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บทคัดย่อ 
	 การวิจยัครัง้นีม้จีดุมุง่หมาย (1) เพือ่สร้างรปูแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตคุวามรกัทีมี่ต่อแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (2) เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างรปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตคุวามรัก

ที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด�ำเนินการวิจัย 2 ขั้นตอน คือ 1) การสร้างรูปแบบความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ และ 2) การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างรูปแบบความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลทีร่กัในแบรนด์และซ้ือสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร ทีไ่ด้มาจากวิธกีารสุม่ตัวอย่างแบบ

โควต้า จ�ำนวน 350 คน ซ่ึงได้มาจากผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 175 คน และในปรมิณฑล จ�ำนวน 175 คน เครือ่งมอื

ทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู คอื แบบสอบถามออนไลน์ ทีม่ค่ีาความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.958 และสถิตทิีใ่ช้ คอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 

ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การวิเคราะห์องค์ประกอบและการวิเคราะห์เส้น

ทางอทิธพิล เพือ่หาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตดุ้วยตวัแบบสมการเชงิโครงสร้างโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรปูทางสงัคมศาสตร์ ผลการวจิยั 

พบว่า รปูแบบความสมัพันธ์เชิงสาเหตคุวามรกัทีม่ต่ีอแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

ประกอบด้วยปัจจัยที่ส่งผลต่อความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ จ�ำนวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง 

ประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ประทับใจ การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต และความรักที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งปัจจัยแต่ละตัว

ส่งผลต่อความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ 

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างแบรนด์ดิจิทัล ความรักที่มีต่อแบรนด์  สื่อสังคมออนไลน์ 
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 Abstract
 	 This study aimed to build a causal relationship model of brand love via online social media of consumers 
in Bangkok and Vicinity and to investigate the concordance between the causal relationship model of online 
social media consumer brand love and the empirical data. Two stages of this study were conducted: 1) building 
a causal relationship model of online social media consumer brand love and 2) investigating the concordance 
between the causal relationship model of online social media consumer brand love and the empirical data. 
The participants were 350 consumers with brand love from Bangkok and Vicinity who have made online 
purchases. The instrument used for data collection encompassed online questionnaire with a reliability value of  
0.958. Statistical data analysis consisted of Pearson’s correlation coefficient, factor analysis, and path analysis 
to find the causal relationship using structural equation modeling with software to analyze the statistics of 
the Social Sciences. The results showed that there were 4 factors that affected online consumer brand love: 
brand authenticity, consumers’ impression and memorable experience, consumer lifestyles, and brand love. 

 

Keywords: Digital Branding, Brand Love, Social Media  

 บทน�ำ
	 ในปี พ.ศ.2557 รฐับาลภายใต้ พล.อ.ประยทุธ์ จนัทร์โอชา 
นายกรัฐมนตรี ได้กล่าวถึงนโยบาย “เศรษฐกิจดิจิทัล” หรือ 
Digital Economy ซึ่งเป็นความตั้งใจหนึ่งเพื่อพัฒนาประเทศ
ไทยสู่ไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งเป็นโมเดลขับเคลื่อนประเทศไทยสู่
ความมัน่คง มัง่คัง่ และยัง่ยนื (Ministry of Digital Economy
and Society, 2016) รัฐบาลจะใช้พ้ืนฐานของเทคโนโลยี
และดิจิทัล อินเทอร์เน็ต สื่อสังคม (Social Media) และการ
พาณิชย์ดิจิทัล (Digital Commerce) ที่ประกอบด้วย การ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) การพาณิชย์อิเล็ก
ทรอนิกส์บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ (m-Commerce) และการ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ทางสื่อสังคม (Social Media 
Commerce) (Keidwiboonvej, 2017) เพ่ือเป็นรากฐาน
ส�ำคัญส�ำหรับขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยสู่เศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งมี
ความส�ำคญัและยงัส่งผลดต่ีอระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย 
ทัง้เรือ่งของ (1) การลดต้นทนุในการประกอบการด้านการผลติ 
การขาย ที่มีการติดต่อสื่อสารผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล (2) การ
ขยายตัวอย่างกว้างขวางยิ่งขึ้นของการพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
ท่ามกลางสภาวการณ์ที่ต้นทุนในการด�ำเนินการที่ลดต�่ำลง 
อันเนื่องมาจากการลดต้นทุนที่ไม่ต้องมีหน้าร้าน ผู้ซื้อได้รับ
ความสะดวก ไม่ต้องเดินทาง การซื้อขายผ่านแอปพลิเคชัน 
(Application) และอืน่ ๆ  (3) เกดิการพฒันางานด้านการตลาด
ดิจิทัล (Digital Marketing) ที่มีการขยายการจ้างงานและ
งานในลักษณะใหม่ ๆ เช่น นักสร้างแบรนด์ นักการตลาด
ทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่ปรึกษาทางธุรกิจดิจิทัล นักสื่อสาร
แบรนด์และการตลาดทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) เป็นต้น (The Secretariat of the House of 
Representatives, 2015) 
	  ผลการส�ำรวจมลูค่าพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ในประเทศ
ไทย ปี 2560 จากข้อมูลของ UNCTAD (2016 cited in 

Electronic Transactions Development Agency: ETDA, 
2017) รายงานว่า มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ B2C 
(Business to Customers) ทั่วโลกมีประมาณ 66.43 ล้าน
ล้านบาท ซึ่งสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจอย่างมหาศาล ส�ำหรับ
ประเทศไทยนั้นได้คาดการณ์มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย ปี 2560 จะมีมูลค่าประมาณ 2,812,592.03 
ล้านบาท และได้คาดการณ์อตัราการเตบิโตของมลูค่าพาณชิย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2560 เมื่อเทียบกับ ปี 2559 
ว่า (1) มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ B2B (Business 
to Business) ของปี 2560 มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 
8.63 (2) มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ B2C (ฺBusiness 
to Consumer) ของปี 2560 มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นร้อย
ละ 15.54 และ (3) มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ B2G 
(Business to Government) ของปี 2560 มีอัตราการ
เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.24 ซึ่งจากอุตสาหกรรมทั้ง 8 หมวด
อุตสาหกรรม (ไม่รวมมูลค่าการจัดซื้อจัดจ้างของรัฐ) พบว่า 
อุตสาหกรรมที่มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุดเป็น
อนัดบั 1 คอื อตุสาหกรรมการค้าปลกีและการค้าส่ง ท่ีมีมูลค่า
พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ จ�ำนวน 869,618.40 ล้านบาทหรือคดิ
เป็นร้อยละ 34.96% (ETDA, 2017) 
	 ปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้การคาดการณ์มูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2560 ในอุตสาหกรรมการค้าปลีกและ
การค้าส่งเติบโตมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ส่วนหนึ่งมาจากท่ี
ผู้ประกอบการได้เพิ่มการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
พาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์มากขึน้ เพราะการซือ้ขายสนิค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก ถือเป็นช่องทางส�ำคัญ
อกีช่องทางหนึง่ในการสร้างรายได้ของธุรกิจ อกีทัง้พฤตกิรรม
และรูปแบบการใช้ชีวิตกับการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยก็
เปลีย่นแปลงและมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้อีกด้วย (ETDA, 2017) 
ผู้ประกอบการจึงต้องมีความรู้และทักษะในการใช้สื่อสังคม
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ออนไลน์ ต้องเร่งสร้างความแตกต่างด้วยการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ของตนเองให้เกดิความเข้มแข็ง เพือ่เป็นตวัเชือ่มใน
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคด้วย
การก�ำหนดลกัษณะของการเป็นแบรนด์ทีแ่ท้จรงิ (Isaraphakdee, 
2018) ซึง่จะท�ำให้แบรนด์กลายเป็นตวัแทนของสนิค้าทีแ่สดง
ถงึความแตกต่างจากคูแ่ข่งรวมถงึการสร้างคณุภาพสนิค้า พฒันา
ศักยภาพทางด้านการตลาดดิจิทัลและพัฒนาความสามารถใน
การแข่งขนัให้เพิม่มากข้ึน เพราะสือ่สงัคมออนไลน์เป็นช่องทาง
การสื่อสารแบรนด์ท่ีดี ถูก และยังสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในยคุปัจจบุนัทีใ่ห้ความส�ำคญักับการได้รบัประสบการณ์
ทีด่ต่ีาง ๆ ผ่านทางสินค้าหรอืบรกิารต่าง ๆ (Chaenjenkit, 2006) 
สื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทช่วยสร้างความสัมพันธ์และ
ความทรงจ�ำที่ประทับใจแก่ลูกค้า (Samittikrai, 2018) ซึ่ง
ผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จะแบ่งปันประสบการณ ์
ความรู้สกึ ความช่ืนชอบหรอืความรกัทีมี่ต่อแบรนด์ (Manthiou, 
Kang, Hyun & Fu, 2018) ทั้งที่เป็นสินค้าและองค์กรให้กับ
กลุม่เพ่ือนในสือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้รบัรูใ้นวงกว้างได้อย่าง
รวดเร็ว (Wichitchamaree, 2016) ปัจจุบนัสือ่สงัคมออนไลน์
ได้กลายมาเป็นเครื่องมือส�ำคัญของการสร้างแบรนด์และเพิ่ม
ศกัยภาพในการแข่งขนัด้วยการตลาดดจิทิลัผ่านสือ่สงัคมออนไลน์
ที่ควบคู่ไปกับการตลาดแบบดั้งเดิมท่ีมีบทบาทที่เปลี่ยนแปลง
ไปพร้อมกัน (Kotler, Katajaya & Setiawan, 2017) 
	 เหตุผลที่ส�ำคัญอีกประการหน่ึงท่ีผู้ประกอบการไทย
ต้องเร่งสร้างแบรนด์นัน้ เพราะการแข่งขนัในการตลาดพาณชิย์
อเิลก็ทรอนกิส์ของไทย นอกจากจะต้องแข่งขันกับผูป้ระกอบการ
ไทยด้วยกนัแล้ว ยงัต้องแข่งขนักับผูป้ระกอบการจากต่างประเทศ 
ทีเ่ป็นผลมาจากนโยบายการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ข้ามพรมแดน 
(e-Commerce Cross Border) รวมถงึนกัลงทนุจากต่างประเทศ
ในธรุกจิทีเ่ก่ียวข้องกับพาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นด้าน 
e-Marketplace อย่าง Alibaba, Lazada, และ 11Street 
รวมถงึการพัฒนาทางด้าน e-Logistics และ e-Payment ของ
ภาคเอกชนที่มีความสะดวกและปลอดภัยมากขึ้น ท�ำให้เกิด
การแข่งขันและการแย่งชิงลูกค้า ที่ส่วนใหญ่ของการขายสินค้า
และบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางออนไลน์อื่น ๆ 
เป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็น
หลกั เพราะพ้ืนทีด่งักล่าวเป็นเขตเศรษฐกิจหลกั และมกีารพฒันา
ในด้านต่าง ๆ มีความพร้อมมากกว่าพื้นที่อื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็น
โครงสร้างพืน้ฐานทัง้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร 
การใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง รวมไปถึงระบบการช�ำระเงิน
ทีท่นัสมยั และปลอดภยัสงู การเข้าถงึแหล่งเงนิทุนของผูป้ระกอบการ 
ตลอดจนระบบการขนส่งท่ีได้รับการพัฒนาอย่างรวดเร็วกว่า
ภูมิภาคอื่น ๆ นั่นเอง (ETDA, 2017)
	 จากข้อมลูข้างต้นนี ้ท�ำให้ทราบถงึสถานการณ์การแข่งขนั
ในอุตสาหกรรมการค้าปลีกและค้าส่ง ที่จ�ำแนกตามประเภท

สินค้าและบริการ คาดการณ์ว่าในปี 2560 มูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ถึง 157,476.43 ล้านบาท (ETDA, 2017) ซึ่งผู้
ประกอบการในกลุม่ประเภทสนิค้าและบรกิารนี ้ประกอบด้วย 
เครื่องส�ำอาง อาหารเสริม น�้ำหอม อุปกรณ์เสริมความงาม 
ถ้ายังคงใช้วิธีการท�ำการตลาดท่ีเน้นการขายแบบสร้างความ
ตืน่เต้น น่าสนใจ น่าลอง (Impulsive Buy) แต่เพยีงอย่างเดยีว 
(Gongthananon & Gaamthornpasinee, 2017) ก็ยิ่ง
จะท�ำให้การแข่งขนัทวคีวามรนุแรงเพิม่ขึน้ เพราะผูป้ระกอบการ
ทั้งรายเล็กและรายใหญ่ รวมถึง รายใหม่และรายเก่าที่ก�ำลัง
แข่งขันอยู่ในขณะน้ีด้วย ต่างก็ใช้วิธีการท�ำการตลาดดิจิทัล
ในรูปแบบเดียวกันนี้ โดยเฉพาะผู้ประกอบการที่มีกลุ่มลูกค้า
ทีเ่ป็นสนิค้าอปุโภคและบรโิภคทีซ่ือ้แบบไม่ต้องคดิเยอะ ซือ้-ขาย
ง่าย จบเร็ว เมื่อท�ำให้ลูกค้าพอใจได้ ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ
โดยทันที สินค้าดังกล่าวนี้ ได้แก่ อาหารเสริม เสื้อผ้า เสื้อยืด 
รองเท้า สบู่ออร่า ลิปสติก ของใช้ชิ้นเล็ก ๆ ที่มีราคาถูก 
เครื่องส�ำอาง อาหารเสริมที่ราคาไม่แพง เป็นต้น ซึ่งมีขายอยู่
เป็นจ�ำนวนมากในสือ่สงัคมออนไลน์ปัจจบุนั อกีทัง้สนิค้าประเภท
ดังกล่าวนี้ มีลักษณะเป็นสินค้าที่มีความเชื่อมโยงและผูกพัน
ต�่ำ (Low Involvement) อีกด้วย หากไม่มีปัจจัยใดที่จะช่วย
เสรมิสร้างเกดิความผกูพนั (Engagement) ขึน้ได้นัน้ ผูบ้รโิภค
ก็จะไม่มาซื้อซ�้ำ  เพราะราคาท่ีไม่สูงมากนี้เอง ท�ำให้ลูกค้า
แค่อยากลองและไม่อาจจะคิดซื้อซ�้ำอีก (Gongthananon & 
Gaamthornpasinee, 2017) ซึ่งจะท�ำให้ส่งผลเสียต่อธุรกิจ
และผู้ประกอบการ จนน�ำไปสู่การเลิกกิจการได้ในที่สุด 
	 ผู้วิจัย จึงได้มีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่จะช่วย
เสรมิสร้างเกดิความผูกพนั โดยใช้แนวคดิความรักทีม่ต่ีอแบรนด์
ของ Manthiou, Kang, Hyun & Fu (2018) มาใช้ในการศกึษา
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสร้างความรักที่มีต่อแบรนด์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่ประกอบด้วย ปัจจัยการเป็นแบรนด์ที่แท้จริง 
ปัจจัยประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ประทับใจ และปัจจัย
การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต ข้อค้นพบท่ีได้จาก
การวจิยัในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อการสร้างสรรค์และพัฒนา
แบรนด์ของผูป้ระกอบการไทยทีข่ายสินค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
ที่จะพัฒนาไปสู่แนวทางของการสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้น
ได้ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ของผู้ประกอบการไทย ซ่ึงจะ
ช่วยท�ำให้แบรนด์ไทยสามารถด�ำรงคงอยู่ควบคู่การเติบโตใน
ธุรกิจอุตสาหกรรมค้าปลีกและค้าส่งที่มีการขายสินค้าและ
บริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และช่องทางพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์
อื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง ท�ำให้สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการ
และนกัลงทนุจากต่างประเทศได้ และยงัท�ำให้เกดิการส่งเสรมิ
และการพัฒนาพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ของไทย ให้ได้มาตรฐาน
ในระดับสากล ส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจไทยสู่เศรษฐกิจ
ดิจิทัลได้อย่างมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืนสืบต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
	 1. 	เพือ่สรา้งรปูแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามรกั

ทีม่ตีอ่แบรนดผ่์านสือ่สงัคมออนไลนฯ์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพ

มหานครและปริมณฑล 

	 2. 	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างรูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

วิธีการวิจัย
	 ประชากร คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทีร่กัในแบรนดแ์ละซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนประชากร (Infinite 

Population)

	 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศึกษา คอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพ

มหานครและปรมิณฑลทีร่กัในแบรนดแ์ละซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร

ของแบรนดผ์า่นสือ่สงัคมออนไลน ์โดยกำ�หนดขนาดของกลุม่

ตัวอย่างด้วยวิธี Maximum Likelihoods ตามแนวคิดของ 

Hair, et al,. 2010 (as cited in Kongmalai & Distanon, 

2018) ทีค่ำ�นวณจาก 20 เทา่ของตวัแปรสงัเกตได้ 16 ตัวแปร 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเท่ากับ 320 ตัวอย่าง ใช้

การสุม่ตวัอย่างโดยไมอ่าศยัความนา่จะเปน็ (non-Probability 

Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 

Sampling) โดยการวิจัยในครั้งนี้รวบรวมและคัดกรองได้ 

350 ตัวอย่าง แบ่งออกเป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

175 ตัวอย่าง และผู้บริโภคในปริมณฑล 175 ตัวอย่าง หรือ

คิดเป็น 21.88 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง

ดังกล่าวเป็นผู้บริโภคจาก 3 กลุ่มสินค้า ได้แก่ เสื้อยืดและ

เสื้อผ้า 168 ตัวอย่าง อาหารเสริมและอื่น ๆ 103 ตัวอย่าง 

ลปิสตกิทิน้และสบูอ่อรา่ 79 ตวัอยา่ง และกลุม่ตวัอยา่งดงักลา่ว

เป็นผู้บริโภคท่ีรักในแบรนด์และซ้ือสินค้าหรือบริการของแบรนด์

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จาก 1-3 แบรนด์ จำ�นวน 249 ตัวอย่าง 

และจาก 4 แบรนด์ขึ้นไป จำ�นวน 101 ตัวอย่าง

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบ

ถามออนไลน ์ซึง่เปน็คำ�ถามปลายปดิ เปน็มาตราสว่นประมาณ

ค่า 7 ระดับ ตามแนวคิดของ Wongrattana (2017) แบ่งเป็น

คำ�ถามเก่ียวกับปัจจัยการเป็นแบรนด์ที่แท้จริง (Brand 

Authenticity) จำ�นวน 5 ข้อ ปัจจัยประสบการณ์และความ

ทรงจำ�ที่ประทับใจ (Impression in Memory) จำ�นวน 3 ข้อ 

ปัจจัยการเป็นส่วนหน่ึงในรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle 

Congruence) จำ�นวน 3 ขอ้ และปจัจยัความรกัทีมี่ต่อแบรนด์ 

(Brand Love) จำ�นวน 5 ข้อ ซึ่งผู้วิจัยพัฒนาข้อคำ�ถามจาก

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งจากนกัวชิาการตา่ง ๆ  

(Isaraphakdee, 2018; Manthiou, Kang, Hyun & Fu, 

2018; Imbriale, 2018; Samittikrai, 2018; Wichitcha

maree, 2016; Srijunya, 2016; Charupongsophon, 

2014; Pitayawirun & Gulis, 2014; Chaengjenkit, 2006)

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ (1) ตรวจ

สอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา โดยการพิจารณาด้านเนื้อหา 

ความหมาย และการใชภ้าษาจากผูท้รงคณุวฒุดิา้นการสือ่สาร

แบรนด์และการตลาดดิจิทัล รวม 5 ท่าน ซึ่งข้อคำ�ถาม 15 

ข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.6-1.00 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.50 ถือ

ว่าเป็นค่าความเที่ยงตรงที่เหมาะสมสามารถนำ�มาใช้ได้ 

(Wongrattana, 2017) และมีเพียง 1 ข้อคำ�ถามที่มีค่า IOC 

เทา่กบั 0.4 ซึง่ผูว้จิยัไดป้รบัปรงุ และนำ�ไปทดลองใช ้(Try Out) 

กบักลุม่ตวัอย่างจำ�นวน 30 คน แลว้จึงนำ�ไปทดสอบในขัน้ตอน

ถัดไป (2) วิเคราะห์เพื่อหาค่าอำ�นาจจำ�แนกทั้งหมดของข้อ

คำ�ถาม โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.617-0.835 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.20 

ขึ้นไป ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 แสดงว่า ข้อคำ�ถามมีอำ�นาจ

จำ�แนกและคุณภาพสูง (Wongrattana, 2017) (3) วิเคราะห์

หาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 

Alpha ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่า

กับ 0.946 และในส่วนรายข้อคำ�ถามอยู่ระหว่าง 0.941-

0.946 ซึ่งถือว่ามีความน่าเชื่อถือ เพราะมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 

(Kongmalai & Distanon, 2018) และ (4) ตรวจสอบความ

ตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน พบว่า ทั้ง 4 ปัจจัย เป็นโครงสร้างที่สอดคล้องกันและ

กลมกลืนกันดี

	 เก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ (1) เตรียมแบบสอบถาม

ออนไลน ์โดยใช ้Google Form Application (Sukcharoen, 

2018) โดยใชค้ำ�ถามคดักรอง คอื “ทา่นเปน็ผูบ้ริโภคทีช่ืน่ชอบ

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ที่มา: Manthiou, Kang, Hyun & Fu (2018)
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ในแบรนด์และซื้อสินค้าของแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

หรอืไม”่ (กลุม่ตวัอยา่งตอ้งเลอืกตอบวา่ ใช)่ และ “ทา่นอาศยั

อยู่ที่ใดในปัจจุบันโดยไม่จำ�เป็นตรงกับทะเบียนบ้าน” (กลุ่ม

ตัวอย่างต้องเลือกตอบ “กรุงเทพฯ” หรือ “ปริมณฑล”) หาก

เลือกตอบข้ออื่นที่ไม่ตรงกับที่ได้กำ�หนดเงื่อนไขไว้ ระบบจะ

คดักรองและจบการตอบแบบสอบถามทนัท ี(2) ขอความรว่มมือ

จากผูบ้รโิภคให้ตอบแบบสอบถามออนไลน ์โดยการโพสต์ แชร์

และเชญิชวนผา่นชอ่งทางสือ่สงัคมออนไลน ์ซึง่ได้แก ่Facebook,

Fanpage, Facebook-Group, Twitter, YouTube, 

Instagram, Line รวมถงึกลุ่มสงัคมออนไลนต์า่ง ๆ  ทีก่ลุม่ตวัอยา่ง

เป็นสมาชิกอยู่ และขอความอนุเคราะห์ให้แชร์ต่อ เพ่ือให้

ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ได้เห็นการเผยแพร่และเข้ามาตอบ

แบบสอบถามดังกล่าว (3) ผลการตอบกลับคืน ได้ท้ังส้ิน 

677 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง 415 คน (ตอบใช่) หรือคิดเป็น 

61.2 % ของผลการตอบกลับคืน และคัดกรองข้อมูลเพื่อให้

ไดต้ามจำ�นวนทีก่ำ�หนด และเพือ่ใหม้จีำ�นวนทีม่ากพอ สามารถ

นำ�มาใช้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร จึงได้เพิ่มขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างเป็น 350 ตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็นผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 175 ตัวอย่าง และผู้บริโภคในปริมณฑล 

175 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น 21.88 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

	 วิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บรวบรวมข้อมูล จำ�นวน 

350 ตัวอย่าง ดังนี้ (1) วิเคราะห์เพื่อหาค่าอำ�นาจจำ�แนก

ทั้งหมดของข้อคำ�ถาม โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.716-0.799 

ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.20 ขึ้นไป ท่ีระดับนัยสำ�คัญ .05 แสดงว่า 

ข้อคำ�ถามมีอำ�นาจจำ�แนกและคุณภาพสูง (Wongrattana, 

2017) (2) วเิคราะหห์าคา่ความเชือ่มัน่ ดว้ยวธิหีาคา่สมัประสทิธิ์

Cronbach’s Alpha ซึง่ผลการวิเคราะห ์พบว่า คา่ความเชือ่มัน่

ทั้งฉบับเท่ากับ 0.958 และในส่วนรายข้อคำ�ถามอยู่ระหว่าง 

0.954-0.955 จึงถือว่า มีความน่าเชื่อถืออยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

(3) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปรสังเกตได้

ในแต่ละปัจจัย โดยวิเคราะห์ความเบ้ (Skewness) และ

ความโด่ง (Kurtosis) พบว่า มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.262 

ถึง -0.690 และมีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง –0.574 ถึง 0.80 

ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นว่าค่าคะแนนของตัวแปรสงัเกตได้ทัง้ 16 ตวัแปร 

มีการกระจายของข้อมูลที่มีลักษณะของการแจกแจงปกติ 

เนือ่งจากอยูใ่นชว่ง +/- 1.96 ทีร่ะดบันยัสำ�คญั .05 (Sukcharoen, 

2018) และ (4) ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธี

สถติกิารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคีา่ Chi-Square

= 104.30, p = 0.87, df = 86, CMIN/df = 1.21, GFI = 

0.96, AGFI = 0.94, CFI = 1.00, IFI = 1.00, TLI = 1.00, 

RMSEA = 0.025, RMR = 0.030, SRMR = 0.013 และ 

ค่า Hoelter ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 = 364 ซ่ึงเป็นไปตาม

เกณฑ์ที่กำ�หนด แสดงว่า โครงสร้างมีความสอดคล้องและ

กลมกลืนดี (Angsuchoti, 2014; Kaiyawan, 2013)

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติ

เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบ้ และค่า

ความโดง่ และสถติอินมุาน ไดแ้ก ่การวเิคราะหค์า่สัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั

เพือ่เปน็การวเิคราะหค์วามตรงเชงิโครงสรา้ง และการวเิคราะห์

เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุด้วยตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม

สำ�เร็จรูปทางสังคมศาสตร์ และในการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

สถิติอนุมาน ได้กำ�หนดการนำ�เสนอผลการวิเคราะห์ออกเป็น 

2 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การสร้างรูปแบบความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ 

และข้ันตอนท่ี 2 การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความรักท่ีมีต่อแบรนด์ 

และเพือ่ใหเ้กดิความเข้าใจเกีย่วกบัสญัลกัษณ์ต่าง ๆ  ในรปูแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความรักท่ีมีต่อแบรนด์ ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ฯ ตลอดจนชื่อของตัวแปรที่เป็นภาษาอังกฤษ

แบบย่อย และช่ือตัวแปรภาษาไทย ผู้วิจัยจะนำ�เสนอราย

สัญลักษณ์ ชื่อตัวแปรและความหมาย (Butchiwan, 2016; 

Kaiyawan, 2013) ดังนี้

	   	แทน	 ความสัมพันธ์ในเชิงสาเหตุและ

ผล โดยตัวแปรที่อยู่ต้นลูกศร คือ ตัวแปรสาเหตุ ส่วนตัวแปร

ที่อยู่ปลายของลูกศร คือ ตัวแปรผล

	  	แทน	 ตัวแปรแฝงหรือตัวแปรปัจจัย

	  	แทน	ตัวแปรสังเกตได้

	
 

z z 
 แทน กำ�หนดความคลาดเคลื่อนเฉพาะตัวแปร

แฝงภายใน 3 ตัวแปร (z1-z3)

	
 

z e 
 แทน กำ�หนดความคลาดเคล่ือนของตัวแปรสังเกต

ได้ 16 ตัวแปร (e1-e16)

	 โดยมีรายการตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ดังนี้

	 ตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร คือ

	 BA	 แทน  การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง

	 ตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร คือ

	 IM	 แทน	 ประสบการณ์และความทรงจำ�ที่

ประทับใจ

	 LC	 แทน	 การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต

	 BL	 แทน	 ความรักที่มีต่อแบรนด์ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

 	 ตัวแปรสังเกตได้ภายนอก จำ�นวน 5 ตัวแปรของ
ตัวแปรแฝง BA ประกอบด้วย
	 ba11		 แทน		จุดยืนและตัวตนของแบรนด์
	 ba12		 แทน		สาระสำ�คัญของแบรนด์
	 ba13		 แทน		การยึดมั่นปฏบิัติการตามคำ�มั่นสัญญา
ของแบรนด์
	 ba14		 แทน		การมีสัจจะและรักษาคำ�มั่นสัญญา
ของแบรนด์
	 ba15		 แทน		แนวทางในการรักษาคุณภาพและ
มาตรฐานการให้บริการของแบรนด์
	 ตัวแปรสงัเกตได้ภายใน จำ�นวน 3 ตวัแปรของตวัแปร
แฝง IM ประกอบด้วย
	 im11		 แทน	 ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือ
สินค้าและบริการของแบรนด์
	 im12		 แทน	 ความทรงจำ�ที่ดีและเป็นไปในทิศทาง
บวกที่ได้รับจากแบรนด์
	 im13		 แทน	 การระลึกได้ถึงประสบการณ์และ
ความทรงจำ�ที่ดีที่มีต่อแบรนด์
	 ตัวแปรสงัเกตได้ภายใน จำ�นวน 2 ตวัแปรของตวัแปร
แฝง LC ประกอบด้วย
	 lc11		 แทน	 ความสามารถในการสะทอ้นให้คนท่ัวไป
ได้มองเห็นและสัมผัสได้ในตัวตนของผู้บริโภค
	 lc12		 แทน	 ความสอดคล้องของแบรนด์กับการใช้
ชีวิตของผู้บริโภค
	 lc13		 แทน	 การเขา้กนัไดเ้ปน็อยา่งดรีะหวา่งแบรนด์
กับการใช้ชีวิตของผู้บริโภค

	 ตัวแปรสังเกตได้ภายใน จำ�นวน 3 ตัวแปรของตัวแปร
แฝง BL ประกอบด้วย
	 bl11	 แทน	 ความประทับใจอย่างต่อเนื่องตลอด
มาจากแบรนด์
	 bl12	 แทน	 ความพึงพอใจที่ได้รับการช่วยเหลือ
และแก้ปัญหาต่างๆ จากแบรนด์
	 bl13	 แทน	 ความภาคภมูใิจทีไ่ดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร
ของแบรนด์
	 bl14	 แทน	 ความสุขที่ได้รับจากแบรนด์
	 bl15	 แทน	 ความรกัทีไ่ดร้บัจากแบรนดเ์ปน็ความรูสึ้ก
ดีอย่างที่ไม่เคยรู้สึกมาก่อน

ผลการวิจัย
	 1.	 ผลการสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ ผลการวิจัย 

พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ฯ ประกอบด้วยปัจจัยที่เป็นตัวแปรอิสระจำ�นวน 4 

ตัวแปร จำ�แนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จำ�นวน 1 ตัวแปร 

คือ การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง และเป็นตัวแปรแฝงภายใน 

จำ�นวน 3 ตวัแปร คือ ประสบการณแ์ละความทรงจำ�ทีป่ระทบั

ใจ การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต และความรักที่มี

ต่อแบรนด์ โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดยยึด

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักใน

การสร้างรูปแบบ เชิงสมมติฐานของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ (รูปที่ 2)
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 2. 	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างรูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 2.1 ผลการเปรียบเทียบการตรวจสอบความสอดคล้อง

ระหว่างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักท่ีมีต่อแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ ก่อนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดล 

(ซ่ึงสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์) (ตารางท่ี 1)

ตารางที่ 1 	 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืน ของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคม	

	 ออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 
และกลมกลืน 

เกณฑ์การพิจารณา 
(Angsuchoti, 

2014; Kaiyawan, 
2013) 

รูปแบบฯ  
ก่อนปรับโมเดล  

รูปแบบฯ  
หลังปรบัโมเดล  

(ซึ่งสอดคล้องและกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

ค่าท่ีได้ ผลการวิเคราะห์ ค่าท่ีได้ ผลการวิเคราะห์ 
ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square: X2)  
และค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (P) 

ไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ (P> 0.05) 

235.02 
(P=0.000) 

ไม่ผ่าน 99.10 
(P=0.141) 

ผ่าน 

ค่าองศาอิสระ (df) - 98  85  
CMIN/df หรือ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์  
(Relative Chi-square : X2/df) 

≤ 2.00 ดีเยี่ยม 2.398 ไม่ผ่าน 1.166 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) ≥ 0.90 0.92 ผ่าน 0.97 ผ่าน 
ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก้
ไขแล้ว (AGFI) 

≥ 0.90 0.89 ไม่ผ่าน 0.95 ผ่าน 

ดัชนี วั ดระดับความเหมาะสมพอดี เ ชิง
เปรียบเทียบ (CFI) 

≥ 0.90 0.98 ผ่าน 1.00 ผ่าน 

ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Hoelter) 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

≥ 200 182 ไม่ผ่าน 379 ผ่าน 

ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูป
คะแนนมาตรฐาน (SRMR) 

< 0.05 0.02 ผ่าน 0.01 ผ่าน 

ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณ (RMSEA) 

< 0.05 0.06 ไม่ผ่าน 0.02 ผ่าน 

 
	 2.2 สรุปผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความ

สอดคลอ้งและกลมกลนืดกีบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์โดยคา่ไคสแควร ์

ลดตํ่าลงเป็น 99.10 ที่องศาอิสระเท่ากับ 85 และค่า p = 

0.141 และผู้วิจัยจึงได้พิจารณาดัชนีรากที่สองของกำ�ลังสอง

เฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized RMR) 

มีค่าเท่ากับ 0.01 ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนใน

การประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.02 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์โดยค่า SRMR และ คา่ RMSEA ตอ้งมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 

และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter ที่

ระดับนัยสำ�คัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.97, 0.95, 1.00 และ 

379 ตามลำ�ดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI 

ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นรูปแบบที่เหมาะสมและ

กลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 ต้องมี

คา่ทีส่งูกว่าหรอืเทา่กบั 200 ซึง่บง่ชีไ้ดว่้า รปูแบบความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ มี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถแสดงค่าสถิติ

จากรูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (รูปที่ 3)

แก้ไขแล้ว (AGFI)
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Chi-square (x2) = 99.10, df = 85, P = 0.141, CMIN/df = 1.166

SRMR = 0.01, RMSEA = 0.02, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, Hoelter = 379, *P < .05 หรือ ***P < .001 

รูปที่ 3 ค่าสถิติจากรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ 

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)

 

ความรักที่มีต่อ 
แบรนด์ (BL)  
R2 = 0.84 

การเป็นส่วนหน่ึงในรูปแบบ
การใช้ชีวิต (LC) R2 = 0.78 

lc13 lc11 lc12 

ba13 

ba14 

ba15 

การเป็นแบรนด์ 
ท่ีแท้จริง  

(BA) 

im11 im13 im12 

ประสบการณ์และความทรงจ า
ท่ีประทับใจ (IM) R2 = 0.82 

0.88 0.86 0.83 

0.87 0.82 0.90 
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0.88 

0.89 

0.91 
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0.89 

0.85 
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0.44*** 0.92*** 
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ba11 
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		  ผลการวิจัยข้างต้น จึงวิเคราะห์แยกค่าอิทธิพลทางตรง 

อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวมระหวา่งตวัแปรแฝง รปูแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ฯ (ตารางที่ 2 และตารางที่ 3)

ตารางที่ 2  ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง ในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 ความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ 
 
 
 
 
 
 
 
TE = Total Effect (อิทธิพลรวม), IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม), DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง)  
*P < .05 หรือ ***P < .001  
 

ตัวแปร
เหต ุ

BA IM   LC  

ตัวแปร 
ผล 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

IM 0.92*** - 0.92***       
LC 0.81 0.56 0.25* 0.61*** - 0.61***    
BL 0.85 0.68 0.17* 0.65 0.21 0.44*** 0.34*** - 0.34*** 

ตารางที่ 2 	ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง ในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

	 ความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ



วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 256280

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

  ตารางที ่3 ค่าสถิติของรูปแบบ ตัวแปรแฝง และตัวแปรสังเกตได้ 
Chi-square (x2) Chi-square = 99.10, df = 85, p = 0.141, CMIN/df = 1.166 

SRMR = 0.01, RMSEA = 0.02, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00 , Hoelter = 326.44 
ตัวแปร 

สังเกตได ้
im11 im12  im13 lc11 lc12 lc13 bl11 bl12 bl13 bl14 bl15 

ความเที่ยง 0.70 0.78 0.73 0.67 0.76 0.80 0.77 0.57 0.78 0.83 0.70 
ตัวแปร 

สังเกตได ้
ba11 ba12 ba13 ba14 ba15       

ความเที่ยง 0.72 0.71 0.73 0.80 0.69       
ตัวแปรแฝง IM LC BL    

R2 0.82 0.78 0.84    
 

	 จากตารางท่ี 4 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
ซึง่เปน็ความสมัพนัธป์กต ิไมใ่ชค่วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหต ุพบวา่ 
มคีา่อยู่ระหวา่ง 0.84-0.90 โดยตวัแปรแฝงคูท่ีม่คีวามสมัพนัธ์
กนัสงูสดุ ม ี2 คู่ คอื ประสบการณแ์ละความทรงจำ�ทีป่ระทบัใจ 
(IM) กับการเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต (LC) และ
การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิตกับการเป็นแบรนด์ที่
แท้จริง (BA) ส่วนตัวแปรแฝงคู่ที่มีความสัมพันธ์กันตํ่าสุด คือ 
ประสบการณ์และความทรงจำ�ที่ประทับใจ (IM) กับ ความรัก
ที่มีต่อแบรนด์ (BL)

อภิปรายผลการวิจัย
	 รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตคุวามรกัทีม่ตีอ่แบรนด์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ซึ่งมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความรักท่ีมีต่อแบรนด์ 
จำ�นวน 4 ปัจจัย โดยปัจจัยแต่ละตัวส่งผลต่อความรักที่มี
ต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ ดังรายละเอียดต่อไปนี้
	 1. ปัจจัยการเป็นแบรนด์ท่ีแท้จริง ซึ่งปัจจัยน้ีเป็น
ปจัจยัทีส่ง่ผลทางตรง สง่ผลทางออ้ม และสง่ผลรวมตอ่ความรกั

ทีม่ตีอ่แบรนดผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนฯ์ สอดคลอ้งกบัผลการวจิยั

ของ Manthiou, Kang, Hyun & Fu (2018) ที่พบว่า 

ปัจจัยการเป็นแบรนด์ที่แท้จริง เป็นปัจจัยสำ�คัญ ที่มีอิทธิพล

ต่อการสร้างความประทับใจ การเป็นส่วนหนึ่งในการดำ�เนิน

ชวิีต และการสรา้งความรกัทีม่ตีอ่แบรนดใ์หเ้กิดขึน้กับผูบ้รโิภค 

และนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Isaraphakdee 

(2018) ที่กล่าวว่า เม่ือแบรนด์มีแก่นแท้ที่ชัดเจนและเข้าถึง

ได้นั้น การมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ก็จะเกิดขึ้น

ได้ เพราะเมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ว่า แบรนด์มีความสำ�คัญและ

ทำ�ให้ชวีติดีข้ึนได้ แบรนด์กบัผู้บรโิภคก็จะมีความรูสึ้กเกีย่วพนั

กัน และจะทำ�ให้สายสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคนั้น

เกิดขึ้นไปพร้อมกันด้วย 

	 2. ปจัจยัประสบการณแ์ละความทรงจำ�ทีป่ระทับใจ 

เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรง ส่งผลทางอ้อม และส่งผล

รวมตอ่ความรักท่ีมตีอ่แบรนดผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนฯ์ สอดคลอ้ง

กับผลการวิจัยของ Srichaiyphum (2013) ที่พบว่า ปัจจัย

ประสบการณ์ของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ

ความภักดตีอ่แบรนด์สินคา้ของธนาคารพาณชิย ์และนอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Srijunya (2016) ที่กล่าวว่า 

แบรนดจ์ะเปลีย่นมมุมองจากสินคา้ใหก้ลายเปน็ประสบการณ์

และความผูกพัน เมื่อใดที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า

ก็จะตัดสินใจเลือกใช้สินค้าจากแบรนด์เดิมก่อน เพราะมี

ประสบการณ์เดิมที่ยังประทับใจและฝังใจอยู่ และที่ผู้บริโภค

ยังไม่ตัดสินใจเลือกใช้สินค้าจากแบรนด์ใหม่นั้นก็เพราะ

ผู้บริโภคยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าของแบรนด์

ใหม่มาก่อน และนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ

Samittikri (2018) ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจ หลังจากการได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วน้ัน ก็มี

ตารางที่ 4  ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในรูปแบบ
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความรักที่มีต่อแบรนด์
 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ 
ตัวแปร IM LC BL BA 

 
IM 1.00    

LC 0.90 1.00   
BL 0.84 0.87 1.00  

BA 0.86 0.90 0.87 1.00 1.00 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ความเป็นไปได้ท่ีจะซื้อซ้ําเกิดขึ้น และหากซื้อซ้ําต่อเนื่องมา

หลาย ๆ  ครัง้ แล้วสินคา้ของแบรนดน์ัน้ ๆ  ยงัสามารถทีจ่ะสรา้ง

ความพึงพอใจให้เกดิขึน้อยา่งต่อเนือ่งได้ กม็คีวามเปน็ไปไดส้งู

ที่ผู้บริโภคจะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ได้ ซึ่งจะกลายเป็น

ความรู้สึกผูกพันทางจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์นั่นเอง

	 3.	 ปัจจัยการเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต

ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส่งผลทางตรง และส่งผลรวมต่อความรักที่มี

ต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของ Arjong (2012) ที่พบว่า รูปแบบในการดำ�เนินชีวิตทั้ง

ในดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ ดา้นความคดิเหน็ และการรบัรู้

ในแบรนด์สินค้าภายในจิตใจของผู้บริโภค มีผลต่อการตั้งใจ

ซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ไอโฟน และนอกจากน้ี ยังสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Iamratanakool (2014) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภค

จะมวีถีิการดำ�เนนิชวิีตของตนเองทีแ่ตกตา่งกนัไปตามกจิวตัร

ประจำ�วนั ตามความสนใจพเิศษ ซึง่วถิกีารดำ�เนินชีวติในรูปแบบ

ต่าง ๆ เหล่านี้ ผู้บริโภคมักจะชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ

ชนิดใดชนิดหนึ่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงและสอดคล้องกับวิถี

ชีวิตของผู้บริโภค 

	 4. ปัจจัยความรักที่มีต่อแบรนด์ สอดคล้องกับผล

การวิจัยของ Niyomsart (2015) ที่พบว่า ความรักในตรา

สนิค้าสายการบนิแอรเ์อเชยี มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้ม

ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยผ่านความจงรักภักดีต่อ

ตราสนิคา้ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Imbriale (2018) 

ที่กล่าวว่า ในยุคดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์นี้ ความรักได้

กลายมาเปน็แรงกระตุน้ทางอารมณ ์เพราะมนุษยย์งัคงโหยหา

ความรักดังเช่นสมัยก่อน นักสื่อสารแบรนด์และนักการตลาด

ดิจิทัลจึงต้องนำ�แนวคิดของความรักมาใช้ทำ�การตลาดดิจิทัล 

เพื่อทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวกับแบรนด์ 

เนือ่งจากความรักน้ันเปน็แรงกระตุ้นทีเ่ปน็มากกวา่ความสมัพนัธ ์

เพราะความรักเปน็ตวักระตุน้อันทรงพลงั ทีช่ว่ยทำ�ใหแ้บรนด์

ไม่ต้องเหน็ดเหนื่อยมากในการชักจูงให้ลูกค้าเป้าหมายซื้อ

สินค้าหรือบริการ เพราะผู้บริโภคในยุคปัจจุบันต่างก็กำ�ลัง

มองหาสิ่งท่ีเติมเต็มแรงปรารถนาหรือเติมเต็มความรักให้กับ

ชวีติ และนอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Chaengjenkit 

(2006) ที่กล่าวว่า ความรัก คือ เหตุการณ์ที่น่าประทับใจและ

เป็นสิ่งสำ�คัญที่ธุรกิจต้องสร้างให้เกิดขึ้นได้ทั้งในช่วงก่อนซื้อ 

ระหว่างซื้อ และหลังการซื้อ เพราะความรักจะทำ�ให้ผู้บริโภค

เกิดความรู้สึกยอมรับ เป็นมิตร วางใจ เมตตา กรุณา ผูกพัน 

ชื่นชอบ และหลงใหลในแบรนด์ และยังส่งผลดีต่อสินค้าและ

บริการของธุรกิจได้อีกด้วย 

สรุป 
	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลนฯ์ เรยีงลำ�ดับตามค่าอทิธพิลจากมากไปหานอ้ย สามารถ

สรุปได้ดังนี้

	 1.	 ปัจจัยท่ีส่งผลทางตรงต่อความรักที่มีต่อแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ เรียงลำ�ดับตามค่าอิทธิพลจากมาก

ไปหาน้อย ได้แก่ ประสบการณ์และความทรงจำ�ที่ประทับใจ 

การเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต และการเป็นแบรนด์

ที่แท้จริง 

	 2.	 ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความรักที่มีต่อแบรนด์

ผา่นสือ่สงัคมออนไลนฯ์ เรยีงลำ�ดับตามคา่อทิธิพลจากมากไป

หาน้อย ได้แก่ การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง และประสบการณ์

และความทรงจำ�ที่ประทับใจ 

	 3.	 ปัจจัยที่ส่งผลรวมต่อความรักที่มีต่อแบรนด์ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ฯ เรียงลำ�ดับตามค่าอิทธิพลจากมากไปหา

น้อย ได้แก่ การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง ประสบการณ์และ

ความทรงจำ�ที่ประทับใจ และการเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบ

การใช้ชีวิต

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัยข้างต้น ตัวเลขที่แสดงค่า อิทธิพลทาง

ตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรแฝงต่าง ๆ 

ทีม่ตีอ่ความรกัทีม่ตีอ่แบรนดผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนฯ์ ช้ีให้เห็น

เชิงประจักษ์ว่า การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันกับ

แบรนด์ด้วยความรักผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้นั้น สามารถนำ�

ข้อค้นพบจากงานวิจัยในครั้งนี้ มาประยุกต์ใช้เพื่อให้ผู้บริโภค

เกดิความรกัและความผกูพนัทีม่ตีอ่แบรนดไ์ด ้โดยการมุง่เนน้

ในเรื่องต่อไปนี้

	 1.	 มุ่งพัฒนาแบรนด์สู่การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง โดย

เฉพาะในเรื่อง จุดยืนและตัวตนของแบรนด์ สาระสำ�คัญของ

แบรนด์ แนวทางในการรักษาคุณภาพและมาตรฐานการให้

บริการของแบรนด์ การมีสัจจะและรักษาคำ�มั่นสัญญาของ

แบรนด์ และการยึดม่ันปฏิบติัการตามคำ�ม่ันสญัญาของแบรนด์

ที่มีต่อผู้บริโภค

	 2.	 มุง่สรา้งประสบการณแ์ละความทรงจำ�ทีป่ระทบัใจ

ให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะในเรื่อง การสร้างความทรงจำ�ที่ดี

จากแบรนด์และทำ�ให้ความทรงจำ�ที่เกิดขึ้นเป็นไปในทิศทาง

บวก และทำ�ให้ผูบ้รโิภคสามารถระลกึได้ถงึประสบการณแ์ละ

ความทรงจำ�ที่ประทับใจที่ได้รับจากแบรนด์

	 3.	 ปรับให้แบรนด์สามารถเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบ

การใช้ชีวิตของผู้บริโภค โดยเฉพาะในเรื่องความสอดคล้อง



วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 256282

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ของแบรนดก์บัการใชช้วีติของผูบ้รโิภค และการเขา้กนัไดเ้ปน็

อย่างดีระหว่างแบรนด์กับการใช้ชีวิตของผู้บริโภค 

	 4. 	มุ่งสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิความผกูพนั โดยทำ�ใหเ้กดิ

ความรู้สึกรักในแบรนด์ โดยเฉพาะในเรื่องความรักที่ผู้บริโภค

ได้รับนั้นต้องเป็นความรู้สึกดีอย่างที่ไม่เคยรู้สึกมาก่อน เป็น

ความสุขที่ผู้บริโภคจะได้รับจากแบรนด์ เป็นความภาคภูมิใจ

ที่ผู้บริโภคได้รับจากการได้ใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์ 

และเป็นการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้รับการ

ช่วยเหลือและแก้ปัญหาต่าง ๆ 
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