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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพิสูจน์สมการโครง 
สร้างที่มีกลุ่มตัวแปรคือ การโพสต์เฟสบุคซึ่งมีองค์ 
ประกอบเชิงเนื้อหาด้าน ก) ข้อมูลธุรกิจ และ ข) 
ข้อมูลความบันเทิง และเป็นตัวแปรที่ได้รับอิทธิพล
จากคุณลักษณะการโพสต์ที่ชัดเจนและที่สร้าง
ปฏิสัมพันธ์ ให้ส่งผลทั้งทางตรงไปยังตัวแปรตาม 
คือการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟ
ซบุ๊กเพจตราสินค้า และทางอ้อมผ่านระดับการ
แสดงออกของตัวตนในตราสินค้าและผ่านไปยัง
ความอิจฉาริษยาในตราสินค้าในฐานะสองตัวแปร
ส่งผ่าน งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณเก็บข้อ 
มูลผ่านทาง Web Survey มีกลุ่มประชากร คือ 
กลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กของร้านกาแฟสตาร์บัคผู้ติด 
ตามรูปแบบและเนื้อหาการโพสต์ภายในเพจอย่าง
น้อยเป็นเวลา 1 เดือน ผลการทดสอบสมการ
โครงสร้างพบว่าโมเดลที่ท าการทดสอบอยู่ในเกณฑ์
ที่สามารถยอมรับความสอดคล้องได้ และสมมติ 
ฐานส าคัญในกรอบแนวคิดมีค่าอิทธิพลและค่า
ความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัย
สร้างองค์ความรู้ที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับการตลาดเชิง
เนื้อหาและตัวแปรส าคัญ อ่ืนๆ และยังชี้แนะ

แนวทางส าหรับนักการตลาดออนไลน์เพ่ือสร้างการ
มีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊ก
เพจตราสินค้า 
 
ค าส าคัญ: การโพสต์เฟซบุ๊ก การโพสต์ที่ชัดเจน 
การโพสต์ที่สร้างปฎิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมอย่าง
กระตือรือร้น การแสดงออกของตัวตนในตราสินค้า 
ความอิจฉาริษยาในตราสินค้า 
 
Abstract 

This research aims to validate the 
proposed structural equation model 
containing the main variable—Facebook 
posts—information and entertainment 
posts—as influenced by two characteristics 
of the posts—vividness and interactivity. 
Within the model, the Facebook posts are 
proposed to directly and indirectly 
influence active engagement. For the 
indirect relationship between the posts and 
active engagement, brand self-
expressiveness and brand     jealousy   are

 
1ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
401 

 
 

respectively tested as two mediating 
variables. Using Web Survey, this 
quantitative research obtained the data 
from Facebook users who have followed 
Starbuck’s Facebook for at least one 
month. All fit indices fall in acceptable 
ranges with all significant inferential 
statistics. The research findings contribute 
to our knowledge with regards to the 
content marketing strategies and several 
important variables. The findings also 
provide strategic guidelines for online 
marketers to enhance users’ active 
engagement in their Facebook brand fan 
pages.  
 
Keywords: Facebook Posts, Vividness, 
Interactivity, Active Engagement, Brand 
Self-expressiveness, Brand Jealousy  
 
ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทความ 
ส าคัญในชีวิตประจ าวันของทุกคนมากขึ้น อาจจะ
กล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นหนึ่งใน
ช่องทางส าคัญที่ถูกใช้งานเพ่ือการสื่อสาร และ
ประสานงานในทุกมิติ (Alalwan, Rana, Dwivedi, 
& Algharabat, 2017) การส ารวจพฤติกรรมออนไลน์
ของคนไทย (“Stats Don't Lie,” 2018) พบว่าคน
ไทยเป็นหนึ่งในสังคมที่มีวัฒนธรรมออนไลน์ที่
ชัดเจนระดับต้นๆของโลก โดยคนไทยเป็นกลุ่ม
ผู้ใช้งานออนไลน์มากที่สุดในโลกด้วยเวลาใช้งาน
เฉลี่ยถึง 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน (หรือ 10 ชั่วโมง 

5 นาทีต่อวัน จากข้อมูลผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้ 
งานอินเตอร์เน็ตประเทศไทยปี 2561 จัดท าโดย 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์ 
การมหาชน) หรือ ETDA) นอกจากนีค้นไทยยังเป็น
กลุ่มผู้ใช้งานออนไลน์ทางโทรศัพท์มือถือมากที่สุด
ในโลกด้วยเวลาเฉลี่ย 4 ชั่วโมง 56 นาที  ต่อวัน 
ส าหรับพฤติกรรมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ตัว 
เลขสถิติจากแหล่งข้อมูลข้างต้นยังระบุเพ่ิมเติมว่า
คนไทยมีการใช้งานเป็นอันดับสามของโลกด้วย
เวลาเฉลี่ย 3 ชั่วโมง 10 นาที (หรือ 3 ชั่วโมง 30 
นาทีต่อวัน: ข้อมูลการส ารวจจาก ETDA) และเมื่อ
กล่าวถึงเฟซบุ๊กสื่อสังคมออนไลน์รายใหญ่ที่สุด 
พบว่ากรุงเทพฯเป็นที่หนึ่งของโลกส าหรับเมืองที่มี
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากที่สุดในโลกด้วยจ านวน 22 
ล้านคน และแม้ประชากรในประเทศไทยจะมีน้อย
กว่า 69 ล้านคนแต่คนไทยมีบัญชีเฟซบุ๊กมากถึง 
51 ล้านบัญชี ในเชิงธุรกิจออนไลน์เองคนไทยก็ไม่
น้อยหน้าชาติอ่ืนๆในโลกด้วยจ านวนผู้ใช้งานออน 
ไลน์กว่าร้อยละ 61 มีส่วนร่วมในกิจกรรมพาณิชย์อี
เล็คทรอนิคส์  และมาเป็นอันดับสองของโลก
ส าหรับผู้ใช้ออนไลน์ที่เคยสั่งซื้อของผ่านมือถือที่มี
จ านวนถึงร้อยละ 52  

ประเด็นทีน่่าสนใจจากการส ารวจข้างต้นเกิดขึ้น
เมื่อพบว่า แม้คนไทยจะมีตัวเลขการในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อออนไลน์เป็น
ล าดับต้นๆของโลก  แต่กลับมีอัตราการเข้าถึง 
(Reach) หรือการตระหนักรู้เนื้อหาของโพสต์จาก
โลกธุรกิจในการใช้งานในสื่อสังคมออนไลน์เพียงแค่
ร้อยละ 4 จากผู้ใช้งานที่กดไลค์เพจนั้นๆ ซึ่งนับว่า
เป็นตัวเลขในกลุ่มประเทศที่ต่ าที่สุดในโลก (เทียบ
กับค่าเฉลี่ยอัตราการเข้าถึงโพสต์ของเฟซบุ๊กแฟน
เพจทั่วโลกอยู่ในอัตราร้อยละ 8) แสดงให้เห็นว่า
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ภาคธุรกิจในประเทศไทยเองยังไม่สามารถเข้าไปมี
บทบาทในสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะในเฟซบุ๊ก
ของกลุ่มลูกค้าตัวเองได้อย่างสัมฤทธิ์ผล จากข้อ 
สรุปนี้ท าให้เกิดค าถามวิจัยที่ส าคัญว่าภาคธุรกิจ
ออนไลน์ของไทยท าอะไรอยู่ในการสร้างการตระ 
หนักรู้และการมีส่วนร่วมจากสมาชิกเฟซบุ๊กตรา
สินค้าของพวกเขา เนื่องจากการโพสต์เฟซบุ๊กในเฟ
ซบุ๊กเพจของบริษัทเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการท า
กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
ให้กับตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการรับรู้และการมี
ส่วนร่วมตลอดจนการเข้าถึงตัวลูกค้าออนไลน์ งาน 
วิจัยนี้จึงได้ออกแบบการศึกษาเพ่ือช่วยให้แนวทาง 
การท าการตลาดเชิงเนื้อหาออนไลน์ส าหรับภาค
ธุรกิจ ว่าจะต้องโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจของตนเอง
อย่างไรเพ่ือสร้างเนื้อหาที่ดึงดูดให้สมาชิกในเฟซบุ๊ก
เพจที่จะกดไลค์และมีอัตราการตระหนักรู้และเข้า 
ถึงตราสินค้าของภาคธุรกิจให้มากขึ้น ซึ่งเมื่อตระ 
หนักรู้แล้วจะต้องโพสต์อย่างไรต่อไปเพ่ือสร้างทัศน 
คติและความคิดเห็นที่สามารถผลักดันให้ เกิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่กระตือรือล้น (Active 
Engagement) ในตราสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์
ให้มากขึ้น งานวิจัยนี้ ใช้แนวคิดของ DeVries, 
Gensler, & Leeflang (2012) ซึ่งได้ท าการศึกษา
รูปแบบการโพสต์ เช่น ข้อความ ภาพ วีดีโอ และ
ลิงค์ต่างๆ ที่มีต่อความนิยมในการโพสต์ (จ านวน
การกดไลค์ และความคิดเห็นต่างๆบนโพสต์) เป็น
ตัวตั้งของโมเดลที่จะท าการศึกษา จากนั้นจะท า
การส ารวจแนวคิดการแสดงออกของตัวตนจาก
ตราสินค้า  (Brand Self-expressiveness)  และ
ความอิจฉาในตราสินค้า (Brand Jealousy) ซึ่ง
เป็นอีกสองตัวแปรส าคัญที่เกี่ยวข้องในฐานะตัว
แปรส่งผ่าน  ไปยังตัวแปรตามท้ายที่สุด   คือ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่กระตือรือร้น (Active 
Engagement) ของสมาชิกชุมชนตราสินค้าจากสื่อ
สังคมออนไลน์ 

จากข้างต้นท าให้เกิดวัตถุประสงค์ต่อไปนี้ คือ 
1) เพ่ือพิสูจน์องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนื้อหา
ได้แก่ การโพสต์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และ
การโพสต์เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง  2) เพ่ือทดสอบ
อิทธิพลของคุณลักษณะการโพสต์แบบชัดเจนและ
คุณลักษณะการโพสต์แบบสร้างปฏิสัมพันธ์ที่มีต่อ
การตลาดเชิงเนื้อหา 3) เพ่ือทดสอบการตลาดเชิง
เนื้อหาที่ส่งผลต่อระดับการแสดงออกของตัวตนใน
ตราสินค้า 4) เพ่ือทดสอบการแสดงออกของตัวตน
ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อระดับความอิจฉาริษยาใน
ตราสินค้า 5) เพ่ือทดสอบการตลาดเชิงเนื้อหาที่
ส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น
ของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจตราสินค้า 6) เพ่ือทดสอบ
ความอิจฉาริษยาในตราสินค้าที่ส่งผลและผลักดัน
ให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น และใน
วัตถุประสงค์ข้อสุดท้ายเป็นการพิสูจน์กรอบแนว 
คิดภาพรวมของงานวิจัย คือ 7) การตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านการโพสต์ที่มีองค์ประกอบ ก) เนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และ ข) เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง
และเป็นการโพสต์ที่ได้รับอิทธิพลจากคุณลักษณะ
ที่ชัดเจนและสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ โดยจะส่งผลทั้ง
ทางตรงไปยังการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของ
สมาชิกเฟซบุ๊กเพจตราสินค้า และทางอ้อมผ่าน
ระดับการแสดงออกของตัวตนในตราสินค้าและ
ผ่านไปยังความอิจฉาริษยาในตราสินค้าในฐานะตัว
แปรส่งผ่าน ไปยังตัวแปรตามท้ายสุด คือ การมี
ส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจ
ตราสินค้านั้นๆ  
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การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน 
ในส่วนแรกนี้เนื่องจากการโพสต์เป็นวิธีการ

ส าคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) การโพสต์ เป็นเครื่องมือสื่อสารที่
บริษัทด าเนินการโดยมุ่งหวังจะสร้างการเข้าถึง 
การรับรู้และการมีส่วนร่วมของลูกค้าออนไลน์ ตาม
ค าจ ากัดความของ Pullizzi (2012) ได้อธิบายว่า
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) หมายถึง 
การสร้างเนื้อหาเพ่ือเพ่ิมมูลค่า เพ่ือความจดจ า 
ความรู้สึก ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมที่ดีของ
ผู้บริโภคหรือลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการของ
ตัวเองอย่างต่อเนื่อง ในทางปฏิบัตินักการตลาดได้
มีการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหามาเป็นระยะ
เวลานานแล้ว เช่น บริษัท John Deere ซึ่งขาย
เครื่องมือทางการเกษตรท าการสื่อสารทางการ 
ตลาดโดยไม่เน้นข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ของบริษัทอย่างเดียว แต่จะสร้างต าแหน่งทาง
การตลาดของตัวเองให้เป็นศูนย์กลางข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อเกษตรกรทุกคนที่ติดต่อกับบริษัท 
และในอีกกรณี บริษัท JELL’s-O ซึ่ งผลิตและ
จ าหน่ายเจลลี่ประเภทต่างๆ ผลิตและแจกต าราท า
ขนมฟรี (ส่วนใหญ่ขนมหวานที่ท าจากผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก) ให้แก่ลูกค้าหรือแม้กระทั่งผู้ที่ให้ความ
สนใจ ปรากฏว่ากลยุทธ์ของทั้งสองบริษัทที่กล่าว
ข้างต้น ประสบความส าเร็จทางด้านยอดขายและ
ชื่อเสียง เนื่องจากสามารถสร้างกระแสและความ
สนใจกับลูกค้าและผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก 
(Pulizzi, 2012) 

ในทางปฏิบัติการท าการตลาดเชิงเนื้อหาผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ องค์กรสามารถโพสต์เนื้อหาผ่าน
รูปแบบได้แก่ ข้อความ ภาพ วีดีโอและลิงค์ต่างๆ ที่
กระตุ้นความสนใจและการตอบสนองไปยัง

กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะที่เป็นสมาชิกอยู่ในเฟซบุ๊ก  
DeVries, Gensler, & Leeflang (2012) แ ล ะ 
Luarn, Lin, & Chiu (2015) ได้ศึกษารูปแบบการ
โพสต์ต่างๆของเฟซบุ๊ก และระบุว่าสามารถแบ่ง
ออกเป็นสองส่วนหลักตามวัตถุประสงค์ของ
การตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ การโพสต์เพ่ือให้ข้อมูล
ที่เก่ียวข้องทางธุรกิจ (Informative Brand Posts) 
และการโพสต์เ พ่ือความบันเทิง (Entertaining 
Brand Posts)  อาจกล่าวได้ว่าการโพสต์ในแบบ
แรกเป็นการให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า กิจกรรม
ทางการตลาดต่างๆ รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดและช่องทางการตลาดให้กับลูกค้า ซึ่ง
เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือให้
ข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจและสิทธิประโยชน์
โดยตรงกับลูกค้าที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก อย่างไรก็
ตามวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส าคัญ
ในแบบที่สองคือการโพสต์เพ่ือความบันเทิง เป็น
ลักษณะการโพสต์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือ
บริษัท แต่เป็นการด าเนินการเพ่ือสร้างความสนุก 
ความผ่อนคลาย และเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้า
เข้าถึงตัวตนของตราสินค้าให้เกิดการจดจ า ความ
ประทับใจที่ดีกับการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กเพจของ
บริ ษั ท  (Gutiérrez-Cillán, Camarero-Izquierdo & 
San José-Cabezudo, 2017) ดังนั้นโดยสรุปอาจจะ
กล่าวได้ว่าวัตถุประสงค์ในการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาประกอบไปด้วยการโพสต์เพ่ือให้ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจและการโพสต์เพ่ือความบันเทิง  

H1a: การตลาดเชิงเนื้อหาเฟซบุ๊กมีองค์ประ 
กอบคือ การโพสต์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและ
การโพสต์เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง 

ขณะที่ DeVries,   Gensler,   &   Leeflang (2012) 
และ  Luarn, Lin, & Chiu (2015)  ได้ศึกษารูปแบบ
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การโพสต์ต่างๆของเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญตามที่ได้กล่าวไปแล้ว งานวิจัยทั้งสองยังได้
ท าการศึกษาคุณลักษณะในการโพสต์ ได้แก่ ความ
ชัดเจน  (Vividness)  และการสร้างปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) โดยได้ระบุว่า การโพสต์แบบชัด 
เจน หมายถึงรูปแบบการโพสต์เฟซบุ๊กที่ส่งผลไปยัง
ประสาทสัมผัสของผู้รับได้หลากหลายมากกว่า 
งานวิจัยในส่วนของการโฆษณาพบว่าเมื่อผู้ส่งสาร
สามารถกระตุ้นจ านวนประสาทการรับรู้ของผู้รับ
สาร ซึ่งได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส 
การรับรสชาด และความรู้สึกได้หลากหลายมากขึ้น
เท่าไร เรียกได้ว่าการส่งสารที่มีระดับความชัดเจน
มากเท่านั้น งานวิจัยของ DeVries et al. (2012) 
และ Luarn, Lin, & Chiu, (2015) กล่าวว่ารูปแบบ
การโพสต์ด้วยข้อความ (Texts) ว่าเป็นระดับที่ไม่มี
ความชัดเจน แต่หากเป็นการโพสต์ด้วยอัลบัมรูป
ถ่าย (อาจจะมีการท าเป็น Info-graphics หรือ e-
Poster) จะมีความชัดเจนเพ่ิมชึ้น และท้ายที่สุด
หากเป็นการโพสต์วีดีโอ หรือการถ่ายทอดสดผ่าน
เฟซบุ๊ก ก็จะจัดว่าเป็นระดับความชัดเจนที่สูงที่สุด 
ในขณะที่การโพสต์แบบสร้างปฏิสัมพันธ์ถูกระบุว่า
เป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร งานวิจัยของ DeVries et al. (2012) และ 
Luarn, Lin, & Chiu (2015) ยกตัวอย่างการโพสต์
ในลักษณะนี้ว่าเกิดขึ้นได้เมื่อมีการกระตุ้นให้แฟน
เพจด าเนินการสิ่งใดสิ่งหนึ่งกลับไป ส าหรับการ
ก าหนดระดับของการสร้างปฏิสัมพันธ์ เช่นเดียวกัน
กับการโพสต์แบบชัดเจน การโพสต์ด้วยข้อความ
เปล่าๆไม่สามารถสร้างระดับการมีปฏิสัมพันธ์ได้ 
แต่หากเป็นการโพสต์เช่น ให้เกิดปฏิสัมพันธ์กัน 
ได้แก่ การโหวต และการตอบค าถามก็จะถือว่าเป็น
การโพสต์ ที่มีระดับการสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ในระดับ 

ทีม่ากกว่า 
งานวิจัยของ DeVries et al. (2012) และ Luarn, 

Lin, & Chiu (2015)  พบอิทธิพลของรูปแบบการ
โพสต์ เช่น วีดีโอ ภาพ ข้อความ และลิงค์ต่างๆ บน
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความนิยมในการโพสต์ 
(จ านวนการกดไลค์ และความคิดเห็นต่างๆบน
โพสต์) อาจจะกล่าวได้ว่าอีกนัยหนึ่งคุณลักษณะ
การโพสต์แบบชัดเจนและการโพสต์แบบสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ท าให้บริษัทสามารถเข้าถึงสมาชิกเฟ
ซบุ๊กและก่อให้เกิดการรับรู้ในส่วนของเนื้อหาทั้งใน
ส่วนของเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และเนื้อหา
เพ่ือความบันเทิงที่เจ้าของตราสินค้าได้น าเสนอ 
(Brand Posts Awareness) ทั้งนี้ยังรวมไปถึงเป็น
การสร้างพฤติกรรมเบื้องต้นของการมีส่วนร่วมใน
เนื้อหาต่างๆที่โพสต์ ดังนั้นคุณลักษณะทั้งสองจึง
เป็นตัวแปรที่ส าคัญที่ส่งผลให้การท าการตลาดเชิง
เนื้อหามีระดับความสัมฤทธิ์ผลมากขึ้น กล่าวคือจะ
ช่วยสนับสนุนให้ สมาชิกหรือกลุ่มเป้าหมายลูกค้า
รู้สึกว่าเนื้อหามีคุณค่าสร้างความจดจ า ความรู้สึก 
ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมที่ดีของผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการของตัวเองอย่าง
ต่อเนื่ อง  (Pullizzi, 2012) ดั งนั้น เป็นที่มาของ
สมมติฐานที่ เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงเนื้อหา
ต่อไปนี้  

H1b: คุณลักษณะการโพสต์แบบชัดเจนและ
คุณลักษณะการโพสต์แบบสร้างปฏิสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตลาดเชิงเนื้อหา 

งานวิจัยนี้ได้น าแนวคิดการแสดงออกของตัวตน
ในตราสินค้า (Brand Self-expressiveness) มา
จาก Loureiro, Ruediger & Demetris (2012) ซ่ึง
กล่าวถึงตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่มีความชัดเจน 
มี เอกลักษณ์ความเป็นตัวตนของตราสินค้าที่
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สามารถสะท้อนภาพตัวตนของลูกค้าหรือผู้ใช้งาน
ตราสินค้านั้นๆได้ แนวคิดของตัวแปรดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยเชิ งคุณภาพของ 
Hollenbeck & Kaikati (2012) ที่กล่าวว่าผู้ใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊กมักจะเชื่อมโยง
ตัวเองเข้ากับตราสินค้าในเฟซบุ๊กเพจที่ตัวเองเป็น
สมาชิก เพ่ือตอกย้ าตัวตนของตัวเองว่าอยู่ตรงไหน
ของสังคมและมีความเป็นตัวตนเหมือนกับสมาชิก
ในเพจนั้นอย่างไร    อาจกล่าวว่า    Brand Self-
expressiveness มีความคล้ายคลึงกับความสอด 
คล้องภาพลักษณ์ตัวตน (Self-image Congruency) 
ซึ่งกล่าวถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
สินค้า ที่มีแนวโน้มจะตัดสินใจซื้อสินค้าและหรือใช้
บริการของตัวสินค้า หรือตราสินค้าที่สอดคล้องกับ
ตัวตนปัจจุบัน (Actual Self) และตัวตนในอุดมคติ 
(Ideal Self) (Kwak & Kang, 2009; Kressman, 
Sirgy, Herrmann, Huber, Huber, & Lee, 2006) 
เพียงแต่มาตรวัดของ Brand Self-expressiveness 
จะมีสาระตรงกับประเด็นที่ต้องการศึกษา และมี
ความชัดเจนถึงระดับตัวตนของตราสินค้าที่ท า 
การศึกษา  โดยไม่ต้องเน้นย้ าองค์ประกอบของ
ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน  ในรูปแบบ
ปัจจุบันและอุดมคติซึ่งต้องให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
คาดการณ์ในสิ่งที่ตัวเองอยากเป็นแต่ยังไม่มีใน
ปัจจุบัน เมื่อบริษัทท าการตลาดเชิงเนื้อหา โดยใช้
องค์ประกอบที่ส าคัญอันได้แก่ เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจ และเนื้อหาเพ่ือความบันเทิง และได้รับ
อิทธิพลของคุณลักษณะการโพสต์แบบชัดเจนและ
คุณลักษณะการโพสต์แบบสร้างปฏิสัมพันธ์เพ่ือ
เข้าถึงและสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของกลุ่ม
สมาชิกในเฟซบุ๊กเพจ การท าการตลาดเชิงเนื้อหา
ดังกล่าวย่อมสามารถสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์

ของตราสินค้าในมุมมองของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจให้
มีความชัดเจนขึ้นและสามารถสะท้อนบุคลิกภาพ
และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ตัวสินค้า องค์กรที่
ท าการตลาด รวมไปถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้อุปถัมภ์
ได้ ดังนั้นจึงน าไปสู่สมมติฐานข้อต่อไป 

H2: การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อระดับการ
แสดงออกของตัวตนในตราสินค้า 

ส าหรับความอิจฉาริษยาในตราสินค้า (Brand 
Jealousy) เป็นอีกตัวแปรส่งผ่านส าคัญที่สามารถ
ผลักดันพฤติกรรมของสมาชิกในเฟซบุ๊กเพจได้ 
Sarkar & Sreejesh (2014) ได้ให้ค าจ ากัดความ
ส าหรับ Brand Jealousy ว่าเป็น “ทัศนคติและ
ความรู้สึกที่ เกิดจากการถูกกดดันหรือน้อยอก
น้อยใจเมื่อได้รับรู้ว่าสมาชิกคนอ่ืนๆได้ใช้หรือ
บริโภคสินค้าหรือบริการตราสินค้าหนึ่งๆซึ่งตนเอง
ลุ่มหลงและมีความอยากได้อยู่  แต่เนื่องจากมี
ข้อจ ากัดบางประการท าให้ยังไม่สามารถซื้อหาหรือ
บริโภคสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นๆได้” 
นอกจากระบุค าจ ากัดความแล้ว  งานวิจัยของ 
Sarkar & Sreejesh (2014) ยังได้พิสูจน์ว่าความ
อิจฉาริษยาในตราสินค้าเป็นตัวแปรตามที่ได้รับ
อิทธิพลสองตัวแปร คือ 1) การแสดงออกของตัว 
ตนในตราสินค้า ที่มีตัวตัวแปรส่งผ่านที่เรียกว่า 
ความรักในตราสินค้า (Brand Love) และ 2) ความ
ภาคภูมิใจในตัวเอง (Self-esteem) ซึ่งตัวแปรที่
สองจะเป็นระดับความนับถือในคุณค่าส่วนบุคคล 
เนื่องจากงานวิจัยนี้จะพิจารณาที่บทบาทของกล
ยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อเฟซบุ๊กที่มีต่อตรา
สินค้า ดังนั้นตัวแปรที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับตราสินค้า
ในที่นี้ได้แก่ การแสดงออกของตัวตนในตราสินค้า 
ความรักในตราสินค้า และความอิจฉาริษยาในตรา
สินค้า ทั้งนี้ เนื่องจากบริบทของการศึกษาเป็น
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สมาชิกเพสบุคตราสินค้าแฟนเพจที่ติดตามตรา
สินค้ามาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว งานวิจัยนี้ได้
อนุมานว่าสมาชิกได้พัฒนาระดับในความรักตรา
สินค้าแล้ว ดังนั้นพิจารณาได้ว่าเมื่อสมาชิกในเฟ
ซบุ๊กเพจรับรู้เนื้อหาและท าการติดตามเพจของตรา
สินค้าใดตราสินค้าหนึ่งๆแล้วในบางระยะเวลาแล้ว 
ก็จะมีแนวโน้มพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมไปใน
ทิศทางท่ีเป็นบวกขึ้นๆเรื่อยไป จนในที่สุดเกิดความ
รักในตราสินค้า มีความต้องการที่จะหาซื้อสินค้า
และบริการนั้นๆในที่สุด (Beukeboom, Kerkhof, 
& DeVries, 2015) ทัศนคติและพฤติกรรมในทาง 
บวกดังกล่าวจะยิ่งทวีคูณมากขึ้นเมื่อสมาชิกพบว่า
ตราสินค้าดังกล่าวมีลักษณะการแสดงออกของ
ตัวตนที่ตรงกันกับตัวเอง (Brand Self-expressiveness) 
โดยเฉพาะในเฟซบุ๊กเพจของตราสินค้าที่ตนเอง
เป็นสมาชิก และมีความรักในตราสินค้านั้นอยู่  
(Sarkar & Sreejesh, 2014) ดังนั้นการรับรู้ถึงการ
แสดงออกของตัวตนในตราสินค้าจึงเป็นอิทธิพลที่
ส าคัญในการก าหนดระดับความอิจฉาริษยาในตรา
สินค้านี้ ท าให้เกิดสมมติฐานต่อไปนี้  

H3: ระดับการแสดงออกของตัวตนในตราสินค้า
ส่งผลต่อระดับความอิจฉาริษยาในตราสินค้า 

ส าหรับตัวแปรที่มีความส าคัญที่สุดในงานวิจัยนี้ 
ซึ่งด าเนินการอยู่ในบริบทของการตลาดเชิงเนื้อหา
ของภาคธุรกิจออนไลน์ในเฟซบุ๊ก คือ การมีส่วน
ร่วมอย่างกระตือรือร้น  (Active  Engagement) 
ตามที่กล่าวในที่มา และความส าคัญของปัญหา
ข้างต้นว่า แม้สังคมไทยจะเป็นหนึ่งในสังคมที่มี
วัฒนธรรมออนไลน์ที่ชัดเจนระดับต้นๆของโลก มี
การส ารวจและพบพฤติกรรม และการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์กันอย่างคับคั่ง ทว่าจากการส ารวจ
พบว่าในทางธุรกิจบริษัทหรือตราสินค้าต่างๆยังไม่

สามารถเข้าไปสร้างบทบาทหรือการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นในเฟซบุ๊กตราสินค้าของกลุ่ม
ลูกค้าตัวเองได้อย่างสัมฤทธิ์ผล จากการทบทวน
วรรณกรรมพบงานวิจัยเชิงประจักษ์ที่ศึกษาการมี
ส่วนร่วมทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพอยู่
จ านวนหนึ่ง แต่โดยเนื้อหาแต่ละงานวิจัยยังมี
แนวทางที่หลากหลายและแตกต่างกันอยู่ เพ่ือ
ความชัดเจนและเที่ยงตรงในการศึกษางานวิจัยนี้
จะได้ถือแนวทางของ Hollebeck, Glynn & Brodie 
(2014) ที่กล่าวถึงการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น
ในหลายประเด็นต่อไปนี้ 1) การมีส่วนร่วมอย่าง
กระตือรือร้นในที่นี้เป็นการมีส่วนร่วมของสมาชิก
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่เป็นลูกค้าของตราสินค้าใดตรา
สินค้าหนึ่งที่ท าการศึกษา 2) การมีส่วนร่วมอย่าง
กระตือรือร้นในที่นี้จะเน้นพฤติกรรมและทัศนคติที่
เกี่ยวเนื่องกับแรงบันดาลใจ (Motivational State) 
โดยให้ตราสินค้าเป็น Engagement Object และ
สมาชิกฯเป็น Engagement Subject นอกจากนี้
ในขณะที่งานวิจัยอ่ืน ๆ  อาจใช้ค าเรียกตัวแปรใน
ลักษณะนี้ว่า Customer Engagement หรือ Brand 
Engagement เมื่อกล่าวถึงเรื่องเดียวกัน คือการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าอย่างกระตือรือร้นในตราสินค้า 
ในงานวิจัยนี้จะได้ใช้ค าว่า   Active Engagement 
โดยเน้นการมีส่วนร่วมฯ     ในมุมขององค์กร 
(Organization-centric) มากกว่าในมุมของลูกค้า 
(Consumer-centric)   

จากสมมติฐานข้างต้นทั้งหมด งานวิจัยนี้ได้ระบุ
ถึงองค์ประกอบและปัจจัยที่ส่งผลต่อความสัมฤทธิ์
ผลของการตลาดเชิงเนื้อหาในเฟซบุ๊ก และได้ระบุ
เพ่ิมเติมถึงบทบาทของการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผล
ผ่านการแสดงออกของตัวตนในตราสินค้า ที่ในช่วง
ต่อมาส่งผลต่อระดับความอิจฉาริษยาในตราสินค้า 
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ในส่วนต่อไปนี้จะได้ท าการพัฒนาแนวคิดว่าการ 
ตลาดเชิงเนื้อหาเองสามารถส่งผลกระทบทางตรง
ต่อการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟ
ซบุ๊กตราสินค้าได้เช่นกัน อ้างอิงผลการศึกษาของ 
Beukeboom, et., al. (2015) ที่พบว่าเมื่อผู้ใช้เฟ
ซบุ๊กกดชื่นชอบ (Likes) เนื้อหาที่มีการโพสต์ในเฟ
ซบุ๊กแล้ว เมื่อเวลาผ่านไปไม่นานงานวิจัยนี้พบว่า
ผู้ใช้เฟซบุ๊กจะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีต่อตรา
สินค้าเพ่ิมมากข้ึน ด้วยกระบวนการทางเทคนิคของ
เฟซบุ๊ก ท าให้ผู้ใช้ที่กดไลค์จะเห็นเนื้อหาต่างๆที่เฟ
ซบุ๊กเพจตราสินค้านั้นๆโพสต์ไม่ว่าจะเป็นโพสต์ที่
เกี่ยวกับตัวสินค้า การส่งเสริมการขาย และ/หรือ
โพสต์ที่เกี่ยวข้องกับความบันเทิงต่างๆ จากผลการ 
วิจัยพบว่าการกดชื่นชอบท าให้สมาชิกเฟซบุ๊กเกิด
การจดจ าตราสินค้า ความชอบในตราสินค้า ตลอด 
จนพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้านั้นๆ ทั้งนี้ทัศน 
คติและพฤติกรรมดังกล่าวจัดเป็นองค์ประกอบของ
การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นตามแนวคิดของ 
Hollebeck, Glynn & Brodie (2014) ดังนั้นขอ
น าเสนอสมมติฐานต่อไปนี้  

H4: การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อระดับการมี
ส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจ
ตราสินค้า 

ในการท าการส่งเสริมการตลาด นักโฆษณาได้มี
การใช้แนวคิดความอิจฉาริษยาในตราสินค้าเพ่ือ
สร้างความตระหนักรู้และเพ่ิมมูลค่าให้แก่ตรา
สินค้ามานานแล้ว หลายชิ้นงานโฆษณาได้ใช้ความ
อิจฉาในตราสินค้า โดยมีการใช้ถ้อยค าต่างๆ เช่น 
ตราสินค้าที่เพ่ือนบ้านทุกคนต้องอิจฉา หรือแม้แต่
ข้าวเกรียบรวยเพ่ือน เป็นต้น เพ่ือเป็นตัวดึงดูด
ความสนใจ สร้างความตระหนักรู้ และผลักดันให้
เกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าเพ่ือครอบครองในที่สุด ทาง

วิชาการเองได้มีการศึกษาแนวคิดของ   Brand 
Jealousy ที่ระบุถึงแรงกดดันหรือความน้อยใจที่
เกิดจากความไม่มีในสินค้าหรือบริการที่มีตรา
สินค้าซึ่งสะทอ้นตัวตนและเป็นความภาคภูมิใจของ
ตน บุคคลที่ยังไม่ได้บริโภคหรือรับบริการเมื่อได้รับ
ข้อมูลก็จะเกิดความอิจฉาริษยาในตราสินค้า 
(Brand Jealousy) จุดนี้เองงานวิจัยพบว่าสามารถ
ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคต่างๆที่ส าคัญ
ได้ เช่น ความตั้งใจซื้อ (Sarkar & Sreejesh, 2014) 
ดังนั้นขอน าเสนอสมมติฐานต่อไปนี้ 

H5: ความอิจฉาริษยาในตราสินค้าผลักดันให้
เกิดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 

ท้ายที่สุดเนื่องจากงานวิจัยนี้ต้องการศึกษา
กระบวนการสร้างการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น
โดยผ่านอิทธิพลของตราสินค้า การโพสต์เฟซบุ๊ก
ด้วยองค์ประกอบที่เป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
และที่น าเสนอความบันเทิงโดยมีคุณลักษณะที่
ชัดเจนและสร้างปฎิสัมพันธ์ย่อมท าให้เกิดระดับ
การแสดงออกของตัวตนในตราสินค้า ซึ่งหมายถึง
ความสอดคล้องของตัวตนสมาชิกเฟซบุ๊กเพจและ
ตราสินค้านั้นๆ อาจจะพิจารณาได้ว่าด้วยกระบวน 
การดังกล่าวภายใต้สื่อสังคมออนไลน์หรือเฟซบุ๊กที่
เอ้ือให้การสื่อสาร รับรู้เรื่องราวต่างๆเกิดขึ้นไม่แต่
เฉพาะระหว่างบริษัทกับลูกค้า แต่เป็นระหว่าง
ลูกค้าด้วยกันด้วย ทั้งหมดนี้อาจเรียกได้ว่าตรงกับ
แนวคิดของ Laroche, Habibi & Richard (2013) 
ที่กล่าวว่าเฟซบุ๊กเป็นแพลทฟอร์มที่ส าคัญในการ
สร้างและพัฒนาชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Social 
Media Based Brand Communities) ชุมชนตรา
สินค้าออนไลน์ที่มีความเข้มแข็งจะพบว่าสมาชิกจะ
ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวตนกับตราสินค้า ตราสินค้า บริษัท และสมาชิก
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รายอื่นๆ ในระดับสูง (McAlexander, Schouten, 
& Koenig, 2002) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าปฏิสัมพันธ์
หรือระดับความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกจะท าให้
เกิดการแลกเปลี่ยนทัศนคติและประสบการณ์ใน
การบริโภคหรือรับบริการระหว่างกัน บุคคลที่ยัง
ไม่ได้บริโภคหรือรับบริการเมื่อได้รับข้อมูลก็จะเกิด
ความอิจฉาริษยาสมาชิกคนอื่นๆ (Brand Jealousy) 
จุดนี้เองที่สามารถผลักดันให้สมาชิกดังกล่าวเกิด
การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือล้นในชุมชนตรา
สินค้านั้นๆหรือในเฟซบุ๊กเพจที่ตัวเองใช้งานอยู่ 
ดังนั้นขอน าเสนอสมมติฐานเพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
กลุ่มตัวแปรข้างต้นที่มีต่อกันตามสมมติฐานต่อไปนี้ 

H6: การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านการโพสต์ตาม
องค์ประกอบ 1) เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และ 
2) เนื้อหาเพ่ือความบันเทิงและเป็นการโพสต์ที่
ได้รับอิทธิพลจากคุณลักษณะที่ชัดเจนและสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ได ้ส่งผลทั้งทางตรงไปยังการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจตรา
สินค้า และส่งผลทางอ้อมต่อระดับการแสดงออก
ของตัวตนในตราสินค้าและความอิจฉาริษยาในตรา
สินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านไปยังการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจตรา
สินค้านั้นๆ 

 
กลุ่มเป้าหมายประชากรและเฟซบุ๊กเพจ 

ส าหรับชุมชนตราสินค้าเป้าหมายที่ท าการ 
ศึกษาได้ด าเนินการตามค าแนะน าของ Sarkar & 
Sreejesh (2014) ที่กล่าวว่าเนื่องจากแนวคิดของ 
Brand Jealousy ระบุถึงแรงกดดันหรือความน้อย 
ใจที่เกิดจากความไม่มีในสินค้าหรือบริการที่มีตรา
สินค้าซึ่งสะท้อนตัวตนและเป็นความภาคภูมิใจของ
ตน ดังนั้นตราสินค้าจะต้องมีสถานะที่ชัดเจน มี

เอกลักษณ์พิเศษและมีความ Premium กว่าตรา
สินค้าอ่ืนๆที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ดังนั้น
งานวิจัยนี้จึงได้พิจารณาชุมชนออนไลน์ของตรา
สินค้าสตาร์บัค ซึ่งสตาร์บัคเป็นร้านกาแฟ ระดับพรี
เมี่ยมที่มีเอกลักษณ์และมีราคาสูงกว่าร้านกาแฟ
อ่ืนๆโดยทั่วไป จากการส ารวจเบื้องต้นพบว่าเฟ
ซบุ๊กเพจของสตาร์บัคเป็นชุมชนตราสินค้าที่มีความ
น่าสนใจและมีการโพสต์แลกเปลี่ยนกันอย่างคับคั่ง
ทั้งระหว่างบริษัทกับแฟนเพจและระหว่างแฟนเพจ
ด้วยกัน ดังนั้นในงานวิจัยนี้ก าหนดขอบเขตการ 
ศึกษาจากสมาชิกเฟซบุ๊กเพจของกาแฟสตาร์บัค
เป็นหลัก โดยกลุ่มตัวอย่างที่จัดเก็บได้จะถูกวัด
ระดับความคิดเห็นและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับตัว
แปรที่เป็นวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  ในการศึกษา
นี้แม้จะไม่สามารถเก็บข้อมูลส าหรับตัวแปรอ่ืนๆที่
อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของสมาชิก
ในชุมชนตราสินค้าได้ แต่อย่างไรก็ตามจากการ
ทบทวนวรรณกรรมส าคัญเบื้องต้นพบแนวโน้มว่า
ตัวแปรหลักที่ท าการศึกษา ได้แก่ รูปแบบและ
คุณลักษณะเนื้อหาจากการโพสต์เฟซบุ๊กเพจในชุม
ชมตราสินค้า (Facebook Page Posts) เป็นตัว
แปรตั้งต้น การแสดงออกของตัวตนจากตราสินค้า 
(Brand Self-expressiveness) และความอิจฉาใน
ตราสินค้า  (Brand Jealousy)  เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม   ที่กระตือรือร้น 
(Active Engagement) เป็นตัวแปรตามเป็นกรอบ 
แนวคิดที่มีความน่าสนใจ มีเหตุผลสนับสนุนและ
สามารถวัดผลในเชิงประจักษไ์ด ้
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่จะมีการ
เก็บข้อมูลผ่านทาง Web Survey เพ่ือให้เข้าถึง
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กลุ่มประชากรได้แก่ กลุ่มสมาชิกผู้ติดตามเฟซบุ๊กที่
เป็นทางการของกาแฟสตาร์บัคที่ติดตามรูปแบบ
และเนื้อหาการโพสต์ภายในเพจอย่างน้อยเป็น
เวลา 1 เดือน ทั้งนี้เป็นไปตามรูปแบบระเบียบวิธี
วิจัยและผลการวิจัยของ Beukeboom, Kerkhof, 
& deVries (2015) ที่พบว่าสมาชิกใหม่จะใช้เวลา
อย่างน้อย 30 วันภายหลังการติดตามเฟซบุ๊กเพจ
ในการรับรู้และพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภค ในเบื้องต้นได้วางแผนว่าจะด าเนินการ
จัดเก็บข้อมูลโดยฝากลิงค์ไว้ในส่วนแสดงความ
คิดเห็นของเฟซบุ๊กเพจของกาแฟสตาร์บัค เพ่ือให้
สมาชิกผู้ติดตามเฟซบุ๊กเพจกดลิงค์เพ่ือเข้าไปสู่ 
Web Survey ในส่วนแรกของแบบสอบถามจะมี
ค าถามคัดกรองเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
ตามที่ต้องการ เนื่องจากผู้วิจัยด าเนินการวิจัยโดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกที่จะเข้าร่วมตอบ
แบบสอบถาม ดังนั้นการเก็บข้อมูลจะเป็นการเก็บ
ข้อมูลแบบปราศจากการสุ่ม (Non-probability 
Sampling) จะด าเนินการจัดตัวอย่างให้ได้จ านวน
ไม่น้อยกว่า 380 ชุด ซึ่งจ านวนดังกล่าวมีขนาด
มากกว่า 10 ถึง 15 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ ใน
การตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามได้ถูกย้ า
ให้ระลึกถึงทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นขณะที่
ใช้เฟซบุ๊กเพจของสตาร์บัค ที่ตนเองมีความคุ้นเคย
ในการเข้าใช้งาน ซึ่งการด าเนินการเก็บข้อมูลใน
ลั กษณะดั ง กล่ า ว เป็ นแนวทาง เดี ย วกั นกั บ 
Dillman, 2011 และ Bagozzi & Dholakia 2006 

ส าหรับเครื่องมือวิจัยในการวัดระดับความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ได้น าวิธีการและมาตรวัด
ของ  DeVries, Gensler & Leeflang (2012) ม า
ใช้วัดการรับรู้รูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาจากการ
โพสต์ในเฟซบุ๊กเพจของบริษัทกาแฟสตาร์บัค 

ได้แก่ การให้ความบันเทิง (Entertainment) และ
การให้ข่าวสารข้อมูล (Information) นอกจากนี้ยัง
ได้แบ่งคุณลักษณะออกเป็นสองส่วนได้แก่ ความ
เด่นชัด (Vividness) และการสร้างปฏิสัมพันธ์  
(Interactivity) ส่วนการวัดทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับ 
Brand Self-expressiveness และ Brand Jealousy 
งานวิจัยปรับปรุงมาตรวัดของ  Loureiro, Ruediger 
& Demetris (2012)   แ ล ะ   Sarkar  &  Sreejesh 
(2014) ตามล าดับ ท้ายที่สุดส าหรับมาตรวัดของ 
Active Engagement จะได้มาจากงานวิจัยของ 
Hollebeck, Glynn & Brodie (2014) ท าให้ได้ข้อ
ค าถามที่เป็นมาตรวัดทั้งสิ้นรวมกัน 34 ค าถามดัง
น าเสนอในตารางที่ 1 ทั้งนี้ในการตรวจสอบมาตร
วัดส าหรับตัวแปรในงานวิจัยนี้ ได้ท าการทดสอบ
ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยการค านวณ
ค่า Composite Reliability ส าหรับตัวแปรทั้งหมด  
ตามที่ได้แสดงในตารางที่ 2 พบว่าค่า Composite 
Reliability ทั้งหมดอยู่ระหว่าง 0.745 ถึง 0.941 
ซึ่งเป็นระดับที่น่าพึงพอใจส าหรับค่าความสอด 
คล้องภายในระหว่างตัวแปร (Cronbach, 1970)   

ส าหรับค่าความเที่ ยงตรงนอกเหนื อจาก 
Content Validity ที่ได้กล่าวไปแล้ว งานวิจัยนี้ได้
ทดสอบค่า Convergent Validity หรือค่าความ
เที่ยงตรงเชิงสอดคล้องของมาตรวัด พบว่าค่า 
Average Variance Extracted (AVE) ของแต่ละ
ตัวแปรที่สนใจศึกษา (Latent Variables) มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.593 ถึง 0.811 ซึ่งทั้งหมดสูงกว่า 0.50 
(แสดงผลในตารางที่ 2) แสดงให้เห็นว่ามาตรวัด
โดยเฉลี่ยของแต่ละข้อค าถามมีความสามารถใน
การวัดค่าตัวแปรที่มีระดับความเที่ยงตรงผ่าน
เกณฑ์ที่ยอมรับ ส าหรับความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) จากตารางที่ 2 งานวิจัย
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เปรียบเทียบค่า AVE ส าหรับแต่ละตัวแปรที่

ท าการศึกษาและค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (φ) 
ยกก าลั งสองของตั วแปรที่ ศึ กษาในแต่ละคู่  
(Shared Variances) เพ่ือให้เกิดหลักฐานส าหรับ
ค่าความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ตัวเลขแต่ละตัวใน
วงเล็บที่ระบุในแนวทะแยงของทั้งสองตัวแปรที่
ท าการศึกษาควรมากกว่าค่า Shared Variances 
ของสองตั วแปรทั้ ง ในแนวนอนและแนวตั้ ง 
(Fornell & Larcker, 1981) ซึ่งจากตารางจะเห็น
ว่าค่า AVE ของทั้งสองตัวแปรที่ศึกษามีค่ามากกว่า
ค่ า  Shared Variances ระหว่ างสองตั วแปรที่
ศึกษาในทุกกรณี  ดั งนั้นจึ งสามารถแสดงถึง

หลักฐานความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกของตัวแปรที่
ท าการศึกษานี้ได้อย่างชัดเจน   
 
ผลการวิจัย 

ผลการทดสอบสมการโครงสร้างส าหรับโมเดลที่
ท าการทดสอบ พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง (Fit 
Indices)     มีค่าดังต่อไปนี้  คือ   Chi-square = 
1189.89, Probability level = 0.001, CMIN/DF 
= 2.385, RMSEA =  0.060, GFI = 0.840, CFI = 
0.940  ถึงแม้ว่าค่า Chi-square จะมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  และค่า GFI จะต่ ากว่าที่ควรจะเป็น แต่
ค่าสถิติดัชนีตัวอ่ืนๆ  ที่ส าคัญกว่ายังคงสนับสนุนว่า

 
Table 1 Multi Items of Measurements  

1 การให้ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเชิงธุรกิจ 
(Information) 

Product Info – ท่านรับรู้และสนใจเนื้อหาที่ท าให้ท่านเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ                     
Activities Info - ท่านรับรู้และสนใจเนื้อหาที่เก่ียวกับการจัดกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาดที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ  
Sales Pro Info - ท่านรับรู้และสนใจเนื้อหาที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่สตาร์บัคส์จัดขึ้น 
Channels Info – ท่านรับรู้และสนใจเนื้อหาที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

2 การให้ข้อมูลเพ่ือ
ความบันเทิง
(Entertainment) 

Fun – เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจกาแฟสตาร์บัคท่ีน าเสนอท าให้ท่านสนุก 
Relax – เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจกาแฟสตาร์บัคท่ีน าเสนอท าให้ท่านผ่อนคลาย 
Stimulating – เนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจกาแฟสตาร์บัคที่น าเสนอกระตุ้น
ชีวิตประจ าวัน 

3* คุณลักษณะของ
โพสต์ที่สร้าง
ปฏิสัมพันธ์
(Interactivity) 

Vote –การโพสต์ด้วยรูปแบบ กิจกรรมร่วมสนุกแบบการโหวตท าให้ท่านสนใจที่จะ
โต้ตอบมาก 
Questions- การโพสต์ด้วยรูปแบบการถามค าถามท าให้ท่านสนใจที่จะโต้ตอบมาก 

4* คุณลักษณะของ
โพสต์ที่มีความ
ชัดเจน 
(Vividness)  

Photo Album – อัลบั้มภาพท าให้ท่านสังเกตเห็นถึงความชัดเจนของการโพสต์มาก  
Facebook Video – การโพสต์ด้วยรูปแบบเฟซบุ๊กวิดีโอท าให้ท่านสังเกตได้ถึงความ
ชัดเจนมาก 
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Facebook Live - การโพสต์ด้วยรูปแบบการถ่ายทอดเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนท าให้มีความ
ชัดเจนมาก 

5 การแสดงออก
ของตัวตนตรา
สินค้า(Brand 
Expressive) 

Self1 – Starbucks เป็นสัญลักษณ์ที่อยู่ภายในตัวตนที่แท้จริงของท่าน 
Self2 – Starbucks สะท้อนถึงบุคลิกภาพของท่าน 
Self3 – Starbucks เสริมความเป็นตัวตนของท่าน 
Self4 – Starbucks สะท้อนตัวตนที่แท้จริงของท่าน 
Self5 - Starbucks ท าให้สังคมมองตัวตนของท่านเป็นไปในทางที่ดีขึ้น 

6 ความอิจฉาริษยา
ในตราสินค้า 
(Brand 
Jealousy) 

Jealousy1 – ท่านรู้สึกไม่ดี เมื่อเห็นคนอ่ืนๆ บริโภค Starbucks โดยที่ท่านไม่ได้บริโภค 
Jealousy2 – ท่านรู้สึกยินดีที่เป็นเจ้าของสินค้าStarbucks โดยเฉพาะเมื่อรู้ว่ายังไม่มี
ใครได้ใช้แบรนด์นี้ 
Jealousy3- เมื่อทราบว่าคนอ่ืนก าลังบริโภค Starbucks อยู่ในขณะที่ท่านไม่ได้มีโอกาส 
ท าให้รู้สึกเบื่อหน่ายกับ 
                ช่วงเวลานั้นเสมอ 

7 การประมวล
ความคิด
(Cognitive 
Processing) 

Cognitive 1- ท่านให้เวลาในการคิดเกี่ยวกับ Starbucks 
Cognitive 2- เมื่อท่านได้โต้ตอบ (เช่น คอมเมนท์ การตอบข้อความ) กับStarbucks 
ท่านลืมทุกอย่างรอบตัวท่าน         
Cognitive 3- เวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเมื่อท่านโต้ตอบกับ Starbucks 
Cognitive 4- เมื่อท่านได้โต้ตอบกับ Starbucks ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน 
Cognitive 5- เมื่อท่านได้โต้ตอบกับ Starbucks เป็นเรื่องยากท่ีท่านจะแยกตัวเอง
ออกมา 

8 ความหลงใหล 
(Affection) 

Aff1- ท่านสนใจในทุกอย่างเก่ียวกับ Starbucks 
Aff2- ท่านพบว่า Starbucks มีความน่าสนใจ 
Aff3- เมื่อได้โต้ตอบกับ Starbucks ท่านรู้สึกมีความสุข 
Aff4- ท่านรู้สึกดีจากการโต้ตอบกับ Starbucks 

9 การลงมือปฏิบัติ 
(Activation) 

Behav1- ท่านมักจะแชร์เนื้อหาที่น่าสนใจกับ Starbucks  
Behav2- ท่านมักจะแชร์ไอเดียของท่านให้กับ Starbucks 
Behav3- ท่านช่วยโปรโมท Starbucks ในช่องทางต่างๆ 
Behav4- ท่านบอกต่อสิ่งที่ดีเกี่ยวกับ Starbucks ต่อผู้อื่น 
Behav5- ท่านสนใจในเรื่องอ่ืนๆของ Starbucks เช่น ประวัติและที่มา 

*ในแบบสอบถามข้อ 3-4 มีการแสดงรูปประกอบที่เกิดขึ้นในเฟซบุ๊กเพจการแฟสตาร์บัค 
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Table 2 Important statistics including Composite Reliability, AVE, and Shared Variance 
Estimates 
 Latent Variables #Ite

ms 
Composite 
Reliability 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1) Content Marketing2 
(2)  Interactivity 
(3)  Vividness 
(4)  Brand Expressiveness 
(5)  Brand Jealousy 
(6)  Active Engagement2 

2 
2 
3 
5 
3 
5 

0.745 
0.822 
0.814 
0.941 
0.888 
0.928 

(0.595) 
0.422 
0.404 
0.242 
0.062 
0.599 

0.178 
(0.698) 
0.560 
0.147 
-0.001 
0.348 

0.163 
0.314 

(0.593) 
0.074 
0.080 
0.423 

0.058 
0.022 
0.005 

(0.762) 
0.255 
0.326 

0.004 
0.000 
0.006 
0.065 

(0.727) 
0.352 

0.359 
0.121 
0.179 
0.106 
0.124 

(0.811) 

Notes: 1) Correlation coefficients (φ) and Squared Correlation Coefficients are below and 
above the diagonal AVEs are on the diagonal; 
          2) Do not include the first-order-factors of Content Marketing and Active Engagement.  
 

 
Figure 1 Structural Equation Model representing all loading and regression coefficients  
 

โมเดลที่ท าการทดสอบอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถยอม 
รับความสอดคล้องได้ (ทบทวน Bagozzi & Yi, 
1988 ส าหรับค่าดัชนีความสอดคล้องต่างๆ) จาก
รูปที่ 1 งานวิจัยนี้พบหลักฐานสนับสนุนสมมติฐาน
ที่ 1a โดยตัวแปรที่ท าการศึกษาว่า การตลาดเชิง

เนื้อหามีองค์ประกอบที่มีนัยส าคัญทางสถิติคือ การ
โพสต์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจและการโพสต์
เนื้อหาเพ่ือความบันเทิงโดยทั้งสององค์ประกอบมี
ค่า Loading Factors ที่ 0.73 และ 0.81 โดยมี
ระดับนัยส าคัญ p < 0.001 ขณะที่ในสมมติฐานที่ 
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1b ผลการทดสอบ พบว่าคุณลักษณะการโพสต์
แบบชัดเจนและคุณลักษณะการโพสต์แบบสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ p < 0.05 และ 0.001 ตาม 
ล าดับโดยมีค่าสัมประสิทธิ์แสดงอิทธิพลจากตัว
แปรต้นไปยังตัวแปรตามที่กล่าวข้างต้นเท่ากับ 
0.24 และ 0.30 ตามล าดับ ส าหรับสมมติฐานที่ 2 
การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อระดับการแสดงออก
ของตัวตนในตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
p < 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แสดงอิทธิพลจาก
ตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตามเท่ากับ 0.28 ส าหรับ
สมมติฐานที่ 3 ต่อมาเป็นระดับการแสดงออกของ
ตัวตนในตราสินค้าที่ส่งผลต่อระดับความอิจฉา
ริษยาในตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่ามีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ p < 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.26 

ในสมมติฐานที่ 4 ผลการวิจัยพบว่าการตลาด
เชิงเนื้อหาส่งผลทางตรงต่อระดับการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจตรา
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p < 0.001 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.51 และท้ายที่สุดในการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว่าความอิจฉาริษยาใน
ตราสินค้าสามารถผลักดันให้เกิดการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจของตรา
สินค้ากาแฟสตาร์บัคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p 
< 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.31 ดังนั้น
จากผลการทดสอบสมมติฐานทั้งหมดท าให้งาน 
วิจัยนี้สามารถพิสูจน์นัยส าคัญของโมเดลสมการ
โครงสร้างตามที่เสนอสมมติฐานที่ 6 ทั้งนี้ในช่วง
สุดท้ายของผลการวิจัยเนื่องจากมีงานวิจัยที่สนับ 
สนุนว่าคุณลักษณะการโพสต์ที่ชัดเจนและที่
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ เป็นปัจจัยที่ส าคัญใน

การสร้างความนิยมในโพสต์  (DeVries et al., 
2012)    และการสร้างการมีส่วนร่วมออนไลน์ 
( Online Engagement)  ( Luarn, Lin, & Chiu, 
2015) แม้จะให้ชื่อของตัวแปรตามที่ต่างกัน แต่
งานวิจัยทั้งสองได้นิยามและวัดผลตัวแปรตาม
ดังกล่าวเหมือนกัน คือใช้จ านวนการกดชื่นชอบ 
(Likes) ความคิดเห็น (Comments) และการส่ง
ต่อโพสต์ (Shares) ดังนั้นเพ่ือเป็นการต่อยอดใน
งานวิจัยทั้งสอง ในส่วนนี้จึงได้ท าการศึกษาเพ่ิมเติม
ถึงอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะทั้งสองไปยัง
ระดับการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของสมาชิก
เฟซบุ๊กเพจกาแฟสตาร์บัค (เป็นการทดสอบนอก
สมมติฐาน) ผลการศึกษาพบว่ามีเพียงคุณลักษณะ
การโพสต์ที่ชัดเจนที่สามารถส่งผลทางตรงไปยัง
การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นได้อย่างมีนัย 
ส าคัญทางสถิติที่ p < 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.18 ในขณะที่คุณลักษณะการโพสต์ที่
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ไม่สามารถสรุปผล
อิทธิพลได ้
 
การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินการ
ทดสอบสมมติฐานทั้งหมด ในทางปฏิบัตินักการ
ตลาดออนไลน์ทราบดีว่าการมีส่วนร่วมอย่างกระ 
ตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญ เพราะหมายถึงความส าเร็จในการสื่อสาร
เนื้อหาตราสินค้าจากบริษัทสู่กลุ่มเป้าหมายลูกค้า
และเป็นการตลาดแบบบอกต่อ คือจากกลุ่มเป้า 
หมายลูกค้าสู่กลุ่มเป้าหมายลูกค้าที่กว้างขวางมาก
ขึ้น งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือ 
รือร้นของ Hollebeck, Glynn & Brodie (2014) 
ซึ่งระบุองค์ประกอบส าคัญสามประการคือ การ
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รับรู้และประมวลความคิด (Cognitive  Process) 
ทัศนคติความรู้สึกหลงใหล (Affection) และ การ
ลงมือฏิบัติ หรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้น (Activation) 
ขณะที่งานวิจัยอ่ืนๆศึกษาผลกระทบของแบรนด์
โพสต์ต่อพฤติกรรมการกดชื่นชอบ แสดงความ
คิดเห็น และส่งต่อเนื้อหา งานวิจัยนี้จึงเป็นการ
ขยายผลจากงานวิจัยอ่ืนๆไปยังปัจจัยที่มีความ 
ส าคัญมากกว่าเพียงพฤติกรรมตอบสนองออนไลน์
ของสมาชิกเฟซบุ๊กตราสินค้า  

ส าหรับประเด็นหลักในการตลาดเชิงเนื้อหาที่
เป็นกุญแจที่ส าคัญในการกระตุ้นและสร้างความ
ยั่งยืนในการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นของ
สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้งทางตรงและทางอ้อม 
ได้แก่สาระเนื้อหาในการโพสต์ที่เกี่ยวข้องในการ
ด าเนินธุรกิจ จากผลการวิจัยได้ระบุว่าสมาชิกฯให้
น้ าหนักเนื้อหาของโพสต์ด้านความบันเทิงมากกว่า
เนื้อหาการโพสต์ด้านข้อมูลทางธุรกิจ การโพสต์
ด้านความบันเทิงท าให้สมาชิกรู้สึกสนุกสนาน ผ่อน
คลาย และเป็นการกระตุ้นให้สมาชิกที่เบื่อจาก
กิจกรรมประจ าวัน เช่นเดียวกันพิจารณาในส่วน
ของคุณลักษณะ เนื้อหาการโพสต์ที่สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์จะส่งผลต่อการท าการตลาดเชิงเนื้อหา
ในระดับที่สูงกว่าเนื้อหาการโพสต์ที่มีความชัดเจน 
ในทางปฏิบัตินักการตลาดออนไลน์ควรเชื่อมโยง
คุณลักษณะทั้งสองไว้ด้วยกัน กล่าวคือเฟซบุ๊กเพจ
ควรด าเนินการโพสต์เนื้อหาทั้งสองคุณลักษณะ
พร้อมๆกัน คือควรมีทั้งการโพสต์ที่ เป็น อัลบั้ม  
รูปภาพ วีดีโอ ถ่ายทอดสด การสร้างการมีส่วนร่วม
ด้วยการโหวตและการถาม-ตอบค าถามชิงรางวัล 
ทั้งนี้เพ่ือยกระดับการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถ
ส่งผลกระทบในทางบวกส าหรับพฤติกรรมการ
ตอบสนองของสมาชิกเฟซบุ๊กตราสินค้าได้ต่อไป  

พิจารณาถึงการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือ
สร้างการแสดงออกถึงตัวตนตราสินค้าและการ
สร้างความอิจฉาริษยาในตราสินค้าให้เป็นตัวผลัก 
ดันให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นส าหรับ 
เฟซบุ๊กเพจตราสินค้า งานวิจัยนี้พบว่านัยส าคัญใน
การท าการตลาดเชิงเนื้อหาดังกล่าวจะสัมฤทธิ์
ผลได้ การโพสต์เนื้อหาต้องมีความชัดเจน สามารถ
สร้างความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าและของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจสตาร์บัคได้ อีก
นัยหนึ่งองค์ประกอบของเนื้อหาและคุณลักษณะใน
การโพสต์ในการท าตลาดเชิงเนื้อหาต้องสามารถ
สร้างภาพลักษณ์หรือตัวตนของตราสินค้าสตาร์บัค
ที่สมาชิกเพจสามารถรับรู้ถึงการแสดงออกนั้นๆได้
อย่างชัดเจน มีงานวิจัยรองรับว่าเมื่อลูกค้ารับรู้
ภาพลักษณ์ของสินค้า หรือตราสินค้าที่สอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ทั้งในปัจจุบันและอุดมคติของลูกค้า
แล้ว ลูกค้าจะซื้อหรือการใช้สินค้าหรือตราสินค้า
นั้นๆ (Kang, 2002)  และหากความสอดคล้อง
เกิดขึ้นระหว่างสมาชิกในชุมชนตราสินค้าออนไลน์
แล้ว ระดับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตรา
สินค้า สินค้าและบริการ บริษัท และลูกค้ารายอื่นๆ
ก็จะมีความเข้มแข็งมากขึ้นและท้ายที่สุดสามารถ
สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นั้นๆได้
ด้วย (Laroche, et., al., 2013; Srivardhana, 2017)  

ส าหรับแนวทางการวิจัยที่ระบุให้การตลาดเชิง
เนื้อหาสามารถยกระดับการแสดงออกถึงตัวตน
ตราสินค้าได้ งานวิจัยนี้ได้อนุมานว่าสมาชิกเฟซบุ๊ก
เพจกาแฟสตาร์บัคต้องมีระดับความลุ่มหลงในตรา
สินค้าสตาร์บัคในระดับหนึ่ ง  เ พ่ือให้การท า
การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถสร้างความอิจฉาริษยา
ในตราสินค้าได้  ซึ่ งผลการวิจัยระบุว่าตัวแปร



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
415 

 
 

ดังกล่าวส่งผลกระทบทางตรงต่อการมีส่วนร่วม
อย่างกระตือรือร้นของสมาชิกเฟซบุ๊กเพจสตาร์บัค
อย่างมีนัยส าคัญ ยกตัวอย่างให้ชัดเจนเมื่อสมาชิก
เฟซบุ๊กเพจกาแฟสตาร์บัครายหนึ่งรับรู้ถึงข่าวคราว
ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น เมนูใหม่ หรือการ
ส่งเสริมการขายพิเศษ หรือแคมเปญใหม่ที่ เ พ่ิง
เปิดตัว ที่มีแสดงออกชัดเจนว่าตรงกับภาพลักษณ์
ของตัวเอง แล้วรับทราบจากเฟซบุ๊กว่าสมาชิกส่วน
ใหญ่ได้ซื้อ บริโภค หรือครอบครองตราสินค้านั้นๆ
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว แต่ตัวเองยังไม่ได้ด าเนินการ

อะไรเลย สมาชิกรายนั้นก็จะพัฒนาความอิจฉา
ริษยาในตราสินค้าขึ้น ซึ่งความอิจฉาดังกล่าวไม่ท า
ให้เกิดผลกระทบทางลบกับสตาร์บัคแต่อย่างใด แต่
จะเป็นเหมือนช่องว่างที่ผลักดันให้สมาชิกรายนั้น
แสดงความคิดเห็น สอบถามข้อมูล ในเฟซบุ๊กเพจ 
เป็นการกระจายเนื้อหาที่บริษัทต้องการส่งต่ออยู่
แล้ว หรือเพ่ือให้ได้ครอบครองหรือบริโภคกาแฟ
เมนูใหม่ สมาชิกก็จะไปที่ร้านค้าเพ่ือซื้อสินค้าหรือ
รับการส่งเสริมการขายต่อไป  
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