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 การวิจยันีC มีวตัถุประสงคห์ลกัสองประการ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์และยืนยนัองคป์ระกอบ

ของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ในบริบทของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑแ์อปเปิC ลในประเทศไทย และการตรวจสอบ

ความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุเพื?อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ที?มีต่อความภกัดีใน

ตราสินคา้มีเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรคั?นกลางและการเปิดรับสื?อเป็นตวัแปรกาํกบั การศึกษาเชิง

ปริมาณนีCไดร้วบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชง้านผลิตภณัฑแ์อปเปิC ลในประเทศไทยจาํนวน 600 

คน ซึ? งเป็นผูที้?มีประสบการณ์การใชง้านและมีความชื?นชอบในผลิตภณัฑข์องแอปเปิC ล 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที? 1 สาํหรับเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ พบวา่ตวัแปร

ค่านิยมและความเชื?อร่วมกนั การมีส่วนร่วมในชุมชน การสนบัสนุนตราสินคา้ และการมีส่วนร่วม

เชิงพฤติกรรม มีค่าสัมประสิทธิW ถดถอยมาตรฐาน (β) อยูใ่นช่วง 0.591 – 0.938 ซึ? งยืนยนัว่าตวัชีC วดั

เหล่านีCสามารถสะทอ้นตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เครื?องมือวดัมีคุณภาพเชิงสถิติที?เพียงพอ

ทัCงในดา้นความเชื?อมั?นภายในและความเที?ยงเชิงเนืCอหา นอกจากนีC  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง

ยืนยนัอนัดบัที? 2 ยงัพบว่าโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบดงักล่าว โดย

ค่านิยมและความเชื?อร่วมกนั (β=0.975) มีอิทธิพลต่อความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้มากที?สุด โมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 61.30 - 95.10 และมีค่าความเหมาะสมของโมเดลผ่าน

เกณฑที์?กาํหนด ซึ? งยืนยนัว่าโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละ

สามารถวดัไดจ้ากองคป์ระกอบทัCงสี?อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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สําหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพื?อตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุ พบว่าตวัแปรแฝงทัCงสี? ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ การเปิดรับสื?อ และความ

ภกัดีในตราสินคา้ มีความน่าเชื?อถือและความตรงเชิงบรรจบตามเกณฑม์าตรฐาน ผลการวิเคราะห์

โมเดลโครงสร้างแสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อ

ความภกัดีในตราสินคา้ (β=0.655) นอกจากนีC  เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ยงัทาํหนา้ที?เป็นตวัแปรคั?นกลางที?

ส่งผ่านอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ไปยงัความภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั ที?สาํคญั การ

เปิดรับสื?อยงัทาํหนา้ที?เป็นตวัแปรกาํกบัที?เสริมความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าตราสินคา้และ

ความภกัดีในตราสินคา้ โดยความสัมพนัธ์จะแขง็แกร่งขึCนเมื?อผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื?อในระดบัสูง 

โมเดลที?พฒันาขึCนมีค่าสัมประสิทธิW การกาํหนด (R2) สาํหรับความภกัดีในตราสินคา้อยูที่? 0.843 ซึ? ง

บ่งชีC ว่าตวัแปรทัCงหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ไดถึ้งร้อยละ 

84.30 ผลการวิจยันีC ช่วยยืนยนัถึงความสําคญัของคุณค่าตราสินคา้ บทบาทของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ 

และการเปิดรับสื?อที?มีต่อการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ในบริบทของผูบ้ริโภคชาวไทย ซึ? งเป็น

ประโยชน์อย่างยิ?งสําหรับนกัการตลาด ผูบ้ริหารตราสินคา้ และนกัวิชาการ ในการพฒันากลยุทธ์

การตลาดเพื?อการสร้างตราสินคา้ที?มีประสิทธิภาพ 
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This research has two primary objectives: to analyze and confirm the components of brand 

tribalism in the context of Apple product consumers in Thailand, and to examine the model fit of a 

causal model analyzing the influence of brand equity on brand loyalty with brand tribalism as a 

mediating variable and media exposure as a moderating variable. This quantitative study collected 

data from a sample of 600 Apple product users in Thailand who have experience using and 

demonstrate preference for Apple products. 

The results of the first-order confirmatory factor analysis for brand tribalism revealed that 

the variables of shared values and beliefs, community participation, brand advocacy, and behavioral 

engagement exhibited standardized regression coefficients (β) ranging from 0.591 to 0.938, 

confirming that these indicators can effectively reflect the latent variable. The measurement 

instruments demonstrated adequate statistical quality in terms of both internal reliability and 

content validity. Furthermore, the second-order confirmatory factor analysis results indicated that 

the brand tribalism model comprises these four components, with shared values and beliefs 

(β=0.975) having the greatest influence on brand tribalism. The model explained 61.30-95.10% of 

the variance and demonstrated acceptable model fit indices, confirming that the brand tribalism 
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model is consistent with empirical data and can be effectively measured through these four 

components. 

Regarding the structural equation modeling (SEM) analysis to examine causal 

relationships, the four latent variables—brand equity, brand tribalism, media exposure, and brand 

loyalty—demonstrated reliability and convergent validity according to established criteria. The 

structural model analysis revealed that brand equity has a significant positive direct effect on brand 

loyalty (β=0.655). Additionally, brand tribalism serves as a significant mediating variable that 

transmits the influence of brand equity to brand loyalty. Importantly, media exposure functions as 

a moderating variable that enhances the positive relationship between brand equity and brand 

loyalty, with the relationship becoming stronger when consumers have high levels of media 

exposure. The developed model achieved a coefficient of determination (R²) for brand loyalty of 

0.843, indicating that all variables can explain 84.30% of the variance in brand loyalty. 

These research findings help confirm the importance of brand equity, the role of brand 

tribalism, and media exposure in creating brand loyalty within the context of Thai consumers. This 

is particularly beneficial for marketers, brand managers, and academics in developing effective 

marketing strategies for brand building. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


