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บทคัดย�อ

ก  ารวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคคือ เพ่ือศึกษาโมเดลความภักดีบนสังคมออนไลนที่เกิดจากการเผยแพรตัวตนบนสังคม

ออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุมผูซื้อสินคา

บนสังคมออนไลน 519 คน ใชสถิติพรรณนาวิเคราะหคาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ

อนุมานวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) ดวยโปรแกรม AMOS ผลการวิจัยพบวา การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 

และความไววางใจในสมาชิก มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีบนสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < .05)

คําสําคัญ : ความภักดีบนสังคมออนไลน การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช ความไววางใจในสมาชิก
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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) มีขอมูลขาวสาร (Newsfeeds) การโฆษณาผลิตภัณฑเกิดขึ้น

บนอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมากในแตละวัน ดังนั้นผู ซื้อสินคาออนไลนควรกลั่นกรองและการประเมินขอมูลขาวสารตาง ๆ

ที่ไดรับเบื้องตนกอนวามีความถูกตองและนาเชื่อถือมากนอยแคไหน กอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบนออนไลน โดย Lu, Zhao, 

and Wang (2010) กลาววาระดับความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller) และของผูซื้อจะชวยกล่ันกรองใหขอมูลขาวสาร

ระหวางกันใหมีความนาถือมากย่ิงขึ้น ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอผูซื้อใหเกิดความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Narakorn & Seesupan, 

2018) นอกจากนี้แลว Wang, Meng, and Wang (2013) เปดเผยวาการเผยแพรตัวตนของลูกคาที่ใชผลิตภัณฑบน

สังคมออนไลน เปนการแสดงออกถึงความม่ันใจเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑและเพิ่มระดับความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑใหกับสมาชิก

คนอื่น ๆ  ในกลุมหรือชุมชนออนไลน (Community) ใหสูงขึ้น มากกวาการโฆษณาจากผูขายออนไลนโดยตรง การเผยแพร

ตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) นี้จะชวยเพิ่มระดับความไววางใจในสมาชิก (Trust in Member)

ใหสูงขึ้นดวย (Hsu, Chiang, & Huang, 2012; Narakorn, 2015) เพราะเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)

เปน Platform บนอินเทอรเน็ตที่ใชสําหรับการส่ือสารกันในกลุมเพื่อนในการสรางความสัมพันธกัน โดยผูใช (User) แตละคน

จะตองแสดงตัวตน (Identity) ของตนเองดวยการสรางประวัติสวนตัว (Profile) และไดรับการเชิญชวนจากเพื่อนในกลุม

เพื่อแลกเปล่ียนขอมูล ขาวสาร แนวคิด รูปภาพและวิดีโอ เมื่อผูใชในกลุมมีการปฏิสัมพันธกันบนสังคมออนไลนกันอยาง

ตอเนื่อง ก็จะย่ิงมีความรูสึกที่ดีตอกลุมและรูสึกเปนเจาของกลุมดวยกัน (Tsiotsou, 2015) เชน เฟซบุก (Facebook)

ไลน (Line) หรืออินสตราแกรม (Instragram) เปนตน (Li, 2011; Gamboa & Goncalves, 2014) ซึ่ง Laroch, Habibi, 

Richard, and Sankaranarayanan (2012) พบวาการที่สมาชิกในกลุมหรือชุมชนออนไลนมีการปฏิสัมพันธกัน แลกเปลี่ยน

แนวคิดและแชรประสบการณเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑระหวางกันมาก ก็จะยิ่งสรางความผูกพันกับผูใช (User Engagement)

ใหสูงข้ึน และสงผลใหเพิ่มระดับความไววางในกลุมสมาชิกใหสูงตามไปดวย

ในทางตรงขามขอมูลขาวสารบนอินเทอรเน็ตที่มีจํานวนมากก็ยิ่งเปนประโยชนกับผู บริโภคมากข้ึน ที่สามารถ

เปรียบเทียบขอมูลผลิตภัณฑและราคาจาก Supplier รายอื่น ๆ  ไดสะดวกและรวดเร็วมากขึ้นกอนตัดสินใจซื้อ และถาพบวา 

Supplier รายอ่ืน ๆ  มีผลิตภัณฑคุณลักษณะที่มีเหมือนกันแตมีราคาที่ถูกกวาผู บริโภคก็พรอมเปล่ียนใจไปซ้ือรายอื่นทันที

โดย Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013) พบวาการสรางความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) 

จะสามารถชวยรักษาลูกคาใหซื้อกับ Supplier รายเดิมไดตอไป

จากการทบทวนวรรณกรรมของคณะผู วิจัย พบวาขาดขอมูลการวิจัย (Research Paper) เกี่ยวกับการสราง

ความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) ที่เกิดจากการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network 

Site Identity) ความไววางใจในสมาชิก (Trust in Member) และความผูกพันของผูใช (User Engagement) ดังนั้นเพื่อ

เติมเต็มชองวางงานวิจัยขางตน (Research Gap) และเพิ่มความรูความเขาใจที่เกี่ยวกับการสรางความภักดีบนสังคมออนไลน 

คณะผูวิจัยไดพัฒนาโมเดลและกรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อหาความเช่ือมโยงของปจจัยดังกลาวเพ่ือแกปญหา โดยใชแนวคิด

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนของ Tajfel and Turner (1986) ความผูกพันของผูใชของ Patterson, Yu, and de 

Ruyter (2006) ความไววางใจในสมาชิกของ Wang et al. (2013) และความภักดีบนสังคมออนไลนของ Chiu et al. (2013)

งานวิจัยนี้คณะผูวิจัยเนนตอบคําถามการวิจัย (Research Question) ที่วาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน

ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก สงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลนหรือไม? โดยมีวัตถุประสงคการวิจัย 

(Objective) คือ เพ่ือศึกษาปจจัยดานการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิก 

ที่สงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลน
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ป�ที่ 42 ฉบับที่ 161 มกราคม - มีนาคม 2562

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� (Social Network Site Identity)

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) คือ เปนการแสดงความรูสึกและการ

เปดเผยขอมูลของผูใชที่มีตอกลุม เสมือนวาตนเองเปนสมาชิกคนหนึ่งในกลุมเครือขายสังคมออนไลน มีการแสดงอารมณรวม

กับสมาชิกคนอ่ืนในกลุม (Taifel & Turner, 1986) เชน การตระหนักวาเปนสมาชิกของกลุม มีคําสัญญาตอกลุม และ

ความภาคภูมิใจในกลุมของตน (Hsu Chiang, & Huang, 2012; Kwon & Wen, 2010; Cheng & Guo, 2015; Yoo, 

2014) โดยสมาชิกแตละคนในกลุมเดียวกันจะที่มีทัศนคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมท่ีคลาย ๆ  กัน ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

เพื่อนในกลุมทั้งสิ้น การเผยแพรตัวตนของสมาชิกในกลุมแตละคนจะเกิดจากความช่ืนชอบและความภูมิใจในภาพลักษณ

ของกลุม ในทางตรงขามพบวาอัตลักษณทางสังคม (Social identity) แตละกลุมจะมีลักษณะแตกตางกันอยางชัดเจน

โดยผูใชที่มีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสูงจะมีแนวโนมการช่ืนชอบและใหความสําคัญกับสมาชิกในกลุมสูงตามดวย 

(Rinker & Neighbors, 2014)

งานวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตไดจาก Taifel and Turner (1986) โดยการการวัดผลเผยแพรตัวตนบนเครือขาย

สังคมออนไลน ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) คือ (1) รูสึกภูมิใจกับกลุมผูซื้อออนไลน (SC1)

(2) มีความรูสึกที่ดีกับกลุมผูซื้อสินคาออนไลน (SC2) (3) ใหความนับถือกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมผูซ้ือออนไลน (SC3) และ 

(4) บอกคนอื่นเสมอวาเปนสมาชิกในกลุมผูซื้อออนไลน (SC4)

ความภักดีบนสังคมออนไลน� (Social Network Loyalty)

ความภักดีบนสังคมออนไลน (Social Network Loyalty) หมายถึง ความต้ังใจของผูซื้อสินคาบนสังคมออนไลน

ที่ไมคิดเปลี่ยนใจซื้อจากหนาราน มีการซื้อซํ้าและบอกตอใหเพื่อนซื้อจากสังคมออนไลนดวยกัน (Cyr, Head, & Ivanov, 

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

โดย Chiu et al. (2013) ไดแบงความภักดีของลูกคาออกเปน 4 กลุมคือ (1) ลูกคาที่มีความภักดีแทจริง (True Loyalty) 

เปนกลุมของลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีในการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนและมีพฤติกรรมการซ้ือซ้ําที่สูง (Narakorn, 2018)

(2) กลุ มลูกคาที่มีความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เปนกลุ มลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีตอการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน

แตมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าที่ตํ่า (3) ลูกคาที่มีความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) เปนกลุมลูกคาที่มีพฤติกรรมการซ้ือซ้ําสูง 

แตมีทัศนคติที่ไมดีตอการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน และ (4) ลูกคาที่ไมมีความภักดี (No Loyalty) คือ กลุมลูกคามีทัศนคติ

ไมดีตอการซื้อบนสังคมออนไลนและไมมีพฤติกรรมท่ีจะซื้อซํ้า

คณะผูวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) จาก Cyr et al. (2009) โดยการวัดผลความภักดี

บนสังคมออนไลน ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ลูกคาตั้งใจที่จะซื้อสินคาบนสังคมออนไลนตอไป (LO1) (2) ลูกคา

ชื่นชอบซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนมากกวาหนาราน (LO2) (3) ลูกคาแนะนําการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนใหกับสมาชิก

คนอื่น (LO3) และ (4) ลูกคาแนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาออนไลนใหกับสมาชิกคนอ่ืน (LO4)

ความไว�วางใจในสมาชิก (Trust in Members)

ความไววางใจในสมาชิก (Trust in Members) หมายถึง ความเช่ือถือกันระหวางสมาชิกในสังคมออนไลนมี

ความมั่นใจกับสมาชิกอื่น ๆ  ในเรื่องของความสามารถในการชวยเหลือกัน ความนาเช่ือถือระหวางกัน (Seesupan & Narakorn, 
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

2018) ความเปนมิตรภาพ และความซ่ือสัตยสุจริตระหวางกัน (Hsu et al, 2012; Svensson, 2001) โดย Wang et al. 

(2013) และ Narakorn and Seesupan (2018) กลาววาความไววางบนสังคมออนไลนเกิดไดจาก 3 ลักษณะคือ

(1) ความซ่ือสัตยระหวางกัน (Integrity) เปนความเช่ือระหวางกันของสมาชิกในการซ้ือขายออนไลน การมีคุณธรรมและ

จริยธรรมตอกัน (2) ความเอื้อเฟอเผื่อแผตอกัน (Benevolence) เปนความเชื่อถือระหวางกันของสมาชิกที่มีการดูแลกัน

แนะนํากัน และการดูแลผลประโยชนระหวางกันอยางเปนธรรม และ (3) ความสามารถของสมาชิก (Ability) เปนความ

เชื่อถือกันระหวางสมาชิกในกลุมที่เชื่อวาจะมีคนคอยแนะนําและใหคําปรึกษาเมื่อเกิดปญหาเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลน 

(Narakorn & Seesupan, 2019)

คณะผูวิจัยวัดผลความไววางใจในสมาชิกโดยอางอิงงานวิจัยของ Mayer, Davis, and Schoorman (1995)

ที่กลาววาความไววางใจในสมาชิก ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) คือ (1) สมาชิกในกลุมสังคม

ออนไลนมีความนาเชื่อถือ (TM1) (2) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลนมีความซื่อสัตย (TM2) (3) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลน

ชวยเพิ่มความรูการคาขายออนไลนใหแกกัน (TM3) (4) สมาชิกในกลุมสังคมออนไลนชวยเหลือเรื่องการซื้อขายออนไลน

กับเพื่อนคนอื่นอยางเต็มศักยภาพ (TM4)

ความผูกพันของผู�ใช� (User Engagement)

ความผูกพันของผูใช (User Engagement) หมายถึง ความผูกพันที่เกิดขึ้นในกลุมผูใชสังคมออนไลนที่มีการส่ือสารกัน

ระหวางสมาชิกในกลุมชุมชนออนไลน หรือสื่อสารกันระหวางผูซื้อกับผู ขายบนออนไลน ดวยกิจกรรมบนออนไลน เชน

การโพสต (Post) การสงขอความ หรือรูปภาพที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและการบริการ สามารถเกิดขึ้นไดใน 3 ลักษณะคือ 

(1) ความผูกพันที่เกิดจากประโยชนการใชงาน (Functional Engagement) (2) ความผูกพันดานอารมณ (Emotional 

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

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

คณะผูวิจัยดัดแปลงตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) จาก Lim et al. (2015) และ Brodie et al. (2013) 

โดยสามารถวัดผลความผูกพันของผูใช ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) การเขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา 

(EN1) (2) การเขียนขอความแสดงความรูสึกวาชอบหรือไมชอบการซ้ือสินคาออนไลน (EN2) (3) สามารถแบงปนขอความ

ที่ประทับใจ (EN3) และ (4) แสดงความรูสึกของทานเก่ียวกับเนื้อหาสาระการสนทนา (EN4)

การพัฒนาโมเดลและการสร�างสมมุติฐานการวิจัย

ความสัมพันธ�ระหว�างการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

งานวิจัยของ Chiu et al. (2013) แสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนกับ

ความภักดีบนสังคมออนไลน พบวาเมื่อกลุมผูซื้อออนไลนมีความรูสึกภูมิใจกับกลุมจะเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน และ

จะคอยแนะนําและบอกตอเพื่อน โดย Ashforth and Mael (1989) พบวาการสื่อสารและการเปดเผยตัวตนบนสังคมออนไลน

ชวยใหรับการสนับสนุนจากเพ่ือนสมาชิกในกลุมสูงขึ้น และในทางการตลาด Ahearne, Bhattacharya, and Gruen (2005)

พบวาเม่ือกลุมลูกคาท่ีมีความช่ืนชอบและรูสึกท่ีดีกับตราผลิตภัณฑมักจะส่ือสารกับสมาชิกในกลุมและบอกตอเพ่ือนวาตนเอง

ชื่นชอบตราผลิตภัณฑ หรือมีการซื้อซํ้าบนสังคมออนไลน คณะผูวิจัยไดสรางสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

H1: การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลน
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ความสัมพันธ�ระหว�างการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�กับความไว�วางใจในสมาชิก

โดย Hsu et al. (2012) กลาววาการท่ีสมาชิกบนชุมชนออนไลนมีการโตตอบกัน สื่อสารระหวางกันและมีความรูสึก

ที่ดีตอกันจะสงผลใหเกิดความไววางใจระหวางกัน โดยสมาชิกในสังคมออนไลนที่มีความเชื่อถือระหวางกันจะเกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสารระหวางกัน Park and Chung (2011) พบวาสมาชิกที่มีความรูสึกเปนเจาของกลุมมีสวนรวมกับกลุมจะมีการ

เผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและจะสรางความนาเช่ือถือใหกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมสูงขึ้น คณะผูวิจัยสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยได ดังนี้

H2: การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก

ความสัมพันธ�ระหว�างความไว�วางใจในสมาชิกกับความภักดีบนสังคมออนไลน�

Lu et al. (2010) พบวาการชวยเหลือกัน การเอื้อเฟอเผื่อแผกันระหวางสมาชิกบนสังคมออนไลนจะชวยทําใหสมาชิก

มีการบอกตอและต้ังใจกลับมาซ้ืออีกคร้ังเพราะเช่ือถือกับสมาชิกบนสังคมออนไลน โดย Ng and Kwahk (2010) พบวา

พฤติกรรมที่ผูใชแสดงถึงความภักดีบนสังคมออนไลนดวยการซื้อซํ้าอยางตอเนื่องและบอกตอเพื่อน เพราะผูใชมีความเชื่อวา

การซ้ือบนสังคมออนไลนเปนการลดความเส่ียงการถูกหลอกลวงมากกวาซื้อจากเว็บไซต และ Gupta and Kabadayi (2010) 

ยังพบวาความไววางใจในสมาชิกสงผลโดยตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลนอีกดวย ดังนั้นคณะผูวิจัยสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยได ดังนี้

H3: ความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีบนสังคมออนไลน

ความสัมพันธ�ระหว�างความผูกพันของผู�ใช�กับความไว�วางใจในสมาชิก

Zhou, Zhang, Su, and Zhou (2012) พบวาการที่สมาชิกบนสังคมออนไลนมีการปฏิสัมพันธกัน แลกเปลี่ยน

และแบงปนขอมูลระหวางกันจะชวยสรางความผูกพันใหกับผูใชบนสังคมออนไลนมากข้ึน Rose, Clark, Samouel, and Hair 

(2012) พบวาความไววางใจในสมาชิกที่เชื่อวาสมาชิกบนสังคมออนไลนมีการชวยเหลือกัน มีความนาเช่ือถือระหวางเกิดมาจาก

ความผูกพันระหวางกันและความประทับใจระหวางกัน นอกจากน้ี Laroche, Habibi, Richard, and Sankaranarayanan 

(2012) พบวาความผูกพันบนสังคมออนไลนเปนปจจัยหลักที่จะสรางความไววางใจในสมาชิกเพราะวาสมาชิกจะเชื่อคนในกลุม

มากกวานอกกลุม คณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้

H4: ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจในสมาชิก

ความสัมพันธ�ระหว�างความผูกพันของผู�ใช�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

Greve (2014) พบวาการปฏิสัมพันธระหวางผูใชบนสังคมออนไลนจะชวยสรางความผูกพันและความสัมพันธ 

(Relationship) ที่ดีระหวางกัน โดย Lim et al. (2015) พบวาความผูกพันบนเครือขายสังคมออนไลนที่เกิดจากการสนทนา 

การแสดงความรูสึกระหวางกันจะสรางความประทับใจใหกับสมาชิกและจนกลายเปนความผูกพันกันระยะยาว และความสัมพันธ

ที่ดีตอกันนี้จะสงเสริมใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลน คณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้

H5: ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลน
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

ระเบียบวิธีการวิจัย

เครื่องมือท่ีใช�ในการรวบรวมข�อมูล

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุ มตัวอยางผู ซื้อออนไลนทั่วประเทศโดยตรง 512 คน (ไมใชการเก็บแบบสอบถามออนไลน)

ประกอบดวย 3 สวนคือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) ขอมูลทั่วไปการซ้ือบนสังคมออนไลน 3) การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 

ความไววางใจในสมาชิก ความผูกพันของผูซื้อ และความภักดีบนสังคมออนไลน

โดยตัวชี้วัดของการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนที่ประกอบดวย SC1, SC2, SC3 และ SC4 คณะผูวิจัยดัดแปลง

จากงานวิจัยของ Taifel and Turner (1986) ตัวชี้วัดของความผูกพันของผูใชที่ประกอบดวย EN1, EN2, EN3 และ EN4 

ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Brodie et al. (2013) และ Lim et al. (2015) ตัวช้ีวัดของความไววางใจในสมาชิกดัดแปลง

จากงานวิจัยของ Mayer et al. (1995) และตัวชี้วัดของความภักดีบนสังคมออนไลนที่ประกอบดวย LO1, LO2, LO3 และ 

LO4 ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Cyr et al. (2009) แสดงในตาราง 1

ตารางที่ 1: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
AVE CR

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (ดัดแปลงจาก: Taifel & Turner, 1986) 0.896 0.697 0.902

SC1 รูสึกภูมิใจกับกลุมผูซื้อออนไลน 0.839

SC2 มีความรูสึกที่ดีกับกลุมผูซื้อสินคาออนไลน 0.856

SC3 ใหความนับถือกับสมาชิกคนอ่ืนในกลุมผูซื้อออนไลน 0.859

SC4 บอกคนอื่นเสมอวาเปนสมาชิกในกลุมผูซื้อออนไลน 0.783

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

EN1 เขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา 0.816

EN2 เขียนขอความแสดงความรูสึกเม่ือชอบหรือไมชอบการซ้ือออนไลน 0.799

EN3 สามารถแบงปนขอความที่ประทับใจ 0.773

EN4 แสดงความรูสึกของทานเกี่ยวกับเนื้อหาสาระการสนทนา 0.807

ความไววางใจในสมาชิก (ดัดแปลงจาก: Mayer et al., 1995) 0.877 0.620 0.867

TM1 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักมีความนาเชื่อถือ 0.742

TM2 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักมีความซื่อสัตย 0.750

TM3 สมาชิกบนสังคมออนไลนชวยเหลือเพิ่มความรูการซื้อขายออนไลน 0.837

TM4 สมาชิกบนสังคมออนไลนที่ทานรูจักชวยเหลือเรื่องการซ้ือขายออนไลนให

กับสมาชิกคนอ่ืน ๆ

0.816
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ตารางที่ 1: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม (ตอ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alpha
AVE CR

ความภักดีบนสังคมออนไลน (ดัดแปลงจาก: Oliver, 1999) 0.850 0.579 0.867

LO1 ตั้งใจที่จะซื้อสินคาบนสังคมออนไลนตอไป 0.608

LO2 ชื่นชอบซื้อสินคาจากสังคมออนไลนมากกวาหนาราน 0.632

LO3 แนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน 0.888

LO4 แนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาใหกับเพื่อนบนสังคมออนไลน 0.871

หมายเหตุ: เม่ือ CR = 
(∑ λ)2

(∑ λ)2 + ∑ (θ)
; และ AVE = 

(∑ λ2)

(∑ λ2) + ∑ (θ)

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาดวยวิธีดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม (Corrected item-total 

correlation) โดยทุกขอควรมีคามากกวา 0.3 (Field, 2005) กับวัตถุประสงคจากผูเช่ียวชาญดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

จํานวน 3 ทาน และตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) โดยตัวแปรแฝงทุกตัว

มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มากกวา 0.7 (Nunnally, 1978) และคา KMO (Kaiser-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy) เทากับ 0.923 (คา KMO ควรมากกวา 0.5 ถือวาดี) แสดงวาโมเดลน้ีสามารถ

อธิบายไดรอยละ 92.30 ถือวาอยูในระดับที่ดี ดังนั้นสรุปวาการทดสอบความเหมาะสมของกลุมตัวอยางในโมเดลท่ีถูกสรางขึ้น

มีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตาราง 1)

ตารางที่ 2: ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity)

AVE
การเผยแพร�ตัวตน
บนสังคมออนไลน�

ความผูกพัน
ของผู� ใช�

ความไว�วางใจ
ในสมาชิก

ความภักดี
บนสังคมออนไลน�

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน 0.697 0.835

ความผูกพันของผูใช 0.638 0.565 0.799

ความไววางใจในสมาชิก 0.620 0.703 0.492 0.787

ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.579 0.706 0.484 0.654 0.761

จากตาราง 2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) เปนการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของโมเดลมาตรวัด (Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Construct) ที่สามารถวัดไดเฉพาะเรื่องของตัวแปร

ไมปะปนกับตัวแปรแฝงอ่ืน พิจารณาดวยคา √AVE  ของแตละตัวแปร จะสูงกวาคา Correlation ระหวางตัวแปรแฝงในแถว

เดียวกัน แสดงวามาตรวัดมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนก
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

ประชากรและขนาดตัวอย�าง (Population and Sample Size)

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ ผูซื้อสินคาสังคมออนไลนทั่วประเทศไทย การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเพื่อใหได

กลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับกลุมของประชากร โดยคณะผูวิจัยกําหนดตามแนวคิดของ Hair, Black, Babin, and Anderson 

(2010) ที่แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM) ควรอยูระหวาง 10–20 เทาของ

จํานวนตัวแปรสังเกตได (Observer Variables) และงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 16 ขอ ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางที่ควร

อยูระหวาง 160 ถึง 320 ตัวอยาง สอดคลองกับแนวคิดของ Comrey and Lee (1992, p. 125) ซึ่งแนะนําวาขนาด

กลุมตัวอยาง 500 ชุดเปนจํานวนที่อยูในเกณฑดีมาก คณะผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 519 ชุด แผนการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ

โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากการเดินแจกโดยตรงกับกลุมตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานครและภาคตาง ๆ

ทั้ง 4 ภาค (ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต)

สรุปผลการวิจัย
1) กลุมตัวอยางผูซื้อออนไลนจํานวน 519 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 70.70 มีอายุเฉล่ีย 29 ป

ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี และปริญญาโท ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนคือ อยูระหวาง 

10,000–19,999 บาท รองลงมา 20,000–29,999 บาท และนอยกวา 10,000 บาท ตามลําดับ สวนใหญเปนพนักงานเอกชน 

รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว และนักเรียน/นักศึกษา ตามลําดับ (ดูตาราง 3)

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 519)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

เพศ ชาย 152 29.30

หญิง 367 70.70

การศึกษา ตํ่ากวา ปริญญาตรี 128 24.70

ปริญญาตรี 311 59.90

ปริญญาโท 71 13.70

สูงกวาปริญญาโท 9 1.70

รายได นอยกวา 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

มากกวา 50,000 บาท 31 6.00
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ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

การทํางาน ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ 133 25.60

พนักงานเอกชน 231 44.50

นักเรียน/นักศึกษา 70 13.50

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 74 14.30

อื่น ๆ 11 2.10

2) ผลการวิเคราะหแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ (1) ความภักดีบนสังคมออนไลน 

(Social Network Loyalty) สูงที่สุดมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 โดยใหความสําคัญกับดานความต้ังใจซื้อสินคาบนสังคมออนไลน

ตอไป ดานความช่ืนชอบซ้ือสินคาบนสังคมออนไลนมากกวาหนาราน ดานการใหคําแนะนําเว็บไซตที่ซื้อสินคาใหกับเพ่ือน

และดานการแนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน ตามลําดับ (2) รองลงมาคือ ความไววางใจในสมาชิก (Trust in 

Members) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 โดยใหความสําคัญกับดานสมาชิกบนสังคมออนไลนคอยใหความรู เก่ียวกับออนไลน

ดานสมาชิกที่คอยชวยเหลือเร่ืองการซ้ือขายออนไลน ดานความซ่ือสัตยของสมาชิก และดานความนาเช่ือถือของสมาชิก

ตามลําดับ (3) ความผูกพันของผูใช (User Engagement) มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 โดยเฉพาะดานสมาชิกสามารถแสดง

ความรูสึก แบงปนขอความท่ีประทับใจ เขียนขอความแสดงความรูสึกในการสนทนา และแสดงความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ 

ตามลําดับ และ (4) การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน (Social Network Site Identity) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48

โดยเฉพาะดานที่สมาชิกมีความรูสึกที่ดีกับกลุมออนไลน การนับถือสมาชิกในกลุม บอกคนอื่นเสมอวาตนเองสังกัดในกลุมออนไลน 

และมีความรูสึกภูมิใจกับกลุม ตามลําดับ

3) ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน เปนการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM)

ดวยโปรแกรม AMOS พบวาโมเดลความภักดีบนสังคมออนไลน (หลังปรับโมเดล) ที่ประกอบดวย การเผยแพรตัวตน

บนสังคมออนไลน ความผูกพันของผูใช และความไววางใจในสมาชิกมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี 

(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) สรุปไดวาความภักดีบนสังคมออนไลนมีความสอดคลองกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี

ที่กําหนดไวในระดับที่ยอมรับได (ภาพ 1)

จากภาพ 1 พบวาสมมติฐานที่ 1 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.293 (β1 = 0.293, t = 6.487, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 

การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง 0.555 (β2 = 0.555, t = 10.754, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลตอความภักดีบน

สังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 0.218 (β3 = 0.218, t = 4.499, p < 0.001) 

สมมติฐานท่ี 4 ความผูกพันของผูใชมีอิทธิพลตอความไววางใจในสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธ์ิ

เสนทาง 0.116 (β4 = 0.116, t = 2.749, p < 0.01) สมมติฐานที่ 5 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนวาความผูกพันของผูใช

มีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน (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 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.293 6.487*** สนับสนุน

H2 การเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลน ➔ ความไววางใจในสมาชิก 0.555 10.754*** สนับสนุน

H3 ความไววางใจในสมาชิก ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.218 4.499*** สนับสนุน

H4 ความผูกพันของผูใช ➔ ความไววางใจในสมาชิก 0.116 2.749** สนับสนุน

H5 ความผูกพันของผูใช ➔ ความภักดีบนสังคมออนไลน 0.051 1.750 ไมสนับสนุน

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 พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect) ตอความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลนสูงที่สุดคือ

การเผยแพรตัวตนบนเครือขายสังคมออนไลน (TE = 0.414) รองลงมาคือ ความไววางใจในสมาชิก (TE = 0.218) และ

ความผูกพันของผูใช (TE = 0.076) ตามลําดับ และปจจัยทั้งหมดรวมกันพยากรณความภักดีบนเครือขายสังคมออนไลนได

รอยละ 55.20 (R2 = 0.552)
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ตารางที่ 5: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (Dependent Variable)

ตัวแปรตาม
(Latent Variable)

R2 อิทธิพล
(Effect)

ตัวแปรบุพป�จจัย (Antecedents)

การเผยแพร�ตัวตน
บนสังคมออนไลน�

ความผูกพัน
ของผู� ใช�

ความไว�วางใจ
ในสมาชิก

ความไววางใจในสมาชิก 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), อิทธิพลทางออม (IE), อิทธิพลรวม (TE)

อภิปรายผลการวิจัย
คณะผูวิจัยอธิบายผลการวิจัยเพื่อใหสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยทั้ง 5 ขอ ดังนี้

1. การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�มีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีบนสังคมออนไลนโดยตรง (Chiu et al., 

2013) สอดคลองกับงานวิจัยของ Yoo (2014) และ Ahearne et al. (2005) ที่วาเมื่อผูใชมีความช่ืนชอบหรือพึงพอใจ

กับผลิตภัณฑแลวจะบอกเพ่ือนสนิทและคนใกลชิดวาตนเองช่ืนชอบในตัวผลิตภัณฑนี้ สรางความนับถือและสงเสริมใหสมาชิก

คนอื่น ๆ  ในกลุมใชตาม เมื่อเปดเผยตัวตนวาเปนคนหนึ่งที่ใชผลิตภัณฑจะสรางความนาเชื่อถือใหกับเพื่อนสนิทและคนใกลชิด

ที่ใชเครือขายสังคมออนไลนรวมใชผลิตภัณฑและบอกตอเพ่ือนคนอ่ืนดวย นอกจากน้ีจากผลงานวิจัยยังพบวาสมาชิกในกลุมที่

เคยใชผลิตภัณฑใหขอมูลผลการใชที่ตรงไปตรงมาและนาเช่ือถือ จะสงผลใหเพื่อนบนสังคมออนไลนและสมาชิกคนอ่ืนตั้งใจ

ซื้อชํ้าไดงายกวาคนนอกกลุมบอก

2. การเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน�มีความสัมพันธ�กับความไว�วางใจในสมาชิก

ผลการวิจัยพบวาการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความไววางใจในสมาชิก สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hsu et al. (2012) และ Park and Chung (2011) ที่วาสมาชิกบนสังคมออนไลนที่มีการแสดงตัวตนวา

เปนสมาชิกของกลุมในการซ้ือสินคาบนสังคมออนไลน คอยชวยเหลือเพื่อนสมาชิกเมื่อมีปญหาการซ้ือสินคาออนไลนยอมสราง

ความไววางใจใหกับสมาชิกในกลุม และงานวิจัยนี้ยังพบวายิ่งสมาชิกในกลุมเปดเผยตัวตนวาเปนสมาชิกของกลุมที่ซื้อออนไลน 

แสดงความรูสึกที่ดีกับสมาชิกในกลุม คอยชวยเหลือเร่ืองการซ้ือออนไลนกับเพื่อนสมาชิกมากข้ึนก็จะสรางความไววางใจใหกับ

สมาชิกในกลุมมากข้ึน (Narakorn & Seesupan, 2018)
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อิทธิพลของการเผยแพร�ตัวตนบนสังคมออนไลน� ความผูกพันของผู�ใช�
และความไว�วางใจในสมาชิกท่ีมีผลต�อความภักดีบนสังคมออนไลน�

3. ความไว�วางใจในสมาชิกมีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาความไววางใจในสมาชิกมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีบนสังคมออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

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

ที่กลาววาสมาชิกแตละคนในกลุมที่มีการชวยเหลือกันในการซื้อสินคาบนสังคมออนไลน มีความซื่อสัตยตอกันและมีความ

เอื้อเฝอเผื่อระหวางกัน จะสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนและบอกตอเพื่อนสมาชิกสูงขึ้นดวย งานวิจัยนี้ยังพบอีกวา

ยิ่งสมาชิกบนสังคมออนไลนที่คอยชวยเหลือสมาชิกคนอื่น ๆ  ในการซื้อบนสังคมออนไลน ก็จะยิ่งสรางความภักดีบนสังคมออนไลน

ใหสูงข้ึนดวย

4. ความผูกพันของผู�ใช�มีความสัมพันธ�กับความไว�วางใจในสมาชิก

ผลการวิจัยพบวาความผูกพันของผูใชมีความสัมพันธกับความไววางใจในสมาชิก สอดคลองกับงานวิจัยของ Laroch 

et al. (2012) ที่วาความผูกพันของผูใชที่เกิดจากประโยชนของการใชงานในการโตตอบกันระหวางสมาชิกจะชวยใหสมาชิก

เกิดความไววางใจกันในกลุม สอดคลองกับ Rose et al. (2012) และ Mohmed, Azizan, and Jali (2013) ที่วาการแสดง

ความรูสึกหรือการแสดงความคิดเห็นบนสังคมออนไลนเปนการสรางประสบการณที่ดีกับสมาชิกชวยใหเกิดความผูกพันกับผูใช

และสงผลใหเกิดความไววางใจระหวางสมาชิกมากข้ึน และงานวิจัยนี้ยังพบวายิ่งสมาชิกแตละคนในกลุมมีการแสดงความรูสึก

และความคิดเห็นบนสังคมออนไลนมาก ย่ิงสงผลใหเกิดความไววางใจในสมาชิกสูงมากดวย

5. ความผูกพันของผู�ใช�มีความสัมพันธ�กับความภักดีบนสังคมออนไลน�

ผลการวิจัยพบวาความผูกพันของผูใชยังไมมีอิทธิพลตอความภักดีบนสังคมออนไลน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Bryce, Curran, Gorman, and Taheri (2015) และ Lim et al. (2015) ที่ระบุวาระดับความผูกพันของผูใชมี 3 ระดับ

ที่แตกตางกันคือ ความผูกพันกับชุมชนออนไลน (Communality Engagement) ความผูกพันดานอารมณ (Emotional 

Engagement) และความผูกพันของการใชงาน (Functional Engagement) โดยระดับความผูกพันกับชุมชนออนไลนถือวา

เปนระดับความผูกพันที่สูงที่สุดที่จะสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนเพราะเปนความผูกพันในระดับกลุม (Group)

ที่ทุกคนมีสวนรวม สวนความผูกพันดานอารมณ (Emotional Engagement) และความผูกพันของการใชงาน (Functional 

Engagement) ถือวาเปนความผูกพันในระดับบุคคล (Individual) ที่คนสวนใหญขาดการมีสวนรวม จะสงผลตอความภักดี

สังคมออนไลนนอยกวา โดย Greve (2014) กลาววาการสรางความภักดีบนสังคมออนไลนจะตองใหผูซื้อสินคาออนไลนมีความ

ผูกพันกับชุมชนออนไลนในระดับสูง (Communality Engagement) เชน การสรางการปฏิสัมพันธกับสมาชิกในกลุมชุมชน

ออนไลนอยางตอเน่ือง การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกในกลุมชุมชนออนไลนหรือการแบงปนขอมูลท่ีเปนประโยชน

ระหวางกันในกลุมชุมชนออนไลนอยางตอเน่ือง แตงานวิจัยนี้ตัวชี้วัดดานความผูกพันของผูใชสวนใหญเปนความผูกพันดาน

อารมณ (Emotional Engagement) ซึ่งจะเปนความผูกพันของผูใชเพียงคนเดียว (Individual) ขาดการมีสวนรวมกับกลุม 

ยังไมมีผลกระทบตอกลุมมากนักเปนการสรางความผูกพันท่ีตํ่าเกินไป (Low Engagement) ถึงไมสงผลใหเกิดความภักดี

บนสังคมออนไลน

ประโยชน�ในเชิงทฤษฎี
งานวิจัยนี้เปนการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุ (SEM) ประกอบดวย 3 ทฤษฎีที่เปนปจจัยเหตุคือ ทฤษฎีการเผยแพร

ตัวตนบนสังคมออนไลน (Taifel & Turner, 1979) ทฤษฎีความไววางใจระหวางสมาชิก (Mayer et al., 1995) และ



67คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 42 ฉบับที่ 161 มกราคม - มีนาคม 2562

ทฤษฎีความผูกพันของผูใช (Lim et al., 2015) สวนปจจัยผลใชทฤษฎีความภักดีบนสังคมออนไลน (Oliver, 1999) พบวา

ทฤษฎีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและความไววางใจในสมาชิกเปนปจจัยเชิงสาเหตุหลักที่สงผลใหเกิดความภักดี

บนสังคมออนไลน ดังนั้นประโยชนดานความรูใหมเชิงทฤษฎีที่ไดคือ ทฤษฎีการเผยแพรตัวตนบนสังคมออนไลนและความ

ไววางใจในสมาชิกมีความสัมพันธกับทฤษฎีความภักดีบนสังคมออนไลน

ประโยชน�ในเชิงปฎิบัติ
ในสวนของผูประกอบการธุรกิจคาขายออนไลนในฐานะที่เปนผูจัดการ (Manager) ขององคกร การที่องคกรจะสราง

ความภักดีใหกับลูกคาใหซื้อสินคาบนสังคมออนไลนอยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอน้ัน ผูจัดการขององคกรจะตองสรางบรรยากาศ

หรือแรงกระจูงใจใหลูกคายอมเปดเผยตัวตนหรือผลการใชผลิตภัณฑบนสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหเพ่ือนในกลุมเห็นและจะได

สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑมากกวาการส่ือสารจากองคกร และสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนตามมา

ข�อจํากัดของงานวิจัย
1. งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาประชากรที่มีขนาดใหญเกินไป (ผูซื้อสินคาออนไลนทั่วประเทศ) และใชวิธีการสุมแบบ

ไมอาศัยความนาจะเปนทําใหกลุ มตัวอยางที่ไดมาอาจจะมีความคลาดเคลื่อนสูง ดังนั้นสําหรับการศึกษาในครั้งตอไปควร

กําหนดประชากรท่ีจะศึกษาและวิธีการสุมตัวอยางใหแคบและเหมาะสมมากกวานี้

2. กลุมตัวอยางท่ีไดมายังเปนกลุมท่ีกวางไปสําหรับการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ดังน้ันในคร้ังตอไปควรเจาะจง

เลยวาธุรกิจอะไร หรือผลิตภัณฑประเภทใด เพื่อที่จะไดโมเดลและผลการวิจัยที่เจาะจงมากข้ึน

ข�อเสนอแนะ

ข�อเสนอแนะสําหรับผู�ประกอบการธุรกิจออนไลน�

ผูขายบนสังคมออนไลนควรสรางบรรยากาศใหผูซื้อมีการแสดงตัวตนและเปดเผยการใชผลิตภัณฑบนสังคมออนไลน

วาไดใชตราผลิตภัณฑของตน เพราะจะเปนการสรางความรูสึกที่ดี เพิ่มความภูมิใจใหกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในชุมชนออนไลน 

สรางความนาเช่ือถือใหกับกลุมสมาชิกในกลุมเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ และสงผลใหเกิดความภักดีบนสังคมออนไลนสูงขึ้นตามมา

ข�อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ

ภาครัฐบาลควรเรงพัฒนาและสรางระบบโครงสรางสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication) 

ของประเทศใหมีประสิทธิภาพที่สูงขึ้นและครอบคลุมทุกสวนของประเทศ เพื่อรองรับกับการเจริญเติบโตของผูใชงานในระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการคาบนสังคมออนไลน (Social Network Site) ที่มากขึ้น นอกจากน้ันควรมีหนวยงานสําหรับ

การตรวจสอบความถูกตองและความปลอดภัยของขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ตอยางตอเน่ือง เพ่ือชวยใหผูใชงานไดใช

แหลงขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ตไดอยางถูกตอง

ภาคธุรกิจเอกชนท่ีประกอบธุรกิจที่มีหนารานอยางเดียวควรเพิ่มชองทางการขายบนสังคมออนไลนใหมากขึ้น เพราะ

เปนอีกชองทางหนึ่งเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งจะเปนการสรางตลาดใหม ๆ  ที่รวดเร็วและเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับ

ผลิตภัณฑของตนจากสมาชิกที่เคยใช
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