตามที่เสนอผ่านแฟนเพจมีการแบ่งปัน (Shaes) โดยผู้ใช้
ที่ติดตาม มีการแสดงความเห็นประสิทธิภาพ (Views and Experience) จึงจะช่วยให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่ดี ดังนั้น
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บทบาทของเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างความไว้วางใจ (Trust) และการตัดสินใจหรือการตั้งใจใช้ (Purchase 
Intention Use Intention) (Wang et al., 2020) ขณะที่ Wang & Hsieh (2017) ได้กล่าวถึงความส าคัญของ
การตลาดที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric Marketing) ที่มีการผสมผสานระหว่างนวัตกรรมบริการ 
(Service Innovation) และข้อมูลการสื่อสารเทคโนโลยี (Information and communication Technology : ICT
) ท าให้มีการเปลี่ยนธุรกิจมาเป็นธรุกิจอิเล็กทรอนิกส์ (e- communication Business) เช่น การซื้อขายออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก เกิดเมืองเสมือนจริงท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ในกลุ่มของ
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต (Internet User) ดังนั้นสังคมแฟช่ันอิเล็กทรอนิกส์ (Social e-communication) จึงหมายถึงผู้ใช้
สื่อสังคม (Social Media) เพื่อศักยภาพผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์รวมถึงการสร้างกลุ่มเพื่อนและเกิดการซื้อ เพื่อเป็น
ข้อมูล แพลตฟอร์มการซื้อขายจึงมีลักษณะ 1) ธุรกรรม B2C เป็นฟังค์ช่ันของสื่อสังคมเพื่อให้ผู้ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์
และแบ่งปันข้อมูลในเพจเฟซบุ๊ก 2) C2C เป็นธุรกรรมเพจเพื่อการแบ่งปันข้อมูลระหว่างลูกค้า (Hsu et al., 2018) 
ส่วน การเจริญเติบโตและการใช้อย่างการรับรองของเฟซบุ๊กได้เป็นส่วนส าคัญของมนุษย์ในการพัฒนาต้นทุนมนุษย์ 
โดยผ่านเครือข่ายสังคม (Social Network Site : SNS) เฟซบุ๊กท่ีมีความง่ายในการใช้ (Ease-of-Use) และสมรรถนะ
ทางเทคโนโลยีที่สูง (Hi-Tech Competence) ได้เป็นเครื่องมือดิจิทัลในการสร้างการปฏิสัมพันธ์ของการสื่อสาร 
(Interaction communication) ในลักษณะของการเช่ือมต่อระหว่างเพื่อน ครอบครัว โดยการแบ่งปัน (sharing) 
รูปภาพ วิดีโอ ค าแนะน าและกิจกรรมส าคัญ (Raza et al., 2016 และ Bano et al., 2019) Lien et al (2017) 
และ Hossain & Kim (2020) จึงได้อธิบายการใช้เฟซบ๊ก SNS ว่ามีความส าคัญด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality) ที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ (Behavior Intention) ดังนั้นนักวิชาการหลายคนจึงให้ความสนใจในการ
ท าความเข้าใจของความส าคัญระหว่างรูปแบบเฉพาะของคุณภาพบริการของเฟซบุ๊ก พฤติกรรมความตั้งใจใช้และ
ความพึงพอใจของผู้ใช้ (Phua et al., 2017 และ Hossain & Kim, 2020)   

และด้วยเหตุนี้ความส าคัญระหว่างคุณภาพบริการของเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้อย่าง
ยั่งยืนของลูกค้า 

Gronroos (1984) ให้ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) ว่าเป็นแนวคิด (Concept) 
ที่สลับซับซ้อนเนื่องจากประกอบด้วยด้านที่แตกต่างกัน 2 ด้าน (Dimension) ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพเทคนิค 
(Technical Quality) หมายถึง การที่ลูกค้ามีประสบการณ์จากการได้รับบริการ2) ด้านคุณภาพการใช้งาน 
(Functional Quality) ได้แก่ การน าส่งบริการ (Delivered Service) นอกจากนี้ Zhao et al (2012) ได้อธิบาย
คุณภาพบริการว่าตัดสินของลูกค้าทั้งหมด (Customer Overall judgment) และเพื่อความเห็นที่มีต่อผลของการ
บริการ ท้ังนี้คุณภาพบริการจึงมีความสลับซับซ้อน และ Brady & Cronin (2001) ได้น าเสนอรูปแบบการวัดคุณภาพ
บริการ (Service Quality Model) มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) คุณภาพผลลัพธ์ (Outcome Quality) 2) คุณภาพ
การปฏิสัมพันธ์ (Interaction Quality) 3) คุณภาพสิ่งแวดล้อม (Environment Quality) อย่างไรก็ตาม Chen et 
al (2015) และ Wang & Chen (2012) ได้ใช้ตัวช้ีวัดคุณภาพบริการโดยพัฒนาดัดแปลงจากรูปแบบของ Brady & 
Cronin (2001) ประกอบด้วย 1) คุณภาพทางสังคม (Social Quality) โดยใช้ปัจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจใช้อย่างต่อเนื่อง (Continuous User Intention : SNS) รวมทั้งการได้รับบรรทัดฐานทางสังคมและนโยบาย
การสื่อสารที่ท าให้เกิดการยอมรับในตนเอง (Self-Extreme) (Ellison et al., 2007) 2) คุณภาพการปฏิสัมพันธ์ 
(Social Interaction Quality) หมายถึงการสื่อสาร (Communication) และการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) โดย
ตอบสนองความคิดเห็น ความรู้สึกและแนวคิดระหว่างลูกค้า องค์กรธุรกิจและผู้มีส่วนได้เสียอื่น ๆ (Vivek, 2009)  

Hossain & Kim (2018) ได้สรุปตัวช้ีวัดคุณภาพการบริการของเฟซบุ๊ก (Service Quality Facebook) ได้
ดัดแปลงจากรูปแบบของ Brady & Cronin (2001) และ (Lien et al., 2017) โดยใช้องค์ประกอบดังนี้ 1) คุณภาพ
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การปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Quality) หมายถึง คุณภาพของความตั้งใจใช้ของลูกค้าท่ีมีต่อการบริการของผู้
ให้บริการเป็นปฏิสัมพันธ์ด้านของผู้ซื้อและผู้ขายที่สะท้อนการปฏิสัมพันธ์ใช้กระบวนการน าส่งบริการ (Service 
Delivery Process) 2) คุณภาพผลลัพธ์  (Outcome Quality) เป็นการเติมเต็มในความปารถนาของลูกค้า 
(Customer’s fulfillment of Desire) ที่มีประสบการณ์จากการไดร้ับบรกิาร ท าให้เป็นการได้รับบริการของลูกค้าที่
ตรงตามเวลา (Punctuality) จับต้องได้ (Tangible)  3) คุณภาพสิ่งแวดล้อม (Environment Quality) เป็น
องค์ประกอบพื้นฐานของการบริการการออกแบบผิวสัมผัส ( Interface) คุณภาพอุปกรณ์ (Equipment Quality) 
และการน าส่งบริการ (Service Delivery) (Lu et al., 2009) นอกจากนี้ ระบบที่เช่ือถือได้ (System Reliability) 
การช้ีน า (Navigation) และการออกแบบเสมือนจริง เป็นการเพิ่มคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Kuo et al., 2009) 4) คุณภาพทางสังคม (Social Quality) หมายถึงการสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) เป็นการแสดงความคิดเห็น ความรู้สึกและแนวคิดระหว่างลูกค้า  บริษัทและผู้มีส่วนได้เสีย (Vivek, 
2009)      
 ส่วน Lien et al (2017) อธิบายความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มีบทบาทส าคัญใน
ด้านการตลาดบริการ (Service Marketing) และเป็นจุดส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า(Customer Behavior) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) จึงหมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างการได้รับผลงาน (Perceived Performance) 
และความคาดหวัง (Expectation) ในบริบทคุณภาพของบริการของสื่อสังคมเครือข่าย (Social Networking Site: 
SNS) ความพึงพอใจของลูกค้าได้ถูกก าหนดว่า เป็นผลของการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้อย่างต่อเนื่อง 
(Continua User Intention) ของการบริการ SNS ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีแนวโน้มในการรักษาวามตั้งใจในการ
ใช้ (Intention of Use) จะมีผลต่อการสื่อสารปากต่อปาก (Word of Mount) (Chen et al., 2012) เมื่อลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในการใช้สื่อสังคมจะเกิดแรงจูงใจในการแบ่งปันประสบการณ์ในการใช้ SNS โดย WOM กับผู้อื่นที่ใช้ 
SNS (Henning et al., 2004)  
 นอกจากนี้ Parasuraman et al., (1991) อธิบายว่าคุณภาพบริการ (Service Quality) และความพึง
พอใจ (Satisfaction) เป็นปัจจัยส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมความตัง้ใจ (Behavior Intention) โดยเฉพาะการพดู
ปากต่อปาก (WOM) เนื่องจากว่าลูกค้าได้รับคุณภาพบริการขั้นสูง ลูกค้าจะแนะน าบริการให้แก่ผู้อื่น จึงเป็นตัวช้ีวัด
ความตั้งใจใช้อย่างยั่งยืน (Sustainably Use Intention) ของลูกค้า ทั้งนี้ Wang et al (2016) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 
SNS เป็นช่องทางของ WOM ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้ (Users Intention) การตัดสินใจ 
(Decision Making) และทัศนคติ (Attitude) ที่มีต่อบริการโดยการแบ่งปันทาง SNS ในลักษณะของ e-WOM 
(Chen et al., 2012) 
 ดังนั้นความส าคัญของคุณภาพบริการเฟซบุ๊กส่งผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้ของผู้คน และจาก
ข้อสรุปดังกล่าวข้างต้นนี้น าไปพัฒนาเป็นกรอบวิจัยได้ต่อไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความพึงพอใจ 

การตั้งใจใช้อย่างยั่งยืน 
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วัตถุประสงค์  (Objective of the Research) 
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้อย่างยั่งยืนของลูกค้า 
 
วิธีวิจัย (Research Methodology 
 3.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1) ประชากร (Population) ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดศรีสะเกษและใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารและพบว่าในปี พ.ศ. 2565 คนไทยใช้เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มมีร้อยละ 40.8 (Nuangtum, 2022) และ
สรุปว่าคนจังหวัดศรีสะเกษใช้เฟซบุ๊กในอัตราเดียวกัน ซึ่งด้วยเหตุนี้ประชากรจังหวัดศรีสะเกษ จ านวน  
1,457,556 คน (https://th.wikipedia.org/ศรีสะเกษ, 2022) คิดเป็นผู้ใช้เฟซบุ๊ก จ านวน 594,682 คนโดยประมาณ
และน ามาใช้เป็นฐานประชากรในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยนี้  
 3.1.2) ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และสัดส่วนการเก็บข้อมูลกลับคืนได้ไม่เกินร้อยละ 10 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 399 
คน (กัญญ์สิริ จันทร์เจริญ, 2554) 
 3.1.3) วิธีสุ่มตัวอย่าง (Random Sampling) ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนโดยเริ่มจากการจับสลาก
อ าเภอและต าบลของจังหวัดอุบลราชธานีในสัดส่วนร้อยละ 20 ได้อ าเภอตัวอย่างจ านวน 5 อ าเภอจากทั้งหมด 25 
อ าเภอและได้ต าบลตัวอย่างจ านวน 44 ต าบลแล้วจับสลากเลือกอ าเภอและต าบลตัวอย่างก่อนสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญกับสะดวกในการให้ข้อมูลของอาสาสมัครงานวิจัยต าบลละ 10 คนเท่ากันทุกต าบล (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 
2564) ดังตารางต่อไปนี้  
ตำรำงที่ 1 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

อ ำเภอตัวอย่ำง ต ำบลตัวอย่ำง ตัวอย่ำงต ำบลละ ตัวอย่ำงท้ังหมด 
5 204 40 400 

 
 จากตารางผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
 1) สุ่มจับสลากอ าเภอตัวอย่างจากท้ังหมด 22 อ าเภอได้อ าเภอตัวอย่างจ านวน 5 อ าเภอ 
 2) สุ่มจับสลากต าบลตัวอย่างจากต าบลทั้งหมด 204 ต าบลได้ต าบลตัวอย่างจ านวน 40 ต าบล 
 3) สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญและสะดวกในการให้ข้อมูลของแต่ละต าบลตัวอย่างต าบลละ 10 คน  

3.2) เครื่องมือวิจัย (Research Instrument) 
 ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามขึ้นมาจากการน าเอาผลของการทบทวนวรรณกรรมมาร่างเป็นข้อค าถามและ
น าไปทดลองใช้เพื่อทดสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย ก่อนน ามาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ส าหรับน าไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลตามความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อไป โดยมีขั้นตอนการพัฒนาแบบสอบถามต่อไปนี้  
 3.2.1) ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire construct) เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัยน าเอาตัวบ่งช้ีที่
ได้จากการทบทวนวรรณกรรมไปร่างเป็นข้อค าถามและน าไปขอให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เช่ียวชาญด้านภาษาได้
ตรวจสอบความตรงก่อนเบื้องต้น ต่อจากนั้นผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า และได้แบบสอบถาม
ลักษณะต่อไปนี้  
 แบบสอบถามชนิดมาตรวัดหลายระดับ และแบ่งเป็น 3 ตอนต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ 

https://th.wikipedia.org/ศรีสะเกษ
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 ตอนที่ 2 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการของเฟซบุ๊ก ชนิดมาตรวัด 5 ระดับที่มีตัวเลขและ
ความหมายก ากับคือ 1, 2, 3, 4 และ 5 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยมาก 
และเห็นด้วยมากที่สุด กับค าถามจ านวน 14 ข้อ 
 ตอนที่ 3 สอบความเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจและการตั้งใจใช้อย่างยั้งยื่น จ านวน 8 ข้อเป็นข้อค าถาม
แบบมาตรวัด 8 ระดับตามตัวเลข 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 และ 8 ตามความหมายว่า ไม่เห็นด้วยมากที่สุด ไม่เห็นด้วย ไม่
เห็นด้วยเล็กน้อย เห็นด้วย เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยมาก และเห็นด้วยมากที่สุด  
 ต่อจากนั้นผู้วิจัยน าไปขอให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบอีกครั้งหนึ่งก่อนน าไปทดลองใช้งาน  
 3.2.2) ขั้นตอนการทดลองใช้ (Try out) เป็นขั้นตอนท่ีผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมาสมบูรณ์แล้วไป
ทดลองใช้ในเขตพื้นท่ีอื่นเพื่อทดสอบความตรงและความเชื่อมั่น โดยได้ก าหนดเกณฑ์การทดสอบต่อไปนี้  
 เกณฑ์ทดสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ทดสอบตามค่า Goodness of fit อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ .000 และค่า KMO ตั้งแต่ .80 ขึ้นไปเป็นเกณฑ์ทดสอบความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของแต่ละชุดตัวแปรที่
ตรงกัน กับค่า Extraction มีน้ าหนักมากกว่า .50 ขึ้นไปเป็นเกณฑ์ทดสอบรวมถึงความแปรปรวนมากกว่าร้อยละ 50 
ขึ้นไปส าหรับการอธิบายความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตัวแปร (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564) 
 เกณฑ์ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ทดสอบตามค่า Alpha มากกว่า .80 ขึ้นไป
กับความเที่ยงตรงรายข้อตามค่า Corrected item ตั้งแต่ .30 เป็นเกณฑ์ทดสอบ     (ประสพชัย พสุนนท์, 2557) 
และได้ผลทดสอบตามตารางต่อไปนี้  
 
ตำรำงที่ 2 ผลทดสอบความตรงและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ตัวแปร ควำมตรง ควำมเชื่อมั่น 
คุณภำพบริกำรเฟซบุ๊ก Goodness of fit 

Chi-Square 221.42, df 77 Sig. 000 
KMO .94, Extraction .49-.64 

Variance 48.90% 

Alpha .92 
Corrected item 

.58-.70 

ควำมพึงพอใจและกำรต้ังใช้อย่ำง
ยั้งยืน 

Goodness of fit 
Chi-Square 184.13, df 20 Sig. 000 

KMO .89, Extraction .69-.83 
Variance 62.98% 

Alpha .92 
Corrected item 

.63-.78 

 
 จากตารางผลทดสอบพบว่า แบบสอบถามนี้มีความตรงและความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไว้ โดยมีคา่ 
Goodness of fit อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .000 ของทั้งสองตัวแปร ซึ่งแสดงชัดว่ามีข้อสรุปเชิงทฤษฎีกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ตรงกัน (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564) นอกจากน้ันแล้วยังมีค่า KMO มากกว่า .80 คือมีค่าเท่ากับ .94 และ 
.89 แสดงว่าแต่ละชุดตัวแปรมีตัวบ่งช้ีที่สัมพันธ์เป็นชุดเดยีวกันได้อย่างเหมาะสม และมีค่า Extraction แสดงน้ าหนัก
ของแต่ละปัจจัยระหว่าง .49-.83 รวมถึงมีค่าแปรปรวนอธิบายได้ร้อยละ 48.90 และร้อยละ 62.98  
 นอกจากน้ันแล้วผลทดสอบยังพบว่าแบบสอบนี้มีความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดคือมีค่า Alpha ที่ .92 
และ .92 รวมถึงมีความเที่ยงตรงรายข้อระหว่าง .58-.78 แสดงผลชัดว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ที่ได้
ก าหนดขึ้น 
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3.3) กำรเก็บข้อมูล (Data Collection) 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยตนเองตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.3.1) จัดเตรียมแบบสอบถามและประกาศประชาสัมพันธ์รับสมัครอาสาสมัครผู้ให้ข้อมูลในแต่ละพื้นที่ 
พร้อมท้ังนัดหมายผู้ช่วยวิจัยในแต่ละพื้นท่ีเพื่อจัดประชุมชี้แจงกับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องในการให้ข้อมูลวิจัย 
 3.3.2) จัดประชุมช้ีแจงและตอบข้อสงสัยแก่อาสาสมัครผู้เข้าร่วมโครงการวิจัยให้ได้ทราบถึงวัตถุประสงค์
วิจัย ประโยชน์ท่ีได้รับและเงื่อนไขในการตอบค าถามหรือการให้ข้อมูล  
 3.3.3) แจกแบบสอบถามและนัดหมายวันเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามสง่กลับคืนผูว้ิจัย โดยตกลง
กับผู้ช่วยวิจัยในแต่ละพื้นท่ีในการตรวจสอบและติดตามเก็บแบบสอบถามกลับคืน 
 3.3.4) ติดตามผลการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้โทรศัพท์ติดตามปัญหาและการตอบแบบสอบถามจาก
ผู้ช่วยวิจัยในแต่ละพื้นที่ เมื่อพบว่าพื้นที่ใดเกิดปัญหาหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับการให้ข้อมูลวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการลง
พื้นทีน่ั้นเพื่อปรับปรุงแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นทันที  
 3.3.5) ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามที่ ได้รับกลับคืนมา โดยผู้วิจัยคัดเอาแต่เฉพาะ
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบทุกข้อไว้ส าหรับการวิเคราะห์ผล  
 3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุต่อตัวแปรผล ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise 
ศึกษาอิทธิพลพยากรณ์และน าเอาคะแนนมาตรฐานมาใช้สร้างสมการพยากรณ์ประกอบกับตัวบ่งช้ีเพื่ออธิบายแนว
ทางการพัฒนาและข้อพึ่งปฏิบัติในแต่ละแนวทาง (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564) นอกจากนี้ผู้วิจัยยังทดสอบข้อตกลง
เบื้องต้นความเป็นอิสระของค่าคลาดเคลื่อนตัวแปรเหตุ กับความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมของชุดตัวแปรเหตุ ตาม
ค่า Durbin-Watson, VIF. Tolerance และค่า Colinearity (พงษ์ศักดิ์ ซิมมอนด์ส, 2560) 
 
สรุปผลกำรวิจัยและอภิปรำยผล (Research Conclusions  and Discussion) 
 ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ คุณภาพปฏิสัมพันธ์และคุณภาพผลลัพธ์มีอิทธิพลพยากรณ์ร่วมกันต่อการ
ตั้งใจใช้อย่างยั้งยืนที่สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .62 และสามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้ที่ 222.28 (Sig. 
000) รวมถึงมีผลทดสอบความเป็นอิสระต่อกันค่าคลาดเคลื่อนตัวแปรเหตุที่ค่า Durbin-Watson ไม่เกิน 2.50 คือมี
ค่าเท่ากับ 1.60 และมีค่า tolerance ใกล้ 0 คือมีค่าระหว่าง .41-.43 รวมถึงมีค่า VIF ไม่เกิน 10 โดยมีค่าระหว่าง 
2.30-2.40 กับที่ส าคัญพบว่าตัวแปรเหตุมีความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมตามค่า Collinearity .02-.86 ไม่เกิน .90 
และแปลผลได้ว่าตัวแปรเหตุไม่มีปัญหา Multicollinearity  
 นอกจากนั้นแล้วพบว่าความพึงพอใจมีสัมประสิทธิ์พยากรณ์ร้อยละ 44 ขณะที่คุณภาพปฏิสัมพันธ์มี
สัมประสิทธิ์ร้อยละ 33 กับคุณภาพผลลัพธ์มีสัมประสิทธิ์อิทธิพลร้อยละ 9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .000, .000 
และ .042 และน ามาสร้างสมการพยากรณ์ได้ดังต่อไปนี้  
 
การตั้งใจใช้อย่างยั้งยืน = .44 ความพึงพอใจ + .33 คุณภาพปฏิสัมพันธ์ +.09 คุณภาพผลลัพธ์ 
 ตามตารางแสดงผลข้างล่างต่อไปนี้  
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ตำรำงที่ 3 อิทธิพลพยากรณต์่อการตั้งใจใช้อย่างยั้งยืน 
ตัวแปรเหตุ คะแนน

มำตรฐำน 
ผลทดสอบ 

t 
นัยส ำคัญ ค่ำ Collinearity 

ค่ำคงที ่ - 2.09 .037 Tolerance .41-.43 
VIF 2.30-2.40 

Durbin-Watson 1.60 
Collinearity .02-.86 

ควำมพึงพอใจ .44 9.50 .000 
คุณภำพปฏิสัมพันธ ์ .33 6.99 .000 
คุณภำพผลลัพธ์ .09 2.03 .042 

R2 .62, Std error .77, F = 222.28 Sig. 000, Linearity Sig. 000, Deviation Sig. 152 
 

อภิปรำยผล 
 จากผลวิจัยที่สรุปได้นี้นอกจากกลุ่มตัวแปรเหตุจะขนาดความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมคือไม่มากหรือไม่
น้อยจนเกินไป รวมถึงมีความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกันจึงกลายเป็นเหตุผลตามหลักวิชาการว่าเป็นกลุ่มตัวแปร
เหตุที่มีอ านาจในการพยากรณ์การตั้งใจใช้อย่างยั้งยืน คือกลุ่มคนตั้ งใจใช้    เฟซบุ๊กเป็นสื่อในการติดตามข้อมูล
ข่าวสารกับการแลกเปลี่ยนและสนทนากันเกี่ยวกับกิจกรรมทางสังคมและเศรษฐกิจ อันเป็นเรื่องปกติทั่วไปของกลุ่ม
ผู้ใช้งานย่อมต้องมีความพึงพอใจเป็นเหตุผลแรกในการตัดสินใจใช้งานเฟซบุ๊ก อีกครั้งและใช้อีกต่อๆไป โดยเฉพาะ
ความพึงพอใจที่มีต่อการใช้เฟซบุ๊กความรู้สึกช่ืนชอบและสนุกสนานไปกับกิจกรรมที่น าเสนอในเฟซบุ๊ก รวมไปถึง
ความรู้สึกเพลิดเพลินไปกับทุกกิจกรรมที่ได้น าเสนอผ่านเฟซบุ๊ก และที่ส าคัญคือพึงพอใจที่ได้รับการตอบสนองต่อ
ความคาดหวังและความต้องการของกลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊ก แต่อย่างไรก็ตามคุณภาพปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลพยากรณ์ต่อการ
ตั้งใจใช้อย่างยั้งยืนสูงถึงร้อยละ 33 และนั้นหมายความว่ากลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊กก าลังให้ความส าคัญกับความเป็นมิตรที่ดี
ของเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานในเฟซบุ๊กนั้นรวมไปถึงความสามารถในการแก้ไขปัญหา การตอบสนองต่อความต้องการ 
และความรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งานและสามารถใช้งานได้ง่ายทั้งนี้เพราะถ้าเทคโนโลยีใดใดที่มีความ
สลับซับซ้อนและใช้งานได้ยากจะส่งผลในทิศทางตรงข้ามกับความรู้สึกสะดวกสบายของผู้ใช้งานทุกกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
ด้วยเหตุผลนี้ท าให้คุณภาพปฏิสัมพันธ์กับคุณภาพผลลัพธ์เป็นตัวตอบโจทย์ส าคัญของกลุ่มผู้ใช้ เฟซบุ๊ก ที่ยังคง
ตัดสินใจใช้งานต่อไป ดังเช่นที่ Chotipunyo & Wongpinunwatana (2015) ที่ได้ค้นพบอิทธิพลของการน าเสนอ
ข้อเท็จจริงกับการเกิดเหตุการณ์เสมือนจริงหรือคล้ายคลึงกันต่อกลุ่มลูกค้าแล้วส่งผลดีต่อการเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า เกิดความรู้สึกเชื่อมั่นและไว้วางใจจนท าให้ตัดสินใจใช้สินค้านั้นยาวนานมากขึ้นไปจากเดิม และด้วยเหตุผลนี้
ท าให้การตั้งใจใช้เป็นแรงจูงใจที่น ามาใช้ประกอบการวางแผนน าเสนอสินค้า เนื้อหาและรูปแบบใดใดให้มีผลต่อการ
ตั้งใจของผู้ซื้อสินค้าและใช้งาน  
 ดังนั้นความพึงพอใจเป็นความรู้สึกดีมีความชื่นชอบต่อการใช้เฟซบุ๊ก ที่สามารถน าเสนอข้อมูลและเรื่องราว
ไปตามความเป็นจริงที่เกิดขึ้นในสังคมส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า คือการย้อนกลับมาใช้ประโยชน์จาก
สินค้านั้นอีก 
     
      .33 
    .29    .44 
    .30 
      .09 

ภำพที่ 2 ปัจจัยอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้อย่างยั้งยืน 

คุณภาพปฏิสมัพันธ์ 

คุณภาพผลลัพธ์ 
ความพึงพอใจ 

การตั้งใจใช้อย่างยั่งยืน 
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 จากภาพประกอบพบว่าคุณภาพปฏิสัมพันธ์และคุณภาพของผลลัพธ์มีผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้
อย่างยั้งยืนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถน าไปปรับใช้เป็นแนวทางส าหรับการพัฒนาการวางแผนการน าเสนอ
ข้อมูลและเนื้อหาผ่านการใช้เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางการสื่อสาร  
 
ประโยชน์ที่ได้จำกกำรวิจัย (Contribution of the Study) 
 จากผลวิจัยที่สรุปได้นี้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ
และนักออกแบบการใช้เฟซบุ๊ก ให้มีผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจใช้อย่างยั้งยืนต่อไปนี้  
 การน าเอาอ านาจการพยากรณ์นี้ไปพัฒนาเป็นแนวทางปฏิบัติงานให้ได้ผลมากขึ้นเกี่ยวกับการใช้ เฟซบุ๊ก 
กับกิจกรรมทางสังคมและธุรกิจดังต่อไปนี้  
 1) แนวทางพัฒนาคุณภาพปฏิสัมพันธ์ โดยมีแนวปฏิบัติต่อไปนี้  
 1.1) จัดฝึกอบรมเจ้าหน้าท่ีปฏิบัติการเฟซบุ๊กแสดงความเป็นเพื่อนที่ต่อผู้ใช้ 
 1.2) จัดฝึกอบรมสัมมนาเจ้าหน้าที่ปฏิบัติการเฟซบุ๊กด้านความตั้งใจแก้ไขปัญหาของผู้ใช้ ทักษะและ
ความสามารถในการแก้ไขปัญหา กับทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า 
 1.3) จัดฝึกอบรมและทบทวนการปฏิบัติแก่เจ้าหน้าที่ปฏิบัติการของเฟซบุ๊ก ให้มีทักษะและความสามารถ
ในตอบค าถามลุกค้าได้อย่างชัดเจน  
 1.4) ปรับปรุงโครงสร้างและพัฒนาระบบปฏิบัติการที่ช่วยให้มีการติดต่อสื่อสารกันบนเฟซบุ๊กที่เกิดความ
สะดวกรวดเร็วมากข้ึน รวมไปถึงพัฒนาระบบให้ลูกค้าใช้งานได้ง่าย 
 2) แนวทางพัฒนาคุณภาพผลลัพธ์ โดยมีข้อควรน าไปปฏิบัติต่อไปนี้  
 2.1) พัฒนาระบบปฏิสัมพันธ์ที่ช่วยให้สามารถประหยัดเวลาและผลงานจากการใช้เฟซบุ๊กในการสื่อสาร 
 2.2) พัฒนาระบบปฏิบัติการให้มีการน าส่งข้อมูลอย่างรวดเร็ว 
 2.3) พัฒนาระบบปฏิบัติการให้สามารถน าเสนอข้อมูลที่ส าคัญได้ดี 
 2.4) พัฒนาระบบปฏิบัติการให้ผู้ใช้งานได้รับมีประสบการณ์ที่ดี 
 2.5) พัฒนาระบบปฏิบัติการที่ช่วยให้ผู้ใช้งานได้รับข้อมูลตรงความต้องการ 
 3) นอกจากนี้แล้วยังน าเอาไปใช้เป็นหัวข้อวิจัยอื่นอีกต่อไปเพื่อพัฒนาความเข้าใจอย่างละเอียดลึกซึ้ง
เกี่ยวกับการพัฒนาคุณภาพปฏิสัมพันธ์และคุณภาพผลลัพธ์ โดยเฉพาะการท าวิจัยเชิงปฏิบัติการ  
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