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บทคัดย่อ

		  งานวจัิยนีศ้กึษาโมเดลสมการโครงสร้างทีม่รีะดบัความสอดคล้องทางภาพลกัษณ์เป็นตวัแปรอสิระ กลยทุธ์การตลาด
เชิงเนื้อหาท่ีมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางเป็นตัวแปรส่งผ่านและพฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ติดตามเฟสบุคธนาคาร
ไทยขนาดใหญ่สามแห่งเป็นตัวแปรตาม จัดเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 276 ชุด ผลการ
วิจัยพบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Chi-square = 276.074, Probability level 
= 0.00, CMIN/DF = 2.655, RMSEA =  0.078, GFI = 0.901, CFI = 0.922)  แสดงให้เห็นว่าเฟสบุคของธนาคารที่มี 
ความสอดคล้องทางภาพลกัษณ์ให้กบักลุม่ผูต้ดิตาม สามารถส่งอทิธพิลต่อการรับรูก้ลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาด้านผลติภณัฑ์/
บริการ ด้านตราสินค้าของธนาคาร ด้านธนาคาร และด้านที่เกี่ยวข้องกับผู้ติดตามเฟสบุครายอื่นๆ อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติ ที่ p < 0.05 โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.76, 0.74, 0.73, และ 0.67 ตามล�ำดับ นอกจากนี้พบว่าการรับรู้
เนื้อหาด้านธนาคารและเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับผู้ติดตามเฟสบุครายอื่นๆ ส่งผลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติ ที่ p < 0.05 โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.46 และ 0.59 ตามล�ำดับ ท้ายที่สุดงานวิจัยได้อภิปรายผล
และให้ข้อเสนอแนะที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจที่ต้องการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์
   
ค�ำส�ำคัญ : ความสอดคล้องภาพลกัษณ์ การตลาดเชงิเนือ้หา กลยทุธ์การตลาดทีม่ลีกูค้าเป็นศนูย์กลาง ความจงรกัภกัดต่ีอ		
			    ตราสนิค้า  
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Abstract

		  This research aims to conduct the structural equation model of Self-image Congruence as 
independent variable, Consumer Centric Content Marketing Strategies as mediating variables, and Brand 
Loyalty among Facebook Followers of Leading Thai Banks as dependent variable.  During the data 
collection period, 276 individuals completed the Online Surveys. The results show that most fit indices 
in the proposed structural equation model are in acceptable levels (Chi-square = 276.074, Probability 
level = 0.00, CMIN/DF = 2.655, RMSEA = 0.078, GFI = 0.901, CFI = 0.922).  Self-image congruence between 
Banks’ Facebook and their followers significantly determines the effective levels of content marketing 
strategies in the aspects of products/services, brands, banks, and other FB followers (β = 0.76, 0.74, 
0.73, and 0.67, respectively, with p < 0.05).  Additionally, the content marketing strategies particularly 
in the aspects of banks, and other followers significantly influence brand loyalty of the FB followers 
(β = 0.46 and 0.59, respectively with p < 0.05).  At the ending session, the author discusses the results 
with implications for relevant firms to develop social media activities to build up their brand loyalty. 

Keywords:  Self-image Congruence, Content Marketing, Consumer Centric Strategies, Brand Loyalty 

(Self-image Congruence) จะสามารถสร้างความจงรัก
ภักดีกับลูกค้าได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Kang, 2002) 
อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าเสียดายว่างานวิจัยชิ้นดังกล่าว ไม่ได้
บูรณาการค�ำถามวิจัยไว้กับกลยุทธการตลาดออนไลน์ และ
งานวิจัยดังกล่าวไม่ได้กล่าวถึงรายละเอียดกิจกรรมทางการ
ตลาดที่จะท�ำให้เกิดความสอดคล้องดังกล่าวอย่างเป็นรูป
ธรรม ดังนั้นกรอบแนวคิดในงานวิจัยนี้ จึงมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาและพิสูจน์ว่าส่ือสังคมออนไลน์ (เฟสบุค) นั้น
สามารถใช้ความสอดคล้องเชิงภาพลักษณ์ในการเข้าถึง
กลุ่มผู้ติดตามเฟสบุคได้หรือไม่และอย่างไร โดยเฉพาะงาน
วิจัยน้ีจะได้น�ำแนวคิดกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาที่มีลูกค้า
เป็นศูนย์กลางผ่านเฟสบุคเพื่อเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจเข้ากับภาพลักษณ์ตัวตนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และพิสูจน์ต่อไปว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาดังกล่าวจะ
สามารถสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าให้กับลูกค้าที่
ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรนั้นๆ หรือไม่และด้วย
กระบวนการอย่างไร 

การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิด
		  ในยุคของการท�ำการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ การ
ตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นแนวทางที่ 

ความส�ำคัญของปัญหาของการวิจัย

		  สืบเนื่องจากการที่นักวิชาการและนักปฏิบัติ
ทางการตลาดได้ตั้งข้อสงสัยว่าการใช้กลยุทธ์สื่อสังคม
ออนไลน์สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้จริงหรือ
ไม่ (Laroche, Habibi, & Richard; 2013) มีการกล่าวว่า
สื่อสังคมออนไลน์อาจเป็นเพียงเครื่องมือที่ท�ำให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายเท่านั้น อย่างไร
ก็ตามระหว่างที่ข้อสงสัยก�ำลังรอการพิสูจน์ กระแสการ
บริโภคสื่อสังคมออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัย
ส�ำคัญ งานวิจัยพฤติกรรมพบว่าโดยเฉลี่ยแล้วลูกค้าจะใช้
เวลาอย่างน้อยหน่ึงในสามของเวลาท่ีมีอยู่ท้ังหมดในการ
บริโภคสื่อสังคมออนไลน์แทนสื่อหลักในอดีตอันได้แก่ วิทยุ 
โทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์ (Lang, 2010) จากพฤติกรรม
การบริโภคสื่อออนไลน์ข้างต้น องค์กรธุรกิจจึงต้องด�ำเนิน
การอย่างใดอย่างหน่ึงให้สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อ
เชื่อมโยงและสร้างความภักดีในกลุ่มเป้าหมายลูกค้าให้ได้  
ในเรื่องดังกล่าวงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทางการตลาดชิ้น
หนึ่งได้ระบุไว้ชัดเจนว่า หากนักการตลาดสามารถสื่อสาร
กับลูกค้าโดยสร้างความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์
ตราสินค้ากับภาพลักษณ์ตัวตนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
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นักตลาดดิจิตอลนิยมใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าออนไลน์มาก
ขึ้น อย่างไรก็ตามความเข้าใจเก่ียวกับกลยุทธ์ดังกล่าวใน
ตลาดสื่อสังคมออนไลน์ยังอยู่ในช่วงเริ่มต้นและนักวิชาการ
อาจจะมีความเข้าใจสับสนถึงขอบเขตและแนวคิดระหว่าง
การตลาดเชิงเนื้อหา และการตลาดเชิงเนื้อหาดิจิตอลได้ 
(Digital Content Marketing) เพือ่ความชดัเจนขึน้ในเรือ่ง
ดังกล่าว Rowley (2008) และ Koiso-Kanttila (2004) 
ได้ระบุขอบเขตว่า การตลาดเชิงเนื้อหาดิจิตอล คือ การ
ด�ำเนินการทางการตลาดทั้งหมดที่สร้างความพึงพอใจกับ
ลูกค้าอย่างมีก�ำไรผ่านทางเนื้อหาดิจิตอล และผลิตภัณฑ์
ดิจิตอล (Digital content and digital products) ซึ่งที่มา
ของเนื้อหาและผลิตภัณฑ์ที่ได้จากระบบดิจิตอล จะมีตัวตน
พื้นฐานเป็นระบบบิท (bit-based objects) และมีการเข้า
ถึงผู้บริโภคผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือในบริบท ของยุค
อินเตอร์เน็ทนี้ คือ ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ส�ำหรับ
ตัวอย่างเนื้อหาและผลิตภัณฑ์ดิจิตอล อาทิ ข่าวออนไลน์ 
นิตยสารอิเล็กทรอนิกส์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ค�ำแนะน�ำ
ด้านสขุภาพออนไลน์ ฐานข้อมลูออนไลน์ ภาพยนตร์ออนไลน์
บนมือถือ เกมส์ เพลงดาวน์โหลด และซอฟท์แวร์แพคเกจ 
อัพเดทใหม่ เป็นต้น
		  ในขณะที่การตลาดเชิงเน้ือหาโดยหลักการมีความ
เหมอืนและแตกต่างจากการตลาดเชงิเน้ือหาดจิติอล (Digital 
Content Marketing - DCM) โดยนักการตลาดได้มีการใช้
กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหามาเป็นระยะเวลานานแล้ว ยก
ตัวอย่างเช่น บริษัท John Deere ซึ่งขายเครื่องมือทางการ
เกษตรท�ำการสื่อสารทางการตลาดโดยไม่เน้นข้อมูลที่ 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของบริษัทอย่างเดียว แต่จะสร้าง
ต�ำแหน่งทางการตลาดของตัวเองให้เป็นศูนย์กลางข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อเกษตรกรทุกคนที่ติดต่อกับบริษัท และใน
อีกกรณี บริษัท JELL’s-O ซึ่งผลิตและจ�ำหน่ายเจลล่ี
ประเภทต่างๆ ผลิตและแจกต�ำราท�ำขนมฟรี (ส่วนใหญ่
ขนมหวานที่ท�ำจากผลิตภัณฑ์เป็นหลัก) ให้แก่ลูกค้าหรือ
แม้กระทั่งผู้ที่ให้ความสนใจ ปรากฏว่ากลยุทธ์ของทั้งสอง
บริษัทที่กล่าวข้างต้น ประสบความส�ำเร็จทางด้านยอดขาย
และชื่อเสียง เนื่องจากสามารถสร้างกระแสและความสนใจ
กับลูกค้าและผู้บริโภคได้เป็นจ�ำนวนมาก (Pulizzi, 2012) 
		  จากการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ หรือเฟสบุคที่เป็น
ทางการของธนาคารที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย พบว่า
แต่ละธนาคารได้สร้างให้เฟสบุคของตัวเองเป็นแหล่งใน

การให้บรกิารข้อมลูข่าวสารทางการเงนิ เช่น ข่าวประชาสมัพนัธ์
ทีเ่ก่ียวเนือ่งกบัสนิทรัพย์รอการขาย ข่าวเก่ียวกบัออกสนิค้า
ทางการเงินตัวใหม่ของธนาคาร รวมถึงการให้บริการและ
ข้อมูลองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการลงทุนและการบริหาร
จัดการเงิน (Content Marketing-Products & Services) 
นอกจากนี้ยังมีการให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับประวัติธนาคารและ
กลุ่มผู้บริหารธนาคาร (Content Marketing-Company) 
มีการส่ือสารข้อมูลจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
เพื่อยกระดับชื่อเสียงและภาพพจน์ของธนาคารว่าแตกต่าง
จากกลุม่คูแ่ข่งในการให้บรกิารกบักลุม่ลูกค้าอย่างไร จัดเป็น 
การสร้างและน�ำเสนอต�ำแหน่งทางการตลาดให้กบัตราสนิค้า
ของธนาคาร (Content Marketing-Brand) ทั้งหมดนี้
เป็นการสื่อสารในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ให้กับสมาชิก
ในเฟสบคุ ซึง่ไม่ได้ก�ำหนดว่าผูท้ีจ่ะเข้ามามส่ีวนร่วมในพืน้ที่
สือ่นีจ้ะต้องเป็นลกูค้าของธนาคารเท่านัน้ ทัง้นีด้้วยลกัษณะ
ของการส่ือสารในเฟสบุคท�ำให้เกิดการสนทนาแลกเปล่ียน
กนัระหว่างสมาชิกเฟสบุค (ท่ีกดไลค์หรอืสมคัรเป็นผูต้ดิตาม
ในเฟสบคุ) ซึง่ข้อมลูการแลกเปลีย่นดังกล่าวกจ็ดัเป็นเน้ือหา
ของเฟสบุคธนาคารที่ใช้ในการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาไป
ด้วย (Content Marketing-Other Customers) 

ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตวัตนของลกูค้า
		  กลยุทธ์การตลาดที่เน้นการสร้างการรับรู้ด้านภาพ
ลักษณ์ความเป็นตัวตนของบริษัท สินค้า ตราสินค้า หรือ
กลุ่มเป้าหมายที่มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ความเป็น
ตัวตนของกลุ่มลูกค้า (Self-image Congruence) ถือว่า
เป็นส่ิงที่ทุกบริษัทต้องท�ำเพื่อความส�ำเร็จ เพราะความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ดังกล่าวไม่เพียงแต่จะสามารถ
ดงึดดูความสนใจ แต่จะสามารถสร้างทศันคตแิละพฤตกิรรม
การบริโภคตอบรับที่องค์กรต้องการ จากการทบทวน
วรรณกรรมในส่วนของ Self-image Congruency มีงาน
วิจัยของ Kang (2002) ได้ท�ำการส�ำรวจระดับความ
สอดคล้องภาพลักษณ์ของลูกค้าทั้งตัวตนปัจจุบันที่เป็นอยู่
จริง ตัวตนตามอุดมคติ (Ideal-self Congruency) และ
ภาพลักษณ์ของสถานบริการฟิตเนสที่ถูกรับรู้โดยลูกค้า ผล
การวิจัยพบว่าระดับความสอดคล้องทางภาพลักษณ์ตัวตน
ของลูกค้าและภาพลักษณ์ของสถานบริการสามารถท�ำนาย
ผลลพัธ์การรปูแบบการบรโิภค และการเข้าเป็นสมาชกิของ
สถานบริการฯ ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
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		  แนวคิดเรื่องความสอดคล้องในเรื่องดังกล่าวมี
ความใกล้เคียงกับทฤษฎีทางจิตวิทยา ที่เรียกว่าทฤษฎีบ่งชี้
สถานะทางสังคม (Social Identity Theory) ซึ่งกล่าวว่า
บุคคลจะแบ่งกลุ่มตามประเภททางสังคมจากสิ่งแวดล้อม
ซึ่งประกอบไปด้วยคนจ�ำนวนมาก โดยบุคคลนั้นจะรับรู้
และตีความจากสัญลักษณ์ที่แตกต่างและมีร่วมกัน ทั้งน้ี
เพื่อหาค�ำจ�ำกัดความและเพื่อยืนยันความเป็นตัวตนของ
ตัวเองโดยเปรียบเทียบกับคนอื่นๆ ทั้งในกลุ่มและนอกกลุ่ม
ที่รับรู้และตีความ (Ashforth & Mael, 1989) ในกรณีงาน
วิจัยของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ (Kang, 2002) จึง
จัดเป็นกระบวนการท่ีเม่ือลูกค้าพบว่าภาพลักษณ์ของตัว
ตนและของสถานบริการฯ มีความสอดคล้องกันแล้ว ลูกค้า
จะรู ้สึกมีความเชื่อม่ันว่าสถานบริการดังกล่าวมีความ
เหมาะสมกับสถานะภาพหรือภาพลักษณ์ของตัวเอง และ
สถานบริการฯ ก็จะได้กลุ่มลูกค้าท่ีมีความใกล้เคียงกันใน
ทางภาพลักษณ์ด้านทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่มี
ร่วมกัน จะสังเกตว่าเมื่อเกิดความสอดคล้องดังกล่าวกลุ่ม
ลูกค้าจะรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและมักจะยึดติดกับองค์กร
และกลุ่มลูกค้าเดียวกันโดยจะมองว่าเป็นภาพลักษณ์เดียว
กับตัวตน ซึ่งความรู้สึกมีส่วนร่วมและพฤติกรรมยึดติดอีก
นัยหนึ่งอาจจะถูกเรียกว่าเป็นความจงรักภักดีก็ได้

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
		  ในการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดเชิงเนื้อหา ให้
สามารถเข้าถึงและน�ำเสนอข้อมูล ความรู้ ความเข้าใจ และ
ทศันคตสิ�ำคญัท่ีเกีย่วข้องกับสินค้า/บรกิาร ตราสนิค้า องค์กร 
ผู้ผลิต/จัดจ�ำหน่าย และกลุ่มลูกค้าอื่นๆ อาจพิจารณาได้ว่า
กญุแจสูค่วามส�ำเรจ็คอื ความสามารถในการใช้แนวคดิโมเดล 
การตลาดทีม่ลีกูค้าเป็นจดุศนูย์กลาง (Customer Centric 
Model) ได้นกัวชิาการตลาด (McAlexander, Schouten, 
& Koening, 2002 และ Laroche, Habibi, & Richard, 
2013) ระบวุ่าการท�ำการตลาดโดยให้ลูกค้าเป็นจดุศนูย์กลาง 
เปรียบเหมือนการสร้างชุมชนตราสินค้า (Brand Commu-
nity) ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มปัจจัยที่เป็นตัวตนทางการ
ตลาด ได้แก่ กลุ่มลูกค้า (Customer) ตราสินค้า (Brand) 
ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) และบริษัท (Company/
Marketer) โดยเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัย  
ดังกล่าวเข้าหาจุดศูนย์กลาง คือ ลูกค้าเป้าหมาย (Focal 
Customer) เหตุผลหลกัส�ำคญัทีท่�ำให้แนวคดิการเน้นลกูค้า

เป็นศูนย์กลางประสบความส�ำเร็จเกิดขึ้นได้ เนื่องจากการ
กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาได้ให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์กับ
ลูกค้าเป้าหมาย ในส่วนที่เกี่ยวข้องไม่เพียงแต่ตัวสินค้า/
บริการ ตราสินค้า และบริษัท แต่ยังรวมไปถึงตัวลูกค้า  
รายอื่นๆ ด้วย ซึ่งจุดส�ำคัญของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การ
เป็นตัวกลาง หรือชมุชนตราสนิค้าออนไลน์ทีล่กูค้าเป้าหมาย
สามารถเข้าถึงเพื่อเสาะหาข้อมูลที่ตัวเองสนใจจากเนื้อหา
ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า/บริการ จากทางบริษัท และจาก
ประสบการณ์ของลูกค้ารายอื่นๆ ผ่านการรับรู้จ�ำนวนที่มี 
การกดไลค์ เนื้อหาจากข้อเสนอแนะ/ค�ำแนะน�ำ และการ
แชร์ต่างๆ

ความภักดีต่อตราสินค้า
		  การศึกษาเชิงประจักษ์ได้แสดงผลกระทบของ
ชุมชนตราสินค้าที่เข้มแข็ง (ตามที่กล่าวข้างต้น) ที่สามารถ
ท�ำให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (McAlexander et., al., 
2002) นอกจากนี้ Laroche, Habibi, & Richard, (2013) 
ได้ต่อยอดโดยท�ำการศึกษากระบวนการสร้างความภักดี 
(Loyalty) จากชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Social Media 
Based Community) โดยสร้างสมการเชิงโครงสร้าง ได้แก่ 
โมเดลทางการตลาดมลูีกค้าเป็นจดุศนูย์กลาง และความเช่ือถอื
ตราสินค้า (Brand Trust) (เป็นตัวแปรส่งผ่าน) ผลการวิจัย
พบว่าตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านทั้งสองมีอิทธิพลต่อ
ระดับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทัง้หมด จาก
ผลการวิจัยข้างต้นแม้จะสามารถอธิบายอิทธิพลระหว่าง
ชุมชนตราสินค้าและโมเดลการตลาดทางการตลาดที่มี
ลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางต่อระดบัความภักดใีนตราสินค้าแล้ว 
หากแต่ยังไม่ได้ศึกษาลงในรายละเอียดถึงความสอดคล้อง 
ภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า ว่าจะมีความเกี่ยวข้องกับการ
ตลาดเชิงเนื้อหาแบบมีลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง และส่งผล
ต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้าได้หรือไม่ และด้วย
กระบวนการอย่างไร 
		  Rowley (2008) ได้กล่าวว่าการเรียนรู ้และ
ประสบการณ์ที่มีร ่วมกันระหว่างผู ้บริโภคและบริษัท 
(Learning and Co-creation of Experiences) มีผล
ท�ำให้เกิด Customer Engagement หรือความเชื่อมโยง
กันระหว่างลูกค้าและบริษัท ซึ่งความเชื่อมโยงดังกล่าว
เปรียบเสมือนแง่มุมหนึ่งในความจงรักภักดี งานวิจัยข้างต้น
ของ Kang (2002) แม้จะไม่สนับสนุนถึงผลกระทบที่เกิด
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จาก Self-Image Congruency และความภักดีโดยตรง 
แต่การเรียนรู้และการมีประสบการณ์ร่วมกันระหว่างสอง
ฝ่าย เป็นเสมือนความสอดคล้องของภาพลักษณ์ของลูกค้า 
ทางด้านความคิดและประสบการณ์ท่ีท้ังตัวลูกค้าและ
บริษัทต้องแชร์และด�ำเนินการไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึง
ผลลัพธ์ก็คือการที่ตัวลูกค้าเองจะเข้าไปมีส่วนร่วมในฐานะ
ผู้สนับสนุนสินค้าและบริการของบริษัทนั้นๆ ซึ่งเมื่อเวลา
ผ่านไปทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคที่
เกิดขึ้นมีอย่างต่อเนื่องจนมีพฤติกรรมภักดีเต็มรูปแบบ 
(i.e., Loyalty Behaviors) 

ความสอดคล้องภาพลกัษณ์ตวัตน]การตลาดเชงิเนือ้หา 
ที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
		  จากวรรณกรรมข้างต้น น�ำไปสูก่ารพฒันาสมมตฐิาน
ในส่วนแรกเป็นเรื่องของความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่ง
อิทธิพลท�ำให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างลูกค้าและบริษัท 
สินค้าและบริการ ตราสินค้าและผู้บริโภคอื่นๆ ในงานวิจัย
นี้สื่อสังคมออนไลน์ คือเฟสบุคที่เป็นทางการของธนาคาร
พาณิชย์ขนาดใหญ่ มีกลุ่มสมาชิกและผู้ติดตามในเฟสบุคนี้
อยู ่จ�ำนวนมากที่เข ้าใช้บริการการรับข้อมูลข่าวสารที่
หลากหลาย อาทิ เช่น สินค้า บริการ องค์กร และเป็นที่
ทราบกนัว่าในสือ่สงัคมออนไลน์หรอืเฟสบคุนัน้ กลุม่สมาชกิ
ทั้งหลายสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างธนาคาร 
(เวปมาสเตอร์ตอบข้อสงสยั) และระหว่างกลุม่สมาชิกด้วย
กนั เป็น การแชร์ประสบการณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับเนื้อหาสาระ
ที่ตนเองประสบ รวมถึงการให้ข้อเสนอแนะในการด�ำเนิน
งานหรือการติดต่อธุรกรรมประเภทต่างๆ กับธนาคาร ซ่ึง
แน่นอนที่สุดย่อมในกระบวนการดังกล่าวหมายถึงการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ติตตามเฟสบุคและสินค้า 
ตราสินค้า ธนาคาร และระหว่างกลุ่มสมาชิกเอง ซึ่งทั้งหมด
เป็นไปตามกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีลูกค้าเป็น
ศูนย์กลางตามสมมติฐานต่อไปนี้
		  สมมติฐานที่ 1) ระดับความสอดคล้องภาพลักษณ์	
		  ตวัตนระหว่างลูกค้าและสือ่สงัคมออนไลน์ มอีทิธพิล	
		  ต่อระดบัความสัมพนัธ์ในเชงิเนือ้หาระหว่างผูต้ติตาม	
		  เฟสบุคและ 1) ผลิตภัณฑ์/บริการ 2) ตราสินค้า 3) 	
		  ธนาคารและ 4) ผู้ติดตามอื่นๆ ที่อยู่ในสื่อสังคม	
		  ออนไลน์ในทิศทางบวก 

กลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หา]ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิค้า
ธนาคาร
		  แนวคิดในเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้ามี
ความซับซ้อน และเป็นผลมาจากการสั่งสมประสบการณ์
ของลูกค้าที่มีต่อการบริโภคหรือเข้ารับบริการจากธนาคาร
อย่างต่อเนื่อง (McAlexander et., al., 2002; Rowley, 
2008; Lee, Moon, Kim, & Yi, 2015) แม้จะอยู่ใน
สถานการณ์ที่ก่อให้เกิดการโน้มน้าวให้ลูกค้าเปล่ียนแปลง
ตราสินค้า ลกูค้าทีภ่กัดีกบัตราสนิค้ากจ็ะยังยดึมัน่กบัแนวคดิ 
ความตั้ ง ใ จ เดิ มที่ จ ะสนับส นุนสินค ้ า เดิ มอย ่ า ง ไม ่
เปลีย่นแปลง ในกรณนีีก้ลยทุธ์ทางการตลาดของทกุธนาคาร
พาณิชย์มีอยู่อย่างต่อเนื่อง มีการให้ข้อมูลน�ำเสนอแนวคิด
ที่ใช้ลูกค้าเป็นศูนย์กลางโดยมีวัตถุประสงค์ส�ำคัญไม่ใช่เพื่อ
การหาลูกค้าใหม่แต่เพียงประการเดียว แต่เป็นการจูงใจให้
ลูกค้าเก่าเองกลับมาใช้บริการธนาคารอย่างต่อเนื่องด้วย 
ในงานวิจัยน้ีใช้แนวคิดที่ว่าเม่ือสมาชิกหรือบุคคลผู้ติดตาม
เฟสบุคมีระดับทัศนคติทางบวกที่เกี่ยวกับข้อมูลการตลาด
เชิงเนื้อหาที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลางท่ีประกอบไปด้วย ด้าน
สินค้า/บริการ ด้านตัวธนาคาร ด้านตราสินค้า และด้าน
สมาชิกเฟสบุคของลูกค้ารายอื่นๆ ทัศนคติดังกล่าวย่อมส่ง
ผลต่อระดบัความจงรกัภกัดทีีเ่กดิขึน้จากตราสนิค้าธนาคาร
ด้วย งานวจิยัเชงิคณุภาพและเชงิประจกัษ์ทีส่นบัสนนุแนวคิด 
นี ้ได้แก่ (McAlexander et., al., 2002 Laroche, Habibi, 
& Richard, 2013 และLee et., al.,2015) ดังนั้นจึงขอ  
น�ำเสนอสมมติฐานที่ 2 ตามแนวทางข้างต้น 
		  สมมติฐานที ่2) กลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาส�ำหรบั	
		  ผู้ติดตามเฟสบุคที่เกี่ยวกับ 1) ผลิตภัณฑ์/บริการ 2) 
		  ตราสินค้า 3) บริษัท (ธนาคาร) และ 4) ผู้ติดตาม 	
		  อื่นๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ ส่งอิทธิพลต่อระดับ	
		  ความภักดีต่อตราสินค้าได้ในทิศทางบวก

		  เมื่อพิจารณาภาพรวมตั้งแต่ระดับความสอดคล้อง
ภาพลักษณ์ตัวตน ที่ถูกตั้งสมมติฐานให้สร้างระดับความ
สัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตามเฟสบุคของธนาคารตามกลยุทธ์
การตลาดเชงิเนือ้หาทีมี่ลกูค้าเป็นศนูย์กลาง และระดบัความ
สัมพันธ์ดังกล่าวได้ถูกตั้งสมมติฐานส่งผลกระทบไปยัง
ระดับความภักดีต่อตราสินค้า (ตามที่ระบุในสมมติฐานที่ 1 
และ 2 ) เมื่อบูรณาการกันท�ำให้งานวิจัยนี้พัฒนาสมมติฐาน
ที่ 3 ซึ่งเป็นการศึกษาผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของ



Journal of the Association of Researchers   Vol.22 No.1 January - April 2017 261

ตัวแปรความสอดคล้องภาพลักษณ์ในการสร้างความภักดี
ต่อตราสินค้าธนาคาร
		  สมมติฐานที่ 3) ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน	
		  ระหว่างลูกค้าและสื่อสังคมออนไลน์ส่งอิทธิพลทั้ง	
		  ทางตรงและทางอ้อมสูร่ะดับความภกัดต่ีอตราสินค้า	
		  โดยผ่านกลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาด้าน 1) ผลติภณัฑ์/ 	
		  บริการ 2) ตราสินค้า 3) บริษัท (ธนาคาร) และ 4)  	
		  ผู้ติดตามอื่นๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์
   
วิธีการวิจัย
		  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีการเก็บข้อมูล
ผ่านทาง Web Survey ในช่วงเดือนมีนาคมและกรกฎาคม
ปี พ.ศ. 2558  โดยมีกลุ่มประชากรได้แก่ กลุ่มสมาชิกและ
ผู้ติดตามเฟสบุคท่ีเป็นทางการของธนาคารพาณิชย์ขนาด
ใหญ่สามแห่งได้แก่ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) 
(n = 118) ธนาคารกรุงไทย จ�ำกัด (มหาชน) (n = 77) และ
ธนาคารกสิกรไทย จ�ำกัด (มหาชน) (n = 81) การเก็บ
ข้อมูลแบบ Web Survey เรียกได้ว่าเป็นการเก็บข้อมูล
แบบปราศจากการสุ่ม ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่จัดเก็บได้จ�ำนวน 
276 ชุด มีขนาดมากกว่า 15 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ 
(17 ตัวแปร) ในการตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้ถูกย�้ำให้ระลึกถึงทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนขณะที่
ใช้เฟสบุคของธนาคารท่ีตนเองมีความคุ้นเคยและใช้งาน
บ่อยคร้ังท่ีสดุ ซึง่การด�ำเนนิการเกบ็ข้อมลูในลกัษณะดงักล่าว
เป็นแนวทางเดียวกันกับ Dillman, 2007 และ Bagozzi & 
Dhoakia 2006 ส�ำหรับประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นหญิงร้อยละ 64.5 กลุ่มอายุที่
ตอบแบบสอบถามมากที่สุดที่ 26 -30 ปี ร้อยละ 45.7 มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีร้อยละ 69.9 อาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 40.9 และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่ 15,000 ถึง 30,000 บาท ร้อยละ 54.0 โดย
กลุม่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากจ�ำนวนร้อยละ 42.8 เป็น 
ลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ ร้อยละ 29.3 เป็นลูกค้าธนาคาร
กสิกรไทย และร้อยละ 27.9 เป็นลูกค้าธนาคารกรุงไทย     

		  ส� ำหรับ เครื่ องมือวิจั ย ในการวัดระดับความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ได้น�ำวิธีการและมาตรวัดของ 
Kang (2002) มาใช้วดัระดับความสอดคล้องของภาพลกัษณ์
ธนาคารและเฟสบุคจากสมาชิกและผู้ติดตาม ส่วนการวัด
ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงเน้ือหาโดยมีลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง งานวจิยันีไ้ด้ปรบัปรงุมาตรวดัของ McAlexander 
et al. (2002) และ Laroche et al. (2013) ท�ำให้ได้มิติที่
เป็นองค์ประกอบส�ำหรับเนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
เนื้อหาด้านธนาคาร (องค์กร) เนื้อหาด้านตราสินค้า และ
เนือ้หาด้านลกูค้ารายอืน่ๆ ทัง้สิน้รวมกนั 12 ค�ำถาม ส�ำหรบั
การวัดระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ใช้มาตรวัดของ 
Delgado-Ballester, Manuera-Aleman, & Yague-
Guillen (2003) Laroche et al. (2013)  และ Lee et al. 
(2015) ซึ่งข้อค�ำถามในมาตรวัดทั้งหมดเป็นแบบ Likert’s 
Scales 5 ขั้นในการตอบ (รายละเอียดข้อค�ำถามทั้งหมด
ระบุในภาคผนวก)
		  ส�ำหรับการตรวจสอบมาตรวัดส�ำหรับตัวแปรใน
งานวิจัยนี้ เป็นการปรับปรุงมาตรวัดทั้งหมดจากงานวิจัยที่
มีการตีพิมพ์ในระดับนานาชาติ ดังน้ันมาตรวัดจึงมีความ
เทีย่งตรงเชงิเนือ้หา นอกจากนีใ้นเบ้ืองต้นได้ท�ำการทดสอบ
ค่าความน่าเชื่อถือ ด้วยการค�ำนวณค่า Composite Reli-
ability ส�ำหรับหกมาตรวัดทั้งหมด ตามที่ได้แสดงในตาราง
ที่ 1 พบว่าค่า Composite Reliability ทั้งหมดอยู่ระหว่าง 
0.721 ถึง 0.846 ซ่ึงเป็นระดับที่น่าพึงพอใจส�ำหรับค่า
ความสอดคล้องภายในระหว่างตัวแปร (Cronbach, 1970) 
ส�ำหรับค่าความเทีย่งตรงนอกเหนอืจาก Content Validity 
ที่ได้กล่าวไปแล้ว งานวิจัยนี้ได้ทดสอบค่า Convergent 
Validity หรือค่าความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้องของมาตรวัด 
พบว่าค่า Average Variance Extracted (AVE) ของแต่ละ
ตัวแปรที่สนใจศึกษา (Latent Variables) มีค่าสูงกว่า 
0.50 (แสดงผลในตารางที่ 1) แสดงให้เห็นว่ามาตรวัดโดย
เฉลี่ยของแต่ละข้อค�ำถามมีความสามารถในการวัดค่า 
ตัวแปรที่มีระดับความเที่ยงตรงผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับ 
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ตำรำง 1  ค่าสถิติต่างๆ ส�าหรับการวัดตัวแปรที่ศึกษา (ค่าAVE และ Shared Variance Estimates) 

 ตัวแปรที่ศึกษา (Latent Variables) #Items Composite (1) (2) (3) (4) (5) (6)
    Reliability
 (1) ผลิตภัณฑ์ 4 0.836 (.56) 0.34 0.27 0.18 0.53 0.24
 (2) ตราสินค้า 2 0.721 0.58 (.57) 0.38 0.38 0.38 0.40
 (3) บริษัท 3 0.772 0.52 0.62 (.53) 0.53 0.41 0.76a 
 (4) ลูกค้าอื่น 3 0.846 0.42 0.62 0.73 (.65) 0.30 0.74b
 (5) ความสอดคล้องภาพลักษณ์-ตัวตน 2 0.733 0.73 0.62 0.64 0.55 (.58) 0.32
 (6) ความภักดีในตราสินค้า 3 0.761 0.49 0.63 0.87 0.86 0.57 (.52)

หมายเหตุ : ค่าความสัมพันธ์ (φ) และค่าความสัมพันธ์ยกก�าลังสอง (ต�่ากว่าและบนเส้นทะแยง) ค่า AVE (เส้นทะแยง) 

  ส�าหรับความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนก (Discriminant 
Validity) ดงัแสดงในตารางที ่1 งานวจิยัเปรียบเทยีบค่า AVE 
ส�าหรับแต่ละตัวแปรท่ีท�าการศึกษาและค่าสัมประสิทธิ์
ความสมัพันธ์ (φ) ยกก�าลงัสองของตวัแปรทีศ่กึษาในแต่ละคู่ 
(Shared Variances) เพื่อให้เกิดหลักฐานส�าหรับค่าความ
เที่ยงตรงเชิงจ�าแนก ตัวเลขแต่ละตัวในวงเล็บที่ระบุในแนว
ทะแยงของทั้งสองตัวแปรท่ีท�าการศึกษาควรมากกว่าค่า 
Shared Variances ของสองตัวแปรทั้งในแนวนอนและ
แนวตัง้ (Fornell & Larcker, 1981) ซ่ึงจากตารางจะเห็นว่า
ค่า AVE ของท้ังสองตวัแปรทีศ่กึษามค่ีามากกว่าค่า Shared 
Variances ระหว่างสองตัวแปรที่ศึกษาในทุกตัว ยกเว้นคู่
ตัวแปรบริษัทและตัวแปรความภักดีในตราสินค้า (a) และคู่
ตัวแปรลูกค้าอื่นและตัวแปรความภักดีในตราสินค้า (b) ซึ่ง
เป็นคูร่ะหว่างตวัแปรอสิระและแปรตาม (ความภกัดใีนตรา 
สินค้า) ที่ถูกวางสมมติฐานให้มีความสัมพันธ์ระหว่างกันอยู่

แล้ว ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า หากพิจารณาเฉพาะกลุ่มตัวแปร
อิสระที่เหลือทั้งหมดจะพบหลักฐานความเท่ียงตรงเชิง
จ�าแนกของตัวแปรอิสระที่ท�าการศึกษานี้อย่างชัดเจน

ผลการวิจัย
  ผลการทดสอบสมการโครงสร้างส�าหรับโมเดลที่ 
ท�าการทดสอบ พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง มีค่าดังต่อไป
นี ้คอื  Chi-square = 276.074, Probability level = 0.00, 
CMIN/DF = 2.655, RMSEA = 0.078, GFI = 0.901, 
CFI = 0.922  ถึงแม้ว่าค่า Chi-square  จะมีนัยส�าคัญทาง
สถิติ ซึ่งหมายถึงโมเดลที่ท�าการทดสอบไม่สอดคล้องอย่าง
มีนัยส�าคัญทางสถิติ แต่ค่าสถิติดัชนีตัวอื่นๆ สนับสนุนว่า
โมเดลที่ท�าการทดสอบอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถยอมรับความ
สอดคล้องได้ (ทบทวน Bagozzi & Yi, 1988 ส�าหรบัค่าดชันี
ความสอดคล้องต่างๆ)

ภำพ 1 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลระหว่างตัวแปรทั้งหมด
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ตาราง 2 	 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้

	 SRL01	 SRL02	 SRL03	 OCB01	 OCB02	 OCB03	 OCB04	 PAR01	 PAR02	 PAR03	 PAR04	
SRL01	 1										        
SRL02	 .754**	 1									       
SRL03	 .714**	 .821**	 1								      
OCB01	 .566**	 .621**	 .617**	 1							     
OCB02	 .550**	 .571**	 .578**	 .849**	 1						    
OCB03	 .425**	 .402**	 .419**	 .792**	 .569**	 1					   
OCB04	 .471**	 .481**	 .484**	 .810**	 .626**	 .607**	 1				  
PAR01	 .354**	 .337**	 .320**	 .462**	 .434**	 .369**	 .455**	 1			 
PAR02	 .361**	 .431**	 .397**	 .550**	 .509**	 .367**	 .499**	 .762**	 1		
PAR03	 .340**	 .364**	 .352**	 .506**	 .463**	 .430**	 .468**	 .755**	 .796**	 1	
PAR04	 .312**	 .315**	 .290**	 .484**	 .433**	 .373**	 .464**	 .726**	 .716**	 .774**	 1

หมายเหตุ N  = 400; * p <0.05;  **p<0.01

		  จากผลการวจิยัพบหลกัฐานสนบัสนนุสมมตฐิานที ่1) 
ความสอดคล้องภาพลกัษณ์ตวัตนระหว่างลกูค้าและสือ่สังคม
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อระดับความเก่ียวข้องของผู้ติดตาม
เฟสบคุทีม่ต่ีอเนือ้หาด้าน 1) ผลติภัณฑ์/บรกิาร 2) ตราสนิค้า 
3) ธนาคาร และ 4)  ผู้ติดตามฯ อื่นๆ ในทิศทางบวกอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p < 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แสดง
อิทธิพลจากตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตามที่กล่าวข้างต้น
เท่ากับ 0.76, 0.74, 0.73, และ 0.67 ตามล�ำดับ ใน
สมมติฐานที่ 2)  ระดับความเกี่ยวพันของผู้ติดตามเฟสบุคที่
มีต่อเนื้อหาด้าน 1) ผลิตภัณฑ์/บริการ 2) ตราสินค้า 3) 
ธนาคาร และ 4)  ผู้ใช้บริการอื่นๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้าโดยความสัมพันธ์กับ
เนื้อหาด้านธนาคารและผู้ใช้บริการอื่นๆ มีค่าสัมประสิทธิ์
ความมีอิทธิพลเท่ากับ 0.46 และ 0.59 อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ ที่ p < 0.05 ตามล�ำดับ  อย่างไรก็ตามส�ำหรับ
ความสัมพันธ์กับเน้ือหาด้านผลิตภัณฑ์และตราสินค้าไม่มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติต่อระดับความภักดีต่อ
ธนาคารแต่อย่างใด

		  ในสมมตฐิานที ่3 ความสอดคล้องภาพลกัษณ์ตวัตน

ระหว่างลูกค้าและส่ือสังคมออนไลน์ส่งอิทธิพลทางอ้อมสู่

ระดับความภักดีต่อตราสินค้าโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเชิง

เนื้อหาด้าน 1) ผลิตภัณฑ์/บริการ 2) ตราสินค้า 3) บริษัท 

(ธนาคาร) และ 4) ผู้ติดตามอื่นๆ ที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ 

สามารถแสดงผลการทดสอบได้ในตารางที่ 2 พบว่าความ

สอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนมีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรส่ง

ผ่านทั้งสี่ โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมเท่ากับ 

0.74 เพื่อทดสอบว่าระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตาม

เฟสบุคตามแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหาว่าเป็นตัวแปร

แทรกซ้อนที่สมบูรณ์หรือเป็นเพียงบางส่วน งานวิจัยนี้ได้

ท�ำการทดสอบอิทธิพลทางตรงระหว่างความสอดคล้อง

ภาพลกัษณ์ไปยงัระดบัความภกัดีต่อธนาคาร พบว่าอทิธพิล

ดังกล่าวไม่ปรากฏผลกระทบที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติและไม่

พบว่าส่งผลท�ำให้ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ดีขึ้นกว่าเดิม จึง

สามารถสรุปได้ว ่าระดับความเกี่ยวพันเชิงเนื้อหาตาม

แนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลางเป็นตัวแปรแทรกซ้อนที่

สามารถส่งผ่านผลกระทบจากความสอดคล้องภาพลักษณ์ฯ

ตาราง 2 	 ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effects -DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects -IE) และอิทธิพลรวม 
			   (Total Effects -TE)  

	 ตัวแปรตาม			   ตัวแปรเชิงสาเหตุ
		  อิทธิพล	 ความสอดคล้อง ภาพลักษณ์-ตัวตน	 ผลิตภัณฑ์	 ตราสินค้า	 บริษัท	 ลูกค้าอื่น
	 ผลิตภัณฑ์	 DE	 0.76	 -	 -		  -		  -	
		  IE	 -	 -	 -		  -		  -	
		  TE	 0.76	 -	 -		  -		  -	
	 ตราสินค้า	 DE	 0.74	 -	 -		  -		  -	
		  IE	 -	 -	 -		  -		  -
		  TE		  0.74	  -		 -		  -		  -	
	 บริษัท	 DE		  0.73
		  IE		  -	 -			 -		  -		  -
		  TE		  0.73	 -			 -		  -		  -
	 ลูกค้าอื่น	 DE	 0.67	 -	 -	 -	 -
		  IE	 -	 -	 -	 -	 -
		  TE	 0.67	 -	 -	 -	 -
	 ความภักดีใน	 DE	 -	 -0.03	 0.03	 0.46 	 0.59
	 ตราสินค้า	 IE	 -0.02+0.02+0.34+0.40 = 0.74*	 -	 -	 -	 -

		  TE	 0.74	 -0.03	 0.03	 0.46 	 0.59

*ค่าอิทธิพลทางอ้อมจากความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนสู่ความภักดีในตราสินค้าผ่านจากสี่ตัวแปรที่ท�ำการศึกษา
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สูร่ะดับความภกัดต่ีอธนาคารเจ้าของเฟสบคุได้อย่างสมบรูณ์

การอภิปรายและข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
		  งานวิจัยนี้ให้ผลสนับสนุนว่า องค์กรสามารถใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการสร้างความสอดคล้องภาพลักษณ์
ระหว่างเฟสบุคกับผู ้ติดตามเฟสบุคของธนาคารและใน
ภาพใหญ่ที่ส�ำคัญกว่านั้นก็คือ สื่อสังคมออนไลน์ก็สามารถ
ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของธนาคารได้
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ในกรณีนี้ผลการวิจัยยังระบุว่า
ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิดขึ้นผ่านเน้ือหาบนเฟสบุค 
ด้านธนาคารและเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู ้ติดตามเฟสบุคราย 
อื่นๆ ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวเป็นสองในสี่ตามกลยุทธ์การตลาด
เชิงเนื้อหาที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
		  จากผลการวิจัยนี้ ความสอดคล้องภาพลักษณ์ถือว่า
เป็นจุดเริ่มต้นที่มีความส�ำคัญ เพราะส่งผลอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติต่อความเก่ียวพันรับรู ้ข้อมูลทางการตลาดเชิง
เนื้อหาโดยมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางส�ำหรับผู้ติดตามเฟสบุคใน
ทุกมิติ ได้แก่ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคาร 
ด้านตราสินค้า ด้านองค์กร และด้านลูกค้าอื่นๆ ที่ติดตาม
เฟสบุค ตามล�ำดับ เมื่อระดับความเกี่ยวพันรับรู้เชิงเนื้อหา
ในด้านต่างๆ เกิดขึ้น อาจกล่าวได้ว่ากลุ่มผู้ติดตามเฟสบุคมี
การเปิดรบัแลกเปลีย่นข้อมูลประสบการณ์ด้านต่างๆ ในพ้ืนที่
เฟสบุค เช่น การสื่อสารติดต่อกับผู้ดูแลเวปและผู้ติดตาม
เฟสบุครายอื่นๆ ลักษณะดังกล่าวมีความคล้ายกับการสร้าง
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Laroche et al. , 2013) ซึ่งเป็น
สถานที่เสมือนจริงบนโลกออนไลน์ซ่ึงมีพื้นท่ีให้สมาชิก
สร้างและแลกเปล่ียนข้อมลูข่าวสารระหว่างกนั โดยงานวิจยั
นี้พบข้อเท็จจริงที่พิสูจน์ได้ว่ามีเพียงเน้ือหาด้านองค์กรและ
ด้านผูต้ดิตามฯ อืน่ๆ ทีส่ามารถส่งผ่านผลกระทบไปยงัระดบั
ความภกัดต่ีอตราสนิค้าได้อย่างสมบรูณ์ (Fully Mediations) 
โดยเฉพาะเนื้อหาด้านผู้ติดตามฯ อื่นๆ สามารถสร้างผล 
กระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม (จากความสอดคล้องด้าน 
ภาพลกัษณ์) ไปยงัความภกัดีต่อตราสนิค้าได้มากกว่าเนือ้หา
ด้านองค์กรของธนาคาร  
		  อาจอภิปรายได้ว่าสิ่งที่เฟสบุคในฐานะสื่อสังคม
ออนไลน์ท�ำหน้าที ่คอืเป็นพืน้ทีช่มุชนเสมอืนจรงิในการเข้าถงึ
ของผู้ติดตามเฟสบุคกับตัวแทนธนาคารและลูกค้าผู้ติดตาม
รายอื่นๆ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีตัวตนเหมือนกัน และสามารถ
ตอบโต้และร่วมกันพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมของผู ้    

ติดตามฯ จนสร้างความจงรักภักดีต่อธนาคารผู้เป็นเจ้าของ
เฟสบุคได้ ขณะที่ตัวผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าเอง แม้จะ
สามารถสร้างระดับความเกี่ยวพันรับรู้ได้จากอิทธิพลภาพ
ลักษณ์ที่สอดคล้องในเฟสบุค แต่เมื่อต้องท�ำหน้าที่เชื่อมโยง
ผู้ติดตามฯ ให้ไปถึงระดับความภักดีต่อธนาคาร ช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์อาจจะยังไม่ใช่ข้อสรุปที่ชัดเจนในเรื่องนี้  
		  ดังน้ันข้อเสนอแนะส�ำหรับองค์กรธุรกิจท่ีต้องการ
สร้างความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ประกอบการด�ำเนนิธรุกจิมอีย่างน้อยสามประการ คอื ประการ
หนึง่ จากผลการวิจยัพบว่า การสร้างความสอดคล้องระหว่าง
เนือ้หาในสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ให้กลุม่ผูต้ดิตามฯ รูส้กึได้ว่า
เฟสบคุทีต่วัเองตดิตามมภีาพลักษณ์ทีส่อดคล้องกบัภาพลักษณ์
ของตวัเองถอืเป็นเร่ืองท่ีส�ำคัญ ดงันัน้องค์กรธรุกจิต้องก�ำหนด
และท�ำการศกึษาถงึตวัตนของเป้าหมายผูติ้ดตามฯ ว่ามแีนวคดิ 
การด�ำเนินชีวิตและประสบปัญหาอะไรท่ีสอดคล้องเน้ือหา
ที่น�ำเสนอ โดยใช้แนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลางเพื่อน�ำเสนอ
ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ตราสินค้า องค์กรธุรกิจ และ
เปิดเวทีให้กลุ่มลูกค้าผู้ติดตามเฟสบุคสร้างเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ร่วมกนั ประการท่ีสอง การรบัรูถ้งึกลยทุธ์การตลาด
เชงิเนือ้หาในเฟสบคุ แม้ผู้ตดิตามจะรบัรูเ้นือ้หาด้านผลิตภณัฑ์/
บรกิาร และตราสนิค้าในระดับทีม่ากกว่าเนือ้หาด้านองค์กร
ธรุกจิ และเนือ้หาทีเ่กีย่วข้องกบักลุ่มลูกค้าผู้ตดิตามฯรายอืน่ๆ 
แต่เป็นเน้ือหาสองแนวทางสดุท้ายท่ีผู้ตดิตามเฟสบคุสามารถ
จับต้องได้มากกว่าและใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาความ
พร้อมไปสูค่วามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ดงันัน้การสร้างช่อง
ทางการส่ือสารทีทั่นท่วงทแีละเป็นกนัเองกบัผู้ตดิตามเฟสบคุ
และเปิดโอกาสให้กลุ่มผู้ติดตามเฟสบุคได้มีการพูดคุยแลก
เปลีย่นกนั จะท�ำให้ผลลพัธ์ทีไ่ด้คอืความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า 
ประการสดุท้าย งานวจัิยนีย้งัไม่สามารถยนืยันได้ว่าสือ่สงัคม
ออนไลน์จะใช้เนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์/บริการ และตราสินค้า 
ในการสร้างความจงรกัภกัดไีด้ ดงันัน้องค์กรธรุกิจยงัคงต้องการ
ด�ำเนินงานในแบบปกติ (Face to Face Interactions) กับ
ลูกค้าเป็นหลักในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์/บริการ และตรา 
สนิค้าของตนเองเพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้นใน
แนวทางดังกล่าวองค์กรธุรกิจควรตระหนักว่าการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ยงัคงเป็นกจิกรรมทีส่�ำคัญทีจ่ะช่วยสนบัสนนุ
ให้การด�ำเนินงานหลักประสบความส�ำเร็จได้ และองค์กรฯ
ควรบูรณาการกิจกรรมทางการตลาดแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์เพือ่ผลลพัธ์ทีท่วคูีณ
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ภาคผนวก                                                                                                                                            
เครือ่งมอืวดัผลการวจิยั

	 1	 ผลิตภัณฑ์	 P1- Content ช่วยให้เกิดการเรียนรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องการบริหารจัดการเงินทอง
			   P2- Content เป็นเรื่องราวที่เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ทางการศึกษาเฉพาะ
			   P3- Content น�ำเสนอแนวทางการแก้ปัญหาที่ตรงกับความต้องการของสมาชิก
			   P4- Content น�ำเสนอวธิแีก้ปัญหาได้อย่างรวดเรว็เหมาะสมและเกีย่วข้องกบัสถานการณ์ทีเ่ป็นอยู่
	 2	 ตราสินค้า	 B1- Content เกีย่วข้องกบัเรือ่งราวทีเ่ก่ียวกบัประวตัแิละการท�ำงานท�ำให้รบัทราบความเป็นมา		
				      ของตราสินค้าธนาคารเป็นอย่างดี
			   B2- Content น�ำเรือ่งราวต่างๆ ทีม่คุีณค่าของตราสินค้าทีม่คีวามแตกต่างมากกว่าแหล่งข้อมูลอืน่ๆ
	 3	 บรษิทั/ธนาคาร	 C1- Content ท�ำให้เชื่อว่าธนาคารมีความเข้าใจและจัดการปัญหาของท่านอย่างเหมาะสม 
			   C2- Content ท�ำให้ท่านเชื่อว่าธนาคารมีความสามารถตอบสนองต่อปัญหาของท่านได้อย่างดี
			   C3- Content ท�ำให้ท่านสนับสนุนกิจกรรมและท�ำธุรกรรมกับธนาคาร 
	 4	 ลูกค้าอื่นๆ	 O1- สามารถติดตามเฟสบุค กดไลค์ แสดงความคิดเห็น แชร์เนื้อหาบนต่างได้
			   O2- ท่านสนับสนุนให้ผู้อื่นเข้าร่วมเป็นสมาชิกเฟสบุคของธนาคาร
			   O3- หากมผีูอ้ืน่ทีม่คีวามเข้าใจผดิเกีย่วกบัธนาคาร ท่านจะสือ่สารช่วยแก้ไขความเข้าใจผดิทนัที
	 5	 ความสอดคล้อง	 AS- ธนาคาร และ Facebook นีน้�ำเสนอรปูแบบและเนือ้หาทีต่รงกบัตัวตนทีเ่ป็นอยูจ่รงิของท่าน
		  ภาพลกัษณ์ลกูค้า	 IS- ธนาคาร และ Facebook นี้น�ำเสนอรูปแบบและเนื้อหาที่สอดคล้องกับตรงกับองค์กรใน		
		  เป้าหมาย		   อุดมคติของท่าน
	 6	 ความภักดีต่อ	 L1- ท่านมีแนวโน้มจะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคารอย่างต่อเนื่อง
		  ธนาคาร	 L2- ท่านยินดีแสดงความคิดเห็นหากพบข้อความที่ท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับธนาคาร
			   L3- หากท่านจะพจิารณาผลติภณัฑ์และบรกิารธนาคาร ท่านจะเลอืกธนาคารทีท่่านเป็นสมาชกิ		
				      แฟนเพจเป็นอันดับแรก


