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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
  

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
  

ปัจจุบนัเป็นยุคแห่งการส่ือสารไร้พรมแดน การใชท้างด่วนขอ้มูลถือว่าเป็นส่ิงส าคญั และ
จ าเป็นในการด ารงชีวิต ทุกวนัตั้งแต่ต่ืนเชา้จนเขา้นอน การส่ือสารเขา้มามีบทบาทต่อชีวิตทั้งโดยท่ี
รู้ตัวและไม่รู้ตัว หากขาดไปแลว้ หลายส่ิงในโลกน้ีก็คงสูญหายไป และอาจท าให้พฒันาการ
หยุดชะงักและไม่เกิดข้ึน ในโลกของธุรกิจก็เช่นเดียวกนั การส่ือสารเขา้มามีบทบาทและหน้าท่ี
ส าคัญในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดและเป็นท่ียอมรับกันโดยทั่วไปว่า โอกาสท่ีธุรกิจ
ทั้งหลายจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นตอ้งอาศยัการส่ือสารเป็นส าคญั (Austin, 2011: 360-361) 
เพราะงานทางดา้นการตลาดนั้นตอ้งอาศยัระบบการส่ือข่าวสารเพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อ ระหว่าง
เจา้ของผลิตภณัฑ์ ผูจ้  าหน่าย และผูบ้ริโภค ท่ีเป็นผูซ้ื้อ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงถา้หากไม่มีประสิทธิภาพ
แลว้ กิจกรรมการคา้และการตลาดอื่นๆย่อมลม้เหลวตามไปดว้ยจึงท าให้รูปแบบและลกัษณะมีการ
พฒันาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือใหท้นัสมยั ทั้งโดยภาพหรือสญัลกัษณ์และเทคโนโลยท่ีีน ามาใชเ้พื่อช่วยให้
เกิดความถกูตอ้งและรวดเร็ว  

 
 การพฒันาของสังคมออนไลน์ในการเพ่ิมศกัยภาพในดา้นการส่ือสารและการแพร่กระจาย 
ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็วและกวา้งขวางมากในปัจจุบนั ดว้ยรูปแบบการส่ือสารในยุคเวบ็ไซต์ 
2.0 น้ีจึงเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมากและมีแนวโน้มท่ีจ  านวนผูเ้ข้าร่วมใช้งานจะเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
นอกจากนั้นแลว้ การเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสารน้ีท าให้เป็นท่ีจบัตามองของเจา้ของผลิตภณัฑ์
ต่างๆท่ีต้องการใชเ้ป็นช่องทางการส่ือสารทางการตลาด (marketing communication) ไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคของตนอีกดว้ย (Kotler and Amstrong, 2004: 24-25) แต่เดิมสังคมออนไลน์ท่ีถูกใชใ้นการ
ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ ยงัไม่ค่อยเป็นท่ีนิยม จึงถูกจดัให้เป็นส่ือกระแสรองท่ี
องค์การธุรกิจยงัไม่เห็นความส าคญัเท่าใดนัก เน่ืองจากยงัคงใชก้ารส่ือสารผา่นส่ือดั้งเดิม เช่น วิทยุ 
โทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพท่ี์สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายกว่าและมีตวัวดัค่าความนิยมได้
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น่าเช่ือถือกว่า ท าให้ถึงแมว้่าการซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณาผา่นหน้าเว็บไซตจ์ะมีมลูค่าไม่มาก และระยะเวลา
ในการท่ีโฆษณาจะปรากฏอยู่นั้นนานกว่าส่ือดั้งเดิมแต่การใช้ส่ือในช่องทางน้ียงัถือว่าน้อยมาก 
(Comscore, http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน  2014) จนกระทั่งเกิดการติดต่อส่ือสารใน
รูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ข้ึน (online social networking) ท่ีท าให้ผูเ้ข้าร่วมเครือข่ายได้มี
โอกาสแลกเปล่ียนประสบการณ์ระหว่างกนั เกิดการเปิดเผยและแสดงขอ้มูลส่วนบุคคลผ่านหน้า
โพรไฟลเ์พจ (profile page) ของตนเอง มีการอพัโหลดรูปภาพ (photo upload) และการแทครูปภาพ 
(photo tag) ระหว่างเพื่อนสมาชิกในเครือข่ายดว้ยกนั การแสดงความคิดเห็นหรือบรรยายความรู้สึก
ของตนผ่านหน้า โน๊ตเพจ (note page) เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีก  าลงัไดรั้บความนิยมของหมู่นักท่องโลก
อินเทอร์เน็ตจึงท าให้เจ้าของผลิตภัณฑ์ทั้งหลายเปล่ียนมุมมองมาให้ความส าคญักบัส่ือประเภท
สงัคมออนไลน์มากยิง่ข้ึน (Harvard, www.sas.com, 20 กนัยายน 2014) 
 
 จากการวิเคราะห์ผูใ้ชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์พบว่า มีมากกว่าจ  านวน 20 ลา้นคน คิดเป็น
ร้อยละ 88.4 ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งหมด ท าใหก้ารท าการตลาดแบบเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางของเจา้ของผลิตภณัฑ์ทุกประเภทในการสร้างผลก าไรสูงโดยการ
ลงทุนต ่า (Neff, 2011: 1-7) บนพฤติกรรมและความพอใจของลูกคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัการเปล่ียนไป
ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสาร  (Laurence, 2010 ; Weber, 2009) ท่ีลูกค้าสนใจ
เลือกสรรผลิตภณัฑแ์ละบริการของตวัเองดว้ยความเป็นมืออาชีพมากข้ึนจากการหาขอ้มูลโดยผา่น
การส่ือสารทางการตลาด (Jones and Sam, 2009: 199) เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีแนวโนม้ของอตัรา
การใช้งานเพ่ิมมากข้ึนอย่างเน่ือง ท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์ใช้เพื่อการส่ือสารทางการตลาดในหลาย
รูปแบบเช่น การเขียนขอ้ความเพื่อให้ขอ้มลู (บลอ็ค) การสนทนาดว้ยขอ้ความโดยการพิมพโ์ตต้อบ
กนั (chat) การร่วมกิจกรรมแข่งขนัเพื่อความบนัเทิง (เกมส์) และการใชแ้อพพลิเคชัน่ต่างๆเป็นตน้ 
(Taru, 2009) เน่ืองจากสามารถสร้างการตลาดแบบบอกต่อ  (viral marketing) หรือ การสร้างการ
รับรู้  โดยลกัษณะการกระจายขอ้มลูแบบบอกต่อซ่ึงเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อ (word-
of-mouth communication) (Andrew, 2012 ; Keller, 2009 ; Maries and Eva, 2011)  เป็นรูปแบบทาง
การตลาดท่ีมีบทบาทอย่างมากในการสร้างความเช่ือถือ มากกว่าการส่ือสารหรือการโฆษณาแบบ
อ่ืนๆ อีกทั้งยงัรวดเร็วและมีค่าใชจ่้ายท่ีต ่า (Andrew, 2012 ; Phillip, 2010 ; Hollis, 2013 ; Taru, 2009 
; Vandermerwe, 2000) 
 
 จากพฤติกรรมท่ีไดเ้ปล่ียนแปลงท่ีมีการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะ
อตัราการเติบโตท่ีเพ่ิมมากข้ึนอย่างเห็นไดช้ดัเจนในขณะน้ีท าให้ผูป้ระกอบการเจา้ของผลิตภณัฑ์
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ต่างๆตอ้งการน ามาใช้ประโยชน์ทางธุรกิจมากข้ึนด้วย โดยเฉพาะในการสร้างการรับรู้ในตรา
ผลิตภณัฑ(์brand awareness) ไปยงักลุ่มเป้าหมายของเจา้ของผลิตภณัฑ์ (Li and Bernoff, 2011: 118)
ท าใหเ้กิดการแข่งขนักนัในความพยายามท่ีจะส่ือสารตราผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรับรู้และจดจ าค่อนขา้ง
สูง ดงันั้นเจา้ของผลิตภณัฑ์จ  าเป็นตอ้งปรับแผนกลยุทธ์การส่ือสารให้แตกต่างและน่าสนใจยิ่งข้ึน 
(Shu-Chuan and Yoojung, 2011: 51) รวมทั้งยงัพบว่า กระแสของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (online 
social networking) ไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึงของรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบนั เพราะ
จุดเด่นและขอ้ดีคือเป็นการส่ือสารต่อกลุ่มผูใ้ชบ้ริการถึงกลุ่มผูใ้ชบ้ริการอ่ืนๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี (Rubel, 
Steve, 2009: 24-25) ท่ีจากผลการส ารวจเว็บไซต์ท่ีเก่ียวกับส่ือสังคม (social media) ในเร่ืองตรา
ผลิตภณัฑ ์นั้นไดใ้หข้อ้สรุปว่าปัจจยัส าคญัของแรงจูงใจนั้นเกิดจาก (Andrew, 2012: 40-52) 
 
 อนัดบั 1 คิดเป็น 40% ติดตามเพ่ือรับส่วนลดและโปรโมชัน่ท่ีมาจากตราผลิตภณัฑ ์
 อนัดบั 2 คิดเป็น 39% ติดตามเพราะแสดงความช่ืนชอบในตราผลิตภณัฑ์ 
 อนัดบั 3 คิดเป็น 36% ติดตามเพื่อตอ้งการรับของสมนาคุณ 
 อนัดบั 4 คิดเป็น 34% ติดตามเพื่อรับข่าวสารเก่ียวกบัการจดักิจกรรมของบริษทั 
 อนัดบั 5 คิดเป็น 33% ติดตามเพื่อตอ้งการอพัเดทผลิตภณัฑใ์หม่ของบริษทั 
 อนัดบั 6 คิดเป็น 30% ติดตามเพื่อตอ้งการทราบการจดัส่วนลดของผลิตภณัฑ์ 
 อนัดบั 7 คิดเป็น 29% ติดตามเพื่อร่วมสนุกหรือรับความบนัเทิง 
 อนัดบั 8 คิดเป็น 25% ติดตามเพ่ือตอ้งการเขา้ถึงเน้ือหาท่ีจดัท าข้ึนมาพิเศษโดยเฉพาะ 
 อนัดบั 9 คิดเป็น 22% ติดตามเพราะไดรั้บการชกัชวนจากเพื่อน  
 อนัดบั 10 คิดเป็น 21% ติดตามเพื่อท าความรู้จกัเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑใ์หม่ๆ  
 อนัดบั 11 คิดเป็น 13% ติดตามเพื่อศึกษาความรู้ท่ีเก่ียวกบัธุรกิจของตราผลิตภณัฑ ์ 
 อนัดบั 12 คิดเป็น 13% ติดตามเพื่อมีปฏิสมัพนัธ ์
 
 จากกระแสความนิยมเว็บไซต์สังคมออนไลน์ท่ีเข้าถึงได้ง่ายและอิสระในการเผยแพร่ 
เน้ือหา บทความ ทศันคติต่างๆส่วนบุคคลท่ีท าไดง่้ายและเปิดกวา้ง เน่ืองจากเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์
ต่างๆท่ีไดรั้บความนิยมอย่างกวา้งขวาง ในกลุ่มคนท่ีมีการศึกษาและสามารถใชค้อมพิวเตอร์ได ้ จึง
ท าให้เจา้ของผลิตภณัฑ์สินคา้แฟชัน่ เคร่ืองส าอางและบริการห้องพกัโรงแรม หันมาท าเว็บไซต์
สังคมออนไลน์มากข้ึน ในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งการศึกษาถึงพฤติกรรมและ
คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค เพื่อน าผลของงานวิจยัขอ้มูลมาน าเสนอ ไปใชป้ระโยชน์ท่ีช่วยในการ
พฒันาหรือน ามาประยกุตใ์ชใ้นการท าการตลาดผลิตภณัฑต์นเองต่อไป 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



4 
 

จากท่ีกล่าวมาแลว้นั้น สรุปไดว้่าเม่ือเทคโนโลยกีารส่ือสารเจริญมากข้ึนท าใหเ้กิดการพฒันา
ระบบอินเตอร์เน็ตในรูปแบบเพื่อสนองความตอ้งการของผูใ้ชท้ั้งการสนทนา (chat), อีเมล (e-mail), 
การเรียนรู้ (e-learning) ท าให้การส่ือสาร ไม่ได้จ  ากดัแค่ในประเทศเท่านั้นแต่ถูกเช่ือมโยงผ่าน
เครือข่ายต่างๆไปทัว่โลกเกิดความสะดวกรวดเร็วมากยิง่ข้ึน ท าใหส่ื้อสงัคมออนไลน์ (social media)
ท่ีแต่ละบุคคลสามารถสร้างกลุ่มหรือเครือข่ายของตนเองเป็นส่ิงส าคญัสามารถเขา้ถึงคนจ านวนมาก
ได้ง่ายโดยการปฏิสัมพนัธ์กนัผ่านทางโทรศพัท์มือถือหรือแท็ปเล็ต ทั้งสนทนา เขียนข้อความ
ความรู้สึกต่างๆ และเกิดการแชร์เร่ืองราวประสบการณ์ท่ีพบเจอให้คนในสังคมไดรั้บทราบได้
ตลอดเวลา ท าใหส่ื้อสงัคมออนไลน์ (social media) ไดเ้ขา้มามีบทบาททางการตลาดในมากข้ึน ท า
ให้ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม หรือ SMEs เร่ิมลดความส าคญัของการโฆษณา
ในทีวี นิตยสาร วิทย ุท่ีมีค่าใชจ่้ายสูงมากและเน่ืองจากการท่ีมีเงินทุนไม่พอหรือหลีกเล่ียงความเส่ียง
สูงในการลงทุน จากการใชส่ื้อท่ีมีราคาแพงแบบดั้งเดิมอาจไม่คุม้ค่าจึงตอ้งเร่ิมมีการปรับเปล่ียนเพื่อ
จะไดส่ื้อสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เช่นเดียวกบับริษทัชั้นน าทัว่โลกหนัมาใชช่้องทาง
การตลาดแบบผสมผสานนัน่ก็คือการใชช่้องทางการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ (online social media) ซ่ึง
เป็นช่องทางการตลาดท่ีกวา้งขวางและประหยดัท่ีสุด มีความรวดเร็วอีกทั้งยงัสามารถท่ีจะวดัผล
ออกมาได ้

 
จากขอ้ดีทางการตลาดของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีผูใ้ชส้ามารถบอกต่อประสบการณ์การ

ใช้สินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้าอ่ืนๆได้โดยง่าย และเป็นไปอย่างกว้างขวาง โดยจะมีความ
เหมาะสมกบัธุรกิจในแต่ละประเภท ตามวิธีการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรจะศึกษา
ถึงวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด โดยจะส่งผลต่อ
ยอดขายของธุรกิจในอนาคตโดย  Olson (http:// pcworld.com, June 2011) กล่าวว่า การน าเอาใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มาใชช่้วยให้บริษทัต่างๆ สามารถขายสินคา้และส่ือสารภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้และการบริการ ท่ีเขา้ถึงการประชาสมัพนัธต่์าง ๆ ของบริษทักบัลกูคา้ปัจจุบนัและดึงดูดลกูคา้
ใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็วและทัว่ถึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ e-marketer (2008) พบว่า 85 เปอร์เซ็นต์
ของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ในสหรัฐอเมริกาส่ือสารกบัธุรกิจต่างๆและธุรกิจควรมีการปฏิสมัพนัธ์
กบัลูกคา้ในการสร้างความสัมพนัธ์ดา้นตราสินคา้ในเชิงลึก ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงความ
เขา้ใจในขั้นตอนการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ นั้นจะท าให้องค์การเจริญเติบโตข้ึน Li and Bernhoff, 
(2011: 17) และ Safko (2010: 257) กล่าวว่าปรากฏการณ์ส่ือสงัคมออนไลน์ไดเ้จริญข้ึนอยา่งรวดเร็ว
ไดเ้ปล่ียนวิธีการปฏิสัมพนัธ์ของมนุษย ์กบัผลของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ได ้และสมควร
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ท่ีจะน ามาใชใ้นการติดต่อส่ือสารกนัในโลกดิจิตอล และสร้างประสบการณ์ให้กบัลกูคา้ออนไลน์ 
ดว้ย 

 
ตารางท่ี 1.1 ปฏิสมัพนัธท์างส่ือสงัคมออนไลน์ระหว่างบริษทักบัผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกา  
ขอบเขตท่ีบริษทัควรจะมีตวัตนในสงัคม *ตามผูใ้ชส่ื้อสังคมท่ีเป็นผูใ้หญ่, ตามเพศ, กนัยายน 
2008 (%  ของผูต้อบแบบสอบถามในแต่ละกลุ่ม) 
 ชาย หญิง รวม 
ควรจะมีตวัตนในส่ือสงัคมและมีการปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

34% 34% 34% 

ควรจะมีตวัตนในส่ือสงัคมแต่มีปฎิสมัพนัธก์บัลกูคา้เท่าท่ีจ  าเป็น หรือ
ตามท่ีมีการร้องขอเท่านั้น 

49% 52% 51% 

สามารถท่ีจะมีตวัตนในส่ือสงัคมแต่ไมค่วรท่ีจะมีปฎิสมัพนัธก์บัลกูคา้ 6% 9% 8% 
ไม่ควรมีตวัตนในส่ือสงัคม 10% 5% 7% 
หมายเหตุ : อาย ุ18 ปีข้ึนไป; * เช่นบลอ็ค/ไมโครบลอ็ค, ฟอร่ัม, วิกิ, แบ่งปันเน้ือหา, เครือข่าย
สงัคม, บุ๊คมาร์คสงัคม และการเล่นเกมส์ทางสงัคม 
Source : Cone, *2008 Cone Business in Social Media Study * conducted by Opinion 
Research Corporation, October 2008 
ท่ีมา : www.emarketer.com, June 2013. 
 
 จากตารางท่ี 1 พบว่าร้อยละการปฏิสัมพนัธ์ทางส่ือสังคมออนไลน์ระหว่างบริษัทกับ
ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกา ในปี 2008 ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปนั้นโดยภาพรวมทั้ง
หญิง และชาย ร้อยละ 34 ต้องการให้มีปฏิสัมพนัธ์ทางส่ืออย่างสม ่าเสมอส่วนผูบ้ริโภคตอ้งการ
ปฏิสัมพนัธท์างส่ือสังคมออนไลน์เมื่อมีการร้องขอซ่ึงในธุรกิจจ านวนมากท่ีใชส้งัคมออนไลน์ผา่น
ทางเว็บไซท์ของ facebook, twitter, hi5  หรือ line ท่ีเป็นท่ีรู้จักในเวลาน้ีนับว่าเป็นช่องทางท่ี
กวา้งขวางและประหยดัในการดึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมาอยู่ดว้ยกัน เพราะเว็บไซท์ท่ีเลือกใช้มี
เคร่ืองมือหรือแอพพลิเคชัน่ท่ีช่วยใหส้ามารถสนทนา เล่นเกม การอพัโหลดรูปภาพ คลิปวิดีโอต่างๆ 
และท่ีส าคญัช่วยใหธุ้รกิจสามารถส่งขอ้ความทางการตลาดไปถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมายตามตอ้งการได ้
และหน่ึงในประโยชน์ท่ีส าคญัมากของสงัคมออนไลน์เหล่าน้ีส าหรับธุรกิจก็คือ การท่ีสามารถท าให้
เกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า viral effect ซ่ึงหมายถึงเมื่อคนใดคนหน่ึงในสังคมออนไลน์พูดหรือ
วิจารณ์สินคา้หรือบริการอะไรของใครแลว้ก็ตาม จะมีคนอีกจ านวนมากก็จะรับรู้ และอาจจะคลอ้ย

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity

http://www.emarketer.com/


6 
 

ตามและบอกต่อไปยงัเพื่อนๆ ต่อไป ซ่ึงนบัเป็นช่องทางท่ีดีมากท่ีจะส่งขอ้ความถึงคนจ านวนมากใน
ระยะเวลาสั้นๆได ้(Olson, http:// pcworld.com, June 2011) ไม่เพียงแต่เฉพาะธุรกิจเท่านั้นการใชส่ื้อ
สงัคมออนไลน์ในการส่ือสารในองค์การอ่ืน ๆ ก็มีน าเอาประโยชน์ของส่ือออนไลน์ไปใชใ้นการ
ประชาสัมพันธ์หรือส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน จะเห็นได้จากท่ีสหรัฐอเมริกา
ประธานาธิบดีโอบามาไดใ้ชเ้ฟสบุคเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการส่ือสารระหว่างเขากบัประชาชนชาว
อเมริกาจ านวนมาก โดยผา่นการเขา้ถึงกลุ่มเพื่อนหรือผูติ้ดตามข่าวสารใน fan page ของ facebook 
 
 การท่ีส่ือออนไลน์เข้ามาส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป
ผูบ้ริโภคเร่ิมใหค้วามส าคญัในการหาขอ้มูลต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือลดความเช่ือถือใน
โฆษณาลง โดยจะน าขอ้มลูท่ีไดรั้บจากโฆษณามาประกอบกบัขอ้มลูท่ีไดรั้บจากบทวิจารณ์ (review) 
หรือความคิดเห็น (comment) จากบล็อก (blog) เว็บบอร์ด (web board) หรือทางสังคมออนไลน์
(social media) โดย Ofcom (http://stakeholders.ofcom.org.uk, June 2014) ได้ศึกษาทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคต่อความเช่ือถือในส่ือโฆษณา 13 รูปแบบผลปรากฏว่าการตลาดแบบบอกต่อออนไลน์เป็น
เคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดสู้งท่ีสุดโดยคิดเป็นร้อย
ละ51 และจากการท่ีผูบ้ริโภคอ่านโพสทอ์อนไลน์แลว้เช่ือถือนั้น ผูบ้ริโภคชาวเวียดนามเช่ือถือใน
ธุรกิจหรือสินคา้จ  านวนมากถึงร้อยละ 81 ผูบ้ริโภคชาวอิตาเล่ียนเช่ือถือในธุรกิจหรือสินคา้ร้อยละ 
80 ส่วนผูบ้ริโภคชาวจีนและฝร่ังเศสมีอัตราเท่ากันคือเช่ือถือในธุรกิจหรือสินค้าร้อยละ 77 
นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทั้งจากโครงสร้างพ้ืนฐานท่ีจะมี
ความกา้วหนา้มากข้ึนเร่ือยๆ ประกอบกบัพฤติกรรมการบริโภคส่ือออนไลน์มากข้ึนแทนส่ือดั้งเดิม 
พบว่าในปัจจุบนัคนส่วนมากใชเ้วลาดูโทรทศัน์ลดลง โดยอยู่กบัคอมพิวเตอร์และโทรศพัทม์ือถือ
มากข้ึน ดว้ยระบบอินเตอร์เน็ตท่ีเอ้ืออ  านวยไปทุกแห่งเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงไดส้ะดวกและ
รวดเร็วมากยิ่งข้ึน คาดว่าในอนาคตคนส่วนใหญ่รวมทั้งเด็กๆ จะใชเ้วลาอยู่กับคอมพิวเตอร์และ
โทรศพัท์มือถือเพ่ิมมากข้ึนไปอีก ซ่ึงส่งผลให้โลกของส่ือสังคมออนไลน์ขยายตวัเพ่ิมข้ึนตามไป
ดว้ยเช่นกนั 
 

ปัจจุบนัมีเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์อยูห่ลายประเภท แตกต่างกนัตามวตัถุประสงคก์ารใชง้าน
สงัคมตราสินคา้ (brand community) เป็นเครือข่ายสงัคมหน่ึงท่ีมีจุดมุ่งเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ซ่ึงมี 3 
ลกัษณะดว้ยกนั (Muniz and O’Guinn, 2001) คือ การแบ่งปันความตระหนกัรู้, เก่ียวกบัพิธีกรรมและ
ประเพณี และความรู้สึกรับผดิชอบดา้นศีลธรรม Jochen et al. (2013) กล่าวว่า สังคมตราสินคา้คือ 
สงัคมของผูบ้ริโภคท่ีลกูคา้รับรู้คุณค่าเพ่ิมจากความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ธุรกิจต่างๆควรสร้างสงัคม
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ตราสินคา้ เพราะผลของการท่ีลกูคา้ผกูพนักบัสงัคมตราสินคา้และการท่ีลกูคา้ไดม้ีส่วนร่วมในสงัคม
ตราสินคา้ ท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ จะสามารถเพ่ิมความเช่ือถือในตราสินคา้ และเกิดการ
ยอมรับในตราสินคา้ได ้การท่ีสังคมตราสินคา้จะอยู่ไดใ้นระยะยาวนั้นข้ึนอยู่กบัการยอมรับของ
สมาชิก และเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมของสมาชิกซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับโลกออนไลน์ 
เพราะถา้สมาชิกขาดการยอมรับก็จะสามารถเปล่ียนไปยงัทางเลือกของสังคมตราสินคา้ใหม่ได้
โดยง่ายแค่เพียงคล๊ิกเท่านั้น สมาชิกจะอยูใ่นสงัคมตราสินคา้ไดย้าวนานนั้น จะตอ้งมีแรงยึดเหน่ียว
สมาชิกและสร้างให้สมาชิกมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคมนั้น (Wellman and Gulia, 1999) 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ียืนยนัว่าการมีส่วนร่วมในสงัคมตราสินคา้ท าใหเ้กิดการยอมรับของสงัคม
ในดา้นบวก (Jang et al., 2008; Casalo et al., 2007) ความพึงพอใจในสังคมตราสินคา้มีผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะมีพฤติกรรมในดา้นบวก เช่น การพูดถึงส่ิงต่างๆของตราสินค้า 
แนะน าตราสินคา้ใหบุ้คคลอ่ืนๆต่อ และมีความจงรักภกัดีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้น ใน
ขณะเดียวกันความรู้ของผูบ้ริโภคก่อให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์กันกบัสมาชิกอ่ืนๆ ท าให้เกิดความ
เขม้แข็งในกลุ่มท่ีมีความตระหนกัรู้ จากการท่ีมีปฏิกิริยาการผกูพนัในกลุ่มสมาชิกจะก่อใหเ้กิดความ
พึงพอใจเพ่ิมข้ึนในความรู้ท่ีไดรั้บนั้น เช่นเดียวกนัการปฏิสัมพนัธ์กนัท่ีเกิดข้ึนในสังคมตราสินคา้
(Schouten et al., 2007) สมาชิกมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณ์ในตราสินคา้สินคา้
นั้น สงัคมตราสินคา้จึงมีความส าคญัท่ีจะเป็นแหล่งของขอ้มูลส าหรับผูบ้ริโภค และขณะเดียวกนัก็
เป็นแหล่งข้อมูลท่ีส าคัญในตราสินค้าส าหรับผูป้ระกอบการจะได้ทราบถึงความต้องการของ
ผูบ้ริโภค ลกัษณะสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม ความคิดเห็นต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงจะมีประโยชน์อยา่งมากท่ี
จะน าขอ้มูลดังกล่าวมาพฒันาปรับปรุงสินค้า รวมถึงการตอบข้อซักถาม และช่วยแก้ไขปัญหา
เบ้ืองต้นแก่ลูกค้า  เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (customer relationship 
management : CRM) จดัเป็นแนวทางการตลาดท่ีมีความส าคญัมาก อนัจะก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี
ต่อสินคา้และบริการ และเกิดความภกัดีในตวัสินคา้ ซ่ึงอาจเกิดการบอกต่อไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคอ่ืนท่ี
ลกูคา้มีปฏิสมัพนัธด์ว้ย ซ่ึงเป็นขอ้มลูท่ีมปีระโยชน์จากลกูคา้ (Kim et al., 2008; Kozinets, 2002) 

 
ความเขม้แข็งของความผกูพนัในสงัคมจะน ามาซ่ึงการเป็นสมาชิกท่ีต่อเน่ืองยาวนานอยา่ง

ไม่มีท่ีส้ินสุด ความผกูพนัของสมาชิกท่ีมีปฏิกิริยาอยา่งต่อเน่ือง การมีส่วนร่วมในสงัคม การให้และ
การรับค าแนะน าจากสมาชิกอ่ืนในสงัคมตราสินคา้ จะแปลมาเป็นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และ
สาวกของตราสินคา้ (Algesheimer et al., 2005) ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสงัคมตราสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับ
มีแนวโน้มท่ีจะมีการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเขม้แข็งดว้ย (Kim et al., 2008) ดงันั้นการท่ีสมาชิกมี
ความผกูพนัต่อสังคมตราสินคา้อยา่งสูง จะมีผลต่อความพึงพอใจของสมาชิกในสังคม ก่อให้เกิด
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ผลดีในด้านต่างๆ อาทิ การมีส่วนร่วมในสังคม, การเช่ือถือในตราสินคา้และการยอมรับในตรา
สินคา้ ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
สงัคมออนไลน์มีสมาชิกท่ีมีปฏิกิริยาร่วมตลอดเวลา จะสามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่ และลกูคา้

ปกติเพื่อเกิดการมีส่วนร่วมในสังคมบ่อยข้ึนหรือระยะยาวข้ึน (Preece, 2000) ในทางกลบักัน
ผูบ้ริโภคอาจไม่สนใจเขา้มาร่วมในสังคมออนไลน์หากเขาไม่เห็นการส่ือสารท่ีสม ่าเสมอระหว่าง
สมาชิกและธุรกิจ หรือการท่ีธุรกิจไม่ไดใ้หข้อ้มลูท่ีมีประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้ ดงันั้น
ผูบ้ริโภคก็จะไม่ค่อยสนใจท่ีจะมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์นั้น (Preece, Nonnecke and Andrews, 
2004) ดงันั้นการท่ีจะสร้างและบริหารสังคมออนไลน์ ส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งท าอย่างแรกคือ การท าความ
เขา้ใจกบัแรงจูงใจของสมาชิกท่ีคาดหวงัในการท่ีไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (Wasko and 
Faraj, 2000) เมื่อสมาชิกไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้จากในสังคมออนไลน์แลว้ พวกเขาคาดหวงัว่า
สินคา้นั้นจะใชก้ารไดต้รงตามท่ีไดรั้บขอ้มูลมาจากสมาชิกอ่ืนๆ และเมื่อสมาชิกไดรั้บประสบการณ์
ดา้นบวกจากสินคา้ และไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งท่ีน่าเช่ือถือ ความรู้สึกพึงพอใจเบ้ืองตน้ก็จะพฒันา
เป็นความเช่ือถือในตราสินคา้ ซ่ึงลว้นมาจากความเช่ือถือในขอ้มลูท่ีไดรั้บเก่ียวกบัสินคา้จากสมาชิก
อ่ืน ธุรกิจสามารถท่ีจะใชส้งัคมออนไลน์ในการท่ีจะสร้างแรงยึดเหน่ียวกบัสมาชิกท่ีมีปฏิกิริยาใน
สงัคมได ้ผลท่ีไดจ้ะน ามาซ่ึงความเช่ือถือในตราสินคา้ และการยอมรับในตราสินคา้ต่อไป (Ulusu, 
2010) 

 
ส าหรับงานวิจัยน้ี ผูว้ิจยัเห็นว่าการส่ือสารโดยใชส้ังคมออนไลน์ เป็นวิธีการส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพและใชเ้งินลงทุนจ านวนไม่มากสามารถช่วยเพ่ิมศกัยภาพในการแข่งขนัใหก้บัธุรกิจได้
ดีดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความนิยมใชส้ังคมออนไลน์กนัมากอยู่
แลว้โดยจากการส ารวจของสนุกดอทคอมจดัอนัดบัสินค้าขายดีท่ีสุดบนเว็บไซต์ซ้ือขายออนไลน์ 
shopping.co.th ในปี 2012 พบว่าสินคา้แฟชัน่ ไดแ้ก่ เส้ือผา้ไดรั้บการซ้ือขายมากท่ีสุด และจากการ
ส ารวจผูข้ายสินค้าออนไลน์ในตลาดออนไลน์แห่งใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยของเว็บไซต์ สินค้า
ออนไลน์ท่ีขายดีอนัดบัท่ี 1 คือเคร่ืองส าอาง ซ่ึงเป็นขอ้มลู ณ วนัท่ี 2 พฤษภาคม 2012 นอกจากน้ีจาก
ขอ้มลูของเวบ็ไซต ์priceza.com ซ่ึงมีผูเ้ขา้ชมเดือนละมากกว่าหน่ึงลา้นคน ไดร้วบรวมสถิติสินคา้ท่ี
คนไทยตัดสินใจซ้ือออนไลน์สูงสุดประจ าเดือนพฤษภาคม 2012 พบว่า คนไทยซ้ือน ้ าหอมเป็น
อนัดบัท่ี 5 ซ่ึงพบว่าโอกาสในการเติบโตของธุรกิจมีอตัราการเพ่ิมข้ึนอยา่งต่อเน่ืองดงันั้นหากธุรกิจ
สามารถสร้างแรงดึงดูดใจใหล้กูคา้ของตนใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของธุรกิจนั้นได ้ก็
จะท าให้สามารถส่ือสารกบัลกูคา้ของตนไดดี้ และส่งผลต่อการสร้างยอดขายต่อไป ในงานวิจยัน้ี
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ผูว้ิจัยศึกษาสังคมของตราสินค้าในส่วนออนไลน์ ไม่รวมถึงส่วนของออฟไลน์ จึงเรียกว่าสังคม
ออนไลน์ และผูว้ิจยัขอให้ความส าคญักบัการมีส่วนร่วมของสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากการท่ีสมาชิก
มีส่วนร่วมในสังคมจะแปลต่อมาเป็นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ก่อให้เกิดความเช่ือถือในตรา
สินค้า (brand trust) และการยอมรับในตราสินค้า (brand commitment)(Ulusu, 2010) ผูว้ิจัยจึงได้
ศึกษาคน้ควา้จากงานวิจยัต่างๆท่ีผา่นมาพบว่ามีงานวิจยัในเร่ืองเก่ียวกบัการตลาดผ่านทางส่ือสงัคม
ออนไลน์กนับา้ง แต่ไม่มีงานวิจยัใดท่ีศึกษาและเปรียบเทียบถึงองคป์ระกอบของการเขา้มามีส่วน
ร่วมของสังคมออนไลน์ ท่ีสมาชิกตอ้งการจากการเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์กนัในสังคมออนไลน์ ท่ีมีผล
ต่อการยอมรับในตราสินค้าในธุรกิจท่ีเป็นผลิตภัณฑ์และท่ีเป็นบริการ จากการท่ีผูว้ิจัยเห็นว่า
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่และเคร่ืองส าอางเป็นสินคา้ท่ีมีตลาดใหญ่ เป็นสินคา้ท่ีมีการเติบโตของตลาดสูง 
ส่วนงานบริการผูว้ิจยัสนใจการบริโภคของชาวไทยท่ีนิยมสั่งจองการบริการผ่านทางออนไลน์กนั
มากดว้ยความสะดวกในการใชบ้ริการท่ีท าไดเ้องตลอด 24 ชัว่โมง ผูว้ิจยัจึงเกิดแนวคิด และมีความ
สนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินค้า” โดยหวังว่าจะเป็นแนวทางส าหรับ
ผูป้ระกอบการต่างๆ ในการวางแผนการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม และคุม้ค่า
ต่อการลงทุนต่อไป 

 

1.2 ค ำถำมกำรวจิยั 
 

 ในงานวิจยัน้ีมุ่งเนน้ท่ีจะศึกษาวิเคราะห์ส่ือสังคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์กบัการบริการท่ีมี
การพฒันาสงัคมออนไลน์ของธุรกิจ เพื่อใหท้ราบถึงองคป์ระกอบดา้นต่างๆท่ีเหมาะสมในการสร้าง
สงัคมออนไลน์ จึงเกิดเป็นค าถามการวิจยัว่า 
     1.2.1 องคป์ระกอบดา้นต่างๆท่ีลกูคา้ตอ้งการไดรั้บจากการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
นั้นมีอะไรบา้ง 
 1.2.2 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ นั้น
เป็นอยา่งไร 
 1.2.3 ตัวแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินค้าท่ี
เหมาะสมในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการควรเป็นอยา่งไร 
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1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 
 

    1.3.1 เพื่อศึกษา วิเคราะห์ เปรียบเทียบ องค์ประกอบดา้นต่างๆท่ีลกูคา้ตอ้งการไดรั้บจาก
การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์เป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 
 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้เป็นผลิตภณัฑ์ 
กบัการบริการ 
 1.3.3 เพื่อสร้างตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของตราสินคา้
ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้เป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

 1.4.1 ทราบถึงองค์ประกอบด้านต่างๆและระดับความส าคญัขององค์ประกอบ ท่ีลูกค้า
ตอ้งการได้รับจากการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนเพื่อสร้างการ
ยอมรับในตราสินคา้ ซ่ึงจะเป็นแนวทางหน่ึงในการลดตน้ทุนการตลาดเพื่อสร้างการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 
 1.4.2 ทราบอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ความเช่ือถือของตราสินคา้ ท่ีมี
ต่อการยอมรับในตราสินคา้ ความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุ องค์ประกอบของการมีส่วนร่วม
ในสงัคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ เพื่อน าไปใชใ้นการสร้างการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์เปรียบเทียบกบัการบริการ 
 1.4.3 ทราบตัวแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินค้าท่ี
เหมาะสม เพื่อเป็นแนวทางการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ท่ี
เป็นผลิตภณัฑ์ กบัการบริการและน าไปพิจารณาเป็นแนวทางในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
ส าหรับการวางแผนการสร้างสังคมออนไลน์ให้เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด คุม้ค่า ลด
ตน้ทุนทางธุรกิจ และสร้างความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์และการ
บริการมากท่ีสุด 
 1.4.4 เพ่ิมองคค์วามรู้ใหก้บัผูท่ี้สนใจในสาขาวิชา หรือนกัวิชาการท่านอ่ืน จะไดน้ าไปศึกษา
ต่อยอดความรู้ใหมี้ความกา้วหนา้ยิง่ข้ึนต่อไป 
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1.5 ขอบเขตของกำรวิจยั 
 

ขอบเขตการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ การศึกษาจากกลุ่มลกูคา้ท่ีมีประสบการณ์ในการมีส่วนร่วม
ในสงัคมออนไลน์สินคา้แฟชัน่เคร่ืองส าอาง และการบริการจองท่ีพกัโรงแรม ดงันั้นกลุ่มประชากร
จะเป็นกลุ่มท่ีอยูใ่นสงัคมออนไลน์โดยก าหนดขอบเขตของการศึกษาวิจยัไดด้งัน้ี 
 1.5.1 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่างคือกลุ่มคนท่ีมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์สินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง กบัสงัคมออนไลน์การบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
 1.5.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา โดยจะท าการศึกษาปัจจยัต่างๆท่ีเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง กบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์การ
บริการจองท่ีพกัโรงแรม 
 1.5.3 ขอบเขตระยะเวลา ตั้งแต่เดือน พฤษภาคม 2557-มิถุนายน 2557 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 

 องค์ประกอบด้ำนกำรใช้งำน (functional element) หมายถึง คุณค่าท่ีไดรั้บจากการใชง้าน 
(เช่น การติดต่อทางธุรกิจ, ขอ้มูลท่ีไดรั้บ หรือจากการแบ่งปัน และความสะดวกสบาย และความมี
ประสิทธิภาพ) (Wang and Fesenmaier, 2004a) 
 
 องค์ประกอบด้ำนสังคม (social element) หมายถึง องคป์ระกอบในรูปต่างๆ จากการด าเนิน
กิจกรรมหรือโครงการใดๆ ท่ีตกแก่บุคคลหรือหน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ในสงัคม ตามความหมายน้ีมิได้
รวมเฉพาะองค์ประกอบท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลหรือหน่วย ผลิตท่ีเป็นผูด้  าเนินกิจกรรมเท่านั้น แต่ยงั
หมายรวมถึงองคป์ระกอบท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลอ่ืนๆ ภายนอกหน่วยเศรษฐกิจนั้นดว้ย 
 
 องค์ประกอบด้ำนจิตวทิยำ (psychological element) หมายถึงคุณค่าท่ีไดรั้บจากความรู้สึก
ของการเป็นคนท่ีอยู่ในสังคมนั้น และความรู้สึกของการติดต่อกบัสมาชิกอ่ืนในสังคม (Wang and 
Fesenmaier, 2004a) 
 
 องค์ประกอบด้ำนควำมชอบ (hedonic element) หมายถึงประสบการณ์ดา้นความชอบหรือ
ดา้นบวกของผูบ้ริโภคท่ีไดบ้ริโภคสินคา้บนอินเตอร์เน็ต ซ่ึงก่อให้เกิดการกระตุน้ความพอใจดา้น
บวก รู้สึกดี และมีความสุข (Wang and Fesenmaier, 2004b) 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



12 
 

 องค์ประกอบด้ำนกำรเงิน (monetary element) หมายถึง องค์ประกอบของผลประโยชน์
ดา้นการเงิน เช่น ไดรั้บเงินรางวลัแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคูปองส่วนลด หรือ การซ้ือขายพิเศษ จาก
ความสมัพนัธก์บัผูใ้หบ้ริการ (Gwinner, Gremler and Bitner, 1998) 
 
 กำรมส่ีวนร่วมในสังคม (community participation) หรือการมีส่วนร่วมในชุมชน หมายถึง 
กลุ่มของคนท่ีมาอยู่ร่วมกนัในสังคมหรือชุมชน ซ่ึงมีสองประเภทคือผูท่ี้มีการเขียนขอ้ความใน
สังคม และผูท่ี้ไม่เขียนขอ้ความหรือสนองใดๆในชุมชน แต่มีการอ่านเพื่อหาขอ้มูลในสังคมหรือ
ชุมชนนั้น  
 
 ปัจจยัเชิงสำเหตุที่มอีทิธิพลต่อองค์ประกอบของกำรมส่ีวนร่วมในสังคมออนไลน์ หมายถึง 
องค์ประกอบท่ีเป็นสาเหตุของแรงจูงใจ ท่ีท าให้เขา้มาร่วมใชง้านในเว็บไซด์ต่างๆท่ีเป็นประเภท
สังคมออนไลน์  เช่น facebook, line และ hi5 เป็นต้น ท่ีส าคัญประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1)
องค์ประกอบด้านการใช้งาน  2) องค์ประกอบด้านสังคม  3) องค์ประกอบด้านจิตวิทยา  4) 
องคป์ระกอบดา้นความชอบ และ 5) องคป์ระกอบดา้นการเงิน 
  
 สังคมของตรำสินค้ำ (brand community) หมายถึงสงัคมท่ีเกิดจากพ้ืนฐานความผกูพนัใน
ตราสินคา้ 
 
 สังคมออนไลน์ (online social network) หมายถึงสงัคมของตราสินคา้ออนไลน์ มีกลุ่มคน
ท่ีรวมตวักนัเป็นเครือข่ายสงัคม มีการท ากิจกรรมร่วมกนัในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ท่ีซ่ึงก่อใหเ้กิดการ
ปฏิสมัพนัธก์นัระหว่างสมาชิก เพื่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนขอ้มลู ข่าวสาร และเร่ืองราวท่ีสนใจ  
 
 ส่ือสังคมออนไลน์ (online social media) หมายถึง การบริการบนอินเตอร์เน็ตท่ีให้คนได้
สร้างประวติัโดยยอ่ทางสาธารณะ เป็นการส่ือสารและแบ่งปันการติดต่อกนักบัผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Ulusu, 2010: 2949) 
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 ผลติภัณฑ์  หมายถึง สินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง ซ่ึง สินคา้แฟชัน่ (fashion) หมายรวมถึง 
สินคา้สมยันิยมทัว่ไปชัว่ระยะเวลาหน่ึงเป็นการยอมรับจนเกิดเป็นค่านิยม มีกระบวนการเกิดภาษา
ใหม่ซ่ึงเป็นช่วงเวลาหน่ึงเท่านั้น โดยมากแลว้ค าว่าแฟชัน่ มกัมีความหมายเก่ียวกบัการแต่งตวัในท่ีน้ี
สินคา้แฟชัน่กล่าวรวมไปถึง เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เข็มขดั แว่นตา ส่วนเคร่ืองส าอางหมายถึง วตัถุ
ท่ีมุ่งหมายส าหรับใชท้า ถู นวด โรย พ่น หลอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวิธีอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงส่วน
ใดของร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม และรวมตลอดทั้ง
เคร่ืองประทินผิวต่างๆดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอก
ร่างกาย (พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2537) 
 

 กำรบริกำร หมายถึง การบริการจองท่ีพกัโรงแรม ไดแ้ก่ธุรกิจท่ีรับบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
และรวมถึงโรงแรมต่างๆท่ีรับบริการจองท่ีพกัของตนเองโดยตรง 
 

ตรำสินค้ำ  หมายถึง ช่ือ ยี่ห้อ หรือสัญลักษณ์ เ พ่ือระบุถึงผลิตภัณฑ์สินค้าแฟชั่น 
เคร่ืองส าอางและบริการหอ้งพกัโรงแรม ใหเ้ป็นท่ีจดจ าและแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
ควำมเช่ือถือในตรำสินค้ำ (brand trust) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมัน่ใจในตราสินคา้ท่ีเกิด

จากความสัมพนัธ์ในการติดต่อส่ือสารในสังคมออนไลน์ระหว่างสมาชิกดว้ยกนัท่ีเป็นการสร้าง
ความไวว้างใจต่อสินคา้หรือบริการท่ีจะเป็นตวัวดัสมัพนัธภาพในเร่ืองน้ีซ่ึงจบัตอ้งไดย้ากแต่จะรู้ได้
จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั้น (Ha and Perks, 2005; Leimeister, Ebner and Krcmar, 
2005) 

กำรยอมรับในตรำสินค้ำ (brand commitment) หมายถึง อารมณ์ดา้นจิตวิทยาดา้นบวกของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเฉพาะตราสินคา้และความรู้สึกคุม้ค่า รวมทั้งความรู้สึกนั้นน ามาซ่ึงความตอ้งการใน
การซ้ือซ ้าจนในท่ีสุดเกิดความติดใจตอ้งการใชต้ราสินคา้นั้นใหน้านเท่าท่ีสุดและสุดทา้ยจะส่งผลถึง
การสร้างความเช่ือถือกับการยอมรับในตราสินค้าให้เกิดข้ึนแล้ว (Beatty and Kahle, 1988; 
Chaudhuri and Holbrook, 2001) 

 
ควำมเช่ือถือกบักำรยอมรับในตรำสินค้ำ หมายถึง ความผกูพนัอยา่งแนบแน่นของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเกิดจากความพึงพอใจและประสบการณ์ความประทบัใจในคุณค่าของสินคา้และ
บริการ ซ่ึงจะส่งผลต่อเน่ืองถึงการเขา้มาซ้ือซ ้า บอกต่อและยอมจ่ายค่าสินคา้หรือบริการนั้นมากกว่า
ของคู่แข่งในมาตรฐานเดียวกนั (Van den Bulte and Lilien, 2001; Jae Wook et al. 2008) 
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จากการศึกษาปัญหาของงานวิจยั ผูด้  าเนินการงานวิจยัไดน้ ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงค์ 
ของเขตงานวิจยั กรอบแนวความคิด และประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บจากการวิจยัในคร้ังน้ี สรุปไดว้า่ 
งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ใน
การสร้างการยอมรับในตราสินคา้ เป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับเป็น
แนวทางในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ ส าหรับนักวิชาการ นักธุรกิจทั้งในประเทศ และใน
ภูมิภาคอาเซียนในอนาคตอนัใกล ้ดังนั้นผูว้ิจยัจึงได้ท าการศึกษาถึงแนวความคิด และทฤษฎีท่ี
เก่ียวข้องจากนักวิชาการ แหล่งรวมความรู้ต่างๆ เก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ เพื่อเป็น
กรอบแนวทางในการวางแผนการศึกษาวิจยัต่อไป 
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บทที่ 2 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งท่ีจะศึกษาถึงแนวทางการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เร่ืองปัจจัยเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับใน
ตราสินคา้เน่ืองจากการท่ีกลุ่มสังคมออนไลน์มีสมาชิกเขา้มาอยู่จ  านวนมาก จะส่งผลถึงการสร้าง
ความเช่ือถือในตราสินคา้ (brand trust) ของผูป้ระกอบการนั้น และจะน ามาซ่ึงการยอมรับในตรา
สินคา้ (brand commitment) ต่อไปดงันั้นจึงไดมี้การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามาใชใ้น
การก าหนดกรอบแนวคิด ตวัแปรในการศึกษา สมมติฐาน ตลอดจนแนวทางในการวิจยั   เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวโ้ดยเน้ือหาประกอบไปดว้ยหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมในส่ือสงัคมออนไลน์ 

2.2 องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในส่ือสงัคมออนไลน์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.3 กรอบการศึกษาวิจยั 
 2.4 บริบททัว่ไปเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ เคร่ืองส าอางและการบริการจองท่ีพกัโรงแรมและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.5 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (confirmatory factor analysis: CFA) 
 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในส่ือสังคมออนไลน์ 
 

สังคมออนไลน์ (online social network) หมายถึง สังคมทางอินเตอร์เน็ต ท่ีมีผูใ้ช้เป็นผู ้
ส่ือสารหรือเขียนถึงเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ โดยผูใ้ชส้ามารถ
เขียนหรือสร้างเน้ือหา (content) ข้ึนเองหรือพบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แลว้น ามาแบ่งปันใหก้บัผูท่ี้อยู่ใน
เครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (social network) ท่ีให้บริการทางโลกออนไลน์ 
สังคมออนไลน์มีมาตั้งแต่ปีค.ศ. 1970 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีเครือข่ายดา้นคอมพิวเตอร์เกิดข้ึนเพ่ือแบ่งปัน
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ความรู้ด้านคอมพิวเตอร์ ในท่ีสุดจึงกลายเป็นวิธีการส่ือสารท่ีท าให้สามารถติดต่อไปในพ้ืนท่ี
ห่างไกลไดอ้ยา่งสะดวก (Bonds-Raacke and Raacke, 2010) 

 
 2.1.1 แนวคดิด้านส่ือสังคมออนไลน์ (online social media) 
 

มนุษยเ์ป็นสังคมท่ีตอ้งมีการส่ือสารขอ้มูลถึงกนัและกนั ซ่ึงในสมยัโบราณมนุษยส่ื์อสาร
ข้อมูลด้วยวิธีการท่ีไม่ซับซ้อนนัก เช่น ปากเปล่า มา้เร็ว และนกพิราบส่ือสาร ต่อมาได้มีการ
ปรับเปล่ียนการส่ือสารขอ้มลูเป็นจดหมาย โทรเลข โทรศพัท์ วิทยุ จากนั้น เม่ือเขา้สู่ยคุท่ีมีเครือข่าย
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเขา้มาเก่ียวขอ้ง การส่ือสารขอ้มลูของมนุษยม์ีการปรับเปล่ียนเป็นส่ือท่ี
เก่ียวขอ้งกับอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เช่น บริการ IRC (internet relay chat) โปรแกรมพูดคุย (chat 
programs) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (electronicmailหรือ Email) และเว็บบอร์ด (webboard) จนถึง
ปัจจุบนัมนุษยเ์ร่ิมมีการส่ือสารขอ้มลูในชีวิตประจ าวนัถึงกนัและกนัดว้ยการใช ้ส่ือสงัคมออนไลน์ 

 
ส่ือสังคมออนไลน์มีใช้กนัมาตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษ 1970 ซ่ึงสมยันั้นมีเครือข่ายท่ีใช้

ติดต่อเก่ียวกับระบบคอมพิวเตอร์เกิดข้ึนเรียกกลุ่มเครือข่ายน้ีว่า “usenet” ท่ีอนุญาตให้ผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตเขียนหรือเรียกว่าโพสทข์อ้ความแบบสาธารณะได ้ (Kaplan and Haenlein, 2010) การ
เขียนขอ้ความแบบสาธารณะในเว็บไซต์ท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธก์นัระหว่างผูเ้ขียนกบัผูท่ี้เขา้ไป
อ่านท าให้เครือข่ายสังคมท่ีเรารู้จกักนัในปัจจุบนัมีการเติบโตอย่างรวดเร็วข้ึน ยิ่งเม่ือมีการบริการ
ระบบอินเตอร์เน็ตท่ีรวดเร็วมากข้ึนหรือไฮสปีดอินเตอร์เน็ต ท าใหเ้กิดเวบ็ไซดท่ี์เป็นท่ีนิยมมากช่ือ
ว่า MySpace ในปี 2003 และเฟซบุ๊กในปี 2004 และได้เกิดค าศพัท์ใหม่ว่า “ส่ือสังคมออนไลน์” 
(Kaplan and Haenlin, 2010 : 60) จากเครือข่ายสังคมและส่ือสงัคมท่ีเป็นส่วนหน่ึงของเทคโนโลยีท่ี
เรียกว่า“Web 2.0” ซ่ึง Jue et al. (2010) กล่าวว่า เป็นการพฒันาล่าสุดของอินเตอร์เน็ตท่ีสร้างสรรค์
และเกิดการแบ่งปันขอ้มลูต่างๆ Web 2.0 เป็นศพัท์ท่ีใชก้ล่าวถึงวิธีทางท่ีผูค้นใชส่ื้อสังคม (Kaplan 
and Haenlin, 2010) 

 
 2.1.2 ความหมายของสังคมออนไลน์ 
 
 ส่ือสังคมออนไลน์ คือเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ในรูปแบบการ
ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือเรียกว่าสมาร์ทโฟน ท่ีอนุญาต
ใหแ้ต่ละบุคคลเขา้ถึงแลกเปล่ียนสร้างเน้ือหาส่ือสารกบับุคคลอ่ืนและการเขา้ร่วมเครือข่ายออนไลน์
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ต่างๆซ่ึงในปัจจุบันการบริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีการน ามาใชใ้นการส่ือสารระหว่างบุคคล
ในทางธุรกิจหรือการส่ือสารของหน่วยงานราชการตลอดจนองค์การต่างๆ (Gefen  and Ridings, 
2005: 79) การส่ือสารของส่ือสงัคมออนไลน์มีลกัษณะเป็นการส่ือสารแบบสองทางซ่ึงมีคุณลกัษณะ
ท่ีส าคญัคือมีรูปแบบการท างานในลกัษณะออนไลน์และสามารถท่ีจะใชส้ร้างและเพ่ิมเติมเน้ือหาได้
ประเภทของสังคมออนไลน์ในปัจจุบันท่ีใช้กันเป็นจ านวนมาก คือ เฟซบุ๊ก (facebook)บล็อก 
(blogging) ทวิตเตอร์ (witter) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) และการแบ่งปันส่ือทาง
ออนไลน์ (media sharing)เป็นเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้คนมาติดต่อกนัในโลกเสมือนจริง และสร้าง
สงัคม และแบ่งปันเร่ืองราวต่างๆในสงัคมนั้นๆ (Jue et al., 2010) หรืออีกนยัหน่ึง ส่ือสงัคมออนไลน์
เป็นการปราศรัยต่อมวลชน ท าให้คนสามารถติดต่อส่ือสารกนัได ้(Kaplan and Haenlein, 2010) มีผู ้
กล่าวไวว้่า ถา้แยกออกเป็นค าว่า “สังคม” นั่นจะหมายถึง การท่ีมนุษยติ์ดต่อหรือเช่ือมโยงกนักับ
มนุษย ์และ ค าว่า “ส่ือ” หมายถึง วิธีการท่ีเราใชใ้นการสร้างการติดต่อส่ือสารกบัมนุษย ์ (Safko, 
2010 : 4) 
 
 ค าว่าสังคมออนไลน์นั้ นมีผู ้ให้ค  าจ  ากัดความไว้มากมาย ในมุมมองด้านจิตวิทยามี
ความหมายโดยนัยว่า เป็นความรู้สึกถึงความเป็นมิตรอย่างแรงกลา้ ความสามารถในการเขา้ใจ
ความรู้สึกของผูอ่ื้น และ การเฝ้าดูและสนบัสนุนความเห็นระหว่างคนในท่ีว่างออนไลน์ (Preece and 
Maloney-Krichmar, 2005: 4; Rheingold, 1993) มีผูก้ล่าวว่า สังคมออนไลน์ คือ สังคมเสมือนจริง 
เป็นท่ีรวมของผูค้นท่ีมีการพูดคุยกนัในท่ีสาธารณะด้วยความรู้สึกของมนุษย ์ก่อให้เกิดเป็นเว็บ
ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลในโลกไซเบอร์ (Rheingold 1993: 5; Yoo, Suh and Lee, 2002: 
64) โดย Jue et al. (2010: 24) ให้ความหมายของ ส่ือสังคมออนไลน์ไวว้่า เป็นวิธีการท่ีหลากหลาย
ทางดา้นอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีช่วยเร่ง และพฒันาศกัยภาพในการติดต่อส่ือสารและร่วมมือกนัของมนุษย์
ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้การส่ือสารรวดเร็วถึงกนัไดเ้ร็วข้ึน ซ่ึงต่างกับรูปแบบการส่ือสารแบบ
ดั้งเดิม ท่ีส่ือสารในแบบจากบนลงล่างในทางตรง แต่ส่ือสงัคมออนไลน์กลบัเป็นในแนวทางท่ี Jue 
et al. (2010) เรียกว่า “ท่ีว่างสีขาว” ท่ีการส่ือสารไหลไปในทุกทิศทางทั้งทางตรง แนวตั้ งและ
แนวนอน เครือข่ายสงัคมช่วยใหก้ารส่ือสารเกิดไดแ้มใ้นทางออ้ม ท าใหทุ้กคนไดรั้บการข่าวสาร ซ่ึง
ต่างจากส่ือแบบเก่าท่ีโครงสร้างมีขอ้จ  ากดัในการไหลของขอ้มลู  
 
 Leimeister et al. (2008: 353) ไดใ้หค้วามหมายของ สงัคมออนไลน์ว่าเป็นกลุ่มของคนท่ีมา
พบกนั และปฏิสมัพนัธก์นั และมีความสนใจในเฉพาะทางร่วมกนัท าให้เกิดเป็นความสมัพนัธท์าง
สังคม หรือความรู้สึกเป็นเจ้าของในกลุ่มน้ี เพซบุ๊กหมายถึงเว็บท่ีให้คนสามารถท่ีจะแบ่งปัน 
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ติดต่อกนัโดยปราศจากขอ้จ ากดัในดา้นขอบเขตของภูมิศาสตร์ (Kirkpatrick, 2010) ซ่ึงเวบ็ไซตต่์างๆ
ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการแบ่งปันเร่ืองราวต่างๆ เช่น เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ ยทููป และออนไลน์เว็บ
บลอ็คต่างๆ นั่นคือส่ือสงัคมออนไลน์ทั้งส้ิน ซ่ึงส่ือสงัคมออนไลน์ต่างๆ ท่ีใชก้นัในปัจจุบนัท่ีกล่าว
มาอาจไม่ไดใ้ชใ้นอนาคตก็ได ้แต่หากว่าเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีแนวคิดเดียวกนัน้ี  ก็จะถือว่าเป็นส่ือสงัคม
ออนไลน์ (online social network) 
 
 2.1.3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (online social network) 
 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์หมายถึง กลุ่มคนท่ีติดต่อส่ือสารกนัผา่นทางอินเตอร์เน็ต มากกว่า
ท่ีจะพบกนัแบบตวัต่อตวัในเร่ืองสังคม ความเป็นมืออาชีพดา้นต่างๆ และดว้ยวตัถุประสงค์อ่ืนๆ 
(Zhang, 2010: 225) เครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วยให้เกิดการเช่ือมโยงกันในเฉพาะ เร่ืองท่ีสนใจ 
เหมือนกบัเครือข่ายสงัคม และท าใหเ้กิดการเช่ือมโยงกนัของสมาชิกในกลุ่ม ในสงัคมออนไลน์อาจ
มีการน าเสนอการช่วยเหลือต่างๆออนไลน์ดว้ย (Klemm et al., 2003) อินเตอร์เน็ตช่วยใหก้ารส่ือสาร
และการเช่ือมโยงติดต่อโดยคอมพิวเตอร์เกิดข้ึนไดง่้ายแมใ้นสถานท่ีท่ีอยูห่่างไกล (Chou, Moser and 
Hesse, 2009) 
 
 Yoo et al. (2002) ได้สรุปไว้ว่า  ผูม้ี ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์  เป็นผูก้ระตุ้นให้เกิด
ความรู้สึกต่อสังคม และเกิดเป็นอิทธิพลต่อเครือข่ายท่ีมีสองขั้นคือ อิทธิพลของสมาชิกต่อสังคม 
และอิทธิพลของสงัคมนั้นต่อสมาชิก งานวิจยัของ Leimeister et al. (2008) สนบัสนุนว่าผูม้ีส่วนร่วม
ใชเ้วลาและปฏิบติัการโดยการเขียนประกาศต่างๆ ซ่ึงก่อใหเ้กิดการผกูพนักนัในสงัคม และต่อไปจึง
มีความเขม้แข็งมากข้ึนจนกระทัง่กลายเป็นส านึกของการเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน และช่วยใหเ้กิด
เป็นความสัมพันธ์เสมือนจริงท่ีบางคร้ังพฒันาเกินกว่าโลกออนไลน์ได้การท่ีเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ก่อใหเ้กิดประโยชน์กบัผูใ้ชง้าน และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยการเกิดพนัธะ
ร่วมกัน มีบทบาทเป็นส่ือกลางของผูค้นและต่อมากลายเป็น Web 3.0 โดยระบบจะช่วยให้คน
ติดต่อส่ือสารกนัไดง่้าย เช่นในธุรกิจแฟชัน่ท่ีอาจจะไดรั้บประโยชน์มาก เพราะสามารถส่งขอ้มูล
ติดต่อกนัไดง่้ายข้ึนโดยการผา่นโทรศพัทมื์อถือหรือแอพ็พลิเคชัน่ต่างๆ (Giustini, 2007) 
 
 จากการส ารวจการใชส้ังคมออนไลน์ในวยัรุ่นชาวอเมริกนั พบว่าเฟซบุ๊กยงัคงเป็นสังคม
ออนไลน์อนัดบัหน่ึง ส าหรับคนไทยอนัดบัอาจไม่แตกต่างกนัมากนัก จะต่างกนัก็น่าจะเป็นเพียง
สดัส่วนเท่านั้นเวบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นสังคมออนไลน์ท่ีประชากรทัว่ไปให้ความ
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นิยมในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด เน่ืองเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทชุมชนออนไลน์  
(community) โดยมีแนวคิดในสร้างเพื่อช่วยส่ือสารกบัเครือข่ายเพื่อนเก่าและหาเพื่อนใหม่ สามารถ
ส่งขอ้ความแลกเปล่ียนความสนใจ ซ่ึงกนัและกนั มีการจดัรูปแบบให้สามารถส่ือสารกนัไดอ้ย่าง
ใกลชิ้ด มีฟังก์ชนัในการก าหนดให้ระบุรายละเอียดถึงผูท่ี้เป็นสมาชิกท่ีค่อนขา้งตรงกบัความเป็น
จริงมากท่ีสุด  (Ha, 2004)  จึงเหมาะส าหรับเครือข่ายท่ีอยูใ่นแวดวงหรือสงัคมเดียวกนั  

 

 
 

 
รูปท่ี 2.1 เปรียบเทียบสงัคมออนไลน์ท่ีวยัรุ่นนิยมใชใ้นสหรัฐอเมริกาในปี 2011 กบัปี 2012 

ท่ีมา : www.statista.com , November 2013 
 

 จากการส ารวจของ eBizMBA rank เมื่อเดือนกนัยายน ปี 2013 รายงานว่า จ  านวนสมาชิกใน
สงัคมออนไลน์ท่ีมีสมาชิกเขา้มาใชม้ากท่ีสุดในแต่ละเดือน หรือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก และรองลงมาคือ ทวิสเตอร์ ดงัแสดงในรูปท่ี 2.1 
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รูปท่ี 2.2 top 10 most popular social network 2013 

ท่ีมา: www.statista.com, November 2013 
 

จากรูปท่ี 2.2 การส ารวจสิบอนัดบัเครือข่ายออนไลน์ท่ีมีผูเ้ขา้มาใชง้านมากท่ีสุดในแต่ละ
เดือน อนัดบัตน้ ๆ ยงัคงเป็น เฟซบุ๊ก และทวิสเตอร์ ท่ีมีผูเ้ขา้มาใชง้านถึง 750 ลา้นคน และ 250 ลา้น
คนตามล าดบัส าหรับประเทศไทยสังคมออนไลน์ท่ีนิยมคือ facebook เป็นเว็บสงัคมออนไลน์ท่ีเปิด
ใหทุ้กคนไดร่้วมแบ่งปันความคิดเห็น ความรู้สึก และน าเสนอไลฟ์สไตลข์องตนเอง โดยผูก่้อตั้งและ
พฒันาเฟซบุ๊ก คือ นายมาร์ค ซคัเคอร์ นกัศึกษามหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด มีแนวคิดการท า เฟซบุ๊กจาก
การเขียนหนังสือรุ่นประจ าปี จากนั้นได้รับความนิยมจนขยายเป็นวงกวา้งทัว่ไป จนกระทัง่เป็น
เวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด และมีอตัราการเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก จากสถิติ 
ณ เดือนมกราคม 2014 พบว่ามีจ  านวนสมาชิกในเฟซบุ๊ก 1,310 ลา้นคนเฟซบุ๊กเป็นศูนยก์ลางของ
มาตรฐานการส่ือสาร และการตลาดของโลกอินเตอร์เน็ต (the planet’s standardized communication 
and marketing platform)ท่ีสามารถมีการปฏิสัมพนัธ์แบบทนัที เขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา ตวัอย่างของ
เว็บไซต์สังคมออนไลน์อ่ืนๆท่ีนิยมในประเทศไทยปัจจุบันได้แก่  youtube, twitter, blogger, 
instragram 

 
Brenner (http://pewinternet.org, September 2013) มีข้อมูลแสดงไว้ว่ าในปี  2012 นั้ น มี

จ  านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกาทั้งหมดนั้นมีผูใ้ชส้งัคมออนไลน์ (social networking sites) 
จ านวนมากถึง 66 เปอร์เซ็นต ์และส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใหญ่ท่ีสุดและเป็นท่ีนิยมท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก ซ่ึง
มีผูใ้ชท้ั้งหมดจ านวน 950 ลา้นคนทัว่โลก  เมื่อเดือนสิงหาคมปี 2012 พบว่าจ  านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต
ในสหรัฐอเมริกาจ านวน 66 เปอร์เ ซ็นต์ใช้ส่ือสังคมออนไลน์หลักคือ เฟซบุ๊ก  (Brenner, 
http://pewinternet.org, September 2013) 
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รูปท่ี 2.3 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีใชค้อมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตและ 

โทรศพัทม์ือถือในประเทศไทย พ.ศ. 2552-2556 
ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, http://service.nso.go.th, 13 ธนัวาคม 2556 

 
จากรูปท่ี 2.3 จากการศึกษาจากส านกังานสถิติแห่งชาติ (2556) โดยท าการส ารวจการมีและ

การใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือนพบว่ามีจ  านวนประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไปทั้งส้ินประมาณ 
63.3 ลา้นคนในจ านวนน้ีมีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ 22.2 ลา้นคนหรือ (ร้อยละ 35.0) ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 18.3 
ลา้นคน (ร้อยละ 28.9) และผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือ 46.4 ลา้นคน (ร้อยละ 73.3) เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
เขตการปกครองในเขตเทศบาลมีสดัส่วนผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ร้อยละ 46.3 ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตร้อยละ 39.9 
และผูใ้ชโ้ทรศพัทม์ือถือร้อยละ 80.0 ในขณะท่ีนอกเขตเทศบาลมีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ร้อยละ 29.1 ผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตร้อยละ  23.1 และผูใ้ช้โทรศัพท์มือถือร้อยละ  69.8 เมื่อพิจารณาแนวโน้มการใช้
คอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตและโทรศพัท์มือถือของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไปในช่วงระยะเวลา 5 ปี
ระหว่างปี 2552-2556 พบว่าผูใ้ชค้อมพิวเตอร์มีสดัส่วนเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 29.3 (จ านวน 17.9 ลา้น
คน)เป็นร้อยละ 35.0 (จ านวน 22.2 ลา้นคน) ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 20.1 (จ านวน 12.3 
ลา้นคน) เป็นร้อยละ  28.9 (จ านวน  18.3 ลา้นคน) ผูใ้ช้โทรศัพท์มือถือเพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 56.8 
(จ านวน 34.8 ลา้นคน) เป็นร้อยละ 73.3 (จ านวน 46.4 ลา้นคน) 
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รูปท่ี 2.4 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีใชค้อมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตและโทรศพัทมื์อถือใน

ประเทศไทย พ.ศ. 2552-2556 
ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ (http://service.nso.go.th, 13 ธนัวาคม 2556) 

 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ (http://service.nso.go.th, 13 ธนัวาคม 2556) มีขอ้มูลท่ีแสดงไวว้่า

การใช้อินเทอร์เน็ตตามกลุ่มอายุต่างๆพบว่ามีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนในทุกกลุ่มอายุ
โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง15-24 ปีมีสดัส่วนการใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงกว่ากลุ่มอ่ืนมีสดัส่วน
การใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดร้อยละ 58.4 รองลงมาคือกลุ่มอาย ุ6-14 ปีร้อยละ 54.1 กลุ่มอายุ 25-34 ปี
ร้อยละ 33.5 กลุ่มอาย ุ35-49 ปีร้อยละ 18.7 และในกลุ่มอาย ุ50 ปีข้ึนไปมีเพียงร้อยละ 6.6 และคาดว่า
การใชอิ้นเทอร์เน็ตของกลุ่มวยัรุ่นน้ีจะมีแนวโนม้เพ่ิมสูงข้ึนเร่ือยๆ 

 
 2.1.4 ลกัษณะของสังคมออนไลน์ 
 

 ความหมายของสังคมของตราสินค้า(brand community) และ สังคมออนไลน์  (online 
community) นั้นใกลก้ันมากแต่ไม่เหมือนกัน กล่าวคือ สังคมของตราสินค้าจะหมายรวมถึง ทั้ง
ผูบ้ริโภคออนไลน์ และออฟไลน์ท่ีรู้สึกเช่ือมโยงกับตราสินค้า ขณะท่ีสังคมออนไลน์ (online 
community) มีค  าจ  ากดัความว่าเป็นสงัคมท่ีอยูแ่ค่ในโลกเสมือนจริงเท่านั้น (Harrison-Walker, 2001) 
นอกจากน้ีไม่ใช่ทุกสงัคมออนไลน์จะมีความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ใดตราสินคา้เดียว เน่ืองจากบาง
สงัคมออนไลน์เป็นแค่ศูนยก์ลางในการแบ่งปันความสนใจแทนท่ีจะเป็นเร่ืองของตราสินคา้ใดตรา
สินค้าหน่ึง อย่างไรก็ตามความแตกต่างหลกัของสังคมออนไลน์ก็คืออยู่ในโลกเสมือนจริง เป็น
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สังคมท่ีแค่ยา้ยมาอยู่ท่ีสถานท่ีในโลกเสมือนจริง อาจจะพิจารณาว่าเป็นร้านกาแฟในโลก
อินเตอร์เน็ตท่ีผูค้นมารวมกนัแบบอิเล็คโทรนิค เพื่อท่ีจะพดู และฟัง เพื่อท่ีจะตอบสนองความสงสัย 
เพื่อท่ีจะแสดงความคิดเห็น หรือท าให้ความคิดเห็นนั้นแข็งแกร่งข้ึน หรือ เพ่ือท่ีจะสร้างและยงัคง
ความสัมพนัธ์ (Hagel and Armstrong, 1997 ; Misra and Perterson, 2008) ในการศึกษาน้ี ไม่ไดมุ้่ง
ไปท่ีสังคมของตราสินคา้แต่จะเป็นการศึกษาท่ีมุ่งไปท่ีการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของธุรกิจ
แฟชัน่และเคร่ืองส าอางและสงัคมออนไลน์ของการบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
 

ลกัษณะของสงัคมออนไลน์ไดถ้กูกล่าวถึงไวใ้นงานวิจยัต่างๆ หน่ึงในงานวิจยัโดยกลุ่มของ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการปฏิสัมพนัธ์ทางคอมพิวเตอร์ในปี 1996 ในงานประชุมวิชาการเก่ียวกบัทฤษฎี
และข้อควรปฏิบัติทางกายภาพ และเครือข่ายสังคม (Whittaker, Issacs and O’Day, 1997) อีกทั้ง
คุณลกัษณะส าคัญของสังคมออนไลน์ได้แก่ (1) สมาชิกร่วมแชร์เป้าหมาย, เร่ืองท่ีสนใจ, ความ
ตอ้งการ หรือ กิจกรรมท่ีแสดงถึงเหตุผลเร่ิมตน้ส าหรับการเป็นกลุ่มสงัคม (2) สมาชิกมีส่วนร่วมใน
สงัคม, การท่ีสมาชิกเขา้มาปฏิสมัพนัธก์นับ่อยๆ และมีการแชร์กิจกรรมกนัในกลุ่ม (3) สมาชิกเขา้มา
แชร์ทรัพยากรต่างๆ และนโยบายเพ่ือก าหนดการใช้ทรัพยากรนั้นๆ (4) การพึ่งพาอาศยักนัของ
ขอ้มูล การสนับสนุน และบริการระหว่างสมาชิก และ (5) แบ่งปันบริบทของการชุมนุมกันของ
สงัคม , ภาษา และระเบียบการ (Preece, 2000) 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.5 โมเดลของกรอบแนวคิดของสงัคมออนไลน์ ในมมุมองดา้นสงัคมวิทยา 

ท่ีมา: Wang et al., 2002: 410 
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จากรูปท่ี 2.5 แสดงรูปแบบของแนวคิดทางสังคมออนไลน์ ในมุมมองด้านสังคมวิทยา  
Wang et al. (2002) ศึกษาถึงส่ิงท่ีเป็นแรงจูงใจให้คนเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ในมุมมอง
ทางดา้นสังคมวิทยา จากทางทฤษฎีและมุมมองดา้นการปฏิบติัจริงพบดงัรูปท่ี 1. อธิบายไดว้่า (a) 
มนุษยห์รือคน เป็นส่วนส าคญัของสงัคมและเป็นผูท่ี้มีบทบาทในกิจกรรม (b) วตัถุประสงค ์(c) แชร์
เร่ืองต่างๆโดยสมาชิกและใชดึ้งดูดใจสมาชิกท่ีคาดหวงั (d) นโยบายตรงต่อพฤติกรรมของสมาชิก
ออนไลน์ และ (e) ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีท าใหเ้กิดปรากฏการณ์ในโลกไซเบอร์ โดย Vygotsky (1978) 
ไดจ้  าแนกความแตกต่างของเคร่ืองมือท่ีท าใหค้นเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ไดเ้ป็น 2 อยา่ง
คือ เคร่ืองมือทางกายภาพ และเคร่ืองมือทางจิตวิทยา โดยทุกๆสถานการณ์เคร่ืองมือทางกายภาพ 
ไดแ้ก่ คอมพิวเตอร์ ซ่ึงช่วยใหม้นุษยไ์ดบ้รรลุเป้าหมาย ส่วนเคร่ืองมือทางดา้นจิตวิทยาไดแ้ก่ ภาษา
ซ่ึงมกัใชด้ว้ยกนักบัเคร่ืองมือทางกายภาพ ตวัอยา่งเช่น เวลาท่ีใชค้อมพิวเตอร์เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต
ดว้ยซอฟท์แวร์ท่ีเหมาะสม ซ่ึงจดัเป็นเคร่ืองมือทางกายภาพ ท่ีจะสามารถท าให้เกิดการส่ือสารดว้ย
การใชภ้าษา ซ่ึงจดัเป็นเคร่ืองมือทางจิตวิทยา และจ าเป็นท่ีตอ้งใชเ้คร่ืองมือทั้งสองอยา่งจึงจะท าให้
เกิดการเขา้มาปฏิสมัพนัธก์นัได ้

 
ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นรูปแบบหน่ึงท่ีสนับสนุนส่ิงแวดล้อมทางดิ จิทัล ผ่านทาง

กระบวนการส่ือสาร (Bagozzi and Dholakia, 2002) และไดเ้สนอ 3 คุณลกัษณะของสงัคมออนไลน์ 
ดังน้ี 1) ส านึกของการเป็นเจ้าของในสังคมหรือ มีส่วนร่วมในสังคม ซ่ึงเป็นความรู้สึกจาก
ความสัมพนัธ์ของมนุษย ์มิใช่การกระท าทางกายภาพ 2) สถานท่ีเสมือนจริงท่ีคนสามารถเขา้ไป
พบปะกนัได ้3) การแบ่งปันความสนใจ ระหว่างผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วม (Misra and Perterson, 2008) 
ซ่ึง Hagel and Armstrong (1997: 18-23) ไดส้รุปไวต้ามจุดประสงคแ์ละความตอ้งการของคน คือ 1) 
สังคมของความสัมพนัธ์ ท่ีซ่ึงคนท่ีมีประสบการณ์คลา้ยกันหรือ เหมือนกันมาอยู่รวมกันเป็น
ความสัมพนัธ์ส่วนบุคคลท่ีมีความหมาย 2) สังคมของความสนใจ ท่ีซ่ึงรวบรวมกลุ่มคนท่ีเขา้มา
แบ่งปันความสนใจและความช านาญในหวัขอ้เฉพาะ 3) สังคมของความสัมพนัธ์ส่วนบุคคล ท่ีซ่ึง
เกิดการแลกเปล่ียนของขอ้มลูต่างๆระหว่างผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วม และ 4) สงัคมของการจินตนาการ 
ส าหรับค้นหาความบันเทิงใหม่ๆอย่างไรก็ตาม สังคมออนไลน์ยงัคงอยู่ในโลกดิจิตัลผ่านทาง
กระบวนการส่ือสาร (Bagozzi and Dholakia, 2002) นอกจากน้ี Misra and Peterson (2008) ไดก้ล่าว
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าใหค้นเขา้มาอยูใ่นสงัคมออนไลน์ คือ1) ความรู้สึกการเป็นเจา้ของ หรือมีส่วนร่วม
ในสังคม ซ่ึงเป็นความรู้สึกบนพ้ืนฐานของความสมัพนัธ์ของมนุษย ์ไม่ใช่ทางกายภาพ 2) สถานท่ี
เป็นเสมือนจริงท่ีผูค้นสามารถเขา้ไปเพื่อท่ีจะพบปะกนั 3) การผกูมดั เป็นความรู้สึกของสมาชิก 
หรือความรู้สึกเช่ือมโยงกบัคนอ่ืนๆในสงัคม 4) การแบ่งปันความสนใจระหว่างผูท่ี้เขา้มา  
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 2.1.5 การตลาดกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 การส่ือสารขอ้มลูเพื่อเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมายของธุรกิจในปัจจุบนัไดม้ีการลงทุนในส่ือ
ต่างๆ ทั้งโทรทศัน์หนงัสือพิมพว์ิทยุและนิตยสารซ่ึงเป็นการส่ือสารขอ้มลูแบบทางเดียวท าให้ธุรกิจ
ตอ้งลงทุนมากข้ึน และเมื่อตอ้งการขยายขนาดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนัการบริโภค
ขอ้มูลจากส่ือของผูค้นไดเ้ปล่ียนไปโดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใชส่ื้อทางออนไลน์มากข้ึน เช่นเมื่อ
ตอ้งการซ้ือสินคา้บางอย่างผูบ้ริโภคอาจตอ้งการหาขอ้มูลในส่ือออนไลน์แทนเพราะนอกจากจะได้
ขอ้มูลของสินคา้แลว้ยงัไดท้ราบความคิดเห็นท่ีหลากหลายเก่ียวกบัตวัสินคา้จากกลุ่มคนต่างๆท่ีเขา้
มาเขียนขอ้ความแสดงความคิดเห็นในสินคา้นั้น ๆ ส าหรับกลุ่มธุรกิจต่างๆ จึงให้ความส าคัญกับ
การตลาดออนไลน์ดว้ยเช่นกนั ตวัอยา่งบริษทัไอบีเอม็ (IBM) ไดใ้หค้วามส าคญัต่อการใชส่ื้อสงัคม
ออนไลน์ดว้ยการให้พนักงานเขียนบล็อกของตวัเองเพื่อเล่าถึงประสบการณ์งานท่ีก  าลงัท าและ
เร่ืองราวท่ีตอ้งการแบ่งปันซ่ึงไดรั้บความสนใจจากผูค้นอย่างมากและมีส่วนส าคญัในการเช่ือมโยง
ไปยงักลุ่มลกูคา้ของบริษทัในขณะท่ีธุรกิจขนาดเลก็ไดใ้หค้วามสนใจในส่ือสงัคมออนไลน์เน่ืองจาก
มีการลงทุนท่ีต ่าแต่ให้ผลยอดขายเพ่ิมข้ึนซ่ึงอาจมีการน าพลงัการบอกต่อในส่ือออนไลน์มาท า
การตลาดแบบบอกต่อ (viral marketing)  
 โดย Cora et al. (2010) กล่าวว่า การตลาดแบบบอกต่อ (viral marketing)เป็นการซึมซับ
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีส่งถึงลูกคา้ครอบคลุมเครือข่ายผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
ส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นการส่ือสารกบัคนจ านวนมากไดร้อบโลก การท่ีกลุ่มสังคมออฟไลน์ 
(offline) มีโลกเสมือนจริงส าหรับการส่ือสารช่วยเพ่ิมการรับรู้และการเขา้ถึงสังคมได้ (Carroll, 
2012) สังคมออนไลน์สามารถมีจุดประสงค์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเพื่อนร่วมงานจ านวนน้อยๆก็ได ้เพียง
เพื่อใหค้นในกลุ่มไดป้ฏิสัมพนัธ์กนัอยา่งส่วนตวั เช่น nextdoor.com สงัคมออนไลน์ยงัสามารถเพ่ิม
ประสบการณ์ส าหรับผูท่ี้เขา้ร่วมในเหตุการณ์ส าคญัไดด้ว้ย (Farnham, Brown and Schwartz, 2009; 
Farzan and Brusilovsky, 2008) ส าหรับนักเรียน และองค์การเฉพาะเจาะจง มีสังคมออนไลน์ดา้น
การศึกษาเพ่ือท่ีจะแบ่งปันความรู้  และเพ่ิมเครือข่ายระหว่ างผู ้ร่ วมงาน (DiMicco et. al., 
http://doi.acm.org, June 2012) 
 
 การตลาดแบบบอกต่อเป็นกลยทุธก์ารตลาดในลกัษณะการเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสารโดยใชค้น
เป็นส่ือกลางท่ีช่วยกระจายขอ้มลูข่าวสารใหก้บัตราสินคา้เมื่อน ากลยุทธ์ดงักล่าวมาประกอบเขา้กบั
ประสิทธิภาพการกระจายข่าวสารบนส่ือออนไลน์โดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นส่ือกลางยิ่งช่วย
เสริมใหก้ารส่งต่อของข่าวสารเป็นไปไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็วและกวา้งขวางมากข้ึนนอกจากนั้นกล
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ยทุธก์ารตลาดดงักล่าวยงัถือไดว้่ามีความน่าเช่ือถือและไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคมากกว่าการท า
โฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆโดยจากผลการวิจยัของ Hennig-Thurau et al. (2004) ; Walsh and Gremler  
(2004) พบว่าผูบ้ริโภคเช่ือถือการโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (traditional media) อาทิโทรทศัน์ร้อยละ 62 
หนังสือพิมพร้์อยละ 61 และวิทยุร้อยละ 55 แต่ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ให้ความเช่ือถือค าแนะน าของ
บุคคลอ่ืนทั้งน้ีผูบ้ริโภคร้อยละ 70 เลือกเช่ือถือความคิดเห็นท่ีไดรั้บจากส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

การท่ีมีคนเขียนแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ในกลุ่มสงัคม ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือ ท าให้
เกิดการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้ จึงเกิดการสัง่ซ้ือสินคา้ข้ึนผา่นทางเวบ็ไซตห์รือทางส่ือสงัคม
ออนไลน์นั้น (Gordon, www.entrepreneur.com , ) ตวัอย่างเช่นเวบ็ไซตอี์เบยไ์ดเ้ปิดตวัมากกว่า 600 
สงัคมออนไลน์ ท่ีเรียกว่าเพื่อนบา้นอีเบยใ์นปี 2007 เพ่ือใหเ้กิดสงัคมของการซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซต์
อีเบยแ์ต่ละสังคมออนไลน์เพื่อนบา้นก็ไดก้ล่าวถึงสินคา้ต่างๆกนัไป และในแต่ละสงัคมเพื่อนบา้น
อีเบยผ์ูซ้ื้อสินคา้สามารถร่วมสนทนา พบปะผูค้นท่ีแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ต่างๆไดโ้ดย Christopher 
(2010) ได้ท าการศึกษาการโฆษณาใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ  (facebook fanpage) ของห้องสมุด
มหาวิทยาลยัเพ่ือเพ่ิมจ านวนแฟนหรือลกูคา้ พบว่า การโฆษณานั้นเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และช่วยเพ่ิม
จ านวนแฟนให้กับเพจจริง ซ่ึงการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นเครือข่ายสังคม (social network) นั้น
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ เป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิผลดีเมื่อเปรียบเทียบกบัวิธีการตลาด
ของหอ้งสมุดแบบดั้งเดิม ประสิทธิผลดา้นการรับรู้(awareness) ของการบริการหอ้งสมุดเพ่ิมข้ึน ดงั
นั้นเฟซบุ๊กแฟนเพจจดัเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการตลาดของห้องสมุดจริง ท่ีสามารถส่งข้อมูลท่ี
ทนัสมยัของเหตุการณ์ต่างๆ งานการบริการ และกิจกรรมต่างๆ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพใน
การสร้างตราสินคา้หอ้งสมุดของมหาวิทยาลยักบันกัศึกษา 

 
 นักการตลาดย ังมองว่าสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แข็งกบัลูกคา้ได ้ความสัมพนัธ์น้ีสามารถเพ่ิมข้ึนตามความคิดว่า “ติดเว็บไซต์
สงัคม”  ซ่ึงการติดเวบ็ไซตส์งัคมก็คือ ความสามารถท่ีจะน าใหผู้บ้ริโภคเขา้มาในเวบ็ไซตส์งัคม หรือ
การท่ีสามารถเก็บผูบ้ริโภคไวใ้นเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์ โดยการสร้างคุณค่าของผูบ้ริโภค เช่น การ
ให้รางวลัส าหรับท่ีจงรักภักดี, สินค้าหรือบริการท่ีเป็นส่วนบุคคล หรือท าข้ึนตามแต่ละความ
ต้องการของแต่ละบุคคล และความน่าเช่ือถือ (trust) (Zott, Amit and Donlevey, 2000) การติด
เว็บไซต์สังคมสามารถส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเขา้มาปฏิสัมพนัธ์กนับ่อยข้ึนกับลูกคา้อ่ืนๆในสังคม
ออนไลน์นั้น และกบัธุรกิจหรือบริษทั (Sigala, 2003) ผูป้ระกอบการจึงไม่ควรน่ิงเฉยกบัส่ือสังคม
ออนไลน์เพราะมีแต่ขอ้ดีดา้นการตลาดทั้งส้ิน (Sigala, 2003) ดงันั้นการท่ีจะใชส้งัคมออนไลน์ดา้น
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การตลาดของธุรกิจ จึงควรท่ีจะตรวจสอบดูกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และศึกษาหาส่ิงท่ีจูงใจท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้มาในสงัคมออนไลน์ (Wang and Fesenmaier, 2004a) 
  

2.1.6 แนวคดิชุมชนสังคมออนไลน์ (social network site: SNS) 
 
 นิยามของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ (social network sites: SNS) นั้นเป็นเวบ็ไซตท่ี์มี
ความเป็นปัจเจกบุคคลสามารถกระท าส่ิงต่างๆ ดงัน้ี 
 1) สร้างขอ้มลูส่วนตวับนพ้ืนท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบท่ีมีขอบเขต 
 2) เช่ือมต่อขอ้มูลต่างๆของกลุ่มผูใ้ช้งานท่ียอมให้มีการแบ่งปันขอ้มูลไปยงักลุ่มผูใ้ชง้าน
ต่างๆท่ีติดต่อส่ือสารกนัได ้
 3) สามารถเลือกเข้าชมและเลือกไม่รับชมการเช่ือมต่อข้อมูลไปยงัผูใ้ชง้านอ่ืนๆภายใน
ระบบได้ การตั้ ง ช่ือของการเช่ือมต่อเหล่าน้ีจะมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน (Igbaria and 
Chakrabarti, 1990) 
 
 ส่ิงท่ีท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network site) มีความพิเศษไม่ใช่เพียงแค่การท่ี
ยอมให้ปัจเจกบุคคลไดพ้บปะกับบุคคลแปลกหน้าไดเ้ท่านั้น แต่ยงัท าไห้กลุ่มผูใ้ช้งานสามารถ
เช่ือมต่อเครือข่ายสังคมซ่ึงกนัและกนัได้เป็นอย่างดี และในเครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่
หลายๆแห่งการเช่ือมต่อไม่ไดจ้  ากดัแค่เพียงการพบปะเพ่ือน ใหม่เท่านั้น แต่ยงัสามารถส่ือสารกบั
กลุ่มผูใ้ชง้านท่ีมีความสมัพนัธก์นัในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ปกติไดเ้ช่นกนั 
 
 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการพฒันาลกัษณะในหลากหลายรูปแบบ แต่รูปแบบ
หลกัประกอบดว้ย ขอ้มูลส่วนตวั (profile) ท่ีสามารถมองเห็นได ้ท่ีแสดงการเช่ือมต่อขอ้มูลต่างๆ
ของเพื่อนท่ีเป็นผูใ้ชง้านภายใตร้ะบบเดียวกนั ขอ้มลูส่วนตวัจะเป็นหนา้ท่ีแยกออกมาอยา่งชดัเจน ท่ี
ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถกรอกขอ้มลูสถานะของตนเองได ้(Hoffman,  Novak and Peralta, 1999) และ
เมื่อเช่ือมต่อกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแต่ละผูใ้ชง้านจะถูกขอให้กรอกขอ้มูลชุดของ ค าถาม 
อาทิ อาย ุท่ีอยู่ ความสนใจ และส่ิงต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูใ้ชง้านนั้นๆ และหลายๆเวบ็ไซต์ ยงัใหก้ลุ่ม
ผูใ้ช้งานสามารถน ารูปภาพ (photo) ส่วนตัวแสดงบนหน้าหลกัได้บางเว็บไซต์  อาจจะให้กลุ่ม
ผูใ้ชง้านเพ่ิมเน้ือหาท่ีเป็นมลัติมีเดีย (multimedia) หรือปรับแต่งหนา้ท่ีแลดงขอ้มลูส่วนตวัไดต้ามใจ
ชอบ อาทิ เฟซบุ๊กดอทคอม (facebook.com) ไดมี้การท าแอพพลิเคชัน่ (application) พิเศษมากมาย 
เพ่ือให้ผูใ้ชเ้พ่ิมเติมในหน้าขอ้มูลส่วนตวั (my profile) เป็นต้น หลงัจากท่ีเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของ
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เครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้นั้น กลุ่มผูใ้ช้งานสามารถระบุ หรือ แสดงความสัมพนัธ์กับกลุ่ม
ผูใ้ชง้านท่ีอยู่ในระบบเดียวกนัไดโ้ดยท่ีการก าหนดช่ือจะแตกต่างกนัไป แต่ค าท่ีนิยมกนัใช ้อาทิ ค  า
ว่า “friends” “contacts” หรือ “fans”  
 
 การแสดงความสัมพันธ์บนพ้ืนท่ีสาธารณะนับเป็นองค์ประกอบส าคัญของเว็บไซต์ 
ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์และหลายๆเวบ็ไซตย์งัอนุญาตใหก้ลุ่ม ผูใ้ชง้านสามารถส่งหรือฝาก
ขอ้ความในหนา้ขอ้มูลส่วนตวัของเพ่ือนท่ีใชง้านในระบบ เดียวกนัไดอี้กทั้งบางเว็บยงัสามารถให้
ฝากเป็นขอ้ความส่วนตวัท่ีมีลกัษณะคลายกบัการส่งเวบ็เมล ์(web mail) ไดด้ว้ยเช่นกนัซ่ึงนอกจาก
ข้อมูลส่วนตัว เพื่อน การแสดงความคิดเห็น (comments) และการส่งข้อความส่วนตัว (private 
message) บางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดเ้ปิดให้มีการแบ่งปัน (share) รูปภาพวิดีโอหรือ
สร้างบล็อก (blog) รวมถึงเทคโนโลยกีารส่งขอ้ความแบบสั้น (instant message) บางเว็บไซต์มีการ
รองรับการเ ช่ือม ต่อกับโทรศัพท์มือถือ เพื่ อให้สะดวกในการใช้งาน เฟซบุ๊คดอทคอม 
(facebook.com)  
 
 โดยสรุปแลว้ อาจกล่าวไดว้่า เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นซอฟตแ์วร์ท่ีใชง้านบน
อินเทอร์เน็ตเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ของกลุ่มผูใ้ช้งานยุคปัจจุบัน ท่ีให้เวลากับการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากข้ึนจนเกิดเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (online social networking) เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการท่ีต่างกนั อาทิ เพ่ือการท างาน เพ่ือการแสวงหาความรู้ เพ่ิมเติม เพ่ือการพกัผ่อน เพ่ือ
การสร้างความสนุกสนาน รวมไปถึงเพื่อการสร้างเพื่อนใหม่ๆท าให้กระแสของการท าเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ท่ีโตเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ท่ีในปัจจุบนัและไดรั้บความนิยมอยา่งมากจนกลายมาเป็น
ส่วนหน่ึงของวยัข้ึนในปัจจุบนัดว้ย จุดเด่นและขอ้ดีของการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ถือไดว้่าเป็น
ช่องทางในการส่ือสารต่อกลุ่มผูใ้ช้งานถึงกลุ่มผูใ้ช้งานอ่ืนๆ ( friend-to-friend) การแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ (share) หรือความสนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืนๆ รวมไปถึงเป็นแหล่งขอ้มลูจ านวน 
มหาศาลท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
 “เฟซบุ๊ก” มีจุดเด่นอยู่ท่ีการเช่ือมต่อบุคคลหลายๆบุคคลเข้าด้วยกันท าให้เกิดการเป็น
เครือข่ายสังคมท่ีสามารถแบ่งปันบนัทึกประจ าวนั ความคิดเห็นรูปภาพหรือลิงค์ต่างๆ ให้แก่เพื่อน
ของไดรั้บชมและสามารถแสดงความคิดเห็นให้กนัและกนัได ้นอกจากนั้นในเฟชบุ๊ก ยงัสามารถ
สร้างกลุ่มแสะสามารถเล่นในรูปแบบเครือข่ายสังคมเพื่อใชใ้นการแบ่งปันไอเท็ม ระหว่างเพื่อนได้
ดว้ยโดยจุดเด่น คือ นอกเหนือจากท่ีสามารถมีแฟน (fan) หรือสมาชิกไดอ้ยา่งไม่จ  ากดั จ  านวนแลว้ก็
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ยงัมีระบบจัดเก็บสถิติเข้าชมและการปฏิสัมพนัธ์ในแฟนเพจโดยสามารถน าข้อมูล เหล่าน้ีไป
วิเคราะห์ในเชิงการตลาดไดเ้ป็นอย่างดีและยงัมีแอปพลิเคชั่นเฉพาะส าหรับแฟนเพจท่ีสามารถ
น ามาใช้ปรับปรุง ตกแต่งเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ให้กับหน้าธุรกิจองค์การได้อีกด้วย รวมทั้งผ่าน
โทรศพัท์นั้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายข้ึน ไม่ว่าจะเป็นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบไอโอเอส (iOS) ส าหรับ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของไอโฟน ( iPhone), โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบแอนดรอยด์ (Android), แบล็ก
เบอร์ร่ี (Black Berry), ระบบซิมเบ่ียน (Symbian) ของโนเกีย (Nokia), วินโดวส์โมบาย (Windows 
Mobile) และระบบอ่ืนๆ ก็มีใหบ้ริการ รวมไปถึงการให้บริการส าหรับนักพฒันาท่ีจะน า API ส่วน
ติดต่อของเฟชบุ๊กไปพฒันาเพ่ิมเติมได ้ถือเป็นอีกปัจจยัส าคญัในการท าใหฐ้านผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กใหเ้พ่ิมข้ึน 
และยงัคงใชง้านไปอยา่งต่อเน่ืองอีกดว้ย 
 
 นอกจากเฟซบุ๊กจะเป็นส่ือท่ีใช้ในการติดต่อกับเพื่อนๆแลว้ ในขณะเดียวกันก็ยงัเป็น
ช่องทางส าคญัในการส่ือสารตราผลิตภณัฑต่์างๆ ผา่นทางแฟนเพจ (fan page) ของเฟซบุ๊กอีกดว้ยซ่ึง
แฟนเพจ หรือเฟซบุ๊กเพจ (facebook page) ท่ีสร้างข้ึนมา เพ่ือท่ีจะประชาสัมพนัธ์ส่ิงต่างๆ เช่น 
ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนผลิตภณัฑแ์ละบริการต่างๆใหก้บัเพ่ือนๆหรือบุคคลนั้นๆ โดยสามารถใช ้
ประโยชน์จากแฟนเพจไดใ้นหลายๆดา้น เช่น การประชาสมัพนัธข่์าวสาร โฆษณาผลิตภณัฑ ์ตั้งเป็น
แฟนคลบั เผยแพร่ขอ้มูลจากเว็บไซต์และบริการต่างๆในเชิงธุรกิจได ้และยงัสามารถเข้าถึงกลุ่ม
บุคคลต่างๆได้อย่างกว้างขวาง ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถท าได้โดยใช้แฟนเพจ ซ่ึงจะ
ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและเป็นอีกช่องทางท่ีเข้ากลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่บนโลก
ออนไลน์  
 
 เมธา เกรียงปริญญากิจ , เตฌิน โสมค าและปวัตน์ เลาหะวีร์ (2553: 27-32) กล่าวไวว้่า 
ลกัษณะของแฟนเพจจะแตกต่างจากโพรไฟล ์และกรุ๊ป (group) โดยโพรไฟลคื์อ หนา้ส่วนตวั ซ่ึงใช้
งานกนัตามปกติในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงตามนโยบายของเฟซบุ๊คเองก็คือหนา้ท่ีมีข้ึนเพ่ือใหผู้ใ้ชง้านได้
ติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนๆในระดบัส่วนตวัแต่ไม่ไดห้มายความว่าจะไม่สามารถน ามาประยุกต์ใชใ้น
เชิงธุรกิจได ้จุดเด่นของหน้าโพรไฟลคื์อ ความละเอียดในการปรับแต่งตั้งค่าต่างๆอยา่งละเอียด ไม่
ว่าจะเป็นเร่ืองความเป็นส่วนตวั การแจง้เตือนโดยละเอียด รวมทั้งแอปพลิเคชัน่ (application) เสริม
ท่ีมีความหลากหลาย และมีให้เลือกไปประยุกต์ใช้ได้มากมายโดยส่วนใหญ่เฟชบุ๊ค เพจจะถูก
น ามาใชใ้นการประชาสมัพนัธห์น่วยงาน บริษทัหรือผลิตภณัฑต่์างๆ ซ่ึงผูใ้ชท่ี้จะเขา้ติดตามเฟซบุ๊ค 
เพจใดๆนั้นก็จะเขา้เป็นแฟน (fan) ดว้ยการกดถกูใจ (like) กนัเพจนั้นๆ และผูส้ร้างเพจนั้นๆ สามารถ
จะแจง้ข่าวหรือน าแอปพลิเคชัน่ต่างๆมาใชก้บัเพจและ ผูใ้ชท้ัว่ไปท่ีเป็นแฟนกบัเพจนั้นๆ สามารถมี
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ส่วนร่วมได ้ทั้งน้ีโดยปกติแลว้เฟซบุ๊คโพรไฟล์จะไม่ถูกจัดให้มีดัชนี (index) ในเว็บไซต์กูเก้ิล 
(www.google.com) แต่เฟซบุ๊ก เพจจะถูกจัดให้มีดัชนีช้ีวดัเพราะฉะนั้ นเฟซบุ๊ก เพจจึงเป็นช่อง
ทางการประชาสมัพนัธต์ราผลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพมาก 
 

Sorensen (2010: 49-60) ได้ท าการศึกษากับการส่ือสารในสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊ก ซ่ึง
นอกจากจะเน้นเร่ืองของการใช้ส่ือและความพึงพอใจแลว้ยงัได้เพ่ิมเติมเร่ืองของการรับเชิง
ประโยชน์ของส่ือโดยศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างความต้องการใชส่ื้อประเภทน้ีกบัความพึง
พอใจท่ีไดรั้บจากส่ือเฟสบุ๊กนั้น ตลอดจนการรับรู้ในคุณประโยชน์ และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ก็มีอิทธิพลต่อการเลือกใชส่ื้อ เฟสบุ๊กดว้ย โดยมีความแตกต่างกนัในปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 
 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพเป็นตวัก  าหนดการการรับรู้ใน
คุณประโยชน์ของส่ือ 
 2) คนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะเลือกประเภทมากกว่าคนท่ีมีระดบัการศึกษาต ่า 
 3) กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการเลือกใชส่ื้ออย่างมีจุดมุ่งหมาย และเขา้ใจประโยชน์ของส่ือ
นั้น 
 
 การส่ือสารทางการตลาดท่ีใชง้านผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กจึงถือไดว้่าเป็นส่วน
หน่ึงของการสร้างกลยุทธก์ารส่ือสารทางการตลาดท่ีท าใหเ้กิดการบอกเล่าปากต่อปาก (words-of-
mouth) หรือการตลาดกระจายแบบไวรัส (viral marketing) ท่ีเกิดประสิทธิภาพแต่ใชง้บประมาณต ่า 
เข้าถึงกลุ่มเป่าหมาย และกลุ่มลูกค้า (Pickton and Broderick, 2005) ท่ี ปัจจุบันน้ี เปล่ียนจาก 
“consumer” เป็น “prosumer” ท่ีมีรากศพัท์มาจาก professional + consumer คือลูกคา้ท่ีมีสนใจเพื่อ
ผลิตหรือเลือกสรรผลิตภณัฑแ์ละบริการดว้ยตวัเองดว้ยความเป็นมืออาชีพมากข้ึนจากการหาขอ้มูล
โดยผา่นการส่ือสารทางการตลาด (Hollis, 2005) 
 
 การท าการตลาดแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทาง ของการ
ปฏิวติัการส่ือสารทางการตลาด เพื่อเนน้การสร้างผลก าไรสูงโดยการลงทุนต ่าบนความพอใจของ
ลูกคา้ท่ีตอ้งสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปอย่างมากของเทคโนโลยีการส่ือสาร  (Laurence, 
2010 ; Weber, 2009) ท าใหเ้กิดกระแสการบริโภคส่ือสงัคมเครือข่ายในของผูบ้ริโภคในรูปแบบจาก
เดิมคือ “consumer” มาเป็น “prosumer” (Hollis, 2005) ซ่ึงในปัจจุบนัจ  านวนผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (social network site) ทั้งหมดมีอตัราการเติบโตอยา่งกา้วกระโดด เครือข่ายสงัคมออนไลน์
ก  าลงัเติบโตและไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก เป็นผลให้องค์การต่างๆไดล้งทุนใชง้บประมาณและ
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เวลาในการสร้างสรรค์จดัซ้ือ รวมถึงโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถเปล่ียนแปลง
การส่ือสารทางดา้นออนไลน์ได ้ซ่ึงความส าคญักบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการรวบรวมจาก
วิธีการปฏิบัติรูปแบบการศึกษาท่ีมีความหลากหลาย และในปัจจุบันไดมุ้่งเน้นในเร่ืองของการ
จดัการเพื่อสร้างความประทบัใจ ( impression management) การแสดงความเป็นตวัตนของบุคคล
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประสิทธิภาพของความสัมพันธ์ ( friendship performance) จาก
การศึกษาของ Jackson et al. (2001) พบว่า ค  าว่า “เพื่อน” บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไม่เหมือนกบั 
“เพื่อน” ในความเขา้ใจทัว่ไป เน่ืองจาก “เพื่อน” บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์จะมีบริบทในการท าให้
ผูใ้ชเ้กิดจินตนาการเพื่อเป็นแนวทางในการเกิดพฤติกรรม ประเด็นโครงสร้างของเครือข่าย ประเด็น
การเช่ือมต่อแบบออนไลน์ (online) และออฟไลน์ (offline) ของคนในสงัคมและประเด็นความเป็น
ส่วนตวั (privacy issues) นอกจากน้ียงัมีการท าการศึกษาในประเด็นอ่ืน ๆ อาทิ การศึกษาในมุมของ
ผูใ้ชง้านในเร่ืองของชาติ พนัธุ ์(ethnicity) ศาสนา (region) และเร่ืองเพศ (gender) เป็นตน้ 
 
 Giedrius (2009: 18-20) กล่าวว่าการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ ถือว่าไดรั้บความนิยมและ
มีอิทธิพลอย่างมากเน่ืองจากเป็นการท าการตลาดท่ีมีต้นทุนต ่าแต่เกิดประสิทธิผลในการสร้าง
ตระหนักรู้ไดอ้ย่างรวดเร็วมากหากตราผลิตภณัฑ์ใดตอ้งการท าการตลาดกบัผลิตภณัฑ์ให้ท าการ
เจาะหากลุ่มผูใ้ชจ้ริงประมาณ 10 แห่งและเลือกท่ีจะเขา้หา social leader โดยผูท่ี้มีผูติ้ดตามและเป็นท่ี
น่าเช่ือถืออย่างมากในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะเป็นบุคคลท่ีทุกคนรู้จกัโดยวิธีการคือการน า
ตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์หก้ลุ่มบุคคลเหล่าน้ีไปใช ้(Brown, Broderick and Lee, 2007 ; Weber, 2009) เมื่อ
น าไปใชแ้ลว้ก็จะท าการบอกต่อถือเป็นการบอกปากต่อปากจึงเกิดประสิทธิภาพในแง่ของการสร้าง
การตระหนักรู้ไดม้ากกว่าอดีตและเป็นกระแสท่ีเร็วมากเพราะปัจจุบนักระแสของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ จึงท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีเป็นกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาดดงัจะพบได้
จากอีกหลายเหตุผลท่ีสนับสนุนคือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการส่ือสารย ังลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ปัจจุบนัการส่ือสารของเครือข่ายสังคมออนไลน์ก  าลงัไดรั้บความสนใจเพ่ิม
มากข้ึนและได้ถูกส่งต่อแพร่กระจายไปในแวดวงการตลาดอย่างรวดเร็ว ราวกับไวรัส (viral 
marketing) หรือแบบบอกต่อปากต่อปาก ซ่ึงแนวโน้มและความนิยมของเครือข่ายสังคมออนไลน์
นั้นจึงมีเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มธุรกิจท่ีเป็นการขยายตลาดผูบ้ริโภคแบบไม่
เฉพาะเจาะจงคือ ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกคาดหมายว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของ
การตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ อีกทั้งยงัรวมถึงการขยายเขา้ไปอยา่งรวดเร็วกบัธุรกิจขนาด
ใหญ่ดว้ย (Cristina and Lie, 2012) 
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 2.1.7 แนวโน้มการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 Kim, Bae and Kang (2008)ไดร้ายงานเก่ียวกบั เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จะยงัคง
ไดรั้บความนิยมมากยิง่ข้ึนกว่าเดิม และจะมีการใชง้านท่ีเจาะจงมากข้ึนทั้งยงัจะใหค้วามสะดวกและ 
ความเป็นอิสระในการใชง้านเพ่ิมข้ึนดว้ย การแบ่งปันขอ้มลูข่าวสารไม่จ  าเป็นตอ้งผ่านทางอีเมลล ์
(electronic mail) อยา่งเดียว แอพพลิเคชนั (application) การอ่านหนงัสือพิมพเ์ดอะ นิวยอร์ก ไทมส์ 
(The New York Times) บนหน้าจอโทรศพัท์ไอโฟน ( iPhone) ไดป้รับเพ่ิมบริการแบ่งปันข้อมูล
ข่าวสาร (content) ซ่ึงเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้งานส่วนของแอพพลิเคชนัดงักล่าวสามารถส่งต่อ หรือ
เผยแพร่ข่าวจากเดอะ นิวยอร์ก ไทมส์ (The New York Times) ไปใหเ้พื่อนผา่นเครือข่ายสงัคมอยา่ง
เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ (twitter) ไดอ้ยา่งสะดวกสบายแนวโนม้ท่ีก  าลงัจะปรากฏใหเ้ห็นมากข้ึนก็คือ
กลุ่มผูใ้ชง้านจะหันมาส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร (content) ผ่านทางส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน 
จนอาจจะกลายเป็นกระแสหลกัแทนการส่งผา่นขอ้มลูข่าวสารดว้ยอีเมลลแ์ละจะท าใหเ้จา้ของขอ้มูล 
ข่าวสารเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้การสนับสนุนการกระจายข่าวสารผ่านช่องทางใหม่น้ีตามใจกลุ่ม
ผูใ้ชง้านท่ีโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
 
 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Leimeister et al., 2008) ท่ีเป็นบริการรูปแบบหน่ึงของ
เวบ็ไซตท่ี์จดัใหผู้ใ้ชแ้ต่ละคน 1) สร้าง โพรไฟลส์าธารณะหรือก่ึงสาธารณะของตนเองข้ึนมาภายใต้
ระบบท่ีเช่ือมต่อกนั 2) เช่ือมต่อกบัผูใ้ชค้นอ่ืนๆท่ีมีความสัมพนัธ์ร่วมกนัและ 3) สามารถดูขอ้มูล
หรือส่ือสารกบัผูอ่ื้นท่ีมาเช่ือมต่อกบัผูใ้ชภ้ายในระบบดว้ยไดโ้ดยในปี ค.ศ. 2008 Loges and Jung  
(2001)  ได้สรุปประเภทของเน้ือหาท่ีปรากฏอยู่บนเว็บไซต์แบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว ้5 
ประเภท ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
 
 1) โพรไฟล ์(profiles) ทั้งแบบสาธารณะ หรือ ส่วนตวั เป็นหนา้เวบ็ไซต์ท่ีให้ผูใ้ชแ้ต่ละคน
บ่งบอกตวัตนของตนเอง เช่น อาย ุเพศ ท่ีอยูอ่าศยัความสนใจส่วนตวั ฯลฯ ในหนา้ไพรไฟลย์งัเป็น
แหล่งรวมเน้ือหาต่างๆมากมาย เช่น ภาพถ่าย เสียง หรือไฟลว์ีดีโอตามท่ีผูใ้ชจ้ดัโดยท่ีหนา้โพรไฟล์
สามารถตั้งค่าใหเ้ป็นแบบส่วนตวั หรือแบบสาธารณะก็ไดต้ามความพอใจของผูใ้ช ้
 2) เครือข่ายของผูใ้ช ้(network of contacts) หลงัจากผูใ้ชเ้ขา้ร่วมเป็นสมาชิกของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ ผูใ้ชส้ามารถตรวจสอบ หรือดูขอ้มูลของผูใ้ช้คนอ่ืนๆท่ีเป็นสมาชิก
เหมือนกนัไดโ้ดยบางคร้ังก่อนจะสามารถส่ือสารถึงกนัและกนัในรูปแบบต่างๆไดน้ั้นตอ้งไดรั้บ
สิทธิจากสมาชิกคนอ่ืนก่อน 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



33 
 

 3) การส่งขอ้ความถึงกนั (messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ มกัจะมี
ระบบให้ผูใ้ชส่้งข้อความ หรือฝากเน้ือหาบางอย่างไวบ้นหน้าโพรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได ้ซ่ึง
เปรียบไดก้ว่าการส่งอีเมล ์
 4) การแบ่งปันเน้ือหา (content sharing) เหมือนกบัการแลกเปล่ียนขอ้ความ หรือ เน้ือหาซ่ึง
กนัและกนั ซ่ึงยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟลว์ิดีโอเขา้ไปในเว็บไซต์หรือการเขียน
บลอ็กของผูใ้ชเ้องไวใ้หเ้พื่อนสมาชิกมาเยีย่มชม เป็นตน้ 
 5) ส่วนเพ่ิมคุณค่า (add-value content) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์จ  านวนมากพยายาม
จดัหาหรือเสริมส่วนดงักล่าวเขา้ไปในเวบ็ไซตเ์พื่อดึงดูดให้ผูค้นมาเป็นสมาชิกของเว็บไซตต์นเอง 
โดยส่วนเพ่ิมคุณค่าเหล่าน้ีช่วยท าให้โพรไฟลข์องผูใ้ชดู้สวยงามน่าสนใจมากข้ึน หรือเป็นการเพ่ิม
กิจกรรมใหก้บัผูใ้ชใ้นการเขา้มาใชบ้ริการเวบ็ไซต ์เช่น หรือโปรแกรมเสริมเล็กๆ (widget) บนหน้า
โพรไฟล ์เป็นตน้ 
 
 ทั้งหมดท่ีกล่าวมานั่น คือ ส่วนประกอบหลกัท่ีมกัจะพบเห็นในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ แต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่ก ับรูปแบบการใช้งานจุดประสงค์และนโยบายของแต่ละ
เวบ็ไซต ์อีกเช่นกนัว่า จะมีเน้ือหาอะไรบา้งส าหรับการบริการผูใ้ช ้อยา่งไรก็ตาม เวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลน์นับวนัยิ่งทวีความนิยมเพ่ิมมากข้ึนจากผูใ้ช้บริการและปฏิเสธไม่ได้ว่าเฟซบุ๊ก 
(www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลและไดรั้บความสนใจมาก
ท่ีสุดในขณะน้ี (Haythornthwaite, 2005) 
 

2.1.8 ทฤษฎทีี่ใช้ในการอธบิายการมส่ีวนร่วมในสังคมออนไลน์ 
  

ทฤษฎีสงัคม (social theory) 
 ความหมายของทฤษฎี คือ ค  าอธิบายส่ิงหน่ึงส่ิงใดหรือเ ร่ืองหน่ึงเ ร่ืองใดส าหรับ
นกัวิทยาศาสตร์ ทฤษฎีจะตอ้งเป็นค าอธิบายตามหลกัเหตุผลแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนต่างๆ
ของส่ิงนั้นอย่างมีระบบจนสามารถพยากรณ์ส่ิงนั้นในอนาคตไดด้งันั้น ความหมายของทฤษฎีสงัคม 
คือ ค  าอธิบายเร่ืองของคนและความสมัพนัธ์ระหว่างคนตามหลกัเหตุผล และความสมัพนัธร์ะหว่าง
ส่วนต่างๆของคน หรือระหว่างคนต่อคน คนต่อกลุ่ม คนต่อสภาพแวดลอ้ม อยา่งมีระบบจนสามารถ
พยากรณ์ไดซ่ึ้งทฤษฎีสังคมตามความหมายดงักล่าว จึงมีขอบเขตกวา้งขวาง เป็นค าอธิบายเก่ียวกบั
คนแต่ละบุคคล กลุ่มคน ความสัมพนัธ์ระหว่างคนต่างๆรวมไปถึงค าอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่าง
คนกบัส่ิงแวดลอ้มทั้งท่ีเป็นส่ิงมีชีวิตและไม่มีชีวิต ขอ้ส าคัญนั้นจะตอ้งเป็นไปตามหลกัเหตุผล มี
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ระบบระเบียบพอท่ีจะเป็นฐานในการพยากรณ์เร่ืองท านองเดียวกนัในอนาคต โดยทั่วไป ความ
พยายามท่ีจะอธิบายส่วนหน่ึงส่วนใดของสังคม (social life) ถือได้ว่าเป็นทฤษฎีสังคมอีกหน่ึง
ความหมายของ ทฤษฎีสังคม คือ การวางนัยทั่วๆไปหรือข้อสรุปท่ีใช้ได้ทั่วไป เพ่ืออธิบาย
ปรากฏการณ์สงัคมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 

ทฤษฎีทางสงัคมกบัแนวคิดทางสงัคม มีความคลา้ยคลึงกนั  แต่ไม่เหมือนกนั ดงัน้ี 
 ประการแรก ทฤษฎีทางสงัคมเป็นค าอธิบายเร่ืองเก่ียวกบัคน หรือความสมัพนัธร์ะหว่างคน 
ซ่ึงเป็นการรู้ระดบัหน่ึงท่ียงัไม่ถึงขั้นอธิบาย 
 ประการท่ีสอง ทฤษฎีทางสงัคม แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนต่างๆของคนหรือระหว่าง
คนต่อคนอยา่งมีระบบ แต่ความคิดทางสงัคมไม่ก  าหนดว่าตอ้งเป็นเช่นนั้น 
 ประการท่ีสาม ทฤษฎีทางสงัคมมีความสามารถพยากรณ์อนาคตได ้แต่ความคิดทางสงัคม
ไม่ถึงขั้นนั้น 
 ประการท่ีส่ี ทฤษฎีทางสงัคมอาจมีรูปของขอ้ความท่ีเตรียมไวส้ าหรับการพิสูจน์ดว้ยขอ้มูล
ประจกัษ์ ทฤษฎีทางสงัคมอาจมีทั้งท่ีเคยตรวจสอบดว้ยขอ้มลูประจกัษ์ หรือยงัไม่เคยผา่น แต่ไดม้ี
การเตรียมหรือมีลกัษณะท่ีพร้อมจะใหพ้ิสูจน์ 
 กล่าวโดยสรุป ทฤษฎีสังคม คือ ค  าอธิบายปรากฏการณ์สังคมอย่างใดอย่างหน่ึงตามหลกั
เหตุผล โดยแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของปรากฏการณ์สงัคมนั้น จนสามารถท่ีจะ
พยากรณ์ปรากฏการณ์สังคมในอนาคตได ้ทฤษฎีสังคมมีความหมายกวา้งเป็นทฤษฎีของจิตวิทยา 
ซ่ึงอาจหมายถึงเร่ืองของคนแต่ละคนก็ได้ (psychology studies human interaction of individuals) 
หรืออาจหมายถึงทฤษฎีรัฐศาสตร์ ซ่ึงเป็นเร่ืองของอ านาจของคนหลายคนท่ีเก่ียวขอ้งกนั หรืออาจ
หมายถึงทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ อนัเป็นเร่ืองของคนหลายคนกบัวตัถุในการผลิตการจ าหน่ายจ่ายแจก
ผลิตภณัฑแ์ละบริการในการอุปโภคบริโภคได ้และอาจเป็นทฤษฎีสงัคมวิทยา เป็นเร่ืองของรูปแบบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างมนุษยห์รืออาจจะเป็นทฤษฎีของมนุษย์วิทยาเป็นเร่ืองของคนท่ีมีแบบ
แผนการคิด การกระท าหรือวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ทฤษฎีทางสังคมจึงคลา้ยกบัแนวคิดทางสงัคม 
ท่ีเก่ียวขอ้งกับคนและความสัมพนัธ์ระหว่างคน รวมทั้งระหว่างคนกบัส่ิงแวดลอ้ม แต่ก็มีความ
แตกต่างกนัท่ีทฤษฎีเป็นขอ้ความท่ีเป็นไปตามหลกัเหตุผล มีระบบและพยากรณ์ปรากฏการณ์ใน
อนาคต 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีทางสงัคมสามารถสรุป และอธิบายไดถึ้งเหตุผลท่ีคนมาอยู่ร่วมกนั
ในสังคมออนไลน์ เพื่อ ท่ีจะรับขอ้มูลข่าวสาร เพื่อใหเ้กิดความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคล เพื่อส่ือสาร
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และปฏิสัมพนัธ์กนั เพื่อแสดงความคิดเห็นในสังคม และในหลายๆเหตุผลท่ีคนมามีส่วนร่วมใน
สงัคม ก็ข้ึนอยู่กบัความสนใจของคนแต่ละคนในสังคมนั้นเองดว้ย  ดงันั้นอาจกล่าวไดว้่าการท่ีคน
มาอยูร่่วมกนัในสงัคมนั้นตอ้งมีความตอ้งการใดความตอ้งการหน่ึงหรือหลายความตอ้งการ และเม่ือ
ไดม้าอยูใ่นสงัคมแลว้ไดรั้บส่ิงท่ีตอ้งการนั้นก็จะเกิดความพึงพอใจ ท าใหอ้ยูใ่นสงัคมนั้นต่อไปได ้
 
 ทฤษฏีทางดา้นเศรษฐศาสตร์ 

เช่ือว่าผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจในการบริโภคสินคา้ และบริการอยา่งหลากหลาย การท่ีคนเขา้มา
มีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ก็มีแรงจูงใจจากหลากหลายส่ิงท่ีแตกต่างกนั มีงานวิจยัจ  านวนมากท่ีใช ้
ทฤษฎีทางดา้นเศรษฐศาสตร์อธิบายถึงการเขา้มามีส่วนร่วมของสงัคมออนไลน์ (Gu and Jarvenpaa, 
2003) กล่าวว่า แต่ละคนจะใหต่้อไปกบัคนอ่ืนเม่ือเขาเหล่านั้นไดรั้บผลประโยชน์ท่ีมากกว่าตน้ทุนท่ี
เสียไป และแต่ละบุคคลตอ้งการท่ีจะเพ่ิมคนเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมเม่ือมีผลประโยชน์ไม่ว่าจะ
เป็นผลประโยชน์ท่ีจบัตอ้งไดห้รือไม่ไดก้็ตาม ซ่ึงงานวิจยัของ Hsieh et al. (2010) พบว่า การใชส่ิ้ง
กระตุน้ทางการเงินในระบบการถาม-ตอบช่วยกระตุน้การมีส่วนร่วมในสังคมไดดี้ ตวัอย่างของ
กลไกทางดา้นเศรษฐศาสตร์ท่ีข้ึนกบัระบบเงินตราแบบเสมือนจริงในสังคมช่วยเหลือส่วนบุคคล 
เรียกว่า “I-Help” (Greer et al., 1998) กลไกนั้นจะข้ึนกบัอุปสงค์และอุปทานของความช่วยเหลือท่ี
ตอ้งการในสงัคม (Vassileva et al., 1999; Kostuik and Vassileva, 1999) นักศึกษาสามารถเป็นผูซ้ื้อ 
หรือ/และผูข้าย ความช่วยเหลือในหลายๆค าถามหรือหัวขอ้ได้ โดยให้การตอบแทนเป็นเงินตรา
แบบเสมือจริงแทนเงินสดในการแลกเปล่ียนความช่วยเหลือ ซ่ึงราคาข้ึนอยูก่บัความขาดแคลนของ
ความสามารถของผูช่้วยตอบค าถามในหัวขอ้ท่ีถามมา  หลงัจากนั้นจะมีการรวมยอดเงินตราเสมือน
จริงเมื่อจบวาระและแลกเปล่ียนกลบัมาเป็นมลูค่าในโลกความจริงต่อไป 

อาจกล่าวไดว้่าการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมดว้ยเหตุผลหน่ึงท่ีท าใหค้นพอใจท่ีจะอยูร่่วม
ในสงัคมนั้น คือเหตุผลดา้นเศรษฐศาสตร์ หรือการเงิน เช่น การท่ีไดรั้บค่าตอบแทนจากการเขา้มามี
ส่วนร่วมในสงัคมนั้นๆ หรือการท่ีไดข้ายสินคา้ หรือซ้ือสินคา้ในราคาท่ีถกูลง 

 
 2.1.9 การมส่ีวนร่วมของสังคมออนไลน์ 
 
 สังคมออนไลน์มีส่ิงกีดขวางกั้นท่ีน้อยส าหรับผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วม ซ่ึงแตกต่างจากสังคม
แบบเดิมๆท่ีมีขอ้จ  ากดัเร่ืองเวลา และความรับผิดชอบ (Hogg et al., 2003) นอกจากน้ีสมาชิกใน
สังคมออนไลน์ยงัสามารถท่ีจะไม่แสดงช่ือตัวตนจริง และปิดบังความเป็นส่วนตัวได้หากเขา
ตอ้งการ (Hogg et al., 2003) สมาชิกท่ีมีปฏิกิริยา และมีปฏิสมัพนัธ์กนั จะเป็นส่วนประกอบส าคญั
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ในการสร้างความส าเร็จให้กบัสังคมออนไลน์นั้น เน่ืองจากว่าหากปราศจากสมาชิกท่ีมีส่วนร่วมมี
ความสมัพนัธ์กนัในสังคมออนไลน์นั้น ก็เหมือนกบัว่าสังคมออนไลน์นั้นไม่มีตวัตน องค์ประกอบ
ส าคญัของสงัคมออนไลน์คือ การท่ีสงัคมออนไลน์นั้นมีส่ิงแวดลอ้มส าหรับสมาชิกในการท่ีจะเขียน
ขอ้ความ และเปรียบเทียบประสบการณ์เพ่ือท่ีจะเป็นจุดเร่ิมตน้ใหก้บัองคก์ารในการสร้างหวัขอ้การ
พดูคุย และเป็นจุดก าเนิดความพึงพอใจของสมาชิก (Hagel and Armstrong, 1997: 29) สมาชิกท่ีเขา้
มามีส่วนร่วมแบบมีปฏิกิริยาและมีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกเป็นส่วนประกอบท่ีส าคัญท่ีสร้าง
ความส าเร็จให้กบัสังคมออนไลน์ เพราะหากปราศจากการเก่ียวขอ้งกบัสมาชิก ความสมัพนัธ์ของ
สงัคมออนไลน์ก็จะลดนอ้ยลง และในระยะยาวสงัคมออนไลน์นั้นก็จะหายไป ส่วนประกอบส าคญั
ในสังคมออนไลน์คือ ในสังคมนั้นมีส่ิงแวดล้อมส าหรับสมาชิกท่ีจะสร้างหัวข้อพูดคุย และ
เปรียบเทียบประสบการณ์จากการท่ีสมาชิกสร้างหัวขอ้พูดคุยมากกว่าท่ีเจ้าขององค์การจะสร้าง
หวัขอ้พดูคุยข้ึน ส่วนส าคญัของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินคา้คือ การใชง้าน และ
ความชอบหรือความเพลิดเพลินสนุกสนานในการเขา้ไปในสังคมนั้น ซ่ึงไดแ้ก่ การแลกเปล่ียน
ขอ้มูลระหว่างสมาชิกในสงัคม ส่วนดา้นความชอบจะเป็นการท่ีลกูคา้ไดรั้บประสบการณ์ดา้นบวก
จากการปฏิสัมพนัธ์กนัเอง (Holland and Baker, 2001) ซ่ึงวตัถุประสงค์ของลูกคา้ในการเขา้มาใน
สงัคมออนไลน์ของตราสินคา้ถกูตั้งไวต้ั้งแต่ก่อนเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม ผลท่ีไดรั้บจากการเขา้มา
มีส่วนร่วมในสังคมในดา้นธุรกิจไดแ้ก่ การซ้ือ หรือบริโภคสินคา้ หรือ ความเห็นของสินคา้หรือ
ธุรกิจ (Hagel and Armstrong, 1997) ธุรกิจเร่ิมใชส้ังคมของตราสินคา้เป็นกลยทุธ์หน่ึงในการเขา้ถึง
ลกูคา้เป้าหมาย สมาชิกในสงัคมของตราสินคา้ไดม้ีความสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืนๆในสงัคม จากการท่ี
ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสารกนั (Muniz and Schau, 2005) ดงันั้นการปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างธุรกิจ
และสังคมออนไลน์ของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถจ าแนกลกัษณะของลูกค้า และ
ความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่างแม่นย  าข้ึน ดงันั้นธุรกิจจึงสามารถท่ีจะบริหารความสัมพนัธ์กับ
ลกูคา้ไดใ้นระยะยาวท่ีตน้ทุนต ่า (Woo-Moo H., et al., 2011) 
 
 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์นั้นสามารถท าไดห้ลายแบบดว้ยกนั ผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วม
เก่ียวพนักบัสองมิติคือ ผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมแบบมีปฏิกิริยา โดย ทั้งสร้างเน้ือหา และบริโภคเน้ือหา
ในสงัคมออนไลน์ และ ผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมแต่ไม่มีปฏิกิริยา หรืออยู่เฉยๆ คือผูท่ี้แค่บริโภคเน้ือหา 
(Royo-Vela and Casamassima, 2011) กิจกรรมท่ีสมาชิกสามารถกระท าในการมีส่วนร่วมในสังคม
อนัแรก คือ การท่ีเขียนขอ้ความท่ีมีความหมายลงในไซต์ของสังคมนั้น หรือการท่ีสมาชิกแนะน า
หวัขอ้เร่ืองใหม่ ยกข้ึนมา ส่วนอีกรูปแบบหน่ึงท่ีมีส่วนร่วมคือการท่ีไดแ้สดงความคิดเห็นในหัวขอ้
ของสมาชิกอ่ืนๆ ผูข้ ับเคล่ือนต่างๆได้ถูกน าเสนอเพื่อท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการแบ่งปันความรู้
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ออนไลน์ รวมถึงการคาดหวงัในการสร้างช่ือเสียงความเป็นผูเ้ช่ียวชาญมากข้ึน, ความตอ้งการท่ีจะ
แบ่งปันประสบการณ์และส านึกของการเป็นเจา้ของหรือมีส่วนร่วมในเครือข่าย (Wasko and Faraj, 
2005) 
 

Eric (2001) ศึกษาถึงความพึงพอใจแบบทัว่ๆไปของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
พบว่าจุดประสงค์ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์คือ 1) เพื่อท่ีจะได้ติดต่อกบัเพื่อนเก่า 2) 
เพื่อท่ีจะไดติ้ดต่อกบัเพื่อนปัจจุบนั 3) เพื่อท่ีจะโพสท์ หรือดูรูปภาพ 4) เพื่อท่ีจะไดรู้้จกัเพื่อนใหม่ๆ 
และ 5) เพื่อท่ีจะไดท้ราบท่ีอยู่ของเพื่อนเก่า Bonds-Raacke and Raacke (2010) วิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ี
คนเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ พบว่า มี 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 1) มิติดา้นมิตรภาพ 2) มิติดา้นขอ้มูล 
3) มิติดา้นการติดต่อกนั 

 
 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์สามารถแยกออกไดเ้ป็นแบบมีปฏิกิริยา และแบบไม่มี
ปฏิกิริยา  สมาชิกแบบท่ีมีปฏิกิริยา คือสมาชิกท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กับสมาชิกอ่ืนๆโดยการโพสท์  
(Madupu, 2006) สมาชิกแบบท่ีไม่มีปฏิกิริยาเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมของสังคม เราเรียกว่า 
“lurkers” หรือ “free riders” หรือ “ผูแ้อบซุ่ม” คือผูท่ี้เขา้ไปมีส่วนร่วมในสงัคม ไดม้ีการอ่านโพสท์
ต่างๆ แต่ไม่มีการเขียนหรือไม่มีปฏิกิริยาตอบสนองใดๆ (Preece, Nonnecke and Andrews, 2004) 
การท่ีมีจ  านวนผูแ้อบซุ่มจ านวนมากท าใหเ้วบ็ไซตม์ีการเขา้ชมมาก ซ่ึงจะท าใหเ้วบ็ไซตม์ีโอกาสจะมี
ความส าเร็จมาก แต่การท่ีผูแ้อบซุ่มไม่มีการบอกต่อเร่ืองราวของกิจกรรมของสังคมก็อาจจะท าให้
เว็บไซต์ไม่ได้ประสบความส าเร็จ เพราะผูแ้อบซุ่มเพียงแค่เขา้มาดูและเก็บรวบรวมขอ้มูล หรือ
ผลประโยชน์ของขอ้มลูเท่านั้น (Ridings, Gefen and Arineze, 2006) 
 
 ทั้งผูท่ี้เขียนขอ้ความ และผูท่ี้แอบซุ่มสามารถน าไปสู่ความรู้สึกของการเป็นสมาชิกได ้โดย
ผูท่ี้เขียนน้ีได้ใชส่ื้อน้ีในการสร้างความสัมพนัธ์ผ่านการแสดงความคิดเห็นส่วนตวั, ความเห็น, 
ขอ้มลู และทกัษะความรู้ ผูแ้อบซุ่มสามารถใหค้วามรู้สึกความเป็นเจา้ของไดเ้น่ืองจากผูแ้อบซุ่มยงัคง
มีการเขา้ล็อกอินในกลุ่มเพื่อท่ีจะรับขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงถึงแมจ้ะไม่มีปฏิกิริยาแต่ยงัคงมีปฏิกิริยาใน
พฤติกรรมของเขา  ผูแ้อบซุ่มเขา้มาในสงัคมออนไลน์อาจจะบ่อยเท่ากบัผูท่ี้ชอบเขียนขอ้ความ และ
อาจจะรู้จกัสังคมนั้นๆดีเท่ากับผูท่ี้ชอบเขียนแต่เขาไม่เขียน หรือเขียนน้อยเท่านั้น (Ridings and 
Gefen, 2004) อย่างไรก็ตามในความเป็นจริงสมาชิกจ านวนน้อยเท่านั้นท่ีหมัน่เขียนโพสท์แสดง
ความคิด เห็น ขณะท่ีคนส่วนใหญ่โพสท์ความคิด เห็นแค่เพียง เล็กน้อย  (Royo-Vela and 
Casamassima, 2011; Gummerus et al., 2012) 
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 ขอบเขตซ่ึงสมาชิกเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์นั้นถกูขบัเคล่ือนโดย การเลือกท่ีตั้ง
ใจเขา้มาเอง (Bagozzi and Dholakia, 2002) อยา่งไรก็ตามเหตุผลส าคญัท่ีท าให้สมาชิกเขา้มามีส่วน
ร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีจะกล่าวถึงต่อไป อาจยอมรับว่าบางอย่างไดรั้บจากการกลบัเขา้มามีส่วน
ร่วมของสมาชิกดว้ย 
 
 จากขอ้มลูท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ช้ีให้เห็นว่ามีตราผลิตภณัฑจ์  านวนมากทั้งของต่างประเทศ
และประเทศไทยท่ีหันมาให้ความสนใจหน้าแฟนเพจเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีจากขอ้มลูดา้นขอ้มลูการตลาดออนไลน์ของประเทศไทยไดจ้ดัอนัดบัเฟซบุ๊กเพจ
ของไทยข้ึนมา โดยรวบรวมเฟซบุ๊ก เพจของธุรกิจจากทั่วประเทศไทยมาจัดอนัดบัจากจ านวน
สมาชิกท่ีช่ืนชอบ (like) ซ่ึงหากเจา้ของตราผลิตภณัฑไ์ม่พบธุรกิจของตนเองอยูใ่นระบบจัดอนัดบัก็
สามารถเพ่ิม หน้าเฟซบุ๊กเขา้ไปไดท้นัที หลงัจากนั้นระบบจะท าการจดัอนัดบั และเร่ิมเก็บขอ้มูล
ของเฟซบุ๊กของเจา้ของตราผลิตภณัฑ์หรือบุคคลนั้นๆ อตัโนมติัซ่ึงสถิติล่าสุดของเว็บไซตม์าร์เก็ต
ต้ิงไบท์ ในปี พ.ศ. 2555 พบว่ามีจ  านวนแฟนเพจถึง 1,329 แฟนเพจซ่ึงมาจากตราผลิตภณัฑ์หรือ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสาขาต่างๆ เน่ืองจากการด าเนินการส่ือสารการตลาด นั้นการรู้จกัลกูคา้ทั้งโพร
ไฟล์ รู้พฤติกรรมลูกคา้ ชอบ ไม่ชอบอะไร เป็นเร่ืองจ าเป็นเพราะสามารถ ต่อยอดไปสู่การออก
ผลิตภณัฑ์บริการ รวมถึงการท ากิจกรรมการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆไดอี้ก ทั้งท่ีประสบความส าเร็จ
และท่ีไม่ประสบผลส าเร็จ การมีเอกลกัษณ์ การวางต าแหน่งตราผลิตภณัฑห์รือกระบวนการบริหาร
การส่ือสารตราผลิตภณัฑบ์นแฟนเพจอยา่งไร จึงส่งผลใหป้ระสบผลส าเร็จและเป็นท่ียอมรับในหมู่
ผูบ้ริโภคชาวไทยมากท่ีสุด 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีจึงมีความส าคญัในฐานะท่ีจะช่วยให้เจ้าของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนบุคคล
ต่างๆท่ีคิดจะสร้างหน้าแฟนเพจไดเ้ขา้ใจถึงกระบวนการในการส่ือสารตราผลิตภณัฑ์บนแฟนเพจ
ของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” ซ่ึงสามารถน าไปเป็นแนวทางการบริหารการ
ส่ือสาร สามารถน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ในการศึกษา เพ่ือทราบถึงปัญหา อุปสรรค 
และความส าเร็จอนัจะช่วยปรับปรุงการบริหารการส่ือสารตราผลิตภณัฑเ์พื่อยกระดบั ความสามารถ
ในการแข่งขันของผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางในยุคท่ีสังคมออนไลน์กลายเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัของคนไปแลว้ 
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 2.1.10 แนวโน้มการใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์จะยงัคงไดรั้บความนิยมมากยิง่ข้ึนกว่าเดิม และจะมีการใช้
งานท่ีเจาะจงมากข้ึนทั้งยงัจะให้ความสะดวกและ ความเป็นอิสระในการใชง้านเพ่ิมข้ึนดว้ย การ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสารไม่จ  าเป็นต้องผ่านทางอีเมลล์ (electronic mail) อย่างเดียว แอพพลิเคชัน 
(application) การอ่านหนังสือพิมพ์เดอะ นิวยอร์ก ไทมส์ (The New York Times) บนหน้าจอ
โทรศพัท์ไอโฟน (iPhone) ไดป้รับเพ่ิมบริการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร (content) ซ่ึงเปิดโอกาสให้
ผูใ้ชง้านส่วนของแอพพลิเคชนัดงักล่าวสามารถส่งต่อ หรือเผยแพร่ข่าวจากเดอะ นิวยอร์ก ไทมส์ 
(The New York Times) ไปให้เพื่อนผ่านเครือข่ายสังคมอย่างเฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ (twitter) ได้
อยา่งสะดวกสบายแนวโน้มท่ีก  าลงัจะปรากฏใหเ้ห็นมากข้ึนก็คือกลุ่มผูใ้ชง้านจะหนัมาส่งต่อขอ้มูล
ข่าวสาร (content) ผา่นทางส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากข้ึน จนอาจจะกลายเป็นกระแสหลกัแทน
การส่งผ่านขอ้มูลข่าวสารดว้ยอีเมลลแ์ละจะท าใหเ้จา้ของขอ้มูล ข่าวสารเจา้ของผลิตภณัฑ์ให้การ
สนบัสนุนการกระจายข่าวสารผา่นช่องทางใหม่น้ีตามใจกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
 
 จ าก ท่ี ก ล่ า วม าแล้ว ทั้ ง หมดนั้ น  เ ค รื อ ข่ า ยสั ง คมออนไลน์ เ ฟซ บุ๊ ก ดอทคอม 
(www.fecebook.com) ถือเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทชุมชนออนไลน์ (community) ท่ี
สามารถตอบสนองไลฟ์สไตลข์องกลุ่มผูใ้ชง้านยุคปัจจุบนัท่ีต่างกนั อาทิ เพื่อการท างาน เพื่อ การ
แสวงหาความรู้ การพกัผอ่น การสร้างความสนุกสนาน รวมไปถึงเพื่อการสร้างเพื่อนใหม่ๆ ท าให้
กระแสของการท าเครือข่ายสังคมออนไลน์ (online social networking) ท่ีโตเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วท่ี
ในปัจจุบันและได้รับความนิยมอย่างมากท่ามกลางส่ือต่างๆมากมาย ท่ีผูใ้ช้งานเฟซบุ๊คทั่วไป
สามารถสร้างข้ึนมาเพ่ือให้ผูใ้ชง้านอ่ืนๆท่ีมีจุดประสงค์เดียวกนัไดเ้ขา้มาร่วมพูดคุยปฏิสมัพนัธ์กนั 
ซ่ึงสามารถประยุกต์ใชไ้ด้มากมายหลายรูปแบบไม่ว่าจะใชเ้พื่อการส่ือสารภายในกลุ่มท างานใน
องคก์ารหรือใชเ้ป็นกลุ่มกระจายข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพดีมากส าหรับกลุ่มคนท่ีสนใจเร่ืองเดียวกนั 
จุดเด่นของสรุป คือ สามารถส่งข้อความประชาสัมพนัธ์ท่ีมีการแจ้งเตือนไปย ังกล่องข้อความ 
(inbox) ของสมาชิกภายในกลุ่มไดท่ี้เดียวพร้อมๆ กันจ านวนมาก มีความสามารถในการบริหาร
รายช่ือสมาชิก เช่น การเชิญชวนคนเขา้มาร่วมกลุ่ม 
 
 เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีเป็นบริการรูปแบบหน่ึงของเวบ็ไซต์ท่ีจดัใหผู้ใ้ชแ้ต่ละ
คน 1) สร้าง โพรไฟลส์าธารณะหรือก่ึงสาธารณะของตนเองข้ึนมาภายใตร้ะบบท่ีเช่ือมต่อกนั 2) 
เช่ือมต่อกบัผูใ้ชค้นอ่ืนๆท่ีมีความสัมพนัธ์ร่วมกนัและ 3) สามารถดูขอ้มูลหรือส่ือสารกบัผูอ่ื้นท่ีมา
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เช่ือมต่อกบัผูใ้ชภ้ายในระบบดว้ยไดโ้ดยในปี ค.ศ. 2008  Ridings and Gefen (2004) ไดส้รุปประเภท
ของเน้ือหาท่ีปรากฏอยูบ่นเวบ็ไซตแ์บบเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว ้5 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
 
 1) โพรไฟล ์(profiles) ทั้งแบบสาธารณะ หรือ ส่วนตวั เป็นหนา้เวบ็ไซต์ท่ีให้ผูใ้ชแ้ต่ละคน
บ่งบอกตวัตนของตนเอง เช่น อาย ุเพศ ท่ีอยูอ่าศยัความสนใจส่วนตวั ฯลฯ ในหนา้ไพรไฟลย์งัเป็น
แหล่งรวมเน้ือหาต่างๆมากมาย เช่น ภาพถ่าย เสียง หรือไฟลว์ีดีโอตามท่ีผูใ้ชจ้ดัโดยท่ีหนา้โพรไฟล์
สามารถตั้งค่าใหเ้ป็นแบบส่วนตวั หรือแบบสาธารณะก็ไดต้ามความพอใจของผูใ้ช ้
 2) เครือข่ายของผูใ้ช ้(network of contacts) หลงัจากผูใ้ชเ้ขา้ร่วมเป็นสมาชิกของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ ผูใ้ชส้ามารถตรวจสอบ หรือดูขอ้มูลของผูใ้ช้คนอ่ืนๆท่ีเป็นสมาชิก
เหมือนกนัไดโ้ดยบางคร้ังก่อนจะสามารถส่ือสารถึงกนัและกนัในรูปแบบต่างๆไดน้ั้นตอ้งไดรั้บ
สิทธิจากสมาชิกคนอ่ืนก่อน 
 3) การส่งขอ้ความถึงกนั (messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ มกัจะมี
ระบบให้ผูใ้ชส่้งข้อความ หรือฝากเน้ือหาบางอย่างไวบ้นหน้าโพรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได ้ซ่ึง
เปรียบไดก้ว่าการส่งอีเมล ์
 4) การแบ่งปันเน้ือหา (content sharing) เหมือนกบัการแลกเปล่ียนขอ้ความ หรือ เน้ือหาซ่ึง
กนัและกนั ซ่ึงยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟลว์ิดีโอเขา้ไปในเว็บไซต์หรือการเขียน
บลอ็กของผูใ้ชเ้องไวใ้หเ้พื่อนสมาชิกมาเยีย่มชม เป็นตน้ 
 5) ส่วนเพ่ิมคุณค่า (add-value content) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์จ  านวนมากพยายาม
จดัหาหรือเสริมส่วนดงักล่าวเขา้ไปในเวบ็ไซตเ์พื่อดึงดูดให้ผูค้นมาเป็นสมาชิกของเว็บไซตต์นเอง 
โดยส่วนเพ่ิมคุณค่าเหล่าน้ีช่วยท าให้โพรไฟลข์องผูใ้ชดู้สวยงามน่าสนใจมากข้ึน หรือเป็นการเพ่ิม
กิจกรรมใหก้บัผูใ้ชใ้นการเขา้มาใชบ้ริการเวบ็ไซต ์เช่น หรือโปรแกรมเสริมเล็กๆ (widget) บนหน้า
โพรไฟล ์เป็นตน้ 
 
 ทั้งหมดท่ีกล่าวมานั่น คือ ส่วนประกอบหลกัท่ีมกัจะพบเห็นในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ แต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่ก ับรูปแบบการใช้งานจุดประสงค์และนโยบายของแต่ละ
เวบ็ไซต ์อีกเช่นกนัว่า จะมีเน้ือหาอะไรบา้งส าหรับการบริการผูใ้ช ้อยา่งไรก็ตาม เวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลน์นับวนัยิ่งทวีความนิยมเพ่ิมมากข้ึนจากผูใ้ช้บริการและปฏิเสธไม่ได้ว่าเฟซบุ๊ก 
(www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลและไดรั้บความสนใจมาก
ท่ีสุดในขณะน้ี (Fallows, 2005; Haythornthwaite, 2005) 
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2.2 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในส่ือสังคมออนไลน์และงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
 
 ถึงแมจ้ะมีเว็บสังคมออนไลน์ท่ีเพ่ิมมากข้ึนก็ตาม แต่หลายๆสังคมออนไลน์ก็ไม่ประสบ
ความส าเร็จ เพราะขาดสมาชิกท่ีมีปฏิกิริยาในการเผยแพร่ ดงันั้นความส าเร็จของสงัคมออนไลน์นั้น
ข้ึนอยู่ก ับ  การ เข้ามามี ส่วนร่วมของสมาชิกอย่างมาก ท่ี สุด  (Bagozzi and Dholakia, 2002; 
McWilliam, 2000; Williams and Chthrel, 2000) ดงันั้นการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมการเขา้มามี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์จึงมีความส าคัญมาก  การเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์
เน่ืองมาจากสาเหตุต่างๆกนั เช่น เป็นการแชร์ข่าวสาร (Wasko et al., 2000) การท าให้ตวัเองดีข้ึน 
การไดรั้บผลประโยชน์ การไดรั้บการช่วยแกปั้ญหา ส าหรับในกลุ่มสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคนั้น
เป็นทั้งส่ือในการแลกเปล่ียนขอ้มูลการบริโภค และยงัเป็นพ้ืนท่ีว่างส าหรับท่ีจะมีสังคมร่วมกัน 
จดัการเร่ืองราวต่างๆ และเล่นเกมส์ต่างๆ (Kozinets, 1999)  
 
ตารางท่ี 2.1 เหตุผลในการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
ผูว้ิจยั                                 องคป์ระกอบ หรือ ประโยชน์ หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
Wang and Fesenmaier (2004)  ดา้นการใชง้าน ดา้นจิตวิทยา ดา้นสงัคม และ 

ดา้นความชอบ 
Kim et al. (2004) ดา้นสมาชิก อิทธิพลและความสัมพนัธ์ การรวมตวักัน

และเติมเต็มความตอ้งการ และการแบ่งปันความรู้สึกท่ี
ติดต่อกนั 

Hwang and Cho (2005) ด้านการใช้งาน ด้านสังคม ด้านความต้องการทาง
จิตวิทยา 

Haythornthwaite (2005) การไดรั้บข่าวสาร ความตอ้งการดา้นสงัคมและจิตวิทยา 
ความตอ้งการดา้นความชอบหรือบนัเทิง 

 งานวิจัยของ Juhee (2011) ได้อา้งอิงถึงองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคม ของ
งานวิจยัของ Wang และ Fessenmaier (2004) ซ่ึงไดศึ้กษาถึงสงัคมของนักท่องเท่ียว พบว่าพ้ืนฐาน
ความต้องการของมนุษย์ท่ีแจกแจงออกเป็น 4 ประการคือ องค์ประกอบด้านการใช้งาน, 
องคป์ระกอบทางดา้นสงัคม, องคป์ระกอบดา้นจิตวิทยา และองคป์ระกอบดา้นความชอบ นอกจากน้ี
ไดเ้พ่ิมเติมองคป์ระกอบในดา้นการเงิน ซ่ึงไดม้าจากงานวิจยัของ Gwinner et al. (1998)  ดงันั้นใน
การเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์นั้นมาจากองค์ประกอบหลายดา้นดว้ยกนั และในงานวิจยั
ต่างๆศึกษาในมุมมองต่างๆกนัไป อย่างไรก็ตามการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์อา้งถึงทศันคติ
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หรือความตั้งใจซ่ึงเป็นกลุ่มระหว่างสมาชิกท่ีเขา้มามีส่วนร่วม (Bagozzi and Dholakia, 2002) ท าให้
งานวิจยัน้ีสรุปเป็นองคป์ระกอบในมุมมองของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ไดเ้ป็น 
5 ประการ คือ ดา้นการใชง้าน ดา้นสงัคม ดา้นจิตวิทยา ดา้นความชอบ และ ดา้นการเงิน 

 
2.2.1 องค์ประกอบด้านการใช้งาน (functional elements) 
 

 องค์ประกอบดา้นการใชง้าน มีความสมัพนัธ์รวมถึง การแลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสาร (Arsal, 
Backman and Baldwin, 2008) เช่น การท่ีสมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์มีการเปรียบเทียบคุณภาพ
ของข้อมูลหรือสินค้าท่ีได้รับในเวลาหน่ึงการกระท าต่างๆรวมถึง การรวบรวมข้อมูล และการ
แบ่งปันขอ้มูล ซ่ึงสามารถไดรั้บจากทั้งสองหมวดหมู่คือ การแกปั้ญหา และการแบ่งปันขอ้มูลกบั
สมาชิกคนอ่ืนๆ (Nishimura, Waryszak and King, 2006) ขณะท่ีสมาชิกค้นหาข้อมูลท่ีต้องการ 
สมาชิกอ่ืนๆก็สามารถไดรั้บค าตอบจากค าถามของเขาไดห้รือเผยแพร่ขอ้มลูท่ีเป็นประโยชน์ใหก้บั
ครอบครัว, เพื่อน และสมาชิกในสงัคมออนไลน์ท่านอ่ืนๆได ้และขอ้มลูต่างๆท่ีไดรั้บก็ยงัถกูจดัเก็บ
ไวใ้นสงัคมออนไลน์นั้น สมาชิกอ่ืนๆก็สามารถท่ีจะมาคน้หาขอ้มลูภายหลงัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
ดว้ย (Wang et al., 2002) องคป์ระกอบดา้นการใชง้านยงัหมายรวมถึง ความสะดวกสบายท่ีไดติ้ดต่อ
กบัตราสินคา้นั้นโดยท่ีไม่ตอ้งไปท่ีร้านดว้ยตนเองสามารถด าเนินการติดต่อดา้นธุรกิจอยา่งสมบูรณ์ 
เช่น สัง่ซ้ือสินคา้หรือบริการได ้(Wellman and Gulia, 1999) 
 
 การแบ่งปันข่าวสารจากในโลกออฟไลน์ เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าใหส้มาชิกเกิดแรงจูงในในการ
เขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์เน่ืองจากสมาชิกตอ้งการรับรู้ประโยชน์ต่างๆ  และการไดรั้บ
ผลประโยชน์ดา้นต่างๆไม่ใช่เร่ืองง่ายท่ีจะไดรั้บจากการปฏิสมัพนัธแ์บบออฟไลน์ Butler (2001) ได้
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบดา้นการใชง้านในเร่ืองการไดม้าของขอ้มูลจากสมาชิก 
และการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม พบว่ามีผลเป็นบวก นอกจากน้ีการท่ีสมาชิกไดรั้บขอ้มลูท่ีรวดเร็ว 
จะท าให้สมาชิกหรือลูกค้าต้องการท่ีจะเข้ามาในสังคมออนไลน์ของธุรกิจนั้นมากข้ึนด้วยซ่ึง
องค์ประกอบดา้นการใชง้านมีความสัมพนัธ์กบัการท่ีไดรั้บผลงานตามเป้าหมาย,ส่ิงท่ีมีประโยชน์
ดา้นการใชง้าน จากขอ้มลูสนบัสนุนท่ีไดรั้บแบบทางตรงซ่ึงลกูคา้ไดรั้บผา่นทางการพดูคุยออนไลน์  
(Dholakia et al., 2009) ขอ้มูลด้านข่าวสารเป็นกลไกขับเคล่ือนท่ีส าคญัหลกัของผูบ้ริโภคในการ
เลือกใชส่ื้อ องคป์ระกอบดา้นการใชง้านกล่าวไดว้่ามีความสัมพนัธ์กบัการยอมรับหรือความส าเร็จ
ในจุดประสงค ์(Dholakia et al., 2004) ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บเป็นไดจ้ากทั้งการใหข่้าวสาร และการ
รับข่าวสารผา่นทางการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์องคป์ระกอบดา้นการใชง้านเป็นคุณค่าท่ี
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ผูเ้ขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ไดรั้บจากการท่ีท างานท่ีเฉพาะเจาะจงไดส้ าเร็จ ซ่ึงรวมถึงการ
แกไ้ขปัญหา การสร้างแนวความคิด การมีอิทธิพลกบัผูอ่ื้นใหม้ีเหตุผลในการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งใน
การซ้ือสินคา้ (Dholakia et al., 2004) 
 

Laurence (2010) กล่าวว่า สงัคมออนไลน์ นั้นสร้างอิทธิพลใหเ้กิดกบับุคคลรอบขา้งท่ีมีการ
ใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ร่วมกนันบัว่าเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการ
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึง Keller (2009) ไดก้ล่าวเสริมว่าการสร้างตราสินคา้นั้นส่วนใหญ่จะ
เป็นไปตามกระแสนิยมหรือตามแฟชัน่และเม่ือใชบ่้อยคร้ังก็จะกลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือและเกิด
เป็นความหลงใหลจนผดิปกติสอดคลอ้งกบั Shu-Chuan and Yoojung  (2011) ท่ีกล่าวเสริมว่า สงัคม
ออนไลน์ นั้นไดส้ร้างความภกัดีท่ีเกิดข้ึนตามพฤติกรรมการติดการใชง้านท่ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรม
การหลงใหลจนผิดปกติท่ีต่างมีความช่ืนชอบมีการเพ่ิมระยะเวลาเพ่ิมความถ่ีในการใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ จนกลาย เ ป็นพฤติ กรรมกา ร ติดการ ใช้ง านนั้ นนอกจาก น้ี  Comscore 
(http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน 2014) ไดก้ล่าวเสริมว่า สังคมออนไลน์ นั้นผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความชอบในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้จากการแสดงออกของตัวตนและคิดว่า
ตนเองมีอิทธิพลทางสังคม ท่ีต่างอยากรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีไดแ้สดงออกทางทั้งทาง
ขอ้มูลรูปภาพความคิดเห็นท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการติดการใชง้านเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเองซ่ึง Phillip (2010) พบว่าสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมมาก
จนกลายเป็นวฒันธรรมส่วนหน่ึงของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีสามารถแสดงตนให้เป็นท่ีรู้จกัแก่คน
ทัว่ไปโดยการสร้างหน้าต่างของตวัเองและอนุญาตใหผู้อ่ื้นท่ีใชบ้ริการเครือข่ายเดียวกนัเขา้มาร่วม
แบ่งปันประสบการณ์ไดเ้ขา้ไปคน้หาขอ้มูลข่าวสารสินคา้ ข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้นอกจากนั้นแลว้ 
Shu-Chuan and Yoojung (2011) ไดก้ล่าวถึงว่า สงัคมออนไลน์ในดา้นความชอบของการใชง้านว่า
เป็นเร่ืองของประเด็นความกา้วหนา้ของเทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารท่ีเช่ือมโยงกลุ่ม
บุคคลต่างๆเขา้ดว้ยกนัเพ่ือเป็นตวัแทนเสมือนกลุ่มทางสังคมข้ึนมาโดยไม่มีขอ้จ  ากดัเร่ืองเวลาและ
สถานท่ีท่ีเป็นเวทีให้มีการแลกเปล่ียนแสดงความคิดในประเด็นต่างๆหรือแมแ้ต่มีกิจกรรมร่วมกนั
กระท าไดง่้ายสะดวกและรวดเร็วดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงท าใหผู้บ้ริโภคสนใจมากกว่ากิจกรรมอ่ืน 

 
สรุปไดว้่า องค์ประกอบดา้นการใชง้าน ไดแ้ก่ การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร เช่น การท่ี

สมาชิกในกลุ่มสงัคมออนไลน์มีการเปรียบเทียบคุณภาพของขอ้มูลหรือสินคา้ท่ีไดรั้บในเวลาหน่ึง 
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หรือจะเป็นความสะดวกสบายท่ีไดติ้ดต่อกบัธุรกิจนั้นโดยท่ีไม่ตอ้งไปท่ีร้านดว้ยตนเอง ฯลฯ จึงได้
ตั้งสมมติฐานในการศึกษาความสมัพนัธคื์อ 

 
 H1: องคป์ระกอบดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวกในการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
 
 2.2.2 องค์ประกอบด้านสังคม (social elements) 
 
 องคป์ระกอบดา้นสังคมอธิบายไดว้่าเป็นการพฒันาของความสัมพนัธ์กบัคนอ่ืนๆผา่นการ
ส่ือสารและการมีปฏิสัมพนัธ์กัน  เช่น การได้เพ่ือนใหม่ในสังคมนั้นจากเอกสาร The Australian 
Psychological Society Ltd. (2010) ผลการส ารวจในออสเตรเลีย พบว่าคนใช้สังคมออนไลน์กัน
เน่ืองจากว่า เขินอาย และตอ้งการสงัคม คนท่ีตอ้งการมีสงัคมมกัจะพฒันาเครือข่ายมิตรภาพเพื่อท่ีจะ
เข้าร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้ น และจะสามารถมีเพื่อนใหม่ได้อย่างง่าย และมีสังคม
ออนไลน์จ  านวนมากท่ีเพ่งความสนใจไปในการติดต่อส่ือสารกบัคนท่ีตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์
แบบโรแมนติก โดยคนท่ีเข้ามาในสังคมออนไลน์เป็นสัดส่วนจ านวนมาก ท่ีเขา้มาเพื่อท่ีจะบอก
ความรู้สึกของตนโดยท่ีไม่ตอ้งเจอหนา้กนั 
 
 Valkenburg and Peter (2009) ไดศ้ึกษาพบว่าเครือข่ายสังคมมีผลกระทบดา้นบวกกบัการ
ติดต่อกับสังคม และการมีชีวิตอยู่ท่ีดี เช่นตัวอย่างการศึกษาโดยส านักงานการส่ือสาร Ofcom 
(http://stakeholders.ofcom.org.uk, June 2014) พบว่าคนท่ีใชเ้วบ็สงัคมออนไลน์ก็เพื่อท่ีจะพบปะกบั
ผูค้นใหม่ๆ, คน้หาเพื่อเก่า, คงการติดต่อกบัเพื่อนปัจจุบนั, คน้หาความสนใจ และ/หรือมองหาเพื่อน 
นอกจากน้ีสังคมออนไลน์อาจมีประโยชน์ส าหรับคนท่ีพบว่าการติดต่อแบบพบปะจริงๆเป็นเร่ือง
ยาก เช่น คนท่ีข้ีอายหรือคนท่ีสนใจแต่เร่ืองของตวัเอง (Wolfradt and Doll, 2001) ซ่ึงองคป์ระกอบ
ดา้นสงัคมนั้นไดรั้บจากเครือข่าย การร่วมมือ และการสร้างความสัมพนัธ์กบัสมาชิกอ่ืนๆ ในเร่ือง
ต่างๆเก่ียวกับสินค้า เร่ืองส่วนตัว หรือ เหตุผลด้านความเป็นผูรู้้หรือผูเ้ช่ียวชาญด้านต่างๆ ใน
การศึกษาของ Dholakia et al. (2009)  พบว่าความพอใจของสังคมเป็นปัจจยัดา้นทัว่ๆไปท่ีลูกค้า
ได้รับจากการใช้อินเตอร์เน็ต เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Nambisan and Baron (2007) ท่ีพบว่า
จุดประสงค์ของประโยชน์ของการรวมกันของสังคมได้รับจาก การมีสังคม และการผูกมดัทาง
ความสมัพนัธท่ี์พฒันาจากการท่ีไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมของสมาชิก การมีปฏิสัมพนัธเ์ช่ือมโยง
สมาชิกในสงัคมน ามาซ่ึงการเช่ือมต่อหรือผกูมดั เช่น การรู้จกัช่ือของสมาชิกในสงัคมแบบตวัต่อตวั 
(Nambisan and Baron, 2007) ซ่ึงต่อมาเพ่ิมเป็น การรับรู้ประโยชน์ของสังคม ยกตัวอย่างเช่น 
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เพ่ือท่ีจะได้รับความช่วยเหลืออย่างรวดเร็วมันเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากท่ีคนท่ีมีส่วนร่วมจะมี
ความสัมพนัธ์กบัสมาชิกอ่ืนๆดว้ย (Dholakia et al., 2009) การตอบปัญหาท่ีสมาชิกอ่ืนๆถามมา ท า
ให้ไดห้ัวข้อสนทนาใหม่ๆ และเผยแพร่เป็นความรู้ใหม่ให้กบัสังคม ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมี
ปฏิสมัพนัธก์นั และการมีเครือข่าย (Dholakia et al., 2009) 
 

Harvard (www.sas.com, 20 กนัยายน 2014) กล่าวว่า สงัคมออนไลน์นั้นผูบ้ริโภคจะท าการ
อพัเดทสถานะของขอ้มูลส่วนตวัรูปภาพของตนเพื่อให้ผูอ่ื้นรับรู้เป็นพฤติกรรมทางสงัคมท่ีปัจเจก
บุคคลจะแสดงออกมาเป็นผลมาจากปัจจยัในหลายดา้น ท่ีประกอบดว้ยความคิดความรู้สึกหรืออยู่
ในอารมณ์แบบไหนไปยงัเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เพื่อนท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมเดียวกนัไดรั้บรู้
สอดคลอ้งกบั Shu-Chuan and Yoojung (2011) ท่ีกล่าวว่า สังคมออนไลน์ นั้นเป็นความต้องการ
ทางดา้นสงัคมจิตวิทยาท่ีแต่ละบุคคลตอ้งการการยอมรับจากสงัคมตอ้งการเป็นบุคคลท่ีมีความโดด
เด่นและใหอ่ื้นสนใจในความรู้สึกนึกคิดของตนเองซ่ึง Maries and Eva (2011) ไดก้ล่าวว่า เครือข่าย
สงัคมออนไลน์นั้นเปรียบเสมือนเวทีหรือพ้ืนท่ีท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดงออกเพ่ือตอบสนองความ
ตอ้งการจากภายในจิตใจท่ีจะส่งผลดีทางดา้นการตลาด จากการเชิญชวนใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสินคา้หรือ
บริการและเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีตนเองจดัข้ึนเพ่ือใหเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์เปิดรับและยอมรับตนเอง
ไดม้ากข้ึนนอกจากนั้น Sandra and Thomas (2011) ไดก้ล่าวเสริมว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ นั้น
เหมาะส าหรับการท าประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของสินคา้และบริการสร้างตราสินคา้ และการรักษา
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ท่ีสามารถท าไดโ้ดยตรงอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
ดงันั้นองคป์ระกอบดา้นสงัคม เป็นการพฒันาของความสมัพนัธก์บัคนอ่ืนๆผา่นการส่ือสาร

และการมีปฏิสัมพนัธก์นั  เช่น การไดเ้พ่ือนใหม่ในสงัคมนั้น ฯลฯ จึงไดต้ั้งสมมติฐานในการศึกษา
ความสมัพนัธคื์อ 

 
 H2: องคป์ระกอบดา้นสงัคมมีอิทธิพลดา้นบวกในการมีส่วนร่วมในสงัคม 
 

2.2.3 องค์ประกอบด้านจติวทิยา (psychological elements) 
 

 องค์ประกอบดา้นจิตวิทยาหมายถึงมุมมองดา้นอารมณ์ของความสัมพนัธ์ เช่น การมีส่วน
ร่วม และความผกูพนักบัสังคม, ความรู้สึกเป็นเจา้ของ (a sense of belonging)ความรู้สึกเช่ือมโยง
หรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืนๆ (Bressler and Grantham, 2000) นบัเป็นคุณค่าทางจิตวิทยาท่ีไดจ้าก
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การท่ีอยูใ่นสงัคมนั้นนอกจากน้ีองคป์ระกอบดา้นจิตวิทยายงัเป็นจุดเร่ิมตน้ของการเขา้มามีส่วนร่วม
ในสังคม เน่ืองจากความตอ้งการของแต่ละคนเพื่อท่ีจะเติมเต็มความรู้สึกของการเป็นเจา้ของหรือมี
ส่วนร่วมในสงัคมนั้น อยา่งไรก็ตามมีงานวิจยัดา้นการท่องเท่ียวของ Wang and Fesenmaier (2004) 
พบว่าความตอ้งการทางจิตวิทยาไม่มีส่วนสมัพนัธก์บัความตอ้งการเขา้มามีส่วนร่วมของสมาชิก ซ่ึง
ไดอ้ธิบายไวว้่า ในธุรกิจท่องเท่ียวสมาชิกไม่ไดรู้้จักกนัดี และอาจไม่ต้องการความรู้สึกการเป็น
เจา้ของในสงัคมนั้นกบัสมาชิกอ่ืนๆ หรือไม่รู้สึกถึงความส าคญัท่ีจะพฒันาความสัมพนัธข์องตนเอง
ในสังคมออนไลน์นั้น (Dholakia et al., 2004) อย่างไรก็ตามมีการศึกษาท่ีพบว่าองค์ประกอบดา้น
จิตวิทยามีผลดา้นบวกท่ีมีอิทธิพลกบัการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (Dholakia et al., 2004; 
Kim et al., 2004) ผูบ้ริโภคอาจเพ่ิมระดบัการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมเพ่ือท่ีจะแสดงความตอ้งการ
ของตนเอง ซ่ึงเป็นความผกูพนัทางอารมณ์กบัสมาชิกอ่ืนในสังคม (Lee, 2005) 
 
 Austin  (2011) กล่าวว่าสงัคมออนไลน์นั้นเป็นวิธีทางการตลาดทางตรงในโลกออนไลน์ท่ี
สามารถส่ือสารกับผูบ้ริโภคไดโ้ดยไม่ตอ้งผ่านส่ือกลางเป็นเคร่ืองมือท่ีประสบความส าเร็จอย่าง
แพร่หลายทั้งน้ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกติดตามเฉพาะขอ้มลูข่าวสารท่ีสนใจและปิดกั้นขอ้มูลอ่ืนๆได้
หากไม่พอใจก็จะมีอตัราการเขา้ร่วมท่ีลดลงและหมดความนิยมไปโดยจะมี social web ใหม่เขา้มา
แทนท่ีสอดคลอ้งกบั Cristina  and Lei (2012) พบว่าการตลาดทางตรงบนสังคมออนไลน์ นั้นเป็น
การประยุกต์ใชเ้ครือข่ายความเช่ือมโยงท่ีเป็นความสมคัรใจของผูบ้ริโภคในการเลือกติดตามมูล
ข่าวสารโดยตรงท่ีเป็นการเลือกพูล (pull) หรือการตลาดแบบขาเขา้ (inbound) แทนท่ีจะเป็นการถูก
พุช (push) หรือการตลาดแบบขาออก (outbound) จากทางผูป้ระกอบการซ่ึงตอ้งอาศยัปฏิสมัพนัธ์ท่ี
ดีในการส่ือสารขอ้มลูแกปั้ญหาและการมีส่วนร่วม 
 
 Hollis (2005) กล่าวว่าสังคมออนไลน์ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้รวดเร็วกว่าส่ืออ่ืนหรือ
กระทัง่ส่ือออนไลน์ดว้ยกนัเองนั้นเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในเชิงจิตวิทยาเป็นอย่างมาก เพราะเป็นการ
ติดต่อแบบเรียลไทมท่ี์ไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่พียงการเผยแพร่ขอ้มูลจากผูผ้ลิตสินคา้สู่ผูบ้ริโภคเพียงอย่าง
เดียวแต่ยงัรวมถึงส่งต่อของผูบ้ริโภครายอ่ืนท าให้เกิดการส่งต่อความเช่ือถือต่อผลิตภณัฑ์นั้นต่อๆ
กนัมา ซ่ึง Kotler and Amstrong (2004) ได้กล่าวเสริมว่าการท่ีผูบ้ริโภคสนใจเลือกติดตามหรือมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัเจา้ของผลิตภณัฑ์ทั้งหมดนั้นจะเกิดข้ึนในไม่ก่ีนาทีหรือกระทัง่วินาทีหลงัจากการ
เผยแพร่ขอ้มลูคร้ังแรกซ่ึงเป็นผลมาจากจิตวิทยาในดา้นความสนใจในเร่ืองต่างๆของบุคคลซ่ึงส่ือท่ี
สามารถท าไดก้็มีเพียงส่ือในสงัคมออนไลน์เท่านั้น 
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ดงันั้น องค์ประกอบดา้นจิตวิทยาในมุมมองดา้นอารมณ์ของความสัมพนัธ ์เช่น การมีส่วน
ร่วม และความผูกพนักับสังคม คุณค่าทางจิตวิทยาท่ีได้จากการท่ีอยู่ในสังคมนั้ น ฯลฯ จึงได้
ตั้งสมมติฐานในการศึกษาความสมัพนัธคื์อ 

 
 H3: องคป์ระกอบดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลดา้นบวกในการมีส่วนร่วมในสงัคม 
 

2.2.4 องค์ประกอบด้านความชอบ (hedonic elements) 
 

 องค์ประกอบด้านความชอบ แสดงถึงอารมณ์ด้านบวกซ่ึงเป็นผลมาจากการท าให้
เพลิดเพลิน และสนุกสนานจากการท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคม เช่น คลายเครียด มีความสุขหรือมีความรู้สึกดีท่ี
ไดอ้ยู่ในสังคมนั้นในสังคมออนไลน์สมาชิกอาจรู้สึกผกูพนักบักิจกรรมท่ีไม่เพียงแต่ให้ขอ้มูลท่ีมี
คุณค่า แต่ท าใหเ้กิดความอารมณ์ทางดา้นบวกดว้ย (Wang and Fesenmaier, 2004a) องคป์ระกอบท่ีมี
อิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ คือความชอบท่ีสมาชิกไดรั้บจากการถกเถียงกนัในท่ี
ส าหรับอภิปราย, กระทูต่้างๆ และในพ้ืนท่ีส่วนท่ีแชร์รูปภาพและวีดีโอ (Dholakia et al., 2004) 
 
 Nambisan and Baron (2007) กล่าวว่าองคป์ระกอบดา้นความชอบ คือปฏิกิริยาดา้นบวกจาก
การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ เช่น ความพึงพอใจในการไดรั้บค าตอบความสงสยัในสินคา้
หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งของลูกคา้หรือสมาชิก ในท านองเดียวกนั Dholakia et al. (2004) ไดก้ล่าวว่า 
ส่ิงท่ีไดรั้บจากความบนัเทิงตอ้งไดรั้บพร้อมกบัความผ่อนคลายจากการเล่น หรือการมีปฏิสัมพนัธ์
กบัสมาชิกอ่ืน โดยพบว่า กระบวนการสร้างความพึงพอใจนั้นไดแ้ก่ ความสนุกสนานจากการใชส่ื้อ
เอง เช่น เวบ็ไซตใ์นการคน้หาต่างๆ องคป์ระกอบดา้นความชอบเป็นบางส่ิงบางอย่างท่ีน าพาผูท่ี้เขา้
มามีส่วนร่วมมีปฏิกิริยาดา้นบวก และมีความสนุกสนาน (Nambisan and Baron, 2007) 
 
 Weber (2009) กล่าวว่า สังคมออนไลน์นั้นเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชอ้ยู่เป็นประจ ามกัมีความชอบ
ในการท่ีจะติดต่อส่ือสารดว้ยวิธีน้ีอยูแ่ลว้ จึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหส้งัคมออนไลน์มีจ  านวนสมาชิก
มากข้ึนอย่างต่อเน่ืองซ่ึง Vandermerwe (2000) ไดก้ล่าวเสริมว่าผูบ้ริโภคท่ีติดตามผลิตภณัฑ์ต่างๆ 
มกัจะส่งต่อส่ิงท่ีตนสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคอ่ืนซ่ึงเป็นการขยายฐานการตลาดใหก้บัสินคา้นั้นเพราะท า
ให้ผูบ้ริโภคอ่ืนๆสามารถคน้พบผลิตภณัฑม์ากข้ึนและยงัเป็นการเพ่ิมความน่าเช่ือถือหรือน่าสนใจ
ให้กับผลิตภัณฑ์ด้วยสอดคลอ้งกับ  Comscore (http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน 2014) ท่ี
พบว่าผลิตภณัฑ์ยอดนิยมท่ีอยู่ในความสนใจของคนทัว่ไปจะไดรั้บประโยชน์อยา่งมากจากส่งต่อ
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ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ ท่ีบางคร้ังได้ถูกส่งต่อนับลา้นคร้ังซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคอ่ืนๆได้ค้นพบ
ผลิตภณัฑ์นั้นและเลือกท่ีจะศึกษาติดตามต่อไป ซ่ึงส่ิงน้ีเองท่ีเป็นปัจจยัส าคญัคือความสะดวกและ
รวดเร็วของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีสนบัสนุนใหท้ าไดอ้ยา่งรวดเร็วกว่าส่ืออ่ืนมาก 
 

ดังนั้นองค์ประกอบด้านความชอบ ได้แก่อารมณ์ด้านบวกซ่ึงเป็นผลมาจากการท าให้
เพลิดเพลิน และสนุกสนานจากการท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคม เช่น คลายเครียด มีความสุขหรือมีความรู้สึกดีท่ี
ไดอ้ยูใ่นสงัคมนั้น ฯลฯ จึงไดต้ั้งสมมติฐานในการศึกษาความสมัพนัธคื์อ 

 
 H4: องคป์ระกอบดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวกในการมีส่วนร่วมในสงัคม 
 

2.2.5 องค์ประกอบด้านการเงิน (monetary elements) 
 

 องคป์ระกอบทางดา้นการเงินหรือดา้นเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลต่อขอบเขตของการมีส่วน
ร่วมในสังคมของสมาชิกในสังคมออนไลน์ (Gwinner et al., 1998) เช่น การไดรั้บคูปองลดราคา 
หรือไดรั้บของแจกฟรีจากการท่ีไดอ้ยู่ในสังคมนั้นการไดผ้ลลพัธ์ดา้นบวกจากองค์ประกอบดา้น
ต่างๆท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (Nambisan and Baron, 2007) งานวิจยัของ 
Dholakia et al. (2004) กล่าวถึงคุณค่าการยอมรับ แทนท่ีองคป์ระกอบดา้นต่างๆของการเขา้มามีส่วน
ร่วม อยา่งไรก็ตามคุณค่าการยอมรับนั้นไดรั้บจากกิจกรรมท่ีแตกต่างกนัในสงัคมออนไลน์ ดงันั้นจึง
กล่าวไดว้่ามีความสัมพนัธ์ใกลเ้คียงกบัองค์ประกอบดา้นต่างๆของการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงพอสรุปไดด้งัน้ี 1) องค์ประกอบดา้นการใชง้าน ซ่ึงสัมพนัธก์บัการไดรั้บการใชง้าน
ตามเป้าหมาย, องคป์ระกอบในการใชง้าน จากขอ้มลูทางตรงซ่ึงลูกคา้ไดรั้บจากการพูดคุยออนไลน์ 
(Dholakia et al., 2009) 2) องคป์ระกอบดา้นสังคม ซ่ึงไดรู้้จกัเครือข่าย ความร่วมมือ และการสร้าง
ความสัมพันธ์กับสมาชิกในสังคม ส าหรับข้อมูลสินค้าต่างๆ จากเหตุผลส่วนบุคคลหรือจาก
ผูเ้ช่ียวชาญ  (Dholakia et al., 2009) 3) องค์ประกอบด้านความบันเทิงหรือความชอบ ซ่ึงเป็น
ปฏิกิริยาดา้นบวกของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์  เช่น ความพึงพอใจของลกูคา้ในการ
ไดรั้บความรู้ในสินคา้ (Nambisan and Baron, 2007) 4) องคป์ระกอบดา้นการเรียนรู้หรือความคิดท่ี
ไดรั้บจากสังคมออนไลน์ เช่น วิธีการใชสิ้นค้าให้มีประสิทธิภาพ และความเขา้ใจในเทคโนโลยี 
(Dholakia et al., 2004; Nambisan and Baron 2007) 5) องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม คือระดบัของ
สมาชิกท่ีเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคตามคุณค่าของสงัคม (Dholakia et al., 2004) และไดรั้บ
การเปล่ียนแปลงท่ีเป็นประโยชน์ 
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 Sandra and Thomas (2011) กล่าวว่าในปัจจุบนั สังคมออนไลน์นั้นมีเจา้ของผลิตภณัฑ์เป็น
จ านวนมากท่ีประยุกตใ์ชใ้หเ้ป็นสงัคมแบรนด์เพื่อพฒันาและขยายผลของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงถือ
ว่าเป็นวิธีการท่ีไดป้ระสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด โดยมีตน้ทุนน้อยท่ีสุด สามารถสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัให้กบัผลิตภัณฑ์นั้นในระยะยาว ท าให้มีอตัราการขยายตัวของยอด
จ าหน่ายมากข้ึน สอดคล้องกับ  Phillip (2010) ท่ีกล่าวเสริมว่าสังคมออนไลน์นั้ นจะท าให้
ผูป้ระกอบการมีผลการด าเนินการท่ีดีข้ึน มีก  าไรมากข้ึน แต่ตน้ทุนท่ีใชท้างดา้นการตลาดน้อยลง 
นอกจากน้ี Keller (2009) ไดก้ล่าวเสริมว่า สังคมออนไลน์ นั้นจะสร้างการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
เจา้ของผลิตภณัฑก์บัผูบ้ริโภคเป็นกลยทุธส์ าคญัในการพฒันาแบรนดเ์พราะสงัคมแบรนดจ์ะเกิดจาก
การผลกัดนัของผูบ้ริโภคซ่ึงมีองค์ประกอบส าคัญคือความเขา้ใจร่วมกันและความรับผิดชอบซ่ึง 
Laurence (2010) ไดก้ล่าวว่าองคป์ระกอบของสงัคมออนไลน์เหล่าน้ีจะสนบัสนุนให้สงัคมแบรนด์ 
ใหส้ามารถพฒันามูลค่าของแบรนด ์(brand equity) ให้เพ่ิมพูลผลประโยชน์กบัเจา้ของผลิตภณัฑไ์ด้
สอดคลอ้งกบั Manuella (2011) ท่ีไดก้ล่าวเสริมว่า สังคมออนไลน์ นั้นเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการ
สร้างสงัคมแบรนดคื์อการสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมและขยายผลของแบรนดโ์ดยอาศยัความ
เช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองและผูบ้ริโภคกบัเจา้ของผลิตภณัฑ ์ท่ีจะน ามาซ่ึงผลประโยชน์
ต่างๆทั้งท่ีเป็นตวัเงินและไม่ใช่ตวัเงิน 
 

ดงันั้นองคป์ระกอบทางดา้นการเงินหรือดา้นเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลต่อขอบเขตของการมี
ส่วนร่วมในสังคมของสมาชิกในสังคมออนไลน์ (Gwinner et al., 1998) เช่น การได้รับคูปองลด
ราคา หรือได้รับของแจกฟรีจากการท่ีได้อยู่ในสังคมนั้น ฯลฯ จึงได้ตั้งสมมติฐานในการศึกษา
ความสมัพนัธคื์อ 

 
 H5: องคป์ระกอบดา้นการเงินมีอิทธิพลดา้นบวกในการมีส่วนร่วมในสงัคม 
 
 2.2.6 ผลลพัธ์ของการมส่ีวนร่วมในสังคมออนไลน์ 
 

 องคป์ระกอบดา้นต่างๆมีอิทธิพลต่อการท าใหผู้ค้น หรือสมาชิกเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ ซ่ึงผลลพัธท่ี์ไดคื้อความเช่ือถือในตราสินคา้ และการยอมรับในตราสินคา้ ในการท าธุรกิจ
ความเช่ือถือในตราสินคา้ส าคญัมาก ตวัอยา่งเช่น จากงานวิจยัของ Schurr and Ozanne (1985) พบว่า 
ความเช่ือถือท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อผูข้ายสินคา้ และความจงรักภกัดีของลกูคา้  ความน่าเช่ือถือใน
ตราสินค้าช่วยเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขัน ลดการค้นหาผูข้ายใหม่ และค่าใช้จ่ายในการ
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เปล่ียนแปลงผูข้ายใหม่ได้ นอกจากน้ียงัท าให้ส่ิงท่ีไม่แน่นอนบรรเทาลงได ้(Doney and Cannon, 
1997) เหตุผลหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคออนไลน์ยงัไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในจ านวนมากก็เน่ืองมาจากไม่เช่ือถือ
ในเว็บไซต์นั้นมากพอ (Hoffman et al., 1999) การเช่ือถือในระดับท่ีมากของสมาชิกในสังคม
ออนไลน์จะช่วยให้สมาชิกอ่ืนเกิดอารมณ์ร่วมท่ีจะเช่ือถือดว้ย (Hagel and Armstrong, 1997; Hess 
and Story, 2005) และท าให้สมาชิกมีระดับของการยอมรับในตราสินค้านั้นมากข้ึนตามมาด้วย 
(Casalo et al., 2007) 
 
 ปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจสูงข้ึน การหาลกูคา้ใหม่ท าไดย้ากข้ึน หากธุรกิจสามารถสร้าง
ความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้เก่าไดน้ั้นจะเป็นการลดตน้ทุนการส่ือสารได ้ซ่ึงวิธีการหน่ึงคือการสร้าง
ความจงรักภกัดี (customer loyalty) ผลจากการท่ีไดเ้พ่ิมโปรแกรมความจงรักภกัดีใหก้บัลกูคา้พบว่า 
ลกูคา้มีการเปล่ียนตราสินคา้หรือหนัไปซ้ือตราสินคา้หรือธุรกิจอ่ืนนอ้ยลง ดงันั้นหลายๆธุรกิจจึงหนั
มาใชโ้ปรแกรมสร้างความจงรักภกัดีให้กบัลูกคา้มากข้ึน เพราะท าให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซ ้ ามากข้ึน 
เกิดการพูดปากต่อปาก (word-of-mouth)ในทางบวกและ เกิดการขายขา้มผลิตภณัฑ์ใหม่ (cross-
selling) นอกจากน้ียงัท าใหคู้่แข่งใหม่เขา้มาถึงลกูคา้ของธุรกิจไดย้ากข้ึนดว้ย (Verhoef et al., 2002) 
ธุรกิจต่างๆไดพ้ฒันาโปรแกรมสร้างความจงรักภกัดีให้กบัลูกคา้ เช่น ส่วนลด, คูปอง , การสะสม
คะแนนหรือไมลแ์ละอ่ืนๆอย่างไรก็ตามการสร้างความจงรักภกัดีประเภทน้ีจะเป็นส่ิงท่ีส าคญัแต่ก็
ไม่พอเพียงท่ีจะเพ่ิมความจงรักภกัดีใหก้บัลูกคา้ได ้(Gustafsson et al., 2005) นัน่เป็นเพราะการเพ่ิม
ความจงรักภกัดีให้กบัลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีตอ้งกระท าแบบองค์รวมท่ีตอ้งการกลยทุธ์ดา้นการตลาดแบบ
ใหม่เสมอจึงตอ้งมีหลายรูปแบบวิธีการดว้ย 
 
 ในงานวิจัยน้ีต้องการทราบว่าองค์ประกอบใดท่ีท าให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความเช่ือถือในตราสินคา้ และ การ
ยอมรับในตราสินคา้ ซ่ึงทั้งสองส่ิงน้ีเป็นส่วนท่ีท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ดว้ย (Carroll 
and Ahuvia, 2006) การท่ีไดท้ราบส่วนส าคญัในการเกิดการเช่ือถือในตราสินคา้และการยอมรับใน
ตราสินคา้ จะท าให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ การทดสอบผลของความ
เช่ือถือในตราสินคา้และการยอมรับในตราสินคา้จะสามารถยืนยนับทบาทของความเช่ือถือและ
ผลกระทบในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ และการยอมรับของพฤติกรรมดา้นการจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ (McAlexander et al., 2002)  
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การมีปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างธุรกิจและสังคมของตราสินคา้ต่างๆจะช่วยให้บริษทันั้นๆ 
สามารถจดักลุ่มของลกูคา้ และทราบความตอ้งการของลกูคา้มากข้ึน ดงันั้นบริษทัจึงสามารถบริหาร
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดใ้นระยะยาว และในตน้ทุนท่ีต ่า  ดงันั้นระดบัของการมีส่วนร่วมของสงัคม
ในดา้นบวกมีผลต่อการเช่ือถือในตราสินคา้ สามารถก าหนดเป็นสมมติฐานไดด้งัน้ี 

 
 H6: การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตราสินคา้ 
 

2.2.7 การยอมรับในตราสินค้า ของสมาชิกในสังคมออนไลน์ 
 

 การยอมรับในตราสินคา้เป็นความตอ้งการท่ียงัคงอยูเ่พื่อท่ีจะรักษาไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์ท่ีมี
คุณค่า (Moorman et al., 1992) การส่ือสารของตราสินคา้เป็นบทบาทท่ีส าคญัมากในการยอมรับ
สินคา้ของลกูคา้  (Van den Bulte and Lilien, 2001; Jae Wook et al., 2008) และท าให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ า และน ามาซ่ึงการยอมรับในตราสินคา้  ส่ือสงัคมออนไลน์จดัว่าเป็นส่ือท่ีสามารถส่ือสาร
ติดต่อกบัลกูคา้ไดดี้ และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับในตราสินคา้ไดว้ิธีหน่ึง Anderson and Weitz 
(1992) กล่าวถึงการยอมรับในตราสินคา้ว่าเป็นขั้นตอนของการพฒันาความสัมพนัธ์กบัคู่คา้ การ
ยอมรับการลดราคาในระยะสั้นเพ่ือท่ีจะคงความสมัพนัธ ์และการท าใหเ้กิดความคงทนยาวนานของ
ความสมัพนัธ์ นอกจากน้ี Geyskens et al. (1996) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความไวว้่า การยอมรับในตราสินคา้
เป็นความมัน่ใจของลูกค้าท่ีมีผลประโยชน์ด้านบวกจากการยงัคงความสัมพนัธ์ ซ่ึงยิ่งใหญ่กว่า
ประโยชน์จากการหยุดการกระท าน้ี การยอมรับในตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีส าคญักับการจดัการดา้น
ความสัมพนัธ์ทางการตลาด (Doney and Cannon, 1997; Macintosh and Lockshin, 1997) และเป็น
ความต้องการส าหรับธุรกิจท่ีจะบรรลุเป้าหมาย (Morgan and Hunt, 1994) ดังตวัอย่างในงานของ 
Gundlach et al. (1995: 78) พบว่าการยอมรับในตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความสนใจอยา่งมากใน
ด้านการตลาด เพราะว่า จุดมุ่งหมายในการตลาดคือการเปล่ียนจาก “การติดต่อธุรกิจ” เป็น 
“ความสัมพนัธ์” เมื่อใดท่ีลูกคา้เกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือธุรกิจแลว้นั้น ลูกค้าก็จะร่วมมือ
อยา่งมีปฏิกิริยา และจะไม่ถูกคู่แข่งเขา้มาแยง่ไปอย่างง่ายๆ ซ่ึงเท่ากบัเป็นการเพ่ิมก าไรใหก้บัธุรกิจ 
นอกจากน้ีการยอมรับในตราสินค้าหรือธุรกิจเป็นจุดเร่ิมต้นของความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
เพราะเป็นส่วนท่ีมีความสัมพนัธ์กับการลดต้นทุนของธุรกิจ และการเพ่ิมก าไร เน่ืองจากไม่มี
ค่าใชจ่้ายในการพดูปากต่อปากเพื่อแนะน าธุรกิจ และไม่ตอ้งท าการลดราคาสินคา้(Reichheld, 1996) 
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Jain and Maheswaran (2000) กล่าวว่าลกูคา้ท่ีมีการยอมรับในตราสินคา้นอ้ย จะถกูคุกคาม
จากตราสินคา้หรือธุรกิจคู่แข่งไดง่้าย ลูกคา้เหล่าน้ีชอบท่ีจะพิจารณาตราสินคา้ใดก็ไดท่ี้พอใจกับ
ความต้องการ และยงัคงหาขอ้มูลต่างๆของตราสินคา้หรือธุรกิจใหม่ๆอีกดว้ย (Raju et al., 2009) 
ลูกคา้เหล่าน้ีมองหาความเหมือนกนัระหว่างมุมมองดา้นบวกของตราสินคา้ท่ีชอบ กบัคู่แข่ง (Gu 
and Jarvenpaa, http://aisel.aisnet.org, March 2013) มีความเป็นไปได้สูงท่ีลูกค้าเหล่าน้ีจะเลือก
ตวัเลือกตราสินคา้อ่ืนเมื่อเขารู้สึกว่าตราสินคา้คู่แข่ง (competing brand) มีความเหมือนกนักบัตรา
สินคา้ท่ีชอบ (Kruglanski and Webster, 1996) ขอ้มลูข่าวสาร และเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีพฒันาข้ึน
ควบคู่ไปกบัการการพฒันาท่ีดีข้ึนของอินเตอร์เน็ต ช่วยใหก้ารปฏิสมัพนัธก์นัระหว่างผูบ้ริโภค และ
เกิดการรวมกนัเป็นสงัคมออนไลน์ของธุรกิจหรือตราสินคา้ (Muniz and O’Guinn, 2001; Muniz and 
Schau, 2005) องค์ประกอบท่ีส าคญัมากของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ หรือสงัคมออนไลน์
ของตราสินค้า คือองค์ประกอบด้านการใช้งาน และได้รับประโยชน์จากองค์ประกอบด้าน
ความชอบ ซ่ึงองค์ประกอบดา้นการใชง้านหมายถึง การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารของสมาชิกใน
สงัคม ส่วนองคป์ระกอบดา้นความชอบหมายถึง การท่ีสามารถท าใหค้นมีประสบการณ์ท่ีดีจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกด้วยกันเอง (Holland and Baker, 2001) ธุรกิจต่างๆเร่ิมใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นกลยุทธห์น่ึงในการท่ีจะไดใ้กลชิ้ดกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายและ ตลาดเป้าหมาย สมาชิก
ในสังคมออนไลน์ของธุรกิจจะคน้หากิจกรรมหรือขอ้มูลเฉพาะของธุรกิจหรือตราสินคา้นั้นๆ โดย
การปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกท่ีโพสทห์รือเขียนความเห็นต่างๆ (Muniz and Schau, 2005) ดงันั้นการมี
ปฏิสมัพนัธก์นัระหว่างบริษทัและสงัคมออนไลน์ของธุรกิจต่างๆจะช่วยให้บริษทันั้นๆสามารถจดั
กลุ่มของลกูคา้ และทราบความตอ้งการของลกูคา้มากข้ึน ซ่ึงบริษทัสามารถบริหารความสมัพนัธก์บั
ลกูคา้ไดใ้นระยะยาวดว้ยตน้ทุนท่ีต ่ามากๆ 

 
 การท าใหล้กูคา้เกิดการยอมรับในตราสินคา้ (brand commitment) โดยอาศยัการเติบโตของ
ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในปัจจุบนัจึงเป็นวิธีการหน่ึงท่ีนักการตลาดสมยัใหม่นิยมใชก้นัซ่ึงเป็นโปรแกรม
การเพ่ิมความจงรักภกัดีให้กบัสินค้าหรือธุรกิจไดดี้ เน่ืองดว้ยในสมยัน้ีเทคโนโลยีการส่ือสารท่ี
ทนัสมยั ทั้งอินเตอร์เน็ต และ อุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆเช่น มือถือ แทปเลต็ลว้นเป็นขอ้ดีและโอกาสใน
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ซ่ึงสังคมของตราสินค้าออนไลน์ให้ความส าคัญอย่างมาก 
(Armstrong and Hagel, 1996; McAlexander et. al., 2002; Muniz and O’Guinn, 2001; Sheth and 
Parvatiyar, 1995) ในสงัคมออนไลน์มกัจะประกอบไปดว้ยกลุ่มของลกูคา้ท่ีใหก้ารยอมรับตราสินคา้
หรือธุรกิจ เพราะในกลุ่มประกอบดว้ยคนท่ีแบ่งปันความสนใจทัว่ๆไปและแบ่งปันวตัถุประสงค์
ต่างๆ (Bagozzi and Dholakia, 2002) สมาชิกจะคุยกนัเร่ืองการใชสิ้นคา้และสอบถามสมาชิกอ่ืนใน
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ขอ้มลูเร่ืองการซ่อมแซมและการบ ารุงรักษาสินคา้ (Casalo et al., 2007) ลกูคา้ท่ีเขา้มามีปฏิกิริยาใน
สงัคมออนไลน์บ่อยๆจะรู้จกัสินคา้ และค่อยๆพฒันาข้ึนเป็นผูเ้ช่ียวชาญสินคา้หรือตราสินคา้ สมาชิก
เหล่าน้ีชอบช่วยเหลือสมาชิกอ่ืนในสังคม (Muniz and O’Guinn, 2001) ข้อมูลต่างๆท่ีเขียนโดย
สมาชิกเหล่าน้ีจะประกอบไปดว้ยขอ้ความดา้นบวกในการสนบัสนุนตราสินคา้ท่ีพวกเขาชอบ ซ่ึงจะ
ท าให้สมาชิกอ่ืนๆมีทัศนคติท่ีดีกบัตราสินค้านั้นดังนั้นระดับของการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์มีผลกระทบโดยตรงต่อการยอมรับในตราสินคา้ 
 
 2.2.8 ความเช่ือถือในตราสินค้าระหว่างสมาชิกในสังคมออนไลน์ 
 
 ความเช่ือถือเป็นพ้ืนฐานหลักของการแลกเปล่ียนข้อมูล สร้างได้จากการท่ีเข้ามามี
ปฏิสัมพันธ์อย่างสม ่า เสมอ (Leimeister, Ebner and Krcmar, 2005) ความเช่ือถือในตราสินค้า
หมายถึงความรู้สึกปลอดภยัของลกูคา้ท่ีเช่ือว่าตราสินคา้จะใหใ้นส่ิงท่ีคาดหวงัในการไดบ้ริโภค (Ha 
and Perks, 2005; Pitta, Franzak and Fowler, 2006) ความเช่ือเป็นองค์ประกอบท่ีจ าเป็นในการลด
ความเข้าใจความเส่ียง เมื่อใดก็ตามท่ีตราสินคา้แสดงการใชง้านตามท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะเร่ิมท่ีจะ
เช่ือถือตราสินคา้ และตดัสินใจท่ีจะยงัคงรักษาความสัมพนัธ์กบัธุรกิจหรือตราสินคา้ (Butler and 
Cantrell, 1994) หากปราศจากความเช่ือถือ การปฏิสัมพนัธ์อาจไม่สามารถยงัคงต่อไปได ้ (Gefen, 
2000) 
 

ความเช่ือถือในตราสินคา้ในความสมัพนัธท์างการตลาด จะมาก่อนการยอมรับในตราสินคา้
(Morgan and Hunt, 1994) Chaudhuri and Holbrook (2001) ศึกษาถึงความเช่ือถือในตราสินคา้ พบว่า 
เป็นกระบวนการทางความคิด และพิจารณาอยา่งระมดัระวงั ความเช่ือถือในตราสินคา้สามารถเห็น
ไดจ้ากแนวโนม้ของลกูคา้ท่ีเช่ือว่าตราสินคา้รักษาค ามัน่สญัญาจากการกระท าของตราสินคา้ (Fuller 
et al., 2008) ความเช่ือถือในตราสินคา้เกิดจากการเฝ้าดู และประสบการณ์ของการปฏิสัมพนัธ์กนั
ของสมาชิกในสังคม  ท าให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะน ามาสู่ความเช่ือถือในตราสินคา้ (Ganesan, 
1994) ส่ือสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนฐานของการเปล่ียนแปลงวิธีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า 
เป็นเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีช่วยในการส่ือสารไดร้วดเร็วและบ่อยข้ึนได ้ช่วยให้ธุรกิจไดท้ราบว่า
ลูกค้าพูดถึงธุรกิจนั้นอย่างไร  John  and Sam (2010) พบว่า การใช้ส่ือสังคมออนไลน์นั้ นเป็น
สาธารณะท่ีทุกคนสามารถเข้าถึงได้เปรียบเสมือนเป็นโทรโข่ง (megaphone) การใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถช่วยสร้างตราสินคา้(brand)  ส่ือถึงระดบัในตราสินคา้(positioning) และการรับรู้
ในตราสินค้า(perception) ช่วยเพ่ิมลูกค้าใหม่และคู่ค้าใหม่ให้กับธุรกิจได้ ธุรกิจควรมีช่องทาง
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หลายๆช่องทางเพื่อท่ีจะเข้าถึงลูกค้ามากท่ีสุดโดยสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนกระดานส าหรับ
ลูกค้าในการเข้ามาเขียนความคิดเห็น และข้อแนะน าต่างๆ และธุรกิจใช้สังคมออนไลน์เป็น
แหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีใชพ้ฒันาสินคา้ใหม่หรือเปล่ียนแปลงสินคา้ของธุรกิจ (Casalo et al., 2007) 
ธุรกิจมองหาวิธีการใชส้งัคมออนไลน์เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการแลกเปล่ียนความคิดเก่ียวกบัขอ้เสนอ
ใหม่ รับฟังความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากลกูคา้ และเรียนรู้ความตอ้งการของลกูคา้ จาก
การท่ีมีการปฏิสัมพนัธก์นัอย่างต่อเน่ืองระหว่างธุรกิจและลูกคา้จะท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือถือใน
ธุรกิจ และตราสินคา้สินคา้ได ้(Tung, Tan, Chia, Koh and Yeo, 2001) การท่ีลูกคา้มีความรู้สึกดา้น
บวกกบัตราสินคา้ ท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือถือในตราสินคา้ (brand trust) ว่าสินคา้หรือธุรกิจจะมี
การท างานไดอ้ย่างท่ีเช่ือถือได ้(Ha and Perks, 2005) นอกจากน้ีความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้เกิด
ความรู้สึกผกูพนัอยา่งมาก และมีพฤติกรรมดา้นความชอบกบัตราสินคา้ (Beatty and Kahle, 1988) 
ลกูคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีกบัตราสินคา้มกัจะหลีกเล่ียงตราสินคา้ทางเลือกอ่ืน และเช่ือถือในขอ้มลูท่ี
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีตนชอบ เช่น มีแนวโน้มท่ีจะต่อตา้นการเปล่ียนตราสินคา้ (Pritchard, Havitz 
and Howard, 1999) 

 
 Harvard (www.sas.com, 20 กนัยายน 2014) และ Taru  (2009) กล่าวว่า สงัคมออนไลน์ นั้น
เป็นแหล่งท่ีสร้างการตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีความส าคญัมากในการขยายฐานการตลาดท่ีขอ้มูล
ถูกส่งระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกันเองมีความน่าเช่ือถือและผลตอบรับท่ีสูงข้ึนซ่ึง  Pickton and 
Broderick (2005) ไดก้ล่าวเสริมถึงขอ้ดีของวิธีการน้ีว่าผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มเช่ือถือขอ้มลูท่ีไดรั้บ
ผ่านผูบ้ริโภคด้วยกนัเองมากกว่าท่ีไดรั้บโดยตรงจากเจา้ของผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง Maries and Eva 
(2011) และ Cristina and Lei  (2012) ไดก้ล่าวสนบัสนุนการตลาดแบบปากต่อปาก ท่ีจะเร่ิมตน้จาก
การท่ีผูบ้ริโภคสามารถส่งต่อฟีดท่ีไดรั้บจากเจา้ของผลิตภณัฑ์ไปสู่ผูบ้ริโภคคนอ่ืนท่ีติดตามตนท า
ใหเ้กิดการขยายฐานการตลาดอยา่งต่อเน่ืองและยงัเพ่ิมความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์ถกูส่งต่ออีก
ดว้ยนอกจากน้ี Haythornthwaite (2005) ไดก้ล่าวเสริมว่า ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บขอ้มลูของผลิตภณัฑด์ว้ย
วิธีน้ียงัมีโอกาสจะคน้พบและเลือกติดตามเจา้ของผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยตรงท าใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจ
สามารถพฒันาตราสินคา้จากเครือข่ายผูติ้ดตามไดอี้กดว้ย 
 
 Brown, Broderick and Lee (2007) กล่าวว่าสงัคมออนไลน์ นั้นเป็นการตลาดแบบเรียลไทม์
ท่ีเจา้ของผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นฉับพลนั รวดเร็ว ตอบสนองไดท้นัที ซ่ึง  Giedrius 
(2009) ไดก้ล่าวเสริมว่าส าหรับสงัคมออนไลน์ แลว้การท่ีผูบ้ริโภคสามารถตอบรับไดใ้นฉับพลนั 
เช่นกนัซ่ึงเรียลไทมน์ั้นเป็นเร่ืองใหม่ซ่ึงนบัว่าเป็นคร้ังแรกท่ีขอ้มลูข่าวสารสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
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ไดอ้ย่างรวดเร็วขนาดน้ีนอกจากนั้นแลว้ Vandermerwe (2000) ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมว่า สงัคมออนไลน์
ไม่ใช่เฉพาะขอ้มูลข่าวสารท่ีมาจากตน้ทางคือเจา้ของผลิตภณัฑ์เท่านั้นแต่ยงัมาจากทุกสารทิศอีก
ดว้ยทั้งน้ีเป็นเพราะผูเ้ผยแพร่ข่าวสารไม่ไดเ้ป็นเพียงแต่ผูป้ระกอบการอีกต่อไปแต่ผูบ้ริโภคนบัร้อย
ลา้นคนต่างสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้กับผลิตภัณฑ์ได้เช่นกันซ่ึง  Sri-Jothi and Shakthi 
(2011) ได้กล่าวถึงในกรณีน้ีว่าจะท าให้เกิดความเช่ือมัน่และยอมรับในตราสินค้านั้นได้ง่ายข้ึน 
เน่ืองจากมีเห็นว่าผูบ้ริโภคจ านวนมาก ท่ีเป็นแหล่งการส่งต่อข่าวสารนั้นน่าจะมีการกลัน่กรองหรือ
ประสบการณ์ตรงกบัผลิตภณัฑน์ั้นมาก่อนและถา้ไม่ดีจริงก็ไม่น่าท่ีจะส่งต่อไปใหก้บัผูอ่ื้น 
 

ดงันั้น ความเช่ือถือในตราสินคา้เกิดจากการเฝ้าดู และประสบการณ์ของการปฏิสมัพนัธก์นั
ของสมาชิกในสังคม  ท าให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจ  าน ามาสู่ความเช่ือถือในตราสินคา้ (Ganesan, 
1994) และความเช่ือถือในตราสินคา้ จะมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ สามารถเสนอเป็น
สมมติฐานได ้2 ประเด็นดงัน้ี 

 
 H7: การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการเช่ือถือในตราสินคา้ 
 

H8: ความเช่ือถือในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตราสินคา้ของสมาชิกใน
สงัคมออนไลน์ 

 
H9: การยอมรับในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อความเช่ือถือและการยอมรับในตรา

สินคา้ 
 
จากองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคม และผลลพัธท่ี์ไดจ้ากการมีส่วนร่วมในสงัคม

ออนไลน์ดงักล่าวข้างตน้จึงเป็นข้อเสนอของงานวิจยัน้ีท่ีกล่าวว่าปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ 

 
 2.2.9 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 กรองทอง เกิดนาค (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์สังคม
ออนไลน์ www.hi5.com พบว่า มีการนิยมใชเ้ว็บไซด์สังคมออนไลน์ ในระยะเวลา 2 ปี ท่ีผ่านมา 
โดยใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและท ากิจกรรมต่างๆเพื่อความบนัเทิงดว้ย ภาพ เพลงและหา
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ความรู้ ขอ้มลูข่าวสาร การประชาสมัพนัธกิ์จกรรมต่างๆ ใชใ้นการท างาน ส าหรับประโยชน์ท่ีไดรั้บ
เป็นพิเศษคือสามารถติดต่อส่ือสารท่ีผูเ้ล่นเป็นผูส่้งและผูรั้บในเวลาเดียวกนั ไดพ้บเพื่อนเก่า เพื่อน
ใหม่ รวมทั้งผอ่นคลายความเครียด ความเหงาและใชเ้วลาว่างใหเ้ป็นประโยชน์ 
  
 สุธีนุช สุงองัคะวาทิน (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับเน้ือหา 
รายการทางส่ือโทรทศัน์บนอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาวิทยาลยัภาครัฐในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับเน้ือหารายการทางส่ือโทรทศัน์บนอินเตอร์เน็ต ใน
การสร้างเครือข่ายแลกเปล่ียนและฝากรูปภาพออนไลน์บนเว็บไซต์ท่ีท าให้ผูใ้ช้งานไดรั้บความ
สะดวกเพ่ิมมากข้ึน นอกจากนั้นยงัสามารถซ้ือผลิตภณัฑแ์ละประมลูออนไลน์ ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
เช่น Amazon Ebay Prammoo และ Tarad เป็นตน้ เครือข่ายออนไลน์ เป็นโลกเสมือนท่ีผูเ้ล่นสามารถ
สร้างเหมือนมีตวั ตนจริง ในการติดต่อส่ือสารในการท ากิจกรรมต่างๆ กบัผูอ่ื้นในเครือข่ายเดียวกนั 
โดยสามารถแบ่งปันรายการเหล่านั้นกบัผูอ่ื้นจากทัว่โลก โดยเว็บไซต์เหล่าน้ีจะเป็นประโยชน์ใน
การเพ่ิมจ านวนผูเ้ขา้ชมและใหค้ะแนน (rating) กบัผลงานท่ีมีการเผยแพร่ในเวบ็ไซต ์  
 
 เกศชุดา รอดเงิน (2549) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองกลยทุธ์และกลวิธีการประชาสมัพนัธ์ในการ
ส่ือสารตราผลิตภณัฑข์องผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบว่า กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิผลคือการ
เผยแพร่เนน้เน้ือหาผลิตภณัฑแ์ละองคก์าร การสร้างภาพลกัษณ์และความสมัพนัธอ์นัดีและการสร้าง
ความเขา้ใจในภาวะวิกฤติ ส่วนกลวิธีการประชาสัมพนัธท่ี์ดี ไดแ้ก่ การส่ือสาร ผา่น 1) ส่ือเฉพาะกิจ 
เช่น วิดีโอ แผน่พบั รายงานประจ าปีวารสาร 2) ส่ือมวลชน เช่น รายการวิทย ุการแทรกผลิตภณัฑใ์น
รายการโทรทศัน์การใหส้มัภาษณ์ของผูบ้ริหาร ข่าวประชาสมัพนัธ ์การแถลงข่าว 3) ส่ือบุคคล เช่น 
โฆษกประจ าองค์การ การรับรองโดยผูท่ี้มีช่ือเสียง ผูบ้ริหารระดบัสูงขององคก์าร การรับรองโดย
องค์การหรือบุคคล 4) ส่ือกิจกรรม เช่น การเยี่ยมชมโรงงาน การสัมมนา การสาธิต การเป็นผู ้
อุปถมัภร์ายการกิจกรรมสมาชิกสมัพนัธก์ารมอบรางวลั การเยีย่มชมโรงงาน การจดัการประกวด 5) 
ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซตก์ระดานแสดงความคิดเห็น 
 
 นิลุบล นิมมลรัตน์ (2541) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์
ประเภทเคร่ืองส าอางในห้างสรรพผลิตภัณฑ์ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ
เคร่ืองส าอางจากห้างสรรพผลิตภณัฑเ์พราะคุณภาพเช่ือถือได ้เคร่ืองส าอางเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการยึด
ติดกบัตราผลิตภณัฑค่์อนขา้งสูง กลุ่มคนท่ีมีอายตุ  ่ากว่า 20 ปี และ 20-30 ปี มีเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
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เคร่ืองส าอางเพราะช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไปถึงร้อยละ 26.7 และ 27.3 และปัจจยั
ดา้นราคามีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดถึงร้อยละ 90.3 
 
 พนารัตน์ ล้ิม (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตท่ีมีลกัษณะการบริการ
แบบ social network ท่ีได้เปล่ียนรูปแบบการติดต่อส่ือสารรูปแบบเดิมมาสู่การติดต่อส่ือสารใน
รูปแบบวฒันธรรมชุมชนออนไลน์ซ่ึงมีความแตกต่างทั้งในรูปแบบการส่ือสาร การใช้ภาษา 
ความคิด ความรู้ การท างาน ค่านิยม ท่ีแสดงให้เห็นถึงความเป็นชุมชนเดียวกนั ซ่ึงการมีเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ก่อให้เกิดผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ผูใ้ชจึ้งตอ้งมีวิจารณญาณในการใชง้านอย่าง
ถกูตอ้งและมีจริยธรรม และควรระมดัระวงัวฒันธรรมท่ีไม่เหมาะสมในวฒันธรรมชุมชนออนไลน์
มาใชใ้นการด าเนินชีวิตในโลกแห่งความเป็นจริง 
 
 รุ่งเรือง สัมฤทธ์ิทรัพย,์ วรกมล หุตะจูฑะ, และวริษฐา นิมิตวานิช (2553) ไดท้  าการศึกษา
เร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจการเลือกใชส่ื้อออนไลน์ ระหว่าง hi5 และ 
facebook เป็นการวิจัยเชิงปริมาณลงพฤติกรรมของผูใ้ช้ส่ือออนไลน์ hi5 และ facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการส ารวจพบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผูม้ีอาย ุ25 ปีข้ึนไป ถึง 30 ปี 
มีสถานภาพโสดใชบ้ริการส่ือออนไลน์ จนัทร์-ศุกร์ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. ใชบ้ริการท่ีบา้น โดย
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการส่งขอ้ความเป็นส่วนใหญ่ถือ ว่าเป็นวตัถุประสงค์
อนัดับแรกในการเข้าใช้บริการรองลงมาคือ การเล่นเป็นวัตถุประสงค์ รองลงมาในเว็บไซต์ 
facebook ในขณะท่ีการอพัโหลดรูปภาพหรือวิดีโอเป็นวตัถุประสงคร์องในการเขา้ใชง้านเวบ็ไซต์ 
hi5 อีกประเด็นท่ีคน้พบในการศึกษาคือเพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการแนะน าหรือการบอกต่อ
ใหผู้ใ้ชบ้ริการเขา้มาสมคัรและใชบ้ริการส่ือออนไลน์โดยในการศึกษาปัจจยั แรงจูงใจดา้นลกัษณะ
เว็บไซต์ พบว่า การแสดงขอ้มูลท่ีชดัเจน ความทนัสมยัของแอปพลิเคชัน่ (application) การแสดง
สถานะกิจกรรมท่ีตนเองก าลงักระท าอยู่ และการสามารถหาเพื่อนเก่าท่ีขาดการติดต่อไปนาน 
เหล่าน้ีสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซตม์ากท่ีสุด ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางดา้น
สงัคมคือ ผูใ้ชง้านไดมี้เพ่ือนเพ่ิมมากยิง่ข้ึน 
 
 เมฐิพรรณ บุญติ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ 
ธุรกิจแฟชั่น สไตลว์ินเทจ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับแฟชั่นสไตล์วินเทจผ่านส่ือสังคมออนไลน์  โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายออนไลน์จ  านวน 10 รายและผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 18-35 ปี 
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จ านวน 290 คนซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์กลุ่มผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายออนไลน์มี
ความเขา้ใจโดยทัว่ไปท่ีคลา้ยคลึงกบัความตอ้งการของลกูคา้ ยกเวน้รูปแบบของสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
มือสอง ดงันั้นในการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะเน้นสินคา้มือหน่ึงท่ีท าเลียนแบบสินคา้เก่าๆ เป็นโอกาส
ทางการตลาดให้ผูข้าย โดยเพศชายจะเลือกสินค้าแฟชั่นท่ีเหมาะสมกับบุคลิกภาพ เพศหญิงเน้น
สินคา้ท่ีมีการพดูถึงมากในส่ือสังคมออนไลน์ กลยทุธ์ดา้นราคาสามารถตอบสนองไวต้รงกบัความ
ตอ้งการของลกูคา้ เพราะกลุ่มผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายออนไลน์ น าเสนอคูณภาพของสินคา้ ซ่ึงตรงกบัท่ี
ผูบ้ริโภคเนน้ท่ีคุณภาพสินคา้เช่นกนั กลยทุธด์า้นการจดัจ  าหน่าย ผูบ้ริโภคเขา้สู่ระบบออนไลน์ของ
ส่ือสงัคมออนไลน์ทุกวนั โดยเฉพาะเพศหญิงท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการขายสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท าไดง่้าย สะดวกรวดเร็วในการแบ่งปัน และ
สามารถตอบโตข้อ้ความกบัลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว สอดคลอ้งกบัเหตุผลของผูบ้ริโภคใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย มีความเหมาะสมเพราะ
ผูบ้ริโภคมองภาพรวมของสินค้าท่ีร้านค้าน าเสนอ ซ่ึงสอดคลอ้งกับกลุ่มผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่าย 
ออนไลน์ เลือกท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์โดยการเผยแพร่ทั้งรูปภาพ กราฟิกประกอบ และวีดีโอ เป็นตน้ 
ผูบ้ริโภคจะสังเกตขอ้คิดเห็นจากผูอ่ื้น ประกอบการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงคลา้ยคลึงกบัส่ิงท่ีกลุ่มผูผ้ลิต 
และผูจ้  าหน่ายออนไลน์ เลือกแบ่งพ้ืนท่ีให้สามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นได ้การแบ่งส่วนแบ่ง
ทางการตลาด ร้านค้าจะก าหนดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยเจาะจงไปยงักลุ่มท่ีนิยมใช้
อินเตอร์เน็ต 
 
 ปรัชญา หินศรีสุวรรณ (2555)  ไดท้  าการศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม
การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และความสัมพนัธ์ของ
รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่าง คือ นักศึกษาระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ จ  านวน 400 คน และ
น ามาวิเคราะห์ขอ้มลูดว้ยโปรแกรมทางสถิติ 
 
 ผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการใช้งาน เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบว่าส่วนใหญ่มีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเป็นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อการบนัเทิง อพัเดทสถานะส่วนตวั ขอ้มลูส่วนตวั 
รูปภาพ ใชใ้นการพกัผอ่นเป็นงานอดิเรก ช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขา้ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์
มากท่ีสุดและสะดวกท่ีสุดคือผ่านทางโทรศพัท์มือถือ/แท็บเล็ต การเข้าใช้งานเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบว่าช่วงเวลาท่ีเขา้ใชง้านมากท่ีสุดคือ ช่วงดึก (19.00 
– 24.00 น.) ใชเ้วลาในการเขา้ใชป้ระมาณ 30 นาที และเขา้ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกๆวนั 
จากการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของนักศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่พบว่าสามารถแบ่งกลุ่ม
รูปแบบการด าเนินชีวิตไดท้ั้ งหมด 6 กลุ่ม คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านตนเองและ
ครอบครัว รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเนน้ดา้นงานอดิเรกและการพกัผอ่น รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
มุ่งเนน้ดา้นเทคโนโลย/ีสารสนเทศ/สินคา้/บริการ รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเนน้ดา้นความบนัเทิง/
ทนัสมยั/สงัคม รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุง้เน้นดา้นความงาม/สุขภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุง้
เนน้ดา้นศาสนาและวฒันธรรม พบว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคม ออนไลน์
ส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นดา้นตนเองและครอบครัว เป็นรูปแบบท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง
กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น เก่ียวกบัความสมัพนัธต่์อตนเองและครอบครัว 
 
 การศึกษาความสัมพนัธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการใชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซ่ึงไดแ้ก่ 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมใชง้านวตัถุประสงคข์องการใชง้าน ช่องทางการใชง้าน สถานท่ีท่ีเปิด
ใชง้าน เวลาท่ีเข้าใชง้าน ความถ่ีในการเขา้ใช้งาน และระยะเวลาของการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน จากพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  บ่งบอก ถึง รูปแบบการด า เ นินชีวิต ส่วนมากของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ คือ 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเนน้ดา้นตนเองและครอบครัว มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเป็นเร่ืองส่วนตวัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัตนเอง ความสนใจส่วนตวั ภาพลกัษณ์ของตนเอง และเก่ียวขอ้งกบัคนในครอบครัวของตนเอง 
2) รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นดา้นงานอดิเรกและการพกัผอ่น มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแสดง
ให้เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เป็นเร่ืองการพกัผ่อน ความพึงพอใจ งานอดิเรก 
ในเร่ืองท่ีตนเองสนใจเมื่อตอ้งการพกัผ่อน 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นดา้นความบนัเทิง/ 
ทนัสมยั/สังคม มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น
เก่ียวกบัความพึงพอใจ และความบนัเทิงของตนเองมากกว่าส่ิงอ่ืนๆ และส่ิงท่ีควรค่าต่อการท่ีบุคคล
จะเขา้ไปร่วมท าเพื่อส่วนร่วม 
 
 ดวงกมล เจียมเรือน (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองเครือข่ายสงัคมออนไลน์กบัการส่ือสารทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม: กรณีศึกษาธุรกิจโซดาพร้ินต้ิง (SODA 
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printing) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการใชเ้ครือสังคมออนไลน์กับการส่ือสารทางการตลาด 
ศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงปัญหาและอุปสรรคในการน าเครือสังคม
ออนไลน์มาใชใ้นการด าเนินการธุรกิจ SODA printing จ านวน 30 คน ขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ีไดจ้าก
การสัมภาษณ์จะน ามาวิเคราะห์และน าเสนอโดยการพรรณนาความ ผลการศึกษาพบว่า แนวการใช้
เครือสังคมออนไลน์กบัการส่ือสารทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มี
ทั้งส้ิน 4 แนวทาง ไดแ้ก่ การใชจ้ริยธรรมในการด าเนินงาน กระบวนการในการคิดและวางแผนการ
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปแบบท่ีชดัเจนการส่ือสารการตลาดออนไลน์แบบครบวงจรและ
การประชาสมัพนัธเ์พื่อสร้างความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลูกคา้ ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชง้านและความ
พึงพอใจของลกูคา้ต่อธุรกิจ SODA printing พบว่ามีการเปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต การพฒันาเทคโนโลยีและระบบอินเตอร์เน็ต ดงันั้นธุรกิจควรให้ความส าคญักบัการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด รวมถึงการบริหารงานลูกคา้สมัพนัธผ์า่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
เพื่อสร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้ ในเร่ืองของปัญหาและอุปสรรคในการน าเครือข่ายสงัคมออนไลน์
มาใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ SODA printing ไดแ้ก่ ปัญหาทางด้านบุคคลกรไม่
เพียงพอ ปัญหาดา้นการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้ความและภาพท่ีน าไปโพสต์ผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ปัญหาเก่ียวกบัเร่ืองความสะดวกสบายท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเพ่ิมข้ึน ซ่ึงจากผลการวิจยั
ท่ีเกิดข้ึนท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทราบถึงแนวการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์กบัการส่ือสารทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงสามารถน าผลท่ีได้จากการวิจัยไป
ประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจ เพ่ือดึงดูดลกูคา้ใหค้วามสนใจและบริการของธุรกิจมากยิง่ข้ึนในอนาคต 
 
 เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวกบั
ผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (social media) ของประชาชนใน เขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณแบบส ารวจ กบัประชาชนท่ีมีอายุระหว่าง 15-44 ปี ผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และใชเ้ป็นประจ าอยา่งนอ้ยสปัดาห์ละ 4 วนั ขอ้มูลส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลจาก
ตวัอยา่ง 400 คน จากการสุ่มตวัอยา่งแบบ 3 ขั้น (three-stage sampling) ใชค่้าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ ขอ้มลูเบ้ืองตน้ และใชส้ถิติ chi-square t-test และ one-
way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ประชาชนใน
กรุงเทพมหานครมีประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคม ออนไลน์ 3 ปีข้ึนไปมากท่ีสุด ประชาชน
ใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กบ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
บ่อยท่ีสุดคือ smartphone ประชาชนส่วนใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนั 
ช่วงเวลาท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ มากท่ีสุดคือ 18.00 - 06.00 น. ประชาชนมีการใช้
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เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมงต่อวนัมากท่ีสุด ประชาชนส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์
เพื่อพดูคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีประชาชนชอบมากท่ีสุด
คือ ท าใหท้ราบข่าวสารรวดเร็ว โดยเวบ็ไซตเ์ป็นแหล่งหรือส่ือท่ีท าใหป้ระชาชนสนใจใชเ้ครือข่าย
สงัคมออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพสถานภาพสมรส และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การศึกษาความคิดเห็นของประชาชนในกรุงเทพมหานครเก่ียวกับผลท่ีได้จากการใช้ 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทั้ง 6 ดา้นคือ ดา้นการส่ือสาร ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน ดา้นเวลา ดา้น
ผลกระทบต่อสังคม ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจ พบว่า โดยรวมทั้ง 6 ด้าน มีค่าเฉล่ีย 3.92 เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการส่ือสารมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 4.52 รองลงมาคือ ดา้นบนัเทิง มี
ค่าเฉล่ีย 4.29 และดา้นเวลา มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.44 นอกจากน้ียงัพบว่า อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเท่ียวกบัผลท่ีไดจ้าก
การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเพศท่ีแตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับผลท่ีได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่า งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 นุชรีย ์แผ่นทอง (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์บนเฟสบุ๊กของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคข์อง
การวิจัย เพื่อศึกษาพฤตกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บนเฟสบุ๊กศึกษาปัจจยัดา้น
รูปแบบการให้บริการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์บนเฟสบุ๊ก
และศึกษาปัจจัยด้านแหล่งการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์บน เฟสบุ๊กของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นการ
วิจยัเป็นผูใ้ชบ้ริการเครือสงัคมออนไลน์บนเฟสบุ๊กและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ13-
60 ปี การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยการใชสู้ตรค านวณไดข้นาดตวัอยา่งจ านวน 424 ชุด และสุ่ม
ตวัอยา่งจากประชากรแบบหลายขั้นตอน ใชแ้บบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามจ านวน 424 ชุดไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์กลบัคืนมา 
จ  านวน 409 ชุด คิดเป็นร้อยละ 96.46 ผูว้ิจยัจึงไดส้อบถามกลุ่มตวัอย่างเพ่ิมเติมอีก 15 ชุด เพื่อให้
ครบถว้นสมบูรณ์ตามจ านวน ผลการวิจัยคร้ังน้ีมีข้อเสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใช้ดงัน้ี กลุ่ม
บุคคลซ่ึงอยู่ในช่วงวยัเร่ิมตน้ท างาน สนใจในเทคโนโลย ีโดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์บนเฟสบุ๊ก
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ปัจจุบนัการซ้ือขายสินคา้ ผา่นอินเทอร์เน็ตไดรั้บความนิยมอยา่งมากจึงเหมาะกบัเจา้ของธุรกิจท่ีขาย
สินค้าบนเฟสบุ๊กท่ีเจาะกลุ่มคนเหล่าน้ีท่ีอาจจะไม่ค่อยมีเวลาไปซ้ือของ เพราะสามารถช่วยลด
ระยะเวลา สะดวกสบาย และง่ายต่อการเลือกดูสินคา้ ดงันั้นเจา้ของธุรกิจจะตอ้งมีความซ่ือสัตยต่์อ
ลกูคา้ ควรบอกรายละเอียดของสินคา้ให้ชดัเจน และสินคา้จะตอ้งตรงตามท่ีไดร้ะบุไว ้ผูท่ี้ท าธุรกิจ
บนเฟสบุ๊กอาจจะมีการจดักิจกรรมผ่านหน้า เฟสบุ๊กเช่น กิจกรรมช่วยเหลือสังคม โดยการให้ใช้
บริการบอกต่อผ่านเพ่ือนตวัเองทั้งเพ่ือนใหม่ และเพ่ือนเก่า นดัรวมตวักนัเพ่ือช่วยเหลือสงัคม และ
ยงัสามารถช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของธุรกิจไปดว้ย รวมทั้งมีการตั้งกระทูห้ัวขอ้เก่ียวกบัเร่ืองทัว่ไป 
หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ขา้มาแสดงความคิดเห็น โดยมีการแจกของรางวลั
ในการจูงใจ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาสินคา้ ดา้นรูปแบบการให้บริการ พฒันาระบบการ
ป้องกนัขอ้มลูส่วนบุคคลใหม้คีวามปลอดภยั มีระบบป้องกนัการใชเ้ฟสบุ๊กในทางไม่ดี เช่น ขอ้ความ
ไม่เหมาะสม ขอ้ความท่ีผิดกฎหมาย การโฆษณาสินคา้เกินความเป็นจริง และมีระบบตรวจสอบการ
กรอกบนัทึกขอ้มูลส่วนตวัท่ีเป็นจริงหรือยนืยนัการมีตวัตน ควรปรับปรุงขนาดของ facebook chat 
ให้สามารถปรับขนาดเล็กหรือใหญ่ไดแ้ละสามารถส่งไฟลข์อ้มลูขนาดใหญ่ไดก้ารซ้ือส่ือโฆษณา
ทางโทรทศัน์ก็จะท าใหม้ีผูเ้ขา้ชมหนา้แฟนเพจมากข้ึน ตรงส่วนน้ีเองจะท าให้ส่ือต่างๆเป็นตวักลาง
ในการเป็นส่ือประชาสมัพนัธโ์ดยอตัโนมติั 
 
 ปิยนาถ โพลง้ละ (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคม ออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคล ดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นระบบควบคุมของผูป้ระกอบการและปัจจยัแวดลอ้มท่ีมีต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และศึกษาความแตกต่างของ
พฤติกรรมใน การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัเลือกผูใ้ชเ้ว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 
384 คน แบ่งตามภาคคือ กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และ
ภาคใต ้ท าการศึกษาระหว่างเดือนกรกฎาคม ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2553 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั
คือ แบบสอบถามซ่ึงมีทั้งส้ิน 6 ส่วน การวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบไปดว้ยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา
การหาค่าความถ่ีร้อยละ อตัราส่วน เพื่ออธิบายข้อมูลโดยสรุป การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(multiple regression analysis: MPA) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตาม 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (analysis of variance: ANOVA) เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจ เลือกใชบ้ริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ราคาค่าสมคัรสมาชิกหรือ
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บริการช่องทางการจดัจ  าหน่ายหรือช่องทางในการเขา้ถึงเวบ็ไซตแ์ละส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพท่ีท า
ใหผู้ใ้ชเ้ช่ือมัน่ในการใหบ้ริการในดา้นระบบควบคุมของผูป้ระกอบการ มีปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เพียงปัจจยัเดียว คือ ระบบการจดัส่ง
สินค้าหรือบริการของผู ้ให้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส าหรับปัจจัยแวดลอ้มท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจเลือกใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
สังคม ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี และปัจจยัอ่ืนๆ เช่น การสนับสนุนจากภาครัฐและผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้ง 
นอกจากน้ียงัพบว่าเวบ็ไซตท่ี์เขา้ใชบ้ริการ ระยะเวลา ตลอดจนวตัถุประสงคใ์นการเขา้ใชบ้ริการท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ เลือกใชบ้ริการเว็บไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอีก
ดว้ย 
 
 Chapman (www.humankinetics.com , 11 August 2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง social network 
marketing, engagement marketing and brands พบว่าเวบ็ไซตป์ระเภทสังคมออนไลน์เป็นเวบ็ไซต์ท่ี
พยายามผลกัดนัใหผู้ใ้ชไ้ดเ้ขา้มามีบทบาท ดว้ยการท าความรู้จกัแลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกนัและ
กนัจนกระทัง่กลางเป็นเครือข่ายสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นสังคมของคนท่ี
สนใจในเร่ืองเดียวกนัมีความคิดเห็นตรงกนัปัจจุบนัมีผูข้ายออนไลน์ท่ีไดน้ ากลยทุธก์ารด าเนินธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาผนวกรวมกบักระแสความนิยมของสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างเครือข่าย
ลกูคา้ และเครือข่ายในการคา้ขายผลิตภณัฑ์บนโลกอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์มี
การเก็บขอ้มลูของสมาชิกท่ีเขา้มาใชบ้ริการแบ่งออกเป็นกลุ่มต่างๆ ท าใหก้ารเจาะกลุ่มเป้าหมายของ
นกัการตลาดท าไดง่้ายกว่าส่ืออ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นวิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์หรือแมแ้ต่นิตยสาร ซ่ึง
เป็นการเขา้ถึงลกูคา้ในวงกวา้งปัจจุบนัการท าธุรกิจบนส่ือออนไลน์มีการใชง้านเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
ประกอบดว้ย 
 
 1) ตราผลิตภณัฑต์อ้งใชก้ารส่ือสารแบบชดัเจนตรงไปตรงมา 
 2) ผูใ้ชบ้ริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ และ
บริการจากหนา้โพรไฟล ์
 3) ตราผลิตภณัฑ์และนักการตลาดตอ้งฟังเสียงจากเหล่าบรรดาแฟนๆ ( fans) ในเว็บไซต์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ผูใ้ชเ้ว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จะรู้สึกมีความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้น 
ข้ึนกบัตราผลิตภณัฑท่ี์ตนเป็นแฟน หากตราผลิตภณัฑด์งักล่าวตอบรับในขอ้ความท่ีตนส่งไป และ
ฟังส่ิงท่ีตนพดู 
 4) ตราผลิตภณัฑต่์างๆ สามารถท่ีจะสร้างประโยชน์จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์น้ีได ้
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 5) ผูใ้ชบ้ริการจะเขา้ร่วมหลงัจากท่ีตราผลิตภณัฑไ์ดมี้การส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมาใน คร้ัง
แรก เช่น การจัดแคมเปญของมายสเปซ (my space) ซ่ึงหลงัจากท่ีได้น าออกเผยแพร่ทางสถานี 
โทรทศัน์จนหมดฤดูกาลท่ี 2 และไดท้ าเป็นภาพยนตร์เพื่อน าไปใส่ไวใ้นเวบ็ไซตม์ายสเปซเพื่อให้ 
ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บชม จากนั้นจึงเกิดการเขา้ร่วมเป็นแฟนอย่างต่อเน่ืองของเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคม
ออนไลน์น้ี 
 6) การท่ีผูใ้ชบ้ริการแสดงความคิดเห็นและแนะน านั้นเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าอยา่งแทจ้ริง 
 7) การสร้างสรรค์อย่างโดดเด่นคือ กุญแจส าคญัท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซต์ เครือข่าย-
สงัคมออนไลน์เขา้มาร่วมเป็นเพื่อนหรือแฟนอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 8) การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ช่วยสร้างความไวว้่างใจระหว่างตราผลิตภัณฑ์และ
ผูใ้ชบ้ริการ 
 9) ความจงรักภกัดีและความไวว้างใจคอกุญแจส าคญัท่ีใชใ้นการวดัว่าเว็บไซต์ เครือข่าย
สงัคมออนไลน์นั้นประสบความส าเร็จหรือไม่โดยไม่ไดว้ดัความส าเร็จจากจ านวนของเพ่ือนหรอ
แฟนท่ีอยูใ่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์นั้นๆ 
 
 Quinton and Harridge (www.academia.edu, 24 June 2014)  ไ ด้ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง 
relationships in online communities: the potential for marketers พบว่ า  ปัจ เจกบุคคลจะพัฒนา
ความสมัพนัธซ่ึ์งเร่ิมมาจากภายในตวัเองกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงในท่ีน้ีคือเครือข่ายสงัคมออนไลน์และตรา
ผลิตภณัฑ ์ดงันั้นความสมัพนัธด์งักล่าวจะถกูกล่าวอา้งเป็นนยัว่าความไวว้างใจระหว่างสมาชิก การ
แบ่งบนั ความสนใจ และประสบการณ์ รวมถึงความสมัพนัธก์บัตราผลิตภณัฑท่ี์ใดน ามาอภิปรายใน
การศึกษาคร้ังน้ีโดยความสมัพนัธน้ี์สามารถพฒันาไปสู่ความผกูพนัท่ีมัน่คงและพฒันาจนเกิดการจดั
กิจกรรมอย่างสม ่าเสมอ กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนัโดยใช้
เวลามากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนั กลุ่มตวัอยา่งมีแรงจูงใจในการใชเ้ว็บไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ
เก็บรวบรวมขอ้มูลและแก้ไขปัญหาต่างๆโดยพฤติกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างมีมากท่ีสุดคือการเข้าไป
ติดตามความเคล่ือนไหวของเพื่อนๆ ตามดว้ยการเขา้ไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆ ใน เครือข่าย 
และการถูกเพื่อนๆ ในเครือข่ายแท็ก ขณะท่ีทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตลาดบน
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่าอยู่ในระดบัปานกลาง โดยทศันคติท่ีมีมากท่ีสุดคือจะรู้สึกดี
หาก เจา้ของตราผลิตภณัฑม์าตอบขอ้ความ หรือรับฟังส่ิงท่ีตนพูดใน แฟนเพจ และไม่รู้สึกกงัวลต่อ
การท่ีขอ้มลูบนโพรไฟลข์องตนจะถกูน าไปใหน้กัการตลาดมากนกัและไม่ไดรู้้สึกว่าการตลาดต่างๆ
บน หน้าโพรไฟลเ์ป็นส่ิงท่ีน่าร าคาญมากนัก แต่กลุ่มตวัอย่างส่วนมากรู้สึกไม่ไวว้างใจท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนพฤติกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างมีมากท่ีสุดคือไม่คิดจะ
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กรอกขอ้มลูเป็นเท็จลงในหน้าโพรไฟลเ์พื่อหลีกเล่ียงการตลาดต่างๆ จากนักการตลาดรองลงมาคือ 
สนใจ สมคัรตนเป็นแฟนของตราผลิตภณัฑ์ บุคคล หรือองคก์ารท่ีช่ืนชอบ สมคัรตวัเป็นแฟนของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง สมคัรตวัเป็นแฟนของสถาบนั บริษทัหรือองคก์ารใดองค์การหน่ึง และสมคัร
ตวัเป็นแฟนของตรา ผลิตภณัฑ์ใดตราผลิตภณัฑ์หน่ึงและส่งต่อโปรแกรมเสริมเลก็ๆ (widget) หรือ
แอปพลิเคชัน่ (application) ดีๆ ท่ีมาจากตราผลิตภณัฑท่ี์ตนสมคัรเป็นแฟนไวใ้หก้บัเพื่อนๆ 
 
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงไดก้ล่าวไปขา้งตนัเห็นว่าการบริหารการส่ือสารตราผลิตภณัฑ์ 
ให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้นผูบ้ริหารจะตอ้งรู้จกัการปรับปรุงและวิเคราะห์ตัวเองอยู่ตลอดเวลา
แมว้่าในขณะนั้นตนเองจะเป็นผูน้  าของตลาด ซ่ึงตราผลิตภัณฑ์ไทยบางตราผลิตภัณฑ์ จะลด
ความส าคญัของการปรับปรุงตราผลิตภณัฑ์ลงเมื่อผลิตภณัฑต์วัเองไดรั้บการยอมรับ หรือบางคร้ัง
แม ้จะมีการปรับปรุงแต่ก็เป็นไปดว้ยวิธีการลอกเลียนในรูปแบบต่างๆท่ีไดรั้บความนิยมท าใหต้รา
ผลิตภณัฑไ์ทยไม่เกิดการพฒันาโดยเฉพาะอยา่งยิ่งอุตสาหกรรมภาพยนตร์ท่ีภาพยนตร์เร่ืองใดจาก
ค่ายหนงั ใดประสบความไม่ส าเร็จมียอดรายไดถ้ล่มทลาย ค่ายหนงัอ่ืนๆ ก็จะสร้างภาพยนตร์ในแนว
ท่ีคลา้ยคลึงกนัออกมาท าให้ขาดเอกลกัษณ์ของตัวเองในท่ีสุด และสุดทา้ยส่งผลต่ออุตสาหกรรม 
ภาพยนตร์ไทยก็ไม่อาจพฒันาไปไกลกว่าน้ี ดงันั้นการท่ีจะบริหารการส่ือสารตราผลิตภณัฑบ์นแฟน
เพจ ของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” ให้ประสบความส าเร็จได้นั้นจกัตอ้งมีการ
วางแผนในการบริหารการส่ือสาร ซ่ึงเร่ิมตั้งแต่การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
โดยมีการก าหนดเป้าหมายอยา่งชดัเจน มีตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นโดยสามารถอยู่ใน
ต าแหน่งท่ีอยู่ในใจประชาชนกลุ่มเป้าหมาย และท่ีจะขาดไม่ไดคื้อมีการเลือกใช้เคร่ืองมือในการ
ส่ือสารอย่างเหมาะสมแมจ้ะเป็นการส่ือสารผ่านหน้าแฟนเพจแต่ก็สามารถด าเนินการได้อย่าง
หลากหลายรูปแบบทั้งการโฆษณา การประชาสมัพนัธก์ารจดักิจกรรมทั้งน้ี เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถ
รับรู้และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซ่ึงจะต้องเป็นการส่ือสารท่ีชัดเจนตร งไปตรงมาใน
ขณะเดียวกนั ก็จะเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งใหค้วามสนใจในผลการตอบกลบัท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาไม่
ว่าจะผ่านช่องทางใดก็ตาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลตอบริบทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ผูบ้ริโภคจะรู้สึกดีมากท่ีสุดเน้ือเจา้ของตราผลิตภณัฑเ์ขามารับฟังหรือตอบขอ้ความ ขณะเดียวก็จะ
เป็นการสร้างใหเ้กิดความจงรักภกัดีและเกิดความไวว้างใจข้ึนไปเร่ือยๆ ซ่ึงถือเป็นกุญแจส าคญัอีก
ประการหน่ึงท่ีจะท าให้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นประสบความส าเร็จ ดังนั้ น ตรา
ผลิตภณัฑ์จกัตอ้งมีการวางแผนการส่ือสารมีการเลือกใชเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพผนวกกบัการมี
เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นของ ตราผลิตภณัฑก์็จะท าใหก้ารส่ือสารผ่านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์
ทางหนา้แฟนเพจของเวบ็ไซต ์เฟซบุ๊คประสบความส าเร็จไดใ้นท่ีสุด 
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2.3 กรอบการศึกษาวจิยั 
 
จากการทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถรวบรวมองคป์ระกอบดา้นต่างๆ ท่ี

ส าคัญและส่งผลให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ผลิตภัณฑ์ และสังคมออนไลน์การ
บริการ ซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี 1) ดา้นการใชง้าน 2) ดา้นสงัคม 3) ดา้นจิตวิทยา 4) ดา้นความชอบ 5) 
ดา้นการเงิน ซ่ึงการท่ีลกูคา้เขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์เคร่ืองส าอางจะก่อใหเ้กิดความเช่ือถือ
ในตราสินคา้ธุรกิจนั้น และการยอมรับในตราสินคา้ธุรกิจซ่ึงธุรกิจต่างๆควรศึกษาการใชส่ื้อสงัคม
ออนไลน์ในการส่ือสารกบัลูกคา้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับในตราสินคา้ธุรกิจ อนัจะน ามาซ่ึงการซ้ือ
ขายสินค้าต่อไปได้ อย่างไรนั้นสามารถสรุปได้เป็นกรอบแนวคิด และตวัแปรท่ีต้องการศึกษา 
รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีสนบัสนุน ดงัรูปท่ี 2.6 และตารางท่ี 2.2 ต่อไปน้ี 
  

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



67 
 

องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วม 
ในสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 

H9 

 
      H6 

            H8  
                 H7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.6 กรอบแนวคิดของงานวจิยั 
ท่ีมา : จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดา้นสังคม 
H2 
 

ดา้นการใชง้าน
H1 

ดา้นจิตวิทยา 
H3 
 

ดา้นความชอบ 
H4 
 

ดา้นการเงิน 
H5 
 

การมีส่วนร่วม
ในสังคม
ออนไลน ์

การยอมรับใน
ตราสินคา้ 

 

ความเช่ือถือใน
ตราสินคา้ 

ความเช่ือถือกบั
การยอมรับใน
ตราสินคา้ 

 
 

H8 
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ตารางท่ี 2.2 แนวคิด และทฤษฎี ท่ีสนบัสนุนความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกรอบแนวคิด 
      ของงานวิจยั 

ล าดบั ตวัแปร แนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ท่ีสนบัสนุน 

1. องคป์ระกอบดา้นการใชง้าน 
 

Arsal, Backman and Baldwin (2008); Nishimura, 
Waryszak and King (2006); Wang et al., (2002); 
Peter, Olson and Grunert (1999); Butler, (2001); 
Chung and Buhalis (2008); Dholakia et al. (2009) 
; Stafford et al. (2004); Dholakia et al. (2004); 
Laurence (2010); Keller (2009); Shu-Chuan and 
Yoojung  (2011); Comscore 
(http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน 2014); 
Phillip (2010); Shu-Chuan and Yoojung (2011) 

2. องคป์ระกอบดา้นสงัคม 
 

APS national psychology week survey (2010); 
Valkenburg and Peter (2009); Wolfradt and Doll 
(2001); Dholakia et al. (2009); Stafford et. al. 
(2004); Nambisan and Baron (2007); Harvard 
(www.sas.com, 20 กนัยายน 2014); Shu-Chuan 
and Yoojung (2011); Maries and Eva (2011); 
Sandra and Thomas (2011)  

3. องคป์ระกอบดา้นจิตวิทยา 
 

Bressler and Grantham (2000); Wang and 
Fesenmaier (2004); Dholakia et al. (2004) 
Dholakia et al. (2004; Kim et al. (2004) ; Lee, 
(2005); Austin  (2011);   Katz et al. (2008);  
Cristina  and Lei (2012); Hollis (2005); Kotler 
and Amstrong (2004)  
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ตารางท่ี 2.2 แนวคิด และทฤษฎี ท่ีสนบัสนุนความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกรอบแนวคิด 
      ของงานวิจยั (ต่อ) 

ล าดบั ตวัแปร แนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ท่ีสนบัสนุน 

4. องคป์ระกอบดา้นความชอบ Wang and Fesenmaier ( 2004); Dholakia et al., 
(2004); Nambisan and Baron (2007); Stafford et 
al. (2004); Weber (2009); Vandermerwe (2000); 
Comscore (http://www.comscore.com, 20 June 
2014); Andrew (2012);  Ganesan, (1994) 

5. องคป์ระกอบดา้นการเงิน 
 

Gwinner et al. ( 1998); Nambisan and Baron 
(2007); Dholakia et al. (2004); Sandra and Thomas 
(2011); Phillip (2010); Keller (2009); Laurence 
(2010); Manuella (2011)  

6. การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ Schurr and Ozanne (1985); Doney and Cannon 
(1997); Hoffman et al. (1999); Hagel and 
Armstrong (1997); Hess and Story (2005); Casalo 
et al. (2007); Verhoef et al. (2002); Hur et al. 
(2010); Stokburger-Sauer (2010); Gustafsson et 
al. (2005); Carroll and Ahuvia (2006); 
McAlexander et al. (2002) 

7. ด้ า น ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ในสั ง ค ม
ออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการ
เช่ือถือในตราสินคา้ 

Raju et al. (2009); Sanbonmatu, Posavac, Vanous 
and Ho (2005); Kruglanski and Webster (1996) ; 
Muniz and O’Guinn (2001, 2005, 2006); Holland 
and Baker (2001);  Armstrong and Hagel (1996); 
McAlexander et. al. (2002); Sheth and Parvatiyar, 
(1995); Bagozzi and Dholakia (2002); Casalo et 
al. (2007) 
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ตารางท่ี 2.2 แนวคิด และทฤษฎี ท่ีสนบัสนุนความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกรอบแนวคิด 
      ของงานวิจยั (ต่อ) 

ล าดบั ตวัแปร แนวคิด ทฤษฎี งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ท่ีสนบัสนุน 

8. ด้านความเช่ือถือในตราสินค้ามี
อิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับใน
ตราสินค้าของสมาชิกในสังคม
ออนไลน์ 
 

Moorman et al. (1992); Van den Bulte and Lilien, 
(2001); Jae Wook et al. (2008); Anderson and 
Weitz (1992); Geyskens et al. (1996); Doney and 
Cannon (1997); Macintosh and Lockshin (1997); 
Morgan and Hunt (1994); Gundlach et al., (1995) 
; Reichheld (1996); Jain and Maheswaran (2000) 

9. ด้านการยอมรับในตราสินค้ามี
อิทธิพลด้านบวกต่อความเช่ือถือ
และการยอมรับในตราสินคา้ 
 

Muniz and O’Guinn (2001); Leimeister, Ebner 
and Krcmar (2005); Ha and Perks (2005); Pitta, 
Franzak and Fowler (2006); Butler and Cantrell 
(1994); Gefen (2000); Morgan and Hunt (1994); 
Chaudhuri and Holbrook (2001); Fuller et al. 
(2008); Ganesan (1994); John  and Sam (2010); 
Casalo et al. (2007); Tung, Tan, Chia, Koh, and 
Yeo (2001); Beatty and Kahle (1988); Pritchard, 
Havitz and Howard (1999); Harvard 
(www.sas.com, 20 กนัยายน 2014);   

 
 

 Taru  (2009); Pickton and Broderick (2005); 
Maries and Eva (2011);  Cristina and Lei  (2012); 
Haythornthwaite (2005); Brown, Broderick and 
Lee (2007); Giedrius, Lu. (2009); Vandermerwe 
(2000); Sri-Jothi and Shakthi (2011)  
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2.4 บริบททั่วไปเกี่ยวกับสินค้าแฟช่ัน เคร่ืองส าอางและการบริการจองที่พกัโรงแรม 
 

 2.4.1 สินค้าแฟช่ันและเคร่ืองส าอาง 

 

สินคา้แฟชัน่ท่ีกล่าวถึงในงานวิจยัน้ีไดแ้ก่ เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม กระเป๋า รองเทา้ หมวก เข็ม

ขดั ซ่ึงเคร่ืองนุ่งห่มในตลาดประเทศไทยมีทั้งการน าเขา้ และผลิตเองในประเทศ โดยมีมูลค่าการ

น าเขา้ ปี 2555 อยูท่ี่ 446.6 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ขยายตวัเพ่ิมข้ึนร้อยละ 22.03 ประเภทเคร่ืองนุ่งห่มท่ี

มีมูลค่าการน าเขา้มากท่ีสุดคือ เส้ือเช้ิต/เบลา้ส์ มีมูลค่าร้อยละ 55.5 ขยายตวัเพ่ิมข้ึนร้อยละ 43.49 

ตลาดท่ีมีการน าเขา้มากท่ีสุดคือ ตลาดจีน มีมลูค่าการน าเขา้เคร่ืองนุ่งห่ม 214.6 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 

ขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 25.6 รองลงมาคืออาเซียนมีมูลค่าการน าเข้า 385.7 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 

ขยายตวัเพ่ิมข้ึนร้อยละ 58.6 และตลาดญ่ีปุ่นมีมลูค่าการน าเขา้ 243.9 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนร้อย

ละ 30.25 นอกจากการน าเขา้เคร่ืองนุ่งห่มของไทยแลว้ ประเทศไทยยงัมีการน า เข้าผา้ผืน และ

เสน้ดา้ย เพื่อมาเป็นวตัถุดิบในการผลิตสินคา้แฟชัน่จ  าหน่ายในประเทศไทยอีกดว้ย ส าหรับภาพรวม

ตลาดเส้ือผา้ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีมูลค่า 100,000 ลา้นบาท โดยเป็นสัดส่วนเส้ือผา้ของแบรนด์

ต่างชาติร้อยละ 50  และยงัมีแบรนด์ต่างประเทศอีกหลายแบรนด์ท่ีเตรียมท าตลาดในเมืองไทย 

เน่ืองจากคนไทยหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน มีความสนใจด้านการแต่งกาย ท าให้ประเทศไทยมี

แนวโน้มเป็นศูนยก์ลางของแฟชัน่ในแถบอาเซียนได ้ซ่ึงอตัราการเติบโตของตลาดเส้ือผา้อาจจะ

เติบโตไดอี้กเท่าตวัในอีก 2-3 ปีขา้งหนา้  

 

สินคา้เคร่ืองส าอางเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน ไม่เพียงเฉพาะ
กลุ่มสตรีเท่านั้น ในปัจจุบนัจะพบว่าตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีความหลากหลายทั้งในเร่ืองของ
ราคาและคุณภาพท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
ชดัเจน น าไปสู่สภาวะการแข่งขนักนัเพ่ือแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีมลูค่ามหาศาลเพ่ิมสูงข้ึน
ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดนอกประเทศและทวีความรุนแรงมากข้ึน ศนูยว์ิจยักสิกรไทย คาด
ว่าในปี 2554 มลูค่าตลาดเคร่ืองส าอางน าเขา้จะมีมูลค่าไม่ต  ่ากว่า 17,000 ลา้นบาท เพ่ิมข้ึนประมาณ
ร้อยละ 15 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50 ของมลูค่าตลาดเคร่ืองส าอางของไทย แมว้่าจะมีการประมาณ
การเศรษฐกิจของประเทศจะมีการเติบโตท่ีชะลอลง แต่ผูบ้ริโภคยงัคงหนัมาใส่ใจกบัการดูแลความ
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สวยงามและสุขภาพ รวมทั้งผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึนจากสินค้าน าเข้าทั้งจากประเทศกลุ่ม
ประเทศตะวนัตก เช่น สหรัฐฯ สหภาพยุโรป และกลุ่มประเทศเอเชีย โดยเฉพาะญ่ีปุ่นและเกาหลีใต ้
เน่ืองจากผลของขอ้ตกลงกรอบการคา้เสรี (FTA) ต่างๆ ท่ีส่งผลให้ภาษีน าเขา้ลดลงเหลือร้อยละ 0 
เมื่อช่วงตน้ปี 2553 

 
 ส าหรับเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑค์วามสวยงาม นั้นเป็นตลาดใหญ่ท่ีมีอนาคตเติบโตโดย
มี “นวตักรรมความงาม” ออกมาอยา่งต่อเน่ือง (Akelesh et al., 2010: 320-324) สอดรับกบัการดูแล
สุขภาพท่ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะพยายามดูแลและปรับปรุงตวัเองให้ดูดีอยู่
เสมอ เคร่ืองส าอางจึงเขา้มามีส่วนสมัพนัธ์กบัชีวิตประจ าวนัอยา่งหลีกเล่ียงไม่ไดท้  าใหม้ีการแข่งขนั
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางยี่ห้อต่างๆ มีความรุนแรงอย่างมากอยู่ตลอดเวลา (Datamonitor, www. 
datamonitor.com, August 2013) จะเห็นไดว้่าบริษทัผูผ้ลิตมีการแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ๆออกมาอยา่ง
สม ่าเสมอหรือการลด แลก แจก แถม เพ่ือส่งเสริมการตลาดให้อยูเ่หนือกว่าคู่แข่งขนั รวมทั้งกลยทุธ์
การขายใหม่ๆอยูเ่สมอ และในปัจจุบนัสภาพเศรษฐกิจมีการขยายตวัข้ึนอยา่งรวดเร็วและผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ พิถีพิถนัในเร่ืองความสวยความงาม มีการดูแลรักษาผวิพรรณเพ่ิมมากข้ึน (Hjalager and 
Konu, 2011: 895-897) ส่งผลให้ตลาดเคร่ืองส าอาง มีอตัราการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว มีมูลค่า
มากกว่า 20,000 ลา้นบาท เป็นตัวแปรส าคญัท่ีท าให้สภาพการแข่งขนัของตลาดเคร่ืองส าอางใน
อนาคตมีความรุนแรงยิง่ข้ึนโดยล าดบั  
 
 Kornfeld-Lecanu et al. (2010: 874-876) กล่าวว่า ปัจจุบันผูบ้ริโภคโดยทั่วไป หันมาให้
ความส าคญัเร่ืองความสวยความงามมากข้ึนจนกลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนั ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางจดัแบ่งประเภทไดเ้ป็นหลายกลุ่ม อาทิเช่น เพื่อการบ ารุงผิวหน้า ผิวกายเพื่อแต่งแตม้
สีสนั ผลิตภณัฑเ์พื่อการช าระลา้ง เป็นตน้ ขอ้มลูจาก Datamonitor (www. datamonitor.com, August 
2013) ปี พ.ศ. 2554-2555 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางทัว่โลกโดยพบว่า 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มดูแลผิวหน้า (facial care) มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด ร้อยละ 64.1 และ 
ผลิตภณัฑด์ูแลผวิกาย (body care) ร้อยละ 16.8 ผลิตภณัฑป์กป้องผวิจากแสงแดด (sun care) ร้อยละ 
9.3 ผลิตภัณฑ์ดูแลมือ (hand care) ร้อยละ 6.0 ผลิตภัณฑ์ก  าจัดขน (deplilatories) ร้อยละ 2.0 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดเคร่ืองส าอาง (make-up remover) ร้อยละ 2.0 ดงัแสดงในตารางท่ี 2.2 
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ตารางท่ี 2.3 ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางปี พ.ศ. 2554-2555 
ประเภทผลิตภณัฑ ์ ร้อยละ 

ผลิตภณัฑด์ูแลผวิหนา้ 64.10 

ผลิตภณัฑด์ูแลผวิกาย 16.80 

ผลิตภณัฑป์กป้องแสงแดด 9.10 

ผลิตภณัฑด์ูแลมือ 6.00 

ผลิตภณัฑก์  าจดัขน 2.00 

ผลิตภณัฑล์า้งเคร่ืองส าอาง 2.00 
ท่ีมา : Datamonitor, www. datamonitor.com, August 2013 
 
 Ostrzenski (2011: 617) ได้กล่าวถึง เค ร่ืองส าอาง ว่ามีรากศัพท์มาจากภาษากรีกว่า 
“kosmein” ซ่ึงหมายถึง การตกแต่งท่ีสวยงามเพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจแก่ผูท่ี้ไดพ้บเห็น การ
ตกแต่งในท่ีน้ีเช่น การใชส่ิ้งหน่ึงส่ิงใดกบัใบหนา้และส่วนอ่ืนๆ ของร่างกายประกอบดว้ย 
 1) วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชท้า ถ ูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวิธีอ่ืนใด ต่อ
ส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงามและรวมถึงเคร่ืองประทินผวิต่างๆดว้ย 
แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัหรือเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 2) วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ 
 3) วตัถุอ่ืนท่ีก  าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง 
 

ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
 
 พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2537 ไดแ้บ่งเคร่ืองส าอางออกเป็น 3 ประเภท ตามล าดบั
ความเส่ียง ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี (สุรัตน์ ขอแนบกลาง, 2550: 32-33) 
 1) เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ มีความเส่ียงสูงหากผูบ้ริโภคใชน้ั้นไม่ถูกวิธี จึงตอ้งมีการข้ึน
ทะเบียนต ารับ เพื่อให้ อย. พิจารณาความถูกตอ้งเหมาะสม และความปลอดภยัของผลิตภณัฑก่์อน
จ าหน่าย เคร่ืองส าอางในกลุ่มน้ีไดแ้ก่ ผลิตภณัฑด์ดัผม ยอ้มผม ฟอกสีผม แต่งผมด า ผลิตภณัฑท์ าให้
ขนร่วง ยาสีฟันหรือน ้ ายาบว้นปากท่ีมีส่วนผสมของฟลอูอไรด์ เป็นตน้ เคร่ืองส าอางประเภทน้ี ท่ี
ฉลากจะตอ้งแสดงขอ้ความว่า “เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ” และมีเลขทะเบียนในกรอบ อย. 
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 2) เคร่ืองส าอางควบคุม ท่ีมีความเส่ียงรองลงมา การก ากบัดูแลจึงลดระดบัลงมาจากการข้ึน
ทะเบียนเป็นเพียงการจดแจง้ต่อ อย. เท่านั้น เคร่ืองส าอางในกลุ่มน้ีไดแ้ก่ ผา้อนามยั ผา้เยน็ กระดาษ
เยน็ แป้งฝุ่ นโรยตวั แป้งน ้ า ท่ีฉลากจะตอ้ง แสดงขอ้ความว่า "เคร่ืองส าอางควบคุม" 
 3) เคร่ืองส าอางทัว่ไป ท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษหรือสารควบคุม มีการเส่ียงต่อ
การเกิดอนัตรายต่อผูบ้ริโภคน้อย ไดแ้ก่ สบู่ แชมพู ครีมนวดผม แป้งทาหน้า ลิปสติก เจลแต่งผม 
น ้ าหอม ครีมบ ารุงผวิ ดินสอเขียนค้ิว บรัชออนแต่ง แกม้ อายแชโดว ์เป็นตน้ เคร่ืองส าอางประเภทน้ี
ตอ้งแสดงฉลากภาษาไทยใหค้รบถว้น 
 นอกจากน้ี ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (www.ocpb.go.th, 15 พฤษภาคม 
2557) ยงัได้แบ่งประเภทของเคร่ืองส าอาง โดยแบ่งตามคุณสมบัติและความต้องการใช้เ ป็น 4 
ประเภท คือ 
 1) เคร่ืองส าอางจ าเป็นท่ีร่างกายต้องการใช้เพ่ือความสะอาด ช าระส่ิงสกปรกออกจาก
ร่างกาย ไดแ้ก่ สบู่ แชมพ ูครีมลา้งหนา้ ยาสีฟัน รวมทั้งแป้งฝุ่ น 
 2) เคร่ืองส าอางท่ีมีตวัยาเป็นส่วนผสมอยู่ มีคุณสมบติัเพื่อการท านุบ ารุง รักษา และก าจดั
ความผิดปกติท่ีเกิดข้ึนกบัร่างกาย เช่น สิวฝ้า กล่ินตวั หรือมีรังแค เคร่ืองส าอางประเภทน้ีจะฆ่าเช้ือ
แบคทีเรีย เช้ือรา หรือตวัยาบางชนิด ท่ีท าใหเ้กิดความงามข้ึน เช่น ครีมรักษาสิว ฝ้า ครีมลอกผวิ ครีม
ระงบักล่ินตวั เป็นตน้ 
 3) เคร่ืองส าอางท่ีเติมแต่งดว้ยสีสัน เพื่อให้เกิดความงาม เช่น ชุดแต่งหนา้ ทาปาก แต่งตา 
ทาเลบ็ 
 4) เคร่ืองส าอางเบ็ดเตลด็ท่ีช่วยเสริมแต่งความงามประเภทอ่ืน ไดแ้ก่ น ้ ายาดดัผม ครีมก าจดั
ขน ครีมป้องกนัแสงแดดและน ้ าหอมต่างๆ 
 
 คุณลกัษณะของเคร่ืองส าอาง 
 
 Gilbert at el (2012: 392-402) กล่าวว่า คุณลกัษณะของเคร่ืองส าอางมกัมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี  
 1) มีกล่ินหอมชวนดม ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่จะให้สัมผสัทางจมูก เป็นส่ิงแรก 
โดยผูซ้ื้อจะเปิดจุกภาชนะออกสูดดมซ่ึงเป็นอนัดบัแรกเสมอ 
 2) ต้องมีลกัษณะสวยงาม ใช้การผลิตอย่างประณีตบรรจง การบรรจุหีบห่อ มักมีการ
ประดิษฐใ์หว้ิจิตรบรรจงท าใหน่้าใช ้
 3) ความสะดวกแก่การใชแ้ละติดตวัไดง่้าย 
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 อทัธ์ พิศาลวานิช (www.thaichamber.org , มิถุนายน 2556) ไดก้ล่าวถึงเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย ว่ามีท่ีมา 2 แหล่ง คือ 
 1) น าเข้าจากต่างประเทศ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง มีราคาแพง เช่น ESTEE LAUDER 
SHISEIDO LANCOME CLONIQUE เป็นตน้ 
 2) ผลิตในประเทศไทย โดยไดรั้บสิทธิใชเ้คร่ืองหมายการคา้ของบริษทัแม่ในต่างประเทศ 
เช่น บริษทัอินเตอร์เนชั่นแนล แลบาราทอรีส์ จ  ากดั และบริษทั อินช์เคป แมนูเฟคเจอร่ิง จ  ากัด 
ภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ต่างๆ และผลิตภณัฑท่ี์ผลิตในประเทศไทย เช่น โอเรียลทอลปรินเซส หรือ 
มิสทีน เป็นตน้ 
 
 Manuella (2011: 179-182) กล่าวว่า การด าเนินงานของบริษัทผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางทุก
ประเภท ต่างตอ้งน าแนวคิดทางการตลาดมาใชใ้นการบริหารธุรกิจของตน เพื่อเป็นตวัเช่ือมของงาน
ด้านต่างๆขององค์การให้เป็นไปด้วยดี มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับเป้าหมายท่ีก  าหนดไว้ 
การศึกษาการส่ือสารการตลาด ท่ีเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค สร้างแรงจูงใจในการ
ซ้ือ การสร้างทศันคติ ท่ีดีของผูบ้ริโภค เพ่ือน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุดจึงมีความส าคญั
เป็นอยา่งมาก 
 
 จากท่ีกล่าวมาแลว้นั้นสรุปไดว้่า ปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจเคร่ืองส าอางนั้นเป็นไปอยา่ง
รุนแรงและเขม้ขน้มาก ดงันั้นในการท าการตลาดสมยัใหม่จึงไม่ใช่เพียงแค่เน้นการมีผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีดีหรือราคาถูกเท่านั้นจึงจะถกูใจผูบ้ริโภค เพราะทางเลือกในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ
ในอุตสาหกรรมเดียวกนั มีอยู่มากมายและหลากหลาย ดงันั้น ธุรกิจต่างๆจึงตอ้งให้ความส าคญัใน
เร่ืองของการส่ือสารการตลาด เพราะจะเป็นการตวัเช่ือมต่อระหว่างเจา้ของผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค 
การส่ือสารการตลาดท่ีดียอ่มจะส่งผลให้ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค รวมไปถึงช่วยเพ่ิมยอดขาย
ใหไ้ดซ่ึ้งในการน าเสนอในส่วนต่อไปนั้น จะเป็นประเด็นของการส่ือสารทางการตลาด ท่ีเป็นส่วนท่ี
ส าคญัของกิจกรรมทางการตลาดของเจา้ของผลิตภณัฑเ์หล่านั้นนอกจากน้ีเคร่ืองส าอางเกือบทุกค่าย
ก็มีการปรับปรุงการโฆษณา และประชาสัมพนัธ์ เพ่ิมช่องทางท่ีจะขยายตลาดเพราะมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองทุกปี (Glazer, Lublin and Mattioli, 2012: B7)
ผูป้ระกอบการทั้งหลายจึงต่างหนัมาให้ความสนใจผลิตผลิตภณัฑท่ี์สกดัจากธรรมชาติ รวมทั้งไม่
ท าลายส่ิงแวดลอ้มเป็นตวักระตุน้ยอดขายจุดประสงคก์็เพ่ือท่ีจะกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดแรงจูงใจ ใน
การซ้ือมากข้ึนรวมทั้งดึงลกูคา้เป้าหมายใหห้นัมานิยมใชแ้ละภกัดีต่อผลิตภณัฑย์ีห่้อของตนเป็นการ
เพ่ิมยอดขายเละช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดมาเป็นของตนให้มากท่ีสุด แมจ้ะมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงใน
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ตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง แต่หลายๆบริษทัก็ยงัให้ความสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจน้ีแสดงใหเ้ห็น
ว่า เคร่ืองส าอางยงัคงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในความตอ้งการของผูบ้ริโภค การจบัจ่ายใชส้อยเพ่ือซ้ือ
เคร่ืองส าอาง มีสัดส่วนท่ีสูงข้ึนและเป็นรายการค่าใชจ่้ายท่ีส าคญัมากรายการหน่ึงของค่าใชจ่้าย
ทั้งหมดของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะสุภาพสตรี (Hennink-Kaminski, Heidi and Reichert, 2011: 49) แต่
เน่ืองจากปัจจุบันมีเคร่ืองส าอางหลากหลายยี่ห้อให้ผูบ้ริโภคได้เลือกซ้ือ ประกอบกับกลยุทธ์
ทางดา้นการตลาดใหม่ๆในการดึงดูดใจผูบ้ริโภคท่ีบริษทัเคร่ืองส าอางน ามาใชท้ าใหผู้บ้ริโภคตอ้งใช้
ความรอบคอบในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
 เคร่ืองส าอางมีความจ าเป็นส าหรับผูห้ญิง มีไวเ้พื่อส่งเสริมความสวยงาม และบ ารุงร่างกาย
ภายนอก เช่น ผวิพรรณ และส่วนต่างๆของร่างกาย (Fischer, 2009: 181-182)ท าใหผ้วิขาว และเนียน
ใส เคร่ืองส าอางชนิดใหม่ๆเกิดข้ึนมาตามพฒันาการทางดา้นเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าและทนัสมยั 
ดงันั้นเคร่ืองส าอางในปัจจุบนัจึงมีความแตกต่างกัน และมีมากมายหลากหลายชนิดให้เลือกใช้ 
นอกจากจะมีหนา้ท่ีบ ารุงและ เพ่ิมความสวยงามใหก้บัผูใ้ชแ้ลว้ เคร่ืองส าอางยงับ่งบอกถึงรสนิยมใน
สังคมอีกดว้ย ซ่ึงจริง ๆ แลว้ส่วนใหญ่เคร่ืองส าอางยงัมีหน้าท่ีป้องกนัและรักษาดว้ย เช่น โลชั่น 
ป้องกนัรังสียวูี (UV) สามารถป้องกนัผวิจากอนัตรายของรังสียวูีในแสงแดด โลชัน่ป้องกนัรอยเห่ียว
ย่น รักษาสิวฝ้า เป็นตน้ ซ่ึงสาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ี อาจเป็นเพราะเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีท าให้มนุษย์
สามารถคิดคนสูตรใหม่ๆไดต้ลอดเวลา หรืออาจเป็นเพราะสภาพแวดลอ้มบางค ร้ัง เม่ือผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือและใชเ้คร่ืองส าอาง ดว้ยความระมดัระวงัแลว้ก็ยงัอาจเกิดอาการขา้งเคียงท่ีไม่พึงประสงค์
ไดบ้้าง ซ่ึงอาจเกิดจากสาเหตุต่าง เช่น เกิดการระคายเคือง ( irritation) เป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนเม่ือ
ร่างกายสัมผสักบัสารท่ีก่อให้เกิดการระคายเคือง (irritants) เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นกรด หรือ
ด่างสูงๆ เช่น น ้ ายาดดัผม ผลิตภณัฑก์  าจดัขน และผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยใหผ้วิหนงัชั้นนอกหลุดลอกออก
เร็วข้ึนความรุนแรงของการระคายเคืองจะข้ึนอยูก่บัความเขม้ขน้ของสาร และระยะเวลาท่ีสารสมัผสั
กบัผวิการระคายเคือง การแพ ้(allergy) เป็นปฏิกิริยาท่ีซบัซอ้นเก่ียวกบัภูมิคุม้กนัของร่างกายของแต่
ละคนจึงเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคลข้ึน (Edward, 2012: 275-291) ดงันั้นก่อนท่ีจะตดัสินใจ หรือเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึง จะต้องมีการศึกษา หาความรู้ อย่างถูกหลกัการก่อนเสมอ ดงันั้นใน
ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางไดพ้ฒันาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของสงัคมท่ีตอ้งการใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมี
คุณค่า และมีคุณภาพ มีการปรับปรุงอยา่งสม ่าเสมอ จึงจะไดผ้ลตามจุดมุ่งหมาย  
 
 McKay (2011: 20-23) กล่าวว่าเคร่ืองส าอางไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มวยั
ท างาน และกลุ่มดารา นักแสดง พิธีกร เน่ืองจากกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีตอ้งพบปะผูค้น และตอ้งรักษา
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ภาพลกัษณ์ให้ออกมาดูดีอยู่เสมอ และจะมองหาเคร่ืองส าอางท่ีใช้แลว้ ท าให้ตนเองมองดูแลว้
น่าช่ืนชม มีความน่าเช่ือถือ เพ่ิมบุคลิกภาพ ดงันั้นการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมีความปลอดภยั และ
ต้องมีความเช่ือมัน่ในตัวผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ต่างๆสามารถเลือกซ้ือได้ง่ายสะดวก ราคา
เหมาะสม มีหลากหลายยี่หอ้ใหเ้ลือกซ้ือ พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 
พร้อมทั้งทราบถึงปัจจยัการตลาดตวัใดท่ีส่งผลต่อยอดขายเพ่ือสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งเหมาะสม 
 
 ธุรกิจเคร่ืองส าอางของไทยเป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดในอาเซียนและใหญ่เป็นอนัดบั 4 ของ
เอเชีย รองจากญ่ีปุ่น จีน และเกาหลีใต ้โดยมีปัจจยักระตุน้ทางเศรษฐกิจของประเทศ ท าใหเ้กิดการ
ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัพฤติกรรมการเปิดกวา้งและการยอมรับส่ิงใหม่ๆของผูบ้ริโภค
ไทยท่ีสนับสนุนให้กลยุทธ์การตลาดของเจา้ของผลิตภณัฑ์ ประสบความส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว
ประกอบกบัเทคโนโลยดีา้นความงามท่ีมีการแข่งขนักนัท าการวิจยัและพฒันาอยา่งต่อเน่ือง ท าให้มี
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีน่าสนใจและสร้างมูลค่าเพ่ิมไดเ้ป็นระยะๆ จึงสามารถขยายฐานธุรกิจไดเ้พ่ิมข้ึน 
(Mihranyan,  Ferraz and Strømme, 2012: 878-880)  ไม่ว่ าจะเป็นกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์
ประเภทครีมลดเมด็สีในเซลลผ์วิหนงั เพราะตรงกบัความตอ้งการของสาวไทยท่ีปรารถนาผวิขาวผดุ
ผ่องท าให้ผูผ้ลิตภณัฑ์เพ่ือผิวขาว มียอดการจ าหน่ายสูงข้ึนอย่างรวดเร็ว ซ่ึงเคร่ืองส าอางไดมี้การ
พฒันาผลิตภัณฑ์และก าหนดกลยุทธ์ข้ึนมาแข่งขันกันอย่างเข้มข้น โดยสามารถแบ่งตลาดได้ 3 
ระดบั ไดแ้ก่ (Mello, 2012: 385-398) 
 
 1) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับตลาดบน ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑจ์ากต่างประเทศ เช่น 
SHISEID0, ESTEE LAUDER, LANCOME 
 2) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับตลาดกลาง ซ่ึงผลิตข้ึนในประเทศแต่มีมานานและเป็นท่ี
รู้จกั เช่น เอวอน มิสทีน คิวเพรส 
 3) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับตลาดกลางซ่ึงผลิตข้ึนในประเทศหรือน าเขา้มา มกัจะเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีตรายีห่อ้ท่ีแสดงถึงระดบัราคาสินคา้หรือเป็นประเภทท่ีไม่มีตราสินคา้เลย 
 
 ประเภทของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีผลิตและจ าหน่ายในประเทศ 
 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีผลิตและจ าหน่ายในประเทศประกอบด้วย ส่ิงปรุงแต่งท่ีใช้
แต่งหน้าหรือบ ารุงผิว ส่ิงปรุงแต่งส าหรับใชก้บัผม ส่ิงปรุงแต่งเพ่ืออนามยัในช่องปากและฟันส่ิง
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ปรุงแต่งท่ีใช้โกนหนวดอาบน ้ าและดับกล่ินตัว หัวน ้ าหอมและน ้ าหอม ขณะท่ีกลุ่มท่ีจ  าหน่าย
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางภายในประเทศแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 

1) กลุ่มผูจ้  าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศโดยไดรั้บลิขสิทธ์ิใชเ้คร่ืองหมายการคา้จาก
บริษทัแม่ในต่างประเทศ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 70 ของเคร่ืองส าอางท่ีมีจ  าหน่ายในประเทศ 

2) กลุ่มผูจ้  าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในต่างประเทศหรือเป็นการน าเขา้จากต่างประเทศ
โดยตรง (คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 20) โดยเคร่ืองส าอางกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเคร่ืองส าอางท่ีมีตราสินคา้เป็น
ท่ีรู้จกักนัดีในวงกวา้งและช่ือเสียงท่ีสั่งสมมานาน แต่มีราคาค่อนขา้งแพง ซ่ึงสินคา้ท่ีไดรั้บความ
นิยมส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่มเพื่อความสวยงาม (cosmetics) 

3) กลุ่มผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศและใชต้ราของคนไทย ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะ
เป็นเคร่ืองส าอางประเภทสารสกดัจากธรรมชาติ (คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 10) 

ในขณะท่ีช่องทางการจ าหน่ายภายในประเทศก็พบว่ามีดว้ยกนัหลายช่องทาง อนัไดแ้ก่ การ
จ าหน่ายผ่านห้างสรรพสินค้า (counter sale) การจ าหน่ายผ่านระบบขายตรง (direct sale) การ
จ าหน่ายผ่านซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านเสริมสวยหรือสถาบนัเสริมความงาม (beauty Salon) ร้านขายยา 
(drug store) ร้านสะดวกซ้ือ (convenient store) และออนไลน์เป็นตน้ 

 
ตลาดใหม่มาแรง ได้แก่ เกาหลีใต ้แมว้่าในปัจจุบนัยงัมีการน าเขา้เป็นมูลค่าเพียง 429.50 

ลา้นบาท แต่มีอตัราการขยายตวัสูงถึงร้อยละ 110.6 ซ่ึงถือว่าเป็นตวัเลขท่ีสูงท่ีสุดในรอบ 10 ปีท่ีผา่น
มา และยงัมีแนวโน้มเติบโตท่ีสูงกว่าตลาดอื่นๆในเอเซีย สินคา้ท่ีไทยน าเขา้จากเกาหลีใตม้ากท่ีสุด
คือ กลุ่มเคร่ืองส าอางส าหรับเสริมความงามใบหน้าและบ ารุงรักษาผิว คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 
92.7 ของมูลค่าการน าเขา้ทั้งหมดจากเกาหลีใต ้ทั้งน้ีปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกาหลีใตเ้ขา้มาเป็นตลาด
ใหม่ครองใจผูบ้ริโภคชาวไทย ไดแ้ก่ กระแสเกาหลีฟีเวอร์ท่ีเป็นการสนับสนุนซ่ึงกนัและกนัของ
วฒันธรรมเพลงป๊อปของเกาหลี แฟชัน่การแต่งกาย ทรงผม รวมไปถึงเคร่ืองส าอางและเทรนด์การ
แต่งหนา้ 

 
ศนูยว์ิจยักสิกรไทยคาดว่า ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของไทยอาจจะตอ้งเผชิญ

การแข่งขนัท่ีสูงข้ึนจากการไหลเขา้มาของสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้ ทั้งน้ีหากพิจารณาถึงศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศจะพบว่า ในตลาดระดับกลางถึงล่างยงัมีความ
ได้เปรียบอยู่มาก เน่ืองจากเป็นกลุ่มตลาดกลางท่ีมีการเติบโตสูงและมีศักยภาพเพียงพอในการ
แข่งขนั ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองความพร้อมของวตัถุดิบท่ีมีเอกลกัษณ์และความหลากหลาย รวมถึงภูมิ
ปัญญาทอ้งถ่ิน ดว้ยปัจจยัต่างๆท่ีกล่าวมาน้ีมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูป้ระกอบการของไทยควรปรับ
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แผนกลยทุธแ์ละแนวทางการตลาดใหเ้ท่าทนัสถานการณ์และการเปล่ียนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ 
ควรจะมีการปรับตวัโดยอาศยัโอกาสจากการท่ีค่าเงินบาทแข็งค่า ปรับปรุงเทคโนโลยกีารผลิตและ
นวตักรรมท่ีทนัสมยัจากต่างประเทศ เพื่อเป็นการลดตน้ทุนในการผลิตสินคา้ พฒันามาตรฐานการ
ผลิตให้ไดต้ามมาตรฐานสากลจากหน่วยงานของรัฐหรือสถาบันท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับ 
ส่งเสริมการวิจยัและพฒันาโดยเน้นการวิจยัพฒันาอย่างครบวงจรโดยพิจารณาจากความตอ้งการ
ของตลาดเป็นหลกัเพ่ือให้เกิดเป็นสินคา้ท่ีสามารถท าตลาดและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินคา้ ส่งเสริม
กิจกรรมการขายหรือประชาสมัพนัธ์โดยส่ือต่างๆ รวมถึงสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับโดยอาศยั
การประชาสัมพนัธโ์ดยใชน้กัร้องนกัแสดงหรือผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซนต ์อีกทั้งการน าหลกัการความ
รับผิดชอบต่อสังคมมาปรับใชใ้นธุรกิจจะสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินค้าให้เป็นท่ี
ยอมรับและรู้จกัมากข้ึน ทั้งน้ีการผสานความร่วมมือกนัระหว่างภาครัฐและเอกชนและหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้งมีส าคญัในการก าหนดแผนรวมกลุ่มวิสาหกิจหรือคลสัเตอร์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
ในห่วงโซ่อุปทานและอุตสาหกรรมเก่ียวโยง ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมตน้น ้ า กลางน ้ า และปลายน ้ า 
เพื่อส่งเสริมขีดความสามารถและพฒันาผลิตภาพของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไทยให้เป็นท่ี
ยอมรับในตลาดเคร่ืองส าอางมากข้ึนและสามารถด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในอนาคต 

 
ปัจจุบันสินค้าแฟชั่น และเคร่ืองส าอางเป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมในการซ้ือขายทาง

ออนไลน์มากข้ึน ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์ www.zalora.co.thท่ีเป็นเว็บไซต์ชอปป้ิงสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองส าอาง ฯลฯ ท่ีมีตน้ก  าเนิดจากประเทศเยอรมนั ปัจจุบนั
ท่ีมีสาขาอยู่ในประเทศต่างๆ 8 ประเทศและมาเปิดจ าหน่ายในประเทศไทยในปี 2555 เน่ืองจาก
ประเทศไทยมีความล ้าหนา้ในวงการแฟชัน่มากกว่าประเทศอ่ืนๆ และการบริโภคสินคา้แฟชัน่ของ
คนไทยสูงกว่าประเทศอ่ืนๆในแถบเอเชีย การจดัจ  าหน่ายของเว็บน้ีถือว่าประสบความส าเร็จอย่าง
มากโดยยอดขายเติบโตข้ึน 20% ในทุกสปัดาห์  

 
2.4.2 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกบัการบริการจองที่พกัโรงแรม 

 

 การบริการจองท่ีพกัโรงแรม หมายถึง การบริการจองห้องพกัของโรงแรม โดยความหมาย
ของโรงแรมตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2478 มาตรา 3 จึงให้ความหมายว่า“โรงแรม” 
หมายถึง บรรดาสถานท่ีทุกชนิดท่ีจดัตั้งข้ึนเพ่ือรับสินจา้งส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีจะหาท่ีอยู่
หรือ “ท่ีพกัชัว่คราว” (พระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ. 2478  มาตรา 3) จากความหมายดงักล่าวแลว้ 
โรงแรมจึงหมายถึงสถานท่ีทุกประเภทอาจเรียกช่ือว่า โรงแรม หรือไม่เรียกช่ือโรงแรม เช่น อาจ

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity

http://www.zalora.co.th/


80 
 

เรียกว่า รีสอร์ท (resorts) หรือบา้นพกัตากอากาศ แต่จดับริการเพื่อเรียกเก็บค่าเช่า และอาจจดับริการ
อ่ืนๆ ประกอบดว้ย เช่น บริการดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม การซกัรีด การขายสินคา้ท่ีระลึกฯลฯ ก็เป็น
ลกัษณะของโรงแรมทั้งส้ิน    และความหมายของโรงแรมในสากล ก็มีลกัษณะคลา้ยกบัโรงแรมใน
ความหมายของไทย แต่ได้ยกตัวอย่างการบริการประกอบความหมายชัดเจนกว่า เช่น ได้ให้
ความหมายว่า โรงแรม คือ สถานประกอบการท่ีผูใ้หบ้ริการตอ้งจดัใหม้ีบริการดา้นอาหาร เคร่ืองด่ืม
และท่ีพกัไวบ้ริการแก่นักเดินทางท่ีตอ้งจ่ายค่าบริการ หรือโรงแรม คือ สถานท่ีซ่ึงจดับริการดา้นท่ี
พกัอาศยั และส่ิงอ  านวยความสะดวกให้แก่นักเดินทาง โรงแรม หมายถึง สถานท่ีประกอบการเชิง
การคา้ท่ีนักธุรกิจตั้งข้ึน เพ่ือบริการผูเ้ดินทางในเร่ืองของท่ีพกัอาศยั อาหาร และบริการอ่ืน ๆ  ท่ี
เก่ียวข้องกับการพกัอาศยัและเดินทาง หรืออาคารท่ีมีห้องนอนหลายห้อง  ติดต่อเรียงรายกันใน
อาคารหน่ึงหลงั หรือหลายหลงั ซ่ึงมีบริการต่าง ๆ เพื่อความสะดวกของผูท่ี้มาพกั ซ่ึงเรียกว่า "แขก " 
(guest)  ค าว่า hotel  หรือ โรงแรมมีท่ีมาจากภาษาฝร่ังเศส  ซ่ึงแปลว่า  คฤหาสน์  โรงแรมแห่งแรก
ในยุโรป คือ   Hotel de Hanri IV (โฮเทลเดออองรีกตั)  เมื่อปีค.ศ. 1788 โดยในสมยัก่อนใชค้  าว่า
hôtelและภายหลงัไดเ้ปล่ียนตัวโอมาเป็นโอปกติในภาษาองักฤษเป็น hotel เหมือนปัจจุบัน ตาม
พระราชบญัญติัโรงแรม พ.ศ. 2478  มาตรา 3  ให้ความหมายของโรงแรมไวด้งัน้ี…บรรดาสถานท่ี
ทุกชนิดท่ีจดัตั้งข้ึน เพ่ือรับสินจ้างส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีประสงค์จะหาท่ีอยู่ หรือท่ีพกั
ชัว่คราว ทั้งน้ีตอ้งการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมแก่ผูท่ี้เขา้พกัตามความตอ้งการไดด้ว้ยดงัในมาตรา 
25 ก าหนดไวว้่า เคหะสถานใด ใชเ้ป็นบา้นพกัดงักล่าวคือใชเ้ฉพาะเป็นท่ีรับบุคคลท่ีประสงค์จะไป
พกัอาศยัอยู่ ซ่ึงระยะเวลาอยา่งน้อยหน่ึงคืน โดยผูมี้สิทธ์ิใหใ้ชไ้ม่ไดข้ายอาหาร หรือเคร่ืองด่ืมใดๆ
แก่ผูม้าพกั เป็นปกติธุระหรือแก่ประชาชน ไม่ถือว่าเป็นโรงแรมตามความหมายแพ่งพระราชบญัญติั
น้ี ตลาดของธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีมลูค่ากว่า 3  แสนลา้นบาทในปัจจุบนั    
 
 ส าหรับธุรกิจบริการจองท่ีพักโรงแรมท่ีนิยมจองผ่านเว็บไซต์ ได้แก่ booking.com, 
agoda.com, tripadvisor.com ฯลฯ ซ่ึงบริษัทต่างๆเหล่าน้ีใช้การส่ือสารการตลาดโดยเว็บไซต์ 
(website marketing) เพราะเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสูงมากในปัจจุบนั และมีตน้ทุนต ่ากว่า
การส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ สามารถใหข้อ้มลูส่งถึงลกูคา้ไดง่้าย ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหล้กูคา้
มาสนใจในสินคา้และบริการไดดี้ ส่วนการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เขา้มาใชก้บัธุรกิจบริการจองท่ีพกั
โรงแรมนั้นจะสามารถส่ือสารการตลาดกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดดี้เพียงพอหรือไม่นั้น จะตอ้งมี
การศึกษาต่อไปถึงรูปแบบและวิธีการน าเสนอถึงการบริการท่ีมีศกัยภาพของการบริการจองท่ีพกั
โรงแรมจ านวนมาก 
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 2.4.3 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

 เสาวนีย์ ปุยะกุล (2541) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์กับการบริโภค 
เคร่ืองส าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลยัของรัฐ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะประชากร 
การเรียนรู้ และความจ า กลุ่มอา้งอิง แรงจูงใจและค่านิยม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองส าอาง 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหาการสืบเสาะหาขอ้มูลการ ประเมินทางเลือก การซ้ือ
จากร้านท่ีเลือก และกระบวนการหลงัการซ้ือ ฐานะทางสังคมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองส าอาง 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การประเมินทางเลือก การซ้ือจากร้านท่ีเลือก 
กระบวนการหลงัการซ้ือ สภาพครัวเรือนมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการบริโภค 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
การประเมินทางเลือก การซ้ือจากร้านท่ีเลือกและกระบวนการหลังการซ้ือ โดยนักศึกษา
มหาวิทยาลยัของรัฐบาลไดรั้บความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง คือ บทความในโทรทศัน์ และวิทยุ ถึง
ร้อยละ 74.5 บทความในนิตยสารส่ือส่ิงพิมพ ์ร้อยละ 73.8 เอกสารเผยแพร่ของส านกังานอาหารและ
ยา ร้อยละ 12.8 เอกสารเผยแพร่ของส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค ร้อยละ 6.5 เพื่อน 
ร้อยละ 5.3 พ่อ แม่ ญาติพี่นอ้ง ร้อยละ 3.8 แรงจูงใจท่ีสัมพนัธใ์นเชิงบวกกบัพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองส าอาง ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองการตั้งช่ือเพ่ือเรียกร้องความสนใจ การลดราคา การแจกแถม การ
โฆษณาตามส่ือต่างๆ ท า ให้กลุ่มเป้าหมายตอ้งการทดลองใช้ เพราะวยัรุ่นเป็นวยัท่ีชอบทดลอง
ของใหม ่
 
 ศรัญญา สวสัด์ิมงคล (2544) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีต่อการบริโภคเคร่ืองส าอางของ
นกัเรียน นักศึกษาในจงัหวดัราชบุรี พบว่า รายได ้การศึกษา อายุ อาชีพ ปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริม การตลาดเป็นปัจจยัท่ีมีต่อการ
บริโภคเคร่ืองส าอางของนกัเรียน-นักศึกษาท่ีก  าลงัศึกษาระดบั ประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช.) และ
ระดบัประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) สาขาบริหารธุรกิจ ในจงัหวดัราชบุรี นกัเรียนนักศึกษา
ทั้งหมดเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 18-19 ปี รายไดท่ี้ไดรั้บจากครอบครัวค่อนขา้งน้อย 
เน่ืองจากผูป้กครองส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เกษตรกรรม ส่งผลให้นักเรียน นักศึกษานิยมซ้ือ
เคร่ืองส าอางในราคาปานกลาง เคร่ืองส าอางท่ี นิยมซ้ือใชม้ากท่ีสุดคือ แป้ง รองลงมา คือลิปสติก 
นักเรียน นักศึกษานิยมซ้ือเคร่ืองส าอางตราท่ีผลิตในประเทศมากกว่าเคร่ืองส าอางท่ีผลิตจาก
ต่างประเทศ อีกทั้งนกัเรียน-นกัศึกษาในปัจจุบนั มีความรู้เก่ียวกบัการใชเ้คร่ืองส าอาง โดยจะเนน้ใน
เร่ืองของคุณภาพ และความปลอดภยั พิจารณาจากการจดัล  าดบัคะแนนความคิดเห็นเฉล่ีย 5 อนัดบั 
พบว่า นักเรียน-นักศึกษาจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเหมาะกบัวยัและอายุตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ย
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ตนเอง การซ้ือเคร่ืองส าอางถกู จ  ากดัดว้ยรายได ้โดยคิดว่าการใชเ้คร่ืองส าอางท าใหบุ้คลิกดีข้ึน และ
ตรายี่ห้อของเคร่ืองส าอาง เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงฐานะโดยส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางจากห้างสรรพ
ผลิตภณัฑ ์
 
 เทียมใจ ตุย้เขียว (2546) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองส าอางของ
นิสิตนักศึกษา ระดบัปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 
18-20 ปี ก  าลงัศึกษาอยู่ในชั้นปีท่ี 1 และชั้นปีท่ี 2 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 3,000 – 6,000 บาท 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังต ่ากว่า 500 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน ซ้ือ
เคร่ืองส าอางจากเคา้น์เตอร์ในห้างสรรพผลิตภัณฑ์ เหตุผลเพราะมีให้เลือกหลาย ยี่ห้อ ประเภท 
เคร่ืองส าอางท่ีใช้ส่วนใหญ่ ได้แก่ แป้ง ครีมถนอมผิวหน้า ลิปสติก ยี่ห้อ เคร่ืองส าอางจาก
ต่างประเทศท่ีไดรั้บความนิยมมากคือ CLINIQUE ในประเทศคือยี่ห้อ NIVEA นิสิตส่วนใหญ่เห็น
ว่าปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางในระดบัสูง โดยใหค้วามส าคญักบั
ประสิทธิภาพของเคร่ืองส าอาง วนั เวลา ท่ีผลิต วนัหมดอายุ ผลิตภัณฑ์ท าให้ใบหน้าสดใสเป็น
ธรรมชาติ ขณะท่ีปัจจยัดา้นราคาใหค้วามส าคญักบัราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ เคร่ืองส าอาง ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้วามส าคญักบัการรู้จกัคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์ การวางตามห้างสรรพ
ผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาทางโทรทศัน์การแจก
ผลิตภณัฑเ์ป็นตวัอยา่งทดลองใช ้
 
 มินทร์รตา ศุภานิชไชยศิริ (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกนัแดด
ของนกัศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาใน จงัหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือครีมกันแดดส่วนใหญ่รู้จักครีมกันแดดยี่ห้อ Nivea sun รู้จักครีมกันแดด จากโฆษณาทาง
โทรทศัน์ ซ้ือครีมกนัแดดเพ่ือป้องกันผิวจากแสงแดด และรังสี UVA/UVB ตัดสินใจซ้ือครีมกัน
แดดคว้ยตวัเอง ซ้ือครีมกันแดดท่ีซูเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป ซ้ือครีมกันแดดเดือนละคร้ังๆ ละ 1 ช้ิน 
ตอ้งการซ้ือครีมกนัแดดราคา 200-400 บาท ซ้ือครีมกนัแดดช่วงตน้เดือน เจาะจงยี่หอ้ครีมกนัแดด 
ตอ้งการซ้ือครีมกนัแดดท่ีมีคุณสมบติักรองแสงไดท้ั้งรังสี UV-A และ UV-B ส่วนใหญ่ใชค้รีมกนั
แดดยี่หอ้ Nivea sun block เลือกซ้ือครีมกนัแดดประเภท chemical เลือกซ้ือครีมกนัแดดท่ีผลิตจาก
ประเทศอเมริกา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือครีมกนัแดด สรุปไดว้่าโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยเรียงตามปัจจยัทางการตลาดจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบั
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกนัแดด พบว่า มีความสัมพนัธ์ และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกนัแดด พบว่า มีความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 การะเกด แกว้มรกต (2554)  ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การเลือกใชบ้ริการโรงแรม ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา

พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี เพื่อศึกษาถึงปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ในจงัหวดั

กระบ่ี เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่าง

พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี เก็บขอ้มูลโดยใช้

แบบสอบถามจากนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวและเลือกใชบ้ริการโรงแรมในจงัหวดั

กระบ่ี จ  านวน 400 ราย โดยค่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test, f-test ไค-สแควร์ และทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีของเซฟเฟ่ 

 

 ผลการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยู่ระหว่าง 20 - 30 ปี มี

สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพลกูจา้ง/รับจา้ง มีถ่ินท่ีอยู่ในภาคใต ้มีรายได้

ต  ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือนของครอบครัว มีรายจ่ายต ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรม การ

เลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่ พบว่าระยะเวลาในการเขา้พกั 2 คืนต่อ

คร้ัง เพ่ือน/ญาติพ่ีน้องเป็นผูมี้ส่วนในการตดัสินใจในการเลือกท่ีพกั จองห้องพกับริเวณเคาน์เตอร์

ของโรงแรม เลือกพกัประเภทหอ้งมาตรฐาน (เตียงเด่ียว) อตัราค่าหอ้งพกัใชบ้ริการ 500 - 999 บาท

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ใน

จงัหวดักระบ่ี พบว่า โดยรวมมีระดบัการความส าคญัในระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 

พบว่าอยูใ่นระดบัมาก 5 ดา้นเรียงตามล าดบั คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้น

บุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภัณฑ์ และอยู่ในระดับปานกลาง 3 ด้าน คือ ด้านราคา ดา้น

ประสิทธิภาพและคุณภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี จ  าแนกตาม
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ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รายจ่ายเฉล่ียต่อเดือน 

ต่างกนัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนักท่องเท่ียวชาว

ไทยในจงัหวดักระบ่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี พบว่า ระยะเวลา ใน

การเขา้พกั ผูม้ีส่วนร่วมในการตดัสินใจ วิธีในการจองหอ้งพกั ประเภทหอ้งพกั และอตัราหอ้งพกั มี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 

 Teenage research unlimited (www.camy.org, 16 August 2014)  ได้ท าก ารศึ กษา เ ร่ื อง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองส าอางในกลุ่มวยัรุ่น ไม่ว่าจะเป็นยาสระผม ครีม
นวดผม ยาทาเล็บ อายชาโดว์มาสคารา ลิปสติก และผลิตภัณฑ์ดูแลรักษา ผิวพรรณอ่ืนๆ ซ่ึง
ผลงานวิจยัน้ีมีการระบุว่าในปัจจุบนัมีการขยายตวัของตลาดกลุ่มน้ีอยา่งไม่ หยดุย ั้ง กลุ่มคนอาย ุ12-
19 ปีนั้นใชเ้งินในตลาดผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีถึง 155 พนัลา้นบาทต่อปี นอกจากนั้นลูกคา้กลุ่มน้ียงัมี
พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคท่ีคลา้ยคลึงกับครอบครัวตนเอง โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภท
เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ดูแลรักษาผิวพรรณ และผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูใ่นบา้นทัว่ไป ในงานวิจยัน้ี ยงั
ระบุว่า พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มน้ียงัเป็นประเภทท่ีต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดและพร้อม
จ่ายเงินตอบแทนผลิตภณัฑ์นั้น ๆ 80% ของกลุ่มตวัอย่างไดไ้ปจบัจ่ายผลิตภณัฑท่ี์มีการโฆษณาลด
ราคาประเภทน้ีเม่ือเดือนท่ีแลว้ 74% ซ้ือท่ีร้านขายของช าทัว่ไป 44% ไปซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงักล่าวท่ีร้าน
ขายยา ขอ้มลูดงักล่าวยงัไม่รวมไปถึงการออกส ารวจเร่ืองแนวโนม้ของแฟชัน่การแต่งหนา้ ซ่ึงเป็น
เร่ืองท่ีวยัรุ่นใหค้วามสนใจและติดตามเป็นอยา่งมาก 
 
 Madeleine Ogilvie and Pauline Kriatensen-Bach (http://research.easybib.com, 30 July 
2014) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยแวดลอ้มของพฤติกรรมการใช้ลิปสติกของเพศหญิง งานวิจัย
ดงักล่าวครอบคลุมถึงขอ้มลูหลายหัวขอ้ดว้ยกนั เช่น ทศันคติต่อการใชคุ้ณลกัษณะของผลิตภณัฑ์
ยีห่อ้ต่างๆ โดยจะท าการเปรียบเทียบกนัดว้ยความเป็นธรรม งานขอ้น้ีมุ่งหวงั พฤติกรรมการบริโภค
ของผูท่ี้ใช้ลิปสติกเป็นหลกัพฤติกรรมการซ้ือลิปสติกของเพศหญิงท่ีระบุ ผูห้ญิง 90% บอกว่า
ลิปสติกเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่ไดเ้จาะจงซ้ือโดยตรง 59% ของกลุ่มตวัอยา่งซ้ือ ลิปสติก 4 แท่งต่อปี 
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 Pam Danziger (www.summary.com , 17 September 2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรม 
ผูบ้ริโภค ในกลุ่มของผลิตภณัฑ์บ ารุงรักษาผิวพรรณและเคร่ืองส าอางในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้
ก่อให้เกิดความประหลาดใจอย่างมากในกลุ่มของผูผ้ลิตและรวมถึงกลุ่มผูบ้ริโภคด้วยกันเอง 
เน่ืองจากผลงานวิจยัดงักล่าวไดช้ี้ใหเ้ห็นว่าพฤติกรรมทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนไปจากเดิม
เป็นอย่างมาก ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีหรูหราฟุ่มเฟือยเพ่ิมมากข้ึน ผลการวิจยั
บ่งช้ีว่าแมแ้ต่ผลิตภณัฑด์ูแลรักษาผวิหน้าในเวลากลางคืนท่ีดูเหมือนว่าจะเป็นส่ิงเกินความจ าเป็นใน
ระยะแรกและราคาแพงนั้น ในขณะน้ีไม่ไดมี้เฉพาะลูกคา้กลุ่มคนมีเงิน แต่ยงัรวมถึงลกูคา้ในกลุ่ม
ทัว่ๆ ไปท่ีตอ้งการความรู้สึกหรูหรา มัน่ใจ สะดวกสบายดว้ย ดงันั้นจึงไม่น่าสงสัยเลยว่า ผลิตภณัฑ์
หมวดเคร่ืองส าอางนั้ นจะเติบโตในตลาดได้อีกมากเท่าใด แมก่้อนงานวิจัย ช้ินน้ีจะมีออกมา 
ผูบ้ริโภคก็มีความตอ้งการอย่างสูงในการท่ีจะซ้ือหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีสูง 
สรรพคุณมาก หรือรุ่นใหม่ท่ีสุดมาใหก้บัตวัเองอยูแ่ลว้ ผลงานวิจยัช้ีว่าทิศทางการขยายตวัของตลาด
จะเอ้ือต่อกลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีอยา่งชดัเจน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงสไตลก์ารแต่งหนา้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มวยัรุ่น ปรากฏการณ์การขยายตวัในตลาดผูช้ายท่ีสามารถเห็นการเติบโตไดอ้ย่าง
ชดัเจน หรือความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของธรรมชาติมากข้ึน 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูศึ้กษา ได้
น ามาเป็นกรอบในการอา้งอิงเพื่อศึกษาถึงประเด็นท่ีตอ้งการคน้ควา้ ค  าตอบของวตัถุประสงค์ใน
งานวิจยั สร้างองค์ความรู้ใหม่ให้กบัสาขาวิชา ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆท่ีน ามา
สร้างเป็นกรอบแนวคิดและสมมุติฐานของงานวิจยันั้น ท่ีไดน้ าเสนอในหวัขอ้ท่ีผา่นมา 
 

2.5 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) 
 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis: CFA) เป็นส่วนหน่ึง
ของโมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation modeling: SEM) แนวคิดในการน า CFA มาใช้
วิเคราะห์คุณภาพของ เคร่ืองมือวดัทางงานวิจยั ไดแ้ก่ การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง การ
ประมาณค่าความเท่ียง และการ ตรวจสอบความไม่แปรเปล่ียนของโครงสร้างองค์ประกอบเมื่ อ
น าไปใชต่้างกลุ่ม โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีใช ้วิเคราะห์ CFA เช่น LISREL EQS และ AMOS เป็น
ตน้ ขอ้มลูท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ควรวดัเป็นค่าต่อเน่ืองและมี จ  านวนมากพอมีปีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้คือ
ขอ้มลูทุกตวัควรรู้การแจกแจงแบบปกติ เทอมความคลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธก์นัได ้กลุ่มตวัอยา่ง
ควรมีการแจกแจงแบบเชิงเส้นก ากบั และตวัแปรสงัเกต ไดต้อ้ง ไม่มีความสัมพนัธก์นัสูง ขั้นตอน
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การวิเคราะห์ CFA ประกอบดว้ยการก าหนดขอ้มูลจ าเพาะของโมเดล การระบุความเป็นไปไดค่้า
เดียวของโมเดล การประมาณค่าพารามิเตอร์ และการประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล ดชันีท่ีใช้
ประเมินความสอดคลอ้งของ โมเดล ได้แก่ ค่าสถิติ chi-square, relative chi-square, nested chi-
square, GFI, AGFI CFI, Standardized RMR, และ RMSEA วิธีการ CFA แมมี้ประโยชน์อย่างยิ่ง
ส าหรับนักพฒันาแบบทดสอบในการตรวจสอบเพื่อยนืยนัองคป์ระกอบตามทฤษฎีของเคร่ืองมือวดั
ทางงานวิจยั แต่ CFA ก็มีความเส่ียงท่ีจะเกิดความคลาดเคล่ือนประเภทท่ี II 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis: CFA) เป็นส่วนหน่ึง
ของ เร่ืองโมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation modeling: SEM) ซ่ึงก  าลงัเขา้มาแทนท่ีการ
วิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงส ารวจ (exploratory factor analysis: EFA) ดงัค ากล่าวของ Browne and 
Cudeck (1993) ท่ีว่า “ วนัของวิธี EFA ซ่ึงเคยเป็นวิธีการหลกัของนกัวดัทางจิตไดผ้า่นไปแลว้ อาจ
กล่าวไดว้่าขณะน้ีวิธี EFA ก าลงัเขา้สู่ช่วงปลายของอาย ุในขณะท่ี SEM ก าลงัเร่ิมเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ และ
ยงัมีการพฒันาต่อไปอีก” เน่ืองจากวิธี CFA สามารถน าไปใชต้รวจสอบโครงสร้างองค์ประกอบ 
ของเคร่ืองมือวดัทางงานวิจยัไดล้ะเอียดกว่าวิธี EFA จึงมีการน าวิธี CFA ไปใชพ้ฒันาเคร่ืองมือวดั
ทาง จิตวิทยากนัอยา่งกวา้งขวางหลายแง่มุมปัจจุบนัมีโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปท่ีใชว้ิเคราะห์ 
CFA เช่น AMOS สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลไดห้ลากหลายรูปแบบ เพียงแต่ผูใ้ชต้้องมีความรู้ความ
เขา้ใจเร่ืองการใชโ้ปรแกรมพอสมควร จึงจะสามารถใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิผล เน่ืองจากโปรแกรม
ใชข้อ้มลูส าหรับการวิเคราะห์ในรูปเมทริกซส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรเป็นส่วนมาก  
 
 2.5.1 แนวคดิในการน า CFA ไปใช้วเิคราะห์ผลส าหรับงานวจิยั 
 

 วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัช่วยในการวิเคราะห์ผลของงานวิจยัไดอ้ย่างนอ้ย 3 
ประเด็นดงัน้ี 
 1) วิธี CFA สนับสนุนการใช้ทฤษฎีเป็นแนวทางในการศึกษาความตรงเชิงโครงสร้าง 
(construct validity) ซ่ึงเป็นคุณสมบติัของเคร่ืองมือท่ีให้ผลการวดัสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะท่ีมุ่งวดั
ในทางทฤษฎี ท่ีสามารถตรวจสอบว่าค  าถามแต่ละขอ้ในเคร่ืองมือใชว้ดัไดต้รงตามองค์ประกอบของ
ทฤษฎี ท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ ซ่ึงอาจก าหนดใหค้  าถามแต่ละขอ้วดัไดม้ากกว่าหน่ึงองคป์ระกอบ แลว้
ใชส้ถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลตรวจสอบว่า โมเดลองค์ประกอบท่ีก  าหนดไวส้อดคลอ้งกบั
ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้หรือไม่ หรืออาจกล่าวได้ว่าข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้เป็นไปตาม
องค์ประกอบของโมเดล ท่ีก  าหนดไวห้รือไม่ คลา้ย ๆ กับวิธีการตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า 
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(convergent validity) และความตรงเชิงจ  าแนก (divergent validity) แบบดั้งเดิม ซ่ึงต้องสร้างข้อ
ค าถามในแบบทดสอบตามคุณลกัษณะของทฤษฎี แลว้ตรวจสอบว่าขอ้ค าถามวดัตามทฤษฎีท่ี
คาดหวงัไวห้รือไม่ คุณลกัษณะใดในทฤษฎีควรสัมพนัธก์นัสูง และคุณลกัษณะใดควรสัมพนัธ์กนั
ต ่า เมื่อใชว้ิธีวดัต่างชนิดกนั ในวิธี CFA มีสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลส าหรับเสนอแนะว่า 
โมเดลองค์ประกอบสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ ในความเป็นจริงแลว้ ความสัมพนัธ์
ระหว่างขอ้ค าถามกบัองค์ประกอบตามทฤษฎีก็คือความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(ความ
แปรปรวนร่วมของขอ้ค าถาม) นั่นเอง นอกจากน้ี สถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลและค่าสถิติ
อ่ืนๆ ยงัช่วยเสนอแนะว่า ขอ้ค  าถามท่ีสร้างข้ึนวดัองค์ประกอบท่ีก  าหนดไวห้รือไม่ องค์ประกอบ
ต่างๆของทฤษฎีสมัพนัธก์นัหรือไม่มี ขนาดความสมัพนัธม์ากนอ้ยเพียงใด 
 
 2) วิธี CFA ใชใ้นการประมาณค่าความเท่ียง (reliability) ของเคร่ืองมือวดัทางจิต เช่น ความ
เท่ียง แบบความคงท่ีภายใน ความเท่ียงแบบสอบซ ้ า เป็นตน้ การใชว้ิธี CFA ประมาณค่าความเท่ียง
แบบความคงท่ีภายในแตกต่างไปจากวิธีการประมาณค่าความเท่ียงแบบดั้งเดิม ดงัเช่น วิธีการของ คู
เดอร์-ริชาร์ดสันหรือวิธีการของ ครอนบาค กล่าวคือ วิธี CFA ขจดัความคลาดเคล่ือนในการวดั 
(measurement error) ออกจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้ผลการประมาณค่าความเท่ียงของ
เคร่ืองมือถกูตอ้งมากข้ึน ส่วนการใชว้ิธี CFA ประมาณค่าความเท่ียงแบบสอบซ ้าเป็นการตรวจสอบ
ความคงท่ีของค่าน ้ าหนัก องค์ประกอบและค่าความคลาดเคล่ือนในการวดั เม่ือเก็บขอ้มูลต่างเวลา
กนัหรือเป็นช่วงเวลา 
 
 3) วิธี CFA ใชเ้ปรียบเทียบโครงสร้างองค์ประกอบของเคร่ืองมือระหว่างกลุ่มประชากร 
ตั้งแต่สองกลุ่มข้ึนไปพร้อมๆ กนัได ้เป็นการตรวจสอบว่าโครงสร้างองคป์ระกอบของเคร่ืองมือคงท่ี
หรือไม่ เมื่อน าไปใช้กบักลุ่มประชากรท่ีแตกต่างกนั เพื่อยืนยนัว่าโครงสร้างองค์ประกอบหรือ 
คุณลกัษณะท่ีวดัในแต่ละกลุ่มประชากรเป็นองค์ประกอบเดียวกนัหรือไม่ (Bollen, 1989) เช่น ถา้
ตอ้งการรู้ว่ากลุ่มประชากรต่างเพศกนั จะท าให้โครงสร้างองค์ประกอบของเคร่ืองมือแตกต่างกนั 
หรือไม่ ซ่ึงสามารถใชว้ิธี CFA ตรวจสอบความเปล่ียนแปลงหรือความไม่แปรเปล่ียน (invariance) 
ของโครงสร้างองค์ประกอบระหว่างกลุ่มประชากรต่างเพศ ในกรณีท่ีตวัแปรทุกตวัในโมเดลและ 
โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลทั้งสองเป็นแบบเดียวกนั กล่าวคือ เมทริกซ์
พารามิเตอร์ของโมเดลทั้งสองเหมือนกนั มีขนาดเท่ากนัและสถานะของพารามิเตอร์ในเมทริกซ์ 
(ก  าหนดหรืออิสระ) เหมือนกนั โดยไม่จ  าเป็นตอ้งมีค่าพารามิเตอร์เท่ากนั (Bollen, 1989) แสดงว่า 
โครงสร้างองค์ประกอบของเคร่ืองมือในกลุ่มประชากรทั้งสองเหมือนกนั เคร่ืองมือนั้นเหมาะท่ีจะ
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น าไปใชก้บักลุ่มประชากรทั้งสอง ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการสร้างปกติวิสยัของแบบทดสอบหรือ 
แบบวดัมาตรฐาน 
 
 2.5.2 ค าศัพท์ที่ใช้ในโปรแกรม AMOS 
 

 ก่อนท่ีจะกล่าวถึงลกัษณะข้อมูลท่ีใช้วิเคราะห์และข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์
จ าเป็นตอ้งกล่าวถึงค าศพัทบ์างค าท่ีใชใ้นวิธี CFA ค าศพัทเ์หล่าน้ีเป็นค าท่ีใชอ้ยูแ่ลว้ในโมเดลสมการ
โครงสร้างแต่ในท่ีน้ีตอ้งการเนน้ความหมายในบริบทของวิธี CFA 
 
  ตวัแปรแฝง (latent variables) 
 
 วิธี CFA นิยมเรียกองค์ประกอบ (factors) เป็นตัวแปรวดัค่าโดยตรงไม่ได ้(unmeasured 
variables) หรือตวัแปรแฝง (latent variables) เพราะว่าไม่สามารถวดัหรือสังเกตค่าไดโ้ดยตรง ใน
ความเป็นจริงแลว้ ตวัแปรแฝงก็คือปริมาณของภาวะสนันิษฐานทางทฤษฎีท่ีคาดการณ์ว่าเป็นสาเหตุ
ของขอ้ค าถามหรือกลุ่มขอ้ค าถามท่ีมีค่าแน่นอน (certain value) ตวัแปรแฝงเขียนแทนดว้ยรูปวงกลม
หรือวงรี  
 
  ตวัแปรสงัเกตได ้(observed variables) 
 
 วิธี CFA ใชค้  าว่า ตวัแปรสงัเกตได ้(observed variables) เมื่อกล่าวถึงขอ้ค าถามในเคร่ืองมือ 
เน่ืองจากไม่สามารถวดัหรือสงัเกตอิทธิพลของตวัแปรแฝง (องค์ประกอบ) ไดโ้ดยตรงตอ้งวดั หรือ
สงัเกตอิทธิพลของตวัแปรแฝงจากพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล เช่น คะแนนท่ีไดจ้าก แบบ
วดัหรือแบบสอบถาม เป็นต้น ในวิธี CFA นิยมเรียกตัวแปรสังเกตได้ว่า ตัวบ่งช้ี (indicators) 
เพราะว่าสามารถช้ีบ่งถึงความมีอยูจ่ริงของตวัแปรแฝงไดใ้นการก าหนดตวัแปรสงัเกตไดใ้นรูปท่ี 2.7 
คือ เขียนแทนดว้ยตวัอกัษรโรมนัพิมพใ์หญ่ (X) ลง ในรูปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือส่ีเหล่ียมผืนผา้ เมื่อ
ผูว้ิจยักล่าวถึงตวัแปรสังเกตได ้8 ตวั ท่ีเป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรแฝง () แสดงว่า ในทางทฤษฎีตวั
แปรสังเกตได้ เหล่าน้ีมีน ้ าหนักบนองค์ประกอบ () เมื่อพิจารณาจาก รูปท่ี 2.7 จะเห็นว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่าง ตัวแปรแฝงกบัตัวแปรสังเกตได้แทนดว้ยรูปหัวลูกศรช้ีตรงไปยงัตวัแปร
สังเกตได้ แสดงว่า ตัวแปร แฝงเป็นสาเหตุของตัวแปรสังเกตได้ (Diamantopoulos and Siguaw, 
2000) 
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รูปท่ี 2.7 ตวัแปรแฝง () 1 ตวั กบัตวัแปรสงัเกตได ้8 ตวั 
ท่ีมา : Mueller, 1996 

 
 2.5.3 เศษเหลอื (residuals) 
 

 ทฤษฎีการสอบแบบดั้งเดิม (classical test theory) กล่าวถึงคะแนนสังเกตได้ (observed 
score) ซ่ึงเป็นคะแนนท่ีไดจ้ากขอ้สอบหรือขอ้ค าถามท่ีใชแ้ทนคะแนนจริง (true score) หรือปริมาณ
ของตวัแปรแฝงรวมกบัความคลาดเคล่ือนในการวดัในการวิเคราะห์สมการถดถอย คะแนนเศษเหลือ 
(residual score) ก็คือ ความคลาดเคล่ือนในการวดัซ่ึงใชแ้ทนส่ิงท่ีท าใหผ้ลการวดัไม่ถกูตอ้งวิธี CFA 
ใชค้  าว่า เศษเหลือ เมื่อกล่าวถึงคะแนนเศษเหลือหรือความคลาดเคล่ือนในการวดั ในแผนผงั CFA 
เขียนแทนเศษเหลือดว้ยตวัอกัษรกรีกพิมพเ์ล็ก  (delta) ตามหลกัการวิเคราะห์องค์ประกอบเศษ
เหลือ หมายถึง องคป์ระกอบเฉพาะ (unique factors) เพราะในกระบวนการวดัท่ีท าใหเ้ศษเหลือเป็น
ค่าเดียวและไม่สมัพนัธก์บัตวัแปรแฝง ในรูปท่ี 2.8 แสดงเศษเหลือของตวัแปร สงัเกตไดจ้ะสงัเกตว่า 
มีรูปหวัลูกศรจากเศษเหลือช้ีตรงไปยงัตวัแปรสงัเกตได ้(X1) แสดงว่า เศษเหลือมีอิทธิพลต่อตวัแปร
สงัเกตได ้(Hair et al, 2006) 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.8 ตวัแปรสงัเกตได ้1 ตวั กบัเศษเหลือ 1 ตวั 
ท่ีมา : Mueller, 1996 

 
 วิธี CFA สามารถประมาณค่าเศษเหลือได้ ซ่ึงตีความหมายเป็นการช้ีบ่งความเท่ียง 
(reliability) ของตวัแปรสงัเกตไดห้รือขอ้ค าถาม  

  

X X X X X X X X 

X 
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 2.5.4 พารามเิตอร์ (Parameters) 
 

 วิธี CFA สามารถประมาณค่าความสัมพนัธ์ระหว่างพารามิเตอร์หรือตวัแปรต่างๆในโมเดล 
และค่าเศษเหลือไดทุ้กค่า ผูว้ิจยัอาจคาดการณ์ว่า ตามทฤษฎีแลว้ตวัแปรแฝง (องคป์ระกอบ) สมัพนัธ์
กนั หรือความคลาดเคล่ือนในการวดัสมัพนัธ์กนัได ้นอกจากน้ียงัอาจตั้งสมมติฐานว่าตวัแปรสงัเกต
ได้ตัว ใดเป็นตัวบ่งช้ีขององค์ประกอบใดก็ได้โดยความสัมพันธ์เหล่าน้ีจะเช่ือมโยงกันเป็น
โครงสร้างเชิงเส้นตรง (เส้นทาง) ในโมเดลองค์ประกอบโปรแกรมจะใชต้ัวอกัษร กรีกจ าแนก
ประเภทของพารามิ เตอร์ตามเส้นทางในโมเดล เช่น ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรแฝง 
(องค์ประกอบ) 2 ตวั แทนดว้ยพารามิเตอร์ท่ีเรียกว่า () (phi) (เขียนแทนดว้ยเส้นโคง้รูปลูกศร 2 
หวั) ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษเหลือ (ความคลาดเคล่ือนในการวดั) แทนดว้ยพารามิเตอร์ท่ีเรียกว่า 
 (theta: อ่านว่า เธตา้) (เขียนแทนดว้ยเสน้โคง้รูปลกูศร 2 หวั) และ น ้ าหนกัองคป์ระกอบ แทนดว้ย
ตวัอกัษรกรีกพิมพเ์ล็ก  (lambda) ในรูปท่ี 2.9 แสดงโมเดล 2 องค์ประกอบ (1 และ 2 ) กบัตวั
แปรสงัเกตได ้7 ตวั (X1ถึง X7) และเศษเหลือ 7 ตวั ( 1ถึง 7) ตวัแปรแฝง 2 ตวั สมัพนัธ์กนั (12) 
และเศษเหลือตวัท่ี 6 กบัตวัท่ี 7 สมัพนัธก์นั (67)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.9โมเดล 2 องคป์ระกอบท่ีสมัพนัธก์นั ความความเคล่ือนในการวดัของค าถามขอ้ท่ี 6 กบัขอ้ท่ี 

7 สมัพนัธก์นั และตวัแปร X2กบัตวัแปร X6เป็นตวับ่งช้ีอา้งอิง 
ท่ีมา : Mueller, 1996 

 
 
 

67 

 1  2 

12 
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 2.5.5 ลกัษณะข้อมูลที่ใช้วเิคราะห์ 
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตอ้งการขอ้มลูท่ีมีลกัษณะ ดงัน้ี 
 1) ขอ้มลูควรวดัเป็นค่าต่อเน่ือง (continuous) และมีลกัษณะการแจกแจงเป็นแบบปกติ แต่
ในเร่ืองน้ีโปรแกรม AMOS มีวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์และการสร้างมาตรให้สามารถวิเคราะห์
ขอ้มลูจ  าแนกประเภท (categorical data) ไดร้วมทั้งมีวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์แบบพิเศษท่ีมีความ
แกร่ง (robustness) ต่อการฝ่าฝืนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เร่ืองลกัษณะการแจกแจงขอ้มลูเป็นแบบปกติ 
 
 2) ควรใชข้อ้มลูจ  านวนมาก วิธี CFA ตอ้งการขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ เน่ืองจาก
โดยส่วนมากใชว้ิธีการประมาณค่าความเป็นไปไดสู้งสุด (maximum likelihood: ML) โดยปกติวิธี 
MLมีข้อแนะน าว่า ควรใช้กลุ่มตัวอย่างอย่างต ่ า 100-200 หน่วยตัวอย่าง หรือกรณีท่ีต้องการ
เปรียบเทียบคุณสมบติัของเคร่ืองมือระหว่างกลุ่มตวัอย่างต่างกลุ่ม กลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มควรมี 
100-200 หน่วยตัวอย่าง Cooper and Schindler (2003)  ได้ศึกษาขนาดกลุ่มตัวอย่างในโมเดล 3 
องคป์ระกอบโดยใชส้ถานการณ์จ าลอง พบว่า การใชก้ลุ่มตวัอยา่งขนาด 100-200 หน่วยตวัอยา่งอาจ 
ไดค้  าตอบไม่เหมาะสมหรือไดค่้าสถิติท่ีเป็นไปไม่ได ้เช่น ค่าความแปรปรวนติดลบ เป็นตน้ แต่ถา้
ใชก้ลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 500 หน่วยตวัอยา่งข้ึนไป กลบัไม่พบค่าท่ีไม่เหมาะสม 
 
 ในเร่ืองขนาดกลุ่มตวัอย่างยงัไม่มีกฎเกณฑ์ท่ีตายตวั Bollen (1989) ไดเ้สนอแนะไวก้วา้ง ๆ 
ว่า การประมาณค่าพารามิเตอร์อิสระ 1 ตวั ตอ้งใชห้ลายหน่วยตวัอย่าง Lindeman, Merenda and 
Gold (1980) เสนอแนะหลักทั่วๆไปว่า อัตราส่วนระหว่าง จ  านวนหน่วยตัวอย่างกับจ านวน
พารามิเตอร์หรือตวัแปรควรเป็น 20:1 Mueller (1996) ไดเ้สนอหลกัปฏิบติัในเร่ืองน้ีว่า ควรมีจ  านวน
หน่วยตวัอยา่งมากกว่า 15 เท่าของจ านวนพารามิเตอร์อิสระ ถา้ลกัษณะการแจกแจงขอ้มลูเป็นแบบ
ปกติพหุนามและความตรง/ความเท่ียงของเคร่ืองมืออยู่ในเกณฑ์ดี และแนะน าว่าควรตรวจสอบ
ความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดแ้ต่ละตวั ถา้มีค่าความเบม้ากกว่า 2.00 และมีค่าความโด่ง 
มากกว่า 7.00 แสดงว่าลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลไม่เป็นแบบปกติ ควรใชก้ลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่
ข้ึน แต่ในกรณีท่ีใชก้ลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่ท่ีมากกว่า 1,000 คน ไม่ตอ้งห่วงเร่ืองลกัษณะการ แจก
แจงขอ้มูลไม่เป็นแบบปกติ นอกจากน้ี ยงัตอ้งพิจารณาว่า ถา้โมเดลองค์ประกอบท่ีศึกษามีความ
ซบัซ้อน (ประมาณ ค่าพารามิเตอร์หลายตวั) ก็ตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ข้ึน (Joreskog and 
Sorbom, 1993) 
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 2.5.6 ข้อตกลงเบือ้งต้นของการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ใหญ่ ๆ 2 ประการตงัต่อไปน้ี 
 1) ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ทางสถิติ 
 วิธี CFA มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ทางสถิติทัว่ ๆ ไป 3 ประการดงัน้ี 
 1.1) ขอ้มูลควรมีลกัษณะการแจกแจงเป็นแบบปกติ (normal distributions) มีความเป็น
เอก พนัธ์ของการกระจาย (homoscedasticity) และความสันพนัธ์ระหว่างตวัแปรแต่ละคู่เป็นแบบ
เส้นตรง (linear relationships) เน่ืองจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัเป็นการแกส้มการ
ถดถอยหลายๆ สมการ นัน่เอง 
 1.2) โมเดล CFA มีเทอมความคลาดเคล่ือน (error terms) ท่ีเรียกว่า เศษเหลือขอ้ตกลง 
เบ้ืองตน้ทัว่ ๆ ไปในเร่ืองเทอมความคลาดเคล่ือนมีว่า 1) ต้องไม่สัมพนัธ์กับตวัแปรแฝงใด ๆ ใน
โมเดล 2) เป็นอิสระจากเทอมความคลาดเคล่ือนตวัอ่ืน ๆ 3) มีลกัษณะการแจกแจงเป็นแบบปกติ แต่
ปัจจุบนัเร่ืองขอ้มูลมีลกัษณะแจกแจงเป็นแบบปกติพหุนาม (multivariate normal) ฝ่าฝืนได ้กรณีท่ี
ใชก้ลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ (Chou and Bentler, 1995) และสามารถวิเคราะห์ขอ้มลูกรณีเทอมความ 
คลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธก์นัได ้
 3) กลุ่มตัวอย่างควรมีการแจกแจงแบบเชิงเส้นก ากับ (asymptotic) กลุ่มตัวอย่างยิ่งมี
ขนาด ใหญ่ยิง่เขา้ใกลค่้าอนันต์ (Bollen, 1989) กล่าวคือ ค่าสถิติไค-สแควร์มีแนวโนม้ท่ีจะมีค่าสูง 
ท าให ้ค่าสถิติไค-สแควร์มีโอกาสใหค่้านยัส าคญั (p  .05) (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2546) ซ่ึงช้ีว่าโมเดล
องค์ประกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ไม่สอดคลอ้งกัน ส่วนกลุ่มตวัอย่างขนาดเล็ก (น้อยกว่า 100 
หน่วย ตวัอย่าง) มีความน่าจะเป็นท่ีจะปฏิเสธโมเดลท่ีถูกตอ้ง (true model) มากข้ึน (Mueller, 1996) 
หรือ อาจกล่าวไดว้่า การใชก้ลุ่มตวัอยา่งขนาดเล็กมีความเส่ียงในการเกิดความคลาดเคล่ือนประเภท
ท่ี II (type II error) เพ่ิมข้ึนซ่ึงการฝ่าฝืนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เหล่าน้ีอาจท าให้โมเดลองค์ประกอบไม่
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง ประจกัษ์และอาจท าให้ดชันีวดัความสอดคลอ้งให้ค่าไม่ดีนักรวมทั้งอาจ
สรุปโครงสร้าง องค์ประกอบไม่ถูกตอ้งทั้งๆท่ีในความเป็นจริงแลว้ โครงสร้างองค์ประกอบนั้น
ถกูตอ้ง 
 2) ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เร่ืองวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์ซ่ึงจะใชว้ิธีการประมาณค่าความเป็นไป
ไดสู้งสุด (maximum likelihood: ML) เท่านั้น เน่ืองจากผูใ้ชว้ิธี CFA ประมาณค่าพารามิเตอร์แบบน้ี
มากท่ีสุด (Chou and Bentler, 1995) เพราะเป็นวิธีท่ีมีความแกร่งต่อการฝ่าฝืนข้อตกลงเบ้ืองต้น
มากกว่าวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์แบบอ่ืนๆ (Bollen, 1989) วิธี ML มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัน้ี 
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 1) ไม่มีขอ้ค  าถามเด่ียว ๆ หรือขอ้ค าถามกลุ่มใด อธิบายขอ้ค าถามอ่ืนในกลุ่มขอ้มูลไดอ้ยา่ง 
สมบูรณ์ (Bollen, 1989) 
 2) คะแนนจากข้อค าถามต้องมีลกัษณะการแจกแจงแบบปกติพหุนาม  (Mueller, 1996) 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ขอ้แรกแสดงใหเ้ห็นว่า ขอ้ค  าถามในเคร่ืองมือตอ้งไม่ซ ้าซอ้นกนั (มีความสมัพนัธ์
กนัสูง) วิธี ML ไม่มีความแกร่งต่อการฝ่าฟืนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เร่ืองน้ี ดงันั้น จึงไม่ควรใชข้อ้ค  าถามท่ี
มีความสมัพนัธก์นัตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไปประมาณค่าพารามิเตอร์ (Aroian and Norris, 2001) 
 ส่วนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ขอ้สองเป็นเร่ืองท่ีปฏิบติัยาก แต่วิธี ML มีความแกร่งต่อการฝ่าฝืน
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เร่ืองน้ี (Chou and Bentler, 1995) เวน้แต่กรณีใชก้ลุ่มตวัอยา่งขนาดเลก็และโมเดล
มีความซบัซอ้น ดงันั้นควรใชก้ลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 100-200 หน่วยตวัอย่างข้ึนไป หรือ ในกรณี 
ตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีมีตั้งแต่ 3 องคป์ระกอบข้ึนไป ควรใชก้ลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 500 หน่วยตวัอยา่งข้ึน 
ไป (Aroian and Norris, 2001) 
 
 2.5.7 หลกัการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั 
 

 วิธีวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัมี 5 ขั้นตอนดงัน้ี (Sorbom, 1996) 
 1) การก าหนดขอ้มลูจ าเพาะของโมเดล (model specification) เป็นการก าหนดความสมัพนัธ์
เชิงโครงสร้างระหว่างส่วนประกอบต่างๆ ในโมเดล องค์ประกอบ ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีส าคัญใน
แผนผงัโมเดลองคป์ระกอบแสดงดว้ยเส้นทางระหว่างตวัแปร ซ่ึงใชแ้ทนส่ิงท่ีคาดการณ์ไว ้ในทาง
ปฏิบัติอาจตอ้งการศึกษาโมเดลองค์ประกอบหลายโมเดลท่ีแตกต่างกนัไปตามหลกัฐานท่ีน ามา
สนับสนุนซ่ึง Mueller (1996) ไดเ้สนอแนะว่าควรสร้างโมเดลทางเลือก (alternative models) ไว้
หลายๆโมเดล ก่อนลงมือวิเคราะห์ขอ้มลู ดีกว่าวิเคราะห์ จากโมเดลเดียว 
 
 สุภมาส องัศุโชติ และคณะ (2552) ไดศ้ึกษาโครงสร้างของ มาตรวดัความสามารถในการ
กลบัคืนสู่สภาพเดิม (resilience scale) โดยวิเคราะห์โมเดลแบบหน่ึงองค์ประกอบกับแบบสอง
องคป์ระกอบ การก าหนดขอ้มลูจ  าเพาะของโมเดลทั้งสองเป็นดงัรูปท่ี 2.10 และ รูปท่ี 2.11 
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รูปท่ี 2.10 โมเดล 1 องคป์ระกอบของมาตรวดัความสามารถในการกลบัคืนสู่สภาพเดิม 
ท่ีมา : Mueller, 1996 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.11 โมเดล 2 องคป์ระกอบของมาตรวดัความสามารถในการกลบัคืนสู่สภาพเดิม 
ท่ีมา : Mueller, 1996 

  
 โมเดลในรูปท่ี 2.10 มีตวัแปรแฝง (องคป์ระกอบ) 1 ตวั ตวัแปรสงัเกตได ้12 ตวั (X1ถึงX12) 
และ เศษเหลือ 12 ตัว (1 ถึง (12) ส่วนโมเดลในรูปท่ี 2.11 มีตวัแปรแฝง (องค์ประกอบ) 2 ตัว 
องคป์ระกอบหน่ึงมีตวัแปรสังเกตได ้9 ตวั (X1ถึง X9) และเศษเหลือ 9 ตวั (1 ถึง (9) องคป์ระกอบ 
สองมีตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัว (X10ถึง X12) และเศษเหลือ 3 ตัว (10 ถึง (12) วิธี CFA สามารถใช้
ส ารวจองคป์ระกอบของโมเดลได ้ในกรณีตวัอยา่งในก าหนดขอ้มลู จ  าเพาะของโมเดลจากผลการ
ตรวจสอบของลอง ซ่ึงศึกษาประเด็นท่ียงัไม่ชดัเจน (gray area) ระหว่างวิธี EFA กบัวิธี CFA ผูว้ิจยั
ใชว้ิธี CFA ส ารวจโครงสร้างองค์ประกอบของมาตรวดั การใชว้ิธี CFA ส ารวจองค์ประกอบของ
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โมเดล ดงันั้นควรใชข้อ้มูลชุดหน่ึงพฒันาโมเดลองค์ประกอบ และใชข้อ้มูลอีกชุดหน่ึงตรวจสอบ
เพื่อยนืยนัองคป์ระกอบ  
 การก าหนดขอ้มูลจ าเพาะของโมเดลท่ีแสดงในรูปท่ี 2.10 และ รูปท่ี 2.11 เป็นไปตามข้อ
ค้นพบของแวกนิลด์และ  ซ่ึงใช้วิธี  EFA ตรวจสอบ โครงสร้างองค์ประกอบของมาตรวัด
ความสามารถในการกลบัคืนสู่สภาพเดิม ตน้ฉบบัภาษาองักฤษ พบว่า องค์ประกอบของมาตรวดั
ฉบบัภาษาองักฤษเท่ากบัจ  านวนองค์ประกอบของมาตรวดัฉบบัภาษารัสเซีย จากมุมมองน้ีแสดงให้
เห็นว่าว่าวิธี CFA เหมาะกับการใช้ยืนยนัโครงสร้างองค์ประกอบมากกว่าส ารวจโครงสร้าง
องคป์ระกอบ 
 
 2) การระบุความเป็นไปไดค่้าเดียวของโมเดล (model identification) เป็นการระบุว่าโมเดล
องค์ประกอบนั้นสามารถน ามาประมาณค่าพารามิเตอร์ไดเ้ป็นค่าเดียวหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 
2546)ในวิธี CFA ผูว้ิจัยตอ้งการทดสอบโมเดลระบุเกินพอดี (over identified model) ท่ีมีจ  านวน
พารามิเตอร์ท่ีทราบค่า (ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของขอ้ค าถาม) มากกว่ าจ  านวน
พารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่า เช่น น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ความคลาดเคล่ือนในการวดั เป็นตน้ ส่วนกรณี
จ านวนพารามิเตอร์ท่ีทราบค่าน้อยกว่าจ  านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าเรียกว่า โมเดลระบุ ไม่พอดี 
(under identified model) แต่ถา้จ  านวนพารามิเตอร์ท่ีทราบค่าเท่ากบัจ านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ ทราบ
ค่าเรียกว่าโมเดลระบุพอดี (just identified model) โปรแกรมไม่สามารถประมาณ ค่าพารามิเตอร์ใน
โมเดลระบุไม่พอดี และให้ค่าประมาณพารามิเตอร์ในโมเดลระบุพอดีได้ไม่ดี วิธี CFA สามารถ
ทดสอบโมเดลองคป์ระกอบไดดี้เฉพาะกบัโมเดลระบุเกินพอดีเท่านั้น 
 
 หลกัทัว่ไปในการก าหนดความเป็นไปไดค่้าเดียวของโมเดล ซ่ึงควรมีตวัแปรสงัเกตไดอ้ยา่ง
นอ้ย 3 ตวัต่อตวัแปรแฝง 1 ตวั ท่ีเรียกว่า กฎสามตวับ่งช้ี (three indicator rule) แลว้ก  าหนดใหต้วับ่งช้ี 
1 ตวัเป็นตวัแปรอา้งอิงหรือการท าใหต้วัแปรแฝงเป็นค่ามาตรฐาน โดยก าหนดใหค่้าพารามิเตอร์ของ
ตวัแปรอา้งอิงเท่ากบั 1.00 การใชต้วับ่งช้ีหลายตวัวดัตวัแปรแฝงหน่ึงตวั ท าใหส้ามารถวดัลกัษณะ
ของตวัแปรแฝงไดห้ลายแง่มุม โมเดลท่ีมีข้อค าถามหลายข้อต่อตวัแปรแฝงหน่ึงตวัท าให้ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลถูกต้องมากข้ึน ค่าพารามิเตอร์แม่นย  าข้ึนและค่าความเท่ียงของตัวแปรสังเกตได้
เพ่ิมข้ึน  ดงันั้นโมเดลท่ีมีจ  านวนตวัแปรสังเกตไดม้ากกว่ามีแนวโน้มท่ีจะ สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิง
ประจกัษไ์ดดี้กว่าโมเดลท่ีมีจ  านวนตวัแปรสังเกตไดน้อ้ยกว่า  ส าหรับโมเดลองคป์ระกอบในรูปท่ี 
2.10 และ รูปท่ี 2.11 มีตวัแปรสงัเกตไดต้ั้งแต่ 3 ตวัข้ึนไปต่อตวั แปรแฝง 1 ตวั จึงเป็นโมเดลระบุเกิน
พอดี 
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 การระบุความเป็นไปไดค่้าเดียวของโมเดลค่อนขา้งซบัซอ้นและเก่ียวขอ้งกบัค่าสถิติหลาย
ตวั ในบางคร้ังโมเดลในแผนผงัเป็นโมเดลระบุเกินพอดี แต่ระหว่างการประมาณค่าพารามิเตอร์ อาจ
พบว่าเป็นโมเดลระบุไม่พอดีก็ได ้เน่ืองจากความสัมพนัธ์ระหว่างตวับ่งช้ีมีค่าสูงและลกัษณะการ
แจกแจงของตวัแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นแบบปกติ ในกรณีเช่นน้ีซ่ึงตอ้งก  าหนดขอ้มลูจ  าเพาะของโมเดล
ใหเ้หมาะสม (อาจก าหนดใหค้วามคลาดเคล่ือนในการวดัสัมพนัธ์กนั) หรือตดัตวัแปรสงัเกตไดบ้าง
ตวัออกจากการวิเคราะห์ขอ้มลู (Bollen, 1989) 
 
 3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ (estimating the parameter) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของ
โมเดลเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยการแก ้สมการโครงสร้างเพื่อหาค่าพารามิเตอร์
ซ่ึงเป็นตัวไม่ทราบค่าในสมการ (สุวิมล ติรกานันท์ , 2546) เป็นการด าเนินการโดยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ การประมาณค่าพารามิเตอร์ไดจ้ากการใชข้อ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง (ความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสงัเกตไดห้รือขอ้ค าถาม) ประมาณ ค่าพารามิเตอร์ของประชากร 
เช่น ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ () ค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบ () ค่าเศษเหลือ () เป็นตน้ 
กระบวนการประมาณค่าพารามิเตอร์มีส่ิงท่ีควรค านึงถึง 2 เร่ืองดงัน้ี 
 
 3.1) เร่ืองความล าเอียง หรือค่าท่ีประมาณไดเ้ท่ากับค่าพารามิเตอร์จริงๆหรือไม่ การ
พิจารณาจากค่าสถิติทดสอบนัยส าคัญของค่าพารามิเตอร์ค่าสถิติทดสอบนัยส าคัญเหล่าน้ีช้ีว่า 
ค่าพารามิเตอร์ท่ีประมาณไดม้ีโอกาสผดิพลาดเท่าใด 
 3.2) เร่ืองประสิทธิภาพในการประมาณค่าพารามิเตอร์ วิธีท่ีใชป้ระมาณค่าพารามิเตอร์มี 
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดแลว้หรือยงั หรืออาจกล่าวว่า โมเดลองค์ประกอบน้ีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลดี
แลว้หรือยงั มีโมเดลทางเลือกอ่ืนท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูมากกว่าหรือไม่ ผูว้ิจยัพิจารณาจาก ค่าสถิติ
วดัความสอดคลอ้งของโมเดล (สุวิมล ติรกานนัท,์ 2546) 
 
 4) การประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล (evaluating the data-model fit) การประเมิน
ความสอดคลอ้งของโมเดลองค์ประกอบ โดยการพิจารณาค่าสถิติต่างๆในผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ค่าสถิติเหล่าน้ีใชเ้ป็นหลกัฐานสนับสนุนว่าโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ดี หรือไม่ หรือ
แนะน าว่าโมเดลไม่สอดคลอ้งกับขอ้มูลอย่างไร ซ่ึงในกรณีโมเดลไม่สอดคลอ้งกับข้อมูล ต้อง
ปฏิเสธโมเดลองค์ประกอบตามสมมติฐาน หรืออาจใช้ค่าสถิติท่ีให้มากับผลการวิเคราะห์
ประกอบการตดัสินใจก าหนดขอ้มลูจ  าเพาะของโมเดลหรือปรับโมเดลใหม่ขั้นแรกในการประเมิน
ความสอดคลอ้งของโมเดล ผูว้ิจัยต้องตรวจสอบว่าค่าพารามิเตอร์ท่ีประมาณได้สมเหตุสมผล
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หรือไม่ เป็นไปตามทฤษฎีท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ แต่ถา้พบกรณีต่อไปน้ีอาจเกิด จากก าหนดขอ้มูล
จ าเพาะของโมเดลองคป์ระกอบไม่ถกูตอ้ง 
 
 4.1) ค่าพารามิเตอร์มีค่ากลบักนั (เช่น ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวก ทั้งๆท่ีในตาม
ทฤษฎีตอ้งมีค่าเป็นลบ เป็นตน้) 
 4.2) ค่าพารามิเตอร์น้อยเกินไป มากเกินไปหรือไม่เหมาะสม (เช่น ค่าความแปรปรวน
ของ องคป์ระกอบมีค่าติดลบ ค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบมีค่ามากกว่า 1.00 เป็นตน้) 
 4.3) ค่าความคลาดเคล่ือนในรูปคะแนนมาตรฐานมากกว่าปกติ (มีค่าเกินกว่า 2.00) 
 4.4) ค่าประมาณความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดเ้ป็นลบ หรือใกล ้ๆ 0 หรือ มากกว่า 
1.00 
 
 การตรวจสอบค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลหลายตวั เพราะโมเดลองคป์ระกอบท่ีมี
ค่าพารามิเตอร์สมเหตุสมผล อาจสอดคลอ้งกับข้อมูลไม่ดี ก็ได้ (Mueller, 1996) ปัจจุบนัยงัไม่มี 
ขอ้สรุปท่ีชดัเจนว่าค่าสถิติตวัใดดีท่ีสุด โปรแกรมจะก าหนดค่าสถิติเหล่าน้ีใหโ้ดยอตัโนมติัซ่ึงตอ้ง
พิจารณาเลือกใชค่้าสถิติเองซ่ึงในยุคแรก ๆนั้น ส่วนใหญ่มกัใชค่้าสถิติวดัความสอดคลอ้ง ไดแ้ก่ 
ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi-square goodness of fit statistic) ค่าสถิติไค-สแควร์ใช้ทดสอบสมมติฐาน
ทางสถิติว่าฟิงคช์ัน่ ความกลมกลืนมีค่าเป็นศนูยห์รือโมเดลองคป์ระกอบตามทฤษฎีท่ีเป็นสมมติฐาน
วิจยัสอดคลอ้งกบั ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติไค-สแควร์ท่ีไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P > .05) เป็นส่ิงช้ี
ว่าโมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์เพราะว่าตอ้งการยนืยนัสมมติฐานศนูย ์(null 
hypothesis) 
 
 ค่าสถิติไค-สแควร์ข้ึนอยูก่บัขนาดกลุ่มตวัอยา่งและการฝ่าฝืนขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เร่ืองการแจก
แจง ปกติพหุนาม ในกรณีท่ีใชก้ลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่ (มากกว่า 500 หน่วยตวัอยา่งข้ึนไป) สถิติไค-
สแควร์ อาจเสนอแนะว่า ให้ปฏิเสธโมเดลองค์ประกอบท่ีมีความเป็นไปไดใ้นทางทฤษฎี (plausible 
model) เน่ืองจากเมื่อกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ ความแตกต่างระหว่างโมเดลองคป์ระกอบกบัโมเดล
ขอ้มูลเชิงประจกัษม์ีเพียงเลก็น้อย ก็ท าให้ค่าสถิติไค-สแควร์มีนยัส าคญัทางสถิติ จึงไม่ควรใช ้สถิติ
ไค-สแควร์เพียงค่าเดียวในการสรุปความสอดคลอ้งระหว่างโมเดลกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ ค่าไค -
สแควร์สัมพทัธ์ (relative chi-square) เป็นอตัราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์กับ จ  านวนองศา
อิสระ (2/ df) โดยหลกัทัว่ไป ถา้ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์น้อยกว่า 3.00 ถือว่าโมเดล สอดคลอ้งกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(Mueller, 1996) 
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 ค่าสถิติวดัระดบัความกลมกลืนตวัอ่ืนๆ ท่ีใชก้นัมาก ไดแ้ก่ ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(goodness of fit index: GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (adjusted goodness of fit 
index: AGFI) และดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (comparative fit index: CFI) ดชันีทั้ง
สามมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 Diamantopoulos and Siguaw (2000) เสนอแนะว่า ถา้ดชันี GFI และ
ดชันี AGFI มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์เสนอแนะว่า ถา้ดชันี 
CFI มีค่ามากกว่า 0.95 แสดงว่าโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์นอกจากน้ียงัมีค่าบอกความ
คลาดเคล่ือนของโมเดลเช่น ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(standardized root mean square residual: standardized RMR) ค่า standardized RMR อยู่ระหว่าง 0 
ถึง 1.00 ถา้มีค่าต ่ากว่า 0.08 แสดงว่า โมเดลสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี และค่ารากของ
ค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ ( root mean square error of approximation: 
RMSEA) ค่า RMSEA อยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1.00 ถา้มีค่าต ่ากว่า 0.06 แสดงว่าโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูล 
เชิงประจกัษดี์ 
 
 5. โดยหลกัการทัว่ไป การตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐาน
วิจยั หรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองคป์ระกอบหรือการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ระหว่าง โมเดลองค์ประกอบกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-
สแควร์สัมพทัธ์ และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA ดงัน้ี (สุภมาส องัศุโชติ 
และคณะ, 2552) 1) ค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคัญ (p > .05) ดัชนี GFI และดัชนี AGFI มีค่า
มากกว่า 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า standardized RMR มีค่าต ่ากว่า 0.08 และค่า RMSEA 
มีค่าต ่ากว่า 0.06 แสดงว่าโมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 2) ค่าสถิติไค-สแควร์
มีนยัส าคญั (p < .05) แต่ค่าไค-สแควร์สมัพทัธน์อ้ยกว่า 3.00 ดชันี GFI และดชันี AGFI มีค่ามากกว่า 
0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า standardized RMR มีค่าต ่ากว่า 0.08 และค่า RMSEA มีค่าต ่า
กว่า 0.06 ถือว่าโมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
 
 2.5.8 ความเที่ยงแบบสอบซ ้า (test-retest reliability) 
 

 กรณีมีการเก็บขอ้มูลจากการสอบซ ้ากบักลุ่มตวัอยา่งเดียวกนัมากกว่า 1 คร้ัง ซ่ึงสามารถใช้
วิธี CFA ประมาณค่าความเท่ียงแบบทดสอบซ ้ าได ้วิธีน้ีมีจุดเนน้เร่ืองความไม่แปรเปล่ียนของการ 
วดัในแต่ละคร้ัง วิธีการประมาณค่าความเท่ียงแบบทดสอบซ ้ าแบบดั้งเดิม ผูว้ิจ ัยดอ้งทดสอบกับ 
ผูส้อบกลุ่มเดิมตั้งแต่ 2 คร้ังข้ึนไป แลว้ค านวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ระหว่าง
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คะแนนท่ีไดใ้นแต่ละคร้ัง วิธีค  านวณแบบเดิมมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่า ความคลาดเคล่ือนในการวดัของ
การสอบซ ้ าแต่ละคร้ังมีค่าแบบสุ่มอย่างแทจ้ริง (truly random) แต่ในทางปฏิบติัเป็นไปไดท่ี้เทอม 
ความคลาดเคล่ือนของผูต้อบแต่ละคนเป็นค่าเดียวและมีค่าคงท่ี เพราะว่าการสอบซ ้าแต่ละคร้ังวดัตวั
แปรสังเกตได้ตัวเดียวกนัของผูส้อบคนเดียวกัน เทอมความคลาดเคล่ือนของผูส้อบแต่ละคนมี
ลกัษณะเฉพาะตวั ท าให้เกิดความสัมพนัธร์ะหว่างผูส้อบกบัตวัแปรสังเกตได ้หรือ อาจกล่าวไคว้่า 
เทอมความคลาดเคล่ือนกับตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพนัธ์กัน (autocorrelation) (Jeffrey and 
George, 2000) 
  
 2.5.9 ความตรง (ชิงลู่เข้าและความตรงเชิงจ าแนก) 
  
 วิ ธี  CFA เ หม าะกับก ารน า ไปวิ เค ร า ะ ห์ วิ ธีหลากลักษณะหลายวิ ธี  (multitrait-
multimethodapproach: MTMM) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของแบบทดสอบ วิธีน้ี
สามารถบอกไดท้ั้งเร่ือง ความตรงเชิงลู่เขา้ ผลการวดัคุณลกัษณะเดียวกนัดว้ยวิธีวดัเดียวกนัหรือ
ต่างกนั ควรมีความสมัพนัธ์กนัสูงและสอดคลอ้งกนัและความตรงเชิงจ าแนก ผลการวดัคุณลกัษณะ
ต่างกนัดว้ยวิธีวดัเดียวกนัหรือต่างกนั ควรมีความสมัพนัธก์นัต ่า วิธีหลากหลายท่ีเป็นการขยายการ
วดัความตรงเชิงลู่เขา้และความตรงเชิงจ าแนก แบบเดิมออกไป ท าให้การศึกษาเร่ืองความตรงเชิง
โครงสร้างละเอียดมากข้ึน โดยตอ้งวดัโครงสร้างหลายคุณลกัษณะและในขณะเดียวกนัก็ใชก้ารวดั
หลายวิธี เช่น สัมภาษณ์ สังเกต และ มาตรประมาณค่าเป็นตน้ ท าใหค้วามแปรปรวนระหว่างวิธีวดั
กบัความแปรปรวนระหว่างคุณลกัษณะ สามารถแยกออกจากกนัได ้จึงจะสามารถตั้งสมมติฐานเร่ือง
คะแนนจากการวดัคุณลกัษณะเดียวกนั สัมพนัธ์กนัอย่างไร และคะแนนจากการวดัคุณลกัษณะ
ต่างกนัไม่สมัพนัธ์กนัอยา่งไรการใชว้ิธี CFA ตรวจสอบความตรงเชิงลู่เขา้และความตรงเชิงจ าแนก
ใหส้ารสนเทศไดม้ากกว่าวิธี EFA และสามารถประมาณค่าความคลาดเคล่ือนในการวดัได ้รวมทั้งมี
ดชันีวดัความสอดคลอ้งทดสอบความสอดคลอ้งระหว่างสมมติฐานท่ีมาจากทฤษฎีกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ 
 
 จากผลการทบทวนดงัท่ีไดก้ล่าวมา เพื่อศึกษา ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบ
ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดท้  าการก าหนด
วิธีการในการศึกษา การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผล โดยไดม้ีการอธิบายวิธีโดยละเอียด
ไวใ้นบทท่ี 3 ของงานวิจยัช้ินน้ี 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
ในการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน

สังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินค้า ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (survey research method) ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม (questionnaire) จากผูท่ี้มีการเขา้ร่วมในส่ือสังคมออนไลน์ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ และ
กลุ่มสังคมออนไลน์การบริการ ซ่ึงไดม้ีการก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่าง เคร่ืองมือ
เคร่ืองใชใ้นการวิจยั วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิจยัเพื่อวิเคราะห์ผลการศึกษา ซ่ึง
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอนต่างๆ ดงัน้ี 

 

3.1 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.4 การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะห์ขอ้มลู 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 

 3.6 เกณฑก์ารแปลค่าความหมาย 
 3.7 การน าเสนอขอ้มลู 
 3.8 สรุปขั้นตอนในการด าเนินการวิจยั 
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3.1 กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 

 3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวจิยั 
 

ในงานวิจัยน้ีศึกษาประชากรท่ีเป็นสมาชิกในเฟซบุ๊ก และมีการเข้าร่วมในส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหมายถึงสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง กบัแฟนเพจ
ธุรกิจบริการซ่ึงหมายถึง การบริการจองท่ีพกัโรงแรมซ่ึงมีประชากรจ านวนมากเกินกวา่ 100,000 คน 

 
 3.1.2 กลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรวจิยั 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เป็นสมาชิกเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟน
เพจผลิตภณัฑ์ กบัเฟสบุคแฟนเพจการบริการโดยการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในทาง
สงัคมศาสตร์นั้นมีขอ้จ  ากดัในดา้นของระดบัความเช่ือมัน่ท่ีไม่สามารถท าใหเ้ป็น 100% ไดเ้น่ืองจาก
ไม่สามารถท่ีจะควบคุมปัจจยัอ่ืนๆท่ีไม่เก่ียวขอ้งในการศึกษาท่ีอาจส่งผลต่อความคลาดเคล่ือนใน
การศึกษาวิจยัได ้ดงันั้นการเลือกตวัอย่างในคร้ังน้ีจึงใชสู้ตรส าเร็จรูปในการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
ของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ระดบัความคลาดเคล่ือน 5% ท่ีจ  านวน
ประชากรมีจ  านวนมากเกินกว่า 100,000 คนไดก้  าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไวจ้  านวน 400 ตวัอย่าง 
(Yamane, 1973: 1088)  

 
จากขนาดตวัอย่างดังกล่าวเพื่อให้มีประสิทธิภาพในการแปลผลมีความแม่นย  ามากข้ึน 

ผูว้ิจยัจึงท าการบวกเพ่ิมอีก 10%  ดงันั้นจึงใชก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 440 ตวัอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์จ  านวน 220 ตวัอยา่ง และ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีส่วน
ร่วมในสังคมการบริการจ านวน 220 ตวัอย่างโดยท าการส ารวจแบบออนไลน์เน่ืองจากเป็นผูท่ี้ใช้
สงัคมออนไลน์อยูแ่ลว้  

 
 3.1.3 วธิีกำรสุ่มตวัอย่ำง 
 

การสุ่มตวัอย่างใชก้ารส ารวจออนไลน์เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูจากผูใ้ชส้ังคมออนไลน์โดยแทจ้ริง 
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (convenience sampling) ซ่ึงไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (non-probability 
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sampling) ซ่ึงการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแบบออนไลน์ เพื่อตอ้งการให้ได้ขอ้มูลจากผูใ้ชง้าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่งแทจ้ริง โดยขอความกรุณาใหผู้ท่ี้มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ในกลุ่ม
ผลิตภณัฑแ์ละผูท่ี้มีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์การบริการใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 
 3.2.1 เคร่ืองมอืในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (internet sampling) ใน
รูปของ web page โดย google spread sheet ซ่ึงได้จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
การตลาดส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรวบรวมและสรุปองค์ประกอบดา้นต่างๆของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการยอมรับในตราสินค้าเพื่อยืนยนัถึงองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ (online community participation) ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้า (brand 
commitment) และสร้างเป็นแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ท่ีจะ
ประกอบไปดว้ย 5 ส่วนดว้ยกนั ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ 
รายได้ส่วนตวัต่อเดือน จ านวน 5 ข้อ ในลกัษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (multiple choice) 
เพียงค าตอบเดียว 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกับองค์ประกอบดา้นต่างๆท่ีมีต่อการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ 
จ  านวน 26 ข้อ ในลักษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (multiple choice) โดยการให้คะแนน
องค์ประกอบดา้นต่างๆนั้นๆจากมากไปน้อยเพียงใด โดยตวัเลือก 1 ถึง 7 จะเรียงความส าคญัจาก
นอ้ยท่ีสุดไปถึงมากท่ีสุด 
   ส าคญัอยา่งยิง่    ไม่ส าคญัอยา่งยิง่ 

     7      1 
 โดยในการแปรผลข้อมูลผูว้ิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ดว้ยผลจากสูตรการ
ค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นดงัน้ี 
จากสูตร  ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   ขอ้มลูท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มลูท่ีมีค่าต ่าสุด 
               จ  านวนชั้น  

แทนค่าจากสูตร   =        7 – 1 =   ประมาณ 0.85 
                   7  
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ดงันั้นสามารถแสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถามได ้ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 6.15-7.00 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ส าคญัอยา่งยิง่ 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 5.29-6.14 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ส าคญั 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.43-5.25 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งส าคญั 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.57-4.42 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.73-3.56 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งไม่ส าคญั 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.86-2.71 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่ส าคญั 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00-1.85 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่ส าคญัอยา่งยิง่ 
 
 ส่วนท่ี 3 ส ารวจความคิดเห็นในการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ กบัความเช่ือถือในตรา
สินคา้จ  านวน 11 ขอ้ ในลกัษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (multiple choice) โดยการใหค้ะแนน
ความคิดเห็นว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีเสนอไวม้ากนอ้ยเพียงใด โดยตวัเลือก 1 ถึง 7 จะ
เรียงจากการเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดไปถึงมากท่ีสุด  
 ส่วนท่ี 4 ส ารวจความคิดเห็นในการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ กบัการยอมรับในตรา
สินคา้ จ  านวน 5ขอ้ ในลกัษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (multiple choice) โดยการให้คะแนน
ค าถามเก่ียวกบัความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีเสนอไว้มากน้อยเพียงใดโดย
ตวัเลือก 1 ถึง 7 จะเรียงจากการเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดไปถึงมากท่ีสุด   
 ส่วนท่ี 5 ส ารวจความคิดเห็นในการมีส่วนร่วมในสังคม ท่ีมีผลความเช่ือถือในตราสินคา้ 
และน าไปสู่การยอมรับในตราสินค้า จ  านวน 4 ข้อ ในลกัษณะแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(multiple choice) โดยการให้คะแนนค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคเห็นด้วยกับความ
คิดเห็นท่ีเสนอไวม้ากน้อยเพียงใด โดยตวัเลือก 1 ถึง 7 จะเรียงจากการเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดไปถึงมาก
ท่ีสุด   
     เห็นดว้ยอยา่งยิง่   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
              7                                                     1 

 
โดยในการแปลผลขอ้มูลผูว้ิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ด้วยผลจากสูตรการ

ค านวณความกวา้งของอนัตรภาค สามารถแสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียใน
แบบสอบถามไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 6.15-7.00 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 5.29-6.14 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั เห็นดว้ย 
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 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.43-5.25 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.57-4.42 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.73-3.56 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.86-2.71 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00-1.85 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 3.2.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมอืในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจยัช้ินน้ี ปรับปรุงข้ึนจาก
กรอบแนวคิดการศึกษาการพฒันาประสิทธิผลของสังคมออนไลน์ (Juhee, 2011) และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง และตรวจสอบเน้ือหาความถูกตอ้งเพ่ือให้ตรงตามวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวิจยั โดยมี
ขั้นตอนการสร้าง ดงัน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 การค้นคว้าข้อมูลจากการทบทวนข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) ซ่ึง
ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก  าหนดเน้ือหาของแบบสอบถาม  

ขั้นตอนท่ี 2 การตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม ในดา้นความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content 
Validity) (Bollen, 1989) ซ่ึงผูป้ระเมินคุณภาพแบบสอบถามชุดน้ีประกอบดว้ย ผูท้รงคุณวุฒิในดา้น
ส่ือสังคมออนไลน์ อาจารยท่ี์ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ เพื่อหาค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับ
วตัถุประสงค์ IOC (Index of Consistency) ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหาในขอ้
ค าถามกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้(สุวิมล ติรกานนัท,์ 2546: 137-138) 
 โดย  +1  เม่ือแน่ใจว่า ขอ้ค  าถามนั้นตรงตามเน้ือหา 
    0 เม่ือไม่แน่ใจว่า ขอ้ค  าถามนั้นตรงตามเน้ือหา 
   -1 เม่ือแน่ใจว่า ขอ้ค  าถามนั้นไม่ตรงตามเน้ือหา 
 

สูตร    IOC          =     ∑r 
          n 

เมื่อ  IOC คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้ง 
 ∑r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 n     คือ จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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จากการทดสอบพบว่ามีค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหา (IOC) มีค่ามากกว่า 0.70 ทุก
ขอ้แสดงว่า แบบสอบถามมีค่าความสอดคลอ้งสามารถน าไปท าการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจริงได ้

ขั้นตอนท่ี 3 การตรวจสอบคุณภาพโดยน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแกไ้ขแลว้ไป
ทดลองใช ้(pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ จ  านวน 30 คน เพื่อด าเนินหา
ความเท่ียงตรงทางดา้นเน้ือหา และทดสอบความเช่ือมัน่ (reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์
อลัฟ่า  ( α - coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2546) โดยใชสู้ตร
ดงัน้ี 

 

α =
𝐼

𝐼 − 𝐼
[1 −

∑𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ] 

  
 เมื่อ   α= สมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
  𝐼 = จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือวดั 
  ∑𝑆𝑖

2= ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 
  𝑆𝑡

2= ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
    
โดยก าหนดช่วงค่าความเช่ือมัน่ 
 ค่า  α อยูท่ี่ระหว่าง 0.71-1.00   หมายถึง เคร่ืองมือมีความเช่ือมัน่สูง 
   อยูท่ี่ระหว่าง 0.30-0.70   หมายถึง เคร่ืองมือมีความเช่ือมัน่ปานกลาง 
   นอ้ยกว่า 0.30                  หมายถึง เคร่ืองมือมีความเช่ือมัน่ต  ่า 
 

ผลทดสอบพบว่ามีความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถามจากจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทดสอบอยูร่ะหว่าง .739-.902 ดงันั้นแสดงว่าเคร่ืองมือมีความ
เช่ือมัน่สูงสามารถน าไปใชก้ารศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจริง 

ขั้นตอนท่ี 4 ผลการทดสอบค่าดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหา (IOC) และค่าความ
เช่ือถือไดข้องมาตรวดั (reliability) มีค่าเกินเกณฑ์จึงน าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา
เพื่อขอความเห็นชอบแลว้น าไปจัดพิมพ์เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่งจริงจ านวน 440 ตวัอยา่ง 
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3.3 วธีิกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ใชก้ารเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามแบบออนไลน์ (google spread sheet) 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการสุ่ม เพื่อเป็นตวัแทนของประชากรท่ีไม่ว่าจะเก็บขอ้มลูในช่วงใด ก็จะมี
ผลการศึกษาวิเคราะห์ท่ีไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงใชก้ารเก็บขอ้มลูแบบภาคตดัขวาง (cross section) 
โดยเลือกเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาในเวลาหน่ึงโดยใชค้  าถามหลายๆค าถาม เพื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบ
ของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ท่ีน ามาซ่ึงความเช่ือถือในตราสินคา้ และการยอมรับในตรา
สินคา้ในท่ีสุด จากผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นส่ือสงัคมออนไลน์โดยตรง เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูตรงกบัความเป็นจริง
มากท่ีสุดเม่ือผูว้ิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดท้ั้ งหมดแลว้ มาท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง และ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มลูในขั้นตอนต่อไป 
 

3.4 กำรจดักระท ำข้อมูลและกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

  การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการดงัน้ี 
  1) การตรวจสอบขอ้มูล (editing) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดค้รบตามความตอ้งการ
แลว้ ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบความถกูตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
  2) การลงรหัส (coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแลว้ มาเปล่ียนสภาพ
ขอ้มูล (data) เป็นสารสนเทศ (information) ตามรหัสท่ีก  าหนดไวล่้วงหน้าเพื่อประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
  3) ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป และน าเสนอขอ้มลูแบบเชิงพรรณนา (descriptive) เพื่อแสดงผลการวิเคราะห์ 
โดยอยูใ่นรูปของการเขียนบรรยายและตาราง 
 

3.5 สถิตทิี่ใช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

  สถิติท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีประกอบด้วยสถิติบรรยายเพ่ือบรรยายคุณลกัษณะ หรือ
คุณสมบติัของขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา และเพื่อใชค่้าสถิติจากการศึกษาขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง เพ่ืออา้งอิงไปยงัลกัษณะของประชากร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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  1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive analysis) (Douglas et. al, 2008 : 6) เป็นสถิติพ้ืนฐานใน
การวิเคราะห์และแปลความหมายของขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการอธิบายลกัษณะ
ของขอ้มลูตามความแตกต่างกนัในลกัษณะต่างๆ โดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี (frequency) และค่า
ร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) เพื่ออธิบายขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ความเช่ือถือในตรา
สินคา้ และการยอมรับในตราสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  2) สถิติเชิงอนุมาน ( inferential analysis) (Douglas et. al, 2008: 7) เพื่อใช้ค่าสถิติจาก
การศึกษาขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่ออา้งอิงไปยงัลกัษณะของประชากร โดยใชส้ถิติท่ีประกอบดว้ย 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (structural equation modeling: SEM) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  2.1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบโครงสร้างของขอ้มลู (Hair et al, 2006) โดยการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (confirmatory factor analysis: CFA) 
จากน ้ าหนกัของการวิเคราะห์โครงสร้างของขอ้มลู (ค่าคะแนนองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์) เพื่อหาค่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
  2.2) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation modeling : SEM) เพือ่หา
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบด้านต่างๆของการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคม (Joreskog and 
Sorbom, 1993) ท่ีมผีลใหเ้กิดความเช่ือถือในตราสินคา้ และการยอมรับในตราสินคา้โดยใช ้Mueller 
(1996) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ IBM SPSS AMOS โดยตรวจสอบความกลมกลืนของ
โมเดลการวิจัย  (model fit) กับข้อมูลเ ชิ งประจักษ์  (assessment of model fit) โดยดัช นี ท่ี ใช้
ประกอบด้วยค่า  chi-Square, χ2 /df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ  SRMR โดยเกณฑ์ท่ีใช้ มี
ดงัต่อไปน้ี (สุภมาส องัศุโชติ และคณะ, 2554)  มีรายละเอียดดงัน้ี 

 2.2.1) ค่า chi-Square (χ2-test) ท่ีใช้ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์โดยถา้ค่ามีนัยส าคญัแสดงว่าโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ม่สอดคลอ้งกลมกลืนกนั 
และค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (χ2 /df) ควรมีค่าน้อยกว่า 2.00 แสดงว่ามีความสอดคลอ้งกนักลมกลืน
กนั     (Hair et al., 2006;  Bollen, 1989;  Sorbom,1996) 

 2.2.2) ดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (comparative fit index: CFI) 
การโดย CFI ท่ีดีตอ้งมีค่า 0.90 ข้ึนไปท่ีแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ผล
ของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006)  

 2.2.3) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมับูรณ์ (absolute fit index) ท่ีนิยมใชใ้น
การพิจารณาคือดัชนีว ัดความกลมกลืน  (goodness of fit index: GFI) ท่ีแสดงถึงปริมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วม ท่ีอธิบายดว้ยโมเดลและดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ 
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(adjusted goodness of fit index: AGFI) ท่ีเป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความ
แปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดลปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระโดยค่าดชันีทั้ง 2 ชนิดน้ีตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller (1996) ตอ้งมีค่า 0.90 ข้ึนไป ท่ีจะแสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

 2.2.4) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า  
(root mean square error of approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดย
ค่าท่ีดีมากต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือหากมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 แสดงว่าโมเดลค่อนข้าง
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ส าหรับค่าระหว่าง  0.08 ถึง  0.10 แสดงว่าโมเดล
สอดคลอ้งกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เล็กน้อยและค่าท่ีมากกว่า  0.10 แสดงว่าโมเดลยงัไม่
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

 2.2.5) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือนโดยดชันีท่ีน ามาใช้
ในการพิจารณาคือรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (standardized root 
mean square residual: SRMR) เป็นค่าดชันีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน  (standardized residual) ท่ี
เป็นค่าความคลาดเคล่ือนหารดว้ยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณค่า  (estimated 
standard error) โดยควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงจะสรุปไดว้่าโมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์

 2.2.6) ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (normed fit index; 
NFI) เป็นค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยค่าท่ียอมรับไดต้อ้งมีค่ามากกว่า 0.90 จึงจะแสดง
ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์ซ่ึงเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 

 2.2.7) ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน ( incremental fit index; 
IFI) เป็นค่าดชันีท่ีทดสอบเปรียบเทียบทุกตวัแปรว่ามีความสัมพนัธ์กนัซ่ึงจะแสดงว่ารูปแบบทาง
ทฤษฎีสามารถใช้อธิบายความสัมพนัธ์ของตัวแปรได้อย่างดี โดยค่า  IFI ท่ียอมรับได้ต้องมีค่า
มากกว่า 0.90 จึงจะแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ โดยเป็นไปตามแนวคิด
ของ Hair et al. (2006)  

หากผลการวิเคราะห์โมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกัน
ผูว้ิจยัจะตอ้งปรับโมเดลแลว้ด าเนินการใหม่จนกว่าจะสอดคลอ้งกลมกลืนกัน ตามค่าดชันีท่ีจะ
ช้ีใหเ้ห็นว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษต์ามเง่ือนไขในระดบัการยอมรับ
ทางสถิติและเป็นไปตามเกณฑ์การก าหนดค่าซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
(validity)  
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3.6 เกณฑ์กำรแปลค่ำควำมหมำย 
 

 เกณฑก์ารแปลค่าความหมายใชก้ารเสนอมาตรวดัดว้ยค าถามแบบมาตรประมาณค่า (rating 
scale) เป็นระบบตวัเลข (มาตร) ท่ีนิยมใชก้นัมากรายการหน่ึงในการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ ไม่ว่าจะ
น ามาพฒันาเป็นแบบสอบถามแบบวดัเจตคติแบบวดัคุณลกัษณะต่างๆ ซ่ึงควรให้ความส าคญัการ
พฒันาเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยใชเ้ทคนิคมาตรประมาณค่า โดยใชม้าตรวดัแบบ Liker scale 
ท่ีมีค  าตอบให้เลือก 7 ระดบั ก  าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากค าตอบตามสัดส่วน
การประมาณ โดยมีระดบัการตดัขอ้มูลเป็นแบบมาตรวดัอนัตรภาค หรือช่วง (interval scale) ท่ีมี
ค  าถามเชิงนิยมหรือมีความหมายในเชิงบวก (positive) ดงัน้ีโดยมีสูตร ดงัน้ี  
 

                   Interval (I)            =   
 
เมื่อ R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  = 7-1 

  C แทน จ านวนชั้น   =   7 
Interval (I)                =          0.85 

 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 
คะแนน 7 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

  คะแนน 6 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั เห็นดว้ย 
  คะแนน 5 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

คะแนน 4 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
  คะแนน 3 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
  คะแนน 2 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ย 
  คะแนน 1 หมายถึง หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

การแปลความหมาย มีเกณฑก์ารประเมินผล ดงัน้ี 
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  การแปลความหมาย 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 6.15-7.00 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบัส าคญัอยา่ง

ยิง่ 
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 5.29-6.14 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบัส าคญั 
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คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.43-5.25  หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบัค่อนขา้ง
ส าคญั 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.57-4.42  หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.73-3.56  หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ค่อนขา้งไม่

ส าคญั 
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.86-2.71  หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่ส าคญั 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00-1.85 หมายถึง ระดบัคะแนนอยูใ่นระดบั ไม่ส าคญั  
อยา่งยิง่ 

 

3.7 กำรน ำเสนอข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัน าเสนอขอ้มูลดว้ยวิธีการรายงานเชิงพรรณนา (descriptive analysis) ในขั้นสุดทา้ย
ของการน าเสนอรายงานวิจยัและแนวคิดท่ีผา่นการด าเนินการวิจยั โดยจดัท าเป็นดุษฎีนิพนธฉ์บบั
สมบูรณ์ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 3.7.1 น าขอ้มูลท่ีตรวจสอบแลว้มาประมวลวิเคราะห์และสังเคราะห์ เพื่อให้ไดผ้ลการวิจยั
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้การเรียบเรียงขอ้มลูและการน าเสนอขอ้มลู 
 3.7.2 จดัระเบียบขอ้คน้พบ สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการวิจยั ปัญหาอุปสรรค และให้
ขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าผลวิจยัไปใชแ้ละท าการวิจยัต่อยอดความรู้ต่อไป 
 3.7.3 จดัท ารูปเล่มเพื่อน าเสนอรายงานการวิจยัและจดัท าดุษฎีนิพนธฉ์บบัสมบูรณ์ 
 

3.8 สรุปขั้นตอนในกำรด ำเนินกำรวจิยั 
 

 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั 
 

 ขั้นตอนท่ี 1 การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (secondary sources) เพ่ือท าให้ผูว้ิจ ัยได้รับความรู้พ้ืนฐานในการวิจัยและ
น ามาใชใ้นการพฒันากรอบแนวความคิดและสมมุติฐานในการศึกษาวิจยั 
 ขั้นตอนท่ี 2 การก าหนดกรอบแนวความคิดและสมมุติฐานของการวิจยั ท่ีมีจุดมุ่งหมายท่ีจะ
พฒันาสารสนเทศใหม้ีคุณค่าและท่ีส าคญัยิง่คือจะเป็นประโยชน์ต่อสงัคมส่วนรวมทั้งในเชิงวิชาการ
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และวิชาชีพท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์โดยการศึกษาถึงปัจจยัเหตุและผลท่ีเป็นความสัมพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรในโมเดล 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสร้างเคร่ืองมือวิจยั ท่ีเป็นแบบสอบถามดว้ยการวิเคราะห์ สังเคราะห์และ
ประยุกต์ใช้จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง รวมทั้งการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง 
(validity) และด้านความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคลอ้ง
ระหว่างขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีตอ้งการวดั และท าการทดสอบหา
ค่าความเช่ือมัน่ (reliability) หรือความสอดคลอ้งภายในดว้ยสมัประสิทธ์ิแอลฟา (alpha coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach) ดว้ยการน าแบบสอบถามไปทดลองก่อนน าแบบสอบถามไปใชจ้ริงใน
การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
 ขั้นตอนท่ี 4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ขอ้มลู เพื่อศึกษาถึงองค์ประกอบของการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์และการบริการ
โดยน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากการรวบรวมมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกตอ้งก่อนการวิเคราะห์
ขอ้มลูดว้ยโปรแกรม AMOS  
 
               ขั้นตอนท่ี 5 ขั้นตอนการสรุปผลและอภิปรายผลการศึกษาวจิยั  
  

ในล าดบัต่อไปจะเป็นการแสดงผลในการศึกษาวิเคราะห์ ท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินค้า  โดยแบ่งเป็น 6 ส่วนหลกัคือ  ส่วนท่ี 1 ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัขององคป์ระกอบท่ี
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ 
กบัการบริการ ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงของโมเดลการวดัของแต่ละตวัแปรแฝง
เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อศึกษา
อิทธิพลขององค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ต่อการยอมรับในตราสินคา้ ท่ีเป็น
ผลิตภณัฑก์บัการบริการ ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธแ์ละการทดสอบสมมติฐาน
โดยวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุดว้ยโปรแกรม AMOS และผลวิเคราะห์ตวัแบบของการมีส่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ ส่วนท่ี 6 ผล
การทดสอบสมมติฐาน ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดม้ีการน าเสนอไวใ้นบทต่อไป 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินค้า” ในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ของการศึกษา
ประกอบดว้ย 1) เพื่อศึกษา วิเคราะห์ องค์ประกอบดา้นต่างๆท่ีลูกคา้ตอ้งการไดรั้บจากการมีส่วน
ร่วมในสังคมออนไลน์ผลิตภัณฑ์ กับการบริการ 2)เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการ
สร้างการยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 3)เพื่อสร้างตวัแบบองคป์ระกอบของการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัแนวทางในการสร้างการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีมีความสอดคลอ้งกบับริบทในปัจจุบนัโดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ท่ีไดท้ าการวิเคราะห์จาก
กลุ่มประชากรท่ีมีการเขา้ร่วมในส่ือสังคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์กบัการบริการโดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์(online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ  านวน
ทั้งส้ิน 440 ตวัอยา่ง ท่ีเป็นกลุ่มธุรกิจสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางจ านวน 220 ตวัอย่างและ ธุรกิจ
การบริการจองท่ีพกัโรงแรม จ านวน 220 ตวัอย่างจากนั้นจึงไดน้ าขอ้มลูทั้งหมดมาท าการแปรผล
และวิเคราะห์เพื่อหาผลลพัธท่ี์เป็นขอ้คน้พบตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานของงานศึกษาวิจยัท่ีได้
ก  าหนดไว ้ดว้ยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติ โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดลกัษณะรูปแบบ
ในการน าเสนอไวเ้ป็น 2 ส่วนส าคญัคือ 
 
 4.1 การวิเคราะห์ผลและแสดงผลในเชิงปริมาณ 
 4.2 การสงัเคราะห์ เพื่อพฒันารูปแบบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 
 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



113 
 

 
 

4.1 การวเิคราะห์ผลและแสดงผลในเชิงปริมาณ 
 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการจดัการและวิเคราะห์ขอ้มูลเมื่อไดรั้บแบบสอบถามออนไลน์มาจ านวน 440 
ชุด ในอัตราครบตามจ านวน 100 % และได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม ท าการตรวจสอบขอ้มูลท่ีสูญหายเพื่อความสมบูรณ์และถกูตอ้งตามหลกัสถิติ ซ่ึงจาก
การตรวจสอบไม่พบว่ามีขอ้มูลสูญหาย จึงไดน้ ามาลงรหัสและประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Windows และ AMOSแลว้จึงน าเสนอผลในรูปตาราง
ประกอบค าบรรยายซ่ึงการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจยัส าหรับสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลูนั้นมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.1 ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 สญัลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ 

สญัลกัษณ์ ความหมาย 
Mean ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
S.D. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Max ค่าสูงสุด 
Min ค่าต ่าสุด 
Sk ค่าความเบ ้
Ku ค่าความโด่ง 

 ค่าดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทไค-สแควร์  
df ค่าองศาอิสระ (degree of freedom) 
p ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
2/df ค่าไค-สแควร์ ต่อค่าองศาอิสระ 
GFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (goodness of fit index)  

AGFI 
 

CFI 
RMR 

 
RMSEA 

ค่ าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้อง ท่ีปรับแก้แล้ว  (adjusted 
goodness of fit index) 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษ  (root mean squared 
residual)  
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
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ตารางท่ี 4.1 สญัลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 

CN 
AGFI 

 
CFI 

RMR 
 

RMSEA 
CN 

ค่าขนาดตวัอยา่งวิกฤติ 
ค่ าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้อง ท่ีปรับแก้แล้ว  (adjusted 
goodness of fit index) 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษ  (root mean squared 
residual) 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
ค่าขนาดตวัอยา่งวิกฤติ 

b ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) 
t 

SE 
R2 

ค่าสถิติ t (t value) 
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (standard error) 
ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (coefficient of determination) 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ดงัตารางท่ี 4.2  
 
ตารางท่ี 4.2 สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
                สญัลกัษณ์ ความหมาย 
 ตวัแปรแฝง 
 ตวัแปรสงัเกตได ้
                       e ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตได ้ 
 สมัประสิทธ์ิถดถอยจากตวัแปรสาเหตุท่ีมีต่อตวัแปรผล 
 ความสมัพนัธร์ะหว่างความคลาดเคล่ือนของตวัแปรสงัเกตได  ้

 
 ซ่ึงในการสร้างแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (linear structural relationship 
model) แบบมีตวัแปรแฝง (latent variables) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนจากทฤษฎีและผลงานวิจยักบัขอ้มลูเชิง
ประจกัษ ์เป็นรูปแบบท่ีลดรูปมาจากกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (theoretical framework) ท่ีรวมตวัแปร
ทุกตวัท่ีเก่ียวขอ้งสมัพนัธก์นั โดยจ ากดัขอบเขตการวิจยัท่ีไม่ศึกษาตวัแปรทั้งหมดในกรอบแนวคิด
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เชิงทฤษฎีนั้น การสร้างรูปแบบสมการโครงสร้างจากทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีได้ค  านึงถึงความ
สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ท่ีรวมตวัแปรทุกตวัท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัตวัแปร โดยผูว้ิจยัจ  ากดั
ขอบเขตการวิจยัไม่ศึกษาตวัแปรทั้งหมด ในกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีนั้น การสร้างตวัแบบสมการ
โครงสร้างจากทฤษฎีและผลงานวิจยัค  านึงถึงความสอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิจยั 6 
ประการ คือ 
 
 1) เพื่อบรรยายลกัษณะของรูปแบบความสัมพนัธข์องปรากฏการณ์หรือตวัแปรท่ีตอ้งการ
ศึกษาโดยใชต้วัแบบท่ีง่ายและประหยดั  
 2) เพื่อให้ได้ตัวแบบใช้เป็นฐานส าหรับการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ประชากรหลายกลุ่ม  
 3) เพ่ือยนืยนัหรือปฏิเสธความสมัพนัธต์ามทฤษฎีท่ีมีอยู่เดิม ทั้งน้ีการปฏิเสธแนวคิดทฤษฎี
เดิมน าไปสู่การพฒันาหรือปรับปรุงทฤษฎีใหม้ีความถกูตอ้งส าคญัยิง่ข้ึน  
 4) เพื่อบรรยายและท าความเขา้ใจคุณสมบติัของตวัแบบเพื่อท่ีจะสามารถสรุปอา้งอิงไปสู่
ประชากรไดอ้ยา่งถกูตอ้งภายใตเ้ง่ือนไขและบริบทท่ีแตกต่างกนั  
 5) เพื่อพยากรณ์ปรากฏการณ์  
 6) เพื่อท าความเขา้ใจลกัษณะการเปล่ียนแปลงหรือพลวตัรของปรากฏการณ์ท่ีศึกษา 
 
 โดยตวัแบบสมการโครงสร้างเชิงทฤษฎีแสดงถึงความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุแบบเส้นตรงนั้น 
ประกอบดว้ยตวัแบบส าคญั 2 ตวัแบบ คือ ตวัแบบการวดั (measurement model) และตวัแบบสมการ
โครงสร้าง (structural equation model) โดยตวัแบบการวดั แบ่งออกเป็นตวัแบบส าหรับวดัตวัแปร
ภายนอก และตวัแบบส าหรับวดัตวัแปรภายใน เป็นตวัแบบแสดงความสัมพนัธโ์ครงสร้างระหว่าง
ตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกต ท าใหไ้ดค่้าสถิติท่ีช่วยให้ทราบค่าพารามิเตอร์ท่ีแทจ้ริงและค่าตวัแปร
ท่ีวดัไดจ้ะบอกค่าความคลาดเคล่ือนของการวดัในแต่ละตวัแปรส่วนตวัแบบสมการโครงสร้าง มีวิธี
วิเคราะห์ขอ้มลูท่ีส าคญั คือ การวิเคราะห์อิทธิพล (path analysis) เป็นการวิเคราะห์หาความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร แฝงภายนอกและตวัแปรแฝงภายในส าหรับ สมมติฐานวิจยันั้นมกัเขียน
เป็นขอ้ความบรรยายรูปแบบอิทธิพลในตัวแบบเป็นภาพรวม สถิติวิเคราะห์จ าเป็นตอ้งใช้สถิติ
วิเคราะห์ท่ีสามารถวิเคราะห์ประมาณค่าพารามิเตอร์ในตัวแบบสมการถดถอยทั้งสองสมการไป
พร้อมกนั (simultaneous equation model) และมีการทดสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบ (model 
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goodness of fit test) ซ่ึงตอ้งใชเ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์เฉพาะในการวิเคราะห์ขอ้มูล เช่น โปรแกรม
AMOS เป็นตน้ 
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 ส าหรับวิธีด  าเนินการวิจยั โดยรวม ดงัแสดงในรูปท่ี 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.1 วิธีด  าเนินการวจิยั 
 

ค าถามการวจิยั 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

ตวัแบบสมการโครงสร้างเชิงสมมติฐาน 
 
ก าหนดขอ้มลูเฉพาะของตวัแบบ 
 
การระบุความเป็นไดค่้าเดียว 

 
ปรับตวัแบบ 

 
การประมาณค่าพารามิเตอร์ 

 
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

 
เมทริกซค์วามแปรปรวนร่วม 

Computed covariance 
 

เมทริกซค์วามแปรปรวนร่วม 
Sample covariance 

 
สอดคลอ้ง 

 

ไม่สอดคลอ้ง 
 

การแปลความหมายตวัแบบ 
 

การตรวจสอบ
ความสอดคลอ้ง 
 

ทฤษฎี/องคค์วามรู้ใหม ่
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  โดยรูปแบบสมการโครงสร้างเชิงทฤษฎีแสดงถึงความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุแบบเสน้ตรงนั้น 
ประกอบด้วย รูปแบบการวดั (measurement model) ท่ีแบ่งออกเป็นรูปแบบส าหรับวดัตัวแปร
ภายนอก และรูปแบบส าหรับวดัตวัแปรภายใน แสดงความสมัพนัธโ์ครงสร้างระหว่างตวัแปรแฝง
และตัวแปรสัง เกตได้ วิ ธีวิ เคราะห์อิทธิพล (path analysis) ท่ีสามารถวิ เคราะห์ประมาณ
ค่าพารามิเตอร์และทดสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบ (model goodness of fit test) ซ่ึงในการวิจยั
คร้ังน้ีใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์ขอ้มลูAMOS โดยใชส้ถิติไค-สแคว ์(chi-square statistics : x2) ท่ีระดบั
ความสอดคลอ้ง (goodness of-fit index) ระหว่างรูปแบบสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  ค่าพิสัย 
ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง สถิติอา้งอิง (inferential statistics) ท่ีเป็นดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง 
(goodness-of-fit index : GFI) ต้องมีค่าตั้ งแต่ 0.90 - 1.00 ข้ึนไป ค่าดัชนี AGFI  มีค่าตั้ งแต่ 0.90 – 
1.00 ค่า CFI (comparative fit index) มีค่าตั้งแต่ 0.90 – 1.00 แสดงว่า รูปแบบสมการโครงสร้างมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
(standardized root mean squared residual : standardized: RMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคล่ือนของ
รูปแบบ ตอ้งมีค่าต ่ากว่า 0.05 ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (root mean square 
of error apPsyximation : RMSEA) ท่ีบ่งบอกถึงความไม่กลมกลืนของ รูปแบบท่ีสร้างข้ึนกบั  เมท
ริกซค์วามแปรปรวนร่วมของประชากร ซ่ึงค่าตอ้งต ่ากว่า 0.05 ซ่ึงทั้ง 2 ค่าแสดงความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษน์อกจากนั้นแลว้ คิวพล็อต (q-plot) ซ่ึงเป็นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างค่า
ความคลาดเคล่ือนกบัค่าควอนไทลป์กติ (normal quintiles) นั้นเส้นกราฟมีความชนัส าคญักว่าเส้น
ทแยงมุม ซ่ึงเป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบแสดงว่า รูปแบบสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใชเ้กณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคลอ้ง สรุปไดด้งัแสดงใน
ตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3  ค่าสถิติเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบสมการโครงสร้างเชิงสมมติฐาน 
        กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
สถิติท่ีใชว้ดัความสอดคลอ้ง เง่ือนไข/ระดบัการยอมรับ 
1. ค่าไค-สแควร์ (x2) ค่า x2 มีค่า P-value สูงกว่า 0.05 
2. ค่าไค-สแควร์ (x2)/df ค่า x2 มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 
3. ค่า GF1, AGFI, CFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 – 1.00 
4. ค่า SRMR, RMSEA มีค่าต ่ากว่า 0.05 
5. ค่า CN ท่ีสูงกว่าหรือเท่ากบั 200 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
6. Q-plot Q - plot ชนัส าคญักว่าเสน้ทแยงมุม 

  
 ก่อนท่ีจะมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละหัวข้อดงักล่าวข้างต้น ผูว้ิจัยได้
ก  าหนดสญัลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ดงัตาราง 4.4 ไวด้งัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.4 สญัลกัษณ์ขององคป์ระกอบและตวับ่งช้ี 
สญัลกัษณ์                                       ความหมาย 
Use                                    ดา้นการใชง้าน 
Use_item1 1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทาง 
Use_item2 2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว 
Use_item3 3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
Use_item4 4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใชง้านสินคา้ 
Use_item5 5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ 
Soc                                        ดา้นสงัคม 
Soc_item1 1. ไดพ้บปะและรู้จกัเพื่อนใหม่ 
Soc _item2 2. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือสมาชิกปัจจุบนั 
Soc _item3 3. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ 

Soc _item4 4.ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ 
Soc _item5 5. ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ 
Soc _item6 6.ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสงัคมออนไลน์ 
Soc _item7 7. ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู ชอบท่ีจะเขียนส าคญักว่า 
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ตาราง 4.4 สญัลกัษณ์ขององคป์ระกอบและตวับ่งช้ี (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 
Soc _item8 8. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ 
Soc _item9 9. ตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ตอ้งเจอตวัตนจริงๆ 
Psy ดา้นจิตวิทยา 
Psy_item1 1. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี 
Psy_item2 2. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ี 
Psy_item3 3. รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสังคม

ออนไลน์น้ี 
Psy_item4 4. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน 
Fav ดา้นความชอบ 
Fav_item1 1. ไดรั้บความเพลิดเพลิน และสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน 
Fav_item2 2. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ 
Fav_item3 3. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวีดีโอ ของตนเอง 
Fav_item4 4. ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ 
Fav_item5 5. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ 
Fav_item6 6. รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน 
Fin ดา้นการเงิน 
Fin_item1 1. ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 
Fin_item2 2. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน 
Fin_item3 3. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ 
Par ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
Par_item1 1. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่งบัน

เร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 
Par_item2 2. ท่านมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆในแฟนเพจ 
Par_item3 3. ปกติท่านจะเขียนแสดงความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆใหก้บั

สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 
Par_item4 4. ปกติท่านจะอ่านขอ้มลูต่างๆในแฟนเพจแลว้น่ิงเฉย 
Par_item5 5. ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจเป็นประจ า 
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ตาราง 4.4 สญัลกัษณ์ขององคป์ระกอบและตวับ่งช้ี (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 
Tru ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ 
Tru _item1 1. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใช้สินค้า หรือบริการท่ีเขียนโดย

สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 
Tru _item2 2. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟนเพจ 
Tru _item3 3. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั 
Tru _item4 4. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วนร่วมอยู่

ในแฟนเพจของธุรกิจ 
Tru _item5 5. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง 
Tru _item6 6. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ หรือบริการของบริษทั จากการท่ีท่าน

เขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 
Tru _item7 7. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมีการเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้

หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 
Tru _item8 8. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กนั อย่าง

ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือใน บริษ ท 
Tru _item9 9. การท่ีท่านและแฟนเพจสินค้าหรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กันอย่าง

ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือบริการ 
Acc ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ 
Acc _item1 1. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจสินคา้หรือบริการท าให้ท่านซ้ือ

สินคา้หรือบริการนั้น 
Acc _item2 2. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าให้ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการ

นั้นซ ้าอีก 
Acc _item3 3. ถา้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการจากแฟนเพจนั้นไม่มีสินค้าหรือ

หอ้งพกั ท่านไม่รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืนแทน 
Acc _item4 4. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ีขาย จากการท่ีท่านไดอ้ยูร่่วมใน

แฟนเพจธุรกิจ 
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ตาราง 4.4 สญัลกัษณ์ขององคป์ระกอบและตวับ่งช้ี (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 

Acc _item5 5. ท่านเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่านไดม้ี
ส่วนร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

Acc _item6 6. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ี
ท่านมีส่วนร่วมส าคญักว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน 

Acc _item7 7. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ สินคา้และบริการท าให้ท่านมัน่ใจ
ท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

Acc _item8 8. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือบริการของบริษทัผ่านทางแฟน
เพจของบริษทัท าใหท่้านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

Acc _item9 9. ท่านไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิกอ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
ในแฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือใน บริษทั 

Acc _item10 10 .แฟนเพจของบริษทัสามารถท าใหท่้านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย 
TA การความเช่ือถือในตราสินคา้กบัการยอมรับในตราสินคา้ 
TA _item1 1. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การใช้

งานของสมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
TA _item2 2. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ ท าให้ท่าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
TA _item3 3. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้

หรือบริการ ท าใหท่้านกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทั 
TA _item4 4. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้

หรือบริการ ท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัใน
จ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 

TA _item5 5. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัในรายการอ่ืนๆ
หรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 

TA _item6 6. การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และยอมรับใน บริษทั ท าให้ท่านแนะน า
และบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 

 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



123 
 

 
 

 ส าหรับผลการวิเคราะห์นั้นจะแบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับขององค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ  
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis) ของโมเดล
การวดั (measurement model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (latent variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (construct validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย  ์(convergent validity) 
และความตรงแบบแตกต่าง  (discriminant validity) ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 
(normality) 
 ส่วนท่ี 4 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ทางสถิติของขอ้มูลประกอบดว้ยการตรวจสอบ
คุณภาพของขอ้มูลตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างดว้ยโปรแกรม
AMOS ซ่ึงขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เหล่าน้ีประกอบดว้ยการตรวจสอบความเป็นเอกพนัธข์องการกระจาย 
(homoscedasticity) และการตรวจสอบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
(linearity)  
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์
โมเดลเชิงสาเหตุดว้ยโปรแกรมAMOSผูว้ิจยัวิเคราะห์ตวัแบบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 
 ส่วนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4.5 ความถ่ีและร้อยละของขอ้มลูทัว่ไป จ  าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 176 40.0 

หญิง 264 60.0 

รวม 440 100.0 
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 จากตาราง 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมด 440 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน คิดเป็น ร้อยละ 60.0 และ เพศชาย จ  านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 

 จ านวน (n) ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด  SD 
อาย ุ 440 11 65 24.71 10.38 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า อายเุฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามเท่ากบั 24 ปี 
 
ตาราง 4.7 ความถ่ีและร้อยละของขอ้มลูทัว่ไป จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 219 49.77 

ปริญญาตรี 169 38.40 

สูงกว่าปริญญาตรี 52 11.83 

รวม 440 100.0 

 
 จากตาราง 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 440 คน ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 49.77 รองลงมา ระดบัปริญญาตรี จ  านวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.40 และ สูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.83 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.8 ความถ่ีและร้อยละของขอ้มลูทัว่ไป จ  าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

แม่บา้น/พ่อบา้น 56 12.72 

พนกังานบริษทั 71 16.13 

ท าธุรกิจส่วนตวั 62 15.79 

นกัศกึษา 141 32.04 

ขา้ราชการ 83 18.86 

อ่ืนๆ 27 6.16 

รวม 440 100.0 

   
 จากตาราง 4.8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 440 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพ เป็นนกัศึกษาจ านวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 32.04 รองลงมา ขา้ราชการ จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 18.86 พนักงาน
บริษทั จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 16.13 ท าธุรกิจส่วนตวัจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.79 
แม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 12.72  และ อ่ืนๆ จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.16  
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 ความถ่ี และร้อยละของขอ้มลูทัว่ไป จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 135 30.68 

10,001-20,000 บาท 236 55.33 

รายไดม้ากกว่า 20,000 บาท 69 15.69 

รวม 440 100 

  
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 440 คน ส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-20,000 บาท
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 55.33 รองลงมา ต ่ากว่า 10,000 บาทจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.68  และ รายไดม้ากกว่า 20,000 บาทจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 15.69 ตามล าดบั 
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 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับขององค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ  
 
ตาราง 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการใชง้าน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการใชง้าน การบริการ 

ส าคญั 
3 

5.45 .711 1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้ง
เดินทาง 

5.43 .679 ส าคญั 
4 
 

ส าคญั 
2 

5.52 .638 2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว 5.50 .703 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
5 

5.40 .724 3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพื่อ
เปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

5.39 .692 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
1 

5.58 .779 4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใช้
งานสินคา้ 

5.57 .734 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
4 

5.44 .658 5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ 5.42 .671 ส าคญั 
5 

ส าคญั 5.48 .702 ภาพรวม 5.46 .696 ส าคญั 

  
 จากตาราง 4.10 ค่าเฉล่ียดา้นการใชง้านของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ และการบริการท่ี
ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัทุกตวั 
โดยผลิตภณัฑม์ีค่าเฉล่ีย 5.48 และการบริการมีค่าเฉล่ียท่ี 5.46 และตวัแปรท่ีสงัเกตไดส้ าคญัล  าดบัท่ี 
1 และ 2 เหมือนกนัทั้งในส่วนผลิตภณัฑ์และการบริการ คือ ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้งในการใชง้าน
สินคา้ และ ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว ตามล าดบั 
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นการใชง้านผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
       ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการใชง้านจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัการบริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นการใชง้าน Between Groups .002 1 .002 .005 .941 
Within Groups 184.177 438 .420   
Total 184.180 439    

 
 จากตารางท่ี 4.11 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ในดา้นการใชง้าน  จ  าแนกตามกลุ่มผลิตภณัฑ์กบัการบริการพบว่ามีค่าความ
น่าจะเป็นมากกว่า .05 นั่นคือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการใชง้าน ท่ีไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตาราง 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นสงัคม 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นสงัคม การบริการ 

ส าคญั 
5 

5.52 .801 1. ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม่ 5.49 .680 ส าคญั 
5 

ส าคญั 
8 

5.44 .889 2. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือ
สมาชิกปัจจุบนั 

5.41 .725 ส าคญั 
8 

ส าคญั 
9 

5.39 .936 3. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อน
หรือสมาชิกอ่ืนๆ 

5.36 .681 ส าคญั 
9 

ส าคญั 
6 

5.49 .870 4.ได้สนทนากับผูเ้ช่ียวชาญด้าน
สินคา้หรือบริการ 

5.48 .768 ส าคญั 
6 

ส าคญั 
1 

5.60 .854 5.  ได้รับความช่วยเหลืออย่าง
ร ว ด เ ร็ ว เ มื่ อ ต้ อ ง ก า ร ค ว า ม
ช่วยเหลือ 

5.58 .805 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
4 

5.53 .813 6.ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนา
ในสงัคมออนไลน์ 

5.51 .695 ส าคญั 
4 

ส าคญั 
2 

5.59 .818 7. ตอ้งการมีสังคมแต่ไม่ชอบพูด 
ชอบท่ีจะเขียนส าคญักว่า 

5.56 .773 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
7 

5.45 .838 8. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ 5.42 .809 ส าคญั 
7 

ส าคญั 
3 

5.55 .797 9. ต้องการบอกความรู้สึกของ
ตนเองแบบท่ีไม่ต้องเจอตัวตน
จริงๆ 

5.53 .724 ส าคญั 
3 

ส าคญั 5.51 .846 ภาพรวม 5.48 .740 ส าคญั 

  
 จากตาราง 4.12  ค่าเฉล่ียดา้นสังคมพบว่า ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.51 และภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างการบริการอยู่ในระดบัส าคญั มี

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



129 
 

 
 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.48โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปหานอ้ยของทั้งกลุ่มผลิตภณัฑแ์ละการบริการอยู่ท่ี
ล  าดบัเดียวกนัทั้งหมด ดงัน้ี 
 
 ล าดบัท่ี 1 ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ 
 ล าดบัท่ี 2  ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู ชอบท่ีจะเขียน 
 ล าดบัท่ี 3 ตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ตอ้งเจอตวัตนจริงๆ 
 ล าดบัท่ี 4 ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสงัคมออนไลน์มี  
 ล าดบัท่ี 5 ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม่  
 ล าดบัท่ี 6 ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ 
 ล าดบัท่ี 7 ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ 
 ล าดบัท่ี 8 ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือสมาชิกปัจจุบนั 
 ล าดบัท่ี 9 ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ  
ตามล าดบั 
 
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นสงัคมผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
    ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นสงัคมจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นสงัคม Between Groups 1.536 1 1.536 3.336 .068 
Within Groups 201.727 438 .461   
Total 203.264 439    

 
 จากตารางท่ี 4.13 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นสังคมจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ พบว่ามีค่า
ความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นัน่คือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของ
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การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นสงัคมท่ีไม่แตกต่าง
กนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
ตาราง 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นจิตวิทยา 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นจิตวิทยา การบริการ 

ส าคญั 
2 

5.42 .663 1. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคม
ออนไลน์น้ี 

5.39 .629 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
1 

5.47 .821 2. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคม
ออนไลน์น้ี 

5.46 .743 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
3 

5.38 .659 3. รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือ
รู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคม
ออนไลน์น้ี 

5.36 .733 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
4 

5.36 .745 4. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบั
สมาชิกอ่ืน 

5.34 .695 ส าคญั 
4 

ส าคญั 5.41 .647 ภาพรวม 5.39 .700 ส าคญั 

  
 จากตาราง 4.14  ค่าเฉล่ีย ดา้นจิตวิทยาพบว่า ภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์อยูใ่น
ระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.41ภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งการบริการอยูใ่นระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.39  โดยเรียงตามล าดบัส าคญัจากมากไปหานอ้ยไดเ้หมือนกนัทั้ง 2 กลุ่ม ดงัต่อไปน้ี   
 
 ล าดบัท่ี  1 รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ี  
 ล าดบัท่ี  2 รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี  
 ล าดับท่ี 3 รู้สึกถึงความเป็นเจ้าของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสังคมออนไลน์น้ี
 ล าดบัท่ี  4 รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน  
ตามล าดบั  
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 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นจิตวิทยาผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.15 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
    รับในตราสินคา้ ในดา้นจิตวิทยาจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ 
                        Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

ดา้นจิตวิทยา Between Groups .909 1 .909 1.123 .290 
Within Groups 354.645 438 .810   
Total 355.555 439    

 
 จากตารางท่ี 4.15 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นจิตวิทยาจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ พบว่ามีค่า
ความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นัน่คือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของ
การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้า ในด้านจิตวิทยาท่ีไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความชอบ 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความชอบ การบริการ 

ส าคญั 
3 

5.57 .718 1. ได้รับความเพลิดเพลิน และ
สนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน 

5.54 .663 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
6 

5.34 .655 2. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปราย
กนัในสงัคมออนไลน์ 

5.30 .711 ส าคญั 
6 

ส าคญั 
4 

5.49 .608 3. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวีดีโอ ของ
ตนเอง 

5.47 .674 ส าคญั 
4 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความชอบ (ต่อ) 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความชอบ การบริการ 

ส าคญั 
1 

5.67 .632 4.  ได้ดู รูปภาพหรือวี ดีโอของ
สมาชิกอ่ืนๆ 

564 .622 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
2 

5.61 .701 5. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสัย
ในสินคา้ 

5.59 .670 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
5 

5.37 .664 6.  รู้ สึกผ่อนคลายจากการ ท่ีมี
ปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน 

5.36 .705 ส าคญั 
5 

ส าคญั 5.50 .630 ภาพรวม 5.48 .674 ส าคญั 

 
 จากตาราง 4.16 ค่าเฉล่ีย ดา้นความชอบของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์พบว่า ภาพรวมอยู่
ในระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.50 ส่วนภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งการบริการพบว่า อยูใ่นระดบัส าคญั 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.48 และล าดบัความส าคญัจากมากไปหานอ้ยเท่ากนัทั้งสองกลุ่ม ดงัต่อไปน้ี   
 ล าดบัท่ี 1 ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ  
 ล าดบัท่ี 2 พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ 
 ล าดบัท่ี 3 ไดรั้บความเพลิดเพลิน และสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน 
 ล าดบัท่ี 4 ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวีดีโอ ของตนเอง  
 ล าดบัท่ี 5 รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน 
 ล าดบัท่ี 6 ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ 
ตามล าดบั 
 
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นความชอบผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.17 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
    รับในตราสินคา้ ในดา้นความชอบจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นความชอบ Between Groups .145 1 .145 .285 .593 
Within Groups 223.273 438 .510   
Total 223.418 439    

 
 จากตารางท่ี 4.17 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นความชอบจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ พบว่ามี
ค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นั่นคือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองค์ประกอบ
ของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นความชอบท่ีไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
ตาราง 4.18 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการเงิน 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการเงิน การบริการ 

ส าคญั 
3 

5.47 .687 1. ได้รับส่วนลด หรือเง่ือนไข
พิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 

5.43 
 

.610 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
2 

5.59 .685 2. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่า
ผูบ้ริโภคอ่ืน 

5.56 
 

.639 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
1 

5.69 .665 3. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีได้
เป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ 

5.67 
 

.707 ส าคญั 
1 

ส าคญั 5.58 .679 ภาพรวม 5.55 .652 ส าคญั 
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 จากตาราง 4.18  ค่าเฉล่ีย ดา้นการเงินของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ พบว่า ภาพรวมอยูใ่น
ระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.58 ส่วนภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งการบริการอยู่ในระดบัส าคญั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.55โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปหานอ้ยไดเ้หมือนกนัทั้งสองกลุ่ม ดงัต่อไปน้ี   
 ล าดบัท่ี 1 ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ 
 ล าดบัท่ี 2  ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน 
 ล าดบัท่ี 3 ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 
 ตามล าดบั  
  
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นการเงินผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
         รับในตราสินคา้ ในดา้นการเงินจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นการเงิน Between Groups 1.420 1 1.420 2.355 .126 
Within Groups 264.159 438 .603   
Total 265.580 439    

 
 จากตารางท่ี 4.19 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเงินจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กบัผูท่ี้ใชบ้ริการ พบว่ามีค่าความ
น่าจะเป็นมากกว่า .05 นั่นคือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มี องคป์ระกอบของการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเงินท่ีไม่แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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ตาราง 4.20  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ 

การบริการ 

ส าคญั 
4 

5.52 .897 1. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจ
เช่น มีการเขียนโต้ตอบ, แบ่งบัน
เร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 

5.48 .811 ส าคญั 
4 

ส าคญั 
2 

5.61 .715 2. ท่านมกัจะเป็นผูใ้ห้ข้อมูลต่างๆ
ในแฟนเพจ 

5.59 .683 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
1 

5.66 .645 3. ปกติท่านจะเขียนแสดงความ
คิดเห็น และตอบข้อความต่างๆ
ใหก้บัสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 

5.63 .713 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
3 

5.55 .852 4. มักจะเป็นผูใ้ห้ข้อมูลต่างๆใน
แฟนเพจ 

5.53 .795 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
5 

5.43 .693 5. ท่านเข้ามามีส่วนร่วมในแฟน
เพจเป็นประจ า 

5.41 .632 ส าคญั 
5 

ส าคญั 5.55 .634 ภาพรวม 5.53 .727 ส าคญั 

  
 จากตาราง 4.20  ค่าเฉล่ีย ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.55 ส่วนกลุ่มตวัอย่างการบริการ
พบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.53 โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปหาน้อยได้
ล  าดบัท่ีเท่ากนั ดงัต่อไปน้ี   
 ล าดบัท่ี 1 ปกติท่านจะเขียนแสดงความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆใหก้บัสมาชิกอ่ืนๆ
ในแฟนเพจ 
 ล าดบัท่ี 2 มกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆในแฟนเพจ  
 ล าดบัท่ี 3 ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่งบนัเร่ืองราวต่างๆ 
ฯลฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.5 
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 ล าดบัท่ี 4 เป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่งบนัเร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 
 ล าดบัท่ี 5 เขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจเป็นประจ า 
ตามล าดบั  
  
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้

การบริการ ในดา้นการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.21 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
    รับในตราสินคา้ ในดา้นการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์จ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ช ้
    ผลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชบ้ริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นการมีส่วน
ร่วมในสงัคม
ออนไลน์ 

Between Groups .384 1 .384 .701 .403 
Within Groups 239.832 438 .548   
Total 240.216 439    

 
 จากตารางท่ี 4.21 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์จ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
กบัผูท่ี้ใชบ้ริการ พบว่ามีค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นั่นคือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ี
แตกต่างกนั มี องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ ในดา้นการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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ตาราง 4.22 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ใน
สงัคมออนไลน์ 

การบริการ 

ส าคญั 
2 

5.48 .610 1. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใช้
สินคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย
สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 

5.46 .651 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
5 

5.45 .608 2. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ให้
ขอ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟนเพจ 

5.43 .598 ส าคญั 
5 

ส าคญั 
3 

5.47 .686 3. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่า
สินคา้ หรือบริการปลอดภยั 

5.45 .716 ส าคญั 
3 

ส าคญั 
4 

5.46 .711 4. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ 
หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วนร่วมอยู่
ในแฟนเพจของธุรกิจ 

5.44 .692 ส าคญั 
4 

ส าคญั 
7 

5.39 .649 5. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วน
ร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง 

5.36 .703 ส าคญั 
7 

ส าคญั 
6 

5.44 .716 6. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ 
หรือบริการของบริษทั จากการท่ี
ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 

5.42 .740 ส าคญั 
6 

ส าคญั 
9 

5.33 .667 7. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมี
การเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความ
เช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 

5.31 
 

.681 ส าคญั 
9 
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ตาราง 4.22 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ (ต่อ) 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ใน
สงัคมออนไลน์ 

การบริการ 

ส าคญั 
8 

5.35 .691 8. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินค้า
หรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กัน อย่าง
ต่อเน่ืองท าให้ท่านเกิดความเช่ือถือ
ใน บริษทั 

5.33 .676 ส าคญั 
8 

ส าคญั 
1 

5.50 .697 9. การท่ีท่านและแฟนเพจสินค้า
หรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กัน อย่าง
ต่อเน่ืองท าให้ท่านเกิดความเช่ือถือ
ในสินคา้ หรือบริการ 

5.48 .723 ส าคญั 
1 

ส าคญั 5.43 .670 ภาพรวม 5.41 .687 ส าคญั 

 
 จากตาราง 4.22 ค่าเฉล่ีย ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์พบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.43 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งการบริการ
พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.41โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปหาน้อยได้
เท่ากนัทั้งสองกลุ่ม ดงัต่อไปน้ี   
 
 ล าดบัท่ี 1 การท่ีท่านและแฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กนั อย่างต่อเน่ืองท าให้
ท่านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือบริการ 
 ล าดบัท่ี 2  เช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดยสมาชิกอ่ืนๆในแฟน
เพจ 
 ล าดบัท่ี 3 อยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั 
 ล าดบัท่ี 4 ไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วนร่วมอยูใ่นแฟนเพจของ
ธุรกิจ  
 ล าดบัท่ี 5 เช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟนเพจ 
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 ล าดบัท่ี 6 มีความไวว้างใจในสินคา้ หรือบริการของบริษทั จากการท่ีท่านเขา้มามีส่วนร่วม
ในแฟนเพจ 
 ล าดบัท่ี 7 รู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง 
 ล าดบัท่ี 8 การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสัมพนัธก์นั อย่างต่อเน่ืองท าให้
ท่านเกิดความเช่ือถือในบริษทั 
 ล าดบัท่ี 9 การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมีการเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้หรือบริการ 
ท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 
ตามล าดบั  
  
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
    รับในตราสินคา้ ในดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผู ้
    ท่ีใชบ้ริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นความเช่ือถือ
ในตราสินคา้ 

Between Groups 2.475 1 2.475 3.325 .069 
Within Groups 326.050 438 .744   
Total 328.525 439    

 
 จากตารางท่ี 4.23 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินค้า ในดา้นความเช่ือถือในตราสินค้าจ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภัณฑ์กับผูท่ี้ ใช้
บริการ พบว่ามีค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นัน่คือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนั มี 
องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ในดา้น
ความเช่ือถือในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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ตาราง 4.24 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ี

เป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ การบริการ 

ส าคญั 
10 

5.44 .919 1. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ
สินคา้หรือบริการท าให้ท่านซ้ือสินคา้
หรือบริการนั้น 

5.42 .883 ส าคญั 
10 

ส าคญั 
2 

5.70 .753 2. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ 
ท าใหท่้านซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้ า
อีก 

5.68 
 

.741 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
4 

5.64 .817 3. ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจาก
แฟนเพจนั้นไม่มีสินค้าหรือห้องพกั 
ท่านไม่รู้สึกต้องการจะไปซ้ือท่ีอ่ืน
แทน 

5.61 .778 ส าคญั 
4 

ส าคญั 
8 

5.49 .840 4. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ี
ขาย จากการท่ีท่านไดอ้ยู่ร่วมในแฟน
เพจธุรกิจ 

5.47 .803 ส าคญั 
8 

ส าคญั 
7 

5.50 .842 5.  ท่ านเป็นลูกค้า ท่ีจง รักภัก ดีใน 
สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่านไดม้ี
ส่วนร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

5.48 .816 ส าคญั 
7 

ส าคญั 
9 

5.45 .899 6. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ีท่าน
มีส่วนร่วมส าคัญกว่า ท่ีจะซ้ือจาก
บริษทัอ่ืน 

5.44 .794 ส าคญั 
9 

ส าคญั 
6 

5.58 .833 7. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ 
สินค้าและบริการท าให้ท่านมัน่ใจท่ี
จะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

5.56 .802 ส าคญั 
6 
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ตาราง 4.24 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ (ต่อ) 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ี

เป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ การบริการ 

ส าคญั 
1 

5.71 .898 8. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือ
บริการของบริษัทผ่านทางแฟนเพจ
ของบริษัทท าให้ท่านต้องการซ้ือ
สินคา้หรือบริการจากบริษทั 

5.70 
 

.840 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
5 

5.62 .868 9. ท่านไดอ่้านพบข้อความท่ีสมาชิก
อ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการใน
แฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือ
ใน บริษทั 

5.60 .825 ส าคญั 
5 

ส าคญั 
3 

5.67 .894 10.แฟนเพจของบริษทัสามารถท าให้
ท่านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย 

5.65 .869 ส าคญั 
3 

ส าคญั 5.58 .856 ภาพรวม 5.56 .815 ส าคญั 

 
 จากตาราง 4.24 ค่าเฉล่ีย ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.58 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชก้ารบริการพบว่า ภาพรวม
อยู่ในระดับส าคัญ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.56โดยล าดับความส าคัญเท่ากันเรียงจากมากไปหาน้อย 
ดงัต่อไปน้ี   
 
 ล าดบัท่ี 1 การไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือบริการของบริษทัผ่านทางแฟนเพจของบริษทั
ท าใหท่้านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 
 ล าดับท่ี 2 การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าให้ท่านซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นซ ้ า
 ล าดบัท่ี  3  แฟนเพจของบริษทัสามารถท าใหท่้านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย 
 ล าดบัท่ี  4  ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจากแฟนเพจนั้นไม่มีสินคา้หรือหอ้งพกั ท่านไม่
รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืนแทน 
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 ล าดบัท่ี 5 ไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิกอ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในแฟนเพจของ 
บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือในบริษทั 
 ล าดบัท่ี 6 รู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ สินคา้และบริการท าให้ท่านมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการจากบริษทั 
 ล าดับท่ี 7 การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจสินค้าหรือบริการท าให้ท่านซ้ือสินค้าหรือ
บริการนั้น  
 ล าดบัท่ี 8 เป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่านไดม้ีส่วนร่วมอยูแ่ฟน
เพจของบริษทั 
 ล าดับท่ี 9 ยอมรับในสินค้าหรือบริการท่ีขาย จากการท่ีท่านได้อยู่ร่วมในแฟนเพจธุรกิจ
 ล าดบัท่ี 10 มีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วม
ส าคญักว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน   
ตามล าดบั  
  
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นการยอมรับในตราสินคา้ ผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
       รับในตราสินคา้ ในดา้นการยอมรับในตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ 
     ใชบ้ริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นการยอมรับ
ในตราสินคา้ 

Between Groups .657 1 .657 1.179 .278 
Within Groups 244.068 438 .557   
Total 244.725 439    

 
 จากตารางท่ี 4.25 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการยอมรับในตราสินคา้จ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้าร
บริการ พบว่ามีค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นัน่คือตามลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนั มี 
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องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ในดา้น
การยอมรับในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 

ตาราง 4.26 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับใน 
      ตราสินคา้ 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ การความเช่ือถือในตราสินคา้ กบั
การยอมรับในตราสินคา้ 

การบริการ 

ส าคญั 
2 

5.79 .623 1. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการ
จากการอ่านประสบการณ์การใช้
งานของสมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

5.77 .657 ส าคญั 
2 

ส าคญั 
1 

5.81 .708 2. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ 
และยอมรับในตราสินคา้ ท าให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

5.80 .704 ส าคญั 
1 

ส าคญั 
4 

5.64 .603 3. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้
หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้าน
กลบัมาซ้ือสินคา้และบริการของ
บริษทั 

5.62 .710 ส าคญั 
4 

ส าคญั 
6 

5.60 .701 4. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้
หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
บริษทัในจ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 

5.58 .691 ส าคญั 
6 
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ตาราง 4.26 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับใน 
      ตราสินคา้ (ต่อ) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้
ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์ การความเช่ือถือในตราสินคา้ กบั
การยอมรับในตราสินคา้ 

การบริการ 

ส าคญั 
5 

5.62 .649 5. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้
หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้านซ้ือ
สินคา้และบริการของบริษทัใน
รายการอ่ืนๆหรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 

5.59 .713 ส าคญั 
5 

ส าคญั 
3 

5.72 .728 6. การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และ
ยอมรับใน บริษทัท าใหท่้าน
แนะน าและบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ือง
สินคา้หรือบริการของบริษทั 

5.70 .682 ส าคญั 
3 

ส าคญั 5.70 .667 ภาพรวม 5.68 .693 ส าคญั 

 
 จากตาราง 4.26  ค่าเฉล่ีย การความเช่ือถือในตราสินคา้ กับการยอมรับในตราสินคา้ของ
กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑพ์บว่าภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.70 ส่วนกลุ่มตวัอยา่ง
ผูใ้ชก้ารบริการพบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.68โดยล าดบัความส าคญัเท่ากนั 
เรียงตามล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัต่อไปน้ี   
 
 ล าดบัท่ี 1 ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การใชง้านของสมาชิก
อ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
 ล าดบัท่ี 2 การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ 
 ล าดบัท่ี 3 การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้หรือบริการ 
ท าใหท่้านกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทั 
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 ล าดบัท่ี 4 การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้หรือบริการ 
ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัในจ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 
 ล าดบัท่ี  5 การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้หรือบริการ 
ท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัในรายการอ่ืนๆหรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 
 ล าดบัท่ี 6 การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และยอมรับใน บริษทั ท าใหท่้านแนะน าและบอกต่อคน
อ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 
 ตามล าดบั  
 
 ส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใช้
การบริการ ในดา้นความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ ผลการวิเคราะห์ มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอม 
      รับในตราสินคา้ ในดา้นการความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่ม 
      ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัผูท่ี้ใชก้ารบริการ 

  Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

ดา้นการความ
เช่ือถือกบัการ
ยอมรับในตรา
สินคา้ 

Between Groups .111 1 .111 .165 .684 
Within Groups 294.832 438 .673   

Total 294.943 439 
   

 
 จากตารางท่ี 4.27 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินค้า ในดา้นการความเช่ือถือกับการยอมรับในตราสินค้าจ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์กบัผูท่ี้ใชก้ารบริการ พบว่ามีค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 นัน่คือตามลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีแตกต่างกัน มีองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ในดา้นการความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั .05 
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 สรุปภาพรวมรายดา้นเปรียบเทียบระดบัความเห็นขององค์ประกอบดา้นต่างๆไดด้งัตารางท่ี 

4.28 

 
ตาราง 4.28 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม และรายดา้น 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย S.D. 
อิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ผลิตภณัฑ ์  บริการ 

ส าคญั 5.48 .702 1.ดา้นการใชง้าน 5.46 .696 ส าคญั 

ส าคญั 5.51 .864 2. ดา้นสงัคม 5.48 .740 ส าคญั 

ส าคญั 5.41 .647 3. ดา้นจิตวิทยา 5.39 .700 ส าคญั 

ส าคญั 5.50 .630 4. ดา้นความชอบ 5.48 .674 ส าคญั 

ส าคญั 5.58 .679 5. ดา้นการเงิน 5.55 .652 ส าคญั 

ส าคญั 
5.55 .634 

6. ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์ 

5.53 .727 ส าคญั 

ส าคญั 5.43 .670 7.ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้
ในสงัคมออนไลน์ 

5.41 .687 ส าคญั 

ส าคญั 5.58 .856 8. ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ 5.56 .815 ส าคญั 

ส าคญั 
5.70 .667 

9. การความเช่ือถือในตราสินคา้ 
และการยอมรับในตราสินคา้ 

5.68 .693 ส าคญั 

 
 จากตาราง  4.28 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ใน
ภาพรวมทุกดา้น มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัส าคญัประกอบดว้ย ดา้นการใชง้านมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.48 
ดา้นสงัคมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.51ดา้นจิตวิทยามีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.41 ดา้นความชอบมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
5.50 ดา้นการเงินมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.58 ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
5.55ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.43 ดา้นการยอมรับในตรา
สินคา้มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.58และ ดา้นการความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับในตราสินคา้มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.70 
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 ส าหรับ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างการบริการในภาพรวมทุกดา้น มี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัประกอบดว้ย ดา้นการใชง้านมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.46 ดา้นสงัคมมีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 5.38 ดา้นจิตวิทยามีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.39  ดา้นความชอบมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.48 ดา้นการเงินมี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.55 ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.53  ดา้นความ
เช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 5.41 ดา้นการยอมรับในตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 5.56 และ ดา้นการความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับในตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
5.68 
  
ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการ 
    วิจยั 

ดา้นการใชง้าน ค่าความเบ ้
(SK) 

ค่าความ
โด่ง (KU) 

1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทาง -.875 .949 
2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว -.918 .489 

3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ -.440 -.162 

4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใชง้านสินคา้ -.804 1.375 

5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ -.543 .462 
ดา้นสงัคม   

1. ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม่ -.316 .276 

2. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือสมาชิกปัจจุบนั -.653 1.137 

3. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ -.665 1.003 

4.ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ -.754 1.146 
5. ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ -.799 1.068 
6.ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสงัคมออนไลน์ -.518 1.132 
7. ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู ชอบท่ีจะเขียนส าคญักว่า -.505 .594 
8. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ -.629 1.074 
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ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการ 
    วิจยั (ต่อ) 

ดา้นสงัคม (ต่อ) ค่าความเบ ้
(SK) 

ค่าความ
โด่ง (KU) 

9. ต้องการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ต้องเจอตัวตน
จริงๆ 

-.562 .694 

ดา้นจิตวิทยา   

1. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี -.704 .837 
2. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ี -.596 .672 

3. รู้สึกถึงความเป็นเจ้าของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงใน
สงัคมออนไลน์น้ี 

-.625 .463 

4. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน -.881 1.496 

ดา้นความชอบ   

1. ไดรั้บความเพลิดเพลิน และสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน -.907 .969 

2. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ -.577 .944 

3. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวีดีโอ ของตนเอง -.656 .999 

4. ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ -.562 .812 

5. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ -.600 .861 

6. รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน -.268 -.068 

ดา้นการเงิน   

1. ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ -.732 1.353 

2. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน -.606 1.172 

3. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ -.739 1.256 
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ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการ
วิจยั (ต่อ) 

การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ ค่าความเบ ้
(SK) 

ค่าความ
โด่ง (KU) 

1. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโต้ตอบ, 
แบ่งปันเร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 

-.260 -1.203 

2. ท่านมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆในแฟนเพจ -.205 -1.183 

3. ปกติท่านจะเขียนแสดงความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆ
ใหก้บัสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 

-.231 -1.156 

4. ปกติท่านจะอ่านขอ้มลูต่างๆในแฟนเพจแลว้น่ิงเฉย -.250 -1.196 

5. ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจเป็นประจ า -.174 -1.254 

ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์   

1. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย
สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 

-.741 .796 

2. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มูลสินคา้หรือบริการในแฟน
เพจ 

-.467 .541 

3. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั .528 .620 

4. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วน
ร่วมอยูใ่นแฟนเพจของธุรกิจ 

-.787 .969 

5. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง -.741 .796 
6. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ หรือบริการของบริษทั จากการท่ี
ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 

-.467 .541 

7. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมีการเขียนเล่าประสบการณ์ใช้
สินคา้หรือบริการท าให้ท่านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการ
นั้นดว้ย 

.528 .620 
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ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการ 
    วิจยั (ต่อ) 

ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ ค่าความเบ ้
(SK) 

ค่าความ
โด่ง (KU) 

8. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินค้าหรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กัน 
อยา่งต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือใน บริษ ท 

-.467 .944 

9. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินค้าหรือบริการมีปฏิสัมพนัธ์กัน 
อยา่งต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือบริการ 

-.676 .829 

ดา้นการยอมรับในตราสินคา้   

1. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจสินคา้หรือบริการท าให้ท่าน
ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น 

-.415 .329 

2. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าให้ท่านซ้ือสินค้าหรือ
บริการนั้นซ ้าอีก 

-.888 .199 

3. ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจากแฟนเพจนั้นไม่มีสินคา้หรือ
หอ้งพกั ท่านไม่รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืนแทน 

-.570 -.502 

1. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย
สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ 

-.684 .667 

2. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มูลสินคา้หรือบริการในแฟน
เพจ 

-.526 .562 

3. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั -.605 .533 

4. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ีขาย จากการท่ีท่านได้อยู่
ร่วมในแฟนเพจธุรกิจ 

-.434 .975 

5. ท่านเป็นลกูคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่าน
ไดม้ีส่วนร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

-.623 .912 

6. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟน
เพจท่ีท่านมีส่วนร่วมส าคญักว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน 

-.335 .079 

7. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ สินคา้และบริการท าให้ท่าน
มัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

-.578 .829 
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ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของความเบแ้ละความโด่งของตวัแปรสงัเกตไดใ้น 
    การวิจยั (ต่อ) 

ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ ค่าความเบ ้
(SK) 

ค่าความ
โด่ง (KU) 

8. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือบริการของบริษัทผ่านทาง
แฟนเพจของบริษทัท าให้ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
บริษทั 

-.640 -.772 

9. ท่านไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิกอ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการในแฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือใน บริษทั 

-.594 0.775 

10.แฟนเพจของบริษทัสามารถท าใหท่้านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย -.663 .342 

การความเช่ือถือในตราสินคา้ และการยอมรับในตราสินคา้   

1. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การ
ใชง้านของสมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

-.605 .439 

2. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ ท าให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

-.508 .619 

3. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินค้าหรือบริการ ท าให้ท่านกลบัมาซ้ือสินค้าและบริการของ
บริษทั 

-.390 -.782 

4. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
บริษทัในจ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 

-.615 .819 

5. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าให้ท่านซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัใน
รายการอ่ืนๆหรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 

-.738 .509 

6. การท่ีท่านเช่ือถือบริษัท และยอมรับใน บริษัท ท าให้ท่าน
แนะน าและบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 

-.950 -.362 

 
 จากตาราง 4.29ในภาพรวม พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่มีการแจกแจงของขอ้มลูแบบสมมาตร 
หรือใกลเ้คียงกบัโคง้ปกติ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่าความเบ ้(SK) ของตวัแปรดงักล่าวมีค่าต ่าเขา้ใกล้
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ศนูย ์โดยมีค่าตั้งแต่ -.468 ถึง -.174 แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายใหค้ะแนนของตวัแปรดงักล่าวไว้
ปานกลาง จึงท าใหค่้าเฉล่ียของตวัแปรดงักล่าวมีค่าปานกลาง บางส่วนมีการแจกแจงของขอ้มลูแบบ
เบซ้า้ย ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่าความเบมี้ค่าเป็นลบ โดยมีค่าตั้งแต่ -.918 ถึง -.501 แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่ง
เป้าหมายให้คะแนนของตวัแปรดงักล่าวไวค่้อนขา้งสูง จึงท าให้ค่าเฉล่ียของตวัแปรดงักล่าวมีค่า
ค่อนขา้งสูง  
 
 เมื่อพิจารณาถึงค่าความโด่ง พบว่า ตวัแปรส่วนใหญ่ในภาพรวมมีค่าความโด่ง (Ku) น้อย
กว่าโคง้ปกติ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่าความโด่งของตวัแปรเหล่านั้นมีค่าเป็นลบ โดยมีค่า ตั้งแต่ -1.254 
ถึง -.162 แสดงว่า ตวัแปรดงักล่าวมีการกระจายของขอ้มลูส าคญั ยกเวน้ ตวัแปร บางตวัท่ีมีค่าความ
ความโด่งส าคญักว่าโคง้ปกติ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากค่าความโด่งของตวัแปรเหล่านั้นมีค่าเป็นบวก โดย
มีค่า ตั้งแต่ .594 ถึง 1.496  แสดงว่า ตัวแปรดงักล่าวมีการกระจายของข้อมูลน้อย แสดงว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งเป้าหมายใหค้ะแนนของตวัแปรดงักล่าวไวค่้อนขา้งสูง จึงท าใหค่้าเฉล่ียของตวัแปรดงักล่าว
มีค่าค่อนขา้งสูง เมื่อพิจารณาในภาพรวมแลว้แสดงว่าตวัแปรมีการกระจายของขอ้มลูส าคญั 
 
 ผลการวิเคราะห์ความเหมาะสมของตวัแปรสงัเกตได ้
 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการวิจยัคร้ังน้ีใชค่้าสถิติ Bartlett’s test 
of sphericity และค่าดัชนีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้สามารถ
อธิบายตวัแปรแฝงได ้ดงัแสดงในตารางท่ี 4.30 
 
ตารางท่ี 4.30 ค่า Bartlett’s test of sphericity และค่าดชันีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน 

ตวัแปร ค่า Bartlett’s test of 
sphericity 

p-value ค่าดชันีไกเซอร์-ไม
เยอร์-ออลคิน 

ตวัแปรสงัเกตได ้ 2778.666 .000 .776 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ค่า Barlett’s test of sphericity มีค่าเท่ากบั 2778.666 (p = .000) ซ่ึง 
หมายถึง เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์อย่างมี
นยัส าคญั นอกจากน้ี จากการวิเคราะห์ค่าดชันีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน ยงัพบว่า มีค่าเท่ากบั .776 
ซ่ึงเขา้ใกล ้1 แสดงว่า ตวัแปรสงัเกตไดใ้นการวิจยัคร้ังน้ีมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชเ้พ่ือประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของงานวิจยั  

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



153 
 

 
 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (confirmatory factor analysis) 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (confirmatory factor analysis) ของโมเดลการวัด 
(measurement model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (latent variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(construct validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย  ์(convergent validity) และความ
ตรงแบบแตกต่าง (discriminant validity)  
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตวัแปรแฝง  ในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis) มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์โมเดลการวดั
ของตัวแปรแฝง (latent variable) ท่ีเกิดจากการวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง (construct variable) ให้
เป็นไปตามทฤษฎีการวดัท่ีผูว้ิจยัก  าหนดข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งว่า
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษโ์ดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(convergent validity) 
และความตรงแบบแตกต่าง (discriminant validity) 
 
 ผูว้ิจยัศึกษาตวัแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการท่ีตวัแปรแฝงมีลกัษณะเป็นนามธรรมไม่สามารถ
วดัไดโ้ดยตรงประกอบดว้ย ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (Par) ประกอบดว้ย 5 มิติ 
ไดแ้ก่ มิติท่ี 1ดา้นการใชง้าน (Use) มิติท่ี 2 ดา้นสงัคม (Soc)มิติท่ี 3 ดา้นจิตวิทยา (Psy) มิติท่ี 4 ดา้น
ความชอบ (Fav) และ มิติท่ี 5 ดา้นการเงิน (Fin) จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม โดยใชต้วัอย่าง
จ  านวน 440 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแสดงในรูปโมเดลการวดั  (measurement 
model)  ดงัแสดงในรูปท่ี 4.1 ถึง รูปท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.32 ถึงตารางท่ี 4.36 ตามล าดบั ส่วนผลการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย ์(convergent validity) ซ่ึงตรวจสอบค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง 
(construct reliability) และ แสดงในตารางท่ี 4.31 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตัวแปรด้านการเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์(Par) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั
กบัขอ้มลูเชิงประจกัษข์องตวัแปรยอ่ยทั้ง 5 ดา้น มีดงัต่อไปน้ี 
 1)  ตัวแปรย่อยด้านการใช้งาน ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัโดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรม AMOS ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
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Use_item1, Use_item2, Use_item3, Use_item4 และ Use_item5 ซ่ึงการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง โดยเฉพาะในส่วนของโมเดลการวัดมีข้อตกลง ท่ียอมให้ความคลาดเคล่ือนมี
ความสัมพนัธก์นัได ้ซ่ึงตรงกบัสภาพความเป็นจริง ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์พบว่าโมเดลการวดัตวั
แปรดา้นการใชง้าน ไดส้อดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หลงัทั้งน้ีค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (relative 
Chi-square) ซ่ึงหาได้จากสมการ 2/ dfท่ีถือว่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดต้องมีค่าไม่เกิน 2 (ปุระชัย     
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535 : 41; สุภมาศ องัศุโชติ และคณะ, 2552 : 29 ค่า p-value 
ผา่นเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.05 โดย RMSEA ถือว่าผา่นเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ ตอ้งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์    
ประสิทธิเมตต์, 2549 : 208; สุภมาศ องัศุโชติ และคณะ, 2552 : 29) ค่าความสอดคลอ้งจากดชันีวดั
ระดบัความกลมกลืน(GFI) เกณฑ์ท่ีก  าหนดคือต้องส าคญักว่า 0.9 ดชันีวดัระดับความกลมกลืนท่ี
ปรับแก ้(AGFI) เกณฑท่ี์ก าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.9 
 โดยมีค่า 2เท่ากบั 2.327 ค่า dfเท่ากบั 4  ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ ์(relative Chi-square) ตอ้งมี
ค่าตามเกณฑม์าตรฐานคือนอ้ยกว่า 2 ซ่ึงหาไดจ้ากสมการ 2/dfมีค่าเท่ากบั 0.77 ส่งผลใหค่้า p-value  
มีค่าเท่ากับ 0.507 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.0000 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (factor 
loading) พบว่า ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือ มีค่าส าคญักว่า 0.5 (Hair et al., 2006 : 777-779) พบว่า 
ตวัแปรดา้นการใชง้าน ทุกค่าผา่นเกณฑ์ท่ีก  าหนดโดยค่า VE มีค่าเท่ากบั 0.598 เมื่อพิจารณาความ
เท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปร (construct reliability-CR) พบว่า ผ่านเกณฑข์อ้ก  าหนดท่ีว่าค่าความ
เท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปรตอ้งมีค่าอย่างนอ้ย 0.6 (Hair et al., 2006 : 778) โดยท่ีความเท่ียงเชิง
โครงสร้างของ Use มีค่าเท่ากบั 0.882 ซ่ึงผา่นเกณฑ ์รายละเอียดดูไดจ้าก 
ตารางท่ี 4.31 
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 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นการใชง้าน ดงัแสดงใน
รูปท่ี 4.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.2 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นการใชง้าน 
  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรดา้นการใชง้าน ดว้ยโปรแกรมAMOS
โปรดดูตารางท่ี 4.31 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นการใชง้าน ดว้ยโปรแกรม 
    AMOS 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 หรือความเท่ียง 
Use1 0.751 0.028 17.998 0.564 
Use 2 0.808 0.027 20.474 0.654 
Use 3 0.742 0.030 18.205 0.551 
Use 4 0.774 0.029 19.339 0.599 
Use 5 0.790 0.028 19.911 0.625 

 2 = 2.327, df = 4,  2/ df = 0.775, p-value = 0.507, GFI = 0.998, AGFI = 0.991 
NFI = 0.999, NNFI = 1.001, CFI = 1.000, RMSEA = 0.000, RMR = 0.0031, SRMR = 0.0063 

Chi-square=2.327, df= 4, p-value = 0.507, RMSEA= 0.000 

    Use 

Use1 
3 
Use2 
4 
Use3 
5 

0.751 
 0.808 
 0.742 
 

1.000 

0.436 
 
0.346 
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  จากรูปท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.31โมเดลการวดัตัวแปรด้านการใช้งาน พบว่า น ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.3โดยไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารท่ีรวดเร็ว(Use2) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.808 รองลงมาคือ การได้
แนวคิดใหม่ๆ (Use5) มีค่าเท่ากบั 0.790 และน้อยท่ีสุดคือ ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพื่อเปรียบเทียบก่อน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้(Use3) มีค่าเท่ากบั 0.742 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) 
และค่าสถิติ t พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ส่วนค่าR2  ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตัวแปรสังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม 
(communalities) พบว่า ได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีรวดเร็ว(Use2) มีค่า R2ส าคัญท่ีสุดเท่ากับ 0.654 
รองลงมาคือ การไดแ้นวคิดใหม่ๆ (Use5)มีค่าเท่ากบั 0.625 และนอ้ยท่ีสุดคือ การไดรั้บขอ้มลูสินคา้
เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้(Use3) มีค่าเท่ากบั 0.551  
 
 2)  ตวัแปรย่อยด้านสังคมในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของด้านสังคม (Soc) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรม AMOS ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้ากขอ้
ค า ถ า ม  Soc_item1,  Soc_item2,  Soc_item3,  Soc_item4,  Soc_item5,  Soc_item6,  Soc_item7, 
Soc_item8 และ Soc_item9 โดยมีค่า 2 เท่ากบั 4.179 ค่า dfเท่ากบั 8ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ ์(relative 
Chi-square) ตอ้งมีค่าตามเกณฑม์าตรฐานคือนอ้ยกว่า 2 ซ่ึงหาไดจ้ากสมการ 2/ dfมีค่าเท่ากบั 1.04 
ส่งผลใหค่้า p-value มีค่าเท่ากบั 0.382 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.0094 
 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) พบว่า ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมี
ค่าส าคัญกว่า 0.5 (Hair et al., 2006 : 777-779) พบว่า ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดโดยค่า VE มีค่า
เท่ากบั 0.609 เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปร (construct reliability: CR) พบว่า 
ผา่นเกณฑข์อ้ก  าหนดท่ีว่าค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปรตอ้งมีค่าอยา่งนอ้ย 0.6 (Hair et al., 
2006 : 778) โดยท่ีความเท่ียงเชิงโครงสร้างของ Soc มีค่าเท่ากบั 0.886 
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นดา้นสงัคมดงัแสดงในรูป
ท่ี 4.3 
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รูปท่ี 4.3 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นสงัคม 
 
 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นสงัคมดว้ยโปรแกรม AMOS โปรด
ดูตารางท่ี 4.32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square=4.179, df= 8, p-value = 0.382, RMSEA=0.0094 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นสงัคมดว้ยโปรแกรม AMOS 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 หรือความ
เท่ียง 

Soc1 0.768 0.027 19.311 0.590 
Soc2 0.769 0.027 19.401 0.600 
Soc3 0.784 0.027 19.585 0.615 
Soc4 0.788 0.029 20.016 0.621 
Soc5 0.795 0.027 19.986 0.632 
Soc6 0.771 0.028 19.726 0.627 
Soc7 0.775 0.028 19.863 0.628 
Soc8 0.773 0.029 19.901 0.629 
Soc9 0.778 0.027 19.925 0.622 

 2 = 4.179, df = 8,  2/ df = 1.044, p-value = 0.382, GFI = 0.997, AGFI = 0.987 
NFI = 0.998, NNFI = 1.000, CFI = 1.000, RMSEA = 0.0094, RMR = 0.0041, SRMR = 0.0090 

 
 จากรูปท่ี 4.3 และตารางท่ี 4.32 โมเดลการวดัตวัแปรดา้นสงัคมพบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
(factor loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.3โดยการไดรั้บความช่วยเหลือ
อยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ (Soc5) มีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.795 
รองลงมาคือ การไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ (Soc4)มีค่าเท่ากบั 0.788 และนอ้ย
ท่ีสุดคือ ไดพ้บปะและรู้จกัเพื่อนใหม่ (Soc1) มีค่าเท่ากบั 0.768 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ tพบว่า น ้ าหนกัองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่าR2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องคป์ระกอบร่วม (communalities) พบว่า การไดรั้บความช่วยเหลืออย่างรวดเร็วเมื่อตอ้งการความ
ช่วยเหลือ (Soc5) มีค่า R2 ส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.632 รองลงมาคือ การไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้น
สินคา้หรือบริการ (Soc4)มีค่าเท่ากบั 0.621 และน้อยท่ีสุดคือ ไดพ้บปะและรู้จกัเพื่อนใหม่ (Soc1) มี
ค่าเท่ากบั 0.590 
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 3)  ตวัแปรยอ่ยดา้นจิตวิทยา การวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรดา้นจิตวิทยา (Psy) โดย
ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรม AMOS ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้าก
ข้อค าถาม Psy_item1, Psy_item2, Psy_item3 และ Psy_item4โดยมีค่า 2 เท่ากับ 0.0197 ค่า df
เท่ากบั 3 ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-square) ตอ้งมีค่าตามเกณฑ์มาตรฐานคือน้อยกว่า 2 
ซ่ึงหาไดจ้ากสมการ 2/ dfมีค่าเท่ากบั 0.01 ส่งผลใหค่้า p-value มีค่าเท่ากบั 0.888 ค่า RMSEA มีค่า
เท่ากบั 0.0000 
 
 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) พบว่า ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ 
มีค่าส าคัญกว่า 0.5 (Hair et al., 2006 : 777-779) พบว่า ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดโดยค่า VE มีค่า
เท่ากับ 0.581 เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (construct reliability-CR) พบว่า 
ผา่นเกณฑข์อ้ก  าหนดท่ีว่าค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปรตอ้งมีค่าอยา่งนอ้ย 0.6 (Hair et al., 
2006 : 778) โดยท่ีความเท่ียงเชิงโครงสร้างของ Psy มีค่าเท่ากบั 0.873 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ รายละเอียดดู
ไดจ้ากตารางท่ี 4.33 
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นจิตวิทยาดงัแสดงในรูปท่ี 
4.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.4 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นจิตวิทยา 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรดา้นจิตวิทยาดว้ยโปรแกรม AMOS ดู
ตารางท่ี 4.34 

Chi-square=0.0197, df= 3, p-value = 0.888, RMSEA=0.0000 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นจิตวิทยาดว้ยโปรแกรม AMOS 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 หรือความเท่ียง 
Psy 1 0.673 0.032 15.003 0.453 
Psy 2 0.744 0.030 17.890 0.553 
Psy 3 0.822 0.030 20.064 0.675 
Psy 4 0.810 0.030 19.650 0.655 
 2 = 0.0197, df= 3,  2/ df = 0.0197, p-value = 0.888, GFI = 1.000, AGFI = 1.000 
NFI = 1.000, NNFI = 1.005, CFI = 1.000, RMSEA = 0.0000, RMR = 0.0003, SRMR = 0.0006 

 
 จากรูปท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.33 โมเดลการวดัตวัแปรความสมัพนัธก์บัผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งได้
พบว่า น ้ าหนักองคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.3
โดย รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคมออนไลน์น้ี(Psy 3)มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.822 รองลงมาคือ รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน (Psy 
4)มีค่าเท่ากบั 0.810 และน้อยท่ีสุดคือ รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสังคมออนไลน์น้ี(Psy 1)มีค่าเท่ากบั 0.673 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่า
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่าR2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนั
ระหว่างตวัแปรสงัเกตไดก้บัองคป์ระกอบร่วม (communalities) พบว่า รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือ
รู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคมออนไลน์น้ี (Psy 3)  มีค่า R2ส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.675 รองลงมาคือ 
รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน (Psy 4)มีค่าเท่ากบั 0.655 และน้อยท่ีสุดคือ รู้สึกผกูพนั
ในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี (Psy1)มีค่าเท่ากบั 0.453  
 
 4)  ตวัแปรยอ่ยดา้นความชอบ ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของดา้นความชอบ (Fav) โดย
ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรม AMOS ประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้าก
ขอ้ค าถาม Fav_item1, Fav_item2, Fav_item3, Fav_item4, Fav_item5 และ Fav_item6 โดยมีค่า 2 

เท่ากับ 2.728 ค่า df เท่ากับ 5 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (relative chi-square) ต้องมีค่าตามเกณฑ์
มาตรฐานคือนอ้ยกว่า 2 ซ่ึงหาไดจ้ากสมการ 2/df มีค่าเท่ากบั 0.682 ส่งผลใหค่้า p-value มีค่าเท่ากบั 
0.604 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.0000 
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 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) พบว่า ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมี
ค่าส าคัญกว่า 0.5 (Hair et al., 2006 : 777-779) พบว่า ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดโดยค่า VE มีค่า
เท่ากบั 0.610 เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปร (construct reliability: CR) พบว่า 
ผา่นเกณฑข์อ้ก  าหนดท่ีว่าค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปรตอ้งมีค่าอยา่งนอ้ย 0.6 (Hair et al., 
2006 : 778) โดยท่ีความเท่ียงเชิงโครงสร้างของ Fav มีค่าเท่ากบั 0.886 ซ่ึงผ่านเกณฑ ์รายละเอียดดู
ไดจ้ากตารางท่ี 4.34 
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นความชอบดงัแสดงในรูป
ท่ี 4.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.5 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นความชอบ 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นความชอบดว้ยโปรแกรมAMOSดู
จากตารางท่ี 4.34 
 
  

Chi-square=2.728, df= 5, p-value = 0.604, RMSEA=0.0000 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของดา้นความชอบ ดว้ยโปรแกรม AMOS 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 หรือความเท่ียง 
Fav 1 0.756 0.028 18.763 0.571 
Fav 2 0.750 0.030 18.549 0.562 
Fav 3 0.782 0.029 19.840 0.611 
Fav 4 0.787 0.029 20.030 0.619 
Fav 5 0.827 0.028 21.519 0.684 
Fav 6 0.761 0.028 19.023 0.576 
 2 = 2.728, df = 5,  2/ df = 0.682, p-value = 0.604, GFI = 0.998, AGFI = 0.992 
NFI = 0.999, NNFI = 1.002, CFI = 1.000, RMSEA = 0.0000, RMR = 0.0038, SRMR = 0.0071 

 
 จากรูปท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.34 โมเดลการวัดตัวแปรด้านความชอบพบว่า น ้ าหนัก
องค์ประกอบ (factor loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.3โดย ความพึง
พอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสัยในสินคา้ (Fav5)มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบส าคญัท่ีสุดเท่ากับ 0.827 
รองลงมาไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ (Fav4)มีค่าเท่ากบั 0.787 และนอ้ยท่ีสุดคือ ไดอ่้าน
ข้อถกเถียงหรืออภิปรายกันในสังคมออนไลน์ (Fav2)มีค่าเท่ากับ 0.750 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่าR2ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปร
สังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า ความพึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสัยใน
สินคา้(Fav5)มีค่า R2ส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.684 รองลงมาคือ ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ
(Fav4)มีค่าเท่ากบั 0.619 และน้อยท่ีสุดคือ ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสังคมออนไลน์
(Fav2)มีค่าเท่ากบั 0.562 
 
 5)  ตวัแปรย่อยดา้นการเงิน ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของดา้นการเงิน (Fin) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรมAMOSประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้ากขอ้
ค าถามFin_item1, Fin_item2 และ Fin_item3 โดยมีค่า 2 เท่ากบั 7.306 ค่า df เท่ากบั 2 ค่าไค-สแควร์
สมัพทัธ ์(relative chi-square) ตอ้งมีค่าตามเกณฑม์าตรฐานคือนอ้ยกว่า 2 ซ่ึงหาไดจ้ากสมการ 2/df 
มีค่าเท่ากบั 1.826 ส่งผลใหค่้า p-value มีค่าเท่ากบั 0.121 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.0407 
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 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) พบว่า ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมี
ค่าส าคัญกว่า 0.3(Hair et al., 2006 : 777-779) พบว่า ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดโดยค่า VE มีค่า
เท่ากบั 0.664 เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (construct reliability: CR) พบว่า 
ผา่นเกณฑข์อ้ก  าหนดท่ีว่าค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปรตอ้งมีค่าอยา่งนอ้ย 0.6 (Hair et al., 
2006 : 778) โดยท่ีความเท่ียงเชิงโครงสร้างของ Fin มีค่าเท่ากบั 0.908 ซ่ึงผา่นเกณฑ ์รายละเอียดดูได้
จากตารางท่ี 4.35 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นการเงินดงัแสดงในรูปท่ี 
4.6 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.6 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นการเงิน 
 
 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรดา้นการเงินไดด้ว้ยโปรแกรมAMOS ดู
จากตารางท่ี 4.35 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นการเงินดว้ยโปรแกรมAMOS 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 หรือความเท่ียง 
Fin1 0.769 0.030 19.612 0.591 
Fin2 0.862 0.031 23.376 0.742 
Fin3 0.844 0.030 22.639 0.712 
 2 = 7.306, df = 2,  2/ df = 1.826, p-value = 0.121, GFI = 0.994, AGFI = 0.978 
NFI = 0.997, NNFI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 0.0407, RMR = 0.0063, SRMR = 0.0097 

Chi-square=7.306, df= 2, p-value = 0.121, RMSEA=0.0407 
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 จากรูปท่ี 4.6 และตารางท่ี 4.35 โมเดลการวัดตัวแปรด้านการเงินพบว่า น ้ าหนัก
องค์ประกอบ (factor loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือ ต้องมีค่าส าคญักว่า 0.3โดยการซ้ือ
สินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน (Fin2)มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.862 
รองลงมาคือ ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสังคมออนไลน์ (Fin3)มีค่าเท่ากบั 0.844 
และน้อยท่ีสุดคือ ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ (Fin1)มีค่าเท่ากบั 0.769 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่า
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่าR2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนั
ระหว่างตวัแปรสงัเกตไดก้บัองคป์ระกอบร่วม (communalities) พบว่า โดยการซ้ือสินคา้ไดใ้นราคา
พิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน (Fin2)มีค่า R2ส าคญัท่ีสุดเท่ากบั 0.742 รองลงมาคือ ไดรั้บคูปองพิเศษจากการ
ท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสังคมออนไลน์ (Fin3)มีค่าเท่ากบั 0.712 และน้อยท่ีสุดคือ ไดรั้บส่วนลด หรือ
เง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ (Fin1)มีค่าเท่ากบั 0.591   
 
 ส่วนท่ี 4 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ทางสถิติของขอ้มลู 
 
 ประกอบดว้ยการตรวจสอบคุณภาพของขอ้มลูตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างดว้ยโปรแกรม AMOS ซ่ึงขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เหล่าน้ีประกอบดว้ยลกัษณะการแจก
แจงแบบปกติของข้อมูล  (normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(homoscedasticity) และการตรวจสอบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
(linearity)  
 
 การตรวจสอบคุณสมบติัของขอ้มลูเพื่อให้สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการใชเ้ทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร  (multivariate analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้างได้แก่ (1) การ
ตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธข์องการ
กระจายและ (3) การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชิงเสน้ตรง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 14-17) ส าหรับ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคลอ้งของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองตน้ของสถิตินั้นถือว่าเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นส าคญัเน่ืองจากการวิเคราะห์ขอ้มลูท่ีมีตวัแปรหลายตวันั้น
หากตวัแปรมีคุณสมบติัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูจะพรางลกัษณะท่ี
ไม่สอดคลอ้งกบัขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ส่งผลท าใหก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลอาจเกิดการผดิเพ้ียนจากขอ้มูลท่ี
ไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองต้นโดยท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถสังเกตได ้(นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 14) 
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ดงันั้นขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิติวิเคราะห์พหุตวัแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นตอ้งมีการตรวจสอบขอ้มลูว่าเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัต่อไปน้ี 
 1)  การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล (normality) ของขอ้มลูเพื่อให้
ทราบถึงประสิทธิภาพของการประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง  (robustness) ของการ
ประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ท่ีใชใ้นการทดสอบแบบ tและ Fมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าตวัแปรตอ้งมีการ
แจกแจงแบบปกติ (Hair et al., 2006 : 71; นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2542 : 15) ควรท าการตรวจสอบ
ลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเน่ือง  (metric) ทุกตัวท่ีอยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair et al., 2006 : 71) การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลแต่ละตวั
แปรพบว่าไดเ้ส้นตรงในแนวทแยงสรุปไดว้่าตวัแปรแต่ละตวัมีลกัษณะการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
(Hair et al., 2006 : 71; นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 15)  
 2)  การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (homoscedasticity) ท่ีใช้กับการ
วิเคราะห์การถดถอยซ่ึงตวัแปรตน้ และตวัแปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ือง (metric variable) ส่วนความ
เป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน  (homogeneity of variances) นั้ นใช้กับการวิ เคราะห์ความ
แปรปรวนท่ีมีตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง  (metric variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่
ต่อเน่ือง (non-metric variable) ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัตรวจสอบลกัษณะความเป็นเอกพนัธ์ของการ
กระจายเน่ืองจากทั้งตวัแปรตน้ และตวัแปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลกัษณะความเป็นเอก
พนัธข์องการกระจาย หมายถึงคุณสมบติัของตวัแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกนัทุกค่าของตวัแปร
ตน้ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 16-17) วิธีการตรวจสอบท าไดโ้ดยการสร้างแผนภาพกระจดักระจาย
ท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ(standardized residual) กับค่าพยากรณ์  (standardized 
predicted) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย  (Pedhazur, 1997 : 36-37) โดยพิจารณาจากค่า 
standardized residual หากมีการกระจายตวัแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงอย่างมีแบบแผน
จึงจะสรุปไดว้่ามีเอกพนัธข์องการกระจายนัน่เอง (Hair et al., 2006 : 251-252) พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือ
มีการกระจายอยา่งไม่มีแบบแผนโดยไม่พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโนม้ไปในทางส าคญัข้ึน
หรือลดลงอยา่งมีแบบแผนสรุปไดว้่าขอ้มลูเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการมีเอกพนัธข์องการ
กระจาย  
 3)  การตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงเสน้ตรง (linearity) โดยสถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมี
พ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพียร์สันนั้นมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบกระจดักระจาย  (scatter plot) ท่ีแสดง
ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (standardized residual) กบัตวัแปรอิสระแต่ละตวั  (independent 
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variable)    เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์  เชิงเส้นตรงระหว่าง ตัวแปร  (Lin and Lu, 2000 : 203;      
นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 17) ท่ีพบว่าค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอยา่งไม่มีแบบแผนโดยไม่พบว่ามี
รูปแบบแนวโน้มไปในทางส าคัญข้ึนหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง  
 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธแ์ละการทดสอบสมมุติฐาน 
 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมุติฐานโดยวิเคราะห์โมเดลดว้ย
โปรแกรม AMOS ส าหรับผูว้ิจยัวิเคราะห์ตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ กับการบริการเพื่อให้ไดข้้อคน้พบตาม
วตัถุประสงค ์โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มลู แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ โมเดลแรกเป็นโมเดลตาม
สมมติฐาน (hypothesized model) เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างท่ีถูก
พฒันามาจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งน ามาบูรณาการเทียบเคียง เพื่อสร้างเป็น
โมเดลในการศึกษาถึงตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ กบัการบริการส่วนโมเดลท่ีสองเป็นโมเดลท่ีไดรั้บการปรับ 
(modified model) 
 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธต์ามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเสน้ท่ีสร้าง
ตามสมมติฐานแสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ กับการบริการผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตาม
โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเสน้ท่ีสร้างตามสมมติฐานตวัแบบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ท่ีมี อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ กับการบริการซ่ึง
ประกอบดว้ย ตวัแปรแฝงภายนอกคือตวัแปรแฝงภายนอก ได้แก่ การเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์(PAR) และตวัแปรแฝงภายใน ไดแ้ก่ ความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์ (Tru) 
การยอมรับในตราสินคา้(ACC) ความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ (TA) รายละเอียดของการ
วิเคราะห์แสดงไวใ้นตารางท่ี 4.36 และรูปท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.36 ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางค่าความผดิพลาดมาตรฐาน และค่า t-value ของโมเดลสมการ 
   โครงสร้างตามสมมติฐานส าหรับการวิเคราะห์โมเดลองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วม 
        ในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ 
      บริการ(n = 440) 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors 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 

หมายเหตุ Path Diagram คือ แผนภาพเสน้ทาง, Path Coefficients คือ สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง,  
 * หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (1.960 ≤  t-value < 2.576)  
 ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (t-value ≥ 2.576) 
 
 จากตารางท่ี 4.36 และรูปท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูพบว่า กรอบแนวความคิดท่ีสร้างตาม
สมมติฐาน (hypothesized model) ไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน
หลกัท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค-
สแควร์ (2) มีค่าเท่ากบั 1663.186 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากบั 164 แตกต่างจากศนูยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ (p-value = 0.00) ตามมาตรฐานตอ้งมีค่าส าคญักว่า .05 ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ ์ (2/ df) มีค่า
เท่ากบั 10.141 (ตามมาตรฐานไม่ควรเกิน 2) เมื่อพิจารณาค่าความสอดคลอ้งจากดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.750 (ตามมาตรฐานควรมีค่าตั้งแต่ 0.9 ข้ึนไป) ค่า AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.680 (ตามมาตรฐานควรมีค่าตั้งแต่ 0.9 ข้ึนไป) ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.135 (ตามมาตรฐานควรมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05) 
 
 กล่าวโดยสรุป ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดท่ีสร้างตามสมมติฐาน (hypothesized model) 
ตอ้งมีการปรับโมเดลโดยยอมใหค้วามคลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธก์นัได ้ซ่ึงตรงกบัสภาพความเป็น
จริง ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลเพื่อใหก้รอบแนวคิดสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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       2= 1663.186df =1642/df = 10.141 p-value = 0.00 GFI = 0.750 AGFI = 0.680 RMSEA = 0.135 

 
รูปท่ี 4.7  ตวัแบบสมการโครงสร้างท่ีสร้างตามสมมติฐานแสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ี 

มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ
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 จากตารางท่ี 4.36 และรูปท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูพบว่า กรอบแนวความคิดท่ีสร้างตาม
สมมติฐาน (hypothesized model) ไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน
หลกัท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค-
สแควร์ (2) มีค่าเท่ากบั 1663.186 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากบั 164 แตกต่างจากศนูยอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ (p-value = 0.00) ตามมาตรฐานตอ้งมีค่าส าคญักว่า .05 ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ ์(2/ df) มีค่า
เท่ากบั 10.141 (ตามมาตรฐานไม่ควรเกิน 2) เมื่อพิจารณาค่าความสอดคลอ้งจากดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั  0.750 (ตามมาตรฐานควรมีค่าตั้งแต่ 0.9 ข้ึนไป) ค่า AGFI มีค่าเท่ากบั 
0.680 (ตามมาตรฐานควรมีค่าตั้งแต่ 0.9 ข้ึนไป) ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.135 (ตามมาตรฐานควรมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05) 
 กล่าวโดยสรุป ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดท่ีสร้างตามสมมติฐาน (hypothesized model) 
ตอ้งมีการปรับโมเดลโดยยอมใหค้วามคลาดเคล่ือนมีความสมัพนัธก์นัได ้ซ่ึงตรงกบัสภาพความเป็น
จริง ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลเพื่อใหก้รอบแนวคิดสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่
แสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 
 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่แสดง
ตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ี
เป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการซ่ึงประกอบดว้ย ตวัแปรแฝงภายนอกคือ การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์และความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์และตวัแปรแฝงภายใน ไดแ้ก่ การยอมรับ
ในตราสินคา้ การปรับโมเดลเพื่อใหก้รอบแนวความคิดสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยยอมให้
ค่าความคลาดเคล่ือน (error variance) ซ่ึงการปรับโครงสร้างของตัวแบบ (re-specified model) ท่ี
โดยทัว่ไปในคร้ังแรกนั้นมกัมีค่าสถิติท่ียงัไม่ยอมรับในการวิเคราะห์คร้ังแรก จนกว่าจะมีการปรับ
ดว้ยวิธีการท่ีถูกตอ้ง ส าหรับวิธีการปรับท่ีจะท าใหค่้าสถิติท่ีดีข้ึนท่ีส าคญัมี 3 วิธี คือการลดจ านวน
ตวัแปร (data reduction) การรวมตวัแปร (item parceling) แลว้สร้างเป็นตวัแปรแฝงใหม่และวิธีการ
เช่ือมลกูศร 2 หวัระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนของตวัแปรตามท่ี modification indices (MI) แนะน า
ใหป้รับ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีท าโดยพิจารณาความเป็นไปไดใ้นเชิงทฤษฎีและอาศยัดชันีปรับโมเดล 
(model modification indices: MI) เป็นการปรับค่าท่ีโปรแกรมเสนอแนะหรือค่าท่ีส าคญัท่ีสุดก่อน 
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ซ่ึงเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวมีค่าเท่ากับค่าไค-สแควร์ท่ีลดลงเมื่อก  าหนดให้
พารามิเตอร์ตัวนั้นเป็นพารามิเตอร์อิสระหรือมีการผ่อนคลาย ข้อก  าหนดเง่ือนไขบังคับของ
พารามิเตอร์นั้ นได้ด้วยการก าหนดความคลาดเคล่ือนในการวัดตัวแปรสังเกตได้และความ
คลาดเคล่ือนมีความสัมพนัธ์กนัได ้ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นน าไปใชใ้นการปรับตวัแบบการวิจยัจนมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษแ์ละไดค่้าสถิติตามเกณฑท่ี์ก าหนด โดยมีความสัมพนัธ์กนัไดต้าม
ความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีมีความสัมพนัธ์กนัรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไวใ้น
ตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4.37 โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างตามสมมติฐานแสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมี 
          ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ 
                       กบัการบริการค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางค่าความผดิพลาดมาตรฐาน และค่า t-value ของ 
                      โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุตวัแบบ 

                       องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตรา 
                       สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ(n = 440) 

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 
Par               Fav 0.774** 0.024 19.734 
Par               Fin 0.744** 0.023 18.651 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเสน้ทาง, Path CoAccicients คือ สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง 
 * หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (1.960 ≤t-value < 2.576) 
 ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (t-value ≥ 2.576) 
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รูปท่ี  4.8 ตวัแบบสมการโครงสร้างท่ีปรับใหม่ (modified model) แสดงตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการ

2= 48.05 df =37 2/df = 1.298 p-value = 0.1055 GFI = 0.990AGFI = 0.946 RMSEA = 0.0245 
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 จากตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างท่ีปรับ
ใหม่ (modified model) สอดคลอ้งกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ หลงัท าการปรับโมเดล 26 คร้ังแสดงว่า
ยอมรับสมมติฐานหลกัท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคลอ้งกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้ งน้ี
พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากบั 48.05 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากบั 37 ค่า p-value มี
ค่าเท่ากบั 0.1055 ผ่านเกณฑ์คือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า .05 ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) มีค่าเท่ากบั 
1.298 ผ่านเกณฑ์คือ ตอ้งมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคลอ้งจากดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.990 ผา่นเกณฑคื์อ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากบั0.946 
ผา่นเกณฑ์คือ ตอ้งมีค่าส าคญักว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.0245 ผ่านเกณฑ์คือ ตอ้งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่ 
(modified model) แสดงอิทธิพลของตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ กบัการบริการน าเสนอเป็นสองส่วนคือ (1) 
ส่วนขององค์ประกอบ ซ่ึงประกอบไปดว้ย (1.1) เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้
ภายนอกกบัตวัแปรแฝงภายนอก และ (1.2) เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดภ้ายใน
กบัตวัแปรแฝงภายในและ(2) ส่วนของโครงสร้าง ประกอบดว้ย (1.1) เสน้ทางความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรแฝงภายนอกกบัตัวแปรแฝงภายใน และ (1.2) เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง
ภายในกบัตวัแปรแฝงภายใน ผลการวิเคราะห์ดูตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี 4.8 
 1)  ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององคป์ระกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเสน้ท่ีปรับใหม่
แสดงองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑซ่ึ์งผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสัมพนัธร์ะหว่างตวัแปรสังเกตไดภ้ายนอก
กบัตวัแปรแฝงภายนอกการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ีเป็นการน าเสนอรายละเอียด
ของผลการพิจารณาตวัแปรองคป์ระกอบท่ีส าคญัของตวัแปรแฝงภายนอกในท่ีน้ีคือ ตวัแปรแฝงการ
เข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (PAR) ซ่ึงองค์ประกอบของตัวแปรย่อยพบว่า ตัวแปร
องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายองคป์ระกอบไดส้ าคญัท่ีสุดคือ ดา้นการใชง้าน (Use) มี
ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.813 รองลงมาคือ ดา้นสงัคม (Soc) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.812 ด้านจิตวิทยา (Psy) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.796 ด้านความชอบ (Fav) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.774 และน้อยท่ีสุด คือ ดา้นการเงิน (Fin) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.744  
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 2)  ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเสน้ท่ีปรับใหม่แสดง
องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ 
  2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงภายนอกกบัตวัแปรแฝง
ภายในการน าเสนอขอ้มลูในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตวัแปรแฝงภายนอก และตวั
แปรแฝงภายในพบว่า สมัประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตวัแปรการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
(PAR) กบัความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์(TRU) มีค่าส าคญัท่ีสุดโดยมีค่าเท่ากบั 0.781 
รองลงมาคือ สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์(TRU) กบั
ดา้นการยอมรับในตราสินคา้(ACC) มีค่าเท่ากบั 0.663 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตวัแปรการเขา้
มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์(PAR) กบัการยอมรับในตราสินคา้ (ACC) มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง
นอ้ยท่ีสุดมีค่าเท่ากบั 0.258 รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี 4.8 
  2.2) ผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรภายแฝง
ในเม่ือพิจารณาโครงสร้างระหว่างตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรแฝงภายในพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิ
เสน้ทางระหว่างตวัแปรการยอมรับในตราสินคา้ (ACC) กบัความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ 
(TA) มีค่าส าคญัท่ีสุดโดยมีค่าเท่ากบั 0.188 สมัประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตวัแปรความเช่ือถือในตรา
สินคา้ในสงัคมออนไลน์ (TRU) กบัความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ (TA) มีค่าเท่ากบั 0.439 
สมัประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (PAR) กบัความเช่ือถือกบัการ
ยอมรับในตราสินคา้(TA) มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.398 
 
 การเปรียบเทียบค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษร์ะหว่างโมเดลท่ี
สร้างตามสมมติฐาน (hypothesized model) และโมเดลท่ีปรับใหม่ (modified model) 
 เม่ือน าผลการวิเคราะห์ทั้งสองโมเดลมาเปรียบเทียบกนัพบว่า หลงัจากปรับโมเดลตาม
ข้อก  าหนดเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์สถิติด้วยโปรแกรมAMOS ซ่ึงยอมให้ความคลาดเคล่ือน    
(error variance) มีความสัมพนัธ์กนัได ้(นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 : 312) ส่งผลท าให้โมเดลท่ีไดรั้บ
การปรับใหม่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.38โดยผลการ
เปรียบเทียบค่าสถิติในกลุ่มแรกท่ีลดลง ไดแ้ก่ ค่า 2 ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 1663.186 และหลงั
การปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 48.046 ค่า df ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 164 และหลงัการปรับโมเดลมี
ค่าลดลงเป็น 37ค่า 2/df ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 10.141 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 
1.298 และค่า RMSEA ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.135 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 
0.0245 
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 ค่าสถิติในกลุ่มท่ีสองท่ีเพ่ิมส าคญัข้ึน ไดแ้ก่ ค่า p-value ค่าก่อนการปรับโมเดลเท่ากบั 0.000 
และค่าหลงัจากการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น P = 0.106 ค่า NFI ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.954
และหลงัการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 0.999 ค่า NNFI ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.952 และหลงั
การปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 0.998 ค่า CFI ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.959 และหลงัการปรับ
โมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 1.00 ค่า IFI ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.959 และหลงัการปรับโมเดลมีค่า
เพ่ิมข้ึนเป็น 1.00 ค่า RFI ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.947 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 
0.993 ค่า RMR ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.0267 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น 0.00466 ค่า 
SRMR ก่อนการปรับโมเดลมีค่า 0.0544 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าลดลงเป็น  0.0106 ค่า GFI 
แสดงปริมาณความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายดว้ยโมเดล ค่าก่อนการปรับโมเดล
มีค่า 0.750 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 0.990 ค่า AGFI เป็นค่าท่ีแสดงปริมาณความ
แปรปรวน และความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายดว้ยโมเดล โดยปรับแกด้ว้ยองศาอิสระ ค่า AGFI ก่อน
การปรับโมเดลมีค่า 0.833 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 0.946 ส่วนค่า critical N ก่อน
การปรับโมเดลมีค่า 66.907 และหลงัการปรับโมเดลมีค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 611.838 โดยสรุปแลว้ภาพรวม
ของโมเดลหลงัจากไดรั้บการปรับใหม่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์ข้ึน และผา่นเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก  าหนด ดงันั้นในการศึกษาโมเดลน้ี จึงใชโ้มเดลท่ีปรับใหม่ (modified model) อธิบาย
อิทธิพลของตวัแบบความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ส าหรับการเปรียบเทียบค่าสถิติความ
สอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ระหว่าง hypothesized model และ modified model ดู
ตารางท่ี 4.38 
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ตารางท่ี 4.38 เปรียบเทียบค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษร์ะหว่าง 
          hypothesized model และ modified model  

Test Statistics Hypothesized Model Modified Model ค่ามาตรฐาน 
Chi-square (2) 1663.186 48.046 - 
df 164 37 - 
p-value 0.000 0.106 ส าคญักว่า 0.05 
2/ df 10.141 1.298 นอ้ยกว่า 2.0 
NFI 0.954 0.999 ส าคญักว่า 0.9 

Test Statistics Hypothesized Model Modified Model ค่ามาตรฐาน 
NNFI 0.952 0.998 ส าคญักว่า 0.9 
CFI 0.959 1.00 ส าคญักว่า 0.9 
IFI 0.959 1.00 ส าคญักว่า 0.9 
RFI 0.947 0.993 ส าคญักว่า 0.9 
RMR 0.0267 0.0046 นอ้ยกว่า 0.05 
SRMR 0.0544 0.0106 นอ้ยกว่า 0.05 
GFI 0.750 0.990 ส าคญักว่า 0.9 
AGFI 0.833 0.946 ส าคญักว่า 0.9 
Critical N 66.907 611.838 ส าคญักว่า >200 
RMSEA 0.135 0.0245 นอ้ยกว่า 0.05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานจากโมเดลท่ีปรับแลว้ โดยการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพล
ทางออ้ม และอิทธิพลรวมระหว่างตวัแปรแฝงต่าง ๆ ดูตารางท่ี 4.39 
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ตารางท่ี 4.39 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม 
    ออนไลน์ความรู้ความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ การยอมรับในตราสินคา้ 
    และความเช่ือถือและการยอมรับในตราสินคา้ 
 PAR TRU ACC 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
TRU 0.781** - 0.781** - - - - - - 
 (0.052) - (0.052) - - - - - - 
ACC 0.258** 0.518 0.776** 0.663** - 0.663** - - - 
 (0.065) (0.065) (0.053) (0.072) - (0.072) - - - 
TA 0.398** 0.489 0.887** 0.439** 0.124   0.564** 0.188 

** 
- 0.188*

* 
 (0.047) (0.041) (0.039) (0.081) (0.050) (0.054) (0.075) - (0.075) 

ตวัแปรแฝง
ภายใน 

TRU ACC TA 

R2 0.611 0.601 0.786 
2 = 48.046, df = 37,2/ df = 1.298, p-value = 0.106, GFI = 0.990, AGFI = 0.946, NFI = 0.999, 
NNFI = 0.998, CFI = 1.00, RMSEA = 0.0245, RMR = 0.0046, SRMR = 0.0106, CN = 611.838 
เมทริกซส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
ตวัแปร
แฝง 

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 
หมายเหตุ: TE = total accect, IE = indirect accect, DE = direct accect *หมายถึงนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 (1.960  ≤t-value < 2.576), ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (t-value ≥ 2.576) 
 
 จากรูปท่ี 4.8 การทดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุของตวัแบบองค์ประกอบ
ของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ
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บริการตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
พิจารณาจากค่าสถิติท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดแ้ก่ ค่า
ไคว์-สแควร์ 2 = 48.046 ค่าองศาอิสระ df = 37 ความน่าจะเป็น p-value = 0.106 นั่นคือ ค่าไคว์-
สแควร์ แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า ตัวแบบ
องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็น
ผลิตภณัฑก์บัการบริการท่ีพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล
การวิเคราะห์ค่าดชันีวดัความกลมกลืน GFI = 0.990 ค่าดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ AGFI 
= 0.946 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้1 และค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ RMR = 0.0046 ซ่ึงเขา้ใกล้
ศนูย ์
 
 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลโดยรวมของตวัแปรภายนอก
ไปยงัตวัแปรภายใน โดยพิจารณาท่ีตวัแปรภายนอกมีอิทธิพลต่อตวัแปรภายใน พบว่า ดา้นการเขา้
มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ ส าคญัท่ีสุด โดยมี
อิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.781 รองลงมาคือดา้นการเข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.398 และนอ้ยท่ีสุดคือดา้น
การเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับในตราสินคา้อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.258 เมื่อพิจารณาตวัแปรแฝงภายในพบว่าดา้นความเช่ือถือในตรา
สินคา้ในสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อดา้นการยอมรับในตราสินคา้ส าคญัท่ีสุดโดยมีอิทธิพลทางบวก
เท่ากบั 0.663 นอ้ยท่ีสุดคือดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อความเช่ือถือกบั
การยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.439 ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.188 
 
 เมื่อพิจารณาเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรแฝง พบว่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรแฝงมีค่าอยู่ระหว่าง0.776-0.912 โดยตวัแปรทุกคู่เป็นความสัมพนัธ์แบบมีทิศทาง
เดียวกนั คือ มีค่าความสัมพนัธเ์ป็นบวก ตวัแปรท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธส์ าคญัท่ีสุด โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธเ์ท่ากบั0.912 คือ ตวัแปรความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์(TRU) 
และความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ (TA)  
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 ส่วนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 การทดสอบตวัแบบจ าลองสมมติฐาน เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวั
แปรดว้ยโปรแกรม AMOS  (analysis of moment structures) โดยตวัแปรท่ีอยูท่า้ยลกูศรเป็นตวัแปร
เชิงสาเหตุหรือเป็นตวัแปรท่ีท าใหต้วัแปรท่ีอยู่หวัลกูศรเกิดการเปล่ียนแปลง หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง
คือ ตวัแปรท่ีอยูท่า้ยลูกศรมีอิทธิพลโดยตรงต่อตวัแปรท่ีอยูห่วัลกูศร ค่าสถิติท่ีใชว้ดัความสอดคลอ้ง
ระหว่างตวัแบบท่ีสร้างข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นการวิจยัคร้ังน้ี จากการวิเคราะห์ผลขอ้มลูท่ีแสดง
ให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของเส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่าง
อิทธิพลของตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการท่ีกล่าวมาแลว้ทั้งหมดนั้น ซ่ึงรายละเอียดของการวิเคราะห์
ในแต่ละประเด็นนั้น ผูว้ิจัยได้น ามาเสนอค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เสน้ทางเพื่อตอบสมมติฐานแต่ละขอ้ตามล าดบัดงัน้ี 
 
 สมมติฐานท่ี 1 องค์ประกอบดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8 พบว่า ดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวก
กบัการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.813ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกกับการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8 พบว่า ดา้นสงัคมมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการ
มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.812
ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 3 องค์ประกอบดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8 พบว่า ดา้นจิตวิทยา มีอิทธิพลดา้นบวกกบั
การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.796ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 4 องคป์ระกอบดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8 พบว่า ดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวก
กบัการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.774ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานท่ี 5 องค์ประกอบด้านการเงินมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8 พบว่า ดา้นการเงินมีอิทธิพลดา้นบวกกบั
การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.744ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 6 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8พบว่า การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผล
ต่อการยอมรับในตราสินคา้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.776
ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 7 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อความเช่ือถือในตรา
สินคา้ ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8พบว่า การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผล
ต่อความเช่ือถือในตราสินคา้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.781
ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 8 ความเช่ือถือในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตราสินคา้ผล
การวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8พบว่า การเช่ือถือในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการ
ยอมรับในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.663ดงันั้น
ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 9 การยอมรับในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับใน
ตราสินคา้ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.39 และรูปท่ี 4.8พบว่า การยอมรับในตราสินคา้มีอิทธิพล
ดา้นบวกต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
เสน้ทางเท่ากบั 0.188ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 ดงันั้นสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานทั้งหมดไดด้งัตารางท่ี 4.40 
 
  

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



180 
 

    
 

ตารางท่ี 4.40 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 องคป์ระกอบดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการ

มีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H2 องค์ประกอบด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกกับการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H3 องค์ประกอบดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H4 องคป์ระกอบดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H5 องค์ประกอบดา้นการเงินมีอิทธิพลด้านบวกกบัการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H6 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อ
การยอมรับในตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H7 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อ
ความเช่ือถือในตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H8 ความเช่ือถือในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

H9 การยอมรับในตราสินค้ามีอิทธิพลด้านบวกต่อความ
เช่ือถือและการยอมรับในตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ท่ีตั้งไว ้

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อศึกษา ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดท้  าการสรุปผลการวิจยั 
อภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะ น าเสนอไวใ้นบทต่อไป 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินค้า” ในคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์ของการศึกษา
ประกอบดว้ย 1)เพื่อศึกษา วิเคราะห์ เปรียบเทียบ องค์ประกอบดา้นต่างๆท่ีลูกคา้ตอ้งการไดรั้บจาก
การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 2) เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพล
ต่อองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการ
สร้างการยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ 3) เพื่อสร้างตวัแบบองค์ประกอบของการมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการสร้างการยอมรับในตรา
สินคา้ผลิตภณัฑ์กบัการบริการท่ีท าให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดและสามารถน าไปใชง้านในองค์การ
ต่างๆไดจ้ริง ซ่ึงในบทน้ีผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วนประกอบไปดว้ย 
 
 5.1 สรุปผลการวิจยั  
 5.2 การอภิปรายผลการวิจยั  
 5.3 ขอ้เสนอแนะของการวิจยั 
  

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research)โดยการเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์สินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัสังคมออนไลน์
การบริการจองท่ีพกัโรงแรมจ านวน 440 คนท่ีเป็นกลุ่มธุรกิจสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางจ านวน 
220 คน และ ธุรกิจบริการจองท่ีพกัโรงแรม จ านวน 220 คนโดยใชแ้บบสอบถามในส่วนของการ
ทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือนั้นใช ้2 วิธีการคือการทดสอบความเท่ียงตรง (content validity) โดย 
ผูท้รงคุณวุฒิ 5 ท่าน และทดสอบความเช่ือมัน่ (reliability) จ านวน 30 คน โดยไดค่้ามากกว่า 0.7ใน
ทุกหมวด ส าหรับผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 440 คน 
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นั้นส่วนใหญ่ เพศหญิง ร้อยละ 60.0 มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 49.77 มีอาชีพเป็น
นักศึกษาร้อยละ 32.04  มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ในส่วนของวตัถุประสงค์ของการวิจัยท่ี
ก  าหนดไว ้3 ประการนั้นผลการด าเนินการมีดงัต่อไปน้ี 
 
 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษา วิเคราะห์ องคป์ระกอบดา้นต่างๆท่ีลูกคา้ตอ้งการไดรั้บจาก
การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ ซ่ึงสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 ดา้นการใชง้านของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์ละการบริการทั้งสองกลุ่ม พบว่า ภาพรวม
อยูใ่นระดบัส าคญั โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใชง้าน
สินคา้ รองลงมาคือ ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว ส่วนท่ีใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ การไดรั้บ
ขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 
               ดา้นสังคมพบว่า ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการ อยู่ในระดับ
ส าคญัโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความ
ช่วยเหลือ รองลงมาคือต้องการมีสังคมแต่ไม่ชอบพูด ชอบท่ีจะเขียนส าคัญกว่า  ส่วนท่ีให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ 
 
 ดา้นจิตวิทยาพบว่า ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์และการบริการ อยู่ในระดบั
ส าคญัโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ีรองลงมา
คือรู้สึกผกูพนัในกลุ่มสังคมออนไลน์น้ี และส่วนท่ีให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ รู้สึกเช่ือมโยงหรือ
ร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน  
 
 ดา้นความชอบของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์ละการบริการ พบว่า ภาพรวมอยูใ่นระดบั
ส าคญัโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ รองลงมาคือ 
พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ และส่วนท่ีใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ไดอ่้านขอ้ถกเถียง
หรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์  
 
 ดา้นการเงินของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์และการบริการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับ
ส าคญัโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสังคม
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ออนไลน์รองลงมาคือ ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืนและส่วนท่ีให้ความส าคญัน้อย
ท่ีสุดคือ ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 
 
 ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์และการบริการ
พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือปกติท่านจะเขียนแสดง
ความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆให้กับสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ รองลงมาคือมกัจะเป็นผูใ้ห้
ขอ้มูลต่างๆในแฟนเพจ และส่วนท่ีให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจเป็น
ประจ า 
 
 ดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสังคมออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์และการ
บริการพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัโดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การท่ีท่านและ
แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสมัพนัธ์กนั อยา่งต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือ
บริการรองลงมาคือ เช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดยสมาชิกอ่ืนๆในแฟน
เพจและส่วนท่ีให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือการท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมีการเขียนเล่า
ประสบการณ์ใชสิ้นคา้หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 
 
 ด้านการยอมรับในตราสินค้า ของกลุ่มตัวอย่างผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์และการบริการ พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัโดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การไดรั้บข่าวสารของสินคา้
หรือบริการของบริษัทผ่านทางแฟนเพจของบริษทัท าให้ท่านต้องการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
บริษทัรองลงมาคือการท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าให้ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้ าอีกและ
ส่วนท่ีให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ี
ท่านมีส่วนร่วมส าคญักว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน   
 
 การความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับในตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์
แฟชัน่ และการบริการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัโดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ
ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การใชง้านของสมาชิกอ่ืนๆ ท าให้ท่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ รองลงมาคือการท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ 
ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการและส่วนท่ีให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือการท่ีท่านเช่ือถือ
บริษทั และยอมรับในบริษทัท าใหท่้านแนะน าและบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 
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 ในส่วนของการเปรียบเทียบดา้นความแตกต่างของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง
กบัผูท่ี้บริการจองท่ีพกัโรงแรม ในองคป์ระกอบทั้ง 8 ดา้น ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัต่อไปน้ี 
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการใชง้าน  จ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กบัการบริการ พบว่าลกัษณะ
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการใชง้าน ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นสังคมจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นสงัคมท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นจิตวิทยาจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กบัการบริการ พบว่าลกัษณะ
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นจิตวิทยาท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นความชอบจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัการบริการ พบว่าลกัษณะ
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นความชอบท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเงินจ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัการบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเงินท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์จ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



185 

 

กบัการบริการ พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนั มี องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้า ในด้านการเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัการบริการ 
พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ในดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 
  
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในดา้นการยอมรับในตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์กบัการบริการ 
พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ี
มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ในดา้นการยอมรับในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทียบองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินค้า ในด้านการความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินค้าจ  าแนกตามกลุ่มผูใ้ช้
ผลิตภณัฑก์บัการบริการ พบว่าลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีองคป์ระกอบของการมส่ีวน
ร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินค้าในด้านการความเช่ือถือกับการ
ยอมรับในตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 5.1 การเปรียบเทียบองคป์ระกอบในดา้นต่างๆ ในสงัคมออนไลน์ของสินคา้แฟชัน่และ 
       เคร่ืองส าอาง การบริการจองท่ีพกัโรงแรม 

องคป์ระกอบ สรุปผลการวิเคราะห์ เหตุผล 
1.ดา้นการใชง้าน   ไม่แตกต่างกนั ผูท่ี้เขา้มาเป็นสมาชิกนั้นมกัตอ้งการ

ในเร่ืองของการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผูอ่ื้นก่อนเป็นล าดับแรก ต่อมาจึงมี
การใชส้ังคมออนไลน์ในประโยชน์
ดา้นอ่ืน เช่น การหาข้อมูลในเร่ือง
ของสินค้าและบริการ เพื่อใช้ใน
ด้านต่างๆ เช่นการซ้ือผลิตภัณฑ์
หรือจองท่ีพกั เป็นต้นโดยผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลนั้นทั้ง 2 กลุ่มไม่มี
ความแตกต่างกนั 

2.ดา้นสงัคม ไม่แตกต่างกนั 
3.ดา้นจิตวิทยา ไม่แตกต่างกนั 
4.ดา้นความชอบ ไม่แตกต่างกนั 
5.ดา้นการเงิน ไม่แตกต่างกนั 
6.ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วม ไม่แตกต่างกนั 
7.ดา้นความเช่ือถือ ไม่แตกต่างกนั 
8.ดา้นการยอมรับ ไม่แตกต่างกนั 
9. ดา้นความเช่ือถือกบัการ 
    ยอมรับ 

ไม่แตกต่างกนั 

 
 วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมีส่วน
ร่วมในสงัคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสม กบัแนวทางในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์ กบัการบริการโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (confirmatory factor analysis) 
ของโมเดลการวดั (measurement model) ในแต่ละตวัแปรแฝง (latent variable) โดยผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัตัวแปรแฝง ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
(confirmatory factor analysis) มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์โมเดลการวดัของตัวแปรแฝง  (latent 
variable) ท่ีเกิดจากการวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง (construct variable) ใหเ้ป็นไปตามทฤษฎีการวดัท่ี
ผูว้ิจ ัยก  าหนดข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องว่าสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์โดยตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
ในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการท่ีตวัแปรแฝงมีลกัษณะเป็นนามธรรมไม่สามารถวดัได้
โดยตรงประกอบดว้ย ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (Par) ท่ีม5ี มิติ ไดแ้ก่ มิติท่ี 1 ดา้น
การใชง้าน (Use) มิติท่ี 2 ดา้นสงัคม (Soc) มิติท่ี 3 ดา้นจิตวิทยา (Psy) มิติท่ี 4 ดา้นความชอบ (Fav) 
และ มิติท่ี 5 ดา้นการเงิน (Fin) โดยพบว่า น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ี
ก  าหนดคือมากกว่า 0.3โดยไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว(Use2) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด
เท่ากบั 0.808 รองลงมาคือ การไดแ้นวคิดใหม่ๆ (Use5) มีค่าเท่ากบั 0.790 และน้อยท่ีสุดคือ ไดรั้บ
ขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้(Use3) มีค่าเท่ากบั 0.742 ส่วนค่าR2  ซ่ึงเป็น
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ค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้ับองค์ประกอบร่วม (communalities) 
พบว่า การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีรวดเร็ว(Use2) มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.654 รองลงมาคือ การได้
แนวคิดใหม่ๆ (Use5)มีค่าเท่ากับ 0.625 และน้อยท่ีสุดคือ การไดรั้บข้อมูลสินคา้เพื่อเปรียบเทียบ
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้(Use3) มีค่าเท่ากบั 0.551  
 
 ส าหรับตัวแปรด้านสังคมในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของด้านสังคม (Soc)นั้ นมีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมากกว่า 0.3โดยการไดรั้บความ
ช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ (Soc5) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 
0.795 รองลงมาคือ การไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ (Soc4)มีค่าเท่ากบั 0.788 
และน้อยท่ีสุดคือ ไดพ้บปะและรู้จกัเพื่อนใหม่ (Soc1) มีค่าเท่ากบั 0.768 ส่วนค่าR2 นั้นพบว่า การ
ไดรั้บความช่วยเหลืออย่างรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ (Soc5) มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.632 
รองลงมาคือ การไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ (Soc4)มีค่าเท่ากบั 0.621 และนอ้ย
ท่ีสุดคือ การไดพ้บปะและรู้จกัเพื่อนใหม่ (Soc1) มีค่าเท่ากบั 0.590 
 
 ตวัแปรดา้นจิตวิทยา นั้นการวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรดา้นจิตวิทยา (Psy) พบว่า มี
น ้ าหนักองค์ประกอบ (factor loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก  าหนดคือมากกว่า 0.3โดย การรู้สึกถึง
ความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงในสงัคมออนไลน์น้ี(Psy3)มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.822 รองลงมาคือ รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน (Psy 4)มีค่าเท่ากบั 0.810 
และน้อยท่ีสุดคือ รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสังคมออนไลน์น้ี(Psy 1)มีค่าเท่ากบั 0.673 ส่วนค่าR2 นั้นพบว่า 
การรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสังคมออนไลน์น้ี (Psy 3)  มีค่ามาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.675 รองลงมาคือ การรู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน (Psy 4)มีค่าเท่ากบั 
0.655 และนอ้ยท่ีสุดคือ การรู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี (Psy1)มีค่าเท่ากบั 0.453  
 
 ตวัแปรดา้นความชอบ ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของดา้นความชอบ  (Fav)นั้นพบว่า 
น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมากกว่า 0.3โดยความพึงพอใจท่ี
ไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ (Fav5)มีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.827 รองลงมาได้
การดูรูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ (Fav4)มีค่าเท่ากบั 0.787 และนอ้ยท่ีสุดคือ การไดอ่้านขอ้
ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ (Fav2)มีค่าเท่ากบั 0.750 ส่วนค่าR2 นั้นพบว่า ความพึง
พอใจท่ีได้รับค าตอบท่ีสงสัยในสินค้า(Fav5)มีค่ามากท่ีสุดเท่ากับ 0.684 รองลงมาคือ การได้ดู
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รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ(Fav4)มีค่าเท่ากบั 0.619 และนอ้ยท่ีสุดคือ การไดอ่้านขอ้ถกเถียง
หรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์(Fav2)มีค่าเท่ากบั 0.562 
 
 ตวัแปรดา้นการเงิน ในการวิเคราะห์โมเดลการวดัของดา้นการเงิน (Fin) พบว่า น ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (factor loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือมากกว่า 0.3โดยการซ้ือสินคา้ไดใ้นราคา
พิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน (Fin2)มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.862 รองลงมาคือ การ
ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ (Fin3)มีค่าเท่ากบั 0.844 และนอ้ยท่ีสุด
คือ การไดรั้บส่วนลดหรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ (Fin1)มีค่าเท่ากบั 0.769 ส่วนค่าR2

พบว่า การซ้ือสินคา้ท่ีไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน (Fin2)มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.742 รองลงมา
คือ การไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ (Fin3)มีค่าเท่ากบั 0.712 และ
นอ้ยท่ีสุดคือ การไดรั้บส่วนลดหรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ (Fin1)มีค่าเท่ากบั 0.591   
 
ตารางท่ี 5.2 สรุปองคป์ระกอบท่ีเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ 
       ของตราสินคา้ 

น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธ์ิ ล าดบัท่ี 
Par               Tru 0.781** 6 
Par               Acc 0.258** 10 
Par               TA    0.398** 9 
Tru               Acc 0.663** 7 
Tru               TA 0.439** 8 
Acc               TA 0.188* 11 
Par               Use 0.813** 1 
Par               Soc 0.812** 2 
Par               Psy    0.796** 3 
Par               Fav 0.774** 4 
Par               Fin 0.744** 5 

 
 จากตารางท่ี 5.2 ท่ีเป็นการสรุปภาพรวมของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม
ในสงัคมออนไลน์ของตราสินคา้ ในส่วนขององคป์ระกอบต่างๆ นั้นพบว่า องคป์ระกอบดา้นการใช้
งานนั้นมีมากท่ีสุด เพราะว่าเป็นจุดประสงคเ์ร่ิมตน้และเป้าหมายของทั้งผูส้ร้างการส่ือสารประเภทน้ี
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และผูท่ี้ตอ้งการเขา้มามีส่วนร่วม รองลงมา คือองคป์ระกอบดา้นสงัคม ท่ีมีส่วนส าคญัมากในการท่ี
ผูเ้ขา้ร่วมจะไดป้ระโยชน์ในดา้นต่างๆ ส่วนท่ีมีอิทธิพลน้อยท่ีสุดจะเป็นดา้นความเช่ือถือและการ
ยอมรับในตราสินคา้ ในกลุ่มธุรกิจสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง และ ธุรกิจบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
เพราะว่าในการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์นั้น จะมีผูเ้ขา้ร่วมบางส่วนเท่านั้นท่ีในบางคร้ังจะเขา้มา
ใชป้ระโยชน์ในดา้นการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงการท าใหเ้กิดทั้งในดา้นการเช่ือถือและการยอมรับ
นั้นจึงมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
 

วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 เพื่อสร้างตวัแบบองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์
ของตราสินค้าท่ีเหมาะสม กับแนวทางในการสร้างการยอมรับในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ กบัการ
บริการ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ในส่วนขององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์
(PAR) พบว่า ตวัแปรองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดคือ ดา้นการใชง้าน (Use) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.813 รองลงมาคือ ดา้นสังคม (Soc) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.812 ดา้นจิตวิทยา 
(Psy) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.796 ดา้นความชอบ (Fav) มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 
0.774และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นการเงิน (Fin) มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.744  

 
ส าหรับองค์ประกอบด้านความเช่ือถือกับการยอมรับในตราสินค้านั้นผลการวิเคราะห์

เส้นทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงภายนอกกบัตัวแปรแฝงภายใน ท่ีพบว่าสัมประสิทธ์ิ
เสน้ทางระหว่างตวัแปรการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์(PAR) กบัความเช่ือถือในตราสินคา้
ในสังคมออนไลน์(TRU) มีค่ามากท่ีสุดโดยมีค่าเท่ากบั 0.781 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหว่างความเช่ือถือในตราสินค้าในสังคมออนไลน์  (TRU) กับด้านการยอมรับในตราสินค้า 
(ACC)มีค่าเท่ากับ  0.663 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรการเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ (PAR) กบัการยอมรับในตราสินคา้ (ACC) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางนอ้ยท่ีสุดมีค่าเท่ากบั 
0.258รวมทั้งผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรภายแฝงใน
พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตวัแปรการยอมรับในตราสินคา้ (ACC) กบัความเช่ือถือกบั
การยอมรับในตราสินคา้ (TA) มีค่าเท่ากบั 0.188 สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตวัแปรความเช่ือถือ
ในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ (TRU) กบัความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้ (TA) มีค่าเท่ากบั 
0.439 สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ (PAR) กบัความเช่ือถือ
กบัการยอมรับในตราสินคา้(TA) มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.398 
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เมื่อพิจารณาอิทธิพลโดยรวม พบว่า ด้านการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ส่งผล
โดยตรงต่อดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้มากท่ีสุด โดยมีอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.781 รองลงมาคือ
ดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้โดยมี
อิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.398 และนอ้ยท่ีสุดคือดา้นการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อ
การยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.258 รวมทั้งพบว่าดา้นความเช่ือถือในตรา
สินค้าในสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อด้านการยอมรับในตราสินค้ามากท่ีสุดโดยมีอิทธิพลทางบวก
เท่ากบั 0.663 นอ้ยท่ีสุดคือดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อความเช่ือถือกบั
การยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.439 ดา้นการยอมรับในตราสินคา้ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือกบัการยอมรับในตราสินคา้โดยมีอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.188 

 
 ซ่ึงจากองค์ความรู้ท่ีคน้พบดงักล่าวนั้นผูว้ิจยัไดน้ ามาพฒันาเป็นแนวทางในการสร้างการ
ยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์กบัการบริการ ไดด้งัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 การใชอ้งค์ประกอบดา้นการใชง้านของกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์และการบริการท่ี
ตอ้งการไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกต้องและรวดเร็วดังนั้นผูป้ระกอบการเจา้ของตราผลิตภณัฑ์และบริการ
โรงแรม ตอ้งมีการจดัท าส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นของตนเอง โดยเฉพาะท่ีก  าลงันิยมอย่างสูง เช่น 
facebook และ line เพื่อให้ทุกคนเขา้มาเป็นสมาชิกโดยมีผูท้  าหน้าท่ีดูแลในการมีปฏิสัมพนัธ์กับ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งตอ้งมีการตรวจหาข่าวสารท่ีไม่ถูกตอ้งหรือประเภทท่ีอาจโดนคู่แข่งทางธุรกิจน า
เร่ืองท่ีไม่ใช่ความเป็นจริง เขา้มาในสงัคมออนไลน์ท าใหเ้กิดความเสียหายได ้โดยเฉพาะในปัจจุบนั
ท่ีวิถีชีวิตของประชาชนเปล่ียนไป มีแต่ความเร่งรีบในการด าเนินชีวิต ซ่ึงส่ือสงัคมออนไลน์นั้นจะ
ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือหาสินคา้าหรือจองท่ีพกัโรงแรมดว้ย
ตนเอง รวมทั้งการไดแ้นวคิดใหม่ๆท่ีเป็นขอ้มลูในเชิงลึกของสินคา้และบริการเพื่อเปรียบเทียบก่อน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ่ึงในส่วนน้ีผูป้ระกอบการจะตอ้งเขา้ใจในกระบวนการท่ีเป็นทั้งในส่วนของ
ผูบ้ริโภค และของตนเองท่ีจะท าเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผลประโยชน์ของตนเองมากท่ีสุด  
 
 ขั้นตอนท่ี 2 การใชอ้งคป์ระกอบดา้นสงัคม ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการความช่วยเหลือในเร่ืองของ
ขอ้แนะน า ข่าวสารขอ้มลู อยากรู้ว่าผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตนเองก าลงัมีความตอ้งการอยูน่ั้นสมาชิก
ท่ีอยู่ในกลุ่มสังคมออนไลน์ของตน จะให้ได้ในส่ิงท่ีตอ้งการหนือเปล่ารวมทั้งตอ้งเป็นไปอย่าง
รวดเร็วซ่ึงหากสังเกตจากประเด็นน้ีให้ดี หากผูป้ระกอบการได้มีผูท่ี้ดูแลในเร่ืองน้ีโดยตรงก็จะ
สามารถให้ขอ้มูลน้ีไปไดท้ันที โดยผูบ้ริโภคจะไม่มีทางทราบไดว้่าใครเป็นผูใ้ห้จริงๆ เพราะใน
สังคมออนไลน์นั้น ทุกคนรู้ดีว่าสมาชิกนั้นตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ตอ้งเจอ
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ตวัตนจริงๆดงันั้นหากผูป้ระกอบการใชก้ลวิธีสอดแทรกเขา้ไปก็จะกลายเป็นผูท่ี้ส่งข่าวสารให้กบั
ผูบ้ริโภคได้โดยตรงอีกดว้ย นอกจากนั้นแลว้ ยงัต้องให้ความรู้ใหม่ๆ  ความเข้าใจในขอ้ดีของ
ผลิตภณัฑ์และบริการ โดยการน าผูเ้ช่ียยชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิของบริษัท มาท าการสนทนาถึง
สารประโยชน์ ท่ีผูซ้ื้อจะได้ รวมทั้ งการสร้างเครือข่ายมิตรภาพท่ีผูป้ระกอบการจะท าการ
ติดต่อส่ือสารในรูปแบบของเพื่อนหรือสมาชิก 
 
 ขั้นตอนท่ี 3 การใชอ้งค์ประกอบดา้นจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะรู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยู่ใน
สังคมออนไลน์ มีความผกูพนัรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของว่าเป็นส่วนหน่ึงในสังคมออนไลน์น้ีรู้สึก
เช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักับสมาชิกอ่ืน ดงันั้นจึงไม่ต้องแปลกในเลยว่าสมาชิกส่วนหน่ึงท่ีเป็นผู ้
ผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑ์และบริการ นั้นจะมีความเช่ือในส่ิงท่ีสมาชิกคนอ่ืนไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นมา รวมทั้งการมีประสบการณ์ตรงท่ีน ามาใหก้บัสมาชิกคนอ่ืน ตรงน้ีเองท่ี
ผูป้ระกอบการจะใชส้งัคมออนไลน์ในการสร้างความเช่ือและการยอมรับ ท่ีมาจากผลทางจิตวิทยาท่ี
จะใชไ้ดผ้ลเฉพาะในสังคมออนไลน์เท่านั้น ในกรณีท่ีคลา้ยกนัหากผูป้ระกอบการลงทุนดว้ยเงิน
จ านวนมากในการท าโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ออกทางส่ือต่างๆ ก็จะไม่ไดผ้ลในทางจิตวิทยาเหมือน
ในสังคมออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักไม่เช่ือในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ของ
ผูป้ระกอบการอยูแ่ลว้ 
 
 โดยผลจากเร่ืองน้ีมีความเก่ียวเน่ืองไปถึงดา้นความชอบของกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์และการ
บริการท่ีเมื่อสังคมออนไลน์มีส่วนท่ีดีในดา้นจิตวิทยาก็จะน ามาซ่ึงความชอบในการเขา้มามีส่วน
ร่วมในสงัคมออนไลน์นั้น ท่ีในบางคร้ังยงัมีการไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของการมีประสบการณ์ตรง
ใหส้มาชิกคนอ่ืนไดเ้ห็นอีกดว้ย เช่น สมาชิกท่ีไดไ้ปพกัในโรงแรมท่ีมีความสวยงามหรือแปลกใหม่ 
ไม่ว่าจะเป็นในขั้วโลกเหนือเพ่ือไปดูหมีขาวหรือการไปท่องเท่ียวท่ีขั้วโลกใต ้ในโรงแรมท่ีสามารถ
ดูปลาวงาฬ นกเพนกวิน ได ้ซ่ึงจะท าใหส้มาชิกอ่ืนๆ เกิดความรู้สึกอยากเขา้ไปใชบ้ริการบา้ง หรือมี
ความพึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในผลิตภณัฑแ์ฟชัน่หรือเคร่ืองส าอาง ท่ีตนเองจะไดป้ระโยชน์
ท าให้เกิดความความเพลิดเพลินและสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืนท่ีใช้หรือชอบในส่ิงเดียวกัน 
นอกจากนั้นจะรู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืนท่ีเขา้มาแชร์ความคิดเห็น ไดอ่้าน
ขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสังคมออนไลน์ ในส่ิงท่ีอยากรู้ ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการจะ
สอดแทรกกิจกรรมท่ีเพ่ิมการส่งเสริมการขายเขา้มาจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและยอมรับได้
เร็วและง่ายข้ึน 
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 ขั้นตอนท่ี 4 การใชอ้งคป์ระกอบดา้นการเงินหรือผลประโยชน์ท่ีสามารถตีมลูค่าเป็นตวัเงิน
ได ้เช่นการไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑห์รือบริการ
นั้น หรือซ้ือไดใ้นราคาพิเศษได้รับส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บท่ีในขณะน้ี
ผูป้ระกอบการจ านวนมากไดใ้ชเ้ป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย เพื่อจะให้เกิดการบอกต่อไปยงั
สมาชิกคนอ่ืน ดงันั้นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการตอ้งท าคือการเพ่ิมผลประโยชน์เขา้ไปมากๆ เพ่ือให้เกิด
กระแสความนิยมในผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น  
 
 ขั้นตอนท่ี 5 จากองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์กบัการบริการท่ีองค์ประกอบอ่ืนๆท่ีน ามาซ่ึงการมีส่วนร่วมนั้นเป็น
จุดประสงค์หลกัท่ีสอดคลอ้งกบัการท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในด้านการมีคนเขา้ร่วมเป็น
จ านวนมาก สามารถสร้างความเช่ือถือและยอมรับให้เกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากว่าส่ืออ่ืน โดยเสียค่าใชจ่้ายท่ีนอ้ยมากท่ีปกติจะไดจ้ากการเขียนแสดงความคิดเห็น
และตอบขอ้ความต่างๆให้กับสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจท่ีมีการเขียนโต้ตอบ การแบ่งบันเร่ืองราว 
ความรู้ ประสบการณ์ต่างๆ ท่ีท าใหเ้กิดการเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจของสงัคมออนไลน์อยู่เป็น
ประจ า 
 
 ขั้นตอนท่ี 6 ท่ีเป็นจุดมุ่งหมายแทจ้ริงของกลยทุธ ์ของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑก์บัการบริการซ่ึงตอ้งการให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นสมาชิกใน
สงัคมออนไลน์นั้นมีความเช่ือถือในตราสินคา้ ท่ีจะมาจากแฟนเพจสินคา้หรือบริการท่ีมีปฏิสมัพนัธ์
กนัอยา่งต่อเน่ืองจนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือท่ีจะน ามาซ่ึงการซ้ือคร้ังแรกเกิดข้ึน หรือบางคน
ท่ีซ้ือเพราะเช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีเขียนโดยสมาชิกอ่ืนในสังคมออนไลน์
นั้น ท่ีเม่ือไดอ่้านขอ้มลู ข่าวสารนั้นแลว้ จะมึความรู้สึกว่าผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นตนเองสามารถ
ซ้ือไดโ้ดยไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นท่ีเป็นผลในแง่ของจิตวิทยาของสมาชิกท่ีเขา้
มามีส่วนร่วมอยู่ในสังคมออนไลน์ท่ีเป็นแฟนเพจของธุรกิจนั้น ท่ีจะท าให้เกิดความเช่ือถือในส่ิงท่ี
บริษทัใหข้อ้มูลของสินคา้หรือบริการในแฟนเพจท่ีไดส้ร้างความไวว้างใจในสินคา้หรือบริการของ
บริษทั จากการท่ีสมาชิกเขา้มามีส่วนร่วมโดยมีความเห็นว่าขอ้มลูนั้นเป็นความจริง 
 
 นอกจากนั้นแลว้การท่ีสมาชิกแฟนเพจสินคา้หรือบริการนั้นมีปฏิสมัพนัธก์นัอยา่งต่อเน่ือง
ท าให้เกิดความเช่ือถือในบริษทัไปเองโดยไม่รู้ตวั เพราะเกิดข้ึนจากความถ่ีในการมีปฏิสัมพนัธ์ 
รวมทั้งการท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมีการเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้หรือบริการ ท าให้มี
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โอกาสท่ีจะเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นมากข้ึนดว้ยรวมทั้งผลท่ีจะตามมาท่ีจะท าใหเ้กิด
การยอมรับในตราสินค้าได้ง่ายข้ึนซ่ึงหากพิจารณากันจริงๆแลว้นั้น จะเห็นได้ว่าระดับของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นมีความแตกต่างกนัมาก เช่น ผลิตภณัฑแ์บรนด์เนมช่ือดงัจากต่างประเทศ
กบัผลิตภณัฑ์ระดบัธรรมดา จะมีความแตกต่างกนัมาก ซ่ึงการท่ีจะท าใหเ้กิดความเช่ือถือและการ
ยอมรับ เป็นส่ิงท่ีท าไดย้าก หรือแมก้ระทัง่การท่ีผูบ้ริโภคท่ีเคยใชโ้รงแรมท่ีพกัของผูป้ระกอบการ
ทอ้งถ่ินท่ีเคยใชอ้ยูเ่ป็นประจ า หากจะท าใหเ้ปล่ียนมาพกัในโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดุสิตธานี ฮิลตนั 
โซฟิเทล ท่ีมีราคามากว่า 3-5 เท่า นั้นจะตอ้งท าอยา่งไร เพราะผูป้ระกอบการเหล่านั้นก็ไดท้  ามาโดย
ตลอด แต่ในประเด็นน้ีจะเป็นเร่ืองท่ีง่ายกว่ากนัมาก หากมีเพ่ือนสมาชิกในสงัคมออนไลน์ไดเ้ป็นผู ้
เล่าหรือให้ขอ้มูลท่ีเกิดจากคุณค่าท่ีมากกว่า คุณภาพของการบริการท่ียอดเยีย่ม คุม้ค่ากบัจ านวนเงิน
ท่ีตอ้งจ่ายไป ก็จะเป็นจุดเร่ิมตน้ใหส้มาชิกคนอ่ืนเกิดความเช่ือมัน่และการยอมรับในช่วงเวลาต่อไป 
 
 ดงันั้นการได้รับข่าวสารของสินค้าหรือบริการผ่านทางแฟนเพจของบริษทัหรือสังคม
ออนไลน์ทุกประเภท จะท าให้ผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทันั้นข้ึนมา 
รวมทั้งมีส่วนท่ีท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้าอีกดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งให้
ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจของสินคา้หรือบริการก่อนเป็นล าดบัแรก เพื่อสร้างความรู้สึก
เช่ือถือในสินคา้และบริการและจะท าใหเ้กิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์และบริการนั้นในเวลาต่อมา
และเม่ือเร่ิมมีการซ้ือคร้ังแรกแลว้ จะเกิดความเช่ือถือแบรนด์ของสินค้าหรือบริการนั้นเองโดย
อตัโนมติั สุดท้ายก็จะพฒันากลายเป็นความเช่ือถือและการยอมรับท่ีฝังแน่นอยู่ภายในจิตใจท่ี
นอกจากจะท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้าตลอดกาลแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีการบอกต่อและยอมจ่ายเงินในส่วนเพ่ิม
ของคุณภาพและบริการท่ีดีกว่าดว้ยความเต็มใจ อนัจะน าไปสู่ความเจริญเติบโตอยา่งย ัง่ยนืของธุรกิจ
อุตสาหกรรมนั้นตลอดไป 
 

จากท่ีกล่าวมาแลว้ทั้งหมดนั้น ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิจยัมาท าการสงัเคราะห์เป็นแนวทางการ
พฒันาองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ี
เป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการท่ีมีประสิทธิผล โดยตั้งช่ือว่า “online social media prototype” ดงัภาพ
ท่ี 5.1 
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รูปท่ี 5.1 online social media prototype 
 

5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 
  
 การอภิปรายผลนั้นผูว้ิจยัขอน าเสนอการตีความและประเมินขอ้คน้พบท่ีไดจ้ากการวิจยั 
เพื่ออธิบายและยืนยนัความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายว่าสนับสนุนทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งอยา่งไร โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
 
 สมมติฐานท่ี 1 องคป์ระกอบดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ท่ีพบว่า ดา้นการใชง้านมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.813 ดังนั้ นผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวโ้ดยในองค์ประกอบดา้นการใชง้าน มีความสมัพนัธร์วมถึง การแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสารซ่ึง Arsal, Backman and Baldwin(2008)พบว่าการท่ีสมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์มีการ
เปรียบเทียบคุณภาพและการน าเสนอประโยชน์ของสินคา้และบริการท่ีลูกคา้จะไดรั้บซ่ึงจากข้อ
คน้พบของงานวิจยัน้ีท่ีผูเ้ขา้ร่วมในสังคมออนไลน์นั้นจะใชป้ระโยชน์จากเร่ืองน้ีกบัผลิตภณัฑ ์กบั
การบริการด้วย ก่อนท่ีจะท าการตัดสินใจซ้ือในขั้นสุดท้ายท่ีต้องมีการรวบรวมข้อมูลและการ
แบ่งปันขอ้มูล ท าให้สามารถแชร์ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของผูท่ี้อยู่ในสังคมออนไลน์
ดว้ยกนั นอกจากนั้นแลว้ยงัรวมถึง การศึกษาของ Nishimura, Waryszak and King(2006) ท่ีพบว่า
เมื่อสมาชิกคน้หาคนหน่ึงท าการหาขอ้มลูท่ีตอ้งการอยูน่ั้น สมาชิกอ่ืนๆก็สามารถไดรั้บค าตอบจาก
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ค าถามท่ีมีการเผยแพร่ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ เช่นเดียวกนัรวมทั้งจะส่งต่อถึงครอบครัว เพื่อนและ
สมาชิกในสังคมออนไลน์ทุกคนได ้เช่นขอ้ดีหรือปัญหาต่างๆของสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบั
การบริการจองท่ีพกัโรงแรม ในแต่ละยี่ห้อหรือโรงแรมท่ีพกัแต่ละแห่งในพ้ืนท่ีต่างๆทัว่โลก ซ่ึง
ขอ้มูลต่างๆนั้นจะยงัถูกจดัเก็บไวใ้นสงัคมออนไลน์ท่ีสมาชิกคนอ่ืนสามารถท่ีจะมาคน้หาขอ้มูลได้
ในภายหลงัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพอีกดว้ยนอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Wang et al. 
(2002)ท่ีเก่ียวกบัองคป์ระกอบดา้นการใชง้าน ท่ีเก่ียวกบั ความสะดวกสบายท่ีไดติ้ดต่อกบัตราสินคา้
นั้นโดยท่ีไม่ตอ้งไปดว้ยตนเองท่ีสามารถด าเนินการติดต่อไดอ้ยา่งสมบูรณ์  เช่น สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการได ้ท่ีเจา้ของสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมทุกแห่งนั้นไดมี้
การด าเนินการในเร่ืองน้ีอยา่งดีเยีย่ม  
 
 การแบ่งปันข่าวสารในเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์นั้นเป็นแรงจูงท่ีส าคญัในการเขา้มามีส่วน
ร่วมในสังคมออนไลน์เน่ืองจากสมาชิกตอ้งการรับรู้ในขอ้มูลท่ีมกัไม่ไดค้วามจริงจากการโฆษณา
สินค้าแฟชั่นและเคร่ืองส าอางกับการบริการจองท่ีพักโรงแรมอย่างแท้จริงและการได้รับ
ผลประโยชน์ตามท่ีตนเองตอ้งการก็ไม่ใช่เร่ืองง่าย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะหาไดจ้ากสงัคมออนไลน์ท่ีมีการ
แชร์ขอ้มลูเหล่าน้ีท่ีจะไดรั้บจากการปฏิสมัพนัธต่์อกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษา ของ Butler(2001) 
และ Chung and Buhalis (2008) ท่ีไดเ้สนอทฤษฎีความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบดา้นการใชง้าน
ในเร่ืองการไดม้าของขอ้มลูจากสมาชิกและการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม ท่ีพบว่ามีผลเป็นบวกจาก
การท่ีสมาชิกไดรั้บขอ้มูลท่ีรวดเร็วท่ีตอ้งการจึงเขา้มาในสงัคมออนไลน์ของธุรกิจนั้นมากข้ึนดว้ยท่ี
จะเห็นไดว้่าสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางท่ีมีช่ือเสียงทุกยี่ห้อกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมทุก
แห่ง ต่างใชก้ารโฆษณา ประชาสมัพนัธก์นัอยา่งเต็มท่ีนอกจากนั้นแลว้ องคป์ระกอบดา้นการใชง้าน
ยงัมีความสัมพนัธ์กบัไดรั้บขอ้มูลตามเป้าหมายท่ีมีประโยชน์ให้กบัสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอาง
กบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมจากข้อมูลสนับสนุนท่ีไดรั้บแบบทางตรงซ่ึงลูกค้าได้รับสังคม
ออนไลน์ซ่ึง สอดคลอ้งกับ ข้อเสนอท่ีเป็นทฤษฎีของ Dholakia et al(2009) ท่ีพบว่าข้อมูลด้าน
ข่าวสารในสงัคมออนไลน์นั้นเป็นส่วนส าคญัท่ีเป็นกลไกขบัเคล่ือนของกลยทุธท์างการตลาดในการ
รักษาและเพ่ิมลูกคา้อย่างต่อเน่ือง รวมทั้ง Stafford et al. (2004) ท่ีเสนอว่าเป็นส่วนประกอบท่ีเป็น
กลไกขับเคล่ือนหลักของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้สังคมออนไลน์ท่ีได้รับการยอมรับว่ามี
ความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จในจุดประสงค์ของทั้งผูใ้ชง้านและผูป้ระกอบการท่ีขอ้มูลข่าวสารท่ี
ไดรั้บเป็นไดจ้ากทั้งการให้และการรับข่าวสารผา่นทางการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ท่ีมี
คุณค่าท่ีผูเ้ข้ามามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ได้รับอย่างเฉพาะเจาะจงได้ส าเร็จ ท่ีได้สร้าง
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แนวความคิดเพื่อการมีอิทธิพลกบัผูอ่ื้นให้มีเหตุผลในการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง เช่นในการซ้ือสินคา้
แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
 
 สงัคมออนไลน์ในปัจจุบนันั้นไดส้ร้างอิทธิพลให้เกิดกบับุคคลรอบขา้งท่ีมีการใชเ้ครือข่าย
สงัคมออนไลน์ร่วมกนันบัว่าเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการใชเ้ครือข่าย
สงัคมออนไลน์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัLaurence (2010) และKeller (2009) ท่ีมีขอ้เสนอทางทฤษฎีว่าการ
สร้างตราสินคา้นั้นส่วนใหญ่จะเป็นไปตามกระแสนิยมหรือตามแฟชัน่และเม่ือใช้บ่อยคร้ังก็จะ
กลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือและเกิดเป็นความหลงใหลหรือความภักดีในตราสินค้านั้ นข้ึน
นอกจากนั้ นยงัสอดคลอ้งกับ ทฤษฎีของ Shu-Chuan and Yoojung  (2011) ท่ีน าเสนอว่า สังคม
ออนไลน์ นั้นไดส้ร้างความภกัดีท่ีเกิดข้ึนตามพฤติกรรมการติดการใชง้านท่ีต่างมีความช่ืนชอบมกีาร
เพ่ิมระยะเวลาเพ่ิมความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์จนกลายเป็นพฤติกรรมการติดการใช้
งานนั้นข้ึนนอกจากน้ี Comscore (http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน 2014) ได้น าเสนอข้อ
คน้พบท่ีว่าผูบ้ริโภคสินคา้และบริการส่วนใหญ่นั้นมีความชอบในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ี
จะไดรั้บข่าวสารขอ้มลูก่อนการตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นยงัไดแ้สดงออกของตวัตนและคิดว่าตนเอง
มีอิทธิพลทางสังคมในส่ิงท่ีไดรั้บจากการใชป้ระโยชนฺและประสบการณ์ของสินคา้และบริการนั้น
รวมทั้งอยากรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีไดแ้สดงออกทางทั้งทางขอ้มลูรูปภาพความคิดเห็น
ทั้งหมดนั้นไดส่้งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการติดการใชง้านเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองซ่ึง
ขอ้คน้พบของงานวิจยัน้ี จะเห็นไดว้่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่
และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรม เช่นกนั 
 
 ซ่ึงจากขอ้เสนอทางทฤษฎีของPhillip (2010)ท่ีว่าสงัคมออนไลน์ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสาร
ใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมมากจนกลายเป็นวฒันธรรมส่วนหน่ึงของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีสามารถแสดงตน
ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัแก่คนทัว่ไปโดยการสร้างหน้าต่างของตวัเองและอนุญาตให้ผูอ่ื้นท่ีใชบ้ริการเครือข่าย
เดียวกันเข้ามาร่วมแบ่งปันประสบการณ์ได้เข้าไปคน้หาข้อมูลข่าวสารสินค้า ข่าวสารจากการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เขา้ไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
สินคา้ ดงัจะดูไดจ้ากความคิดเห็นท่ีไดผ้ลการวิเคราะห์ออกมาว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีเขา้ถึงคอมพิวเตอร์
ไดน้ั้นมีเป็นจ านวนมากท่ีสมคัรเขา้ใชง้านในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเม่ือมีความตอ้งการสินคา้
แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมก็มกัจะเขา้ไปใชง้านในดา้นขอ้มูลเก่ียวกบั
ส่ิงท่ีตนสนใจในขณะนั้นนอกจากนั้นแลว้ จะเห็นไดว้่าความกา้วหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสาร 
โดยเฉพาะอินเตอร์เน็ท ส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีเช่ือมโยงกลุ่มบุคคลต่างๆเขา้ดว้ยกนัเพื่อเป็นตวัแทน
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เสมือนกลุ่มทางสังคมข้ึนมาโดยไม่มีขอ้จ  ากดัเร่ืองเวลาและสถานท่ีท่ีเป็นเวทีให้มีการแลกเปล่ียน
แสดงความคิดในประเด็นต่างๆหรือแมแ้ต่มีกิจกรรมร่วมกนักระท าไดง่้ายสะดวกและรวดเร็วดว้ย
เหตุผลดังกล่าวจึงท าให้ผูบ้ริโภคสนใจมากกว่ากิจกรรมอ่ืนและหากดูจากแนวโน้มท่ีเพ่ิมข้ึนนั้น
แสดงใหเ้ห็นไดว้่าจะมีปัจจยัส่งเสริม 2 ประการคือความกา้วหน้าและครอบคลุมทัว่ถึงของเทคโน
โนยีส่ือสาร และ วิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ท่ีมีสงัคมออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงท่ีมีความผกูพนัมากยิ่งข้ึน
กว่าในอดีตมาก 
 
 สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกกับการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ท่ีพบว่า ด้านสังคมมีอิทธิพลด้านบวกกับการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.812 ดังนั้ นผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยในด้านองค์ประกอบด้านสังคมอธิบายได้ว่าเป็น เร่ืองของการพัฒนา
ความสัมพนัธ์กบัคนอ่ืนๆผา่นการส่ือสารและการมีปฏิสมัพนัธก์นั  เช่น การไดเ้พื่อนใหม่ในสังคม
นั้นสอดคลอ้งกบัการน าเสนอของAPS national psychology week survey (2010) ท่ีผลการส ารวจ 
พบว่าคนใชส้งัคมออนไลน์กนัเน่ืองจากว่าตอ้งการเขา้สังคมและตอ้งการพฒันาเครือข่ายมิตรภาพ
นั้นและจะสามารถมีเพื่อนใหม่ไดอ้ยา่งง่ายเป็นจ านวนมาก รวมทั้งตอ้งการสร้างความสมัพนัธแ์บบ
โรแมนติกโดยท่ีเขา้มาเพื่อจะบอกความรู้สึกของตนโดยไม่ตอ้งเจอหนา้กนัซ่ึงเป็นส่ิงแรกในปัจจยั
ดึงดูดให้คนทัว่ไปเขา้มาใชง้าน จากนั้นจึงไดข้ยายขอบเขตของการงานจนมาถึงการใชป้ระโยชน์
ร่วมกันของทั้ งผูใ้ช้งานและผูป้ระกอบการท่ีต่างแสวงหาในส่ิงท่ีต้องการจากสังคมออนไลน์ 
สอดคลอ้งกบั แนวคิดของ Valkenburg and Peter (2009) และ Wolfradt and Doll(2001) ท่ีน าเสนอ
ว่าเครือข่ายสังคมมีผลกระทบด้านบวกกบัการติดต่อกบัสังคม และการมีชีวิตอยู่ท่ีดี เช่นตวัอย่าง
การศึกษาโดยส านักงานการส่ือสาร Ofcom (http://stakeholders.ofcom.org.uk, June 2014)  พบว่า
คนท่ีใชเ้ว็บสังคมออนไลน์ก็เพื่อท่ีจะพบปะกบัผูค้นใหม่ๆ, คน้หาเพื่อเก่า, คงการติดต่อกบัเพื่อน
ปัจจุบัน, ค้นหาความสนใจ และ/หรือมองหาเพ่ือน นอกจากน้ีสังคมออนไลน์อาจมีประโยชน์
ส าหรับคนท่ีพบว่าการติดต่อแบบพบปะจริงๆเป็นเร่ืองยาก เช่น คนท่ีข้ีอายหรือคนท่ีสนใจแต่เร่ือง
ของตวัเอง  
 
 ดังนั้ นองค์ประกอบด้านสังคมนั้ นได้รับจากเครือข่าย การร่วมมือและการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืนๆ ในเร่ืองต่างๆเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจอง
ท่ีพกัโรงแรมท่ีจะเห็นไดว้่าเม่ือมีผูส้อบถามเขา้มาถึงขอ้มลูต่างๆของสินคา้และบริการนั้น มกัจะตอ้ง
มีผูท่ี้อยูใ่นสงัคมออนไลน์คนอ่ืนท่ีจะแสดงความคิดเห็นหรือประสบการณ์ส่วนตวัในเร่ืองนั้นท่ีเป็น
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การให้เหตุผลในดา้นความเป็นผูรู้้หรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีจะส่งผลต่อผูถ้ามโดยตรงเพราะคิดว่ามีความ
น่าเช่ือถือกว่าการโฆษณา ประชาสมัพนัธข์องผูป้ระกอบการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Stafford et. 
al. (2004) ท่ีพบว่าเป็นความพอใจโดยทั่วไปของลูกค้าได้รับจากการเข้าใช้สังคมออนไลน์ใน
อินเตอร์เน็ต เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Nambisan and Baron (2007) ท่ีพบว่าจุดประสงค์ของ
ประโยชน์ของการรวมกนัของสงัคมออนไลน์ ท่ีนอกจากไดรั้บการมีสงัคมท่ีพฒันาเช่ือมโยงสมาชิก 
เช่น การรู้จกัช่ือหรือขอ้มูลส่วนตวัอ่ืนๆและการเพ่ิมการรับรู้ประโยชน์ของสงัคม เช่น การขอขอ้มูล
เพ่ือใชใ้นการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมได้
อย่างรวดเร็วและถูกตอ้งท่ีเป็นส่ิงส าคญัมากซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมีปฏิสัมพนัธ์กนัและการมี
เครือข่าย 
  
 โดยปกตินั้นสังคมออนไลน์นั้นผูใ้ชง้านจะท าการอพัเดทสถานะของขอ้มลูส่วนตวัรูปภาพ
หรือกิจกรรมต่างๆเพื่อให้ผูอ่ื้นรับรู้ซ่ึงเป็นพฤติกรรมทางสังคมคนส่วนใหญ่จะแสดงออกมาเป็นผล
มาจากปัจจยัในหลายดา้น ท่ีประกอบดว้ยความคิดความรู้สึกหรืออยู่ในอารมณ์แบบไหนไปยงั
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใหเ้พื่อนท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมเดียวกนัไดรั้บรู้สอดคลอ้งกบั Shu-Chuan 
and Yoojung (2011) และ Harvard (2014) ท่ีมีขอ้สรุปคลา้ยว่า สงัคมออนไลน์ นั้นเป็นความตอ้งการ
ทางดา้นสงัคมจิตวิทยาท่ีแต่ละบุคคลตอ้งการการยอมรับจากสงัคมตอ้งการเป็นบุคคลท่ีมีความโดด
เด่นและใหค้นอ่ืนสนใจในความรู้สึกนึกคิดของตนเอง รวมทั้งประโยชน์ทางออ้มในการไดข้อ้มูล
ความคิดเห็น เช่น การหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าแฟชั่นและเคร่ืองส าอางกับการบริการจองท่ีพกั
โรงแรมซ่ึงตามขอ้เสนอทางทฤษฎีของ Maries and Eva (2011) ท่ีว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น
เปรียบเสมือนเวทีหรือพ้ืนท่ีของผูบ้ริโภคท่ีไดแ้สดงออกถึงความตอ้งการของตนเอง ท่ีประเด็นน้ีได้
ส่งผลดีทางดา้นการตลาดใหก้บัผูป้ระกอบการท่ีจะไดจ้ากการเชิญชวนให้ผูท่ี้อยูใ่นสงัคมออนไลน์
ซ้ือสินคา้หรือบริการมากข้ึนรวมทั้งจากทฤษฎีของSandra and Thomas (2011) ท่ีเสนอว่าเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ นั้นเหมาะส าหรับการท าประชาสมัพนัธภ์าพลกัษณ์ของสินคา้และบริการสร้างตรา
สินคา้และการรักษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้ท่ีสามารถท าไดโ้ดยตรงอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 สมมติฐานท่ี 3 องค์ประกอบดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ท่ีพบว่า ดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลด้านบวกกับการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.796 ดังนั้ นผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวใ้นดา้นองค์ประกอบดา้นจิตวิทยาท่ีเป็นมุมมองดา้นอารมณ์ของความสัมพนัธ์
อยา่งมีส่วนร่วมและความผกูพนักบัสงัคม มีความรู้สึกเป็นเจา้ของ รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบั
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สมาชิกอ่ืนๆ ท่ีคิดทุกคนในสงัคมออนไลน์ของกลุ่มท่ีตนเองเป็นสมาชิกนั้นเป็นพวกเดียวกนัหรือมี
ความสนใจในส่ิงท่ีคลา้ยกนัเช่น ในสงัคมออนไลน์ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑก์บัการบริการนั้นมกัจะเป็นผู ้
ท่ีมีความช่ืนชอบในสินคา้และบริการประเภทน้ี ท่ีแค่เพียงการเขา้ร่วม ก็จะไดรู้้ในขอ้มลูข่าวสารท่ี
จะมีการแบ่งปันในทุกเร่ืองท่ีคิดว่าจะเป็นประโยชน์ร่วมกนัสอดคลอ้งกบั Bressler and Grantham 
(2000) ท่ีไดพ้บคุณค่าทางจิตวิทยาจากการเขา้ร่วมสงัคมออนไลน์ของสินคา้และบริการต่างๆ ท่ีส่วน
หน่ึงเป็นแรงจูงใจในดา้นจิตวิทยาท่ีคิดว่าตนเองจะไดรั้บประโยชน์ตามท่ีตอ้งการ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมในสินคา้และบริการนั้น 
 
 อีกทั้งยงัสนองต่อความตอ้งการของแต่ละคนท่ีจะเติมเต็มความรู้สึกท่ีไดจ้ากการมีส่วนร่วม
ในสงัคมนั้น เช่น จากงานวิจยัดา้นการท่องเท่ียวของ Wang and Fesenmaier (2004a) ท่ีพบว่าความ
ตอ้งการทางจิตวิทยาทางดา้นความตอ้งการเขา้มามีส่วนร่วมของสมาชิกในธุรกิจท่องเท่ียวนั้นถึงแม้
สมาชิกจะไม่ไดรู้้จกักนัดี แต่ทุกคนมีความตอ้งการท่ีเหมือนกนัในเร่ืองของผลประโยชน์ท่ีจะไดจ้าก
สังคมออนไลน์นั้นร่วมสมาชิกอ่ืนๆและบางส่วนถึงกับให้ความส าคญัอย่างสูงมากท่ีจะพฒันา
ความสมัพนัธ์ของตนเองกบัผูอ่ื้นในสงัคมออนไลน์นั้น ท่ีจะเห็นไดเ้ป็นอยา่งดีจากการแนะน าแบบ
ปากต่อปาก ในการให้ข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์ในการใช้งานจริงของสินค้าแฟชั่นและ
เคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมท่ีพบว่าเป็นองคป์ระกอบดา้นจิตวิทยามีผลดา้นบวกท่ีมี
อิทธิพลกบัผูบ้ริโภคท่ีจะช่วยเพ่ิมยอดขายให้กบัผูป้ระกอบการและระดบัการเขา้มามีส่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์นั้น ซ่ึงเป็นความผกูพนัทางอารมณ์แบบเช่ือใจกนัของสมาชิกอ่ืนในสงัคมออนไลน์
นั้น 
 
 สังคมออนไลน์นั้ นเป็นวิธีทางการตลาดทางตรงในโลกออนไลน์ท่ีสินค้าแฟชั่นและ
เคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรมจะสามารถท าการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคไดโ้ดยไม่ตอ้งผ่านส่ือกลางเป็นเคร่ืองมือท่ีประสบความส าเร็จอย่างแพร่หลายสอดคลอ้ง
กบั Austin  (2011) และ  Katz et al. (2008) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคสามารถเลือกท่ีจะเขา้ท ากิจกรรมใน
สงัคมออนไลน์เฉพาะในส่วนของขอ้มูลข่าวสารท่ีสนใจไดห้ากไม่พอใจก็จะมีอตัราการเขา้ร่วมท่ี
ลดลงและหมดความนิยมไปและหนัไปใชเ้ครือข่ายใหมท่ี่ตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากกว่า 
เช่น สังคมออนไลน์ hi5 ท่ีในอดีตเป็นท่ีนิยมมาก แต่ในปัจจุบนัมีมงัคมออนไลน์ facebook เขา้มา
แทนท่ีสอดคลอ้งกบั Cristina  and Lei (2012) ท่ีพบว่าการตลาดทางตรงบนสงัคมออนไลน์นั้นเป็น
การประยุกต์ใชเ้ครือข่ายความเช่ือมโยงท่ีเป็นความสมคัรใจของผูบ้ริโภคในการเลือกติดตามมูล
ข่าวสารโดยตรงจากทางผูป้ระกอบการซ่ึงตอ้งอาศยัปฏิสัมพนัธท่ี์ดีในการส่ือสารขอ้มูลแกปั้ญหา
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และการมีส่วนร่วมท่ีสามารถเข้าถึงได้รวดเร็วกว่าส่ืออ่ืนซ่ึง Hollis (2013)ได้ค้นพบว่าเป็นข้อ
ไดเ้ปรียบในเชิงจิตวิทยาเป็นอยา่งมาก เพราะเป็นการติดต่อแบบเรียลไทมท่ี์ไม่ไดจ้  ากดัอยู่เพียงการ
เผยแพร่ขอ้มลูจากผูผ้ลิตสินคา้สู่ผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียวแต่ยงัรวมถึงส่งต่อไปยงัรายอ่ืนแบบปากต่อ
ปากท่ีช่วยสร้างความเช่ือถือต่อผลิตภณัฑ์นั้นท่ีมากกว่าการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ดว้ยตนเองอีก
ดว้ย ซ่ึงตามทฤษฎีของKotler and Amstrong(2004) นั้นการท่ีผูบ้ริโภคสนใจเลือกติดตามหรือมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัเจา้ของผลิตภณัฑ์ทั้งหมดนั้นจะเกิดข้ึนในไม่ก่ีนาทีหรือกระทัง่วินาทีหลงัจากการ
เผยแพร่ขอ้มูลคร้ังแรกซ่ึงเป็นผลมาจากจิตวิทยาในดา้นความสนใจในเร่ืองต่างๆของบุคคลซ่ึงส่ือท่ี
สามารถท าไดก้็มีเพียงส่ือในสงัคมออนไลน์เท่านั้น 
 
 สมมติฐานท่ี 4 องคป์ระกอบดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ ท่ีพบว่าดา้นความชอบมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.774 ดังนั้ นผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวใ้นดา้นองค์ประกอบดา้นความชอบ ท่ีแสดงถึงอารมณ์ดา้นบวกซ่ึงเป็นผลมาจาก
การท าให้เพลิดเพลิน และสนุกสนานจากการท่ีไดอ้ยู่ในสังคม เช่น คลายเครียด มีความสุขหรือมี
ความรู้สึกดีท่ีสมาชิกส่วนใหญ่จะมีความรู้สึกผกูพนักบักิจกรรมท่ีไม่เพียงแต่ใหข้อ้มลูท่ีมีคุณค่า เช่น 
ความรู้ ประสบการณ์ ในการใช้สินคา้แฟชั่นและเคร่ืองส าอางกับการบริการจองท่ีพกัโรงแรม
เท่านั้น แต่ท าให้เกิดอารมณ์ทางด้านบวกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ Wang and Fesenmaier 
(2004a)ท่ีพบว่าองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ คือความชอบท่ี
สมาชิกไดรั้บจากการถกเถียงกนัในท่ีส าหรับอภิปรายกระทูต่้างๆ ซ่ึงหน่ึงในนั้นคือขอ้มลูทุกดา้นท่ี
เก่ียวกับสินค้าแฟชั่นและเคร่ืองส าอางกับการบริการจองท่ีพกัโรงแรมท่ีจะมีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจซ้ือและขยายตลาดให้กับผูป้ระกอบการ ซ่ึงองค์ประกอบด้านความชอบ นั้นจะเป็น
ปฏิกิริยาในทางบวกจากการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ในผลประโยชน์ดา้นต่างๆท่ีไดรั้บ 
เช่น ความพึงพอใจในการไดรั้บค าตอบความสงสัยในสินคา้หรือบริการดงัท่ีกล่าวมาแลว้ในกรณี
ของสินค้าแฟชั่นและเคร่ืองส าอางกับการบริการจองท่ีพกัโรงแรม ส่ิงท่ีได้นั้นจะน าไปสู่ด้าน
ความชอบท่ีเป็นแรงจูงใจขั้นตน้ในการเขา้มามีส่วนร่วม ในสงัคมออนไลน์นั้น โดยเฉพาะผูบ้ริโภค
ท่ีใชอ้ยู่เป็นประจ าอยู่แลว้ สอดคลอ้งกบัWeber (2009)ท่ีพบว่าประเด็นน้ีเป็นปัจจยัส าคัญท่ีท าให้
สังคมออนไลน์มีจ  านวนสมาชิกมากข้ึนอย่างต่อเน่ืองซ่ึงตามทฤษฎีของVandermerwe (2000) ได้
เสนอไวว้่าผูบ้ริโภคท่ีติดตามผลิตภัณฑ์ต่างๆ มกัจะมาจากส่ิงท่ีตนสนใจและอยากส่งต่อให้กับ
ผูบ้ริโภคอ่ืนดว้ยซ่ึงจะเป็นการขยายฐานการตลาดให้กบัสินคา้นั้นเพราะท าให้ผูอ่ื้นสามารถคน้พบ
ผลิตภณัฑ์มากข้ึนและยงัเป็นการเพ่ิมความน่าเช่ือถือหรือน่าสนใจให้กบัผลิตภณัฑด์ว้ยสอดคลอ้ง
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กับทฤษฎีของ Comscore (http://www.comscore.com, 20 มิถุนายน  2014) และ Andrew (2012) ท่ี
เสนอว่าผลิตภณัฑย์อดนิยมท่ีอยูใ่นความสนใจของคนทัว่ไปจะไดรั้บประโยชน์อยา่งมากจากส่งต่อ
ข่าวสารของผลิตภณัฑ ์ท่ีบางคร้ังไดถ้กูส่งต่อนบัลา้นคร้ังท าใหผู้บ้ริโภคอ่ืนๆไดค้น้พบและเลือกซ้ือ
ไดต่้อไปไดด้ว้ยความสะดวกและรวดเร็ว 
 
 สมมติฐานท่ี 5 องค์ประกอบด้านการเงินมีอิทธิพลดา้นบวกกบัการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ท่ีพบว่า ด้านการเงินมีอิทธิพลด้านบวกกับการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.744 ดังนั้ นผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวใ้นดา้นองคป์ระกอบทางดา้นการเงินหรือดา้นเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลต่อขอบเขต
ของการมีส่วนร่วมในสังคมของสมาชิกในสังคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์กบัการบริการ ท่ีตอ้งการ
ไดรั้บคูปองลดราคาหรือของแจกฟรีจากการท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมนั้นสอดคลอ้งกบังานวิจยัของGwinner 
et al(1998)ท่ีพบว่าคุณค่าท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมท่ีเป็นตวัเงินทั้งท่ีจบัตอ้งไดห้รือไม่ได ้นั้นท าใหเ้กิด
การเขา้มามีส่วนร่วมจากกิจกรรมต่างๆในสังคมออนไลน์ ท่ีความสัมพนัธน์ั้นไม่มีการลงทุนอะไร
เลย แต่ส่ิงท่ีไดรั้บอย่างน้อยคือขอ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์กบัการบริการจากเหตุผลส่วนบุคคล
หรือผูเ้ช่ียวชาญซ่ึงเป็นปฏิกิริยาด้านบวกของการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์นั้น ซ่ึงจาก
งานวิจัยของ Qu and Haeyoung (2011) ท่ีมีข้อค้นพบเสริมในประเด็นน้ีว่า จะส่งผลต่อความพึง
พอใจท่ีจะตามในการไดรั้บความรู้ในสินคา้หรือบริการนั้น ท่ีระดบัของสมาชิกจะเปล่ียนแปลงไป
ตามคุณค่าท่ีไดรั้บจากสงัคมออนไลน์ท่ีไดเ้ปล่ียนแปลงเป็นท่ีเป็นประโยชน์โดยตรง 
 
 ในปัจจุบันสังคมออนไลน์นั้นมีเจ้าของผลิตภณัฑ์เป็นจ านวนมากท่ีประยุกต์ใช้ให้เป็น
สงัคมแบรนดเ์พื่อพฒันาและขยายผลของแบรนดผ์ลิตภณัฑ ์ซ่ึงถือว่าเป็นวิธีการท่ีไดป้ระสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากท่ีสุดโดยมีตน้ทุนนอ้ยท่ีสุดสามารถสร้างความสามารถในการแข่งขนัให้กบั
ผลิตภณัฑน์ั้นในระยะยาว สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอทางทฤษฎีของ Sandra and Thomas (2011) ท่ีว่าจะ
ท าให้มีอตัราการขยายตวัของยอดจ าหน่ายผลิตภณัฑ์และบริการมากข้ึน และสอดคลอ้งกบั Phillip 
(2010) และ Keller (2009) ท่ีพบว่าสงัคมออนไลน์นั้นจะท าใหผู้ป้ระกอบการมีผลการด าเนินการท่ีดี
ข้ึน มีก  าไรมากข้ึน แต่ตน้ทุนท่ีใชท้างดา้นการตลาดนอ้ยลง เป็นการสร้างปฏิสมัพนัธร์ะหว่างเจา้ของ
ผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภคเป็นกลยทุธส์ าคญัในการพฒันาแบรนดเ์พราะสงัคมแบรนดจ์ะมีการผลกัดนั
จากผูบ้ริโภคด้วยกันเองซ่ึงตามทฤษฎีของLaurence (2010) ไดเ้สนอว่าองค์ประกอบของสังคม
ออนไลน์จะสนับสนุนใหส้ามารถพฒันามูลค่าของแบรนด์ (brand equity) ให้เพ่ิมพูลผลประโยชน์
กบัเจา้ของผลิตภณัฑไ์ดแ้ละสอดคลอ้งกบั Manuella (2011) ท่ีพบว่า สงัคมออนไลน์ นั้นเป็นกลยทุธ์
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ท่ีส าคญัในการสร้างสงัคมแบรนดคื์อการสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมและขยายผลของแบรนด์
โดยอาศยัความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองท่ีจะน ามาซ่ึงผลประโยชน์ต่างๆทั้งท่ีเป็นตวัเงิน
และไม่ใช่ตวัเงินใหก้บัเจา้ของผลิตภณัฑ ์
 
 สมมติฐานท่ี 6 การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตรา
สินคา้ ท่ีพบว่า การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับในตราสินคา้มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.776 ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวซ่ึ้งการท าให้ลูกคา้เกิดการ
ยอมรับในตราสินคา้เป็นวิธีการท่ีผูป้ระกอบการจะเพ่ิมความจงรักภกัดีใหก้บัผลิตภณัฑไ์ดดี้ รวมทั้ง
จากการท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทนัสมยั ทั้งอินเตอร์เน็ตและอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆ ท าให้การ
บริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้าผ่านสังคมของตราสินคา้ออนไลน์จึงมีความความส าคญัอย่างมาก 
สอดคลอ้งกบั McAlexander et. al. (2002) ท่ีพบว่าในสงัคมออนไลน์มกัจะประกอบไปดว้ยกลุ่มของ
ลูกคา้ท่ีให้การยอมรับตราสินคา้หรือธุรกิจ เพราะในกลุ่มประกอบดว้ยคนท่ีแบ่งปันความสนใจ
ทัว่ๆไปและแบ่งปันวตัถุประสงคต่์างๆ รวมทั้งสอดคลอ้งกบั Bagozzi and Dholakia(2002) ท่ีพบว่า
สมาชิกจะคุยกนัเร่ืองการใชสิ้นคา้และสอบถามสมาชิกอ่ืนๆ ท่ีท าใหเ้กิดการรู้จกัสินคา้และจะค่อยๆ
พฒันาข้ึนเป็นผูเ้ช่ียวชาญสินคา้หรือตราสินคา้นั้นโดยมกัจะชอบช่วยเหลือสมาชิกอ่ืนดงันั้นขอ้มูล
ต่างๆท่ีเขียนโดยสมาชิกเหล่าน้ีจะประกอบไปดว้ยขอ้ความดา้นบวกในการสนบัสนุนตราสินคา้ท่ี
พวกเขาช่ืนชอบ ซ่ึงจะท าให้สมาชิกอ่ืนๆมีทศันคติท่ีดีและเกิดการยอมรับในตราสินคา้นั้นดงันั้น
ระดบัของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์มีผลกระทบโดยตรงต่อการยอมรับในตราสินคา้ 
 
 สมมติฐานท่ี 7 การมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อความเช่ือถือในตรา
สินคา้ ท่ีพบว่า มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.781ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้ง
ไวใ้นดา้นในงานวิจยัน้ีตอ้งการทราบว่าองค์ประกอบใดท่ีท าให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความเช่ือถือในตราสินค้า และการ
ยอมรับในตราสินค้า ซ่ึงทั้ งสองส่ิงน้ีเป็นส่วนท่ีท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าด้วย 
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Carroll andAhuvia(2006) ท่ีเสนอว่าส่วนส าคัญในการท าให้เกิดความ
เช่ือถือในตราสินคา้และการยอมรับในตราสินคา้ท่ีสุดทา้ยจะท าใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
นั้น จะตอ้งมีการทดสอบผลแบบมีส่วนร่วมในสินคา้หรือการบริการของผลิตภณัฑน์ั้นก่อน จึงจะท า
ให้เกิดความเช่ือถือในตราสินค้าและการยอมรับในตราสินคา้ ท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในขั้นต่อมาและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ McAlexander et al. (2002)ท่ีขอ้
คน้พบนั้นมีความสมัพนัธท่ี์เหมือนกนั 
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 สมมติฐานท่ี 8 ความเช่ือถือในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตราสินคา้ ท่ี
พบว่าการเช่ือถือในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อการยอมรับในตราสินคา้อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั 0.663ดงันั้นผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวใ้น
ดา้นองค์ประกอบด้านต่างๆมีอิทธิพลต่อการท าให้ผูค้น หรือสมาชิกเข้ามามีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงผลลพัธท่ี์ไดคื้อความเช่ือถือและการยอมรับในตราสินคา้ ท่ีในการท าธุรกิจความเช่ือถือ
ในตราสินคา้มีความส าคญัมาก ท่ีพบไดจ้ากงานวิจยัของ Schurr and Ozanne (1985) ท่ีพบว่า ความ
เช่ือถือท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อผูข้ายสินคา้และจะเกิดความจงรักภกัดีของลกูคา้ในเวลาต่อมา ความ
น่าเช่ือถือในตราสินคา้ช่วยเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขนั ลดการคน้หาและค่าใชจ่้ายในการ
เปล่ียนแปลงผูข้ายใหม่ได้ นอกจากน้ียงัท าให้ส่ิงท่ีไม่แน่นอนบรรเทาลงได้ ซ่ึงตามทฤษฎีของ
Doney and Cannon(1997) ท่ีเสนอว่าผูบ้ริโภคออนไลน์ยงัไม่ตัดสินใจซ้ือสินค้าในจ านวนมาก
เน่ืองมาจากไม่เช่ือถือในเวบ็ไซตน์ั้นมากพอ แต่การไดม้ีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
กับการบริการนั้ นจะท าให้เกิดความเช่ือถือมากข้ึน สอดค้องกับHoffman et al (1999)ท่ีได้
ท าการศึกษาถึงความน่าเช่ือถือในระดบัท่ีมากของสมาชิกในสงัคมออนไลน์ ในเร่ืองหน่ึงเร่ืองใดนั้น
จะช่วยให้สมาชิกอ่ืนเกิดอารมณ์ร่วมท่ีจะเช่ือถือด้วย โดยเฉพาะในเร่ืองของสินค้าและบริการ 
รวมทั้งสอดคลอ้งกบั Hagel and Armstrong(1997) และ  Hess and Story(2005) ท่ีพบว่า ความเช่ือถือ
ในสินคา้และบริการท่ีสมาชิกไดล้งใหข้อ้มลูเก่ียวกบัประสบการณ์ในการบริโภคหรือการใชง้านใน
เชิงบวกจะท าใหส้มาชิกอ่ืนมีระดบัของการยอมรับในตราสินคา้นั้นมากข้ึนตามมาดว้ย 
  
 ปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจสินคา้แฟชัน่และเคร่ืองส าอางกบัการบริการจองท่ีพกัโรงแรม
สูงข้ึนมากกว่าในอดีต การหาลูกคา้ใหม่ท าไดย้ากข้ึน หากธุรกิจสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
ลกูคา้เก่าไดน้ั้นจะเป็นการลดตน้ทุนได ้ซ่ึงวิธีการหน่ึงคือการสร้างความจงรักภกัดี สอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของ Casalo et al.(2007)ท่ีเสนอว่าผลจากความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นจะท าใหม้ีการเปล่ียน
ตราสินค้าหรือหันไปซ้ือตราสินค้าหรือธุรกิจอ่ืนน้อยลง ดงันั้นหลายๆธุรกิจจึงหันมาสร้างความ
จงรักภกัดีให้กบัลูกคา้มากข้ึน เพราะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าและบอกต่อมากข้ึนแบบปากต่อปากใน
ทางบวก นอกจากน้ียงัท าให้คู่แข่งใหม่เข้ามาถึงลูกค้าของธุรกิจได้ยากข้ึนด้วย สอดคลอ้งกับ 
Stokburger-Sauer(2010)ท่ีพบว่าธุรกิจต่างๆไดพ้ฒันาวิธีในการสร้างความจงรักภกัดีให้กับลูกค้า 
เช่น ส่วนลด คูปองการสะสมคะแนนหรือไมล์ และอ่ืนๆ ท่ีเป็นส่ิงท่ีส าคัญในการเพ่ิมความ
จงรักภกัดีใหก้บัลกูคา้ไดน้อกจากนั้น สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Gustafsson et al(2005) ท่ีเสนอว่าส่ิง
ท่ีตอ้งท าของธุรกิจคือการเพ่ิมความจงรักภกัดีใหก้บัลูกคา้ท่ีตอ้งกระท าแบบองค์รวมตอ้งมีกลยุทธ์
ดา้นการตลาดแบบใหม่เสมอท่ีตอนน้ีก  าลงัไดผ้ลท่ีสุดคือสงัคมออนไลน์ 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



204 

 

 ความเช่ือถือเป็นพ้ืนฐานหลกัของการแลกเปล่ียนขอ้มูลในสังคมออนไลน์ท่ีสร้างไดจ้าก
การท่ีเข้ามามีปฏิสัมพนัธ์อย่างสม ่าเสมอ สอดคลอ้งกบั Leimeister, Ebner, and Krcmar(2005) ท่ี
พบว่าความเช่ือถือในตราสินคา้ นั้นคือความรู้สึกปลอดภยัของลกูคา้ท่ีเช่ือว่าตราสินคา้จะใหใ้นส่ิงท่ี
คาดหวงัในการไดบ้ริโภค รวมทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ha and Perks (2005) ท่ีพบว่าความเช่ือ
เป็นองค์ประกอบท่ีจ าเป็นในการลดความเข้าใจความเส่ียง ท่ีตราสินคา้ตอ้งแสดงการใช้งานได้
ตามท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะเร่ิมท่ีจะเช่ือถือตราสินคา้และตัดสินใจท่ีจะยงัคงรักษาความสัมพนัธ์กับ
ธุรกิจหรือตราสินคา้ต่อไป หากปราศจากความเช่ือถือ การมีปฏิสมัพนัธอ์าจไม่สามารถคงอยูต่่อไป
ได ้ซ่ึงจากการศึกษาของChaudhuri and Holbrook (2001) และ Fuller et al. (2008) นั้นพบว่าความ
เช่ือถือในตราสินคา้ท่ีเป็นความสมัพนัธท์างการตลาด จะมาก่อนการยอมรับในตราสินคา้โดยความ
เช่ือถือในตราสินคา้นั้น เป็นกระบวนการทางความคิดท่ีจะพิจารณาอย่างระมดัระวงั โดยสามารถ
เห็นไดจ้ากแนวโนม้ของลกูคา้ท่ีเช่ือว่าตราสินคา้จะรักษาค ามัน่สญัญาท่ีใหไ้วอ้ยา่งเคร่งครัด 
 
 ความเช่ือถือในตราสินคา้เกิดจากการเฝ้าดูและประสบการณ์ของการปฏิสมัพนัธ์กนัของผู ้
ซ้ือและเจา้ของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะน ามาสู่ความเช่ือถือในตราสินคา้นั้นส่ือ
สงัคมออนไลน์นั้นเป็นวิธีการสร้างปฏิสมัพนัธร์ะหว่างธุรกิจกบัลกูคา้โดยใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่มา
เป็นตวัช่วยท่ีสามารถส่ือสารไดร้วดเร็วและบ่อยข้ึน ช่วยให้ธุรกิจทราบว่าลูกคา้พูดถึงธุรกิจนั้น
อย่างไร รวมทั้ งสอดคลอ้งกับ John and Sam (2010)ท่ีพบว่าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์นั้ นเป็น
สาธารณะท่ีทุกคนสามารถเขา้ถึงไดเ้ปรียบเสมือนเป็นโทรโข่งท่ีสามารถช่วยสร้างตราสินคา้ การส่ือ
ถึงระดบัในตราสินคา้และการรับรู้ในตราสินคา้ ท่ีช่วยเพ่ิมลูกคา้ใหม่และคู่คา้ใหม่ให้กบัธุรกิจได ้
เพื่อท่ีจะเขา้ถึงลกูคา้ใหม้ากท่ีสุด 
 
 สมมติฐานท่ี 9 การยอมรับในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีพบว่า การยอมรับในตราสินคา้มีอิทธิพลดา้นบวกต่อความเช่ือถือกบัการยอมรับในตรา
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.188ดังนั้ นผลการวิจัย
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวใ้นดา้นการยอมรับในตราสินคา้เป็นความตอ้งการท่ียงัคงอยูเ่พื่อท่ีจะ
รักษาไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์ท่ีมีคุณค่า ซ่ึงวิธีการหน่ึงคือการส่ือสารของตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง เป็น
บทบาทท่ีส าคญัมากเพื่อใหเ้กิดการยอมรับในสินคา้และบริการของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Jae Wook 
et al(2008) ท่ีพบว่าการท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและการยอมรับในตราสินคา้ นั้นส่ือสังคม
ออนไลน์จดัว่าเป็นส่ือท่ีจะท าใหเ้กิดความส าเร็จไดดี้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับในตราสินคา้ได้
อย่างมีประสิทธิผลวิธีหน่ึง ซ่ึงจากข้อเสนอทางทฤษฎีของ Anderson and Weitz (1992) ท่ีว่าการ
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ยอมรับในตราสินคา้นั้นเป็นขั้นตอนของการพฒันาความสัมพนัธ์กบัคู่คา้ เพื่อให้เกิดความภกัดีใน
เวลาต่อมาเพื่อท่ีจะคงความสัมพนัธ์ให้เกิดความคงทนยาวนานและสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ
Geyskens et al. (1996) ท่ีพบว่า  การยอมรับในตราสินค้าเป็นความมั่นใจของลูกค้า ท่ี มี ต่อ
ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บในดา้นบวกการยงัคงความสัมพนัธ ์นั้นตอ้งเร่ิมจากท าให้ลกูคา้ยอมรับในตรา
สินคา้เป็นส่ิงแรกท่ีมีความส าคญักบัการจดัการทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Doney and 
Cannon(1997) และ Macintosh and Lockshin(1997) ท่ีเสนอในประเด็นน้ีว่าเป็นความต้องการ
ส าหรับธุรกิจท่ีจะบรรลุเป้าหมาย เช่นในงานวิจยัของ Gundlach et al (1995) ท่ีพบว่าการยอมรับใน
ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีตอ้งใหค้วามสนใจอย่างมากในดา้นการตลาด เพราะจุดมุ่งหมายในการตลาดคือ
การเปล่ียนจากการติดต่อธุรกิจเป็นความสมัพนัธเ์มื่อใดท่ีลกูคา้เกิดการยอมรับในตราสินคา้แลว้นั้น 
ลกูคา้ก็จะมีพฤติกรรมในการซ้ือเป็นไปตามท่ีตอ้งการและจะไม่ถกูคู่แข่งเขา้มาแยง่ไปอยา่งง่ายๆ ซ่ึง
เท่ากบัเป็นการเพ่ิมก าไรให้กบัธุรกิจ รวมทั้งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Jain and Maheswaran (2000) 
ท่ีเสนอว่าการยอมรับในตราสินคา้นั้นจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เพราะ
เป็นส่วนท่ีมีความสัมพนัธ์ผลก าไรจากการด าเนินการกบัการลดตน้ทุนของธุรกิจ เน่ืองจากไม่มี
ค่าใชจ่้ายในการพดูปากต่อปากเพื่อแนะน าธุรกิจและไม่ตอ้งท าการลดราคาสินคา้ 
 

ลกูคา้ท่ีมีการยอมรับในตราสินคา้น้อย จะถูกคุกคามจากตราสินคา้ของธุรกิจคู่แข่งไดง่้าย 
ลกูคา้เหล่าน้ีชอบท่ีจะพิจารณาตราสินคา้ใดก็ไดท่ี้พอใจกบัความตอ้งการ และยงัคงหาขอ้มูลต่างๆ
ของตราสินคา้ใหม่ๆอีกดว้ย สอดคลอ้งกบั Raju et al.(2009) ท่ีพบว่าลูกคา้ทุกคนจะมองหาความ
เหมือนกนัระหว่างมุมมองดา้นบวกของตราสินคา้ท่ีชอบกบัคู่แข่ง และ ท่ี Sanbonmatu, Posavac, 
Vanous and Ho(2005) ท่ีเสนอว่ามีความเป็นไปไดสู้งท่ีลกูคา้จะเลือกตวัเลือกตราสินคา้อ่ืนเมื่อรู้สึก
ว่าตราสินค้าคู่ แข่ง มีความเหมือนกันกับตราสินค้าท่ีชอบซ่ึง สอดคล้องกับ Kruglanski and 
Webster(1996) ขอ้มูลข่าวสารและเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีพฒันาข้ึนจากสังคมออนไลน์จะท าให้
เกิดความเช่ือและการยอมรับควบคู่ไปกบัการการพฒันาท่ีจะช่วยให้การปฏิสัมพนัธ์กันระหว่าง
ผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการเกิดการรวมกนัเป็นสังคมออนไลน์ของธุรกิจหรือตราสินคา้ซ่ึงตาม
ทฤษฎีของ Muniz and Schau (2006)เสนอว่าองคป์ระกอบท่ีส าคญัมากของการมีส่วนร่วมในสังคม
ออนไลน์  ของตราสินค้า จะท าให้ได้ประโยชน์จากความเช่ือถือผลิตภัณฑ์ท่ีตามมา จาก
ประสบการณ์ท่ีดีของสมาชิกดว้ยกนัเอง ท่ีธุรกิจต่างๆทัว่โลกเร่ิมใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์
หลกัอนัหน่ึงในการท่ีจะได้ใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้า เป้าหมายและตลาดเป้าหมาย สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ Muniz and Schau(2005) ท่ีพบว่าสมาชิกในสังคมออนไลน์ของธุรกิจจะค้นหา
กิจกรรมหรือขอ้มลูเฉพาะของธุรกิจหรือตราสินคา้นั้นๆ โดยการปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกท่ีโพสทห์รือ
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เขียนความคิดเห็นต่างๆ ดงันั้นการมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างผูป้ระกอบการและสงัคมออนไลน์ของ
ธุรกิจต่างๆจะช่วยให้สามารถจัดกลุ่มของลูกค้าและทราบความต้องการของลูกค้ามากข้ึน ซ่ึง
สามารถบริหารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดใ้นระยะยาวดว้ยตน้ทุนท่ีต ่ามากๆ 

 
 การท าใหล้กูคา้เกิดการยอมรับในตราสินคา้โดยอาศยัการเติบโตของผูใ้ชส้งัคมออนไลน์ใน
ปัจจุบนัจึงเป็นวิธีการหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการนิยมใชก้ันซ่ึงเป็นโปรแกรมการเพ่ิมความจงรักภกัดี
ใหก้บัสินคา้หรือธุรกิจไดดี้ เน่ืองดว้ยในสมยัน้ีเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีทนัสมยั ทั้งอินเตอร์เน็ต และ 
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆเช่น มือถือ แทปเล็ตลว้นเป็นขอ้ดีและโอกาสในการบริหารความสัมพนัธ์
ลกูคา้ ซ่ึงสังคมของตราสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญัอย่างมากสอดคลอ้งกบัMcAlexander et al. 
(2002)ท่ีพบว่าในสังคมออนไลน์มกัจะประกอบไปดว้ยกลุ่มของลูกคา้ท่ีให้การยอมรับตราสินคา้
หรือธุรกิจ เพราะในกลุ่มประกอบดว้ยคนท่ีแบ่งปันความสนใจทัว่ๆไปและแบ่งปันวตัถุประสงค์
ต่างๆท่ีจะเป็นผลดีกบัทุกฝ่ายท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นจริงมากท่ีสุดสอดคลอ้งกบั ทฤษฎีของ Bagozzi 
and Dholakia(2002) ท่ีพบว่าสมาชิกจะคุยกนัเร่ืองการใช้สินคา้และสอบถามสมาชิกอ่ืนในขอ้มูล
เร่ืองของสินคา้และบริการท่ีตอ้งการลกูคา้ท่ีเขา้มาเพื่อหาขอ้มลูในสงัคมออนไลน์บ่อยๆเพื่อท่ีจะได้
รู้จกัสินคา้และบริการท่ีสนใจจนถึงการซ้ือใชแ้ละจะค่อยๆพฒันาข้ึนเป็นผูเ้ช่ียวชาญสินคา้หรือตรา
สินคา้ ท่ีสมาชิกเหล่าน้ีชอบและจะคอยช่วยเหลือสมาชิกอ่ืนในสังคมออนไลน์นั้น ขอ้มูลต่างๆท่ี
เขียนโดยสมาชิกเหล่าน้ีจะประกอบไปดว้ยขอ้ความในดา้นบวกท่ีจะเป็นการสนับสนุนตราสินคา้ท่ี
พวกเขาชอบ ซ่ึงจะท าให้สมาชิกอ่ืนๆมีทศันคติท่ีดีกับตราสินคา้นั้นดงันั้นระดบัของการเขา้มามี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ซ่ึงจะท าให้เกิดความเช่ือถือและมีผลกระทบโดยตรงต่อการยอมรับใน
ตราสินคา้นั้นในเวลาต่อมา 
 
 สังคมออนไลน์เปรียบเสมือนกระดานส าหรับลูกคา้ในการเขา้มาเขียนความคิดเห็น และ
ขอ้แนะน าต่างๆ ตราสินคา้และธุรกิจสงัคมออนไลน์เป็นแหล่งท่ีมาของขอ้มลูท่ีใชพ้ฒันาสินคา้ใหม่
หรือเปล่ียนแปลงสินคา้ของธุรกิจ เป็นทางเลือกใหม่ของผูป้ระกอบการท่ีจะใชส้ังคมออนไลน์เพื่อ
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด รวมทั้งการแลกเปล่ียนความคิดเก่ียวกบัการโฆษณา ประชาสมัพนัธใ์น
ผลิตภณัฑใ์หม่ การรับฟังความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากลกูคา้ และเรียนรู้ความตอ้งการ
ของลกูคา้ จากการท่ีมีการปฏิสมัพนัธก์นัอย่างต่อเน่ืองระหว่างธุรกิจและลกูคา้ในสงัคมออนไลน์ ท่ี
จะเกิดผลดีในการท าให้ลูกค้าเกิดความเช่ือถือในธุรกิจและตราสินค้าสินค้าได้ สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ Tung, Tan, Chia, Koh, and Yeo(2001)ท่ีพบว่าการท่ีลูกคา้มีความรู้สึกด้านบวกกับ
ตราสินคา้ และท าใหเ้กิดความเช่ือถือในตราสินคา้นั้นไดเ้พราะตราสินคา้ นั้นท าใหเ้กิดความรู้สึก
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ผกูพนัและเกิดพฤติกรรมดา้นความชอบกบัตราสินคา้นั้นท่ีต่อมาลกูคา้จะพฒันาเป็นความจงรักภกัดี
กบัตราสินคา้นั้น 
 
 สงัคมออนไลน์นั้นเป็นแหล่งท่ีสร้างการตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีความส าคญัมากในการ
ขยายฐานการตลาดท่ีขอ้มูลถูกส่งระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมีความน่าเช่ือถือและผลตอบรับท่ี
สูงข้ึนเป็นการเสริมถึงข้อดีของวิธีการน้ีท่ีว่าผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มเช่ือถือข้อมูลท่ีได้รับผ่าน
ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมากกว่าท่ีไดรั้บโดยตรงจากเจา้ของผลิตภณัฑ์ และเป็นการตลาดแบบปากต่อ
ปากท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ท่ีจะเร่ิมตน้จากการท่ีผูบ้ริโภคส่งขอ้มูลท่ีไดรั้บจากเจา้ของ
ผลิตภณัฑ์ไปสู่ผูบ้ริโภคคนอ่ืนท่ีติดตามตนท าให้เกิดการขยายฐานการตลาดอย่างต่อเน่ืองและยงั
เพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ท่ีถูกส่งต่ออีกด้วยนอกจากน้ี ผูบ้ริโภคท่ีได้รับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีน้ียงัมีโอกาสจะค้นพบและเลือกติดตามเจ้าของผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงท าให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจสามารถพฒันาตราสินคา้จากเครือข่ายผูติ้ดตามไดอี้กดว้ย 
 
 นอกจากนั้นการท่ีสังคมออนไลน์เป็นการตลาดแบบเรียลไทมท่ี์เจา้ของผลิตภณัฑส์ามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นฉับพลนั รวดเร็ว ตอบสนองไดท้นัทีนั้นเป็นเร่ืองใหม่ซ่ึงนบัว่าเป็นคร้ังแรกท่ี
ขอ้มลูข่าวสารสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วขนาดน้ีไม่ใช่เฉพาะท่ีมาจากตน้ทางคือเจา้ของ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้ นแต่ยงัมาจากทุกสารทิศอีกด้วยเพราะผูเ้ผยแพร่ข่าวสารไม่ได้เป็นเพียงแต่
ผูป้ระกอบการอีกต่อไปแต่ผูบ้ริโภคนับร้อยลา้นคนต่างสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้กับ
ผลิตภณัฑ์ไดเ้ช่นกนัซ่ึงท าให้เกิดความเช่ือมัน่และยอมรับในตราสินคา้นั้นไดง่้ายข้ึน เน่ืองจากมี
ความเห็นว่าผูบ้ริโภคจ านวนมากท่ีเป็นแหล่งการส่งต่อข่าวสารนั้นน่าจะมีการกลัน่กรองหรือ
ประสบการณ์ตรงกบัผลิตภณัฑน์ั้นมาก่อนและถา้ไม่ดีจริงก็ไม่น่าท่ีจะส่งต่อไปใหก้บัผูอ่ื้น ดงันั้น
ความเช่ือถือและการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเกิดจากการเฝ้าดูและประสบการณ์ของการปฏิสัมพนัธ์
กนัของสมาชิกในสงัคม  ท าใหเ้กิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะน ามาสู่ความเช่ือถือและการยอมรับในตรา
สินคา้นั้น จะมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้าในสินคา้และบริการท่ีน าเสนอ จากองคป์ระกอบของการมีส่วน
ร่วมในสงัคม และผลลพัธท่ี์ไดจ้ากการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ดงักล่าวขา้งตน้จึงเป็นขอ้เสนอ
ของงานวิจยัน้ีท่ีกล่าวว่า องคป์ระกอบดา้นใดท่ีมีผลต่อการเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ และ
มีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ เปรียบเทียบระหว่างสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์กบัการบริการท่ีได้
กล่าวมาแลว้ทั้งหมดท่ีจะเป็นสารสนเทศใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งทุกฝ่ายน าไปประยุกต์ใชใ้ห้เกิดประโยชน์
ต่อตนเองและธุรกิจต่อไป 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในเชิงวชิาการ 
 

1) แนวคิด เก่ียวกับการพฒันาองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการนั้นมีนักวิชาการ ผูเ้ช่ียวชาญและ
ผูท้รงคุณวุฒิ มีการเขียนเป็นต าราวิชาการหรือเผยแพร่ความรู้ท่ีน้อยมาก ดังนั้น จึงเห็นควรท่ี
ผูเ้ก่ียวขอ้งควรใหค้วามส าคญัและเร่ืองเร่งด่วนเพ่ือพฒันา เอกสารวิชาการเหล่าน้ีใหมี้มากข้ึน 
 2) รูปแบบท่ีไดบู้รณาการในงานวิจยัน้ียงัตอ้งการนักวิชาการท่านอ่ืนๆ อีกเป็นจ านวนมาก 
เพ่ือน าไปศึกษาต่อยอดความรู้ ปรับปรุงใหมี้เน้ือหา ท่ีมากข้ึนและครอบคลุม เพ่ือจะเป็นประโยชน์
ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้งในองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการต่อไป 
 3) ในการองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์กบัการบริการในในดา้นการจดัการทางการตลาดท่ีส่งผลต่อสัมฤทธ์ิผล
ของผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับในตราสินค้าท่ีเป็นผลิตภณัฑ์กบัการบริการซ่ึงมีกระบวนการแนวทางในการพฒันา
คุณภาพ มาตรฐานและประสิทธิภาพของการจดัการทางการตลาดมากข้ึน 
 4) ขอ้คน้พบในเชิงวิชาการของงานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อยอดในเร่ืองของ
องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็น
ผลิตภณัฑ์กบัการบริการในด้านต่างๆ โดยเฉพาะท่ีเป็นการส่งเสริม เพื่อให้เกิดการปฏิบติังานท่ี
เหมาะสม เป็นท่ียอมรับของทุกฝ่ายโดยผูว้ิจยัหวงัว่างานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการองคป์ระกอบ
ของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการ
บริการต่อไปในอนาคต 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
 

 1) ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้คน้พบของงานวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในดา้นการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ หรือการใช้เป็นยุทธวิธีสร้างส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจ ท่ีจะเน้นเฉพาะ
องค์ประกอบด้านต่างๆท่ีลูกค้าต้องการได้รับมากท่ีสุดจากการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์
ผลิตภณัฑ์ กบัการบริการ เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางหน่ึงในการลดตน้ทุนการตลาดเพื่อสร้างการ
ยอมรับในตราสินคา้ 
 2) จากระดบัความส าคญัขององค์ประกอบดา้นต่างๆ และตวัแบบองค์ประกอบของการมี
ส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้จะเป็น
แนวทางในการวางแผนการสร้างสังคมออนไลน์ของตราสินคา้ท่ีเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดโดยสอดคลอ้งกับสถานการณ์ในปัจจุบันปรับปรุงและพฒันาการส่ือสารท่ีตรงกับความ
ตอ้งการ รวดเร็ว เหมาะสม คุม้ค่า ลดตน้ทุนทางธุรกิจ และสร้างความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑแ์ละการบริการ มากท่ีสุดโดยสามารถน ามาสร้างเป็นกิจกรรมส่งเสริม 
สนับสนุนเพื่อน าไปใชใ้นการตลาดเพื่อสร้างการยอมรับในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์กบัการบริการเพื่อ
ขยายตลาดและสร้างยอดขายมากข้ึน เพ่ือใหเ้กิดความย ัง่ยนืของธุรกิจ  
 3) จากปัจจยัในดา้นต่างๆสรุปไดว้่า การใชง้านของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์และการบริการนั้น
ผูป้ระกอบการควรใชส้ังคมออนไลน์ในการส่งขอ้มูลข่าวสารถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ไดรั้บขอ้มูล
สินคา้และบริการอย่างถกูตอ้งและรวดเร็ว ดว้ยแนวคิดใหม่ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดอ้ยา่งชดัเจน 
 3.1) ด้านสังคมของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์และการบริการนั้นผูป้ระกอบการต้องให้ความ
ช่วยเหลือในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยใชข้อ้มลูข่าวสารจากสงัคมออนไลน์นั้นท่ีผูบ้ริโภคจะชอบท่ี
จะแสดงความคิดเห็นและตวัตนออกมาอยา่งชดัเจน ตอ้งการบอกความรู้สึก ซ่ึงจะเป็นประโยชน์กบั
ผูป้ระกอบการ ท่ีผูบ้ริโภคมกัตอ้งการไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสินคา้และบริการท่ีตนเอง
สนใจหรือไดส้นทนากับเพื่อสมาชิกท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการนั้นท่ีจะเป็นการเปิด
โอกาสใหผู้ป้ระกอบการโฆษณา ประชาสมัพนัธไ์ดต้รงจุดอยา่งมีประสิทธิภาพ 

  3.2) ด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์และการบริการนั้ นจากการท่ีได้ทราบว่า
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคจะมีความสุขท่ีไดอ้ยู่ในสังคมออนไลน์ มีความรู้สึกผูกพนัเช่ือมโยงหรือ
ร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน โดยเฉพาะในกลุ่มสมาชิกท่ีเป็นสังคมออนไลน์เฉพาะเจาะจง เช่นผูท่ี้ใช้
ผลิตภณัฑ์แฟชัน่และเคร่ืองส าอางและบริการจองท่ีพกัโรงแรม ต่างตอ้งการประโยชน์เพ่ิมเติมจาก
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ขอ้มูลข่าวสารของสมาชิกในกลุ่ม ซ่ึงนั่นจะเป็นขอ้มูลท่ีผูป้ระกอบการจะน ามาใชใ้นการสร้างกล
ยทุธก์ารตลาดท่ีมีประสิทธิผลเช่นกนั 

3.3) ดา้นความชอบของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์จะ
มีความพึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบในขอ้สงสัยในสินคา้และบริการท่ีตนเองก าลงัจะซ้ือและการไดอ่้าน
ขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นในสงัคมออนไลน์ท่ีจะน าไปใชป้ระโยชน์
ไดจ้ริงโดยในประเด็นน้ีจะท าใหผู้ป้ระกอบการรู้ถึงจุดอ่อนและจุดแข็งในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีจะ
เป็นขอ้มลูในการน าไปปรับปรุงกบัสินคา้และบริการของตนเองไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.4) ดา้นการเงินของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์และการบริการท่ีทุกคนตอ้งการไดรั้บประโยชน์
จากคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสังคมออนไลน์ของสินคา้และบริการนั้น ตอ้งการซ้ือ
สินคา้ไดใ้นราคาพิเศษส่วนลดหรือเง่ือนไขพิเศษซ่ึงผูท่ี้ไม่ไดเ้ขา้มาร่วมในสงัคมออนไลน์นั้นจะไม่
เคยมีขอ้มูลและไม่เคยไดรั้บ ผูป้ระกอลการควรน ามาใชเ้ป็นกลยทุธท์างการตลาดสนบัสนุนในการ
ด าเนินงานธุรกิจเพ่ือสร้างยอดขาย ต่อยอดสู่การซ้ือซ ้า และซ้ือเพ่ิมต่อไปได ้
 4) ผูป้ระกอบการในธุรกิจอ่ืนๆท่ีคลา้ยกนัสามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อใหเ้กิดผลประโยชน์
ต่อธุรกิจหรือองคก์ารของตน รวมทั้งหรือนกัวิชาการท่านอ่ืนน าไปศึกษาต่อยอดเพ่ือเพ่ิมองคค์วามรู้
ใหก้บัสาขาวิชาต่อยอดความรู้ใหมี้ความกา้วหนา้ยิง่ข้ึนต่อไป 
 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัในคร้ังต่อไป 
 
 1) ควรขยายขอบเขตการศึกษาใหก้วา้งข้ึน เพ่ือท่ีจะไดข้อมลูท่ีแตกต่าง มีความหลากหลาย
และครอบคลุมขององคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับใน
ตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑก์บัการบริการมากข้ึน 
 2) ศึกษาเปรียบเทียบคู่แข่งขันในธุรกิจดา้นอ่ืนในการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการยอมรับในตราสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์กบัการบริการเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด
กลยทุธแ์ละเพื่อน าผลท่ีไดม้าพฒันาปรับปรุงในดา้นต่างๆใหต้รงความตอ้งการของทุกฝ่ายมากข้ึน 
 3) ผูท่ี้สนใจในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และการบริการใน
ประเทศกบัภูมิภาคอาเซียนดว้ยกนั เพื่อจะไดน้ าผลการวิจยัมาวางแผนแนวทางในการพฒันาธุรกิจ
ใหส้ามารถขยายตลาดสู่อาเซียนและสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัโดยใชส้งัคมออนไลน์ต่อไป 
 4) การวิจัยคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาปัจจัยทางด้านการตลาดของสังคมออนไลน์ของ
วฒันธรรมในอาเซียน เน่ืองจากอนาคตประเทศไทยตอ้งมีการเขา้ร่วมในภาคีอาเซียน ท่ีจะท าให้
ผูป้ระกอบการในประเทศไทย ไดม้ีการปรับปรุงกิจการ เพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงในดา้นต่างๆ ท่ี
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ไม่ใช่เพียงแค่การขายสินคา้และบริการใหก้บัคนไทยเท่านั้น แต่ตอ้งขยายออกไปสู่ชาวต่างชาติใน
อาเซียนดว้ย  
 5) การวิจยัคร้ังน้ี กลุ่มตวัอย่างเป็นคนไทย เพ่ือขอ้มูลท่ีรอบดา้นตอ้งมีการก าหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นชาวต่างชาติท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย จะไดแ้นวทางการตลาดโดยใชส้ังคมออนไลน์
ของผลิตภัณฑ์และการบริการให้มีความเหมาะสมเพื่อน าไปพฒันาและปรับปรุงประสิทธิภาพ
ทางดา้นการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมประเภทน้ีต่อไป 
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แบบสอบถาม 

ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ในการสร้างการ
ยอมรับในตราสินคา้ (CAUSAL FACTORS INFLUENCING KEY ELEMENTS OF ONLINE 
PARTICIPATION IN BUILDING BRAND COMMITMENT) 
 
แบบสอบถามชุดน้ีมีทั้งหมด 5 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1  ขอ้มลูส่วนตวั 
ส่วนท่ี 2  องคป์ระกอบดา้นต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ของ 
  ท่าน 
ส่วนท่ี 3  การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์และความคิดเห็นดา้นความเช่ือถือของ 

แบรนด ์
ส่วนท่ี 4  การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ และความคิดเหน้ดา้นการยอมรับในตรา 
  สินคา้ 
ส่วนท่ี 5  การเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลดา้นความเช่ือถือในตราสินคา้ 

และการยอมรับในตราสินคา้ 
 
ค าอธบิายเพิม่เตมิ 

1. เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง หมายถึง  เฟสบุคแฟนเพจสินคา้ประเภท 
เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เข็มขดั ครีมทาผวิหนา้ ครีมทาผวิกาย แชมพ ูครีมนวด เคร่ืองส าอาง
ตกแต่งใบหนา้ และร่างกาย 

2. เฟสบุ๊คแฟนเพจการบริการหอ้งพกัโรงแรม หมายถึง เฟสบุ๊คแฟนเพจของบริษทัรับจองท่ี
พกัโรงแรม รวมถึงกิจการโรงแรมดว้ย 

ค าถามเบือ้งต้นก่อนการเกบ็ข้อมูล 
ท่านเป็นสมาชิก เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 
          ใช่ ไม่ใช่ 
ท่านเป็นสมาชิก เฟสบุ๊คแฟนเพจการบริการจองท่ีพกัโรงแรม 
          ใช่ ไม่ใช่ 
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เน่ืองจากงานวิจยัน้ีตอ้งการเก็บขอ้มลูดา้นส่ือสงัคมออนไลน์ ดงันั้นหากท่านไม่ไดเ้ขา้ร่วมในสงัคม
ออนไลน์สินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง และ/หรือ ในสงัคมออนไลน์การบริการจองท่ีพกัโรงแรม
ท่านไม่ตอ้งใหข้อ้มลูใดๆในแบบสอบถามน้ี  
 
ท่านเป็นสมาชิก เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง ระยะเวลานานแค่ไหน 
......................................เดือน 
ท่านใชเ้วลาเฉล่ียในการเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจสินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง รวมก่ีชัว่โมงต่อ
สปัดาห์ 
......................................ชัว่โมง 
ช่วงเวลาท่ีท่านชอบเขา้ใชแ้ฟนเพจสินคา้แฟชัน่ และเคร่ืองส าอางเวลา 
 ......................................นาฬิกา 
ท่านเป็นสมาชิกแฟนเพจของสินคา้แฟชัน่ และแคร่ืองส าอางจ านวนก่ีแฟนเพจ 
......................................แฟนเพจ 
 
ท่านเป็นสมาชิก เฟสบุ๊คแฟนเพจการบริการจองท่ีพกัโรงแรม ระยะเวลานานแค่ไหน 
......................................เดือน 
ท่านใชเ้วลาเฉล่ียในการเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจการบริการจองท่ีพกัโรงแรม ก่ีชัว่โมงต่อ
สปัดาห์ 
......................................ชัว่โมง 
ช่วงเวลาท่ีท่านชอบเขา้ใชแ้ฟนเพจการบริการจองท่ีพกัโรงแรม  เวลา 
 ......................................นาฬิกา 
ท่านเป็นสมาชิกแฟนเพจของสินคา้การบริการจองท่ีพกัโรงแรม จ านวนก่ีแฟนเพจ 
......................................แฟนเพจ 
 
ส่วนที่ 1 :ขอ้มลูส่วนตวั 
                 กรุณาท าเคร่ืองหมาย X ใหต้รงกบัความจริงของท่าน 

1. เพศ 
(ก) ชาย  (ข) หญิง 

2. อาย ุ.....................ปี 
3. การศึกษาของท่าน 
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(ก) ต ่ากว่าปริญญาตรี (ข) ปริญญาตรี  (ค) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพของท่าน 

(ก) แม่บา้น/พ่อบา้น (ข) พนกังานบริษทั (ค) ท าธุรกิจส่วนตวั 
(ง) นกัศึกษา  (จ) ขา้ราชการ   
(ฉ) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 

 5. รายไดข้องท่านต่อเดือน 
(ก) ต ่ากว่า 10,000 บาท (ข) 10,001-20,000 บาท (ค) มากกว่า 20,001 บาท 
 

ส่วนที่ 2 : กรุณาท าเคร่ืองหมาย X ในการระบุใหค้ะแนนองคป์ระกอบของการเขา้มามีส่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์ 

ค าอธิบายเพ่ิมเติม คะแนน หมายถึง ท่านใหค้ะแนนองคป์ระกอบของการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคม
ออนไลน์ มากนอ้ยเพียงใด โดยตวัเลือก 7 ถึง 1 จะเรียงความส าคญัจาก ส าคญัอยา่งยิง่ท่ีสุดไปถึงไม่
ส าคญัอยา่งยิง่ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 7 หมายถึง ส าคญัอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 6 หมายถึง ส าคญัอยา่งยิง่    3 หมายถึง ไม่ส าคญั 
 5 หมายถึง ส าคญั    2 หมายถึง ไม่ส าคญัอยา่งยิง่ 
 4 หมายถึง ส าคญันอ้ย    1 หมายถึง ไม่ส าคญัอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 
องคป์ระกอบดา้นท่ีท่านพิจารณาในการเขา้

มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน ์
เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

ด้านการใช้งาน   
1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้ง

เดินทาง 
         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว          7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพื่อเปรียบเทียบ
ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใช้
งานสินคา้ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ          7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 
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องคป์ระกอบดา้นท่ีท่านพิจารณาในการเขา้
มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน ์

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

ด้านสังคม   

6. ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม ่          7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

7. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือ
สมาชิกปัจจุบนั 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

8. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อน
หรือสมาชิกอ่ืนๆ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

9. ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้น
สินคา้หรือบริการ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

10. ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็ว
เมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

11. ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนา
ในสงัคมออนไลน์ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

12. ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู 
ชอบท่ีจะเขียนมากกว่า 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

13. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ          7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

14. ตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเอง
แบบท่ีไม่ตอ้งเจอตวัตนจริงๆ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

ด้านจติวทิยา   

15. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์
น้ี 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

16. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคม
ออนไลน์น้ี 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

17. รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึก
ว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคม
ออนไลน์น้ี 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

18. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบั
สมาชิกอ่ืน 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 
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องคป์ระกอบดา้นท่ีท่านพิจารณาในการเขา้
มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน ์

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

ด้านความชอบ   

19. ไดรั้บความเพลิดเพลิน และ
สนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

20. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนั
ในสงัคมออนไลน์ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

21. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวดีีโอ ของ
ตนเอง 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

22. ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิก
อ่ืนๆ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

23. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัใน
สินคา้ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

24. รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมี
ปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

ด้านการเงิน   

25. ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ี
ผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

26. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่า
ผูบ้ริโภคอ่ืน 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 

27. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็น
สมาชิกในสงัคมออนไลน์ 

         7   6   5   4   3   2   1      7   6   5   4   3   2   1 
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 ส่วนที่ 3 : กรุณาระบุการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ และความรู้สึกถึงความเช่ือถือ
ในตราสินคา้ในสงัคมออนไลน์ท่ีท่านมีส่วนร่วม 
ค าอธิบายเพ่ิมเติม คะแนน หมายถึง ท่านใหค้ะแนนการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ กบั
ความเช่ือถือในตราสินคา้มากนอ้ยเพียงใด โดยตวัเลือก 7 ถึง 1 จะเรียงจาก เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุดไป
ถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 6 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่   3 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 5 หมายถึง เห็นดว้ย    2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย    1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 

ความเช่ือถือในตราสินคา้ 
 

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

1. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจ
เช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่งบนั
เร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

2. ท่านมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆใน
แฟนเพจ  

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

3. ปกติท่านจะเขียนแสดงความ
คิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆ
ใหก้บัสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

4. ปกติท่านจะอ่านขอ้มลูต่างๆใน
แฟนเพจ แลว้น่ิงเฉย 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

5. ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 
เป็นประจ า 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

6. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใช้
สินคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย
สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

7. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ให้
ขอ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟน
เพจ  

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 
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ความเช่ือถือในตราสินคา้ 
 

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และเคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

8. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่า
สินคา้ หรือบริการปลอดภยั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

9. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ 
หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วนร่วมอยู่
ในแฟนเพจของธุรกิจ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

10. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วน
ร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

11. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ หรือ
บริการของบริษทั จากการท่ีท่าน
เขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

12. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมี
การเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความ
เช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

13. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือ
บริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง
ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือ
ใน บริษ ท 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

14. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือ
บริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง
ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือ
ในสินคา้ หรือบริการ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

 
  

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



241 
 

ส่วนที่ 4 : กรุณาระบุการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ และความรู้สึกถึงการยอมรับในตรา
สินคา้ในสงัคมออนไลน์ท่ีท่านมีส่วนร่วม 
ค าอธิบายเพ่ิมเติม คะแนน หมายถึง ท่านใหค้ะแนนการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลนก์บัการ
ยอมรับในตราสินคา้ มากนอ้ยเพียงใด โดยตวัเลือก 7 ถึง 1 จะเรียงจาก เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุดไปถึง
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 6 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่   3 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 5 หมายถึง เห็นดว้ย    2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย    1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 

การยอมรับในตราสินคา้ 
 

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และ
เคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

ด้านการยอมรับในตราสินค้า   
1. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ

สินคา้หรือบริการท าใหท่้านซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้น 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

2. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท า
ใหท่้านซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้า
อีก 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

3. ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจาก
แฟนเพจนั้นไม่มีสินคา้หรือหอ้งพกั 
ท่านไม่รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืน
แทน 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

4. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ี
ขาย จากการท่ีท่านไดอ้ยูร่่วมใน
แฟนเพจธุรกิจ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

5. ท่านเป็นลกูคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้
หรือบริการจากการท่ีท่านไดม้ีส่วน
ร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 
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การยอมรับในตราสินคา้ 
 

เฟสบุ๊คแฟนเพจสินคา้
แฟชัน่ และ
เคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั

โรงแรม 

6. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ี
ท่านมีส่วนร่วมมากกว่าท่ีจะซ้ือจาก
บริษทัอ่ืน 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

7. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ 
สินคา้และบริการท าใหท่้านมัน่ใจท่ี
จะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

8. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือ
บริการของบริษทัผา่นทางแฟนเพจ
ของบริษทัท าใหท่้านตอ้งการซ้ือ
สินคา้หรือบริการจากบริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

9. ท่านไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิก
อ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
ในแฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้าน
เช่ือถือใน บริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

10. แฟนเพจของบริษทัสามารถท าให้
ท่านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

 
ส่วนที่ 5 : สอบถามถึงความเช่ือถือในตราสินคา้ กบัการยอมรับในตราสินคา้ จากการท่ีท่านไดเ้ขา้มา
มีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ธุรกิจ/บริษทั 
ค าอธิบายเพ่ิมเติม คะแนน หมายถึง ท่านใหค้ะแนนการเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลนก์บัการ
ยอมรับในตราสินคา้ มากนอ้ยเพียงใด โดยตวัเลือก 7 ถึง 1 จะเรียงจาก เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุดไปถึง
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 
 6 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่   3 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 5 หมายถึง เห็นดว้ย    2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย    1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ท่ีสุด 
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การเช่ือถือในตราสินค้า กบัการยอมรับในตรา
สินค้า 
 

เฟสบุ๊คแฟนเพจ
สินคา้แฟชัน่ และ
เคร่ืองส าอาง 

เฟสบุ๊คแฟนเพจการ
บริการจองท่ีพกั
โรงแรม 

1. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจาก
การอ่านประสบการณ์การใชง้านของ
สมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

2. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และ
ยอมรับในตราสินคา้ ท าใหท่้าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

3. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือ
บริการและยอมรับในตราสินคา้หรือ
บริการ ท าใหท่้านกลบัมาซ้ือสินคา้และ
บริการของบริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

4. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือ
บริการ และยอมรับในตราสินคา้หรือ
บริการ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของบริษทัในจ านวนท่ีมาก
ข้ึนกว่าเดิม 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

5. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือ
บริการ และยอมรับในตราสินคา้หรือ
บริการ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการ
ของบริษทัในรายการอ่ืนๆหรือหมวด
อ่ืนๆดว้ย 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 

6. การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และยอมรับใน 
บริษทั ท าใหท่้านแนะน าและบอกต่อ
คนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของ
บริษทั 

7   6   5   4   3   2   1 7   6   5   4   3   2   1 
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ตารางค่า reliability ของการ pre-test แบบสอบถาม 
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ตารางค่า reliability ของการ pre-test แบบสอบถาม 30 ชุด 

 ค่า  - coefficient ในแต่ละหมวด มีรายละเอียดดงัตารางขา้งล่างน้ี 
 

ข้อที ่
ค าถาม 

ค่า  

 - coefficient 
1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทาง .817 
2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว .814 
3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ .819 
4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใชง้านสินคา้ .822 
5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ .801 
 ค่ารวมในหมวดนี ้ .828 

6. ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม ่ .887 
7. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือสมาชิกปัจจุบนั .896 
8. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ .877 
9. ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ .893 
10. ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ .879 
11. ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสงัคมออนไลน์ .884 
12. ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู ชอบท่ีจะเขียนมากกว่า .891 
13. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ .879 
14. ตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ตอ้งเจอตวัตนจริงๆ .890 

 ค่ารวมในหมวดนี ้ .902 
15. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี .799 
16. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ี .756 
17. รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคม

ออนไลน์น้ี 
.739 

18. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน .756 
 ค่ารวมในหมวดนี ้ .809 

19. ไดรั้บความเพลิดเพลิน และสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน .843 
20. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ .841 
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ข้อที ่ ค าถาม 
ค่า  

 - coefficient 
21. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวดีีโอ ของตนเอง .870 
22. ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ .842 
23. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ .863 
24. รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน .854 

 ค่ารวมในหมวดนี ้ .887 
25. ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ .782 
26. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน .790 
27. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ .793 

 ค่ารวมในหมวดนี ้ .803 
28. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่งบนั

เร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 
.870 

29. ท่านมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆในแฟนเพจ  .802 
30. ปกติท่านจะเขียนแสดงความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆใหก้บั

สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  
.861 

31. ปกติท่านจะอ่านขอ้มลูต่างๆในแฟนเพจ แลว้น่ิงเฉย .887 
32. ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ เป็นประจ า .893 
33. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย

สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  
.872 

34. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟนเพจ  .891 
35. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั .886 
36. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วนร่วมอยู่

ในแฟนเพจของธุรกิจ 
.894 

37. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง .875 
38. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ หรือบริการของบริษทั จากการท่ีท่าน

เขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 
.860 

39. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมกีารเขียนเล่าประสบการณ์ใชสิ้นคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือบริการนั้นดว้ย 

.852 
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ข้อที ่ ค าถาม 
ค่า  

 - coefficient 
40. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง

ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือใน บริษ ท 
.844 

41. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง
ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือบริการ 

.867 

 ค่ารวมในหมวดนี ้ .894 
42. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจสินคา้หรือบริการท าใหท่้านซ้ือ

สินคา้หรือบริการนั้น 
.882 

43. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้นซ ้าอีก 

.879 

44. ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจากแฟนเพจนั้นไม่มีสินคา้หรือ
หอ้งพกั ท่านไม่รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืนแทน 

.884 

45. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ีขาย จากการท่ีท่านไดอ้ยูร่่วมใน
แฟนเพจธุรกิจ 

.863 

46. ท่านเป็นลกูคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่านไดม้ี
ส่วนร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

.861 

47. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟนเพจท่ี
ท่านมีส่วนร่วมมากกว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน 

.823 

48. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ สินคา้และบริการท าใหท่้านมัน่ใจ
ท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

.869 

49. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือบริการของบริษทัผา่นทางแฟน
เพจของบริษทัท าใหท่้านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

.847 

50. ท่านไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิกอ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการในแฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือใน บริษทั 

.832 

51. แฟนเพจของบริษทัสามารถท าใหท่้านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย .894 
 ค่ารวมในหมวดนี ้ .901 

52. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การใช้
งานของสมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

.870 
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ข้อที ่ ค าถาม 
ค่า  

 - coefficient 
53. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ ท าใหท่้าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
.895 

54. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการและยอมรับในตราสินคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทั 

.896 

55. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัใน
จ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 

.889 

56. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตราสินคา้
หรือบริการ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัในรายการ
อ่ืนๆหรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 

.874 

57. การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และยอมรับใน บริษทั ท าใหท่้านแนะน า
และบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 

.881 

 ค่ารวมในหมวดนี ้ .898 
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แบบฟอร์มการหาค่า I.O.C. 
(index of item objective congruence) 

ค าช้ีแจง 
1.ขอความกรุณาศึกษาเคา้โครงดุษฎีนิพนธ ์ท่ีแนบเพื่อใชป้ระกอบพิจารณาค่าI.O.C. 
2.ความหมายของค่า iR  เป็นดงัน้ี 

-1 หมายถึง  ไม่สอดคลอ้ง 
  0 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  1 หมายถึง สอดคลอ้ง 

 3.สูตรการหาค่า I.O.C. เป็นดงัน้ี 
 

 IOC = ni
n

R
n

i

i

,...,2,1,1 

  

 
 n แทนดว้ย จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 ค่า I.O.C. ในแต่ละขอ้จะใชไ้ด ้ควรมีค่า ตั้งแต่ 0.7 ข้ึนไป 
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (ค่า IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในงานวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
องคป์ระกอบของการมีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ในการสร้างการยอมรับในตราสินคา้ 
ข้อ ตวัช้ีวดั ผู้เช่ียวชาญคนที ่ เฉลีย่ 

1 2 3 4 5 
1. ไดรั้บความสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทาง 1 1 0 1 1 0.8 
2. ไดรั้บขอ้มลูข่าวสารท่ีรวดเร็ว 1 1 1 1 1 1 
3. ไดรั้บขอ้มลูสินคา้เพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 1 1 1 1 1 1 
4. ไดรั้บขอ้มลูท่ีถกูตอ้งในการใชง้านสินคา้ 1 0 1 1 1 0.8 
5. ไดแ้นวคิดใหม่ๆ 1 1 1 1 1 1 
6. ไดพ้บปะ และรู้จกัเพื่อนใหม ่ 1 1 1 1 1 1 
7. ไดติ้ดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือสมาชิกปัจจุบนั 1 1 1 1 1 1 
8. ไดค้น้หาความสนใจของเพื่อนหรือสมาชิกอ่ืนๆ 1 1 1 1 1 1 
9. ไดส้นทนากบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นสินคา้หรือบริการ 1 1 1 1 1 1 
10. ไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งรวดเร็วเมื่อตอ้งการความช่วยเหลือ 1 1 1 1 1 1 
11. ไดค้วามรู้ใหม่ๆจากการสนทนาในสงัคมออนไลน์ 1 1 1 1 1 1 
12. ตอ้งการมีสงัคมแต่ไม่ชอบพดู ชอบท่ีจะเขียนมากกว่า 1 1 1 1 1 1 
13. ตอ้งการมีเครือข่ายมิตรภาพ 1 1 1 1 1 1 
14. ตอ้งการบอกความรู้สึกของตนเองแบบท่ีไม่ตอ้งเจอตวัตนจริงๆ 1 1 1 1 1 1 
15. รู้สึกผกูพนัในกลุ่มสงัคมออนไลน์น้ี 1 1 1 1 1 1 
16. รู้สึกมีความสุขท่ีไดอ้ยูใ่นสงัคมออนไลน์น้ี 1 1 1 1 1 1 
17. รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของหรือรู้สึกว่าท่านเป็นส่วนหน่ึงในสงัคม

ออนไลน์น้ี 
1 1 1 0 1 0.8 

18. รู้สึกเช่ือมโยงหรือร่วมมือกนักบัสมาชิกอ่ืน 1 1 1 1 1 1 
19. ไดรั้บความเพลิดเพลิน และสนุกสนานจากสมาชิกอ่ืน 1 1 1 1 1 1 
20. ไดอ่้านขอ้ถกเถียงหรืออภิปรายกนัในสงัคมออนไลน์ 1 1 1 1 1 1 
21. ไดแ้ชร์รูปภาพ หรือวดีีโอ ของตนเอง 1 1 1 1 1 1 
22. ไดดู้รูปภาพหรือวีดีโอของสมาชิกอ่ืนๆ 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ตวัช้ีวดั ผู้เช่ียวชาญคนที ่ เฉลีย่ 

1 2 3 4 5 
23. พึงพอใจท่ีไดรั้บค าตอบท่ีสงสยัในสินคา้ 1 1 1 1 1 1 
24. รู้สึกผอ่นคลายจากการท่ีมีปฏิสมัพนัธก์บัสมาชิกอ่ืน 1 1 1 1 1 1 
25. ไดรั้บส่วนลด หรือเง่ือนไขพิเศษท่ีผูบ้ริโภคอ่ืนไม่ไดรั้บ 1 1 1 1 1 1 
26. ซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาพิเศษกว่าผูบ้ริโภคอ่ืน 1 1 1 1 1 1 
27. ไดรั้บคูปองพิเศษจากการท่ีไดเ้ป็นสมาชิกในสงัคมออนไลน์ 1 1 1 1 1 1 
28. ท่านเป็นผูม้ีปฏิกิริยาในแฟนเพจเช่น มีการเขียนโตต้อบ, แบ่ง

บนัเร่ืองราวต่างๆ ฯลฯ 
1 1 1 1 1 1 

29. ท่านมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้มลูต่างๆในแฟนเพจ  1 1 0 1 1 0.8 
30. ปกติท่านจะเขียนแสดงความคิดเห็น และตอบขอ้ความต่างๆ

ใหก้บัสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  
1 1 1 1 1 1 

31. ปกติท่านจะอ่านขอ้มลูต่างๆในแฟนเพจ แลว้น่ิงเฉย 1 1 1 1 1 1 
32. ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ เป็นประจ า 1 1 1 1 1 1 
33. ท่านเช่ือในประสบการณ์การใชสิ้นคา้ หรือบริการท่ีเขียนโดย

สมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจ  
1 1 1 1 1 1 

34. ท่านเช่ือถือในส่ิงท่ีบริษทั ใหข้อ้มลูสินคา้หรือบริการในแฟน
เพจ  

1 1 1 1 0 0.8 

35. ท่านอยูใ่นแฟนเพจ จึงรู้สึกว่าสินคา้ หรือบริการปลอดภยั 1 1 1 1 1 1 
36. ท่านไม่รู้สึกเส่ียงต่อการใชสิ้นคา้ หรือบริการ เมื่อท่านมีส่วน

ร่วมอยูใ่นแฟนเพจของธุรกิจ 
1 1 1 1 1 1 

37. ท่านรู้สึกว่าแฟนเพจท่ีท่านมีส่วนร่วมอยูใ่หข้อ้มลูท่ีมีความจริง 1 1 1 0 1 0.8 
38. ท่านมีความไวว้างใจในสินคา้ หรือบริการของบริษทั จากการท่ี

ท่านเขา้มามีส่วนร่วมในแฟนเพจ 
1 1 1 1 1 1 

39. การท่ีสมาชิกอ่ืนๆในแฟนเพจมกีารเขียนเล่าประสบการณ์ใช้
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้หรือ
บริการนั้นดว้ย 

1 1 1 1 1 1 

40. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง
ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในบริษ ท 

1 
 

0 1 1 1 0.8 
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ข้อ ตวัช้ีวดั ผู้เช่ียวชาญคนที ่ เฉลีย่ 

1 2 3 4 5 
41. การท่ีท่านและ แฟนเพจสินคา้หรือบริการมีปฏิสมัพนัธก์นั อยา่ง

ต่อเน่ืองท าใหท่้านเกิดความเช่ือถือในสินคา้ หรือบริการ 
1 1 1 1 1 1 

42. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจสินคา้หรือบริการท าใหท่้านซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้น 

1 1 1 1 1 1 

43. การท่ีท่านมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้นซ ้าอีก 

1 1 1 0 1 0.8 

44. ถา้สินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจากแฟนเพจนั้นไม่มีสินคา้หรือ
หอ้งพกั ท่านไม่รู้สึกตอ้งการจะไปซ้ือท่ีอ่ืนแทน 

1 1 1 1 1 1 

45. ท่านยอมรับในสินคา้หรือบริการท่ีขาย จากการท่ีท่านไดอ้ยูร่่วม
ในแฟนเพจธุรกิจ 

1 1 1 1 1 1 

46. ท่านเป็นลกูคา้ท่ีจงรักภกัดีใน สินคา้หรือบริการจากการท่ีท่าน
ไดม้ีส่วนร่วมอยูแ่ฟนเพจของบริษทั 

1 1 1 0 1 0.8 

47. ท่านมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีจะซ้ือมาจากแฟน
เพจท่ีท่านมีส่วนร่วมมากกว่าท่ีจะซ้ือจากบริษทัอ่ืน 

1 1 1 1 1 1 

48. ท่านรู้สึกเช่ือถือในแฟนเพจของ สินคา้และบริการท าใหท่้าน
มัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทั 

1 1 1 1 1 1 

49. ท่านไดรั้บข่าวสารของสินคา้หรือบริการของบริษทัผา่นทาง
แฟนเพจของบริษทัท าใหท่้านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
บริษทั 

1 1 1 1 1 1 

50. 1. ท่านไดอ่้านพบขอ้ความท่ีสมาชิกอ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการในแฟนเพจของ บริษทัท าใหท่้านเช่ือถือใน บริษทั 

1 1 1 1 1 1 

51. แฟนเพจของบริษทัสามารถท าใหท่้านส่ือสารกบับริษทัไดง่้าย 1 1 1 1 1 1 
52. ท่านเช่ือถือในสินคา้หรือบริการจากการอ่านประสบการณ์การ

ใชง้านของสมาชิกอ่ืนๆ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการ 
 
 

1 1 1 0 1 0.8 
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ข้อ ตวัช้ีวดั ผู้เช่ียวชาญคนที ่ เฉลีย่ 

1 2 3 4 5 
53. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้ และยอมรับในตราสินคา้ ท าให้

ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
1 1 1 1 1 1 

54. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการและยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้านกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการของ
บริษทั 

1 1 1 1 1 1 

55. การท่ีท่านเช่ือถือตราในสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
บริษทัในจ านวนท่ีมากข้ึนกว่าเดิม 

1 1 1 1 1 1 

56. การท่ีท่านเช่ือถือในตราสินคา้หรือบริการ และยอมรับในตรา
สินคา้หรือบริการ ท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัใน
รายการอ่ืนๆหรือหมวดอ่ืนๆดว้ย 

1 1 1 1 1 1 

57. การท่ีท่านเช่ือถือบริษทั และยอมรับใน บริษทั ท าใหท่้าน
แนะน าและบอกต่อคนอ่ืนๆเร่ืองสินคา้หรือบริการของบริษทั 

0 1 1 1 1 0.8 
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