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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้ศึกษาและทดสอบโมเดลสมการโครงสรางท่ีมีรูปแบบการโพสต ไดแก การใหขอมูล 
การสรางความบันเทิง การใหสิทธิประโยชน และดานสังคม และการไหล เปนตัวแปรตั้งตนท่ีสงผล
ทางออมตอระดับความภักดีในตราสินคาโดยมีชุมชนตราสินคาออนไลนเปนตัวแปรสงผาน โดยมี
กลุมเปาหมายผูตอบแบบสอบถามไดแก สมาชิกผูติดตามเฟซบุกท่ีเปนทางการตราสินคาอันเดอรอารเมอร
อยางนอยเปนระยะเวลาหนึ่งเดือน จากการเก็บไดกลุมตัวอยางจํานวน 377 คน ผลการทดสอบโมเดล
สมการโครงสรางพบคาดัชนีความสอดคลอง (Fit Indices) ท่ียอมรับได คือ Chi-square = 438.438, 
Probability level = 0.00, CMIN/DF = 1.661, RMR = 0.027, RMSEA =  0.042, GFI = 0.916,  
CFI = 0.957 แสดงวา อิทธิพลจากการโพสตเฟซบุกเพจสงผลตอความภักดีในตราสินคา โดยมีระดับ
ความเขมแข็งในชุมชนตราสินคาในสื่อสังคมออนไลนท่ีทําการศึกษาเปนตัวแปรสงผาน เชนเดียวกันกับ
การไหลของผูใชงานฯ ท่ีสงผลตอความภักดีในตราสินคา โดยมีระดับความเขมแข็งในชุมชนตราสินคา
ในสื่อสังคมออนไลนท่ีทําการศึกษาเปนตัวแปรสงผาน งานวิจัยนี้อภิปรายผลการวิจัยและใหขอเสนอแนะ
ในการโพสตเฟซบุกเพ่ือสรางความเขมแข็งในชุมชนตราสินคาออนไลนและระดับความภักดีในตราสินคา
ของผูใชเฟซบุกเพจ 

คําสําคัญ:  การโพสตตราสินคา ชุมชนตราสินคาออนไลน การไหล ความจงรักภักดี เฟซบุกเพจ 
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Abstract 

This empirical research aims to study and test its structural equation model 
with brand posts including information posts, entertainment posts, remuneration posts, 
and social posts acting & flow as independent variables toward brand loyalty as dependent 
variable whereas online brand community acts as the mediator.  The target respondents 
are current users who have participated in Under Armour’s Facebook for at least a month. 
Altogether, 377 samples participate in this study.  Structural equation model provides 
acceptable fit indices (Chi-square = 438.438, Probability level = 0.00, CMIN/DF = 1.661, 
RMR =  0. 027, RMSEA =  0. 042, GFI =  0. 916, CFI =  0. 957) .  The model confirms that 
Facebook posts and flows influence brand loyalty only when online community 
contributes as their mediator to the relationships.  At the end, this research discusses 
practical implications for online marketers to use Facebook posts and flow as 
marketing tools to strengthen online brand community and brand loyalty. 

Keyword: Brand Posts, Online Brand Community, Flow, Loyalty, Facebook Page 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

แนวคิดประสบการณท่ีเหมาะสม (Optimal Experience: Flow) หรือตอไปนี้จะใชคําวา 
“การไหล” โดย Csikszentmihalyi (1990) และ Csikszentmihalyi, Abuhamdeh & Nakamura 
(2014) กลาวถึงภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีสมาธิและจดจอกับกิจกรรมหนึ่ง ๆ โดยไมเปดโอกาสให
สิ่งอ่ืน ๆ เขามารบกวน ทําใหบุคคลนั้นสามารถพัฒนาสติปญญาและสรางความสุขใหตัวเองไดอยางไม
มีขีดจํากัด แนวคิดนี้ไดถูกบูรณาการใหใชอธิบายทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก การคนขอมูล
และการสั่งซ้ือสินคาจากเว็บ (Hoffman & Novak 1996) อยางไรก็ตามยังมีอีกหลากหลายทัศนคติ
และพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดการไหลเปนแนวคิดทางจิตวิทยาท่ีนาสนใจอยางยิ่ง เพราะควรท่ีจะ
สามารถไขปริศนาบางสวนของ “กลองดํา” ในพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางสัมฤทธิ์ผล โดยเฉพาะ
ทัศนคติและพฤติกรรมในบริบทของการตลาดออนไลนในปจจุบัน ดังสามารถอางอิงจากงานวิจัยเชิง
ประจักษท่ียืนยันวาแนวคิดการไหลสามารถสรางทัศนคติเชิงบวกและนําสูผลลัพธความสัมฤทธิ์ผลทาง
การตลาดท่ีหลากหลายตามท่ีกลาวถึงขางตนไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Lin, Wang, Chang & Lin, 
2019; Ilsever, Cyr & Parent, 2007; Fu, Kang & Tasci, 2017)  

อยางไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรม พบวามีงานวิจัยของบริหารธุรกิจจํานวนนอยท่ี
ไดพยายามอธิบายตัวแปรตั้งตน หรือท่ีมาของการไหลท่ีเกิดข้ึนสําหรับลูกคาหรือผูใชงานสื่อสังคมออนไลน 
งานวรรณกรรมเชิงคุณภาพของ Hoffman & Novak (2009) ไดเสนอแนวคิดดังกลาว โดยพยายาม
ครอบคลุมตัวแปรต้ังตนและตัวแปรตามของการไหลในเชิงคุณภาพ อยางไรก็ตามงานดังกลาวเปน
เพียงขอเสนอทางแนวความคิด ซ่ึงยังไมสามารถหาหลักฐานเชิงประจักษท่ีรองรับไดอยางชัดเจน 
ขณะท่ีในสวนของงานวิจัยเชิงประจักษเทาท่ีทําการสืบคนพบ Guo, Xiao, Van Toorn, Lai, & Seo 
(2016) และ Pelet, Ettis, & Cowart (2017) เปนสองงานวิจัยท่ีไดกลาวถึงตัวแปร Telepresence 
หรือประสบการณทางไกลของผูใชงาน ในฐานะเปนตัวแปรตั้งตนของการไหล ในเรื่องดังกลาวงานวิจัยนี้
พิจารณาวา Telepresence เปนเพียงตัวแปรเชิงจิตวิทยาท่ีเปนนามธรรมเชนเดียวกับการไหล กลาวคือ 
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เปนเพียงอีกหนึ่งทัศนคติหรือการรับรูของผูตอบแบบสอบถามวาพวกเขารูสึกเหมือนกับวาไดอยูกันซ่ึง
หนากับนักการตลาดออนไลนและ/หรือเพ่ือนสมาชิกคนอ่ืน ๆ ท่ีใชงานสื่อสังคมออนไลนดวยกันใน
ขณะนั้น จากขอวิเคราะหดังกลาวจึงนําไปสูคําถามวิจัยท่ีนาสนใจวาแลวกิจกรรมทางการตลาดอะไร
เปนตัวแปรตั้งตนท่ีเปนรูปธรรมท่ีจับตองได เปนกิจกรรมท่ีเม่ือนักการตลาดออนไลนปฏิบัติแลวจะ
นําไปสูการไหลในสวนของผูใชงานสื่อสังคมออนไลนทางการตลาด 

ในเรื่องดังกลาวงานวิจัยนี้จึงขอเสนอแนวคิดการโพสตตราสินคา (Brand Posts) เพ่ือสราง
ระดับการไหลใหผูใชงานในสื่อสังคมออนไลน ท้ังนี้เพราะการโพสตในทางปฏิบัติเปนเพียงสิ่งเดียวท่ี
นักการตลาดออนไลนจะสามารถดําเนินการเพ่ือสื่อสารเชื่อมโยงกลุมผูใชงานกับตราสินคาได วรรณกรรม
ระบุวาการโพสตตราสินคาในเฟซบุกเพจสามารถดําเนินการไดในสี่ประเภท คือ การใหขอมูลขาวสาร 
(Informational Posts) การใหความบนัเทิง (Entertaining Posts) การใหสิทธิประโยชน (Remuneration 
Posts) และสรางปกแผนทางสังคม (Social Posts) กลุมวรรณกรรมท่ีประกอบดวย De Vries, Gensler & 
Leeflang (2012) Luarn, Lin & Chiu (2015) และ Gutiérrez-Cillán, Camarero-Izquierdo & 
San José-Cabezudo (2017) เปนกลุมงานวิจัยเชิงประจักษท่ีใชแนวคิดการโพสตตราสินคาเปนตัวแปร
ตั้งตนและพบผลลัพธท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติวาการโพสตในลักษณะตาง ๆ สามารถสรางความนิยมใน
ตราสินคา (Brand Popularity) ซ่ึงกลาวถึงการสรางพฤติกรรมเชื่อมโยงกับตราสินคา คือ การกดไลก 
กดแชร และแสดงความคิดเห็นได อยางไรก็ตามกลุมวรรณกรรมขางตนไมไดสํารวจแนวคิดการลื่นไหล
ซ่ึงถือเปนทัศนคติและพฤติกรรมเชิงลึกของผูใชงานเฟซบุกท่ีทําการศึกษา งานวิจัยนี้จึงนับเปนงานวิจัย
เชิงปริมาณแรกท่ีจะไดดําเนินการสํารวจและทดสอบวาการโพสตตราสินคาสามารถตัวแปรตั้งตนใหกับ
การไหลไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไมและอยางไร  
 นอกจากนี้เพ่ือใหเกิดความครบถวนในการทําการศึกษาการไหลท้ังท่ีมาและผลกระทบ 
อันเปนการตอบคําถามวิจัยสืบเนื่องวา เม่ือนักการตลาดออนไลนสามารถสรางการไหลจากผูใชงานสื่อ
สังคมออนไลนไดในระดับหนึ่งแลว จะสามารถพยากรณทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคภายหลังท่ี
เปนประโยชนสูงสุดของตราสินคาหรือองคกรไดอยางไร เพ่ือตอบวัตถุประสงคดังกลาว งานวิจัยนี้จะ
ไดศึกษาตัวแปรท่ีเก่ียวของกับชุมชนตราสินคาออนไลน (Laroche, Habibi, & Richard; 2013) และ
ความจงรักภักดีในตราสินคา (Shim, Forsythe, & Kwon, 2015) การสรางชุมชนตราสินคาออนไลน
เปนแรงบันดาลใจในการบรรลุเปาหมายของนักการตลาดท่ีตองการสรางความไดเปรียบใหกับตราสินคา 
เพราะชุมชนฯ เปนจุดเริ่มตนและเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับสมาชิก นักการตลาดและสมาชิกใน
ชุมชนมีสวนรวมในกระบวนการสื่อสารและใชชุมชนเปนหนึ่งในชองทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
และสัมฤทธิ์ผล ดังนั้นชุมชนฯ จึงเปนชองทางในการสรางทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเปนท่ีตองการสําหรับ
ตราสินคาและเปนพ้ืนท่ีในการรวมตัวของกลุมท่ีมีความหลากหลายแตมีใจเดียวกัน คือ ตระหนักรู 
สนใจ และอยากแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางสมาชิกในกลุมเดียวกัน McAlexander et al., (2002) 
กลาววาความไดเปรียบท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับการสรางชุมชนท่ีเขมแข็ง คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ซ่ึงถือเปนถวยรางวัลแหงความสําเร็จของทุกองคกรธุรกิจดวย ดังนั้นในภาพรวม งานวิจัยนี้จะไดนําเสนอ
กรอบแนวคิดเพ่ือตอยอดองคความรูเชิงวิชาการท่ีเก่ียวเนื่องกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาในบริบทของสื่อ
เฟซบุกของตราสินคา นอกจากนี้ในเชิงการปฏิบัตินักการตลาดออนไลนจะไดองคความรูท่ีเก่ียวของกับ
การตลาดเชิงเนื้อหาและสามารถจัดลําดับความสําคัญของลักษณะการโพสตตราสินคาท่ีสรางการไหล
ใหกับสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจและตามวรรณกรรมท่ีไดอางอิงขางตน เพ่ือนําไปสูชุมชนตราสินคาออนไลน
ท่ีประสบความสําเร็จและ สามารถสรางความภักดีในตราสินคาได 
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 งานวิจัยนี้ใชบริบทธุรกิจเปนอุตสาหกรรมกีฬา เพราะอาจจะกลาวไดวาในชวงทศวรรษท่ี
ผานมา อุตสาหกรรมกีฬาทวีความสําคัญมากข้ึนในประเทศไทย และสาํหรับอุตสาหกรรมกีฬา โดยเฉพาะ
ผูผลิตและจัดจําหนายสินคากีฬาก็เปนเชนเดียวกับองคกรธุรกิจอ่ืน ๆ คือ มีภาวการณแขงขันระหวางกัน
ท่ีรุนแรงมากข้ึนทุกขณะ ดังนั้นทุกองคกรท่ีเก่ียวของมีความจําเปนจะมีองคความรูในการทําการตลาด
ออนไลน โดยเฉพาะการโพสตเนื้อหาเรื่องราวตาง ๆ ผานทางสื่อสังคมออนไลน หรือเฟซบุก เพ่ือสราง
ชุมชนตราสินคาใหกับกลุมลูกคาซ่ึงเปนผูใชงานสื่อสังคมออนไลนท่ีมีใจเดียวกัน และท่ีสําคัญการสราง
การไหลในการใชงาน ท้ังนี้ยอมคาดหวังวาหากประสบความสําเร็จแลว ตราสินคาของตัวเองจะสามารถ
สรางความจงรักภักดีในตราสินคาตอผูใชงานเฟซบุกเพจท่ีเปนหรือจะกลายมาเปนลูกคาศักยภาพ 
(Potential Customers) ขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพและสัมฤทธิ์ผล โดยเชนเดียวกับองคกร
ธุรกิจอ่ืน ๆ (Fullerton & Merz, 2008) ดังนั้นงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาและทดสอบโมเดล
สมการโครงสรางท่ีมีรูปแบบการโพสต ไดแก การใหขอมูล การสรางความบันเทิง การใหสิทธิประโยชน 
และดานสังคม ท้ังหมดเปนตัวแปรต้ังตน โดยมีการไหล และชุมชนตราสินคาออนไลนเปนสองตัวแปร
สงผานตามลําดับ ไปยังความภักดีตอตราสินคา เพ่ือใหไดขอมูลเชิงประจักษประกอบการสรางกลยุทธ
เชิงเนื้อหาผานสื่อสังคมออนไลนท่ีมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเก่ียวของกับตัวแปรหลักท่ีทําการศึกษา 

การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน 

สําหรับกรอบแนวคิดท่ีนําเสนอในงานวิจัยนี้ประกอบไปดวยวรรณกรรมอยางนอยสี่กลุม 
ไดแก แนวคิดการทําการตลาดเชิงเนื้อหา แนวคิดการไหล แนวคิดชุมชนตราสินคาออนไลน และแนวคิด
ความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงตอไปนี้จะไดทบทวนวรรณกรรมพรอมกับพัฒนาสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 แนวคิดการทําการตลาดเชิงเนื้อหาดวยการโพสตในเฟซบุก 
 การโพสตเปนวิธีการสําคัญในการสรางการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) จัดเปน
เครื่องมือสื่อสารท่ีตราสินคาดําเนินการโดยมุงหวังจะสรางการเขาถึง การรับรูและการมีสวนรวมของ
ลูกคาออนไลน ตามคําจํากัดความของ Pullizzi (2012) ไดอธิบายวาการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) หมายถึง การสรางเนื้อหาเพ่ือเพ่ิมมูลคา เพ่ือความจดจํา ความรูสึก ทัศนคติ ตลอดจน
พฤติกรรมท่ีดีของผูบริโภคหรือลูกคาท่ีมีตอสินคาหรือบริการของตัวเองอยางตอเนื่อง ในทางปฏิบัติการ
ทําการตลาดเชิงเนื้อหาผานสื่อสังคมออนไลน องคกรสามารถโพสตเนื้อหาผานรูปแบบ ไดแก ขอความ 
ภาพ วิดีโอและลิ้งกตาง ๆ ท่ีกระตุนความสนใจและการตอบสนองไปยังกลุมเปาหมายโดยเฉพาะท่ีเปน
สมาชิกอยูในเฟซบุก DeVries, Gensler, & Leeflang (2012) และ Luarn, Lin, & Chiu (2015)  
ไดศึกษารูปแบบการโพสตตาง ๆ ของเฟซบุกและระบุวาสามารถแบงออกเปนสองสวนหลักตามวัตถุประสงค
ของการตลาดเชิงเนื้อหา ไดแก การโพสตเพ่ือใหขอมูลท่ีเก่ียวของทางธุรกิจ (Informative Brand 
Posts) และการโพสตเพ่ือความบันเทิง (Entertaining Brand Posts) อาจกลาวไดวาการโพสตใน
แบบแรกเปนการใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคา กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ รวมถึงกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาดและชองทางการตลาดใหกับลูกคา ซ่ึงเรียกไดวาเปนการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือให
ขอมูลท่ีเก่ียวของกับธุรกิจและสิทธิประโยชนโดยตรงกับลูกคาท่ีเปนสมาชิกเฟซบุก อยางไรก็ตาม
วัตถุประสงคของการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีสําคัญในแบบท่ีสอง คือ การโพสตเพ่ือความบันเทิง เปนลักษณะ
การโพสตท่ีไมเก่ียวของกับตัวสินคาหรือบริษัท แตเปนการดําเนินการเพ่ือสรางความสนุก ความผอนคลาย 
และเปนการกระตุนใหลูกคาเขาถึงตัวตนของตราสินคาใหเกิดการจดจํา ความประทับใจท่ีดีกับการ
เปนสมาชิกเฟซบุกเพจของบริษัท 
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 นอกเหนือจากนี้ Gutiérrez-Cillán, Camarero-Izquierdo & San José-Cabezudo, (2017) 
ไดระบุรูปแบบการโพสตท่ีกลาวถึงเนื้อหาเชิงสิทธิประโยชน (Remuneration) และเนื้อหาเชิงสังคม 
(Social) วาเปนอีกสองประเภทที่มีความสําคัญและสามารถสรางการรับรูและการมีสวนรวมของ
ผูใชงานเฟซบุก ในสวนของสิทธิประโยชนหรือผลประโยชนงานวิจัยระบุวาบทบาทของการเสาะหา
ประโยชน (Benefits Sought) เปนปจจัยท่ีสรางพฤติกรรมและเปนแรงบันดาลใจของผูใชงานเฟซบุก
ท่ีสนใจและเขามามีสวนรวม ดังนั้นการโพสตท่ีชวยใหผูใชงานฯ ตัดสินใจวาจะใชสินคาอะไร ซ้ือท่ีไหน 
และในโอกาสอะไรจึงจัดวาเปนประเภทของการโพสตเชิงสิทธิประโยชน ท่ีจะใหประโยชนได ขณะท่ี
การโพสตอีกประเภทหนึ่งท่ีเรียกวาการโพสตเนื้อหาเชิงสังคม เปนสวนหนึ่งของประสบการณในฐานะ
สมาชิกของกลุมเฟซบุกจะเนนการมีสวนรวมในเครือขายสังคมออนไลน ไดแก การโพสตเพ่ือใหสมาชิก
อัปโหลดรูปภาพตัวเอง สงความคิดเห็น หรือโหวตกับเรื่องราวหัวขอตาง ๆ 
 แนวคิดชุมชนตราสินคาออนไลน 
 เริ่มตนจากคําจํากัดความของชุมชนตราสินคาซ่ึงอาจเริ่มตนดวยคําวา “ชุมชน” ซ่ึงประกอบไป
ดวยสมาชิกท่ีเปนบุคคลและมีความสัมพันธระหวางกัน ชุมชนเกิดจากการท่ีสมาชิกท่ีมึความตองการ
คลายกันมีการติดตอสื่อสารกันเพ่ือสรางผลประโยชนท่ีมีรวมกัน ในบางชุมชนการสรางผลประโยชน
รวมกันระหวางสมาชิกอาจมีมากกวาแคการพูดคุย แตหมายไปถึงการแลกเปลี่ยนและแบงปนทรัพยากร
ท้ังท่ีจับตองไดและไมไดใหแกกัน เชน อาหาร ขอมูล หรือแมแตคําแนะนําตาง ๆ Muniz & O’Guinn 
2001, McAlexander, Schouten, & Koening (2002) กลาววาในความสัมพันธท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนใน
ชุมชนสิ่งหนึ่งท่ีสมาชิกทุกคนแชรกันแบบเสมอตนเสมอปลาย คือ การสรางและการตอรองความหมาย
สําหรับสิ่งตาง ๆ (The creation and negotiation of meaning) ดังนั้นในความหมายเชิงลึกของ
ชุมชนจึงอาจจะพิจารณาไดวาสมาชิกในชุมชนจะมีความรูความเขาใจ ทัศนคติ หรือแมแตคานิยมในสิ่ง
สําคัญตาง ๆ ท่ีเหมือนกันหรืออยางนอยตองไปในทิศทางเดียวกันได เพราะหากสมาชิกคนใดคนหนึ่งไม
เห็นดวยกับสิ่งท่ีสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนเห็นตรงกันแลว สมาชิกคนดังกลาวก็จะตองออกจากชุมชน
ไปเนื่องจากไมสามารถพูดคุยหรือเจราจากับใครในชุมชนได เมื่อถึงยุคสมัยของสื่อสังคมออนไลน 
Laroche et al, (2013) เปนงานวิจัยแรก ๆ ท่ีไดผนวกแนวคิดสื่อสังคมออนไลนของ Kaplan and 
Haenlein (2010, p. 61) เขากับแนวคิดชุมชนตราสินคาของ Muniz & O’Guinn (2001, p. 412) 
และนําเสนอแนวคิดชุมชนตราสินคาออนไลน (Social media based brand communities) โดยได
ระบุวา “เม่ือกลุมแอปพลิเคชันหรือสื่อสังคมออนไลน เชน เฟซบุก ซ่ึงสรางบนพ้ืนฐานแนวคิดและ
เทคโนโลยีของ เว็บ 2.0 สนับสนุนใหเกิดการสรางและแลกเปลี่ยนเนื้อหาท่ีริเริ่มโดยผูใชเองกอใหเกิด 
“ชุมชนท่ีมีความเฉพาะไมถูกจํากัดดวยพ้ืนท่ีแตมีโครงสรางความสัมพันธทางสังคมระหวางบุคคลผู 
ชื ่นชอบตราสินคา ผลการวิจัยโดย Laroche et al, (2013) พบวาพฤติกรรมปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้น
ในเฟซบุกเพจสงผลใหเกิดชุมชนตราสินคาท่ีมีลูกคาเปนศูนยกลาง (McAlexander, Schouten, & 
Koening, 2002) โดยความเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาในเฟซบุกเปนตัวแปรอิสระท่ีสงผลใหเกิด
ความสัมพันธระหวางลูกคาเปาหมายและองคประกอบทางการตลาด ไดแก กลุมลูกคาดวยกันเอง 
(Other Customers) ตราสินคา (Brand) ผลิตภัณฑ/บริการ (Products/Services) และบริษัท/
นักการตลาด (Company/Marketer) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Sicilia & Palazón (2008) ท่ีได
ศึกษาชุมชนตราสินคาออนไลน (Virtual Brand Community) โดยงานวิจัยชิ้นหลังไดใหคําจํากัด
ความวาเปน “กลุมของบุคคลท่ีมีความสนใจเดียวกันในตราสินคาและมีการสื่อสารระหวางกันทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกสท่ีองคกรเจาของตราสินคาจัดทําใหเพ่ือสนับสนุนตราสินคานั้น ๆ” ดังนั้นอาจจะสรุปได
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วาองคประกอบสามประการท่ีสําคัญท่ีสรางชุมชนตราสินคาออนไลนได คือ ผลประโยชน (Benefits) 
ท่ีสมาชิกเฟซบุกไดรับจากการเขารวมและมีปฏิสัมพันธภายในชุมชนฯ ประสบการณตาง ๆ ท่ีมีรวมกัน 
แมจะไดจากภายนอกชุมชุมแตเม่ือมีการแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกันแลวทําใหเกิดความรูสึกท่ีปลอดภัย
และเขมแข็งมากข้ึน 
 แนวคิดการไหล 
 สําหรับแนวคิดการไหลเปนแนวคิดทางจิตวิทยา ท่ีสามารถเชื่อมโยงทัศนคติ ความคิดท่ีเปน
นามธรรม สูการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมท่ีเปนรูปธรรมท่ีสังเกตและรับรูไดโดยตัวของผูบริโภคเอง 
โดยเฉพาะทัศนคติและพฤติกรรมในบริบทของการตลาดออนไลนในปจจุบัน ผูใชสื่อสังคมออนไลน
อาจจะสังเกตหรือรับรูถึงพฤติกรรมหรือระยะเวลาท่ีผานไปอยางรวดเร็วในการใชงานเฟซบุก แนวคิด
การลื่นไหลเชิงอารมณ หรือท่ี Csikszentmihalyi (1990) และ Csikszentmihalyi, Abuhamdeh, & 
Nakamura (2014) นักวิจัยจากตางประเทศท่ีเปนผูริเริ่มพัฒนาแนวคิดนี้เรียก“ประสบการณท่ีเหมาะสม: 
การไหล (Optimal Experience: Flow)” มีความหมายถึง ภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีสมาธิและ 
จดจอกับกิจกรรมหนึ่ง ๆ โดยไมเปดโอกาสใหสิ่งอ่ืน ๆ เขามารบกวน ทําใหบุคคลนั้นสามารถพัฒนา
สติปญญาและสรางความสุขใหตัวเองไดอยางไมมีขีดจํากัด สําหรับแนวคิดดังกลาวสามารถอางอิงจาก
งานวิจัยเชิงประจักษท่ียืนยันวาแนวคิดการไหลสามารถสรางทัศนคติเชิงบวกและนําสูผลลัพธความ
สัมฤทธิ์ผลทางการตลาดท่ีหลากหลายตามท่ีกลาวถึงขางตนไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Lin, Wang, 
Chang & Lin, 2019; Ilsever, Cyr & Parent, 2007; Fu, Kang & Tasci, 2017) 
 สําหรับแงมุมของการไหลนั้น งานวิจัยนี้ไดนําเอาแนวคิดเชิงปฏิบัติการของ Pelet, Ettis, & 
Cowart (2017) ท่ีระบุถึงหามิติ ไดแก 1) ความมีสมาธิ (Concentration) ซ่ึงอาจตีความถึงภาวะท่ี
บุคคลมีความตั้งใจจดจอกับกิจกรรมหนึ่ง ๆ จนถึงขั้นเพิกเฉยกับสิ่งอื่น ๆ รอบตัว 2) ความสุข 
(Enjoyment) เปนระดับท่ีบุคคลรับรูถึงโลกเสมือนจริงวานาอภิรมย สนุก นาสนใจและนาตื่นเตน  
ซ่ึงอาจจะพิจารณาจากสิ่งแวดลอมท่ีไดเห็นหรือสัมผัส 3) การควบคุม (Control) ในบริบทออนไลน 
หมายถึง การรับรูความสามารถหรือขอบเขตของบุคคลในการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับสิ่งแวดลอม
ออนไลน ไดแก การอัปโหลดรูปภาพ การแชรวิดีโอ หรือการแสดงความคิดเห็นกับสิ่งท่ีสมาชิกรายอ่ืน ๆ 
โพสตในหนาเฟซบุก 4) ความทาทาย (Challenge) เปนโอกาสในการลงมือออนไลน ความทาทายมี
ความเก่ียวของกับความซับซอนของกิจกรรมท่ีดําเนินการและหากบุคคลมีทักษะความสามารถในการ
ดําเนินการกิจกรรมนั้น ๆ  ได ความทาทายก็จะเกิดข้ึน และ 5) ความอยากรู (Curiosity) เปนประสบการณ
ออนไลนท่ีเกิดข้ึนและสามารถกระตุนประสาทสัมผัสบุคคลและความสนใจในเชิงความคิด ทั้งหมดนี้
เปนพฤติกรรมท่ีสังเกตและรับรูไดเม่ือผูใชงานเฟซบุกเพจตราสินคาเขารวมและใชเวลาอยางตอเนื่องกับ
เนื้อหากิจกรรมออนไลนตาง ๆ ท่ีอยูตรงหนา 
 ท้ังนี้เม่ือบูรณาการสามแนวคิดท่ีทบทวนขางตน ไดแก ประเภทของการโพสต ชุมชนตราสินคา
ออนไลน และการไหลในเชิงอารมณ งานวิจัยของ DeVries et al. (2012) และ Luarn, Lin, & Chiu 
(2015) พบอิทธิพลของรูปแบบการโพสตบนสื่อสังคมออนไลนวาสามารถท่ีมีตอพฤติกรรมของผูใชงาน 
(จํานวนการกดไลก และความคิดเห็นตาง ๆ บนโพสต) ดังนั้นสําหรับงานวิจัยนี้การโพสต ยอมกอใหเกิด
การรับรูในสวนของเนื้อหาท้ังในสวนของเนื้อหาท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ เนื้อหาเพ่ือความบันเทิง เนื้อหา
สิทธิประโยชน และเนื้อหาทางสังคมท่ีเจาของตราสินคาไดนําเสนอเพ่ือสรางผลกระทบจากการโพสต 
(Posts Effects) เปนการสรางพฤติกรรมการมีสวนรวมท่ีเปนตัวแปรสําคัญท่ีสามารถสงผลตัวแปรท่ีจะ
ทําการศึกษา ไดแก ชุมชนตราสินคาออนไลน และการไหลเชิงอารมณ ตามสมมติฐานตอไปนี้ 
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  สมมติฐานที่ 1: ผลกระทบจากการโพสต ที่มีประเภทเนื้อหาเชิงธุรกิจ เชิงบันเทิง 
เชิงสิทธิประโยชน และเชิงสังคมสงผลตอระดับการเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาออนไลนของผูใชงาน
เฟซบุกตราสินคา 
  สมมติฐานที่ 2: ผลกระทบจากการโพสต ที่มีประเภทเนื้อหาเชิงธุรกิจ เชิงบันเทิง 
เชิงสิทธิประโยชน และเชิงสังคมสงผลตอการไหลของผูใชงานเฟซบุกตราสินคา 
  ท้ังนี้ในสวนของการไหลนั้น งานวิจัยนี้ไดพิจารณาวาสามารถเปนปจจัยท่ีสงผลตอระดับ
การเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาออนไลนได แมความเชื่อมโยงในสวนนี้จะยังไมมีงานวิจัยเชิงประจักษ
รองรับเทาที่ควร แตจากการทบทวนเนื้อหาทั้งสองแนวคิดพบวาในบริบทของสื่อสังคมออนไลน  
มีความเปนไปไดอยางมากที่สมาชิกที่มีการไหลจากการใชงานจะผนวกตัวเองเขาไปอยูในสวนหนึ่ง
ของสื่อสังคมออนไลนนั้น ๆ ทั้งนี้ในสวนของเฟซบุกเองก็ถูกจัดวาเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีเปนท่ีนิยม
และถูกใชอยางกวางขวางมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับสื่อออนไลนอ่ืน ๆ (i.e., YouTube, Twitter, Line, and 
WhatsApp) Schembri, Merrilees, & Kristiansen (2010) กลาววาผูใชเฟซบุกเติมเต็มความตองการ
สวนตัวในการระบุอัตตลักษณตัวตนและในการปฏิสัมพันธทางสังคมกับคนอ่ืน ๆ ดวยการเขารวมและ
ติดตามเนื้อหาในเฟซบุกเพจของตราสินคาท่ีตัวเองชื่นชอบ อาจจะกลาวไดวาเม่ือสมาชิกเฟซบุกเขาไป
อานขอมูล กดไลกในโพสท่ีบริษัทโดยนักการตลาดไดโพสตเอาไว หรือในสวนของความคิดเห็นท่ีผูใช 
เฟซบุกคนอ่ืน ๆ ลงเอาไว สมาชิกเฟซบุกอาจจะเขาไปตอบหรือถามคําถามเพ่ิมเติมกับนักการตลาดท่ี
ดูแลตราสินคา หรือกับผูใชเฟซบุกคนอ่ืน ๆ สมาชิกเฟซบุกคนนั้นกําลังเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรม
ออนไลนในสวนท่ีเก่ียวของกับชุมชนตราสินคานั้น ๆ ซ่ึงเม่ือเวลาผานไปสมาชิกเฟซบุกนั้น ๆ ยังคง
ดําเนินกิจกรรมอยางตอเนื่องและมีการไหลเชิงในมิติตาง ๆ ในสวนนี้ก็จะสามารถอธบิายพฤติกรรม
และความรูสึกเหนียวแนนกับกิจกรรมตาง ๆ ในเฟซบุกเพจตราสินคานั้น ๆ ได แสดงวาในสวนนี้การ
ไหลของสมาชิกคนนั้นไดกลายเปนหนึ่งในสมาชิกท่ีสรางความเขมแข็งและยั่งยืนใหกับชุมชนออนไลน
นั้น ๆ ดวย ดังสมมติฐานตอไปนี้ 
  สมมติฐานท่ี 3: การไหลของผูใชงานเฟซบุกตราสินคาสงผลตอระดับการเปนสมาชิก
ชุมชนตราสินคาออนไลนของผูใชงานเฟซบุกตราสินคา   
  ความภักดีในตราสินคา 
  ในสวนของตัวแปรสุดทายสําหรับงานวิจัยนี้ตามท่ีไดกลาวขางตน คือ ความภักดีในตราสินคา
ซ่ึงถือเปนพฤติกรรมท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดหนึ่งตัวสําหรับความสําเร็จทางการตลาด โดยเฉพาะใน
ระยะยาวเพราะองคประกอบที่สําคัญประการหนึ่งของความภักดี คือ การกลับมาซื้อซํ้าของลูกคา 
ซึ่งหมายถึง การสรางยอดขายใหกับบริษัทอยางไมมีท่ีสิ้นสุดนั่นเอง ในบริบทท่ีทําการศึกษานี้มีงานวิจัย
ของ Laroche, Habibi, & Richard, (2013) ท่ีไดศึกษากระบวนการสรางความภักดีในตราสินคาผาน
ชุมชนตราสินคาออนไลนโดยสรางสมการเชิงโครงสราง ไดแก โมเดลทางการตลาดมีลูกคาเปนจุด
ศูนยกลาง และความเชื่อถือตราสินคา (Brand Trust) (เปนตัวแปรสงผาน) ผลการวิจัยพบวาตัวแปร
ตนและตัวแปรสงผานท้ังสองมีอิทธิพลตอระดับความภักดีตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท้ังหมด 
เชนเดียวกันสําหรับงานวิจัยนี้การสรางชุมชนตราสินคาออนไลนท่ีเขมแข็งยอมสงผลตอระดับความ
ภักดีตราสินคา ตามสมมติฐานตอไปนี้    
  สมมติฐานท่ี 4: ระดับการเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาออนไลนสงผลตอความภักดีใน
ตราสินคาของผูใชงานเฟซบุกตราสินคา   
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  ทายท่ีสุดเม่ือทําการบูรณาการสมมติฐานท้ังหมดขางตนแลว จะพบวาในภาพใหญงานวิจัย
นี้จะไดนําเสนออิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของกลุมตัวแปรท้ังหมด ไดแก ผลกระทบจากการโพสต 
(มีองคประกอบหลัก ไดแก เนื้อหาเชิงขอมูล เชิงบันเทิง เชิงสิทธิประโยชน และเชิงสังคม) ชุมชน
ตราสินคาออนไลน การไหล และความภักดีในตราสินคา อนึ่งงานวิจัยนี้จะยังไมเชื่อมโยงการไหลของ
ผูใชงานฯ ไปยังระดับความภักดีเพราะจากการทบทวนวรรณกรรมพบวามิติการไหลเปนพฤติกรรมท่ี
เกิดขึ้นและมีตอเนื่องเฉพาะหนาเทานั้น คือ ตอนที่ผูใชงานโตตอบและเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรม
การตลาดออนไลนซ่ึงทําใหเกิดปฏิสัมพันธและการตอบสนองในชวงเวลานั้น ๆ เทานั้น ขณะท่ีความ
ภักดีในตราสินคาเปนทัศนคติและพฤติกรรมระยะยาวท่ีเกิดข้ึน ท่ีอาจจะตองอาศัยชวงเวลาในการตกผลึก
ทางความคิด ประสบการณ อาจตองมีการคนหา รวบรวม และประเมินผลขอมูลที่เกี่ยวของกับ
ตราสินคาอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือทําการเปรียบเทียบดวย ดังนั้นในสวนนี้จึงทําใหเกิดสมมติฐานภาพใหญ
ในลักษณะของโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model) ซ่ึงเปนเทคนิคท่ีจะใชทําการ
ทดสอบอิทธิพลและความสัมพันธของกลุมตัวแปรในทุกสมมติฐานและตามท่ีไดกลาวขางตน ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 5: ผลกระทบจากการโพสต ที่มีประเภทเนื้อหาเชิงธุรกิจ เชิงบันเทิง 
เชิงสิทธิประโยชน และเชิงสังคมและการไหลสงผลทางตรงตอระดับการเปนสมาชิกชุมชนตราสินคา
ออนไลน และสงผลทางออมโดยผานระดับการเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาออนไลนไปยังความภักดีใน
ตราสินคาของผูใชงานเฟซบุกตราสินคา   

ระเบียบวิธีในการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีจะมีการเก็บขอมูลผานทาง Web Survey เพ่ือใหเขาถึง
กลุมประชากร ไดแก กลุมสมาชิกผูติดตามเฟซบุกท่ีเปนทางการของตราสินคาแหงหนึ่ง เฟซบุกเพจ
ดังกลาวมีจํานวนสมาชิกเฟซบุกท่ีชื่นชอบและติดตามจํานวนมากเพียงพอ ในงานวิจัยนี้การเก็บขอมูล
เปนการเก็บขอมูลแบบปราศจากการสุม (Non-probability Sampling) ไดจํานวน 377 ชุด ซ่ึงจํานวน
ดังกลาวมีขนาดมากกวา 10 เทาของตัวแปรท่ีสังเกตไดจํานวน 25 ตัว ในการตอบแบบสอบถามผูตอบ
แบบสอบถามไดถูกย้ําใหระลึกถึงทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนขณะท่ีใชเฟซบุกเพจดังกลาว ท่ีตนเองมี
ความคุนเคยในการเขาใชงาน ซ่ึงการดําเนินการเก็บขอมูลในลักษณะดังกลาวเปนแนวทางเดียวกันกับ 
Dillman, 2011 และ Bagozzi & Dholakia 2006 ในสวนของเทคนิคในการประมวลผลขอมูลและ
ทดสอบสมมติฐานงานวิจัยนี้จะใชสมการโครงสราง (SEM) ซ่ึงเปนการทดสอบกรอบแนวคิดท่ีตัวแปร
สงผาน SEM เปนการวิเคราะหทางสถิติหลายตัวแปรท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธและ
อิทธิพลของกลุมตัวแปรท่ีมีลักษณะโครงสราง กลาวคือ มีตัวแปรตน ตัวแปรสงผาน และตัวแปรตาม
เปนเทคนิคทางสถิติท่ีผสมผสานระหวางการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห
สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) โดยสามารถทําการวิเคราะหและตรวจสอบสัมประสิทธิ์
อิทธิพลและองคประกอบของตัวแปรท่ีสนใจศึกษาท้ังตัวแปรท่ีวัดไดและตัวแปรแฝง ซ่ึงในงานวิจัยนี้จะ
มีผลกระทบจากการโพสตเปนตัวแปรตัวตั้ง ชุมชนตราสินคาออนไลนเปนตัวแปรสงผาน รวมถึงการ
ไหลท่ีสงผลไปยังชุมชนสินคาออนไลนดวย และท้ังหมดนี้จากชุมชนตราสินคาออนไลนไปยังตัวแปรตาม 
คือ ความจงรักภักดีในตราสินคา (Gunzler et al., 2013) 
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ผลการวิจัย 

 จากการเก็บขอมูลไดกลุมตัวอยางท้ังหมด 377 คนคิดเปนกลุมเพศหญิง จํานวนรอยละ 60.5 
กลุมอายุ 31 - 40 ป มากท่ีสุดท่ีจํานวนรอยละ 37.9 กลุมท่ีมีระดับรายไดมากท่ีสุดระหวาง 20,000 ถึง 
30,000 บาท จํานวนรอยละ 36.9 กลุมท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและพนักงานรัฐวิสาหกิจรวมกัน
มากที่สุดที่จํานวนรอยละ 56.5 กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชงานเฟซบุกทุกวันจํานวนรอยละ 
43.8 สวนใหญท้ังอานขอความและความคิดเห็นของเพ่ือนรอยละ 27.3 สวนใหญในกลุมตัวอยางเปน
สมาชิกเฟซบุกของอันเดอรอารเมอรมากกวาหกเดือนแตไมเกินหนึ่งป สําหรับในสวนของสถิติเชิง
อนุมาน ผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสรางพบคาดัชนีความสอดคลอง (Fit Indices) ดังตอไปนี้ 
คือ Chi-square = 438.438, Probability level = 0.00, CMIN/DF = 1.661, RMR = 0.027, 
RMSEA = 0.042, GFI = 0.916, CFI = 0.957  ถึงแมวาคา Chi-square จะมีนัยสําคัญทางสถิติ  
แตคาสถิติดัชนีตัวอื่น ๆ ทั้งหมดยังสนับสนุนวาโมเดลที่ทําการทดสอบอยูในเกณฑที่สามารถยอมรับ
ความสอดคลองได (ทบทวน Bagozzi & Yi, 1988 สําหรับคาดัชนีความสอดคลองตาง ๆ) 
 จากภาพท่ี 1 งานวิจัยนี้พบหลักฐานสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลจากการโพสตสงผล
ตอระดับชุมชนตราสินคาออนไลนท่ีทําการศึกษามีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.64 นัยสําคัญทางสถิติ
ที่ p < 0.001 ในสวนขององคประกอบของอิทธิพลจากการโพสตเฟซบุกพบวาการโพสตเนื้อหาดาน
บันเทิงและการโพสตเนื้อหาดานสิทธิประโยชนมีคา Loading Factors สูงท่ีสุดสองอันดับแรกท่ี 0.94 
และ 0.91 ระดับนัยสําคัญ p < 0.001 ตามลําดับ อยางไรก็ตามในสมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการ
โพสตเฟซบุกไมสงผลตอความเขมแข็งในชุมชนตราสินคาสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
แตอยางใดเปนเหตุใหตองปฏิเสธสมมติฐานนี้ ขณะท่ีในสมมติฐานท่ี 3 ท่ีตองการทดสอบวาการไหลเชิง
อารมณของผูใชงานในสื่อสังคมออนไลนท่ีทําการศึกษาสงผลกระทบตอความเขมแข็งในชุมชนตราสินคา
สื่อสังคมออนไลน ผลการทดสอบพบคาสัมประสิทธิ์แสดงอิทธิพลจากตัวแปรตนไปยังตัวแปรตามท่ีกลาว
ขางตนเทากับ 0.13 มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี p < 0.05  
 เชนเดียวกันในสมมติฐานท่ี 4 ซ่ึงทําการศึกษาระดับการเปนสมาชิกชุมชนตราสินคาออนไลนท่ี
สงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูใชงานเฟซบุกตราสินคา พบหลักฐานสนับสนุนมีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.68 ระดับนัยสําคัญ p < 0.001 ในสมมติฐานสุดทายท่ี 5 ซ่ึงเปนการศึกษาภาพรวม
ของการโพสตเฟซบุกเพจท่ีสงผลตอความภักดีในตราสินคาโดยมีระดับความเขมแข็งในชุมชนตราสินคา
ในสื่อสังคมออนไลนท่ีทําการศึกษาเปนตัวแปรสงผาน เชนเดียวกันกับการไหลของผูใชงานฯ ท่ีสงผลตอ
ความภักดีในตราสินคาโดยมีระดับความเขมแข็งในชุมชนตราสินคาในสื่อสังคมออนไลนท่ีทําการศึกษา
เปนตัวแปรสงผาน โดยมีหลักฐานทางสถิติที่แสดงทั้งหมดคือ Fit Indices ที่มีความกลมกลืนตาม
เกณฑมาตรฐานท่ียอมรับท่ัวไปดังท่ีแสดงในภาพท่ี 1 (Bagozzi & Yi, 1988) ในสวน เพ่ิมเติมงานวิจัยนี้ได
ทําการทดสอบอิทธิพลของการไหลท่ีมีตอความภักดีในตราสินคาและไมพบวามีอิทธิพลทางตรงท่ีสงผล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด ดังนั้นแสดงวาชุมชนตราสินคาเปนตัวแปรสงผานท่ีสมบูรณ (Full 
Mediator) สําหรับอิทธิพลของการไหลท่ีมีตอความภักดีตราสินคานั่นเอง 
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ภาพท่ี 1 โมเดลสมการโครงสรางแสดงคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลระหวางตัวแปรท้ังหมด 

อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 งานวิจัยนี้ไดดําเนินการตามข้ันตอนวิธีวิจัยครบถวนเพ่ือศึกษากรอบแนวคิดและสามารถ
บรรลุวัตถุประสงค ท่ีวางไว สําหรับผลการวิจัยท่ีมีนัยสําคัญ ไดแก อิทธิพลของการโพสต ซ่ึงมี
องคประกอบของการโพสตตามแนวคิดของวรรณกรรมท่ีไดทําการทบทวน ตัวแปรดังกลาวสามารถ
พยากรณระดับชุมชนตราสินคาท่ีทําการศึกษาไดอยางมีนัยสําคัญ และเม่ือผานตัวแปรคือ ชุมชนตรา
สินคาออนไลน อิทธิพลของการโพสตจะสามารถสรางความภักดีในตราสนิคาไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
เชนเดียวกับการไหลท่ีเกิดข้ึนของผูใชงานเฟซบุกท่ีสงผลทําใหเกิดระดับความเปนชุมชนตราสินคา
ออนไลน และเม่ือผานตัวแปร คือ ชุมชนตราสินคาออนไลน การไหลจะสามารถสรางความภักดีใน 
ตราสินคาไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนเดียวกัน ผลการวิจัยท่ีเก่ียวของกับอิทธิพลของการโพสตใน
งานวิจัยนี้ ไดตอยอดแนวคิดของ De Vries et al., (2012) Luarn, et al., (2015) และ Gutiérrez-
Cillán et al., (2017) ซ่ึงไดสรุปวารูปแบบและประเภทของเนื้อหาการโพสตสงผลตอความนิยมในการ
โพสตและความผูกพันในตราสินคา โดยงานวิจัยปจจุบันพบวาการโพสตในรูปแบบตาง ๆ ทําใหเกิด
ชุมชนตราสินคาออนไลนข้ึนดวย  
 ดังนั้นแนวทางในการโพสตเฟซบุกตราสินคาเพ่ือใหเกิดชุมชนตราสินคาท่ีเขมแข็งอาจจะ
พิจารณาท่ีน้ําหนักขององคประกอบอิทธิพลในการโพสตท่ีใหคามากท่ีสุด คือการโพสตเพ่ือความบันเทิง 
และการโพสตเพ่ือสรางสิทธิประโยชนใหกับผูใชงานในฐานะของลูกคาตราสินคา ผลการวิจัยในสวนนี้
ระบุใหเห็นวาความสุขจากเนื้อหา หรือความบันเทิงท่ีไมมีสาระท่ีเก่ียวของกับธุรกิจหรือตัวสินคาเปน
สิ่งท่ีสมาชิกในชุมชนตราสินคาใหความสําคัญรวมกัน เรียกวาแมสมาชิกจะมีความแตกตางกันในท่ีมา 
แตในเฟซบุกนี้สมาชิกหรือผูใชงานท่ีมีรสนิยมความบันเทิงเดียวกัน ก็ยอมจะคบหากันไดในชุมชน
ออนไลนนั้น ๆ ขณะท่ีบทบาทของการเสาะหาประโยชน (Benefits Sought) เปนองคประกอบของ
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การโพสตท่ีสรางแรงบันดาลใจใหกับผูใชงานเฟซบุกท่ีสนใจและเขามามีสวนรวม นักการตลาดออนไลน
สามารถสรางเนื้อหาท่ีชวยใหผูใชงานฯคนอ่ืน ๆ รวมกันตัดสินใจวาจะใชสินคาอะไร ซ้ือท่ีไหน และใน
โอกาสอะไร เนื้อหาท้ังสองประเภทท่ีไดอภิปรายถึงนี้จัดไดวาเปนการโพสตท่ีสรางความเปนปกแผน
กับสมาชิกในชุมชนออนไลนไดเปนอันดับตน ๆ สําหรับแนวทางการทําการตลาดออนไลนท่ีอาจจะเปน
ประโยชนมากท่ีสุดสําหรับนักการตลาดออนไลน มาจากผลวิจัยท่ีสามารถเชื่อมโยงกลุมตัวแปรประเภท 
การโพสต ท่ีสรางชุมชนตราสินคาและจากชุมชนดังกลาวสามารถโปรโมทระดับของความภักดีในตราสินคา
กีฬาท่ีทําการศึกษาได ขอเท็จจริงบางสวนท่ี McAlexander, et al., (2002) ระบุถึงโมเดลท่ีมีลูกคา
เปนศูนยกลางเปนสิ่งท่ีนักการตลาดออนไลนสามารถทําใหเกิดไดดวยสื่อสังคมออนไลน ผานการโพสต
ในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงเม่ือเกิดชุมชนตราสินคาท่ีเขมแข็งแลวสมาชิกก็จะทําหนาท่ีสรางสมาชิกในชุมชน
ตราสินคาท่ีมีรสนิยม มีรสนิยมและรูปแบบการบริโภคเหมือนกันตอ ๆ ไป และสมาชิกใหมก็จะทํา
หนาท่ีสนับสนุนและผลักดันตราสินคาตอไป ท้ังหมดนี้สามารถพยากรณระดับความภักดีในตราสินคา
ไดอยางมีนัยสําคัญไดเชนเดียวกัน 
 อยางไรก็ตามผลวิจัยในสวนท่ีเก่ียวของกับการไหลซ่ึง หมายถึง ภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ี
มีสมาธิและจดจอกับกิจกรรมหนึ่ง ๆ โดยไมเปดโอกาสใหสิ่งอื่น ๆ เขามารบกวนตามแนวคิดของ 
Csikszentmihalyi (1990) และ Csikszentmihalyi, Abuhamdeh, & Nakamura (2014) งานวิจัย
ปจจุบันพบวาแนวคิดดังกลาวมีอิทธิพลในทางตรงกับการสรางชุมชนตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
อยางไรก็ตามงานวิจัยนี้ยังไมสามารถทําความเขาใจในเชิงประจักษไดวาอะไรเปนสาเหตุของการเกิด
การไหล (เนื่องจากไมพบอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติในสวนนี้) แตหากจะพิจารณาคา Loading Factors 
ของมิติท้ังหาสําหรับตัวแปรดังกลาว ระดับสมาธิ และระดับความทาทายท่ีเหมาะสมดูจะเปนองคประกอบ
ท่ีสําคัญท่ีสุดในการอธิบายการไหลของอารมณ ดังนั้นนักการตลาดควรจะตองสรางกิจกรรมออนไลน
เพ่ือใหผูใชงานเฟซบุกจดจอกับกิจกรรมดังกลาวอยางมีสมาธิและกิจกรรมดังกลาวตองมีความทาทาย
ในระดับหนึ่งดวย และหากจะเชื่อมโยงการไหลของอารมณดังกลาวกับความภักดี นักการตลาดจะตอง
สามารถเชื่อมโยงการไหลจากกิจกรรมออนไลน เพื่อใหสมาชิกผูใชงานเฟซบุกในชุมชนตราสินคา  
มีปฏิสัมพันธกันอยางตอเนื่อง และอาศัยความเปนปกแผนของสมาชิกในชุมชนเพ่ือสรางความภักดีใน
ตราสินคาสําหรับกลุมสมาชิกดังกลาวตอไป 
 งานวิจัยเชิงประจักษในอนาคตอาจจะตองพิจารณาหาตัวแปรตนท่ีสงผลหรือสามารถพยากรณ
ระดับการไหลของผูใชงานเฟซบุกใหได เปนท่ีนาสนใจวาตัวแปรการไหลอาจจะเปนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน
เฉพาะตัวของผูบริโภคท่ีอาจจะอยูในภวังคและอาจไมสงผลกระทบทางตรงอยางมีนัยสําคัญตอความ
ภักดีในตราสินคา ซ่ึงความภักดีเปนพฤติกรรมท่ีใชระยะเวลาในการพัฒนาและพฤติกรรมการซ้ือซํ้า
หรือบอกตอซ่ึงเปนองคประกอบของความภักดีไมไดเกิดข้ึนในขณะท่ีผูใชงานเฟซบุกตกอยูในภาวะลื่นไหล
ดังกลาว ซ่ึงเรื่องดังกลาวยังเปนขอจํากัดของงานวิจัยปจจุบัน ท่ียังไมสามารถยืนยันอิทธิพลทางตรง
ดังกลาวไดอยางมีนัยสําคัญ ดังนั้นจนกวางานวิจัยในอนาคตจะสามารถหาหลักฐานเชิงประจักษเพ่ือทํา
ความเขาใจหรือพยากรณการไหลเชิงอารมณของผูบริโภค หรือผูใชงานเฟซบุกเพจตราสินคาได องคความรู
ในเรื่องดังกลาวก็ยังเปนสิ่งท่ีรอการคนพบหรือรอการพิสูจนสําหรับงานวิจัยในอนาคตตอไป 
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