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บทคัดย่อ 

การศกึษาวิจยันีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาแรงจงูใจในการเข้าร่วมชมุชน Netflix ออนไลน์ 
พฤติกรรมและระดับความผูกพันในชุมชน Netflix ออนไลน์ คุณภาพความสัมพันธ์ของชุมชน 
Netflix ออนไลน์ และ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ Netflix ตลอดจนการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง แรงจูงใจในการเข้าร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์ พฤติกรรมและระดบัความผูกพนัชุมชน 
Netflix ออนไลน์ และ คณุภาพความสมัพนัธ์ของชุมชน Netflix ออนไลน์ ที่มีกับความจงรักภกัดี
ต่อแบรนด์ Netflix  

การวิจยัในครัง้นีใ้ช้การเลือกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการ 
แจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กับสมาชิกภายในชมุชน Netflix ออนไลน์ จ านวน 260 คน เพื่อน า
ข้อมูลมาวิ เคราะห์ ข้อมูล เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistic) และวิ เคราะห์ เ ส้นทาง
ความสมัพนัธ์ (Path Analysis) ซึ่งผลการวิจยัพบว่า แรงจูงใจในการเข้าร่วมนัน้มีความสัมพันธ์
กับระดับความผูกพันในชุมชน Netflix ออนไลน์ และ คุณภาพความสมัพันธ์ของชุมชน Netflix 
ออนไลน์ อีกทัง้ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมและระดับความผูกพันมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับ
คณุภาพความสมัพนัธ์ของชุมชน Netflix ออนไลน์  นอกจากนี ้คณุภาพความสมัพนัธ์ของชมุชน 
Netflix ออนไลน์  ยังมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อแบรนด์ Netflix อย่างไรก็ตาม
พฤติกรรมและระดับความผูกพันในชุมชน Netflix ออนไลน์ กลับไม่มีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix โดยตรงอย่างมีนยัส าคญั 

ค าส าคัญ: ชุมชนแบรนด์ออนไลน์, คณุภาพความสมัพนัธ์, ความผูกพนัผู้บริโภค, ความสมัพนัธ์
ระหว่างผู้บริโภคกบัแบรนด์, ความจงรักภกัดี 
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The Effectiveness of Netflix’s Online Brand Community Engagement, 
Consumer-Brand Relationship towards Brand Loyalty  

Abstract 

The purpose of this study was to explore the phenomenon of online brand 
community in the context of consumer brand relationship. The specific research 
objectives were: (a) to investigate whether motivation of joining online Facebook group 
predict engagement in online Facebook group; (b) to examine if motivation of joining 
online Facebook group predict the relationship quality of the community; (c) to examine 
if  engagement in online Facebook group predict the relationship quality  
of the community; (d) to examine whether engagement in online Facebook strengthens 
and predict predicts customer loyalty toward the brand and (e) to investigate whether 
the relationship quality of the community predicts customer loyalty toward the brand.  

This research employed an approach of a survey quantitative research using 
the structured online questionnaire answered by 260 online Netflix community members. 
Data were analyzed using frequency tables and hypothesis were tested by Path 
Analysis.  

The findings suggest that the brand relationship quality of online Netflix 
community was discovered to be positively influenced by the motivation and 
engagement of the online Netflix community with impacts on Netflix Loyalty. In addition, 
while engagement is an important driver of the brand relationship quality of online Netflix 
community, it is not a factor predicting Netflix Loyalty.  

Keywords: Online Brand Community, Brand Relationship Quality, Customer 
Engagement, Customer-Brand Relationship, Brand Loyalty 
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บทน า 
ความเป็นมา ความส าคัญของปัญหา 

ความนิยมในการใช้บริการ Netflix ของกลุ่มผู้บริโภคของไทยท าให้เกิดการแจ้งข่าวสาร 
สร้างปฏิสมัพนัธ์ พดูคยุแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และให้ค าแนะน าเก่ียวกบัคอนเทนต์หรือเนือ้หา
ที่สามารถรับชมภายในบริการของ Netflix ระหว่างสมาชิกที่ใช้บริการ Netflix ด้วยกัน ผ่านสื่อ
สงัคมเฟซบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) โดยผู้บริโภคดแูลจดัการชุมชนด้วยตนเองและมีบทบาท
หน้าที่เสมือนเป็นตวัแทนของแบรนด์ภายในชุมชนนัน้ (Muniz & O’Guinn, 2001) จนกลายเป็น
ชมุชนเพื่อพดูคยุเก่ียวกับ Netflix โดยเฉพาะ หรือเรียกว่า ชมุชนแบรนด์ออนไลน์ (Online Brand 
Community) ซึ่งจัดเป็นสถานที่ที่ถูกสร้างขึน้ส าหรับพูดคุยกันในกลุ่มของผู้บริโภคที่ชื่นชม        
แบรนด์เดียวกันและมีความรู้สกึเป็นสว่นหนึ่งของชุมชน (McAlexander, Schouten, & Koenig, 
2002; Muniz & O’Guinn, 2001)  

ทัง้นี ้ผู้บริโภคนัน้มีแรงจงูใจที่ท าให้ตดัสินใจเข้าร่วมชมุชนที่แตกต่างกนั โดยแรงจงูใจใน
การเข้าร่วมชุมชนแบรนด์ออนไลน์ หมายถึง ปัจจัยความต้องการหรือผลประโยชน์ที่สมาชิกใน
ชุมชนคาดหวังอันเป็นจุดริเร่ิมให้เกิดการมีส่วนร่วมในชุมชน เช่น ผลประโยชน์ด้านข้อมูล 
ผลประโยชน์ด้านสงัคม ผลประโยชน์ด้านบนัเทิง และ ผลประโยชน์ด้านเศรษฐกิจ (Gummerus 
et al., 2012) ซึ่งแรงจูงใจเหล่านีส้่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อการ
สร้างความสมัพนัธ์และมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคด้วยกนั ชมุชนแบรนด์ออนไลน์จึงกลายเป็น
เคร่ืองมือของกลุม่ผู้ชื่นชอบแบรนด์ในการแบ่งปันข้อมลูและแก้ปัญหา หรือ รับประสบการณ์ทาง
สงัคมและความเพลิดเพลิน (Park & Kim, 2014) อีกทัง้ยังมีอิทธิพลต่อทศันคติเชิงบวกหรือลบ 
(Hennig-Thurau et al., 2004) และ การตดัสินใจซือ้ของสมาชิกในชมุชน (Cheong & Morrison, 
2008; van Dijck, 2009; Presi, Saridakis, & Hartmans, 2014)  

ความผูกพนัที่สมาชิกมีต่อชุมชนของกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบในแบรนด์เดียวกันเกิดขึน้จากแรง
กระตุ้นในการสร้างบทสนทนาและแลกเปลี่ยนความชอบความสนใจเก่ียวกบัแบรนด์ (Laudon & 
Traver, 2014) เมื่อสมาชิกภายในชุมชนแบรนด์ออนไลน์นัน้ได้แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
บางอย่าง เช่น การอ่านเนือ้หาข้อมูล (reading content) และ การกดถูกใจ (likes) การแสดง
ความคิดเห็น (post comments) และการแบ่งปันเนือ้หา (shares) จะแสดงให้เห็นระดับความ
ผูกพันของลูกค้าออนไลน์ (Online Customer Engagement) ซึ่งหมายถึง ความมุ่งมั่นทาง
ความคิดและความเชื่อมโยงทางอารมณ์ที่ เกิดจากการได้รับความพึงพอใจและคุณค่า  
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เชิ งประสบการณ์ผ่านความสัมพัน ธ์ที่มีต่อแบรนด์ (Malthouse et al., 2013) เกิดเป็น             
ความกระตือรือร้นที่จะแสดงพฤติกรรมการมีสว่นร่วมในกิจกรรมที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ บริการ 
หรือแบรนด์ ซึ่งความผูกพันดังกล่าวมีส่วนส าคัญในการสร้างความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ
ผู้ บริโภค เพื่อให้ผู้ บริโภคมองแบรนด์เสมือนเป็นเพื่อนหรือหุ้ นส่วนที่ผูกพันกัน (Sheth & 
Parvatiyar, 1995; Fournier, 1998) โดย Fournier (1994) ได้เสนอแขนงการศึกษาภายใน
การตลาดสมัพนัธภาพที่เรียกว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ (Consumer-Brand 
Relationship: CBR) บนพื น้ ฐานทฤษฎี ความสัมพัน ธ์ ร ะห ว่ างบุ คคล  ( Interpersonal 
Relationships) จากการมองแบรนด์เป็นบุคคลหนึ่งที่ผู้บริโภคนัน้สามารถเกิดปฏิสมัพันธ์ด้วย
และสามารถพฒันาความสมัพนัธ์จนเกิดเป็นรูปแบบความผกูพนัทางอารมณ์ได้ในหลายรูปแบบ 
(Attachment Styles) ท าให้ผู้บริโภคใช้บรรทดัฐานจากความสมัพนัธ์ดงักลา่วเพื่อประเมินคณุค่า
ในภาพรวมของแบรนด์ และ กิจกรรมทางการตลาดที่แบรนด์ได้สร้างขึน้ (Aggarwal & Law, 2005)   

หลงัจากนัน้ Fournier (1998) จึงสร้างเคร่ืองมือเพื่อเป็นมาตรวดัส าหรับประเมินระดับ
ความแข็งแรงของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ที่เกิดขึน้ โดยเรียกว่า “คุณภาพ
ความสมัพันธ์แบรนด์ (Brand Relationship Quality)” ประกอบด้วย 6 มิติ  ได้แก่ ความรู้สึกรัก
และหลงใหล (love/passion) ความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์และตัวตนของผู้บริโภค (self-
connection) การพึง่พาอาศยักนั (interdependence) ความมุ่งมัน่ (commitment) ความใกล้ชิด
ผูกพัน ( intimacy) และ คุณภาพของบทบาทการเป็นหุ้ นส่วนของแบรนด์ (brand partner 
quality) ซึ่งเมื่อความสมัพันธ์นัน้ได้สร้างและส่งเสริมความหมายให้กับทัง้สองฝ่ายอย่างลึกซึง้
มากพอ จะเกิดอิทธิพลเชิงบวกกบัความจงรักภกัดีต่อแบรนด์  (Fournier & Yao, 1997; De Wulf, 
Odekerken-Schröder, & Iacobucci, 2 0 0 1 ; Hennig-Thurau & Klee, 1997; Moorman, 
Desphande, & Zaltman, 1993; Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005) กลายเ ป็น      
ข้อผูกมัดอย่างลึกซึง้ที่ท าให้เกิดการซือ้ซ า้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากตราสินค้าเดิม ห รือ                 
การสนบัสนุนผลิตภณัฑ์หรือบริการอย่างสม ่าเสมอ โดยผู้บริโภคจะเร่ิมเกิดความจงรักภกัดีจาก
รูปแบบความคิด (cognition) แล้วจึงพฒันาไปสูรู่ปแบบอารมณ์ (affect) ความตัง้ใจ (conation) 
และ การแสดงออกเชิงพฤติกรรม (action) ในที่สดุ (Oliver, 1999) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Online 
Brand Communities) ในการสร้างความผูกพันและความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของชุมชนนัน้ (Casaló, Flavian, & Guinalíu, 2010) ซึ่งมี
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แนวโน้มที่จะกลายเป็นกลุ่มผู้ สนับสนุนแบรนด์ (Advocacy) ที่คอยเป็นตัวแทนแบรนด์และ    
คอยปกป้องแบรนด์ต่อไป โดยเกิดขึน้ผ่านการมีปฏิสมัพันธ์หรือการมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิก
ภายในชมุชน (Casaló et al., 2010) คณุภาพของความสมัพนัธ์ (Adjei, Noble, & Noble, 2010; 
Casaló et al., 2010) ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชมุชน (Algesheimer et al., 2005; Casaló et 
al., 2010) และ ระดบัคณุภาพการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสาร (Adjei et al., 2010) ที่เหมาะสมที่
เกิดขึน้ภายในชมุชนแบรนด์ออนไลน์ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับรูปแบบธุรกิจของ Netflix ส่วนใหญ่นัน้เป็น
การศึกษาในมมุมองของความพึงพอใจในการใช้บริการ (ชาลี ยัง่ยืน , 2560; อุษณีย์ ด่านกลาง, 
2559) และ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง , 2558) โดยไม่มี
การศกึษาผ่านแง่มมุของชมุชนแบรนด์ Netflix ออนไลน์ ในขณะเดียวกนั งานวิจยัเก่ียวกบัชุมชน
แบรนด์ออนไลน์ส่วนใหญ่ถูกศึกษาในบริบทของคุณภาพความสัมพันธ์แบรนด์ (Park & Kim, 
2014; Lou & Koh, 2017) กับ ความผูกพันในชุมชน  (Monteiro, 2011; Jahn & Kunz, 2012) 
แยกจากกัน แม้ว่าจะเป็นการศึกษาเพื่ออธิบายชุมชนแบรนด์ออนไลน์เช่นเดียวกันก็ตาม อีกทัง้ 
งานวิจยัเหลา่นีเ้ป็นการศกึษาผ่านชมุชนแบรนด์ออนไลน์บนสื่อสงัคมเฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์
หรือองค์กรที่เป็นช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านแบรนด์โดยตรงซึ่งแตกต่างจากนิยามของ
ชุมชนแบรนด์ที่กล่าวว่าเป็นชุมชนที่ถูกสร้างบนพืน้ฐานความสมัพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้ที่มี
ความชื่นชอบในแบรนด์เดียวกัน (Muniz & O’Guinn, 2001) ดงันัน้ แรงจูงใจและลกัษณะการมี
ปฏิสมัพนัธ์ภายในชุมชนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงมีความแตกต่างจากลกัษณะบางส่วนของนิยาม
ชมุชนแบรนด์ (Jahn & Kunz, 2012) 

ดังนัน้ งานวิจัยชิน้นีจ้ึงได้ท าการรวบรวมสองแนวคิด ได้แก่ ความผูกพันผู้บริโภคใน
ชุมชนและคุณภาพความสมัพันธ์แบรนด์มาใช้เพื่อศึกษาปรากฏการณ์ที่เกิดขึน้ร่วมกัน โดยได้
ท าการศึกษาผ่านสื่อสังคมเฟซบุ๊ กกรุ๊ปที่มีลักษณะตรงตามนิยามความเป็นชุมชนแบรนด์          
โดยเลือกศกึษาเฟซบุ๊กกรุ๊ปที่สร้างขึน้เพื่อพดูคยุเก่ียวกบัแบรนด์ Netflix โดยเฉพาะ เนื่องจากเป็น
แบรนด์ที่อยู่ในรูปแบบธุรกิจที่ต้องอาศยัการแนะน าเนือ้หาและแลกเปลี่ยนข้อมลูเก่ียวกับบริการ
ที่น าเสนอเพื่อสร้างฐานสมาชิกและผลประกอบการที่ดี  
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วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการเข้าร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์ พฤติกรรมและระดับความ
ผูกพันในชุมชน Netflix ออนไลน์คุณภาพความสัมพันธ์ในชุมชน Netflix ออนไลน์กับความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการเข้าร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์ กับ 
พฤติกรรมการมีสว่นร่วมและระดบัความผกูพนัในชมุชน Netflix ออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการเข้าร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์ กับ 
คณุภาพความสมัพนัธ์ของชมุชน Netflix ออนไลน์ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและระดับความผูกพันในชุมชน Netflix 
ออนไลน์กบั คณุภาพความสมัพนัธ์ของชมุชน Netflix ออนไลน์ 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและระดับความผูกพันในชุมชน Netflix 
ออนไลน์กบั ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix 

6. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสมัพันธ์ในชุมชน Netflix ออนไลน์กับ 
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากวัตถุประสงค์การวิจัยนัน้ท าให้สามารถก าหนดสมมติฐานงานวิจัยครัง้นีท้ัง้หมด 5 

สมมติฐาน ได้แก่  
1. แรงจงูใจในการเข้าร่วมชมุชน Netflix ออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมและระดบัความผกูพนัในชมุชน Netflix ออนไลน์  
2. แรงจูงใจในการเ ข้า ร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์  มีความสัมพัน ธ์กับ  คุณภาพ

ความสมัพนัธ์ของชมุชน Netflix ออนไลน์  
3. พฤติกรรมและระดบัความผกูพนัในชุมชน Netflix ออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับ คณุภาพ

ความสมัพนัธ์ของชมุชน Netflix ออนไลน์  
4. พฤติกรรมและระดับความผูกพันในชุมชน Netflix ออนไลน์มีความสมัพันธ์กับ ความ

จงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix 
5. คณุภาพความสมัพนัธ์ในชุมชน Netflix ออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับความจงรักภกัดีต่อ

แบรนด์ Netflix  
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ท าให้สามารถก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจยัได้ดงัภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 

วิธีการวิจัย 
การวิจยันีศ้ึกษากลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มผู้ติดตามเฟซบุ๊กกรุ๊ปที่ถูกสร้างขึน้เพื่อพูดคุย

เก่ียวกับ Netflix ที่ได้รับความนิยมสงูภายในประเทศไทยตามจ านวนผู้ติดตามและระดับความ
เคลื่อนไหวภายในชุมชน ทัง้หมด 2 ชุมชน ได้แก่ Netflix Thai Club (100,784 คน) และ Netflix 
Lover Thailand (121,323 คน) (ข้อมลูการกดเข้าร่วม ณ วนัที่ 17 มิถนุายน พ.ศ. 2562) จ านวน 
260 คน ที่ค่าระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 93 ตามสูตรค านวณแบบทราบจ านวนประชากรของ 
Taro Yamane  ผ่านการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-End 
Questionnaire) ภายในชุมชนเฟซบุ๊กกรุ๊ปเก่ียวกับ Netflix ทัง้ 2 ชุมชน โดยใช้มาตรวัดมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท ตัง้แต่วันที่ 15 มีนาคม พ.ศ.2562 
จนถึงวันที่ 30 เมษายน พ.ศ.2562 ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครัง้นีเ้ลือกใช้การ
วิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ด้วยสถิติพืน้ฐาน ประกอบด้วย ค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทัง้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) ด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อศึกษาและอธิบาย
ความสัมพันธ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม รวมทัง้เพื่ออธิบาย
ทิศทางและปริมาณความสมัพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ (Wright, 1934; จินตนา ธนวิบลูย์ชยั, 2537) 
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ผลการวิจัยและอภปิราย 
ผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 16-25 ปี เป็น

นกัเรียนหรือนกัศึกษาที่ก าลงัศกึษาหรือจบการศึกษาสงูสดุในระดบัชัน้ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
โดยมีพฤติกรรมการเข้าเยี่ยมชมเฟซบุ๊กกรุ๊ปเก่ียวกับ Netflix ทุกวัน มีระดับแรงจูงใจในการเข้า
ร่วมชมุชน Netflix ออนไลน์ระดบัปานกลางโดยมีแรงจงูใจจากผลประโยชน์ทางข้อมลูสงูที่สดุ อีก
ทัง้ยงัมีพฤติกรรมการมีสว่นร่วมและระดบัความผกูพนัโดยรวมปานกลางค่อนไปทางต ่า โดยสว่น
ใหญ่นิยมมีส่วนร่วมผ่านวิธีการอ่านข้อความจากโพสต์ในกรุ๊ปสูง แต่การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และ การกดแบ่งปัน (Share) ภายในเฟซบุ๊กกรุ๊ปกลบัอยู่ในระดบัต ่า 

กลุ่มตวัอย่างมีคุณภาพความสมัพนัธ์ของชุมชน Netflix ออนไลน์ ในภาพรวมในระดับ
ปานกลาง โดยมีมิติความสัมพันธ์ด้านคุณภาพความเป็นหุ้นส่วนอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ 
ความมุ่งมั่น และ การพึ่งพาซึ่งกันและกันซึ่งจัดว่ามีคุณภาพความสัมพันธ์ในระดับกลาง
นอกจากนัน้ ยงัพบว่าระดบัความจงรักภักดีต่อแบรนด์ Netflix ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่
ในระดบัสงู โดยความจงรักภกัดีในมิติด้านทศันคติ และ ความตัง้ใจซือ้ มีระดบัสงูสดุ รองลงมา
คือ การแนะน าและบอกต่อ และความเต็มใจที่จะช าระค่าบริการที่สงูกว่า  

ข้อสงัเกตจากผลการวิจยัครัง้นี ้คือ การที่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่นัน้มีแรงจงูใจเพื่อค้นหา
ข้อมลูมากกว่าเพื่อเข้าสงัคม ทัง้นี ้อาจเป็นไปตามที่ Furlong (1989) และ Wellman (1996) ได้
อธิบายไว้ว่า เมื่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์เป็นพืน้ที่ที่ถูกสร้างขึน้เพื่อการพูดคุยเก่ียวกับแบรนด์ 
ดังนัน้การแลกเปลี่ยนข้อมูล ( Information Exchange) จึงจัดเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้คน
ตดัสินใจเข้าร่วมชุมชนออนไลน์มากที่สดุ อีกทัง้ สมาชิกภายในชุมชนสามารถแลกเปลี่ยนความ
สนใจ หรือ คุณค่า กับสมาชิกในชุมชนได้โดยไม่จ าเป็นต้องมีความสนิทสนมกัน (Wellman & 
Gulia, 1999; Ridings & Gefen, 2004) ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัที่พบว่ากลุม่ตวัอย่างมีความ
ต้องการรู้จกัสมาชิกคนอื่นน้อย 

นอกจากนี ้แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างเกือบทัง้หมดมีพฤติกรรมการเข้าเยี่ยมชมเฟซบุ๊กกรุ๊ป
เก่ียวกับ Netflix เป็นประจ าอย่างน้อย 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ แต่เมื่อศึกษาเจาะลึกลงไปกลบัพบว่า 
พฤติกรรมการมีสว่นร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น (Comment) และ การกดแบ่งปัน 
(Share) ภายในเฟซบุ๊กกรุ๊ปกลบัอยู่ในระดับต ่า แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจ านวนมากมีส่วนร่วม
โดยไม่มีการโต้ตอบ เช่น อ่านความคิดเห็นของคนอื่น หรือ การแฝงตวั (Shang, Chen, & Liao, 
2006) ซึ่งอาจเกิดขึน้จากการขาดความกระตือรือร้น (Enthusiasm) ในการมีส่วนร่วมผ่านการ
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แสดงความคิดเห็น ตามที่ผลการวิจยัพบว่ากลุม่ตวัอย่างมีความกระตือรือร้นในการมีสว่นร่วมกับ
กรุ๊ปเก่ียวกบั Netflix ในระดบัต ่า 

จดุที่น่าสงัเกตอีกประการคือ การที่แม้ว่าที่สมาชิกภายในชมุชนเก่ียวกบั Netflix จะไม่ได้
มีระดับการปฏิสมัพันธ์ระหว่างสมาชิกมากนัก แต่ผลการวิจัยยังพบว่าระดับการมีปฏิสัมพันธ์
และความผูกพันต่อชุมชนแบรนด์ของสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง โดยรู้สึกว่าชุมชนเก่ียวกับ 
Netflix เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้และจะรู้สึกเสียใจหากกรุ๊ปเก่ียวกับ Netflix ต้องปิดตัวลง อาจเป็น
เพราะว่า สมาชิกรับรู้ว่าข้อมลูภายในชมุชนนัน้มีประโยชน์หรือสามารถตอบสนองความต้องการ
บางอย่ างไ ด้  ดังนั น้  เมื่ อสมาชิกในชุมชนเกิดความพึงพอใจจากประโยชน์  (Utility)  
และ ความเ ก่ียวข้องสัมพัน ธ์กัน  (Relevance) กับแบรนด์  (Fiore, Kim, & Lee, 2005 ; 
Rappaport, 2007; Wang, 2006) จึงท าให้เกิดความเชื่อมโยงเข้าเป็นความผูกพนัที่มีต่อชุมชน
แบรนด์ออนไลน์ 

การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง และ ค่าสมัประสิทธิถดถอยมาตรฐานระหว่างตัวแปร

และระดบัการมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า มีคู่ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรที่มีนัยส าคญั 0.001 
( * * *  p<0 . 001 )  ทั ง้ หมด  4  คู่  ไ ด้ แก่  แร งจู ง ใ จกับความผูกพัน  (MOTIVATION → 
ENGAGEMENT) ความผูกพันคุณภาพความสัมพันธ์แบรนด์  (ENGAGEMENT → BRQ) 
แรงจู ง ใจกับคุณภาพความสัมพัน ธ์แบรน ด์  (MOTIVATION → BRQ)  และ  คุณภาพ
ความสัมพันธ์แบรนด์กับความจงรักภักดี (BRQ → LOYALTY) ในขณะที่คู่ความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร (ENGAGEMENT → LOYALTY) กลบัไม่มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ  ท าให้สามารถเขียนเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรงานวิจัยได้ดังแผนภาพที่  2

 

แผนภาพที่ 2  เส้นทางความสมัพนัธ์ของตวัแปรงานวิจยั 
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หลังจากนัน้ จึงน าเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในงานวิจัยมาหาอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และ ผลรวมอิทธิพล (Total 
Effect: TE) ดังแสดงในตารางที่ 3 โดยพบว่า แรงจูงใจในการเข้าร่วมชุมชน Netflix ออนไลน์       
มีความสัมพันธ์ทางอ้อมเชิงบวกกับ คุณภาพความสัมพันธ์ของชุมชน Netflix ออนไลน์ และ 
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix  

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์คา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล  

ตวัแปรตาม อิทธิพล ตวัแปรท านาย 
MOTIVATION ENGAGEMENT BRQ 

ENGAGEMENT Direct Effect 
Indirect 
Effect 
Total Effect 

.412*** 

.000 

.412*** 

- 
- 
- 

.000 

.000 

.000 

BRQ Direct Effect 
Indirect 
Effect 
Total Effect 

.173*** 

.289*** 

.462*** 

.702*** 

.000 

.702*** 

- 
- 
- 

LOYALTY Direct Effect 
Indirect 
Effect 
Total Effect 

.000 

.224*** 

.224*** 

-.025 
.355 
.330 

.506*** 

.000 

.506*** 

หมายเหต ุ: มีนยัส าคญั * p < 0.05,  **   p < 0.01, ***   p < 0.001 

ดงันัน้ ผลการศึกษาจึงสามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจจากผลประโยชน์ทางข้อมลู บนัเทิง 
และ สังคม ที่ เกิดขึน้ของสมาชิกภายในชุมชนเก่ียวกับ Netflix นัน้ส่งผลให้สมาชิกแสดง
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การอ่านข้อความ การกดถูกใจ การแสดงความ
คิดเห็น และ การแบ่งปันข้อความ รวมทัง้ยังท าให้เกิดระดับความผูกพันต่อชุมชนสูงขึน้ ท าให้
สมาชิกภายในชุมชนมีระดับคุณภาพความสัมพันธ์ต่อชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่ดี เกิดการรับรู้
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คณุภาพของบทบาทความเป็นหุ้นส่วนของชมุชน ความมุ่งมัน่ และการพึง่พาอาศยัซึง่กนัและกนั
ในชมุชนที่ดีจนน าไปสูค่วามจงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix ต่อไป 

ทัง้นี ้เป็นไปตามแนวคิดเก่ียวกบัชมุชนที่กลา่วว่าชมุชน หมายถึง ความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้
จากการรวมตวัเพื่อสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างกันของกลุม่บุคคลที่มีความสนใจหรือความต้องการ
ได้รับประโยชน์ที่คล้ายคลึงกัน (Andrews, 2002) โดยข้อมูลที่อยู่ในชุมชนแบรนด์นัน้จะเป็นตวั
สง่เสริมให้สมาชิกในชมุชนเกิดการบริโภค แบ่งปัน และ แสดงพฤติกรรมต่างๆ ภายในชมุชน (de 
Vries, Gensler, & Leeflang, 2012; de Vries & Carlson, 2014; Dolan et al., 2016; Jahn & 
Kunz, 2012; Kang, Tang, & Fiore, 2014; Luarn, Lin, & Chiu, 2015; Cvijikj & Michahelles, 
2013) ซึ่งจะท าให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องและเกิดระดับความผูกพันกับชุมชนแบรนด์
ออนไลน์ดังกล่าวเพิ่มขึ น้ผ่านการตอบโต้ แลกเปลี่ยน และพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน 
(Reciprocity) (Fournier, 1994) เกิดเป็นความเชื่อมโยงทางอารมณ์ (emotional bonding) 
(Heath, 2007; Marci, 2006 ; Rappaport, 2007; Wang, 2006) และความชื่นชอบและพงึพอใจ 
(pleasure and satisfaction) (Fiore et al., 2005) ที่ท าให้รับรู้ถึงระดบัความแข็งแรงของคณุภาพ
ความสัมพันธ์ที่ เกิดขึ น้กับชุมชนแบรนด์ (Brand Relationship Quality) ตามทฤษฎีเ ร่ือง
ความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ของ Fournier (1998) โดยเมื่อปฏิสมัพันธ์ทางสังคม
ของผู้บริโภคภายใต้สภาพแวดล้อมของชมุชนแบรนด์ออนไลน์เป็นไปด้วยดีจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สกึเชื่อมโยงกับชมุชนและแบรนด์ได้และกลายเป็นความสมัพนัธ์ที่มีคณุภาพในที่สดุ (Lou 
& Koh, 2017)  

 เมื่อผู้บริโภคพฒันาความสมัพนัธ์ทัง้กับชุมชนแบรนด์ออนไลน์และกับแบรนด์แล้ว จะ
เกิดเป็นความสอดคล้องในจิตใจของผู้บริโภคและสง่ผลให้เกิดความจงรักภกัดีในเวลาต่อมา โดย
คุณภาพความสัมพันธ์ที่แข็งแรงที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี 
(Fournier & Yao, 1997; De Wulf et al., 2001; Hennig-Thurau & Klee, 1997; Moorman et 
al., 1993 ; Algesheimer et al., 2005)  ในมิติของการตัดสินใจ เลือกแบรนด์  (Dommer, 
Swaminathan, & Gürhan-Canli, 2015 ; Swaminathan, Stilley, & Ahuluwalia, 2009)  การ
แนะน าและบอกต่อ (Word-of-Mouth) (Park and Kim, 2014) ความตัง้ใจที่จะจ่ายราคาสูง 
(willing to pay price premium) (Park & Kim 2014)  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีผลการศกึษาจากหลายงานวิจยัรองรับว่าพฤติกรรมการมีสว่น
ร่วมและระดับความผูกพันชุมชนแบรนด์มีอิทธิพลกับความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Adjei et al., 
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2010 ; Jansen et al., 2009 ; Kim et al., 2008 ; McAlexander et al., 2002 ; Casaló et al., 
2007; Casaló et al., 2010) แต่จากผลการศึกษาครัง้นีก้ลบัพบว่า พฤติกรรมและระดับความ
ผกูพนัในชมุชน Netflix ออนไลน์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ Netflix อย่างมี
นยัส าคญั ทัง้นี ้อาจเนื่องมาจาก กลุ่มตวัอย่างที่เป็นสมาชิกในชุมชนมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
ผ่านวิธีการอ่านข้อความภายในชุมชน หรือที่เรียกว่าเป็น ผู้แฝงตวั (Shang et al., 2006) ท าให้
สมาชิกไม่ได้ท าหน้าที่ในการเป็นผู้สนบัสนนุแบรนด์ (brand’s advocates) ที่คอยปกปอ้งแบรนด์ 
(Habibi, Laroche, & Richard, 2014) และ เป็นผู้ เผยแพร่ (evangelists) ที่คอยเสนอความ
ประทบัใจที่มีต่อแบรนด์ให้กับผู้อื่น (Schau, Muñiz, & Arnould, 2009) ซึ่งจดัเป็นส่วนส าคญัใน
การสง่เสริมให้สมาชิกภายในชมุชนแบรนด์นัน้เกิดความจงรักภกัดีเพิ่มขึน้ (McAlexander et al., 
2002; Muniz & O’Guinn, 2001) ดงันัน้ เมื่อสมาชิกภายในชุมชนมีระดบัการมีส่วนร่วมน้อย จึง
ท าให้การเข้ามามีส่วนร่วมภายในชุมชนไม่ได้กระตุ้นให้เกิดความจงรักภกัดีโดยตรง แต่จะเกิด
ความจงรักภักดีขึน้เมื่อสมาชิกนัน้เกิดความเชื่อมโยงทางอารมณ์จนรับรู้ระดับคุณภาพ
ความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้ในชุมชนก่อนจึงจะกระตุ้นให้เกิดความจงรักภกัดีเพิ่มขึน้ต่อไป ซึง่สามารถ
แสดงภาพรวมงานวิจยัครัง้นีไ้ด้ดงัภาพที่ 3 

 

ภาพที่ 3  สรุปการอภิปรายการศกึษางานวจิยั 

  



วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 7 ฉบบัท่ี 1 (ม.ค. – มิ.ย. 2563)             13 

สรุป และ ข้อเสนอแนะ 
ในปัจจบุนั ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมลูที่ได้รับมาจากผู้บริโภคด้วยกนัผ่าน

เว็บไซต์ (User-Generated Content Website) มากกว่าเว็บไซต์ที่สื่อสารโดยตรงเจ้าของ
ผลิตภณัฑ์  (Nielsen Global Online Consumer Survey, 2012) เนื่องจากมองว่าเป็นข้อมลูที่มี
ประโยชน์ ปราศจากอคติ และไม่ได้ถกูสร้างขึน้ด้วยวตัถปุระสงค์ทางการค้า (Mir & Rehman, 
2013) ผู้บริโภคออนไลน์จึงหนัไปพึง่พาเนือ้หาข้อมลูจากผู้บริโภคคนอื่นในกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ (Bae & Lee, 2011) ประกอบกบัการที่เฟซบุ๊กซึง่จดัเป็นสือ่หลกัในการเปิดรับและรับรู้ข้อมลู
ข่าวสารหนัมาให้ความส าคญักบัเฟซบุ๊กกรุ๊ปมากขึน้ (The Verge, 2019; MediaNama, 2019) 
แบรนด์หรือองค์กรจึงไม่ควรมองข้ามการใช้เฟซบุ๊กกรุ๊ปเพื่อเป็นชมุชนแบรนด์ออนไลน์ เนื่องจาก 
ชมุชนแบรนด์เป็นสถานที่รวบรวมกลุม่ผู้บริโภคที่มีความสนใจและความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ใน
การถ่ายทอด แลกเปลี่ยน และสง่เสริมให้สมาชิกภายในชมุชนแบรนด์นัน้เกิดความจงรักภกัดีต่อ
แบรนด์เพิ่มขึน้ (Muniz & O’Guinn, 2001) อีกทัง้ยงัสามารถที่จะสร้างบทสนทนาเก่ียวกบัแบ
รนด์ได้อย่างอิสระ จึงท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมลูเก่ียวกบัแบรนด์ระหว่างสมาชิกอย่าง
ต่อเนื่องและรวดเร็ว 

โดยจากผลการศกึษาครัง้นีพ้บว่า คณุภาพความสมัพนัธ์แบรนด์ที่เกิดขึน้ในชมุชนแบ
รนด์ออนไลน์มีอิทธิพลส าคญัในการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ อีกทัง้ ยงัแสดงให้เห็นว่า
การมีสว่นร่วม การสร้างปฏิสมัพนัธ์ และ ความผกูพนัที่มีกบัชมุชนแบรนด์ออนไลน์นัน้ยงัไม่เพียง
พอที่จะท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ได้แต่ต้องสร้างความสมัพนัธ์ที่มีคณุภาพในมิติต่าง ๆ 
ให้กบัสมาชิกภายในชมุชนแบรนด์ออนไลน์นัน้รับรู้ ดงันัน้ ลกัษณะและรูปแบบของการ
แลกเปลี่ยนข้อมลู การแบ่งปันประสบการณ์ และ บทสนทนาที่เกิดขึน้ภายในชมุชนจึงมี
ความส าคญัอย่างมาก เนื่องจากมีอิทธิพลต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ต่อชมุชนแบรนด์นัน้ หาก
สามารถตอบประโยชน์ด้านต่าง ๆ ที่เป็นแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกในชมุชนได้อยา่งดี 
โดยเฉพาะในด้านข้อมลูและความบนัเทิงย่อมสามารถสง่ผลให้รับรู้ถึงคณุภาพความสมัพนัธ์ที่ดี 
โดยหากกลุม่ผู้บริโภคที่รวมตวักนัเป็นสมาชิกชมุชนแบรนด์เหลา่นัน้มีระดบัแรงจงูใจและระดบั
ความผกูพนัต่อชมุชนแบรนด์สงู จะมีอิทธิพลให้เกิดความสมัพนัธ์กบัชมุชนที่มีคณุภาพ อนั
น าไปสูค่วามจงรักภกัดีต่อแบรนด์ได้ต่อไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

จากผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า ผลประโยชน์ทางด้านข้อมลูและความบนัเทิงเป็นแรงจงูใจ
หลกัในการเข้าร่วมชมุชนแบรนด์ออนไลน์ ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงมีข้อแนะน าว่า ผู้ดแูลชมุชนควรให้
ความส าคญักบัคณุภาพของข้อมลูข่าวสาร ประเด็นเนือ้หา และบทสนทนาที่เกิดขึน้ภายในชมุชน
เพื่อให้สมาชิกมีสว่นร่วมภายในชมุชนสงู โดยให้ข้อมลูและสร้างบทสนทนาภายในชมุชนที่เป็น
ประโยชน์ มีความส าคญั และ ได้ความรู้เพื่อใช้บริการแบรนด์มีประสิทธิภาพมากขึน้ (Zaglia, 
2013) เช่น ข้อมลูเก่ียวกบั ผลติภณัฑ์หรือบริการออกใหม่ ผลิตภณัฑ์หรือบริการขายดี 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการแนะน า คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์และบริการกระแสเทรนด์ใหม่ที่เก่ียวข้อง
กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการที่แบรนด์น าเสนอ และ โปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่แบรนด์น าเสนอ 
เป็นต้น (สิริลดา นาดี, 2559) ซึง่ข้อมลูเหลา่นัน้ควรมีความน่าสนใจและดงึดดูด้วยภาพ วิดีโอ 
การเลา่เร่ืองด้วยลีลาภาษาที่น่าติดตาม ผ่านบคุลิกที่โดดเด่น (วีรพงษ์ พวงเล็ก, 2561) มีความ
จริงใจและเข้าถึงอารมณ์ผู้อ่าน (อรรถรณ บาหยนั, 2559) เพือ่สร้างประสบการณ์การมีสว่นร่วม
ที่เพลิดเพลินและได้รับความบนัเทิง (Ridings & Gefen, 2004) ที่ได้รับจากการมีสว่นร่วมใน
ชมุชนออนไลน์ (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001; Nambisan & Baron, 2009; 
Nonnecke, Andrews, & Preece, 2006)  

อีกทัง้ ในการศกึษาครัง้นีพ้บว่า สมาชิกในชมุชนสว่นใหญ่นัน้จดัเป็นกลุม่ผู้แอบแฝงที่มี
พฤติกรรมการอ่านมากกว่าการแสดงความคิดเห็น ดงันัน้ ผู้ดแูลชมุชนจึงควรกระตุ้นให้เกิดผู้
สร้างสรรค์เนือ้หา (Content Creators) และ ผู้ให้ความร่วมมือ (Collaborators) จ านวนมาก
ภายในชมุชน เพื่อน าไปสูก่ระบวนการสร้างความผกูพนัที่สามารถสร้างผู้ที่มีความจงรักภกัดีต่อ
แบรนด์ได้ (Evans & McKee, 2010) โดยผู้ วิจยัเสนอให้ผู้ดแูลชมุชนท าให้สมาชิกรู้สกึว่าการ
แบ่งปันเป็นเร่ืองสนกุและท าให้รู้สกึดีกบัตวัเอง (Wasko & Faraj, 2005) ผ่านวิธีต่าง ๆ เช่น  
การเปิดประเด็นให้สมาชิกเลา่ประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด์ในแง่มมุต่าง ๆ การประกาศกลุม่
สมาชิกที่มีสว่นร่วมกบับทสนทนาภายในชมุชนแบรนด์ประจ าเดือนมากที่สดุ (Top Fans)  หรือ 
แม้กระทัง่การตอบแทนด้วยของรางวลั เป็นต้น นอกจากนี ้ผู้ดแูลยงัจ าเป็นต้องสร้างความ
เคลื่อนไหวข้อมลูที่เก่ียวข้องกบัแบรนด์ในชมุชนอย่างน้อยสปัดาห์ละครัง้ เนื่องจากผลการศกึษา
พบว่าสมาชิกภายในชมุชนสว่นใหญ่มีการเข้าเยี่ยมชมเป็นประจ าสม ่าเสมอ  

ในขณะเดียวกนั สมาชิกในชมุชนแบรนด์ออนไลน์ที่ได้ศกึษานัน้ เกิดการรับรู้มิติคณุภาพ
บทบาทความเป็นหุ้นสว่น (Partnership Quality) ภายในชมุชนมากที่สดุ ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงมี
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ข้อแนะน าให้ผู้ที่ดแูลชมุชนแบรนด์ออนไลน์วางตวัเป็นหุ้นสว่นความสมัพนัธ์ที่ดี ผ่านการปฏิบตัิ
ต่อสมาชิกภายในชมุชนเป็นอยา่งดี เคารพและพร้อมรับฟังความคิดเห็นของสมาชิกเพื่อให้เกิด
ความน่าเชื่อถือ เป็นที่พึง่พาและไว้ใจได้ พร้อมกบัวางแนวทางปฏิบตัิหรือกฏระเบียบของชมุชนที่
ชดัเจนและพร้อมรับผิดชอบต่อปัญหาที่เกิดขึน้ในชมุชน นอกจากนี ้ยงัควรตัง้ประเด็นในการ
สนทนาพร้อมกบัจดักิจกรรมให้สมาชิกมีสว่นร่วมอย่างหลากหลาย เพื่อให้เกิดความรู้สกึถึงการ
พึง่พาอาศยัซึง่กนัและกนั (interdependence) และความมุ่งมัน่ (Commitment) ต่อชมุชนแบ
รนด์ออนไลน์ ต่อชมุชนแบรนด์ออนไลน์ซึง่เป็นมิติคณุภาพความสมัพนัธ์ที่พบในงานวิจยัว่า
สมาชิกให้ความส าคญัจนน าไปสูค่ณุภาพความสมัพนัธ์ที่ดีขึน้ (Fournier, 1998) และเกิดความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ที่กลา่วถึงในชมุชนนัน้ 

นอกจากนี ้จากผลการศกึษาพบว่า สมาชิกภายในชมุชนแบรนด์ออนไลน์นัน้มีความ
จงรักภกัดีสงูในทกุมิติโดยเฉพาะทศันคติและความตัง้ใจซือ้ ผู้ วิจยัจึงมีความเห็นว่า ผู้ดแูลชมุชน
ควรกระตุ้นและสง่เสริมให้เกิดผู้สร้างสรรค์เนือ้หาภายในชมุชนจ านวนมากที่ช่วยในการตดัสนิใจ
และเกิดความมุ่งมัน่ที่จะซือ้เพิ่มขึน้และสร้างความร่วมมือกนัระหว่างกลุม่ผู้บริโภคกบัแบรนด์ 
(Collaboration) ในการร่วมมือสร้างสรรค์ (Co-Creation) และน าเสนอไอเดียในชมุชน (Kotler, 
2016) โดยทางผู้ วิจยัเสนอให้แบรนด์หรือองค์กรเปิดโอกาสให้สมาชิกในชมุชน 
แบรนด์ได้แสดงออกถึงความรักในแบรนด์ เพื่อให้เกิดการถ่ายทอดความรู้สกึว่าแบรนด์นัน้เป็น
แบรนด์คู่ใจ (My Brand) ระหว่างสมาชิก ซึง่จะสง่ผลให้สมาชกิภายในชมุชนเกิดความตัง้ใจและ
สง่เสริมแบรนด์ต่อไปมากขึน้โดยไม่ลงัเลไปใช้แบรนด์อื่น (Aaker, 1992) อีกทัง้ยงัควรสง่เสริมให้
สมาชิกในชมุชนมีบทบาทในการเป็นกระบอกเสียงให้กบัแบรนด์ (Healy & McDonagh, 2013) 
ผ่านการเป็นผู้สนบัสนนุแบรนด์ (brand’s advocates) ที่คอยปกปอ้งแบรนด์ (Habibi et al., 
2014) และ เป็นผู้ เผยแพร่แบรนด์ (evangelists) ที่คอยเสนอความประทบัใจที่มีต่อแบรนด์ 
(Schau et al., 2009) เพื่อให้ท าหน้าที่เป็นตวัแทนแบรนด์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีเก่ียวกบั 
แบรนด์ภายในชมุชนต่อไป 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

เพื่อเป็นการพฒันาองค์ความรู้จากขอบเขตการศกึษาของการวิจยัในประเด็นเก่ียวกบั
ประสิทธิผลของการสร้างการมีสว่นร่วมในชมุชนออนไลน์ของการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัมีข้อคิดเห็น
และข้อเสนอแนะว่า งานวิจยัในอนาคตอาจใช้วิธีการเชิงคณุภาพเพื่อเก็บข้อมลูและสรุปผลร่วม
ด้วย เช่น การสมัภาษณ์เชิงกลุม่ (Focus Group) หรือ การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 
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โดยเสนอให้ท าการศกึษาเจาะลกึในประเด็นความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความผกูพนัในชมุชนกบั
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์เนื่องจากผลการศกึษาครัง้นีไ้ม่พบความสมัพนัธ์ทางตรงระหว่างสอง
ตวัแปร การศกึษาเชิงคณุภาพจึงอาจช่วยให้ค้นพบสาเหตขุองปรากฏการณ์ที่เกิดขึน้ได้ 

เนื่องจากการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการเจาะกลุม่เปา้หมายในการส ารวจจากชมุชนที่มีความ
เก่ียวข้องกบัแบรนด์เพียงหนึ่งแบรนด์ ผู้ วิจยัจึงเสนอให้งานวิจยัในอนาคตขยายขอบเขต
การศกึษาโดยการเพิ่มจ านวนชมุชนที่เก่ียวข้องกบัแบรนด์ เพือ่ให้สามารถน าผลการวิจยัมา
เปรียบเทียบเพื่อท าการตรวจสอบกรอบแนวคิดการวิจยัให้เกิดความครอบคลมุและครบถ้วน และ
เพื่อให้เป็นตวัแทนที่ดทีี่สามารถน าข้อมลูที่ได้มาใช้ในการอธิบายประสิทธิผลที่เกิดขึน้จากชมุชน
แบรนด์ออนไลน์และวิธีการสร้างความสมัพนัธ์ที่สามารถน าไปประยกุต์ใช้กบัชมุชนแบรนด์ได้
หลายรูปแบบมากขึน้  

นอกจากนี ้การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาชมุชนออนไลน์ของแบรนด์ที่อยู่ในกลุม่
อตุสาหกรรมบนัเทิง ดงันัน้ ในอนาคตอาจท าการศกึษาเพื่อเปรียบเทียบแบรนด์ที่อยู่ต่าง
อตุสาหกรรม กลุม่ธุรกจิ หรือ ประเภทผลิตภณัฑ์และบริการ เช่น แบรนด์ในกลุม่ธรุกิจแฟชัน่ แบ
รนด์ในกลุม่อปุกรณ์อิเล็คโทรนคิ แบรนด์ในกลุม่เคร่ืองส าอาง แบรนด์ในกลุม่สินค้าอปุโภค
บริโภค และ แบรนด์ในกลุม่ธุรกิจเพื่อสงัคม เป็นต้น ที่อาจมีลกัษณะของแรงจงูใจและพฤติกรรม
การแลกเปลี่ยนข้อมลูภายในสือ่สงัคมของผู้บริโภคที่แตกต่างกนัและอาจสง่ผลกระทบต่อแต่ละ
ตวัแปรที่เกิดขึน้ภายในชมุชนแตกต่างกนั 

อีกทัง้ อาจขยายขอบเขตการศึกษาไปสู่ประสิทธิผลที่เกิดขึน้จากชมุชนแบรนด์ออนไลน์
ในรูปแบบที่แตกต่างกัน ทัง้ในรูปแบบของ ชุมชนที่ผู้ บริโภคจัดการดูแลด้วยตัวเองทัง้หมด 
(Consumer-generated community) ชุมชนที่แบรนด์หรือบริษัทมีส่วนร่วมในระดับปานกลาง
หรือควบคุมบางส่วนหรือมีการจัดการดูแลร่วมกันกับผู้ บริโภค (Consumer-Company-
generated community) และ ชุมชนที่แบรนด์มีส่วนร่วมในระดบัสูงหรือเป็นผู้ควบคุมดูแลหลกั 
(Company-generated community) เพื่อเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นถึงประสิทธิผลของรูปแบบ
ชุมชนที่แตกต่างกันซึ่งอาจมีส่วนให้เกิดรูปแบบความสัมพันธ์ภายในชุมชนที่แตกต่างกัน  
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