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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิง

สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 200 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ  

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านคุณภาพ

ความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น 

อย่างดี มีค่าสถิติไค-สแควร์ = 159.405, CMIN/df = 1.015, df = 157, ค่า GFI = 0.927, ค่า AGFI 

=0.902, ค่า CFI = 0.99, ค่า RMSEA = 0.009 ด้านคุณภาพบริการและด้านความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางตรงต่อด้านความความภักดีของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  ดังนั้นสถาบันสอนศิลปะการ

ป้องกันตัวจึงควรนำผลการศึกษานี้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
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โดยมุ่งเน้นการยกระดับมาตรฐานการให้บริการ ด้วยการตอบข้อซักถามอย่างรวดเร็วและเพิ่มความ

หลากหลายของช่องทางการชำระเงิน ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้ต่อไป 

คำสำคัญ: ความภักดี; คอร์สเรียนคาราเต้; เพจเฟซบุ๊ก; คุณภาพบริการ; ความพึงพอใจ 
 

Abstract  

This article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of loyalty to 

purchase karate courses on Facebook pages and 2) study causal factors influencing loyalty to 

purchase karate courses on Facebook pages among consumers in Bangkok and metropolitan 

areas. This quantitative research utilized an online questionnaire to collect data from a sample of 

200 consumers who had previously purchased karate courses via Facebook pages and resided in 

Bangkok and metropolitan areas. Data were analyzed using frequency, percentage, confirmatory 

factor analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM). Findings revealed that the 

developed causal relationship model, comprising four components: 1) service quality, 2) 

relationship quality, 3) satisfaction, and 4) loyalty, exhibited a favorable model fit with the 

empirical data (χ2=159.405, df=157, χ2/df=1.015, GFI=0.927, AGFI=0.902, CFI=0.990, 

RMSEA=0.009). Service quality and satisfaction were found to have a statistically significant direct 

effect on consumer loyalty. Therefore, martial arts academies should apply these findings as a 

guideline for formulating digital marketing strategies by focusing on elevating service standards, 

specifically through prompt responses to inquiries and offering a wider variety of payment 

channels, which will subsequently foster continued loyalty in purchasing karate courses. 

Keywords: Loyalty; Karate Courses; Facebook Page; Service Quality; Satisfaction 
 

บทนำ 

ปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด จากรายงานของ

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ระบุว่าในปี  พ.ศ. 2566 ตลาดมีมูลค่าสูงถึง 5.96  

ล้านล้านบาท โดยกลุ่มธุรกิจการให้บริการและการศึกษาเป็นหนึ่งในภาคส่วนที่ขยายตัวผ่านช่องทาง

โซเชียลคอมเมิร์ซอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้เข้ามามีบทบาทสำคัญ  

ในการพลิกโฉมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยุคดิจิทัล (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม 

ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2567) สอดคล้องกับรายงานสถิติที่ระบุว่า เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย โดยมีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตช่วงวัยทำงานเข้าใช้งานถึงร้อยละ 

90.7 (Datareportal, 2024) ด้วยจุดเด่นด้านการเข้าถึงข้อมูลที่รวดเร็ว การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้ให้บริการและลูกค้า รวมถึงการนำเสนอเนื้อหาผ่านสื่อที่หลากหลาย ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
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ประเมินคุณภาพเบื้องต้นได้อย่างสะดวก เฟซบุ๊กจึงกลายเป็นช่องทางหลักที่ได้รับความนิยมอย่าง

แพร่หลายในการพิจารณาและเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ (ฑาฑิม สีดาดวง และ สุมามาลย์ ปานคำ, 

2566) 

แม้ธุรกิจคอร์สเรียนออนไลน์จะขยายตัวอย่างรวดเร็ว แต่หลักสูตรศิลปะป้องกัน ตัวอย่างเช่น 

"คาราเต้" กลับมีความท้าทายเฉพาะตัว เนื่องจากเป็นทักษะที่เน้นการฝึกฝนทางกายภาพอย่างใกล้ชิด 

แม้ผู้บริโภคจะสามารถเดินทางมาทดลองเรียนในสถานที่จริงได้ แต่การสร้างความเชื่อมั่นเพื่อดึงดูด

ความสนใจในระยะเริ่มต้นยังคงต้องพึ่งพาข้อมูลและการสื่อสารบนเพจเฟซบุ๊กเป็นด่านแรกที่สำคัญ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่มักมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าหรือบริการ

ทั่วไป (ชยานนท์ เทศมาสา และ สุมามาลย์ ปานคำ, 2567) จึงเกิดช่องว่างของการวิจัยในบริบทของ

บริการที่เน้นการปฏิบัติจริง การศึกษากรณีคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กจึงจำเป็นอย่างยิ่ง เพื่อ  

ทำความเข้าใจบทบาทของสื่อออนไลน์ในการส่งมอบคุณภาพบริการที่ดีเพื่อนำไปสู่ความภักดี (Saputri 

et al., 2024) 

นอกเหนือจากช่องว่างด้านบริบทแล้ว ในเชิงวิชาการผลการวิจัยเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยที่

ส่งผลต่อความภักดีในกลุ่มบริการเฉพาะทางยังคงมีผลลัพธ์ที่ขัดแย้งกัน งานวิจัยบางส่วนพบว่า 

คุณภาพบริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี ขณะที่บางงานวิจัยชี้ว่า คุณภาพความสัมพันธ์และ

ความพึงพอใจ ต่างหากที่ทำหน้าที่เป็นกลไกส่งผ่านความสัมพันธ์ดังกล่าว (Saputri et al., 2024) ด้วย

ความไม่ชัดเจนนี้ ผนวกกับการที่ยังไม่มีการนำโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) มาใช้วิเคราะห์ในธุรกิจ

คอร์สเรียนคาราเต้บนเฟซบุ๊กมาก่อน จึงจำเป็นต้องบูรณาการตัวแปรเหล่านี้เพื่อศึกษาในบริบทเฉพาะ

ของการซือ้คอร์สเรียนคาราเต้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บน

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่มุ่ง

พัฒนากลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างความภักดีของผู้บริโภคและเสริมสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจสถาบันสอนศิลปะการต่อสู้บนแพลตฟอร์มดิจิทัลได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและยั่งยนื 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี  

ในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจ 

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) 

 คุณภาพบริการเป็นการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นเลิศของบริการที่ได้รับ

เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ซึ่งครอบคลุมถึงความน่าเชื่อถือ การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ

ความเอาใจใส่จากผู้ให้บริการ โดยคุณภาพการบริการที่ดีจะส่งผลโดยตรงต่อการสร้างความผูกพันและ

การกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง (กัลยพร อนันต์ชลาลัย และ ศุภวัตร มีพร้อม, 2565) การศึกษา

ที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่าลูกค้าที่รับรู้ถึงคุณภาพการบริการในระดับสูงมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรม

ความภักดีต่อแบรนด์ ทั้งในด้านการตัดสินใจซื้อซ้ำและการแนะนำบอกต่อในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ 

(Saputri et al., 2024) นอกจากนี้ยังชี้ให้เห็นว่านอกจากนี้คุณภาพการบริการยังถือเป็นปัจจัยพื้นฐาน 

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากการส่งมอบบริการที่ตอบสนองหรือเหนือความคาดหวัง 

จะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีเยี่ยมและเติมเต็มความต้องการของผู้บริโภค อันนำไปสู่ความพึงพอใจ

สูงสุดในบริการนั้น ๆ (มนตรี พรรณรัตน์ และคณะ, 2566) จึงนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัย

ดังต่อไปนี ้

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 1 (H1) : คุณภาพบริการมผีลในทางบวกต่อความภักดี 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 2 (H2) : คุณภาพบริการมผีลในทางบวกต่อความพงึพอใจ 

 แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

 คุณภาพความสัมพันธ์เป็นระดับความผูกพัน ความไว้วางใจ และความใกล้ชิดที่เกิดขึ้นจาก 

การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการและผูใ้ช้บริการ ซึ่งในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์จะครอบคลุม

ถึงการสื่อสารที่โปร่งใส การให้คำปรึกษาที่จริงใจ และการดูแลเอาใจใส่อย่างต่อเนื่อง (พิมพ์มาดา วิชา

ศลิป์, 2564) การศึกษาที่ผ่านมายังชีใ้ห้เห็นว่าการรักษาความสัมพันธ์อันดีผ่านช่องทางออนไลน์ยังช่วย

ลดความกังวลหรือความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อบริการที่มีความเฉพาะทาง ซึ่งถือเป็นรากฐาน

สำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคทั้งในระหว่างและหลังการใช้บริการ (ณัฐวุฒิ 

สุขสวัสดิ์ และคณะ, 2566) จึงนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 3 (H3) : คุณภาพความสัมพันธ์มีผลในทางบวกต่อความพงึพอใจ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกในทางบวกหรือการประเมินผลโดยรวมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อ

ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการตรงกับหรือสูงกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ล่วงหน้า โดยความ  

พึงพอใจที่ดีจะกระตุ้นให้เกิดความผูกพันและนำไปสู่พฤติกรรมความภักดีต่อสถาบันหรือแบรนด์นั้นๆ 

(วาสนา คำไทย และสุนันทา สุภพล , 2564) การศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้ เห็นว่าความพึงพอใจ 

ถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งเมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์การโต้ตอบ  

ที่ดีบนเพจเฟซบุ๊กจนเกิดความไว้วางใจ การประเมินผลเชิงบวกนี้จึงเกิดเป็นการตัดสินใจเลือกใช้  
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บริการอย่างต่อเนื่อง ท่ามกลางทางเลือกที่หลากหลายในตลาด (สมชาย เล็กเจริญ และ ศรัณยู 

สุวรรณสุนทร, 2565) จึงนำไปสู่การตัง้สมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 4 (H4) : ความพึงพอใจส่งผลในทางบวกต่อความภักดี  

 แนวคดิเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 

 ความภักดีเป็นความผูกพันเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์หรือผู้ให้บริการ ซึ่งแสดงออกผ่าน

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่องในระยะยาว รวมถึงความเต็มใจที่จะปกป้องหรอืแนะนำข้อดี

ของแบรนด์ให้แก่บุคคลรอบข้าง โดยพฤติกรรมดังกล่าวเป็นผลลัพธ์สูงสุดที่ เกิดจากการได้รับ

ประสบการณ์และคุณภาพบริการที่เหนอืความคาดหมาย (กัลยพร อนันต์ชลาลัย และ ศุภวัตร มีพร้อม, 

2565) สอดคล้องกับทัศนะที่ระบุว่า ความภักดีคือความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งของผู้ใช้บริการที่จะรักษา

ความสัมพันธ์และอุดหนุนบริการจากผูใ้ห้บริการรายเดิมอย่างสม่ำเสมอ แม้ว่าจะมีปัจจัยแวดล้อมหรือ

สิ่งดึงดูดใจทางการตลาดจากคู่แข่งที่พยายามก่อให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมก็ตาม (ฑาฑิม สีดาดวง 

และ สุมามาลย์ ปานคำ, 2566) นอกจากนี้ ความภักดียังถูกอธิบายว่าเป็นพฤติกรรมตอบสนอง 

ที่สะท้อนถึงระดับความพึงพอใจและความไว้วางใจขั้นสูงสุด ซึ่งเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญที่ทำให้

ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะกลับมาเลือกใช้บริการซ้ำ พร้อมทั้งยินดีที่จะเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ผ่าน  

การบอกต่อในเชิงบวกอย่างต่อเนื่อง (กัลยกร แรงฤทธิ์ และ สุทธาทิพย์ กำธรพิพัฒนกุล, 2567) 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก  

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และด้านความพึงพอใจ  

ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจสถาบันสอนคาราเต้ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้  เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพ 

บริการ และด้านความพึ งพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อความภักดี  ในขณ ะที่ ปั จจัย  

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอ้อมโดยส่งผ่านความพึงพอใจ 

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการและด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ยังเป็นตัวแปรสำคัญที่มี 

ผลเชิงบวกต่อด้านความพงึพอใจในการซือ้คอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก 
  

กรอบแนวคดิการวจิัย  

 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

และสรุปออกมาเป็นตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 4 ตัวแปร ประกอบไปด้วย 1) ด้านคุณภาพ 

การบริการ (Service Quality) 2) ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 3) ด้านความ 

พึงพอใจ (Satisfaction) และ 4) ด้านความภักดี (Loyalty) ดังภาพที่ 1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ 

ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 200 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นที่ เหมาะสมกับการวิจัยที่มีข้อจำกัดด้านเวลาและการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย (Etikan et al., 2016) นอกจากนี้ ผู้วิจัยตระหนักถึงข้อจำกัดของการสุ่มตัวอย่างด้วย 

วิธีดั งกล่าวที่อาจส่งผลต่อความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัยกลับสู่ประชากรทั้ งหมด 

(Generalizability) จึงได้ดำเนินการลดทอนข้อจำกัดทางสถิติด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลให้มีขนาด

ตัวอย่างที่เพียงพอตามเกณฑ์ การกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker 

and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่าง 

เป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 

(Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร(20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่ม

ตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

H1 

มีความพร้อมในการบรกิารเสมอ 

 
สถาบันให้รายละเอียดถกูต้อง 

 
คำแนะนำการเลือกคอรส์เหมาะสม 

 
มีการตอบคำถามทีร่วดเร็ว 

 
พงึพอใจในขัน้ตอนการซ้ือคอร์สเรียน 

 

ผูกพันกับสถาบัน 

 

มีช่องทางชำระเงินหลากหลาย 

 

พงึพอใจในคณุภาพของคอร์สเรียน 

 
พงึพอใจในราคาคอร์สเรียน 

 
พงึพอใจในผู้สอนคาราเต ้

 
พงึพอใจในโปรโมชัน 

 
ไวว้างใจในการใหบ้รกิาร 

 
ไวว้างใจในการซ้ือคอร์สเรียน 

 
ไวว้างใจในผู้สอน 

 
สบายใจในการติดต่อ 

 

ต้องการซ้ือคอรส์เรียนคาราเต ้

 
มีแนวโน้มที่จะกลับมาซ้ือคอร์สเรียน 

 
ติดตามขอ้มูลข่าวสารของคอร์สเรียน 

 
ยังคงซ้ือคอร์สเรียนของสถาบนั 

 
คดิจะซ้ือคอร์สเรียนคาราเต ้

 

H2 

H4 

H3 

ด้านคุณภาพบริการ               

(Service Quality) 

 

ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

 

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 

(Relationship Quality) 

 

ด้านความภักดี       

(Loyalty) 

 

H5 

H6 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่  3 ข้อมูล 

เกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพบริการ คุณภาพความสัมพันธ์และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดี  

ในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อ

คำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้าน

คุณภาพความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 20 ข้อ และได้ตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่าดัชนีความสอดคล้อง

ของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ที่ เคย 

ซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กจำนวน 60 คน  แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหา 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นอยู่

ระหว่าง 0.91-0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2014) แสดงให้เห็นว่า 

ข้อคำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google Form โดย

ผูว้ิจัยได้เผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กกลุ่มคาราเต้ ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2568 – 

มกราคม พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จำนวน 239 

คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์โดยมีคำถามคัดกรองจำนวน  

2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ 2) สถานที่พักอาศัย จึงได้จำนวน

ผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน ซึ่งเป็นเกณฑ์ขั้นต่ำ (Bare Minimum) ที่กำหนดไว้สำหรับการวิเคราะห์

สถิต ิSEM และนำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Modeling) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการพิจารณาและเห็นชอบจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวิจัยในมนุษย์

ของมหาวิทยาลัยรังสิต โดยได้รับการอนุมัตภิายใต้หมายเลขการรับรอง DPE.No.RSUERB2025-059 
 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 200 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 112 

คน คิดเป็นร้อยละ 56 มีอายุอยู่ในช่วง 36-45 ปี จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43 มีรายได้ต่อเดือน 

25,001 - 35,000 บาท จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 

97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บน  

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้น  ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่  1) ด้านคุณภาพบริการ  

2) ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ และ 

2) ด้านความภักดี การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 

Reliability; CR) อยู่ระหว่าง 0.899-0.941 ซึ่งมากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha 

อยู่ ระหว่าง 0.70 – 1.00 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้ งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ  

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง 

ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง  

0.642-0.763 ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล  

(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่า

ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.763-0.870 

ซึ่งมากกว่า 0.70 แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดีของเครื่องมอืวิจัย 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) และคุณภาพเครื่องมอื 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได้ 

Construct Validity  α 
>0.70 

CR 

>0.70 

AVE 

>0.50 CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านคุณภาพบริการ (SVQ) 2.070 0.082 0.073 0.984 0.905 0.899 0.642 

1. มคีวามพรอ้มในการบริการเสมอ (SVQ1) Factor Loading = 0.797    

2. สถาบันให้รายละเอียดถูกต้อง (SVQ2) Factor Loading = 0.811    

3. คำแนะนำการเลอืกคอร์สเหมาะสม (SVQ3) Factor Loading = 0.763    

4. มกีารตอบคำถามที่รวดเร็ว (SVQ4) Factor Loading = 0.824    

5. มชี่องทางชำระเงินหลากหลาย (SVQ5) Factor Loading = 0.823    

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (REQ) 1.350 0.240 0.042 0.986 0.927 0.927 0.718 

1. ผูกพันกับสถาบันท่ีขายคอร์สเรยีน (REQ1) Factor Loading = 0.837    

2. ไวว้างใจในการใหบ้รกิารของสถาบัน (REQ2) Factor Loading = 0.806    

3. ไว้วางใจในการซือ้คอร์สเรยีน (REQ3) Factor Loading = 0.859    

4. ไวว้างใจในผู้สอนคาราเต้ของสถาบัน (REQ4) Factor Loading = 0.859    

5. สบายใจในการตดิต่อกับสถาบัน (REQ5) Factor Loading = 0.768    

ด้านความพึงพอใจ (STF) 0.055 0.994 0.000 1.000 0.937 0.934 0.738 

1. พึงพอใจในขั้นตอนการซือ้คอร์สเรยีน (STF1) Factor Loading = 0.839    

2. พึงพอใจในคุณภาพของคอร์สเรยีน (STF2) Factor Loading = 0.870    

3. พึงพอใจในราคาคอร์สเรยีน (STF3) Factor Loading = 0.863    

4. พึงพอใจในผู้สอนคาราเต้ของสถาบัน (STF4) Factor Loading = 0.860    

5. พึงพอใจในโปรโมชันของสถาบัน (STF5) Factor Loading = 0.869    

ด้านความภักดี (LYT) 1.632 0.148 0.049 0.998 0.920 0.941 0.763 

1. ต้องการซือ้คอร์สเรยีนคาราเต้ (LYT1) Factor Loading = 0.834    

2. มแีนวโน้มท่ีจะกลับมาซือ้คอร์สเรยีน (LYT2) Factor Loading = 0.856    

3. ติดตามข้อมูลข่าวสารของคอร์สเรยีน (LYT3) Factor Loading = 0.811    

4. ยังคงซื้อคอร์สเรยีนของสถาบัน (LYT4) Factor Loading = 0.835    

5. คิดจะซือ้คอร์สเรยีนคาราเต้ (LYT5) Factor Loading = 0.865    

หมายเหตุ:α=Cronbach’s alpha, CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted   
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 159.405, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.015, ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากับ 157, ค่า GFI เท่ากับ 0.927, ค่า AGFI เท่ากับ 0.902, ค่า SRMR เท่ากับ 0.018, ค่า RMSEA 

เท่ ากับ  0 .009 ซึ่ งเป็ น ไปตามเกณ ฑ์  CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & 

Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 

2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) ซึ่ งบ่ งชี้ ได้ว่าโมเดล
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ดา้นคุณภาพบริการ                 
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ด้านคุณภาพความสัมพันธ์   

(REQ) 

 

ดา้นความภักดี      

(LYT) 

 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ กของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเตบ้นเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
 

ผลการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ คุณภาพความสัมพันธ์และความพึงพอใจที่มีผลต่อ

ความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก พบว่าด้านความภักดีได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ ด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านคุณภาพ

ความสัมพันธ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.67 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากด้านคุณภาพบริการมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.27 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 

เมื่อพิจารณาสรุปภาพรวมของโมเดล จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าตัวแปรหลักที่เป็นหัวใจสำคัญ

และมีอิทธิพลมากที่สุดต่อความภักดี (Loyalty) ของผู้บริโภคคือ คุณภาพบริการ (Service Quality)  

ผลการศึกษานี้ยืนยันว่า หากผู้ประกอบการสถาบันสอนศิลปะการป้องกันตัวต้องการดึงดูดลูกค้าและ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันบนแพลตฟอร์มออนไลน์ กลยุทธ์อันดับแรกที่ต้องให้ความสำคัญ
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สูงสุดคือการยกระดับคุณภาพการให้บริการบนเพจเฟซบุ๊กให้ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้

อย่างตรงจุดที่สุด 
 

ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดใีนการซื้อคอร์สเรยีนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: SVQ → LYT .618*** .092 6.581 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: SVQ → STF .266* .142 2.102 .036 สนับสนุนสมมติฐาน 

H3: REQ → STF .665*** .126 5.148 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: STF → LYT .381** .075 4.398 .002 สนับสนุนสมมติฐาน 

Indirect Effect Coeff.     

H5: SVQ → STF → LYT .101 - - .121 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

H6: REQ → STF → LYT .253* - - .027 สนับสนุนสมมติฐาน 

 หมายเหตุ SVQ = ดา้นคุณภาพบรกิาร, REQ = ดา้นคุณภาพความสัมพันธ์, STF = ดา้นความพึงพอใจ, LYT = ด้านความภักดี, 

Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 
  

อภิปรายผลการวจิัย  

ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก และศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุปัจจัย 

เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

ผลการวิจัย ชี้ ให้ เห็นว่า ด้ านคุณ ภาพบริการส่ งผลโดยตรงต่อความภักดี ในการซื้ อ 

คอร์สเรียนคาราเต้ เพจเฟซบุ๊กมากที่สุด  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภครับรู้ว่ามีความพร้อมใน 

การให้บริการ การให้ข้อมูลรายละเอียดที่ถูกต้องและให้ที่เหมาะสม ตอบคำถามได้อย่างรวดเร็วและ 

มีช่องทางการชำระเงนิที่หลากหลายเพื่อความสะดวกของผูใ้ช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พาริส 

หงษ์สกุล และ ดุสิต ศิริสมบัติ (2568) พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการผ่านระบบดิจิทัลส่งผลเชิงบวก 

ต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ และ คณิศร์วิภา วรรธนะสาร และคณะ (2568) พบว่า ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ โดยเฉพาะในด้านความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ เป็นปัจจัย

สำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ  

การยกระดับคุณภาพการให้บริการ โดยต้องทำให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่า มีความพร้อมในการให้บริการ มีการ

ให้รายละเอียดที่ถูกต้อง ให้คำแนะนำที่เหมาะสม ตอบคำถามรวดเร็ว และมีช่องทางการชำระเงิน 
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ที่หลากหลายเพื่อความสะดวกของผู้ใช้บริการ อันจะนำไปสู่การสร้างความภักดีต่อสถาบันสอนคาราเต้

บนเพจเฟซบุ๊กอย่างมนีัยสำคัญ 

ผลวิจัยชี้ให้เห็นว่าด้านความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อด้านความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

คาราเต้เพจเฟซบุ๊กรองลงมา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความพึงพอใจในขั้นตอนการซื้อที่สะดวก

และชัดเจน รับรู้ได้ถึงคุณภาพของคอร์สเรียนรวมถึงศักยภาพของผู้สอน ตลอดจนมีความพึงพอใจ 

ในราคาและโปรโมชันที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชัย กันตะวงษ์ และคณะ (2567) 

พบว่าความพึงพอใจจากการได้รับบริการที่ตรงตามความต้องการ มีอิทธิพลเชิงบวกและส่งผลโดยตรง

ต่อความภักดีตลอดจนโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย  

ของ กัลยกร แรงฤทธิ์ และ สุทธาทิพย์ กำธรพิพัฒนกุล (2567) พบว่า ความพึงพอใจมีผลกระทบ 

เชงิบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ

กับการกระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อสถาบัน โดยมุ่งสร้างความพึงพอใจในขั้นตอนการซื้อที่สะดวกและ

ชัดเจน การส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพของคอร์สเรียนรวมถึงศักยภาพของผู้สอน ตลอดจน  

มีความพึงพอใจในราคาและโปรโมชันที่เหมาะสม อันจะนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อสถาบันสอน

คาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กอย่างยั่งยืน 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจไม่ได้รับบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ระหว่าง

คุณภาพการบริการและความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่กำหนด 

(H5) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wulandari et al. (2024) ที่พบว่า ความพึงพอใจไม่ได้ทำหน้าที่เป็น

ตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพบริการและความภักดีของลูกค้า เนื่องจากคุณภาพบริการที่ดีสามารถ

สร้างความภักดีได้โดยตรงทันที โดยไม่จำเป็นต้องผ่านกระบวนการสร้างความพึงพอใจก่อน ทั้งนี้

สามารถอธิบายได้ว่า ในบริบทของคอร์สเรียนศิลปะการป้องกันตัวอย่างคาราเต้  หากเพจเฟซบุ๊ก

สามารถส่งมอบคุณภาพบริการที่ยอดเยี่ยมและตรงประเด็น เช่น การตอบกลับที่รวดเร็ว และมีช่องทาง

ชำระเงินหลากหลาย ผูบ้ริโภคจะเกิดความความภักดีได้ในทันที ดังนั้น ผูป้ระกอบการจงึควรมุ่งเน้นการ

ยกระดับคุณภาพการให้บริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มีมาตรฐานสูงสุด เพื่อเป็นกลไกหลักในการ

ผลักดันและสร้างความภักดีของผู้บริโภคได้โดยตรง 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

การวิจัยนี้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ที่อธิบายภาพรวมการเกิดความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ

สถาบันสอนศิลปะการป้องกันตัวออนไลน์อย่างชัดเจน ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า คุณภาพบริการ 

(Service Quality) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีสูงสุด (b = 0.618) โดยสามารถส่งผลทางตรงให้

ลูกค้าเกิดความภักดีได้ทันทีโดยไม่ต้องอาศัยความพึงพอใจ ในขณะที่  คุณภาพความสัมพันธ์ 

(Relationship Quality) จะเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (b = 0.665) ซึ่ง ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) จะทำหน้ าที่ เป็ นตั วแปรส่ งผ่ าน (Mediator) ที่ เชื่อมโยงไปสู่ ความภักดีทางอ้อม 
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(b = 0.253) สำหรับการนำไปใช้ประโยชน์ สถาบันฯ สามารถนำองค์ความรู้นี้ไปพัฒนาการบริหาร

จัดการลูกค้าได้ใน 2 ส่วนควบคู่กัน ได้แก่ การมุ่งเน้นคุณภาพบริการที่รวดเร็วและเป็นมืออาชีพเพื่อ

กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อและมีความภักดีโดยตรง ควบคู่ไปกับการให้ความสำคัญกับ

คุณภาพความสัมพันธ์ด้วยการสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือในตัวผู้สอน ซึ่งจะช่วยยกระดับ

ความพึงพอใจและเป็นรากฐานสำคัญในการรักษาฐานลูกค้าไว้ได้อย่างยั่งยืนดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่3 องคค์วามรู้ใหม ่
 

สรุป 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้าน

คุณภาพความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ด้านคุณภาพ

บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญและมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีสูงสุด 

รองลงมาคือด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ ซึ่งความภักดีสามารถ

เกิดขึ้นได้โดยตรงจากคุณภาพบริการที่ยอดเยี่ยม และเกิดขึ้นทางอ้อมผ่านความพึงพอใจในฐานะ 

ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากคุณภาพบริการและคุณภาพความสัมพันธ์ ดังนั้น  

การมุ่งเน้นบริการที่ได้มาตรฐานควบคู่กับการรักษาสัมพันธภาพที่ดี จึงเป็นกลไกสำคัญสู่การสร้าง

ความภักดีอย่างยั่งยืน 

 

 

 

 

ดา้นคุณภาพความสัมพันธ์ 

 (Relationship Quality) 

ดา้นคุณภาพการบรกิาร 

 (Service Quality) 

 

ดา้นความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

ดา้นความภักดี 

(Loyalty) 



 2705 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 9 No. 5 (September - October 2026) 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านคุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ 

ซื้อคอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง  

ความพร้อมและมาตรฐานในการให้บริการผ่านเพจเฟซบุ๊ก โดยมุ่งเน้นการพัฒนาศักยภาพของแอดมิน

ให้สามารถให้ข้อมูลรายละเอียดของคอร์สเรียนได้อย่างถูกต้อง ตอบคำถามได้อย่างรวดเร็ว และ

สามารถให้คำแนะนำในการเลือกคอร์สที่เหมาะสมกับระดับของผู้เรียนได้อย่างมืออาชีพ นอกจากนี้ 

ผูป้ระกอบการควรเพิ่มความสะดวกด้วยช่องทางการชำระเงนิที่หลากหลาย ตลอดจนสร้างการสื่อสาร

ที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่ดีและความไว้วางใจ อันจะนำไปสู่ความผูกพันและ  

ความภักดีต่อสถาบันสอนคาราเต้ในระยะยาว 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีบนเพจเฟซบุ๊ก

รองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความภักดีต่อสถาบันสอนคาราเต้บนเพจ

เฟซบุ๊กอย่างยั่งยืน ผ่านการรักษามาตรฐานและยกระดับความพึงพอใจในทุกองค์ประกอบของ  

การบริการ โดยมุ่งเน้นตั้งแต่การอำนวยความสะดวกในขั้นตอนการซื้อคอร์สเรียน การพัฒนาคุณภาพ

ของคอร์สเรียนและศักยภาพของผู้สอนคาราเต้ของสถาบัน ตลอดจนการกำหนดราคาคอร์สเรียนและ

จัดโปรโมชันของสถาบันให้มคีวามเหมาะสมและคุ้มค่า 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

คอร์สเรียนคาราเต้บนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจออนไลน์ควรให้

ความสำคัญกับ ด้านคุณภาพบริการ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 

สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่

ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านภาพลักษณ์สถาบัน ด้านการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
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