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The objectives of studying were 1) to test a model of members’ loyalty to 

online brand communities, 2) to study the impact of the perceived value factors on 

members’ loyalty through mediator variables which include community identification, 

community satisfaction and community trust, and 3) to compare models of members’ 

loyalty to online brand communities between luxury cars and typical cars. Data were 

collected from active participants of Facebook fan pages for car brands. The sample 

size was 512 respondents and obtained by using a systematic random sampling 

technique. 

The results showed that the model fits the empirical data, considering 

goodness of fit measures, namely Chi-square = 85.606, df = 29, 2χ /df = 2.95, CFI = 

0.988, TLI = 0.972, RMSEA = 0.065, and SRMR = 0.019. The perceived value factors 

were important for the enhancement of members’ identification (β = 0.829) and 

members’ satisfaction with online brand communities (β = 0.960). A high degree of 

members’ satisfaction with online brand communities resulted in a greater trust in the 

communities (β  = 0.872) but not the identification factor, because it probably was 

affected by community size which was large. Moreover, the members’ loyalty was 

influenced by their satisfaction, trust, and identification with online brand 

communities with measures factors of β  = 0.466, β  = 0.276, and β  = 0.202, 



 

ค 



 

กติตกิรรมประกาศ 

 

 วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงดว้ยดี โดยไดรั้บการสนบัสนุน และการให้ความร่วมมือจาก

บุคคล และกลุ่มบุคคลท่ีกรุณาใหค้าํปรึกษาในเชิงวชิาการ และแนวทางปฏิบติัในขั้นตอนต่าง ๆ ของ

การวจิยั ทั้งน้ีผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบุคคลต่าง ๆ ดงัรายนามต่อไปน้ี 

 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ขวญักมล  ดอนขวา อาจาร์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ี

กรุณาใหค้าํปรึกษาอนัเป็นประโยชน์ต่อการดาํเนินการวจิยัในทุก ๆ ขั้นตอน 

 ขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย  ์ดร.ศุภกฤษฏ์ิ  นิวฒันากูล ประธานกรรมการสอบ

วิทยานิพนธ์ รวมถึงคณะกรรมการ 3 ท่าน ไดแ้ก่ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ทรงพร  หาญสันติ ผูช่้วย

ศาสตราจารย ์ดร.จิติมนต์  อัง่สกุล และ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนา  สุคณัธสิริกุล ในการให้

คาํแนะนาํท่ีมีประโยชน์สําหรับการปรับปรุงให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความครบถว้นสมบูรณ์ทั้งใน

ดา้นเน้ือหา ระเบียบวธีิการวจิยั ตลอดจนแนวทางในการนาํไปใชป้ระโยชน์  

 ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน สําหรับการสละเวลาอนัมีค่าในการตอบ

แบบสอบถามเพื่อใหข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัในคร้ังน้ี  

 ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี สําหรับการให้ทุนสนับสนุนเพื่อให้การ

ดาํเนินการทาํวทิยานิพนธ์เป็นไปอยา่งราบร่ืน 

 สุดทา้ยน้ี ขอขอบพระคุณบิดามารดาท่ีอบรมเล้ียงดู และสนับสนุนการศึกษาเป็นอย่างดี

ตลอดมา 

 

 

        ณชัชา  ลิมปศิริสุวรรณ 

 

 

  

 

 



 

สารบัญ 

 

หน้า 

บทคดัยอ่ (ภาษาไทย)....................................................................................................................... ก 

บทคดัยอ่ (ภาษาองักฤษ).................................................................................................................. ข 

กิตติกรรมประกาศ........................................................................................................................... ง 

สารบญั............................................................................................................................................ จ 

สารบญัตาราง.................................................................................................................................. ช 

สารบญัภาพ.................................................................................................................................... ฌ 

บทที ่

 1 บทนํา................................................................................................................................. 1 

  1.1 ท่ีมาและความสาํคญัของปัญหา................................................................................. 1 

  1.2 คาํถามการวจิยั............................................................................................................ 9 

  1.3 วตัถุประสงคก์ารวจิยั.................................................................................................. 9 

  1.4 สมมติฐานการวจิยั..................................................................................................... 9 

  1.5  ขอบเขตของการวจิยั.................................................................................................. 10 

  1.6 ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการวจิยั.................................................................................... 11 

  1.7 คาํนิยามศพัท.์............................................................................................................. 12 

 2 ปริทศัน์ วรรณกรรม และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง.................................................................... 14 

2.1 ส่ือสังคมและเครือข่ายสังคมออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง................................. 15  

  2.2  ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง.................................................... 19 

2.3 การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง......................... 34 

2.4  การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

 และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง.............................................................................................. 58 

2.5 กรอบแนวคิดในการวจิยั............................................................................................ 76 

 3 ระเบียบวธีิการวจัิย............................................................................................................. 84 

  3.1 ประชากร................................................................................................................... 84 

  3.2 กลุ่มตวัอยา่ง ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง......................................... 85 

  3.3 สถานท่ีในการดาํเนินการวจิยั..................................................................................... 86 

 
 



 

สารบัญ (ต่อ) 
 

บทที ่           หน้า 

 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั............................................................................................ 87 

 3.5 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ.............................................................. 88 

 3.6 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ................................................................ 90 

 3.7 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล........................................................................................... 91 

 3.8 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล................................................................................................ 92 

 3.9 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดา้นความตรงเชิงโครงสร้าง......................... 95 

 4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผล...................................................................... 109 

  4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน 

   ตราสินคา้ออนไลน์................................................................................................... 110 

  4.2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์.... 114 

  4.3 ผลการวเิคราะห์การแสดงตวั ความพึงพอใจ และความไวว้างใจต่อชุมชน 

   ตราสินคา้ออนไลน์................................................................................................... 116 

  4.4 ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์.................................. 119 

  4.5 ผลการทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ 

   ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในภาพรวม...................................................................... 122 

  4.6 ผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 

   การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิก 

   ในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป................................... 126 

  4.7 อภิปรายผลการวจิยั................................................................................................... 143 

 5 สรุปผลการวจัิย และข้อเสนอแนะ.................................................................................... 149 

  5.1 สรุปผลการวจิยั......................................................................................................... 150 

  5.2 ขอ้เสนอแนะ............................................................................................................. 155 

รายการอา้งอิง................................................................................................................................. 160 

ภาคผนวก 

 ภาคผนวก ก แบบสอบถามการวจิยั........................................................................................ 171 

 ภาคผนวก ข ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจยั....................................178 

ประวติัผูเ้ขียน................................................................................................................................. 183

  

ฉ 

 
 



 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที ่          หน้า 

2.1 ความแตกต่างดา้นคุณลกัษณะระหวา่งชุมชนตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์.......... 23 

2.2 ประเภทชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ตามเกณฑข์อง Szmigin et al............................................ 24 

2.3  สรุปพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชน....................................................................................... 36 

2.4  สรุปปัจจยัแรงจูงใจหรือความตอ้งการไดรั้บประโยชน์ในการมีส่วนร่วมในชุมชน 

 ตราสินคา้ออนไลน์................................................................................................................... 41 

2.5 สรุปปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์........................................... 49 

2.6  สรุปผลลพัธ์จากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์................................................... 55 

2.7  สรุปปัจจยัดา้นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลลพัธ์ดา้นบวกต่อตราสินคา้.......................... 58 

2.8  สรุปปัจจยัช้ีวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์................................................... 75 

2.9  สรุปการอา้งอิงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนการกาํหนดสมมติฐานการวิจยั................ 82 

3.1  ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตบ์น Facebook และจาํนวนสมาชิกในชุมชน........................ 86 

3.2  ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ.............................................................................. 91 

3.3 เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง.......................................................................... 93 

3.4   ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า............. 96 

3.5  ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อ 

 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์........................................................................................................ 99 

3.6  ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อ 

 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์...................................................................................................... 102 

3.7  ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อ 

 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์...................................................................................................... 104 

3.8  ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อ 

 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์……………………………………………………………….…. 107 

4.1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน 

 ตราสินคา้ออนไลน์…………………………………………………………………...…..… 110 

4.2  ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์………….. 114 

4.3 ผลการวเิคราะห์ทศันคติต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์……………………………………… 117 

 
 



 

สารบัญตาราง (ต่อ)  

 

ตารางที ่          หน้า 

4.4  ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์............................................... 119 

4.5  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้และการแจกแจงของขอ้มูล…….… 122 

4.6  ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง 

 ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม……………………...……… 123 

4.7  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ 

 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม…………………………………………….…… 123 

4.8  ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้จาํแนกตามกลุ่มสมาชิกในชุมชน 

 ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป  

 และการแจกแจงของขอ้มูล.................................................................................................... 127 

4.9  ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง 

 ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู…………………………………… 129 

4.10  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ 

  ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู………………………………………………..…… 129 

4.11 ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง 

  ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป................................................. 132 

4.12  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ 

  ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป……………………………………………..…... 133 

4.13  ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า……………… 136 

4.14  ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อ 

  ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์…………………………………………………………….…. 139 

4.15  ผลการเปรียบเทียบค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบของตวับ่งช้ีในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 

  การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการทดสอบความ 

  ไม่แปรเปล่ียน...................................................................................................................... 141 

4.16  การเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของ 

  ตวัแปรทาํนายท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการทดสอบ 

 ความไม่แปรเปล่ียน………………………………………………………………..…..… 142 

5.1 สรุปผลการวเิคราะห์ตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวิจยั…………………………...... 154 

ซ 

 
 



 

สารบัญภาพ 

 

ภาพที ่           หน้า 

2.1 แบบจาํลองความสัมพนัธ์ท่ีมีลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง................................................................. 20 

2.2  สรุปแรงจูงใจ 5 ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน 

 ตราสินคา้ออนไลน์............................................................................................................... 42 

2.3  กระบวนการและผลลพัธ์ในการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์..................................... 61 

2.4  เปรียบลาํดบัขั้นการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และสมาชิก 

 กบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์................................................................................................ 63 

2.5  กรอบแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้............................................................... 66 

2.6  แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ 

 ออนไลน์.................................................................................................................................. 83 

3.1  แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า............................................................................................. 97 

3.2  แบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์................................................ 100 

3.3  แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์............................................. 103 

3.4  แบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์............................................. 105 

3.5  แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์........................................... 108 

4.1  แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 รถยนตภ์าพรวม……………………………………………………………………………. 125 

4.2  แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 รถยนตห์รู.............................................................................................................................. 131 

4.3 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 รถยนตท์ัว่ไป………………………………………………………………………………. 134 

 

 

 

 

 
 



 
 

บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 

การพฒันาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับองค์กรธุรกิจ โดย

สนับสนุนให้เกิดการส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) ระหว่างนักการตลาดกับ

ผูบ้ริโภค (Sicilia and Palazón, 2008)  แตกต่างจากรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมท่ี

เป็นการส่ือสารทางเดียวมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค

ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา และนิตยสาร เป็นตน้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี

ต่อสินคา้หรือบริการนาํมาสู่การเพิ่มยอดขายขององค์กร (ภิเษก ชยันิรันดร์, ออนไลน์, 2557) โดย

นกัการตลาดพยายามสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผา่นกิจกรรมทางการตลาด เช่น การให้ขอ้เสนอ

เพื่อการส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง ซ่ึงบทบาทของผูบ้ริโภคเป็น

เพียงผูรั้บขอ้มูลข่าวสารฝ่ายเดียว แต่การส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบนัได้รับอิทธิพลจากการ

พฒันาเทคโนโลยีเวบ็ 2.0 (Web 2.0) ทาํให้ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมีอิสระในการส่ือสารแบบสองทาง 

จึงเกิดการเปล่ียนแปลงบทบาทของผูบ้ริโภคจากการเป็นผูรั้บขอ้มูลข่าวสารเพียงฝ่ายเดียว กลายเป็น

ผูมี้ส่วนร่วมในการสร้างและเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารออกไปอย่างแพร่หลายผ่านส่ือสังคมโดยไม่มี

ขอ้จาํกดัทางภูมิศาสตร์ (Jahn and Kunz, 2012; Mitu and Vega, 2014; Wang, Butt, and Wei, 2011)   

ส่ือสังคม (social media) เป็นเคร่ืองมือในการสร้างโอกาสให้กบัองคก์รเพื่อสร้างและรักษา

ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผา่นบริการส่ือออนไลน์ประเภทต่าง ๆ (Tsimonis and Dimitriadis, 2014)  

เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีกิจกรรมอยูบ่นส่ือสังคมมากข้ึน การเติบโตอยา่งรวดเร็วของส่ือสังคม

ทาํใหอ้งคก์รส่วนใหญ่ตอ้งปรับตวัโดยการยอมรับการใชส่ื้อสังคมมาเป็นเคร่ืองมือเพื่อเสริมสร้างกล

ยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร ซ่ึงนักการตลาดเช่ือว่าการเข้าถึงผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมอย่างมี

ประสิทธิภาพจะสามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการนาํมาใชใ้นการ

เพิ่มประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค กล่าวคือเป็นช่องทางเพื่อสร้างการมี

ส่วนร่วมในการจดัการความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ทั้งน้ี องคก์รไม่สามารถควบคุมความสัมพนัธ์กบั

ผู ้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว เน่ืองจากผู ้บริโภคใช้ส่ือสังคมในการติดต่อส่ือสารกับบุคคลท่ีตน
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อยากจะส่ือสารได้อย่างอิสระ อย่างไรก็ตาม การจัดการความสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมอย่างมี

ประสิทธิภาพยงัสามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด การขาย และการบริการให้กบัองคก์รธุรกิจ

ได ้(Heller Baird and Parasnis, 2011) โดย Barker, Barker, Bormann, and Neher ไดแ้บ่งกลุ่มส่ือ

สังคม ออกเป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (social network site) เช่น Facebook 

LinkedIn และ MySpace เป็นตน้ 2) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายแบ่งปันส่ือวิดีโอ (video sharing site) เช่น 

YouTube เป็นตน้ 3) เวบ็ไซตไ์มโครบล็อก (microblogging site) เช่น Twitter เป็นตน้ 4) เวบ็ไซต์

เครือข่ายแบ่งปันส่ือรูปภาพ (photo sharing site) เช่น Flickr เป็นตน้ และ 5) สารานุกรม 

(encyclopedia) เช่น วิกิพีเดีย เป็นต้น (2013) การใช้ส่ือสังคมขององค์กรในรูปแบบต่าง ๆ มี

วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อ 1) เพิ่มความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการเสริมสร้างให้เกิด

การมีปฏิสัมพนัธ์ 2) เพื่อกระจายขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงมีประสิทธิภาพมากกวา่ส่ือมวลชน (mass media) 

เน่ืองจากสามารถกระจายขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างกวา้งขวาง รวดเร็ว และมีความน่าเช่ือถือมากกว่า 

โดยผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกขอ้มูลข่าวสารท่ีคิดว่ามีประโยชน์ดว้ยตนเองเพื่อบอกต่อเพื่อน

และคนรู้จกั และ 3) เพื่อเพิ่มการรับรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) เพราะสามารถเขา้ถึงคนได้

จาํนวนมาก และนาํมาสู่การเพิ่มยอดขายไดใ้นท่ีสุด ดงันั้น ส่ิงท่ีนกัการตลาดควรคาํนึงถึงคือ จะใช้

ส่ือสังคมอยา่งไรใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดทางการตลาด และส่ือสังคมประเภทใดจะสนบัสนุนกลยทุธ์

การตลาดขององคก์รไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Tsimonis and Dimitriadis, 2014)   

ขอ้มูลสถิติการใชง้านส่ือสังคมขององคก์ร พบวา่ องคก์รส่วนใหญ่ ร้อยละ 79 ใชเ้วบ็ไซต์

เครือข่ายสังคม (social network sites) ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค รองลงมาคือ เวบ็ไซตเ์ครือข่าย

แบ่งปันส่ือ (media sharing sites) และเวบ็ไซต์ไมโครบล็อก (mocroblogging sites) โดยเวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคมท่ีทั้งนกัการตลาดและผูบ้ริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุดคือ Facebook (Heller Baird 

and Parasnis, 2011)  ซ่ึงมีจาํนวนผูใ้ชง้านทัว่โลกกวา่ 1.49 พนัลา้นคน มียอดถูกใจ (like) เฉล่ียต่อ

วนั 4.5 พนัลา้นคร้ัง มีการอพัโหลดรูปภาพบน Facebook เฉล่ียต่อวนั 300 ลา้นคร้ัง มีการแบ่งปัน

ขอ้มูล (share) เฉล่ียต่อวนั 4.75 พนัลา้นคร้ัง และทุก 60 วินาที จะมีการร่วมแสดงความคิดเห็นต่อ

โพส 510 คร้ัง และอพัเดทสถานะ 293,000 คร้ัง (Zephoria, online, 2015) นอกจากน้ี องคก์รธุรกิจ

ในประเทศไทย ร้อยละ 77 เลือกใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมบน Facebook  เป็นอนัดบั 1 (Zocial Inc, 

online, 2015a) เน่ืองจากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเป็นช่องทางการส่ือสารของนกัการตลาดยุคใหม่ท่ีมี

จุดเด่นในการสร้างกลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก (word of mouth marketing: WOM) หรือการ

แพร่กระจายขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด (viral marketing) (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ดงันั้น 

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมจึงเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสาํคญัท่ีช่วยใหน้กัการตลาดสร้างความสัมพนัธ์

ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ องค์กร ผลิตภณัฑ์ และกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองโดยการแบ่งปัน

ขอ้มูล และประสบการณ์ความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการใช้ตราสินคา้ (McAlexander, Schouten, 
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and Koening, 2002) นาํมาสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (D. Lee, Kim, and Kim, 2011; Royo-

Vela and Casamassima, 2011; Tuškej, Golob, and Podnar, 2013)   

จาํนวนผูใ้ชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมบน Facebook ท่ีมีจาํนวนมากกวา่ส่ือสังคมประเภท

อ่ืน ๆ โดยประเทศไทยมีประชากรที่มีบัญชีการเข้าใช้งาน Facebook มากเป็นอันดับ 3 ของอาเซียน 

จํานวน 35 ล้านบัญชี มีอัตราการเติบโตเป็นอันดับที่ 5 ของอาเซียน คิดเป็นร้อยละ 34.62 (Zocial 

Inc, online, 2015b) ซ่ึงการเติบโตอยา่งรวดเร็วของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมบน Facebook ทาํให้เกิด

การสร้างและส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ผ่านชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

(D. Lee et al., 2011) ทั้งน้ี ชุมชนตราสินคา้ (brand community) หมายถึง ชุมชนท่ีมีความเฉพาะ 

เจาะจงโดยความผูกพนัระหว่างสมาชิกภายในชุมชนไม่ข้ึนอยู่กบัลกัษณะทางภูมิศาสตร์ แต่เป็น

โครงสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมของกลุ่มผูท่ี้ช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนั (Muniz and O’Guinn, 

2001) ผูบ้ริโภคจะสร้างและแบ่งปันเน้ือหาเก่ียวกบัตราสินคา้ และทาํการส่ือสารกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ 

ในชุมชน สร้างโอกาสให้กับองค์กรในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้า 

(Hennig-Thurau et al., 2010) ดงันั้น ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community) จึงเป็น

กลุ่มของบุคคลท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อติดต่อส่ือสารกบัผูท่ี้มีความสนใจในตราสินคา้เดียวกนั โดย

องคก์รจะดาํเนินการจดัตั้งชุมชนเพื่อใชใ้นการสนบัสนุนตราสินคา้ของพวกเขา สามารถกระตุน้ให้

เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชนโดยการเสนอเน้ือหาและหวัขอ้

การสนทนาเพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกนั (Sicilia and Palazón, 2008) ซ่ึง

นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างและ

แพร่กระจายข้อมูลข่าวสารทางการตลาดเก่ียวกบัสินค้าและบริการเพื่อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ (D. Lee et al., 2011)   

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตามคุณลกัษณะ

ของผูส้ร้างชุมชน ไดแ้ก่ 1) ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค มีลกัษณะเป็นทั้งแฟน

เพจ (fan pages) และกลุ่ม (groups) โดยคุณลกัษณะของชุมชนเป็นการรวมกลุ่มกนัของผูบ้ริโภคท่ีมี

ความช่ืนชอบในตราสินค้าเดียวกัน ต้องการแบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า

ร่วมกนั สมาชิกท่ีอยูใ่นชุมชนประเภทน้ีจะมีความผกูพนัทางสังคมสูง เน่ืองจากขอ้มูลท่ีคนในชุมชน

แบ่งปันกนันั้นมาจากประสบการณ์จริง มีความน่าเช่ือถือ ทาํให้เกิดความไวว้างใจระหว่างสมาชิก

ภายในชุมชน และ 2) ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด ท่ีมีลกัษณะเป็นแฟน

เพจเพียงอยา่งเดียว มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 

ภายใตก้ารควบคุมดูแลของนกัการตลาดท่ีเป็นผูดู้แลชุมชน (admin page) มีเป้าหมายท่ีสําคญัคือ

สร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชนนาํมาสู่ผลลพัธ์ดา้นบวกต่อตราสินคา้ 

อยา่งไรก็ตามการกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมระหวา่งสมาชิกในชุมชนท่ีสร้างโดยนกัตลาดนั้นทาํ
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ไดย้ากกวา่ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค (Jung, Kim, and Kim, 2014) อีกทั้ง 

นักการตลาดยงัไม่สามารถเขา้ไปกระตุน้การมีส่วนร่วม และควบคุมบทสนทนากรณีท่ีเกิดการ

เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารดา้นลบของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคไดซ่ึ้ง

อาจส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และองค์กร (Shang, Chen, and Liao, 2006)  ดงันั้น 

นักการตลาดจาํเป็นต้องทาํความเขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีสามารถกระตุน้ให้สมาชิกเขา้มามีส่วน

ร่วมกับชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนักการตลาดเพื่อรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาว

ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 

ในการกระตุน้ใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของสมาชิกนั้น นกัการตลาดควรเขา้ใจในประเภทของ

การมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ซ่ึงเป็นออกเป็น 2 ประเภท 

ไดแ้ก่ การมีส่วนร่วมเชิงรุก (active participation) และการมีส่วนร่วมเชิงรับ (passive participation) 

ซ่ึงมีแรงจูงใจแตกต่างกนั สมาชิกท่ีตอ้งการมีส่วนร่วมเชิงรุกจะมีความทุ่มเทในการเขา้ร่วมกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น การใหข้อ้มูลข่าวสาร การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร การสนบัสนุนทางอารมณ์ เป็นตน้ ส่วน

สมาชิกท่ีมีส่วนร่วมเชิงรับ จะมีบทบาทเป็นผูบ้ริโภคข่าวสารเพียงฝ่ายเดียว โดยจะเข้ามารับ

ประโยชน์หรือขอ้มูลข่าวสารดา้นต่าง ๆ ท่ีชุมชนนาํเสนอ แต่ไม่มีส่วนสนบัสนุนในกิจกรรมของ

ชุมชน (Kang, Tang, and Fiore, 2014; Royo-Vela and Casamassima, 2011)  ซ่ึงรูปแบบการมีส่วน

ร่วมทั้ง 2 ประเภทน้ีส่งผลต่อระดบัความผกูพนัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของสมาชิกแตกต่างกนั

ดว้ย อย่างไรก็ตาม การมีส่วนร่วมเชิงรุกของสมาชิกในชุมชนเป็นปัจจยัสําคญัในการทาํให้ชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ประสบความสําเร็จ ภายใตข้อ้สมมติท่ีว่าระดบัการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของ

สมาชิกในชุมชนท่ีเพิ่มข้ึนจะทาํให้สมาชิกรู้สึกใกลชิ้ดกนัมากข้ึน และส่งผลให้ชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีโอกาสประสบความสําเร็จมากข้ึนตามไปดว้ย (Malinen, 2015) ในการจดัการชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ไม่ใช่เร่ืองง่ายและไม่สามารถดําเนินการให้ประสบความสําเร็จได้ทุกองค์กร 

โดยเฉพาะการกระตุน้ให้สมาชิกในชุมชนมีส่วนร่วมและแสดงพฤติกรรมในการสนบัสนุนชุมชน 

โดยพบวา่ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน

ได ้แต่ไม่ประสบความสาํเร็จในการรักษาไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในการกลบัเขา้มาในชุมชน

และมีส่วนร่วมในชุมชนอยา่งต่อเน่ือง (H. J. Lee, Lee, Taylor, and Lee, 2011) ดงันั้น นกัการตลาด

ควรศึกษาเพื่อทาํความเขา้ใจถึงเหตุและผลในการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยเฉพาะ

สมาชิกผูมี้ส่วนร่วมเชิงรุกอยา่งต่อเน่ืองเพราะจะทาํใหเ้กิดการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่ง

ย ัง่ยนื 

นกัวจิยัหลายท่านไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลทางบวกต่อ

ตราสินคา้หลายดา้น ไดแ้ก่ ทาํให้เกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ (brand trust) (Jung et al., 2014; 

Marzocchi, Morandin, and Bergami, 2013)  ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (brand commitment) (Raïes 
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and Gavard-Perret, 2011)  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand loyalty) (Jahn and Kunz, 2012; 

Marzocchi et al., 2013; Munnukka, Karjaluoto, and Tikkanen, 2015; Raïes and Gavard-Perret, 

2011; Shang et al., 2006; Stokburger-Sauer, 2010; Stokburger-Sauer, Ratneshwar, and Sen, 2012)   

การบอกต่อเก่ียวกบัตราสินคา้ (WOM of brand) (Chow and Shi, 2015) การส่งเสริมคุณค่าของตรา

สินคา้ (brand equity) (Chou, 2014; Zhang, Shabbir, Pitsaphol, and Hassan, 2014)  จึงยืนยนั

ผลการวจิยัท่ีวา่การจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ส่งผลดา้นบวกต่อตราสินคา้ ดงันั้น องคก์รควร

ให้ความสําคญักบัการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จอย่างย ัง่ยืนโดยการ

เสริมสร้างความจงรักภกัดีของสมาชิกในชุมชน เน่ืองจากสามารถสร้างมูลค่าให้กบัตราสินคา้ของ

องค์กรได้ อย่างไรก็ตาม มีงานวิจยัจาํนวนไม่มากนักท่ีให้ความสําคญักับการศึกษาในประเด็น

ดงักล่าว ซ่ึงปัจจยัสําคญัท่ีสุดในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อให้ไดรั้บความจงรักภกัดี

จากสมาชิกในชุมชน คือ การดึงดูดใหส้มาชิกคงอยูใ่นชุมชนและมีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง (Farquhar 

and Rowley, 2006; Preece, 2001)  แต่ความมีอิสระบนโลกออนไลน์เปิดโอกาสให้สมาชิกสามารถ

เลือกเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ชุมชนอ่ืน ๆ ไดโ้ดยง่าย (Wirtz et al., 2013)  ดงันั้น ส่ิงสําคญั

ในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์คือ การศึกษาเพื่อทาํความเขา้ใจและหาแนวทางในการ

เสริมสร้างให้สมาชิกในชุมชนคงอยู่กบัชุมชน มีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน รวมถึงการแสดง

พฤติกรรมในการสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง (Farquhar and Rowley, 2006; 

Spaulding, 2010)   

คําถามสําคัญสําหรับนักการตลาดในการจัดการชุมชนตราสินค้าออนไลน์ให้มี

ประสิทธิภาพคือ ปัจจยัใดท่ีทาํให้เกิดการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

เพื่อใหเ้กิดการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งย ัง่ยืน (Wirtz et al., 2013)  อยา่งไรก็ตาม ยงัไม่

มีขอ้สรุปท่ีชัดเจนเก่ียวกบัการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ให้ประสบความ 

สําเร็จอย่างย ัง่ยืน โดยการศึกษาคร้ังน้ีไดน้าํแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand 

loyalty) มาประยุกต์ใช้เพื่อให้นักการตลาดสามารถจัดการชุมชนตราสินค้าออนไลน์ให้ย ัง่ยืน 

เน่ืองจากตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีสําคญัในการจดัตั้งชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (H. J. Lee 

et al., 2011) ซ่ึงแนวคิดดงักล่าวอธิบายถึงปัจจยัท่ีส่งเสริมความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย 

การรับรู้คุณค่า (perceived value) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (satisfaction) ความไวว้างใจต่อตรา

สินคา้ (brand trust) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand loyalty) (He, Li, and Harris, 2012) ซ่ึง 

อนุวตั สงสม และชาลี ไตรจนัทร์ (2555) สรุปกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (theoretical framework) ของ

องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยอธิบายวา่การรับรู้คุณภาพบริการของ

ลูกคา้นาํมาสู่การประเมินระดบัความพึงพอใจ และส่งผลต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภคทั้งใน

แง่ความไวว้างใจ และความจงรักภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ นอกจากน้ี ยงันาํทฤษฎีอตัลกัษณ์
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ทางสังคม (social identity theory) มาประยกุตใ์ช ้เพื่ออธิบายถึงปัจจยัดา้นจิตวิทยาของบุคคลในการ

ถูกดึงดูดและแสดงตวัตนกบักลุ่มทางสังคมดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัของพวกเขากบั

กลุ่มสังคม (Tajfel, 1982) ซ่ึง Dholakia, Bagozzi, and Pearo (2004) ไดอ้ธิบายวา่ อตัลกัษณ์ทาง

สังคมเป็นแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการแสดงตวัว่าเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ี

ตอบสนองความตอ้งการทางสังคมของพวกเขา ทาํให้บุคคลมีความรู้สึกเช่ือมโยงถึงกนัมากข้ึน มี

การพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนักบัสมาชิกคนอ่ืนเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อชุมชน (Tajfel, 1982) จาก

ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมนาํมาสู่การกาํหนดปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

(online brand community identification) ซ่ึงเป็นการแสดงตวัต่อสังคมของผูท่ี้ช่ืนชอบตราสินคา้

เดียวกนับนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เป็นกลไกทางสังคมท่ีสําคญัในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม

การมีส่วนร่วมเชิงรุกของสมาชิกในชุมชน โดยพฤติกรรมการสนบัสนุนชุมชนประกอบดว้ย การ

ส่งเสริมชุมชนและอาสารับผิดชอบในกิจกรรมพิเศษท่ีส่งผลดีต่อชุมชน มีความรับผิดชอบต่อ

สมาชิกในชุมชนโดยการจดัหาขอ้มูลข่าวสาร และกระตุน้พฤติกรรมของสมาชิกให้มีส่วนร่วมใน

กิจกรรมของชุมชน (Tsai and Pai, 2013)  ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ จะทาํให้สมาชิกรู้สึกไวว้างใจในชุมชน รวมถึงไวว้างใจในความสามารถและ

ความจริงใจของเพื่อนสมาชิกเพิ่มมากข้ึน นาํมาสู่ความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมในชุมชนและตอ้งการอยู่

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ต่อไป (Yeh and Choi, 2011)  

สําหรับแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมดงัท่ี

กล่าวมาขา้งตน้ ไดถู้กนาํมาประยุกต์ใช้กบัการศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในคร้ังน้ี โดยปัจจยั

สาํคญัท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่  ปัจจยัการรับรู้คุณค่า (perceived value) เป็นความสามารถของชุมชน

ในการตอบสนองต่อแรงจูงใจหรือความต้องการของสมาชิกในการเข้าร่วมชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะมีความสนใจและเขา้ร่วมในชุมชนท่ีเสนอคุณค่าหรือประโยชน์ให้กบัพวกเขา 

(Farquhar and Rowley, 2006; Park and Kim, 2014) โดยแบ่งองคป์ระกอบของการรับรู้คุณค่า

ออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี (functional value) เป็นการเสนอขอ้มูลข่าวสารของ

ชุมชนท่ีสมาชิกสามารถใช้ประโยชน์ได ้ไดแ้ก่ เพื่อแกปั้ญหา ตอ้งการสอบถามขอ้มูล ตอ้งการหา

ขอ้มูลเพื่อทาํการประเมินก่อนตดัสินใจซ้ือ และเพื่อติดตามขอ้เสนอพิเศษ การรับรู้คุณค่าดา้นความ

เพลิดเพลิน (hedonic value) เป็นการนาํเสนอเน้ือหาเพื่อดึงดูดความสนใจและกระตุน้อารมณ์ของ

สมาชิก เช่น สร้างความรู้สึกต่ืนเตน้ สนุกสนาน และบนัเทิงใจ เป็นตน้ การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 

(social value) เป็นการนําเสนอเน้ือหาเพื่อกระตุ้นให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกันในการ

แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร และการช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัภายในชุมชน และ

การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (brand relationship value) เป็นการเสนอเน้ือหาเพื่อ

สะทอ้นภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพของตราสินคา้ ซ่ึงการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์
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ทั้ง 4 ดา้นดงักล่าว จะนาํมาสู่ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community 

satisfaction) โดยระดบัความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนเป็นแนวทางสําคญัในการส่งเสริมการ

ร่วมกิจกรรมของสมาชิกในชุมชน และสามารถจัดการชุมชนตราสินค้าออนไลน์ให้ประสบ

ความสําเร็จอยา่งย ัง่ยืน (Chow and Shi, 2015) นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่ายงันาํมาสู่การ

แสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community identification) โดยสมาชิก

ประเมินว่าตนเองไดรั้บคุณค่าหรือประโยชน์จากชุมชนแลว้ จะทาํให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง

ของชุมชนและตอ้งการท่ีจะแสดงตวัตนให้สมาชิกคนอ่ืนในชุมชนรับรู้ (Marzocchi et al., 2013)  

ปัจจยัสาํคญัอีกปัจจยัหน่ึงคือ ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community 

trust) มีบทบาทสําคญัในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงสมาชิกในชุมชนจะมีระดบัความ

ไวว้างในชุมชนท่ีส่งมอบประโยชน์ให้กบัพวกเขา ชุมชนท่ีไม่สามารถสร้างความไวว้างใจให้แก่

สมาชิกอาจทาํให้สมาชิกออกจากชุมชนไป (Spaulding, 2010)  ผลลพัธ์ในการจดัการชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์จากการศึกษาปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะนาํมาสู่การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community loyalty) (Jin, Lee, and Cheung, 2010; 

Marzocchi et al., 2013; Pentina, Zhang, and Basmanova, 2013)  ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีใหนิ้ยามวา่ เป็น

ความตั้งใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมเพื่อสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์และตอ้งการท่ี

จะรักษาความสัมพนัธ์กบัชุมชนอย่างต่อเน่ือง เป็นปัจจยัช้ีวดัความสําเร็จในการจดัการชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์อยา่งย ัง่ยนื 

ดงันั้น เพื่อให้เกิดความเขา้ใจท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ในลกัษณะของแฟนเพจ (fan pages) ท่ีสร้าง

โดยนกัการตลาด โดยเนน้ศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  

การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์

ต่อตราสินคา้ ผ่านตวัแปรส่งผ่าน (mediators) ได้แก่ การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ีนาํมา

สู่ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการวดัความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมการ

สนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง โดยการนาํแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินคา้ และทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมมาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 

ผลลพัธ์ท่ีได้จะนําไปสู่การจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อย่างย ัง่ยืน สําหรับการเลือกศึกษา

ประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไดพ้ิจารณาจากขอ้มูลอุตสาหกรรมยานยนตแ์ละช้ินส่วนยาน

ยนตท่ี์มีความสาํคญัในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจใหก้บัประเทศ โดยประเทศไทยจาํหน่ายรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลเป็นอนัดบัท่ี 26 ของโลก และรถยนตเ์ชิงพาณิชยอ์นัดบัท่ี 7 ของโลก และมีมูลค่าการ

ส่งออกเพิ่มข้ึนจากช่วงเดียวกนัของปี พ.ศ. 2558 ร้อยละ 11.35 ซ่ึงแสดงถึงอตัราการเติบโตของ
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อุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วนยานยนต์ท่ีมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองทั้ งในด้านการผลิต 

การตลาด การจา้งงาน การพฒันาเทคโนโลยี และความเช่ือมโยงต่ออุตสาหกรรมต่อเน่ืองอ่ืน ๆ 

รวมทั้งการลงทุนในประเทศ (สํานักงานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, ออนไลน์, 

2559) จากขอ้มูลดงักล่าวแสดงถึงการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วนยานยนต์ท่ี

สะทอ้นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการคน้หาขอ้มูลและมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัยานยนตเ์พิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบัขอ้มูลสถิติของ Zocial inc (online, 2015a) 

ไดท้าํการจดัอนัดบัการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์บน Facebook พบว่า 

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กลุ่มยานยนต์ (auto) เป็นกลุ่มท่ีผูใ้ชง้าน Facebook มีส่วนร่วมในชุมชน

มากเป็นอนัดับหน่ึง จึงเป็นท่ีมาในการเลือกศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ นอกจากน้ี 

การศึกษาท่ีผ่านมาเน้นทาํการศึกษาชุมชนตราสินค้าออนไลน์ชุมชนเดียว ยงัไม่มีการศึกษาเพื่อ

เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยการศึกษาคร้ังน้ีแบ่งประเภทตราสินค้า

รถยนตอ์อกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตราสินคา้รถยนต์หรู (luxury car) และกลุ่มตราสินคา้รถยนต์

ทัว่ไป (typical car) (วิทวสั ปานศุภวชัร, 2552) เพื่อศึกษาความเหมือนและความแตกต่างของค่า

ขนาดอิทธิพลระหวา่งปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษาในการหาขอ้สรุปของปัจจยัท่ีจะนาํมาสู่การเสริมสร้าง

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์วา่มีความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มชุมชนหรือไม่  

การศึกษาเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เน้นศึกษาถึงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา

เพื่อเสริมสร้างความความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่า การแสดงตวั

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความไวว้างใจต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยตวัแปรดงักล่าวเป็นตวัแปรแฝง (latent variable) ซ่ึงวดัไดจ้ากตวับ่งช้ี

ท่ีเป็นตวัแปรสังเกตได้ จึงไดน้าํแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างแบบจาํลองท่ีพฒันาข้ึนกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อยืนยนัความสอดคลอ้งของทฤษฎีกบัขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมา

จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการศึกษา และหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร (พูลพงศ ์ สุขสวา่ง, 

2557) จึงเป็นท่ีมาของการพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสร้างสาํหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดี

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

การหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหว่างตวัแปร และการเปรียบเทียบความแตกต่างของ

แบบจาํลองระหว่างชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรูและรถยนต์ทัว่ไป เพื่อให้ได้ขอ้สรุปท่ี

ชดัเจนยิง่ข้ึนในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใหป้ระสบความสาํเร็จอยา่งย ัง่ยนื 
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1.2 คาํถามการวจิัย 

“นกัการตลาดมีแนวทางในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ให้ประสบ

ความสาํเร็จอยา่งย ัง่ยนืไดอ้ยา่งไร” 

 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย 

งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ไดท้าํการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทาํความเขา้ใจ

สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์เพื่อเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชน โดยกําหนด

วตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 

1) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ 

การรับรู้คุณค่าดา้นหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการ

รับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผา่น

ปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

3) เพื่อเปรียบเทียบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

 

1.4 สมมติฐานการวจิัย 

 ผูว้จิยัไดก้าํหนดสมมติฐานเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

H1 แบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

H2 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการ

แสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

H3 ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H4 ปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจ

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 
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H5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H6 ปัจจัยด้านการแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H8 ปัจจัยด้านความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 H9 แบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ มีความไม่แปรเปล่ียนระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และ

กลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

 

1.5 ขอบเขตของการวจิัย 

งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์  มีขอบเขตในการศึกษาเฉพาะชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีเป็นแฟนเพจ (fan 

pages) บน Facebook เน่ืองจากมีจาํนวนผูใ้ชง้านมากกวา่ส่ือสังคมประเภทอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 32 

(We are social, online, 2016) และองคก์รธุรกิจในประเทศไทยร้อยละ 77 ใช ้Facebook ในการสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคเป็นอนัดบั 1 (Zocial inc, online, 2015a) ขอบเขตดา้นประชากรท่ีใชใ้น

การศึกษาคร้ังน้ีคือ สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ประเภทรถยนต์ เน่ืองจากเป็นชุมชนท่ี

ผูใ้ช้งาน Facebook ให้ความสนใจและเขา้ไปมีส่วนร่วมในชุมชนมากเป็นอนัดบั 1 (Zocial inc, 

online, 2015b) โดยทาํการเปรียบเทียบระหว่างชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู ซ่ึงเป็นตรา

สินคา้ท่ีจาํหน่ายรถยนต์ราคาตั้งแต่ 1,800,000 บาทข้ึนไป และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์

ทัว่ไป ซ่ึงเป็นตราสินค้าท่ีจาํหน่ายรถยนต์ราคาไม่เกิน 1,800,000 บาท เป็นกลุ่มตราสินค้าท่ีมี

ยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดสูง (วิทวสั ปานศุภวชัร, 2552; Headlight magazine, online, 

2015) โดยใชเ้กณฑใ์นการพิจารณาเลือกศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตจ์ากขอ้มูลสถิติของ

เวบ็ไซต์ Socialbakers ในการจดัอนัดบัจาํนวนสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook 

(Socialbakers, online, 2016) 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ท่ีเป็นผูมี้

ส่วนร่วมเชิงรุก (active participants) หมายถึง ผูท่ี้แสดงพฤติกรรมเขา้ร่วมในกิจกรรมของชุมชน 

ได้แก่ การโพส (post) การถูกใจเน้ือหา (like) การแสดงความคิดเห็น (comment) และการส่งต่อ
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ขอ้มูลข่าวสาร (share) มีขนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างนอ้ยกลุ่มละ 200 คน จาํนวน 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม

สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไป รวมจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอยา่งนอ้ย 400 คน ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยการส่งลิงค์แบบสอบถามทางขอ้ความบน Facebook 

เป็นการส่งแบบสอบถามออนไลน์แบบตวัต่อตวัให้กลุ่มตวัอย่างท่ีไดจ้ากการสุ่มแบบอาศยัความ

น่าจะเป็น (probability sampling) ดว้ยวิธีการสุ่มเชิงระบบ (systematic random sampling) โดยทาํ

การรวบรวมรายช่ือสมาชิกท่ีมีส่วนร่วมเชิงรุกของแต่ละชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และทาํการสุ่ม

โดยการคาํนวณช่วงของการสุ่มและนบัหน่วยของตวัอยา่งตามช่วงของการสุ่ม (Latham, 2007) 

การศึกษาคร้ังน้ีเนน้ศึกษาในบริบทของการมีปฏิสัมพนัธ์ภายในชุมชน เน่ืองจากการมีส่วน

ร่วมและการแสดงพฤติกรรมในการสนับสนุนชุมชนเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้ชุมชนประสบ

ความสาํเร็จอยา่งย ัง่ยืน (Tsai, Huang, and Chiu, 2012) โดยศึกษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพล ไดแ้ก่ การรับรู้

คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชน 4 ดา้น ประกอบดว้ย การรับรู้คุณค่าดา้นหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความ

เพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผ่านการศึกษาตวัแปรส่งผ่าน (mediator) ได้แก่ 

ปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  นอกจากน้ี ยงัตอ้งการศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกต่างของแบบจาํลองสมการโครงสร้างระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์

หรู กบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป วา่มีความแตกต่างดา้นขนาดของค่า

อิทธิพลของตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาหรือไม่ 

 

1.6 ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจิัย 

 การวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ โดยเน้นศึกษาชุมชนตราสินคา้รถยนต ์ซ่ึงสามารถให้ขอ้สรุปท่ีสําคญัและเป็น

ประโยชน์ต่อแนวทางการดําเนินการด้านการตลาดในอนาคต เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงทาง

เทคโนโลยีการส่ือสารออนไลน์ผา่นส่ือสังคมท่ีทาํให้องคก์รและนกัการตลาดตอ้งปรับกลยุทธ์ใน

การเข้าถึงผูบ้ริโภค โดยผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถให้แนวทางในการจดัการชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์บน facebook ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมจากผูใ้ช้งานเป็นอนัดบัหน่ึง จึงทาํให้

องค์กรมีโอกาสเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างกวา้งขวาง โดยนกัการตลาดจะไดแ้นวทางในการบริหาร

จดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยการพฒันารูปแบบการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกใน

ชุมชน เพื่อรักษาความสัมพนัธ์และเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 
 



 

12 
 

ตลอดจนนาํมาสู่การเพิ่มยอดขายขององคก์รไดใ้นท่ีสุด นอกจากน้ี การศึกษาคร้ังน้ียงัมีประโยชน์ใน

เชิงวิชาการ เน่ืองจากได้องค์ความรู้ใหม่ท่ีมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน อีกทั้งผลสรุปท่ีได้สามารถ

นาํไปสู่การใหข้อ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการต่อยอดงานวจิยัคร้ังต่อไป 

 

1.7 คาํนิยามศัพท์ 

ส่ือสังคม (social media) หมายถึง ช่องทางในการนาํสารจากผูส่้งสารผา่นช่องทางไปยงั

ผูรั้บสารปลายทางโดยอาศยักลุ่มคนในสังคมเป็นกลไกสาํคญั 

เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม (social network site) หมายถึง บริการออนไลน์ท่ีสมาชิกสามารถ

สร้างความสัมพนัธ์บนพื้นฐานของมิตรภาพ ความเป็นเครือญาติ การแบ่งปันความสนใจ และ

ผลประโยชน์ทางดา้นธุรกิจ เป็นตน้ ซ่ึงเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมจะทาํให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์โดย

การให้สมาชิกสร้างบญัชีส่วนตวั (profile) เพื่อให้สามารถทาํการติดต่อกบัผูอ่ื้นได ้โดยการแบ่งปัน

ขอ้มูลข่าวสาร ความสนใจ เหตุการณ์ สถานภาพ และรูปภาพ เป็นตน้ 

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community) หมายถึง การรวมกลุ่มกนัของบุคคล

ท่ีมีความช่ืนชอบตราสินคา้เดียวกนั เป็นความผูกพนัทางชุมชนท่ีไม่ข้ึนอยู่กบัพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ 

และมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นั้น เช่น การแลกเปล่ียนความรู้ บอกเล่า

ประสบการณ์ และแบ่งปันความประทบัใจ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการรวมตวัและทาํการส่ือสารกนับน

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 

 การมีส่วนร่วมเชิงรุก (active participation) หมายถึง การแสดงพฤติกรรมของสมาชิกท่ีมี

แรงจูงใจสูงในการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยมีความทุ่มเทท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม

ต่างๆ ของชุมชน ได้แก่ การถูกใจเน้ือหา การแสดงความคิดเห็น การสนับสนุนในกิจกรรมของ

ชุมชนและสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน และการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของชุมชน 

การมีส่วนร่วมเชิงรับ (passive participation) หมายถึง การแสดงพฤติกรรมของสมาชิกใน

ชุมชนท่ีตอ้งการบริโภคขอ้มูลข่าวสารเพียงอยา่งเดียว โดยไม่มีกิจกรรมร่วมกบัสมาชิกคนอ่ืน 

การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี (functional value) เป็นคุณค่าในการตอบสนองวตัถุประสงคห์ลกั 

เพื่อไดรั้บคาํแนะนาํ ขอ้มูลข่าวสาร และเทคนิคเก่ียวกบัตราสินคา้ สินคา้และบริการ หรือองคก์ร 

การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน (hedonic value) เป็นคุณค่าทางอารมณ์ดา้นบวกท่ี

สมาชิกรู้สึกมีความสุขและสนุกจากการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (social value) เป็นการรับรู้คุณค่าจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิก

คนอ่ืน ๆ ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างสังคมสําหรับผูท่ี้มีความสนใจ
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ร่วมกนั เป็นคุณค่าดา้นมิตรภาพเพื่อสร้างความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งสมาชิกในชุมชนและเสริมสร้าง

ความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน 

การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ (brand relationship value) เป็นความรู้สึกทาง 

อารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงตราสินคา้สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพท่ีสมาชิก

ตอ้งการแสดงออกเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัตนเองหรือเพื่อแสดงออกใหผู้อ่ื้นรับรู้ 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community identification) เป็น

ความรู้สึกของบุคคลท่ีมองตนเองเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ และถูกเช่ือมโยงความรู้สึกกับ

สมาชิกคนอ่ืนในชุมชนออนไลน์ 

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community satisfaction) เป็น

ทศันคติทางบวกท่ีเป็นผลลพัธ์มาจากการประเมินประสบการณ์ท่ีเกินความคาดหวงัจากการเขา้ร่วม

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community trust) เป็นลกัษณะ

ทางจิตวิทยาของสมาชิกท่ีเช่ือมัน่ในชุมชนว่ามีความสามารถในการส่งมอบคาํมัน่สัญญาและ

ผลกัดนัส่ิงท่ีสนใจร่วมกนั 

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community loyalty) เป็นการ

แสดงออกทางพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชนเพื่อให้การสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดย

การมีปฏิสัมพนัธ์ทั้งต่อสมาชิกในชุมชนและบุคคลภายนอกชุมชนท่ีส่งผลดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ 
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บทที ่2 

ปริทัศน์ วรรณกรรม และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ของสมาชิกในชุมชน ได้ทาํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น

แนวทางในการพฒันากรอบแนวคิดในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ส่ือสังคมและเครือข่ายสังคมออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

2.2 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

  2.2.1 ความหมายและประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

2.2.2 แนวคิดทุนทางสังคม (social capital) 

 2.2.3 แนวคิดการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (relationship marketing) 

 2.2.4 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook 

2.3 การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.3.1 ความหมายของการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

2.3.2 ประเภทของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 2.3.3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

2.3.4 ผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

2.4 การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.4.1 แนวคิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 2.4.2 ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity theory) 

2.4.3 ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

2.5 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
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2.1 ส่ือสังคมและเครือข่ายสังคมออนไลน์ และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 ส่ือสังคม (social media) หมายถึง กลุ่มของแอพพลิเคชัน่บนอินเทอร์เน็ต ท่ีถูกสร้างข้ึนบน

พื้นฐานทางดา้นแนวคิดและเทคโนโลยีบน web 2.0 ซ่ึงผูใ้ชง้านสามารถสร้างเน้ือหาเพื่อแบ่งปัน

ความรู้และแลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกันและกนั เป็นการรวมกลุ่มทางสังคมบนอินเทอร์เน็ต 

(Laroche, Habibi, and Richard, 2013)  

การตลาดส่ือสังคม (social media marketing) หมายถึง การใชเ้ครือข่ายสังคม ชุมชน บล็อก 

หรือส่ือต่าง ๆ ทางออนไลน์ เพื่อทาํการตลาด การขาย การประชาสัมพนัธ์ และการบริการลูกคา้ มี

ลกัษณะสําคญั 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) สร้างเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ (buzz) เพื่อดึงดูดความสนใจและนาํมาสู่

กระแสในสังคม ซ่ึงขอ้ความต่าง ๆ มกัจะถูกสร้างข้ึนโดยผูใ้ชง้านหรือผูบ้ริโภค ต่างจากการตลาด

แบบดั้งเดิมท่ีขอ้ความถูกสร้างโดยนกัการตลาด 2) สร้างผูท่ี้ช่ืนชอบในตราสินคา้หรือองคก์ร (fan) 

อยู่ในรูปแบบสถานท่ีชุมนุม (venues) หรือเป็นชุมชน (communities) บนส่ือสังคมประเภทต่าง ๆ 

และ 3) เกิดการสนทนากนัทางออนไลน์ ซ่ึงไม่ไดอ้ยู่ในการควบคุมขององค์กร ซ่ึงการออกแบบ

การตลาดโดยส่ือสังคมจะประสบความสําเร็จไดต้อ้งสร้างความผูกพนัและไดรั้บความนบัถือจาก

ผูใ้ชง้านท่ีเป็นผูบ้ริโภค โดยประเภทของส่ือสังคมแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) เวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สังคม (social network site) เช่น Facebook LinkedIn MySpace เป็นตน้ 2) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายแบ่งปัน

ส่ือวิดีโอ (video sharing site) เช่น YouTube เป็นตน้ 3) เวบ็ไซตไ์มโครบล็อก (microblogging site) 

เช่น Twitter เป็นตน้ 4) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายแบ่งปันส่ือรูปภาพ (photo sharing site) เช่น Flickr เป็นตน้ 

และ 5) สารานุกรม (Encyclopedia) เช่น วิกิพีเดีย เป็นตน้ (Barker, Barker, Bormann, and Neher, 

2013)    

เครือข่ายสังคมไดรั้บความนิยมทั้งในกลุ่มผูบ้ริโภคและองคก์รผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคใช้เป็นช่องทางเพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนเก่า รู้จกัเพื่อนใหม่ โดยสามารถ

แสดงออกไดอ้ย่างอิสระ และสามารถกาํหนดเอกลกัษณ์ของตนเองรวมทั้งสังคมท่ีตนอยู่ สําหรับ

การใชป้ระโยชน์ทางธุรกิจ องคก์รสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคจาํนวนมากในการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล

ข่าวสารทางการตลาดและนาํเสนอผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี เครือข่ายผูบ้ริโภคยงัเป็นปัจจยัสําคญัใน

การส่ือสารเพื่อส่งต่อขอ้มูลข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ (Klein, Ahlf, and Sharma, 2015) เวบ็ไซต ์

เครือข่ายสังคม (social network site) เป็นบริการผา่นเวบ็ไซตท่ี์ยินยอมให้บุคคลสร้างบญัชีส่วนตวั 

(profile) ทั้ งท่ีเป็นบญัชีสาธารณะและบัญชีก่ึงสาธารณะ เพื่อทาํการติดต่อส่ือสารกับผูอ่ื้นบน

เวบ็ไซต ์(Boyd and Ellison, 2007)  เป็นโครงสร้างความสัมพนัธ์ของบุคคลทั้งทางตรงและทางออ้ม 

(Ganley and Lampe, 2009)  เป็นกลุ่มสังคมท่ีบุคคลจะทาํการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัเพื่อ

แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารและแสดงความคิดเห็นโดยการใชรู้ปภาพ ขอ้ความ และเคร่ืองมือต่าง ๆ 
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จึงเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจในการเพิ่มศกัยภาพดา้นการตลาด ซ่ึงนกัการตลาดสามารถเผยแพร่

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ขององค์กรไปสู่ผูบ้ริโภค และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคบอกต่อขอ้มูล

ข่าวสารของผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ต่อไป (Klein et al., 2015)  โดยคุณค่าของเครือข่าย

สังคมท่ีมีต่อองคก์ร ประกอบดว้ย ประโยชน์ทางตรง คือ การไดรั้บความร่วมมือจากผูบ้ริโภคในการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมขององค์กรและการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้กับผูบ้ริโภครายอ่ืน ส่วน

ประโยชน์ทางออ้มคือ ความสามารถในการเพิ่มยอดขายใหก้บัองคก์ร (Ganley and Lampe, 2009)    

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีทั้ งนักการตลาดและผู ้บริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุดคือ 

Facebook (Heller Baird and Parasnis, 2011) ซ่ึงมีจาํนวนผูใ้ชง้านทัว่โลกมากกวา่ 1.71 พนัลา้นคน 

โดยมีผูเ้ขา้ใชต่้อวนัจาํนวน 1.13 พนัลา้นคน มียอดถูกใจ (like) เฉล่ียต่อวนั 4.5 พนัลา้นคร้ัง มีการ

อพัโหลดรูปภาพบน Facebook เฉล่ียต่อวนั 300 ลา้นคร้ัง มีการแบ่งปันขอ้มูล (share) เฉล่ียต่อวนั 

4.75 พนัลา้นคร้ัง และทุก 60 วินาที จะมีการแสดงความคิดเห็น 510 คร้ัง อพัเดทสถานะ 293,000 

คร้ัง และอพัโหลดรูปภาพ 136,000 คร้ัง (Zephoria, 2016) จากจาํนวนผูใ้ช้งานเวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สังคมบน Facebook ท่ีมีจาํนวนผูใ้ช้งานมากกว่าส่ือสังคมประเภทอ่ืน ๆ โดยประเทศไทยมี

ประชากรที่มีบัญชีการเข้าใช้งาน Facebook จํานวนกว่า 41 ล้านบัญชี ซ่ึงมากเป็นอันดับที่ 8 ของ

โลก และเป็นอันดับ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงมีจาํนวนการจดัตั้งแฟนเพจกวา่ 700,000 

เพจ (iT24Hrs, online, 2016) นอกจากน้ี องค์กรธุรกิจในประเทศไทย ร้อยละ 77 ใช้เวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคม Facebook  เป็นอนัดบั 1 เม่ือเทียบกบัเวบ็ไซตเ์คร่ืองข่ายสังคมช่องทางอ่ืน (Zocial 

Inc, online, 2015a) จึงถือวา่ Facebook เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพโดยเปิดโอกาสให้

บุคคลสร้างเครือข่ายสังคมไดห้ลากหลายประเภท ไดแ้ก่ 1) บญัชี Facebook ท่ีผูใ้ชง้านทุกคนตอ้ง

สมคัรเพื่อเขา้ร่วมเครือข่ายสังคม หรือเรียกอีกช่ือวา่ บญัชีส่วนบุคคล (personal account) 2) กลุ่ม 

(groups) เป็นชุมชนสําหรับบุคคลท่ีมีความช่ืนชอบหรือสนใจในส่ิงเดียวกนั เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูล

หรือความคิดเห็นซ่ึงกนัและกนั ส่วนใหญ่จะมีสมาชิกอยูใ่นวงจาํกดั เช่น กลุ่มศิษยเ์ก่า และกลุ่มคน

รักสุนขั เป็นตน้ และ 3) แฟนเพจ (fan pages) เป็นพื้นท่ีในการประชาสัมพนัธ์สินคา้ บุคคล หรือ

องค์กร เป็นการสร้างแฟนคลบัโดยการดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน ซ่ึงลกัษณะของ

ชุมชนจะเปิดกวา้งมากกว่าแบบกลุ่ม ผูดู้แลเพจสามารถนําเสนอขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั่น และ

กิจกรรมต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิกในชุมชนไดต้ลอดเวลา (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2555; Zaglia, 2013)  

 นอกจากน้ี แฟนเพจ (fan pages) ยงัมีบริการท่ีหลากหลายให้แก่ผูใ้ชง้าน โดยเฉพาะผูใ้ชท่ี้

เป็นองค์กรธุรกิจเพื่อใช้ในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค รวมถึงการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเป็น

สมาชิกโดยการกดปุ่มถูกใจบนหนา้เพจ เม่ือสมาชิกเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในชุมชนแลว้จะไดรั้บขอ้มูล

ข่าวสารของชุมชนผ่านทางหน้าข่าว (newsfeed) ของตนเอง (Jahn and Kunz, 2012; Pöyry, 
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Parvinen, and Malmivaara, 2013; Zaglia, 2013)  และยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในตราสินคา้ส่วน

ใหญ่จะติดตามขอ้มูลข่าวสารและความเคล่ือนไหวของตราสินคา้ผ่านแฟนเพจมากกว่าเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมช่องทางอ่ืน เช่น เวบ็ไซต์ขององค์กร อีเมล์ และบล็อก เป็นตน้ (Mitu and Vega, 

2014)  ทั้งน้ี การจดัตั้งแฟนเพจมีประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจทุกประเภท ไดแ้ก่ 1) เป็นช่องทางในการ

ประชาสัมพนัธ์องคก์ร สร้างตราสินคา้ให้กบัองค์กร และองค์กรยงัสามารถเสนอโปรโมชัน่ต่าง ๆ 

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง เช่น การลดราคา แจกคูปอง และสินคา้ทดลอง เป็นตน้ 2) เพิ่มจาํนวนคน

เยี่ยมชมเว็บไซต์ เน่ืองจากสมาชิกในเพจท่ีตอ้งการรู้จกัองค์กรมากข้ึนสามารถกดลิงค์เพื่อเขา้สู่

เวบ็ไซต์หลกัขององค์กรไดโ้ดยตรง 3) สร้างชุมชนผูบ้ริโภคไดง่้ายและประหยดัค่าใชจ่้ายในการ

ดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วม เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัองค์กร และ

ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง 4) เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง โดยการส่งขอ้ความซ่ึงสามารถ

เลือกไดว้า่ตอ้งการส่งใหใ้ครบา้ง 5) เสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นการตอบโตท่ี้ผูบ้ริโภคไม่

รู้สึกว่าถูกกดดนัให้ซ้ือสินคา้ โดยการพูดคุยแบบไม่เป็นทางการ ทาํให้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ตราสินคา้หรือองคก์รดียิ่งข้ึน 6) สร้างการบอกต่อ โดยผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะแนะนาํหรือแสดงความ

ช่ืนชมสินคา้หรือบริการท่ีตนเองประทบัใจไปยงัเพื่อนหรือคนรู้จกัใน Facebook นาํมาสู่การขยาย

และเพิ่มจาํนวนลูกคา้ใหม่ 7) รับฟังและติดตามดูพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ หรือประสบการณ์ทั้งดีและไม่ดีจากองค์กรหรือคู่แข่ง ซ่ึงองคก์ร

สามารถนาํรายละเอียดเหล่าน้ีมาปรับปรุงเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 8) มีเคร่ืองมือ

วดัผลแม่นยาํ สามารถพิจารณาจาก page Insights ในการรายงานค่าสถิติ เช่น จาํนวนคนถูกใจ แสดง

ความคิดเห็น และขอ้มูลพื้นฐานของสมาชิก เป็นตน้ และ 9) สร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดย

การสร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคให้แข็งแกร่ง เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดีกับตราสินค้าหรือ

องค์กร และยงัสามารถทาํแบบสํารวจเพื่อปรับปรุงสินคา้หรือบริการไดต้รงตามความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2555)                                              

 การวดัผลการดาํเนินงานของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมบน Facebook สามารถวดัไดห้ลาย

มุมมองทั้งในเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยการวดัผลในเชิงปริมาณให้ความสําคญักบัการนับ

จาํนวน ส่วนการวดัผลในเชิงคุณภาพให้ความสําคญักบัการวดัทศันคติ และความเช่ือ ซ่ึงการวดัผล

เชิงปริมาณ (Barker et al., 2013; Christian Franklin, Mainelli, and Pay, 2014) สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1) จาํนวนการเขา้ชมบน Facebook เป็นการเพิ่มการรับรู้ (awareness) ของสินคา้ จะช่วยให้

นกัการตลาดรู้วา่เน้ือหาท่ีไดน้าํเสนอไปนั้นมีคนเขา้มาดูหรือเขา้มาอ่านมากนอ้ยเพียงใด 

2) จาํนวนผูใ้ช้งานท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งใช้ขอ้มูลการมีส่วนร่วม เช่น 

จาํนวนคนเขา้ใช้งาน (active user) หรือเรียกวา่ผูท่ี้มีส่วนร่วมเชิงรุกในกิจกรรมต่าง ๆ โดยการกด

ถูกใจ (like) หรือร่วมแสดงความคิดเห็น (comment) เป็นตวัช้ีวดั 
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3) จํานวนการแบ่งปัน (share)  ข้อมูลต่าง ๆ โดยการแบ่งปันข้อมูลจากความชอบ 

ประสบการณ์ หรือความประทบัใจเก่ียวกบัตราสินคา้ใหก้บัเพื่อนและคนรู้จกั 

 4) การเพิ่มจาํนวนการติดตาม (traffic) ของผูบ้ริโภค เป็นตวัช้ีวดัเบ้ืองตน้สําหรับองคก์รท่ี

เร่ิมเขา้สู่การทาํการตลาดผา่นส่ือสังคม โดยการวดัจากจาํนวนผูติ้ดตามท่ีเพิ่มข้ึน เป็นการส่ือสารเพื่อ

สร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ียงัสามารถวดัการติดตามบน Facebook 

ท่ีนาํไปสู่การหาขอ้มูลเพิ่มเติมในเวบ็ไซตข์ององคก์ร 

5) การเพิ่มยอดขาย แมว้า่จาํนวนผูติ้ดตามจะเป็นตวัช้ีวดัหลกัท่ีช่วยสร้างการรับรู้และเปิด

ช่องทางการส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภค แต่เป้าหมายสูงสุดขององคก์รส่วนใหญ่คือ การเพิ่มยอดขาย 

ดงันั้น นกัการตลาดสามารถกาํหนดวธีิวดัการเพิ่มยอดขายท่ีเช่ือมโยงกบัการทาํแคมเปญบนเวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคมบน Facebook ในแต่ละคร้ัง 

การวดัผลเชิงปริมาณนั้นไม่เพียงพอท่ีจะทาํความเขา้ใจคุณค่าของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ี

เกิดข้ึนจริง (Christian Franklin et al., 2014)  จึงตอ้งมีการวดัผลเชิงคุณภาพ (วิลาศ ฉํ่าเลิศวฒัน์ และ

คณะ, 2554; อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554; Barker et al., 2013) สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1) การรับรู้ของตราสินคา้ (brand recognition) ดว้ยความพิเศษของเครือข่ายสังคมในการ

เป็นส่ือกลางกระจายขอ้มูลการบอกต่อของคนท่ีช่ืนชอบในเร่ืองเดียวกนัอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงการส่ือสาร

ผา่นช่องทางน้ีนอกจากจะใชง้บประมาณนอ้ยแลว้ เครือข่ายของกลุ่มเป้าหมายยงัจะช่วยส่งต่อและ

ขยายผลในวงกวา้งไดอ้ยา่งรวดเร็ว นอกจากน้ีสามารถวดัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ทั้ง

ทางดา้นบวกและดา้นลบอีกดว้ย 

2) การกระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) เน่ืองจากพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในยุคเทคโนโลยีมกัจะค้นหาข้อมูลประกอบการตดัสินใจผ่านส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน ซ่ึง

นกัการตลาดสามารถสร้างแคมเปญเพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ หรือดึงผูบ้ริโภคจากโลกออนไลน์

ไปสู่หนา้ร้านจริงเพื่อปิดการขาย 

 3) การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management: CRM) โดยการสร้าง

ให้ลูกคา้มีความผูกพนัลึกซ้ึงกบัตราสินคา้ (customer engagement) บนเครือข่ายสังคม นอกจากใช้

เป็นช่องทางในการส่ือสารเพื่อเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการแลว้ ยงัเป็นตวัช้ีวดัวา่ลูกคา้

รู้จกัตราสินคา้เพียงใด ลูกคา้พูดถึงตราสินคา้อยา่งไรนาํมาสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด 

 

 จึงสรุปไดว้า่ส่ือสังคมท่ีเกิดจากการพฒันาเทคโนโลยเีวบ็ 2.0 เป็นการสนบัสนุนการส่ือสาร

แบบ 2 ทาง ซ่ึงมีผลให้การดาํเนินการด้านการตลาดขององค์กรตอ้งปรับตวัเน่ืองจากผูบ้ริโภค

สามารถทาํการโตต้อบ สร้างเน้ือหา และพูดคุยระหว่างกนัได ้ซ่ึงส่ือสังคมท่ีไดรั้บความนิยมมาก

ท่ีสุดโดยวดัจากจาํนวนผูใ้ชง้านคือ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม Facebook ท่ีมีผูใ้ชง้าน 1.71 พนัลา้นคน

 
 



 

19 
 

จากทัว่โลก และจาํนวนผูใ้ช้ในประเทศมากเป็นอนัดับ 8 ของโลก และอนัดับ 3 ของเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต ้รวมถึงมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ ส่งผลให้องค์กรมีการปรับตวัโดยการ

เลือกใช้ส่ือสังคมแต่ละประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าให้แก่ผูบ้ริโภค 

กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือ และวตัถุประสงคท่ี์สําคญัท่ีสุดคือเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 

ดังนั้ นในงานวิจัยเร่ืองน้ีมุ่งเน้นศึกษาการสร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคผ่านการใช้เว็บไซต์

เครือข่ายสังคมบน Facebook ซ่ึงเป็นส่ือสังคมท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้อย่างกวา้งขวาง โดย

สามารถวดัผลได้ทั้ งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ แต่การสร้างความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคจะมี

ประสิทธิภาพเพียงใดข้ึนอยู่กับความสามารถของนักการตลาดในการศึกษาเพื่อทาํความเข้าใจ

คุณลกัษณะของช่องทางดงักล่าว รวมทั้งทาํความเขา้ถึงปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงเพื่อหา

แนวทางในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนื 

 

2.2 ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 2.2.1 ความหมายและประเภทของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 ชุมชน (community) มีโครงสร้างหลกัมาจากแนวคิดทางสังคม ประกอบไปด้วยสมาชิก

และความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชน โดยสมาชิกในชุมชนนั้นจะตอ้งมีความคลา้ยคลึงกนั 

เช่น ท่ีอยูอ่าศยั อาชีพ หรืองานอดิเรก เป็นตน้ ซ่ึงสมาชิกจะแบ่งปันทรัพยากรซ่ึงกนัและกนั อาจเป็น

ความรู้ อารมณ์ หรือว ัตถุดิบต่าง ๆ ในชุมชน รวมถึงการสนับสนุนด้านศีลธรรม เป็นต้น 

(McAlexander, Schouten, and Koening, 2002) โดยคุณลกัษณะของชุมชนประกอบไปดว้ย 3 องค-์

ประกอบหลกั (Muniz and O’Guinn, 2001) ไดแ้ก่ 

1) ความมีจิตสํานึกร่วมกนั (consciousness of kind) หมายถึง การเช่ือมความรู้สึกระหวา่ง

สมาชิกภายในชุมชน โดยนิยามวา่ชุมชนของตนแตกต่างจากชุมชนอ่ืน ๆ โดยสมาชิกในชุมชนจะมี

จิตสาํนึกร่วมกนั ซ่ึงหมายถึงการแบ่งปันความรู้สึกของความเป็นเจา้ของชุมชน 

2) มีแนวปฏิบติัและประเพณีร่วมกนั (rituals and traditions) หมายถึง การแบ่งปันบอกเล่า

ประวติัความเป็นมา วฒันธรรม ความรู้สึก มีแนวปฏิบติัร่วมกนัและปลูกฝังบรรทดัฐานและค่านิยม

ใหก้บัสมาชิกในชุมชน 

3) มีความรับผดิชอบดา้นศีลธรรม (a sense of moral responsibility) หมายถึง ความรู้สึกต่อ

พนัธะหนา้ท่ีท่ีมีต่อสมาชิกในชุมชนรวมถึงชุมชนโดยรวม 

 ชุมชนตราสินคา้ (brand community) เป็นชุมชนท่ีมีความเฉพาะเจาะจงโดยความผูกพนั

ภายในชุมชนไม่ข้ึนอยูก่บัลกัษณะทางภูมิศาสตร์ แต่เป็นโครงสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมของกลุ่ม

ผูช่ื้นชอบในตราสินคา้เดียวกนั (Muniz and O’Guinn, 2001) ผูบ้ริโภคจะสร้างและแบ่งปันเน้ือหา
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เก่ียวกบัตราสินคา้ และทาํการส่ือสารกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน สร้างโอกาสให้กบัองค์กรใน

การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (Hennig-Thurau et al., 2010)  ซ่ึงบทบาท

ของชุมชนตราสินคา้ช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคใน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ตรา

สินคา้ ผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด และลูกคา้รายอ่ืน ตามแนวคิดของ McAlexander et al. (2002) ท่ีได้

พฒันาแบบจาํลองความสัมพนัธ์ท่ีมีลูกคา้เป็นศูนย์กลาง (customer-centric model of brand 

community) ดงัภาพท่ี 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1 แบบจาํลองความสัมพนัธ์ท่ีมีลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง 

ท่ีมา: McAlexander et al. (2002) 

 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

1) ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัผลิตภณัฑ์ (the customer-product relationship) เป็น

ความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในชุมชนทาํให้เกิด

ประสบการณ์การใช้งานผลิตภัณฑ์ นํามาสู่การเพิ่มอารมณ์ด้านบวกหรือความผูกพนัท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ ์

2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ (the customer-brand relationship) การมีส่วน

ร่วมในชุมชนสามารถเสริมสร้างอารมณ์ด้านบวกท่ีมีต่อตราสินค้า นํามาสู่พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ของตราสินคา้ 

ลูกคา้รายอ่ืน 

(other customer) 

ลูกคา้ท่ีเป็น

ศูนยก์ลาง 

(focal customer) 

ผลิตภณัฑ ์

(product) 

องคก์ร 

(company) 

ตราสินคา้ 

(brand) 
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3) ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์ร (the customer-company relationship) ภาพลกัษณ์

ขององค์กรมีบทบาทสําคญัต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ขององค์กร ซ่ึงการมี

ส่วนร่วมในชุมชนสามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัองคก์ร ทาํให้เกิดความประทบัใจและความ

เช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีใหก้บัองคก์ร 

4) ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัลูกคา้ (the customer-customer relationship) การมีส่วน

ร่วมในชุมชนนาํมาซ่ึงความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัลูกคา้รายอ่ืน ๆ ท่ีเป็นสมาชิกในชุมชน เป็น

ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลท่ีมีสาเหตุมาจากการใช้สินคา้เหมือนกนั หรือช่ืนชอบในตราสินคา้

เดียวกนั เป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ท่ีมีความคล้ายคลึงกนัระหว่างผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกใน

ชุมชน 

 ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและองค์ประกอบทั้ง 4 ด้านดงักล่าวขา้งตน้นํามาสู่การ

จดัการชุมชนตราสินคา้แบบองคร์วม (integration brand community) ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นส่วน

หน่ึงของชุมชนตราสินค้านํามา สู่การเพิ่มความจงรักภักดีของผู ้บ ริโภคท่ีมี ต่อตราสินค้า 

(McAlexander et al., 2002) 

ชุมชนออนไลน์ (online community) หมายถึง การรวมกลุ่มกนัของบุคคลท่ีดาํเนินการใน

รูปแบบของชุมชนมีระยะเวลาในการจดัตั้งชุมชนนานเพียงพอ และสมาชิกในชุมชนมีความรู้สึก

ร่วมกนั ซ่ึงมีรูปแบบความสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ (Rheingold, 1993)   โดยคุณลกัษณะของชุมชน

ออนไลน์ประกอบไปดว้ย 1) การมีจาํนวนสมาชิกในชุมชนเพียงพอสําหรับรับผิดชอบต่อบทบาท

หนา้ท่ีในชุมชน 2) มีส่วนร่วมเชิงรุกภายในชุมชน 3) มีการส่ือสารระหวา่งสมาชิกภายในชุมชน 4) 

มีความสนใจร่วมกันและมีปฏิสัมพนัธ์เพื่อร่วมกันแก้ปัญหาระหว่างสมาชิกในชุมชน และ 5) 

ยอมรับแนวปฏิบติัหรือวิธีการภายในชุมชนร่วมกนั ซ่ึงความเขม้แข็งของชุมชนจะตอ้งผสมผสาน

บุคคลท่ีมีท่ีมาแตกต่างกนั แต่มีความสนใจร่วมกันให้เขา้ร่วมในกิจกรรมของชุมชน (Christian 

Franklin et al., 2014)  

ดงันั้น ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community) จึงเป็นกลุ่มของบุคคลท่ีใช้

อินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารกบัผูท่ี้มีความสนใจในตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงร่วมกัน ซ่ึง

ชุมชนถูกจัดตั้ งโดยองค์กรเพื่อใช้ในการสนับสนุนตราสินค้า สามารถกระตุ้นให้เกิดการมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชนโดยการเสนอเน้ือหาและหัวข้อเพื่อให้เกิดการสนทนา

แลกเปล่ียนความคิดเห็นกนั (Sicilia and Palazón, 2008) นอกจากน้ี ผูท่ี้ช่ืนชอบในตราสินคา้สามารถ

ใชเ้ครือข่ายในการหาเพื่อนใหม่ท่ีมีความสนใจในตราสินคา้เดียวกนั เพื่อแลกเปล่ียนความรู้ บอกเล่า

ประสบการณ์ และแบ่งปันความประทบัใจท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ (Royo-Vela and Casamassima, 

2011) การไดรั้บอิทธิพลของอินเทอร์เน็ตทาํให้เกิดการปรับโครงสร้างความสัมพนัธ์ของชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ระหวา่งองคก์รและผูบ้ริโภคเป็นไปอยา่งสะดวกรวดเร็วข้ึน  
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องคป์ระกอบของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย 1) ตราสินคา้ เป็นท่ีมาของการ

จดัตั้งหรือพฒันาชุมชนข้ึน 2) สมาชิกในชุมชน เป็นผูช่ื้นชอบและทาํการซ้ือหรือใช้สินคา้และ

บริการภายใตต้ราสินคา้เดียวกนั และ 3) ชุมชน เป็นสถานท่ีท่ีสมาชิกสร้างข้ึนรวมถึงมีการพฒันา 

ปรับปรุงและรักษาความสัมพนัธ์ผา่นตราสินคา้ (H. J. Lee, Lee, Taylor, and Lee, 2011)  นอกจากน้ี 

Wirtz et al. (2013) ไดนิ้ยาม 3 องคป์ระกอบสําคญัของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ 1) การมุ่ง

ตราสินคา้ (brand orientation) เป็นองคป์ระกอบสาํคญัของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการแบ่งปัน

ประสบการณ์จากการบริโภคตราสินคา้ รวมทั้งแบ่งปันความสนใจร่วมกนั 2) การใช้อินเทอร์เน็ต 

(internet-use) เน่ืองจากชุมชนตราสินคา้เป็นชุมชนแบบเผชิญหน้า ซ่ึงมีคุณลกัษณะแตกต่างจาก

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสมาชิกผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ร่วมในชุมชนไดโ้ดยไม่มีขอ้จาํกดั

ทั้งด้านสถานท่ีและเวลา อย่างไรก็ตามนักการตลาดสามารถดําเนินการเพื่อหาประโยชน์ทาง

การตลาดได้ โดยใช้วิธีการผสมผสานระหว่างการสร้างชุมชนตราสินค้าและชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ และ 3) ผูจ้ดัตั้งชุมชน ซ่ึงชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถถูกจดัตั้งไดโ้ดยนกัการตลาด

เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินคา้ นอกจากน้ีชุมชนตราสินค้าออนไลน์ยงั

สามารถถูกจดัตั้ งโดยบุคคลผูซ่ึ้งรวบรวมสมาชิกท่ีมีความสนใจหรือช่ืนชอบในตราสินค้านั้ น

เหมือนกนั  

 กล่าวโดยสรุปคือ ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถพบปะกนัระหว่างสมาชิกในชุมชน

โดยไม่ถูกจาํกดัดว้ยสภาพทางภูมิศาสตร์ ซ่ึงสมาชิกในชุมชนสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัผา่น

หนา้จอของอุปกรณ์ส่ือสาร หรือคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ ถือเป็นวิวฒันาการของชุมชนตราสินคา้ (off-

line brand communities) อย่างไรก็ตาม การขาดการมีปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพหรือแบบเผชิญหน้า 

ทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงบริบททางสังคมและระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนซ่ึงเป็น

ส่ิงท่ีควรศึกษาเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจมากข้ึน (Sicilia and Palazón, 2008) จากการศึกษาของ Wirtz et 

al. (2013) พบว่า สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ส่วนหน่ึงมาจากสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตรา

สินคา้อยู่แลว้ ในทางกลบักนัการเขา้ร่วมเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อาจนาํมาสู่การ

จดัตั้งชุมชนตราสินคา้ในภายหลงั อยา่งไรก็ตาม ชุมชนตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มี

ความแตกต่างกนัในหลายคุณลกัษณะ ดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางที ่2.1 ความแตกต่างดา้นคุณลกัษณะระหวา่งชุมชนตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

คุณลกัษณะ ชุมชนตราสินค้า ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ลกัษณะของการมี

ปฏิสัมพนัธ์ 

ปฏิสัมพนัธ์แบบเผชิญหนา้ มี

โครงสร้างเป็นลาํดบัชั้นท่ีชดัเจน 

ภายใตผ้ลประโยชน์และบทบาทท่ี

ตอ้งรับผดิชอบ 

เป็นชุมชนเสมือน ปิดบงัช่ือและ

ตวัตนท่ีแทจ้ริง มีความรู้สึก

ร่วมกนันอ้ยกวา่ และมีความ

รับผดิชอบทางศีลธรรมต่อชุมชน

นอ้ยกวา่ โครงสร้างไม่เป็น

ทางการและไม่มีลาํดบัชั้น  

ลกัษณะทางภูมิศาสตร์

และเวลา 

ถูกจาํกดัดว้ยภูมิศาสตร์และเวลา 

การมีปฏิสัมพนัธ์ตอ้งอยูใ่นพื้นท่ี

เดียวกนัและเวลาเดียวกนั 

ไม่ถูกจาํกดัทั้งดา้นสถานท่ีและ

เวลา 

ตน้ทุนของสมาชิกใน

ชุมชน 

การรวมตวักนัจะมีตน้ทุนทั้งเวลา 

และค่าใชจ่้าย ส่งผลใหเ้กิดตน้ทุน

ความร่วมมือกนัระหวา่งสมาชิกสูง 

จึงมีความถ่ีไม่บ่อย 

ตน้ทุนในการเขา้ร่วมตํ่า จึงทาํให้

เกิดความถ่ีในการมีส่วนร่วม

หลายระดบัตั้งแต่ระดบัตํ่ามาก 

ถึงสูงมาก 

การมีส่วนร่วมในตรา

สินคา้ องคก์ร และ

ชุมชน 

มีส่วนร่วม ความจงรักภกัดี และ

อารมณ์ร่วมกนัระหวา่งสมาชิกสูง 

เป็นการเขา้ร่วมชุมชนจาก

ผลประโยชน์ภายในเป็นหลกั เช่น 

ตอ้งการแบ่งปันความรู้สึกร่วมกนั 

เป็นตน้ 

สมาชิกจะเขา้ชุมชนเพื่อหา

ประโยชน์ทางดา้นหนา้ท่ี เช่น 

ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์โดยสมาชิกส่วน

ใหญ่จะมีส่วนร่วมเชิงรับ passive 

user ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคข่าวสาร

อยา่งเดียว  

  องคก์รสามารถจูงใจดว้ย

ผลประโยชน์ภายนอก เช่น ให้

ส่วนลด คะแนนสะสม เป็นตน้ 

เพื่อใหเ้กิดความผกูพนัต่อชุมชน 

และแสดงพฤติกรรมท่ีสนบัสนุน

ชุมชน เช่น การเชิญเพื่อน การ

บอกต่อขอ้มูลข่าวสาร เป็นตน้ 

ท่ีมา: Wirtz et al. (2013) 
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 การศึกษาเก่ียวกบัชุนชนออนไลน์นั้น มีนกัวิจยัหลายท่านแบ่งประเภทของชุมชนออนไลน์

และใหนิ้ยามไวแ้ตกต่างกนั ดงัน้ี 

Hagel and Armstrong (1997) แบ่งชุมชนออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ชุมชนเพื่อ

การแลกเปล่ียนทางการคา้ (communities of transaction) เป็นชุมชนท่ีอาํนวยความสะดวกในการซ้ือ

ขายสินคา้และบริการต่าง ๆ และยงัจดัส่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนซ้ือขาย 2) ชุมชน

สําหรับผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนั (communities of interest) เป็นชุมชนท่ีประกอบดว้ยสมาชิกผูท่ี้

ตอ้งการการมีปฏิสัมพนัธ์แลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในหัวขอ้ท่ีมีความสนใจ

ร่วมกนั 3) ชุมชนแห่งจินตนาการ (communities of fantasy) เป็นชุมชนท่ีสมาชิกจะร่วมกนัสร้าง

สภาพแวดล้อมใหม่ สร้างบุคลิกภาพ หรือสร้างเร่ืองเล่าของชุมชนข้ึนมา และ 4) ชุมชนเพื่อ

ความสัมพนัธ์ (communities of relationship) เป็นชุมชนท่ีสร้างข้ึนมาจากเร่ืองราวหรือประสบการณ์

ชีวิตเพื่อแลกเปล่ียนประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั นาํมาซ่ึงรูปแบบในการเช่ือมต่อบุคคลผูซ่ึ้งเป็น

สมาชิกในชุมชน 

 Szmigin, Canning, and Reppel (2005) แบ่งประเภทของชุมชนออนไลน์ออกเป็น 4 ประเภท 

โดยใช้เกณฑ์ในการจดัประเภทคือ เหตุผลหลกัในการพฒันาชุมชนเพื่อการสนทนาหรือเพื่อแจง้

ขอ้มูลข่าวสาร และประโยชน์สูงสุดท่ีจะไดรั้บทั้งหวงัผลกาํไร และไม่หวงัผลกาํไร แสดงดงัตารางท่ี 

2.2 

 

ตารางที ่2.2 ประเภทชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ตามเกณฑข์อง Szmigin et al. 

 ไม่หวงัผลกาํไรสูงสุด 

(non-profit maximization) 

หวงัผลกาํไรสูงสุด 

(profit maximization) 

เนน้การสนทนา  

(dialogue) 

กลุ่มช่วยเหลือ 

(help group) 

กลุ่มแลกเปล่ียนคุณค่า 

(value exchange) 

เนน้การแจง้ขอ้มูลข่าวสาร 

(information focused) 

แฟนคลบั 

(fan club) 

กลุ่มปกป้ององคก์ร 

(defense organization) 

ท่ีมา: Szmigin et al. (2005) 

 

 จากตารางท่ี 2.2 ชุมชนออนไลน์แต่ละประเภทมีคุณลกัษณะแตกต่างกนัดงัน้ี 

 1) กลุ่มช่วยเหลือ (help group) มีรูปแบบในการแบ่งปันความสนใจและความเช่ียวชาญ

เฉพาะ ซ่ึงสมาชิกสามารถแบ่งปันความคิด ร่วมกนัแกปั้ญหา และช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืน ๆ โดย

การตอบคาํถาม จึงเป็นชุมชนท่ีมุ่งเนน้เน้ือหาเพื่อใหเ้กิดการสนทนา 
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 2) กลุ่มแฟนคลบั (fan club) ดาํเนินการจดัตั้งชุมชนโดยองค์กรธุรกิจ แต่มีวตัถุประสงค์

โดยไม่หวงัผลกาํไร มีรูปแบบความสนใจและกิจกรรมท่ีช่ืนชอบร่วมกนั นาํเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง

ในวงกวา้ง และมีการร่วมเล่นเกมส์ เช่น ชุมชนออนไลน์แฟนคลบัศิลปินนกัแสดง เป็นตน้ 

 3) กลุ่มแลกเปล่ียนคุณค่า (value exchange) เนน้ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระดบัสูง และ

ยอมให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์และการสนทนาระหว่างลูกคา้แพร่หลายในวงกวา้ง เป็นชุมชนท่ีไม่

จาํเป็นตอ้งดาํเนินการโดยเจา้ของตราสินคา้ 

 4) กลุ่มปกป้ององค์กร (defense organization) เป็นเวบ็ไซต์ขององคก์รท่ีใชส้ําหรับจดัหา

ขอ้มูลข่าวสาร แต่โอกาสในการมีปฏิสัมพนัธ์นอ้ย เป็นช่องทางเพื่อหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร

และสินคา้หรือบริการ แต่ไม่ส่งเสริมการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ 

นอกจากน้ี ประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท และมี

ลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 1) ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค เป็นการรวมกลุ่ม

กนัของผูบ้ริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนั ตอ้งการแบ่งปันขอ้มูล ประสบการณ์ร่วมกนั 

ซ่ึงชุมชนประเภทน้ีจะมีความผูกพนัทางสังคมสูงกว่าชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดย

นกัการตลาด เพราะขอ้มูลท่ีคนในชุมชนแบ่งปันกนันั้นมาจากประสบการณ์จริง มีความน่าเช่ือถือ 

ทาํใหเ้กิดความไวว้างใจระหวา่งสมาชิกในชุมชน (Jung, Kim, and Kim, 2014) อยา่งไรก็ตาม ชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคอาจสร้างปัญหาให้กบัตราสินคา้และองค์กร เน่ืองจากอาจ

เกิดขอ้มูลข่าวสารดา้นลบท่ีเกิดจากความไม่พอใจของผูบ้ริโภคซ่ึงจะส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ (Maclaran and Catterall, 2002)  และ 2) ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการ

ตลาด มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค ภายใตก้ารควบคุมดูแลของ

นักการตลาดท่ีเป็นผูดู้แลชุมชน (admin page) มีเป้าหมายท่ีสําคญัคือสร้างการมีส่วนร่วมกับ

ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน โดยให้สมาชิกทาํการโพส (post) ถูกใจ (like) แสดงความ

คิดเห็น (comment) และแบ่งปันขอ้มูล (share) เพื่อสร้างความผูกพนัในชุมชนนาํมาสู่ผลลพัธ์ดา้น

บวกต่อตราสินคา้ แต่การกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิกในชุมชนนั้นทาํไดย้ากกว่า

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงควรศึกษาแรงขบัเคล่ือนหรือความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีจะทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเขา้มามีส่วนร่วมในชุมชน และคงอยู่ใน

ชุมชนอยา่งต่อเน่ือง (Jung et al., 2014)  

 จากประเภทของชุมชนออนไลน์ดงัท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่แต่ละชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่

จาํเป็นต้องมีคุณลักษณะอย่างใดอย่างหน่ึงตามแนวคิดข้างต้น เน่ืองจากสมาชิกอาจพิจารณา

คุณลกัษณะของชุมชนมากกวา่หน่ึงคุณลกัษณะเพื่อใชเ้ป็นเหตุผลในการตดัสินใจเขา้ร่วมในชุมชน   

ตราสินคา้ออนไลน์ (Mitu and Vega, 2014) 
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2.2.2 แนวคิดทุนทางสังคม (social capital) 

 ทุนทางสังคม (social capital) เป็นความสัมพนัธ์ของบุคคลท่ีอยู่บนพื้นฐานของความ

ไวว้างใจกนั มีการช่วยเหลือเก้ือกูลกนั ต่างตอบแทนกนั เอ้ืออาทรซ่ึงกนัและกนั และจะตอ้งเป็น

ความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งกบัหลกัศีลธรรมและความดีงามของสังคมมารองรับ จึงเป็นกระบวนการ

ท่ีก่อใหเ้กิดทุนสาธารณะ หรือเป็นผลจากการท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนร่วมหรือมีความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น

ในรูปแบบเครือข่ายสังคม หรือสถาบนั โดยสมาชิกทุกคนสามารถเขา้ไปใชป้ระโยชน์จากทรัพยากร

ท่ีมีอยูไ่ด ้(วรวฒิุ โรมรัตนพนัธ์, 2548; Stokburger-Sauer, 2010)   

ทุนทางสังคมเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนั หรือทาํกิจกรรมความร่วมมือกนั เกิดการ

เรียนรู้ รับรู้ และส่งผ่านขอ้มูลข่าวสารระหว่างกนั ทาํให้เกิดคุณค่าบางอย่างท่ีสามารถยึดถือและ

ยอมรับร่วมกนั โดยทุนทางสังคมแบ่งเป็นสองประเภท ไดแ้ก่ ทุนทางสังคมเชิงเหตุผล (cognitive 

social capital) มีลกัษณะท่ีมองเห็นและประเมินไดย้าก เก่ียวพนักบัเร่ืองของความรู้สึกนึกคิด จิตใจ 

ความเช่ือ ทศันคติ เช่น ความไวว้างใจกนั (trust) แบ่งปันคุณค่าร่วมกนั (share values) และมีความ

เก้ือกูลกนั (reciprocity) เป็นตน้ และทุนทางสังคมเชิงโครงสร้าง (structural social capital) มี

ลกัษณะท่ีมองเห็น สามารถประเมินและเขา้ใจได้ง่ายกว่าทุนทางสังคมเชิงเหตุผล เก่ียวขอ้งกับ

บทบาท พฤติกรรม การกระทาํหรือความสัมพนัธ์ท่ีสร้างข้ึนไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของเครือญาติ 

สายสัมพนัธ์อุปถมัภ ์หรือเครือข่ายองคก์ร ทั้งท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ (สินาด ตรีวรรณไชย

, ออนไลน์, 2548) 

 Onyx and Bullen (2000) นาํเสนอตวัช้ีวดัทุนทางสังคมซ่ึงประกอบดว้ย 1) การมีส่วนร่วม

ในเครือข่าย (participation in network) เป็นความสัมพนัธ์ทางเครือข่ายท่ีเช่ือมโยงระหวา่งบุคคล

และกลุ่ม โดยบุคคลจะยึดติดกบัส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นกลุ่มหรือองคก์รดว้ยความสมคัรใจ 2) การต่าง

ตอบแทน (reciprocity) เป็นการรวมตวัท่ีเกิดจากความไม่เห็นแก่ตวัในระยะแรก และกลายเป็นความ

สนใจส่วนตวัในระยะยาว การต่างตอบแทนจะทาํให้บุคคลมีการแบ่งปันส่ิงต่าง ๆ กบัผูอ่ื้น หรือทาํ

ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ให้กบัคนอ่ืน อย่างไรก็ตาม บุคคลจะมีความคาดหวงัท่ีจะไดรั้บการเอ้ืออาทร

กลบัคืนมา และพบวา่ชุมชนท่ีมีการต่างตอบแทนและไดรั้บการตอบแทนคืนทาํให้สมาชิกในชุมชน

มีความสนใจท่ีจะดูแลผูอ่ื้นมากข้ึน 3) ความไวว้างใจกนั (trust) เป็นความปรารถนาของบุคคลท่ีจะ

ลดความเส่ียงในการดาํเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในสังคม ความไวว้างใจเป็นส่ิงท่ีอยูบ่นพื้นฐานของความ

เช่ือใจในผูอ่ื้น โดยมีความคาดหวงัว่าผูอ่ื้นจะตอบสนองดว้ยการกระทาํกลบัมาในวิธีเดียวกนั ซ่ึง

ความไวว้างใจช่วยทาํให้บุคคลสบายใจว่าคนอ่ืนจะไม่มาทาํร้ายตนเอง 4) บรรทดัฐานทางสังคม 

(social norms) เป็นรูปแบบการควบคุมท่ีไม่เป็นทางการซ่ึงมีความจาํเป็นมากกว่าการควบคุมใน

รูปแบบท่ีเป็นทางการอย่างการใช้กฎหมาย ซ่ึงบรรทัดฐานทางสังคมมีความจาํเป็นในการใช้

ตรวจสอบพฤติกรรมท่ีถูกคาดหวงัในสังคม รวมทั้งกาํหนดพฤติกรรมท่ีมีคุณค่าท่ีสังคมยอมรับ 

 
 



 

27 
 

เน่ืองจากบรรทดัฐานทางสังคมเป็นขอ้ตกลงท่ีบุคคลในสังคมไดท้าํร่วมกนัและเป็นท่ียอมรับและ

เขา้ใจร่วมกนั และ 5) ส่ิงท่ีทุกคนเป็นเจา้ของร่วมกนั (the commons) เป็นการสร้างทรัพยากรท่ีทุก

คนใช้ร่วมกนัในชุมชน อย่างไรก็ตาม กรณีท่ีบุคคลเขา้ไปครอบครองส่ิงของท่ีเป็นของส่วนรวม 

สังคมจะใชว้ธีิป้องกนัอยา่งไม่เป็นทางการโดยการต่อตา้น 

แนวคิดทุนทางสังคมถูกนาํมาประยุกต์ใช้ในหลายบริบท โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนาํมา

ประยุกต์ใช้ในการศึกษาเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น บริบทของ Facebook ในการช่วย

ผูใ้ชง้านรักษาความสัมพนัธ์ท่ีมีอยูเ่ดิมกบัผูใ้ชง้านรายอ่ืน และเพิ่มทุนทางสังคมของพวกเขาในการ

สร้างและรักษาความสัมพนัธ์ให้เขม้แข็ง (Ellison, Steinfield, and Lampe, 2007; Farrell and Fudge, 

2013)  ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีใชอ้ธิบายแรงจูงใจดา้นจิตวทิยาทางสังคมของผูใ้ชง้าน โดยปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัทุนทางสังคมท่ีมกัถูกนาํมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาดา้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบไป

ดว้ย ปัจจยัดา้นความผูกพนัทางสังคม (social ties) การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (social interaction) 

ความไวว้างใจ (trust) และ ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั (reciprocity) (Ngai, Tao, and Moon, 2015)  

นอกจากน้ี การประเมินโครงสร้างความสัมพนัธ์ของทุนทางสังคม ซ่ึง Brooks et al. (2014) ได้

ทาํการศึกษาเครือข่ายสังคมบน Facebook พบว่า การใช้งานเครือข่าย Facebook สามารถพฒันา

โครงสร้างความสัมพนัธ์ของทุนทางสังคมทั้ง 2 แบบ ไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ในการเช่ือมโยงทุนทาง

สังคม (bridging social capital) เป็นความเช่ือของบุคคลวา่พวกเขามีเครือข่ายการเช่ือมต่อกบับุคคล

อ่ืนไดอ้ย่างกวา้งขวางจากทัว่โลก โดยสามารถจดัหาขอ้มูลข่าวสารและประสบการณ์ใหม่แก่พวก

เขา และความสัมพนัธ์ในการเสริมสร้างพนัธะทุนทางสังคม (bonding social capital) คือการท่ีบุคคล

เช่ือว่าเครือข่ายของพวกเขามีคุณลกัษณะร่วมกนัซ่ึงเป็นลกัษณะของเครือข่ายท่ีติดต่อกนับ่อย เช่น 

กลุ่มเพื่อน เป็นตน้ 

 

2.2.3 แนวคิดการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (relationship marketing) 

Morgan and Hunt (1994) นิยามการตลาดเชิงสัมพนัธ์วา่เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสร้าง 

พฒันา และรักษาการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์อยา่งย ัง่ยืน ซ่ึงการรักษาความสัมพนัธ์แบบหน่ึงต่อ

หน่ึงกบัผูบ้ริโภคไม่ใช่แนวทางท่ีมีประสิทธิภาพ และยากต่อการจดัการความสัมพนัธ์ (Laroche et 

al., 2013)  อย่างไรก็ตาม การเติบโตของส่ือสังคมทาํให้องค์กรตอ้งปรับใช้กลยุทธ์การจดัการ

ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (customer relationship management: CRM) โดยพฒันาเป็นการจดัการ

ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคเชิงสังคม (social CRM) ซ่ึงเป็นบทบาทใหม่ของธุรกิจในการเสริมสร้าง

ประสบการณ์ความร่วมมือและบทสนทนาท่ีสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภค โดยการดาํเนินการใช้กล

ยทุธ์ social CRM นั้นมีขั้นตอนสาํคญัท่ีสุดคือ ทาํความเขา้ใจส่ิงท่ีเป็นคุณค่าของผูบ้ริโภค กลไกท่ีทาํ

ใหผู้บ้ริโภคคน้หาองคก์รหรือตราสินคา้ผา่นส่ือสังคม ปัจจยัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่เต็มใจมีปฏิสัมพนัธ์ 
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และการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการส่งเสริมความจงรักภกัดีต่อ

องคก์รหรือตราสินคา้หรือไม่ (Heller Baird and Parasnis, 2011) ดงันั้น การจดัตั้งชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์จึงเป็นวิธีการท่ีองค์กรเลือกใช้เพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กับผู ้บริโภค โดย

ดาํเนินการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีความสําคญัต่อรูปแบบการสร้างความสัมพนัธ์ทาง

การตลาดกบัผูบ้ริโภค นาํมาสู่รูปแบบในการดาํเนินการทางธุรกิจท่ีน่าสนใจ (Farquhar and Rowley, 

2006; Laroche et al., 2013)  

 สําหรับรูปแบบการตลาดเชิงสัมพนัธ์ในมุมมองทางการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมองว่าเป็น

ความสัมพนัธ์จากองค์กรถึงผูบ้ริโภค (organization-to-consumer) ซ่ึงมุมมองทางดา้นการตลาดใน

การดาํเนินการโดยใช้ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เน้นความสัมพนัธ์ทั้งรูปแบบองค์กรถึงผูบ้ริโภค 

(organization-to-consumer)  ผู ้บ ริโภคถึงองค์กร (consumer-to-organization)  และผู ้บริโภคถึง

ผูบ้ริโภค (consumer-to-consumer) อย่างไรก็ตาม ความสัมพนัธ์ท่ีกล่าวมาเป็นมุมมองขององค์กร

เพียงดา้นเดียว ซ่ึงหากเป็นมุมมองของผูบ้ริโภคแลว้ พวกเขาจะมีความสัมพนัธ์กบัองคก์รมากกวา่ 1 

องค์กร และเขา้เป็นสมาชิกในหลายชุมชนตราสินคา้ออนไลน์พร้อมกนั (Farquhar and Rowley, 

2006) ดงันั้น เพื่อรักษาระดบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจยั

สําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และสะทอ้นถึงคุณค่าของชุมชน 

(Mitu and Vega, 2014)  จึงเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดในการกาํหนดกิจกรรมเพื่อสร้างการมีส่วน

ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยกิจกรรมหลกัของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แบ่งออกเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ 1) กิจกรรมเร่ิมต้น (primary activities) เป็นกิจกรรมสําหรับผูส้นับสนุน 

ประกอบดว้ย กิจกรรมดา้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ (product development) โดยสร้างการมีส่วนร่วม

จากผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนในการช่วยองค์กรพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ให้ตรงตามความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภครับรู้วา่องคก์รเห็นคุณค่าของความคิดและขอ้เสนอแนะของพวก

เขาจะทาํให้พวกเขารู้สึกเหมือนเป็นคนสําคญั ซ่ึงกิจกรรมเร่ิมตน้ ประกอบดว้ย 1.1) กิจกรรมดา้น

การตลาด (marketing) เป็นการใช้ชุมชนตราสินค้าออนไลน์เพื่อการโฆษณาและสร้างความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ สมาชิกในชุมชนจะรับฟัง ซักถามขอ้สงสัย และใช้ประโยชน์จากขอ้มูล

ข่าวสารอย่างมีเหตุผล ซ่ึงองค์กรพยายามสร้างความจงรักภกัดีโดยการนาํเสนอส่ิงใหม่หรือจูงใจ

ผูบ้ริโภคให้มีส่วนร่วมในชุมชนระยะยาว 1.2) กิจกรรมดา้นการขาย (sales) เป็นการใชชุ้มชนเพื่อ

เข้าถึงผูบ้ริโภคจาํนวนมาก ซ่ึงอาํนวยความสะดวกรวมเร็วและลดต้นทุนในการได้มาซ่ึงลูกค้า 

นอกจากน้ียงัมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในการรวมกลุ่มเพื่อสร้างอาํนาจในการต่อรองราคา และ 1.3) 

กิจกรรมการสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ (product support) ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสมาชิกให้การ

สนบัสนุนกบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชนเพื่อแกปั้ญหาท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ จะสร้างความจงรักภกัดี

ให้กับทั้งผลิตภัณฑ์และชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากจะเกิดต้นทุนในการเปล่ียนไปใช้
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ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีไม่มีความคุน้เคยโดยปราศจากการให้ความช่วยเหลือจากชุมชน และ 2) กิจกรรม

สนบัสนุน (support activities) โดยการสนบัสนุนกิจกรรมท่ีเป็นประเด็นเฉพาะเจาะจง เป็นกิจกรรม

ท่ีตอ้งการความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น (Spaulding, 2010)  

 ผลลพัธ์ท่ีนกัการตลาดคาดหวงัจากการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึง Tsimonis and 

Dimitriadis (2013) ได้ศึกษาขอ้มูลจากนักการตลาดท่ีเป็นผูดู้แลชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน 

Facebook พบวา่ ความคาดหวงัต่อผลลพัธ์ในการใชชุ้มชนตราสินคา้ออนไลน์ขององคก์รสรุปได ้6 

ประการ ดงัน้ี 

1) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้าใหม่ และเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แข็งกับ

ลูกคา้เก่า โดยองค์กรสามารถส่ือสารกบัลูกคา้เป็นประจาํทุกวนั เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง

ลูกคา้กบัองค์กร ซ่ึงความสัมพนัธ์จะเขม้แข็งไดข้ึ้นอยู่กบัประเภทของการส่ือสารท่ีเหมาะสมกบั

ลูกคา้แต่ละคน 

2) เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้า และฟังความต้องการของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้า

สามารถส่งขอ้ความมายงัองคก์รเพื่อแสดงออกถึงส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงองคก์รตอ้งมีความสามารถ

ในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ในทนัที 

3) เพื่อให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจากในการสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั วิธีท่ี

สาํคญัท่ีสุดคือการส่งขอ้ความทางการตลาดอยา่งรวดเร็วในกลุ่มผูใ้ชง้านส่ือสังคมจาํนวนมาก ดงันั้น

องค์กรควรใช้ประโยชน์จาก Facebook ในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคส่งต่อขอ้ความทางการตลาด

ออกไปอยา่งกวา้งขวาง 

4) เพื่อเขา้ถึงลูกคา้ใหม่ เน่ืองจากส่ือสังคมสามารถเขา้ถึงบุคคลไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และ

มีเคร่ืองมือหลากหลายท่ีอาํนวยความสะดวกให้องค์กรสามารถเขา้ถึงขอ้มูลดา้นประชากรของผูท่ี้

ช่ืนชอบในตราสินค้าขององค์กร จึงสามารถออกแบบกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่มคน

เหล่าน้ี 

5) เพื่อสนบัสนุนแนวทางปฏิบติัทางดา้นการตลาดขององคก์ร และประชาสัมพนัธ์การ

ใชง้านผลิตภณัฑ์ โดยการโพสเน้ือหาบน Facebook ซ่ึงสามารถโพสไดท้ั้งเน้ือหาเพื่อเน้นการขาย

สินคา้หรืบริการ หรือการโพสเน้ือหาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการขายโดยเน้นการสร้างความเพลิดเพลิน

ใหก้บัสมาชิกในชุมชน 

6) เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม เป็นผลลพัธ์ท่ีนกัการตลาดคาดหวงัมากท่ีสุด เน่ืองจากการ

จดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดในการส่ือสารกบัลูกคา้ ท่ีเปิดทาํการตลอด 24 

ชัว่โมงและมีตน้ทุนตํ่า ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถสนทนากบัตราสินคา้ท่ีพวกเขาช่ืนชอบและตอ้งการการ

ตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว และจะนาํมาสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การเพิ่มยอดขาย และการไดม้า

ซ่ึงลูกคา้ใหม ่
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 จากการศึกษาแนวคิดชุมชนตราสินค้าออนไลน์สรุปได้ว่า ชุมชนตราสินค้าออนไลน์มี

พื้นฐานมาจากแนวคิดของชุมชน โดยชุมชนเป็นรากฐานสําคญัของความสัมพนัธ์ในสังคมซ่ึงถูก

นาํมาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์ทางการตลาด ซ่ึงการจดัการความสัมพนัธ์ทางการตลาด

เน้นสร้างการดึงดูด การรักษา การเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคนํามาสู่ความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและการจดัการทรัพยากรขององคก์รไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากการ

จดัการความสัมพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกบัผูบ้ริโภคทาํให้เกิดการส้ินเปลืองทรัพยากร ดงันั้นชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์จึงเป็นช่องทางสําคญัในการสร้างประโยชน์ให้กบัตราสินคา้ เช่น การแบ่งปัน

ขอ้มูลข่าวสาร การสร้างวฒันธรรมของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการใหค้วามช่วยเหลือแก่คน

ในชุมชน เป็นตน้ โดยมีโครงสร้างทางสังคมท่ีเนน้ความสัมพนัธ์ระหวา่งนกัการตลาดกบัผูบ้ริโภค 

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสมาชิกในชุมชนมีความรู้สึกร่วมกนัในระดบัสูงจะสร้างคุณค่าให้กบั

นักการตลาดมากกว่าชุมชนท่ีสมาชิกมีความรู้สึกร่วมกนัในระดบัตํ่า นักการตลาดจึงตอ้งมีการ

จดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใหเ้ขม็แขง็เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิก

ในชุมชน 

 

2.2.4 ชุมชนตราสินค้าออนไลน์บน Facebook  

 การศึกษาเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้ และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เป็นประเด็นท่ีไดรั้บความ

สนใจจากนกัวิชาการมาเป็นเวลากวา่ 10 ปี (McAlexander et al., 2002; Muniz and O’Guinn, 2001)    

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook มีความแตกต่างจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แบบดั้งเดิมท่ี

อยูใ่นรูปแบบของเวบ็ไซต ์เช่น บอร์ดของเวบ็ไซตบ์ริษทั หรือเวบ็ไซตอิ์สระท่ีบุคคลสร้างข้ึนเพื่อหา

ผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนั เป็นตน้ เน่ืองจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ยินยอมให้

สมาชิกในชุมชนเป็นผูเ้ร่ิมการส่ือสารโดยการสร้างเน้ือหา และแบ่งปันความสนใจร่วมกนั (Pöyry et 

al., 2013)  ถึงแมว้า่ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ไดรั้บความสนใจจากองคก์รและกาํลงั

เติบโต อยา่งไรก็ตามเป็นเร่ืองยากในการสร้างความผกูพนัทางสังคมในหมู่สมาชิก นอกจากน้ี ยงัไม่

สามารถเรียกสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook วา่เป็นผูช่ื้นชอบ (fan) ในตราสินคา้

อยา่งแทจ้ริง สมาชิกอาจเพียงตอ้งการแสดงแนวคิดของตนเอง (self-concept) โดยการเป็นส่วนหน่ึง

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แสดงตวัตนของพวกเขา ซ่ึงแตกต่างจากชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์แบบดั้งเดิมท่ีมีตราสินคา้เป็นศูนยก์ลางของชุมชน โดยมีแนวคิดพื้นฐานว่าเป็น

โครงสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมของกลุ่มผูช่ื้นชอบในตราสินคา้เดียวกนั ดงันั้น การใช้งานและ

แรงจูงใจในการเขา้ร่วมอาจมีความแตกต่างกนัระหวา่งชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook และ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แบบดั้งเดิม (Jahn and Kunz, 2012; Park and Kim, 2014)  
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 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ในลกัษณะของแฟนเพจ (fan pages) ซ่ึงส่วนใหญ่ถูกสร้างข้ึนโดยองคก์รหรือนกัการตลาด

เพื่อทาํการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค (Zaglia, 2013)  นอกจากน้ียงัมีบางชุมชนท่ีถูกสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค 

มีวตัถุประสงค์เพื่อแบ่งปันแนวคิดและประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการของตราสินคา้ท่ีตน

ช่ืนชอบ (D. Lee, Kim, and Kim, 2011) และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในลกัษณะของกลุ่ม (groups) 

ท่ีมกัถูกสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในตราสินคา้นั้น (Zaglia, 2013)    

 งานวิจยัจาํนวนหน่ึงไดท้าํการศึกษาเปรียบเทียบประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ี

สร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคและชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนักการตลาด พบข้อสรุปท่ี

แตกต่างกนัดงัน้ี 

 Jang et al. (2008) ศึกษาคุณลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีมีต่อความผูกพนัต่อ

ชุมชนบนเวบ็ไซต ์โดยทาํการเปรียบเทียบระหวา่งชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค

และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด พบว่า คุณลกัษณะของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคมีคุณภาพของขอ้มูลข่าวสารและคุณภาพของระบบในการจดัการ

ชุมชนท่ีดี ส่งผลให้สมาชิกมีความผูกพนัต่อชุมชน (community commitment) มากกวา่ชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด 

 ดา้นการศึกษาของ D. Lee et al. (2011) ทาํการเปรียบเทียบประเภทของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์กล้องดิจิตอลบน Facebook ท่ีสร้างโดยนักการตลาด และสร้างโดยผูบ้ริโภค  พบว่า 

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความเห็นว่าผูส้ร้างหรือผูดู้แลชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ี

สร้างโดยผูบ้ริโภคมีความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่า ผูส้ร้างหรือผูดู้แลชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีสร้างโดยนักการตลาด นอกจากน้ี สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีสร้างโดย

ผูบ้ริโภคมีการแสดงตวัต่อชุมชน (social identification) สูงกวา่สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ท่ีสร้างโดยนกัการตลาด ซ่ึงชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ในการมีส่วนร่วมกบัชุมชน นอกจากน้ียงัพบวา่ ความแตกต่างของประเภทชุมชนมีผลต่อพฤติกรรม

การบอกต่อของสมาชิกในชุมชน โดยสมาชิกในชุมชนท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคมีความตั้งใจบอกต่อ

เก่ียวกบัชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นการพูดถึงชุมชนตราสินค้าออนไลน์ด้านบวกรวมทั้ง

ชกัชวนผูอ่ื้นเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน มากกวา่สมาชิกในชุมชนท่ีสร้างโดยนกัการตลาด   

การศึกษาของ Zaglia (2013) ในประเด็นเร่ืองคุณภาพของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ดว้ยวิธี

การศึกษาชาติพรรณวรรณาบนอินเทอร์เน็ต (netnography) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัและ

แรงจูงใจในการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหว่างแฟนเพจและกลุ่มบน 

Facebook ซ่ึงสมาชิกท่ีอยูใ่นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในลกัษณะของกลุ่มท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคจะมี

อารมณ์ความรู้สึกและมีความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกสูงกวา่สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใน
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ลกัษณะแฟนเพจท่ีสร้างโดยนกัการตลาด เน่ืองจากสมาชิกมีการช่วยเหลือและตอบสนองซ่ึงกนัและ

กนัได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว เช่น การตอบคาํถามเพื่อแกไ้ขปัญหาให้สมาชิกคนอ่ืนใน

ชุมชน เป็นตน้ ซ่ึงเสริมสร้างการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมและเป็นการเพิ่มความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีมี

ต่อตราสินคา้  

Jung et al. (2014) ศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ Nike บน Facebook พบวา่ การสร้าง

ทศันคติท่ีดีให้กบัสมาชิกในชุมชน ส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (brand trust) ท่ีเพิ่ม

สูงข้ึนของสมาชิกในชุมชนท่ีสร้างโดยนกัตลาดมากกวา่ของสมาชิกในชุมชนท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งคุณภาพของตราสินคา้ท่ีองค์กรหรือนักการตลาดพยายามส่ือสารกบั

ผูบ้ริโภค 

 

จากงานวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

ชุมชนท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคและชุมชนท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาดส่งผลต่อผลลพัธ์แตกต่างกนั 

ซ่ึงความแตกต่างของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคในมุมมองของสมาชิกใน

ชุมชนสรุปไดว้่า ด้านคุณลกัษณะของชุมชนท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคจะให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีคุณภาพ

และน่าเช่ือถือ รวมทั้งระบบในการจดัการชุมชนง่ายและสะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ีคุณลกัษณะของ

ผูดู้แลชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคมีความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่า

ผูส้ร้างหรือผูดู้แลชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยนกัการตลาด ปัจจยัทางด้านอารมณ์ของ

สมาชิกพบวา่ สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคจะมีอารมณ์ความรู้สึกและมี

ความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกสูงกวา่ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาด เน่ืองจาก

สมาชิกมีการช่วยเหลือและตอบสนองซ่ึงกันและกันได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว ซ่ึง

คุณลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคส่งผลให้สมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์แสดงตวัต่อสังคม (social identification) โดยมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนัสูงกวา่สมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยนกัการตลาด ซ่ึงเป็นการเพิ่มความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 

อย่างไรก็ตามความพยายามของนกัการตลาดในการสร้างทศันคติท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภคในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ส่งผลให้สมาชิกเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้สูงกว่า เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ถึง

ความพยายามขององคก์รในการพฒันาคุณภาพและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ แสดงให้เห็นวา่การใช้

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ยงัคงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มา

เป็นสมาชิกในชุมชน อีกทั้งยงัข้ึนอยู่กบัความสามารถของนักการตลาดในการทาํความเขา้ใจถึง

ปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมในชุมชนและนําไปสู่การจดัการชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและย ัง่ยนืซ่ึงจะกล่าวถึงในหวัขอ้ต่อไป 
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จากการรวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเปรียบเทียบประเภทของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ ซ่ึงไดข้อ้สรุปถึงความแตกต่างระหวา่งชุมชนท่ีสร้างข้ึนโดยนกัการตลาดและชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัพบวา่ประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ี

แบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรมหรือประเภทของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อผลลัพธ์แตกต่างกัน แต่ยงัมี

การศึกษาจาํนวนน้อยท่ีทาํการเปรียบเทียบความแตกต่างในประเด็นน้ี โดย Chou (2014) ทาํการ-

ศึกษาเปรียบเทียบประเภทของชุมชนตราสินค้าออนไลน์โดยแบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ 

อุตสาหกรรมไฮเทค อุตสาหกรรมการผลิต และอุตสาหกรรมบริการ โดยศึกษาคุณลกัษณะของ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (characteristics) ท่ีส่งผลต่อการจดัการความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชน 

(customer relationship integration) ซ่ึงนิยามวา่เป็นการมีส่วนร่วมเพื่อสนบัสนุนความสัมพนัธ์กบั

สมาชิกในชุมชน นาํไปสู่การเสริมสร้างคุณค่าของตราสินคา้ (brand equity) พบว่า ประเภท

อุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนัจะมุ่งเนน้คุณลกัษณะของชุมชนเพื่อจดัการความสัมพนัธ์กบัสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั โดยชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มอุตสาหกรรมไฮเทค

และชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของกลุ่มอุตสาหกรรมบริการให้ความสําคญักับคุณลักษณะของ

ชุมชนท่ีมุ่งเน้นการแบ่งปันความรู้ระหว่างสมาชิกในชุมชน (knowledge sharing) และการมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัชุมชน (interactivity) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีเป็นกลไกสําคญัในการสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อ

เพิ่มความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชน นาํไปสู่การส่งเสริมคุณค่าของตราสินคา้ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์

ไฮเทคมีความซบัซ้อน ส่วนผลิตภณัฑ์บริการเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละไม่มีการทดลองใช ้

จึงตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์และแลกเปล่ียนขอ้มูลจากสมาชิกในชุมชนเพื่อใช้ในการตดัสินใจซ้ือและใช้

งาน ส่วนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตให้ความสําคญักบัคุณลกัษณะ

ของชุมชนท่ีมุ่งเนน้คุณภาพของแพลตฟอร์ม (quality platform) ในดา้นคุณภาพของขอ้มูลข่าวสาร

และคุณภาพในการจัดการระบบเป็นหลัก เน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซ้ือท่ีผู ้บริโภคมี

ความคุน้เคยในการใชง้านอยูแ่ลว้จึงไม่จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์จากสมาชิกคนอ่ืน ทางดา้น 

De Vries, Gensler, and Leeflang (2012) ทาํการศึกษาถึงการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์บน Facebook ประกอบดว้ย ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อาหาร เคร่ืองประดบั เส้ือผา้ 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เคร่ืองสําอาง และโทรศพัทมื์อถือ โดยศึกษาถึงความนิยมในเน้ือหาของตรา

สินคา้ท่ีผูดู้แลชุมชนเป็นผูโ้พส ทาํการวดัจากจาํนวนการถูกใจ (number of likes) และจาํนวนการ

แสดงความคิดเห็นในเน้ือหาของตราสินคา้ (number of comments) พบวา่ ความนิยมในเน้ือหาท่ีผู ้

แลชุมชนทาํการส่ือสารมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละประเภทของผลิตภณัฑ ์ 

ถึงแมว้่าประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีจาํแนกตามผูจ้ดัตั้งชุมชน ได้แก่ ชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยนักการตลาด และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภค
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สามารถแยกความแตกต่างระหว่างคุณลักษณะและปัจจัยภายในของสมาชิกภายในชุมชนได้

ค่อนขา้งชดัเจนแลว้ แต่การศึกษาเปรียบเทียบชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีจาํแนกตามประเภทของ

ผลิตภณัฑ์ยงัมีการศึกษาจาํนวนน้อยและยงัไม่ได้ขอ้สรุปท่ีชัดเจน การศึกษาคร้ังน้ีจึงได้ทาํการ

เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัภายในของสมาชิกในชุมชนโดยจาํแนกกลุ่มชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ตามประเภทผลิตภณัฑ์ คือ กลุ่มชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป เน่ืองจากเป็นชุมชนท่ีผูใ้ชง้าน Facebook ให้ความสนใจและเขา้ไปมี

ส่วนร่วมในชุมชนมากเป็นอนัดบั 1 (Zocial inc, online, 2015b) เพื่อหาขอ้สรุปท่ีชดัเจนในการ

จดัการชุมชนเพื่อเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งย ัง่ยนื 

 

2.3 การมส่ีวนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

2.3.1 ความหมายของการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ คือ การท่ีสมาชิกมีบทบาทในกิจกรรมของ

ชุมชน และมีปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน ซ่ึงโครงสร้างของการมีส่วนร่วมประกอบไป

ดว้ยการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชน (member-member interaction) คือ การท่ีสมาชิกใน

ชุมชนมีปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล และให้ความ

ช่วยเหลือซ่ึงกนัละกนั และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน (member-activity involvement) 

คือ การท่ีสมาชิกมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชน ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการพฒันาของระบบ

สังคมนาํมาสู่แบบแผน กฎทางสังคม บรรทดัฐาน และค่านิยมของชุมชน ส่งผลให้สมาชิกมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมของชุมชนเพิ่มข้ึน (Tsai, Huang, and Chiu, 2012)   

การมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้นมาจาก 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 

การใช้เหตุผล (cognitive) อารมณ์ (emotion) และพฤติกรรม (behavioral) ซ่ึงแตกต่างกนัตามระดบั

ของการมีส่วนร่วม โดยส่วนใหญ่การมีส่วนร่วมเร่ิมจากความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารของสมาชิกใน

ชุมชนนาํไปสู่การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัมากข้ึน ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชน

แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การเรียนรู้ (learning) การแบ่งบนั (sharing) การสนบัสนุน (advocating) 

เกิดกระบวนการทางสังคม (socializing) และการพฒันาสังคมร่วมกนั (co-developing) (Brodie, Ilic, 

Juric, and Hollebeek, 2013)  ซ่ึงผลของการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ทาํให้เกิด

ความรู้สึกผูกพนั สร้างความไวว้างใจ และเกิดความจงรักภกัดี นาํมาสู่ความสําเร็จในการสร้างตรา

สินคา้ (Brodie et al., 2013; Jahn and Kunz, 2012)   
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2.3.2 ประเภทของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 นกัวจิยัท่ีทาํการศึกษาเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไดแ้บ่งประเภทพฤติกรรมในการมี

ส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนแตกต่างกนัดงัน้ี 

 Kozinets (1999) ทาํการศึกษาสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในมุมมองทางด้าน

การตลาด ซ่ึงแบ่งพฤติกรรมของสมาชิกท่ีแตกต่างกันในด้านพฤติกรรมการบริโภคและระดับ

ความสัมพนัธ์ทางสังคม ไดแ้ก่ 1) ผูเ้ยีย่มชม (the tourists) เป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ผู ้

ซ่ึงไม่ตอ้งการมีความสัมพนัธ์ทางสังคมกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน เขา้ร่วมในกิจกรรมง่าย ๆ 

ของชุมชน เพื่อรักษาความสัมพนัธ์ท่ีผิวเผิน 2) ผูเ้ขา้ร่วม (the minglers) เป็นสมาชิกท่ีรักษาความ

ผูกพนัทางสังคม (social ties) แต่มีความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมแบบไม่เป็นทางการ 3) 

ผูส้นบัสนุน (the devotees) มีความสนใจและความกระตือรือร้นในการเขา้ร่วมกิจกรรมเป็นอย่าง

มาก แต่ยงัมีความรู้สึกผกูพนัทางสังคมต่อชุมชนในระดบัตํ่า และ 4) คนวงใน (the insiders) สมาชิก

ผูซ่ึ้งมีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า และมีความสัมพนัธ์ทางสังคมระดับสูงในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

 ส่วน Mathwick (2002) ไดท้าํการศึกษาสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อการคา้ เนน้

ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างผูส้นบัสนุนชุมชนเพื่อการคา้กบัลูกคา้ โดยแบ่งพฤติกรรมของลูกคา้ท่ี

เป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ผูแ้อบแฝง (the lurkers) เป็นสมาชิกผูซ่ึ้งมี

ความสัมพนัธ์ในการแลกเปล่ียนและการเขา้ร่วมในกิจกรรมของชุมชนระดบัตํ่า ไม่สนใจท่ีจะติดต่อ

กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนเพื่อการคา้ หรือสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล หรือเพื่อแบ่งปัน

ความสนใจร่วมกนั 2) ผูช้อบเขา้สังคม (the socialisers) สมาชิกผูซ่ึ้งมีความสนใจในความสัมพนัธ์

ในสังคมมากกว่าความสัมพนัธ์เพื่อการแลกเปล่ียนทางการคา้ โดยเฉพาะการแบ่งปันความสนใจ

ร่วมกนั เช่น งานอดิเรก กิจกรรมเพื่อความบนัเทิง การเมือง และศาสนา เป็นตน้  3) ผูติ้ดต่อ (the 

personal connectors) เป็นสมาชิกผูซ่ึ้งไม่สนใจในคุณค่าภายในของการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม แต่

จะสนใจเฉพาะสมาชิกในชุมชนผูซ่ึ้งมีความสนใจร่วมกนักบัพวกเขา ซ่ึงสมาชิกกลุ่มน้ีเป็นลูกคา้ท่ีมี

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และ 4) ผูด้าํเนินการชุมชน (the transactional community members) 

เป็นสมาชิกผูซ่ึ้งมีความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แขง็กบัชุมชนและมีความสัมพนัธ์เพื่อการแลกเปล่ียน พวกเขา

จะใหก้ารตอบรับเก่ียวกบัสินคา้และบริการของตราสินคา้ และมีส่วนร่วมในการสนทนากบัสมาชิก

คนอ่ืน ๆ ในชุมชน 

 ดา้นการศึกษาของ Preece and Shneiderman (2009) ไดแ้บ่งพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชน

ออนไลน์ในมุมมองของการส่ือสารผ่านส่ือเทคโนโลยี ไดแ้ก่ 1) ผูอ่้าน (the readers) เป็นสมาชิก

ผูรั้บขอ้มูลข่าวสารเฉพาะท่ีตนสนใจ 2) ผูส้นบัสนุน (the contributors) เป็นสมาชิกผูเ้ร่ิมให้ความ

ร่วมมือกบัชุมชน แต่ยงัไม่สามารถทาํให้ชุมชนมีชีวิตชีวาได ้แต่เช่ือวา่เป็นสมาชิกท่ีสามารถสร้าง
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ความสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนได ้3) ผูส้ร้างความร่วมมือ (the collaborators) เป็น

สมาชิกท่ีมีความสาํคญัต่อชุมชนในการส่ือสารและการทกัทายกนัภายในกลุ่ม การไดรั้บความเคารพ

นับถือและให้เกียรติจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนทาํให้สมาชิกกลุ่มน้ีรู้สึกผูกพนัและให้ความ

ร่วมมือกบัชุมชนมากข้ึน และ 4) ผูน้าํ (the leaders) เป็นสมาชิกท่ีชอบแสดงถึงทศันวิสัยของตน 

และมีความพยายามในการแสดงพฤติกรรมเพื่อโนม้นา้วสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน 

 Poyry et al. (2013) ศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook โดย

แบ่งพฤติกรรมการมีส่วนร่วมออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ผูม้องหา (browsing) เป็นพฤติกรรมการ

คน้หาโดยการดูผา่น ๆ หรือการสังเกตขอ้มูลผา่นหนา้ข่าวของตนโดยไม่ไดเ้ขา้มาหาขอ้มูลในชุมชน 

และ 2) ผูมี้ส่วนร่วม (participating) เป็นพฤติกรรมการมีปฏิสัมพนัธ์และการสนบัสนุนชุมชน โดย

การแสดงความคิดเห็น ถามคาํถาม และแบ่งปันประสบการณ์ 

 จากการศึกษาพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของนกัวิชาการหลายท่าน

ดังท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถนํามาแบ่งกลุ่มพฤติกรรมของสมาชิกได้ 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ 

พฤติกรรมในการมีส่วนร่วมเชิงรับ และพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมเชิงรุก แสดงดงัตารางท่ี 2.3 

 

ตารางที ่2.3 สรุปพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชน 

 การมีส่วนร่วมเชิงรับ  

(passive participation) 

การมีส่วนร่วมเชิงรุก  

(active participation) 

Kozinets (1999) ผูเ้ยีย่มชม (the tourists) ผูเ้ขา้ร่วม (the minglers) 

ผูส้นบัสนุน (the devotees) 

คนวงใน (the insiders) 

Mathwick (2002) ผูแ้อบแฝง (the lurkers) ผูช้อบเขา้สังคม (the socialisers) 

ผูติ้ดต่อ (the personal connectors) 

ผูด้าํเนินการชุมชน (the transactional) 

Preece and 

Shneiderman 

(2009) 

ผูอ่้าน (the readers) ผูส้นบัสนุน (the contributors) 

ผูส้ร้างความร่วมมือ (the collaborators) 

ผูน้าํ (the leaders) 

Poyry et al. (2013) ผูม้องหา (browsing) ผูมี้ส่วนร่วม (participating) 

 

จากตารางท่ี 2.3 สามารถสรุปพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ ซ่ึงทั้ง 2 กลุ่ม มีคุณลกัษณะทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 
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1) การมีส่วนร่วมเชิงรับ (passive participation) เป็นพฤติกรรมของสมาชิกท่ีไม่ตอ้งการมี

ความสัมพนัธ์ทางสังคมกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน และไม่ตอ้งการแสดงออกให้สมาชิกคนอ่ืน ๆ 

ในชุมชนรับรู้ถึงการมีตวัตนของพวกเขา โดยจะเขา้มาในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อรับขอ้มูล

ข่าวสารเฉพาะท่ีตนสนใจ  

2) การมีส่วนร่วมเชิงรุก (active participation) เป็นการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของสมาชิก

ในการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน แบ่งปันความสนใจร่วมกนั แสดงความคิดเห็น ถามคาํถาม 

แบ่งปันประสบการณ์ และสนบัสนุนดา้นอารมณ์แก่สมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน เป็นกลุ่มของสมาชิก

ท่ีมีความสําคัญต่อชุมชนในการส่ือสารทักทายและสร้างปฏิสัมพนัธ์ภายในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ มีความพยายามในการริเร่ิมและแสดงออกเพื่อพฒันาชุมชนให้ดีข้ึนและรักษาความผูกพนั

ทางสังคมไว ้ 

 

 สาํหรับการศึกษาท่ีผา่นมาเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น สามารถ

สรุปผลการศึกษาออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มงานวิจยัท่ีศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการมี

ส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และ 2) กลุ่มงานวิจยัท่ีศึกษาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วม

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงสรุปรายละเอียดสาํคญัดงัต่อไปน้ี 

  

2.3.3 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์คือ แรงจูงใจส่วนบุคคล 

(motivation) ซ่ึงมีความแตกต่างกนัในแต่ละตวับุคคล (Malinen, 2015)  มีนกัวิจยัหลายท่านสนใจ

ศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีทาํใหบุ้คคลเขา้มามีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ดงัน้ี 

Shang et al. (2006) ศึกษาแรงจูงใจในการมีส่วนร่วม (involvement) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ดา้น 

ไดแ้ก่ 1) ดา้นเหตุผล (cognitive) โดยให้นิยามวา่เป็นแรงจูงใจดา้นประโยชน์ท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการ และขอ้มูลการใชง้านของสินคา้ และ 2) ดา้นอารมณ์ (affective) เป็นแรงจูงใจโดยการแสดง

ถึงคุณค่าท่ีตอ้งการแสดงให้คนอ่ืนรับรู้ดว้ยการสร้างภาพลกัษณ์ของตนเองผ่านการใช้สินคา้หรือ

บริการ ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ส่งผลให้

สมาชิกมีส่วนร่วมเชิงรับ (lurking) นอกจากน้ี แรงจูงใจในการมีส่วนร่วมทั้งดา้นเหตุผล และดา้น

อารมณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุก (posting) ซ่ึงอาจมีแรงจูงใจด้านอ่ืน ๆ ท่ียงั

ไม่ไดท้าํการศึกษาท่ีอาจส่งผลต่อการมีส่วนร่วมเชิงรุกของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

Poyry et al. (2013) ศึกษาแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน     

ตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook โดยการเสนอแรงจูงใจดา้นประโยชน์ (utilitarian motivations) 

เป็นแรงจูงใจโดยมุ่งเนน้เป้าหมายและการใช้เหตุผล และแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน (hedonic 
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motivations) เพื่อตอบสนองความสนุกและความบนัเทิง โดยศึกษาถึงแรงจูงใจในการเขา้ร่วมใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีต่างกันสามารถกาํหนดพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมของสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีต่างกนัได ้ผลการศึกษาพบวา่แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินส่งผลให้ให้

เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชน และส่งผลต่อพฤติกรรมการหาขอ้มูล (browsing) ในระดบั

น้อย เน่ืองจากสมาชิกอยากถ่ายทอดประสบการณ์จากการท่องเท่ียว หรือหาเส้นทางของสถานท่ี

ท่องเท่ียวในฝันทาํให้พวกเขาตอ้งการมีส่วนร่วมกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน ส่วนแรงจูงใจดา้น

ประโยชน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูล โดยสมาชิกเพียงเขา้มาคน้หาขอ้มูลในชุมชนเพื่อใช้

ในการตดัสินใจซ้ือโปรแกรมการท่องเท่ียวโดยไม่มีส่วนร่วมใด ๆ กบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน  

ทางดา้น Tsai and Pai (2013) ไดท้าํการศึกษาคุณลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

นกัท่องเท่ียวและนกัชิม โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัสมาชิกในชุมชน พบวา่ คุณลกัษณะของชุมชน  

ตราสินคา้ออนไลน์ท่ีทาํใหพ้วกเขามีส่วนร่วมเชิงรุกในชุมชน ไดแ้ก่ 1) การรับเป็นสมาชิก (member 

receptivity) เป็นการรับฟังความคิดเห็นของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน เปิดโอกาสให้ทุกคนได้

แสดงความคิดเห็น เม่ือสมาชิกรับรู้ถึงความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็นส่งผลให้ระดับ

ความสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชนเพิ่มมากข้ึน 2) การมีส่วนร่วมของสมาชิก (member 

involvement) โดยสมาชิกรับรู้ถึงการมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงสมาชิกยินดีใช้เวลาและความ

พยายามเพื่อสร้างความสัมพนัธ์และช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั 3) ความเพลิดเพลิน (enjoyment) เป็น

การตอบสนองทางอารมณ์ท่ีสมาชิกมีความสุขและเพลิดเพลินจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ และ 4) การให้ขอ้มูล (informativeness) เป็นการท่ีชุมชนเสนอขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์

ใหก้บัสมาชิกในชุมชน โดยสมาชิกจะรับรู้วา่ขอ้มูลมีความถูกตอ้ง มีประโยชน์ และน่าเช่ือถือเพื่อใช้

ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

Wirtz et al. (2013) ไดพ้ฒันากรอบแนวคิดสําหรับชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จากการ

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยการสรุปปัจจยัจูงใจในการแสดงพฤติกรรมการมี

ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากแรงจูงใจ 3 ดา้น ไดแ้ก่  

1) แรงจูงใจดา้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (brand-related drivers) ประกอบดว้ย 

(1) การแสดงตวัต่อตราสินคา้ (brand identification) เป็นการรับรู้ถึงความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ

ตราสินคา้ และจะทาํให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ โดยการแบ่งปันในส่ิงท่ีมีความ

ช่ืนชอบเหมือนกนั ดงันั้นการแสดงตวัตนต่อตราสินคา้จะเสริมสร้างการแสดงตวัต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ และ (2) หนา้ท่ีเชิงสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ (brand’s symbolic function) เป็นการท่ี

ผูบ้ริโภคตดัสินใจเขา้ร่วมในชุมชนเน่ืองจากตอ้งการใชต้ราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์แสดงออกถึงตนเอง 

ซ่ึงเป็นความสามารถของตราสินคา้ในการเช่ือมโยงความหมายหรือส่ือถึงสัญลกัษณ์ให้ผูบ้ริโภค

รับรู้  
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2) แรงจูงใจทางสังคม (social drivers) ประกอบดว้ย ประโยชน์ทางสังคม (social benefits) 

ท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาในชุมชนเน่ืองจากตอ้งการความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนและการ

สนทนาเพื่อสร้างความผูกพนัซ่ึงกนัและกนั และอตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity) เป็นปัจจยั

ทางดา้นจิตวิทยาของสมาชิกในชุมชนในการพิจารณาตนเองเพื่อเขา้กลุ่มทางสังคม มาจากแนวคิด

เก่ียวกบัตนเองท่ีมองวา่ตนเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มทางสังคมหรือชุมชน ซ่ึงวตัถุประสงคใ์นการเขา้

ชุมชนอาจเป็นเพราะกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดมากกวา่คุณค่าจากตราสินคา้  

3) แรงจูงใจด้านหน้าท่ี (functional drivers) ประกอบด้วย  (1) ประโยชน์ด้านหน้าท่ี 

(function benefits) เป็นการสนบัสนุนขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้แก่สมาชิกในชุมชน เพื่อ

ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ แกปั้ญหา และเสนอเทคนิคในการใชง้านผลิตภณัฑ์ (2) การหลีกเล่ียงความ

ไม่แน่นอน (uncertainty avoidance) เป็นการส่ือสารระหว่างสมาชิกในชุมชนในการให้ขอ้มูลเพื่อ

ลดความเส่ียงในการตดัสินใจ (3) การคาํนึงถึงคุณภาพของขอ้มูลข่าวสาร (information quality) เป็น

การรับรู้ท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมระหวา่งสมาชิกในชุมชนจนเกิดการส่ือสารและการเรียนรู้ซ่ึงกนั

และกนั เป็นการสะสมความรู้ทาํให้ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ และ (4) ประโยชน์ดา้นตวัเงินหรือการ

ใหผ้ลตอบแทน (monetary and explicit normative incentives) เป็นการจูงใจดว้ยขอ้เสนอดา้นตวัเงิน

อาจทาํใหเ้กิดการมีส่วนร่วมระยะสั้น แต่ไม่มีผลต่อการสร้างความสัมพนัธ์ภายในชุมชนท่ีย ัง่ยนื 

Davis, Piven, and Breazeale (2014) ศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคตราสินคา้ผา่นชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ โดยการสนทนาเชิงกลุ่ม (focus group) ทาง Facebook เลือกสัมภาษณ์ผูท่ี้มีส่วนร่วม

เชิงรุกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ในช่วงระยะเวลามากกวา่ 2 เดือน จาํนวน 8 คน 

และสัมภาษณ์แบบเผชิญหนา้ 15 คน สรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจในการบริโภคตราสินคา้ผา่นการ

มีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 5 ดา้น ดงัน้ี 

1) บริโภคตราสินคา้ตามหนา้ท่ี (functional brand consumption) ซ่ึงบุคคลจะบริโภคตรา

สินคา้โดยมีแรงจูงใจจากหนา้ท่ีหลกั ไดแ้ก่ เพื่อแกปั้ญหา ตอ้งการสอบถามขอ้มูล ตอ้งการหาขอ้มูล 

ประเมินการใหบ้ริการก่อนตดัสินใจซ้ือ และเพื่อติดตามขอ้เสนอพิเศษ 

2) บริโภคตราสินคา้ตามอารมณ์ (emotional brand consumption) เป็นแรงจูงใจของบุคคล

ทางอารมณ์ในการทาํการติดต่อกบัตราสินคา้ ไดแ้ก่ เพื่อบรรเทาปัญหาหรือสถานการณ์ และความ

อยากรู้ของบุคคล มีความรู้สึกพิเศษและมีตวัตนจากการบริโภคตราสินคา้ 

3) บริโภคตราสินคา้เพื่อการมุ่งเนน้ตนเอง (self-oriented brand consumption) เป็นแรงจูงใจ

ของบุคคลท่ีมาจากรูปแบบการดาํเนินชีวติ ไดแ้ก่ การรู้จกัตนเอง การเพิ่มการรับรู้ในตนเอง และการ

สร้างตราสินคา้ใหก้บัตนเอง 

4) บริโภคตราสินคา้ตามสังคม (social brand consumption) เนน้การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง

ผูบ้ริโภคในชุมชนตราสินคา้ดว้ยกนั ไดแ้ก่ การแลกเปล่ียนประสบการณ์ ความผูกพนัในชุมชน การ
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สร้างความสัมพนัธ์ และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการใช้ส่ือสังคมเพื่อ

แบ่งปันประสบการณ์จากการบริโภคตราสินคา้ใหก้บับุคคลอ่ืน ไม่ใช่เพื่อประโยชน์ของตนเองเพียง

ฝ่ายเดียวเท่านั้น 

5) บริโภคตราสินคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (relational brand consumption) เน้นการมี

ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ไดแ้ก่ การร่วมสร้างหรือใหข้อ้เสนอแนะ ความตอ้งการมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้เป็นการส่วนตวั และความปรารถนาท่ีจะรู้จกับุคคลผูอ้ยู่เบ้ืองหลงัตรา

สินคา้ ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ดงักล่าวจะนาํมาซ่ึงความคาดหวงัเก่ียวกบัประสบการณ์จากตราสินคา้

เพิ่มข้ึน 

Park and Kim (2014) ศึกษาแรงจูงใจท่ีไดรั้บประโยชน์จากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อ

สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดยศึกษาแรงจูงใจจากการทบทวนวรรณกรรม

พบว่า มีแรงจูงใจ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) แรงจูงใจดา้นประโยชน์ (utilitarian) ซ่ึงเป็นแนวทางหรือ

วิธีการในการเสนอขอ้มูลข่าวสารเพื่อการบริโภค รวมถึงประโยชน์ทางการเงิน และ 2) แรงจูงใจ

ด้านประสบการณ์ (experiential)  เ ป็นอารมณ์ความรู้สึก ท่ีได้รับความเพลิดเพลิน รวมถึง

ประสบการณ์ทางสังคมท่ีได้รับจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ียงัพบว่า แรงจูงใจด้าน

ประสบการณ์ของสมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ภายในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์บน Facebook โดยสมาชิกจะพฒันาคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างกนัภายในชุมชนโดย

การสนทนา การมีปฏิสัมพนัธ์ และไดรั้บความเพลิดเพลินจากชุมชน อย่างไรก็ตาม แรงจูงใจดา้น

ประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ภายในชุมชน แต่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความ

พยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพนัธ์กับสมาชิกในชุมชน ดังนั้นอธิบายได้ว่าคุณภาพ

ความสัมพนัธ์ภายในชุมชนเป็นลกัษณะท่ีสมาชิกประเมินชุมชน ส่วนการรับรู้ถึงความพยายามของ

องคก์รในการสร้างความสัมพนัธ์เป็นการประเมินตราสินคา้หรือองคก์ร ซ่ึงเป็นการรับรู้วา่องค์กร

พยายามสร้างความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชนโดยการส่งมอบขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

สมาชิกในชุมชน 

 Zhang, Shabbir, Pitsaphol, and Hassan (2014) ไดศึ้กษาแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เพื่อทาํความเขา้ใจในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตรา

สินคา้ โดยชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะหาประโยชน์เพื่อเป็นแรงจูงใจให้สมาชิกมีส่วนร่วมใน

ชุมชน โดยแบ่งแรงจูงใจออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 1) แรงจูงใจดา้นการเรียนรู้ (learning drivers) 

เป็นประโยชน์ด้านขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือเคร่ืองมือ เพื่อแก้ปัญหาให้กับ

สมาชิกในชุมชน 2) แรงจูงใจทางสังคม (social drivers) เป็นประโยชน์ท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมของ

สมาชิกในชุมชน เกิดมิตรภาพ เสริมสร้างความผูกพนัทางสังคม และสนบัสนุนทางอารมณ์ซ่ึงกนั

และกนั 3) แรงจูงใจดา้นการเห็นคุณค่าในตวัเอง (self-esteem drivers) เก่ียวขอ้งกบัช่ือเสียงและ
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สถานะของบุคคลในการเลือกเขา้ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงสมาชิกในชุมชนจะให้ความเคารพ 

แนะนาํและใหก้ารช่วยเหลือสมาชิกใหม่ เพื่อใชใ้นการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑ์ และ 4) แรงจูงใจดา้น

ความเพลิดเพลิน (hedonic drivers) เป็นความตอ้งการความบนัเทิงของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจากการ

เขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการใช้เวลาเพื่อการพกัผ่อนในการร่วมกิจกรรมของ

ชุมชน 

  

 นอกจากผลการวิจัยเก่ียวกับการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจหรือความต้องการได้รับ

ประโยชน์ในการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ยงัมีงานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีผล

การศึกษาคลา้ยคลึงกนั โดยสามารถสรุปผลดงัตารางท่ี 2.4 

 

ตารางที่ 2.4 สรุปปัจจยัแรงจูงใจหรือความตอ้งการไดรั้บประโยชน์ในการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ 

งานวจิยั แรงจูใจหรือประโยชน์ (motivations/benefits) 

ด้านหน้าที่ 

functional 

ด้านความ

เพลดิเพลนิ 

hedonic 

ด้านสังคม 

social 

ความสัมพนัธ์กบั

ตราสินค้า 

brand relationship 

มุ่งเน้นตนเอง 

self-concept 

self-esteem 

Shang et al. (2006) √   √  

Hsu et al. (2012) √ √ √   

Jahn and Kunz (2012) √ √ √ √ √ 

Laroche et al. (2013) √  √ √  

Poyry et al. (2013) √ √    

Tsai and Pai (2013) √ √ √   

Wirtz et al. (2013) √  √ √  

Zaglia (2013) √ √ √ √  

Davis et al. (2014) √  √ √ √ 

Jung et al. (2014) √  √   

Kang et al. (2014) √ √ √   

Park and Kim (2014) √ √ √   

Zhang et al. (2014) √ √ √  √ 

 

จากการรวบรวมผลการศึกษาของนกัวจิยัหลายท่าน สามารถสรุปประเภทของแรงจูงใจและ

ประโยชน์ท่ีสมาชิกคาดหวงัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ได ้5 ประเภท มีรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.2 สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ภาพที ่2.2 แรงจูงใจ 5 ดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

1) แรงจูงใจดา้นหนา้ท่ี (functional motivation) โดยการเสนอขอ้มูลข่าวสารของชุมชนท่ี

สมาชิกสามารถใช้ประโยชน์ ได้แก่ เพื่อแก้ปัญหา ต้องการสอบถามข้อมูล ตอ้งการหาข้อมูล 

ประเมินการให้บริการก่อนตดัสินใจซ้ือ และเพื่อติดตามขอ้เสนอพิเศษ ซ่ึงคุณค่าของขอ้มูลข่าวสาร

ท่ีนาํเสนอมีความสําคญัต่อการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัชุมชน ซ่ึงรวมถึงแรงจูงใจ

ดา้นการเงิน (monetary motivation) ในการให้ขอ้เสนอการส่งเสริมการตลาดเพื่อจูงใจให้สมาชิกมี

ส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

2) แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน (hedonic motivation) โดยสมาชิกจะเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึง

ในชุมชนท่ีดึงดูดความสนใจดา้นอารมณ์ของตน เป็นการอธิบายถึงสภาพแวดลอ้มทางดา้นจิตใจท่ี

แสดงออกมาเป็นความรู้สึกหรือความช่ืนชอบ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการมีส่วนร่วมของ

สมาชิกในชุมชน เช่น ความรู้สึกต่ืนเตน้ สนุกสนาน และบนัเทิงใจ เป็นตน้ สามารถกระตุน้ให้เกิด

อารมณ์ดา้นบวกหรือความสนใจในการเขา้ร่วมกิจกรรมของชุมชน 

 3) แรงจูงใจทางสังคม (social motivation) โดยสมาชิกในชุมชนมีการรับฟังความคิดเห็น

และเปิดโอกาสใหส้มาชิกคนอ่ืน ๆ ไดเ้สนอความคิดของตนเองอยา่งอิสระ ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัท่ีจะทาํ

ใหเ้กิดการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร และการ

ช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั เป็นการสร้างบรรยากาศท่ีดีในชุมชน เกิดมิตรภาพ เสริมสร้างความผูกพนั

ทางสังคม และสนบัสนุนทางอารมณ์ซ่ึงกนัและกนักบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน รวมถึงการพิจารณา

ตนเองเพื่อเขา้กลุ่มทางสังคม โดยมองวา่ตนเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน 

 4) แรงจูงใจด้านความสัมพนัธ์กับตราสินค้า (brand relationship motivation) เป็น

ความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า ซ่ึงตราสินค้าสามารถสะท้อนภาพลักษณ์และ

บุคลิกภาพท่ีสมาชิกตอ้งการแสดงออกเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัตนเอง หรือเพื่อแสดงออกให้ผูอ่ื้น

แรงจูงใจดา้นหนา้ท่ี  

แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน   

แรงจูงใจดา้นสงัคม 

แรงจูงใจดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ 

แรงจูงใจเก่ียวกบัตนเอง 

การมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน 

(members’ participation) 

- การมีส่วนร่วมเชิงรุก  

(active participation) 

- การมีส่วนร่วมเชิงรับ  

(passive participation) 
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รับรู้ รวมทั้งรู้สึกมีสิทธิพิเศษจากการเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้นั้น ซ่ึงความสัมพนัธ์ระหว่าง

ผูบ้ริโภคกับตราสินค้า ได้แก่ การร่วมพฒันาผลิตภัณฑ์หรือให้ข้อเสนอแนะ ความต้องการมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้เป็นการส่วนตวั และความปรารถนาท่ีจะรู้จกับุคคลผูอ้ยู่เบ้ืองหลงัตรา

สินคา้ ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ดงักล่าวจะนาํมาซ่ึงความคาดหวงัเก่ียวกบัประสบการณ์จากตราสินคา้

เพิ่มข้ึน รวมถึงเกิดการแสดงตวัต่อตราสินคา้ (brand identification) ซ่ึงสมาชิกจะรับรู้ถึงความ

คลา้ยคลึงกนัระหวา่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตนเอง นาํไปสู่การมีปฏิสัมพนัธ์

กับผู ้บริโภคคนอ่ืน ๆ ในชุมชน โดยการแบ่งปันความประทับใจท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ

เหมือนกนั 

5) แรงจูงใจในการมุ่งเน้นตนเอง (self-oriented motivation) เป็นแรงจูงใจของบุคคลดา้น

การรู้จกัตนเอง การเพิ่มการรับรู้ในตนเอง การเห็นคุณค่าในตนเอง และการสร้างตราสินคา้ให้กบั

ตนเอง ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัช่ือเสียงและสถานะของบุคคลในการเลือกเขา้ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว้่า แรงจูงใจทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจ

ด้านหน้าท่ี แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน แรงจูงใจทางสังคม แรงจูงใจด้านอารมณ์ท่ีมีต่อ ตรา

สินค้า และแรงจูงใจมุ่งเน้นตนเอง มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์แตกต่างกนัไปตามประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และระดบัการมีส่วนร่วม ซ่ึง

งานวิจยักลุ่มน้ีให้ขอ้สรุปว่าปัจจยัดา้นแรงจูงใจเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสุดในการศึกษาพฤติกรรมการมี

ส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ อยา่งไรก็ตาม การศึกษาปัจจยัแรงจูงใจเพียงอยา่ง

เดียวยงัไม่เพียงพอต่อการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนได้อย่าง

ชดัเจน เน่ืองจากมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีสามารถอธิบายเพิ่มเติมได ้โดยมีงานวิจยัจาํนวนหน่ึงท่ีทาํการศึกษา

ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ทั้งการมีส่วนร่วมเชิง

รุก และการมีส่วนร่วมเชิงรับ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

 Tsai et al. (2012) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัตั้งตน้ท่ีทาํให้เกิดการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนตบ์นเวบ็ไซต ์โดยทาํการศึกษาจากงานวจิยัร่วมกบัการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัสมาชิกใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ พบว่า ปัจจยัท่ีทาํให้สมาชิกมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตแ์บ่งออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

 1) ปัจจยัระดบับุคคล (individual-level antecedents) บุคคลท่ีตอ้งการมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์จะมีบุคลิกภาพเปิดเผย (extraversion) เป็นผูท่ี้ชอบแสดงออกทางอารมณ์และ

การใชเ้หตุผล ตอ้งการมีความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลอยา่งใกลชิ้ด มีความกระตือรือร้นในการคน้หา

ขอ้มูลข่าวสาร และชอบในการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและแนวความคิดกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงบุคคลท่ีมี
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ลกัษณะน้ีจะพฒันาความสัมพนัธ์กับบุคคลอ่ืนได้ง่าย เป็นการขยายเครือข่ายสังคมนาํมาซ่ึงการ

ไดรั้บการสนบัสนุนจากสังคม นอกจากน้ี ความตอ้งการความผูกพนั (need for affiliation) เป็นอีก

หน่ึงคุณลกัษณะระดบับุคคลท่ีตอ้งการติดต่อกบัสังคม และตอ้งการไดรั้บรางวลัจากการเขา้ร่วมใน

สังคม ไดแ้ก่ ไดค้วามรู้และรู้สึกสนุก ไดรั้บการชมเชย ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีสัมพนัธ์กบัตนเอง และ

ไดรั้บการสนบัสนุนทางอารมณ์จากสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน 

 2) ปัจจยัระดบักลุ่ม (group-level antecedents) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการแสดงตวั (iden-

tification) เป็นแนวคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีบุคคลประเมินวา่มีความสอดคลอ้งกบักลุ่มทางสังคม ปัจจยั

ด้านทัศนคติทั่วไปของกลุ่มสังคม (stereotypically) เป็นการมองว่าตนเองมีความเหมือนหรือ

คลา้ยคลึงกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน และมองวา่ตนแตกต่างจากบุคคลอ่ืนท่ีอยูน่อกชุมชน ทาํให้

สมาชิกเกิดการพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนัและรู้สึกดีต่อชุมชน และปัจจยัการรับรู้ถึงการมีปฏิสัมพนัธ์

ภายในชุมชน (perceived critical mass) เป็นการรับรู้ถึงการมีส่วนร่วมระหวา่งสมาชิกในชุมชน โดย

ระดบัการมีส่วนร่วมในชุมชนข้ึนอยูก่บัจาํนวนสมาชิกในชุมชน เม่ือสมาชิกรับรู้ถึงคนจาํนวนมากท่ี

เขา้ร่วมชุมชนทาํใหส้ะทอ้นถึงคุณค่าของชุมชนและนาํมาสู่การมีส่วนร่วมในชุมชนตามมา 

 3) ปัจจยัระดับความสัมพนัธ์ (relationship-level antecedents) ประกอบด้วยปัจจยัด้าน

ความไวว้างใจในความสัมพนัธ์ (relational trust) อธิบายถึงพฤติกรรมในการแลกเปล่ียนดว้ยทฤษฎี

การแลกเปล่ียนทางสังคม ซ่ึงความไวว้างใจจะกระตุน้ให้สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เกิด

การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารซ่ึงกนัและกนั และช่วยเสริมคุณภาพของความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิก

ภายในชุมชน นาํมาสู่การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ี ปัจจยัความพึงพอใจ

ในความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ (brand relationship satisfaction) เป็นอารมณ์ความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคท่ีพวกเขามีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคคน้หาและตอ้งการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผู ้

ท่ีมีความพึงพอใจหรือช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนัโดยเขา้ร่วมหรือสร้างชุมชนตราสินคา้ เพื่อ

แบ่งปันความประทบัใจใหก้บัสมาชิกในชุมชนนาํมาสู่การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 De Vries et al. (2012) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการไดรั้บความนิยมจากสมาชิกในชุมชนท่ีมี

ต่อเน้ือหาท่ีโพสโดยผูดู้แลชุมชน ซ่ึงวดัความนิยมจากจาํนวนการถูกใจ (likes) และจาํนวนขอ้ความ

ในการแสดงความคิดเห็น (comment) ท่ีมีต่อเน้ือหานั้น ๆ โดยคุณลกัษณะของเน้ือหาท่ีโพสประ

กอบดว้ย 1) เน้ือหาท่ีเนน้ความมีชีวิตชีวา (vividness) เป็นเน้ือหาท่ีมีลกัษณะของภาพเคล่ือนไหว 

วิดีโอ การเล่นสีสันและการแสดงภาพเพื่อการดึงดูดใจ 2) เน้ือหาท่ีเน้นการมีปฏิสัมพนัธ์ (inter-

activity) เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการส่ือสารกบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชนซ่ึงแต่โพสมีระดบัของการส่ือสาร

แตกต่างกนัไป 3) เน้ือหาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร (information content) เป็นเน้ือหาท่ีให้ขอ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ 4) เน้ือหาเพื่อสร้างความบนัเทิง (entertainment content) เป็นการ

สร้างการรับรู้ถึงความสนุกต่ืนเตน้เพื่อให้เกิดทศันคติด้านบวกต่อชุมชน 5) ตาํแหน่งของเน้ือหา 
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(position) ซ่ึงเน้ือหาใหม่ท่ีถูกโพสจะอยูต่าํแหน่งบนสุดของหนา้ชุมชน ยิ่งผูดู้แลชุมชนโพสเน้ือหา

ใหม่บ่อยเท่าไหร่เน้ือหาเก่าจะยิง่ถูกดนัลงไปยงัตาํแหน่งดา้นล่างเร็วข้ึน หมายความวา่จาํนวนคร้ังใน

การโพสต่อวนัอยา่งเหมาะสมจะดึงดูดความสนใจของสมาชิกท่ีมีต่อเน้ือหาได ้6) ลกัษณะของความ

คิดเห็น (valence of comments) ซ่ึงมีทั้งดา้นบวก เป็นกลาง และดา้นลบ โดยเน้ือหาท่ีโพสนั้นมีผู ้

แสดงความคิดดา้นบวกจาํนวนมากจะยิ่งส่งเสริมคุณค่าให้กบัเน้ือหานั้น ๆ โดยผลการศึกษาพบว่า 

เน้ือหาท่ีสามารถกระตุน้จาํนวนการถูกใจ (likes) จากสมาชิกในชุมชน ได้แก่ เน้ือหาเน้นความมี

ชีวติชีวาโดยเฉพาะเน้ือหาท่ีเป็นวิดีโอ เน้ือหาท่ีเนน้การมีปฏิสัมพนัธ์โดยเฉพาะการให้ร่วมกิจกรรม

แข่งขนั และเน้ือหาท่ีมีผูเ้ขา้มาแสดงความคิดเห็นดา้นบวก ส่วนเน้ือหาท่ีสามารถกระตุน้ให้แสดง

ความคิดเห็น (comments) ได้แก่ เน้ือหาท่ีเน้นการมีปฏิสัมพนัธ์โดยเฉพาะการถามคาํถาม และ

เน้ือหาท่ีมีผูเ้ขา้มาแสดงความคิดเห็นดา้นลบ 

 Wirtz et al. (2013) เสนอตวัแปรแทรก (moderators) ท่ีช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ แรงจูงใจทางสังคม 

และแรงจูงใจด้านหน้าท่ี ท่ีมีต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ โดยตวัแปรแทรก

แบ่งเป็น 3 กลุ่มปัจจยั ไดแ้ก่  

1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (product factors) ประกอบดว้ย (1) การมีส่วนร่วมในตวัผลิตภณัฑ ์

(product involvement) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการมีส่วนร่วมในผลิตภณัฑ์สูงจะทาํให้เกิดการมีส่วนร่วม

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สูง และ (2) ความซับซ้อนของผลิตภณัฑ์ (product complexity) โดย

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความซับซ้อนในการใช้งานทําให้การหาข้อมูลจากสมาชิกในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์มีคุณค่ามากข้ึน และสามารถโนม้นา้วใจมากกวา่ขอ้มูลท่ีองคก์รเสนอ 

2) ปัจจยัด้านสถานการณ์ของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (situational OBC factors) 

ประกอบดว้ย (1) ขนาดของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (size of OBC) ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีมี

ขนาดเล็กเน้นการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ซ่ึงจะมีความใกล้ชิดและมีปฏิสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั

มากกว่าสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ขนาดใหญ่ เน่ืองจากสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ขนาดใหญ่อาจตอ้งการประโยชน์ดา้นหนา้ท่ีมากกวา่ประโยชน์ทางสังคม (2) ลกัษณะการ

ดูแลชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (OBC governance) ซ่ึงแบ่งเป็นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีดูแลโดย

องค์กรเพื่อใช้ในการพฒันาและสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ขององค์กร และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ี

ดูแลโดยผูบ้ริโภคเพื่อรวบรวมผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจหรือช่ืนชอบตราสินคา้เดียวกนั ซ่ึงชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ท่ีดูแลโดยองค์กรจะมีความน่าเช่ือถือของขอ้มูลข่าวสารน้อยกว่าชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีดูแลโดยผูบ้ริโภค และ (3) ลกัษณะขอ้มูลในการส่ือสาร (valence of information) ท่ี

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารทั้งด้านบวกและด้านลบ 
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อย่างไรก็ตามการกระตุ้นให้เกิดขอ้มูลข่าวสารด้านบวกในชุมชนให้มากพอจะช่วยส่งเสริมให้

สมาชิกรู้สึกดีต่อตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

3) ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (customer factors) ประกอบดว้ย (1) ความเช่ียวชาญของผูบ้ริโภค 

(customer expertise) ผูบ้ริโภคท่ีมองวา่ตนเองมีความเช่ียวชาญสูงจะไม่ค่อยเห็นคุณค่าของขอ้มูล

ข่าวสารจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัภายในชุมชนสําหรับผูท่ี้มี

ความเช่ียวชาญสูงนั้นมกัจะมีขอ้คาํถามหรือสนใจในประเด็นดา้นเทคนิคเฉพาะ ส่วนผูท่ี้ไม่มีความ

เช่ียวชาญจะมีขอ้คาํถามหรือสนใจในประเด็นทัว่ไป ดงันั้น กระบวนการไดม้าซ่ึงขอ้มูลของสมาชิก

นั้น ผูมี้ความเช่ียวชาญจะช่วยกรองขอ้มูลข่าวสารอยา่งมีประสิทธิภาพมากกวา่สมาชิกท่ีไม่มีความ

เช่ียวชาญ และ (2) ระยะเวลาในการเป็นสมาชิก (membership duration) โดยสมาชิกท่ีอยูใ่นชุมชน

มานานจะมีระดบัการมีส่วนร่วมสูงกวา่สมาชิกท่ีเพิ่งเขา้มาในชุมชน 

Sun, Pei-Luen Rau, and Ma (2014) ไดอ้ธิบายถึงปัจจยัท่ีทาํให้เกิดพฤติกรรมของสมาชิก

ในชุมชนออนไลน์ โดยแบ่งพฤติกรรมออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ พฤติกรรมการเป็นสมาชิกของชุมชน 

พฤติกรรมการจดัหาขอ้มูล และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชน ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก 4 กลุ่ม

ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านชุมชนออนไลน์ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านความผูกพนักับชุมชน และ

ปัจจยัดา้นคุณภาพของชุมชนออนไลน์ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นชุมชนออนไลน์ (online community factors) โดยธรรมชาติของชุมชน

ออนไลน์มีผลต่อความประทบัใจของสมาชิกในการใชเ้วลาอยูใ่นชุมชนและให้การสนบัสนุนชุมชน 

ธรรมชาติของชุมชน ประกอบดว้ย เอกลกัษณ์ของกลุ่ม (identity group) เป็นการเช่ือมโยงความรู้สึก

ร่วมกนัของสมาชิกในชุมชนออนไลน์ท่ีมีเป้าหมายและความสนใจคลา้ยคลึงกนั จึงเกิดเป็นการ

สนบัสนุนชุมชนโดยการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ความสามารถ

ในการใชง้านง่าย (usability) โดยสมาชิกจะพิจารณาถึงความง่ายและความสะดวกในการเขา้ร่วมใน

ชุมชนเพื่อให้ได้มาซ่ึงขอ้มูลข่าวสารและการมีส่วนร่วมกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ มาตรฐานทางสังคม 

(social norms) เป็นการวางบทบาทและพฤติกรรมให้กบัสมาชิกในชุมชนเพื่อให้เกิดการแบ่งปัน

ความรู้กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั (reciprocity) เป็นการช่วยเหลือซ่ึงกนัและ

กนัระหวา่งสมาชิกในชุมชนออนไลน์ และความมีช่ือเสียงของชุมชนออนไลน์ (reputation) สามารถ

กระตุน้กิจกรรมในการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน ซ่ึงภาพลกัษณ์ของสมาชิกจะถูกส่งเสริมโดย

การแบ่งปันขอ้มูลท่ีมีคุณค่าในชุมชนออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียงโดยจะไดรั้บการยอมรับจากสมาชิกคน

อ่ืนในชุมชนวา่เป็นผูท่ี้มีความเช่ียวชาญ 

2) ปัจจัยส่วนบุคคล (individual factors) เป็นแรงจูงใจจากภายในตัวบุคคล ได้แก่ 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล การรับรู้ในความสามารถของตนเอง เป้าหมาย และความตอ้งการส่งผลต่อ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพของผูใ้ช้งานและ
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วตัถุประสงคใ์นการเขา้ร่วมในชุมชนออนไลน์ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 1.1) คุณลกัษณะส่วนบุคคล 

(personal characteristics) ประกอบด้วย การชอบแสดงออก (extraversion) โดยบุคคลท่ีชอบ

แสดงออกจะมีแนวโนม้ในการเขา้ร่วมในกิจกรรมของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สูงและยงัส่งผลต่อ

การเปิดเผยตนเอง (self-disclosure) ส่วนผูท่ี้มีความรอบคอบ (conscientiousness) จะมีแนวโนม้ใน

การส่งขอ้ความเพื่อติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืนผา่นขอ้ความส่วนบุคคล และผูท่ี้มีบุคลิกภาพในการ

ช่ืนชมตนเอง (narcissism) จะมีความถ่ีในการมีปฏิสัมพนัธ์บ่อย โดยเฉพาะผูใ้ช้งาน Facebook 

บุคคลกลุ่มน้ีจะมีพฤติกรรมแสดงสถานะของตน อพัโหลดรูปภาพ และเอาใจใส่ต่อเพื่อน 1.2) 

อิทธิพลจากการรับรู้ในความสามารถของตนเอง (self-efficacy) แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ประกอบดว้ย 

ความสามารถดา้นเทคโนโลยี (technology efficacy) เป็นความมัน่ใจในการใชร้ะบบเพื่อมีส่วนร่วม

ออนไลน์ ความสามารถด้านขอ้มูลข่าวสาร (information efficacy) เช่ือมัน่ว่าตนเองสามารถให้

ข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่าและตั้ งใจท่ีจะให้การสนับสนุนมากข้ึน ความสามารถในการติดต่อ 

(connective efficacy) มาจากแรงจูงใจในความตอ้งการช่วยเหลือผูอ่ื้นและเช่ือมัน่วา่ส่ิงท่ีตนแสดง

ไปนั้นจะไดรั้บการตอบรับจากผูอ่ื้นดว้ย 1.3) เป้าหมาย (goals) ถือเป็นแรงจูงใจในการเขา้ร่วมใน

ชุมชน โดยมีเป้าหมายเพื่อการสนทนา เพื่ออ่านเร่ืองราวและประสบการณ์จากผูอ่ื้น เพื่อความบนัเทิง 

เพื่อหาคาํตอบ และเพื่อสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน ซ่ึงเป้าหมายท่ีแตกต่างกนันาํมาซ่ึง

การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน และ 1.4) แรงจูงใจด้านความต้องการ (needs) 

ประกอบด้วย ความตอ้งการทางสังคม (social needs) เป็นความต้องการเข้าสังคมกับผูอ่ื้นเพื่อ

แสดงออกถึงตนเองและมีความตอ้งการท่ีจะอยูใ่นชุมชน ความตอ้งการขอ้มูลข่าวสาร (information 

needs) ซ่ึงมีความสาํคญัต่อการสนทนากบับุคคลอ่ืนและร่วมกิจกรรมของชุมชน ความตอ้งการความ

นิยม (need for popularity) สามารถทาํนายการมีปฏิสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืนเพื่อสร้างเครือข่ายโดย

พิจารณาจากจาํนวนเพื่อนและความถ่ีในการมีปฏิสัมพนัธ์กับบุคคลอ่ืนในเครือข่าย และความ

ตอ้งการบรรลุเป้าหมาย (need to achieve) โดยการมีส่วนร่วมเพื่อสร้างความเช่ียวชาญเหนือกว่า

บุคคลอ่ืนและใหก้ารสนบัสนุนชุมชนดว้ย 

3) ปัจจยัดา้นความผกูพนักบัชุมชน (commitment factors) เป็นความผูกพนัระหวา่งสมาชิก

กบัชุมชน ประกอบดว้ย ความผูกพนัดา้นอารมณ์ (affective commitment) เป็นอารมณ์ท่ีสมาชิกถูก

ดึงดูดในการแสดงตวัตนและมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ยิ่งมีความผูกพนัทางอารมณ์สูงก็จะยิ่ง

ให้การสนับสนุนชุมชนเพิ่มข้ึน ความผูกพนัอนัเน่ืองมาจากหน้าท่ี (normative commitment) เป็น

ความรู้สึกถึงพนัธะและขอ้ผกูพนัในการเป็นสมาชิกในชุมชนเพื่อช่วยพฒันาชุมชน และความผูกพนั

อยา่งต่อเน่ือง (continuance commitment) เป็นการรับรู้ถึงตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไปจากการออกจากชุมชน 

ซ่ึงความผกูพนัต่างกนัจะส่งผลต่อพฤติกรรมในชุมชนออนไลน์แตกต่างกนั 
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4) ปัจจยัดา้นคุณภาพของชุมชนออนไลน์ (quality requirement factors) โดยสมาชิกมีความ

คาดหวงัว่าชุมชนจะมีความปลอดภยั (security) เป็นส่วนตวั (privacy) สะดวกในการเขา้ร่วมใน

ชุมชน (convenience) และความน่าเช่ือถือ (reliability) เม่ือสมาชิกรับรู้ไดถึ้งปัจจยัเหล่าน้ีพวกเขาจะ

มีความตั้งใจในการมีส่วนร่วมในชุมชน และสร้างความผูกพนัท่ีเขม้แข็งกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ใน

ชุมชนออนไลน์ 

 ดา้นการศึกษาของ Malinen (2015) นั้นไดอ้ธิบายถึงการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมของสมาชิกในชุมชนออนไลน์บนส่ือหลายประเภท โดยการวิเคราะห์จากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า ปัจจยัท่ีสามารถอธิบายการมีส่วนร่วมของสมาชิกใน

ชุมชนออนไลน์ ไดแ้ก่  

1) แรงจูงใจ (motivation) เป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดในการศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชน

ออนไลน์ และบุคคลจะมีแรงจูงใจแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประเภทของชุมชน โดยลักษณะของ

แรงจูงใจแบ่งออกเป็น แรงจูงใจภายใน (intrinsic) โดยสมาชิกไม่คาดหวงักบัส่ิงกระตุน้ภายนอกใน

การมีส่วนร่วมหรือการให้การสนบัสนุนชุมชน เป็นผูมี้คุณลกัษณะของอาสาสมคัรในการให้ความ

ช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืน และมีความสุขในการเขา้ร่วมชุมชน และแรงจูงใจภายนอก (extrinsic) เป็น

แรงจูงใจท่ีสมาชิกคาดหวงักบัการพฒันาตนเองโดยการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์จากผูอ่ื้น  

2) คุณลกัษณะส่วนบุคคล (personality traits) ไดแ้ก่ คุณลกัษณะเปิดเผย (extroverts) เป็น

บุคคลท่ีชอบเข้าเครือข่ายสังคม แบ่งปันและร่วมแสดงความคิดเห็น และคุณลักษณะซ่อนเร้น 

(introverts) เป็นบุคคลท่ีชอบปิดบงัช่ือไม่แสดงตวัตน มีพฤติกรรมระมดัระวงัในการคน้หาเพื่อให้มี

ความเส่ียงน้อยท่ีสุด ซ่ึงคุณลักษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมออนไลน์และ

แรงจูงใจในการมีส่วนร่วมต่างกนั โดยบุคคลท่ีมีคุณลกัษณะเปิดเผยจะให้การสนบัสนุนชุมชน ส่วน

บุคคลท่ีมีคุณลกัษณะซ่อนเร้นจะไม่ใหก้ารช่วยเหลือชุมชนแต่อยา่งใด 

3) คุณค่า (values) ชุมชนออนไลน์เป็นการรวมกลุ่มกันแบบไร้พรมแดนจึงเกิดการ

ผสมผสานคุณค่าทางวฒันธรรม อย่างไรก็ตามข้อจาํกัดทางด้านภาษาเป็นอุปสรรคต่อการมี

ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัในชุมชนออนไลน์ นอกจากน้ี คุณค่าทางวฒันธรรมมีความแตกต่างในแต่ละ

ชุมชน เช่น ชุมชนกีฬามุ่งเนน้เป้าหมายของการแข่งขนัเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงชยัชนะ ส่วนชุมชนเพื่อสังคม

ไม่ไดย้ึดติดกบัวตัถุ เป็นตน้ ดงันั้นการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ได้รับอิทธิพลจากคุณค่าของ

บุคคลดา้นวฒันธรรมทางเช้ือชาติ (national cultures) และกลุ่มวฒันธรรมยอ่ย (subcultures) 

4) กระบวนการกลุ่ม (group processes) เป็นการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนัและความสัมพนัธ์

ซ่ึงกนัและกนั เช่น ความรวดเร็วในการตอบสนอง การสร้างคุณค่าร่วมกนั และความถ่ีในการมี

ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ทาํใหส้มาชิกมีความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชนออนไลน์ 
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5) เทคโนโลยีและนโยบาย (technology and policy) โดยระดบัของการปิดบงัตวัตนส่งผล

ต่อการมีส่วนร่วม เน่ืองจากการเปิดเผยช่ือจริงเป็นขอ้จาํกดัในการแสดงอารมณ์หรือส่ิงท่ีพวกเขา

ตอ้งการพูด นอกจากน้ี การมีส่วนร่วมมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา โดยชุมชนท่ีสามารถตอบสนอง

สมาชิกใหม่โดยการให้ขอ้มูลและตอบคาํถามในส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการจะทาํให้สมาชิกใหม่ยงัคงอยู่

ในชุมชน และจะเพิ่มระดบัการมีส่วนร่วมเพื่อสนบัสนุนชุมชนต่อไป ปัจจยัท่ีทาํให้สมาชิกลดการมี

ส่วนร่วมและออกจากชุมชนคือ การไม่ได้รับความสนใจจากสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน และเน้ือหา

ข้อมูลข่าวสารท่ีชุมชนเสนอไม่ตอบสนองต่อความต้องการได้ทันท่วงที ซ่ึงปัจจัยทางด้าน

เทคโนโลยีการออกแบบเพื่อสนบัสนุนการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมจะช่วยลดขอ้จาํกดัของระบบทาํ

ใหเ้กิดการพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แข็งและสร้างบรรทดัฐานทางสังคม อยา่งไรก็ตาม ปัญหาดา้น

ระบบและการขาดทกัษะในการใชง้านของสมาชิกไม่ใช่เหตุผลหลกัท่ีทาํให้สมาชิกออกจากชุมชน

ออนไลน์ 

 

จากผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พบวา่มีหลายกลุ่มปัจจยัซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ปัจจยั

ระดบับุคคล ปัจจยัระดบักลุ่ม และปัจจยัระดบัความสัมพนัธ์ สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.5  

 

ตารางที ่2.5 สรุปปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ตวัแปรอสิระ 

(independent) 

ตวัแปรแทรก 

(moderators) 

ตวัแปรตาม 

(dependent) 

ปัจจยัระดบับุคคล (Individual factor)   

แรงจูงใจ (motivation) 

  - แรงจูงใจดา้นหนา้ท่ี (functional 

motivation) 

  - แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน 

(hedonic motivation) 

  - แรงจูงใจทางสงัคม (social motivation) 

  - แรงจูงใจดา้นความสมัพนัธ์ต่อตรา

สินคา้ (brand-related motivation) 

  - แรงจูงใจท่ีมุ่งเนน้ตนเอง (self-concept 

motivation) 

(Davis et al., 2014; Hsu et al., 2012; 

Jahn and Kunz, 2012; Jung et al., 2014;  

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ (product 

factors) 

  - การมีส่วนร่วมในผลิตภณัฑ ์

(product involvement) 

  - ความซบัซอ้นของผลิตภณัฑ ์

(product complexity) 

ปัจจยัด้านสถานการณ์ของชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ (situational OBC 

factors) 

  - ขนาดของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ (size of OBC) 

 

การมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน ์

(online brand 

community 

participation) 
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ตารางที ่2.5 สรุปปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ตวัแปรอสิระ 

(independent) 

ตวัแปรแทรก 

(moderators) 

ตวัแปรตาม 

(dependent) 

Kang et al., 2014; Laroche et al., 2013; 

Malinen, 2015; Park and Kim, 2014; 

Poyry et al., 2013; Shang et al.,  2006; 

Tsai and Pai, 2013; Wirtz et al., 2013; 

Zaglia, 2013; Zhang et al., 2015) 

  - การกาํกบัดูแลชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ (OBC governance) 

  - ลกัษณะของขอ้มูล (valence of 

information) 

ปัจจยัด้านลูกค้า (customer factors) 

  - ความเช่ียวชาญของลูกคา้ 

(customer expertise) 

  - ระยะเวลาในการเป็นสมาชิก 

(membership duration) 

(Wirtz et al., 2013) 

การมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน ์

(online brand 

community 

participation) 

 

 

ลกัษณะทางบุคลกิภาพ (personality 

traits) 

  - บุคลิกภาพเปิดเผยและเก็บตวั 

(Extroverts & introverts) 

(Malinen, 2015; Sun et al., 2014) 

  - ความรอบคอบ (conscientiousness 

narcissism) 

  - ความตอ้งการความผกูพนั (need for 

affiliation) 

  - ความตอ้งการไดรั้บการช่ืนชอบ (need 

for popularity) 

  - ความตอ้งการในการบรรลุผล (need to 

achieve) 

(Sun et al., 2014; Tsai et al., 2012) 
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ตารางที ่2.5 สรุปปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ตวัแปรอสิระ 

(independent) 

ตวัแปรแทรก 

(moderators) 

ตวัแปรตาม 

(dependent) 

ความเช่ือมัน่ในความสามารถของตนเอง 

(self-efficacy) 

  - ความสามารถดา้นเทคโนโลย ี

(technology efficacy) 

  - ความสามารถดา้นขอ้มูลข่าวสาร  

(information efficacy) 

  - ความสามารถในการติดต่อผูอ่ื้น 

(connective efficacy) 

(Lee et al., 2012; Sun et al., 2014) 

 การมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน ์

(online brand 

community 

participation) 

 

 

ปัจจยัระดบักลุ่ม (Group factors)  

 

 

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ (Online brand community 

satisfaction) (Tsai and Pai, 2014) 

 

คุณลกัษณะของชุมชนออนไลน์ (Online 

community characteristic) 

  - เอกลกัษณ์ของกลุ่ม (group identity)   

(Sun et al., 2014; Tsai et al., 2012; Tsai 

and Pai, 2014) 

  - การใชง้าน (usability) 

  - การแบ่งปันบรรทดัฐาน (pro-sharing 

norm) 

  - การพ่ึงพาซ่ึงกนัและกนั (reciprocity) 

  - ช่ือเสียง (reputation) 

(Sun et al., 2014) 

  - ทศันคติทัว่ไปของกลุ่มสงัคม 

(stereotypically) 

- การรับรู้ถึงจาํนวนการมีปฏิสมัพนัธ์ใน

ชุมขน (perceived critical mass) 

(Tsai et al., 2012) 

  - กระบวนการกลุ่ม (group processes) 

  - คุณค่าทางวฒันธรรม (cultures values) 

  - เทคโนโลยแีละนโยบายกลุ่ม 

(technology & policy) 

(Malinen, 2015) 
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ตารางที ่2.5 สรุปปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ตวัแปรอสิระ 

(independent) 

ตวัแปรแทรก 

(moderators) 

ตวัแปรตาม 

(dependent) 

ความต้องการด้านคุณภาพ (quality 

requirement) 

  - ความปลอดภยั (security) 

  - ความเป็นส่วนตวั (privacy) 

  -  ความสะดวก (convenience) 

  - ความน่าเช่ือถือ (reliability) 

(Sun et al., 2014) 

 การมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน ์

(online brand 

community 

participation) 

 

 

คุณลกัษณะของเน้ือหาทีโ่พส (Brand post 

characteristic) 

  - ความมีชีวติชีวา (vividness) 

  - การสร้างปฏิสมัพนัธ์ (interactivity) 

  - เน้ือหาดา้นประโยชน์ (informational 

content) 

  - เน้ือหาดา้นความเพลิดเพลิน (entertaining 

content) 

  - ตาํแหน่งของเน้ือหา (position) 

  - ลกัษณะของการแสดงความคิดเห็น 

(valence of comment) 

(De Vries et al., 2012) 

ปัจจยัระดบัความสัมพนัธ์ (Relationship 

factors) 

 

  - ความสมัพนัธ์ดา้นความไวว้างใจ 

(relational trust) 

  - ความพึงพอใจในความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อตรา

สินคา้ (brand relationship satisfaction) 

(Tsai et al., 2012) 

ความผูกพนั (Commitment) 

  - ความผกูพนัดา้นอารมณ์ (affective) 

  - ความผกูพนัตามหนา้ท่ี (normative) 

  - ความผกูพนัอยา่งต่อเน่ือง (continuance ) 

(Sun et al., 2014) 
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 จากตารางท่ี 2.5 การรวบรวมงานวิจยัท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของ

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถสรุปไดว้า่ การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ของสมาชิกทั้งการมีส่วนร่วมเชิงรุกและการมีส่วนร่วมเชิงรับไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัแตกต่างกนั 

ซ่ึงสามารถจดักลุ่มปัจจยัท่ีส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการมีส่วนร่วมออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) 

ปัจจยัส่วนบุคคล (individual factors) ประกอบด้วย แรงจูงใจของบุคคล (motivation) ด้านหน้าท่ี 

ความเพลิดเพลิน การเขา้สังคม ตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง 

ซ่ึงอาจส่งผลโดยตรงต่อการแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมแตกต่างกนัไป หรือส่งผลทางออ้มผา่น

ปัจจยัแทรกดา้นผลิตภณัฑ ์ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และผูบ้ริโภค ท่ีส่งเสริมหรือลดพฤติกรรมการ

มีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ี คุณลกัษณะทางบุคลิกภาพ (personality trails) 

ไดแ้ก่ การเป็นคนเปิดเผย มีความรอบคอบ ช่ืนชมตนเอง ตอ้งการความผูกพนั ตอ้งการช่ือเสียง และ

ตอ้งการความสําเร็จ ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะภายในตวับุคคลท่ีทาํให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ต่างกนัไป และปัจจยัสุดทา้ยคือ การรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง (self-

efficiency) เป็นปัจจยัสําคญัในการแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุก โดยสมาชิกมีความมัน่ใจ

ในความสามารถของตวัเองดา้นการใชง้านเทคโนโลยี การให้ขอ้มูลข่าวสาร และการติดต่อกบัผูอ่ื้น 

จะส่งเสริมให้เกิดความตอ้งการมีส่วนร่วมในชุมชน 2) ปัจจยัระดบักลุ่ม (group factors) เป็นการ

พิจารณาคุณลักษณะของชุมชน ได้แก่ เอกลักษณ์ของกลุ่ม ความสามารถในการใช้งานง่าย 

มาตรฐานสังคม ช่ือเสียงของชุมชน การมองภาพความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งสมาชิกในกลุ่ม การรับรู้

ถึงการโตต้อบกนัภายในกลุ่ม กระบวนการกลุ่ม คุณค่าทางวฒันธรรม และเทคโนโลยีและนโยบาย

ชุมชน นอกจากน้ี ความตอ้งการคุณภาพในการติดต่อ (quality requirement) เป็นปัจจยัระดบักลุ่มท่ี

สําคญัสําหรับการติดต่อส่ือสารกนับนโลกออนไลน์ ไดแ้ก่ ความปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั ความ

สะดวก และความน่าเช่ือถือ ส่วนปัจจยัดา้นเน้ือหา (brand post characteristic) เป็นบทบาทของ

นักการตลาดในการออกแบบเพื่อทาํการส่ือสารและจูงใจสมาชิกในชุมชนให้มีส่วนร่วม ได้แก่ 

เน้ือหาท่ีเนน้ความมีชีวติชีวา เน้ือหาท่ีเนน้การมีปฏิสัมพนัธ์ เน้ือหาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร เน้ือหาเพื่อ

สร้างความบนัเทิง ตาํแหน่งของเน้ือหา และลกัษณะของความคิดเห็นซ่ึงคุณลกัษณะของเน้ือหาท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

แตกต่างกนัไป และ 3) ปัจจยัระดบัความสัมพนัธ์ (relationship factors) เป็นมุมมองความสัมพนัธ์

ระหว่างสมาชิกกบัสมาชิก สมาชิกกบัตราสินคา้ และสมาชิกกบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ 

ความไวว้างใจในความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชน ความพึงพอใจในการสร้างความสัมพนัธ์

กบัตราสินคา้ และความผูกพนัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงระดบัของความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่าง

กนัส่งผลต่อพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนแตกต่างกนั 
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2.3.4 ผลลพัธ์ทีเ่กดิจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 นักวิจยัหลายท่านได้ทาํการศึกษาถึงการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ ซ่ึงได้ผลสรุปว่า

ประเภทของการมีส่วนร่วมแตกต่างกนันาํมาซ่ึงผลลพัธ์ต่างกนั ดงัน้ี 

 Shang et al. (2006) ไดศึ้กษาการมีส่วนร่วมเชิงรุกและการมีส่วนร่วมเชิงรับของสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ผลิตภณัฑ์ Apple พบว่า การมีส่วนร่วมแบบแอบแฝง (lurking) ของ

สมาชิกส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand loyalty)  แต่การมีส่วนร่วมแบบแสดงออก 

(posting) ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ถึงแมว้า่ตอ้งใชค้วามพยายามมากกวา่การมีส่วน

ร่วมแบบแอบแฝงก็ตาม เน่ืองจากการศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อาจแบ่งความ

จงรักภกัดีออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า และความจงรักภกัดีต่อชุมชน 

(community loyalty) ดงันั้น การมีส่วนร่วมแบบแสดงออกอาจส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชน 

ดา้นการศึกษาพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ธุรกิจท่องเท่ียวบน Facebook ของ 

Poyry et al. (2013) แบ่งพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ผู ้

มองหา (browsing) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมการคน้หาโดยการดูผา่น ๆ หรือการสังเกตขอ้มูลผา่นหนา้ข่าว

ของตนโดยไม่ได้เขา้มาหาขอ้มูลในชุมชน และผูมี้ส่วนร่วม (participating) เป็นพฤติกรรมการมี

ปฏิสัมพันธ์และการสนับสนุนชุมชน โดยการแสดงความคิดเห็น ถามคําถาม และแบ่งปัน

ประสบการณ์ อีกทั้งยงัพบวา่ พฤติกรรมผูมี้ส่วนร่วมส่งผลต่อความตั้งใจท่ีจะเป็นสมาชิกในชุมชน

ต่อไป (membership continuance intention) เน่ืองจากสมาชิกท่ีมีส่วนร่วมในชุมชนจะรู้สึกผูกพนัต่อ

ชุมชนส่งผลใหมี้ความตอ้งการเป็นสมาชิกในชุมชนนั้น ๆ ต่อไป ส่วนพฤติกรรมผูม้องหาส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือ และความตั้งใจในการบอกต่อ เน่ืองจากการอพัเดทขอ้มูลข่าวสารของชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์บน Facebook ง่ายต่อการติดตามขอ้มูลสาํหรับผูม้องหาผา่นทางหนา้ข่าวของตนโดย

ไม่ตอ้งเขา้ไปคน้หาข่าวในชุมชน 

 Laroche et al. (2012) ได้ศึกษาถึงกิจกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนั (value creation 

practices) ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้ย 1) การสร้าง

เครือข่ายสังคม (social networking practices) เน้นการสร้าง เสริมสร้าง และรักษาความสัมพนัธ์

ระหว่างสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 2) สร้างการมีส่วนร่วมในชุมชน (community 

engagement practices) โดยการเพิ่มระดบัการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

เป็นกระบวนการสร้างความร่วมมือระหว่างผูท่ี้มีความสนใจและมีเป้าหมายร่วมกนั 3) กิจกรรม

จดัการความประทบัใจ (impression management practices) เป็นกิจกรรมภายนอกท่ีมุ่งสร้างความ

ประทบัใจท่ีมีต่อตราสินคา้ แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ เพื่อกระตุน้ให้ผูอ่ื้นใช้ตราสินคา้ ผ่านการบอกต่อ

และการแบ่งปันประสบการณ์ส่วนบุคคลจากการใชง้านผลิตภณัฑห์รือบริการของตราสินคา้ และ 4) 

กิจกรรมส่งเสริมการใชต้ราสินคา้ (brand use practices) การท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์
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ใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกใหม่ในชุมชนเพื่อแกปั้ญหาและแนะนาํแนวทางในการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือ

บริการของตราสินคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงพบว่า จากกิจกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนัทั้ง 4 

กิจกรรม มีเพียง 2 กิจกรรม ไดแ้ก่  กิจกรรมจดัการความประทบัใจ และกิจกรรมส่งเสริมการใชต้รา

สินคา้ มีอิทธิพลต่อการสร้างความไวว้างใจท่ีมีต่อตราสินค้า (brand trust) ซ่ึงความไวว้างใจท่ี

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีต่อตราสินคา้น้ีนาํมาสู่ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ (brand 

loyalty) (0.858) เม่ือทาํการทดสอบกิจกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกนัท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตรา

สินคา้โดยไม่ผ่านการสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ พบว่าทั้ง 4 กิจกรรมไม่ทาํให้เกิดความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันั้นความไวว้างใจเป็นปัจจยัสาํคญัในการสร้างความจงรักภกัดี 

 Park and Kim (2014) ไดศึ้กษาถึงการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้

ผ่านชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เส้ือผา้และร้านอาหารบน Facebook พบว่า คุณภาพความสัมพนัธ์

ระหว่างสมาชิกในชุมชน นอกจากจะเสริมสร้างคุณภาพความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ซ่ึงเป็นแรง

ดึงดูดทางอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ ยงัส่งผลต่อความตั้งใจในการบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ดา้นบวก (brand social network WOM) ให้กบัผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นการวดัความจงรักภกัดีของ

สมาชิกท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ อย่างไรก็ตาม หากสมาชิกบอกต่อเก่ียวกบัเร่ืองประโยชน์

ทางดา้นการเงินเป็นหลกั เช่น ขอ้เสนอด้านการส่งเสริมทางการตลาด การให้ส่วนลด และคูปอง 

เป็นตน้ อาจไม่สามารถวดัความจงรักภกัดีท่ีสมาชิกมีต่อตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ได้

จริง เน่ืองจากเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระยะสั้น จึงควรทาํการศึกษาปัจจยัท่ีเสริมสร้างให้สมาชิก

มีความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใหช้ดัเจนข้ึน 

 จากการรวบรวมงานวจิยัท่ีศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของสมาชิกใน

ชุมชนส่งผลต่อผลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.6 

 

ตารางที ่2.6 สรุปผลลพัธ์จากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

การมส่ีวนร่วม (participation) ผลลพัธ์ด้านชุมชน 

(Community outcome) 

ผลลพัธ์ด้านตราสินค้า 

(Brand outcome) 

การมีส่วนร่วมเชิงรับ 

(passive participation) 

(lurking/browsing) 

 

 ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand 

loyalty) 

(Shang et al., 2006) 

ความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) 

ความตั้งในบอกต่อ (WOM 

intention) 

(Poyry et al., 2013) 
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ตารางที ่2.6 สรุปผลลพัธ์จากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

การมส่ีวนร่วม (participation) ผลลพัธ์ด้านชุมชน 

(Community outcome) 

ผลลพัธ์ด้านตราสินค้า 

(Brand outcome) 

การมีส่วนร่วมเชิงรุก 

(active participation) 

(posting/participating) 

 

 

 

 

ความตั้งใจคงอยูข่องสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์

(membership continuance 

intention) 

(Poyry et al., 2013) 

ความพึงพอใจในตราสินคา้ (brand 

satisfaction) 

ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (brand 

commitment) 

การบอกต่อ (WOM) 

(Royo-Vela and Casamassima, 

2010) 

กิจกรรมการสร้างคุณค่าในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (value 

creation practice) 

 ความไวว้างใจในตราสินคา้ (brand 

trust) 

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand 

loyalty) 

(Casalo, Flavian, and Guinaliu, 

2007; Laroche et al., 2012) 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (Online 

brand community relationship/ 

Customer relationship 

integration) 

 การบอกต่อเก่ียวกบัตราสินคา้ผา่น

เครือข่ายสงัคม (brand social 

network WOM) (Park and Kim, 

2014) 

คุณค่าของตราสินคา้ (brand equity) 

(Chou, 2014) 

 

จากตารางท่ี 2.6 ผลลพัธ์จากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ส่งผลทั้งต่อชุมชน     

ตราสินคา้ออนไลน์และตราสินคา้ ซ่ึงคลา้ยคลึงกบัการสรุปผลของ Wirtz et al. (2013) ท่ีไดท้าํการ-

ศึกษาจากการรวบรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในการสรุปผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ โดยแบ่งผลลพัธ์ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผลลพัธ์ท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

และผลลพัธ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ผลลพัธ์ท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (OBC outcomes) ประกอบดว้ย ความผูกพนัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (OBC commitment) ความอยูร่อดของชุมชนในระยะยาวข้ึนอยูก่บัระดบั

ความผูกพนัของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากสมาชิกสามารถออกจากชุมชน

เพื่อเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ชุมชนอ่ืนไดง่้าย หากสมาชิกรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในชุมชนจะ

ทาํให้พวกเขาเกิดความผูกพนัต่อชุมชนและจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการมีส่วนร่วมในชุมชน
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อย่างต่อเน่ือง เสริมสร้างความพึงพอใจ และความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

(satisfaction and loyalty) สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะมีความพึงพอใจต่อชุมชนเม่ือ

ชุมชนเสนอคุณค่าเกินความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและสามารถบรรลุเป้าหมายของพวกเขา เช่น 

ไดรั้บความรู้เพื่อใชใ้นการตดัสินใจหรือแกปั้ญหา และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม เป็นตน้ จะทาํให้

พวกเขาแสดงพฤติกรรมดา้นบวกต่อชุมชน เช่น การให้ความช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน การ

แสดงความจงรักภกัดีต่อชุมชน และการคงอยูใ่นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ 

2) ผลลพัธ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ (brand outcomes) การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ได้เสริมสร้างผลลพัธ์ด้านบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยเสริมสร้างความผูกพนัต่อตราสินคา้ (brand 

commitment and engagement) ซ่ึงสมาชิกจะมีความผูกพนัทั้งดา้นเหตุผลและอารมณ์ท่ีมีต่อตรา

สินคา้ โดยผา่นการส่ือสารคุณค่าของตราสินคา้ภายในชุมชน เกิดความพึงพอใจและความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ (brand satisfaction and loyalty) การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะสร้าง

คุณค่าและเพิ่มระดบัความพึงพอใจท่ีสมาชิกมีต่อตราสินคา้ นอกจากน้ีการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์จะนาํมาซ่ึงการบอกต่อด้านบวกเก่ียวกบัตราสินค้า จึงสรุปได้ว่าการมีส่วนร่วม

ภายในชุมชนจะส่งเสริมความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

ทั้งน้ีงานวิจยัท่ีทาํการศึกษาถึงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์สรุปไดว้่า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรับของสมาชิกในชุมชนช่วยเสริมสร้างผลลพัธ์

ดา้นบวกท่ีมีต่อตราสินคา้เพียงดา้นเดียว เช่น เสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจ

ต่อตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อเก่ียวกบัตราสินคา้ เป็นตน้ (Casaló, Flavian, and 

Guinaliu, 2007; Laroche et al., 2012; Royo-Vela and Casamassima, 2010; Shang et al., 2006) 

ส่วนพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุกของสมาชิกในชุมชนนอกจากสามารถเสริมสร้างผลลพัธ์ดา้น

บวกท่ีมีต่อตราสินคา้แล้ว ยงัเสริมสร้างผลลัพธ์ด้านบวกต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ด้วย เช่น 

ความตั้งใจคงอยูข่องสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ (Poyry et al., 2013) ดงันั้น ใน

การศึกษาคร้ังน้ีจึงเน้นผลลัพธ์ด้านบวกต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ในการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชน โดยให้ความสําคญักบัการศึกษากลุ่มสมาชิกท่ีมีพฤติกรมในการมีส่วนร่วมเชิง

รุก เพื่อหาแนวทางในการส่งเสริมพฤติกรรมและรักษาสมาชิกกลุ่มน้ีซ่ึงมีคุณค่าต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ 
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2.4 การเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 นกัวจิยัหลายท่านไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลทางบวกต่อ    

ตราสินคา้หลายดา้น ไดแ้ก่ ทาํให้เกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ (brand trust) (Casaló et al., 2007; 

Jung et al., 2014; Marzocchi, Morandin, and Bergami, 2013) สร้างความผูกพนัต่อตราสินคา้ 

(brand commitment) (Raïes and Gavard-Perret, 2011) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand loyalty) 

(Jahn and Kunz, 2012; Marzocchi et al., 2013; Munnukka, Karjaluoto, and Tikkanen, 2015; Raïes 

and Gavard-Perret, 2011; Shang et al., 2006; Stokburger-Sauer, 2010)  การบอกต่อขอ้มูลข่าวสาร

เก่ียวกบัตราสินคา้ (WOM of brand) (Chan et al., 2014; Chow and Shi, 2015)  และการส่งเสริม

คุณค่าของตราสินคา้ (brand equity) (Chou, 2014; Zhang et al., 2014)  จึงยืนยนัผลการวิจยัท่ีวา่การ

จดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ส่งผลดา้นบวกต่อตราสินคา้ แสดงดงัตารางท่ี 2.7 

 

ตารางที ่2.7 สรุปปัจจยัดา้นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลลพัธ์ดา้นบวกต่อตราสินคา้ 

งานวจิยั ปัจจยัด้านชุมชนตราสินค้าออนไลน์ทีส่่งผลต่อตราสินค้า ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Shang et al. (2006) การมีส่วนร่วมเชิงรับ ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Lurking participation --> brand loyalty 

0.22 

Jang et al. (2008) ความผกูพนัต่อชุมชน ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Community commitment -->brand loyalty 

0.39 

Casaló, Flavian, and 

Guinaliu (2007) 

การมีส่วนร่วมในชุมชน ท่ีมีต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

Participation --> brand trust 

การมีส่วนร่วมในชุมชน ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Participation --> brand loyalty 

0.32 

 

0.28 

Royo-Vela and 

Casamassima (2010) 

การมีส่วนร่วมเชิงรุก ท่ีมีตอ่ความพึงพอใจในตราสินคา้ 

Active participation --> brand satisfaction 

การมีส่วนร่วมเชิงรุก ท่ีมีต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

Active participation --> brand commitment 

0.37 

 

0.35 

Jahn and Kunz 

(2012) 

การมีส่วนร่วมในชุมชน ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Participation --> brand loyalty 

0.36 

Marzocchi et al. 

(2013) 

การแสดงตวัตนต่อชุมชน ท่ีมีต่อความช่ืนชอบในตราสินคา้ 

Community identification --> brand affect 

การแสดงตวัตนต่อชุมชน ท่ีมีต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

Community identification --> brand trust 

0.55 

 

0.23 
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ตารางที ่2.7 สรุปปัจจยัดา้นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีส่งผลลพัธ์ดา้นบวกต่อตราสินคา้ (ต่อ) 

งานวจิยั ปัจจยัด้านชุมชนตราสินค้าออนไลน์ทีส่่งผลต่อตราสินค้า ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Chou (2014) การจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ีมี

ต่อคุณค่าตราสินคา้ 

Customer relationship integration on OCB --> brand equity 

0.77 

Kang et al. (2014) การมีส่วนร่วมเชิงรุก ท่ีมีต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

Active participate --> brand trust 

การมีส่วนร่วมเชิงรุก ท่ีมีต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

Active participate --> brand commitment 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีตอ่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

brand trust --> brand commitment 

0.21 

 

0.22 

 

0.43 

Chan et al. (2014) การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ --> ความตั้งใจซ้ือซํ้ า 

Customer engagement --> repurchase intention 

การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์--> ความตั้งใจบอกต่อ 

Customer engagement --> word-of-mouth intention 

0.46 

 

0.44 

 

ตารางท่ี 2.7 ดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นวา่การจดัการชุมชนใหป้ระสบความสาํเร็จจะนาํมาซ่ึงการ

จดัการตราสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่เร่ืองง่ายสําหรับทุกองค์กรในการ

จดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ ซ่ึงความอยูร่อดของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ข้ึนอยูก่บัการรักษาความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชนในการกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมและแสดง

พฤติกรรมท่ีเป็นการสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (Farquhar and Rowley, 2006) แต่ความมี

อิสระบนโลกออนไลน์ทาํให้สมาชิกสามารถเปล่ียนทางเลือกในการเข้าร่วมชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ชุมชนอ่ืนไดโ้ดยง่าย (Wirtz et al., 2013)  นอกจากน้ี การมีสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีเป็นผูแ้อบแฝง (lurkers) มากเกินไป ซ่ึงเป็นสมาชิกท่ีสนใจเพียงแต่จะรับประโยชน์เพียง

ฝ่ายเดียวจะทาํให้ชุมชนไม่สามารถอยูร่อดได ้(Sun et al., 2014)  ดงันั้น ปัจจยัสําคญัในการจดัการ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จคือ การดึงดูดให้สมาชิกคงอยูใ่นชุมชนและมีส่วน

ร่วมอยา่งต่อเน่ือง (Farquhar and Rowley, 2006; Preece, 2001)  จึงควรทาํการศึกษาเพื่อทาํความ

เขา้ใจและหาแนวทางในการรักษาสมาชิกให้คงอยูก่บัชุมชนและส่งเสริมให้สมาชิกมีส่วนร่วมและ

สนบัสนุนชุมชนอยา่งต่อเน่ือง (Farquhar and Rowley, 2006)  โดยทาํการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการมีส่วนร่วมและให้การสนบัสนุนชุมชนของสมาชิก เพื่อรับประกนัความสําเร็จของชุมชนใน

ระยะยาว สามารถดึงดูดสมาชิกใหม่ และเพิ่มระดบัความสัมพนัธ์ท่ีเข้มแข็งระหว่างสมาชิกเก่า

ภายในชุมชนได ้(Tsai et al., 2012)   
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ทั้งน้ี การจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จนั้น ตอ้งทาํให้สมาชิก

ยอมรับในกิจกรรมของชุมชน โดยนาํเสนอและสร้างกิจกรรมท่ีน่าสนใจอยา่งต่อเน่ือง อยา่งไรก็ตาม 

การพฒันาเทคโนโลยีการติดต่อส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตทาํให้องค์กรจาํนวนมากจดัตั้งชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์เพื่อนาํเสนอตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ของตนเอง โดยปราศจากความเขา้ใจในกลไก

การทาํงาน และการใชง้านชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ ซ่ึง Spaulding (2010) 

ได้ศึกษาการจดัการชุมชนออนไลน์ในการสร้างคุณค่าให้กบัองค์กรโดยใช้แนวคิดขอ้ตกลงทาง

สังคม (social contract) และใหนิ้ยามวา่เป็นการกระทาํและการตอบโตข้องสมาชิกในชุมชน โดยใน

บริบทของชุมชนออนไลน์กล่าวถึงกฎของชุมชน 2 ประเภท คือ กฎชดัแจง้ (explicit rule) อธิบายถึง 

แนวทางการเขา้ร่วมในชุมชน วธีิการมีส่วนร่วมในชุมชน และการขบัออกจากชุมชน และกฎโดยนยั 

(implicit rule) อธิบายถึง แนวทางจดัการชุมชนให้สมาชิกมีส่วนร่วม และทาํความเขา้ใจถึงเหตุผล

ในการมีส่วนร่วมของสมาชิก ซ่ึงเป็นส่ิงจาํเป็นท่ีนกัการตลาดตอ้งทาํความเขา้ใจในเหตุผลของการ

เขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของสมาชิก รวมทั้งหาแนวทางกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมใน

ชุมชนโดยไม่เป็นการบงัคบัสมาชิกในชุมชน 

Wang, Butt, and Wei (2011) ไดอ้ธิบายกระบวนการและผลลพัธ์ในการเขา้ร่วมในชุมชน   

ตราสินคา้ออนไลน์ในมุมมองระยะยาว (longitudinal) เพื่อจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดโดยเสริมสร้างและรักษาไวซ่ึ้งคุณค่าของตราสินคา้ (brand equity) ซ่ึงกระบวนการ

เขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สามารถพิจารณาไดด้งัภาพท่ี 2.3 

จากภาพท่ี 2.3 กระบวนการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เร่ิมตน้จากการรับรู้ถึง

ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากชุมชน (perceived benefits) ท่ีดึงดูดสมาชิกใหม่ให้เขา้ร่วมในชุมชน 

(online brand community affiliation) เม่ือสมาชิกใหม่เขา้ร่วมในชุมชนแลว้จะรับรู้ภาพลกัษณ์ของ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (image for the community) ทั้งในดา้นคุณลกัษณะ บุคลิกภาพ ภาษาท่ีใช ้

และการมีปฏิสัมพนัธ์ จากสมาชิกเก่าในชุมชน ซ่ึงสมาชิกใหม่จะทาํการประเมินเพื่อเปรียบเทียบ

ภาพลกัษณ์ของตนเองกบัภาพลกัษณ์ของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ หากประเมินวา่ภาพลกัษณ์ของ

ตนมีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (self-image congruence) พวกเขา

จะยงัคงเขา้ร่วมและเป็นสมาชิกในชุมชนต่อไป ซ่ึงการประเมินความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์

ตนเองกบัภาพลกัษณ์ของชุมชนทาํให้สมาชิกแสดงตวัตนต่อชุมชนซ่ึงจะช่วยพฒันาความสัมพนัธ์

ระหว่างสมาชิกภายในชุมชนเป็นการเสริมสร้างความเข้มแข็งทางสังคมให้กับชุมชน (social 

solidification within community) ซ่ึงความเขม้แขง็ทางสังคมโดยการมีปฏิสัมพนัธ์ภายในชุมชนช่วย

ให้สมาชิกคงอยู่กบัชุมชน และเพิ่มอารมณ์ความรู้สึกในการเป็นส่วนหน่ึงของชุนชมเช่นเดียวกบั

รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ ดงันั้นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีมีความเขม้แข็งทางสังคมทาํให้

สมาชิกรู้สึกผูกพนัยึดติดต่อตราสินคา้ (brand attachment) โดยเฉพาะอย่างยิ่งความรู้สึกผูกพนัต่อ
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ตราสินคา้ของสมาชิกจะเพิ่มสูงข้ึนเม่ือสมาชิกมีความผูกพนัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online 

brand community commitment) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.3 กระบวนการและผลลพัธ์ในการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ท่ีมา: Wang et al.(2011)  

 

จากกระบวนการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นาํมาสู่ความรู้สึกผูกพนัยึดติดต่อตรา

สินคา้ ทาํให้เกิดการแสดงพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยแบบจาํลองน้ี

อธิบายคุณลกัษณะของพฤติกรรมในมุมมองของสมาชิกท่ีมีส่วนร่วมเชิงรุกซ่ึงมีความสําคญัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีรายละเอียดดงัน้ี  

 จากกระบวนการดงักล่าวนาํมาซ่ึงการแสดงออกทางพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชน ซ่ึง

แบ่งพฤติกรรมออกเป็น 4 คุณลกัษณะ ดงัน้ี 

1) พฤติกรรมพึ่งพาอาศยั (dependence) โดยการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและแลกเปล่ียนทาง

อารมณ์ ซ่ึงจะสร้างความผกูพนัและสนบัสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ โดยเฉพาะเม่ือพวกเขารู้สึกผูกพนัยึด

การรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived benefits) 

การเขา้ร่วมในชุมชน 

(Brand community affiliation) 

รับรู้ภาพลกัษณ์ของชุมชน 

(Image for the community) 

เป็นสมาชิกระยะแรก 

(Early members) 

เป็นสมาชิกระยะหลงั 

(Subsequent members) 

ประเมินภาพลกัษณ์ตนเองกบัชุมชน 

(Self-image congruence) 

การเขา้ร่วมในชุมชนระยะต่อมา 

(Brand community affiliation) 

ความเขม้แขง็ภายในชุมชน 

(Social solidification within 

community) 

ผกูพนัยดึติดกบัตราสินคา้ 

(Brand attachment) 

ปกป้อง (Defensiveness) แบ่งแยก (Differentiation) 

เผยแพร่ (Dissemination) พ่ึงพาอาศยั (Dependence) 

คุณลกัษณะทางพฤติกรรม Behavioral characteristics 

ความผกูพนั 

(Commitment) 
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ติดต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะทาํให้เกิดการพฒันาความไวว้างใจ (trust) ซ่ึงกนัและกนั จึงมี

แนวโนม้ท่ีพวกเขาจะพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนัเพิ่มข้ึน 

2) พฤติกรรมการเผยแพร่ (dissemination) เป็นการบอกต่อขอ้มูลข่าวสารด้านบวก ซ่ึง

ขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกเผยแพร่จากสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลกั 

ประกอบด้วย 1) ด้านทกัษะหรือความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้งานผลิตภณัฑ์ เทคนิคพิเศษ การ

แก้ปัญหา รวมถึงความพึงพอใจจากการใช้งาน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อตราสินคา้เน่ืองจาก

สมาชิกมีอารมณ์ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้เพิ่มข้ึน และ 2) ดา้นภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของตรา

สินคา้ เน่ืองจากสมาชิกพยายามรักษาและแสดงออกซ่ึงความมีเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ผา่นชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ของพวกเขา จึงนาํมาสู่การพฒันาภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ตามมา 

3) พฤติกรรมการแบ่งแยก (differentiation) โดยการสร้างเอกลกัษณ์และมาตรฐานของ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สมาชิกในชุมชนจะแบ่งปันประสบการณ์ดา้นบวกจากการใช้ผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงเป็นการช่วยกําหนดคุณค่าของตราสินค้า มาตรฐาน และความคาดหวงัในชุมชน นํามาสู่

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ ซ่ึงคุณค่าเหล่าน้ีจะอยู่ในใจของผูบ้ริโภคและไม่สามารถ

แทนท่ีดว้ยตราสินคา้อ่ืนได ้นอกจากน้ีสมาชิกในชุมชนจะกาํหนดคุณค่าเฉพาะของชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากชุมชนอ่ืน ดงันั้นสมาชิกจะช่วยกาํหนดคุณค่า

เฉพาะของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยการสร้างความแตกต่างและขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั

ดว้ยการทาํใหต้ราสินคา้เขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 

4) พฤติกรรมการปกป้อง (defensiveness) โดยการท่ีสมาชิกปกป้องตราสินคา้และสร้าง

ชุมชนใหเ้ขม้แขง็ ซ่ึงวตัถุประสงคท่ี์สําคญัท่ีสุดของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์คือ การสร้างการรับรู้

ดา้นบวกเก่ียวกบัตราสินคา้ใหแ้ก่สมาชิกในชุมชน สมาชิกจะแสดงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดย

การต่อสู้กบัตราสินคา้อ่ืนเพื่อปกป้องตราสินคา้ท่ีตนช่ืนชอบ นอกจากน้ีระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะปกป้องตราสินคา้โดยการไม่ยินยอมให้บุคคลอ่ืนท่ีไม่หวงัดี

ต่อตราสินคา้เขา้มาในชุมชนเพื่อสร้างสถานการณ์ดา้นลบหรือทาํลายภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

กระบวนการและผลลพัธ์ในการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในมุมมองระยะยาว

ดงักล่าวขา้งตน้ ของ Wang et al. (2011) มีความสอดคลอ้งกบักลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้ซ่ึงเป็น

ประโยชน์ระยะยาวแก่องคก์ร (long-term benefits) เป็นการมองผลตอบแทนจากความสัมพนัธ์โดย

การสร้างและรักษาไวซ่ึ้งเครือข่ายความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและองค์กร องค์กรเช่ือว่าการ

มุ่งเนน้ความสัมพนัธ์ระยาวจะนาํมาซ่ึงความจงรักภกัดีในท่ีสุด โดยความสัมพนัธ์ระยะยาวพิจารณา

ไดจ้ากลาํดบัขั้นของความสัมพนัธ์ (relationship stages) โดยมองว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนมีลาํดบัขั้น

ของความสัมพนัธ์ต่างกนั ซ่ึงมีวธีิการจดัการและการเสนอคุณค่าต่างกนั ในการทาํความเขา้ใจลาํดบั
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ขั้นความสัมพนัธ์จะช่วยพฒันาความสามารถในการทาํกาํไรและให้ประโยชน์แก่องค์กรในหลาย

ดา้น (Egan, 2004)  พิจารณาจากภาพท่ี 2.4  

 

ความสมัพนัธ์สูง การสลายตวั

(Dissolution) 

  

(High relation) 

ความผกูพนั 

Commitment 

หุน้ส่วน Partners ความเขม้แขง็ในสงัคม  

Social solidification 

 สมาชิก Members 

สมาชิกระยะหลงั 

Subsequent members 

 ผูส้นบัสนุน Advocates 

 
การขยายความสมัพนัธ์ 

Expansion 

ลูกคา้ประจาํ Clients 

 ลูกคา้ซ้ือซํ้ า Repeat 

customer 

 การสาํรวจ Exploration ลูกคา้ซ้ือคร้ังแรก  

First-time customers 

สมาชิกระยะแรก 

Early members 

 การรับรู้ Awareness สาํรวจ Prospects  

ความสมัพนัธ์ตํ่า  คาดคะเน Suspects  

(Low relation) (Dwyer, Schurr, and 

Oh, 1987) 

(Brand) 

Kotler, (1997) 

(Brand) 

Wang et al., (2011) 

(brand online community) 

 

ภาพที ่2.4 เปรียบลาํดบัขั้นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และสมาชิกกบั

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Dwyer et al. (1987); Kotler, (1997); Wang et al., (2011) 

 

จากภาพท่ี 2.4 Dwyer et al. (1987) ไดเ้สนอลาํดบัขั้นความสัมพนัธ์ 5 ขั้น ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ 

(awareness) เป็นขั้นตอนการทาํความรู้จกัและเร่ิมมีปฏิสัมพนัธ์กบัองค์กร 2) การคน้หา (explora-

tion) เป็นระดบัของการพิจารณาประโยชน์และภาระหน้าท่ีจากการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์กบั

องคก์ร 3) การขยายความสัมพนัธ์ (expansion) เป็นขั้นตอนการรับประโยชน์อยา่งต่อเน่ืองจากการ

แลกเปล่ียนความสัมพนัธ์กบัองค์กรนาํมาซ่ึงการพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนั และ 4) ความผูกพนั 

(commitment) เป็นขั้นตอนของการสร้างขอ้ผูกมดัของความสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองระหว่างองคก์ร

และผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Kotler (1997) พฒันาขั้นตอนความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นแนวคิด

ลาํดบัขั้นของความจงรักภกัดี (ladder of loyalty) เพื่อใหม้องเห็นภาพความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภค
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และองค์กรได้ชัดเจนข้ึน โดยเร่ิมจากลาํดับขั้นการคาดคะเน (suspects) เป็นการทาํตลาดแบบ

มวลชน ถึงแมว้่าจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้แต่เป็นการสูญเสียตน้ทุนในการสร้าง

ความสัมพนัธ์สูง อยา่งไรก็ตามเป็นกระบวนการเร่ิมตน้ในการไดม้าซ่ึงลูกคา้ขององคก์ร ต่อมาเป็น

ขั้นสํารวจ (prospects) ซ่ึงเป็นขั้นตอนการพิจาณาเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ นอกจากน้ี ยงัให้นิยาม

การเป็นลูกคา้คร้ังแรก (first-time customers) และลูกคา้ท่ีซ้ือซํ้ า (repeat customer) ซ่ึงมีความ

แตกต่างกนัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยลูกคา้ท่ีซ้ือซํ้ าจะพิจารณาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

และจะเปล่ียนสถานะเป็นลูกค้าประจาํ (clients) เป็นขั้นตอนของการเกิดความผูกพนัระหว่าง

ผูบ้ริโภคกบัองคก์ร ขั้นต่อไปคือการพฒันาเป็นผูส้นบัสนุน (advocates) ซ่ึงเป็นความรับผิดชอบท่ีมี

ต่อองค์กรโดยการมีส่วนร่วมทางการตลาดผ่านวิธีการบอกต่อ (WOM) ขั้นการเป็นสมาชิก 

(members) เป็นความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมกับองค์กร ส่วนความสัมพนัธ์ขั้นสูงสุดคือการเป็น

หุ้นส่วน (partners) เป็นความสัมพนัธ์ระดบัสูงท่ีผูบ้ริโภคกลายมาเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ

สร้างคุณค่าใหแ้ก่องคก์ร 

สรุปไดว้่า ลาํดบัขั้นของความสัมพนัธ์ในมุมมองของตราสินคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั

ผูบ้ริโภค และมุมมองของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชน 

มีวตัถุประสงค์คล้ายคลึงกนัในการสร้างความสัมพนัธ์ระดบัสูงสุดคือได้รับความจงรักภกัดีจาก

ผูบ้ริโภคหรือสมาชิกในชุมชน ซ่ึงสถานภาพของผูบ้ริโภคและสมาชิกในชุมชนในแต่ละลาํดบัขั้น

ความสัมพนัธ์มีแรงจูงใจและการแสดงพฤติกรรมแตกต่างกนั การพฒันาความสัมพนัธ์ในระดบั

สูงสุดจะมอบคุณค่าให้กบัองคก์รและชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยผูบ้ริโภคหรือสมาชิกในชุมชน

จะกลายมาเป็นส่วนหน่ึงขององค์กรหรือชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีความรู้สึกผูกพนัระหว่าง

ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ หรือสมาชิกกบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และนาํมาซ่ึงการสร้างคุณค่าโดย

การแสดงพฤติกรรมเพื่อให้การสนับสนุนตราสินค้า เช่น การซ้ือซํ้ า การบอกต่อ เป็นต้น และ

พฤติกรรมการสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เช่น การติดตามชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน

อยา่งต่อเน่ือง และการปกป้องชุมชน เป็นตน้ 

 

2.4.1 แนวคิดการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

 ความจงรักภกัดี (loyalty) เป็นปัจจยัท่ีใช้วดัความสําเร็จขององค์กรในการสร้างขอ้เปรียบ

ทางการแข่งขนัดา้นการตลาด โดย Kotler and Roberto (1989) ให้นิยามความจงรักภกัดีต่อตรา

สินคา้ (brand loyalty) วา่เป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีผกูติดอยูก่บัตราสินคา้และองคก์ร 

 Aaker (1991) ใหนิ้ยามความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้วา่ เป็นระดบัความผูกพนัทางอารมณ์ท่ี

มีต่อตราสินคา้ แบ่งเป็น 6 ดา้น ประกอบดว้ย ความเต็มใจในการซ้ือซํ้ า (willingness to purchase) 

การยอมรับในการซ้ือสินคา้ราคาสูง (price premium) ระดบัความพึงพอใจ (satisfaction rate) รับรู้ถึง
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ตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (switching cost) มีความช่ืนชอบในตราสินคา้มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน 

(preference over brand) และมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ (commitment to brand) 

 Raj G. Javalgi and Moberg (1997) นิยามความจงรักภกัดีใน 2 ดา้น โดยดา้นพฤติกรรมเป็น

การวดัจาํนวนการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และไม่เปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑ์หรือใชบ้ริการตราสินคา้อ่ืน 

ทางดา้นทศันคติเป็นการวดัความช่ืนชอบและอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ 

 ดงันั้น ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เป็นมุมมองการวดัทั้งในเชิงพฤติกรรมและทศันคติ ซ่ึง

มุมมองทางด้านพฤติกรรมถูกนาํมาใช้วดัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ ความถ่ีในการซ้ือ 

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า รวมถึงความตั้งใจซ้ือหรือการซ้ือซํ้ าท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ ส่วนการวดัดา้น

ทศันคติเป็นแนวโนม้ทางดา้นจิตวิทยา โดยจะแสดงออกเม่ือประเมินความชอบหรือไม่ชอบในตรา

สินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงแสดงออกถึงความจงรักภกัดีดว้ยการบอกต่อเพื่อนและคนรู้จกัเก่ียวกบั

ตราสินคา้ดา้นบวก (Baron, Conway, and Warnaby, 2010)  

 จากแนวคิดการตลาดสัมพนัธ์ท่ีองค์กรมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค

ในการพฒันาสู่ลาํดบัขั้นความสัมพนัธ์สูงสุดคือ การไดรั้บความจงรักภกัดีจากผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัท่ี

ใชใ้นการขบัเคล่ือนเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (customer 

satisfaction) มีความสําคญัในการสร้างขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนัและสร้างมูลค่าทางการตลาด

สามารถวดัผลการดาํเนินงานในองค์กรไดร้ะยะยาว เป็นกระบวนการทางจิตใจในการประเมินผล

ลพัธ์จากประสบการณ์และความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเมินความพึงพอใจจากประโยชน์หรือคุณค่าท่ี

ไดรั้บจากองคก์ร ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกัท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑแ์ละบริการ  การสนบัสนุนดา้นบริการ 

การมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค อีกทั้งองค์ประกอบในการพฒันาความสัมพนัธ์คือ ความไวว้างใจ 

(trust) เป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการสร้างและส่งเสริมความสัมพนัธ์โดยการลดความเส่ียงหรือ

ความไม่มัน่ใจโดยเฉพาะในบริบทของการมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์ (Egan, 2004) นอกจากน้ี 

องค์ประกอบท่ีไดรั้บการยืนยนัจากงานวิจยัท่ีผ่านมาในการส่งเสริมระดบัความจงรักภกัดีต่อตรา

สินคา้ (brand loyalty) ประกอบดว้ย การรับรู้คุณค่า (perceived value) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

(satisfaction) และความไวว้างใจต่อตราสินคา้ (brand trust) (He, Li, and Harris, 2012) ซ่ึง อนุวตั    

สงสม และชาลี ไตรจนัทร์ (2555) สรุปความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบเพื่อพฒันากรอบแนวคิดเชิง

ทฤษฎี (theoretical framework) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า สรุปว่า การรับรู้

คุณภาพบริการของลูกคา้เกิดจากการประเมินคุณภาพระหวา่งความตอ้งการหรือความคาดหวงักบั

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ เพื่อประเมินระดบัความพึงพอใจโดยจะถูกจดจาํไวเ้ป็นประสบการณ์ และ

ส่งผลต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภคทั้งในแง่ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และ

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  
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ภาพที ่2.5 กรอบแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Baron et al. (2010); He et al., (2012) 

 

 อย่างไรก็ตาม การศึกษาเพื่อพฒันาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จอย่าง

ย ัง่ยืนได้นาํแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มาประยุกต์ใช้ เน่ืองจากตราสินคา้เป็น

องคป์ระกอบหลกัท่ีสําคญัในการจดัตั้งชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (H. J. Lee et al., 2011) ซ่ึง

การศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินคา้ McAlexander, Kim, and Roberts (2003) ไดส้รุปว่า 

ประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์จากชุมชนตราสินคา้จะสร้างความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ

ชุมชน และนาํมาสู่ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้โดยมีความตั้งใจในการกลบัมาเยี่ยมชุมชน

ตราสินคา้อีกคร้ัง  

 นอกจากแนวคิดในการสร้างความจงรักภกัดีแลว้ การจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้

ประสบความสําเร็จอย่างย ัง่ยืนจาํเป็นท่ีจะตอ้งทาํความเขา้ใจทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม โดยในการ

วจิยัเร่ืองน้ีใหค้วามสาํคญักบัการเขา้กลุ่มทางสังคมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยนาํ

ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมมาใชใ้นการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดท่ีสาํคญัดงัน้ี 

 

2.4.2 ทฤษฎอีตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity theory) 

ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity theory) อธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (self-

concept) ของบุคคลในการถูกดึงดูดและแสดงตวัตนกับกลุ่มทางสังคมด้วยภาพลักษณ์ท่ีมีความ

คลา้ยคลึงกนัของพวกเขากบักลุ่มสังคม จึงนิยามคนกลุ่มน้ีวา่มีคุณลกัษณะท่ีเป็นไปตามแบบฉบบั

ของสมาชิกในกลุ่ม (Tajfel, 1982)  ซ่ึงสมาชิกจะสร้างอตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity) โดยมี

พื้นฐานจากความรู้สึกในการเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนท่ีพวกเขาจะได้รับประโยชน์จากการมี

ปฏิสัมพนัธ์ในชุมชน (Hogg, 2006)  จึงเกิดการแสดงตวัตนต่อสังคม (social identification) ทาํให้

บุคคลมีความรู้สึกเช่ือมโยงถึงกนัมากข้ึน และพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนักบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ และ

รู้สึกดีต่อชุมชน (Tajfel, 1982) นอกจากน้ี อตัลกัษณ์ทางสังคมยงัเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคแสดง

ตวัตนว่าเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community identification) เพื่อ

การรับรู้คุณค่า 

perceived value 

ความพึงพอใจ 

brand satisfaction 

ความไวว้างใจ 

brand trust 

ความจงรักภกัดี 

brand loyalty 
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ตอบสนองความตอ้งการทางสังคมของพวกเขา และจะรักษาปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมโดยการมีส่วน

ร่วมในชุมชนท่ีตนเป็นสมาชิกอยู ่(Dholakia, Bagozzi, and Pearo, 2004)  

 

2.4.3 ปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

จากการทบทวนแนวคิดการเสริมสร้างความจงรักภกัดี ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปปัจจยัท่ีใช้ในการศึกษาเพื่อจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่ง

ย ัง่ยืน ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่า การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ โดยมีรายละเอียดตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1) การรับรู้คุณค่า (perceived value) 

องคป์ระกอบท่ีสําคญัในการประเมินศกัยภาพของชุมชนออนไลน์ข้ึนอยูก่บัการรับรู้คุณค่า

หรือประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (Szmigin et al., 

2005)  ซ่ึงเป็นความสามารถของชุมชนในการตอบสนองต่อแรงจูงใจหรือความตอ้งการของสมาชิก

ในการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีความสนใจและเขา้ร่วมในชุมชนท่ี

เสนอคุณค่าหรือประโยชน์ให้กบัพวกเขา (Farquhar and Rowley, 2006; Park and Kim, 2014)  ทั้งน้ี

การศึกษาถึงคุณค่าท่ีสมาชิกตอ้งการสามารถอธิบายไดด้้วยแนวคิดการใช้และความพึงพอใจส่ือ 

(uses and gratifications approach) เป็นแนวคิดในการใช้อธิบายถึงเหตุผลในการเลือกใช้ส่ือ ซ่ึง

ผูใ้ช้งานมีเหตุผลแตกต่างกนัไปตามการใช้ส่ือแต่ละประเภท (Blumler and Katz, 1974) โดย 

Esposito (2012) สรุปความตอ้งการในการใชแ้ละพึงพอใจต่อส่ือของผูใ้ช้งานชุมชนออนไลน์บน 

Facebook ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความตอ้งการความรู้ (cognitive needs) เป็นความ

ตอ้งการดา้นขอ้มูลข่าวสารเพื่อให้ทราบถึงเหตุการณ์ กิจกรรม ประเด็นสําคญั และการโฆษณา เป็น

ต้น ซ่ึงสามารถติดตามเน้ือหาเหล่าน้ีได้บนหน้าชุมชน 2) ความต้องการด้านอารมณ์ (affective 

needs) เป็นอารมณ์หรือความรู้สึกพึงพอใจจากการเขา้ร่วมและมีปฏิสัมพนัธ์กบัชุมชน 3) ความ

ตอ้งการความไม่แปลกแยก (personal integrative needs) เป็นความตอ้งการในการเสริมสร้างความ

น่าเช่ือถือและสถานภาพของตนเองผา่นการสร้างและการแบ่งปันเน้ือหา 4) ความตอ้งการเขา้สังคม 

(social integrative needs) เป็นความตอ้งการในการรักษาความสัมพนัธ์กบัเพื่อน ครอบครัว รวมทั้ง

บุคคลอ่ืนท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกบัตนเอง และ 5) ความตอ้งการการผอ่นคลาย (tension release 

needs) เป็นความตอ้งการเพื่อหลีกหนีจากโลกความเป็นจริง หรือตอ้งการความบนัเทิงเพื่อผ่อน

คลายความเครียด โดยการเขา้มาติดตามเน้ือหาข่าวสารความบนัเทิงในชุมชน ซ่ึงความตอ้งการใช้

และความพึงพอใจส่ือบน Facebook ทั้ง 5 องคป์ระกอบดงักล่าว สามารถรักษาการมีส่วนร่วมและ

ติดตามชุมชนบนส่ือ Facebook อย่างต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ีท่ีเนน้ศึกษา การรับรู้

 
 



 

68 
 

คุณค่าท่ีสมาชิกจะได้รับจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงแบ่งการรับรู้คุณค่าของสมาชิกท่ีมีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ออกเป็น 4 ดา้น (Chow and Shi, 2015; Sicilia and Palazón, 2008; Wirtz 

et al., 2013) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.1) การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี (functional value) เป็นคุณค่าในการตอบสนองวตัถุประสงค์

หลัก เช่น การรับคาํแนะนํา การรับข้อมูลข่าวสาร และเทคนิคการใช้งานเก่ียวกับสินค้า หรือ

รายละเอียดการรับบริการ (Chow and Shi, 2015; Sicilia and Palazón, 2008) โดยแบ่งการรับรู้คุณค่า

ดา้นประโยชน์ออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) การรับรู้คุณค่าในดา้นคุณภาพของขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็น

ประโยชน์ (information quality) เช่น มีความถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ มีความสมบูรณ์ และหลากหลาย 

เป็นตน้ 2) การรับรู้คุณค่าขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ (product-related learning) เพื่อช่วย

ใหส้มาชิกคุน้เคยกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ อีกทั้งยงัช่วยแกปั้ญหาเก่ียวกบัการใชง้านผลิตภณัฑ์ และ 

3) การรับรู้ประโยชน์ดา้นตวัเงิน (economic benefit) เป็นการให้ขอ้เสนอการส่งเสริมทางการตลาด 

เช่น ส่วนลด คูปอง และการจบัรางวลั เป็นตน้ นอกจากน้ี สมาชิกสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็น

ประโยชน์ไดง่้ายและรวดเร็ว (Jung et al., 2014)   

1.2) การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน (hedonic value) เป็นคุณค่าทางอารมณ์ดา้นบวก 

สมาชิกรู้สึกมีความสุขและสนุกจากการเข้าร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ เช่น การสร้าง

ประสบการณ์ดว้ยการเล่นเกมส์ออนไลน์ นอกจากสมาชิกจะเพลิดเพลินกบัเกมส์แลว้ ยงัเกิดความ

ประทบัใจต่อตราสินคา้และชุมชนจากประสบการณ์การมีส่วนร่วมอีกดว้ย (Sicilia and Palazón, 

2008) โดย Chow and Shi (2015) แบ่งการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ออกเป็น 1) การรับรู้คุณค่าดา้น

ความบนัเทิง (entertainment) เป็นการได้รับความสนุกและผ่อนคลายจากการติดตามชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีส่วนส่งเสริมให้เกิดอารมณ์ภายในให้สมาชิกเกิดความพึงพอใจและติดตาม

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และ 2) การรับรู้คุณค่าดา้นการกระตุน้อารมณ์ (arousal) เป็นการรับรู้ว่า

ชุมชนมีความน่าสนใจ และน่าต่ืนเตน้ในการนาํเสนอเน้ือหา และดึงดูดให้สมาชิกมีปฏิสัมพนัธ์กนั

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

1.3) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (social value) เป็นการรับรู้คุณค่าจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบั

สมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างสังคมมากกว่าเพื่อการคา้ 

เป็นคุณค่าดา้นมิตรภาพ การสนบัสนุนทางอารมณ์ ไดรั้บสถานะทางสังคม และยกระดบัทางสังคม 

สร้างความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งสมาชิกในชุมชนและเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน 

(Sicilia and Palazón, 2008) แบ่งการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ออกเป็น 1) การรับรู้คุณค่าดา้นการมี

ปฏิสัมพนัธ์ในชุมชน (social interaction) เป็นคุณค่าทางสังคมของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์และ

เสริมสร้างความผูกพนัทางสังคมระหวา่งสมาชิกในชุมชน โดยสมาชิกจะมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั

เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น และแบ่งปันประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้ 2) การรับรู้คุณค่าดา้น

 
 



 

69 
 

ความร่วมมือ (collaboration) เป็นคุณค่าทางสังคมจากการไดรั้บความช่วยเหลือและการสนบัสนุน

ซ่ึงกนัและกนัระหวา่งสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และ 3) การรับรู้คุณค่าดา้นการเขา้ร่วม

ในสังคม (social presence) เป็นความรู้สึกท่ีไดติ้ดต่อกบับุคคลอ่ืนในสังคม ผูบ้ริโภคไม่ไดม้องว่า

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เป็นแค่การจดัส่งข้อมูลข่าวสาร แต่มองคุณลกัษณะของชุมชนว่าเป็น

สถานท่ีท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัระหวา่งสมาชิกในชุมชนและนกัการตลาด (Chow and Shi, 

2015)  นอกจากน้ี Jung et al. (2014) ให้นิยามการรับรู้คุณค่าทางสังคมวา่เป็นระดบัการสนบัสนุน

ทางอารมณ์ การสร้างมิตรภาพ สร้างความสัมพนัธ์ แสดงตวัตนต่อชุมชน และเปิดเผยตนเองต่อ

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

1.4)  การรับรู้คุณค่าด้านความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (brand relationship value) เป็น

ความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้จากการติดตามชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ชุมชนท่ี

สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพของตราสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนจะดึงดูดใหส้มาชิกแสดงตวั

ต่อตราสินคา้ (brand identification) ซ่ึงเป็นการรับรู้ถึงความคลา้ยคลึงกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของ

ตนเองกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยชุมชนตราสินค้าออนไลน์ท่ีสามารถเสนอคุณค่าด้าน

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม จะนาํมาสู่การแสดงตวัของสมาชิกให้เพื่อนและบุคคล

อ่ืนได้รับรู้ว่าติดตามชุมชนตราสินค้าออนไลน์น้ีอยู่เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตนเอง 

นอกจากน้ี คุณค่าท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ส่ือถึงหนา้ท่ีเชิงสัญลกัษณ์ เน่ืองจากสัญลกัษณ์ในแต่ละตรา

สินคา้มีความหมายและสะทอ้นถึงบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั (Wirtz et al., 2013)    

 

2) การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community identification)  

การศึกษาถึงการแสดงตวัตนต่อสังคม (social identification) ท่ีได้รับความสนใจจาก

นกัวิชาการเพื่ออธิบายถึงความผูกพนัทางจิตวิทยาของบุคคลท่ีมีต่อชุมชนและองค์กรท่ีพวกเขาช่ืน

ชอบนาํมาสู่พฤติกรรมในการเขา้เป็นสมาชิก (Marzocchi et al., 2013)  การแสดงตวัตนต่อชุมชน

ออนไลน์ (online community identification) เป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีมองตนเองเป็นสมาชิกใน

ชุมชนออนไลน์ และถูกเช่ือมโยงความรู้สึกกบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชนออนไลน์ (Hsu et al., 2012; 

Zhou, Zhang, Su, and Zhou, 2012)  การท่ีบุคคลนิยามตวัของพวกเขาวา่เป็นสมาชิกในกลุ่ม เป็นการ

นาํทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมมาประยุกตใ์ช้ ซ่ึงการแบ่งปันข่าวสารและประสบการณ์กนัภายใน

ชุมชนนั้นมีพื้นฐานมาจากการท่ีพวกเขาแสดงตวัตนเป็นสมาชิกในชุมชน ส่งผลให้เกิดความผูกพนั

ต่อชุมชน ซ่ึงเป็นความผูกพนัทางใจท่ีอธิบายถึงความสัมพนัธ์ของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนนั้น ๆ 

นอกจากน้ี ยงัส่งผลให้สมาชิกแบ่งปันประสบการณ์ท่ีพวกเขามีต่อตราสินคา้ (Zhou et al., 2012)  

การแสดงตวัตนเป็นส่วนหน่ึงในชุมชนนั้นไม่เพียงแต่รับรู้วา่ตนเองมีความแตกต่างจากบุคคลอ่ืนท่ี

ไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในชุมชน แต่ยงัแบ่งปันคุณลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนักบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน 
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ซ่ึงขั้นตอนในการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้มี 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) รู้ว่าตนเป็นสมาชิกใน

ชุมชน 2) ประเมินผลดีและผลเสียจากการเป็นสมาชิกในชุมชน และ 3) รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ

ชุมชน (Marzocchi et al., 2013) ซ่ึงการแสดงตวัตนต่อชุมชน (community identification) เป็นกลไก

ทางสังคมท่ีสาํคญัในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุกของสมาชิกในชุมชน เป็นการ

จูงใจให้สมาชิกแสดงพฤติกรรมให้ความช่วยเหลือและสนบัสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชุมชน โดย

พฤติกรรมการสนบัสนุนประกอบดว้ย การส่งเสริมชุมชนและอาสารับผิดชอบในกิจกรรมพิเศษท่ี

ส่งผลดีต่อชุมชน มีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในชุมชนโดยการจดัหาขอ้มูลข่าวสาร และกระตุน้

พฤติกรรมของสมาชิกใหมี้ส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน (Tsai and Pai, 2013)  

สมาชิกท่ีประเมินว่าตนเองมีความคลา้ยคลึงกบัชุมชนตราสินคา้ จะสนบัสนุนชุมชนตรา

สินคา้เพื่อประโยชน์ของชุมชน (McAlexander et al., 2002)  นอกจากน้ี Pentina et al. (2013) ไดใ้ห้

ความสาํคญักบัการศึกษาความคลา้ยคลึงกนัทางบุคลิกภาพระหวา่งชุมชนออนไลน์และสมาชิก โดย

มองวา่ความคลา้ยคลึงกนัของทศันคติ บุคลิกภาพ ภูมิหลงัจะนาํมาสู่การรวมกลุ่มกนัทางสังคมซ่ึง

เป็นไปตามทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และประเมินวา่บุคลิกภาพของตนเองมีความคลา้ยคลึงกบับุคลิกภาพของ

ชุมชนออนไลน์ จะทาํใหส้มาชิกรู้สึกไวว้างใจในชุมชน รวมถึงไวว้างใจในความสามารถและความ

จริงใจของเพื่อนสมาชิกเพิ่มมากข้ึน นาํมาสู่ความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมเชิงรุกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์และตอ้งการอยูใ่นชุมชนต่อไป (Yeh and Choi; 2011)  

 

3) ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community satisfaction)  

ความพึงพอใจ (satisfaction) เป็นทัศนคติทางบวกท่ีเป็นผลลัพธ์มาจากการประเมิน

ประสบการณ์การบริโภคสินคา้หรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงักบัส่ิงท่ีได้รับ 

(Szmigin et al., 2005) กล่าวคือ เป็นความสุขของผูบ้ริโภคจากการไดรั้บประสบการณ์ท่ีเกินความ

คาดหวงั (McAlexander et al., 2003)  ซ่ึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์

ระยะยาวระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ และยงัส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมในการสนบัสนุนองค์กร 

โดยการซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีองค์กรเสนอ มีความคล้ายคลึงกับความพึงพอใจของสมาชิกใน

บริบทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อใชใ้นการพยากรณ์พฤติกรรมของสมาชิกในการสนบัสนุน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (Tsai and Pai, 2013)  ซ่ึงปัจจยัหลกัในการประเมินศกัยภาพของชุมชน

ออนไลน์ในการจดัการความสัมพนัธ์นั้นข้ึนอยูก่บัการรับรู้คุณค่าท่ีชุมชนเสนอโดยสมาชิกในชุมชน

เป็นผูป้ระเมิน (Szmigin et al., 2005)  ดงันั้น การเพิ่มระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์เป็นแนวทางสําคญัในการส่งเสริมการร่วมกิจกรรมของสมาชิกในชุมชน และ
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ส่งผลต่อการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จอย่างย ัง่ยืน (Chow and Shi, 

2015)  

ทั้งน้ี ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ตราสินคา้ เป็น

ท่ีมาของการจดัตั้งชุมชน 2) สมาชิกในชุมชน ซ่ึงเป็นผูช่ื้นชอบรวมถึงการซ้ือหรือใช้สินคา้และ

บริการภายใต ้ ตราสินคา้เดียวกนั และ 3) ผูจ้ดัตั้งชุมชนหรือผูดู้แลชุมชน ซ่ึงเป็นนกัการตลาดโดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (H. J. Lee et al., 2011; Wirtz et 

al., 2013)  ดงันั้น การศึกษาความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดท้าํการพิจารณาใน 3 

องคป์ระกอบ โดยการศึกษาความพึงพอใจต่อตราสินคา้ (satisfaction with the brand) เป็นการศึกษา

ถึงความพึงพอใจในความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในชุมชนกบัตราสินคา้ เป็นการประเมินของความ

พึงพอใจจากผลการดาํเนินงานของตราสินค้า (brand’s performance) นํามาสู่การคน้หาและมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนั ความพึงพอใจท่ีสมาชิกใน

ชุมชนมีต่อตราสินคา้ทาํใหเ้กิดความรู้สึกผกูพนัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์และเป็นการกระตุน้ให้

สมาชิกมีส่วนร่วมในชุมชน (Tsai et al., 2012)  ดา้นการศึกษาความพึงพอใจต่อสมาชิกคนอ่ืน ๆ ใน

ชุมชน (satisfaction with the members) ซ่ึงให้ความสําคญักบัการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม โดยวดั

จากความพึงพอใจในการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน การไดรั้บความช่วยเหลือจาก

สมาชิกในชุมชน ความพึงพอใจในความรู้หรือความเช่ียวชาญของสมาชิกในชุมชน (van Dolen, 

Dabholkar, and de Ruyter, 2007) และการศึกษาความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน (satisfaction with 

the admin) ใหค้วามสาํคญักบัการสร้างประสบการณ์ท่ีเกินความคาดหวงัของสมาชิกในชุมชน โดย

การเอาใจใส่ต่อสมาชิกในชุมชน การตอบคาํถามหรือให้ขอ้มูลแก่สมาชิกไดท้นัเวลา แสดงขอ้มูล

ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งและมีประโยชน์ต่อสมาชิกในชุมชน การกระตุน้ให้เกิดการสนทนาระหว่าง

สมาชิกในชุมชน และความถ่ีในการเสนอขอ้มูลข่าวสารอยา่งเหมาะสม (Adjei, Noble, and Noble, 

2012; Gamboa and Gonçalves, 2014)  

 

4) ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community trust)  

ความไวว้างใจ (trust) เป็นองคป์ระกอบสําคญัในการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ มาจาก

แนวคิดพื้นฐานการตลาดสัมพนัธ์ (relationship marketing) ซ่ึงเป็นแนวคิดทางการตลาดโดยการ

สร้างความไวว้างใจเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ลดความไม่แน่นอนในการ

ติดต่อระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ และแสดงถึงคุณภาพความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ซ่ึง

ในบริบทของชุมชนออนไลน์ทาํให้การสร้างความไวว้างใจมีคุณลักษณะท่ีมีความซับซ้อนข้ึน 

เน่ืองจากการปิดบงัช่ือหรือการไม่แสดงตวัตนท่ีแทจ้ริงของผูใ้ช้บนโลกออนไลน์ จึงเป็นเร่ืองยาก
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สําหรับผูบ้ริโภคในการประเมินความไวว้างใจท่ีมีต่อผูข้ายและผูบ้ริโภครายอ่ืน (Pentina et al., 

2013)  

ความไวว้างใจเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างผูบ้ริโภคและ

นกัการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการตลาดออนไลน์เพื่อลดการรับรู้ความเส่ียงของ

ผูบ้ริโภค (Schlosser, White, and Lloyd, 2006)  โดยการกล่าวถึงความไวว้างใจในบริบทของชุมชน 

ตราสินคา้ออนไลน์ เป็นลกัษณะทางจิตวิทยาของสมาชิกในชุมชนออนไลน์ท่ีเช่ือมัน่ในชุมชนและ

สมาชิกในชุมชนวา่มีความสามารถในการส่งมอบคาํมัน่สัญญาและผลกัดนัส่ิงท่ีสนใจร่วมกนัเป็น

ลาํดบัแรก (Hsu et al., 2012) อีกทั้งยงัมีบทบาทสําคญัในการจดัการชุมชนออนไลน์ ซ่ึงสมาชิกใน

ชุมชนจะมีระดบัความไวว้างในชุมชนท่ีส่งมอบประโยชน์ต่อพวกเขา แต่ถา้หากชุมชนไม่สามารถ

สร้างความไวว้างใจใหแ้ก่สมาชิกอาจทาํใหส้มาชิกออกจากชุมชนไป (Spaulding, 2010)  

แนวคิดเร่ืองความไวว้างใจเป็นปัจจยัสําคญัท่ีถูกนาํมาศึกษาในบริบทของการซ้ือสินค้า

ออนไลน์และการคา้อิเล็กทรอนิกส์ แต่ยงันาํมาใชเ้พื่อศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ไม่แพร่หลายนกั อย่างไรก็ตามการสร้างความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถลด

ความเส่ียงของสมาชิกในการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นาํมาซ่ึงการ

สนบัสนุนให้เกิดการเขา้ร่วมกิจกรรมและการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารระหวา่งสมาชิกในชุมชน (Hsu 

et al., 2012) ซ่ึง McKnight, Choudhury and Kacmar (2002) ไดท้าํการศึกษาการวดัผลความ

ไวว้างใจในการคา้อิเล็กทรอนิกส์ โดยจดักลุ่มความไวว้างใจออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความ

ไวว้างใจในความสามารถ (competence trust) เช่ือว่าคนในกลุ่มสามารถทาํไดต้ามสัญญาท่ีให้ไว ้

ความไวว้างใจในความมีเมตตา (benevolence trust) เช่ือวา่คนอ่ืนในกลุ่มไม่มีความประสงคท่ี์จะมุ่ง

ร้ายต่อกนั และความไวว้างใจในความซ่ือสัตย ์(integrity trust) เช่ือวา่คนในกลุ่มมีการแบ่งปันขอ้มูล

ข่าวสารแบบตรงไปตรงมา 

ความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ทาํให้สมาชิกในชุมชนมีความมัน่ใจในการมี

ปฏิสัมพนัธ์ในการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและการส่ือสารกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน ซ่ึงสามารถ

แบ่งความไวว้างใจออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ความไวว้างใจดา้นการรับรู้ (cognition-based trust) 

เป็นคุณลกัษณะทางเหตุผลและความคิด เช่น ความน่าเช่ือถือ ความสามารถ และความรับผิดชอบ

ของสมาชิกในชุมชน เป็นตน้  และความไวว้างใจดา้นอารมณ์ (affect-based trust) เป็นองคป์ระกอบ

ด้านอารมณ์และทกัษะทางสังคม และให้ความสําคญักบัสวสัดิภาพของสมาชิกคนอ่ืน ซ่ึงความ

ไวว้างใจมีความสําคญัต่อการแลกเปล่ียนและเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร โดยสมาชิกจะส่งต่อขอ้มูล

ข่าวสารเม่ือมัน่ใจวา่ขอ้มูลนั้นมีความน่าเช่ือถือ (Yeh and Choi, 2011) ดงันั้น การสร้างความไวว้าง

ในในชุมชนออนไลน์จะเพิ่มระดบัการมีปฏิสัมพนัธ์กนัในชุมชนและรักษาชุมชนออนไลน์ให้ย ัง่ยืน 

(Pentina et al., 2013)  
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5) ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community loyalty)  

การวดัความสําเร็จของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อย่างย ัง่ยืนไดน้าํแนวคิดการเสริมสร้าง

ความจงรักภกัดีมาประยุกต์ใช้ โดยมุ่งเน้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชนและกระตุน้

ให้สมาชิกมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัเพื่อให้เกิดความสัมพนัธ์ในระดบัสูงสุดคือ การไดรั้บความ

จงรักภกัดีจากสมาชิกในชุมชน 

การศึกษาคร้ังน้ีให้นิยามของความจงรักภกัดีท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไวว้่า 

เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมในการสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์และตอ้งการท่ีจะรักษา

ความสัมพนัธ์กบัชุมชนตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตาม การศึกษาเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีผา่นมามีการใช้ตวัแปรในการวดัผลลพัธ์ดา้นพฤติกรรมการสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์แตกต่างกนั โดยในการศึกษาในภาพรวมให้คาํจาํกดัความและขอ้คาํถามในการวดัท่ีมี

ความคลา้ยคลึงกนั โดยการศึกษาของ McAlexander et al. (2003) ไดว้ดัพฤติกรรมความจงรักภกัดี

ของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้จากจาํนวนคร้ังในการเขา้เยีย่มชุมชน และความตั้งใจท่ีจะกลบัมา

ยงัชุมชน  ส่วนการศึกษาของ D. Lee et al. (2011) ศึกษาความตั้งใจในการมีส่วนร่วมในกิจกรรม

ของชุมชน 7 ดา้น ไดแ้ก่ จดัหาขอ้มูลข่าวสารใหม่ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ มีส่วนร่วมเชิงรุกในกิจกรรม

ของชุมชน ให้การสนับสนุนสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน พูดเก่ียวกบัชุมชนในด้านบวกกับผูอ่ื้น 

แนะนาํชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้ผูท่ี้ตอ้งการคาํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของตราสินคา้

นั้น กระตุน้ใหผู้อ่ื้นใชต้ราสินคา้นั้น และไม่ลงัเลท่ีจะแนะนาํตราสินคา้นั้นกบัผูอ่ื้น  

ดา้นการศึกษาของ Wang et al. (2011) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมของสมาชิกผูท่ี้มีความผูกพนั

กบัชุมชนและตดัสินใจคงอยู่กบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จะแสดงพฤติกรรม 4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

พฤติกรรมพึ่งพาอาศยั (dependence) โดยการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและแลกเปล่ียนทางอารมณ์ 

พฤติกรรมการเผยแพร่ (dissemination) โดยการบอกต่อขอ้มูลข่าวสารดา้นบวกเก่ียวกบัทกัษะหรือ

ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชง้านผลิตภณัฑ ์เทคนิคพิเศษ การแกปั้ญหา รวมถึงความพึงพอใจจากการ

ใช้งาน และข้อมูลด้านภาพลักษณ์และเอกลักษณ์ของตราสินค้า  พฤติกรรมการแบ่งแยก 

(differentiation) โดยการกาํหนดคุณค่าของตราสินคา้ มาตรฐาน และความคาดหวงัในชุมชน นาํมา

สู่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ นอกจากน้ีสมาชิกในชุมชนจะกาํหนดคุณค่าเฉพาะและ

ภาพลักษณ์ของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ซ่ึงแตกต่างจากชุมชนอ่ืน และพฤติกรรมการปกป้อง 

(defensiveness) โดยการท่ีสมาชิกปกป้องตราสินคา้และสร้างชุมชนให้เขม้แข็ง ไม่ยินยอมให้บุคคล

อ่ืนท่ีไม่หวงัดีต่อตราสินคา้เขา้มาในชุมชนเพื่อสร้างสถานการณ์ดา้นลบหรือทาํลายภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ 

Yeh and Choi (2011) ไดศึ้กษาความผกูพนัท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยวดั

จากบทบาทของสมาชิกในชุมชน ไดแ้ก่ การเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารกบัสมาชิกในชุมชน การเป็น
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ผูรั้บขอ้มูลข่าวสารจากสมาชิกในชุมชน และการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารให้กบับุคคลอ่ืนๆ ทั้งในและ

นอกชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นอกจากช่วยเสริมสร้างตราสินคา้ให้เขม้แข็งแล้ว ยงักระตุน้ให้

สมาชิกในชุมชนมีความกระตือรือร้นในการร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อีก

ดว้ย 

D. Lee et al. (2012) วดัพฤติกรรมในการบอกต่อ (WOM) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมในการสนบั- 

สนุนชุมชนได้แก่ การพูดถึงชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ด้านบวกต่อบุคคลอ่ืน การแนะนําชุมชน     

ตราสินคา้ออนไลน์ให้บุคคลผูซ่ึ้งกาํลงัคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ และสนบัสนุนให้บุคคลอ่ืน

เขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน และการศึกษาของ Pentina et al. (2013) ท่ีให้ความสําคญักบัการศึกษา

ถึงความตั้งใจท่ีจะติดตามชุมชนออนไลน์บน Twitter โดยวดัความตั้งใจท่ีสมาชิกจะติดตามชุมชน

ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง และความตั้งใจท่ีสมาชิกจะแนะนําชุมชนออนไลน์ให้กบัเพื่อน ซ่ึงมี

ความสาํคญัสาํหรับนกัวจิยัตลาดและนกัปฏิบติัเพื่อรักษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใหย้ ัง่ยนื 

 

ดงันั้น สามารถสรุปปัจจยัท่ีใช้ศึกษาความจงรักภกัดีของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ดา้นความผูกพนัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

(online brand community commitment) เป็นความตอ้งการของสมาชิกในการรักษาความสัมพนัธ์

กบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการคงอยูแ่ละกลบัเขา้มาในชุมชนอยา่งต่อเน่ือง (Jang 

et al., 2008; Kuo and Feng, 2013)  2) ดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online 

brand community engagement) เป็นการมีปฏิสัมพนัธ์และการร่วมมือกบัสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์ของพวกเขา ซ่ึงเป็นมากกว่าการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมของชุมชน (Algesheimer, Dholakia, and Herrmann, 2005) และ 3) ดา้นพฤติกรรมการบอก

ต่อเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community WOM) เป็นการส่งเสริมพฤติกรรม

ทางสังคม โดยการบอกต่อเก่ียวกับชุมชนตราสินค้าออนไลน์ด้านบวกต่อเพื่อนและบุคคลอ่ืน 

รวมทั้งชกัชวนเพื่อนและบุคคลอ่ืนเขา้มาเป็นสมาชิกในชุมชน (social promotion) (Marzocchi et al., 

2013) โดยมีรายละเอียดของปัจจยัในการช้ีวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ทั้ง 3 

องคป์ระกอบ ท่ีมาจากการทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัตารางท่ี 2.8 
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ตารางที ่2.8 สรุปปัจจยัช้ีวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

(online brand community loyalty) 

งานวจิยั 

ความผูกพนัต่อชุมชน (community commitment)  

การคงสถานะความเป็นสมาชิกในชุมชน Jang et al., 2008; Kuo and Feng, 2013 

การติดตามชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง Jang et al., 2008;  Kuo and Feng, 2013; 

McAlexander et al. (2003); Pentina et al. (2013) 

การมส่ีวนร่วมในชุมชน (community engagement)  

การแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารใหส้มาชิกคนอ่ืนในชุมชน D. Lee et al. (2011); Wang et al. (2011); Yeh and 

Choi (2011) 

การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารใหส้มาชิกคนอ่ืนในชุมชน Wang et al.(2011); Yeh and Choi (2011)  

การใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน D. Lee et al. (2011) 

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

D. Lee et al. (2011) 

การบอกต่อเกีย่วกบัชุมชน (WOM)  

การพดูถึงชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ดา้นบวกต่อผูอ่ื้น D. Lee et al. (2011); Lee et al., (2012) 

การแนะนาํชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใหก้บัผูท่ี้กาํลงัหา

ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 

Lee et al., (2012); Pentina et al. (2013) 

การชักชวนผู ้อ่ืนให้ เข้า ร่วมในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

D. Lee et al. (2011); Lee et al., (2012) 

 

จากแนวคิดการสร้างความจงรักภกัดี ทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

สามารถสรุปตวัแปรท่ีใช้ในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อย่างย ัง่ยืน โดยศึกษาสมาชิกใน

ชุมชนดา้นการรับรู้คุณค่าท่ีชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นาํเสนอ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้น

หนา้ท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์

ท่ีมีต่อตราสินคา้ ในการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงงานวิจยัเร่ืองน้ี

ศึกษาในมุมมองด้านพฤติกรรมการให้การสนับสนุนชุมชนตราสินค้าออนไลน์ แบ่งได้ 3 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความผูกพนัต่อชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน และการบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน

ดา้นบวก โดยทาํการศึกษาผา่นตวัแปรส่งผา่น 3 ตวัแปร ประกอบดว้ย การแสดงตวัตนต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีพฒันามาจากทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม ไดอ้ธิบายถึงความผูกพนั

ทางจิตวิทยาของบุคคลท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีพวกเขาช่ืนชอบนาํมาสู่พฤติกรรมในการ

เขา้เป็นสมาชิก ในดา้นความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดพ้ิจารณา 3 องค์ประกอบ 

ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน และความพึงพอใจต่อสมาชิกใน

 
 



 

76 
 

ชุมชน และดา้นความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นตวัแปรสําคญัในการการรักษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกและชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เพื่อให้สมาชิกคงอยู่ในชุมชนและ

รักษาการมีปฏิสัมพนัธ์ภายในชุมชน 

 

2.5 กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปตวัแปรท่ีคาดวา่มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์โดยวดัจากพฤติกรรมในการ

สนับสนุนชุมชน ซ่ึงตวัแปรสําคญัท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ การรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ (perceived value) การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand 

community identification) ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community 

satisfaction) ความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community trust) และความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (online brand community loyalty) โดยทาํการทบทวน

งานวิจยัท่ีทาํการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อสนับสนุนการ

กาํหนดสมมติฐานการวจิยั มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการแสดงตวัตนต่อ

ชุมชน ตราสินคา้ออนไลน์ และความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้น

หน้าท่ี การรับรู้คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าด้านสังคม และการรับรู้คุณค่าด้าน

ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความ

พึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดท้าํการศึกษาจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเรียงตามลาํดบั ดงัน้ี 

 Yeh and Choi (2011) ไดท้าํการศึกษาสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์Mini 

Cooper พบวา่ การประเมินภาพลกัษณ์ของตนเองวา่มีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้

ซ่ึงเป็นการแสดงตวัตนต่อตราสินคา้ (brand identification) เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงคุณค่าทางอารมณ์

ท่ีมีต่อตราสินค้า ทาํให้สมาชิกเกิดการแสดงตัวตนต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (community 

identification) (0.38) เน่ืองจากตราสินคา้เป็นศูนยก์ลางของชุมชนและชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ประกอบไปด้วยผูท่ี้มีความช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนั ทาํให้พวกเขาตอ้งการแสดงตวัเพื่อเป็น

ส่วนหน่ึงในชุมชนตราสินคา้ท่ีพวกเขาช่ืนชอบ  

ทางดา้นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการแสดงตวัตนต่อชุมชนเกมส์ออนไลน์ผา่นการสร้าง

ประสบการณ์ของ Hsu et al. (2012) พบวา่ การสร้างประสบการณ์ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ประสบการณ์

ทางด้านสังคม (0.5) เป็นการสร้างเครือข่ายความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ือง
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คลา้ยคลึงกนั และตอ้งการการสนบัสนุนจากสังคมเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร สร้างมิตรภาพใน

หมู่สมาชิกในชุมชนนาํมาสู่ความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนออนไลน์ ประสบการณ์ดา้นความ

เพลิดเพลิน (0.45) เป็นการเพิ่มความรู้สึกทางอารมณ์ในดา้นความสุขและสนุกสนานในหมู่สมาชิก

ในชุมชนและเ ช่ือมโยงความมีใจเดียวกัน ( like-minded)  ระหว่างสมาชิกในชุมชน และ

ประสบการณ์ดา้นหน้าท่ี (0.13) เพื่อตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานในการรับขอ้มูลข่าวสารจาก

ชุมชน ส่งผลใหส้มาชิกแสดงตวัตนต่อชุมชนเกมส์ออนไลน์  

การศึกษาของ Gummerus et al. (2012) ไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะแก่ชุมชนเกมส์ออนไลน์บน 

Facebook ว่าควรนาํเสนอเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ด้านความบนัเทิง เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบั

สมาชิกในชุมชน (0.241) แต่การเนน้ประโยชน์ดา้นสังคมโดยการส่งเสริมให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์

มากเกินไปจะทาํให้ความพึงพอใจของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนและตราสินคา้ลดลง (-.143) ซ่ึงอาจ

เป็นไปไดว้า่การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนัภายในชุมชนท่ีมีการแสดงความคิดเห็นดา้นลบอาจส่งผล

ต่อความพึงพอใจของสมาชิกท่ีมีต่อทั้งชุมชนและตราสินคา้  

สําหรับการศึกษาชุมชนออนไลน์ของนักท่องเท่ียวและนักชิมบนเวบ็ไซต์ท่ีมีช่ือเสียงใน

ประเทศไตห้วนัของ Tasi and Pai (2013) พบวา่ การรับรู้คุณค่าทางสังคมดา้นการมีส่วนร่วมของ

สมาชิก (0.25) การรับรู้คุณค่าด้านการได้รับขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ (0.18) การรับรู้คุณค่าดา้นความ

เพลิดเพลิน (0.17) และการรับรู้คุณค่าทางสังคมดา้นการรับเป็นสมาชิกกลุ่ม (0.16) ส่งผลต่อความ

พึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ียงัพบว่า การรับรู้คุณค่าทางสังคมดา้นการมีส่วน

ร่วมของสมาชิก (0.34) การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน (0.25) การรับรู้คุณค่าทางสังคมดา้นการ

รับเป็นสมาชิกกลุ่ม (0.15) และการรับรู้คุณค่าดา้นการไดรั้บขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ (0.09) ส่งผลต่อ

การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สรุปไดว้า่การรับรู้คุณค่าทางสังคมดา้นการมีส่วนร่วม

ของสมาชิกเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ของสมาชิกในกลุ่ม ส่วนการไดรั้บขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ทาํให้สมาชิกมีความพึงพอใจต่อ

ชุมชนตราสินคา้ แต่มีอิทธิพลต่อการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในระดบัตํ่า 

Jin et al. (2010) ศึกษาชุมชนออนไลน์เพื่อการส่ือสารบนเวบ็ไซตป์ระเทศไตห้วนั พบวา่ 

การรับรู้คุณค่าดา้นขอ้มูลข่าวสารและการรับรู้คุณค่าดา้นความบนัเทิงทาํให้สมาชิกมีความพึงพอใจ

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.31 และ 0.27 ตามลาํดบั ส่วน Jung et al. 

(2014) ศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ Nike บน Facebook พบว่า การรับรู้ประโยชน์ดา้นขอ้มูล

ข่าวสาร (0.54) และการรับรู้ประโยชน์ทางสังคม (0.32) ส่งผลให้สมาชิกมีทศันคติท่ีดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์  

การศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Sina Microblog ใน

ประเทศจีนซ่ึงเป็นขอ้คน้พบของ Chow and Shi (2015) ท่ีทาํการเลือก 115 ชุมชนตราสินคา้
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ออนไลน์มาทาํการศึกษา จากกลุ่มอุตสาหกรรม 23 ประเภท พบวา่ การรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์ 

ไดแ้ก่ คุณภาพของขอ้มูลข่าวสาร (0.27) และประโยชน์ดา้นตวัเงิน (0.09) การรับรู้คุณค่าดา้นการเขา้

ร่วมในสังคม (0.14) และการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ได้แก่ ความบนัเทิง (0.19) และการกระตุ้น

อารมณ์ (0.07) ส่งผลใหส้มาชิกมีความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปไดว้่าการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีการศึกษาองค์ประกอบด้านการรับรู้ค่าท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละงานนั้น มี

อิทธิพลต่อการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ ดงันั้น งานวจิยัเร่ืองน้ีจึงไดก้าํหนดสมมติฐานเพื่อทาํการศึกษาไวด้งัน้ี 

H2 ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้คุณค่า

ดา้นหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าทางสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้น

ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

H3 ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้คุณค่า

ดา้นหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าทางสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้น

ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

2) การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

การศึกษาอิทธิพลของการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความพึงพอใจต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ีมีต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ได้ทาํการรวบรวม

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไวด้งัน้ี 

Yeh and Choi (2011) ไดศึ้กษาสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์Mini Cooper 

พบวา่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจต่อสมาชิกคนอ่ืนๆ 

ในชุมชนดา้นการรับรู้ (cognition-based trust) (0.53) และความไวว้างใจดา้นอารมณ์ (affect-based 

trust) (0.55) สนบัสนุนทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม (social identity theory) ท่ีวา่ความรู้สึกเป็นส่วน

หน่ึงของสมาชิกในชุมชนสามารถเพิ่มความไวว้างใจท่ีมีต่อความสามารถและการใหค้วามช่วยเหลือ

ของเพื่อนสมาชิกในชุมชน  นอกจากน้ี Hsu et al. (2012) ไดศึ้กษาปัจจยัความไวว้างใจทางสังคม

ผา่นบริบทชุมชนเกมส์ออนไลน์ พบว่า บทบาทในการแสดงตวัตนต่อชุมชนเกมส์ออนไลน์ของผู ้

เล่นเกมส์มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชน (0.63) นอกจากน้ี Pentina et al. (2013) ศึกษาการ

ประเมินความคล้ายคลึงกันระหว่างบุคลิกภาพของสมาชิกและบุคลิกภาพของชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์บน Twitter ตามทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม พบว่าสมาชิกท่ีมีบุคลิกภาพคล้ายคลึงกบั

บุคลิกภาพของชุมชน ส่งผลใหส้มาชิกเกิดความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (0.20)  
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สาํหรับงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ี

มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีดงัน้ี 

Shao Yeh and Li (2009) ศึกษาการสร้างความไวว้างใจในการคา้อิเล็กทรอนิกส์บนมือถือ 

โดยปัจจยัสําคัญคือการสร้างความพึงพอใจต่อผูข้ายผ่านการติดต่อส่ือสารบนเว็บไซต์ พบว่า 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อผูข้ายบน

เวบ็ไซต์มากท่ีสุด รองลงมาคือ การโตต้อบกบัลูกคา้อย่างรวดเร็ว รูปแบบการส่ือสารสองทาง การ

ให้ลูกคา้กาํหนดเง่ือนไขพิเศษของสินคา้ไดต้ามตอ้งการ และความง่ายในการใชง้านผา่นมือถือ ซ่ึง

ปัจจยัดงักล่าวสร้างความพึงพอใจต่อผูข้าย ซ่ึงจะนาํไปสู่ความไวว้างใจท่ีลูกคา้มีต่อผูข้ายสินคา้

ออนไลน์ในท่ีสุด 

สําหรับการศึกษาของ Jung et al. (2014) ไดค้น้พบวา่ สมาชิกท่ีมีความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ Nike บน Facebook เสริมสร้างความไวว้างใจของพวกเขาท่ีมีต่อตราสินคา้ 

(brand trust) โดยเฉพาะสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยนกัการตลาดจะมีความ

ไวว้างใจต่อตราสินคา้สูงกวา่สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภค 

สรุปไดว้า่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นการนาํทฤษฎีอตัลกัษณ์ทาง

สังคมมาประยุกต์ใช้ และความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ จะนาํมาสู่ความไวว้างใจท่ี

สมาชิกมีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ดังนั้ น งานวิจัยเ ร่ืองน้ีจึงได้กําหนดสมมติฐานเพื่อ

ทาํการศึกษาไวด้งัน้ี 

H4 ปัจจยัด้านการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

3) การแสดงตัวตนต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ และความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ 

งานวจิยัท่ีไดท้าํการศึกษาปัจจยัดา้นการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สรุปไดด้งัน้ี 

 D. Lee et al. (2011) ไดศึ้กษาผลกระทบของประเภทชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชนของผูบ้ริโภค โดยศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กลอ้งดิจิตอล

บน Facebook พบว่า ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดยผูบ้ริโภคทาํให้สมาชิกมีระดบัการแสดง
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ตวัตนต่อชุมชน (social identification) สูงกวา่ชุมชนท่ีสร้างโดยนกัการตลาด ซ่ึงนาํมาสู่ความตั้งใจท่ี

จะมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (0.50) (online brand community engagement intention) 

 Zhou et al. (2012) ศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตบ์นเวบ็ไซตใ์นประเทศจีน พบวา่ 

ปัจจยัด้านการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ส่งผลต่อความผูกพนัต่อชุมชน (online 

brand community commitment) ในระดบัสูง (0.71) กล่าวคือ สมาชิกท่ีรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน

โดยการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แลว้จะทาํใหส้มาชิกเกิดความผกูพนักบัชุมชน 

 Mitu and Vega (2014) ศึกษาการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน 

Facebook พบว่า การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 การศึกษาปัจจยัตั้งตน้ท่ีทาํให้เกิดการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์บน

เวบ็ไซตน์ั้น Tsai et al. (2012) พบวา่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (identification) 

มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของสมาชิกในชุมชน (0.24) ซ่ึงสมาชิกท่ีมีการแสดงตวักบัชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ในระดบัสูงจะแสดงความสนใจเพื่อมีส่วนร่วมกบัสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชุมชน และ

งานวิจยัต่อมาของ Tasi and Pai (2013) ท่ีไดศึ้กษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในชุมชน

ออนไลน์นกัท่องเท่ียวและนกัชิม พบวา่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนออนไลน์ทาํให้สมาชิกมีส่วนร่วม

ในชุมชนตราสินคา้มากกว่าความพึงพอใจท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนออนไลน์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากบั 

0.22 และ 0.1 ตามลาํดบั 

Hsu et al. (2012) พบวา่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนเกมส์ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมของชุมชน โดยมีขนาดของอิทธิพลเท่ากบั 0.72 นอกจากน้ี Marzocchi et al. (2013) 

ทาํการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบการแสดงตวัตนต่อตราสินคา้ (brand identification) เป็นการรับรู้ถึง

ความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจในตราสินคา้ และการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

(online brand community identification) เป็นการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในการสนบัสนุนสังคม

และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพื่อแสดงออกถึงอารมณ์และความรู้สึก

ท่ีมีต่อตราสินคา้กบัสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชุมชน โดยศึกษาอิทธิพลท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

(brand loyalty) พบวา่การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ Ducati มีอิทธิพลต่อการพฒันา

ความจงรักภกัดีต่อ ตราสินคา้ (0.22) อีกทั้ง การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ยงัส่งเสริม

ใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อ  ตราสินคา้ (0.53) ผา่นความไวว้างในตราสินคา้ (brand trust) และอารมณ์

ดา้นบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ (brand affect) 

สาํหรับงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ี

มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ สรุปไดด้งัน้ี  
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 Jin et al. (2010) ศึกษาชุมชนออนไลน์เพื่อการสนทนาบนเวบ็ไซต ์พบวา่ ความพึงพอใจ

ของสมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะคงอยู่กบัชุมชน (continuance intention) (0.54) 

นอกจากน้ี ความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนยงัส่งเสริมระดบัความผูกพนัทางอารมณ์ (affective 

commitment) ท่ีมีต่อชุมชนออนไลน์ (0.54) 

McAlexander et al. (2003) ศึกษาถึงปัจจยัในการสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

คาสิโน พบวา่ การสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (0.45) โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีมีประสบการต่อชุมชน

นอ้ย จะเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ 

ส่วนการศึกษาของ Jung et al. (2014) พบวา่ สมาชิกท่ีมีทศันคติดา้นบวกต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ Nike บน Facebook ทั้งชุมชนท่ีสร้างโดยนักการตลาดและชุมชนท่ีสร้างโดย

ผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อการกลบัเขา้มาในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อีกคร้ัง (0.78)  

ดา้นงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ีมี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีดงัน้ี 

Yeh and Choi (2011) พบว่า ความไวว้างใจดา้นการรับรู้ท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีต่อสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชุมชน มีอิทธิพลต่อการเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารกับสมาชิกใน

ชุมชน (0.30) เป็นผูรั้บขอ้มูลข่าวสารจากสมาชิกในชุมชน (0.41) และเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารสู่

บุคคลอ่ืนนอกชุมชน (0.27) ส่วนความไวว้างใจดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสาร

กบัสมาชิกในชุมชน (0.25) และเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารสู่บุคคลอ่ืนนอกชุมชน (0.21)  

Hsu et al. (2012) พบวา่ ความไวว้างใจต่อชุมชนเกมส์ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม

ในกิจกรรมของชุมชน โดยมีขนาดของอิทธิพลเท่ากบั 0.23 ซ่ึงระดบัความไวว้างใจของสมาชิกท่ีมี

ต่อต่อชุมชนข้ึนอยู่กบัความคุน้เคยกบัสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชุมชนในการให้คาํแนะนาํหรือให้การ

สนบัสนุนดา้นเทคนิคการเล่นเกมส์ออนไลน์ นาํมาสู่การเพิ่มระดบัการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของ

ชุมชน 

นอกจากน้ี Tsai et al. (2012) พบวา่ ความไวว้างใจในความสัมพนัธ์ (relational trust) ของ

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตบ์นเวบ็ไซต ์เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการสร้างการมี

ส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (0.19) เน่ืองจากความไวว้างใจระหว่างสมาชิกและความ

ไวว้างใจในชุมชนจะนาํมาซ่ึงการใหก้ารสนบัสนุนชุมชน  

Laroche et al. (2012) ไดใ้ห้เสนอแนะวา่ ความไวว้างใจเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างความ

จงรักภกัดี โดยทาํการศึกษากิจกรรมการสร้างคุณค่าในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ดว้ยการแบ่งปัน

ความประทบัใจท่ีมีต่อการบริโภคตราสินคา้ และการส่งเสริมให้เกิดการบริโภคตราสินคา้ เพื่อสร้าง

ความไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงนาํไปสู่ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ (brand loyalty) (0.858) 
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ส่วนการศึกษาของ Pentina et al. (2013) ยืนยนัถึงบทบาทของการสร้างความไวว้างใจใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Twitter ท่ีให้การสนบัสนุนชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (0.63) โดย

สมาชิกมีความตั้งใจท่ีจะติดตามชุมชนต่อไปและมีความตั้งใจท่ีจะแนะนาํชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ใหก้บัเพื่อน  

สรุปไดว้า่ การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ และความไวว้างใจท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น ส่งผลให้สมาชิกมีความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยการแสดงพฤติกรรมการสนบัสนุนชุมชนในดา้นต่างๆ 

จึงไดก้าํหนดสมมติฐานเพื่อทาํการศึกษาไวด้งัน้ี 

H6 ปัจจยัด้านการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

H8 ปัจจัยด้านความไวว้างใจในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงประกอบไปด้วยงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ประเภทต่างๆ ท่ีศึกษาอิทธิพลของตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัคร้ังน้ี สามารถนาํมา

สรุปการอา้งอิงงานวิจยัท่ีทาํการศึกษาอิทธิพลของตวัแปรตามท่ีไดก้าํหนดสมมติฐานการวิจยั ดงั

ตารางท่ี 2.9 

 

ตารางที ่2.9 สรุปการอา้งอิงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนการกาํหนดสมมติฐานการวจิยั 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

H2 : การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการแสดงตวัตนต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์  

Yeh and Choi (2011);  Hsu et al. (2012);  Tasi and 

Pai (2013); Tuskej et al. (2013) 

H3 : การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน ์

Gummerus et al. (2012); Tasi and Pai (2013) 

Jin et al. (2010);  Jung et al. (2014);  Chow and Shi 

(2015)  

H4 : การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์

Yeh and Choi (2011); Hsu et al. (2012); Pentina et 

al. (2013) 

H5 : ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์

Shao Yeh and Li (2009); Jung et al. (2014) 
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ตารางที ่2.9 สรุปการอา้งอิงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนการกาํหนดสมมติฐานการวจิยั (ต่อ) 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

H6 : การแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ 

D. Lee et al. (2011); Zhou et al., (2012); Mitu and 

Vega (2014); Tsai et al. (2012); Tasi and Pai 

(2013); Marzocchi et al. (2013) 

H7 : ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์  

McAlexander et al. (2013); Jin et al. (2010); 

Jung et al. (2014) 

 

H8 : ความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์มี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ 

Yeh and Choi (2011); Hsu et al. (2012); Tsai et al. 

(2012); Pentina et al. (2013); Laroche et al. (2012) 

 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งนาํมาสู่การพฒันาแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ เพื่อจดัการชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ใหป้ระสบความสาํเร็จอยา่งย ัง่ยนื แสดงดงัภาพท่ี 2.6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.6 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

ความจงรักภกัดีต่อชุมชน 

ตราสินคา้ออนไลน ์

(loyalty)  

การแสดงตวัต่อชุมชน 

ตราสินคา้ออนไลน ์

 (identification) 

ความไวว้างใจต่อชุมชน 

ตราสินคา้ออนไลน ์

 (trust) 

ความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน ์

 (satisfaction) 

การรับรู้คุณค่า 

(perceived values) 

H2 

H3 

H4 

H5

H6 

H7 

H8 
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บทที ่3  

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจาํลองสมการโครงสร้าง

การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากชุมชน ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าด้าน

ความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ท่ีมี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผ่านปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์  และเปรียบเทียบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู (luxury car) และ

รถยนตท์ัว่ไป (typical car) ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) มีรูปแบบการวิจยัเชิง

สํารวจ (survey research) โดยการใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล โดยมีระเบียบวธีิการวจิยัท่ีใชใ้นการศึกษาดงัน้ี 

 

3.1 ประชากร 

 ประชากร คือ สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ในประเทศไทย เน่ืองจากเป็น

กลุ่มชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีผูใ้ชง้าน Facebook ให้ความสนใจและเขา้ร่วมในชุมชนมากเป็น

อนัดบัท่ี 1 (Zocial inc., online, 2015b) โดยชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ท่ีเลือกศึกษาแบ่ง

ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตราสินคา้รถยนต์หรู ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ีจาํหน่ายรถยนต์ราคาตั้งแต่ 

1,800,000 บาทข้ึนไป ประกอบด้วยชุมชน Mercedes-Benz Thailand, BMW Thailand, MINI 

Cooper, Lexus Society, Audi Thailand และ Volvo car Thailand มีจาํนวนสมาชิกในชุมชนรวม

ทั้งส้ิน 1,512,239 คน ส่วนกลุ่มตราสินคา้รถยนตท์ัว่ไป เป็นตราสินคา้ท่ีจาํหน่ายรถยนตร์าคาไม่เกิน 

1,800,000 บาท เป็นกลุ่มตราสินคา้ท่ีมียอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดสูง (Headlight magazine, 

online, 2015) ประกอบดว้ยชุมชน e-Toyota club, Chevrolet Thailand, Nissan, Mazda Thailand 

official, Enjoy Honda Thailand และ Ford Thailand มีจาํนวนสมาชิกในชุมชนทั้งส้ิน 2,947,818 คน 

(Socialbakers, online, 2016)  

 
 



 

85 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

งานวจิยัเร่ืองน้ีเนน้ศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตบ์น 

Facebook โดยเป็นผูท่ี้แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุก (active participants) หมายถึง ผูท่ี้มี

พฤติกรรมในการเขา้ร่วมกิจกรรมของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ การโพส (post) การถูกใจ

เน้ือหา (like) การแสดงความคิดเห็น (comment) และการส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร (share) 

 

ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ซ่ึง

สามารถทราบจาํนวนประชากรทั้งหมดในแต่ละชุมชน โดยประชากรท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูท่ีทาํการศึกษา มีจาํนวน 1,512,239 คน และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไป มีจาํนวน 2,947,818 คน ซ่ึงการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างใชเ้กณฑ์ในการพิจารณา

เพื่อทาํการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยขนาด

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 20 เท่าต่อหน่ึงพารามิเตอร์ (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2548) ซ่ึงในการวิจยัเร่ือง

น้ีมีจาํนวน 10 พารามิเตอร์ พิจารณาจากจาํนวนองคป์ระกอบของตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ตวัแปรแฝงการ

รับรู้คุณค่า จาํนวน 4 พารามิเตอร์ ตวัแปรแฝงความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 3 

พารามิเตอร์ และตวัแปรแฝงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 3 พารามิเตอร์ 

ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลควรมีอยา่งนอ้ยจาํนวน 10 * 20 = 

200 ตวัอยา่ง นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัเกณฑ์ของ Kline (2005) ท่ีกาํหนดวา่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งเพื่อ

ใชใ้นการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างท่ีเหมาะสมควรมีอยา่งนอ้ย 200 ตวัอยา่งข้ึนไป 

 ดงันั้น การศึกษาคร้ังน้ีไดก้าํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาอย่างน้อยกลุ่ม

ชุมชนละ 200 คน ได้แก่ กลุ่มชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป จากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม จึงคิดเป็นจาํนวนทั้งหมดอยา่งนอ้ย 400 ตวัอยา่ง 

ซ่ึงเป็นจํานวนท่ีเพียงพอในการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อนํามาใช้ในการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการ

โครงสร้างต่อไป 

  

การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

 ทาํการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (probability sampling) ดว้ยวิธีการสุ่ม

ตวัอยา่งเชิงระบบ (systematic random sampling) เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีจาํนวนมาก โดยทาํการ
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รวบรวมรายช่ือสมาชิกท่ีมีส่วนร่วมเชิงรุกของแต่ละชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และทาํการสุ่มโดย

การคาํนวณช่วงของการสุ่มและนบัหน่วยของตวัอยา่งตามช่วงของการสุ่ม (Latham, 2007) 

 

3.3 สถานทีใ่นการดําเนินการวจิัย 

 การศึกษาคร้ังน้ีทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลทางออนไลน์โดยการส่งลิงค์แบบสอบถาม

ออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความน่าจะเป็นผ่านทางขอ้ความบน 

Facebook เป็นการส่งแบบสอบถามออนไลน์แบบตวัต่อตวั เพื่อให้มัน่ใจวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็น

บุคคลท่ีมีคุณลกัษณะตรงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา โดยชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท่ี์

ทาํการศึกษาแสดงดงัตารางท่ี 3.1 

 

ตารางที ่3.1 ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตบ์น Facebook และจาํนวนสมาชิกในชุมชน 

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู จาํนวนสมาชิกในชุมชน 

Mercedes-Benz Thailand 510,227 

MINI Cooper 359,627 

Lexus Society 249,354 

BMW Thailand 303,153 

Audi Thailand 50,305 

Volvo Car Thailand 39,573 

รวม 1,512,239 

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป   

e-TOYOTA CLUB 664,384 

Chevrolet Thailand 627,847 

NISSAN 496,370 

MAZDA Thailand official 408,083 

Enjoy Honda Club 400,400 

Ford Thailand 350,734 

รวม 2,947,818 

ท่ีมา: SocialBakers (online, 2016)  

 

 

 

 

 
 



 

87 
 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในชุมชน เป็น

คาํถามปลายปิดแบบเลือกตอบ ให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกคาํตอบท่ีสอดคลอ้งกบัความจริงหรือ

ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะขอ้มูลเป็นมาตรานามบญัญติั (norminal scale) และ

มาตราเรียงลาํดบั (ordinal scale) (สรชยั พิศาลบุตร และคณะ, 2556) โดยรายละเอียดของขอ้คาํถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ ชุมชนตราสินคา้รถยนต์ท่ีติดตาม ความเป็น

เจา้ของผลิตภณัฑ ์หรือเคยใชบ้ริการ ระยะเวลาในการเขา้ร่วมเป็นสมาชิกในแฟนเพจ ความถ่ีในการ

เยี่ยมชมแฟนเพจ ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลข่าวสารบนแฟนเพจ ความถ่ีในการถูกใจขอ้มูลข่าวสาร 

ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น ความถ่ีในการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร และความถ่ีในการโพส

เน้ือหาขอ้มูลข่าวสารหรือคาํถามบนแฟนเพจ 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าจากการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (แฟนเพจ) 

ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (interval scale) (Argyrous, 2011) เพื่อใชว้ดัระดบัการรับรู้ใน

รายขอ้ยอ่ยของปัจจยัการรับรู้คุณค่าจากการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การ

รับรู้คุณค่าดา้นหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้

คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัการรับรู้คุณค่าดงัน้ี 

 

รับรู้มากท่ีสุด รับรู้มาก รับรู้ปานกลาง รับรู้นอ้ย รับรู้นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นทศันคติต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 

ระดบั (interval scale) เพื่อใช้ในการวดั 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

(แฟนเพจ) ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (แฟนเพจ)  และความไวว้างใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ (แฟนเพจ) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

 

 
 



 

88 
 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตร

ภาค 5 ระดบั (interval scale) เพื่อวดัระดบัความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมเพื่อสนบัสนุนชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (แฟนเพจ) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนเป็นระดบัความตั้งใจ ดงัน้ี 

 

ตั้งใจมากท่ีสุด ตั้งใจมาก ตั้งใจปานกลาง ตั้งใจนอ้ย ตั้งใจนอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

  

 โดยในการอธิบายค่าสําหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 ซ่ึงเป็นขอ้

คาํถามท่ีมีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั โดยคาํนวณหาค่าอนัตรภาคชั้นโดยใชสู้ตรในการ

คาํนวณดงัน้ี (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555) 

 

สูตรคาํนวณหาอนัตรภาคชั้น  
n

MinMax −
 =  

5
1 5−

     =     0.80 

 

จึงเกณฑใ์นการพิจารณาค่า ดงัน้ี  

 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัมาก 

 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบันอ้ย 

 คะแนนเฉล่ีย 1.01 – 1.80 หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

3.5 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

 งานวจิยัเร่ืองน้ี มีขั้นตอนในการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1) ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องกับเครือข่างสังคมออนไลน์บน 

Facebook ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการจดัการ

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์อย่างย ัง่ยืน เพื่อใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิดแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นกรอบในการ

พฒันาเคร่ืองมือแบบสอบถาม 

2) พฒันาแบบสอบถามโดยการอ้างอิงข้อคาํถามท่ีใช้อธิบายตวัแปรจากงานวิจยัท่ีเคย

ทาํการศึกษาตัวแปรท่ีเก่ียวข้อง เน่ืองจากชุดของข้อคาํถามเหล่านั้นได้ผ่านการทดสอบความ
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เท่ียงตรง ความน่าเช่ือถือ และวเิคราะห์องคป์ระกอบเป็นท่ีเป็นเรียบร้อยแลว้ จึงไดน้าํมาประยุกตใ์ช้

ในการวจิยัคร้ังน้ี 

3) นาํแบบสอบถามท่ีพฒันาแลว้มาปรึกษาเพื่อขอคาํแนะนาํเพิ่มเติมจากอาจารยท่ี์ปรึกษา 

เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาในการวดั ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ และทาํการ

ปรับปรุงเบ้ืองตน้ก่อนท่ีจะนาํไปหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือในขั้นตอนต่อไป 

4) การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) เป็นการทดสอบความเท่ียงตรง

ของขอ้คาํถาม โดยการคาํนวณค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง (Index of item Objective Congruence: 

IOC) ซ่ึงทาํการส่งแบบสอบถามใหผู้ท่ี้มีความเช่ียวชาญในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้ง จาํนวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 

ผศ. ดร.กาญจนา สุคัณธสิริกุล อาจารย์ประจาํสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีสุรนารี ผศ. ดร.จิติมนต์ อั่งสกุล อาจารย์ประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี  และ ผศ. ดร.ก่อพงษ ์พลโยราช อาจารยป์ระจาํสาขาการตลาด คณะ

วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ในการพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยพิจารณา

ประเด็นคาํถามในดา้นความชดัเจน ความสอดคลอ้งเหมาะสมในการใชว้ดัตวัแปร ความเหมาะสม

ของภาษาท่ีใช้ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม 

โดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพิจารณาขอ้คาํถาม ดงัน้ี 

            ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

            ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

            ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

 

คาํนวณไดจ้ากสูตร IOC = 
N

R∑
 

 

โดย IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้ง 

     R แทน คะแนนการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

∑R   แทน ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

        N      แทน จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 

ข้อคําถามท่ีมีค่า IOC ตั้ งแต่ 0.50-1.00 แสดงว่ามีค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา มีความ

เหมาะสมในการใชว้ดัตวัแปรท่ีทาํการศึกษาได ้ส่วนขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ 0.50 จะตอ้งทาํ

การปรับปรุงหรือตดัออก เน่ืองจากไม่มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Rovinelli and Hambleton, 1977) 
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5) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (reliability) โดยการนาํแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด ซ่ึงเป็น

จาํนวนท่ีเพียงพอต่อการทดสอบ (Iacobucci and Duhachek, 2003) ไปทาํการทดสอบกบัผูท่ี้มี

คุณลกัษณะคล้ายคลึงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา โดยจะทาํการเก็บขอ้มูลจากสมาชิกใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ Ducati Thailand เพื่อป้องกนัการเก็บข้อมูลซํ้ าซ้อนจากผูต้อบแบบ 

สอบถามรายเดิมในขั้นตอนของการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจริง โดยขอ้มูลท่ีได้จะนาํมาหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (coefficient Alpha’s Cronbach) คาํนวณไดจ้ากสูตร  
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โดย α  แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

 K แทน  จาํนวนขอ้ 

 2
iS  แทน ความแปรปรวนแต่ละขอ้ 
2
tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

โดยพิจารณาชุดตวัแปรท่ีมีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Gliem and Gliem, 2003)  

ประมาณค่าจากการคาํนวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา หากมีค่าไม่ตํ่ากวา่ 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถาม

ท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Santos, 1999) 

6) แบบสอบถามท่ีได้รับการพฒันาจากการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา และการ

ทดสอบความน่าเช่ือถือจะถูกนาํไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

  

3.6 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเคร่ืองมือในการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

(content validity) โดยพิจารณาค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง (IOC) ตั้งแต่ 0.50-1.00 การทดสอบความ

น่าเช่ือถือ (reliability) โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาไม่ตํ่ากว่า 0.70 ซ่ึงแสดงรายละเอียดดงั

ตารางท่ี 3.2 
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ตารางที ่3.2 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

ข้อคําถาม IOC Alpha’s 

Cronbach จาํนวนข้อ

คําถามก่อน 

จาํนวนข้อ

คําถามหลงั 

การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  5 5 0.835 

การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน 3 3 0.932 

การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม 4 4 0.956 

การรับรู้คุณค่าดา้นความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้ 5 5 0.943 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 4 3 0.941 

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 10 10 0.963 

ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 5 5 0.947 

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน ์ 9 9 0.942 

  

ผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาโดยการพิจารณาค่า IOC จากผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 

ท่าน สรุปไดว้า่ ขอ้คาํถามท่ีมีคะแนน 0.67 และ 1 ถูกพิจารณาให้คงไว ้ส่วนขอ้คาํถามท่ีมีคะแนน 

0.33 ถูกคดัออกเน่ืองจากไม่มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ข สําหรับ

การทดสอบความน่าเช่ือถือโดยการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาจากแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี ดา้นความเพลิดเพลิน ดา้นสังคม ดา้นความสัมพนัธ์ต่อ

ตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ปัจจยัด้านความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และปัจจยัด้านความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ในช่วง 0.835 – 0.963 ซ่ึง

มากกวา่ 0.7 จึงสรุปไดว้า่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ สามารถนาํไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่งในขั้นตอนต่อไปได ้

 

3.7 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) มีรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ 

(survey research) โดยการใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ปฐมภูมิ (primary data) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รูอยา่ง

นอ้ยจาํนวน 200 คน และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไปอยา่งนอ้ยจาํนวน 200 คน อยา่งไร

ก็ตาม การดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ีเป็นการรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
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แบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงมีความเส่ียงในการไม่ไดรั้บการตอบกลบัจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยอตัราการ

ตอบกลบัจากงานวิจยัท่ีทาํการเก็บแบบสอบถามออนไลน์เฉล่ียอยูท่ี่ร้อยละ 30 (Chow and Shi, 

2015; Stokburger-Sauer, 2010; Tsai et al., 2012) ดงันั้น เพื่อลดความเส่ียงจากความไม่แน่นอนใน

การตอบกลบัจากกลุ่มตวัอย่างจึงตอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 1,400 คน โดย

แบ่งเป็นกลุ่มชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู จาํนวน 700 คน และกลุ่มชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป จาํนวน 700 คน เพื่อใหไ้ดอ้ตัราการตอบกลบัต่อกลุ่มชุมชนละประมาณ 200 

คน เพื่อนาํมาวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างต่อไป โดยคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้

แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุก หมายถึง ผูท่ี้แสดงพฤติกรรมในการเขา้ร่วมกิจกรรมของ

ชุมชน ไดแ้ก่ การโพสเน้ือหา (post) การถูกใจเน้ือหา (like) การแสดงความคิดเห็น (comment) และ

การส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร (share) โดยมีขั้นตอนในการรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 รวมรายช่ือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณลกัษณะเป็นผูมี้ส่วนร่วมเชิงรุกทั้ง 4 คุณลกัษณะ 

ได้แก่ การโพส ถูกใจเน้ือหา แสดงความคิดเห็น และส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร จากชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตห์รู และชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป  

ขั้นท่ี 2 ทาํการสุ่มกลุ่มตวัอย่างเชิงระบบ (systematic random sampling) ซ่ึงจะทาํการ

คาํนวณช่วงของการสุ่มและนบัหน่วยของตวัอย่างตามช่วงของการสุ่ม เพื่อให้ไดม้าซ่ึงรายช่ือของ

กลุ่มตวัอยา่ง โดยควบคุมการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุกทั้ง 4 ดา้น 

ไดแ้ก่ การโพส ถูกใจเน้ือหา แสดงความคิดเห็น และส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร ใหใ้กลเ้คียงกนั  

ขั้นท่ี 3 นํารายช่ือของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการสุ่มในขั้ นท่ี 2 มาทําการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ โดยการส่งผา่นขอ้ความทาง Facebook ซ่ึงเป็นการส่งแบบตวัต่อตวัเพื่อให้

มัน่ใจว่าผูต้อบแบบสอบถามมีคุณลกัษณะตรงตามท่ีตอ้งการศึกษา และป้องกนัการเขา้มาตอบซํ้ า

ของกลุ่มตวัอยา่งรายเดิม 

ขั้นท่ี 4  แบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลับจากกลุ่มตัวอย่างจะถูกนํามาคดักรอง โดย

พิจารณาความครบถว้นสมบูรณ์ในการตอบคาํถาม และนาํไปทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

3.8 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาคร้ังน้ี ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ไดแ้ก่ 

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ด้วยการ

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ และวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั รวมทั้งวิเคราะห์แบบจาํลอง

สมการโครงสร้างและการเปรียบเทียบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างดว้ย

โปรแกรม Mplus 7.2 มีรายละเอียดดงัน้ี 
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1. การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (exploration factor analysis: EFA) 

เป็นการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (construct validity) เน่ืองจากขอ้คาํถามท่ีใช้ใน

แบบสอบถามเป็นการพฒันาและปรับปรุงมาจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดรั้บการตีพิมพใ์นวารสาร

ระดับนานาชาติ ข้อคาํถามท่ีใช้จึงผ่านการแปลจากภาษาองักฤษมาเป็นภาษาไทย รวมทั้งมีการ

ปรับปรุงใหเ้ขา้กบับริบทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook ในประเทศไทย ดงันั้นจึงตอ้ง

ทาํการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างโดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ โดยการสกดั

องคป์ระกอบดว้ยวิธี Alpha Factoring เพื่อจดัองคป์ระกอบของขอ้คาํถามและใชเ้กณฑ์ในการเลือก

ขอ้คาํถามท่ีมีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) มากกวา่หรือเท่ากบั 0.5 ไว ้และทาํการตดัขอ้

คาํถามท่ีมีค่านํ้าหนกันอ้ยกวา่ 0.5 ออกไป (Hair et al., 2010) 

 2.  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (confirmatory factor analysis: CFA) 

 เป็นการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแบบจําลองการว ัด โดยการทดสอบ

องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของแบบจาํลองการวดัตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ แบบจาํลองการวดัการรับรู้

คุณค่าท่ีได้รับจากชุมชน ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่าด้านหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าด้านความ

เพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าด้านสังคม และการรับรู้คุณค่าด้านความสัมพันธ์ต่อตราสินค้า 

แบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ แบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และ

แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์  

3.  การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ในการทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการ

เสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

โดยการพิจารณาค่าดัชนีในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัในข้อท่ี 2  และการ

วเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างในขอ้ท่ี 3 นั้น มีรายละเอียดการพิจารณาแสดงในตารางท่ี 3.3 

ดงัน้ี 

 

ตารางที ่3.3 เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง 

ค่าดัชนี เกณฑ์ อ้างองิ 

ไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) < 3 

< 5 

Hair, et al. (2010) 

Schumacker and Lomax, 2004 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (CFI/TLI) > 0.95 Hair, et al. (2010) 

ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงั

สองของการประมาณค่า (RMSEA) 

< 0.05 

< 0.08 

Hair, et al. (2010) 

Hu and Bentler. (1995) 
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ตารางที ่3.3 เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง (ต่อ) 

ค่าดัชนี เกณฑ์ อ้างองิ 

ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ 

(SRMR) 

< 0.05 Hair, et al. (2010) 

 

 

กรณีท่ีผลการทดสอบพบว่าค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งไม่เป็นไปตามเกณฑ์ดงัท่ีแสดงใน

ตารางท่ี 3.3 ซ่ึงแสดงว่าแบบจาํลองไม่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จึงต้องทาํการปรับ

แบบจาํลองเพื่อลดค่าไค-สแควร์ ( 2χ ) และค่าองคศ์าอิสระ (df) โดยการพิจารณาค่า Modification 

Indices (MI) ซ่ึงเป็นการปรับค่าความแปรปรวนร่วม (covariance) หมายถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั

แปร 2 ตวั โดยการใชค้าํสั่ง correlation ในการพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรท่ีมีค่า MI 

มากท่ีสุดก่อน โดยจะทาํการปรับจนกว่าค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งของแบบจาํลองจะเป็นไปตาม

เกณฑ ์(โกศล จิตวรัิตน์ และคณะ, 2556) 

4. การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 – 8 ในการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าท่ี

ไดรั้บจากชุมชน ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผา่นปัจจยัดา้นการแสดงตวัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความไวว้างใจต่อชุมชน

ตราสิ นค้า ออนไลน์  โดยพิจารณ าค่ า สัมป ระสิ ท ธ์ิส หสัม พันธ์ ปรับ มาตรฐา น (estimate 

standardization) ค่าความคลาดเคล่ือน (S.E.) และค่าความผนัแปรของขอ้มูล (R2) (Hair, et. al., 

2010) 

5. การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 9 ในการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ระหว่างกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป ซ่ึง

ทาํการวเิคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลอง 3 ขั้นตอน ดงัน้ี (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 

2542; Byrne, 2008; Cheung and Rensvold, 2002; Khampirat, 2013) 

ขั้นท่ี 1 การทดสอบแบบจาํลองพื้นฐาน (baseline model) ทาํการวเิคราะห์แบบจาํลองแยกที

ละกลุ่ม เพื่อคํานวณค่าพารามิเตอร์ และตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองสมการ

โครงสร้างของแต่ละกลุ่ม เพื่อทดสอบแบบจาํลองพื้นฐานของแต่ละกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป หากผลการ

วิเคราะห์พบว่า แบบจาํลองของแต่ละกลุ่มมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จึงจะทาํการ

ทดสอบความไม่แปรเปล่ียนระหวา่งกลุ่มในขั้นตอนต่อไป 
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ขั้นท่ี 2 การทดสอบภายใตส้มมติฐานย่อย 4 สมมติฐาน ไดแ้ก่ 1) การทดสอบความไม่

แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง (model form) ( formΗ ) ทาํการวิเคราะห์พร้อมกนั 2 กลุ่ม เพื่อ

คาํนวณค่าพารามิเตอร์ และหาความสอดคลอ้งของรูปแบบของแบบจาํลองจากทั้ง 2 กลุ่มท่ีทาํการ

วเิคราะห์ โดยไม่มีการกาํหนดเง่ือนไขเก่ียวกบัความเท่ากนัของค่าพารามิเตอร์ 2) การทดสอบความ

ไม่แปรเปล่ียนของค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ (
ΧΛ

H ) 3) การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของความ

คลาดเคล่ือนในการวดัตวัแปรสังเกตได ้(
δΘΛΧ

Η ) และ 4) การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของ

ความแปรปรวนขององค์ประกอบ ( ΦΘΛΧ δ
Η ) ซ่ึงเป็นหลกัการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนท่ีมี

ความเขม้งวดนอ้ยท่ีสุด (least restriction) ไปจนถึงการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนท่ีมีความเขม้งวด

มากท่ีสุด (most restriction) 

ขั้นท่ี 3 การสรุปผลความแตกต่างของแต่ละแบบจาํลอง โดยพิจารณาผลต่าง df∆∆ /2χ  

นอ้ยกวา่ 3 และค่าผลต่างของดชันีวดัความสอดคลอ้ง ∆CFI ∆TLI ∆RMSEA และ∆ SRMR มีค่า

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 (Byrne, 2008; Chen, Sousa, and West, 2005; Cheung and Rensvold, 2002; 

Khampirat, 2013) ซ่ึงเป็นการวเิคราะห์สรุปผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน  

 

3.9 ผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง 

 ในการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ประกอบไปดว้ย 2 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (exploration factor analysis: EFA) โดยการสกดัองคป์ระกอบดว้ยวิธีการ 

Alpha Method เพื่อใหค้่าแปรปรวนเฉพาะส่วนของ common factor มากท่ีสุด โดยไม่พิจารณาถึงค่า 

unique factor ซ่ึงเหมาะสําหรับการวิเคราะห์ชุดขอ้คาํถามทางดา้นสังคมศาสตร์ และการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความตรงของ

แบบจาํลองการวดั (measurement model) โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 

(first order confirmatory factor analysis) ไดแ้ก่ แบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ และแบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2 (second order confirmatory factor analysis) ไดแ้ก่ แบบจาํลอง

การวดัการรับรู้คุณค่า แบบจําลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และ

แบบจาํลองการวดัความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ สามารถแบ่งผลการวิเคราะห์

ออกเป็น 5 ส่วน ตามจาํนวนตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา แสดงผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 
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3.9.1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของปัจจัยการรับรู้คุณค่า 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจของปัจจยัการรับรู้คุณค่า พบว่า ค่า KMO เท่ากบั 

0.787 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้มูลท่ีมีอยูเ่หมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการ

วิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-

Square เท่ากบั 813.097 และไดค้่า Significance เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ .05 จึงสรุปไดว้า่ปัจจยั   

ต่าง ๆ ในองคป์ระกอบของปัจจยัการรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กนั จึงควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์

ปัจจยัเพื่อทาํการวเิคราะห์ต่อไป เม่ือพิจารณาค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ พบวา่ ค่านํ้ าองคป์ระกอบของ

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน 

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ มีค่าระหว่าง 0.649 – 

0.797 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 จึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทุกตวัสามารถจดัใหอ้ยูใ่นองคป์ระกอบเดียวกนัได ้

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่าสามารถ

พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่ากบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 268.122 ท่ีองศาอิสระ (df) 99 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์

สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.708 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

เท่ากบั 0.971 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.960 ซ่ึงมากกวา่ 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่า

รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.060 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.08 (Hu & Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) 

เท่ากบั 0.035 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงวา่แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่ามีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.4   

 

ตารางที ่3.4  ค่าสถิติผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า 

องค์ประกอบ 
เมทริกซ์นํา้หนักองค์ประกอบ 

นํา้หนักองค์ประกอบ  SE R-Square 

การรับรู้คุณค่า    

 การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  0.923** 0.028 0.852 

 การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน 0.783** 0.030 0.614 

 การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม 0.743** 0.030 0.551 

 การรับรู้คุณค่าดา้นความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้ 0.786** 0.031 0.618 
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ตารางที ่3.4  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า 

(ต่อ) 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   268.122  

df  99  
2χ /df < 3 2.708 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.060 ผา่นเกณฑ ์

SRMR <0.05 0.035 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
>0.95 

0.971 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.960 ผา่นเกณฑ ์

** p < .01 

 

 
 

Chi-Square = 268.122; df = 99; 2χ /df = 2.708; RMASE = 0.060; SRMR = 0.035;  

CFI = 0.971; TLI = 0.960 

ภาพที ่3.1 แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า 
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โดย value  คือ การรับรู้คุณค่า 

 v1 คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี 

 v2 คือ การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน 

 v3 คือ การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 

 v4 คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ 

 

 จากตารางท่ี 3.4 และภาพท่ี 3.1  เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ินํ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวั

บ่งช้ีพบวา่ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.599 – 0.877 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทุกตวั นอกจากน้ียงัพบวา่ ตวัแปรแฝงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวัเช่นกนั โดยตวัแปรท่ีมี

นํ้ าหนกัความสําคญัสูงสุดคือ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี ( β  = 0.923) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่า

ดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ( β  = 0.786) การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน ( β  = 0.783) 

และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ( β  = 0.743) ตามลาํดบั สําหรับการวดัความแปรปรวนร่วม (R2) ของ

ตวัแปรแฝงการรับรู้คุณค่าอยูร่ะหวา่ง 0.551 – 0.852 จึงสรุปไดว้า่ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี การรับรู้

คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตรา

สินค้า เป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการวดัการรับรู้คุณค่าท่ีได้จากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนต ์

 

3.9.2 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของปัจจัยการแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของปัจจัยการแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์  พบวา่ ค่า KMO เท่ากบั 0.731 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้มูลท่ีมี

อยูเ่หมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจก

แจงโดยประมาณแบบ Chi-Square เท่ากบั 703.428 และไดค้่า Significance เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

.05 จึงสรุปไดว้า่ตวัแปรต่าง ๆ ในองคป์ระกอบของปัจจยัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

มีความสัมพนัธ์กนั จึงควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป เม่ือพิจารณาค่า

นํ้ าหนักองค์ประกอบ พบว่า ค่านํ้ าองค์ประกอบของปัจจยัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ มีค่า

ระหว่าง 0.785 – 0.862 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 จึงสรุปได้ว่าปัจจยัทุกตวัสามารถจดัให้อยู่ใน

องคป์ระกอบเดียวกนัได ้

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองการวดั

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 0 ท่ีองศา
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อิสระ (df) 0 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.000 และค่าดชันี Tucker-

Lewis (TLI) เท่ากบั 1.000 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า 

(RMSEA) เท่ากบั 0.000 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 

0.000 จากค่าดัชนีดังกล่าวหมายความว่าแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ เป็นแบบจาํลอง Just Identification เน่ืองจากมีขอ้คาํถามซ่ึงเป็นตวัแปรสังเกตได ้3 ตวั จึง

ทาํให้ค่าองศาอิสระ (จาํนวนค่าแปรปรวน – ค่าแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตได)้ มีค่าเท่ากบั 0 

ค่าดชันีดงักล่าวจึงไม่สามารถใช้วดัความสอดคลอ้งของแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ด ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) อยา่งไรก็ตาม เม่ือทาํการ

ปรับแบบจาํลอง โดยการกาํหนดค่าแปรปรวนของตวัแปรสังเกตไดเ้ป็น 1 จาํนวน 1 ตวั เพื่อปรับให้

ค่าองศาอิสระเป็นบวก พบวา่ ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 0.445 ท่ีองศาอิสระ (df) 1 ค่าดชันีอตัราส่วน

ไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากับ 0.445 ซ่ึงน้อยกว่า 3 ค่าดชันีวดัระดับความกลมกลืน

เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.000 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 1.002 ซ่ึงมากกวา่ 0.95 ค่า

รากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.000 

และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.019 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 

(Hair, et al., 2010) จึงสรุปไดว้า่แบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผลการวเิคราะห์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.5 

 

ตารางที ่3.5  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

องค์ประกอบ 

เมทริกซ์นํา้หนักองค์ประกอบ 

นํา้หนัก

องค์ประกอบ  
SE R-Square 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์    

 คาํถามขอ้ท่ื 1  0.782** 0.020 0.612 

 คาํถามขอ้ท่ื 2 0.893** 0.019 0.798 

 คาํถามขอ้ท่ื 3 0.798** 0.020 0.637 
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ตารางที ่3.5  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ
ค่าสถิต ิ(หลงั

ปรับ) 

ผลการ

พจิารณา 
2χ   0 0.445  

df  0 1  
2χ /df < 3 0 0.445 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.000 0.000 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.000 0.019 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

1.000 1.000 ผา่นเกณฑ ์

TCI 1.000 1.002 ผา่นเกณฑ ์

** p < .01 
 

 

 
 

Chi-Square = 0.445; df = 1; 2χ /df = 0.445; RMASE = 0.000; SRMR = 0.019;  

CFI = 1.000; TLI = 1.002 

ภาพที ่3.2 แบบจาํลองการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

โดย iden  คือ การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 v25 คือ  คาํถามขอ้ท่ี 1 

 v26 คือ คาํถามขอ้ท่ี 2 

 v27 คือ คาํถามขอ้ท่ี 3 
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จากตารางท่ี 3.5 และภาพท่ี 3.2 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ินํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวั

บ่งช้ีพบวา่ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.782 – 0.893 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทุกตวั โดยตวัแปรท่ีมีนํ้ าหนกัความสําคญัสูงสุดคือ คาํถามขอ้ท่ี 2 “ท่านให้ความสําคญักบัคาํว่า 

“เรา” ในการร่วมกิจกรรม” ( β  = 0.893) รองลงมาคือ คาํถามขอ้ท่ี 3 “ท่านรู้สึกผกูติดอยูก่บัแฟนเพจ

น้ี” ( β  = 0.798) และคาํถามขอ้ท่ี 1 “ท่านรู้สึกวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของแฟนเพจ” ( β  = 0.782) 

ตามลาํดบั สาํหรับการวดัความแปรปรวนร่วม (R2) ของตวับ่งช้ีอยูร่ะหวา่ง 0.612 – 0.798 จึงสรุปได้

วา่ ตวับ่งช้ีทั้ง 3 ตวัเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการวดัการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนต ์

 

3.9.3 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของปัจจัยความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของปัจจัยความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์  พบวา่ ค่า KMO เท่ากบั 0.734 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้มูลท่ีมี

อยูเ่หมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจก

แจงโดยประมาณแบบ Chi-Square เท่ากบั 678.102 และไดค้่า Significance เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

.05 จึงสรุปได้ว่าตวัแปรต่าง ๆ ในองค์ประกอบของปัจจยัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั จึงควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป เม่ือ

พิจารณาค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ พบว่า ค่านํ้ าองค์ประกอบของปัจจยัความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจต่อสมากชิกในชุมชน 

และความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน มีค่าระหวา่ง 0.809 – 0.823 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 จึงสรุปไดว้่า

ปัจจยัทุกตวัสามารถจดัใหอ้ยูใ่นองคป์ระกอบเดียวกนัได ้

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองการวดั

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 51.045 

ท่ีองศาอิสระ (df) 24 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.127 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่า

ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.992 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) 

เท่ากบั 0.985 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ

ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.049 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ 

(SRMR) เท่ากบั 0.019 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงวา่แบบจาํลองการวดัความพึง

พอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงรายละเอียดดงั

ตารางท่ี 3.6 
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ตารางที ่3.6  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความพึงพอใจ

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

องค์ประกอบ 

เมทริกซ์นํา้หนักองค์ประกอบ 

นํา้หนัก 

องค์ประกอบ  
SE R-Square 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์    

 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้  0.839** 0.022 0.704 

ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 0.939** 0.024 0.882 

 ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 0.893** 0.023 0.797 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   51.045  

df  24  
2χ /df < 3 2.127 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.05  0.049 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.019 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.992 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.985 ผา่นเกณฑ ์

** p < .01 

 

 
 

Chi-Square = 51.045; df = 24; 2χ /df = 2.127; RMASE = 0.049; SRMR = 0.019;  

CFI = 0.992; TLI = 0.985 

ภาพที ่3.3 แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 
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โดย sat  คือ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 sat1 คือ  ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 

 sat2 คือ ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 

 sat3 คือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 

 จากตารางท่ี 3.6 และภาพท่ี 3.3 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ินํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวั

บ่งช้ีพบวา่ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.747 – 0.888 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทุกตวั นอกจากน้ียงัพบวา่ ตวัแปรแฝงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวัเช่นกนั โดยตวัแปรท่ีมี

นํ้ าหนกัความสําคญัสูงสุดคือ ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน ( β  = 0.939) รองลงมาคือ ความ

พึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน ( β  = 0.893) และความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ( β  = 0.839) ตามลาํดบั 

สาํหรับการวดัความแปรปรวนร่วม (R2) ของตวัแปรแฝงความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

อยูร่ะหวา่ง 0.704 – 0.882 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ความพึง

พอใจต่อสมากชิกในชุมชน และความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน เป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญัในการวดั

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์

 

3.9.4 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของปัจจัยความไว้วางใจต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของปัจจัยความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์  พบวา่ ค่า KMO เท่ากบั 0.854 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้มูลท่ีมี

อยูเ่หมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจก

แจงโดยประมาณแบบ Chi-Square เท่ากบั 2003.720 และไดค้่า Significance เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ย

กว่า .05 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรต่าง ๆ ในองค์ประกอบของปัจจยัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั จึงควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป เม่ือ

พิจารณาค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ พบวา่ ค่านํ้ าองค์ประกอบของปัจจยัความไวว้างใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ มีค่าระหวา่ง 0.773 – 0.897 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 จึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทุกตวัสามารถจดัให้อยูใ่น

องคป์ระกอบเดียวกนัได ้

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองการวดั

ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 10.779 

ท่ีองศาอิสระ (df) ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 3.593 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 

(Schumacker and Lomax, 2004) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.996 

และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.986 ซ่ึงมากกวา่ 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสอง
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ของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.075 ซ่ึงนอ้ยกว่า 

0.08 (Hu & Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 

0.015 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงวา่แบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.7 

 

ตารางที ่3.7  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความไวว้างใจ

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

องค์ประกอบ 
เมทริกซ์นํา้หนักองค์ประกอบ 

นํา้หนักองค์ประกอบ  SE R-Square 

ความไว้วางใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์    

 คาํถามขอ้ท่ื 1  0.757** 0.022 0.574 

 คาํถามขอ้ท่ื 2 0.759** 0.022 0.577 

 คาํถามขอ้ท่ื 3 0.865** 0.015 0.749 

 คาํถามขอ้ท่ื 4  0.925** 0.012 0.855 

 คาํถามขอ้ท่ื 5 0.814** 0.018 0.663 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   10.779  

df  3  
2χ /df < 5 3.593 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.075 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.019 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.996 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.986 ผา่นเกณฑ ์

** p < .01 
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Chi-Square = 10.779; df = 3; 2χ /df = 3.593; RMASE = 0.075; SRMR = 0.019;  

CFI = 0.996; TLI = 0.986 

ภาพที ่3.4 แบบจาํลองการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

โดย trust  คือ ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 v38 คือ  คาํถามขอ้ท่ี 1 

 v39 คือ คาํถามขอ้ท่ี 2 

 v40 คือ คาํถามขอ้ท่ี 3 

v41 คือ คาํถามขอ้ท่ี 4 

v42 คือ คาํถามขอ้ท่ี 5 

 

 จากตารางท่ี 3.7 และภาพท่ี 3.4 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ินํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวั

บ่งช้ีพบวา่ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.757 – 0.925 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทุกตวั โดยตวัแปรท่ีมีนํ้าหนกัความสาํคญัสูงสุดคือ คาํถามขอ้ท่ี 4 “ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีเอาใจใส่ต่อ

ความตอ้งการของสมาชิก” ( β  = 0.925) รองลงมาคือ คาํถามขอ้ท่ี 3 “ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความ

จริงใจ” ( β  = 0.865) คาํถามขอ้ท่ี 5 “ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีสามารถแกปั้ญหาให้กบัสมาชิก” ( β  = 

0.814) คาํถามขอ้ท่ี 2 “ท่านคิดว่าแฟนเพจน้ีมีความน่าเช่ือถือ” ( β  = 0.759)  และคาํถามขอ้ท่ี 1 

“ท่านคิดว่าแฟนเพจน้ีมีช่ือเสียงท่ีดี” ( β  = 0.757) ตามลาํดบั สําหรับการวดัความแปรปรวนร่วม 

(R2) ของตวับ่งช้ีอยูร่ะหวา่ง 0.574 – 0.855 จึงสรุปไดว้า่ ตวับ่งช้ีทั้ง 5 ตวัเป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญั

ในการวดัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์
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3.9.5 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของปัจจัยความจงรักภักดีต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของปัจจยัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์  พบวา่ ค่า KMO เท่ากบั 0.732 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ขอ้มูลท่ีมี

อยูเ่หมาะสมท่ีจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีค่า Bartlett's Test of Sphericity มีการแจก

แจงโดยประมาณแบบ Chi-Square เท่ากบั 885.017 และไดค้่า Significance เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

.05 จึงสรุปได้ว่าตวัแปรต่าง ๆ ในองค์ประกอบของปัจจยัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั จึงควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป เม่ือ

พิจารณาค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ พบวา่ ค่านํ้ าองคป์ระกอบของปัจจยัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความผูกพนัต่อชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน และการบอกต่อ

เก่ียวกบัชุมชน มีค่าระหวา่ง 0.809 – 0.923 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 จึงสรุปไดว้า่ปัจจยัทุกตวัสามารถจดั

ใหอ้ยูใ่นองคป์ระกอบเดียวกนัได ้

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองการวดั

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 55.429 

ท่ีองศาอิสระ (df) 15 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 3.695 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 

(Schumacker and Lomax, 2004) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.990 

และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.975 ซ่ึงมากกวา่ 0.95(Hair, et al., 2010)  ค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.076 ซ่ึงนอ้ยกว่า 

0.08 (Hu & Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 

0.019 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงวา่แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.8 
 

ตารางที ่3.8  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดี

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

องค์ประกอบ 

เมทริกซ์นํา้หนักองค์ประกอบ 

นํา้หนัก 

องค์ประกอบ  
SE R-Square 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนตราสินค้าออนไลน์    

 ความผกูพนัต่อชุมชน  0.849** 0.019 0.721 

 การมีส่วนร่วมในชุมชน 0.906** 0.015 0.820 

 การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 0.985** 0.016 0.971 

 
 



 

107 
 

ตารางที ่3.8  ค่าสถิติผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดี

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   55.429  

df  15  
2χ /df < 5 3.695 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08  0.076 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.019 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.990 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.975 ผา่นเกณฑ ์

** p < .01 

 

 

 

 

Chi-Square = 55.429; df = 15; 2χ /df = 3.695; RMASE = 0.076; SRMR = 0.019;  

CFI = 0.990; TLI = 0.975 

ภาพที ่3.5 แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

โดย loy  คือ ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 loy1 คือ  ความผกูพนัต่อชุมชน 

 loy2 คือ การมีส่วนร่วมในชุมชน 

 loy3 คือ การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 
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จากตารางท่ี 3.8 และภาพท่ี 3.5 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ินํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวั

บ่งช้ีพบวา่ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.764 – 0.936 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทุกตวั นอกจากน้ียงัพบวา่ ตวัแปรแฝงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวัเช่นกนั โดยตวัแปรท่ีมี

นํ้ าหนกัความสําคญัสูงสุดคือ การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน ( β  = 0.985) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วม

ในชุมชน ( β  = 0.906) และความผูกพนัต่อชุมชน ( β  = 0.849) ตามลาํดบั สําหรับการวดัความ

แปรปรวนร่วม (R2) ของตวัแปรแฝงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยูร่ะหวา่ง 0.721 

– 0.971 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ความผูกพนัต่อชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน และการ

บอกต่อเก่ียวกับชุมชน เป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนต ์
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล และการอภปิรายผล 

 

 งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นสมาชิกผูมี้ส่วนร่วม

เชิงรุกในชุมชนออนไลน์รถยนต์ ท่ีได้จากการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (probability 

sampling) ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งเชิงระบบ (systematic random sampling) โดยการใชแ้บบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และนาํขอ้มูลท่ีไดม้าคดักรองแบบสอบถามท่ีมี

ความสมบูรณ์ จึงไดข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 512 คน แบ่งเป็นกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนตห์รู 256 คน และสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 256 คน ซ่ึงผล

การวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่ 

 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ประกอบดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ 

 4.2  ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 4.3 ผลการวิเคราะห์การแสดงตวั ความพึงพอใจ และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ 

 4.4  ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 4.5 ผลการทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ในภาพรวม 

 4.6 ผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์หรู และกลุ่ม

สมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป 

 4.7 อภิปรายผลการวจิยั 
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ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 

 

4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินค้าออนไลน์ 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และร้อยละ เพื่ออธิบายขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ ซ่ึงมีลกัษณะขอ้คาํถามปลายปิด

แบบเลือกคาํตอบ โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงดงัตารางท่ี 4.1 

 

ตารางที ่4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ 

ข้อคาํถาม จาํนวน

รวม 

ร้อยละ รถยนต์หรู 

จาํนวน 

รถยนต์ทัว่ไป 

จาํนวน 

ค่าไค-สแควร์ 

เพศ      

   ชาย 377 73.6 206 171 12.323** 

   หญิง 135 26.4 50 85 p = .000 

รวม 512 100 256 256  

อาย ุ      

   20-29 ปี 116 22.7 54 62  

   30-39 ปี 275 53.7 134 141 6.211 

   40-49 ปี 89 17.4 55 34 p = .102 

   มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 30 5.9 13 17  

   ไม่ระบุ 2 0.3 - 2  

รวม 512 100 256 256  

ระดบัการศึกษาสูงสุด      

   ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 71 13.9 29 42 3.061 

   ปริญญาตรี 287 56.1 145 142 p = .216 

   สูงกวา่ปริญญาตรี 154 30.1 82 72  

รวม 512 100 256 256  
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ตารางที ่4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม จาํนวน

รวม 

ร้อยละ รถยนต์หรู 

จาํนวน 

รถยนต์ทัว่ไป 

จาํนวน 

ค่าไค-สแควร์ 

อาชีพ      

   รับราชการ/พนกังานของรัฐ 90 17.6 36 54  

   รัฐวสิาหกิจ 15 2.9 8 7  

   พนกังานเอกชน  158 30.9 70 88 28.984** 

   ธุรกิจส่วนตวั 190 37.1 123 67 p = .000 

   นกัศึกษา 39 7.6 12 27  

   อ่ืนๆ 16 3.1 6 10  

   ไม่ระบุ 4 0.8 1 3  

รวม 512 100 256 256  

ความเป็นเจา้ของรถยนตเ์ดียวกบั

แฟนเพจท่ีติดตาม 

     

   ไม่เป็น 162 31.6 106 56 22.575** 

   เป็น 350 68.4 150 200 p = .000 

รวม 512 100 256 256  

ระยะเวลาในการครอบครอง

รถยนต ์

     

   นอ้ยกวา่ 1 ปี 42 12.0 13 29  

   1-3 ปี 111 31.7 53 58 3.528 

   มากกวา่ 3 ปี 197 38.5 84 113 p = .172 

   ไม่ไดค้รอบครองรถยนต์

เดียวกบัแฟนเพจท่ีติดตาม 
162 31.6 106 56 

 

รวม 512 100 256 256  

ระยะเวลาในการเขา้ร่วมในชุมชน

ออนไลน์ 

     

   นอ้ยกวา่ 1 ปี 176 34.4 81 95  

   1-3 ปี 213 41.6 114 99 2.218 

   มากกวา่ 3 ปี 113 22.1 58 55 p = .330 

   ไม่ระบุ 10 2.0 3 7  

รวม 512 100.0 256 256  
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ตารางที ่4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม จาํนวน

รวม 

ร้อยละ รถยนต์หรู 

จาํนวน 

รถยนต์ทัว่ไป 

จาํนวน 

ค่าไค-สแควร์ 

ความถ่ีในการเยีย่มชมชุมชน      

   เป็นประจาํ 115 22.5 84 31  

   บ่อย 109 21.3 62 47 44.272** 

   บางคร้ัง 153 29.9 64 89 p = .000 

   นานๆคร้ัง 135 26.4 46 89  

   ไม่เคย - - - -  

รวม 512 100 256 256  

ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลข่าวสาร      

   เป็นประจาํ 102 19.9 74 28  

   บ่อย 140 27.3 84 56 44.760** 

   บางคร้ัง 147 28.7 49 98 p = .000 

   นานๆคร้ัง 123 24.0 49 74  

   ไม่เคย - - - -  

รวม 512 100 256 256  

ความถ่ีในการถูกใจขอ้มูลข่าวสาร      

   เป็นประจาํ 92 18.0 68 24  

   บ่อย 103 20.1 57 46 35.477** 

   บางคร้ัง 179 35.0 81 98 p = .000 

   นานๆคร้ัง 118 23.0 45 73  

   ไม่เคย 20 3.9 5 15  

รวม 512 100 256 256  

ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น      

   เป็นประจาํ 24 4.7 13 11  

   บ่อย 55 10.7 36 19 6.374 

   บางคร้ัง 143 27.9 70 73 p = .173 

   นานๆคร้ัง 168 32.8 79 89  

   ไม่เคย 122 23.8 58 64  

รวม 512 100 256 256  
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ตารางที ่4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม จาํนวน

รวม 

ร้อยละ รถยนต์หรู 

จาํนวน 

รถยนต์ทัว่ไป 

จาํนวน 

ค่าไค-สแควร์ 

ความถ่ีในการโพสเน้ือหา      

   เป็นประจาํ 22 4.3 14 8  

   บ่อย 29 5.7 16 13 3.334 

   บางคร้ัง 118 23.0 53 65 p = .504 

   นานๆคร้ัง 175 34.2 90 85  

   ไม่เคย 168 32.8 83 85  

รวม 512 100 256 256  

ความถ่ีในการแบ่งปันเน้ือหา      

   เป็นประจาํ 39 7.6 30 9  

   บ่อย 39 7.6 17 22 16.122** 

   บางคร้ัง 160 31.3 85 75 p = .003 

   นานๆคร้ัง 172 33.6 83 90  

   ไม่เคย 102 19.9 42 60  

รวม 512 100 256 256  

** p < .01 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 73.6 อายุระหวา่ง 

30-39 ปี ร้อยละ 53.7 การศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 56.1 อาชีพธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 37.1 

รองลงมาคือ พนกังานเอกชน ร้อยละ 30.9 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจา้ของรถยนต์

เดียวกบัแฟนเพจรถยนตท่ี์ตนเองติดตามอยู ่ร้อยละ 68.4 สาํหรับผูท่ี้เป็นเจา้ของรถยนตเ์ดียวกบัแฟน

เพจท่ีตนติดตามนั้นพบว่าส่วนใหญ่คอบครองรถยนต์มามากกว่า 3 ปี ร้อยละ 38.5 นอกจากน้ียงั

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตามหรือเขา้ร่วมในแฟนเพจรถยนต์เป็นระยะเวลา 1-3 ปี 

ร้อยละ 41.6 ทางดา้นพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมในแฟนเพจนั้นพบวา่ พฤติกรรมในการเยี่ยมชม

แฟนเพจ การอ่านขอ้มูลข่าวสารในแฟนเพจ การถูกใจขอ้มูลข่าวสารในแฟนเพจ การแสดงความ

คิดเห็นต่อเน้ือหาบนแฟนเพจ การโพสเน้ือหาในแฟนเพจ และการแบ่งปันเน้ือหาขอ้มูลข่าวสารของ

แฟนเพจนั้น ส่วนใหญ่มีความถ่ีอยูใ่นระดบับางคร้ัง ถึงนาน ๆ คร้ัง 

 เม่ือทาํการวิเคราะห์เปรียบเทียบแยกกลุ่มระหว่างผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกใน

ชุมชนออนไลน์รถยนตห์รู และสมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป ซ่ึงแต่ละกลุ่มมีจาํนวน 256 
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คนเท่ากนั โดยพิจารณาค่าไค-สแควร์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู

เป็นเพศชายมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามในชุมชนรถยนตห์รูส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ดา้น

ความเป็นเจา้ของรถยนต์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปมีรถยนต์

เดียวกบัชุมชนท่ีตนติดตามมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนต์หรู อย่างมี

นยัสําคญัท่ีระดบั .01 ทางดา้นพฤติกรรมในการเขา้ร่วมชุมชน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็น

สมาชิกในชุมชนรถยนตห์รูมีความถ่ีในการเยี่ยมชมชุมชน การอ่านขอ้มูลข่าวสาร การถูกใจขอ้มูล

ข่าวสาร และการแบ่งปันเน้ือหาบ่อยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนต์ทัว่ไป 

อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01 

  

4.2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าทีไ่ด้รับจากการเข้าร่วมชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 การรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีได้จากการทบทวน

วรรณกรรมประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านหน้าท่ี การรับรู้คุณค่าด้านความ

เพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อ มีลกัษณะขอ้มูลเป็น

อนัตรภาค 5 ระดบั จึงวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายระดบัการ

รับรู้คุณค่า แสดงผลดงัตารางท่ี 4.2 
 

ตารางที ่4.2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัการรับรู้ ลาํดบั 

การรับรู้คุณค่าด้านหน้าที ่     

1. เน้ือหาบนแฟนเพจเพ่ิมความรู้เก่ียวกบัรถยนต ์ 3.57 .821 มาก 1 

2. เน้ือหาบนแฟนเพจช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดจากการใช้

งานรถยนต ์
3.24 .932 ปานกลาง 2 

3. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บเง่ือนไขพิเศษจาก

บริษทัตวัแทนจาํหน่าย เช่น ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 
2.83 1.059 ปานกลาง 3 

4. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหมี้ส่วนร่วมในการลุน้

รางวลั เช่น การชิงโชค 
2.72 1.063 ปานกลาง 4 

5. การติดตามแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บบริการท่ีดีข้ึนจาก

บริษทัผูผ้ลิตและจาํหน่ายรถยนต ์
2.71 1.114 ปานกลาง 5 

รวม 3.0159 .75582 ปานกลาง 3 
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ตารางที ่4.2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัการรับรู้ ลาํดบั 

การรับรู้คุณค่าด้านความเพลดิเพลนิ     

6. เน้ือหาบนแฟนเพจใหค้วามบนัเทิง 3.38 .801 ปานกลาง 2 

7. เน้ือหาบนแฟนเพจดึงดูดความสนใจ 3.52 .787 มาก 1 

8. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหเ้กิดความรู้สึกต่ืนเตน้ 3.32 .877 ปานกลาง 3 

รวม 3.4056 .74855 มาก 1 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม     

9. ท่านสามารถใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนใน

แฟนเพจ 
2.73 1.058 ปานกลาง 4 

10. ท่านไดรั้บความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืนบน

แฟนเพจ 
2.85 1.095 ปานกลาง 3 

11. ท่านสามารถแบ่งปันความคิดเห็นกบัสมาชิกคน

อ่ืนในแฟนเพจ 
2.94 1.089 ปานกลาง 1 

12. สมาชิกคนอ่ืนตอบสนองต่อความคิดเห็นของ

ท่าน 
2.86 1.034 ปานกลาง 2 

รวม 2.8442 .96123 ปานกลาง 4 

การรับรู้คุณค่าด้านความสัมพนัธ์ต่อตราสินค้า     

13. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านเช่ือในตราสินคา้

รถยนตใ์นการส่งมอบคาํมัน่สญัญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 
3.39 .878 ปานกลาง 1 

14. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึง

ของตราสินคา้รถยนต ์
3.39 .922 ปานกลาง 1 

15. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกมีเสน่ห์และมี

ความมัน่ใจ   
3.28 .993 ปานกลาง 3 

16. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกทนัสมยัและ

มีรสนิยม 
3.39 .955 ปานกลาง 1 

17. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นตวัของ

ตวัเอง 
3.37 .989 ปานกลาง 2 

รวม 3.3637 .82163 ปานกลาง 2 

 

 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจาก

การเขา้ร่วมชุมชนออนไลน์หรือแฟนเพจรถยนตซ่ึ์งแสดงในตารางท่ี 4.2 ประกอบไปดว้ยการรับรู้

คุณค่า 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าดา้นความ
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เพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นหน้าท่ี และการรับรู้คุณค่าด้านสังคม ตามลาํดบั โดยสามารถสรุป

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าเป็นรายขอ้ไดด้งัน้ี 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการรับรู้คุณค่าด้านความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 โดยมีการรับรู้ในประเด็นดา้นเน้ือหาบนแฟน

เพจทาํให้ท่านเช่ือในรถยนต์ในการส่งมอบคาํมัน่สัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ เน้ือหาบนแฟนเพจทาํให้

ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของรถยนต ์และเน้ือหาบนแฟนเพจทาํให้ท่านรู้สึกทนัสมยัและมีรสนิยมใน

ระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 3.39 

สําหรับการรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลินในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.41 โดยรับรู้ในประเด็นดา้นเน้ือหาบนแฟนเพจดึงดูดความสนใจในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.52 รองลงมาคือ เน้ือหาบนแฟนเพจให้ความบนัเทิง และทาํให้เกิดความรู้สึกต่ืนเตน้ในระดบัปาน

กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 และ 3.32 ตามลาํดบั 

ดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ีในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 โดย

รับรู้ในประเด็นดา้นเน้ือหาบนแฟนเพจเพิ่มความรู้เก่ียวกบัรถยนต์ในระดบัมากเป็นลาํดบัแรก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 รองลงมาคือ การรับรู้วา่เน้ือหาบนแฟนเพจช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดจากการใชง้าน

รถยนต์ และทาํให้ได้รับเง่ือนไขพิเศษจากบริษทัตวัแทนจาํหน่ายในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.24 และ 2.83 ตามลาํดบั 

ส่วนการรับรู้คุณค่าดา้นสังคมในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.84 โดย

รับรู้ในประเด็นดา้นความสามารถในการแบ่งปันความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจในระดบั

ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.94 รองลงมาคือ สมาชิกคนอ่ืนตอบสนองต่อความคิดเห็นของท่าน 

และการได้รับความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืนบนแฟนเพจในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86 และ 2.85 ตามลาํดบั 

 

4.3 ผลการวเิคราะห์การแสดงตัว ความพงึพอใจ และความไว้วางใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ 

 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

การแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ประกอบดว้ยความพึงพอใจ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจต่อสมาชิกใน

ชุมชน และความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มี

ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั จึงวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจ/ความไวว้างใจ แสดงผลดงัตารางท่ี 4.3 
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ตารางที ่4.3 ผลการวเิคราะห์ทศันคติต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คดิเห็น 

ลาํดบั 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

1. ท่านรู้สึกวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของแฟนเพจ 2.88 .985 ปานกลาง 3 

2. ท่านใหค้วามสาํคญักบัคาํวา่ “เรา” ในการร่วม

กิจกรรม 
3.04 .929 ปานกลาง 2 

3. ท่านรู้สึกถูกดึงดูดเขา้หาแฟนเพจ 3.08 .983 ปานกลาง 1 

รวม 2.9987 .85322 ปานกลาง  

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

ความพงึพอใจต่อตราสินค้า     

4. ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้บนแฟนเพจทาํให้

ท่านบรรลุความคาดหวงั 
3.08 .911 ปานกลาง 3 

5. ท่านมีความสุขกบัความพยายามทาํเพ่ือลูกคา้ของ

ตราสินคา้รถยนตน้ี์ 
3.21 .943 ปานกลาง 2 

6. ท่านช่ืนชอบท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้บน

แฟนเพจน้ี 
3.35 .914 ปานกลาง 1 

รวม 3.2116 .82348 ปานกลาง 3 

ความพงึพอใจต่อสมาชิกในชุมชน     

7. ท่านช่ืนชอบในการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสมาชิกคน

อ่ืนในแฟนเพจ 
3.04 1.005 ปานกลาง 3 

8. ท่านช่ืนชอบกบัการใหค้วามช่วยเหลือซ่ึงกนัและ

กนัของสมาชิกในแฟนเพจ 
3.33 .926 ปานกลาง 2 

9. ท่านช่ืนชอบในความรู้หรือความเช่ียวชาญของ

สมาชิกในแฟนเพจ 
3.37 .920 ปานกลาง 1 

รวม 3.2507 .83147 ปานกลาง 1 
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ตารางที ่4.3 ผลการวเิคราะห์ทศันคติต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คดิเห็น 

ลาํดบั 

ความพงึพอใจต่อผู้ดูแลชุมชน     

10. ผูดู้แลชุมชนตอบคาํถามหรือใหข้อ้มูลแก่

สมาชิกไดท้นัเวลา  
3.08 .923 ปานกลาง 4 

11. ผูดู้แลชุมชนนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมี

ประโยชน์ต่อสมาชิก 
3.43 .875 มาก 1 

12. ผูดู้แลชุมชนระตุน้ใหเ้กิดการสนทนาระหวา่ง

สมาชิกในแฟนเพจ 
3.10 .895 ปานกลาง 3 

13. ผูดู้แลชุมชนมีความถ่ีในการนาํเสนอขอ้มูล

ข่าวสารบนแฟนเพจท่ีเหมาะสม  
3.31 .877 ปานกลาง 2 

รวม 3.2301 .78920 ปานกลาง 3 

รวมทั้งส้ิน 3.2308 .71743 ปานกลาง  

ความไว้วางใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

14. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีช่ือเสียงท่ีดี 3.61 .885 มาก 2 

15. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความน่าเช่ือถือ 3.64 .822 มาก 1 

16. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความจริงใจ 3.49 .832 มาก 3 

17. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีเอาใจใส่ต่อความตอ้งการ

ของสมาชิก 
3.38 .881 ปานกลาง 4 

18. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีสามารถแกปั้ญหาใหก้บั

สมาชิก 
3.27 .882 ปานกลาง 5 

รวม 3.4770 .75302 มาก  

 

 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในการแสดงตวัต่อ

ชุมชนออนไลน์รถยนตใ์นภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 โดยมีความคิดเห็น

วา่ท่านรู้สึกถูกดึงดูดเขา้หาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตน้ี์ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.08 รองลงมาคือ ท่านให้ความสําคญักบัคาํว่า “เรา” ในการร่วมกิจกรรมในระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 

 ดา้นความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ในภาพรวมพบวา่อยูใ่นระดบัปาน

กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 โดยมีความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน พึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน และ
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พึงพอใจต่อตราสินค้าในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียใกล้คียงกันเท่ากบั 3.25 3.23 และ 3.21 

ตามลาํดบั โดยมีความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชนในประเด็นดา้นความรู้หรือความเช่ียวชาญของ

สมาชิกในชุมชนในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 สําหรับความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในประเด็นดา้นการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์ต่อ

สมาชิกในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 และมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ในประเด็นดา้นการมี

ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ในชุมชนท่ีติดตามอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 

 นอกจากน้ี ผูต้อบแบบถามมีระดบัความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 โดยมีความไวว้างใจในประเด็นดา้นชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 รองลงมาคือ ชุมชนมีช่ือเสียงท่ีดี และ

มีความจริงใจในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 และ 3.49 ตามลาํดบั 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์ความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถแบ่งความจงรักภกัดีออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความ

ผูกพนัต่อชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน และการบอกต่อเก่ียวกับชุมชน มีลักษณะข้อมูลเป็น  

อนัตรภาค 5 ระดบั จึงวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายระดบั

ความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมดา้นบวกต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ แสดงผลดงัตารางท่ี 4.4 
 

ตารางที ่4.4 ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

ตั้งใจ 

ลาํดบั 

ความผูกพนัต่อชุมชน     

1. ท่านจะยงัคงเป็นสมาชิกในแฟนเพจ 3.67 .911 มาก 1 

2. ท่านจะติดตามแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 3.62 .946 มาก 2 

รวม 3.6445 .89389 มาก 1 

การมส่ีวนร่วมในชุมชน     

3. ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารให้สมาชิกคนอ่ืน

ในแฟนเพจ 
3.17 1.026 ปานกลาง 1 

4. ท่านจะให้ความช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนๆ ใน

แฟนเพจ 
3.16 1.016 ปานกลาง 2 

5. ท่านจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผูดู้แลแฟนเพจ 3.04 1.057 ปานกลาง 3 

รวม 3.1263 .96204 ปานกลาง 3 
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ตารางที ่4.4 ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

ตั้งใจ 

ลาํดบั 

การบอกต่อเกีย่วกบัชุมชน     

6. ท่านจะเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของแฟนเพจให้

บุคคลอ่ืนท่ีไม่ใช่สมาชิก 
3.16 1.002 ปานกลาง 4 

7. ท่านจะพดูถึงแฟนเพจดา้นบวกต่อผูอ่ื้นเสมอ 3.46 .918 มาก 2 

8. ท่านจะแนะนาํแฟนเพจให้กบัผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูล

เก่ียวกบัรถยนตเ์สมอ 
3.56 .977 มาก 1 

9. ท่านจะชกัชวนผูอ่ื้นใหติ้ดตามแฟนเพจเสมอ 3.28 1.028 ปานกลาง 3 

รวม 3.3604 .86941 ปานกลาง 2 

รวมทั้งส้ิน 3.3771 .82077 ปานกลาง  

 

 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตใ์นภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความผูกพนัต่อชุมชนภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 โดยจะยงัคงเป็นสมาชิกใน

ชุมชน และติดตามชุมชนอยา่งต่อเน่ืองในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 และ 3.62 ตามลาํดบั ดา้น

การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 โดยจะแนะนาํ

ชุมชนใหก้บัผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้น ๆ และจะพูดถึงชุมชนดา้นบวกต่อผูอ่ื้น

เสมอในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และ 3.46 ตามลาํดบั และดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชนใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13 โดยจะแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารให้สมาชิกคนอ่ืน

ในชุมชน และให้ความช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในชุมชนในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 

และ 3.16 ตามลาํดบั  

 

ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สําหรับตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อให้เกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนัจึงไดอ้ธิบาย

อกัษรยอ่และสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

value  คือ  ตวัแปรแฝงการรับรู้คุณค่า 

v52  คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี 

v53  คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน 

v54  คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 

v55  คือ  การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ 
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iden  คือ  ตวัแปรดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

sat  คือ  ตวัแปรแฝงความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

v57  คือ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 

v58  คือ ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 

v59  คือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 

trust  คือ  ตวัแปรความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

loy  คือ  ตวัแปรแฝงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

v62  คือ  ความผกูพนัต่อชุมชน 

v63  คือ  การมีส่วนร่วมในชุมชน 

v64  คือ  การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 
2χ   คือ ค่าสถิติค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) 

df  คือ ค่าองคศ์าอิสระ (degree of freedom) 
2χ /df  คือ ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ 

RMSEA คือ  ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation) 

SRMR คือ ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (Standardized Root 

Mean Square Residual) 

CFI คือ ดชันีวดัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index) 

TLI คือ ดชันี Tucker-Lewis (Tucker-Lewis Index) 

 

 สาํหรับการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ออนไลน์น้ี ได้ทาํการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้โดยการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

สังเกตไดจ้าํนวน 10 ตวั รวมทั้งทดสอบการแจงแจกของขอ้มูล ว่ามีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

(normal curve) หรือไม่ โดยการพิจารณาค่าความเบ ้(skewness) และความโด่ง (kurtosis) แสดงผล

ดงัตารางท่ี 4.5 
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ตารางที ่4.5 ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้และการแจกแจงของขอ้มูล  

 V52 V53 V54 V55 V57 V58 V59 V62 V63 V64 

V52 1.000          

V53 .598** 1.000         

V54 .567** .487** 1.000        

V55 .571** .682** .478** 1.000       

V57 .564** .663** .525** .736** 1.000      

V58 .513** .540** .627** .605** .666* 1.000     

V59 .589** .594** .469** .694** .667* .656** 1.000    

V62 .440** .588** .464** .578** .656** .548** .518** 1.000   

V63 .519** .504** .702** .526** .640** .671** .505** .667** 1.000  

V64 .475** .583** .517** .585** .666** .666* .563** .747** .762** 1.000 

Skewness .470 .297 .285 -.110 -.018 .014 .041 -.174 .012 -.058 

Kurtosis .056 -.071 -.043 -.032 .029 -.074 -.132 -.392 -.306 -.218 

** p < .01 

 

ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 10 ตวั ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ตวัแปรทั้งหมด 45 คู่ พบวา่ ตวัแปรทุกคู่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ

มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง .440 ถึง .762 โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรส่วนใหญ่มี

ระดบัความสัมพนัธ์ไม่เกิน 0.7 ถือวา่ตวัแปรแต่ละตวัมีความเป็นอิสระต่อกนั (Baggio and Klobas, 

2011) มีความสัมพนัธ์ของตวัแปรเพียง 3 คู่เท่านั้นท่ีมากกวา่ 0.7 แต่ไม่เกิน 0.8 ถือวา่มีความสัมพนัธ์

กนัในระดบัท่ียอมรับได ้(Field, 2005) นอกจากน้ี การทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลของตวัแปร

สังเกตไดท้ั้ง 10 ตวั พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีการแจกแจงโดยเป็นไปตามเกณฑ์ มีค่าความเบ้

ระหวา่ง    (-.174) - .470 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน + 3 และความโด่งระหวา่ง (-.392) - .056 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน + 10 

(Kline, 2015) 

 

4.5 ผลการทดสอบแบบจําลองการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ภาพรวม 

การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1-8 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างเมทริกซ์ความ

แปรปรวนของแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และศึกษาอิทธิพลของปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าท่ี

ไดรั้บจากชุมชน ท่ีมีต่อพฤติกรรมความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผา่นปัจจยัดา้นการ
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แสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และความ

ไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ แสดงผลดงัตารางท่ี 4.6 – 4.7 

 

ตารางที ่4.6 ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ    85.606  

df  29  
2χ /df < 3 2.95 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.065 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.019 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.988 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.972 ผา่นเกณฑ ์

 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวมตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 สามารถพิจารณาได้

จากค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหว่างแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ไดค้่า Chi-Square 

เท่ากบั 85.606 ท่ีองศาอิสระ (df) 29 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.95 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.988 และค่าดชันี Tucker-

Lewis (TLI) เท่ากบั 0.972 ซ่ึงมากกว่า 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.08 (Hu and 

Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.019 ซ่ึง

น้อยกว่า 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงว่าแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 

ตารางที ่4.7 ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม 

ตวัแปร ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

ค่าขนาด

อทิธิพล 

SE R2 

 

การรับรู้คุณค่า     

V52 การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  0.694**  0.027 0.482 

V53 การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน  0.760**  0.023 0.578 
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ตารางที ่4.7  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม (ต่อ) 

ตวัแปร ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

ค่าขนาด

อทิธิพล 

SE R2 

 

V54 การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม   0.638**  0.030 0.408 

V55 การรับรู้คุณค่าดา้นความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้ 0.841**  0.018 0.708 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V57 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 0.860**  0.016 0.740 

V58 ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 0.770**  0.022 0.593 

V59 ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 0.804**  0.021 0.647 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V62 ความผกูพนัต่อชุมชน 0.826**  0.018 0.683 

V63 การมีส่วนร่วมในชุมชน 0.834**  0.020 0.696 

V64 การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 0.855**  0.019 0.758 

value -->iden  0.829** 0.018 0.687 

value -->sat  0.960** 0.012 0.922 

iden -->trust  -0.053 0.061 
0.690 

sat -->trust  0.872** 0.057 

iden -->loy  0.202** 0.061 

0.769 sat -->loy  0.466** 0.099 

trust -->loy  0.276** 0.067 

** p < .01 
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Chi-Square = 85.606; df = 29; 
2χ /df = 2.95; RMSEA = 0.065; SRMR = 0.019;  

CFI = 0.988; TLI = 0.972 

ภาพที ่4.1 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตภ์าพรวม 

 

 จากตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.1 พบวา่ การประมาณค่าพารามิเตอร์ค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ

ของตวัแปรการรับรู้คุณค่ามีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวั หมายความว่า ตวับ่งช้ีการรับรู้

คุณค่าทั้ง 4 ตวั เป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญัในการอธิบายถึงการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยองคป์ระกอบท่ีสําคญัท่ีสุด คือ การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อ

ตราสินคา้ ( β  = 0.841) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน ( β  = 0.760) การรับรู้

คุณค่าด้านหน้าท่ี ( β  = 0.694) และการรับรู้คุณค่าด้านสังคม ( β  = 0.638) ด้านนํ้ าหนัก

องค์ประกอบของตวัแปรความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบว่า มีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01 ทุกตวั โดยองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสุด คือ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ( β  = 0.860) 

รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน ( β  = 0.804) และความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน (

β  = 0.770) และค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

พบว่า มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวัเช่นเดียวกนั โดยองคป์ระกอบท่ีสําคญัท่ีสุด คือ การ

บอกต่อเก่ียวกบัชุมชน ( β  = 0.855) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมในชุมชน ( β  = 0.834) และความ

ผกูพนัต่อชุมชน ( β  = 0.826) 

เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลของตวัแปรทาํนายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2-8 พบวา่ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
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ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.960 (p < .01) และ 0.829 (p < .01) 

ตามลาํดบั ในการทาํนายตวัแปรท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น พบว่า 

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อชุมชนอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.872 (p < .01) แต่กลบั

พบวา่ การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชน นอกจากน้ี

ยงัพบวา่ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนอยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.466 (p < .01) 0.276 (p 

< .01) และ 0.202 (p < .01) ตามลาํดบั  

 

4.6 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลีย่นของแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์

หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์ทัว่ไป 

 การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 9 เพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชน

ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป โดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์

กลุ่มพหุ (multiple group analysis) ดว้ยโปรแกรม Mplus 7.2 แบ่งประเด็นการทดสอบ 3 หัวขอ้ 

ไดแ้ก่ 1) ตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้โดยการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดจ้าํแนก

ตามกลุ่มสมาชิกรถยนต์หรูและรถยนต์ทัว่ไป และทดสอบการแจงแจกของขอ้มูล 2) ตรวจสอบ

ความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์จาํแนกตามกลุ่มสมาชิกรถยนตห์รูและรถยนตท์ัว่ไป และ 3) ทดสอบความไม่แปรเปล่ียน

ของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

แสดงผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

 

 4.6.1 ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้น 

การตรวจสอบข้อมูลเบ้ืองต้นสําหรับการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการ

เสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ทาํการตรวจสอบโดยจาํแนกตามกลุ่ม

สมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป โดยการ

ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดจ้าํนวน 10 ตวั รวมทั้งทดสอบการแจงแจกแบบ
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โคง้ปกติ (normal curve) พิจารณาค่าความเบ ้(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) แสดงผลดงั

ตารางท่ี 4.8 

 

ตารางที ่4.8 ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ จาํแนกตามกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไป และการแจกแจงของขอ้มูล 

สมาชิกกลุ่มชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู 

Skewness .386 -.013 .364 -.149 -.183 -.031 .009 -.564 -.080 -.288 

Kurtosis -.151 -.229 -.301 -.472 -.009 -.179 -.283 .126 -.512 -.288 

 V52 V53 V54 V55 V57 V58 V59 V62 V63 V64 

V52 1.000 .664** .595** .641** .592** .510** .633** .458** .528** .496** 

V53 .580** 1.000 .567** .719** .664** .577** .662** .628** .521** .614** 

V54 .534** .400** 1.000 .559** .570** .695** .503** .496** .776** .566** 

V55 .529** .611** .391** 1.000 .738** .660** .753** .609** .539** .615** 

V57 .576** .630** .488** .716** 1.000 .709** .688** .697** .660** .721** 

V58 .518** .542** .536** .573** .660** 1.000 .629** .559** .696** .709** 

V59 .537** .532** .424** .640** .662** .695** 1.000 .520** .487** .556** 

V62 .454** .493** .432** .511** .584** .566** .524** 1.000 .643** .714** 

V63 .514** .490** .599** .515** .630** .638** .527** .708** 1.000 .762** 

V64 .461** .534** .449** .541** .601** .616** .573** .658** .761** 1.000 

Skewness .626 .562 .137 -.119 .144 .127 .059 .195 .102 .203 

Kurtosis .294 .702 .239 .525 .363 -.154 .044 -.525 .071 .015 

สมาชิกกลุ่มชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป 

** p < .01 

หมายเหตุ: บนเส้นประคือค่าสถิติของกลุ่มสมาชิกรถยนตห์รู ใตเ้ส้นประคือค่าสถิติของกลุ่มสมาชิก

รถยนตท์ัว่ไป 

 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 10 ตวั ซ่ึงเป็น

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 45 คู่ พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูทุกคู่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง .487 ถึง .762 โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรมีค่าไม่

เกิน 0.8 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ียอมรับได ้(Field, 2005) สําหรับความสัมพนัธ์ระหวา่ง
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ตวัแปรทุกคู่ของกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่ามีความสัมพนัธ์กนั

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เช่นเดียวกนั มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง .391 ถึง 

.761 โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรส่วนใหญ่มีระดบัความสัมพนัธ์ไม่เกิน 0.7 ถือวา่ตวัแปรแต่

ละตวัมีความเป็นอิสระต่อกนั (Baggio and Klobas, 2011) มีความสัมพนัธ์ของตวัแปรเพียง 3 คู่

เท่านั้นท่ีมากกว่า 0.7 แต่ไม่เกิน 0.8 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ียอมรับได ้(Field, 2005) 

สามารถทาํการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างในขั้นต่อไปได ้

 นอกจากน้ี ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 10 ตวั พบวา่ ตวั

แปรสังเกตไดทุ้กตวัมีการแจกแจงโดยเป็นไปตามเกณฑ์ทั้ง 2 กลุ่ม โดยขอ้มูลของกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู มีค่าความเบร้ะหวา่ง (-.564) - .386 ส่วนขอ้มูลของกลุ่มสมาชิก

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป มีค่าความเบร้ะหวา่ง (-.119) - .626 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน + 3 

และความโด่งของกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู มีค่าระหวา่ง (-.512) - .126 

ส่วนขอ้มูลของกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป มีค่าระหวา่ง (-.154) - .702 

ซ่ึงมีค่าไม่เกิน + 10 (Kline, 2015) 

 

 4.6.2 ผลการทดสอบแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชน

ตราสินค้าออนไลน์จําแนกตามกลุ่ม 

 เพื่อทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ โดยทดสอบแยก 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู 

และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป ว่าแบบจาํลองแต่ละกลุ่มมีความ

สอดคลอ้งระหวา่งเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ เพื่อ

นาํไปทดสอบความไม่แปรเปล่ียนในขั้นตอนต่อไป โดยผลการวเิคราะห์แสดงดงัน้ี 

 

 1) แบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์

กลุ่มรถยนต์หรู 

เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์และศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยั สามารถแสดงผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.9 ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   55.485  

df  28  
2χ /df < 3 1.98 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.065 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.027 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.990 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.976 ผา่นเกณฑ ์

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความ

กลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 55.485 ท่ีองศาอิสระ 

(df) 28 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.98 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.980 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.976 ซ่ึง

มากกว่า 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ

ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 (Hu and Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.027 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) 

แสดงวา่แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตห์รู มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 

ตารางที ่4.10  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู 

ตวัแปร ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

ค่าขนาด

อทิธิพล 

SE R2 

 

การรับรู้คุณค่า      

V52 การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  0.706**  0.037 0.498 

V53 การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน  0.800**  0.028 0.640 

V54 การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม  0.673**  0.038 0.453 

V55 การรับรู้คุณค่าดา้นความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้ 0.852**  0.023 0.726 
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ตารางที ่4.10  ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู (ต่อ) 

ตวัแปร ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

ค่าขนาด

อทิธิพล 

SE R2 

 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V57 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 0.865**  0.021 0.749 

V58 ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 0.782**  0.028 0.612 

V59 ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 0.852**  0.022 0.726 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V62 ความผกูพนัต่อชุมชน 0.834**  0.029 0.736 

V63 การมีส่วนร่วมในชุมชน 0.866**  0.022 0.774 

V64 การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 0.916**  0.015 0.839 

value -->iden  0.810** 0.027 0.657 

value -->sat  0.953** 0.015 0.908 

iden -->trust  0.046 0.071 
0.737 

sat -->trust  0.823** 0.065 

iden -->loy  0.237** 0.069 

0.747 sat -->loy  0.131 0.119 

trust -->loy  0.563** 0.089 

** p < .01 
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Chi-Square = 55.485; df = 28; 2χ /df = 1.98; RMSEA = 0.065; SRMR = 0.027;  

CFI = 0.990; TLI = 0.976 

ภาพที ่4.2 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตห์รู 

 

จากตารางท่ี 4.10 และภาพท่ี 4.2 พบวา่ การประมาณค่าพารามิเตอร์ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ

ของตวัแปรการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวั โดยองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีสุดของตวัแปรการรับรู้คุณค่า คือ การรับรู้คุณค่า

ดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ( β  = 0.852) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน ( β  

=0.800) การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี ( β  = 0.706) และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ( β  = 0.673) ดา้น

องคป์ระกอบของตวัแปรความพึงพอใจต่อชุมชนออนไลน์ท่ีสําคญัท่ีสุด คือ ความพึงพอใจต่อตรา

สินคา้ ( β  = 0.865) รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน ( β  = 0.852) และความพึงพอใจต่อ

สมาชิกในชุมชน ( β  = 0.782) และองค์ประกอบของตวัแปรความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ท่ีสําคญัท่ีสุด คือ การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน ( β  = 0.916) รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมใน

ชุมชน ( β  = 0.866) และความผกูพนัต่อชุมชน ( β  = 0.834) 

เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลของตวัแปรทาํนายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์หรู พบวา่ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมี
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ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.953 (p < .01) และ 0.810 (p < .01) ตามลาํดบั ในการทาํนาย

ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น พบว่า ความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อชุมชนอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.823 (p < .01) แต่กลบัพบวา่ การแสดงตวัต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชน นอกจากน้ียงัพบว่า ความไวว้างใจต่อ

ชุมชน และการแสดงตัวต่อชุมชน มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.563 (p < 

.01) และ 0.237 (p < .01) ตามลาํดบั แต่กลบัพบวา่ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่มี

อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี 

 

2)  แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์กลุ่มรถยนต์ทัว่ไป 

เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์และศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยั สามารถแสดงผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่4.11 ค่าดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 
2χ   86.449  

df  42  
2χ /df < 3 2.06 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.067 ผา่นเกณฑ ์

SRMR < 0.05 0.028 ผา่นเกณฑ ์

CFI 
> 0.95 

0.978 ผา่นเกณฑ ์

TCI 0.965 ผา่นเกณฑ ์

 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป สามารถพิจารณาไดจ้ากค่าดชันีวดัระดบัความ

กลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 86.449 ท่ีองศาอิสระ 

(df) 42 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.06 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบั
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ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.978 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.965 ซ่ึง

มากกว่า 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ

ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.067 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 (Hu and Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.028 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) 

แสดงวา่แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไปมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 

ตารางที ่4.12 ค่าสถิติผลการิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

ตวัแปร ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

ค่าขนาด

อทิธิพล 

SE R2 

 

การรับรู้คุณค่า      

V52 การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  0.716**  0.036 0.513 

V53 การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน  0.691**  0.038 0.478 

V54 การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม  0.658**  0.041 0.433 

V55 การรับรู้คุณค่าดา้นความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้ 0.792**  0.031 0.627 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V57 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 0.815**  0.027 0.665 

V58 ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน 0.809**  0.028 0.654 

V59 ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 0.776**  0.034 0.602 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

V62 ความผกูพนัต่อชุมชน 0.781**  0.030 0.609 

V63 การมีส่วนร่วมในชุมชน 0.851**  0.024 0.725 

V64 การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 0.860**  0.023 0.739 

value -->iden  0.833** 0.028 0.695 

value -->sat  0.944** 0.018 0.892 

iden -->trust  -0.178* 0.088 
0.668 

sat -->trust  0.950** 0.083 

iden -->loy  0.214* 0.096 

0.737 sat -->loy  0.530** 0.159 

trust -->loy  0.181 0.103 

*p < .05, ** p < .01 
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Chi-Square = 86.449; df = 42; 2χ /df = 2.06; RMSEA = 0.067; SRMR = 0.028;  

CFI = 0.978; TLI = 0.965 

ภาพที ่4.3 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไป 

 

จากตารางท่ี 4.12 และภาพท่ี 4.3 พบวา่ การประมาณค่าพารามิเตอร์ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ

ของตวัแปรการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป มีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกตวัแปร โดยองคป์ระกอบท่ีสําคญัท่ีสุดของตวัแปรการรับรู้คุณค่า คือ การ

รับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ( β  = 0.792) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี ( β  

= 0.716) การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน ( β  =0.691) และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ( β  = 

0.658) ดา้นองค์ประกอบของตวัแปรความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสําคญัท่ีสุด คือ 

ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ( β  = 0.815) รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน ( β  = 

0.809) และความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน ( β  = 0.776) และองค์ประกอบของตวัแปรความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสําคญัท่ีสุด คือ การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน ( β  = 0.860) 

รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมในชุมชน ( β  = 0.851) และความผกูพนัต่อชุมชน ( β  = 0.781) 

เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลของตวัแปรทาํนายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.944 (p < .01) และ 0.833 (p < .01) ตามลาํดบั ในการ
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ทาํนายตวัแปรท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น พบวา่ ความพึงพอใจต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อชุมชนอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.950 (p < .01) แต่กลบัพบวา่ การแสดงตวัต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพลทางลบต่อความไวว้างใจในชุมชนอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 มีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั -0.178 (p < .05) นอกจากน้ียงัพบวา่ ความพึงพอใจ

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.530 (p < 

.01) และ 0.214 (p < .05) ตามลาํดบั แต่กลบัพบวา่ ความไวว้างใจต่อชุมชนไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

 

 4.6.3 ผลการทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองไดท้าํการทดสอบภายใตส้มมติฐานยอ่ย 4 

สมมติฐาน ไดแ้ก่ สมมติฐานท่ี 1 การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง ( formΗ ) 

สมมติฐานท่ี 2 การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ (
ΧΛ

H ) สมมติฐานท่ี 3 

การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของความคลาดเคล่ือนในการวดัตวัแปรสังเกตได้ (
δΘΛΧ

Η ) 

สมมติฐานท่ี 4 การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของความแปรปรวนขององคป์ระกอบ ( ΦΘΛΧ δ
Η ) 

ซ่ึงเป็นหลกัการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนท่ีมีความเขม้งวดนอ้ยท่ีสุด (least restriction) ไปจนถึง

การทดสอบความไม่แปรเปล่ียนท่ีมีความเขม้งวดมากท่ีสุด (most restriction) (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 

2542) ในการศึกษาคร้ังน้ีเนน้การอธิบายขั้นตอนการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และสมมติฐานท่ี 2 โดยทาํ

การวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดั 3 แบบจาํลองท่ีเป็นตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ 

แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

และแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ รวมทั้งวิเคราะห์ความไม่

แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ แสดงผลการวเิคราะห์ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

 1) ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปลีย่นของแบบจําลองการวดัการรับรู้คุณค่า 

 ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า ในการทดสอบ

แบบจาํลองตามสมติฐานท่ี 1 ซ่ึงเป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง พบวา่

รูปแบบแบบจาํลองมีความไม่แปรเปล่ียน โดยพิจารณาจากค่า Chi-Square เท่ากบั 9.835 ท่ีองศา
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อิสระ (df) 5 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.967 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดั

ระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.993 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 

0.984 ซ่ึงมากกวา่ 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของ

การประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.064 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 (Hu and Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.023 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) 

แสดงว่าแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่าระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนต์หรู และ

กลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์รถยนตท์ัว่ไปมีความไม่แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง 

 ผลการทดสอบแบบจาํลองตามสมติฐานท่ี 2 เป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของค่า

นํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวัแปรสังเกตได ้พบว่า มีความไม่แปรเปล่ียน โดยพิจารณาจากค่า Chi-

Square เท่ากบั 8.949 ท่ีองศาอิสระ (df) 6 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 

1.492 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.996 และค่าดชันี 

Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.992 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน

กาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.046 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

ส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.040 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาความแตกต่างของค่าดชันีวดัความสอดคล้องระหว่างสมมติฐานท่ี 2 กับ

สมมติฐานท่ี 1 พบวา่ df∆∆ /2χ เท่ากบั -0.886 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3 ความแตกต่างของดชันีวดัความ

กลมกลืน ไดแ้ก่ ∆CFI เท่ากบั 0.033 ∆ TLI เท่ากบั 0.008 ∆RMSEA เท่ากบั -0.018 และ ∆ SRMR 

เท่ากบั 0.017 มีค่าใกลเ้คียงและตํ่ากวา่ 0.01 แสดงวา่ค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบของแบบจาํลองการวดั

การรับรู้คุณค่ามีความไม่แปรเปล่ียนระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู 

และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป รายละเอียดการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 

4.13  

 

ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า 

ดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืน 

สมมตฐิานการทดสอบความไม่แปรเปลีย่น 

เกณฑ์ รูปแบบ

แบบจาํลอง 

( formΗ ) 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ  

(
ΧΛ

H ) 

ความคลาดเคล่ือน  

(
δΘΛΧ

Η ) 

ความแปรปรวน 

 ( ΦΘΛΧ δ
Η ) 

2χ   9.835 8.949 7.257 6.643 

df  5 6 5 4 
2χ /df < 3 1.967 1.492 1.451 1.661 
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ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า (ต่อ) 

ดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืน 

สมมตฐิานการทดสอบความไม่แปรเปลีย่น 

เกณฑ์ รูปแบบ

แบบจาํลอง 

( formΗ ) 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ  

(
ΧΛ

H ) 

ความคลาดเคล่ือน  

(
δΘΛΧ

Η ) 

ความแปรปรวน 

 ( ΦΘΛΧ δ
Η ) 

p-value > .05 0.000 0.176 0.202 0.156 

CFI 
> 0.95 

0.993 0.996 0.997 0.996 

TLI 0.984 0.992 0.992 0.989 

RMSEA 
< 0.05 

0.064 0.046 0.044 0.053 

SRMR 0.023 0.040 0.038 0.033 
2χ∆    -0.886 -1.692 -0.614 

df∆    1 -1 -1 

df∆∆ /2χ  < 3  -0.886 1.692 0.614 

∆CFI 

< 0.01 

 0.033 0.001 -0.001 

∆ TLI  0.008 0 -0.003 

∆RMSEA  -0.018 -0.002 0.009 

∆ SRMR  0.017 -0.002 -0.005 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางท่ี 4.13 เพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลอง

การวดัการรับรู้คุณค่าระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิก

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่า แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่ามีความไม่

แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจําลอง ค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ ความคลาดเคล่ือน และความ

แปรปรวน ดังนั้ น แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่าสามารถใช้วดัสมาชิกในชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตท์ั้ง 2 กลุ่มได ้

 

2) ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจําลองการวัดความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ในการทดสอบแบบจาํลองตามสมติฐานท่ี 1 ซ่ึงเป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน

ของรูปแบบแบบจาํลอง พบว่ารูปแบบแบบจาํลองมีความแปรเปล่ียน โดยพิจารณาจากค่า Chi-

Square เท่ากบั 44.208 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) 

เท่ากบั 22.104 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.938 
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และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.813 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.301 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.074 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่แบบจาํลองการวดัความ

พึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู 

และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทั่วไปมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบ

แบบจาํลอง จึงหยุดทาํการทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไป หมายความว่า แบบจาํลองการวดั

ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่สามารถใช้วดัสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตท์ั้ง 2 กลุ่มได ้กล่าวคือแบบจาํลองของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

เม่ือทาํการวเิคราะห์แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แบบแยก

กลุ่ม พบวา่ แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถนาํไปประยุกตใ์ช้

ได้ดีกับกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู โดยพิจารณาจากดัชนีวดัความ

สอดคลอ้งของแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 42.354 ท่ีองศาอิสระ (df) 

22 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.925 ซ่ึงน้อยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.989 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.978 ซ่ึง

มากกว่า 0.95 (Hair, et al., 2010) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ

ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 (Hu and Bentler, 1995) และค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.025 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) 

โดยค่าดชันีดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์กว่ากลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป ท่ีไดค่้า Chi-Square เท่ากบั 64.702 ท่ีองศาอิสระ (df) 28 ค่าดชันีอตัราส่วน

ไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.311 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

เท่ากบั 0.978 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.965 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.075 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.033 

 

3) ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปลีย่นของแบบจําลองการวดัความจงรักภักดีต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ ในการทดสอบแบบจาํลองตามสมติฐานท่ี 1 ซ่ึงเป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน

ของรูปแบบของแบบจาํลอง พบวา่รูปแบบของแบบจาํลองมีความไม่แปรเปล่ียน โดยพิจารณาจาก

ค่า Chi-Square เท่ากบั 0.174 ท่ีองศาอิสระ (df) 1 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) 

เท่ากบั 0.174 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 1.000 และค่า
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ดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากับ 1.006 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.000 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010) แสดงว่า

แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปมีความไม่

แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง  

 ผลการทดสอบแบบจาํลองตามสมติฐานท่ี 2 เป็นการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของค่า

นํ้ าหนกัองค์ประกอบของตวัแปรสังเกตได ้พบว่า มีความไม่แปรเปล่ียน โดยพิจารณาจากค่า Chi-

Square เท่ากบั 2.756 ท่ีองศาอิสระ (df) 2 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 

1.378 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.999 และค่าดชันี 

Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.997 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน

กาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.040 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

ส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.031 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 (Hair, et al., 2010)  

 เม่ือพิจารณาความแตกต่างของค่าดชันีวดัความสอดคล้องระหว่างสมมติฐานท่ี 2 กับ

สมมติฐานท่ี 1 พบวา่ df∆∆ /2χ เท่ากบั 1.204 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3 ความแตกต่างของดชันีวดัความ

กลมกลืน ไดแ้ก่ ∆CFI เท่ากบั -0.001 ∆TLI เท่ากบั -0.009 ∆RMSEA เท่ากบั -0.040 และ           

∆ SRMR เท่ากับ 0.027 มีค่าใกล้เคียงและตํ่ากว่า 0.01 แสดงว่าค่านํ้ าหนักองค์ประกอบของ

แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความไม่แปรเปล่ียนระหวา่งกลุ่ม

สมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์

รถยนตท์ัว่ไป รายละเอียดผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.14  

 

ตารางที ่4.14 ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ 

ดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืน 

สมมตฐิานการทดสอบความไม่แปรเปลีย่น 

เกณฑ์ รูปแบบ

แบบจาํลอง 

( formΗ ) 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ  

(
ΧΛ

H ) 

ความคลาด

เคล่ือน  

(
δΘΛΧ

Η ) 

ความแปรปรวน 

 ( ΦΘΛΧ δ
Η ) 

2χ   0.174 2.756 2.756 2.756 

df  1 2 2 2 
2χ /df < 3 0.174 1.378 1.378 1.378 
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ตารางที ่4.14 ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ (ต่อ) 

ดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืน 

สมมตฐิานการทดสอบความไม่แปรเปลีย่น 

เกณฑ์ รูปแบบ

แบบจาํลอง 

( formΗ ) 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ  

(
ΧΛ

H ) 

ความคลาด

เคล่ือน  

(
δΘΛΧ

Η ) 

ความแปรปรวน 

 ( ΦΘΛΧ δ
Η ) 

p-value >.05 0.676 0.252 0.252 0.252 

CFI 
> 0.95 

1.000 0.999 0.999 0.999 

TLI 1.006 0.997 0.997 0.997 

RMSEA 
< 0.05 

0.000 0.040 0.040 0.040 

SRMR 0.004 0.031 0.031 0.031 
2χ∆    2.582 0 0 

df∆    1 0 0 

df∆∆ /2χ  < 3.0  1.204 0 0 

∆CFI 

< 0.01 

 -0.001 0 0 

∆ TLI  -0.009 0 0 

∆RMSEA  -0.040 0 0 

∆ SRMR  0.027 0 0 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู 

และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่า มีความไม่แปรเปล่ียนของ

รูปแบบของแบบจาํลอง ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ ความคลาดเคล่ือน และความแปรปรวน สรุปไดว้า่ 

แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถใชว้ดัสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตท์ั้ง 2 กลุ่มได ้ 

 

4) ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบว่ารูปแบบแบบจาํลองมีความแปรเปล่ียน โดยพิจารณา

จากค่า Chi-Square เท่ากบั 321.318 ท่ีองศาอิสระ (df) 92 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ

/df) เท่ากบั 3.492 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.951 
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และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.930 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.103 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.053 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปมีความ

แปรเปล่ียนของรูปแบบของแบบจาํลอง จึงหยดุทาํการทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนต่อไป 

 

ตารางที ่4.15 ผลการเปรียบเทียบค่านํ้ าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งช้ีในแบบจําลองสมการ

โครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการทดสอบ

ความไม่แปรเปล่ียน 

ตวัแปร กลุ่มรถยนต์หรู กลุ่มรถยนต์ทัว่ไป 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

SE R2 

 

ค่านํา้หนัก

องค์ประกอบ 

SE R2 

 

การรับรู้คุณค่า       

V52 การรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี  0.688** 0.038 0.473 0.635** 0.041 0.404 

V53 การรับรู้คุณค่าดา้นความ

เพลิดเพลิน  

0.683** 0.038 0.467 0.801** 0.026 0.642 

V54 การรับรู้คุณค่าดา้นสงัคม  0.629** 0.042 0.396 0.647** 0.038 0.419 

V55 การรับรู้คุณค่าดา้น

ความสมัพนัธ์ต่อตราสินคา้  

0.808** 0.026 0.653 0.852** 0.020 0.726 

ความพงึพอใจต่อชุมชนออนไลน์       

V57 ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ 0.884** 0.022 0.782 0.902** 0.017 0.813 

V58 ความพึงพอใจต่อสมาชิกใน

ชุมชน 

0.820** 0.030 0.672 0.808** 0.027 0.653 

V59 ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน 0.779** 0.029 0.607 0.786** 0.028 0.618 

ความจงรักภักดต่ีอชุมชนออนไลน์       

V62 ความผกูพนัต่อชุมชน 0.766** 0.029 0.586 0.853** 0.019 0.728 

V63 การมีส่วนร่วมในชุมชน 0.849** 0.023 0.720 0.861** 0.019 0.742 

V64 การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 0.865** 0.020 0.749 0.919** 0.013 0.845 
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ตารางที ่4.16 การเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปร

ทาํนายท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในการทดสอบความไม่

แปรเปล่ียน 

ตวัแปรทาํนาย อทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อม อทิธิพลรวม 

รถยนตห์รู รถยนต์

ทัว่ไป 

รถยนตห์รู รถยนต์

ทัว่ไป 

รถยนตห์รู รถยนต์

ทัว่ไป 

value --> iden --> loy - - 0.085 0.206* 0.085 0.206* 

value --> sat --> loy - - 0.439** 0.378** 0.439** 0.378** 

iden -->  loy 0.102 0.263** - - 0.091 0.217* 

iden --> trust --> loy - - -0.011 -0.046   

sat --> loy 0.439** 0.398** - - 0.782** 0.660** 

sat --> trust --> loy - - 0.343** 0.262**   

trust --> loy 0.404** 0.295** - - 0.404** 0.295** 

* p < .05, **p < .01  

 

จากตารางท่ี 4.15 และตารางท่ี 4.16 พิจารณาค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได้

ระหว่างกลุ่มสมาชิกชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่า มีค่าลาํดับท่ีของนํ้ าองค์ประกอบใกล้เคียงกนั อย่างไรก็ตาม เม่ือ

พิจารณาค่าขนาดอิทธิพลระหว่างตวัแปรพบว่ามีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู พบวา่ การรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ผา่นการแสดงตวัต่อชุมชน อีกทั้งการแสดงตวัต่อชุมชนยงัไม่มีอิทธิพลทางตรง

ต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงตรงข้ามกบักลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์

รถยนต์ทัว่ไปท่ีพบว่า การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถเป็นไดท้ั้งตวัแปรส่งผ่าน 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.206 (p < .05) และเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.263 (p < 

.01) 

 ดงันั้น แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ มีความแตกต่างระหวา่งรูปแบบของแบบจาํลองทั้ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป นัน่คือ 

แบบจาํลองของประชากรกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดังนั้นจึงต้อง

พิจารณาผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์โดยแยกกลุ่ม ซ่ึงผลการวเิคราะห์ไดอ้ธิบายไวใ้นหวัขอ้ท่ี 4.6.2 ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ 
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แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถ

นาํไปประยุกตใ์ช้ไดดี้กบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู โดยพิจารณาจากค่า

ดชันี Chi-Square เท่ากบั 55.485 ท่ีองศาอิสระ (df) 28 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ

/df) เท่ากบั 1.98 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.980 และค่า

ดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากับ 0.976 มีค่ามากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความ

คลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงมีคานอ้ยกวา่ 0.08 และค่า

รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.027 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แต่อาจจะ

ประยกุตใ์ชไ้ดไ้ม่ดีนกักบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

 

4.7 อภิปรายผลการวจิัย 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้ นาํมาสู่การอภิปรายผลการวิจยัในประเด็นท่ีสําคญั โดยแบ่ง

หวัขอ้ในการอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1)  แบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนตภ์าพรวม 

แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนต์โดยภาพรวมมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ โดยสมาชิกมีการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บ

จากการเขา้ร่วมในชุมชนทั้ง 4 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ซ่ึง

เป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้น

หน้าท่ี และการรับรู้คุณค่าด้านสังคม และยงัพบว่าสมาชิกมีความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนต์ใน 3 ด้านด้วยกนั ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีมี

ความสําคญัท่ีสุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน และความพึงพอใจต่อสมาชิกใน

ชุมชน สาํหรับความจงรักภกัดีท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบวา่ สมาชิกตั้งใจท่ีจะบอก

ต่อเก่ียวกบัชุมชนดา้นบวกต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบสําคญัท่ีสุด รองลงมาคือ ตั้งใจท่ีจะยงัคงมี

ส่วนร่วมในชุมชน และมีความผูกพนัต่อชุมชนโดยการคงความเป็นสมาชิกในชุมชน และติดตาม

ชุมชนอยา่งต่อเน่ือง 

ทางด้านผลการวิเคราะห์ตวัแปรทาํนายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ พบวา่ การรับรู้คุณค่าท่ีสมาชิกไดรั้บจากการเขา้ร่วมในชุมชนเพิ่มข้ึน ส่งผลทาํให้สมาชิก

มีความพึงพอใจต่อชุมชนเพิ่มข้ึน และยงัทาํให้สมาชิกมีระดบัการแสดงตวัต่อชุมชนเพิ่มข้ึนตามไป

ดว้ย โดยความพึงพอใจท่ีสมาชิกมีต่อชุมชนเพิ่มข้ึนน้ี ส่งผลให้สมาชิกมีระดบัความไวว้างใจต่อ

ชุมชนเพิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Jung et al. (2014) ท่ีศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน 
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Facebook พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ไดถึ้งความพยายามในการส่ือสารของนกัการตลาดเพื่อสร้างความ

พึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค จะส่งผลต่อระดบัความไวว้างใจในตราสินคา้เพิ่มสูงข้ึน แต่กลบัพบวา่การ

แสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจ อาจเน่ืองมาจากการศึกษาคร้ังน้ีได้

ทาํการศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท่ี์สร้างโดยนกัการตลาดและเป็นชุมชนขนาดใหญ่ ทาํ

ใหค้วามสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกค่อนขา้งตํ่าจึงไม่เกิดการแสดงตวัต่อชุมชนท่ีนาํไปสู่การเพิ่มระดบั

ความไวว้างใจต่อชุมชน สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ D. Lee et al. (2011) และ Zaglia (2013) ท่ี

ศึกษาความแตกต่างของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหวา่งชุมชนท่ีสร้างโดยนกัการตลาด 

และสร้างโดยผูบ้ริโภค พบวา่ สมาชิกท่ีอยูใ่นชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในลกัษณะของกลุ่มท่ีสร้าง

โดยผูบ้ริโภคนั้ นมีการแสดงตัวต่อชุมชนโดยช่วยเหลือและตอบสนองซ่ึงกันและกัน ทาํให้มี

ความรู้สึกและความสัมพนัธ์ระหว่างกันสูงกว่าสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ท่ีสร้างโดย

นกัการตลาด อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Wirtz et al. (2013) ไดส้รุปวา่สมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ท่ีมีขนาดใหญ่จะเนน้ประโยชน์ดา้นหนา้ท่ีมากกวา่ประโยชน์ทางสังคม จึงสรุป

ไดว้า่ขนาดของชุมชนและประเภทของชุมชนท่ีการศึกษาคร้ังน้ีเนน้ศึกษาชุมชนท่ีสร้างโดยนกัการ

ตลาดทาํใหส้มาชิกมีระดบัการแสดงตวัต่อชุมชนตํ่าจึงไม่นาํมาสู่ความไวว้างใจต่อชุมชน นอกจากน้ี

ยงัพบวา่ สมาชิกท่ีมีความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึน จะเสริมสร้างให้สมาชิกมีความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย โดยความพึงพอใจต่อชุมชนซ่ึงวดัไดจ้ากความพึงพอใจท่ีมี

ต่อตราสินคา้เป็นปัจจยัสาํคญัในการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานของ Tsai et al. (2012) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีทาํให้เกิดการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนต์บนเวบ็ไซด์ พบวา่ สมาชิกท่ีมีความพึงพอใจต่อต่อตราสินคา้จะเขา้ร่วมใน

ชุมชนเพื่อแบ่งปันความประทบัใจใหก้บัสมาชิกคนอ่ืน ๆ และระดบัความไวว้างใจจะช่วยใหส้มาชิก

ในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เกิดการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารซ่ึงกนัและกนั นาํมาสู่การเสริมสร้าง

การมีส่วนร่วมท่ีแสดงถึงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

2)  แบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป  

เม่ือทาํการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีโดยแยก

วเิคราะห์กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป สามารถอภิปราย

ผลในประเด็นสาํคญัไดด้งัน้ี 

ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์โดยวิเคราะห์แยกแบบจาํลอง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์หรู และ
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กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป พบวา่ แบบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท์ั้ง 2 

แบบจาํลอง อยา่งไรก็ตาม ค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบของทั้ง 2 แบบจาํลองมีความแตกต่างกนั โดยท่ี

ดา้นการรับรู้คุณค่าระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป

มีการรับรู้คุณค่าท่ีได้รับจากการเข้าร่วมชุมชนในด้านความสัมพันธ์ต่อตราสินค้า ซ่ึงเป็น

องค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสุดเหมือนกนั แตกต่างกนัท่ีองค์ประกอบลาํดบัท่ี 2 และ 3 ท่ีพบว่ากลุ่ม

สมาชิกในชุมชนรถยนตห์รูมีการรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน และดา้นหนา้ท่ี ตามลาํดบั ส่วน

กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปมีการรับรู้คุณค่าดา้นหนา้ท่ี และความเพลิดเพลิน ตามลาํดบั และ

มีการรับรู้คุณค่าด้านสังคมเป็นองค์ประกอบลาํดบัท่ี 4 เช่นเดียวกนั อาจเน่ืองมาจากตราสินคา้

รถยนตท์ัว่ไปเป็นสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงกวา่ตราสินคา้รถยนตห์รู เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ี

ไดรั้บความนิยมและมีราคาถูกกว่า ผูบ้ริโภคหรือสมาชิกจึงเขา้มาหาขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการ

ตดัสินใจซ้ือ หรือหาขอ้มูลเพื่อแกปั้ญหาในการใชง้านรถยนตข์องตนเป็นสําคญั แต่สําหรับสมาชิก

ท่ีติดตามชุมชนตราสินคา้รถยนตห์รูซ่ึงเป็นสมาชิกท่ีครอบครองรถยนตห์รูจริงมีนอ้ยกวา่ ประกอบ

กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีสะทอ้นถึงความมีระดบัและมีราคาสูง สมาชิกจึงติดตามชุมชนเพื่อ

เนน้การสร้างความเพลิดเพลินมากกวา่กลุ่มสมาชิกท่ีติดตามชุมชนรถยนตท์ัว่ไป 

ดา้นความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์หรู 

และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์ทัว่ไปมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญั

ท่ีสุดเหมือนกนั แตกต่างกนัท่ีองคป์ระกอบลาํดบัท่ี 2 และ 3 ท่ีพบวา่กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์

หรูมีความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน และพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน ตามลาํดบั ส่วนกลุ่มสมาชิก

ในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปมีความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชน และพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชน ตามลาํดบั 

เน่ืองจากสมาชิกผูท่ี้ติดตามชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ครอบครอง

รถยนตย์ี่ห้อเดียวกบัชุมชนท่ีตนติดตาม หมายความว่าสมาชิกในกลุ่มน้ีเขา้มาติดตามชุมชนเพื่อหา

ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการใชง้านรถยนตข์องตน และแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืน 

ในชุมชน จึงทาํให้ความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชนเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสําคญัอนัดบัท่ี 2 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Wirtz et al. (2013) ท่ีสรุปปัจจยัสําคญัในด้านความเป็นเจา้ของ

ผลิตภณัฑ ์และความซบัซอ้นของผลิตภณัฑ ์เป็นปัจจยัท่ีทาํให้สมาชิกเขา้มาหาขอ้มูลจากสมาชิกคน

อ่ืน ๆ ในชุมชน เน่ืองจากเช่ือวา่เป็นขอ้มูลท่ีมีคุณค่ามากกวา่ขอ้มูลท่ีองคก์รนาํเสนอ 

ด้านความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ พบว่า กลุ่มสมาชิกสมาชิกในชุมชน

รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปสมาชิกมีความตั้งใจท่ีจะบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน

ดา้นบวก ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีสุด รองลงมาคือ ตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมในชุมชน และมีความ

ผกูพนัต่อชุมชนเหมือนกนัทั้ง 2 กลุ่ม 
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นอกจากน้ี ยงัพบว่า ปัจจยัท่ีช่วยเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไปนั้นแตกต่างกนับาง

ประการ โดยการรับรู้คุณค่าจากการเขา้ร่วมในชุมชนของสมาชิกทั้ง 2 กลุ่ม ทาํให้สมาชิกมีความพึง

พอใจต่อชุมชน และการแสดงตวัต่อชุมชนเพิ่มข้ึน นอกจากน้ีความพึงพอใจต่อชุมชนของสมาชิก

ทั้ง 2 กลุ่ม ส่งผลใหส้มาชิกมีระดบัความไวว้างใจต่อชุมชนเพิ่มข้ึน อยา่งไรก็ตาม เม่ือพิจารณาปัจจยั

ดา้นการแสดงตวัต่อชุมชน พบวา่ การแสดงตวัต่อชุมชนของกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู ไม่ทาํ

ให้เกิดความไวว้างใจต่อชุมชน อาจเน่ืองมาจากการศึกษาปัจจยัความไวว้างใจนั้นมีหลายดา้นซ่ึง

การศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะความไวว้างใจต่อชุมชน จึงเป็นไปไดว้า่การท่ีสมาชิกแสดงตวัต่อชุมชน

รถยนตห์รูอาจนาํไปสู่ความไวว้างใจในประเด็นอ่ืน ดงัเช่นการศึกษาของ Yeh and Choi (2011) ได้

ศึกษาสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต ์Mini Cooper พบวา่การท่ีสมาชิกแสดงตวัตนต่อ

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์จะช่วยเพิ่มระดับความไวว้างใจท่ีมีต่อสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน แต่

สาํหรับการแสดงตวัต่อชุมชนของกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตท์ัว่ไป ส่งผลให้ระดบัความไวว้างใจ

ของสมาชิกท่ีมีต่อชุมชนลดลง อธิบายดว้ยทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมไดว้า่ การแสดงตวัของสมาชิก

ในชุมชนรถยนต์ทัว่ไปท่ีเพิ่มข้ึน ทาํให้สมาชิกมีความรู้สึกเช่ือมโยงถึงกนัมากข้ึน และมีการพึ่งพา

อาศยัซ่ึงกนัและกนัระหว่างสมาชิกคนอ่ืน ๆ มากข้ึน (Tajfel, 1982) นัน่หมายความวา่ การท่ีผูดู้แล

ชุมชนทาํการส่ือสารทางการตลาดไม่ชดัเจน เช่น การแจง้รายละเอียดการใชง้านหรือขอ้มูลการขาย

ไม่ครบถว้น หรือตอบปัญหาของผูบ้ริโภคไม่ตรงประเด็น มีส่วนทาํให้สมาชิกในชุมชนช่วยเหลือ

ซ่ึงกนัและกนัโดยการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างกนัมากข้ึน จึงทาํให้สมาชิกมีระดบัความไวว้างใจ

ต่อชุมชนลดลง  

เม่ือพิจารณาปัจจยัท่ีทาํให้เกิดการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

ในกลุ่มสมาชิกชุมชนรถยนต์หรู พบว่า สมาชิกท่ีมีความไวว้างใจต่อชุมชนซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญั 

รวมทั้งการแสดงตวัต่อชุมชน จะทาํให้สมาชิกมีความตั้งใจท่ีจะแสดงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตห์รูเพิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบัการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ของ Hsu et al. (2012), Laroche et al. (2012) Pentina et al. (2013) และ Yeh and 

Choi (2011) ท่ีไดข้อ้สรุปว่าความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์เป็นปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้

สมาชิกมีความจงรักภกัดีต่อชุมชน โดยการติดตามชุมชนอยา่งเน่ือง การมีส่วนร่วมในชุมชน และ

ตั้งใจท่ีจะแนะนาํชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ให้กบัเพื่อน สําหรับกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป พบว่า ความพึงพอใจต่อชุมชนซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญั และการแสดงตวัต่อ

ชุมชน ส่งผลใหส้มาชิกมีความตั้งใจท่ีจะแสดงความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์

ทัว่ไปเพิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Jin et al. (2010) และ McAlexzander et al. (2013) ท่ี
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พบว่า การสร้างความพึงพอใจให้กบัสมาชิกในชุมชนโดยเฉพาะสมาชิกใหม่จะเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 

3) ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดั และแบบจาํลองสมการโครงสร้างการ

เสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

 ผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า และแบบจาํลอง

การวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีความไม่แปรเปล่ียนระหว่างกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้รถยนต์ทัว่ไป ดงันั้น แบบจาํลอง

การวดัการรับรู้คุณค่าซ่ึงประกอบดว้ย 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าดา้นหน้าท่ี การรับรู้

คุณค่าดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อตรา

สินคา้ รวมทั้งแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ซ่ึงประกอบด้วย 3 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความผูกพนัต่อชุมชน การมีส่วนร่วมในชุมชน และการบอกต่อเก่ียวกบัชุมชน 

สามารถนาํไปประยกุตใ์ชไ้ดดี้กบัทั้งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคา้รถยนต์ทัว่ไป อย่างไรก็ตามยงัพบว่า แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์มีความแปรเปล่ียน ซ่ึงสามารถประยุกตใ์ชไ้ดดี้กวา่กบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้รถยนต์หรู สําหรับกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไปตอ้งทาํการศึกษา

เพิ่มเติมเก่ียวกบัองค์ประกอบของความพึงพอใจท่ีมีต่อชุมชน อาจเน่ืองมาจากชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปมีขนาดใหญ่กว่าชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูโดยเปรียบเทียบจาก

จาํนวนสมาชิกในชุมชน ผูดู้แลชุมชนจึงตอ้งมีการจดัการเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มสมาชิกท่ีมีจาํนวน

มาก โดยการออกแบบเน้ือหาเพื่อดึงดูดความความสนใจจากสมาชิก ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงปัจจยัความ

พึงพอใจต่อรูปแบบเน้ือหาท่ีนาํเสนอ สอดคลอ้งกบังานของ Vries et al. (2012) ในการศึกษาปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการไดรั้บความนิยมจากสมาชิกในชุมชนท่ีมีต่อเน้ือหาท่ีโพสโดยผูดู้แลชุมชน พบวา่ ปัจจยั

ท่ีทาํให้สมาชิกสนใจและอยากมีส่วนร่วมต่อเน้ือหาท่ีโพส ได้แก่ เน้ือหาท่ีเน้นความมีชีวิตชีวา

โดยเฉพาะเน้ือหาท่ีเป็นวิดีโอ เน้ือหาท่ีเนน้การมีปฏิสัมพนัธ์โดยเฉพาะการให้ร่วมกิจกรรมแข่งขนั

และการตอบคาํถาม และเน้ือหาท่ีกระตุน้ใหส้มาชิกแสดงความคิดเห็นดา้นบวก 

ทางด้านผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจําลองสมการโครงสร้างการ

เสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีความแปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจาํลอง

ระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์ทั่วไป โดยแบบจาํลองท่ีพฒันาข้ึนจากกรอบแนวคิดการวิจัยคร้ังน้ีสามารถ

ประยุกต์ใช้ได้ดีกบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูมากกว่ากลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป สอดคล้องกับการศึกษาของ Chou (2014) ในการ
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เปรียบเทียบประเภทของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์โดยแบ่งตามกลุ่มอุตสาหกรรม พบวา่ ชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ตามประเภทของอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกัน ได้แก่  อุตสาหกรรมไฮเทค 

อุตสาหกรรมการผลิต และอุตสาหกรรมบริการ จะมุ่งเน้นคุณลักษณะของชุมชนเพื่อจัดการ

ความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั อย่างไรก็ตาม สาเหตุท่ีทาํให้

แบบจาํลองระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไปแตกต่างกนั อาจเน่ืองมาจากคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความ

แตกต่างกนัในดา้นอาชีพ ความเป็นเจา้ของรถยนต์ตราสินคา้เดียวกบัชุมชนท่ีตนติดตามซ่ึงสมาชิก

ในชุมชนตราสินคา้รถยนตท์ัว่ไปมีจาํนวนมากกวา่ รวมทั้งพฤติกรรมในการเขา้ร่วมชุมชนของกลุ่ม

สมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู ได้แก่ การเขา้เยี่ยมชุมชน การอ่านขอ้มูลข่าวสาร 

การถูกใจขอ้มูลข่าวสาร และการแบ่งปันขอ้มูลช่าวสารมีจาํนวนคร้ังท่ีบ่อยกวา่กลุ่มสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีอาจมีผลทาํให้การศึกษาตวัแปรทาํนายท่ีมี

อิทธิพลต่อการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนต่างกนั 
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บทที ่5  

สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 

 งานวจิยัเร่ือง แบบจาํลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ไดน้าํแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) มา

ใช้เป็นเคร่ืองมือในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจาํลองท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์ เพื่อยืนยนัความสอดคล้องของทฤษฎีกับข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างท่ี

ทาํการศึกษา และหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อ 1) 

ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บ

จากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ผ่านปัจจยัดา้น

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และความ

ไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และ 3) เปรียบเทียบแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริม-

สร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป  

 ขอ้มูลท่ีใช้ในการวิเคราะห์ทาํการรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตท่ี์เป็นผูมี้ส่วนร่วมเชิงรุก (active participants) ไดแ้ก่ ผูท่ี้ทาํการโพส (post) 

การถูกใจเน้ือหา (like) การแสดงความคิดเห็น (comment) และการส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร (share) โดย

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท่ี์เลือกศึกษาแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตราสินคา้รถยนตห์รู 

และกลุ่มตราสินคา้รถยนต์ทัว่ไป ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 20 เท่าต่อหน่ึงพารามิเตอร์ ซ่ึง

ในการวิจยัเร่ืองน้ีมีจาํนวน 10 พารามิเตอร์ จึงควรมีขนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างนอ้ยกลุ่มละ 200 คน 

จาํนวน 2 กลุ่ม รวมจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดอยา่งนอ้ย 400 คน ทาํการสุ่มแบบอาศยัความน่าจะ

เป็น (probability sampling) ดว้ยวธีิการสุ่มเชิงระบบ (systematic random sampling) ซ่ึงในการศึกษา

คร้ังน้ีรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างไดท้ั้งส้ินกลุ่มละ 256 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีใช้ใน

การศึกษาคร้ังน้ีจาํนวน 512 คน ซ่ึงเป็นจาํนวนท่ีเหมาะสมไม่ตํ่ากว่าเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว ้สามารถ

นาํมาวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างได ้โดยผลการวเิคราะห์สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
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5.1 สรุปผลการวจิัย 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ดว้ยสถิติพรรณนาเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม และพฤติกรรมการเขา้ร่วมในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ สรุปได้ว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 73.6 อายรุะหวา่ง 30-39 ปี ร้อยละ 53.7 การศึกษาระดบั

ปริญญาตรี ร้อยละ 56.1 อาชีพธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 37.1 ส่วนใหญ่เป็นเจา้ของรถยนตต์ราสินคา้

เดียวกบัแฟนเพจรถยนตท่ี์ตนเองติดตามอยู ่ร้อยละ 68.4 โดยครอบครองรถยนตม์ามากกวา่ 3 ปี ร้อย

ละ 38.5 และพบวา่ส่วนใหญ่ติดตามหรือเขา้ร่วมแฟนเพจรถยนตเ์ป็นระยะเวลา 1-3 ปี ร้อยละ 41.6 

ทางดา้นพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ไดแ้ก่ การเยีย่มชมแฟนเพจ การอ่านขอ้มูลข่าวสาร

ในแฟนเพจ การถูกใจขอ้มูลข่าวสารในแฟนเพจ การแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาบนแฟนเพจ การ

โพสเน้ือหาในแฟนเพจ และการแบ่งปันเน้ือหาขอ้มูลข่าวสารของแฟนเพจนั้น ส่วนใหญ่มีความถ่ี

อยูใ่นระดบับางคร้ัง ถึงนาน ๆ คร้ัง 

 ผลการเปรียบเทียบแยกกลุ่มระหวา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์หรู และสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป ซ่ึงมีกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 256 คน เท่ากนั โดยพิจารณาค่าไค-สแควร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกใน

ชุมชนรถยนตห์รูส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในชุมชน

รถยนต์ทัว่ไปส่วนใหญ่เป็นเพศชายเช่นเดียวกันแต่มีจาํนวนน้อยกว่า และมีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 นอกจากน้ี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกใน

ชุมชนรถยนต์ทั่วไปเป็นเจ้าของรถยนต์ตราสินค้าเดียวกับชุมชนท่ีตนติดตามมากกว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .01 ทางดา้นพฤติกรรมใน

การเขา้ร่วมชุมชน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้รถยนตห์รูมีความถ่ี

ในการเยี่ยมชมชุมชน การอ่านขอ้มูลข่าวสาร การถูกใจขอ้มูลข่าวสาร และการแบ่งปันเน้ือหาบ่อย

กวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกในชุมชนตราสินคา้รถยนตท์ัว่ไป อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01 

 ดา้นการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากเป็นลาํดบัแรก ( x  = 3.41) โดย

รับรู้ว่าเน้ือหาบนแฟนเพจดึงดูดความสนใจ ( x  = 3.52) รองลงมา กลุ่มตวัอย่างรับรู้คุณค่าดา้น

ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( x  = 3.36) โดยรับรู้ว่าเน้ือหาใน

ชุมชนทาํใหเ้ช่ือวา่ตราสินคา้สามารถส่งมอบคาํมัน่สัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ ทาํให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึง

ของตราสินคา้ และทาํใหรู้้สึกทนัสมยัและมีรสนิยม ( x  = 3.39) ลาํดบัท่ีสามคือ การรับรู้คุณค่าดา้น

หน้าท่ีในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( x  = 3.02) โดยรับรู้ว่าเน้ือหาบนแฟนเพจเพิ่มความรู้

เก่ียวกบัรถยนต ์( x  = 3.57) และลาํดบัท่ีส่ีคือ การรับรู้คุณค่าดา้นสังคมในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน
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กลาง ( x  = 2.84) โดยรับรู้วา่ตนเองสามารถแบ่งปันความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจได ้   

( x  = 2.94) 

 ดา้นการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( x  

= 2.99) โดยมีความคิดเห็นวา่ตนเองรู้สึกผกูติดอยูก่บัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตน้ี์ ( x  = 3.08) 

ดา้นความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตใ์นภาพรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัปานกลาง ( x  

= 3.23) โดยมีความพึงพอใจต่อสมาชิกในชุมชนในระดบัปานกลางเป็นลาํดบัแรก ( x  = 3.25) เป็น

ความพึงพอใจต่อความรู้หรือความเช่ียวชาญของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( x  = 3.37) 

รองลงมาคือ ความพึงพอใจต่อผูดู้แลชุมชนในระดบัปานกลาง ( x  = 3.23) โดยพึงพอใจท่ีผูดู้แล

ชุมชนนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์ต่อสมาชิก ( x  = 3.43) และความพึงพอใจต่อตราสินคา้

ในระดบัปานกลาง ( x  = 3.21) โดยพึงพอใจในความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้บนชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์ท่ีติดตามอยู่ ( x  = 3.35) ด้านความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ใน

ภาพรวม พบวา่ มีความไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก  ( x  = 3.48) โดยมีความไวว้างใจในความน่าเช่ือถือ

ของชุมชน ( x  = 3.64) 

 ดา้นความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความ

ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมความจงรักภกัดีอยูใ่นระดบัปานกลาง ( x  = 3.38) โดยมีความผูกพนัต่อ

ชุมชนในระดบัมากเป็นลาํดบัแรก ( x  = 3.64) โดยตั้งใจท่ีจะคงเป็นสมาชิกในชุมชนอยา่งต่อเน่ือง   

( x  = 3.67) รองลงมาคือ ตั้งใจท่ีจะบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนดา้นบวกในระดบัปานกลาง ( x  = 3.36) 

โดยจะแนะนาํชุมชนให้กบัผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้น ๆ ( x  = 3.56) และตั้งใจ

ท่ีจะมีส่วนร่วมในชุมชนอยูใ่นระดบัปานกลาง ( x  = 3.13) โดยจะแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารให้สมาชิก

คนอ่ืนในชุมชน ( x  = 3.17) 

 ดา้นผลสรุปการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อใหต้อบวตัถุประสงคข์องการวจิยัสรุปได ้ดงัต่อไปน้ี 

 

5.1.1 การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์กบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนต ์พบวา่ แบบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจาก

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดค้่า Chi-Square เท่ากบั 

85.606 ท่ีองศาอิสระ (df) 29 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 2.95 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

3  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.988 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) 

เท่ากบั 0.972 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ
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ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

ส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.019 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  

 

5.1.2 การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ได้รับจากชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ที่มี

ต่อความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์  

ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของตวัแปรทาํนายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ พบว่า การรับรู้คุณค่าซ่ึงวดัไดจ้ากตวับ่งช้ีดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นความสัมพนัธ์ต่อ

ตราสินคา้เป็นองค์ประกอบสําคญัท่ีสุด มีอิทธิพลทางบวกต่อการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์ ( β  = 0.829, p < .01) และยงัมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์ ( β  = 0.960, p < .01) ซ่ึงวดัได้จากตวับ่งช้ีด้านความพึงพอใจต่อตราสินคา้เป็น

องคป์ระกอบสาํคญัท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบวา่ การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพล

ต่อความไวว้างใจในชุมชน ส่วนปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อ

ชุมชน ( β  = 0.872, p < .01) เม่ือทาํการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ พบว่า ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความไวว้างใจต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ และการแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.466, β  =  0.276, β  = 0.202; p < .01) ซ่ึงความ

จงรักภกัดีวดัไดจ้ากตวับ่งช้ีดา้นการบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนเป็นองคป์ระกอบสาํคญัท่ีสุด  

 

5.1.3 การเปรียบเทยีบแบบจําลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชน

ตราสินค้าออนไลน์ ระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่มสมาชิกใน

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป 

 ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ สรุปไดว้่า แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรูมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ มีค่า Chi-Square เท่ากับ 

55.485 ท่ีองศาอิสระ (df) 28 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.98 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

3  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.980 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) 

เท่ากบั 0.976 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการ

ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.08 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของ

ส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.027 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 โดยพบวา่การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ (β  = 0.810, p < .01) และมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
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พอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.953, p < .01) ในการทาํนายตวัแปรท่ีส่งผลต่อความ

ไวว้างใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์นั้น พบว่า ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มี

อิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อชุมชน ( β  = 0.823, p < .01) แต่กลบัพบวา่ การแสดงตวัต่อ

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในชุมชน นอกจากน้ียงัพบว่า ความ

ไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.563, β  =  0.237, p < .01) แต่

กลบัพบวา่ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี 

 สําหรับผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่า Chi-

Square เท่ากบั 86.449 ท่ีองศาอิสระ (df) 42 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 

2.06 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.978 และค่าดชันี 

Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.965 ซ่ึงมากกว่า 0.95 ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน

กาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.067 ซ่ึงน้อยกว่า 0.08 และค่ารากท่ีสองของ

ค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.028 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 โดยพบวา่การรับรู้คุณค่ามี

อิทธิพลทางบวกต่อการแสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.833, p < .01) และมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.944, p < .01) สําหรับตวัแปรท่ี

ส่งผลต่อความไวว้างใจในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์นั้น พบว่า ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจต่อชุมชน ( β  = 0.950, p < .01) แต่กลบัพบวา่การ

แสดงตวัต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์มีอิทธิพลทางลบต่อความไวว้างใจในชุมชน ( β  = -0.178, p 

< .05) นอกจากน้ียงัพบวา่ ความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ และการแสดงตวัต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ( β  = 0.530, 

p < .01; β  = 0.214, p < .05) แต่พบวา่ความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป 

 ดา้นผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดั พบวา่ แบบจาํลองการวดั

การรับรู้คุณค่า และแบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ มีความไม่

แปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจําลอง ค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ ความคลาดเคล่ือน และความ

แปรปรวน จึงสรุปได้ว่าแบบจาํลองทั้ง 2 แบบ ได้แก่ แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณค่า และ

แบบจาํลองการวดัความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์สามารถใชว้ดัสมาชิกในชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์รถยนตท์ั้ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รู และกลุ่มสมาชิกในชุมชน

รถยนตท์ัว่ไปได ้อยา่งไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองการวดัความพึง

พอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ พบว่ารูปแบบแบบจาํลองมีความแปรเปล่ียน หมายความว่า 
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แบบจาํลองการวดัความพึงพอใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ไม่สามารถใช้วดัสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตไ์ดท้ั้ง 2 กลุ่ม โดยสามารถนาํไปใชว้ดักลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนตห์รูได้

ดีกว่า พิจารณาค่าดชันี Chi-Square เท่ากบั 42.354 ท่ีองศาอิสระ (df) 22 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-

สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.925 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

(CFI) เท่ากบั 0.989 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.978 ซ่ึงมากกวา่ 0.95 ค่ารากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงนอ้ยกว่า 

0.08 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.025 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 

 ส่วนผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ระหว่างกลุ่มสมาชิกในชุมชนรถยนต์หรู และกลุ่ม

สมาชิกในชุมชนรถยนต์ทัว่ไป พบวา่ แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดี

ต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ มีความแตกต่างระหว่างรูปแบบของแบบจาํลองทั้ง 2 กลุ่ม ดงันั้นจึง

ตอ้งพิจารราผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์โดยแยกกลุ่ม จึงสรุปไดว้่า แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ใชไ้ดดี้กบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์

หรู โดยพิจารณาจากค่าดชันี Chi-Square เท่ากบั 55.485 ท่ีองศาอิสระ (df) 28 ค่าดชันีอตัราส่วนไค-

สแควร์สัมพทัธ์ ( 2χ /df) เท่ากบั 1.98 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 3 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

เท่ากบั 0.980 และค่าดชันี Tucker-Lewis (TLI) เท่ากบั 0.976 มีค่ามากกวา่ 0.95 ค่ารากท่ีสองของ

ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.065 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 

0.08 และค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือ (SRMR) เท่ากบั 0.027 มีค่าน้อยกว่า 

0.05 

 จากผลสรุปการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงค์ขา้งตน้ สามารถสรุปประเด็นสําคญั

ในรูปแบบตารางดงัน้ี 

 

ตารางที ่5.1 สรุปผลการวเิคราะห์ตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวจิยั 

วตัถุประสงค์ สมมติฐาน สรุปผลการวจัิย 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 

 

ยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 1 แบบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์
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ตารางที ่5.1 สรุปผลการวเิคราะห์ตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวจิยั (ต่อ) 

วตัถุประสงค์ สมมติฐาน สรุปผลการวจัิย 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 ยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 

2,3,5,6,7,8 

ปฏิเสธสมมติฐานขอ้ท่ี 4 

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อระดบัความพึง

พอใจ และระดบัการแสดงตวัต่อชุมชนท่ี

เพิ่มข้ึน ตามลาํดบั โดยความพึงพอใจมี

อิทธิพลต่อระดบัความไวว้างใจต่อชุมชนท่ี

เพิ่มข้ึน แต่การแสดงตวัต่อชุมชนกลบัไม่มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจต่อชุมชน อาจ

เน่ืองจากปัจจยัดา้นขนาดของชุมชนท่ีมี

ขนาดใหญ่ นอกจากน้ียงัพบวา่ ความพึง

พอใจต่อชุมชน ความไวว้างใจต่อชุมชน 

และการแสดงตวัต่อชุมชน มีอิทธิพลในการ

เสริมสร้างระดบัความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ ตามลาํดบั 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 ยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 9 แบบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้าง

ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์มีความแปรเปล่ียนระหวา่งชุมชน

รถยนต ์2 ประเภท โดยแบบจาํลองสามารถ

นาํไปประยกุตใ์ชก้บักลุ่มสมาชิกในชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รูไดเ้หมาะสม

กวา่ชุมชนรถยนตท์ัว่ไป  

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

 5.2.1 ข้อเสนอแนะในการนําไปประยุกต์ใช้ 

 ผลการวิจัยนํามาสู่การให้ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดออนไลน์ 

โดยเฉพาะการทาํการตลาดผา่นช่องทางส่ือสังคมท่ีเป็นท่ีนิยมสําหรับผูใ้ชง้านอยา่ง Facebook โดย

ผลการวิจยัเร่ืองน้ีสามารถให้ขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประเด็นสําคญักบันักการตลาดในการปรับปรุง

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์เพื่อนาํมาสู่การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์ โดยมีขอ้เสนอแนะสรุปไดด้งัน้ี 
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 1) เน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารเป็นปัจจยัท่ีผูแ้ลชุมชนหรือนกัการตลาดควรให้ความสําคญั

เป็นอนัดบัแรก เพื่อใช้ในการส่ือสารกบัสมาชิกในชุมชนท่ีเป็นผูบ้ริโภคและยงัไม่เป็นผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากสมาชิกจะรับรู้ไดถึ้งคุณค่าจากการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีชุมชนนาํเสนอ ซ่ึงทาํให้สมาชิก

เกิดความพึงพอใจต่อชุมชน และแสดงตวัเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ในชุมชน โดยเน้ือหาท่ีผูดู้แลชุมชน

ควรให้ความสําคัญเพื่อใช้ในการส่ือสารกับสมาชิกในชุมชนแบ่งออกเป็น 4 ด้านตามลาํดับ

ความสาํคญั ดงัน้ี 

1.1  เน้ือหาเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกกบัตราสินคา้ โดยการส่ือสาร

เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภคในเร่ืองคุณภาพ การบริการ ความเอาใจใส่ในรายละเอียดของ

การใชง้าน ตามแต่ท่ีตราสินคา้นั้น ๆ ให้พนัธะสัญญาไว ้รวมทั้งสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้ให้มี

เอกลกัษณ์ เพื่อสร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกนัระหวา่งตราสินคา้กบัสมาชิกในชุมชน 

1.2  เน้ือหาเพื่อสร้างความเพลิดเพลิน โดยนกัการตลาดควรออกแบบเน้ือหาเพื่อ

ดึงดูดความสนใจจากสมาชิกในชุมชน อาจเป็นการออกแบบเน้ือหาโดยใช้คลิปวีดีโอสั้ น และ

เน้ือหาท่ีเป็นภาพน่ิงท่ีน่าสนใจและดึงดูดสายตา เพื่อสร้างความบนัเทิงและความรู้สึกต่ืนเต้น 

เน่ืองจากสมาชิกจะสนใจส่ือท่ีดึงดูดความสนใจและเขา้ใจง่าย และเป็นส่ือท่ีไม่เนน้ขอ้มูลการขาย

มากเกินไป เช่น เน้ือหาท่ีรวบรวมสถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีน่าสนใจกบัรถยนตคู์่ใจ ซ่ึงเป็น

การแฝงโฆษณาไปในตวั เป็นตน้ 

1.3 เน้ือหาเพื่อใหป้ระโยชน์ดา้นความรู้และผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีสมาชิกจะไดรั้บ

จากการติดตามชุมชน เป็นเน้ือหาดา้นหนา้ท่ีโดยการให้ขอ้มูลเพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจซ้ือ 

เทคนิคการดูแลรักษารถยนต์ การแก้ปัญหาท่ีเกิดจากการใช้งานรถยนต์ รวมทั้ ง การนําเสนอ

โปรโมชั่นพิเศษสําหรับสมาชิกท่ีติดตามข้อมูลข่าวสารตราสินค้าน้ีผ่านทางชุมชนตราสินค้า

ออนไลน์เท่านั้น เช่น เสนอเง่ือนไขเพื่อรับส่วนลดพิเศษ การเล่นเกมส์เพื่อลุน้รับของรางวลั และการ

รับบริการเสริมจากการร่วมกิจกรรม เป็นตน้ 

1.4  เน้ือหาเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม โดยการกระตุน้ให้สมาชิกในชุมชนมี

การแลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกนัและกนั เช่น การจดัแคมเปญประกวดภาพถ่าย โดยให้สมาชิกใน

ชุมชนร่วมกนัโหวตภาพถ่ายท่ีพวกเขาช่ืนชอบพร้อมแสดงความคิดเห็น โดยการให้รางวลัสําหรับ

ภาพถ่ายท่ีไดจ้าํนวนไลค์ คอมเมน้ต์ และแชร์มากท่ีสุด เป็นตน้ นอกจากน้ี ส่งเสริมให้สมาชิกใน

ชุมชนให้ความช่วยเหลือกนัทั้งในเร่ืองของการแกไ้ขปัญหา การแบ่งปันประสบการณ์ และการให้

ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ระหวา่งกนั โดยผูดู้แลชุมชนเป็นส่ือกลางในการกระตุน้บทสนทนา 

2)  การเสริมสร้างความพึงพอใจเป็นส่ิงสําคญัท่ีจะทาํให้สมาชิกมีความไวว้างใจต่อชุมชน

เพิ่มมากข้ึน และนาํไปสู่ความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ในท่ีสุด โดยผูดู้แล

ชุมชนหรือนกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงการจดัการชุมชนเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่สมาชิกท่ีมีต่อ
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ตราสินคา้ โดยเนน้การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกกบัตราสินคา้ โดยเนน้รูปแบบการส่ือสาร

แบบสองทางเพื่อให้สมาชิกรู้สึกมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัตราสินคา้ และควรสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่สมาชิกท่ีมีต่อผูดู้แลชุมชน โดยผูดู้และชุมชนควรนําเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์

นอกเหนือจากการมุน้เนน้ขายสินคา้เพียงอยา่งเดียว และควรมีความถ่ีในการโพสเน้ือหาท่ีเหมาะสม

ไม่ห่างเกินไปจนสมาชิกอาจหลงลืมชุมชน และไม่บ่อยเกินไปจนเป็นท่ีรําคาญแก่สมาชิก รวมทั้ง

ผูดู้แลชุมชนตอ้งตอบคาํถามและใหข้อ้มูลแก่สมาชิกไดท้นัเวลาไม่ปล่อยใหส้มาชิกถามคาํถามทิ้งไว้

โดยไม่ได้รับการตอบสนองเป็นเวลานาน นอกจากน้ี ควรสร้างความพึงพอใจท่ีมีต่อสมาชิกใน

ชุมชน โดยการกระตุน้ให้เกิดการสนทนาระหว่างสมาชิกในชุมชนโดยมีผูดู้แลชุมชนเป็นส่ือกลาง

อยา่งเหมาะสม โดยไม่แทรกแทรงบทสนทนามากเกินไป แต่เอาใจใส่ต่อการสนทนานั้น ๆ  

3) เน่ืองจากการศึกษาถึงปัจจยัท่ีทาํให้เกิดความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์

รถยนต์ท่ีทาํการศึกษามีความแตกต่างกนัในกลุ่มชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์หรู และกลุ่ม

ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป ดงันั้น ผูดู้แลชุมชนหรือนกัการตลาดของทั้ง 2 กลุ่มตรา

สินคา้ ควรมีวธีิการในการจดัการชุมชนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงัน้ี 

3.1 ในการจดัการชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์หรูท่ีนอกเหนือจากการให้

ขอ้เสนอแนะขา้งตน้ไปแลว้นั้น ผูดู้แลชุมชนหรือนกัการตลาดควรให้ความสําคญักบัการสร้างความ

ไวว้างใจท่ีสมาชิกมีต่อชุมชน เน่ืองจากเป็นปัจจยัสําคญัท่ีนาํไปสู่การเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชน โดยมุ่งเนน้การสร้างความพึงพอใจดงัท่ีไดเ้สนอแนะในขอ้ 2 ซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้เกิด

ความไวว้างใจท่ีสะทอ้นถึงมุมมองท่ีผูบ้ริโภคมีต่อชุมชนในประเด็นดา้นความน่าเช่ือถือของชุมชน 

ความมีช่ือเสียงท่ีดี ความจริงใจ ความเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของสมาชิก และความสามารถใน

การแกปั้ญหาให้แก่สมาชิกไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีสําคญัอย่างยิ่งในการ

กระตุน้ใหส้มาชิกแสดงพฤติกรรมดา้นบวกต่อชุมชน 

3.2 การจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปมีขอ้เสนอแนะท่ีแตกต่าง

จากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตห์รู เน่ืองจากการเสริมสร้างความไวว้างใจต่อชุมชนไม่ทาํให้

เกิดความจงรักภกัดีต่อชุมชนแต่อย่างใด แต่ส่ิงท่ีสําคญัคือ เน้นการสร้างความพึงพอใจ ดงัท่ีไดใ้ห้

ขอ้เสนอแนะแลว้ และการกระตุน้ใหเ้กิดการแสดงตวัของสมาชิกในชุมชนโดยปัจจยัดา้นการแสดง

ตวัต่อชุมชนนั้นเป็นประเด็นท่ีมีความสําคญัต่อการจดัการทั้งในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์

หรู และชุมชนตราสินค้าออนไลน์รถยนต์ทั่วไป ซ่ึงผู ้ดูแลชุมชนหรือนักการตลาดสามารถ

เสริมสร้างได้โดยการสร้างกิจกรรมท่ีให้สมาชิกในชุมชนมีประสบการณ์ร่วมกันไม่ว่าจะเป็น

กิจกรรมแบบออนไลน์หรือแบบเผชิญหน้าก็ตาม เพื่อมุ่ง เน้นให้สมาชิกมีการแลกเปล่ียน

ประสบการณ์ความประทบัใจหลงัจากร่วมกิจกรรมกนัแลว้เป็นสาํคญั 
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 5.2.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

 เพื่อให้เกิดความความเขา้ใจในประเด็นดา้นการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ สามารถทาํการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อเป็นการต่อยอดให้ได้มาซ่ึงความรู้ใหม่ และ

แนวทางในการประยุกต์ใช้ประโยชน์ทั้งในเชิงปฏิบติั และเชิงวิชาการมากข้ึน ผูว้ิจยัจึงเสนอแนะ

ประเด็นสาํคญัในการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

 1) ถึงแมแ้บบจาํลองสมการโครงสร้างการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์เม่ือวิเคราะห์แยกกลุ่ม พบว่า มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท์ั้ง 2 แบบจาํลอง 

อยา่งไรก็ตาม ผลการวเิคราะห์ความไม่แปรเปล่ียนของแบบจาํลองเม่ือทาํการวเิคราะห์พร้อมกนัแลว้ 

กลบัพบว่า แบบจาํลองท่ีพฒันาข้ึนสามารถนาํไปประยุกต์ใช้กบักลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้

ออนไลน์รถยนต์หรูได้ดีกว่ากลุ่มสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไป ดงันั้น ควร

พฒันาแบบจาํลองสาํหรับการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนตท์ัว่ไป

เพิ่มเติม โดยศึกษาถึงปัจจัยสําคัญปัจจัยอ่ืนในการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อชุมชน เช่น 

การศึกษาองค์ประกอบดา้นความพึงพอใจต่อชุมชน และทศันคติท่ีมีต่อชุมชนดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 

เป็นตน้ หรือการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัตวัแปรส่งผา่นระหวา่งความไวว้างใจกบัความจงรักภกัดีต่อ

ชุมชน เน่ืองจากการศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์รถยนต์ทัว่ไปคร้ังน้ี พบว่า ความไวว้างใจไม่

ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชน อาจเป็นเพราะขาดการศึกษาตวัแปรสาํคญับางตวัได ้

 2) แบบจาํลองท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดพ้ฒันาข้ึนมาจากแนวคิดการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม เน่ืองจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ถูกสร้าง

ข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อทาํการส่ือสารระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้ริโภค และมีลกัษณะการ

รวมกลุ่มทางสังคมเพื่อติดตามข้อมูลข่าวสาร และแลกเปล่ียนความคิดเห็น อย่างไรก็ตาม จาก

ผลการวิจัยท่ีพบว่าปัจจัยด้านการแสดงตัวต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจต่อชุมชน เน่ืองจากขนาดของชุมชนท่ีมีขนาดใหญ่ ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจนาํ

แบบจาํลองไปทดสอบกบัชุมชนท่ีมีขนาดเล็ก เช่น ชุมชนตราสินคา้เส้ือผา้ และกระเป๋า ท่ีไม่ใช่ตรา

สินคา้สากล (international brand) เป็นตน้ เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวา่งปัจจยัการแสดงตวัต่อชุมชน

ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจต่อชุมชน ตามทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคมท่ีวา่ปัจจยัดา้นการแสดงตวัตนต่อ

สังคม (social identification) ทาํให้บุคคลมีความรู้สึกเช่ือมโยงถึงกนั และพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนั

กบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ จะนาํมาสู่ความไวว้างใจต่อชุมชนในท่ีสุด (Tajfel, 1982)   

 3) การศึกษาชุมชนตราสินคา้ออนไลน์จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ สามารถจดักลุ่ม

ตวัแปรทาํนายท่ีชัดเจนได้ 2 ระดับ ได้แก่ ตวัแปรระดับบุคคล และตวัแปรระดับกลุ่ม ซ่ึงจาก

การศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งยงัไม่พบการศึกษาโดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์พหุระดบั 

(multilevel analysis) ซ่ึงประโยชน์ของเทคนิคการวเิคราะห์น้ีจะทาํให้เห็นความสัมพนัธ์ของตวัแปร
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ท่ีมีคุณลักษณะต่างระดับได้ชัดเจนข้ึน โดยยกตัวอย่างตัวแปรระดับบุคคล เช่น แรงจูงใจ 

(motivation) บุคลิกภาพส่วนบุคคล (personality traits) และความเช่ือมัน่ในความสามารถของตนเอง 

(self-efficacy) เป็นตน้ ส่วนตวัอย่างตวัแปรระดบักลุ่ม เช่น ขนาดของชุมชน คุณลกัษณะของผูดู้แล

ชุมชน ความมีช่ือเสียงของชุมชน คุณลกัษณะของเน้ือหา และกระบวนการในการจดัการชุมชน เป็น

ตน้ 

 4)  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรนําตัวแปรสําคัญด้านคุณลักษณะของเทคโนโลยีมา

ทาํการศึกษาเพิ่มเติม เช่น ความสะดวกในการใชง้าน (usability) เทคโนโลยีและนโยบายของชุมชน 

(technology and policy) และความตอ้งการดา้นคุณภาพทางเทคโนโลย ี(quality requirement) เป็น

ตน้ โดยคุณลกัษณะทางเทคโนโลยีในการจดัการชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บนส่ือสังคมในแต่ละ

ประเภทนั้นมีความแตกต่างกนั จึงเป็นตวัแปรสาํคญัท่ีควรนาํมาศึกษาเพิ่มเติม 

 5) ตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อชุมชน ซ่ึงวดัไดจ้าก

การบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนเป็นองคป์ระกอบท่ีสําคญัท่ีสุด ดงันั้นอาจมุ่งศึกษาเฉพาะพฤติกรรมของ

สมาชิกในชุมชนในการบอกต่อ เช่น การแบ่งปันขอ้มูล (share) การแนะนาํชุมชน และการชวนผูอ่ื้น

ใหติ้ดตามชุมชน เป็นตน้ ซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ีแสดงถึงความจงรักภกัดีต่อชุมชนนาํมาซ่ึงการจดัการ

ชุมชนอย่างย ัง่ยืน โดยอาจนาํทฤษฎีความเช่ือมัน่ในความสามารถของตนเอง (self-efficiency) มา

ประยกุตใ์ช ้เน่ืองจากเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงความเช่ือในความสามารถของตนท่ีจะแสดงพฤติกรรม 

และคาดหวงัถึงผลลพัธ์ของการแสดงพฤติกรรมนั้น เช่น ถ้าสมาชิกในชุมชนเช่ือว่าตนสามารถ

แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารท่ีน่าสนใจและคาดว่าจะไดรั้บความสนใจจากเพื่อนคนอ่ืน ๆ เขาก็จะแสดง

พฤติกรรมนั้นออกมา ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีส่งผลดีต่อชุมชนท่ีเขาเลือกขอ้มูลข่าวสารมาแบ่งปัน เป็น

ตน้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง แบบจําลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อ 

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

(A Structural Equation Model for Enhancing Online Brand Community Loyalty) 

 

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษา สาขาเทคโนโลยีการ

จดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการรับรู้คุณค่าท่ี

ไดรั้บจากชุมชนตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook fan page ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อชุมชนตรา

สินค้าออนไลน์ ผ่านการแสดงตวัตนต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจต่อชุมชนตรา

สินคา้ออนไลน์ และความไวว้างใจต่อชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 

ผูว้ิจ ัยจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามเพื่อ

ประโยชน์ต่อการศึกษา และเป็นแนวทางในการพฒันาการการเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อชุมชน

ตราสินคา้ออนไลน์บน Facebook fan page ประเภทรถยนต ์ โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะนาํมาวิเคราะห์เชิง

วชิาการ และสรุปผลในภาพรวมเท่านั้น ผูว้ิจยัขอรับรองวา่ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามของท่าน

จะถือเป็นความลบั 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกบนแฟนเพจ 

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน         ให้ครบถ้วนทุกข้อทีต่รงกบัความเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ  ชาย   หญิง 

 

2. อาย ุ  20-29 ปี   30-39 ปี   40-49 ปี 

มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป    

 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด   

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี  สูงกวา่ปริญญาตรี 
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4. อาชีพ  รับราชการ/พนกังานของรัฐ   รัฐวสิาหกิจ 

พนกังานเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั  นกัศึกษา 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................. 

 

5. ท่านเป็นสมาชิกในแฟนเพจรถยนตต์ราสินคา้ใด (กรุณาเลือกตอบแฟนเพจที่ท่านช่ืนชอบเพยีง 1 

คําตอบ) 

 e-TOYOTA CLUB  Chevrolet Thailand  NISSAN 

MAZDA Thailand official Mercedes-Benz Thailand  MINI 

 Lexus Society   BMW Thailand 

 

6. จากขอ้ 5 ท่านเป็นเจา้ของรถยนตต์ราสินคา้เดียวกบัแฟนเพจท่ีท่านเลือกหรือไม่  

เป็น    ไม่เป็น (ขา้มไปทาํขอ้ท่ี 8) 

 

7. จากคาํถามขอ้ 6 ระยะเวลาในการครอบครองรถยนตข์องท่าน 

นอ้ยกวา่ 1 ปี   1-3 ปี    มากกวา่ 3 ปี 

 

8. ระยะเวลาในการเขา้ร่วมเป็นสมาชิกในแฟนเพจ  

นอ้ยกวา่ 1 ปี  1-3 ปี   มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 

 

9. ความถ่ีในการเยีย่มชมแฟนเพจ (Gummerus et al., 2012) 

เป็นประจาํ  บ่อย  บางคร้ัง  นานๆ คร้ัง ไม่เคย 

 

10. ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลข่าวสาร (Gummerus et al., 2012) 

เป็นประจาํ  บ่อย  บางคร้ัง  นานๆ คร้ัง ไม่เคย 

 

11. ความถ่ีในการถูกใจ (like) ขอ้มูลข่าวสาร (Gummerus et al., 2012) 

เป็นประจาํ  บ่อย  บางคร้ัง  นานๆ คร้ัง ไม่เคย 

 

12. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (comment) ต่อเน้ือหา (Gummerus et al., 2012) 

เป็นประจาํ  บ่อย  บางคร้ัง  นานๆ คร้ัง ไม่เคย 
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13. ความถ่ีในการโพส (post) เน้ือหาหรือคาํถามบนแฟนเพจ  

เป็นประจาํ  บ่อย  บางคร้ัง  นานๆ คร้ัง ไม่เคย 

 

ส่วนที ่2 การรับรู้คุณค่าทีไ่ด้รับจากการเข้าร่วมแฟนเพจ 

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ✓ลงในช่องคะแนน เพื่อแสดงระดบัการรับรู้ท่ีตรงกบัท่านมาก

ท่ีสุด   

ข้อคําถาม ระดบัการรับรู้ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

การรับรู้คุณค่าด้านหน้าที่       

1. เน้ือหาบนแฟนเพจเพ่ิมความรู้เก่ียวกบัรถยนต ์      

2. เน้ือหาบนแฟนเพจช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดจากการใชง้าน

รถยนต ์

     

3. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บเง่ือนไขพิเศษจากบริษทั

ตวัแทนจาํหน่าย เช่น ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 

     

4. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหมี้ส่วนร่วมในการลุน้รางวลั เช่น 

การชิงโชค 

     

5. การติดตามแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บบริการท่ีดีข้ึนจาก

บริษทัผูผ้ลิตและจาํหน่ายรถยนต ์

     

การรับรู้คุณค่าด้านความเพลดิเพลนิ      

6. เน้ือหาบนแฟนเพจใหค้วามบนัเทิง      

7. เน้ือหาบนแฟนเพจดึงดูดความสนใจ      

8. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหเ้กิดความรู้สึกต่ืนเตน้      
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ข้อคาํถาม ระดบัการรับรู้ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม      

9. ท่านสามารถใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจ      

10. ท่านไดรั้บความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืนบนแฟนเพจ      

11. ท่านสามารถแบ่งปันความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืนใน

แฟนเพจ 

     

12. สมาชิกคนอ่ืนตอบสนองต่อความคิดเห็นของท่าน      

การรับรู้คุณค่าด้านความสัมพนัธ์ต่อตราสินค้า      

13. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านเช่ือในตราสินคา้รถยนตใ์น

การส่งมอบพนัธะสญัญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 

     

14. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตรา

สินคา้รถยนต ์

     

15. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกมีเสน่ห์และมีความ

มัน่ใจ   

     

16. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกทนัสมยัและมีรสนิยม      

17. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นตวัของตวัเอง      

 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านทศันคติต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ✓ลงในช่องคะแนน เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นท่ีตรงกบัท่าน

มากท่ีสุด  

ข้อคําถาม ระดบัความคิดเห็น 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์      

1. ท่านรู้สึกวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของแฟนเพจ      

2. ท่านใหค้วามสาํคญักบัคาํวา่ “เรา” ในการร่วมกิจกรรม      

3. ท่านรู้สึกถูกดึงดูดเขา้หาแฟนเพจ      
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ข้อคําถาม ระดบัความคิดเห็น 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์      

4. ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้บนแฟนเพจทาํใหท่้านบรรลุ

ความคาดหวงั 

     

5. ท่านมีความสุขกบัความพยายามทาํเพ่ือลูกคา้ของตรา

สินคา้รถยนตน้ี์ 

     

6. ท่านช่ืนชอบท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้บนแฟนเพจน้ี      

7. ท่านช่ืนชอบในการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนในแฟน

เพจ  

     

8. ท่านช่ืนชอบกบัการใหค้วามช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัของ

สมาชิกในแฟนเพจ 

     

9. ท่านช่ืนชอบในความรู้หรือความเช่ียวชาญของสมาชิกใน

แฟนเพจ 

     

10. ผูดู้แลชุมชนตอบคาํถามหรือใหข้อ้มูลแก่สมาชิกได้

ทนัเวลา  

     

11. ผูดู้แลชุมชนนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประโยชนต่์อ

สมาชิก 

     

12. ผูดู้แลชุมชนกระตุน้ใหเ้กิดการสนทนาระหวา่งสมาชิก

ในแฟนเพจ 

     

13. ผูดู้แลชุมชนมีความถ่ีในการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารบน

แฟนเพจท่ีเหมาะสม  

     

ความไว้วางใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์      

14. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีช่ือเสียงท่ีดี      

15. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความน่าเช่ือถือ      

16. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความจริงใจ      

17. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของ

สมาชิก 

     

18. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีสามารถแกปั้ญหาใหก้บัสมาชิก      
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ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ✓ลงในช่องคะแนน เพื่อแสดงระดบัความตั้งใจท่ีตรงกบัท่านมาก

ท่ีสุด 

ข้อคําถาม ระดบัความตั้งใจ 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

1. ท่านจะยงัคงเป็นสมาชิกในแฟนเพจ      

2. ท่านจะติดตามแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง      

3. ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารใหส้มาชิกคนอ่ืนในแฟน

เพจ 

     

4. ท่านจะใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจ      

5. ท่านจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผูดู้แลแฟนเพจ      

6. ท่านจะเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของแฟนเพจใหบุ้คคลอ่ืนท่ี

ไม่ใช่สมาชิก 

     

7. ท่านจะพูดถึงแฟนเพจดา้นบวกต่อผูอ่ื้นเสมอ      

8. ท่านจะแนะนาํแฟนเพจใหก้บัผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูลเก่ียวกบั

ตราสินคา้รถยนตเ์สมอ 

     

9. ท่านจะชกัชวนผูอ่ื้นใหติ้ดตามแฟนเพจเสมอ      

 

ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ข  

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวจิยั 
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แบบตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวจัิย 

เร่ือง แบบจําลองสมการโครงสร้างสําหรับการเสริมสร้างความจงรักภักดีต่อ 

ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ 

 

การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) โดยการหาค่าดัชนีวดัความ

สอดคลอ้ง (index of item objective congruence: IOC) จากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 

ท่าน เก่ียวกบัประเด็นคาํถามในด้านความชัดเจน ความสอดคลอ้งเหมาะสมในการใช้วดัตวัแปร 

ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงแบบสอบถามให้มี

ความเหมาะสม โดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพิจารณาขอ้คาํถาม ดงัน้ี 

            ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

            ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

            ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

คาํนวณไดจ้ากสูตร IOC = 
N
R∑

 

โดย IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้งA 

     R แทน คะแนนการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

∑R   แทน ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

 N      แทน จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 

ซ่ึงข้อคาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 แสดงว่ามีค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา มีความ

เหมาะสมในการใชว้ดัตวัแปรท่ีทาํการศึกษาได ้ส่วนขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ 0.50 จะตอ้งทาํ

การปรับปรุงหรือตดัออก โดยผลการคาํนวณแสดงไดด้งัต่อไปน้ี 
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ส่วนที ่1  การรับรู้คุณค่าทีไ่ด้รับจากการเข้าร่วมชุมชนตราสินค้าออนไลน์บนแฟนเพจ 

 

รายการประเมนิ 

ผลการพจิารณาของ

ผู้เช่ียวชาญ จาํนวน 3 ท่าน 

 

คะแนนรวม 

1 2 3 

การรับรู้คุณค่าด้านหน้าที ่     

1. เน้ือหาบนแฟนเพจเพ่ิมความรู้เก่ียวกบัรถยนต ์ 1 1 1 1 

2. เน้ือหาบนแฟนเพจช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดจากการใชง้านรถยนต ์ 1 1 1 1 

3. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บเง่ือนไขพิเศษจากบริษทั

ตวัแทนจาํหน่าย เช่น ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 

1 1 1 1 

4. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหมี้ส่วนร่วมในการลุน้รางวลั เช่น 

การชิงโชค 

1 1 1 1 

5. การติดตามแฟนเพจทาํใหไ้ดรั้บบริการท่ีดีข้ึนจาก

บริษทัผูผ้ลิตและจาํหน่ายรถยนต ์

1 0 1 0.67 

การรับรู้คุณค่าด้านความเพลดิเพลนิ     

6. เน้ือหาบนแฟนเพจใหค้วามบนัเทิง 1 1 1 1 

7. เน้ือหาบนแฟนเพจดึงดูดความสนใจ 1 1 1 1 

8. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหเ้กิดความรู้สึกต่ืนเตน้ 1 1 1 1 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม     

9. ท่านสามารถใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจ 1 1 1 1 

10. ท่านไดรั้บความช่วยเหลือจากสมาชิกคนอ่ืนบนแฟนเพจ 1 1 1 1 

11. ท่านสามารถแบ่งปันความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอ่ืนในแฟน

เพจ 

1 1 1 1 

12. สมาชิกคนอ่ืนตอบสนองต่อความคิดเห็นของท่าน 1 1 1 1 

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ทีม่ต่ีอตราสินค้า     

13. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านเช่ือในตราสินคา้รถยนตใ์น

การส่งมอบพนัธะสญัญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 

1 0 1 0.67 

14. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตรา

สินคา้รถยนต ์

1 1 1 1 

15. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกมีเสน่ห์และมีความมัน่ใจ   1 1 1 1 

16. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกทนัสมยัและมีรสนิยม 1 1 1 1 

17. เน้ือหาบนแฟนเพจทาํใหท่้านรู้สึกเป็นตวัของตวัเอง 1 1 1 1 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์บนแฟนเพจ 

 

รายการประเมนิ 

ผลการพจิารณาของ

ผู้เช่ียวชาญ จาํนวน 3 ท่าน 

 

คะแนนรวม 

1 2 3 

การแสดงตวัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

1. ท่านรู้สึกวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของแฟนเพจ 1 1 1 1 

2. ท่านและสมาชิกคนอ่ืนบนแฟนเพจแบ่งปันส่ิงท่ีสนใจ

ร่วมกนั 

1 0 0 0.33 

3. ท่านใหค้วามสาํคญักบัคาํวา่ “เรา” ในการร่วมกิจกรรม 1 1 1 1 

4. ท่านรู้สึกถูกดึงดูดเขา้หาแฟนเพจ 1 1 0 0.67 

ความพงึพอใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

5. ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้บนแฟนเพจทาํใหท่้านบรรลุ

ความคาดหวงั 

1 1 1 1 

6. ท่านมีความสุขกบัความพยายามทาํเพ่ือลูกคา้ของตราสินคา้

รถยนตน้ี์ 

1 1 1 1 

7. ท่านช่ืนชอบท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้บนแฟนเพจน้ี 1 1 1 1 

8. ท่านช่ืนชอบในการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสมาชิกคนอ่ืนในแฟน

เพจ 

1 1 1 1 

9. ท่านช่ืนชอบกบัการใหค้วามช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัของ

สมาชิกในแฟนเพจ 

1 1 1 1 

10. ท่านช่ืนชอบในความรู้หรือความเช่ียวชาญของสมาชิกใน

แฟนเพจ 

1 1 1 1 

11. ผูดู้แลชุมชนตอบคาํถามหรือใหข้อ้มูลแก่สมาชิกไดท้นัเวลา  1 1 1 1 

12. ผูดู้แลชุมชนนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประโยชน ์ 1 1 1 1 

13. ผูดู้แลชุมชนระตุน้ให้เกิดการสนทนาระหว่างสมาชิกใน

แฟนเพจ 

1 1 1 1 

14. ผูดู้แลชุมชนมีความถ่ีในการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารบนแฟน

เพจท่ีเหมาะสม  

1 1 1 1 

ความไว้วางใจต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

15. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีช่ือเสียงท่ีดี 1 1 1 1 

16. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความน่าเช่ือถือ 1 1 1 1 

17. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีมีความจริงใจ 1 1 1 1 

18. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของสมาชิก 1 1 1 1 

19. ท่านคิดวา่แฟนเพจน้ีสามารถแกปั้ญหาใหก้บัสมาชิก 1 1 0 0.67 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์บนแฟนเพจ 

 

รายการประเมนิ 

ผลการพจิารณา 

ของผู้เช่ียวชาญ  

จาํนวน 3 ท่าน 

 

คะแนนรวม 

1 2 3 

ความผูกพนัต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

1. ท่านจะยงัคงเป็นสมาชิกในแฟนเพจ 1 1 0 0.67 

2. ท่านจะติดตามแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 1 1 1 1 

การมส่ีวนร่วมในชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

3. ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารใหส้มาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจ 1 1 0 0.67 

4. ท่านจะใหค้วามช่วยเหลือสมาชิกคนอ่ืนในแฟนเพจ 1 1 0 0.67 

5. ท่านจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของผูดู้แลแฟนเพจ 1 1 1 1 

6. ท่านจะเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของแฟนเพจให้บุคคลอ่ืนท่ี

ไม่ใช่สมาชิก 

1 -1 1 0.33* 

การบอกต่อเกีย่วกบัชุมชนตราสินค้าออนไลน์     

7. ท่านจะพดูถึงแฟนเพจดา้นบวกต่อผูอ่ื้นเสมอ 1 1 1 1 

8. ท่านจะแนะนาํแฟนเพจให้กบัผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูลเก่ียวกบัตรา

สินคา้รถยนตเ์สมอ 

1 1 1 1 

9. ท่านจะชกัชวนผูอ่ื้นใหติ้ดตามแฟนเพจเสมอ 1 1 1 1 

*หมายเหตุ: ผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือ 2 ท่าน มีความเห็นวา่ขอ้คาํถามท่ี 6 ควรอยูใ่น

กลุ่มปัจจยัดา้นการบอกต่อเก่ียวกบัชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ จึงไม่ถูกตดัขอ้คาํถามออก 
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ประวตัผิู้เขยีน 

 

 นางสาวณัชชา  ลิมปศิริสุวรรณ เกิดเม่ือวนัท่ี 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2527 อาศยัอยู่บา้นเลขท่ี 

211/45 หมู่1 ตาํบลหนองไผล่อ้ม อาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา  

 ประวติัการศึกษา สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ในปีการศึกษา 2549  และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท  

สาขาวิชาเทคโนโลยีการจดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี ในปีการศึกษา 2552 และเขา้ศึกษา

ต่อในหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาเทคโนโลยีการจดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี 

ในปีการศึกษา 2556 

 ประวติัการทาํงาน ระหวา่งปี พ.ศ. 2552 – 2555 เป็นผูช่้วยนกัวิจยัอิสระ และในปี พ.ศ. 

2555 – 2556 เป็นอาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการจดัการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัวงษช์วลิตกุล 
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