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บทคัดย�อ

ก  ารวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคคือ เพ่ือศึกษาโมเดลความภักดีบนสังคมออนไลนที่เกิดจากการเผยแพรตัวตนบนสังคม

ออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุมผูซื้อสินคา

บนสังคมออนไลน 519 คน ใชสถิติพรรณนาวิเคราะหคาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ

อนุมานวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) ดวยโปรแกรม AMOS ผลการวิจัยพบวา การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 

และความไววางใจในสมาชิก มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีบนสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < .05)

คําสําคัญ : ความภักดีบนสังคมออนไลน การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช ความไววางใจในสมาชิก
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ABSTRACT

The objectives of this research is to examine the model of Social Network Loyalty which derives 

from following factors: Social Network Site Identity, User Engagement and Trust in Members 

who buy products from Social Network Business. The researchers applied the quantitative 

method to 519 customers who bought products from Social Network Business and analyzed in term 

of frequency, mean and Structural Equation Model (SEM) analysis by AMOS. The research findings 

indicated that Social Network Site Identity and Trust in Members had significantly positive influence to 

Social Network Loyalty (p < .05).
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

บทนํา
การตลาดในยุคดิจิทัล (Digital Marketing Era) มีขอมูลขาวสาร (Newsfeeds) การโฆษณาผลิตภัณฑเกิดขึ้น

บนอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมากในแตละวัน ดังนั้นผู ซื้อสินคาออนไลนควรกลั่นกรองและการประเมินขอมูลขาวสารตาง ๆ

ที่ไดรับเบื้องตนกอนวามีความถูกตองและนาเชื่อถือมากนอยแคไหน กอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบนออนไลน โดย Lu, Zhao, 

and Wang (2010) กลาววาระดับความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller) และของผูซื้อจะชวยกล่ันกรองใหขอมูลขาวสาร

ระหวางกันใหมีความนาถือมากย่ิงขึ้น ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอผูซื้อใหเกิดความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Narakorn & Seesupan, 

2018) นอกจากนี้แลว Wang, Meng, and Wang (2013) เปดเผยวาการเผยแพรตัวตนของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑบน

สังคมออนไลน เปนการแสดงออกถึงความม่ันใจเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑและเพิ่มระดับความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑใหกับสมาชิก

คนอื่น ๆ  ในกลุมหรือชุมชนออนไลน (Community) ใหสูงขึ้น มากกวาการโฆษณาจากผูขายออนไลนโดยตรง การเผยแพร

ตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) นี้จะชวยเพิ่มระดับความไววางใจในสมาชิก (Trust in Member)

ใหสูงขึ้นดวย (Hsu, Chiang, & Huang, 2012; Narakorn, 2015) เพราะเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)

เปน Platform บนอินเทอรเน็ตที่ใชสําหรับการส่ือสารกันในกลุมเพื่อนในการสรางความสัมพันธกัน โดยผูใช (User) แตละคน

จะตองแสดงตัวตน (Identity) ของตนเองดวยการสรางประวัติสวนตัว (Profile) และไดรับการเชิญชวนจากเพื่อนในกลุม

เพื่อแลกเปล่ียนขอมูล ขาวสาร แนวคิด รูปภาพและวิดีโอ เมื่อผูใชในกลุมมีการปฏิสัมพันธกันบนสังคมออนไลนกันอยาง

ตอเนื่อง ก็จะย่ิงมีความรูสึกที่ดีตอกลุมและรูสึกเปนเจาของกลุมดวยกัน (Tsiotsou, 2015) เชน เฟซบุก (Facebook)

ไลน (Line) หรืออินสตราแกรม (Instragram) เปนตน (Li, 2011; Gamboa & Goncalves, 2014) ซึ่ง Laroch, Habibi, 

Richard, and Sankaranarayanan (2012) พบวาการที่สมาชิกในกลุมหรือชุมชนออนไลนมีการปฏิสัมพันธกัน แลกเปลี่ยน

แนวคิดและแชรประสบการณเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑระหวางกันมาก ก็จะยิ่งสรางความผูกพันกับผูใช (User Engagement)

ใหสูงข้ึน และสงผลใหเพิ่มระดับความไววางในกลุมสมาชิกใหสูงตามไปดวย

ในทางตรงขามขอมูลขาวสารบนอินเทอรเน็ตที่มีจํานวนมากก็ยิ่งเปนประโยชนกับผู บริโภคมากข้ึน ที่สามารถ

เปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑและราคาจาก Supplier รายอื่น ๆ  ไดสะดวกและรวดเร็วมากขึ้นกอนตัดสินใจซื้อ และถาพบวา 

Supplier รายอ่ืน ๆ  มีผลิตภัณฑคุณลักษณะที่มีเหมือนกันแตมีราคาที่ถูกกวาผู บริโภคก็พรอมเปล่ียนใจไปซ้ือรายอื่นทันที

โดย Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013) พบวาการสรางความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) 

จะสามารถชวยรักษาลูกคาใหซื้อกับ Supplier รายเดิมไดตอไป

จากการทบทวนวรรณกรรมของคณะผู วิจัย พบวาขาดขอมูลการวิจัย (Research Paper) เกี่ยวกับการสราง

ความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) ที่เกิดจากการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network 

Site Identity) ความไววางใจในสมาชิก (Trust in Member) และความผูกพันของผูใช (User Engagement) ดังนั้นเพื่อ

เติมเต็มชองวางงานวิจัยขางตน (Research Gap) และเพิ่มความรูความเขาใจที่เกี่ยวกับการสรางความภักดีบนสังคมออนไลน 

คณะผูวิจัยไดพัฒนาโมเดลและกรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อหาความเช่ือมโยงของปจจัยดังกลาวเพ่ือแกปญหา โดยใชแนวคิด

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนของ Tajfel and Turner (1986) ความผูกพันของผูใชของ Patterson, Yu, and de 

Ruyter (2006) ความไววางใจในสมาชิกของ Wang et al. (2013) และความภักดีบนสังคมออนไลนของ Chiu et al. (2013)

งานวิจัยนี้คณะผูวิจัยเนนตอบคําถามการวิจัย (Research Question) ที่วาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน

ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก สงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลนหรือไม? โดยมีวัตถุประสงคการวิจัย 

(Objective) คือ เพ่ือศึกษาปจจัยดานการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก 

ที่สงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลน
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ป�ที่ 42 ฉบับที่ 161 มกราคม - มีนาคม 2562

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� (Social Network Site Identity)

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) คือ เปนการแสดงความรูสึกและการ

เปดเผยขอมูลของผูใชที่มีตอกลุม เสมือนวาตนเองเปนสมาชิกคนหนึ่งในกลุมเครือขายสังคมออนไลน มีการแสดงอารมณรวม

กับสมาชิกคนอ่ืนในกลุม (Taifel & Turner, 1986) เชน การตระหนักวาเปนสมาชิกของกลุม มีคําสัญญาตอกลุม และ

ความภาคภูมิใจในกลุมของตน (Hsu Chiang, & Huang, 2012; Kwon & Wen, 2010; Cheng & Guo, 2015; Yoo, 

2014) โดยสมาชิกแตละคนในกลุมเดียวกันจะที่มีทัศนคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมท่ีคลาย ๆ  กัน ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

เพื่อนในกลุมทั้งสิ้น การเผยแพรตัวตนของสมาชิกในกลุมแตละคนจะเกิดจากความช่ืนชอบและความภูมิใจในภาพลักษณ

ของกลุม ในทางตรงขามพบวาอัตลักษณทางสังคม (Social identity) แตละกลุมจะมีลักษณะแตกตางกันอยางชัดเจน

โดยผูใชที่มีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสูงจะมีแนวโนมการช่ืนชอบและใหความสําคัญกับสมาชิกในกลุมสูงตามดวย 

(Rinker & Neighbors, 2014)

งานวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตไดจาก Taifel and Turner (1986) โดยการการวัดผลเผยแพรตัวตนบนเครือขาย

สังคมออนไลน ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) คือ (1) รูสึกภูมิใจกับกลุมผูซื้อออนไลน (SC1)

(2) มีความรูสึกที่ดีกับกลุมผูซื้อสินคาออนไลน (SC2) (3) ใหความนับถือกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมผูซ้ือออนไลน (SC3) และ 

(4) บอกคนอื่นเสมอวาเปนสมาชิกในกลุมผูซื้อออนไลน (SC4)

ความภักดีบนสังคมออนไลน� (Social Network Loyalty)

ความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) หมายถึง ความต้ังใจของผูซื้อสินคาบนสังคมออนไลน

ที่ไมคิดเปลี่ยนใจซื้อจากหนาราน มีการซื้อซํ้าและบอกตอใหเพื่อนซื้อจากสังคมออนไลนดวยกัน (Cyr, Head, & Ivanov, 

2009; Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002; Shun & Yunjie, 2006; Durmus, Ulusu, & Erdem, 2013) 

โดย Chiu et al. (2013) ไดแบงความภักดีของลูกคาออกเปน 4 กลุมคือ (1) ลูกคาที่มีความภักดีแทจริง (True Loyalty) 

เปนกลุมของลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีในการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนและมีพฤติกรรมการซ้ือซ้ําที่สูง (Narakorn, 2018)

(2) กลุ มลูกคาที่มีความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เปนกลุ มลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีตอการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน

แตมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าที่ตํ่า (3) ลูกคาที่มีความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) เปนกลุมลูกคาที่มีพฤติกรรมการซ้ือซ้ําสูง 

แตมีทัศนคติที่ไมดีตอการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน และ (4) ลูกคาที่ไมมีความภักดี (No Loyalty) คือ กลุมลูกคามีทัศนคติ

ไมดีตอการซื้อบนสังคมออนไลนและไมมีพฤติกรรมท่ีจะซื้อซํ้า

คณะผูวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) จาก Cyr et al. (2009) โดยการวัดผลความภักดี

บนสังคมออนไลน ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ลูกคาตั้งใจที่จะซื้อสินคาบนสังคมออนไลนตอไป (LO1) (2) ลูกคา

ชื่นชอบซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนมากกวาหนาราน (LO2) (3) ลูกคาแนะนําการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนใหกับสมาชิก

คนอื่น (LO3) และ (4) ลูกคาแนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาออนไลนใหกับสมาชิกคนอ่ืน (LO4)

ความไว�วางใจในสมาชิก (Trust in Members)

ความไววางใจในสมาชิก (Trust in Members) หมายถึง ความเช่ือถือกันระหวางสมาชิกในสังคมออนไลนมี

ความมั่นใจกับสมาชิกอื่น ๆ  ในเรื่องของความสามารถในการชวยเหลือกัน ความนาเช่ือถือระหวางกัน (Seesupan & Narakorn, 
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

2018) ความเปนมิตรภาพ และความซ่ือสัตยสุจริตระหวางกัน (Hsu et al, 2012; Svensson, 2001) โดย Wang et al. 

(2013) และ Narakorn and Seesupan (2018) กลาววาความไววางบนสังคมออนไลนเกิดไดจาก 3 ลักษณะคือ

(1) ความซ่ือสัตยระหวางกัน (Integrity) เปนความเช่ือระหวางกันของสมาชิกในการซ้ือขายออนไลน การมีคุณธรรมและ

จริยธรรมตอกัน (2) ความเอื้อเฟอเผื่อแผตอกัน (Benevolence) เปนความเชื่อถือระหวางกันของสมาชิกที่มีการดูแลกัน

แนะนํากัน และการดูแลผลประโยชนระหวางกันอยางเปนธรรม และ (3) ความสามารถของสมาชิก (Ability) เปนความ

เชื่อถือกันระหวางสมาชิกในกลุมที่เชื่อวาจะมีคนคอยแนะนําและใหคําปรึกษาเมื่อเกิดปญหาเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลน 

(Narakorn & Seesupan, 2019)

คณะผูวิจัยวัดผลความไววางใจในสมาชิกโดยอางอิงงานวิจัยของ Mayer, Davis, and Schoorman (1995)

ที่กลาววาความไววางใจในสมาชิก ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) คือ (1) สมาชิกในกลุมสังคม

ออนไลนมีความนาเชื่อถือ (TM1) (2) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลนมีความซื่อสัตย (TM2) (3) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลน

ชวยเพิ่มความรูการคาขายออนไลนใหแกกัน (TM3) (4) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลนชวยเหลือเรื่องการซื้อขายออนไลน

กับเพื่อนคนอื่นอยางเต็มศักยภาพ (TM4)

ความผูกพันของผู�ใช� (User Engagement)

ความผูกพันของผูใช (User Engagement) หมายถึง ความผูกพันที่เกิดขึ้นในกลุมผูใชสังคมออนไลนที่มีการส่ือสารกัน

ระหวางสมาชิกในกลุมชุมชนออนไลน หรือสื่อสารกันระหวางผูซื้อกับผู ขายบนออนไลน ดวยกิจกรรมบนออนไลน เชน

การโพสต (Post) การสงขอความ หรือรูปภาพที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและการบริการ สามารถเกิดขึ้นไดใน 3 ลักษณะคือ 

(1) ความผูกพันที่เกิดจากประโยชนการใชงาน (Functional Engagement) (2) ความผูกพันดานอารมณ (Emotional 

Engagement) และ (3) ความผูกพันกับชุมชนออนไลน (Communality Engagement) (Brodie, Ilic, Jurice, & Hollebeek, 

2013; Lim, Hwang, Kim, and Biocca, 2015)

คณะผูวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) จาก Lim et al. (2015) และ Brodie et al. (2013) 

โดยสามารถวัดผลความผูกพันของผูใช ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) การเขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา 

(EN1) (2) การเขียนขอความแสดงความรูสึกวาชอบหรือไมชอบการซ้ือสินคาออนไลน (EN2) (3) สามารถแบงปนขอความ

ที่ประทับใจ (EN3) และ (4) แสดงความรูสึกของทานเก่ียวกับเนื้อหาสาระการสนทนา (EN4)

การพัฒนาโมเดลและการสร�างสมมุติฐานการวิจัย

ความสัมพันธ�ระหว�างการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

งานวิจัยของ Chiu et al. (2013) แสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนกับ

ความภักดีบนสังคมออนไลน พบวาเมื่อกลุมผูซื้อออนไลนมีความรูสึกภูมิใจกับกลุมจะเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน และ

จะคอยแนะนําและบอกตอเพื่อน โดย Ashforth and Mael (1989) พบวาการสื่อสารและการเปดเผยตัวตนบนสังคมออนไลน

ชวยใหรับการสนับสนุนจากเพ่ือนสมาชิกในกลุมสูงขึ้น และในทางการตลาด Ahearne, Bhattacharya, and Gruen (2005)

พบวาเม่ือกลุมลูกคาท่ีมีความช่ืนชอบและรูสึกท่ีดีกับตราผลิตภัณฑมักจะส่ือสารกับสมาชิกในกลุมและบอกตอเพ่ือนวาตนเอง

ชื่นชอบตราผลิตภัณฑ หรือมีการซื้อซํ้าบนสังคมออนไลน คณะผูวิจัยไดสรางสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

H1: การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลน
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ความสัมพันธ�ระหว�างการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�กับความไว�วางใจในสมาชิก

โดย Hsu et al. (2012) กลาววาการท่ีสมาชิกบนชุมชนออนไลนมีการโตตอบกัน สื่อสารระหวางกันและมีความรูสึก

ที่ดีตอกันจะสงผลใหเกิดความไววางใจระหวางกัน โดยสมาชิกในสังคมออนไลนที่มีความเชื่อถือระหวางกันจะเกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสารระหวางกัน Park and Chung (2011) พบวาสมาชิกที่มีความรูสึกเปนเจาของกลุมมีสวนรวมกับกลุมจะมีการ

เผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและจะสรางความนาเช่ือถือใหกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมสูงขึ้น คณะผูวิจัยสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยได ดังนี้

H2: การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก

ความสัมพันธ�ระหว�างความไว�วางใจในสมาชิกกับความภักดีบนสังคมออนไลน�

Lu et al. (2010) พบวาการชวยเหลือกัน การเอื้อเฟอเผื่อแผกันระหวางสมาชิกบนสังคมออนไลนจะชวยทําใหสมาชิก

มีการบอกตอและต้ังใจกลับมาซ้ืออีกคร้ังเพราะเช่ือถือกับสมาชิกบนสังคมออนไลน โดย Ng and Kwahk (2010) พบวา

พฤติกรรมที่ผูใชแสดงถึงความภักดีบนสังคมออนไลนดวยการซื้อซํ้าอยางตอเนื่องและบอกตอเพื่อน เพราะผูใชมีความเชื่อวา

การซ้ือบนสังคมออนไลนเปนการลดความเส่ียงการถูกหลอกลวงมากกวาซื้อจากเว็บไซต และ Gupta and Kabadayi (2010) 

ยังพบวาความไววางใจในสมาชิกสงผลโดยตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลนอีกดวย ดังนั้นคณะผูวิจัยสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยได ดังนี้

H3: ความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีบนสังคมออนไลน

ความสัมพันธ�ระหว�างความผูกพันของผู�ใช�กับความไว�วางใจในสมาชิก

Zhou, Zhang, Su, and Zhou (2012) พบวาการที่สมาชิกบนสังคมออนไลนมีการปฏิสัมพันธกัน แลกเปลี่ยน

และแบงปนขอมูลระหวางกันจะชวยสรางความผูกพันใหกับผูใชบนสังคมออนไลนมากข้ึน Rose, Clark, Samouel, and Hair 

(2012) พบวาความไววางใจในสมาชิกที่เชื่อวาสมาชิกบนสังคมออนไลนมีการชวยเหลือกัน มีความนาเช่ือถือระหวางเกิดมาจาก

ความผูกพันระหวางกันและความประทับใจระหวางกัน นอกจากน้ี Laroche, Habibi, Richard, and Sankaranarayanan 

(2012) พบวาความผูกพันบนสังคมออนไลนเปนปจจัยหลักที่จะสรางความไววางใจในสมาชิกเพราะวาสมาชิกจะเชื่อคนในกลุม

มากกวานอกกลุม คณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้

H4: ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจในสมาชิก

ความสัมพันธ�ระหว�างความผูกพันของผู�ใช�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

Greve (2014) พบวาการปฏิสัมพันธระหวางผูใชบนสังคมออนไลนจะชวยสรางความผูกพันและความสัมพันธ 

(Relationship) ที่ดีระหวางกัน โดย Lim et al. (2015) พบวาความผูกพันบนเครือขายสังคมออนไลนที่เกิดจากการสนทนา 

การแสดงความรูสึกระหวางกันจะสรางความประทับใจใหกับสมาชิกและจนกลายเปนความผูกพันกันระยะยาว และความสัมพันธ

ที่ดีตอกันนี้จะสงเสริมใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลน คณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้

H5: ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลน
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

ระเบียบวิธีการวิจัย

เครื่องมือท่ีใช�ในการรวบรวมข�อมูล

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุ มตัวอยางผู ซื้อออนไลนทั่วประเทศโดยตรง 512 คน (ไมใชการเก็บแบบสอบถามออนไลน)

ประกอบดวย 3 สวนคือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) ขอมูลทั่วไปการซ้ือบนสังคมออนไลน 3) การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 

ความไววางใจในสมาชิก ความผูกพันของผูซื้อ และความภักดีบนสังคมออนไลน

โดยตัวชี้วัดของการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนที่ประกอบดวย SC1, SC2, SC3 และ SC4 คณะผูวิจัยดัดแปลง

จากงานวิจัยของ Taifel and Turner (1986) ตัวชี้วัดของความผูกพันของผูใชที่ประกอบดวย EN1, EN2, EN3 และ EN4 

ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Brodie et al. (2013) และ Lim et al. (2015) ตัวช้ีวัดของความไววางใจในสมาชิกดัดแปลง

จากงานวิจัยของ Mayer et al. (1995) และตัวชี้วัดของความภักดีบนสังคมออนไลนที่ประกอบดวย LO1, LO2, LO3 และ 

LO4 ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Cyr et al. (2009) แสดงในตาราง 1

ตารางที่ 1: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
AVE CR

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (ดัดแปลงจาก: Taifel & Turner, 1986) 0.896 0.697 0.902

SC1 รูสึกภูมิใจกับกลุมผูซื้อออนไลน 0.839

SC2 มีความรูสึกที่ดีกับกลุมผูซื้อสินคาออนไลน 0.856

SC3 ใหความนับถือกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมผูซื้อออนไลน 0.859

SC4 บอกคนอื่นเสมอวาเปนสมาชิกในกลุมผูซื้อออนไลน 0.783

ความผกูพันของผูใช (ดดัแปลงจาก: Brodie et al. 2013; Lim et al., 2015) 0.883 0.638 0.876

EN1 เขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา 0.816

EN2 เขียนขอความแสดงความรูสึกเม่ือชอบหรือไมชอบการซ้ือออนไลน 0.799

EN3 สามารถแบงปนขอความที่ประทับใจ 0.773

EN4 แสดงความรูสึกของทานเกี่ยวกับเนื้อหาสาระการสนทนา 0.807

ความไววางใจในสมาชิก (ดัดแปลงจาก: Mayer et al., 1995) 0.877 0.620 0.867

TM1 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักมีความนาเชื่อถือ 0.742

TM2 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักมีความซื่อสัตย 0.750

TM3 สมาชิกบนสังคมออนไลนชวยเหลือเพิ่มความรูการซื้อขายออนไลน 0.837

TM4 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักชวยเหลือเรื่องการซ้ือขายออนไลนให

กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ

0.816
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ตารางที่ 1: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม (ตอ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
AVE CR

ความภักดีบนสังคมออนไลน (ดัดแปลงจาก: Oliver, 1999) 0.850 0.579 0.867

LO1 ตั้งใจที่จะซื้อสินคาบนสังคมออนไลนตอไป 0.608

LO2 ชื่นชอบซื้อสินคาจากสังคมออนไลนมากกวาหนาราน 0.632

LO3 แนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน 0.888

LO4 แนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาใหกับเพื่อนบนสังคมออนไลน 0.871

หมายเหตุ: เม่ือ CR = 
(∑ λ)2

(∑ λ)2 + ∑ (θ)
; และ AVE = 

(∑ λ2)

(∑ λ2) + ∑ (θ)

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาดวยวิธีดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม (Corrected item-total 

correlation) โดยทุกขอควรมีคามากกวา 0.3 (Field, 2005) กับวัตถุประสงคจากผูเช่ียวชาญดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

จํานวน 3 ทาน และตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) โดยตัวแปรแฝงทุกตัว

มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มากกวา 0.7 (Nunnally, 1978) และคา KMO (Kaiser-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy) เทากับ 0.923 (คา KMO ควรมากกวา 0.5 ถือวาดี) แสดงวาโมเดลน้ีสามารถ

อธิบายไดรอยละ 92.30 ถือวาอยูในระดับที่ดี ดังนั้นสรุปวาการทดสอบความเหมาะสมของกลุมตัวอยางในโมเดลท่ีถูกสรางขึ้น

มีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตาราง 1)

ตารางที่ 2: ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity)

AVE
การเผยแพร�ตัวตน
บนสังคมออนไลน�

ความผูกพัน
ของผู� ใช�

ความไว�วางใจ
ในสมาชิก

ความภักดี
บนสังคมออนไลน�

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 0.697 0.835

ความผูกพันของผูใช 0.638 0.565 0.799

ความไววางใจในสมาชิก 0.620 0.703 0.492 0.787

ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.579 0.706 0.484 0.654 0.761

จากตาราง 2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) เปนการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของโมเดลมาตรวัด (Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Construct) ที่สามารถวัดไดเฉพาะเรื่องของตัวแปร

ไมปะปนกับตัวแปรแฝงอ่ืน พิจารณาดวยคา √AVE  ของแตละตัวแปร จะสูงกวาคา Correlation ระหวางตัวแปรแฝงในแถว

เดียวกัน แสดงวามาตรวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนก
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

ประชากรและขนาดตัวอย�าง (Population and Sample Size)

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ ผูซื้อสินคาสังคมออนไลนทั่วประเทศไทย การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเพื่อใหได

กลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับกลุมของประชากร โดยคณะผูวิจัยกําหนดตามแนวคิดของ Hair, Black, Babin, and Anderson 

(2010) ที่แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM) ควรอยูระหวาง 10–20 เทาของ

จํานวนตัวแปรสังเกตได (Observer Variables) และงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 16 ขอ ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางที่ควร

อยูระหวาง 160 ถึง 320 ตัวอยาง สอดคลองกับแนวคิดของ Comrey and Lee (1992, p. 125) ซึ่งแนะนําวาขนาด

กลุมตัวอยาง 500 ชุดเปนจํานวนที่อยูในเกณฑดีมาก คณะผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 519 ชุด แผนการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ

โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากการเดินแจกโดยตรงกับกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานครและภาคตาง ๆ

ทั้ง 4 ภาค (ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต)

สรุปผลการวิจัย
1) กลุมตัวอยางผูซื้อออนไลนจํานวน 519 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 70.70 มีอายุเฉล่ีย 29 ป

ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี และปริญญาโท ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนคือ อยูระหวาง 

10,000–19,999 บาท รองลงมา 20,000–29,999 บาท และนอยกวา 10,000 บาท ตามลําดับ สวนใหญเปนพนักงานเอกชน 

รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว และนักเรียน/นักศึกษา ตามลําดับ (ดูตาราง 3)

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 519)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

เพศ ชาย 152 29.30

หญิง 367 70.70

การศึกษา ตํ่ากวา ปริญญาตรี 128 24.70

ปริญญาตรี 311 59.90

ปริญญาโท 71 13.70

สูงกวาปริญญาโท 9 1.70

รายได นอยกวา 10,000 บาท 77 14.80

10,000–19,999 บาท 256 49.30

20,000–29,999 บาท 83 16.00

30,000–39,999 บาท 50 9.60

40,000–49,999 บาท 22 4.20

มากกวา 50,000 บาท 31 6.00
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ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

การทํางาน ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ 133 25.60

พนักงานเอกชน 231 44.50

นักเรียน/นักศึกษา 70 13.50

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 74 14.30

อื่น ๆ 11 2.10

2) ผลการวิเคราะหแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ (1) ความภักดีบนสังคมออนไลน 

(Social Network Loyalty) สูงที่สุดมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 โดยใหความสําคัญกับดานความต้ังใจซื้อสินคาบนสังคมออนไลน

ตอไป ดานความช่ืนชอบซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนมากกวาหนาราน ดานการใหคําแนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาใหกับเพ่ือน

และดานการแนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน ตามลําดับ (2) รองลงมาคือ ความไววางใจในสมาชิก (Trust in 

Members) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 โดยใหความสําคัญกับดานสมาชิกบนสังคมออนไลนคอยใหความรู เก่ียวกับออนไลน

ดานสมาชิกที่คอยชวยเหลือเร่ืองการซ้ือขายออนไลน ดานความซ่ือสัตยของสมาชิก และดานความนาเช่ือถือของสมาชิก

ตามลําดับ (3) ความผูกพันของผูใช (User Engagement) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 โดยเฉพาะดานสมาชิกสามารถแสดง

ความรูสึก แบงปนขอความท่ีประทับใจ เขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา และแสดงความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ 

ตามลําดับ และ (4) การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48

โดยเฉพาะดานที่สมาชิกมีความรูสึกที่ดีกับกลุมออนไลน การนับถือสมาชิกในกลุม บอกคนอื่นเสมอวาตนเองสังกัดในกลุมออนไลน 

และมีความรูสึกภูมิใจกับกลุม ตามลําดับ

3) ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน เปนการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM)

ดวยโปรแกรม AMOS พบวาโมเดลความภักดีบนสังคมออนไลน (หลังปรับโมเดล) ที่ประกอบดวย การเผยแพรตัวตน

บนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิกมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี 

(χ2 = 102.783, df = 85, p-value = 0.092, χ2/df = 1.209, GFI = 0.976, AGFI = 0.962, IFI = 0.997, CFI = 0.997, 

RMR = 0.018, RMSEA = 0.021) สรุปไดวาความภักดีบนสังคมออนไลนมีความสอดคลองกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี

ที่กําหนดไวในระดับที่ยอมรับได (ภาพ 1)

จากภาพ 1 พบวาสมมติฐานที่ 1 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.293 (β1 = 0.293, t = 6.487, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง 0.555 (β2 = 0.555, t = 10.754, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลตอความภักดีบน

สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 0.218 (β3 = 0.218, t = 4.499, p < 0.001) 

สมมติฐานท่ี 4 ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธ์ิ

เสนทาง 0.116 (β4 = 0.116, t = 2.749, p < 0.01) สมมติฐานที่ 5 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนวาความผูกพันของผูใช

มีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน (β5 = 0.051, t = 1.75, p > 0.05) (ดูตาราง 4)
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

Trust Theory
(Mayer et al, 1995)

H1

H2

H4

H3

H5

Loyalty Theory
(Oliver, 1980)

Social identity Theory
(Tajfel & Turner, 1979)

Engagement Theory
(Lu et al, 2010)

R2 = 0.507 R2 = 0.552

0.293***

0.218***

0.116**

0.051

0.555***

χ2 = 102.783, df = 85, p-value = 0.092, χ2/df = 1.209, GFI = 0.976, AGFI = 0.962, IFI = 0.997, CFI = 0.977, RMR = 0.018, 

RMSEA = 0.021

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

ตารางที่ 4: ผลการทดสอบสมมติฐาน

Path β t-value Result

H1 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.293 6.487*** สนับสนุน

H2 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ➔ ความไววางใจในสมาชิก 0.555 10.754*** สนับสนุน

H3 ความไววางใจในสมาชิก ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.218 4.499*** สนับสนุน

H4 ความผูกพันของผูใช ➔ ความไววางใจในสมาชิก 0.116 2.749** สนับสนุน

H5 ความผูกพันของผูใช ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.051 1.750 ไมสนับสนุน

หมายเหตุ: (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576),

 (2) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576),

 (3) *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

จากตาราง 5 พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect) ตอความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลนสูงที่สุดคือ

การเผยแพรตัวตนบนเครือขายสังคมออนไลน (TE = 0.414) รองลงมาคือ ความไววางใจในสมาชิก (TE = 0.218) และ

ความผูกพันของผูใช (TE = 0.076) ตามลําดับ และปจจัยทั้งหมดรวมกันพยากรณความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลนได

รอยละ 55.20 (R2 = 0.552)
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ป�ที่ 42 ฉบับที่ 161 มกราคม - มีนาคม 2562

ตารางที่ 5: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (Dependent Variable)

ตัวแปรตาม
(Latent Variable)

R2 อิทธิพล
(Effect)

ตัวแปรบุพป�จจัย (Antecedents)

การเผยแพร�ตัวตน
บนสังคมออนไลน�

ความผูกพัน
ของผู� ใช�

ความไว�วางใจ
ในสมาชิก

ความไววางใจในสมาชิก 0.507 DE 0.555 0.116 0.000

IE 0.000 0.000 0.000

TE 0.555 0.116 0.000

ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.552 DE 0.293 0.051 0.218

IE 0.121 0.025 0.000

TE 0.414 0.076 0.218

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง (DE), อิทธิพลทางออม (IE), อิทธิพลรวม (TE)

อภิปรายผลการวิจัย
คณะผูวิจัยอธิบายผลการวิจัยเพื่อใหสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยทั้ง 5 ขอ ดังนี้

1. การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�มีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลนโดยตรง (Chiu et al., 

2013) สอดคลองกับงานวิจัยของ Yoo (2014) และ Ahearne et al. (2005) ที่วาเมื่อผูใชมีความช่ืนชอบหรือพึงพอใจ

กับผลิตภัณฑแลวจะบอกเพ่ือนสนิทและคนใกลชิดวาตนเองช่ืนชอบในตัวผลิตภัณฑนี้ สรางความนับถือและสงเสริมใหสมาชิก

คนอื่น ๆ  ในกลุมใชตาม เมื่อเปดเผยตัวตนวาเปนคนหนึ่งที่ใชผลิตภัณฑจะสรางความนาเชื่อถือใหกับเพื่อนสนิทและคนใกลชิด

ที่ใชเครือขายสังคมออนไลนรวมใชผลิตภัณฑและบอกตอเพ่ือนคนอ่ืนดวย นอกจากน้ีจากผลงานวิจัยยังพบวาสมาชิกในกลุมที่

เคยใชผลิตภัณฑใหขอมูลผลการใชที่ตรงไปตรงมาและนาเช่ือถือ จะสงผลใหเพื่อนบนสังคมออนไลนและสมาชิกคนอ่ืนตั้งใจ

ซื้อชํ้าไดงายกวาคนนอกกลุมบอก

2. การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�มีความสัมพันธ�กับความไว�วางใจในสมาชิก

ผลการวิจัยพบวาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความไววางใจในสมาชิก สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hsu et al. (2012) และ Park and Chung (2011) ที่วาสมาชิกบนสังคมออนไลนที่มีการแสดงตัวตนวา

เปนสมาชิกของกลุมในการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน คอยชวยเหลือเพื่อนสมาชิกเมื่อมีปญหาการซ้ือสินคาออนไลนยอมสราง

ความไววางใจใหกับสมาชิกในกลุม และงานวิจัยนี้ยังพบวายิ่งสมาชิกในกลุมเปดเผยตัวตนวาเปนสมาชิกของกลุมที่ซื้อออนไลน 

แสดงความรูสึกที่ดีกับสมาชิกในกลุม คอยชวยเหลือเร่ืองการซ้ือออนไลนกับเพื่อนสมาชิกมากข้ึนก็จะสรางความไววางใจใหกับ

สมาชิกในกลุมมากข้ึน (Narakorn & Seesupan, 2018)
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

3. ความไว�วางใจในสมาชิกมีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Lu et al. (2010); Kim, Jim, and Swinney (2009); Kim, Gupta, and Koh (2011) และ Zhou and Lin (2010) 

ที่กลาววาสมาชิกแตละคนในกลุมที่มีการชวยเหลือกันในการซื้อสินคาบนสังคมออนไลน มีความซื่อสัตยตอกันและมีความ

เอื้อเฝอเผื่อระหวางกัน จะสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนและบอกตอเพื่อนสมาชิกสูงขึ้นดวย งานวิจัยนี้ยังพบอีกวา

ยิ่งสมาชิกบนสังคมออนไลนที่คอยชวยเหลือสมาชิกคนอื่น ๆ  ในการซื้อบนสังคมออนไลน ก็จะยิ่งสรางความภักดีบนสังคมออนไลน

ใหสูงข้ึนดวย

4. ความผูกพันของผู�ใช�มีความสัมพันธ�กับความไว�วางใจในสมาชิก

ผลการวิจัยพบวาความผูกพันของผูใชมีความสัมพันธกับความไววางใจในสมาชิก สอดคลองกับงานวิจัยของ Laroch 

et al. (2012) ที่วาความผูกพันของผูใชที่เกิดจากประโยชนของการใชงานในการโตตอบกันระหวางสมาชิกจะชวยใหสมาชิก

เกิดความไววางใจกันในกลุม สอดคลองกับ Rose et al. (2012) และ Mohmed, Azizan, and Jali (2013) ที่วาการแสดง

ความรูสึกหรือการแสดงความคิดเห็นบนสังคมออนไลนเปนการสรางประสบการณที่ดีกับสมาชิกชวยใหเกิดความผูกพันกับผูใช

และสงผลใหเกิดความไววางใจระหวางสมาชิกมากข้ึน และงานวิจัยนี้ยังพบวายิ่งสมาชิกแตละคนในกลุมมีการแสดงความรูสึก

และความคิดเห็นบนสังคมออนไลนมาก ย่ิงสงผลใหเกิดความไววางใจในสมาชิกสูงมากดวย

5. ความผูกพันของผู�ใช�มีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาความผูกพันของผูใชยังไมมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Bryce, Curran, Gorman, and Taheri (2015) และ Lim et al. (2015) ที่ระบุวาระดับความผูกพันของผูใชมี 3 ระดับ

ที่แตกตางกันคือ ความผูกพันกับชุมชนออนไลน (Communality Engagement) ความผูกพันดานอารมณ (Emotional 

Engagement) และความผูกพันของการใชงาน (Functional Engagement) โดยระดับความผูกพันกับชุมชนออนไลนถือวา

เปนระดับความผูกพันที่สูงที่สุดที่จะสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนเพราะเปนความผูกพันในระดับกลุม (Group)

ที่ทุกคนมีสวนรวม สวนความผูกพันดานอารมณ (Emotional Engagement) และความผูกพันของการใชงาน (Functional 

Engagement) ถือวาเปนความผูกพันในระดับบุคคล (Individual) ที่คนสวนใหญขาดการมีสวนรวม จะสงผลตอความภักดี

สังคมออนไลนนอยกวา โดย Greve (2014) กลาววาการสรางความภักดีบนสังคมออนไลนจะตองใหผูซื้อสินคาออนไลนมีความ

ผูกพันกับชุมชนออนไลนในระดับสูง (Communality Engagement) เชน การสรางการปฏิสัมพันธกับสมาชิกในกลุมชุมชน

ออนไลนอยางตอเน่ือง การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกในกลุมชุมชนออนไลนหรือการแบงปนขอมูลท่ีเปนประโยชน

ระหวางกันในกลุมชุมชนออนไลนอยางตอเน่ือง แตงานวิจัยนี้ตัวชี้วัดดานความผูกพันของผูใชสวนใหญเปนความผูกพันดาน

อารมณ (Emotional Engagement) ซึ่งจะเปนความผูกพันของผูใชเพียงคนเดียว (Individual) ขาดการมีสวนรวมกับกลุม 

ยังไมมีผลกระทบตอกลุมมากนักเปนการสรางความผูกพันท่ีตํ่าเกินไป (Low Engagement) ถึงไมสงผลใหเกิดความภักดี

บนสังคมออนไลน

ประโยชน�ในเชิงทฤษฎี
งานวิจัยนี้เปนการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุ (SEM) ประกอบดวย 3 ทฤษฎีที่เปนปจจัยเหตุคือ ทฤษฎีการเผยแพร

ตัวตนบนสังคมออนไลน (Taifel & Turner, 1979) ทฤษฎีความไววางใจระหวางสมาชิก (Mayer et al., 1995) และ
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ทฤษฎีความผูกพันของผูใช (Lim et al., 2015) สวนปจจัยผลใชทฤษฎีความภักดีบนสังคมออนไลน (Oliver, 1999) พบวา

ทฤษฎีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและความไววางใจในสมาชิกเปนปจจัยเชิงสาเหตุหลักที่สงผลใหเกิดความภักดี

บนสังคมออนไลน ดังนั้นประโยชนดานความรูใหมเชิงทฤษฎีที่ไดคือ ทฤษฎีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและความ

ไววางใจในสมาชิกมีความสัมพันธกับทฤษฎีความภักดีบนสังคมออนไลน

ประโยชน�ในเชิงปฎิบัติ
ในสวนของผูประกอบการธุรกิจคาขายออนไลนในฐานะที่เปนผูจัดการ (Manager) ขององคกร การที่องคกรจะสราง

ความภักดีใหกับลูกคาใหซื้อสินคาบนสังคมออนไลนอยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอน้ัน ผูจัดการขององคกรจะตองสรางบรรยากาศ

หรือแรงกระจูงใจใหลูกคายอมเปดเผยตัวตนหรือผลการใชผลิตภัณฑบนสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหเพ่ือนในกลุมเห็นและจะได

สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑมากกวาการส่ือสารจากองคกร และสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนตามมา

ข�อจํากัดของงานวิจัย
1. งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาประชากรที่มีขนาดใหญเกินไป (ผูซื้อสินคาออนไลนทั่วประเทศ) และใชวิธีการสุมแบบ

ไมอาศัยความนาจะเปนทําใหกลุ มตัวอยางที่ไดมาอาจจะมีความคลาดเคลื่อนสูง ดังนั้นสําหรับการศึกษาในครั้งตอไปควร

กําหนดประชากรท่ีจะศึกษาและวิธีการสุมตัวอยางใหแคบและเหมาะสมมากกวานี้

2. กลุมตัวอยางท่ีไดมายังเปนกลุมท่ีกวางไปสําหรับการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ดังน้ันในคร้ังตอไปควรเจาะจง

เลยวาธุรกิจอะไร หรือผลิตภัณฑประเภทใด เพื่อที่จะไดโมเดลและผลการวิจัยที่เจาะจงมากข้ึน

ข�อเสนอแนะ

ข�อเสนอแนะสําหรับผู�ประกอบการธุรกิจออนไลน�

ผูขายบนสังคมออนไลนควรสรางบรรยากาศใหผูซื้อมีการแสดงตัวตนและเปดเผยการใชผลิตภัณฑบนสังคมออนไลน

วาไดใชตราผลิตภัณฑของตน เพราะจะเปนการสรางความรูสึกที่ดี เพิ่มความภูมิใจใหกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในชุมชนออนไลน 

สรางความนาเช่ือถือใหกับกลุมสมาชิกในกลุมเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ และสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนสูงขึ้นตามมา

ข�อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ

ภาครัฐบาลควรเรงพัฒนาและสรางระบบโครงสรางสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication) 

ของประเทศใหมีประสิทธิภาพที่สูงขึ้นและครอบคลุมทุกสวนของประเทศ เพื่อรองรับกับการเจริญเติบโตของผูใชงานในระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการคาบนสังคมออนไลน (Social Network Site) ที่มากขึ้น นอกจากน้ันควรมีหนวยงานสําหรับ

การตรวจสอบความถูกตองและความปลอดภัยของขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ตอยางตอเน่ือง เพ่ือชวยใหผูใชงานไดใช

แหลงขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ตไดอยางถูกตอง

ภาคธุรกิจเอกชนท่ีประกอบธุรกิจที่มีหนารานอยางเดียวควรเพิ่มชองทางการขายบนสังคมออนไลนใหมากขึ้น เพราะ

เปนอีกชองทางหนึ่งเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งจะเปนการสรางตลาดใหม ๆ  ที่รวดเร็วและเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับ

ผลิตภัณฑของตนจากสมาชิกที่เคยใช
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