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บทคัดย�อ

ชุมชนตราสินคาออนไลนเปนกลุมของบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตอส่ือสารกับผูที่มีความสนใจในตราสินคาเดียวกัน 

โดยงานวิจัยที่ผานมายืนยันวาการจัดตั้งชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาขององคกรได 

อยางไรก็ตาม ยังขาดการศึกษาเปรียบเทียบชุมชนตราสินคาออนไลนที่จําแนกตามลักษณะของผลิตภัณฑ การศึกษา

ครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต และ

เปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต ระหวาง

ชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป โดยรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนสมาชิกผูมีสวนรวมเชิงรุกในชุมชน จํานวน 

512 คน ใชวิธีการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห พบวา การรับรูคุณคาที่สมาชิกไดรับจากชุมชนทําใหระดับการแสดงตัวตอชุมชนและความพึงพอใจตอชุมชน

เพ่ิมข้ึน โดยสมาชิกที่มีความพึงพอใจตอชุมชนจะนํามาสูระดับความไววางใจท่ีมีตอชุมชนเพ่ิมขึ้น แตการแสดงตัวตอชุมชน

ไมทําใหเกิดความไววางใจ อาจเนื่องจากปจจัยดานขนาดของชุมชนที่มีขนาดใหญ นอกจากนี้ สมาชิกที่มีความพึงพอใจ มีความ

ไววางใจ และมีการแสดงตัวตอชุมชน ตามลําดับ จะนํามาสูการเสริมสรางความภักดีของสมาชิกที่มีตอชุมชนตราสินคาออนไลน 

สําหรับผลการเปรียบเทียบแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางรถยนตหรู 

และรถยนตทั่วไป พบวา แบบจําลองสามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเสริมสรางความภักดีของสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูไดดีกวา 

ซึ่งผลสรุปที่ไดจะชวยใหองคกรสามารถบริหารจัดการชุมชนรถยนตแตละประเภทไดอยางมีประสิทธิภาพ

คําสําคัญ : ชุมชนตราสินคาออนไลน ทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม ความภักดีตอตราสินคา
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ABSTRACT

An online brand community is a group of individuals who use the Internet to communicate 

with people who are interested in the same brand. Previous research has confirmed that 

the establishment of the communities can add value to the brand. However, there is a 

lack of comparisons between online brand communities according to types of product. This 

research aims to study the impact of the factors on members’ loyalty to automobile communities 

and to compare models of members’ loyalty to automobile communities in terms of luxury cars and 

typical cars. The data were collected from 512 respondents. Structural Equation Modeling (SEM) was 

used to test the hypotheses. The results showed that the perceived value factors were important for 

the enhancement of members’ identification and members’ satisfaction with online brand communities. 

A high degree of members’ satisfaction with online brand communities resulted in a greater trust in 

the communities, but not in the identification factor, which was probably affected by the community 

size being too large. Moreover, members’ loyalty was influenced by their satisfaction, trust, and 

identification with online brand communities, respectively. Finally, the comparison model between 

luxury cars and typical cars found that members’ loyalty to automobile communities resulted in greater 

loyalty within luxury car communities. These results will help organizations to manage each type of 

automobile community more effectively.
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 155 กรกฎาคม - กันยายน 2560

1. ความสําคัญของป�ญหา
สื่อสังคม (Social Media) เปนเครื่องมือในการสรางโอกาสใหกับองคกรเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับผูบริโภค

ผานบริการส่ือออนไลนประเภทตาง ๆ  (Tsimonis & Dimitriadis, 2014) ไดแก 1) เว็บไซตเครือขายสังคม (Social Network 

Site) เชน Facebook LinkedIn และ MySpace เปนตน 2) เว็บไซตเครือขายแบงปนสื่อวิดีโอ (Video Sharing Site)

เชน YouTube เปนตน 3) เว็บไซตไมโครบล็อก (Microblogging Site) เชน Twitter เปนตน 4) เว็บไซตเครือขายแบงปน

สื่อรูปภาพ (Photo Sharing Site) เชน Flickr เปนตน และ 5) สารานุกรม (Encyclopedia) เชน วิกิพีเดีย เปนตน

(Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2013) ซึ่งการเติบโตอยางรวดเร็วของผูใชงานสื่อสังคมทําใหองคกรสวนใหญ

ตองปรับตัวโดยการยอมรับการใชสื่อสังคมมาเปนเครื่องมือเพื่อเสริมสรางกลยุทธทางการตลาดขององคกรในการสราง

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการนํามาใชในการเพ่ิมประสิทธิภาพการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (Heller 

& Parasnis, 2011)

จากขอมูลสถิติการใชงานส่ือสังคม พบวา องคกรธุรกิจรอยละ 79 ใชเว็บไซตเครือขายสังคมในการส่ือสารกับผูบริโภค 

โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชชองทาง Facebook (Heller & Parasnis, 2011) เนื่องจากเปนชองทางการสื่อสารของนักการตลาด

ยุคใหมที่มีจุดเดนในการกระจายขอมูลขาวสารทางการตลาด (Viral Marketing) ไดอยางรวดเร็ว (Cholsirirungskul, 2011) 

โดยประเทศไทยมีประชากรท่ีมีบัญชีการเขาใชงาน Facebook มากเปนอันดับ 3 ของอาเซียน จํานวน 35 ลานบัญชี มีอัตรา

การเติบโตเปนอันดับที่ 5 ของอาเซียน (Zocial Inc, online, 2015a) ซึ่งการเติบโตอยางรวดเร็วของผูใชงาน Facebook 

ทําใหเกิดการสรางและสงเสริมความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาผานชุมชนตราสินคาออนไลน (D. Lee, Kim, & 

Kim, 2011) โดย Muniz and O’Guinn, (2001) ใหนิยามชุมชนตราสินคา (Brand Community) วาเปนชุมชนที่มี

ความเฉพาะเจาะจง โดยความผูกพันระหวางสมาชิกภายในชุมชนไมไดขึ้นอยูกับลักษณะทางภูมิศาสตร แตเปนโครงสราง

ความสัมพันธทางสังคมของกลุมผูที่ชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน ดังนั้นชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community) 

จึงเปนกลุมของบุคคลท่ีใชอินเทอรเน็ตเพ่ือติดตอสื่อสารกับผูที่มีความสนใจในตราสินคาเดียวกัน โดยองคกรจะดําเนินการ

จัดตั้งชุมชนเพ่ือใชในการสนับสนุนตราสินคาของพวกเขา สามารถกระตุนใหเกิดการมีปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคที่เขามา

เปนสมาชิกในชุมชนโดยการเสนอเน้ือหาและหัวขอการสนทนาเพ่ือใหเกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวางกัน (Sicilia

& Palazón, 2008)

ในการจัดตั้งชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook ขององคกรธุรกิจหรือเรียกวา แฟนเพจ (Fan Page)

มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ภายใตการควบคุมดูแลของนักการตลาดท่ีเปน

ผูดูแลชุมชน (Admin Page) มีเปาหมายท่ีสําคัญคือ สรางการมีสวนรวมกับผูบริโภคท่ีเขามาเปนสมาชิกในชุมชนนํามาสู

ผลลัพธดานบวกตอตราสินคา อยางไรก็ตาม การกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมระหวางสมาชิกในชุมชนท่ีสรางโดยนักตลาดน้ัน

ทําไดยากกวาชุมชนตราสินคาออนไลนที่สรางขึ้นโดยผูบริโภค (Jung, Kim, & Kim, 2014) ดังนั้นการจัดการชุมชนตราสินคา

ออนไลนจึงไมใชเรื่องงายและไมสามารถดําเนินการใหประสบความสําเร็จไดทุกองคกร ชุมชนตราสินคาออนไลนสวนใหญ

สามารถดึงดูดผูบริโภคใหเขามาเปนสมาชิกในชุมชนได แตไมประสบความสําเร็จในการรักษาไวซึ่งความสัมพันธกับสมาชิกใน

การกลับเขามาในชุมชน และมีสวนรวมในชุมชนอยางตอเนื่อง (H. J. Lee, Lee, Taylor, & Lee, 2011) ดังนั้นนักการตลาด

ควรทําความเขาใจถึงเหตุผลในการมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลน เนื่องจากทําใหเกิดการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลน

อยางยั่งยืน

โดยการเลือกศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตไดพิจารณาจากขอมูลอุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนต

ที่มีความสําคัญในการสรางมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับประเทศ โดยประเทศไทยมีมูลคาการสงออกรถยนตเพิ่มขึ้นจากชวงเดียวกัน

ของป พ.ศ. 2558 รอยละ 11.35 ซึ่งแสดงถึงอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนตที่มีการขยายตัวDownlo
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

อยางตอเนื่อง (National Science and Technology Development Agency, 2016) จากขอมูลการเติบโตของ

อุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนตสะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหาขอมูลและมีสวนรวมในกิจกรรม

ตาง ๆ  ของชุมชนตราสินคาออนไลนเก่ียวกับยานยนตเพ่ิมขึ้น โดยขอมูลสถิติการจัดอันดับการมีสวนรวมของสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook พบวา ชุมชนตราสินคาออนไลนกลุมยานยนต (Auto) เปนกลุมที่ผูใชงาน Facebook 

มีสวนรวมในชุมชนมากเปนอันดับหน่ึง (Zocial inc., online, 2015b) นอกจากน้ี การศึกษาที่ผานมายังไมมีการศึกษา

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางชุมชนตราสินคาออนไลน โดยการศึกษาคร้ังนี้แบงตราสินคารถยนตออกเปน 2 กลุม ไดแก 

กลุมตราสินคารถยนตหรู (Luxury Car) และกลุมตราสินคารถยนตทั่วไป (Typical Car) (Pansuppawat, 2009) เพื่อศึกษา

ความเหมือนและความแตกตางของคาขนาดอิทธิพลระหวางปจจัย ในการหาขอสรุปเพ่ือนํามาสูการเสริมสรางความภักดีตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลนวามีความแตกตางกันระหวางกลุมชุมชนหรือไม

ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ไดเนนศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรที่ใชในการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน ซึ่งเปนการศึกษาตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่สามารถวัดไดจากองคประกอบยอยที่เปนตัวแปร

สังเกตได จึงไดนําแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) มาใชเปนเคร่ืองมือในการ

ตรวจสอบความสอดคลองระหวางแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ เพื่อยืนยันความสอดคลองของทฤษฎีกับขอมูล

ที่เก็บรวบรวมมาจากกลุ มตัวอยางท่ีทําการศึกษา และหาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปร (Suksawang, 2014)

จึงเปนที่มาของการพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสรางสําหรับการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน เพื่อศึกษา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต และเปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลอง

สมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ระหวางชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป

นํามาสูขอสรุปที่ชัดเจนยิ่งขึ้นในการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน

2. ทบทวนวรรณกรรม
การเติบโตของส่ือสังคมทําใหองคกรตองปรับกลยุทธการจัดการลูกคาสัมพันธแบบด้ังเดิม (Customer Relationship 

Management: CRM) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค ซึ่งเปนความสัมพันธ

จากองคกรถึงผูบริโภค (Organization-to-Consumer) โดยเปล่ียนเปนการจัดการลูกคาสัมพันธเชิงสังคม (Social CRM)

เพ่ือเสริมสรางประสบการณ ความรวมมือ และการสนทนาที่สรางคุณคาใหกับผู บริโภคผานชองทางออนไลน (Heller

& Parasnis, 2011) ซึ่งชุมชนตราสินคาออนไลนเปนชองทางหนึ่งที่องคกรเลือกใชเพื่อจัดการความสัมพันธกับผู บริโภค 

(Laroche, Habibi, & Richard, 2013) เปนความสัมพันธในรูปแบบองคกรถึงผูบริโภค (Organization-to-Consumer)

ผูบริโภคถึงองคกร (Consumer-to-Organization) และผูบริโภคถึงผู บริโภค (Consumer-to-Consumer) เพื่อสราง

ความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภคและพัฒนาเปนความภักดีในที่สุด (Farquhar & Rowley, 2006)

จากการไดรับอิทธิพลของอินเทอรเน็ตทําใหโครงสรางความสัมพันธของชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางองคกรและ

ผูบริโภคเปนไปอยางสะดวกรวดเร็วขึ้น โดยชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community) เปนชองทางการสื่อสาร

บนส่ืออินเทอรเน็ตระหวางผูที่มีความสนใจในตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงรวมกัน โดยองคกรดําเนินการจัดตั้งชุมชนออนไลน

เพื่อสงเสริมตราสินคาของตนเอง ในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค และกระตุนการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง 

(McWilliam, 2000) องคประกอบสําคัญของชุมชนตราสินคาออนไลน ประกอบดวย 1) การมุงตราสินคา (Brand Orientation) 

โดยสมาชิกจะเขารวมในชุมชนเพื่อตองการแบงปนประสบการณที่ไดรับจากการบริโภคตราสินคา และความสนใจรวมกัน

2) การใชอินเทอรเน็ต (Internet-Use) สมาชิกผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเขารวมในชุมชนไดโดยไมมีขอจํากัดทั้งดานสถานที่

และเวลา รวมถึงไมจําเปนตองเปดเผยตัวตน และ 3) ผู จัดตั้งชุมชน โดยชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถจัดตั้งไดโดยDownlo
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นักการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา นอกจากน้ี ชุมชนตราสินคาออนไลนยังสามารถจัดต้ังโดย

ผูบริโภค ซึ่งเปนผูรวบรวมสมาชิกที่มีความสนใจหรือช่ืนชอบในตราสินคาเดียวกัน (Madupu & Cooley, 2010; Wirtz et al., 

2013) อยางไรก็ตาม การขาดการมีปฏิสัมพันธทางกายภาพหรือแบบเผชิญหนา ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงบริบททางสังคม

และระดับความสัมพันธที่ลดลงระหวางสมาชิกในชุมชนซ่ึงเปนสิ่งที่ควรศึกษาเพ่ือใหเกิดความเขาใจมากข้ึน (Madupu & 

Cooley, 2010) ซึ่งปจจัยที่ใชในการขับเคล่ือนเพ่ือพัฒนาความสัมพันธดังกลาว ประกอบดวย การรับรูคุณคา การแสดงตัว

ตอชุมชน ความพึงพอใจ และความไววางใจ นํามาสูความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีรายละเอียดดังนี้

การรับรู�คุณค�า

การรับรูคุณคา (Perceived Values) ที่สมาชิกไดรับจากชุมชน เปนองคประกอบที่สําคัญในการประเมินศักยภาพ

ของชุมชนตราสินคาออนไลน (Szmigin, Canning, & Reppel, 2005) ซึ่งเปนความสามารถของชุมชนในการตอบสนอง

ตอความตองการในการเขารวมชุมชนของสมาชิก (Farquhar & Rowley, 2006; Park & Kim, 2014) โดยการรับรูคุณคา

ของสมาชิกที่มีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 1) การรับรูคุณคาดานหนาที่ (Functional Value) 

เปนคุณคาในการตอบสนองวัตถุประสงคหลัก เชน การรับคําแนะนํา การรับขอมูลขาวสาร และเทคนิคการใชงานเกี่ยวกับ

สินคา หรือรายละเอียดการรับบริการ 2) การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) เปนคุณคาทางอารมณ

ดานบวก สมาชิกรูสึกมีความสุขและสนุกจากการเขารวมในชุมชนตราสินคาออนไลน 3) การรับรูคุณคาดานสังคม (Social 

Value) เปนการรับรูคุณคาจากการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอื่น ๆ  ในชุมชน มีวัตถุประสงคเพื่อสรางสังคมมากกวาเพ่ือ

การคา เปนคุณคาดานมิตรภาพระหวางสมาชิกในชุมชน และ 4) การรับรูคุณคาดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 

Relationship Value) เปนความรูสึกทางอารมณที่รับรูถึงความคลายคลึงกันระหวางภาพลักษณของตนเองกับภาพลักษณ

ของตราสินคา (Sicilia & Palazón, 2008; Wirtz et al., 2013; Chow & Shi, 2015)

การแสดงตัวต�อชุมชน

การแสดงตัวตอชุมชนออนไลน (Online Community Identification) เปนความรูสึกของบุคคลท่ีมองตนเองเปน

สมาชิกในชุมชนออนไลน และมีความรูสึกรวมกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Hsu, Chiang, & Huang, 2012; Zhou, Zhang, 

Su, & Zhou, 2012) การแสดงตัวเปนสวนหนึ่งในชุมชนนั้นไมเพียงแตรับรูวาตนเองมีความแตกตางจากบุคคลอื่นที่ไมไดเปน

สมาชิกในชุมชน แตยังแบงปนคุณลักษณะที่คลายคลึงกันใหกับสมาชิกในชุมชน ซึ่งขั้นตอนในการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ไดแก 1) การรูวาตนเปนสมาชิกในชุมชน 2) การประเมินผลดีและผลเสียจากการเปน

สมาชิกในชุมชน และ 3) มีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชน (Marzocchi, Morandin, & Bergami, 2013)

ความพึงพอใจต�อชุมชน

ความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติทางบวก

ของสมาชิกที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชน (Szmigin et al., 2005)

โดยพิจารณาความพึงพอใจตอชุมชนใน 3 องคประกอบ ไดแก ความพึงพอใจตอตราสินคา (Satisfaction with the Brand) 

เปนการประเมินความพึงพอใจจากผลการดําเนินงานของตราสินคา นํามาสูการคนหาและมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอื่นท่ีมี

ความช่ืนชอบในตราสินคาเดียวกัน (Tsai, Huang, & Chiu, 2012) ความพึงพอใจตอสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Satisfaction 

with the Other Members) เปนความพึงพอใจในการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน ไดรับความชวยเหลือจาก

สมาชิกในชุมชน และพอใจในความรูหรือความเชี่ยวชาญของสมาชิกในชุมชน (Van Dolen, Dabholkar, & de Ruyter, Downlo
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

2007) และความพึงพอใจตอผูดูแลชุมชน (Satisfaction with the Administration) เปนความพึงพอใจในความเอาใจใส

ของผู ดูแลชุมชน เชน การตอบคําถามหรือใหขอมูลแกสมาชิกไดทันเวลา เสนอขอมูลขาวสารที่มีประโยชน การกระตุน

ใหเกิดการสนทนา และมีความถี่ในการเสนอขอมูลขาวสารอยางเหมาะสม (Adjei, Noble, & Noble, 2012; Gamboa

& Gonçalves, 2014)

ความไว�วางใจต�อชุมชน

ความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Trust) เปนองคประกอบสําคัญใน

การสรางและรักษาความสัมพันธ เพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย ลดความไมแนนอนในการติดตอเชิงธุรกิจ 

และแสดงถึงคุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึ่งการสรางความไววางใจในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลน

มีความซับซอนมากข้ึน เนื่องจากการปดบังชื่อหรือการไมแสดงตัวตนท่ีแทจริงของผูใชงานออนไลน จึงเปนเร่ืองยากสําหรับ

ผูบริโภคในการประเมินความไววางใจท่ีมีตอผูขายและผูบริโภครายอ่ืน (Pentina, Zhang, & Basmanova, 2013) โดย

ปจจัยดานความไววางใจในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลน เปนลักษณะทางจิตวิทยาของสมาชิกท่ีเชื่อมั่นในชุมชนและ

สมาชิกคนอื่น ๆ  วามีความสามารถในการสงมอบคํามั่นสัญญาและผลักดันสิ่งที่สนใจรวมกันเปนลําดับแรก (Hsu et al., 2012) 

หากชุมชนไมสามารถสรางความไววางใจใหแกสมาชิกอาจทําใหสมาชิกเลิกติดตามและออกจากชุมชนในท่ีสุด (Spaulding, 

2010)

ความภักดีต�อชุมชน

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Loyalty) เปนการแสดงพฤติกรรมในการ

สนับสนุนชุมชนตราสินคาออนไลนและตองการที่จะรักษาความสัมพันธกับชุมชนอยางตอเน่ือง โดยการศึกษาครั้งนี้ไดแบงปจจัย

ดานความภักดีออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก 1) ความผูกพันตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community 

Commitment) เปนความตองการของสมาชิกในการคงอยู และกลับเขามาในชุมชนอยางตอเน่ือง (Jang, Olfman, Ko, Koh, 

& Kim, 2008; Kuo & Feng, 2013) 2) การมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community 

Engagement) คือ การมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน และรักษาการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Algesheimer, 

Dholakia, & Herrmann, 2005) และ 3) การบอกตอเกี่ยวกับชุมชนตราสินคาออนไลน (Word of Mouth: WOM)

เปนพฤติกรรมทางสังคมในการกลาวถึงเก่ียวกับชุมชนดานบวกตอเพื่อนและบุคคลอื่น รวมทั้งชักชวนเพ่ือนและบุคคลอื่นเขามา

เปนสมาชิกในชุมชน (Marzocchi et al., 2013)

แนวคิดความภักดีต�อตราสินค�า และทฤษฎีอัตลักษณ�ทางสังคม

การสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในบริบทของตราสินคา และการสรางความสัมพันธกับสมาชิกในบริบทของ

ชุมชนตราสินคาออนไลนนั้นมีวัตถุประสงคคลายคลึงกันคือ การไดรับความภักดีจากผูบริโภคหรือสมาชิกในชุมชน (Dwyer, 

Schurr, & Oh, 1987; Kotler, 1997) ในการศึกษาครั้งนี้จึงนําแนวคิดความภักดีตอตราสินคา (The Conceptual of

Brand Loyalty) มาประยุกตใช โดยความภักดีตอตราสินคาสามารถวัดไดทั้งในเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ เชน ความถ่ีใน

การซื้อ ความต้ังใจซื้อ การซื้อซํ้า และการบอกตอเพื่อนและคนรูจักเกี่ยวกับตราสินคาดานบวก เปนตน (Baron, Conway, 

& Warnaby, 2010) งานวิจัยท่ีผานมายืนยันความสัมพันธระหวางองคประกอบสําคัญท่ีนํามาสูความภักดีตอตราสินคา โดย

อธิบายไดวา การรับรูคุณคาจากการใชงานสินคาหรือบริการของลูกคาจะนํามาสูการประเมินคุณภาพระหวางความคาดหวังกับ

ประสบการณที่ไดรับ เพื่อประเมินระดับความพึงพอใจจากการใชงานสินคาหรือบริการนั้น ๆ  โดยจะถูกจดจําไวเปนประสบการณ Downlo
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และสงผลตอปจจัยดานจิตวิทยาของลูกคาทั้งในแงความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Egan, 2004; 

He, Li, & Harris, 2012; Songsom & Trichun, 2012)

นอกจากแนวคิดในการสรางความภักดีแลว การจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน

จําเปนตองทําความเขาใจทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม เพ่ือศึกษากระบวนการเขากลุมทางสังคมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา

ออนไลน โดยนําทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมมาใชในการอธิบายแนวคิดของบุคคลในการถูกจูงใจเพ่ือเขากลุม และแสดงตัวกับ

กลุมทางสังคม ซึ่งเปนการประเมินความคลายคลึงของภาพลักษณระหวางบุคคลกับกลุมสังคม (Tajfel, 1982) สมาชิกจะสราง

อัตลักษณทางสังคม (Social Identity) จากความรูสึกในการเปนสวนหนึ่งของชุมชนที่พวกเขาจะไดรับประโยชน (Hogg, 2006) 

จึงเกิดการแสดงตัวตอสังคม (Social Identification) ทําใหสมาชิกมีความรูสึกเชื่อมโยงถึงกัน และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน

กับสมาชิกคนอื่น ๆ  มากข้ึน (Tajfel, 1982) ซึ่งในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลนนั้น การสรางอัตลักษณทางสังคมโดย

การนําเสนอคุณคาที่แตกตางเปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคแสดงตัววาเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand 

Community Identification) เพ่ือรักษาปฏิสัมพันธทางสังคมโดยการมีสวนรวมในชุมชนท่ีตนเปนสมาชิกอยู (Dholakia, 

Bagozzi, & Pearo, 2004)

จากแนวคิดความภักดีตอตราสินคา และทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม ดังที่กลาวมาขางตนนํามาสูการพัฒนาแบบจําลอง

สมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1: แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การรับรู�คุณค�าที่มีต�อการแสดงตัว และความพึงพอใจต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�

ปจจัยหลักในการประเมินศักยภาพของชุมชนตราสินคาออนไลนเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคนั้นขึ้นอยู กับ

การรับรูคุณคาที่ชุมชนนําเสนอ (Szmigin et al., 2005) โดยสมาชิกที่ประเมินวาการติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่สมาชิก

ไดรับคุณคาหรือไดรับประโยชน จะทําใหสมาชิกแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนที่พวกเขาชื่นชอบ เนื่องจากตองการ

เปนสวนหนึ่งในชุมชนที่สงมอบคุณคาใหกับตนเอง (Yeh & Choi, 2011; Hsu et al., 2012; Tasi & Pai, 2013) ดังน้ัน
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

การท่ีสมาชิกรับรู ถึงคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน จะนํามาสู การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนที่

เพิ่มมากข้ึน นํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H1 ปจจัยดานการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน

นอกจากน้ี การรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน ยังนํามาสูความพึงพอใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น (Jin, Lee, 

& Cheung, 2010; Tasi & Pai, 2013; Jung et al., 2014; Chow & Shi, 2015) เนื่องจากสมาชิกมีแรงจูงใจและ

ความตองการในการเขารวมชุมชนแตกตางกัน ไดแก ตองการความรู ความบันเทิง การเขาสังคม และการสรางความสัมพันธ

กับตราสินคา โดยชุมชนท่ีสามารถนําเสนอคุณคาเพื่อตอบสนองความตองการของสมาชิกดานใดดานหน่ึง หรือหลายดานได

จะทําใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Szmigin et al., 2005) จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H2 ปจจัยดานการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน

การแสดงตัว และความพึงพอใจท่ีมีต�อความไว�วางใจต�อชุมชน

การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนของสมาชิกเปนการประเมินความคลายคลึงกันระหวางชุมชนและสมาชิก

ในดานทัศนคติ บุคลิกภาพ ภูมิหลัง และแรงจูงใจ ซึ่งนํามาสูการรวมกลุมกันทางสังคมที่เปนไปตามทฤษฎีอัตลักษณทาง

สังคม (Pentina et al., 2013) ทั้งนี้ สมาชิกท่ีมีความรูสึกเปนสวนหน่ึงของชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนเองติดตาม จะมี

ความเช่ือมโยงดานความรูสึกกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  นํามาสูความไววางใจตอชุมชน รวมถึงไววางใจในความสามารถและความจริงใจ

ของสมาชิกคนอื่น ๆ  เพิ่มมากข้ึน (Yeh & Choi, 2011; Hsu et al., 2012) ดังนั้นการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน

จึงนํามาสูระดับความไววางใจตอชุมชนที่เพิ่มขึ้น ดังสมมติฐานการวิจัยที่วา

H3 ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน

ความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค ซึ่งเปนการประเมินผลลัพธจากประสบการณ

ที่ไดรับและความคาดหวัง โดยประเมินจากประโยชนหรือคุณคาที่จะไดรับจากตราสินคานั้น ๆ  ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจ

แสดงถึงการมีทัศนคติดานบวกท่ีชวยเสริมสรางความเช่ือมั่นหรือความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา (Egan, 2004) โดยในบริบท

ของการสรางความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนจะชวยเพ่ิมระดับความไววางใจตอชุมชนไดเชนเดียวกัน

(Shao Yeh & Li, 2009; Jung et al., 2014) นํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H4 ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การแสดงตัว ความพึงพอใจ และความไว�วางใจที่มีต�อความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�

การแสดงตัวตอชุมชนเปนกลไกทางสังคมที่สําคัญในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการมีสวนรวมเชิงรุกของสมาชิกใน

ชุมชน เปนการจูงใจใหสมาชิกแสดงพฤติกรรมการใหความชวยเหลือและสนับสนุนสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในชุมชน เชน การสงเสริม

ชุมชนโดยการอาสารับผิดชอบในกิจกรรมพิเศษที่สงผลดีตอชุมชน การรับผิดชอบตอสมาชิกในชุมชนโดยการจัดหาขอมูลขาวสาร

ที่มีประโยชน และกระตุนพฤติกรรมของสมาชิกใหมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน (Tsai & Pai, 2013) สมาชิกที่มีระดับ

การแสดงตัวตอชุมชนสูงจะนํามาสูความภักดีตอชุมชนในดานความต้ังใจที่จะมีสวนรวมในชุมชนอยางตอเน่ือง (D. Lee et al., Downlo
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2011; Mitu & Vega, 2014; Tsai et al., 2012) และทําใหสมาชิกรูสึกผูกพันกับชุมชน (Zhou et al., 2012) จึงนํามา

สูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H5 ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การเพ่ิมระดับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอชุมชนตราสินคาออนไลนเปนแนวทางสําคัญในการสงเสริมการ

รวมกิจกรรมของสมาชิกในชุมชน และสงผลตอการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน (Chow 

& Shi, 2015) โดยระดับความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนนํามาสูความภักดีในดานความต้ังใจที่จะคงอยูกับชุมชน (Jin et al., 

2010) รวมถึงการกลับเขามาติดตามขอมูลขาวสาร และรวมกิจกรรมของชุมชนอยางตอเนื่อง (Jung et al., 2014) จึงนํามาสู

สมมติฐานการวิจัยที่วา

H6 ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การสรางความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถลดความเสี่ยงของสมาชิกในการมีปฏิสัมพันธระหวางกัน

ในชุมชน นํามาสูการสนับสนุนใหเกิดการเขารวมกิจกรรม และการแบงปนขอมูลขาวสารระหวางสมาชิกในชุมชน (Hsu et al., 

2012) นอกจากน้ี ยังมีความสําคัญตอการเผยแพรขอมูลขาวสารของชุมชนโดยสมาชิกจะสงตอขอมูลขาวสารเม่ือมั่นใจวา

ขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือ (Yeh & Choi, 2011) ดังนั้นระดับความไววางใจท่ีเพิ่มขึ้นจะนํามาสูความภักดีที่เพิ่มขึ้น ทั้งในดาน

การมีสวนรวมในชุมชน และการเผยแพรขอมูลขาวสารที่ชุมชนนําเสนอ จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H7 ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

ความแตกต�างระหว�างชุมชนตราสินค�าออนไลน�รถยนต�หรู และรถยนต�ท่ัวไป

สําหรับการทดสอบความไมแปรเปล่ียนของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคา

ออนไลนเปนประเด็นสําคัญที่ควรทําการศึกษาเพ่ือใหเกิดความเขาใจอยางลึกซึ้ง เนื่องจากอาจมีความแตกตางในผลของการวัด 

ซึ่งนักวิจัยไมสามารถสรุปเองไดวาขอคําถามในการวัดจะไมมีผลกับกระบวนการรับรูของผูตอบ ซึ่งจะตัดสินใจตอบบนพื้นฐาน

ของประสบการณแตละคนท่ีไมเหมือนกัน (Borsboom, 2006. as cited in Yaemyuen, 2014) งานวิจัยที่ผานมา

มีการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางในการติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนของสมาชิก สรุปไดวา สมาชิกในชุมชนมีรูปแบบ

ในการเขารวมชุมชนตราสินคาออนไลนแตกตางกันตามลักษณะของชุมชนท่ีแบงตามกลุมอุตสาหกรรม ไดแก ตราสินคาใน

กลุมอุตสาหกรรมไฮเทค อุตสาหกรรมการผลิต และอุตสาหกรรมบริการ (Chou, 2014) อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาดังกลาว

เปนการศึกษาความแตกตางในมุมกวาง ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เปรียบเทียบความแตกตางระหวางตราสินคารถยนตหรู และ

รถยนตทั่วไป โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณของตราสินคาที่มีความแตกตางกัน ซึ่ง Aaker (2008) อธิบายถึงภาพลักษณ

ของตราสินคาที่ประกอบดวย คุณประโยชน คุณคา และบุคลิกภาพ โดยแตละตราสินคาถูกสรางใหมีภาพลักษณที่แตกตางกัน

เพื่อการแขงขันทางการตลาด ซึ่งตราสินคารถยนตหรู และรถยนตทั่วไปน้ันมีภาพลักษณที่แตกตางกันในการสะทอนถึงรสนิยม

ของสมาชิกผูติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนชื่นชอบ (Pansuppawat, 2009) ดังนั้นสมาชิกจะมีแรงจูงใจแตกตางกัน

ในการเขารวมชุมชน จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H8 แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีความแตกตางระหวางกลุม

สมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

3. ระเบียบวิธีการวิจัย

3.1 ประชากร และกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรเปาหมายในการวิจัยคือ สมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตบน Facebook ในประเทศไทย 2 กลุม 

ไดแก กลุมตราสินคารถยนตหรู ประกอบดวยชุมชน Mercedes-Benz Thailand, BMW Thailand, MINI Cooper, Lexus 

Society, Audi Thailand และ Volvo car Thailand มีจํานวนสมาชิกรวม 1,512,239 คน และกลุมตราสินคา

รถยนตทั่วไป ประกอบดวยชุมชน e-Toyota club, Chevrolet Thailand, Nissan, Mazda Thailand Official, Enjoy 

Honda Thailand และ Ford Thailand มีจํานวนสมาชิกรวม 2,947,818 คน โดยเนนศึกษากลุมตัวอยางที่แสดงพฤติกรรม

อยางใดอยางหนึ่งในการมีสวนรวมเชิงรุกกับชุมชน ไดแก การโพสต (Post) การถูกใจเน้ือหา (Like) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) และการสงตอขอมูลขาวสาร (Share) ไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหร ู

และรถยนตทั่วไปกลุมละ 256 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 512 คน ซึ่งเปนไปตามเกณฑขนาดกลุมตัวอยางขั้นตํ่า 200 คน 

ในการนํามาวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Kline, 2015) ทําการสุ มกลุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 

(Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางเชิงระบบ (Systematic Random Sampling) โดยรวบรวมรายช่ือสมาชิก

ที่มีสวนรวมเชิงรุกของแตละชุมชนตราสินคาออนไลน และทําการสุมโดยการคํานวณชวงของการสุมและนับหนวยของตัวอยาง

ตามชวงของการสุม (Latham, 2007) ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) ในการทดสอบความสอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีกับขอมูลเชิงประจักษ 

และทดสอบความไมแปรเปล่ียน เพื่อเปรียบเทียบแบบจําลองระหวางชุมชนรถยนตหรูและชุมชนรถยนตทั่วไป

3.2 เครื่องมือการวิจัย

การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางใชแบบสอบถามออนไลน โดยปรับปรุงขอคําถามจากแบบสอบถามงานวิจัย

ที่มีผู ทําการศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook ซึ่งมีการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือแลว

ดังปรากฏแหลงที่มาในหัวขอทบทวนวรรณกรรมที่ผานมา อยางไรก็ตามแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้มีการปรับปรุงจาก

ตนฉบับจึงไดทําการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือในสวนที่เปนมาตรวัดอัตรภาคชั้น 5 ระดับ ไดแก ปจจัยดานการ

รับรูคุณคา ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชน ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชน และปจจัย

ดานความภักดีตอชุมชน โดยทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผูเชี่ยวชาญในดานที่เกี่ยวของกับ

การศึกษาคร้ังนี้จํานวน 3 ทาน ซึ่งมีคาดัชนีวัดความสอดคลอง (Index of item Objective Congruence: IOC) ในแตละ

ขอคําถามระหวาง 0.67 ถึง 1 เปนไปตามเกณฑที่มีคามากกวา 0.5 (Rovinelli & Hambleton, 1977) ขอคําถามของแตละ

ปจจัยที่ศึกษาจึงมีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา

สําหรับการวัดความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) พบวา ปจจัยดานการรับรูคุณคา ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชน 

ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชน และปจจัยดานความภักดีตอชุมชนมีคา Average Variance Extracted (AVE) มากกวา 

0.5 และการทดสอบ Construct Reliability (CR) พบวา ทุกปจจัยมีคามากกวา 0.7 จึงสรุปไดวาโครงสรางของปจจัย

ดังกลาวมีความสัมพันธกันในโครงสรางที่เหมือนกัน สําหรับการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) 

พบวาคา AVE ของแตละปจจัยมากกวาคาสหสัมพันธยกกําลังสองของคูปจจัยนั้น ๆ  สรุปไดวาโครงสรางของแตละปจจัยมี

ความแตกตางกันตามทฤษฎี (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010) แสดงดังตารางท่ี 1Downlo
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ตารางที่ 1: คาสถิติทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง

การรับรู�คุณค�า การแสดงตัว ความพึงพอใจ ความไว�วางใจ ความภักดี

ค�าสหสัมพันธ�ยกกําลังสอง (Squared Correlations)

การรับรูคุณคา 1.00 0.32 0.36 0.30 0.41

การแสดงตัว 0.57** 1.00 0.64 0.40 0.49

ความพึงพอใจ 0.60** 0.79** 1.00 0.61 0.54

ความไววางใจ 0.55** 0.63** 0.78** 1.00 0.51

ความภักดี 0.62** 0.70** 0.74** 0.72** 1.00

ค�าสหสัมพันธ� (Correlation Estimates)

Average Variance Extracted (AVE) 0.659 0.682 0.794 0.683 0.837

Construct Reliability (CR) 0.998 0.992 0.986 0.995 0.997

** p < .01

4. ผลการวิเคราะห�ข�อมูล

4.1 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเบื้องต�น

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 73.6 อายุระหวาง 30–39 ป

รอยละ 53.7 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 56.1 อาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 37.1 โดยเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคา

ออนไลนรถยนตทั่วไป และรถยนตหรู รอยละ 50 เทากัน สวนใหญเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับชุมชนรถยนตที่ตนเอง

ติดตามอยู รอยละ 68.4 โดยครอบครองรถยนตมามากกวา 3 ป รอยละ 38.5 และพบวาสวนใหญติดตามหรือเขารวมชุมชน

เปนระยะเวลา 1–3 ป รอยละ 41.6 ทางดานพฤติกรรมในการมีสวนรวมในชุมชน ไดแก การเยี่ยมชมชุมชน การอานขอมูล

ขาวสารในชุมชน การถูกใจขอมูลขาวสารในชุมชน การแสดงความคิดเห็นตอเนื้อหาในชุมชน การโพสตเนื้อหาในชุมชน

และการแบงปนเนื้อหาขอมูลขาวสารของชุมชนนั้น สวนใหญเขารวมเปนบางครั้ง

ผลการเปรียบเทียบโดยแบงกลุมระหวางผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

และรถยนตทั่วไป โดยพิจารณาคาไค-สแควร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูสวนใหญเปนเพศชาย 

มีอาชีพธุรกิจสวนตัว สวนผูตอบแบบสอบถามในชุมชนรถยนตทั่วไปสวนใหญเปนเพศชายเชนเดียวกันแตมีจํานวนนอยกวา

และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากน้ี ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิก

ในชุมชนรถยนตทั่วไปเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับชุมชนที่ตนติดตามมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนสมาชิก

ในชุมชนรถยนตหรู อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ทางดานพฤติกรรมในการเขารวมชุมชน พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปน

สมาชิกในชุมชนตราสินคารถยนตหรูมีความถ่ีในการเย่ียมชมชุมชน การอานขอมูลขาวสาร การถูกใจขอมูลขาวสาร และ

การแบงปนเนื้อหามากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคารถยนตทั่วไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01Downlo
ad 
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยปจจัยการรับรูคุณคา พบวา สมาชิกรับรูคุณคาจากการเขารวมชุมชนดานความเพลิดเพลิน

ในระดับมาก (x = 3.40) รองลงมาคือ ดานความสัมพันธตอตราสินคา ดานหนาที่ และดานสังคมในระดับปานกลาง (x = 3.36, 

3.01, 2.84) ตามลําดับ สําหรับคาเฉลี่ยการแสดงตัวตอชุมชนอยูในระดับปานกลาง (x = 2.99) มีระดับความพึงพอใจตอ

ชุมชนในภาพรวมระดับปานกลาง (x = 3.23) โดยมีความพึงพอใจตอสมาชิกในชุมชน พึงพอใจตอผูดูแลชุมชน และพึงพอใจ

ตอตราสินคาในระดับปานกลาง (x = 3.25, 3.23, 3.21) ตามลําดับ และมีระดับความไววางใจตอชุมชนอยูในระดับมาก

( x = 3.48) สวนปจจัยดานความภักดีตอชุมชนในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.38) โดยมีความผูกพันตอชุมชน

อยูในระดับมาก (x = 3.64) รองลงมาคือ ความตั้งใจในการบอกตอเกี่ยวกับชุมชน และการมีสวนรวมในชุมชนระดับปานกลาง 

(x = 3.36, 3.16) ตามลําดับ

4.2 ผลการวิเคราะห�แบบจําลองสมการโครงสร�าง

การตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนจําแนกตามกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชน

ตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

ทุกคูมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูระหวาง .458 ถึง .776 สําหรับ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรทุกคูของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวามีความสัมพันธกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เชนเดียวกัน มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูระหวาง .391 ถึง .822 โดยความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรมีคาไมเกิน 0.9 ถือวามีความสัมพันธกันในระดับที่ยอมรับได (Field, 2005) สามารถทําการวิเคราะหแบบจําลอง

สมการโครงสรางในขั้นตอไปได

นอกจากนี้ ผลการทดสอบการแจงแจกขอมูลแบบโคงปกติ (Normal Curve) พิจารณาคาความเบ (Skewness)

และความโดง (Kurtosis) พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุกตัวมีการแจกแจงโดยเปนไปตามเกณฑทั้ง 2 กลุม โดยขอมูลของ

กลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู มีคาความเบระหวาง (–.564) ถึง .386 สวนขอมูลของกลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป มีคาความเบระหวาง (–.119) ถึง .626 ซึ่งมีคาไมเกิน ±3 และความโดงของกลุมสมาชิก

ในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู มีคาระหวาง (–.512) ถึง .126 สวนขอมูลของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลน

รถยนตทั่วไป มีคาระหวาง (–.525) ถึง .702 ซึ่งมีคาไมเกิน ±10 (Kline, 2015) แสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 2
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

4.2.1 ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนภาพรวม

ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตภาพรวม

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาคาดัชนีวัดความสอดคลอง โดยมีคาไค-สแควรเทากับ 85.606 ที่องศาอิสระ 

(df) 29 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) เทากับ 2.95 ซึ่งนอยกวา 3 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน

เปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.988 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.972 ซึ่งมากกวา 0.95 (Hair, et al., 2010) 

คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.065 ซึ่งนอยกวา 0.08

(Hu & Bentler, 1995) และคารากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05

(Hair, et al., 2010) เมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพลของตัวแปรทํานายที่สงผลตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา 

การรับรูคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.960 (p < .01) และ 0.829 (p < .01) ตามลําดับ ในการทํานายตัวแปรที่สงผล

ตอความไววางใจในชุมชนตราสินคาออนไลนนั้น พบวา ความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไววางใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.872 (p < .01) แตกลับพบวา การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจ นอกจากน้ียังพบวา ความพึงพอใจ ความไววางใจ และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชน โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.466 (p < .01), 0.276

(p < .01) และ 0.202 (p < .01) ตามลําดับ ดังภาพที่ 2 สรุปไดวาผลการวิเคราะหขอมูลยอมรับสมมติฐานขอที่ 1-2 และ 

4-7 โดยปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3

** p < .01

Chi-Square = 85.606; df = 29; χ2 / df = 2.95; RMSEA = 0.065; SRMR = 0.019; CFI = 0.988; TLI = 0.972 

(Standardized Estimates)

ภาพที่ 2: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต

.872**

–.053

.960**

.829**

.276**

.466**

.770**.860** .804**

.202**

.834**

.855**

.826**

.694**

.760**

.638**

.841**

R2 = .690

R2 = .687

R2 = .922

R2 = .769

Downlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



63คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 40 ฉบับที่ 155 กรกฎาคม - กันยายน 2560

4.2.2 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน ระหวางชุมชนตราสินคารถยนตหรูและรถยนตทั่วไป

ในการวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางใชวิธีการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสราง

ระหวางชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป โดยทําการทดสอบภายใตสมมติฐานยอย 4 สมมติฐาน ไดแก สมมติฐานที่ 1 

การทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของรูปแบบแบบจําลอง (Hform) สมมติฐานที่ 2 การทดสอบความไมแปรเปล่ียนของคานํ้าหนัก

องคประกอบ (HΛX) สมมติฐานที่ 3 การทดสอบความไมแปรเปล่ียนของความคลาดเคล่ือนในการวัดตัวแปรสังเกตได (HΛXΘδ) 

สมมติฐานที่ 4 การทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของความแปรปรวนขององคประกอบ (HΛXΘδΦ) ซึ่งเปนหลักการทดสอบ

ความไมแปรเปลี่ยนที่มีความเขมงวดนอยท่ีสุด (least Restriction) ไปจนถึงการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนที่มีความ

เขมงวดมากท่ีสุด (Most Restriction) (Wiratchai, 2005) พบวา แบบจําลองมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจําลอง 

(Hform) โดยพิจารณาจากคาไค-สแควรเทากับ 321.318 ที่องศาอิสระ (df) 92 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) 

เทากับ 3.492 ซึ่งมีคามากกวาเกณฑ 3 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.951 ซึ่งเปนไปตามเกณฑ

มากกวา 0.95 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.930 ซึ่งนอยกวาเกณฑ 0.95 คารากที่สองของคาเฉลี่ยความ

คลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.103 ซึ่งมากกวาเกณฑ 0.08 และคารากที่สองของคาเฉลี่ย

กําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวาเกณฑ 0.05 แสดงเกณฑการพิจารณาความสอดคลองใน

ตารางท่ี 3 แสดงวาแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางกลุมสมาชิก

ในชุมชนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบของแบบจําลอง จึงหยุดทําการทดสอบ

สมมติฐานในขั้นตอนตอไป สรุปไดวาผลการวิเคราะหขอมูลยอมรับสมมติฐานขอที่ 8

ดังนั้นแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีความแตกตางระหวาง

รูปแบบของแบบจําลองท้ัง 2 กลุม ไดแก กลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชน

ตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป จึงทําการทดสอบแยกกลุม พบวา แบบจําลองทั้ง 2 กลุม มีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยพิจารณาจากคาดัชนีวัดความสอดคลองพรอมเกณฑการพิจารณา ดังตารางท่ี 3

ตารางที่ 3: เปรียบเทียบคาดัชนีวัดความสอดคลองระหวางแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดี

ตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไป

ค�าดัชนี เกณฑ� อ�างอิง
ค�าดัชนีวัดวามสอดคล�อง

ชุมชนรถยนต�หรู
ค�าดัชนีวัดวามสอดคล�อง
ชุมชนรถยนต�ทั่วไป

χ2 55.485 86.449

df 28 42

χ2 / df  < 3 (Hair et al., 2010) 1.98 2.06

RMSEA  < 0.08 (Hu & Bentler, 1995) 0.065 0.067

SRMR  < 0.05 (Hair et al., 2010) 0.027 0.028

CFI  > 0.95 (Hair et al., 2010) 0.980 0.978

TCI  > 0.95 (Hair et al., 2010) 0.967 0.965Downlo
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

สามารถสรุปไดวา แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตสามารถ

นําไปประยุกตใชไดดีกับชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูมากกวารถยนตทั่วไป ซึ่งคาดัชนีวัดความสอดคลอง ไดแก

คาไค-สแควรเทากับ 55.485 ที่องศาอสิระ (df) 28 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) เทากับ 1.98 ซึ่งนอยกวา 3 

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.980 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.976 ซึ่งมากกวา 

0.95 คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.065 ซึ่งนอยกวา 0.08 

และคารากที่สองของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 ซึ่งคาดัชนีดังกลาวมีคา

เขาใกลเกณฑมากกวาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป

เมื่อทําการเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลของปจจัยระหวางแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไป พบวา การรับรูคุณคาของสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูมีอิทธิพลทางบวก

ตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.810, p < .01) และมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน (β = 0.953, p < .01) โดยความพึงพอใจตอชุมชนมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจตอชุมชน (β = 0.823,

p < .01) แตกลับพบวา การแสดงตัวตอชุมชนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจในชุมชน นอกจากนี้ยังพบวา ความไววางใจตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชน (β = 0.563, 

β = 0.237; p < .01) ยกเวนความพึงพอใจที่ไมมีอิทธิพลตอความภักดี สําหรับสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไป พบวา การรับ

รูคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.833, p < .01) และมีอิทธิพลทางบวกตอความ

พึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.944, p < .01) โดยความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางบวก

ตอความไววางใจตอชุมชน (β = 0.950, p < .01) แตกลับพบวาการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางลบ

ตอความไววางใจตอชุมชน (β = –0.178, p < .05) นอกจากน้ียังพบวา ความพึงพอใจตอชุมชน และการแสดงตัวตอชุมชน

มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.530, p < .01; β = 0.214, p < .05) ยกเวนความไววางใจ

ที่ไมมีอิทธิพลตอความภักดี สามารถสรุปไดดังภาพท่ี 3 และ 4

** p < .01

Chi-Square = 55.485; df = 28; χ2 / df = 1.98; RMSEA = 0.065; SRMR = 0.027; CFI = 0.980; TLI = 0.976 

(Standardized Estimates)

ภาพที่ 3: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู
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* p < .05, ** p < .01

Chi-Square = 86.449; df = 42; χ2 / df = 2.06; RMSEA = 0.067; SRMR = 0.028; CFI = 0.978; TLI = 0.965 

(Standardized Estimates)

ภาพที่ 4: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป

5. อภิปรายผล

5.1 ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินค�าออนไลน�รถยนต�

แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตโดยภาพรวมมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ โดยสมาชิกมีการรับรูคุณคาที่ไดรับจากการเขารวมในชุมชนท้ัง 4 ดานดวยกัน ไดแก การรับรูคุณคา

ดานความสัมพันธตอตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญที่สุด รองลงมาคือ การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน การรับรู

คุณคาดานหนาที่ และการรับรูคุณคาดานสังคม และยังพบวาสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตใน

3 ดาน ไดแก ความพึงพอใจตอตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอผูดูแลชุมชน 

และความพึงพอใจตอสมาชิกในชุมชน สําหรับความภักดีที่สมาชิกมีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา สมาชิกตั้งใจที่จะ

บอกตอเกี่ยวกับชุมชนดานบวกตอผูอื่น ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ตั้งใจที่จะมีสวนรวมในชุมชน และมี

ความผูกพันตอชุมชนโดยการคงความเปนสมาชิกในชุมชน และติดตามชุมชนอยางตอเนื่อง

ทางดานผลการวิเคราะหตัวแปรทํานายท่ีสงผลตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา การรับรูคุณคาที่

สมาชิกไดรับจากการเขารวมในชุมชนเพิ่มขึ้น สงผลใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น และยังทําใหสมาชิกมีระดับ

การแสดงตัวตอชุมชนเพิ่มขึ้นตามไปดวย โดยระดับความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นนี้ สงผลใหสมาชิกมีระดับความไววางใจตอชุมชน

เพิ่มขึ้นดวย สอดคลองกับการศึกษาของ Jung et al. (2014) ที่ศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook พบวา

ผูบริโภคที่รับรู ไดถึงความพยายามในการสื่อสารของนักการตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกผู บริโภค จะสงผลตอระดับ

ความไววางใจในตราสินคาเพิ่มสูงขึ้น แตกลับพบวาการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนไมสงผลตอความไววางใจ

ซึ่งขัดแยงกับทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม (Social Identity) ที่อธิบายวาการแสดงตัวตอสังคมทําใหบุคคลมีความรูสึกเชื่อมโยง

.950**

–.178*

.944**

.833**

.181

.530**

.809**.815** .776**

.214*

.851**

.860**

.781**

.716**

.691**

.658**

.792**

R2 = .668

R2 = .695

R2 = .892

R2 = .737

Downlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



66 วารสารบริหารธุรกิจ

การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

ถึงกัน และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันนํามาสูความไววางใจ อาจเนื่องมาจากแนวคิดพื้นฐานทางทฤษฎีใชอธิบายการเขาสังคม

ของบุคคลโดยการประเมินความคลายคลึงกันระหวางภาพลักษณของบุคคลกับกลุม เพื่อสรางอัตลักษณทางสังคม (Tajfel, 

1982) อยางไรก็ตาม การศึกษาคร้ังนี้ไดทําการศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตที่มีขนาดใหญโดยพิจารณาจาก

จํานวนสมาชิกในชุมชน จึงมีความหลากหลายดานแรงจูงใจในการเขารวมชุมชน เชน การติดตามชุมชนเนื่องจากเปนเจาของ

รถยนตตราสินคานั้นจริง หรือติดตามชุมชนเนื่องจากชื่นชอบในรถยนตตราสินคานั้นแตยังไมไดเปนเจาของ เปนตน อีกทั้ง 

ความมีอิสระในการเขารวมชุมชนตราสินคาออนไลน ซึ่งผูใชงานสามารถติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนช่ืนชอบได

พรอมกันหลายชุมชน (Farquhar & Rowley, 2006) ทําใหผลการวิเคราะหไมเปนไปตามทฤษฎี นอกจากน้ียังพบวา

สมาชิกที่มีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน ความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชน

ตราสินคาออนไลนเพิ่มขึ้น จะเสริมสรางใหสมาชิกมีความภักดีตอชุมชนเพิ่มขึ้นตามไปดวย ซึ่งสอดคลองกับงานของ Tsai

et al. (2012) ที่ศึกษาปจจัยที่ทําใหเกิดการมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตบนเว็บไซด พบวา สมาชิกที่มี

ความพึงพอใจตอตอตราสินคาจะเขารวมในชุมชนเพ่ือแบงปนความประทับใจใหกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  และระดับความไววางใจ

จะชวยใหสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารซึ่งกันและกัน นํามาสู การเสริมสรางการ

มีสวนรวมที่แสดงถึงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

5.2 การเปรียบเทียบความแตกต�างของการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน� ระหว�างชุมชน
รถยนต�หรู และชุมชนรถยนต�ท่ัวไป

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน มีความแปรเปลี่ยนของรูปแบบแบบจําลองระหวางกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

และรถยนตทั่วไป โดยแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นจากกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้สามารถประยุกตใชไดดีกับกลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูมากกวา สอดคลองกับการศึกษาของ Chou (2014) ในการเปรียบเทียบลักษณะของ

ชุมชนตราสินคาออนไลนโดยแบงตามกลุมอุตสาหกรรม พบวา ชุมชนตราสินคาออนไลนตามลักษณะของอุตสาหกรรมที่

แตกตางกัน มีการจัดการความสัมพันธกับสมาชิกในชุมชนแตกตางกัน อยางไรก็ตาม สาเหตุที่ทําใหแบบจําลองระหวาง

กลุ มสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปแตกตางกัน

อาจเน่ืองมาจากคุณลักษณะของกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกันในดานอาชีพ ความเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับ

ชุมชนที่ตนติดตาม รวมทั้งพฤติกรรมในการเขารวมชุมชนของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู ไดแก การเขาเยี่ยม

ชุมชน การอานขอมูลขาวสาร การถูกใจขอมูลขาวสาร และการแบงปนขอมูลชาวสาร ที่มีความถ่ีบอยกวากลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้อาจมีผลทําใหการศึกษาตัวแปรทํานายท่ีมีอิทธิพลตอการเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตางกัน

โดยปจจัยที่ชวยเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตหรู และกลุม

สมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปนั้นแตกตางกันบางประเด็น โดยการรับรูคุณคาจากการเขารวมในชุมชนของสมาชิกทั้ง 2 กลุม 

ทําใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชน และการแสดงตัวตอชุมชนเพ่ิมขึ้น นอกจากน้ีความพึงพอใจตอชุมชนของสมาชิกทั้ง

2 กลุม ยังสงผลใหสมาชิกมีระดับความไววางใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน 

พบวา การแสดงตัวตอชุมชนของกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตหรู ไมทําใหเกิดความไววางใจตอชุมชน อาจเน่ืองมาจากการ

ศึกษาปจจัยความไววางใจน้ันมีหลายดานซึ่งการศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะความไววางใจตอชุมชน จึงเปนไปไดวาการที่สมาชิก

แสดงตัวตอชุมชนรถยนตหรูอาจนําไปสูความไววางใจในประเด็นอ่ืนดวย ดังเชนการศึกษาของ Yeh and Choi (2011)

พบวา การท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต Mini Cooper แสดงตัวตอชุมชนสามารถเพ่ิมระดับความไววางใจDownlo
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 155 กรกฎาคม - กันยายน 2560

ที่มีตอสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน สําหรับการแสดงตัวตอชุมชนของกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปเพ่ิมขึ้นทําใหสมาชิกมีระดับ

ความไววางใจตอชุมชนลดลง อธิบายดวยทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมไดวา การแสดงตัวของสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไป

ที่เพิ่มข้ึน ทําใหสมาชิกมีความรูสึกเชื่อมโยงกันและพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันมากขึ้น (Tajfel, 1982) ดังนั้นหากผูดูแลชุมชน

ทําการส่ือสารทางการตลาดไมมีประสิทธิภาพ เชน การแจงรายละเอียดการใชงานหรือขอมูลการขายไมครบถวน หรือ

ตอบปญหาของผูบริโภคไมตรงประเด็น มีสวนทําใหสมาชิกในชุมชนชวยเหลือกันโดยการแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันมากขึ้น 

นํามาสูระดับความไววางใจที่สมาชิกมีระหวางกันเพิ่มขึ้น แตมีความไววางใจตอชุมชนลดลง เมื่อพิจารณาปจจัยที่ชวยเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนในกลุมสมาชิกชุมชนรถยนตหรู พบวา สมาชิกที่มีความไววางใจตอชุมชนซึ่งเปนปจจัยที่

สําคัญมาก และการแสดงตัวตอชุมชน จะทําใหสมาชิกมีความตั้งใจที่จะแสดงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

เพิ่มขึ้น สอดคลองกับการศึกษาของ Hsu et al. (2012), Laroche et al. (2012), Pentina et al. (2013) และ

Yeh and Choi (2011) ที่ไดขอสรุปวาความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหสมาชิกมีความภักดี

ตอชุมชนในดานการติดตามชุมชนอยางตอเน่ือง การมีสวนรวมในชุมชน และต้ังใจท่ีจะแนะนําชุมชนตราสินคาออนไลน

ใหกับเพื่อน สําหรับกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวา ระดับความพึงพอใจตอชุมชนซึ่งเปนปจจัยที่

สําคัญมาก และการแสดงตัวตอชุมชน สงผลใหสมาชิกมีความตั้งใจที่จะแสดงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต

ทั่วไปเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับผลการศึกษาของ Jin et al. (2010) และ McAlexander, Kim, and Roberts (2003)

ที่พบวา การสรางความพึงพอใจใหกับสมาชิกในชุมชนโดยเฉพาะสมาชิกใหมจะเสริมสรางความภักดีตอชุมชนโดยการกลับ

เขามาในชุมชนอยางตอเนื่อง

6. ข�อเสนอแนะ

6.1 ข�อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ

การรับรูคุณคาของสมาชิกในชุมชนท่ีไดรับจากการอานเน้ือหา (Content) ที่ผูดูแลชุมชนนําเสนอเปนปจจัยสําคัญ

ในการสรางความพึงพอใจ และการแสดงตัวของสมาชิกในชุมชน ซึ่งนํามาสูการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนในท่ีสุด ดังนั้น

ผูดูแลชุมชนควรใหความสําคัญในการออกแบบเน้ือหาเพ่ือสงมอบคุณคาใหกับสมาชิกใน 4 ดาน ตามลําดับความสําคัญ ไดแก 

1) เนื้อหาเพื่อสรางความสัมพันธระหวางสมาชิกกับตราสินคา โดยสรางบุคลิกภาพของตราสินคาใหมีเอกลักษณ เพื่อสราง

อารมณความรูสึกรวมกันระหวางตราสินคากับสมาชิกในชุมชน 2) เนื้อหาเพ่ือสรางความเพลิดเพลิน โดยเนนการออกแบบ

เนื้อหาคลิปวีดีโอสั้น และภาพนิ่งเพื่อดึงดูดความสนใจ และเปนเนื้อหาที่ไมเนนขอมูลการขายมากเกินไป 3) เน้ือหา

เพื่อใหประโยชนดานความรูและผลประโยชนอื่น ๆ  โดยเนนการใหขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ เทคนิคการดูแลรักษารถยนต

การแกปญหาท่ีเกิดจากการใชงาน รวมท้ัง การนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษสําหรับสมาชิกที่ติดตามขอมูลขาวสารผานชองทางน้ี

เทานั้น เชน การเลนเกมสเพื่อลุ นรับของรางวัล และการรับบริการเสริมจากการรวมกิจกรรม เปนตน และ 4) เน้ือหา

เพื่อสรางปฏิสัมพันธทางสังคม โดยเนนการสรางบทสนทนาเพ่ือกระตุนใหสมาชิกในชุมชนมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ซึ่งกันและกัน เชน การจัดแคมเปญประกวดภาพถาย เปนตน

สําหรับปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนน้ันเปนประเด็นที่มีความสําคัญตอการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลน

รถยนต ซึ่งผูดูแลชุมชนควรกระตุนโดยการสรางกิจกรรมที่ใหสมาชิกในชุมชนมีประสบการณรวมกันไมวาจะเปนกิจกรรมแบบ

ออนไลนหรือแบบเผชิญหนา เพื่อมุงเนนใหสมาชิกมีประสบการณรวมกัน และเกิดการแลกเปลี่ยนความประทับใจหลังจาก

รวมกิจกรรมกันแลวเปนสําคัญDownlo
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

นอกจากนี้ ในการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ควรมีวิธีการ

แตกตางกัน โดยผูดูแลชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูควรใหความสําคัญกับการสรางความไววางใจที่สมาชิกมีตอชุมชน 

เนื่องจากเปนปจจัยสําคัญที่นําไปสูการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน โดยใหความสําคัญกับการสรางความนาเช่ือถือของ

ชุมชน รักษาความมีชื่อเสียงที่ดี สงมอบความจริงใจ เอาใจใสตอความตองการของสมาชิก และมีความสามารถในการแกปญหา

ใหแกสมาชิกไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนปจจัยที่สําคัญอยางย่ิงในการกระตุนใหสมาชิกแสดงพฤติกรรมดานบวก

ที่แสดงถึงความภักดีตอชุมชน

สําหรับการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปมีความแตกตางจากชุมชนรถยนตหรู เนื่องจากการเสริมสราง

ความไววางใจตอชุมชนไมทําใหเกิดความภักดีตอชุมชน แตสิ่งที่สําคัญคือ เนนการสรางความพึงพอใจตอตราสินคา โดยเนน

รูปแบบการสื่อสารแบบเปนกันเองเพื่อใหสมาชิกรูสึกมีความสัมพันธใกลชิดกับตราสินคา การสรางความพึงพอใจตอผูดูแล

ชุมชน โดยผูดูแลชุมชนไมนําเสนอขอมูลเพ่ือมุงเนนการขายสินคามากเกินไป และควรมีความถี่ในการโพสตเนื้อหาที่เหมาะสม 

รวมท้ังตอบขอความของสมาชิกอยางมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว และการสรางความพึงพอใจตอสมาชิกคนอื่น ๆ  ในชุมชน

โดยผูดูแลชุมชนเปนตัวกลางในการกระตุนการสนทนาระหวางสมาชิกในชุมชน

6.2 ข�อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต�อไป

การศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดในการเลือกศึกษาเฉพาะชุมชนตราสินคาออนไลนประเภทรถยนต ซึ่งแบบจําลองที่ใชในการ

ศึกษาคร้ังนี้ไดพัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดความภักดีตอตราสินคา และทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม ซึ่งเปนแนวคิดและทฤษฎี

พื้นฐานในการเสริมสรางความภักดี โดยผลการศึกษาครั้งนี้ยืนยันความสัมพันธระหวางตัวแปร ประกอบดวย การรับรูคุณคา 

ความพึงพอใจ ความไววางใจ และความภักดีวามีความสอดคลองกับแนวคิดในการเสริมสรางความภักดีตอตราสินคา ดังนั้น

สามารถนําแนวคิดนี้ไปใชทดสอบกับชุมชนตราสินคาออนไลนประเภทอ่ืน เพื่อหารูปแบบการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนได

อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยพบความขัดแยงกับทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม โดยพบวาปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน

ตราสินคาออนไลนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจตอชุมชน อาจมีสาเหตุมาจากขนาดของชุมชนที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ีมี

ขนาดใหญ และความหลากหลายดานแรงจูงใจในการเขารวมชุมชนของสมาชิก ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปอาจนําแบบจําลอง

ไปทดสอบกับชุมชนท่ีมีขนาดเล็ก หรือชุมชนท่ีมีวัตถุประสงคในการจัดต้ังที่ชัดเจน เชน ชุมชนท่ีมีลักษณะเปนกลุมปดท่ี

รวมเฉพาะสมาชิกผูใชงานตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเทานั้น เปนตน เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวางปจจัยการแสดงตัวตอชุมชน

ที่สงผลตอความไววางใจตอชุมชน ตามทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมที่วาปจจัยดานการแสดงตัวตอสังคม (Social Identification) 

ทําใหบุคคลรูสึกเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยมีความสัมพันธแบบเกื้อกูลกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  นํามาสูความไววางใจตอสังคม

ในที่สุด (Tajfel, 1982)

ถึงแมแบบจําลองของชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไปมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อยางไรก็ตาม ผลการเปรียบเทียบพบวาแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นสามารถนําไปประยุกตใชกับชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

ไดดีกวาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปสามารถพัฒนาแบบจําลองสําหรับการเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปเพิ่มเติม โดยอาจเพิ่มการศึกษาตัวแปรสงผานระหวางความไววางใจกับ

ความภักดีตอชุมชน เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้พบวาทั้ง 2 ตัวแปรไมสงอิทธิพลถึงกัน เชน การนําปจจัยดานความเชื่อมั่น

ในความสามารถของตนเอง (Self-Efficiency) มาศึกษาเพื่ออธิบายถึงแรงจูงใจของบุคคลในการแสดงพฤติกรรมความภักดี

ตอชุมชน เปนตนDownlo
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