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บทคัดย�อ

ชุมชนตราสินคาออนไลนเปนกลุมของบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตอส่ือสารกับผูที่มีความสนใจในตราสินคาเดียวกัน 

โดยงานวิจัยที่ผานมายืนยันวาการจัดตั้งชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาขององคกรได 

อยางไรก็ตาม ยังขาดการศึกษาเปรียบเทียบชุมชนตราสินคาออนไลนที่จําแนกตามลักษณะของผลิตภัณฑ การศึกษา

ครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต และ

เปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต ระหวาง

ชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป โดยรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนสมาชิกผูมีสวนรวมเชิงรุกในชุมชน จํานวน 

512 คน ใชวิธีการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห พบวา การรับรูคุณคาที่สมาชิกไดรับจากชุมชนทําใหระดับการแสดงตัวตอชุมชนและความพึงพอใจตอชุมชน

เพ่ิมข้ึน โดยสมาชิกที่มีความพึงพอใจตอชุมชนจะนํามาสูระดับความไววางใจท่ีมีตอชุมชนเพ่ิมขึ้น แตการแสดงตัวตอชุมชน

ไมทําใหเกิดความไววางใจ อาจเนื่องจากปจจัยดานขนาดของชุมชนที่มีขนาดใหญ นอกจากนี้ สมาชิกที่มีความพึงพอใจ มีความ

ไววางใจ และมีการแสดงตัวตอชุมชน ตามลําดับ จะนํามาสูการเสริมสรางความภักดีของสมาชิกที่มีตอชุมชนตราสินคาออนไลน 

สําหรับผลการเปรียบเทียบแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางรถยนตหรู 

และรถยนตทั่วไป พบวา แบบจําลองสามารถนําไปประยุกตใชเพื่อเสริมสรางความภักดีของสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูไดดีกวา 

ซึ่งผลสรุปที่ไดจะชวยใหองคกรสามารถบริหารจัดการชุมชนรถยนตแตละประเภทไดอยางมีประสิทธิภาพ
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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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1. ความสําคัญของป�ญหา
สื่อสังคม (Social Media) เปนเครื่องมือในการสรางโอกาสใหกับองคกรเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับผูบริโภค

ผานบริการส่ือออนไลนประเภทตาง ๆ  (Tsimonis & Dimitriadis, 2014) ไดแก 1) เว็บไซตเครือขายสังคม (Social Network 

Site) เชน Facebook LinkedIn และ MySpace เปนตน 2) เว็บไซตเครือขายแบงปนสื่อวิดีโอ (Video Sharing Site)

เชน YouTube เปนตน 3) เว็บไซตไมโครบล็อก (Microblogging Site) เชน Twitter เปนตน 4) เว็บไซตเครือขายแบงปน

สื่อรูปภาพ (Photo Sharing Site) เชน Flickr เปนตน และ 5) สารานุกรม (Encyclopedia) เชน วิกิพีเดีย เปนตน

(Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2013) ซึ่งการเติบโตอยางรวดเร็วของผูใชงานสื่อสังคมทําใหองคกรสวนใหญ

ตองปรับตัวโดยการยอมรับการใชสื่อสังคมมาเปนเครื่องมือเพื่อเสริมสรางกลยุทธทางการตลาดขององคกรในการสราง

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการนํามาใชในการเพ่ิมประสิทธิภาพการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (Heller 

& Parasnis, 2011)

จากขอมูลสถิติการใชงานส่ือสังคม พบวา องคกรธุรกิจรอยละ 79 ใชเว็บไซตเครือขายสังคมในการส่ือสารกับผูบริโภค 

โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชชองทาง Facebook (Heller & Parasnis, 2011) เนื่องจากเปนชองทางการสื่อสารของนักการตลาด

ยุคใหมที่มีจุดเดนในการกระจายขอมูลขาวสารทางการตลาด (Viral Marketing) ไดอยางรวดเร็ว (Cholsirirungskul, 2011) 

โดยประเทศไทยมีประชากรท่ีมีบัญชีการเขาใชงาน Facebook มากเปนอันดับ 3 ของอาเซียน จํานวน 35 ลานบัญชี มีอัตรา

การเติบโตเปนอันดับที่ 5 ของอาเซียน (Zocial Inc, online, 2015a) ซึ่งการเติบโตอยางรวดเร็วของผูใชงาน Facebook 

ทําใหเกิดการสรางและสงเสริมความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาผานชุมชนตราสินคาออนไลน (D. Lee, Kim, & 

Kim, 2011) โดย Muniz and O’Guinn, (2001) ใหนิยามชุมชนตราสินคา (Brand Community) วาเปนชุมชนที่มี

ความเฉพาะเจาะจง โดยความผูกพันระหวางสมาชิกภายในชุมชนไมไดขึ้นอยูกับลักษณะทางภูมิศาสตร แตเปนโครงสราง

ความสัมพันธทางสังคมของกลุมผูที่ชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน ดังนั้นชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community) 

จึงเปนกลุมของบุคคลท่ีใชอินเทอรเน็ตเพ่ือติดตอสื่อสารกับผูที่มีความสนใจในตราสินคาเดียวกัน โดยองคกรจะดําเนินการ

จัดตั้งชุมชนเพ่ือใชในการสนับสนุนตราสินคาของพวกเขา สามารถกระตุนใหเกิดการมีปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคที่เขามา

เปนสมาชิกในชุมชนโดยการเสนอเน้ือหาและหัวขอการสนทนาเพ่ือใหเกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวางกัน (Sicilia

& Palazón, 2008)

ในการจัดตั้งชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook ขององคกรธุรกิจหรือเรียกวา แฟนเพจ (Fan Page)

มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ภายใตการควบคุมดูแลของนักการตลาดท่ีเปน

ผูดูแลชุมชน (Admin Page) มีเปาหมายท่ีสําคัญคือ สรางการมีสวนรวมกับผูบริโภคท่ีเขามาเปนสมาชิกในชุมชนนํามาสู

ผลลัพธดานบวกตอตราสินคา อยางไรก็ตาม การกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมระหวางสมาชิกในชุมชนท่ีสรางโดยนักตลาดน้ัน

ทําไดยากกวาชุมชนตราสินคาออนไลนที่สรางขึ้นโดยผูบริโภค (Jung, Kim, & Kim, 2014) ดังนั้นการจัดการชุมชนตราสินคา

ออนไลนจึงไมใชเรื่องงายและไมสามารถดําเนินการใหประสบความสําเร็จไดทุกองคกร ชุมชนตราสินคาออนไลนสวนใหญ

สามารถดึงดูดผูบริโภคใหเขามาเปนสมาชิกในชุมชนได แตไมประสบความสําเร็จในการรักษาไวซึ่งความสัมพันธกับสมาชิกใน

การกลับเขามาในชุมชน และมีสวนรวมในชุมชนอยางตอเนื่อง (H. J. Lee, Lee, Taylor, & Lee, 2011) ดังนั้นนักการตลาด

ควรทําความเขาใจถึงเหตุผลในการมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลน เนื่องจากทําใหเกิดการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลน

อยางยั่งยืน

โดยการเลือกศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตไดพิจารณาจากขอมูลอุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนต

ที่มีความสําคัญในการสรางมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับประเทศ โดยประเทศไทยมีมูลคาการสงออกรถยนตเพิ่มขึ้นจากชวงเดียวกัน

ของป พ.ศ. 2558 รอยละ 11.35 ซึ่งแสดงถึงอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนตที่มีการขยายตัว
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

อยางตอเนื่อง (National Science and Technology Development Agency, 2016) จากขอมูลการเติบโตของ

อุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนตสะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหาขอมูลและมีสวนรวมในกิจกรรม

ตาง ๆ  ของชุมชนตราสินคาออนไลนเก่ียวกับยานยนตเพ่ิมขึ้น โดยขอมูลสถิติการจัดอันดับการมีสวนรวมของสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook พบวา ชุมชนตราสินคาออนไลนกลุมยานยนต (Auto) เปนกลุมที่ผูใชงาน Facebook 

มีสวนรวมในชุมชนมากเปนอันดับหน่ึง (Zocial inc., online, 2015b) นอกจากน้ี การศึกษาที่ผานมายังไมมีการศึกษา

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางชุมชนตราสินคาออนไลน โดยการศึกษาคร้ังนี้แบงตราสินคารถยนตออกเปน 2 กลุม ไดแก 

กลุมตราสินคารถยนตหรู (Luxury Car) และกลุมตราสินคารถยนตทั่วไป (Typical Car) (Pansuppawat, 2009) เพื่อศึกษา

ความเหมือนและความแตกตางของคาขนาดอิทธิพลระหวางปจจัย ในการหาขอสรุปเพ่ือนํามาสูการเสริมสรางความภักดีตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลนวามีความแตกตางกันระหวางกลุมชุมชนหรือไม

ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ไดเนนศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรที่ใชในการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน ซึ่งเปนการศึกษาตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่สามารถวัดไดจากองคประกอบยอยที่เปนตัวแปร

สังเกตได จึงไดนําแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) มาใชเปนเคร่ืองมือในการ

ตรวจสอบความสอดคลองระหวางแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ เพื่อยืนยันความสอดคลองของทฤษฎีกับขอมูล

ที่เก็บรวบรวมมาจากกลุ มตัวอยางท่ีทําการศึกษา และหาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปร (Suksawang, 2014)

จึงเปนที่มาของการพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสรางสําหรับการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน เพื่อศึกษา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต และเปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลอง

สมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ระหวางชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป

นํามาสูขอสรุปที่ชัดเจนยิ่งขึ้นในการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน

2. ทบทวนวรรณกรรม
การเติบโตของส่ือสังคมทําใหองคกรตองปรับกลยุทธการจัดการลูกคาสัมพันธแบบด้ังเดิม (Customer Relationship 

Management: CRM) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค ซึ่งเปนความสัมพันธ

จากองคกรถึงผูบริโภค (Organization-to-Consumer) โดยเปล่ียนเปนการจัดการลูกคาสัมพันธเชิงสังคม (Social CRM)

เพ่ือเสริมสรางประสบการณ ความรวมมือ และการสนทนาที่สรางคุณคาใหกับผู บริโภคผานชองทางออนไลน (Heller

& Parasnis, 2011) ซึ่งชุมชนตราสินคาออนไลนเปนชองทางหนึ่งที่องคกรเลือกใชเพื่อจัดการความสัมพันธกับผู บริโภค 

(Laroche, Habibi, & Richard, 2013) เปนความสัมพันธในรูปแบบองคกรถึงผูบริโภค (Organization-to-Consumer)

ผูบริโภคถึงองคกร (Consumer-to-Organization) และผูบริโภคถึงผู บริโภค (Consumer-to-Consumer) เพื่อสราง

ความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภคและพัฒนาเปนความภักดีในที่สุด (Farquhar & Rowley, 2006)

จากการไดรับอิทธิพลของอินเทอรเน็ตทําใหโครงสรางความสัมพันธของชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางองคกรและ

ผูบริโภคเปนไปอยางสะดวกรวดเร็วขึ้น โดยชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community) เปนชองทางการสื่อสาร

บนส่ืออินเทอรเน็ตระหวางผูที่มีความสนใจในตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงรวมกัน โดยองคกรดําเนินการจัดตั้งชุมชนออนไลน

เพื่อสงเสริมตราสินคาของตนเอง ในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค และกระตุนการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง 

(McWilliam, 2000) องคประกอบสําคัญของชุมชนตราสินคาออนไลน ประกอบดวย 1) การมุงตราสินคา (Brand Orientation) 

โดยสมาชิกจะเขารวมในชุมชนเพื่อตองการแบงปนประสบการณที่ไดรับจากการบริโภคตราสินคา และความสนใจรวมกัน

2) การใชอินเทอรเน็ต (Internet-Use) สมาชิกผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเขารวมในชุมชนไดโดยไมมีขอจํากัดทั้งดานสถานที่

และเวลา รวมถึงไมจําเปนตองเปดเผยตัวตน และ 3) ผู จัดตั้งชุมชน โดยชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถจัดตั้งไดโดย
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นักการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา นอกจากน้ี ชุมชนตราสินคาออนไลนยังสามารถจัดต้ังโดย

ผูบริโภค ซึ่งเปนผูรวบรวมสมาชิกที่มีความสนใจหรือช่ืนชอบในตราสินคาเดียวกัน (Madupu & Cooley, 2010; Wirtz et al., 

2013) อยางไรก็ตาม การขาดการมีปฏิสัมพันธทางกายภาพหรือแบบเผชิญหนา ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงบริบททางสังคม

และระดับความสัมพันธที่ลดลงระหวางสมาชิกในชุมชนซ่ึงเปนสิ่งที่ควรศึกษาเพ่ือใหเกิดความเขาใจมากข้ึน (Madupu & 

Cooley, 2010) ซึ่งปจจัยที่ใชในการขับเคล่ือนเพ่ือพัฒนาความสัมพันธดังกลาว ประกอบดวย การรับรูคุณคา การแสดงตัว

ตอชุมชน ความพึงพอใจ และความไววางใจ นํามาสูความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีรายละเอียดดังนี้

การรับรู�คุณค�า

การรับรูคุณคา (Perceived Values) ที่สมาชิกไดรับจากชุมชน เปนองคประกอบที่สําคัญในการประเมินศักยภาพ

ของชุมชนตราสินคาออนไลน (Szmigin, Canning, & Reppel, 2005) ซึ่งเปนความสามารถของชุมชนในการตอบสนอง

ตอความตองการในการเขารวมชุมชนของสมาชิก (Farquhar & Rowley, 2006; Park & Kim, 2014) โดยการรับรูคุณคา

ของสมาชิกที่มีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 1) การรับรูคุณคาดานหนาที่ (Functional Value) 

เปนคุณคาในการตอบสนองวัตถุประสงคหลัก เชน การรับคําแนะนํา การรับขอมูลขาวสาร และเทคนิคการใชงานเกี่ยวกับ

สินคา หรือรายละเอียดการรับบริการ 2) การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) เปนคุณคาทางอารมณ

ดานบวก สมาชิกรูสึกมีความสุขและสนุกจากการเขารวมในชุมชนตราสินคาออนไลน 3) การรับรูคุณคาดานสังคม (Social 

Value) เปนการรับรูคุณคาจากการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอื่น ๆ  ในชุมชน มีวัตถุประสงคเพื่อสรางสังคมมากกวาเพ่ือ

การคา เปนคุณคาดานมิตรภาพระหวางสมาชิกในชุมชน และ 4) การรับรูคุณคาดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 

Relationship Value) เปนความรูสึกทางอารมณที่รับรูถึงความคลายคลึงกันระหวางภาพลักษณของตนเองกับภาพลักษณ

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

การแสดงตัวต�อชุมชน

การแสดงตัวตอชุมชนออนไลน (Online Community Identification) เปนความรูสึกของบุคคลท่ีมองตนเองเปน

สมาชิกในชุมชนออนไลน และมีความรูสึกรวมกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Hsu, Chiang, & Huang, 2012; Zhou, Zhang, 

Su, & Zhou, 2012) การแสดงตัวเปนสวนหนึ่งในชุมชนนั้นไมเพียงแตรับรูวาตนเองมีความแตกตางจากบุคคลอื่นที่ไมไดเปน

สมาชิกในชุมชน แตยังแบงปนคุณลักษณะที่คลายคลึงกันใหกับสมาชิกในชุมชน ซึ่งขั้นตอนในการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ไดแก 1) การรูวาตนเปนสมาชิกในชุมชน 2) การประเมินผลดีและผลเสียจากการเปน

สมาชิกในชุมชน และ 3) มีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชน (Marzocchi, Morandin, & Bergami, 2013)

ความพึงพอใจต�อชุมชน

ความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติทางบวก

ของสมาชิกที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชน (Szmigin et al., 2005)

โดยพิจารณาความพึงพอใจตอชุมชนใน 3 องคประกอบ ไดแก ความพึงพอใจตอตราสินคา (Satisfaction with the Brand) 

เปนการประเมินความพึงพอใจจากผลการดําเนินงานของตราสินคา นํามาสูการคนหาและมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอื่นท่ีมี

ความช่ืนชอบในตราสินคาเดียวกัน (Tsai, Huang, & Chiu, 2012) ความพึงพอใจตอสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Satisfaction 

with the Other Members) เปนความพึงพอใจในการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน ไดรับความชวยเหลือจาก

สมาชิกในชุมชน และพอใจในความรูหรือความเชี่ยวชาญของสมาชิกในชุมชน (Van Dolen, Dabholkar, & de Ruyter, 
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

2007) และความพึงพอใจตอผูดูแลชุมชน (Satisfaction with the Administration) เปนความพึงพอใจในความเอาใจใส

ของผู ดูแลชุมชน เชน การตอบคําถามหรือใหขอมูลแกสมาชิกไดทันเวลา เสนอขอมูลขาวสารที่มีประโยชน การกระตุน

ใหเกิดการสนทนา และมีความถี่ในการเสนอขอมูลขาวสารอยางเหมาะสม (Adjei, Noble, & Noble, 2012; Gamboa

& Gonçalves, 2014)

ความไว�วางใจต�อชุมชน

ความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Trust) เปนองคประกอบสําคัญใน

การสรางและรักษาความสัมพันธ เพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย ลดความไมแนนอนในการติดตอเชิงธุรกิจ 

และแสดงถึงคุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึ่งการสรางความไววางใจในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลน

มีความซับซอนมากข้ึน เนื่องจากการปดบังชื่อหรือการไมแสดงตัวตนท่ีแทจริงของผูใชงานออนไลน จึงเปนเร่ืองยากสําหรับ

ผูบริโภคในการประเมินความไววางใจท่ีมีตอผูขายและผูบริโภครายอ่ืน (Pentina, Zhang, & Basmanova, 2013) โดย

ปจจัยดานความไววางใจในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลน เปนลักษณะทางจิตวิทยาของสมาชิกท่ีเชื่อมั่นในชุมชนและ

สมาชิกคนอื่น ๆ  วามีความสามารถในการสงมอบคํามั่นสัญญาและผลักดันสิ่งที่สนใจรวมกันเปนลําดับแรก (Hsu et al., 2012) 

หากชุมชนไมสามารถสรางความไววางใจใหแกสมาชิกอาจทําใหสมาชิกเลิกติดตามและออกจากชุมชนในท่ีสุด (Spaulding, 

2010)

ความภักดีต�อชุมชน

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community Loyalty) เปนการแสดงพฤติกรรมในการ

สนับสนุนชุมชนตราสินคาออนไลนและตองการที่จะรักษาความสัมพันธกับชุมชนอยางตอเน่ือง โดยการศึกษาครั้งนี้ไดแบงปจจัย

ดานความภักดีออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก 1) ความผูกพันตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community 

Commitment) เปนความตองการของสมาชิกในการคงอยู และกลับเขามาในชุมชนอยางตอเน่ือง (Jang, Olfman, Ko, Koh, 

& Kim, 2008; Kuo & Feng, 2013) 2) การมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand Community 

Engagement) คือ การมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน และรักษาการมีปฏิสัมพันธกับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน (Algesheimer, 

Dholakia, & Herrmann, 2005) และ 3) การบอกตอเกี่ยวกับชุมชนตราสินคาออนไลน (Word of Mouth: WOM)

เปนพฤติกรรมทางสังคมในการกลาวถึงเก่ียวกับชุมชนดานบวกตอเพื่อนและบุคคลอื่น รวมทั้งชักชวนเพ่ือนและบุคคลอื่นเขามา

เปนสมาชิกในชุมชน (Marzocchi et al., 2013)

แนวคิดความภักดีต�อตราสินค�า และทฤษฎีอัตลักษณ�ทางสังคม

การสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในบริบทของตราสินคา และการสรางความสัมพันธกับสมาชิกในบริบทของ

ชุมชนตราสินคาออนไลนนั้นมีวัตถุประสงคคลายคลึงกันคือ การไดรับความภักดีจากผูบริโภคหรือสมาชิกในชุมชน (Dwyer, 

Schurr, & Oh, 1987; Kotler, 1997) ในการศึกษาครั้งนี้จึงนําแนวคิดความภักดีตอตราสินคา (The Conceptual of

Brand Loyalty) มาประยุกตใช โดยความภักดีตอตราสินคาสามารถวัดไดทั้งในเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ เชน ความถ่ีใน

การซื้อ ความต้ังใจซื้อ การซื้อซํ้า และการบอกตอเพื่อนและคนรูจักเกี่ยวกับตราสินคาดานบวก เปนตน (Baron, Conway, 

& Warnaby, 2010) งานวิจัยท่ีผานมายืนยันความสัมพันธระหวางองคประกอบสําคัญท่ีนํามาสูความภักดีตอตราสินคา โดย

อธิบายไดวา การรับรูคุณคาจากการใชงานสินคาหรือบริการของลูกคาจะนํามาสูการประเมินคุณภาพระหวางความคาดหวังกับ

ประสบการณที่ไดรับ เพื่อประเมินระดับความพึงพอใจจากการใชงานสินคาหรือบริการนั้น ๆ  โดยจะถูกจดจําไวเปนประสบการณ 
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และสงผลตอปจจัยดานจิตวิทยาของลูกคาทั้งในแงความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Egan, 2004; 

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

นอกจากแนวคิดในการสรางความภักดีแลว การจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน

จําเปนตองทําความเขาใจทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม เพ่ือศึกษากระบวนการเขากลุมทางสังคมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา

ออนไลน โดยนําทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมมาใชในการอธิบายแนวคิดของบุคคลในการถูกจูงใจเพ่ือเขากลุม และแสดงตัวกับ

กลุมทางสังคม ซึ่งเปนการประเมินความคลายคลึงของภาพลักษณระหวางบุคคลกับกลุมสังคม (Tajfel, 1982) สมาชิกจะสราง

อัตลักษณทางสังคม (Social Identity) จากความรูสึกในการเปนสวนหนึ่งของชุมชนที่พวกเขาจะไดรับประโยชน (Hogg, 2006) 

จึงเกิดการแสดงตัวตอสังคม (Social Identification) ทําใหสมาชิกมีความรูสึกเชื่อมโยงถึงกัน และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน

กับสมาชิกคนอื่น ๆ  มากข้ึน (Tajfel, 1982) ซึ่งในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลนนั้น การสรางอัตลักษณทางสังคมโดย

การนําเสนอคุณคาที่แตกตางเปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคแสดงตัววาเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลน (Online Brand 

Community Identification) เพ่ือรักษาปฏิสัมพันธทางสังคมโดยการมีสวนรวมในชุมชนท่ีตนเปนสมาชิกอยู (Dholakia, 

Bagozzi, & Pearo, 2004)

จากแนวคิดความภักดีตอตราสินคา และทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม ดังที่กลาวมาขางตนนํามาสูการพัฒนาแบบจําลอง

สมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1: แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

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

ปจจัยหลักในการประเมินศักยภาพของชุมชนตราสินคาออนไลนเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคนั้นขึ้นอยู กับ

การรับรูคุณคาที่ชุมชนนําเสนอ (Szmigin et al., 2005) โดยสมาชิกที่ประเมินวาการติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่สมาชิก

ไดรับคุณคาหรือไดรับประโยชน จะทําใหสมาชิกแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนที่พวกเขาชื่นชอบ เนื่องจากตองการ

เปนสวนหนึ่งในชุมชนที่สงมอบคุณคาใหกับตนเอง (Yeh & Choi, 2011; Hsu et al., 2012; Tasi & Pai, 2013) ดังน้ัน
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

การท่ีสมาชิกรับรู ถึงคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน จะนํามาสู การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนที่

เพิ่มมากข้ึน นํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H1 ปจจัยดานการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน

นอกจากน้ี การรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน ยังนํามาสูความพึงพอใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น (Jin, Lee, 

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

ความตองการในการเขารวมชุมชนแตกตางกัน ไดแก ตองการความรู ความบันเทิง การเขาสังคม และการสรางความสัมพันธ

กับตราสินคา โดยชุมชนท่ีสามารถนําเสนอคุณคาเพื่อตอบสนองความตองการของสมาชิกดานใดดานหน่ึง หรือหลายดานได

จะทําใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (Szmigin et al., 2005) จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H2 ปจจัยดานการรับรูคุณคาที่ไดรับจากชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน

การแสดงตัว และความพึงพอใจท่ีมีต�อความไว�วางใจต�อชุมชน

การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนของสมาชิกเปนการประเมินความคลายคลึงกันระหวางชุมชนและสมาชิก

ในดานทัศนคติ บุคลิกภาพ ภูมิหลัง และแรงจูงใจ ซึ่งนํามาสูการรวมกลุมกันทางสังคมที่เปนไปตามทฤษฎีอัตลักษณทาง

สังคม (Pentina et al., 2013) ทั้งนี้ สมาชิกท่ีมีความรูสึกเปนสวนหน่ึงของชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนเองติดตาม จะมี

ความเช่ือมโยงดานความรูสึกกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  นํามาสูความไววางใจตอชุมชน รวมถึงไววางใจในความสามารถและความจริงใจ

ของสมาชิกคนอื่น ๆ  เพิ่มมากข้ึน (Yeh & Choi, 2011; Hsu et al., 2012) ดังนั้นการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน

จึงนํามาสูระดับความไววางใจตอชุมชนที่เพิ่มขึ้น ดังสมมติฐานการวิจัยที่วา

H3 ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน

ความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค ซึ่งเปนการประเมินผลลัพธจากประสบการณ

ที่ไดรับและความคาดหวัง โดยประเมินจากประโยชนหรือคุณคาที่จะไดรับจากตราสินคานั้น ๆ  ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจ

แสดงถึงการมีทัศนคติดานบวกท่ีชวยเสริมสรางความเช่ือมั่นหรือความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา (Egan, 2004) โดยในบริบท

ของการสรางความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนจะชวยเพ่ิมระดับความไววางใจตอชุมชนไดเชนเดียวกัน

(Shao Yeh & Li, 2009; Jung et al., 2014) นํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H4 ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน

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

การแสดงตัวตอชุมชนเปนกลไกทางสังคมที่สําคัญในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการมีสวนรวมเชิงรุกของสมาชิกใน

ชุมชน เปนการจูงใจใหสมาชิกแสดงพฤติกรรมการใหความชวยเหลือและสนับสนุนสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในชุมชน เชน การสงเสริม

ชุมชนโดยการอาสารับผิดชอบในกิจกรรมพิเศษที่สงผลดีตอชุมชน การรับผิดชอบตอสมาชิกในชุมชนโดยการจัดหาขอมูลขาวสาร

ที่มีประโยชน และกระตุนพฤติกรรมของสมาชิกใหมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน (Tsai & Pai, 2013) สมาชิกที่มีระดับ

การแสดงตัวตอชุมชนสูงจะนํามาสูความภักดีตอชุมชนในดานความต้ังใจที่จะมีสวนรวมในชุมชนอยางตอเน่ือง (D. Lee et al., 
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2011; Mitu & Vega, 2014; Tsai et al., 2012) และทําใหสมาชิกรูสึกผูกพันกับชุมชน (Zhou et al., 2012) จึงนํามา

สูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H5 ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การเพ่ิมระดับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอชุมชนตราสินคาออนไลนเปนแนวทางสําคัญในการสงเสริมการ

รวมกิจกรรมของสมาชิกในชุมชน และสงผลตอการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน (Chow 

& Shi, 2015) โดยระดับความพึงพอใจของสมาชิกในชุมชนนํามาสูความภักดีในดานความต้ังใจที่จะคงอยูกับชุมชน (Jin et al., 

2010) รวมถึงการกลับเขามาติดตามขอมูลขาวสาร และรวมกิจกรรมของชุมชนอยางตอเนื่อง (Jung et al., 2014) จึงนํามาสู

สมมติฐานการวิจัยที่วา

H6 ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

การสรางความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนสามารถลดความเสี่ยงของสมาชิกในการมีปฏิสัมพันธระหวางกัน

ในชุมชน นํามาสูการสนับสนุนใหเกิดการเขารวมกิจกรรม และการแบงปนขอมูลขาวสารระหวางสมาชิกในชุมชน (Hsu et al., 

2012) นอกจากน้ี ยังมีความสําคัญตอการเผยแพรขอมูลขาวสารของชุมชนโดยสมาชิกจะสงตอขอมูลขาวสารเม่ือมั่นใจวา

ขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือ (Yeh & Choi, 2011) ดังนั้นระดับความไววางใจท่ีเพิ่มขึ้นจะนํามาสูความภักดีที่เพิ่มขึ้น ทั้งในดาน

การมีสวนรวมในชุมชน และการเผยแพรขอมูลขาวสารที่ชุมชนนําเสนอ จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H7 ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

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

สําหรับการทดสอบความไมแปรเปล่ียนของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคา

ออนไลนเปนประเด็นสําคัญที่ควรทําการศึกษาเพ่ือใหเกิดความเขาใจอยางลึกซึ้ง เนื่องจากอาจมีความแตกตางในผลของการวัด 

ซึ่งนักวิจัยไมสามารถสรุปเองไดวาขอคําถามในการวัดจะไมมีผลกับกระบวนการรับรูของผูตอบ ซึ่งจะตัดสินใจตอบบนพื้นฐาน

ของประสบการณแตละคนท่ีไมเหมือนกัน (Borsboom, 2006. as cited in Yaemyuen, 2014) งานวิจัยที่ผานมา

มีการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางในการติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนของสมาชิก สรุปไดวา สมาชิกในชุมชนมีรูปแบบ

ในการเขารวมชุมชนตราสินคาออนไลนแตกตางกันตามลักษณะของชุมชนท่ีแบงตามกลุมอุตสาหกรรม ไดแก ตราสินคาใน

กลุมอุตสาหกรรมไฮเทค อุตสาหกรรมการผลิต และอุตสาหกรรมบริการ (Chou, 2014) อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาดังกลาว

เปนการศึกษาความแตกตางในมุมกวาง ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เปรียบเทียบความแตกตางระหวางตราสินคารถยนตหรู และ

รถยนตทั่วไป โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณของตราสินคาที่มีความแตกตางกัน ซึ่ง Aaker (2008) อธิบายถึงภาพลักษณ

ของตราสินคาที่ประกอบดวย คุณประโยชน คุณคา และบุคลิกภาพ โดยแตละตราสินคาถูกสรางใหมีภาพลักษณที่แตกตางกัน

เพื่อการแขงขันทางการตลาด ซึ่งตราสินคารถยนตหรู และรถยนตทั่วไปน้ันมีภาพลักษณที่แตกตางกันในการสะทอนถึงรสนิยม

ของสมาชิกผูติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนชื่นชอบ (Pansuppawat, 2009) ดังนั้นสมาชิกจะมีแรงจูงใจแตกตางกัน

ในการเขารวมชุมชน จึงนํามาสูสมมติฐานการวิจัยที่วา

H8 แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีความแตกตางระหวางกลุม

สมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป
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3. ระเบียบวิธีการวิจัย

3.1 ประชากร และกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรเปาหมายในการวิจัยคือ สมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตบน Facebook ในประเทศไทย 2 กลุม 

ไดแก กลุมตราสินคารถยนตหรู ประกอบดวยชุมชน Mercedes-Benz Thailand, BMW Thailand, MINI Cooper, Lexus 

Society, Audi Thailand และ Volvo car Thailand มีจํานวนสมาชิกรวม 1,512,239 คน และกลุมตราสินคา

รถยนตทั่วไป ประกอบดวยชุมชน e-Toyota club, Chevrolet Thailand, Nissan, Mazda Thailand Official, Enjoy 

Honda Thailand และ Ford Thailand มีจํานวนสมาชิกรวม 2,947,818 คน โดยเนนศึกษากลุมตัวอยางที่แสดงพฤติกรรม

อยางใดอยางหนึ่งในการมีสวนรวมเชิงรุกกับชุมชน ไดแก การโพสต (Post) การถูกใจเน้ือหา (Like) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) และการสงตอขอมูลขาวสาร (Share) ไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหร ู

และรถยนตทั่วไปกลุมละ 256 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 512 คน ซึ่งเปนไปตามเกณฑขนาดกลุมตัวอยางขั้นตํ่า 200 คน 

ในการนํามาวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Kline, 2015) ทําการสุ มกลุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 

(Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางเชิงระบบ (Systematic Random Sampling) โดยรวบรวมรายช่ือสมาชิก

ที่มีสวนรวมเชิงรุกของแตละชุมชนตราสินคาออนไลน และทําการสุมโดยการคํานวณชวงของการสุมและนับหนวยของตัวอยาง

ตามชวงของการสุม (Latham, 2007) ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) ในการทดสอบความสอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีกับขอมูลเชิงประจักษ 

และทดสอบความไมแปรเปล่ียน เพื่อเปรียบเทียบแบบจําลองระหวางชุมชนรถยนตหรูและชุมชนรถยนตทั่วไป

3.2 เครื่องมือการวิจัย

การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางใชแบบสอบถามออนไลน โดยปรับปรุงขอคําถามจากแบบสอบถามงานวิจัย

ที่มีผู ทําการศึกษาในบริบทของชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook ซึ่งมีการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือแลว

ดังปรากฏแหลงที่มาในหัวขอทบทวนวรรณกรรมที่ผานมา อยางไรก็ตามแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้มีการปรับปรุงจาก

ตนฉบับจึงไดทําการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือในสวนที่เปนมาตรวัดอัตรภาคชั้น 5 ระดับ ไดแก ปจจัยดานการ

รับรูคุณคา ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชน ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชน และปจจัย

ดานความภักดีตอชุมชน โดยทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผูเชี่ยวชาญในดานที่เกี่ยวของกับ

การศึกษาคร้ังนี้จํานวน 3 ทาน ซึ่งมีคาดัชนีวัดความสอดคลอง (Index of item Objective Congruence: IOC) ในแตละ

ขอคําถามระหวาง 0.67 ถึง 1 เปนไปตามเกณฑที่มีคามากกวา 0.5 (Rovinelli & Hambleton, 1977) ขอคําถามของแตละ

ปจจัยที่ศึกษาจึงมีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา

สําหรับการวัดความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) พบวา ปจจัยดานการรับรูคุณคา ปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน ปจจัยดานความพึงพอใจตอชุมชน 

ปจจัยดานความไววางใจตอชุมชน และปจจัยดานความภักดีตอชุมชนมีคา Average Variance Extracted (AVE) มากกวา 

0.5 และการทดสอบ Construct Reliability (CR) พบวา ทุกปจจัยมีคามากกวา 0.7 จึงสรุปไดวาโครงสรางของปจจัย

ดังกลาวมีความสัมพันธกันในโครงสรางที่เหมือนกัน สําหรับการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) 

พบวาคา AVE ของแตละปจจัยมากกวาคาสหสัมพันธยกกําลังสองของคูปจจัยนั้น ๆ  สรุปไดวาโครงสรางของแตละปจจัยมี

ความแตกตางกันตามทฤษฎี (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010) แสดงดังตารางท่ี 1
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ตารางที่ 1: คาสถิติทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง

การรับรู�คุณค�า การแสดงตัว ความพึงพอใจ ความไว�วางใจ ความภักดี

ค�าสหสัมพันธ�ยกกําลังสอง (Squared Correlations)

การรับรูคุณคา 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

ความไววางใจ 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

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 73.6 อายุระหวาง 30–39 ป

รอยละ 53.7 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 56.1 อาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 37.1 โดยเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคา

ออนไลนรถยนตทั่วไป และรถยนตหรู รอยละ 50 เทากัน สวนใหญเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับชุมชนรถยนตที่ตนเอง

ติดตามอยู รอยละ 68.4 โดยครอบครองรถยนตมามากกวา 3 ป รอยละ 38.5 และพบวาสวนใหญติดตามหรือเขารวมชุมชน

เปนระยะเวลา 1–3 ป รอยละ 41.6 ทางดานพฤติกรรมในการมีสวนรวมในชุมชน ไดแก การเยี่ยมชมชุมชน การอานขอมูล

ขาวสารในชุมชน การถูกใจขอมูลขาวสารในชุมชน การแสดงความคิดเห็นตอเนื้อหาในชุมชน การโพสตเนื้อหาในชุมชน

และการแบงปนเนื้อหาขอมูลขาวสารของชุมชนนั้น สวนใหญเขารวมเปนบางครั้ง

ผลการเปรียบเทียบโดยแบงกลุมระหวางผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

และรถยนตทั่วไป โดยพิจารณาคาไค-สแควร พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูสวนใหญเปนเพศชาย 

มีอาชีพธุรกิจสวนตัว สวนผูตอบแบบสอบถามในชุมชนรถยนตทั่วไปสวนใหญเปนเพศชายเชนเดียวกันแตมีจํานวนนอยกวา

และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากน้ี ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิก

ในชุมชนรถยนตทั่วไปเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับชุมชนที่ตนติดตามมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนสมาชิก

ในชุมชนรถยนตหรู อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ทางดานพฤติกรรมในการเขารวมชุมชน พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปน

สมาชิกในชุมชนตราสินคารถยนตหรูมีความถ่ีในการเย่ียมชมชุมชน การอานขอมูลขาวสาร การถูกใจขอมูลขาวสาร และ

การแบงปนเนื้อหามากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนสมาชิกในชุมชนตราสินคารถยนตทั่วไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01
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ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยปจจัยการรับรูคุณคา พบวา สมาชิกรับรูคุณคาจากการเขารวมชุมชนดานความเพลิดเพลิน

ในระดับมาก (x = 3.40) รองลงมาคือ ดานความสัมพันธตอตราสินคา ดานหนาที่ และดานสังคมในระดับปานกลาง (x = 3.36, 

3.01, 2.84) ตามลําดับ สําหรับคาเฉลี่ยการแสดงตัวตอชุมชนอยูในระดับปานกลาง (x = 2.99) มีระดับความพึงพอใจตอ

ชุมชนในภาพรวมระดับปานกลาง (x = 3.23) โดยมีความพึงพอใจตอสมาชิกในชุมชน พึงพอใจตอผูดูแลชุมชน และพึงพอใจ

ตอตราสินคาในระดับปานกลาง (x = 3.25, 3.23, 3.21) ตามลําดับ และมีระดับความไววางใจตอชุมชนอยูในระดับมาก

( x = 3.48) สวนปจจัยดานความภักดีตอชุมชนในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ( x = 3.38) โดยมีความผูกพันตอชุมชน

อยูในระดับมาก (x = 3.64) รองลงมาคือ ความตั้งใจในการบอกตอเกี่ยวกับชุมชน และการมีสวนรวมในชุมชนระดับปานกลาง 

(x = 3.36, 3.16) ตามลําดับ

4.2 ผลการวิเคราะห�แบบจําลองสมการโครงสร�าง

การตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนจําแนกตามกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชน

ตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

ทุกคูมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูระหวาง .458 ถึง .776 สําหรับ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรทุกคูของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวามีความสัมพันธกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เชนเดียวกัน มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูระหวาง .391 ถึง .822 โดยความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรมีคาไมเกิน 0.9 ถือวามีความสัมพันธกันในระดับที่ยอมรับได (Field, 2005) สามารถทําการวิเคราะหแบบจําลอง

สมการโครงสรางในขั้นตอไปได

นอกจากนี้ ผลการทดสอบการแจงแจกขอมูลแบบโคงปกติ (Normal Curve) พิจารณาคาความเบ (Skewness)

และความโดง (Kurtosis) พบวา ตัวแปรสังเกตไดทุกตัวมีการแจกแจงโดยเปนไปตามเกณฑทั้ง 2 กลุม โดยขอมูลของ

กลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู มีคาความเบระหวาง (–.564) ถึง .386 สวนขอมูลของกลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป มีคาความเบระหวาง (–.119) ถึง .626 ซึ่งมีคาไมเกิน ±3 และความโดงของกลุมสมาชิก

ในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู มีคาระหวาง (–.512) ถึง .126 สวนขอมูลของกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลน

รถยนตทั่วไป มีคาระหวาง (–.525) ถึง .702 ซึ่งมีคาไมเกิน ±10 (Kline, 2015) แสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 2
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

4.2.1 ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนภาพรวม

ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตภาพรวม

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาคาดัชนีวัดความสอดคลอง โดยมีคาไค-สแควรเทากับ 85.606 ที่องศาอิสระ 

(df) 29 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) เทากับ 2.95 ซึ่งนอยกวา 3 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน

เปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.988 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.972 ซึ่งมากกวา 0.95 (Hair, et al., 2010) 

คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.065 ซึ่งนอยกวา 0.08

(Hu & Bentler, 1995) และคารากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05

(Hair, et al., 2010) เมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพลของตัวแปรทํานายที่สงผลตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา 

การรับรูคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.960 (p < .01) และ 0.829 (p < .01) ตามลําดับ ในการทํานายตัวแปรที่สงผล

ตอความไววางใจในชุมชนตราสินคาออนไลนนั้น พบวา ความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไววางใจ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.872 (p < .01) แตกลับพบวา การแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจ นอกจากน้ียังพบวา ความพึงพอใจ ความไววางใจ และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชน โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.466 (p < .01), 0.276

(p < .01) และ 0.202 (p < .01) ตามลําดับ ดังภาพที่ 2 สรุปไดวาผลการวิเคราะหขอมูลยอมรับสมมติฐานขอที่ 1-2 และ 

4-7 โดยปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 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: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต
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4.2.2 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน ระหวางชุมชนตราสินคารถยนตหรูและรถยนตทั่วไป

ในการวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางใชวิธีการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสราง

ระหวางชุมชนรถยนตหรู และชุมชนรถยนตทั่วไป โดยทําการทดสอบภายใตสมมติฐานยอย 4 สมมติฐาน ไดแก สมมติฐานที่ 1 

การทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของรูปแบบแบบจําลอง (Hform) สมมติฐานที่ 2 การทดสอบความไมแปรเปล่ียนของคานํ้าหนัก

องคประกอบ (HΛX) สมมติฐานที่ 3 การทดสอบความไมแปรเปล่ียนของความคลาดเคล่ือนในการวัดตัวแปรสังเกตได (HΛXΘδ) 

สมมติฐานที่ 4 การทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของความแปรปรวนขององคประกอบ (HΛXΘδΦ) ซึ่งเปนหลักการทดสอบ

ความไมแปรเปลี่ยนที่มีความเขมงวดนอยท่ีสุด (least Restriction) ไปจนถึงการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนที่มีความ

เขมงวดมากท่ีสุด (Most Restriction) (Wiratchai, 2005) พบวา แบบจําลองมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบแบบจําลอง 

(Hform) โดยพิจารณาจากคาไค-สแควรเทากับ 321.318 ที่องศาอิสระ (df) 92 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) 

เทากับ 3.492 ซึ่งมีคามากกวาเกณฑ 3 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.951 ซึ่งเปนไปตามเกณฑ

มากกวา 0.95 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.930 ซึ่งนอยกวาเกณฑ 0.95 คารากที่สองของคาเฉลี่ยความ

คลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.103 ซึ่งมากกวาเกณฑ 0.08 และคารากที่สองของคาเฉลี่ย

กําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวาเกณฑ 0.05 แสดงเกณฑการพิจารณาความสอดคลองใน

ตารางท่ี 3 แสดงวาแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางกลุมสมาชิก

ในชุมชนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปมีความแปรเปล่ียนของรูปแบบของแบบจําลอง จึงหยุดทําการทดสอบ

สมมติฐานในขั้นตอนตอไป สรุปไดวาผลการวิเคราะหขอมูลยอมรับสมมติฐานขอที่ 8

ดังนั้นแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีความแตกตางระหวาง

รูปแบบของแบบจําลองท้ัง 2 กลุม ไดแก กลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชน

ตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป จึงทําการทดสอบแยกกลุม พบวา แบบจําลองทั้ง 2 กลุม มีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยพิจารณาจากคาดัชนีวัดความสอดคลองพรอมเกณฑการพิจารณา ดังตารางท่ี 3

ตารางที่ 3: เปรียบเทียบคาดัชนีวัดความสอดคลองระหวางแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดี

ตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไป

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 0.965
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

สามารถสรุปไดวา แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตสามารถ

นําไปประยุกตใชไดดีกับชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูมากกวารถยนตทั่วไป ซึ่งคาดัชนีวัดความสอดคลอง ไดแก

คาไค-สแควรเทากับ 55.485 ที่องศาอสิระ (df) 28 คาดัชนีอัตราสวนไค-สแควรสัมพัทธ (χ2 / df) เทากับ 1.98 ซึ่งนอยกวา 3 

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.980 และคาดัชนี Tucker-Lewis (TLI) เทากับ 0.976 ซึ่งมากกวา 

0.95 คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) เทากับ 0.065 ซึ่งนอยกวา 0.08 

และคารากที่สองของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนเหลือ (SRMR) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 ซึ่งคาดัชนีดังกลาวมีคา

เขาใกลเกณฑมากกวาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป

เมื่อทําการเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลของปจจัยระหวางแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไป พบวา การรับรูคุณคาของสมาชิกในชุมชนรถยนตหรูมีอิทธิพลทางบวก

ตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.810, p < .01) และมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคา

ออนไลน (β = 0.953, p < .01) โดยความพึงพอใจตอชุมชนมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจตอชุมชน (β = 0.823,

p < .01) แตกลับพบวา การแสดงตัวตอชุมชนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจในชุมชน นอกจากนี้ยังพบวา ความไววางใจตอ

ชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชน (β = 0.563, 

β = 0.237; p < .01) ยกเวนความพึงพอใจที่ไมมีอิทธิพลตอความภักดี สําหรับสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไป พบวา การรับ

รูคุณคามีอิทธิพลทางบวกตอการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.833, p < .01) และมีอิทธิพลทางบวกตอความ

พึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.944, p < .01) โดยความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางบวก

ตอความไววางใจตอชุมชน (β = 0.950, p < .01) แตกลับพบวาการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางลบ

ตอความไววางใจตอชุมชน (β = –0.178, p < .05) นอกจากน้ียังพบวา ความพึงพอใจตอชุมชน และการแสดงตัวตอชุมชน

มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน (β = 0.530, p < .01; β = 0.214, p < .05) ยกเวนความไววางใจ

ที่ไมมีอิทธิพลตอความภักดี สามารถสรุปไดดังภาพท่ี 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: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู
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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: ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป

5. อภิปรายผล

5.1 ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อความภักดีของสมาชิกในชุมชนตราสินค�าออนไลน�รถยนต�

แบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตโดยภาพรวมมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ โดยสมาชิกมีการรับรูคุณคาที่ไดรับจากการเขารวมในชุมชนท้ัง 4 ดานดวยกัน ไดแก การรับรูคุณคา

ดานความสัมพันธตอตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญที่สุด รองลงมาคือ การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน การรับรู

คุณคาดานหนาที่ และการรับรูคุณคาดานสังคม และยังพบวาสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตใน

3 ดาน ไดแก ความพึงพอใจตอตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอผูดูแลชุมชน 

และความพึงพอใจตอสมาชิกในชุมชน สําหรับความภักดีที่สมาชิกมีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา สมาชิกตั้งใจที่จะ

บอกตอเกี่ยวกับชุมชนดานบวกตอผูอื่น ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญที่สุด รองลงมาคือ ตั้งใจที่จะมีสวนรวมในชุมชน และมี

ความผูกพันตอชุมชนโดยการคงความเปนสมาชิกในชุมชน และติดตามชุมชนอยางตอเนื่อง

ทางดานผลการวิเคราะหตัวแปรทํานายท่ีสงผลตอความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน พบวา การรับรูคุณคาที่

สมาชิกไดรับจากการเขารวมในชุมชนเพิ่มขึ้น สงผลใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น และยังทําใหสมาชิกมีระดับ

การแสดงตัวตอชุมชนเพิ่มขึ้นตามไปดวย โดยระดับความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นนี้ สงผลใหสมาชิกมีระดับความไววางใจตอชุมชน

เพิ่มขึ้นดวย สอดคลองกับการศึกษาของ Jung et al. (2014) ที่ศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนบน Facebook พบวา

ผูบริโภคที่รับรู ไดถึงความพยายามในการสื่อสารของนักการตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกผู บริโภค จะสงผลตอระดับ

ความไววางใจในตราสินคาเพิ่มสูงขึ้น แตกลับพบวาการแสดงตัวตอชุมชนตราสินคาออนไลนไมสงผลตอความไววางใจ

ซึ่งขัดแยงกับทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม (Social Identity) ที่อธิบายวาการแสดงตัวตอสังคมทําใหบุคคลมีความรูสึกเชื่อมโยง
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การศึกษาการเสริมสร�างความภักดีต�อชุมชนตราสินค�าออนไลน�
กรณีศึกษา การเปรียบเทียบชุมชนรถยนต�หรูและรถยนต�ทั่วไป

ถึงกัน และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันนํามาสูความไววางใจ อาจเนื่องมาจากแนวคิดพื้นฐานทางทฤษฎีใชอธิบายการเขาสังคม

ของบุคคลโดยการประเมินความคลายคลึงกันระหวางภาพลักษณของบุคคลกับกลุม เพื่อสรางอัตลักษณทางสังคม (Tajfel, 

1982) อยางไรก็ตาม การศึกษาคร้ังนี้ไดทําการศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตที่มีขนาดใหญโดยพิจารณาจาก

จํานวนสมาชิกในชุมชน จึงมีความหลากหลายดานแรงจูงใจในการเขารวมชุมชน เชน การติดตามชุมชนเนื่องจากเปนเจาของ

รถยนตตราสินคานั้นจริง หรือติดตามชุมชนเนื่องจากชื่นชอบในรถยนตตราสินคานั้นแตยังไมไดเปนเจาของ เปนตน อีกทั้ง 

ความมีอิสระในการเขารวมชุมชนตราสินคาออนไลน ซึ่งผูใชงานสามารถติดตามชุมชนตราสินคาออนไลนที่ตนช่ืนชอบได

พรอมกันหลายชุมชน (Farquhar & Rowley, 2006) ทําใหผลการวิเคราะหไมเปนไปตามทฤษฎี นอกจากน้ียังพบวา

สมาชิกที่มีความพึงพอใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน ความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลน และการแสดงตัวตอชุมชน

ตราสินคาออนไลนเพิ่มขึ้น จะเสริมสรางใหสมาชิกมีความภักดีตอชุมชนเพิ่มขึ้นตามไปดวย ซึ่งสอดคลองกับงานของ Tsai

et al. (2012) ที่ศึกษาปจจัยที่ทําใหเกิดการมีสวนรวมในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตบนเว็บไซด พบวา สมาชิกที่มี

ความพึงพอใจตอตอตราสินคาจะเขารวมในชุมชนเพ่ือแบงปนความประทับใจใหกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  และระดับความไววางใจ

จะชวยใหสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารซึ่งกันและกัน นํามาสู การเสริมสรางการ

มีสวนรวมที่แสดงถึงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลน

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

เม่ือพิจารณาผลการทดสอบความไมแปรเปลี่ยนของแบบจําลองสมการโครงสรางการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน

ตราสินคาออนไลน มีความแปรเปลี่ยนของรูปแบบแบบจําลองระหวางกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

และรถยนตทั่วไป โดยแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นจากกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้สามารถประยุกตใชไดดีกับกลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูมากกวา สอดคลองกับการศึกษาของ Chou (2014) ในการเปรียบเทียบลักษณะของ

ชุมชนตราสินคาออนไลนโดยแบงตามกลุมอุตสาหกรรม พบวา ชุมชนตราสินคาออนไลนตามลักษณะของอุตสาหกรรมที่

แตกตางกัน มีการจัดการความสัมพันธกับสมาชิกในชุมชนแตกตางกัน อยางไรก็ตาม สาเหตุที่ทําใหแบบจําลองระหวาง

กลุ มสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปแตกตางกัน

อาจเน่ืองมาจากคุณลักษณะของกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกันในดานอาชีพ ความเปนเจาของรถยนตตราสินคาเดียวกับ

ชุมชนที่ตนติดตาม รวมทั้งพฤติกรรมในการเขารวมชุมชนของสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู ไดแก การเขาเยี่ยม

ชุมชน การอานขอมูลขาวสาร การถูกใจขอมูลขาวสาร และการแบงปนขอมูลชาวสาร ที่มีความถ่ีบอยกวากลุมสมาชิกใน

ชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้อาจมีผลทําใหการศึกษาตัวแปรทํานายท่ีมีอิทธิพลตอการเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตางกัน

โดยปจจัยที่ชวยเสริมสรางความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนระหวางกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตหรู และกลุม

สมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปนั้นแตกตางกันบางประเด็น โดยการรับรูคุณคาจากการเขารวมในชุมชนของสมาชิกทั้ง 2 กลุม 

ทําใหสมาชิกมีความพึงพอใจตอชุมชน และการแสดงตัวตอชุมชนเพ่ิมขึ้น นอกจากน้ีความพึงพอใจตอชุมชนของสมาชิกทั้ง

2 กลุม ยังสงผลใหสมาชิกมีระดับความไววางใจตอชุมชนเพิ่มขึ้น อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน 

พบวา การแสดงตัวตอชุมชนของกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตหรู ไมทําใหเกิดความไววางใจตอชุมชน อาจเน่ืองมาจากการ

ศึกษาปจจัยความไววางใจน้ันมีหลายดานซึ่งการศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะความไววางใจตอชุมชน จึงเปนไปไดวาการที่สมาชิก

แสดงตัวตอชุมชนรถยนตหรูอาจนําไปสูความไววางใจในประเด็นอ่ืนดวย ดังเชนการศึกษาของ Yeh and Choi (2011)

พบวา การท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต Mini Cooper แสดงตัวตอชุมชนสามารถเพ่ิมระดับความไววางใจ
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ที่มีตอสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน สําหรับการแสดงตัวตอชุมชนของกลุมสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไปเพ่ิมขึ้นทําใหสมาชิกมีระดับ

ความไววางใจตอชุมชนลดลง อธิบายดวยทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมไดวา การแสดงตัวของสมาชิกในชุมชนรถยนตทั่วไป

ที่เพิ่มข้ึน ทําใหสมาชิกมีความรูสึกเชื่อมโยงกันและพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันมากขึ้น (Tajfel, 1982) ดังนั้นหากผูดูแลชุมชน

ทําการส่ือสารทางการตลาดไมมีประสิทธิภาพ เชน การแจงรายละเอียดการใชงานหรือขอมูลการขายไมครบถวน หรือ

ตอบปญหาของผูบริโภคไมตรงประเด็น มีสวนทําใหสมาชิกในชุมชนชวยเหลือกันโดยการแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันมากขึ้น 

นํามาสูระดับความไววางใจที่สมาชิกมีระหวางกันเพิ่มขึ้น แตมีความไววางใจตอชุมชนลดลง เมื่อพิจารณาปจจัยที่ชวยเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนในกลุมสมาชิกชุมชนรถยนตหรู พบวา สมาชิกที่มีความไววางใจตอชุมชนซึ่งเปนปจจัยที่

สําคัญมาก และการแสดงตัวตอชุมชน จะทําใหสมาชิกมีความตั้งใจที่จะแสดงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

เพิ่มขึ้น สอดคลองกับการศึกษาของ Hsu et al. (2012), Laroche et al. (2012), Pentina et al. (2013) และ

Yeh and Choi (2011) ที่ไดขอสรุปวาความไววางใจตอชุมชนตราสินคาออนไลนเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหสมาชิกมีความภักดี

ตอชุมชนในดานการติดตามชุมชนอยางตอเน่ือง การมีสวนรวมในชุมชน และต้ังใจท่ีจะแนะนําชุมชนตราสินคาออนไลน

ใหกับเพื่อน สําหรับกลุมสมาชิกในชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป พบวา ระดับความพึงพอใจตอชุมชนซึ่งเปนปจจัยที่

สําคัญมาก และการแสดงตัวตอชุมชน สงผลใหสมาชิกมีความตั้งใจที่จะแสดงความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนต

ทั่วไปเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับผลการศึกษาของ Jin et al. (2010) และ McAlexander, Kim, and Roberts (2003)

ที่พบวา การสรางความพึงพอใจใหกับสมาชิกในชุมชนโดยเฉพาะสมาชิกใหมจะเสริมสรางความภักดีตอชุมชนโดยการกลับ

เขามาในชุมชนอยางตอเนื่อง

6. ข�อเสนอแนะ

6.1 ข�อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ

การรับรูคุณคาของสมาชิกในชุมชนท่ีไดรับจากการอานเน้ือหา (Content) ที่ผูดูแลชุมชนนําเสนอเปนปจจัยสําคัญ

ในการสรางความพึงพอใจ และการแสดงตัวของสมาชิกในชุมชน ซึ่งนํามาสูการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนในท่ีสุด ดังนั้น

ผูดูแลชุมชนควรใหความสําคัญในการออกแบบเน้ือหาเพ่ือสงมอบคุณคาใหกับสมาชิกใน 4 ดาน ตามลําดับความสําคัญ ไดแก 

1) เนื้อหาเพื่อสรางความสัมพันธระหวางสมาชิกกับตราสินคา โดยสรางบุคลิกภาพของตราสินคาใหมีเอกลักษณ เพื่อสราง

อารมณความรูสึกรวมกันระหวางตราสินคากับสมาชิกในชุมชน 2) เนื้อหาเพ่ือสรางความเพลิดเพลิน โดยเนนการออกแบบ

เนื้อหาคลิปวีดีโอสั้น และภาพนิ่งเพื่อดึงดูดความสนใจ และเปนเนื้อหาที่ไมเนนขอมูลการขายมากเกินไป 3) เน้ือหา

เพื่อใหประโยชนดานความรูและผลประโยชนอื่น ๆ  โดยเนนการใหขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ เทคนิคการดูแลรักษารถยนต

การแกปญหาท่ีเกิดจากการใชงาน รวมท้ัง การนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษสําหรับสมาชิกที่ติดตามขอมูลขาวสารผานชองทางน้ี

เทานั้น เชน การเลนเกมสเพื่อลุ นรับของรางวัล และการรับบริการเสริมจากการรวมกิจกรรม เปนตน และ 4) เน้ือหา

เพื่อสรางปฏิสัมพันธทางสังคม โดยเนนการสรางบทสนทนาเพ่ือกระตุนใหสมาชิกในชุมชนมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ซึ่งกันและกัน เชน การจัดแคมเปญประกวดภาพถาย เปนตน

สําหรับปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชนน้ันเปนประเด็นที่มีความสําคัญตอการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลน

รถยนต ซึ่งผูดูแลชุมชนควรกระตุนโดยการสรางกิจกรรมที่ใหสมาชิกในชุมชนมีประสบการณรวมกันไมวาจะเปนกิจกรรมแบบ

ออนไลนหรือแบบเผชิญหนา เพื่อมุงเนนใหสมาชิกมีประสบการณรวมกัน และเกิดการแลกเปลี่ยนความประทับใจหลังจาก

รวมกิจกรรมกันแลวเปนสําคัญ
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นอกจากนี้ ในการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ควรมีวิธีการ

แตกตางกัน โดยผูดูแลชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรูควรใหความสําคัญกับการสรางความไววางใจที่สมาชิกมีตอชุมชน 

เนื่องจากเปนปจจัยสําคัญที่นําไปสูการเสริมสรางความภักดีตอชุมชน โดยใหความสําคัญกับการสรางความนาเช่ือถือของ

ชุมชน รักษาความมีชื่อเสียงที่ดี สงมอบความจริงใจ เอาใจใสตอความตองการของสมาชิก และมีความสามารถในการแกปญหา

ใหแกสมาชิกไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนปจจัยที่สําคัญอยางย่ิงในการกระตุนใหสมาชิกแสดงพฤติกรรมดานบวก

ที่แสดงถึงความภักดีตอชุมชน

สําหรับการจัดการชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปมีความแตกตางจากชุมชนรถยนตหรู เนื่องจากการเสริมสราง

ความไววางใจตอชุมชนไมทําใหเกิดความภักดีตอชุมชน แตสิ่งที่สําคัญคือ เนนการสรางความพึงพอใจตอตราสินคา โดยเนน

รูปแบบการสื่อสารแบบเปนกันเองเพื่อใหสมาชิกรูสึกมีความสัมพันธใกลชิดกับตราสินคา การสรางความพึงพอใจตอผูดูแล

ชุมชน โดยผูดูแลชุมชนไมนําเสนอขอมูลเพ่ือมุงเนนการขายสินคามากเกินไป และควรมีความถี่ในการโพสตเนื้อหาที่เหมาะสม 

รวมท้ังตอบขอความของสมาชิกอยางมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว และการสรางความพึงพอใจตอสมาชิกคนอื่น ๆ  ในชุมชน

โดยผูดูแลชุมชนเปนตัวกลางในการกระตุนการสนทนาระหวางสมาชิกในชุมชน

6.2 ข�อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต�อไป

การศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดในการเลือกศึกษาเฉพาะชุมชนตราสินคาออนไลนประเภทรถยนต ซึ่งแบบจําลองที่ใชในการ

ศึกษาคร้ังนี้ไดพัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดความภักดีตอตราสินคา และทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม ซึ่งเปนแนวคิดและทฤษฎี

พื้นฐานในการเสริมสรางความภักดี โดยผลการศึกษาครั้งนี้ยืนยันความสัมพันธระหวางตัวแปร ประกอบดวย การรับรูคุณคา 

ความพึงพอใจ ความไววางใจ และความภักดีวามีความสอดคลองกับแนวคิดในการเสริมสรางความภักดีตอตราสินคา ดังนั้น

สามารถนําแนวคิดนี้ไปใชทดสอบกับชุมชนตราสินคาออนไลนประเภทอ่ืน เพื่อหารูปแบบการเสริมสรางความภักดีตอชุมชนได

อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยพบความขัดแยงกับทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม โดยพบวาปจจัยดานการแสดงตัวตอชุมชน

ตราสินคาออนไลนไมมีอิทธิพลตอความไววางใจตอชุมชน อาจมีสาเหตุมาจากขนาดของชุมชนที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ีมี

ขนาดใหญ และความหลากหลายดานแรงจูงใจในการเขารวมชุมชนของสมาชิก ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปอาจนําแบบจําลอง

ไปทดสอบกับชุมชนท่ีมีขนาดเล็ก หรือชุมชนท่ีมีวัตถุประสงคในการจัดต้ังที่ชัดเจน เชน ชุมชนท่ีมีลักษณะเปนกลุมปดท่ี

รวมเฉพาะสมาชิกผูใชงานตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเทานั้น เปนตน เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวางปจจัยการแสดงตัวตอชุมชน

ที่สงผลตอความไววางใจตอชุมชน ตามทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมที่วาปจจัยดานการแสดงตัวตอสังคม (Social Identification) 

ทําใหบุคคลรูสึกเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยมีความสัมพันธแบบเกื้อกูลกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  นํามาสูความไววางใจตอสังคม

ในที่สุด (Tajfel, 1982)

ถึงแมแบบจําลองของชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู และรถยนตทั่วไปมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

อยางไรก็ตาม ผลการเปรียบเทียบพบวาแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นสามารถนําไปประยุกตใชกับชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตหรู

ไดดีกวาชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไป ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปสามารถพัฒนาแบบจําลองสําหรับการเสริมสราง

ความภักดีตอชุมชนตราสินคาออนไลนรถยนตทั่วไปเพิ่มเติม โดยอาจเพิ่มการศึกษาตัวแปรสงผานระหวางความไววางใจกับ

ความภักดีตอชุมชน เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้พบวาทั้ง 2 ตัวแปรไมสงอิทธิพลถึงกัน เชน การนําปจจัยดานความเชื่อมั่น

ในความสามารถของตนเอง (Self-Efficiency) มาศึกษาเพื่ออธิบายถึงแรงจูงใจของบุคคลในการแสดงพฤติกรรมความภักดี

ตอชุมชน เปนตน
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