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Abstract

The concept of Consumer Brand Engagement (CBE) is an issue attracting attention from marketing 

scholars in recent years since it is a scale of brand performance through social media advertising. However, 

as previous studies used different concepts, definitions, and dimensions of CBE, this study has adopted 

the research of Hollebeek et al. (2014) as a guideline to develop a CBE scale and to extend the previous 

knowledge in the Confirmatory Factor Analysis (CFA) by analyzing CBE as the second-order confirmatory 

factor after the first-order confirmatory factor comprising of cognitive, emotional, and behavioral factors.

The results of the second-order confirmatory factor analysis from 560 samples can confirm that  

CBE factors are a structure consisting of three dimensions: cognitive, emotional, and behavioral dimensions.  

Moreover, the analysis of results shows a high level of convergent validity, discriminant validity, and 

construct reliability.

This study is an extension of previous knowledge, analysis of CBE; which is the second-order 

confirmatory factor reflecting three dimensions: cognitive, emotional, and behavioral dimensions.  

In addition, entrepreneurs may apply the findings as a measurement of CBE through social media  

advertising.
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บทคัดย่อ

แนวคิดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: CBE) เป็นประเด็นที่ก�าลัง

ได้รับความสนใจจากนักวิชาการด้านการตลาด ด้วยเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของตราสินค้าจากการโฆษณาผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์ อย่างไรกต็าม งานวจัิยในอดตียงัมกีารใช้แนวคดิ นยิามศพัท์ และมติทิีใ่ช้ในการวัดทีแ่ตกต่างกัน การศกึษานีไ้ด้น�า

งานวิจัยของ Hollebeek, Glynn และ Brodie (2014) มาเป็นแนวทางในการพัฒนามาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า 

ของผู้บรโิภค และได้ต่อยอดองค์ความรู้เดมิในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

โดยได้ท�าการวิเคราะห์ CBE เป็นปัจจัยเชิงยืนยันล�าดับที่สอง (Second-Order) ต่อจากปัจจัยล�าดับที่หนึ่ง (First-Order) 

ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ (Cognitive) อารมณ์ (Emotional) และพฤติกรรม (Behavioral)

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล�าดับที่สองจากหน่วยตัวอย่างจ�านวน 560 คน สามารถยืนยันได้ว่าปัจจัยการม ี

ส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคมีโครงสร้างที่ประกอบด้วย 3 มิติ คือ การรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม ท้ังนี้ ผลการ

วิเคราะห์มีความตรงเชิงลู่เข้า ความตรงเชิงจ�าแนก และความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างในระดับสูง

การศกึษานีจ้งึเป็นการต่อยอดองค์ความรูเ้ดมิ คอื การวิเคราะห์ปัจจัยการมีส่วนร่วมกบัตราสินค้าของผู้บริโภคเป็น

ปัจจยัเชงิยนืยนัล�าดับทีส่องทีส่ะท้อนถึงองค์ประกอบ 3 มติ ิคอื การรบัรู ้อารมณ์ และพฤตกิรรม นอกจากนี ้ผูป้ระกอบการ

สามารถประยุกต์ผลที่ได้เพื่อใช้เป็นมาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์

ค�าส�าคญั: มาตรวดัการมส่ีวนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภค การโฆษณาทางส่ือสงัคมออนไลน์ การรบัรู ้อารมณ์ พฤตกิรรม

การพัฒนามาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค
ผ่านการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์
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1. บทน�า (Introduction)

การมส่ีวนร่วมกบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: CBE) ก�าลงัได้รบัความนยิมอย่างมาก

ทัง้ในผูป้ฏบิตังิานและนกัวิชาการ (Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić, 2011; Dwivedi, 2015; Gambetti and Grafigna, 

2010; Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2016; Hollebeek, Conduit & Brodie, 2016; Pansari and Kumar, 2017)  

ด้วยเหตุผลที่ว่า CBE เป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพของตราสินค้าจากการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Kumar, AKsoy,  

Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmanns, 2010; Bowden, 2009) โดยทีก่ารโฆษณาผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ก�าลงัม ี

แนวโน้มเตบิโตเพิม่สูงขึน้ทกุปี ซึง่มกีารคาดการณ์ว่าในระดบัโลกจะมส่ีวนแบ่งถงึร้อยละ 81 ในปี ค.ศ. 2021 (Statista Digital  

Market Outlook, 2016) ส่วนในประเทศไทยเองมีอัตราเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยในปี ค.ศ. 2018 โฆษณาดิจิทัล

เตบิโตถึงร้อยละ 36 คดิเป็นมลูค่า 17,000 ล้านบาท ซึง่สงูกว่าทีค่าดการณ์ว่าจะเติบโตเพยีงร้อยละ 21 ด้วยเหตผุลของการ 

เติบโตในสื่อนี้มีหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นการขยายตัวของกลุ่มผู้ใช้งานดิจิทัลจากคนรุ่นใหม่ไปสู่คนทุกวัยที่ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร และในส่วนของนักโฆษณาที่มีการปรับตัวจากการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อสร้างความ

ตระหนัก (Awareness) ไปสู่การใช้สื่อดิจิทัลในรูปแบบของการสื่อสารแบบบูรณาการ เพ่ือเชื่อมโยงสื่อและประสบการณ ์

ทีม่ต่ีอแบรนด์ในรูปแบบผสมผสาน ทัง้การใช้ช่องทางสือ่ออนไลน์ (Online) และการขายหน้าร้าน (Offline) หรอืทีเ่รยีกว่า 

Omni Channel รวมถึงตัวแทนโฆษณา (Agency) ที่มีการปรับวิธีการสื่อสารใหม่ๆ ผ่านสื่อดิจิทัลเพื่อดึงความสนใจจาก 

ผูบ้รโิภค เนือ่งด้วยส่ือนีเ้ป็นส่ือทีส่ามารถสร้างความตระหนกัต่อกลุม่เป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง (Digital Advertising 

Association and Kantar, 2019)

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการมีส่วนร่วม (Engagement) ยังมีการใช้แนวคิด นิยามศัพท ์

และมิติที่ใช้ในการวัดที่แตกต่างกัน (Hollebeek et al., 2014) โดยจากการตรวจสอบวรรณกรรมพบว่าแนวคิดที่เกิดขึ้นม ี

ความแตกต่างกัน ดังเช่นการมีส่วนร่วมของลูกค้า การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค พฤติกรรรมการมีส่วนร่วมของ 

ลกูค้า การมีส่วนร่วมของผูบ้รโิภคในบรบิทออนไลน์ เป็นต้น ซึง่จากแนวคดิทีห่ลากหลายนีไ้ด้สะท้อนให้เห็นถงึการขาดความ

ชดัเจนและความสอดคล้องกันเกีย่วกบัแนวคดิ รวมถงึการก�าหนดค�านยิามทีเ่หมาะสม นอกจากนีย้งัพบว่ามติิทีใ่ช้ในการวดั

มคีวามแตกต่างเช่นเดยีวกนั คอื มทีัง้การใช้มติเิดยีวในการวัด ดงัเช่นการศึกษาของ Sprott, Czellar และ Spangenberg 

(2009) ทีใ่ช้มิติด้านอารมณ์ (Emotional) ในการวดั และการใช้หลายมติใินการวดั ดงัเช่นการศกึษาของ ฺBrodie, Ilic, Juric 

และ Hollebeek (2013) ทีใ่ช้ 3 มิตใินการวดั ประกอบด้วย Cognitive, Emotional และ Behavioral และการศกึษาของ 

Vivek และคณะ (2012) ใช้ 4 มิติในการวัด ประกอบด้วย Cognitive, Emotional, Behavioral และ Social Elements 

อย่างไรก็ตาม  โดยส่วนใหญ่จะใช้แบบหลายมิติ ซึ่งประกอบด้วย Cognitive, Emotional และ Behavioral ซึ่งเป็นมุมมอง 

ท่ีได้รับการอ้างถึงอย่างแพร่หลายในวรรณกรรม (Brodie et al., 2011; May, Gilson & Harter, 2004; Patterson,  

Yu & De Ruyter, 2006) ดงันัน้ในการศึกษาครัง้น้ีผูว้จิยัจงึใช้ค�าว่า Consumer Brand Engagement เพือ่เป็นการสะท้อน

ให้เห็นถงึการมปีฏสิมัพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสนิค้า และได้ให้นยิามศพัท์ว่าคอืการปฏสิมัพนัธ์โต้ตอบระหว่างผูบ้รโิภค

กับตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงจนท�าให้ผู้บริโภคจดจ�าตราสินค้าได้ เกิดความภาคภูมิใจและเข้าไปมีส่วนร่วมกับตราสินค้าน้ี 

อยู่เสมอ ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับแนวคิดที่เป็นรากทฤษฎีของการมีส่วนร่วม คือ กระบวนทัศน์ด้าน

การบรกิาร (Service Dominant Logic: S-D Logic) และการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing: RM) ทีมุ่ง่เน้น 

การมีปฏิสัมพันธ์เชิงโต้ตอบและประสบการณ์การร่วมสร้างสรรค์คุณค่าในเครือข่ายของผู้มีส่วนได้เสีย นอกจากนี้ ผู้วิจัย 

ได้น�ามาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับการพัฒนาโดย Hollebeek และคณะ (2014) มาปรับใช้
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ในบริบทการโฆษณาของสตาร์บัคส์ (ประเทศไทย) ทางเฟซบุ๊ก ซึ่งมี 3 มิติ ประกอบด้วย Cognitive, Emotional และ 

Behavioral เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงขอบเขตของแนวคิด CBE ที่กว้างขึ้น (Brodie et al., 2011) โดยในการศึกษานี้ผู้วิจัย 

จะท�าการตรวจสอบ CBE เป็นปัจจัยล�าดบัทีส่อง (Second-Order) ซึง่แตกต่างจาก Hollebeek และคณะ (2014) ทีศ่กึษา 

CBE เป็นปัจจัยล�าดับที่หนึ่ง (First-Order) เนื่องจากงานวิจัยในอดีตได้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกของปัจจัย

ทั้ง 3 นี้ ได้แก่ Cognitive Emotional และ Behavioral (Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017; Salanova, Agut & 

Peiró, 2005; Schaufeli and Bakker, 2004; Schaufeli, Salanova, González-Romá & Bakker, 2002) ประกอบกบั 

มีงานวิจัยท่ีศึกษา CBE เป็นปัจจัยล�าดับที่สอง (Second-Order) แต่มีมิติท่ีใช้ในการวัด CBE ที่แตกต่างจากการศึกษานี้  

(Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016; Dwivedi, 2015; Thakur, 2016) และถงึแม้จะมงีานวิจยัทีใ่ช้มาตรวัด 

ของ Hollebeek และคณะ (2014) เหมือนการศึกษานี้ (Algharabat, Rana, Dwivedi, Alalwan & Qasem, 2018; 

Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017) แต่ยังพบว่างานวิจัยของ Hepola และคณะ (2017) มีผลการตรวจสอบความ

สัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัอารมณ์ (Emotional) และปัจจยั CBE มค่ีาเกินกว่ารากทีส่องของ AVE (√AVE) ซ่ึงสะท้อนให้เหน็ว่า 

ปัจจัยอารมณ์และปัจจัย CBE น่าจะเป็นตัวแปรเดียวกัน ดังนั้นจึงเป็นข้อสังเกตว่าการประยุกต์ใช้มาตรวัด CBE ของ  

Hollebeek และคณะ (2014) โดยศกึษา CBE เป็นปัจจยัเชิงยนืยนัล�าดบัทีส่องเพ่ือสะท้อนปัจจัยล�าดบัทีห่นึง่ ได้แก่ Cognitive, 

Emotional และ Behavioral นัน้  ผูว้จิยัควรให้ความส�าคญัต่อการก�าหนดข้อมลูจ�าเพาะ (Specification) เพราะหากก�าหนด

ข้อมลูจ�าเพาะผดิพลาดจะส่งผลให้ค่าประมาณเชิงโครงสร้าง (Structural Estimates) เกดิความเอนเอยีงได้ (Javis et al., 

2003) ดังนัน้วตัถุประสงค์ของการศกึษาน้ีคอื เพือ่พฒันามาตรวัด CBE โดยน�ามาตรวัดของ Hollebeek และคณะ (2014)  

มาประยกุต์ใช้ในบรบิทการโฆษณาของสตาร์บคัส์ (ประเทศไทย) ทางเฟซบุก๊ และท�าการตรวจสอบ CBE เป็นปัจจยัล�าดบัทีส่อง  

(Second-Order) เพื่อยืนยันว่า CBE เป็นโครงสร้างที่ประกอบด้วย 3 มิติ คือ Cognitive, Emotional และ Behavioral 

ทัง้นี ้ มาตรวดั CBE จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการน�าไปใช้วัดประสิทธิภาพการมส่ีวนร่วมกบัตราสินค้าของผู้บริโภค 

ในบริบทการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์

2. ทบทวนวรรณกรรม (Literature Reviews)

2.1 ความเป็นมาของแนวคิดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค

Kahn (1990) เป็นบคุคลแรกทีใ่ห้แนวคดิของค�าว่า “การมส่ีวนร่วม” และเป็นผูท่ี้ศกึษาในด้านจติวทิยา (Fernandes  

and Esteves, 2016) โดยแนวคดิของการมีส่วนร่วมได้ถกูรเิร่ิมน�ามาใช้ในศตวรรษท่ี 17 เพือ่อธิบายถงึความคดิ รวมถงึภาระ

ผูกพันทางจริยธรรมหรือกฎหมาย ความผูกพันโดยหน้าท่ี ความผูกพันการจ้างงาน และความขัดแย้งทางทหาร (Oxford 

English Dictionary, 2009) หลังจากนั้นการตีความเก่ียวกับแนวคิดที่ปรากฏในวรรณกรรมได้แสดงถึงความมุ่งมั่นตั้งใจ 

(Jennings and Stoker, 2004) และมีการพิจารณาโดยละเอียดรอบคอบมากขึ้น (Frank, Finnegan & Taylor, 2004)  

ตลอดจนการกล่าวถงึส่ิงเหล่าน้ันในความคิดของ “ความสมัพันธ์” “ความผกูพันทางอารมณ์” “การเกีย่วพันทางอารมณ์” และ  

“การเข้าร่วม” ซึ่งถูกใช้เพื่ออธิบายรูปแบบการมีส่วนร่วมที่เฉพาะเจาะจง (London, Downey & Mace, 2007) และได้มี

การนิยามค�าว่า การมีส่วนร่วม คือ รูปแบบพฤติกรรมทางสังคมเชิงโต้ตอบที่เกิดขึ้นภายในกระบวนการของการมีส่วนร่วม 

ที่เกี่ยวข้องในวงกว้างที่มีการพัฒนาตลอดเวลา (Bryson and Hand, 2007; Huo, Binning & Molina, 2010)

แนวคดิการมส่ีวนร่วม (Engagement) ได้ถกูน�ามาใช้แทนแนวคิดเชิงสมัพนัธ์แบบดัง้เดมิทีร่วมถงึ “การเก่ียวพนั” 

(Involvement) และ/หรือ “การเข้าร่วม” (Participation) ด้วยเหตุผลที่ว่าแนวคิดแบบดั้งเดิมนั้นยังขาดมุมมองเกี่ยวกับ 
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ประสบการณ์การโต้ตอบของลูกค้าและคุณค่าร่วมสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นรากฐานแนวคิดพื้นฐานของ “การมีส่วนร่วม”  

(Engagement) ท�าให้มมีมุมองของความสัมพันธ์ทีเ่หนือกว่า ดงัจะเห็นได้จากงานวิจยัของ Schau, Muñiz และ Arnould 

(2009) ที่ท�าการตรวจสอบการสร้างคุณค่าในชุมชนตราสินค้าซึ่งตีคู่กับค�าว่า “ส่วนร่วม” และ/หรือ “การมีส่วนร่วม” ถึง 

75 ครัง้ โดยปราศจากการใช้ค�าว่า “การเกีย่วพัน” (Involvement) และ/หรอื “การเข้าร่วม” (Participation) อย่างสิน้เชงิ

2.2 แนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค

การศกึษาแนวคดิการมส่ีวนร่วมในด้านการตลาดพบว่า การมส่ีวนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement: CE) 

เป็นงานวิจัยหลักที่มีความส�าคัญของสถาบันวิทยาศาสตร์การตลาด (MSI) ในช่วงปี ค.ศ. 2010-ค.ศ. 2012 รวมถึงในช่วงปี  

ค.ศ. 2014-ค.ศ. 2016 (MSI, 2010, 2014) และได้รบัความสนใจเป็นประเด็นพเิศษโดยวารสารการวิจยับรกิาร (2010) และ

วารสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ (2010) เช่นเดียวกับหลายๆ บทความในวารสารการวิจัยการบริการ (2011) โดยนักวิชาการ

ด้านการตลาดเริม่ให้ความสนใจกบัแนวคดิการมีส่วนร่วมของลกูค้าเมือ่ไม่นานมานี ้(Brodie et al., 2013; Dwivedi, 2015; 

Hollebeek et al., 2016; Islam and Rahman, 2016; Pansari and Kumar, 2017; Van Doorn, Lemon, Mittal, 

Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010; Vivek, Beatty & Morgan, 2012) ดังจะเห็นได้จากวรรณกรรมการตลาดและ 

การสื่อสาร (Bowden, 2009; Dwivedi, 2015; Heath, 2009; Sprott et al., 2009; Hollebeek et al., 2016; Islam 

and Rahman, 2016; Kilger and Romer, 2007; Kumar, 2015; Neff, 2007; Schau and Muniz, 2004; Wang, 

2006) ที่มีการศึกษาในมิติของการมีส่วนร่วม ประกอบด้วย ผู้บริโภค ลูกค้า ตราสินค้า การโฆษณา และสื่อจนถึงทุกวันนี้

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าแนวคิดของการมีส่วนร่วมจะก�าลังได้รับความสนใจจากนักวิชาการด้านการตลาด (Brodie 

et al., 2013; Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2016; Islam and Rahman, 2016; Pansari and Kumar, 2017; 

Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) แต่ในขณะเดียวกันจากการทบทวนวรรณกรรมยังพบว่ามีการใช้แนวคิด 

นยิามศพัท์ และมติทิีใ่ช้ในการวดัแตกต่างกนั ยกตวัอย่างเช่น การมส่ีวนร่วมกบัตราสินค้าของผูบ้ริโภค (Hollebeek et al.,  

2014) การมีส่วนร่วมของลกูค้า (Brodie et al., 2011; Patterson et al., 2006) การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค (Brodie et al.,  

2013; Ilic, 2008; Vivek et al., 2012) การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของลูกค้า (Hollebeek, 2011a, b) พฤติกรรมการม ี

ส่วนร่วมของลูกค้า (Van Doorn et al., 2010) กระบวนการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Bowden, 2009) และการมีส่วนร่วม 

ของผู้บริโภคในบริบทออนไลน์ (Mollen and Wilson, 2010) ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วม

ผู้วิจัย
(Authors)

แนวคิด
(Concept)

นิยามศัพท์
(Definition)

มิติ
(Dimensions)

Unidimensional

Sprott  
et al. 
(2009)

Brand  
Engagement in 
Self-Concept

ความแตกต่างของแต่ละบุคคลในการมอง 
ตราสินค้าในแบบที่พวกเขามองตนเอง

Emotional

Heath 
(2007)

Engagement with 
an Advertising

ระดับของการมีส่วนร่วมคือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้น 
เมื่อการโฆษณาก�าลังถูกประมวลภาพ

Emotional
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ตารางที่ 1 แนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วม (ต่อ)

ผู้วิจัย
(Authors)

แนวคิด
(Concept)

นิยามศัพท์
(Definition)

มิติ
(Dimensions)

Multidimensional

Brodie  
et al. 
(2011)

Customer  
Engagement

สภาวะทางจิตใจที่เกิดขึ้นเมื่อมีการปฏิสัมพันธ ์
ที่ดี การมีประสบการณ์ร่วมสร้างคุณค่าระหว่าง
ลูกค้ากับตราสินค้าโดยเน้นความสัมพันธ ์
ในการให้บริการ

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Bowden 
(2009)

Customer  
Engagement
Process

กระบวนการทางจิตวิทยาที่เป็นตัวก�าหนดกลไก
โดยอาศัยรูปแบบความภักดีส�าหรับลูกค้าใหม ่
และกลไกที่จะรักษาความภักดีไว้ส�าหรับลูกค้า 
ที่จะซื้อซ�้าในตราสินค้าที่ให้บริการ

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Patterson  
et al. 
(2006)

Customer  
Engagement

ระดับของการแสดงตนทางกายภาพ การรับรู ้
และอารมณ์ของลูกค้าในการมีความสัมพันธ ์
กับองค์กรที่ให้บริการ

1. Absorption (C)
2. Dedication (E)
3. Vigor/Interaction (B)

Vivek et al. 
(2012)

Customer  
Engagement

ความเข้มข้นของการมีส่วนร่วมในแต่ละบุคคล 
และการเชื่อมโยงกับข้อเสนอขององค์กร 
และ/หรือกิจกรรมขององค์กร ซึ่งอาจเริ่มต้นโดย
ลูกค้าหรือองค์กร

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral
4. Social Elements

Ilic (2008) Consumer  
Engagement

กระบวนการที่ประกอบด้วยการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างผู้ที่มีส่วนร่วมในช่วงเวลาและระดับ 
ของการมีส่วนร่วมที่อาจจะแตกต่างกัน

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral
4. Aspirational
5. Social

Brodie  
et al. 
(2013)

Consumer  
Engagement

แนวคิดแบบหลายมิติที่ประกอบด้วย มิติด้าน 
Cognitive, Emotional และ/หรือ Behavioral 
ซึ่งมีบทบาทหลักในกระบวนการของการ 
แลกเปลี่ยนเชิงสัมพันธ์ โดยมีแนวคิดเชิงสัมพันธ์
อื่นๆ เป็นตัวแปรที่เกิดก่อนแนวคิดการม ี
ส่วนร่วมและผลที่ตามมาคือ กระบวนการ 
ในการมีส่วนร่วมซ�้าๆ ภายในชุมชนตราสินค้า

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral
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ตารางที่ 1 แนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วม (ต่อ)

ผู้วิจัย
(Authors)

แนวคิด
(Concept)

นิยามศัพท์
(Definition)

มิติ
(Dimensions)

Hollebeek 
(2011a)

Customer Brand 
Engagement

ระดับของแรงบันดาลใจของแต่ละบุคคล 
ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าและสภาวะจิตใจ 
ที่ขึ้นอยู่กับบริบท ซึ่งก�าหนดจากระดับของ
กิจกรรมทางความรู้ความเข้าใจ ทางอารมณ์ และ
ทางพฤติกรรมในการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Hollebeek 
(2011b)

Customer Brand 
Engagement

ระดับของการมีส่วนร่วมด้าน Cognitive,  
Emotional และ Behavioral ของลูกค้าในการ 
มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจง

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Hollebeek 
et al. 
(2014)

Consumer Brand 
Engagement

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าด้าน Cognitive, 
Emotional และ Behavioral ของผู้บริโภค 
ในการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจง

1. Cognitive Processing (C) 
2. Affection (E)
3. Activation (B)

Phillips  
and  
McQuarrie
(2010)

Advertising  
Engagement

รูปแบบของการมีส่วนร่วมเป็นเส้นทางไปสู ่
การโน้มน้าวใจ

1. Immerse (C)
2. Feel (E)
3. Identify (E)
4. Act (B)

Van Doorn 
et al. 
(2010)

Customer  
Engagement  
Behavior

การแสดงพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า
หรือบริษัทที่มากกว่าการซื้อ โดยมีแรงจูงใจ 
เป็นตัวขับเคลื่อน

1. Valence
2. Form
3. Scope
4. Nature
5. Customer Goals

Calder  
et al. 
(2009)

Online  
Engagement

การสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความ 
เชื่อมั่นว่าเว็บไซต์มีความเหมาะสมกับชีวิต 
ของเขาอย่างไร

1. Stimulation and  
Inspiration (E)

2. Social Facilitation (E)
3. Temporal (C)
4. Self-Esteem and  

Civic Mindedness (E)
5. Intrinsic Enjoyment (E)
6. Utilitarian (C)
7. Participation and  

Socializing (B)
8. Community (E)
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จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วม (Engagement)  

ดังที่ได้กล่าวไว้ในข้างต้น ในการศึกษานี้ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand 

Engagement: CBE) เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า และให้นิยามศัพท์ว่าคือ 

การปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสนิค้าทีเ่ฉพาะเจาะจง ซึง่เป็นแนวคดิทีม่คีวามเหมาะสมสอดคล้องกบัแนวคดิ

ทีเ่ป็นรากทฤษฎขีองการมส่ีวนร่วมคอื S-D Logic และ RM ทีมุ่ง่เน้นการมปีฏสิมัพนัธ์เชงิโต้ตอบและประสบการณ์การร่วม

สร้างสรรค์คณุค่าในเครือข่ายของผู้มส่ีวนได้เสีย นอกจากนี ้ผูวิ้จยัยงัสนใจมาตรวัดการมส่ีวนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภค

ที่ได้รับการพัฒนาและตรวจสอบความเท่ียงตรงโดย Hollebeek และคณะ (2014) ซึ่งเป็นที่ยอมรับจากงานวิจัยในอดีต 

ผู้วิจัย
(Authors)

แนวคิด
(Concept)

นิยามศัพท์
(Definition)

มิติ
(Dimensions)

Algesheimer  
et al. 
(2005)

Brand  
Community  
Engagement

อิทธิพลเชิงบวกจากชุมชนตราสินค้าผ่าน 
แรงจูงใจภายในของผู้บริโภค การปฏิสัมพันธ ์
ร่วมกับสมาชิกของชุมชน

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Pham and 
Avnet 
(2009)

Engagement  
Behavior

การมีส่วนร่วมพิจารณาได้จากการที่ผู้บริโภค 
จะด�าเนินการต่อหรือหยุดการด�าเนินการต่อ 
กับตราสินค้า

1. Cognitive
2. Behavioral

Gambetti  
and 
Graffigna  
(2010)

Engagement การก�าหนดค�าจ�ากัดความของการมีส่วนร่วม 
ในด้านการตลาด เช่น การมีส่วนร่วมของ 
ผู้บริโภค ลูกค้า ตราสินค้า การโฆษณา หรือสื่อ

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Higgins and 
Scholer 
(2009)

Engagement บทบาทการมีส่วนร่วม การครอบครอง  
การรับรู้อย่างเต็มเปี่ยม หรือการมีใจจดจ่อ 
ในบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อ 
การดึงดูดหรือการผลักดันออกไป ซึ่งเมื่อ 
บุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับตราสินค้ามากขึ้น  
อาจดึงดูดให้เข้าใกล้และเห็นคุณค่ามากขึ้น  
หรืออาจท�าให้ยิ่งผลักดันออกและลดคุณค่า 
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นมากขึ้น

1. Cognitive
2. Emotional
3. Behavioral

Mollen 
and Wilson 
(2010)

Online Brand 
Engagement

ความมุ่งมั่นทางความคิดและอารมณ์ของลูกค้า 
ในการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ผ่านเว็บไซต์ หรือสื่อทางคอมพิวเตอร์อื่นๆ  
ที่ออกแบบมาเพื่อสื่อสารคุณค่าตราสินค้า

1. Sustained Cognitive  
Processing

2. Instrumental Value
3. Experiential Value

ตารางที่ 1 แนวคิด นิยามศัพท์ และมิติที่ใช้ในการวัดการมีส่วนร่วม (ต่อ)
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(Harriganet al., 2017; Leckie et al, 2016) ด้วยเหตุผล 3 ประการดังนี้ คือ 1) เป็นมาตรวัดที่มี 3 มิติ ประกอบด้วย 

Cognitive Processing (C), Affection (E) และ Activation (B) เพ่ือแสดงให้เหน็ถงึขอบเขตของแนวคดิการมส่ีวนร่วมกบั

ตราสนิค้าของผูบ้ริโภคทีค่รอบคลมุการวดั CBE 2) มแีนวคดิทีส่ะท้อนให้เหน็ถึงการมส่ีวนร่วมระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสินค้า

ที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งเหมาะสมกับบริบทการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ 3) เป็นมาตรวัดที่แสดงถึงความสัมพันธ์เชิง

โต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งมีมิติท่ีใช้ในการวัดที่มีความเกี่ยวเนื่องกันตามล�าดับข้ันของการตอบสนองต่อการ 

โฆษณา โดยผูว้จิยัได้น�าข้อค�าถามเกีย่วกบัการวดั CBE จ�านวน 10 ข้อ มาท�าการปรบัให้เข้ากบับรบิทของการศกึษานี ้และ 

ได้เลอืกการโฆษณาของสตาร์บคัส์ทางเฟซบุก๊มาเป็นกรณศีกึษา เนือ่งจากสตาร์บคัส์เป็นร้านกาแฟสมยัใหม่ทีค่รองใจผูบ้รโิภค

ชาวไทยมากเป็นอันดับ 1 (Sintuwatin, 2015a) อีกทั้งยังเป็นตราสินค้าที่มีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) สูง

อยู่ในอันดับต้นๆ ของกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอาหารและภัตตาคาร โดยในส่วนของเฟซบุ๊กมียอด “Like” 1,924,608 

“Comment” 64,062 “Share” 68,095 และ Zocial Matrix 100% (Sinthuwatin, 2015b) จึงมีความเหมาะสมที่จะ

ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ดังรายละเอียดแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 มาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: CBE)

ปัจจัยที่ใช้วัด  
CBE

ข้อค�าถามจากต้นฉบับ
(Hollebeek et al., 2014)

ข้อค�าถามที่ปรับให้สอดคล้อง
กับบริบทของการศึกษานี้

การรับรู้  
(Cognitive)

Using (brand) gets me to think 
about (brand).

I think about (brand) a lot when  
I’m using it.

Using (brand) stimulates my  
interest to learn more about 
(brand).

Engagement with Starbucks’ Advertising  
on Facebook gets me to think about it.

I think about Starbucks’ Advertising  
on Facebook a lot when I’m engage it.

Engagement with Starbucks’ Advertising  
on Facebook stimulates my interest to learn  
more about it.

อารมณ์  
(Emotional)

I feel very positive when I use 
(brand).

Using (brand) makes me happy.

I feel good when I use (brand).

I’m proud to use (brand).

I feel good when I engage with Starbucks’ 
Advertising on Facebook.

Engagement with Starbucks’ Advertising  
on Facebook makes me happy.

I feel very positive when I engage with  
Starbucks’ Advertising on Facebook.

I’m proud to engage with Starbucks’  
Advertising on Facebook.
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อย่างไรกต็าม ในการศกึษานีผู้ว้จิยัจะท�าการตรวจสอบ CBE เป็นปัจจยัล�าดบัทีส่อง (Second-Order) ซึง่แตกต่าง

จาก Hollebeek และคณะ (2014) ที่ศึกษา CBE เป็นปัจจัยล�าดับที่หนึ่ง (First-Order) เนื่องจากงานวิจัยในอดีตได้แสดง 

ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกของปัจจัยทั้ง 3 นี้ ได้แก่ Cognitive Emotional และ Behavioral (Harrigan, Evers,  

Miles & Daly, 2017; Salanova, Agut & Peiró, 2005; Schaufeli and Bakker, 2004; Schaufeli, Salanova,  

González-Romá & Bakker, 2002) ประกอบกับมีงานวิจัยที่ศึกษา CBE เป็นปัจจัยล�าดับที่สอง (Second-Order) แต่มี

มิติที่ใช้ในการวัด CBE ที่แตกต่างจากการศึกษานี้ (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016; Dwivedi, 2015; 

Thakur, 2016) และถงึแม้จะมงีานวจิยัทีใ่ช้มาตรวดัของ Hollebeek และคณะ (2014) เหมอืนการศกึษานี ้(Algharabat,  

Rana, Dwivedi, Alalwan & Qasem, 2018; Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017) แต่ยงัพบว่างานวิจัยของ Hepola  

และคณะ (2017) มีผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอารมณ์ (Emotional) และปัจจัย CBE มีค่าเกินกว่า 

รากที่สองของ AVE (√AVE) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าปัจจัยอารมณ์และปัจจัย CBE น่าจะเป็นตัวแปรเดียวกัน ดังนั้นจึงเป็น 

ข้อสงัเกตว่าการประยกุต์ใช้มาตรวดั CBE ของ Hollebeek และคณะ (2014) โดยศกึษา CBE เป็นปัจจยัเชงิยนืยนัล�าดบัทีส่อง 

เพือ่สะท้อนปัจจัยล�าดบัทีห่นึง่ ได้แก่ Cognitive, Emotional และ Behavioral นัน้ ผูวิ้จยัควรให้ความส�าคญัต่อการก�าหนด

ข้อมลูจ�าเพาะ (Specification) เพราะหากก�าหนดข้อมลูจ�าเพาะผดิพลาดจะส่งผลให้ค่าประมาณเชงิโครงสร้าง (Structural  

Estimates) เกิดความเอนเอียงได้ (Javis et al., 2003) ทั้งนี้ จากการตรวจสอบค่าน�้าหนักรายปัจจัยของมิติที่ใช้เป็น 

องค์ประกอบของ CBE พบว่าปัจจยัด้านอารมณ์มค่ีาน�า้หนกัปัจจยัมากทีส่ดุ รองลงมาคอืพฤตกิรรมและการรบัรู ้ตามล�าดับ 

(Algharabat, Rana, Dwivedi, Alalwan & Qasem, 2018)

ปัจจัยที่ใช้วัด  
CBE

ข้อค�าถามจากต้นฉบับ
(Hollebeek et al., 2014)

ข้อค�าถามที่ปรับให้สอดคล้อง
กับบริบทของการศึกษานี้

พฤติกรรม  

(Behavioral)

I spend a lot of time using (brand).  

Compared to other (category) 

brands.

Whenever I’m using (category).

I usually use (brand).

(Brand) is one of the brands 

I usually use when I use (category).

I spend a lot of time engaging with Starbucks’ 

Advertising on Facebook compared to other 

Advertising on Facebook

Whenever I’m engage with Advertising  

on Facebook, I usually engage with Starbucks 

on Facebook.

Starbucks’ Advertising on Facebook is one of 

the brands I usually engage when I engage 

with Advertising on Facebook.

ตารางที่ 2 มาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: CBE) (ต่อ)
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3. ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodologies)

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

3.1.1 ประชากร

การศึกษาครั้งนี้ได้เลือกสตาร์บัคส์เป็นกรณีศึกษาด้วยเหตุผลดังที่ได้กล่าวไว้ในข้างต้น (โปรดดูรายละเอียด 

ท้ายตารางที ่1) และเลอืกกลุม่ Gen Y ไทย เนือ่งจากเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ทีสุ่ด โดยมสัีดส่วนถงึร้อยละ 28 ของประชากร 

ในประเทศไทย มีความคล่องตวัด้านเทคโนโลยมีากกว่าคนรุน่อืน่ๆ และทีส่�าคัญคอื เป็นกลุม่ทีม่อีตัราการใช้จ่ายสูงถงึประมาณ 

ร้อยละ 80 ของรายได้ (Amornwiwat, Rattanaphinyoawong, Homchampa, Mintakhin, Phaophongphaiboon  

& Arakwichanan, 2014) ดังนั้นผู้วิจัยจึงก�าหนดประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือผู้บริโภคชาวไทยที่มีคุณลักษณะ  

4 ประการ ได้แก่ ประการแรก ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y คือเกิดปี พ.ศ. 2524-พ.ศ. 2543 ประการที่ 2 มีบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก  

ประการท่ี 3 เป็นผู้ที่เคยดื่มกาแฟสดสตาร์บัคส์หรือซื้อสินค้าของสตาร์บัคส์ และประการสุดท้ายคือ เคยมีส่วนร่วม (เช่น 

คลิกดูข้อมูลเพิ่มเติม เข้าร่วมกิจกรรม) กับโฆษณาของสตาร์บัคส์ผ่านทางเฟซบุ๊กบนอุปกรณ์พกพา

3.1.2 ขนาดตัวอย่าง

การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 ครั้ง ได้แก่ ครั้งที่ 1 ใช้ส�าหรับการวิเคราะห ์

ปัจจยัเชิงส�ารวจ (Explorative Factor Analysis: EFA) ซึง่ต้องการขนาดตวัอย่างทีเ่หมาะสมไม่ต�า่กว่า 200 ตวัอย่าง (Comrey  

และ Lee, 1992) และคร้ังที ่2 ใช้ส�าหรับการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยวธิกีาร 

ประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood (ML) ดงันัน้จงึต้องการขนาดตวัอย่างไม่ต�า่กว่า 500 ตวัอย่าง (Tabachnick และ  

Fidell, 2007) โดยในแต่ละคร้ังผู้วิจัยจะเก็บเพิ่มเพื่อไว้ใช้ส�ารองความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถาม 

ของกลุ่มตัวอย่าง เช่น ตอบค�าถามไม่ครบ (Missing Data) หรือมีค่าต�่าสุดและค่าสูงสุดผิดปกติ (Outlier) ผู้วิจัยจะท�าการ

คัดกรองแบบสอบถามเหล่านี้ออก

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง

ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยเลือกกรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่ส�าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากเป็นเมืองที่มีจ�านวน

ผู้ใช้เฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 1 ของโลก (Shut Waroonkupt, 2018) โดยผู้วิจัยได้ท�าการเลือกเขตที่มีความหนาแน่นของ 

จ�านวนสาขาร้านกาแฟระดับพรีเมียมจ�านวน 4 เขต ได้แก่ ปทุมวัน วัฒนา ดินแดง และพระนคร ทั้งนี้ ความหนาแน่นของ 

ร้านกาแฟระดบัพรีเมียมเป็นการบ่งบอกถึงเขตพ้ืนทีท่ีม่คีวามหนาแน่นของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายเช่นกัน (Pattarasinsoontorn  

and Wattanakamolchai, 2014) นอกจากนี ้ผูว้จิยัจะเลอืกเกบ็ข้อมลูในแหล่งชุมชนใกล้ห้างสรรพสนิค้าและสถานศกึษา 

เนื่องจากเป็นแหล่งที่มีแนวโน้มจะได้พบกลุ่มตัวอย่างที่มีศักยภาพเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากร โดยในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า โดยก�าหนดสัดส่วนของจ�านวนตัวอย่างในแต่ละเขตให้ได้จ�านวนชุด

เท่าๆ กัน

ขั้นตอนที่ 2 ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) หลังจากทีไ่ด้มกีารก�าหนดสัดส่วน 

ของจ�านวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่แล้ว ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยก่อนที่จะให้กลุ่มตัวอย่าง 

ตอบแบบสอบถาม ผูว้จิยัจะสอบถามเพือ่คดักรองเบ้ืองต้น คือ ผู้ตอบต้องเป็นผู้ทีเ่คยดืม่กาแฟสตาร์บคัส์หรือเคยซ้ือสินค้าของ 

สตาร์บัคส์ และเคยมีส่วนร่วมกับโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กจึงจะให้ตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ ในแบบสอบถาม

จะมีค�าถามคัดกรองคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวด้วย เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตามที่ก�าหนด
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครือ่งมือทีใ่ช้ในการวจิยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ครัง้นีค้อืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยท�า 

การศึกษาในรปูแบบเชงิส�ารวจ (Survey Research) ซึง่เป็นวธีิการทีม่กีารน�าไปใช้กันอย่างแพร่หลายมากทีส่ดุในวรรณกรรม 

เชิงพาณิชย์สังคม เนื่องจากจะช่วยท�าให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เป็นจ�านวนมาก และยังสามารถ

รวบรวมตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีได้เป็นจ�านวนมากด้วย (Zhang and Benyoucef, 2016) โดยแบบสอบถามที่ใช้ใน 

การส�ารวจครัง้นีเ้ป็นเคร่ืองมอืทีป่รับปรุงมาจากชดุต้นฉบบั (ภาษาดัง้เดมิ) ซึง่ผ่านกระบวนการพฒันาเครือ่งมอืเพือ่ให้มคีวาม 

เหมาะสมต่อการน�าไปใช้ในบริบทของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในประเทศไทย ดังที่ได้มีการน�าเสนอในบทก่อนหน้านี้ โดย 

แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย

ส่วนท่ี 1 ค�าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณลักษณะ 4 ประการ ประกอบด้วย 1) ช่วงปีที่เกิด  

2) มบีญัชผีูใ้ช้เฟซบุก๊ 3) เคยดืม่กาแฟหรอืซือ้สนิค้าของสตาร์บคัส์ และ 4) เคยมส่ีวนร่วมกับการโฆษณาของสตาร์บคัส์ทาง 

เฟซบุก๊บนอปุกรณ์พกพา โดยข้อค�าถามมลีกัษณะเป็นแบบปลายปิดให้เลอืกตอบข้อทีต่รงกบัความเป็นจรงิเพยีงค�าตอบเดยีว

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

ส่วนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการมส่ีวนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้ริโภคเพือ่สอบถามความคดิเหน็เก่ียวกบัการมส่ีวนร่วม 

กับตราสินค้าของผู้บริโภค 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม หลังจากที่ได้เห็นโฆษณาของสตาร์บัคส์ทาง 

เฟซบุ๊ก โดยข้อค�าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ให้เลือกตอบระหว่าง 1-7 (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

และ 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง)

3.3 การพัฒนาเครื่องมือ

การพฒันาเครือ่งมอืวจิยัในครัง้นีผู้ว้จิยัได้ค�านงึถงึหลกัการทางทฤษฎคีวบคูไ่ปกบัการน�าไปใช้ให้เกดิประโยชน์ตาม

วตัถปุระสงค์ ทัง้นี ้เพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพอย่างแท้จรงิ (Chitarayakul, K., Srithai, C., Nuntaworapun, Y., Ruenpirom, 

W., Mahakhant, S., & Opasanon, S., 2019) โดยผู้วิจัยได้น�าข้อค�าถามของ Hollebeek และคณะ (2014) มาปรับ 

ให้สอดคล้องกับบริบทการโฆษณาของสตาร์บัคส์ (ประเทศไทย) ทางเฟซบุ๊ก และน�ามาแปลเป็นภาษาไทย (Forward  

Translation) เพื่อให้เหมาะสมต่อการน�าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่ม Gen Y ไทย หลังจากนั้นให้ผู้ที่มีความ

เชีย่วชาญทัง้ภาษาองักฤษและภาษาไทย (Bilingual Person) น�ามาแปลย้อนกลบัเป็นภาษาอังกฤษ (Backward Translation)  

รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องเกี่ยวกับการแปลความหมายทั้งจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย และจากภาษาไทยเป็น

ภาษาองักฤษ (Brislin, 1980) หลังจากนัน้ผู้วจิยัได้ใช้เทคนคิการสนทนากลุม่ (Focus Group) เพือ่ปรบัภาษาทีใ่ช้ในข้อค�าถาม 

ให้เหมาะสมกบัหน่วยตัวอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y โดยคดัเลอืกผูเ้ข้าร่วมสนทนากลุม่ทีม่คีณุลกัษณะคล้ายประชากร 

จ�านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 เป็นนักศึกษาที่ก�าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยเชียงใหม่จ�านวน 5 คน 

และกลุ่มที่ 2 เป็นคนท�างานและก�าลังศึกษาต่อในระดับปริญญาโทจากมหาวิทยาลัยแม่โจ้จ�านวน 5 คน ซึ่งความเห็นจาก 

ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มท�าให้ผู้วิจัยตัดข้อค�าถามออก 1 ข้อ ซึ่งเป็นข้อค�าถามที่วัดในมิติอารมณ์ (Emotional) เนื่องจากเป็น 

ข้อค�าถามที่ทุกคนเห็นว่ามีความหมายซ�้าซ้อนกับข้อค�าถามอ่ืนซึ่งอยู่ในมิติเดียวกัน ดังนั้นจึงเหลือข้อค�าถามจ�านวนท้ังสิ้น 

9 ข้อ
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ผู้วิจัยได้น�าข้อค�าถามจ�านวน 9 ข้อไปท�าการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้ค่าดัชนีความตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity Index: CVI) ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถหาความตรงของข้อค�าถามรายข้อ (Item Content Validity Index, 

I-CVI) และความตรงของเครือ่งมอืทัง้ฉบบั (Content Validity for Scale, S-CVI) (Lynn, 1986; Polit and Beck, 2006)  

ผูว้จัิยคัดเลอืกผู้เชีย่วชาญ 5 คนท่ีมคีวามเช่ียวชาญทางด้านการตลาดเป็นผูป้ระเมนิ โดยยดึหลักการส�าคัญคอืการปรับเนือ้หา 

ของข้อค�าถามให้ตรงกับส่ิงที่จะศึกษา และตัดค�าที่มีความหมายซ�้ากัน ไม่ชัดเจน มีความหมายกว้างเกินไปออก หลังจาก 

ผูว้จิยัปรบัเนือ้หาของข้อค�าถามตามค�าแนะน�าของผูเ้ชีย่วชาญแล้ว ข้อค�าถามยงัคงเหลอืจ�านวน 9 ข้อ โดยผูเ้ชีย่วชาญทกุคน

ยอมรบัว่าข้อค�าถามมคีวามตรงเชงิเนือ้หา ทัง้ในส่วนของข้อค�าถามรายข้อและของเคร่ืองมอืทัง้ชดุ โดยมค่ีา I-CVI เท่ากับ 1 

และค่า S-CVI เท่ากับ 1 เช่นกัน (Lynn, 1986) ดังรายละเอียดในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ข้อค�าถามส�าหรับการวัด CBE จ�านวน 9 ข้อ

ปัจจัย ข้อค�าถามก่อนการท�าสนทนากลุ่ม  
และตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา

ข้อค�าถามหลังจากการท�าสนทนากลุ่ม  
และตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา

หมายเหตุ

การรับรู้  
(Cognitive)

1) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กท�าให้ฉันจดจ�า 
ตราสินค้าได้

2) ฉันจดจ�าการโฆษณาของสตาร์บัคส ์
ทางเฟซบุ๊กได้อย่างแม่นย�าเมื่อได้เข้าไป 
มีส่วนร่วมกับตราสินค้าในโฆษณา

3) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กกระตุ้นให้อยาก 
เข้าไปหาข้อมูลเพิ่มเกี่ยวกับตราสินค้านี้

1) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กท�าให้ฉันจ�า 
ตราสินค้าได้

2) ฉันจ�าการโฆษณาของสตาร์บัคส ์
ทางเฟซบุ๊กได้อย่างแม่นย�าเมื่อได้เข้าไป 
มีส่วนร่วมกับตราสินค้าในโฆษณา

3) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กกระตุ้นให้อยาก 
เข้าไปหาข้อมูลเพิ่มเกี่ยวกับตราสินค้านี้

อารมณ์  
(Emotional)

1) ฉันรู้สึกดีเมื่อได้มีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

2) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กท�าให้ฉันมีความสุข

3) ฉันรู้สึกในเชิงบวกเมื่อได้มีส่วนร่วมกับ
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

4) ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

1) ฉันรู้สึกดีเมื่อได้มีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

2) การมีส่วนร่วมกับการโฆษณาของ 
สตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กท�าให้ฉันมีความสุข

ตัดออก

4) ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

ข้อค�าถามนี้
ถูกตัดออก
เนื่องจากมี
ความหมาย
ซ�้าซ้อนกับ
ข้อ 1



11
8

เล่มที่ 28 พฤษภาคม 2564

ผูว้จิยัน�าข้อค�าถามทีผ่่านการพิจารณาจากผูเ้ชีย่วชาญแล้วทัง้ 9 ข้อ มาสร้างเครือ่งมอืในลกัษณะของแบบสอบถาม 

โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรจ�านวน 30 คน ท�าการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์ความ 

น่าเช่ือถือของเครือ่งมอืวดัโดยรวม (Overall Reliability) ซึง่ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสมัประสิทธิค์วามน่าเช่ือถอือลัฟ่าของ 

ครอนบคั (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) ส�าหรบัข้อค�าถามทัง้ 9 ข้อ มค่ีาเท่ากบั 0.930 และเมือ่พจิารณา

เป็นรายข้อจากค่า Cronbach’s Alpha if Item Deleted พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถืออัลฟาของครอนบัคมีค่า 

ระหว่าง 0.919-0.926 ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถือมากกว่า 0.90 แสดงว่าค�าตอบมีความสอดคล้องกันมาก (Kline, 2004)

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ารวจโดยเลือกวิธีการสกัดองค์ประกอบ (Factor Extraction)  

แบบ Principal Axis Factoring ซ่ึงเป็นวิธีที่ท�าให้ปัจจัยที่สร้างขึ้นมีความสัมพันธ์กัน หรือแกนปัจจัยไม่ต้ังฉากกัน  

(Vanichbuncha, 2014) หลังจากน้ันผู้วิจัยได้น�าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับ

ประชากร ได้แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ของข้อมูลทั้งหมดจ�านวน 285 ชุด โดยผลจากการสกัดปัจจัยแสดงให้เห็นว่า 

ข้อค�าถามทั้ง 9 ข้อสามารถจัดกลุ่มได้เป็น 1 ปัจจัยหรือ 1 มิติ ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของ Hollebeek และคณะ (2014) 

และ Harrigan และคณะ (2017) ที่ศึกษา CBE ประกอบด้วย 3 มิติ ดังนั้นเพื่อให้การจัดกลุ่มตัวแปรถูกจัดอยู่ในปัจจัยที่

สอดคล้องกับเนื้อหาทางทฤษฎี ซึ่งจะท�าให้ง่ายต่อการแปลความหมายและสามารถน�าไปใช้เปรียบเทียบกับงานวิจัยอ่ืนๆ  

ที่ใช้แบบวัดเดียวกัน ผู้วิจัยจึงจัดกลุ่มตัวแปรโดยแบ่งเป็น 3 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยที่ 1 ประกอบด้วย 3 ข้อค�าถามที่บ่งชี้ถึง 

การมีส่วนร่วมในด้านการรับรู้ (Cognitive) ปัจจัยท่ี 2 ประกอบด้วย 3 ข้อค�าถามที่บ่งชี้ถึงการมีส่วนร่วมในด้านอารมณ์  

(Emotional) และปัจจยัที ่3 ประกอบด้วย 3 ข้อค�าถามทีบ่่งช้ีถงึการมส่ีวนร่วมในด้านพฤตกิรรม (Behavioral) ดงัแสดงใน 

ตารางที่ 4

ปัจจัย ข้อค�าถามก่อนการท�าสนทนากลุ่ม  
และตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา

ข้อค�าถามหลังจากการท�าสนทนากลุ่ม  
และตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา

หมายเหตุ

พฤติกรรม 
(Behavioral)

1) ฉันใช้เวลามากกับการมีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก 
เมื่อเทียบกับการโฆษณาอื่นๆ ทางเฟซบุ๊ก

2) เมื่อไรก็ตามที่มีส่วนร่วมกับการโฆษณา
ทางเฟชบุ๊ก ฉันมักจะมีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก

3) การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก
เป็นหนึ่งในการโฆษณาที่ฉันมักจะมี
ส่วนร่วม เมื่อฉันได้มีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาทางเฟซบุ๊ก

1) ฉันใช้เวลามากกับการมีส่วนร่วมกับ 
การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก 
เมื่อเทียบกับการโฆษณาอื่นๆ ทางเฟซบุ๊ก

2) เมื่อใดที่ได้มีส่วนร่วมกับการโฆษณา 
ทางเฟชบุ๊ก ฉันจะมีส่วนร่วมกับการโฆษณา
ของสตาร์บัคส์เสมอ

3) การโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊ก
เป็นหนึ่งในการโฆษณาที่ฉันจะมีส่วนร่วม
เสมอ

ตารางที่ 3 ข้อค�าถามส�าหรับการวัด CBE จ�านวน 9 ข้อ (ต่อ)
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ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ารวจแบบ Principal Axis Factoring

ปัจจัย (Factor) ค่าน�้าหนักปัจจัย (Factor Loading) ความร่วมกัน (Communality)

Cog 1 .731 .534

2 .780 .609

3 .773 .598

Emo 1 .786 .617

2 .835 .696

3 .804 .647

Behav 1 .776 .603

2 .758 .574

3 .751 .563

จากตารางสามารถอธิบายความแปรปรวนของ 1 ปัจจัยนี้ได้ร้อยละ 64.819 โดยค่าน�้าหนักปัจจัยของข้อค�าถาม 

ทั้ง 9 ข้อมีค่ามากกว่า 0.5 (Hair Black, Babin, & Anderson, 2010) แสดงถึงความสามารถในการอธิบายของข้อค�าถาม

แต่ละข้อในแต่ละปัจจยั และค่าความร่วมกนั Communality มค่ีาสงูกว่า 0.4 แสดงว่าตัวแปรมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรอืน่

อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน�าไปวิเคราะห์ปัจจัยต่อได้ (Kim and Mueller, 1978)

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล (Results)

หลังจากที่ได้มีการก�าหนดปัจจัยจ�านวน 3 ปัจจัยตามเนื้อหาทางทฤษฎีดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น ผู้วิจัยได้ท�าการ 

ตรวจสอบโมเดลการวดัด้วยวธิกีารวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนั (CFA) เพ่ือประเมินและทดสอบความถกูต้องความน่าเช่ือถอื และ 

ความสามารถในการขยายผล

ในการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนัผูว้จิยัใช้โปรแกรม AMOS เวอร์ช่ัน 18 โดยท�าการวิเคราะห์จากแบบสอบถามทีถ่กู 

คัดไว้ ซึ่งมีการตอบได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์จ�านวน 560 ชุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ผลการทดสอบว่า โมเดลการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement:  

CBE) มีความสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์หรอืไม่ ในส่วนนีผู้วิ้จยัจะแสดงผลการเปรยีบเทยีบระหว่างโมเดล CBE ทีเ่ป็น 

แบบ First-Order กบั Secon-Order ซ่ึงเมือ่พิจารณาจากค่าดชันวีดัระดบัความกลมกลนืระหว่างโมเดลโครงสร้างกบัข้อมลู 

เชงิประจกัษ์พบว่า ค่าดชันทีกุค่าผ่านหลักเกณฑ์ทีย่อมรบัว่าโมเดลมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ทกุค่าทัง้ 2 โมเดล 

แต่เม่ือพิจาณาค่าดัชนีรายข้อพบว่า โมเดลแบบ Second-Order มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากกว่าแบบ 

First-Order ดังแสดงในตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 แสดงผลการประเมินความสอดคล้องของทั้งโมเดล

ดัชนีบ่งชี ้
ความสอดคล้อง

ของโมเดล

ระดับ
เกณฑ์ที่

ยอมรับได้

อ้างอิง ค่าดัชนีที่ได้จาก
โมเดลจริง

First-Order

ค่าดัชนีที่ได้จาก
โมเดลจริง

Second-Order

ผลบ่งชี้

CMIN/DF < 3.00 Mueller (1996) 1.925 1.904 ผ่าน

GFI > 0.90 Hu and Bentler (1999) 0.987 0.987 ผ่าน

AGFI > 0.90 Hu and Bentler (1999) 0.966 0.967 ผ่าน

RMR < 0.08 Tabachnik and Fidell (2007) 0.028 0.030 ผ่าน

RMSEA < 0.05 Hu and Bentler (1990) 0.041 0.040 ผ่าน

ในการศึกษานี้ผู้วิจัยสนใจศึกษา CBE เป็นโมเดลแบบ Second-Order ดังนั้นในส่วนถัดไปผู้วิจัยจะแสดงผลการ

ตรวจสอบค่าน�้าหนักปัจจัยของการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันทั้งล�าดับที่ 1 และ 2 ต่อไป

ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์รายปัจจัยล�าดบัทีห่นึง่ (First-Order) พบว่าค่าน�า้หนกัปัจจยัมาตรฐานทีไ่ด้มค่ีาอยูใ่นช่วง 

0.804-0.953 ซึ่งมีค่าสูงเกินกว่า 0.5 เป็นค่ามาตรฐานที่ Hair และคณะ (2010) ก�าหนดไว้ แสดงว่าข้อค�าถามที่สร้างขึ้น

เป็นตวัช้ีวดัทีด่ขีองปัจจัยนัน้ ในขณะทีผ่ลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยนืยนัล�าดบัทีส่อง (Second-Order) พบว่า CBE สามารถ

อธิบายปัจจัยแฝงล�าดับที่หนึ่งได้ทั้ง 3 ปัจจัย ประกอบด้วย การรับรู้ (Cognitive) อารมณ์ (Emotional) และพฤติกรรม 

(Behavioral) โดยมีค่าน�้าหนักปัจจัยมาตรฐานอยู่ในช่วง 0.801-0.921 ดังแสดงในภาพที่ 1 และตารางที่ 6

ภาพที่ 1 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างส�าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล�าดับที่ 2 ของ CBE

(ความหมายของ E1-E3, F1-F3 และ G1-G3 สามารถดูได้ในตารางที่ 3)
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ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล�าดับที่สอง ของ CBE

คู่ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัย

ค่าน�้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน

SE T-value P-value CR AVE

Cog  CBE .823 .042 16.639 ***

Emotion  CBE .921 .090 14.879 ***

Behav  CBE .801 .078 16.168 *** .886 .722

E3  Cog .824 .048 21.473 ***

E2  Cog .830 .045 21.473 ***

E1  Cog .804 .046 20.719 *** .860 .671

F3  Emo .815 .034 28.445 ***

F2  Emo .953 .037 28.445 ***

F1  Emo .900 .036 26.649 *** .920 .794

G3  Behav .889 .040 23.864 ***

G2  Behav .873 .044 23.864 ***

G1  Behav .860 .048 22.583 *** .906 .764

ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validation) โดยพิจารณาจาก 3 ค่าได้ผลการ

ทดสอบ ดังนี้

3.1) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validation) จากการพิจารณาค่าน�้าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ระหว่างข้อค�าถามแต่ละข้อกับตัวแปรแฝงซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.804-0.953 

เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�าหนด คือต้องมีค่ามากกว่า 0.5 นอกจากนี้ยังพบว่าค่า Average Variance Extracted (AVE) ของ

แต่ละองค์ประกอบมค่ีาอยูใ่นช่วง 0.671-0.794 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์ทีก่�าหนด คอืต้องมค่ีามากกว่า 0.5 จงึสรปุได้ว่ามาตรวดั 

มีความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validation) ซึ่งหมายถึงข้อค�าถามแต่ละข้อเป็นตัวช้ีวัดที่ดีของตัวแปรแฝงแต่ละตัว 

ดังแสดงในตารางที่ 6

3.2) ผลการตรวจสอบความตรงเชงิจ�าแนก (Discriminant Validity) จากการตรวจสอบความตรงเชิงจ�าแนกของ

มาตรวัดในแต่ละปัจจัยพบว่า √AVE ในสดมภ์ที่ท�าการตรวจสอบมีค่าสูงกว่าค่า Cross Construct Correlation ทุกค่าใน

สดมภ์เดียวกัน แสดงให้เห็นว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนกในทุกปัจจัยดังแสดงในตารางที่ 7

3.3) ผลการตรวจสอบความเทีย่งเชงิโครงสร้าง (Construct Reliability: CR) พบว่าค่าความเทีย่ง (CR) มค่ีาสงูกว่า  

0.70 ทุกค่า แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงเชิงโครงสร้างสูง ดังแสดงในตารางที่ 7
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ตารางที่ 7 แสดงค่าสถิติความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนกและความเชื่อถือได้ของมาตรวัด

Constructs CR AVE
Correlation

Cog Emo Behav

Cog .860 .671 .819

Emo .920 .794 .678 .891

Behav .906 .764 .599 .799 .874

5. สรุปผลอภิปราย (Conclusion)

การศกึษาคร้ังนีผู้้วจิยัได้น�ามาตรวดัการมส่ีวนร่วมกับตราสนิค้าของผูบ้รโิภค (Consumer Brand Engagement: 

CBE) ทีไ่ด้รบัการพฒันาโดย Hollebeek และคณะ (2014) มาเป็นแนวทางในการสร้างมาตรวัด โดยได้ท�าการศึกษาเพิม่เตมิ 

ในส่วนของการวเิคราะห์ CBE เป็นปัจจัยล�าดบัทีส่อง (Second-Order) ต่อจากปัจจยัล�าดบัทีห่นึง่ ซึง่ประกอบด้วย การรบัรู้  

(Cognitive) อารมณ์ (Emotional) และพฤติกรรม (Behavioral)

ผลการศึกษาพบว่ามาตรวัด CBE ประกอบด้วย 3 มติ ิมจี�านวนข้อค�าถาม 9 ข้อ โดยมข้ีอค�าถามทีอ่ยูใ่นปัจจยัด้าน 

อารมณ์ถูกตัดออกจ�านวน 1 ข้อหลังจากการท�าสนทนากลุ่ม (Focus Group) เนื่องจากมีความหมายคล้ายกันกับข้ออื่น 

อย่างไรก็ตาม มาตรวัดดังกล่าวนี้มีความตรงเชิงลู่เข้า ความตรงเชิงจ�าแนก และความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างในระดับสูง 

เมื่อพิจารณาผลการศึกษา CBE เป็นปัจจัยล�าดับที่สอง (Second-Order) พบว่าปัจจัยที่ใช้ในการวัด CBE ทั้ง 3 ปัจจัย 

มผีลกระทบต่อการก�าหนดระดบัของ CBE อย่างมนียัส�าคญัทางสถติิที ่0.01 เมือ่พจิารณาค่าน�า้หนกัรายปัจจยัพบว่าปัจจยั

ด้านอารมณ์มีผลกระทบมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาก่อนหน้านี้ที่วัด CBE เป็น Second-Order เช่นเดียวกัน 

(Algharabal et al., 2018; Dwivedi, 2015; Hepola et al., 2017) แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมกับ 

โฆษณาของสตาร์บัคส์ (ประเทศไทย) ทางเฟซบุ๊กจะเกิดความรู้สึกที่ดีและเกิดความภาคภูมิใจ เช่น การได้ร่วมเล่นเกม 

เพื่อรับคูปองซื้อเครื่องดื่มสตาร์บัคส์ 1 แถม 1 และยังสามารถแชร์คูปองต่อให้เพื่อน  ในขณะที่ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ CBE 

เป็นอันดับที่ 2 คือ ปัจจัยการรับรู้ ซึ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาก่อนหน้านี้ที่พบว่าปัจจัยอันดับที่ 2 คือ ปัจจัยด้านพฤติกรรม 

ซึ่งเหตุผลนี้อาจเป็นเพราะความแตกต่างในบริบทของการศึกษา เช่น บริบทของการศึกษานี้คือการโฆษณาของสตาร์บัคส์ 

ทางเฟซบุก๊ ซึง่สตาร์บคัส์จดัอยูใ่นอตุสาหกรรมประเภทอาหารและภตัตาคาร ดงันัน้โฆษณาของสตาร์บคัส์จะให้ความส�าคญั

กับการเสริมสร้างการมีส่วนร่วมในด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องเพื่อสร้าง

การรบัรูใ้นวงกว้างและเกดิการบอกต่อไปยงักลุม่ทีเ่ป็นเพ่ือนในเฟซบุก๊ ซึง่ต่างจากการศกึษาอืน่ เช่น Algharabal และคณะ 

(2018) ท่ีศกึษาในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก�าไร โดยหลงัจากทีอ่งค์กรได้เสรมิสร้างการมส่ีวนร่วมทางอารมณ์ของผูเ้ข้าชม 

ด้วยการใช้ภาพเกีย่วกบัผูป่้วยหรือผูย้ากไร้ทีต้่องการความช่วยเหลอืด้านการเงนิ เพือ่ใช้เป็นค่าอาหารหรอืทนุการศกึษาแล้ว  

องค์กรจะพยายามท�าให้ผู้เข้าชมเกิดความเต็มใจที่จะบริจาคเงินให้แก่องค์กร ซึ่งผู้บริโภคจะใช้เวลา พลังงาน และความ

พยายามมากขึน้กบัตราสินค้านัน้ (Algharabal et al., 2018; Dwivedi, 2015; Hepola et al., 2017) ในขณะทีก่ารสร้าง

การรบัรูอ้าจมนี�า้หนักไม่เพียงพอทีจ่ะท�าให้เกดิความเต็มใจทีจ่ะบรจิาค สดุท้ายปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อ CBE เป็นอนัดบัที ่3 

คือปัจจัยด้านพฤติกรรม นั่นหมายถึงเม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลผ่านทางโฆษณาของสตาร์บัคส์ทางเฟซบุ๊กแล้ว ผู้บริโภคจะ
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เข้าไปมีส่วนร่วมกับโฆษณาโดยใช้เวลามากกว่าโฆษณาของตราสินค้าอื่น ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของ Algharabal et al. 

(2018) ทีพ่บว่าปัจจัยด้านการรับรู้มีผลกระทบต่อ CBE เป็นอนัดบัที ่3 ซึง่แสดงให้เหน็ว่าหลงัจากทีผู่บ้รโิภคเกดิความเตม็ใจ 

ที่จะบริจาคให้กับองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก�าไรแล้ว ผู้บริโภคจะยังคงให้ความส�าคัญต่อกระบวนการคิดและการกระท�าอย่าง 

ละเอียดรอบคอบต่อการปฏิสัมพันธ์กับองค์กรนั้นอยู่

ผลการศึกษาครั้งนี้จึงยืนยันได้ว่า CBE เป็นโครงสร้างที่ประกอบด้วย 3 มิติ คือ การรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม 

ดังนั้นการออกแบบมาตรวัด CBE ควรสะท้อนถึง 3 มิตินี้ อย่างไรก็ตาม หากมีการน�าผลการศึกษานี้ไปใช้ในอนาคต ผู้วิจัย

ควรให้ความส�าคญักบัการก�าหนดข้อมลูจ�าเพาะ (Specification) เพ่ือลดปัญหาความผิดพลาดทีอ่าจเกิดจากความเอนเอียง 

ในการประมาณค่าเชิงโครงสร้าง (Structural Estimates) และควรค�านึงถึงบริบทที่ก�าลังศึกษาด้วย เนื่องจากบริบทที ่

ต่างกันอาจส่งผลที่แตกต่างกัน เช่น ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล�าดับที่สองของการศึกษานี้พบว่าปัจจัยด้านอารมณ์ 

(Emotional) มผีลกระทบต่อการก�าหนดระดบัของการมส่ีวนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภค (CBE) มากทีส่ดุ รองลงมาคอื  

การรับรู้ (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavioral) ตามล�าดับ ในขณะที่การศึกษาของ Algharabal และคณะ (2018) 

ศึกษาในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาผลก�าไรพบว่าปัจจัยด้านอารมณ์ส่งผลกระทบมากที่สุด รองลงมาคือพฤติกรรมและ 

การรบัรู ้ตามล�าดบั ดงันัน้งานวจิยัในอนาคตนอกจากการเลือกองค์กรทีม่คุีณลกัษณะสอดคล้องกับหวัข้อเรือ่งทีก่�าลงัศกึษา

แล้ว ควรพิจารณาบริบทขององค์กรนั้นด้วยว่าเป็นองค์กรที่แสวงหาผลก�าไรหรือไม่แสวงหาผลก�าไร เป็นต้น เพื่อให้การน�า

ผลการวิเคราะห์ที่ได้ไปใช้ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม

คณุค่าของการศึกษานีแ้บ่งเป็น 2 ด้าน กล่าวคอื ด้านวิชาการท�าให้ได้มาตรวัด CBE ทีไ่ด้รบัการตรวจสอบเป็นปัจจยั 

เชิงยืนยันล�าดับที่สอง ประกอบด้วย 3 มิติ คือ การรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ Hollebeek  

และคณะ (2014) ทีต่รวจสอบเป็นปัจจยัล�าดบัทีห่นึง่ ส�าหรบัคณุค่าด้านธุรกจิท�าให้ผูป้ระกอบการสามารถประยกุต์ผลทีไ่ด้

เพื่อใช้เป็นมาตรวัดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์

6. ข้อจ�ากัดและการวิจัยในอนาคต (Limitation and Future Research)

6.1 ข้อจ�ากัดของการวิจัย (Limitation)

การศึกษานี้เป็นการศึกษาเฉพาะธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารและภัตตาคารเท่านั้น ท�าให้ยังจ�ากัดธุรกิจอยู่เฉพาะ

ในอุตสาหกรรมอาหารและภัตตาคารเพียงกลุ่มเดียว

6.2 การวิจัยในอนาคต (Future Research)

1) ควรศึกษาเพิ่มโดยใช้มาตรวัดนี้กับธุรกิจในอุตสาหกรรมอื่นเพื่อยืนยันผลการศึกษา

2) การน�ามาตรวัดนี้ไปศึกษาต่อในขอบเขตที่กว้างขึ้น เช่น การศึกษาความสัมพันธ์ของ CBE กับปัจจัยการตลาด

เพื่อประเมินประสิทธิภาพการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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