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การวิเคราะห์องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

An Analysis of Key Elements in Online Social Network  
Participation Influencing Brand Loyalty

บทคัดย่อ

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการวิ เคราะห์  

องค์ประกอบของการมสีว่นรว่มในสังคมออนไลนท่ี์มอีทิธพิล

ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า และวิเคราะห์องค์ประกอบ

เพื่อดูความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย

เปน็แบบสอบถามมาตราสว่น 7 ระดับ สำาหรบัการเก็บขอ้มลู

ใช้วิธีสำารวจกลุ่มตัวอย่างผ่านทางออนไลน์แบบสะดวก

จำานวน 440 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลและวิเคราะห์ปัจจัยเชิง

ยืนยันท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยใช้

โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ ผลของการวิจัยสรุปได้ว่า  

องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ด้านที่มี 

ค่าเฉลี่ยในระดับสำาคัญประกอบด้วย ด้านการใช้งาน ด้าน

สังคม ด้านจิตวิทยา ด้านความชอบ และด้านการเงิน ส่วน

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างการมีส่วนร่วมใน

สังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อพิจารณาอิทธิพล 

โดยรวม พบว่า การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผล

โดยตรงต่อด้านความเชื่อถือในตราสินค้ามากที่สุด โดยมี

อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.781 ความเชื่อถือในตราสินค้าส่ง

ผลตอ่การยอมรบัในตราสนิค้าโดยมอีทิธพิลทางบวกเท่ากับ 

0.663 และการยอมรบัในตราสนิคา้สง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดี

ในตราสินค้าโดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากับ 0.188 และแต่ละ

ด้านมคีวามสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชงิประจกัษ ์อยา่งมนียัสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิรดี  โฆษิตฐากุล (Apiradee  Kositthakul)* และ ธีระ  เตชะมณีสถิตย์ (Teera  Taechamaneestit)*

คำาสำาคัญ: องค์ประกอบของการมีส่วนร่วม ความจงรักภักดีใน

ตราสินค้า การยอมรับในตราสินค้า ความเช่ือถือในตราสินค้า

Abstract

 The purpose of this study was to analyze the key elements 

in online social network participation influencing brand  

loyalty and to analyze the key elements to explore the  

relationship of structural model influencing brand loyalty. 

The tool used in this study was to collect data from an online 

survey with rating scale 7 levels by convenience sampling of 

440 questionnaires. Analyzed by using confirmatory factor 

analysis (CFA) that influenced brand loyalty by statistical 

software. The findings of this study provide the elements of 

online social network participation with an average level of 

importance indicated the 5 key elements as functional  

elements, social elements, psychological elements, hedonic 

elements and monetary elements. The examination of the 

structural model through SEM for online network  

participation influencing brand loyalty at the significant 0.01. 

Overall, considering the influence of social participation  

directly affect brand trust with direct effect of 0.781, brand 

trust directly affect to brand commitment with direct effect 

of 0.663 and brand commitment directly affect to brand  

loyalty with direct effect of 0.188. All the key elements are 

consistent with the empirical data at the significant 0.05.

*  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต
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1. บทนำา

 ปัจจุบันในโลกของธุรกิจการสื่อสารผ่านทางสังคม

ออนไลน์ (online social network) เข้ามามีบทบาทในการ

ดำาเนินกิจกรรมทางการตลาด ธุรกิจสามารถใช้เป็นช่องทาง 

การสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคของตนได้ดี [11] เนื่องจาก

ทำาให้ผู้เข้าร่วมเครือข่ายมีโอกาสแลกเปลี่ยนประสบการณ์

ระหว่างกัน และสามารถสร้างการตลาดแบบบอกต่อ (viral 

marketing) หรือการสร้างการรับรู้ โดยลักษณะการกระจาย

ข้อมลูแบบบอกตอ่เป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากตอ่

ปาก (word-of-mouth communication) [1] [8] [11] เป็นรูปแบบ

ทางการตลาดท่ีมบีทบาทอยา่งมากในการสรา้งความเชือ่ถอื 

มากกว่าการสื่อสารหรือการโฆษณาแบบอื่นๆ อีกทั้งยัง

รวดเร็วและมีค่าใช้จ่ายที่ต่ำา [1] [15] [5] [18] [19] จากการที่

กระแสของเครอืขา่ยสงัคมออนไลนไ์ด้กลายมาเปน็สว่นหนึง่

ของรปูแบบการดำาเนนิชีวติของคนในปจัจบุนั ผูป้ระกอบการ

ต่างๆ จึงนำามาใช้ประโยชน์ทางธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะใน

การสร้างการรับรู้ในตราผลิตภัณฑ์ (brand awareness) ไปยัง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยให้ความสำาคัญกับการมีส่วนร่วมของ

สังคมออนไลน์ เนื่องจากการที่สมาชิกมีส่วนร่วมในสังคมจะ

ก่อให้เกิดความเชือ่ถอืในตราสนิค้า (brand trust) การยอมรบั

ในตราสินค้า (brand commitment) และแปลต่อมาเป็นความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า [19] ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาค้นคว้าถึง 

องค์ประกอบของการมสีว่นรว่มของสังคมออนไลน ์ทีส่มาชกิ

ต้องการจากการมีปฏิสัมพันธ์กันในสังคมออนไลน์ ที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า ดังนั้นงานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ที่ลูกค้า

ต้องการได้รับจากการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ และเพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ความ 

เชื่อถือของตราสินค้า การยอมรับในตราสินค้า ที่มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า และเพื่อสร้างตัวแบบ 

องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของ 

ตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับกลยทุธใ์นการสรา้งความจงรกัภกัดี

ในตราสินค้า ซึ่งประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับคือ ได้ทราบถึง

องค์ประกอบด้านต่างๆ ที่ลูกค้าต้องการได้รับจากการมี 

ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ เพื่อนำาไปใช้เป็นแนวทางหนึ่งใน

การลดต้นทุนการตลาดเพื่อสร้างความจงรักภักดีใน 

ตราสินค้า และทราบอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในสังคม

ออนไลน์ ความเชื่อถือของตราสินค้า การยอมรับใน 

ตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า  

ความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุ องค์ประกอบของการ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ในตราสินค้า นอกจากนี้ยังได้ทราบถึงตัวแบบองค์ประกอบ

ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินค้าท่ีเหมาะสม 

เพื่อเป็นแนวทางในการกำาหนดกลยุทธ์การตลาดผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์ ในการสร้างความภักดีในตราสินค้า และ

นำาไปพจิารณาสรา้งเครือ่งมอืการตลาดใหม่ๆ  ผา่นทางสังคม

ออนไลน์ในการสร้างศักยภาพของธุรกิจต่อไป

2.	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 2.1	ทฤษฎีสังคม	(Social Theory)

 อธบิายเรือ่งของคนและความสมัพนัธร์ะหวา่งคนตามหลกั

เหตุผล และความสัมพันธ์ระหว่างส่วนต่างๆ ของคน หรือ

ระหว่างคนต่อคน คนต่อกลุ่ม คนต่อสภาพแวดล้อม อย่างมี

ระบบจนสามารถพยากรณ์ได้ ทฤษฎีสังคมอธิบายได้ถึง

เหตผุลทีค่นมาอยูร่ว่มกันในสงัคมออนไลน ์เพือ่ท่ีจะรบัขอ้มลู 

เพือ่สือ่สารและปฏสิมัพนัธก์นั และในหลายๆ เหตผุลทีค่นมา

มส่ีวนรว่มในสงัคม ดังนัน้อาจกลา่วได้วา่การทีค่นมาอยูร่ว่ม

กันในสังคมนัน้ ตอ้งมคีวามตอ้งการใดความตอ้งการหนึง่หรอื

หลายความตอ้งการ และเมือ่ได้มาอยูใ่นสงัคมแลว้ได้รบัส่ิงท่ี

ต้องการนั้นก็จะเกิดความพึงพอใจ ทำาให้อยู่ในสังคมนั้นต่อ

ไปได้ [25]

 2.2	 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคม

ออนไลน์

 ถึงแม้จะมีเว็บสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้นก็ตาม แต่

หลายๆ สังคมออนไลน์ก็ไม่ประสบความสำาเร็จ เพราะขาด

สมาชิกที่มีปฏิกิริยาในการเผยแพร่ ดังนั้นความสำาเร็จของ

สงัคมออนไลนน์ัน้ขึน้อยูกั่บ การเขา้มามสีว่นรว่มของสมาชกิ

อย่างมากท่ีสุด [2] [13] [21] ดังนั้นการทำาความเข้าใจกับ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์จึงมีความสำาคัญ

มาก การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์เนื่องมาจากสาเหตุ

ต่างๆ กัน เช่น เป็นการแชร์ข่าวสาร [19] การทำาให้ตัวเอง 

ดีขึ้น การได้รับผลประโยชน์ การได้รับการช่วยแก้ปัญหา 
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สำาหรับในกลุ่มสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคนั้นเป็นทั้งสื่อ 

ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลการบริโภค และยังเป็นพื้นที่ว่าง

สำาหรับท่ีจะมีสังคมร่วมกัน จัดการเรื่องราวต่างๆ และเล่น

เกมส์ต่างๆ [9]

 งานวจิยัของ Juhee [7] ไดอ้า้งองิถงึองค์ประกอบของการ

มสีว่นรว่มในสงัคมของงานวจิยัของ Wang และ Fessenmaier 

[20] ซึ่งได้ศึกษาถึงสังคมของนักท่องเท่ียว พบว่าพื้นฐาน

ความต้องการของมนุษย์ท่ีแจกแจงออกเป็น 4 ประการคือ 

องค์ประกอบด้านการใช้งาน องค์ประกอบทางด้านสังคม  

องค์ประกอบด้านจิตวิทยา และองค์ประกอบด้านความชอบ 

นอกจากนี้ได้เพิ่มเติมองค์ประกอบในด้านการเงิน ซึ่งได้มา

จากงานวิจัยของ Gwinner และคณะ [4] ดังนั้นในการเข้ามา

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์นั้นมาจากองค์ประกอบหลาย

ด้านด้วยกัน และในงานวิจัยต่างๆ ศึกษาในมุมมองต่างๆ  

กันไป อย่างไรก็ตาม การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์อ้างถึง

ทัศนคติหรือความตั้งใจซึ่งเป็นกลุ่มระหว่างสมาชิกที่เข้ามา

มีส่วนร่วม [2] ทำาให้งานวิจัยนี้สรุปเป็นองค์ประกอบใน 

มุมมองของผู้บริโภคในการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ได้

เป็น 5 ประการ คือ ด้านการใช้งาน ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา 

ด้านความชอบ และ ด้านการเงิน จึงได้ตั้งสมมติฐานในการ

ศึกษาความสัมพันธ์คือ

 H1: องค์ประกอบด้านการใช้งานมีอิทธิพลด้านบวกใน

การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 H2: องค์ประกอบด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกในการมี

ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 H3: องค์ประกอบด้านจติวทิยามอีทิธพิลด้านบวกในการ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 H4: องค์ประกอบด้านความชอบมีอิทธิพลด้านบวกใน

การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 H5: องค์ประกอบด้านการเงินมีอิทธิพลด้านบวกในการ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 2.3	ผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 องค์ประกอบด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการทำาให้ผู้คน หรือ

สมาชกิเขา้มามส่ีวนรว่มในสงัคมออนไลน ์ซึง่ผลลพัธท์ีไ่ด้คือ

ความเชือ่ถอืในตราสนิค้า การยอมรบัในตราสนิค้า และความ

ภักดีในตราสินค้า ในการทำาธุรกิจความเชื่อถือในตราสินค้า

สำาคัญมาก ตัวอย่างเช่น จากงานวิจัยของ Taru [17] พบว่า 

ความเชื่อถือทำาให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ขายสินค้า และความ

จงรักภักดีของลูกค้า ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าช่วยเพิ่ม

ความสามารถทางการแข่งขัน ลดการค้นหาผู้ขายใหม่ และ

ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงผู้ขายใหม่ได้ ความเชื่อถือใน

ตราสินค้าเกิดจากการเฝ้าดู และประสบการณ์ของการ

ปฏิสัมพันธ์กันของสมาชิกในสังคม ทำาให้เกิดความพึงพอใจ 

ซึ่งจะนำามาสู่ความเชื่อถือในตราสินค้า

 การส่ือสารของตราสนิค้าเปน็บทบาทท่ีสำาคัญมากในการ

ยอมรับสินค้าของลูกค้า [6] และทำาให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ำาและนำามาซึ่งการยอมรับในตราสินค้า ส่ือสังคมออนไลน์

จดัวา่เปน็สือ่ท่ีสามารถสือ่สารตดิตอ่กบัลกูคา้ได้ดี และทำาให้

ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้าได้วิธีหนึ่ง การยอมรับ

ในตราสินค้าเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสนใจอย่างมากในด้าน 

การตลาด เพราะว่าจุดมุ่งหมายในการตลาดคือการเปลี่ยน

จาก “การติดต่อธุรกิจ” เป็น “ความสัมพันธ์” เมื่อใดที่ลูกค้า

เกิดการยอมรบัในตราสินคา้หรอืธรุกิจแลว้นัน้ ลกูคา้ก็จะรว่ม

มืออย่างมีปฏิกิริยา และจะไม่ถูกคู่แข่งเข้ามาแย่งไปอย่าง

งา่ยๆ ซึง่เท่ากับเปน็การเพิม่กำาไรใหก้บัธรุกิจ นอกจากนีก้าร

ยอมรับในตราสินค้าหรือธุรกิจเป็นจุดเริ่มต้นของความได้

เปรียบทางการแข่งขัน เพราะเป็นส่วนท่ีมีความสัมพันธ์กับ

การลดต้นทุนของธุรกิจ และการเพิ่มกำาไรเนื่องจากไม่มี 

คา่ใชจ้า่ยในการพดูปากตอ่ปากเพือ่แนะนำาธรุกิจ และไมต่อ้ง

ทำาการลดราคาสินค้า

 การเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ทำาให้เกิดความ 

เช่ือถือในตราสินค้า และการยอมรับในตราสินค้าซึ่งท้ังสอง

สิ่งนี้เป็นส่วนท่ีทำาให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าด้วย 

[3] การที่ได้ทราบส่วนสำาคัญในการเกิดความเชื่อถือใน

ตราสินค้าและการยอมรับในตราสินค้า จะทำาให้ลูกค้าเกิด

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ การทดสอบผลของ

ความเชื่อถือในตราสินค้า และการยอมรับในตราสินค้าจะ

สามารถยนืยนับทบาทของความเชือ่ถอืและผลกระทบในการ

สรา้งการยอมรบัในตราสนิคา้ และการยอมรบัของพฤตกิรรม

ด้านการจงรกัภกัดีตอ่ตราสนิคา้ [12] จงึเสนอเปน็สมมตฐิาน

ได้อีก 4 ประเด็นดังนี้

 H6: การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลด้านบวก

ต่อการยอมรับในตราสินค้า

 H7: การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลด้านบวก

ต่อความเชื่อถือในตราสินค้า

 H8: ความเชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อการ
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 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential analysis) 

โดยมกีารใชส้ถติใินการวเิคราะหป์ระกอบด้วย การวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis) ของ

โมเดลการวัด (measurement model) ของแต่ละตัวแปรแฝง 

(latent variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง  

(construct validity) โดยทำาการตรวจสอบความตรงแบบ 

รวมศูนย์ (convergent validity) และความตรงแบบแตกต่าง  

(discriminant validity) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสรา้ง (structural equation modeling: SEM) เพือ่หาความ

สมัพนัธร์ะหวา่งองค์ประกอบด้านตา่งๆ ของการเขา้มามสีว่น

ร่วมในสังคม โดยใช้การวิเคราะห์สาเหตุหรือการวิเคราะห์

เสน้ทาง (path analysis) ตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดล

การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (model fit)

ยอมรับในตราสินค้าของสมาชิกในสังคมออนไลน์

 H9: การยอมรบัในตราสนิคา้มอีทิธพิลด้านบวกตอ่ความ

จงรักภักดีในตราสินค้า

 2.4	กรอบการศึกษาวิจัย

 จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถ

รวบรวมองค์ประกอบด้านต่างๆ ที่สำาคัญและส่งผลให้ลูกค้า

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ซึ่งจะก่อให้เกิดความเช่ือถือใน

ตราสนิค้า และการยอมรบัในตราสนิคา้ อนัจะนำามาซึง่ความ

จงรักภักดีในสินค้าต่อไปได้ อย่างไรนั้นสามารถสรุปได้เป็น 

กรอบแนวคิดและตัวแปรท่ีต้องการศึกษา ดังภาพท่ี 1 ต่อไปน้ี

3.	 วิธีดำาเนินการวิจัย

 งานวจิยันีเ้ปน็งานวจิยัเชิงปรมิาณ (quantitative research) 

ใช้การวิจัยเชิงสำารวจ (survey research method) ด้วยวิธีการ

เก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน

ระดับความสำาคัญขององค์ประกอบต่างๆ ด้วยมาตรวัดแบบ

ประมาณค่า (rating scale) ที่มีคำาตอบให้เลือก 7 ระดับ กลุ่ม

ประชากรคือ ผูท้ีเ่ปน็สมาชกิเครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์ฟสบุก๊

แฟนเพจต่างๆ การเลอืกตัวอย่างในครั้งนีใ้ช้ตารางสำาเร็จรปู

ในการกำาหนดกลุม่ตวัอยา่งของทาโร ่ยามาเน ่(Taro Yamane) 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่จำานวนประชากรมีจำานวนมาก

เกินกว่า 100,000 คน ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 

ตัวอย่าง [23] แต่เพื่อให้มีประสิทธิภาพในการแปลผลให้มี

ความแม่นยำามากขึ้นจึงทำาการบวกเพิ่มอีก 10% ดังนั้นกลุ่ม

ตัวอย่างเท่ากับ 440 ตัวอย่าง และรวบรวมข้อมูลจาก

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องสรุปเป็นองคป์ระกอบดา้นต่างๆ ของ

การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ที่ดำาเนินงานวิจัยอย่างมี

ลำาดับขั้นตอนดังภาพที่ 2

ภาพท่ี 1 กรอบการศึกษาวิจัย

ภาพท่ี 2 วิธีดำาเนินงานวิจัย

 
คําถามการวิจยั 

 
เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 

ตวัแบบสมการโครงสร้างเชิงสมมติฐาน 

 
กําหนดข้อมลูเฉพาะของตวัแบบ 

 
การระบคุวามเป็นได้คา่เดียว 

 
ปรับตวัแบบ 

 

การประมาณคา่พารามิเตอร์ 

 

ข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 

Computed covariance 

 

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 

Sample covariance 

 
สอดคล้อง 

 

ไมส่อดคล้อง 

 การแปลความหมายตวัแบบ 

 

การตรวจสอบ

ความสอดคล้อง 

 

ทฤษฎี/องค์ความรู้ใหม่ 
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4.	 ผลการวิจัย

 การวิเคราะห์จากกลุ่มประชากรที่มีการเข้าร่วมในสื่อ

สังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คแฟนเพจธุร กิจต่างๆ โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) เป็นเครื่องมือ

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งจำานวนทัง้สิน้ 440 

รายจากนั้นจึงได้นำาข้อมูลท้ังหมดมาทำาการวิเคราะห์ ด้วย

โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ แล้วจึงนำาเสนอผลในรูปตาราง

ประกอบคำาบรรยายสำาหรับผลการวิเคราะห์ นั้นจะแบ่งเป็น 

4 ส่วน ดังต่อไปนี้

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามที่สมบูรณ์ทั้งหมด 440 

คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำานวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 

60.0 และเพศชาย จำานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และ

ส่วนใหญม่รีะดับการศกึษาต่ำากวา่ปรญิญาตรจีำานวน 219 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.77 รองลงมา ระดับปริญญาตรี จำานวน 

169 คน คิดเปน็รอ้ยละ 38.40 และสูงกวา่ปรญิญาตร ีจำานวน 

52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.83 ตามลำาดับ ในส่วนของรายได้

นั้นส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จำานวน 236 คน 

คดิเปน็รอ้ยละ 55.33 รองลงมา ต่ำากวา่ 10,000 บาท จำานวน 

135 คน คิดเป็นร้อยละ 30.68 และรายได้มากกว่า 20,000 

บาทจำานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 15.69 ตามลำาดับ

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับขององค์ประกอบที่ส่งผล

ตอ่การมส่ีวนรว่มในสังคมออนไลนท์ีม่อีทิธพิลตอ่ความจงรกั

ภักดีในตราสินค้า

 ดังตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพ

รวมองค์ประกอบทุกด้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสำาคัญ และ

องค์ประกอบด้านการเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทียบกับองค์

ประกอบด้านอืน่ๆ คอืมค่ีาเทา่กับ 5.55 แสดงวา่องค์ประกอบ

ที่ได้ทำาการศึกษามีผลต่อการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์

 การวเิคราะห์ความเหมาะสมของตวัแปรสังเกตได้ในการ

วิจัยครั้งนี้ใช้ค่าสถิติ Bartlett’s test of sphericity และค่าดัชนี

ไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้

สามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้พบว่าค่า Barlett’s test of  

sphericity มีค่าเท่ากับ 2778.666 (p = .05) ซ่ึงหมายถึงเมทริกซ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากเมทริกซ์

เอกลักษณ์อย่างมีนัยสำาคัญ นอกจากนี้ จากการวิเคราะห์ค่า

ดัชนไีกเซอร-์ไมเยอร-์ออลคนิ ยงัพบวา่ มคีา่เทา่กบั .776 ซึง่

เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรสงัเกตได้ในการวจิยัครัง้นีม้คีวาม

เหมาะสมที่จะนำาไปใช้เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ต่างๆ 

ของงานวิจัย

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory 

factor analysis) ของโมเดลการวดั (measurement model) ของ

แต่ละตัวแปรแฝง (latent variable) เพื่อตรวจสอบความตรง

เชงิโครงสรา้ง (construct validity) โดยทำาการตรวจสอบความ

ตรงแบบรวมศูนย์ (convergent validity) และความตรงแบบ

แตกต่าง (discriminant validity)

 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบ

สมมตฐิานโดยวเิคราะหโ์มเดลด้วยโปรแกรม AMOS สำาหรบั

ผู้วิจัยวิเคราะห์ตัวแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน

สังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

เพือ่ใหไ้ด้ขอ้คน้พบตามวตัถปุระสงค ์โดยการนำาเสนอผลการ

วิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ โมเดลแรกเป็นโมเดล

ตามสมมติฐาน (hypothesized model) เป็นการนำาเสนอผล

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่ถูกพัฒนามาจาก

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนำามาบูรณาการ

เทียบเคียง เพื่อสร้างเป็นโมเดลในการศึกษาถึงตัวแบบ 

องค์ประกอบของการมส่ีวนรว่มในสงัคมออนไลนท์ีม่อีทิธพิล

ตอ่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้ สว่นโมเดลทีส่องเปน็โมเดล

ที่ได้รับการปรับ (modified model)

 ผลการวเิคราะหเ์สน้ทางความสมัพนัธต์ามโมเดลสมการ

โครงสรา้งเชงิเสน้ทีส่รา้งตามสมมตฐิานตวัแบบองค์ประกอบ

ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ

จงรกัภกัดีในตราสนิคา้ซึง่ประกอบด้วย ตวัแปรแฝงภายนอก 

ได้แก่ การเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (PAR) และ

ตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ความเชื่อถือในตราสินค้าในสังคม

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวมราย 

      องค์ประกอบด้านต่างๆ

อิทธิพลต่อการยอมรับ

ในตราสินค้า
ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความ

คิดเห็น

1.	ด้านการใช้งาน 5.46 .696 สำาคัญ

2.	ด้านสังคม 5.48 .740 สำาคัญ

3.	ด้านจิตวิทยา 5.39 .700 สำาคัญ

4.	ด้านความชอบ 5.48 .674 สำาคัญ

5.	ด้านการเงิน 5.55 .652 สำาคัญ
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ออนไลน์ (Tru) การยอมรับในตราสินค้า (ACC) ความจงรัก

ภักดีในตราสินค้า (TA) รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดง

ไว้ในตารางที่ 2 และภาพที่ 3

 จากตารางที่ 2 และภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบ

ว่า กรอบแนวความคิดที่สร้างตามสมมติฐาน (hypothesized 

model) ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงว่าปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกัทีว่า่ โมเดลตามทฤษฎสีอดคลอ้งกลมกลนืกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ท้ังนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์  

( 2χ ) มีค่าเท่ากับ 1663.186 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 164 

แตกตา่งจากศนูยอ์ยา่งมนียัสำาคญัทางสถติ ิ(p-value = 0.00) 

ตามมาตรฐานตอ้งมคีา่สำาคัญกวา่ .05 คา่ไค-สแควรส์มัพทัธ ์ 

(( 2χ ) / df) มีค่าเท่ากับ 10.141 (ตามมาตรฐานไม่ควรเกิน 2) 

เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.750 (ตามมาตรฐานควรมีค่า

ตัง้แต ่0.9 ขึน้ไป) ค่า AGFI มค่ีาเทา่กับ 0.680 (ตามมาตรฐาน

ควรมีค่าตั้งแต่ 0.9 ขึ้นไป) ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.135 

(ตามมาตรฐานควรมีค่าน้อยกว่า 0.05) กล่าวโดยสรุป ผล

การวิเคราะห์กรอบแนวคิดท่ีสร้างตามสมมติฐาน (hypothesized 

model) ต้องมีการปรับโมเดลโดยยอมให้ความคลาดเคลื่อน

มีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง ผู้วิจัย

จึงปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์

 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตาม

โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่แสดงตัวแบบ 

องค์ประกอบของการมส่ีวนรว่มในสงัคมออนไลนท์ีม่อีทิธพิล

ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

 ซึง่ในการวจิยัครัง้นีท้ำาโดยพจิารณาความเปน็ไปได้ในเชงิ

ทฤษฎีและอาศัยดัชนีปรับโมเดล (model modification  

indices: MI) จากตารางที่ 3 และภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์

ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างท่ีปรับใหม่ (modified  

model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทำาการปรับ

โมเดล 26 ครั้งแสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดล

ตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พจิารณาจากคา่สถติไิค-สแควร ์( 2χ ) มค่ีาเท่ากับ 48.05 องศา

อิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 37 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.1055 

ผา่นเกณฑค์อื ตอ้งมค่ีาสำาคัญกวา่ .05 ค่าไค-สแควรสั์มพทัธ ์

( 2χ /df) มีค่าเท่ากับ 1.298 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 

2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.990 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า

สำาคัญกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.946 ผ่านเกณฑ์คือ 

ตอ้งมคีา่สำาคญักวา่ 0.9 และคา่ RMSEA มค่ีาเทา่กบั 0.0245 

ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05

หมายเหตุ Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ 

สัมประสิทธ ิ์เส้นทาง,

* หมายถึง นัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (1.960 ≤ t-value < 2.576) 

** หมายถึง นัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (t-value ≥ 2.576)

Path Diagram Path 
Coefficients

Standard 
Er-rors t-values

Par            Tru 0.918** 0.041 22.430

Par            Acc   0.430** 0.092 4.685

Par            TA     0.020* 0.084 0.241

Tru            Acc 0.495** 0.092 5.391

Tru            TA     0.261** 0.084 3.112

Acc           TA     0.694** 0.079 8.807

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน  

   และค่า t-value ของโมเดลสมการโครงสร้างตาม 

   สมมติฐานสำาหรับการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบ 

   ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ 

    ความจงรักภักดีในตราสินค้า (n = 440)

ภาพท่ี 3 ตัวแบบสมการโครงสร้างท่ีสร้างตามสมมติฐานแสดง 

 ตัวแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคม 

 ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

2χ = 1663.186 df = 164 2χ / df = 10.141 p-value = 0.00 GFI = 0.750 
AGFI = 0.680 RMSEA = 0.135
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 ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการ

โครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่แสดงองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทาง

ระหวา่งตวัแปรการเขา้มามสีว่นรว่มในสงัคมออนไลน ์(PAR) 

กับความเชื่อถือในตราสินค้าในสังคมออนไลน์ (TRU) มีค่า

สำาคัญที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.781 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์

เส้นทางระหว่างความเชื่อถือในตราสินค้า (TRU) กับการ

ยอมรับในตราสินค้า (ACC) มีค่าเท่ากับ 0.663 สัมประสิทธิ์

เส้นทางระหว่างตัวแปรการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ 

(PAR) กับการยอมรับในตราสินค้า (ACC) มีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางน้อยที่สุดมีค่าเท่ากับ 0.258

 เมื่อนำาผลการวิเคราะห์ทั้งสองโมเดลมาเปรียบเทียบกัน

พบว่า หลังจากปรับโมเดลตามข้อกำาหนดเบื้องต้นของการ

วิเคราะห์สถิติด้วยโปรแกรม AMOS ซึ่งยอมให้ความ 

คลาดเคลื่อน (error variance) มีความสัมพันธ์กันได้ [24]  

ส่งผลทำาให้โมเดลท่ีได้รับการปรับใหม่มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผลการเปรียบเทียบค่าสถิติในกลุ่ม

แรกทีล่ดลง ได้แก่ ค่า 2χ  ก่อนการปรบัโมเดลมค่ีา 1663.186 

และหลังการปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 48.046 ค่า df ก่อน

การปรับโมเดลมีค่า 164 และหลังการปรับโมเดลมีค่าลดลง

เป็น 37ค่า 2χ /df ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 10.141 และหลัง

การปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 1.298 และค่า RMSEA ก่อน

การปรับโมเดลมีค่า 0.135 และหลังการปรับโมเดลมีค่า 

ลดลงเป็น 0.0245

 ผลการทดสอบสมมติฐานจากโมเดลที่ปรับแล้ว โดยการ

วิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม

ระหว่างตัวแปรแฝงต่างๆ ดูภาพที่ 4

 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมและ

อิทธิพลโดยรวมของตัวแปรภายนอกไปยังตัวแปรภายใน 

โดยพิจารณาท่ีตัวแปรภายนอกมีอิทธิพลต่อตัวแปรภายใน 

พบว่า ด้านการเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผล

โดยตรงต่อด้านความเชื่อถือในตราสินค้า สำาคัญที่สุด โดยมี

Path Diagram Path 
Coefficients

Standard 
Errors t-values

Par            Tru 0.781** 0.052 15.084

Par            Acc 0.258** 0.053 14.689

Par            TA 0.398** 0.039 22.504

Tru            Acc 0.663** 0.072 9.215

Tru            TA 0.439** 0.054 10.457

Acc           TA 0.188* 0.075 2.519

Par            Use 0.813** 0.023 21.055

Par            Soc 0.812** 0.023 21.293

Par            Psy 0.796** 0.022 20.715

Tru            Fav 0.774** 0.024 19.734

Tru            Fin 0.744** 0.023 18.651

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หมายเหตุ Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ 

สัมประสิทธิ์เส้นทาง

* หมายถึง นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t-value < 2.576)

** หมายถึง นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t-value ≥ 2.576)

ตารางท่ี 3 โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างตามสมมติฐาน 

  แสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมสีว่นรว่มใน 

  สังคมออนไลนท์ีม่อีทิธพิลตอ่ความจงรกัภกัดีใน 

  ตราสินค้าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิด 

  พลาดมาตรฐาน และค่า t-value ของโมเดล 

  สมการโครงสร้างตามสมมติฐานสำาหรับการ 

  วิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุตัวแบบองค์ประกอบ 

  ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพล 

  ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (n = 440)

ภาพที่ 4 ตัวแบบสมการโครงสร้างที่สร้างตามสมมติฐาน 

   แสดงตัวแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน 

   สังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีใน 

   ตราสินค้า

2χ = 48.05 df =37 2χ / df = 1.298 p-value = 0.1055 GFI = 0.990 AGFI 
= 0.946 RMSEA = 0.0245
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ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
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 H3 องค์ประกอบด้านจิตวิทยามีอิทธิพลด้านบวกกับการ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว้

 H4 องคป์ระกอบด้านความชอบมอีทิธพิลด้านบวกกับการ

มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว้

 H5 องค์ประกอบด้านการเงนิมอีทิธพิลด้านบวกกับการมี

สว่นรว่มในสงัคมออนไลนซ์ึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้

 H6 การมสีว่นรว่มในสงัคมออนไลนม์อีทิธพิลด้านบวกตอ่

การยอมรับในตราสินค้าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

 H7 การมสีว่นรว่มในสงัคมออนไลนม์อีทิธพิลด้านบวกตอ่

ความเชื่อถือในตราสินค้าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

 H8 ความเช่ือถือในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อการ

ยอมรับในตราสินค้าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

 H9 การยอมรับในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อความ

จงรักภักดีในตราสินค้าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

 จากท่ีกลา่วมาแลว้ทัง้หมดนัน้ ผูว้จิยัได้นำาผลการวจิยัมา

ทำาการสงัเคราะห ์และสรา้งเปน็ตวัแบบองค์ประกอบของการ

มสีว่นรว่มในสงัคมออนไลนท์ีม่อีทิธพิลตอ่ความจงรกัภกัดีใน

ตราสินค้าท่ีมีประสิทธิผล โดยตั้งชื่อว่า “Online Social  

Media Prototype Model” ดังภาพที่5 ซึ่งอธิบายถึงองค์

ประกอบท่ีสำาคัญ และมีประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมใน

สังคมออนไลน์นั้นประกอบด้วย ด้านการใช้งาน ด้านสังคม 

ด้านจิตวิทยา ด้านความชอบ และด้านการเงิน ซึ่งจะส่งผล

ต่อความเชื่อถือในตราสินค้า การยอมรับในตราสินค้า และ

นำามาสู่ความจงรักภักดีในตราสินค้า

5.	 สรุปผลและข้อเสนอแนะ

 การสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า จะต้องคำานึงถึง

องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการ

อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.781 รองลงมาคือด้านการมีส่วน

ร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า

โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากับ 0.398 และน้อยที่สุดคือด้าน

การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับใน

ตราสนิค้าโดยมอีทิธพิลทางบวกเทา่กับ 0.258 เมือ่พจิารณา

ตวัแปรแฝงภายในพบวา่ด้านความเชือ่ถอืในตราสนิค้าสง่ผล

ตอ่ด้านการยอมรบัในตราสนิค้าสำาคัญทีส่ดุโดยมอีทิธพิลทาง

บวกเท่ากับ 0.663 ด้านความเชื่อถือในตราสินค้าส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากับ 

0.439 ด้านการยอมรบัในตราสนิค้าสง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดี

ในตราสินค้าโดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากับ 0.188

 เมื่อพิจารณาเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงใน

ตารางที่ 4 พบว่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.776-0.912 โดยตัวแปรทุกคู่เป็นความ

สัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน คือ มีค่าความสัมพันธ์ 

เป็นบวก ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สำาคัญที่สุด 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.912 คือ ตัวแปร

ความเช่ือถือในตราสินค้า (TRU) และความจงรักภักดีในตรา 

สินค้า (TA)

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

 H1 องค์ประกอบด้านการใช้งานมีอิทธิพลด้านบวกกับ

การมส่ีวนรว่มในสงัคมออนไลนซ์ึง่สอดคลอ้งกับสมมตฐิานท่ี

ตั้งไว้

 H2 องค์ประกอบด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกกับการมี

สว่นรว่มในสงัคมออนไลนซ์ึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้

ภาพที่ 5 Online Social Media Prototype Model

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ตัวแปรแฝง TRU ACC TA PAR

TRU 1.000

ACC 0.864 1.000

TA 0.912 0.876 1.000

PAR 0.781 0.776 0.887 1.000

ตารางที ่4 เมทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรการมส่ีวนรว่ม 

  ในสังคมออนไลน์ ความเชื่อถือในตราสินค้า  

   การยอมรับในตราสินค้า และความจงรักภักดีใน 

   ตราสินค้า
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สมาชิกในสังคมออนไลน์ของธุรกิจจะค้นหากิจกรรมหรือ

ข้อมูลเฉพาะของธุรกิจหรือตราสินค้านั้นๆ โดยการ

ปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกที่เขียนความคิดเห็นต่างๆ ดังนั้นการ

มีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ประกอบการและสังคมออนไลน์

ของธุรกิจต่างๆ จะช่วยให้สามารถจัดกลุ่มของลูกค้าและ

ทราบความต้องการของลูกค้ามากขึ้น ซึ่งสามารถบริหาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ในระยะยาวด้วยต้นทุนที่ต่ำามากๆ

นำามาสู่ความจงรักภักดีในตราสินค้าต่อไป

 ข้อค้นพบในเชิงวิชาการของงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์

ต่อการศึกษาต่อยอดในเรื่องขององค์ประกอบของการมี 

ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีใน

ตราสินค้าท่ีเป็นท้ังผลิตภัณฑ์และการบริการในด้านต่างๆ 

โดยเฉพาะที่เป็นการส่งเสริม เพื่อให้เกิดการปฏิบัติงานท่ี

เหมาะสม เปน็ทีย่อมรบัของทกุฝา่ยโดยผูว้จิยัหวงัวา่งานวจิยั

นี้จะเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยองค์ประกอบของการมีส่วน

ร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีใน

ตราสินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ต่างๆ กับการบริการต่างๆ ต่อไป
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ยอมรับในตราสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีความเห็นว่า 
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ความความจงรักภักดีในตราสินค้าท่ีเกิดจากการเฝ้าดูและ

ประสบการณ์ของการปฏิสัมพันธ์กันของสมาชิกในสังคม  

ทำาให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะนำามาสู่ความความจงรักภักดี

ในตราสินค้านั้น จะมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำาในสินค้าและ

บริการท่ีนำาเสนอผู้ประกอบการสามารถนำาเอาตัวแบบองค์

ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินค้า

ตามระดับความสำาคัญขององค์ประกอบต่างๆ ที่เหมาะสม  

เพื่อเป็นแนวทางในการกำาหนดกลยุทธ์การตลาดผ่านส่ือ
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นำาไปพจิารณาสรา้งเครือ่งมอืการตลาดใหม่ๆ  ผา่นทางสังคม

ออนไลน์ ในการสร้างศักยภาพของธุรกิจต่อไป

 ธุรกิจต่างๆ ท่ัวโลกเริ่มใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์

หลกัอนัหนึง่ในการท่ีจะได้ใกลชิ้ดกับกลุม่ลกูค้าเปา้หมายและ

ตลาดเป้าหมาย สอดคล้องกับการศึกษาของ [14] ท่ีพบว่า
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