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ก ารวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ศกึษาถงึอทิธพิลของระดบัความสมัพนัธของลกูคา และความผกูพนัตอ

สงัคมเสมอืนของผูใชตราสนิคาเดยีวกันซึง่สงผานคณุคาการรบัรูทางอารมณทัง้ทีเ่กดิจากปจจยัภายใน

และภายนอก ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ดําเนินการโดยใชแบบสอบถามสํารวจขอมูลจากกลุมตัวแทน

ผูใชบริการเครือขาย เอบีซีซึ่งเปนสมาชิกกลุมสังคมออนไลนเอบีซี (แฟนเพจ) จํานวน 506 ตัวอยาง 

ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยระดับการรับรูปจจัยที่ศึกษาไดแกคุณคาความสัมพันธ คุณคาการรับรูทางอารมณ

ซ่ึงเกดิจากปจจยัภายนอกการมสีวนรวมสรางจากสงัคมเสมอืนคุณคาการรบัรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจยัภายใน

มีคาเทากับ 2.2361.9631.949 และ 1.870 ตามลําดับ

 ผลการทดสอบยนืยนัตวัแบบเชงิสาเหตพุบวาการมสีวนรวมสรางจากสงัคมเสมอืนและคณุคาความสมัพนัธ

ของลูกคามีผลตอแบรนดรีโซแนนซ โดยการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือนสงผลโดยตรงกับปจจัยสงผานคือ 

คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายใน ในขณะท่ีคุณคาความสัมพันธของลูกคาสงผลโดยออมจาก

ปจจยัสงผานการมสีวนรวมสรางจากสงัคมเสมอืน และคณุคาการรบัรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจยัภายในตวัแปร

ทั้งสองทําหนาที่ตัวแปรสงผานตอเนื่องไปสูแบรนดรีโซแนนซในบริบทของสมาชิกสังคมเสมือนในประเทศไทย
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Abstract

The purposeof this research is to study on the influence of customer relationship level 
and engagement in virtual brand community through the emotional value frominternal 

and external factors. This study is a quantitative research. The survey was conducted by using 
506 questionnairesto sampling of the representatives of ABC’s clients who also membersof ABC’s 
virtual community ( fan-pages). 

The research result revealed that the overall average means score of studied factors 
namely; the customer relationship value,emotional extrinsic value,virtual co-creationvalue and 
emotional Intrinsicvalue were 2.236,1.963,1.949 and 1.870 respectively. 

Casual model data analysis results showed that the virtual co-creation participation and 
the customer relationshipvalue influenced on brand resonance. The virtual co-creation 
participation had direct influence on the level of emotional perception which was internal factor 
as the mediator, while the customer relationship value had indirect influenceon the same variable. 
The output has also extractedtwo serial mediators of the resonance branding model in 
the context of the Thai virtual co-creation fan-page societyin Thailand.
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เทียบระหวางตนทุนท่ีสูญเสียไปเพื่อแสวงหาลูกคากับ

ผลประโยชนท่ีไดรับจากลูกคาท่ีใชบริการเพียงระยะ

เวลาอันสั้น

อยางไรก็ตาม การแขงขันในลักษณะดังกลาว

ไดดําเนินติดตอกันมานานจนทําใหปจจุบันทุกเครือ

ขายฯ ตางตองเผชิญกับปญหาการยายคายของลูกคา

เปนจํานวนมากอยูตลอดเวลา (Prachachat Online, 

2017, GSB Research, 2017) 

ดงันัน้จงึจําเปนอยางยิง่ทีธ่รุกจิเครอืขายฯ จะตอง

พจิารณาแสวงหากลยทุธทางการตลาดใหมๆ  เพือ่สราง

บรกิารท่ีแข็งแกรงเหนอืคูแขงขันและเปนเครอืขายผูให

บริการที่อยูในใจลูกคาตลอดเวลาซ่ึงกลยุทธหนึ่งท่ีเกิด

จากการสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจกับลูกคาและ

ลูกคากับลูกคาดวยกันจนเกิดเปนสัมพันธภาพในกลุม

ที่ใชสินคาตราเดียวกันคือทําแบรนดรีโซแนนซ

การศึกษาคร้ังนี้ใช แนวคิดการสรางแบรนด

รีโซแนนซของ Keller (2013) การสรางแบรนด

รีโซแนนซ คือการสรางคุณคาตราสินคาโดยใชสายใย

ความสัมพันธ (Bond) ท่ีลูกคามีตอตราสินคาเปน

เคร่ืองมอืสําคญัซ่ึงบรบิทนีส้อดคลองกบัสิง่แวดลอมการ

ใชบรกิารในยคุปจจุบนัทีลู่กคาสือ่สารผานอนิเตอรเนต็

และใหความสําคัญกับความสัมพันธในสังคมเสมือน

หรือ “Virtual Community” เปนอยางมาก ท้ังนี้

ขาวสารความรูทีล่กูคาไดรบัจากสงัคมเสมอืนมอีทิธิพล

ตอพฤตกิรรมของลกูคาเปนอยางยิง่ Kotler, Kartajaya 

and Setiawan (2017) กลาววาการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 นั้นเปลี่ยนแปลงไปจากใน

อดีตที่เคยใหความสําคัญกับการตัดสินใจดวยตนเอง

มาเปนการตัดสินใจโดยอาศัยความคิดเห็น/ขอมูลจาก

ผูอื่นดวย

จากภาวะกดดันท่ีตลาดเครือขายโทรศัพทเขาสู

ระยะอิม่ตวั เกดิการแขงขนัดานราคาจนนาํมาซึง่ปญหา

การการยายเครือขายฯ ดังท่ีไดนําเสนอขางตนดังนั้น

การศกึษาถึงการสรางแบรนดรโีซแนนซในอตุสาหกรรม

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
กระแสความนิยมโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน

ที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วในเวลาอันสั้นสงผลทําใหเกิด

การแขงขันในธุรกิจเพื่อพัฒนาทั้งในดานตัวผลิตภัณฑ

และประสิทธิภาพการใหบริการดานสัญญาณสื่อสาร

เพื่อใหสอดรับกับพฤติกรรมการใชบริการเครือขายฯ 

ที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยลูกคามีการใชบริการ

สื่อสารขอมูลที่มิใชเสียงเพิ่มขึ้นเปนอยางมากแทนที่

การติดตอสนทนาโดยใชเสียงเน่ืองดวยความสะดวก

รวดเร็วและมีคาใชจายต่ํากวา (Government Savings 

Bank. GSB Research, 2017) 

อุตสาหกรรมการบริการเครือขายฯ ของไทย

ปจจุบันมีโครงสรางที่ประกอบไปดวยผูใหบริการราย

ใหญซึง่ดาํเนินธรุกจิมาเปนเวลายาวนานเพยีง 3-4 ราย 

สถานการณการแขงขันมีแนวโนมที่จะรุนแรงมากขึ้น

เนือ่งจากไมมลีกูคาใหมเขามาเพิม่ ตลาดมกีารเติบโตใน

อัตราที่ลดลงและเขาสูระยะอ่ิมตัว ผูประกอบการตาง

ใชกลยทุธการตลาดในลกัษณะเดียวกนัเพือ่ชักจงูลกูคา 

กลาวคือ รักษาฐานลูกคาเดิมไวดวยบริการพิเศษตางๆ

และจูงใจใหลูกคาที่มีอยูใชบริการเพิ่มขึ้นซึ่งกลยุทธ

ดังกลาวไดผลเพียงเล็กนอยเน่ืองจากลูกคามีการใช

บริการอยางเต็มที่แลว จากสถิติพบวาคนไทยมีการใช

งานเลขหมายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยเฉลี่ยคิดเปน 1.76 

เลขหมายตอคน Marketingoops (2017) อยางไร

ก็ตามนอกจากกลยุทธรักษาฐานลูกคาแลวยังมีการใช

กลยุทธเพ่ือเพิ่มจํานวนลูกคาโดยการโนมนาวใหลูกคา

ของเครือขายฯ อื่นยายมาใชบริการเครือขายฯ ตนเอง

ดวยการนําเสนอการสงเสริมการขายแบบตางๆ เชน 

ลดราคาคาบริการพิเศษสําหรับลูกคายายคายเบอร

เดมิ การแจกเครือ่งฟรกัีบสมาชิกใหมทีย่ายคาย เปนตน

ซึ่งไมอาจปฏิเสธไดวาการแขงขันโดยใชราคาเพื่อแยง

ชิงลูกคานั้นยอมสงผลตอความยากลําบากในการทํา

กําไรของธุรกิจดวยในเวลาเดียวกัน อีกทั้งยังเปนการ

ไมคุมคาดานการลงทุนอยางยิ่งหากพิจารณาเปรียบ
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บริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ใหประสบความ

สําเร็จไดจึงเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาด

เพ่ือรักษาฐานลูกคาและสรางมูลคาแกธุรกิจในระยะ

ยาวตอไป

วัตถุประสงคงานวิจัย
1.  ศึกษาระดับการรับรู  เกี่ยวกับคุณคาความ

สัมพันธของลูกคาและการมีสวนรวมสรางจากสังคม

เสมือน 

2.  ศึกษาระดับการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับคุณคา

การรับรู ทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายนอกและ

คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายใน

3.  ศกึษาระดบัการรับรูของลกูคาเกีย่วกบัแบรนด

รีโซแนนซ

4.  วิเคราะหอิทธิพลของระดับคุณค าความ

สัมพันธของลูกคา และการมีสวนรวมสรางจากสังคม

เสมือน ที่สงผานคุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจาก

ปจจัยภายนอกและคุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิด

จากปจจัยภายในไปสูแบรนดรีโซแนนซ

นิยามศัพทเฉพาะ
1.  แบรนดรีโซแนนซ (brand resonance) 

หมายถงึ การทีล่กูคามคีวามสมัพนัธทางจติวทิยาอยาง

แรงกลาตอตราเสมือนเปนหนึ่งเดียวกับตราจนนําไปสู

การตอบสนองในรูปแบบของความรูสกึ ความคดิเชงิบวก

และการมีพฤติกรรมสนับสนุนตราสินคาทุกรูปแบบ

2. คุณคาความสัมพันธของลูกคา (customer 

celationshipvalue) หมายถึง การรับรูของลูกคา

ถึงคุณประโยชนที่ไดรับจากการมีปฏิสัมพันธตอเนื่อง

กับผูใหบริการเครือขายฯ ซึ่งปรากฏใหเห็นในรูปแบบ

ของความคุนเคยกับผูใหบริการ ความมั่นใจในการใช

บริการ การยอมรับเชื่อถือผูใหบริการ

3. การมสีวนรวมสรางจากสงัคมเสมือน (virtual 

co-creation) หมายถึง การที่ลูกคาผู ใชบริการ

เครือขายฯ ไดมีปฎิสัมพันธกันระหวาง ลูกคาในเครือ

ขายฯ เดียวกัน และผูมีสวนไดเสียที่เกี่ยวของในสังคม

ออนไลน ดวยการแบงปนความรู แลกเปลี่ยนความคิด

เห็น การรวมทํากิจกรรม การรวมวิเคราะหประเด็น

ตางๆ เพื่อการพัฒนาความรูใหมซ่ึงเปนประโยชนแก

กลุมสังคมออนไลนและผูเกี่ยวของ 

4. คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัย

ภายนอก (emotional extrinsic value) หมายถึง 

การรับรูของลูกคาถึงประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจาก

การใชบริการเครือขายฯ ในสวนที่เห็นไดเชิงประจักษ 

(อาทิเชน สวนลดคาบริการ การสงเสริมการขายพิเศษ

ทีข่ึน้อยูกบัลกัษณะการใชงาน สทิธพิเิศษกรณยีายคาย

เบอรเดิม ฯลฯ) โดยประโยชนดังกลาวกอใหเกิดการ

รบัรูคณุคาข้ึนในใจของลกูคาซ่ึงเปนผลจากการประเมนิ

ระหวางประโยชนที่ไดรับกับความคาดหวัง

5. คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัย

ภายใน (emotional intrinsic value) หมายถงึ การ

รับรูของลูกคาถึงประโยชนดานจิตใจและอารมณซึ่งได

รับผานประสบการณท่ีเกิดข้ึนจากการใชบริการเครือ

ขายฯ ในสวนทีเ่ปนคณุสมบตัแิฝงไมสามารถจบัตองได 

(อาทิเชน ช่ือเสียงผูใหบริการเครือขาย ภาพพจนของ

ตรา การสื่อสารการตลาดของผูใหบริการเครือขายฯ 

กับลูกคาและผูเกี่ยวของ ประสิทธิภาพการใหบริการ

ความสามารถทางเทคโนโลยขีองผูใหบรกิาร ฯลฯ) โดย

ประโยชนดงักลาวทําใหลกูคาเกดิการรบัรูคณุคาซึง่เปน

ผลจากการประเมินระหวางประโยชนที่ไดรับจริงกับ

ความคาดหวังของลูกคา

ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตดานเนื้อหา

การศึกษาครั้งนี้เน้ือหาประกอบดวยตัวแปรที่

เก่ียวของไดแกคณุคาความสมัพนัธของลกูคา ของลกูคา

การมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือน คุณคาการรับรู

ทางอารมณซ่ึงเกิดจากปจจัยภายนอกและคุณคาการ
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ขอบเขตดานประชากร

การศกึษาครัง้นีเ้กบ็รวบรวมจากประชากรซึง่เปน

ผูใชบรกิารเครอืขายโทรศัพทเคลือ่นทีข่อง บรษิทั เอบซีี 

จํากัด ที่เขารวมเปนสมาชิกและมีปฏิสัมพันธกับกลุม

สังคมออนไลน บริษัท เอบีซี จํากัด เนื่องจากสังคม

ออนไลนเครอืขาย เอบซีบีซี ีเปนสงัคมเสมอืนทีม่ขีนาด

ใหญท่ีสุด สมาชิกมีการปฏิสัมพันธนําไปสูการมีสวน

รวมสรางจากสังคมเสมอืนอยางชดัเจนซ่ึงสอดคลองกบั

บรบิทของการศกึษาเรือ่งแบรนดรโีซแนนซเปนอยางยิง่

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับเชิงวิชาการ

ผลการวิจัยครั้งนี้สนับสนุนการศึกษาตามแนวคิด

ของ Keller (1993, 2001, 2013) ในการสรางความ

สมัพันธกับตราสินคาดวยแบบจาํลองแบรนดรโีซแนนซ 

(brand resonance model) และแนวคิดการตลาด

บนพื้นฐานของคุณคา (value-based marketing)

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับเชิงการบริหารงาน

เพ่ือนําผลการศึกษาไปเปนแนวทางสรางความ

ผูกพันเชิงลึกตอตราในอุตสาหกรรมการบริการเครือ

ขายฯ ซึ่งการที่ลูกคามีความผูกพันเชิงลึกตอตราสินคา

นัน้จะสามารถชวยใหผูประกอบการสามารถธาํรงรกัษา

ลกูคาไวไดเปนระยะเวลานาน และยงัสามารถลดปญหา

การยายเครือขายฯ ที่เกิดขึ้นได

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การวิจัยครั้งนี้ถูกขับเคลื่อนดวยแนวคิดทฤษฎี

สนับสนุนดังดังนี้

ทฤษฎคีวามเสมอภาค (equity theory) ถกูนาํ

เสนอโดยนกัจติวทิยาดานพฤติกรรมชือ่ J Stacy Adam 

ทฤษฎนีีอ้ธบิายวาการแสดงพฤตกิรรมตางๆ ของบคุคล

นั้นเปนผลมาจากการท่ีบุคคลทําการพิจารณาเปรียบ

เทียบระหวางผลประโยชนท่ีบุคคลไดรับกับทรัพยากร

บุคคลไดทุ มเทไป ทฤษฎีดังกลาวนํามาประยุกตใช

สนับสนุนการศึกษาในประเด็น คุณคาความสัมพันธ

จากการใชบริการเครือขายฯ โดยการที่ลูกคายังคง

เลือกใชบริการกับผูใหบริการกับเครือขายฯ รายเดิม

อยางตอเน่ืองเปนระยะเวลายาวนานนั้นเปนผลจาก

การพิจารณาดวยตัวของลูกคาเองวา ลูกคาไดรับผล

ประโยชนจากการใชบรกิารทีม่ากกวาทรพัยากรทีล่กูคา

ไดทุมเทไปเพื่อใชบริการเครือขายฯ จากการทบทวน

วรรณกรรมพบวามีการวิจัยที่ศึกษาสอดคลองกับ

หลักการดังกลาวเปนจํานวนมาก อาทิเชน Zeithaml, 

Parasuraman and Berry (1985) อธิบายวาคุณภาพ

การบริการเปนเรื่องสําคัญ การบริการที่มีคุณภาพจะ

ทําใหลูกคาเกิดประสบการณท่ีดีตอตราและธุรกิจโดย

ลูกคาจะพิจารณาถึงความคุมคาในการใชบริการ หาก

ลูกคาพึงพอใจมีประสบการณท่ีดีจากบริการจะทําให

ลูกคาเกิดการยอมรับในศักยภาพความโดดเดนดาน

บรกิารของผูใหบรกิาร ซ่ึงจะเชือ่มโยงไปสูการตดัสนิใจ

ใชบริการตอเนื่องกับผูใหบริการสืบตอไป Brack and 

Benkenstein (2012) และ Zhu, Wang and Chong 

(2016) กลาววา ในบรบิทของสงัคมออนไลนการตดิตอ

ปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับผูใหบริการเปนสิ่งสําคัญ 

การใหบริการดูแลลูกคาเปนอยางดีของพนักงานขาย

ซึง่เปนเสมอืนตวัแทนของธรุกิจผูใหบรกิารนัน้สามารถ

พัฒนาไปสูความสัมพันธที่กอใหเกิดประโยชนไดใน

อนาคต โดยการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากการใช

บรกิารท่ีมากกวาการลงทุนของลกูคานัน้ จะทําใหลกูคา

ใหการยอมรับและตระหนักถึงพนักงานผูใหบริการใน

ฐานะเพื่อนผูอยูรวมในกลุมสังคมเดียวกัน การรับรูถึง

คุณคาความสัมพันธในลักษณะนี้สามารถทําใหลูกคา

แสดงพฤติกรรมในการสนับสนุนตราอยางชัดเจนตอ

ไปได เชน การแนะนําขาวสารตราสินคาตอสื่อสังคม
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ออนไลนที่สังกัดหรือใหขอมูลขาวสารตราเชิงบวกใน

พื้นที่สาธารณะ เปนตน

ทฤษฎีการประเมินตัวเอง (Self Determination 

Theory-SDT) เปนทฤษฎีทีนํ่าเสนอโดยนักจิตวิทยา ชือ่ 

Edward L. Deci และ Richard M Ryan ที่อธิบาย

วาจุดมุงหมายของบุคคลเปนปจจัยจูงใจทางจิตวิทยา

ที่สําคัญในการทําใหบุคคลพยายามกระทําพฤติกรรม

ตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองเพ่ือที่

จะบรรลุจุดหมาย Barrera (1986) และ Zhang and 

Nuan (2016) ระบวุาเปาหมายสาํคญัประการหนึง่ของ

บุคคลซ่ึงเปนแรงผลักดันตามธรรมชาติของมนุษยใน

การดํารงชีวิตคือการรวมกลุมและไดรับการสนับสนุน

ทางสังคม (social support) หลักการจากทฤษฎี

ดังกลาวไดนํามาประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้ในสวน

ของการใชความพยายามเพ่ือตอบสนองความตองการ

ของบคุคลดานสงัคมของลกูคาโดยการสรางการยอมรับ

ในกลุมสงัคมเสมอืน (virtual community) ซึง่เปนการ

รวมกลุมสงัคมของลูกคาผูใชบริการเครือขายฯ เดียวกนั 

โดยจากการทบทวนวรรณกรรมทําใหกลาวไดวาลูกคา

มีการนําความรูท่ีไดรับจากใชบริการไปใชในการสราง

การยอมรับและมีสวนรวมในกลุมสังคมเสมือนที่ตน

สังกัดในหลายลักษณะ (virtual co-creation) อาทิ

เชน การสื่อสารรวมแสดงความคิดเก็นเพ่ือปรับปรุง

พัฒนาการบริการ การแบงปนความรู ในสื่อสังคม

ออนไลนที่ตนสังกัด เปนตนดังปรากฏในงานวิจัยของ

นักวิชาการในหลากหลายแงมุม ไดแก Occhiocupo 

and Friess (2013) กลาววาปจจยัทีจ่งูใจใหลูกคาตัง้ใจ

จะมีสวนรวมสรางในสังคมเสมือน คือ ประสบการณ

ในอดีตของตัวลูกคาเองจากการใชบริการหรือบริโภค

สินคา และความตองการแสดงออกเพื่อสรางความ

สมัพนัธกบับคุคลอืน่ในกลุมสงัคมเดียวกนั ซึง่สอดคลอง

กับ Chen and Wang (2016) อธิบายวาลูกคามีความ

มัน่ใจท่ีจะใชประสบการณตอตราในเชงิบวกของตนเอง

สื่อสารผานสื่อสังคมออนไลนเพื่อแสดงออกถึงการมี

สวนรวมสรางในกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยู

แนวความคิด “แบรนดรีโซแนนซ (brand reso-

nance)” ซึง่เปนแนวคดิในการสรางคณุคาตราสนิคาใน

มมุมองของลกูคา (customer-based brand equity)

ซึ่งนําเสนอโดย Keller (1993)

Keller (1993) อธบิายวา แบรนดรโีซแนนซนัน้เปน

แนวคดิในการสรางตราสนิคาใหแข็งแกรงโดยใชสายใย

ความสมัพนัธทีล่กูคามตีอตราสนิคาเปนเครือ่งมอืสาํคญั 

ซึ่งยังคงสอดคลองกับหลักการตลาดบนพื้นฐานของ

คุณคา (value based marketing) (Doyle, 2008) 

ท่ีมุงเนนสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวเพื่อ

สรางมูลคาในชวงชีวิตของการเปนลูกคา (customer 

lifetime value) แบรนดรีโซแนนซ (brand reso-

nance) เปนระดับความสัมพันธสูงสุดระหวางลูกคา

กับตราสินคาซ่ึงเกิดจากการพัฒนาการอยางสมบูรณ

แบบ ในขั้นนี้ลูกคาจะมีผูกพันตอตราสินคาอยางลึกซึ้ง 

โดยลูกคาจะมีความรู สึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกับ

ตราสินคาผนวกกับมีการเขารวมกลุมสังคมเสมือนโดย

อาศัยเทคโนโลยีของผูท่ีใชตราสินคาเดียวกันทําใหมี

ปฏสัิมพนัธภายในกลุมถึงการสรางคณุคาของตราสนิคา

ใหกับผู ใช ลักษณะของความสัมพันธในระยะนี้จะ

เปนในลักษณะของสายใยความสัมพันธหรือท่ีเรียก

วา “Bonding” ซึ่งเปนที่มาของการเกิดความภักดีตอ

ตราสินคาในระดับสูงสุดนั่นเอง (Keller, 2003) โดย

ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกใชแนวคิดตามแบบจําลอง

แบรนดรีโซแนนซมาประยุกตใชเนื่องจากมีความ

สอดคลองกับบริบทของการบริการเครือขายซ่ึงมุงเนน

ในการสรางสายใยความสัมพนัธกบัลกูคาโดยอาศยักลุม

สังคมเสมือนเปนสําคัญ

จากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อ การวิจัยครั้งนี้ 

ทําใหเกิดการเชื่อมโยงตัวแปรท่ีเก่ียวของดวยกัน และ

สามารถนําเสนอภาพกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังนี้
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2563)

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานของการวิจัย
สมมติฐานที่ 1 คุณคาความสัมพันธของลูกคา 

(customer relationship value) สงผลตอการมีสวน

รวมสรางจากสังคมเสมือน (virtual co-creation)

สมมติฐานที่ 2 คุณคาความสัมพันธของลูกคา 

(customer relationship value) สงผลตอคุณคาการ

รับรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจัยภายนอก (emotional 

extrinsic value)

สมมติฐานที่ 3 คุณคาความสัมพันธของลูกคา 

(customer relationship value) สงผลตอคุณคาการ

รับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายใน (emotional 

intrinsic value

สมมติฐานที่ 4 การมีสวนรวมสรางจากสังคม

เสมือน (virtual co-creation) สงผลตอคุณคาการรับ

รูทางอารมณซ่ึงเกิดจากปจจัยภายนอก (emotional 

extrinsic value)

สมมติฐานที่ 5 การมีสวนรวมสรางจากสังคม

เสมือน (virtual co-creation) สงผลตอคุณคาการ

รับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายใน (emotional 

intrinsicvalue)

สมมติฐานท่ี 6 คุณคาการรับรู ทางอารมณซ่ึง

เกิดจากปจจัยภายใน (emotional intrinsic value) 

สงผลตอแบรนดรีโซแนนซ (brandresonance)

สมมติฐานที่ 7 คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิด

จากปจจัยภายนอก (emotional extrinsic value) 

สงผลตอแบรนดรีโซแนนซ (brand resonance)

ระเบียบวิธีการวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู ใช บริการ

เครือขายฯ บริษัท เอบีซี จํากัด ซึ่งเปนผูที่มีปฏิสัมพันธ

ผานแฟนเพจหรือกลุ มสังคมออนไลน เอบีซี ทั้งนี้

การระบุประชากรในการศึกษาวิจัยเปนผูใชบริการ

เครอืขาย เอบีซี ทีม่คีณุลกัษณะดงักลาวขางตนนัน้ เปน

ผลมาจากการท่ีผูวิจัยไดติดตามศึกษาถึงการเขารวม

สังคมออนไลนของแตละเครือขายฯ พรอมกับสังเกต
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พฤติกรรมการติดตอกันระหวางสมาชิก ซ่ึงจากการ

สังเกตพบวาสังคมออนไลนของเครือขาย เอบีซี เปน

สังคมเสมือนที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละชวงเวลามี

สมาชิกเขารวมกิจกรรมกลุมเปนจํานวนมาก และทาง

เครือขาย เอบีซี บีซี เองไดมีการแสดงใหเห็นชัดเจนวา

ใหความสําคัญกับการดูแลลูกคาทั้งในระดับนโยบาย

จนถงึการปฏบิตั ิซึง่พฤตกิารณการปฏสิมัพนัธดงักลาว

แสดงถึงลักษณะการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือน 

(virtual co-creation) ไดอยางชัดเจนสอดคลองกับ

บริบทของการศึกษาเรื่องแบรนดรีโซแนนซในครั้งนี้

ผูวิจัยกําหนดขนาดตวัอยางตามหลกัการกาํหนดขนาด

ตัวอยางของ Westland (2010) ทีม่กีารศกึษาเกีย่วกบั

ตัวอยางที่นอยที่สุดที่ยอมรับได (lower bound on 

sample size in structural instruction modelling) 

ในการศึกษาครั้งนี้ตัวอยางจํานวน 506 หนวยการสุม

ตัวอยางใชวิธีสุมตัวอยางแบบเชิงชั้นภูมิ (stratified 

sampling) การกําหนดสัดสวนชั้นภูมิ (strata) แบง

กลุมประชากรตามเกณฑระยะเวลาการเขารวมเปน

สมาชิกกลุมสังคมออนไลนออกไดเปน 3 กลุมไดแก 

กลุมสมาชกิทีเ่ขารวมสงัคมออนไลน เอบีซ ีมาเปนระยะ

เวลานอยกวา 3 ป 3-6 ป และมากกวา 6 ป จากนั้น

จงึทาํการกําหนดตวัอยางใหแตละช้ันภมูแิละทาํการสุม

ตัวอยางยอยจากแตละชั้นภูมิดวยแบบงาย (simple 

random sampling) จนไดขนาดตัวอยาง 506 หนวย

ตามที่คํานวณไว 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม

ทั้งนี้ในการสรางขอคําถามสําหรับตัวแปรในการศึกษา

คร้ังน้ี ผูวิจัยไดนําแนวคิดจากนักวิชาการที่นําเสนอ

งานวิจัยในอดีตมาปรับใชในการสรางคําถาม โดยใน

การปรับเปลี่ยนมีความมุงหมายใหคําถามแตละขอมี

ความเหมาะสมสอดคลองกับบริบทของการใหบริการ

เครือขายฯ และครอบคลุมนิยามศัพทเฉพาะที่กําหนด

ไวเปนสําคัญ ทําการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบ

สอบถาม โดยผูเชีย่วชาญ และวเิคราะหความสอดคลอง

ภายในของคาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาช (the 

coefficient of alpha) พบวาทุกปจจัยในการศึกษามี

คาสัมประสิทธิ์อยูระหวาง 0.827 ถึง 0.913

สรุปผลการวิจัย
ผลการวจิยัทีไ่ดจากการวเิคราะหขอมลูดวยวิธกีาร

ทางสถิตินําเสนอใน 4 สวนดังนี้

1. ดานประชากรศาสตร

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 50 เปน

ผูมีอายุอยูในชวง 19-25 ป โดย สวนใหญเปนผูศึกษา

ในระดับปริญญาตรี และกําลังศึกษาระดับปริญญาตรี

มีรายไดระดับปานกลางตํ่าคือรายไดนอยกวา 15,000 

บาท

2. ดานพฤติกรรมการเปนลูกคาของเครือขาย 

เอบีซี 

ตัวอยางรอยละ 62.06 ใชบริการเครือขาย เอบีซี 

มาเกิน 3 ป โดยจําแนกเปนผูใชบริการระยะเวลา 

3-6 ป รอยละ 38.34 และรอยละ 23.72 ใชบริการ

มามากกวา 6 ป โดยตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการ

เครือขายฯ อื่นมากอน ในขณะท่ีรอยละ 25.69 ใช

บรกิารเครือขาย เอบีซี เพยีงเครอืขายเดยีวมาโดยตลอด 

ตัวอยางสวนใหญใชบริการรายเดือน บริการเสริมที่ใช

มากคือ บริการดานความบันเทิง

3.  ด านพฤติกรรมการเข าร วมกลุ มสังคม

ออนไลน

ตัวอยางรอยละ 43.68 เขารวมสมาชิกกลุมสังคม

ออนไลนเครือขาย เอบีซี มาเปนเวลานานโดยจําแนก

เปนสมาชิกอายุ 3-6 ป และมากกวา 6 ป สมาชิก

สวนใหญเขารวมทํากิจกรรมในกลุมสังคมออนไลน

ทุกวัน/เกือบทุกวัน กิจกรรมท่ีนิยมเปนการติดตาม

ขาวประชาสัมพันธ เลนเกม แบงปนประสบการณตาม

ลําดับ พบวารอยละ 40.32 ไดแบงปนความคิดเห็นตอ
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กลุม 2-4 ครั้งตอสัปดาหและผูที่แบงปนความคิดเห็น

ทุกวัน/เกือบทุกวันมีจํานวนรอยละ 28.26 ทั้งนี้

รูปแบบการตอบสนองจากสมาชิกกลุมสังคมออนไลน

ตอการโพสต (post) ขอความมากที่สุดคือการกด like 

กด share และการสงรูป/สัญลักษณแสดงความรูสึก

ตางๆ ตามลําดับ

4. การศึกษาปจจัยตามกรอบแนวคิด

 4.1 ระดับการรับรู  เกี่ยวกับ คุณคาความ

สัมพันธของลูกคาและการมีสวนรวมสรางจากสังคม

เสมือนจากการศึกษาทําใหสรุปไดวาในภาพรวมแลว

ระดับการรับรูคุณคาความสัมพันธของลูกคามีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.236

 4.2 ระดับการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับคุณคา

การรับรู ทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายนอกและ

คุณคาการรบัรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจยัภายในการ

ศกึษาพบวาระดบัการรบัรูของลกูคาเกีย่วกบัคุณคาการ

รบัรูทางอารมณซ่ึงเกดิจากปจจัยภายนอกโดยภาพรวม

มคีาเฉลีย่เทากับ 1.963 และคุณคาการรบัรูทางอารมณ

ซ่ึงเกิดจากปจจัยภายในโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1.870 ในสวนของคณุคาการรบัรูทางอารมณซึง่เกดิจาก

ปจจัยภายนอก บริการเครือขาย เอบีซี เรื่องความเร็ว

ของการใหบริการ อินเทอรเน็ต (การรับ-สงขอมูล) 

ทาํใหลกูคาเกดิความประทบัใจมคีาเฉลีย่สงูสดุ สาํหรบั

การคุณคารับรู ทางอารมณซ่ึงเกิดจากปจจัยภายใน 

ประโยชนดานจิตใจท่ีลูกคาไดรับจากเครือขาย เอบีซี 

ตลอดระยะเวลาที่ใชบริการคือความภูมิใจที่เปนลูกคา

เครือขายชั้นนําอยางเครือขาย เอบีซี มีคาเฉลี่ยสูงสุด

 4.3 ระดับการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับแบรนด

รีโซแนนซภาพรวมระดับการรับรู เกี่ยวกับแบรนด

รโีซแนนซทัง้หมดมคีาเฉลีย่เทากบั 2.033 ในสวนความ

ผกูพนัท่ีไดรบัจากสายใยของกลุมนัน้ประเดน็กลุมสงัคม

ออนไลนความสําคญัมตีอเครอืขาย เอบีซ ีโดยชวยทําให

ทราบถงึปญหาการใชบรกิารตางๆ ทีเ่กดิขึน้กบัลกูคามี

คาเฉลี่ยสูงสุด 

 4.4  ผลการศึกษาตัวแบบสมการโครงสราง

และทดสอบสมมติฐาน

Customer Relationship Ext  Val

Int ValVirtual  Co-CREA

Brand Resonance

0.44

1.169***

ภาพ 2 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบตัวแปรสงผาน (mediatorvariable)
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ตาราง 1

การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย

Customer Relationship -> Ex Val 0.44 0.206 ไมสนับสนุน

Customer Relationship -> Int Val -0.190 -0.737 ไมสนับสนุน

Customer Relationship -> Virtual Co-CREA 1.169*** 23.457 สนับสนุน

Virtual Co-CREA -> Ex  Val 0.983*** 5.616 สนับสนุน

Virtual Co-CREA -> Int  Val 1.063*** 4.919 สนับสนุน

Ex  Val -> Brand Resonance 0.088 2.068 ไมสนับสนุน

Int  Val -> Brand Resonance 0.319*** 4.481 สนับสนุน

 สมมติฐาน สัมประสิทธิ์ คา t-stat สรุปผล

หมายเหตุ :  * p < 0.05 ;  p < 0.01 ;   *** p < 0.001

จากการศึกษาพบวาการมีสวนรวมสรางจาก

สังคมเสมือนและคุณคาความสัมพันธของลูกคา ผล

ตอแบรนดรโีซแนนซโดยการมสีวนรวมสรางจากสงัคม

เสมือนสงผลโดยตรงกับ คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่ง

เกิดจากปจจัยภายในมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 

1.063*** และคุณคาความสัมพันธของลูกคา นั้นสง

ผลโดยออมจากปจจัยสงผานการมีสวนรวมสรางจาก

สังคมเสมือนมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 1.169** 

และคณุคาการรับรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจัยภายใน 

โดยการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือนมีคานํ้าหนัก

อิทธิพลรวมเทากับ 1.115 ซึ่งมากกวาคุณคาความ

สัมพันธของลูกคาที่มีคานํ้าหนักอิทธิพลรวมเทากับ 

0.853 สรุปไดวาการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือน

และคณุคาการรับรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจัยภายใน

เปนตัวแปรสงผานตอเนื่อง (serial mediator) ไปสู 

แบรนดรีโซแนนซ

อภิปรายผล 
จากการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธเชงิโครงสราง

สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้

1. ผลขอมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรแสดงให

ทราบไดวาตัวอยางเปนผูมีความผูกพันและความภักดี

ตอเครือขาย เอบีซี เปนอยางสูง ดังปรากฏในผลการ

วจิยัวาตวัอยางรอยละ 43.68 เขารวมสมาชกิกลุมสงัคม

ออนไลนเครือขาย เอบีซี มาเปนเวลานานโดยจําแนก

เปนสมาชิกอายุ 3-6 ปและมากกวา 6 ป สมาชิกสวน

ใหญเขารวมทํากิจกรรมในกลุมสังคมออนไลนทุกวัน/

เกือบทุกถึงพบวารอยละ 40.32 ไดแบงปนความคิด

เห็นตอกลุม 2-4 ครั้งตอสัปดาหและผูที่แบงปนความ

คิดเห็นทุกวัน/เกือบทุกวันมีจํานวนรอยละ 28.26

ผลการศึกษาท่ีไดบงช้ีใหทราบไดวา กลุมสังคม

เสมือนนั้นสมาชิกมีปฏิสัมพันธและมีความสัมพันธกัน

อยางเหนียวแนนซึ่งถือเปนการแสดงออกถึงการมีสวน

รวมสรางจากสังคมเสมือน จึงทําใหสรุปไดวาตัวอยาง

เปนผูมคีวามภกัดแีละมีสายใยแหงความผูกพนั (bond) 

กับกลุมสังคมออนไลนเครือขาย เอบีซี เปนอยางมาก 

โดยคุณสมบัติดังกลาวบงช้ีถึงการตั้งกฎเกณฑการ

กําหนดประชากรที่ดีดวย

2. ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรู คุณคาความ

สัมพันธของลูกคาผานคุณประโยชนจากบริการนั้น
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เปนไปตามแนวคิดเรื่องการบริหารในสวนการบริการ

ของ Zeithaml, Parasuraman and Berry (1985) 

ที่อธิบายวาการรับรูของลูกคาถึงความโดดเดนในการ

บริการนั้นจะทําใหลูกคาเกิดใหการยอมรับในบริการ

ของเครอืขาย เอบซี ีวามปีระโยชนและชวยใหการใชชวีติ

ประจาํวนัของลกูคาดีขึน้ในทกุเรือ่ง และผลการวจัิยยนื

ยังตรงกับของ Brack and Benkenstein (2012) และ 

Zhu, Wang and Chong (2016) อธิบายไดวาลูกคามี

การตระหนักถงึคณุคาทีไ่ดรบัจากการบรกิารและความ

สัมพันธระหวางลูกคากับผูใหบริการ จึงมีการแบงปน

ความรู (knowledge sharing) ซึ่งพิจารณาวาสิ่งที่ดีมี

ประโยชนตอเพื่อสมาชิกในสังคมเสมือน

3.  ผลวิจัยเกี่ยวกับการรับรู ถึงการมีสวนรวม

สรางจากสังคมเสมือนนั้นเปนไปในทิศทางเดียวกับ

ทฤษฏีการประเมินตัว เอบีซี (Self Determination 

Theory-SDT) อธิบายไดวาบุคคลใชทักษะความ

สามารถทาํใหการปฏสิมัพนัธในกลุมสงัคมออนไลนเปน

ไปอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความตองการ

ทางจิตวิทยาของตนเอง เชนความตองการมีสังคมโดย

ผลวิจัยนี้ยังยืนยันตรงกับ Occhiocupo and Friess 

(2013) ท่ีอธิบายวาลูกคามีความตั้งใจที่จะมีสวนรวม

สรางจากสังคมเสมือนเนื่องจากอิทธิพลของปจจัย

จูงใจตางๆ เชน ประสบการณในอดีตของตัวลูกคา 

เอบีซี ความตองการแสดงออก ความตองการสราง

ความสัมพันธกับบุคคลอื่น เปนตน และ Chen and 

Wang (2016) และ Hsieh and Chang (2016) ที่

สรุปไววา ประสบการณเชิงบวกที่บุคคลไดรับจากการ

ใชบรกิารนัน้เปนสิง่ทีจู่งใจทาํใหลกูคาแสดงบทบาทของ

การมีสวนรวมสรางได  

4. ผลการศึกษาระดับการรับรูเกี่ยวกับแบรนด

รีโซแนนซครั้งนี้ ถือเปนการสอบยํ้าการศึกษาของ 

Keller (1993, 2001, 2013) แบบจําลองแบรนด

รีโซแนนซจะเห็นวาการที่ตัวอยางมีแบรนดรีโซแนนซ

ตอเครือขาย เอบีซี นั้นทําใหตัวอยางมีทัศนคติเชิง

บวกและแสดงพฤติกรรมท่ีเปนการสนับสนุนเครือขาย 

เอบีซี ทุกรูปแบบ ซึ่งยังคงสอดคลองกับหลักการตลาด

บนพื้นฐานของคุณคา (value based marketing) 

(Doyle, 2008) ทีมุ่งเนนสรางความสมัพันธกบัลกูคาใน

ระยะยาวเพื่อสรางมูลคาในชวงชีวิตของการเปนลูกคา 

(customer lifetime value) ดวย 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีวาการมีสวนรวม

สรางจากสังคมเสมือนและคุณคาความสัมพันธของ

ลูกคามีผลตอแบรนดรีโซแนนซนั้น ยืนยันตรงกับผล

การวิจัยของนักวิชาการหลายทานไดแก งานของ 

Arslanagic-Kalajdzic and Zabkar (2017) ท่ีพบ

วาช่ือเสียงและความชํานาญในการใหบริการ รวมถึง

ความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคาเปนปจจัยที่

มีอิทธิพลตอคุณคาท่ีลูกคารับรูโดยคุณคาท่ีลูกคารับรู

ทําหนาที่เปนตัวแปรสงผานไปสูความพอใจและความ

ภักดี และยังสอดคลองกับงานของ Hsieh and Chang 

(2016) ที่พบวา การรับรูถึงประโยชนของกิจกรรมการ

รวมสรางตราสนิคาสามารถจงูใจใหเกดิพฤตกิรรมการมี

สวนรวมสราง 

6. ผลการทดสอบสมมติฐานในประเด็นการมี

สวนรวมสรางจากสังคมเสมือนสงผลโดยตรงกับปจจัย

สงผานคือ คุณคาการรับรู ทางอารมณซึ่งเกิดจาก

ปจจัยภายใน ในขณะที่คุณคาความสัมพันธของลูกคา 

นั้นสงผลโดยออมจากตัวแปรสงผานตอเนื่อง (serial 

mediator) คือการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือน

และคณุคาการรบัรูทางอารมณซึง่เกดิจากปจจยัภายใน

ไปสูแบรนดรีโซแนนซน้ันสอดคลองกับแนวคิดการ

ตลาด 4.0 ที่เปนการขยายการศึกษาในมิติของการ

สรางแบรนดรีโซแนนซในยุคที่ขับเคลื่อนกิจกรรมการ

ตลาดบนโลกออนไลนและผลวิจัยยังยืนยันตรงกับ 

Chen and Wang (2016) ที่วาคุณคาการรับรูทาง

อารมณซ่ึงเกิดจากการมีสวนรวมสรางสินคาของลูกคา

นัน้มอีทิธพิลตอความผกูพนัและสายใย (bond) ภายใน

กลุมสังคมตราสินคา 
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โดยภาพรวมผลการศึกษาครั้งนี้ยังสะทอนใหเห็น

ถึงแนวทางในการพัฒนาใหลูกคาเกิดการตระหนักถึง

คุณคาการรับรูทางอารมณซึ่งเกิดจากปจจัยภายในได

โดยอาศยัพลงัของการมสีวนรวมสรางจากสงัคมเสมือน 

ซึ่งเริ่มตนไดจากที่ผูใหบริการมีสวนในการสนับสนุนให

เกดิปฏสิมัพันธโดยการจดัสรางกลุมสงัคมออนไลนของ

ผูใชบริการเครือขายข้ึน และกระตุนการปฏิสัมพันธ

ระหวางสมาชกิในสงัคมเสมอืนดวยการจดัการทางการ

ตลาดเกี่ยวกับเนื้อหา (content) ที่จะนําเสนอใน

สังคมออนไลน หรือ “Content Marketing” อยางมี

ประสิทธิภาพ การนําเสนอเนื้อหาที่นาสนใจทําหนาที่

เสมือนตัวจุดประกายใหสมาชิกสนใจเขามามีสวนรวม

มากยิ่งขึ้น ซึ่งการดําเนินงานในสวนที่กลาวมาน้ีเปน

ความรับผิดชอบสําคัญของผูดูแลเพจ (adminpage) 

ในฐานะตัวแทนของธุรกิจผูใหบริการ 

ในส วนของประโยชน กับธุรกิจผู  ให บริการ

เครือขายฯ แบรนดรีโซแนนซเปนระดับความสัมพันธ

ระหวางลูกคากับตราสินคาที่มีความแข็งแกรงสูงสุดที่

จะทาํใหลกูคาอยูกบัเครอืขายระยะยาวดวยความสมคัร

ใจ ซึง่จะบรรเทาปญหาการยายเครอืขายฯ จากอทิธพิล

ของการแขงขันดานราคาลงได 

ขอเสนอแนะ
การนําไปใชประโยชน

ผลการวิจัยครั้งนี้สะทอนใหเห็นถึงแนวทางใน

การพัฒนาใหลูกคาเกิดการตระหนักถึงคุณคาการรับรู

ทางอารมณซ่ึงเกิดจากปจจัยภายในไดโดยอาศัยพลัง

ของการมีสวนรวมสรางจากสังคมเสมือน (Virtual 

Community) ซึ่งสามารถเริ่มตนไดจากการที่ผู ให

บริการใหการสนับสนุนใหเกิดพ้ืนที่ในการปฏิสัมพันธ

ระหวางลูกคาขึ้นโดยการจัดสรางกลุมสังคมออนไลน

ของผูใชบรกิารเครอืขายขึน้ และกระตุนการปฏสิมัพันธ

ระหวางสมาชกิในสงัคมเสมอืนดวยการจดัการทางการ

ตลาดเก่ียวกับเนื้อหา (Content) ท่ีจะนําเสนอใน

สังคมออนไลนหรือ “ContentMarketing” อยางมี

ประสทิธภิาพ การนาํเสนอรปูแบบเนือ้หา (Content) ท่ี

นาสนใจทาํหนาทีเ่สมอืนตวัจดุประกายใหสมาชกิสนใจ

เขามามีสวนรวมมากยิ่งขึ้น ซึ่งการดําเนินงานในสวน

ที่กลาวมานี้เปนความรับผิดชอบสําคัญของผูดูแลเพจ 

(Admin Page) ในฐานะตัวแทนของธุรกิจผูใหบริการ 

ในบริบทของประโยชนท่ีจะเกิดกับธุรกิจผู ให

บรกิารเครอืขายฯ นัน้ กลาวไดวาแบรนดรโีซแนนซเปน

ระดบัความสมัพนัธระหวางลกูคากบัตราสนิคาทีม่คีวาม

แข็งแกรงสูงสุดซึ่งเปนเสมือนกลยุทธสําคัญทางการ

ตลาดในการที่จะทําใหลูกคาคงอยูกับเครือขายฯ ใน

ระยะยาวดวยความสมัครใจ ซ่ึงจะบรรเทาปญหาการ

ยายเครือขายฯ จากอิทธิพลของการแขงขันดานราคา

ลงไดในที่สุด

สําหรับการวิจัยครั้งตอไป
ประเด็นการศึกษาตอเนื่องที่นาสนใจเพิ่มขยาย

ความในการสรางแบรนดรีโซแนนซควรเพิ่มปจจัย 

“ผูสนับสนุนตราสินคา (brand advocate)” สิ่งเปน

ปจจัยที่อาจสงผลตอการสราง แบรนดรีโซแนนซใน

สังคมเสมือน (virtual community) อันนําไปสูการ

ขยายตัวแบบของแบรนดรีโซแนนซไดมากขึ้น
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