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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 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 ค 

Abstract 
 
Title : The Influence of Brand Tribalism as a Mediating Variable Affecting Brand Loyalty for 

Apple Products in Thailand 
Author : Miss Sasiwimon Puphoung 
Degree : Doctor of  Business Administration 
Major Field : Business Administration 
Academic Year : 2025 
Advisors : 

 Assistant Professor Dr. Watchara Watanarawee Major Advisor 
 Associate Professor Dr. Komsan Rattanasimakul   Co- Advisor 
 Dr. Suthada Khattiya Co- Advisor 

 
 

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 



 ง 

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. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

จ 

กติตกิรรมประกาศ 
 

วทิยานิพนธ์ฉบบันี/สาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี เพราะไดรั้บความกรุณาจาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ดร.วชัระ วธันารวี  อาจารยที์Hปรึกษาหลกั  รองศาสตราจารย ์ดร.คมสัน รัตนะสิมากูล และ อาจารย ์
ดร.สุทธดา ขตัติยะ อาจารยที์Hปรึกษาร่วม ซึH งเป็นผูใ้หค้าํปรึกษา คาํแนะนาํ และถ่ายทอดองคค์วามรู้
แก่ผูว้ิจัยมาโดยตลอด รวมถึงการตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ผูว้ิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสนี/    และขอกราบขอบพระคุณ ประธานกรรมการ 
สอบวทิยานิพนธ์ และกรรมการสอบทุกท่าน ทีHไดใ้หข้อ้เสนอแนะอนัเป็นประโยชน์ในการปรับปรุง
วทิยานิพนธ์ใหมี้คุณค่าและความสมบูรณ์มากยิHงขึ/น 

ขอขอบคุณสถาบนัวจิยัและพฒันา มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย ทีHใหก้ารสนบัสนุนทุนวจิยั
ในระดบับณัฑิตศึกษา ประจาํปีงบประมาณ พ.ศ. 2568   ขอขอบคุณญาติพีHนอ้ง กลัยาณมิตรทุกท่าน 
คณาจารย  ์และเจ้าหน้าทีHคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย ทีHคอยให้กาํลงัใจ 
คาํแนะนาํ คาํปรึกษา และความช่วยเหลือแก่ผูว้ิจยัมาโดยตลอด   ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทีH
ไดใ้ห้ความร่วมมือและเสียสละเวลาอนัมีค่า ทาํให้การเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับงานวิจยัครั/ งนี/
สําเร็จลุล่วงไปดว้ยดี  รวมถึงขอบคุณแหล่งขอ้มูลทุกประเภท ทุกแหล่งทีHมา ทีHผูว้ิจยัไดน้าํมาใช้
ประโยชน์ในงานวจิยัครั/ งนี/  

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณและนอ้มรําลึกถึงพระคุณของคุณพ่อและคุณแม่ ผูที้Hคอยอบรม
เลี/ ยงดูและวางรากฐานการศึกษา เป็นผูที้Hคอยให้กาํลงัใจ ดูแล ห่วงใยผูว้ิจยัมาโดยตลอด รวมถึง
บุคคลอืHน ๆ ทีHมิไดก้ล่าวนามในทีHนี/  ทีHไดใ้ห้ความรัก ความห่วงใย และเป็นกาํลงัใจอย่างต่อเนืHอง
เสมอมา ตลอดจนผูมี้ส่วนสนบัสนุนทุกท่านทีHทาํให้การศึกษาของผูว้ิจยับรรลุผลสําเร็จตามความ 
มุ่งหมาย   ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณท่านทั/งหลายอีกครั/ งหนึHง มา ณ โอกาสนี/  

สุดทา้ยนี/  ผูว้จิยัหวงัวา่ งานวจิยัครั/ งนี/ จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาและเป็นแนวทางในการ
พฒันาสาํหรับองคก์รต่าง ๆ ผูป้ระกอบการ นกัวิชาการ นกัศึกษา และผูที้Hสนใจหรือผูที้HเกีHยวขอ้งใน
สาขาวชิานี/ ต่อไป 
 

      ศศิวมิล ภู่พวง    
     กนัยายน 2568 

 



 ฉ 

สารบัญ 
 

   หนา้ 
บทคดัยอ่    .………………………………………………………………………………. ก 

Abstract    ………………………………………………………………..………….…… ค 

กิตติกรรมประกาศ    …………………….…………………………………………..…… จ 
สารบญั    ….…………………………………………………………….…………..…… ฉ 

สารบญัตาราง    .………………………………………………………………….……… ฌ 

สารบญัภาพ ….…………………………………………………………….………..…… ฏ 

  

บทที@   

1 บทนาํ  ………………………………….…………………………………… 1 

 ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  …………………………………… 1 

 วตัถุประสงคก์ารวจิยั  ………………………………………………………. 6 

 ประโยชน์ที@คาดวา่จะไดรั้บ  ………………………………………………... 6 

 ขอบเขตในการวจิยั  ………………………………………………………… 7 

 นิยามศพัทเ์ฉพาะ  ……………………………………………………….….. 8 

   

2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที@เกี@ยวขอ้ง  …………………………………… 11 

 ประวติัของบริษทัแอปเปิR ล  …………………………………………….…… 11 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี@ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ ………………………………… 16 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี@ยวกบัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ………………………….…… 32 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี@ยวกบัความภกัดีในตราสินคา้ ………………….……… 41 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี@ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื@อ ……………...………… 53 

 งานวจิยัที@เกี@ยวขอ้ง  ……………………………………………………….… 67 

 การเชื@อมโยงตวัแปรสู่การตัRงสมมติฐานการวจิยั  ……………………………   91 

 กรอบแนวคิดการวจิยั ………………………………………………………. 94 

 
 



 ช 

สารบัญ (ต่อ) 
        

บทที@     หนา้ 
3 ระเบียบวธีิวจิยั  …………………………………………….……………….. 97 

 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  ………………………………………………… 97 

 เครื@องมือที@ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล  …………………………..………………… 99 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื@องมือ ………………………….………………… 101 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที@ใช ้ ………………...………………………… 103 

   

4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  ……………………………………………………… 108 

 ส่วนที@ 1 ผลการวเิคราะห์เกี@ยวกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม …………... 108 

 ส่วนที@ 2 ผลการวเิคราะห์เกี@ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื@อ  ………………... 114 

 ส่วนที@ 3 ผลการวเิคราะห์เกี@ยวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในประเทศไทย  ….. 119 

 ส่วนที@ 4 ผลการวเิคราะห์เกี@ยวกบัระดบัปัจจยัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้  …………... 123 

 ส่วนที@ 5 ผลการวเิคราะห์เกี@ยวกบัระดบัความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิR ล 
ในประเทศไทย  ………………………………………………...…. 128 

 ส่วนที@ 6 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้  ……………………………………………………………... 132 

 ส่วนที@ 7 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบืRองตน้ของการวเิคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง …………………………………………………………. 143 

 ส่วนที@ 8 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ………………………………………………… 147 

 ส่วนที@ 9 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างโดยมี
ตวัแปรการเปิดรับสื@อเป็นตวัแปรกาํกบั กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์……. 153 

  

5 สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ  ……….……………………………………… 159 

 สรุปผลการวจิยั  …………………………………………………….………. 159 

 อภิปรายผลการวจิยั  ………………………………………………………… 169 

 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั …………………………………………………… 180 



 ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

  หนา้ 
รายการอา้งอิง    …………………………………………………………………………. 182 

   

ภาคผนวก 207 

 ภาคผนวก  ก  เครื@องมือในการวจิยั…………....……………………………….. 208 

 ภาคผนวก  ข  ผลการตรวจเครื@องมือ แบบสอบถาม (IOC) …………….……… 220 

 ภาคผนวก  ค  การคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งตามตวัเลขดชันีความสนใจ (interest 

index)…………………………………………………………… 229 

   

ประวติัผูศึ้กษา………………………………..…………………………………………… 232 

 



 ฌ 

สารบัญตาราง 
        
ตารางที( หนา้ 

2.1  ตวัแปรของความภกัดีในตราสินคา้จากแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัที(เกี(ยวขอ้ง ... 49 
2.2  แสดงงานวจิยัที(เกี(ยวขอ้งกบัการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เพิ(มเติม ......................... 74 
3.1 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามภูมิภาคในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากดชันีความ

สนใจ …………………………………………………………………………... 98 
4.1  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตามเพศ ...  108 
4.2  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตามอาย ุ... 109 
4.3  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตามอาชีพ  109 
4.4  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตามรายได้

เฉลี(ยต่อเดือน ………………………………………………………………….. 110 
4.5  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตามระดบั

การศึกษา ………………………………………..…………………………….. 111 
4.6  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตาม

ภูมิภาคของผูต้อบแบบสอบถาม   ……………………………………………... 111 
4.7  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตาม

จาํนวนผลิตภณัฑที์(ใช ้ ………………………………………………………… 112 
4.8  ขอ้มูลทั(วไปของผูต้อบแบบสอบถามที(ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิR ล จาํแนกตาม

ช่องทางการเปิดรับสื(อเกี(ยวกบัแอปเปิR ล  ………………………………………. 113 
4.9  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัพฤติกรรมการเปิดรับสื(อ ……. 114 
4.10  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความถี(ในการรับสื(อ ……. 115 
4.11  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นเนืRอหาของสื(อที(เปิดรับ …. 116 
4.12  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นวตัถุประสงคใ์นการรับสื(อ  118 
4.13  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ …………….. 119 
4.14  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้หรือตระหนกัถึง

ตราสินคา้  ……………………………………………………………………... 120 
4.15  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ……... 121 
4.16  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความเชื(อมโยงกบัตรา

สินคา้  …………………………………………………………………………. 122 



 ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางที( หนา้ 

4.17  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ …………... 123 
4.18  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชน ... 124 
4.19  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นค่านิยมและความเชื(อ

ร่วมกนั  ………………………………………………………………………... 125 
4.20  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการสนบัสนุนตราสินคา้ .. 126 
4.21  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมเชิง

พฤติกรรม  …………………………………………………………………….. 127 
4.22  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ ……... 128 
4.23  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจตราสินคา้ .. 129 
4.24  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซืRอซํR า ……. 130 
4.25  ค่าเฉลี(ยและส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ …… 131 
4.26  ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ก่อนปรับ

โมเดล  …………………………………………………………………………. 132 
4.27  ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้หลงัปรับ

โมเดล  ………………………………………………………………………… 135 
4.28  ดชันีความเหมาะสมและความสอดคลอ้งของโมเดลก่อนและหลงัการปรับ 

(Model Fit Indices Before and After Modification) …………………………... 138 
4.29  นํRาหนกัองคป์ระกอบและผลการตรวจสอบดชันีความสอดคลอ้งของโมเดล 

ตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้  …………………………………………………….. 139 
4.30  นํRาหนกัองคป์ระกอบและตวัชีRวดัของโมเดลการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ………  140 
4.31  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของคุณค่าตราสินคา้ (BE) …… 143 
4.32  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 

(BT) …………………………………………………………………………… 144 
4.33  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของความภกัดีในตราสินคา้ 

(BL) …………………………………………………………………………… 145 
4.34  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของพฤติกรรมการเปิดรับสื(อ 

(MD) …………………………………………………………………………... 146 



 ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางที( หนา้ 

4.35  ค่าดชันีตรวจสอบแบบจาํลองโมเดลการวดัและโมเดลโครงสร้างในภาพรวม...  147 
4.36  ผลการวเิคราะห์โมเดลโครงสร้าง อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออ้ม (IE)  

 และอิทธิพลรวม (TE) ของตวัแปร …………….……………………………… 150 
4.37  ผลการวเิคราะห์สมการโมเดลโครงสร้าง โดยมีการเปิดรับสื(อเป็นตวัแปรกาํกบั   

 หรือ Moderation Model (Process Model 5) ……..…………………………… 155 
 
 
  



 ฏ 

สารบัญภาพ 
        
ภาพที(       หนา้ 

2.1  กรอบแนวคิดการวจิยั …………………………………………………………. 94 
2.2  กรอบแนวคิดการวจิยัและรายละเอียดของตวัแปร ……………………………. 95 
3.1  ผงัการวเิคราะห์สมการโครงสร้างที(มีตวัแบบการคั(นกลางที(กาํกบัเส้นทางแบบ 

First Stage Moderation Mode PROCESS Model 5 …………………………… 105 
4.1  โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ก่อนปรับโมเดล …………... 133 
4.2  โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้หลงัปรับโมเดล …………… 136 
4.3  โมเดลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัสองของตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ……… 141 
4.4  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณค่าตราสินคา้ (BE) ………...………...……….... 143 
4.5  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ………...………... 144 
4.6  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ………...………....... 145 
4.7  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของพฤติกรรมการเปิดรับสื(อ (MD) ………...……….... 146 
4.8  โมเดลสมการโครงสร้าง คุณค่าตราสินคา้ (BE) เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ความ

ภกัดีในตราสินคา้ (BL) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์………...………...………...….. 149 
4.9  ความสมัพนัธ์ของโมเดลโครงสร้าง คุณค่าตราสินคา้ที(มีต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ที(มีเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรคั(นกลาง และการเปิดรับสื(อเป็นตวัแปร
กาํกบั ………………………………………………………...………...………. 151 

4.10  สมการโครงสร้าง ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความภกัดีใน
ตราสินคา้ โดยมีการเปิดรับสื(อเป็นตวัแปรกาํกบั (Hayes (2018)) ………........... 154 

4.11  การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ความภกัดีในตราสินคา้ โดยมีการเปิดรับสื(อเป็นตวัแปรกาํกบั วเิคราะห์ดว้ย 
PROCESS Model 5 (Hayes (2018)) …………………………………………... 154 

4.12  กราฟแสดงผลการวเิคราะห์เส้นความชนัอยา่งง่าย (Simple Slopes Analysis) 
เมื(อมีกาํกบั ของตวัแปรการเปิดรับสื(อ (MD) ต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้ (BE) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (BL) ………...……….......... 156 

 



บทที$ 1  
บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 

ในโลกธุรกิจปัจจุบนัที0เต็มไปด้วยการแข่งขนั การสร้างตราสินคา้หรือแบรนด์ (Brand) ที0
แข็งแกร่งไดก้ลายเป็นปัจจยัสําคญัยิ0งที0ช่วยสร้างความแตกต่างและส่งเสริมความยั0งยืนให้กบัองคก์ร 
บทบาทของตราสินคา้ไดว้วิฒันาการไปจากการเป็นเพียงสญัลกัษณ์หรือโลโกที้0ใชใ้นการจดจาํ มาสู่การ
เป็นเครื0องมือเชิงกลยุทธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์ที0มีความหมายกบัผูบ้ริโภค การสร้างตราสินคา้ที0
น่าเชื0อถือสามารถเพิ0มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละบริการไดอ้ยา่งมหาศาล อีกทัSงยงัช่วยสร้างความรู้สึกถึง
คุณภาพที0สมํ0าเสมอและความไวว้างใจในหมู่ผูบ้ริโภค (Aaker, 1991; Keller, 2003) ซึ0 งนาํไปสู่การสร้าง
ความจงรักภกัดีของลูกคา้และการซืSอซํS าในระยะยาว การสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภคไม่ไดจ้าํกดัอยูแ่ค่
การสร้างภาพลกัษณ์ที0น่าประทบัใจ แต่ยงัรวมถึงการสื0อสารคุณค่าหลกัของตราสินคา้ที0สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างชัดเจน การพฒันาอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity) ที0เป็น
เอกลกัษณ์และสอดคลอ้งกบัค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นสิ0งสาํคญัที0ช่วยสร้างการยอมรับและความ
เชื0อมั0น และนอกเหนือจากการสื0อสารแลว้ การสร้างประสบการณ์ตราสินคา้ (Brand Experience) ที0
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความประทบัใจอยา่งต่อเนื0องกเ็ป็นอีกหนึ0งกลไกสาํคญัที0ช่วย
ใหต้ราสินคา้สามารถเชื0อมโยงกบัผูบ้ริโภคในระดบัที0ลึกซึS งยิ0งขึSน เช่น การใชก้ารตลาดเชิงประสบการณ์ 

(Experiential Marketing) การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการใช้เทคโนโลยีเพื0อสร้างปฏิสัมพนัธ์แบบ
เรียลไทม์ ซึ0 งทัSงหมดนีS มีส่วนในการเสริมสร้างความสัมพนัธ์และความไวว้างใจที0ย ั0งยืนระหว่างตรา
สินคา้กบัผูบ้ริโภค 

สถานการณ์ในปัจจุบนั พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ปลี0ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะใน
ยุคที0ขอ้มูลข่าวสารสามารถเขา้ถึงไดง่้ายดายผ่านช่องทางดิจิทลั ทาํให้กลยุทธ์การสร้างตราสินคา้ตอ้ง
ปรับตวัให้ทนัสมยั การสร้างความไวว้างใจและการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จึง
กลายเป็นสิ0งจาํเป็นอยา่งยิ0ง ตวัอยา่งเช่น การใชสื้0อสังคมออนไลน์ในการสื0อสารและสร้างปฏิสัมพนัธ์
อย่างต่อเนื0อง รวมถึงการนาํเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื0อสร้าง
เนืS อหาที0ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและแม่นยาํยิ0งขึS น (Kapferer, 2012; Kotler & 
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Armstrong, 2020) การเปลี0ยนแปลงทางเทคโนโลยอียา่งกา้วกระโดดยงับงัคบัใหธุ้รกิจตอ้งปรับตวัอยา่ง
ยืดหยุ่น เช่น การใช้แชทบอทเพื0อตอบคาํถามลูกคา้แบบเรียลไทม์ การใช้การตลาดเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Marketing) เพื0อทาํความเขา้ใจความสนใจของผูบ้ริโภค และการสร้างแพลตฟอร์มที0อาํนวย
ความสะดวกในการโตต้อบกบัตราสินคา้ ซึ0 งการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีและกลยุทธ์การตลาด
สมยัใหม่นีS เองที0ทาํให้ตราสินคา้สามารถรักษาความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ และสร้างความไวว้างใจที0
ย ั0งยนืในโลกดิจิทลัที0มีการแข่งขนัสูง  

จากขอ้มูลของสาํนกังานสถิติแห่งชาติ (2567) ผูบ้ริโภคชาวไทยมีการใชง้านอุปกรณ์เทคโนโลยี
สูงขึSนถึง 35% ต่อปี โดยเฉพาะอย่างยิ0งกลุ่มอายุ 18-34 ปีที0เป็นกลุ่มผูใ้ชง้านหลกั และการใชจ่้ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์และอีคอมเมิร์ซยงัคงเติบโตอยา่งต่อเนื0อง แนวหนา้ออนไลน์ (2567)ไดส้รุปผลสาํรวจ
ในภาคประชาชนจากขอ้มูลสํานักงานสถิติแห่งชาติว่า ในไตรมาสที0 1ของปี 2567 พบว่า ในจาํนวน
ครัวเรือนทัSงสิSน 24.0 ลา้นครัวเรือน  มีครัวเรือนที0เชื0อมต่ออินเทอร์เน็ต 21.9 ลา้นครัวเรือน (91.4%) 

สาํหรับครัวเรือนที0ไม่เชื0อมต่ออินเทอร์เน็ต (8.6%) พบว่า สาเหตุที0ไม่เชื0อมต่ออินเทอร์เน็ต อนัดบัแรก 

คือ ไม่มีความจาํเป็น/ไม่สนใจ (8.1%) สําหรับการมีอุปกรณ์ ICT ในครัวเรือน พบว่า มีครัวเรือนที0มี
โทรศพัทมื์อถือ 23.2 ลา้นครัวเรือน (96.8%) ถือไดว้่ามีโทรศพัทมื์อถือเกือบครบทุกครัวเรือน และมี
ครัวเรือนที0มีคอมพิวเตอร์ จาํนวน 5.3 ลา้นครัวเรือน (22.0%) โดยสรุปในไตรมาส 1 ปี 2567 สถานการณ์
การมีการใช ้ICT ทัSงในภาคประชาชนและภาคครัวเรือน เมื0อเทียบกบัไตรมาสที0ผ่านมา (ไตรมาส 4 ปี 

2566) ลดลงเลก็นอ้ย อยา่งไรกต็าม ทุกภาคส่วนยงัตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการส่งเสริมใหป้ระชาชนไทย
มีโอกาสเขา้ถึงและมีการใช ้ICT เพิ0มมากขึSน ดงันัSนจากขอ้มูลทัSงหมดสถานการณ์ของสินคา้เทคโนโลยี
อาจจะมีการขบัเคลื0อนในลกัษณะแบบค่อยเป็นค่อยไปเนื0องจากแต่ละครัวเรือนต่างก็มีสินคา้ของตนอยู่
แลว้  การซืSอสินคา้เทคโนโลยอีาจจะเป็นการเปลี0ยนจากเครื0องเก่าเป็นเครื0องใหม่ที0ทนัสมยัมากขึSน  หรือ
อาจจะเกิดจากปรับเปลี0ยนสินคา้ที0มีอยูใ่หเ้ป็นรุ่นใหม่ที0ตอบโจทยก์ารเปลี0ยนแปลงของเทคโนโลย ีการ
จดัการดา้นลูกคา้หรือการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่วนสาํคญัของธุรกิจและการรักษาลูกคา้
ที0มีความภกัดีต่อสินคา้จึงเป็นทางที0สาํคญัของธุรกิจ  

การเปลี0ยนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั ทาํให้เทคโนโลยีกลายเป็นตวัขบัเคลื0อน
หลกัในการสร้างและรักษาความภกัดีต่อตราสินคา้ (Keller, 2013) การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) กลายเป็นหนึ0งในกลยทุธ์ที0สาํคญัที0สุดในการสร้างความยั0งยนืและการเติบโตของธุรกิจ 
การสร้างความสัมพนัธ์ที0แข็งแกร่งกบัลูกคา้เดิมไม่เพียงแต่ช่วยรักษาฐานรายไดที้0มั0นคง แต่ยงัเป็น
วิธีการที0คุม้ค่ากว่าการหาลูกคา้ใหม่เป็นอย่างมาก ดงัเช่นงานวิจยัทางการตลาดแต่เดิมของ Reichheld 
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และ Sasser (1990) ระบุว่าการหาลูกคา้ใหม่มีตน้ทุนสูงมาก ทาํให้ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใหม่มกัไม่ทาํ
กาํไรในช่วงแรก การลดอัตราการสูญเสียลูกค้า (Defection rate) ลงเพียง 5% หรือรักษาลูกค้าเดิม
สามารถช่วยลดตน้ทุนและเพิ0มกาํไรได ้25-95% ขึSนอยู่กบัอุตสาหกรรม ลูกคา้ที0มีความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะมีความรู้สึกผูกพนัและเชื0อมั0นในคุณค่าของผลิตภณัฑห์รือบริการ ซึ0 งนาํไปสู่การซืSอซํS าอย่าง
ต่อเนื0องและลดความจาํเป็นในการใชจ่้ายดา้นการตลาดเพื0อส่งเสริมการขาย นอกจากนีS  ความภกัดีใน
ตราสินคา้ยงัช่วยให้ธุรกิจมีอาํนาจในการกาํหนดราคาแบบพรีเมียม เนื0องจากผูบ้ริโภคยอมจ่ายมากขึSน
เพื0อแลกกบัความเชื0อมั0นในคุณภาพและภาพลกัษณ์ที0ดีของตราสินคา้ ซึ0 งส่งผลโดยตรงต่อการเพิ0มผล
กาํไรในระยะยาว ยิ0งไปกว่านัSน ความภกัดีที0เกิดขึSนยงัเป็นเครื0องมือทางการตลาดที0มีประสิทธิภาพสูง
ผา่นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) (Aaker, 1991) ซึ0 งเป็นกลยทุธ์ที0ช่วยขยายฐานลูกคา้
ใหม่โดยไม่ตอ้งลงทุนเพิ0มเติม ทาํใหต้ราสินคา้สามารถสร้างชื0อเสียงและเพิ0มส่วนแบ่งทางการตลาดได้
อยา่งกา้วกระโดด  แต่ปัจจุบนัการเขา้ถึงขอ้มูลที0ง่ายดายทาํใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกที0หลากหลายมากขึSน 

ตราสินคา้จึงจาํเป็นตอ้งปรับตวัเพื0อตอบสนองต่อความตอ้งการและความสนใจที0เฉพาะเจาะจงของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การให้ความสาํคญักบัสินคา้ที0ย ั0งยืน หรือการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ การประยกุตใ์ช้
เทคโนโลยีดิจิทลัโดยเฉพาะอยา่งยิ0งสื0อสังคมออนไลน์ ช่วยให้ตราสินคา้สามารถสร้างความผูกพนักบั
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งลึกซึS ง และกลายเป็นส่วนหนึ0งของอตัลกัษณ์ทางสังคมและวิถีชีวิตของผูใ้ช ้(Muniz & 

O'Guinn, 2001) การสร้างปฏิสัมพนัธ์ผา่นแพลตฟอร์มเหล่านีS ไม่ไดเ้ป็นเพียงการสร้างโอกาสในการซืSอ
ซํS า แต่ยงัเป็นการสร้างชุมชนที0ผูใ้ชส้ามารถแบ่งปันประสบการณ์และความรู้สึกร่วมกนัได ้ซึ0 งเป็นปัจจยั
สําคญัในการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขนัในระยะยาว ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีอย่าง
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และ Internet of Things (IoT) ไดเ้ปิดมิติใหม่ในการสร้างประสบการณ์ที0มีความ
เชื0อมโยงและปรับแต่งเฉพาะบุคคลมากยิ0งขึSน เช่น การใช ้AI เพื0อนาํเสนอเนืSอหาที0ตรงกบัความสนใจ
ของผูบ้ริโภค หรือการใช้ IoT เพื0อสร้างความสะดวกสบายในชีวิตประจาํวนั ซึ0 งการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยเีหล่านีS ช่วยเสริมสร้างความผกูพนัทางอารมณ์และสร้างความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ0งของ
ตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การบูรณาการเทคโนโลยีเขา้กบักลยทุธ์การตลาดจึงเป็นสิ0งจาํเป็นที0
ช่วยใหธุ้รกิจสามารถเติบโตและรักษาความยั0งยนืในตลาดที0มีการแข่งขนัสูงไดใ้นระยะยาว 

เมื0อเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนสําคญัของชีวิตประจาํวนั ปรากฏการณ์ "เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้" 

(Brand Tribes) ได้กลายเป็นจุดสนใจในวงการวิชาการและการตลาด โดยเฉพาะในอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีที0แข่งขนัสูง (Cova & Cova, 2002) เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไม่เพียงสะทอ้นถึงความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) แต่ยงัแสดงถึงการเชื0อมโยงทางอารมณ์และการเป็นส่วนหนึ0 งของชุมชนที0มี
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เอกลกัษณ์เฉพาะตวั ซึ0 งผูบ้ริโภคไม่เพียงซืSอผลิตภณัฑเ์พื0อการใชง้าน แต่ยงัเพื0อยนืยนัตวัตนและสถานะ
ทางสงัคม (Schau et al., 2009) ในบริบทนีS  ตราสินคา้แอปเปิS ล (Apple) ถือเป็นกรณีศึกษาที0โดดเด่น โดย
สามารถสร้างชุมชนผูใ้ชที้0มีความผูกพนัอย่างลึกซึS งผ่านคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ที0แข็งแกร่ง
และการใช้กลยุทธ์การเปิดรับสื0 อ (Media Exposure) การผสมผสานระหว่างนวตักรรม คุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที0ทนัสมยัไดท้าํให้แอปเปิS ลกลายเป็นผูน้าํในตลาดโลกและเป็น
ตวัอยา่งของการสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ที0เขม้แขง็ (Belk & Tumbat, 2005)   

แอปเปิS ลประสบความสําเร็จในการสร้างชุมชนผูใ้ชที้0รู้สึกภาคภูมิใจและมีส่วนร่วมในฐานะ 
"สาวกแอปเปิS ล" ซึ0 งเป็นมากกว่าการเป็นลูกคา้ทั0วไป ผูบ้ริโภคเหล่านีSมองว่าการใชผ้ลิตภณัฑข์องแอป
เปิS ล เช่น iPhone, iPad หรือ Mac เป็นการแสดงถึงตวัตนและการเป็นส่วนหนึ0งของกลุ่มที0มีคุณค่าร่วมกนั 

(Schau et al., 2009) ปรากฏการณ์นีS เกิดจากการที0ผูบ้ริโภคไม่เพียงชื0นชอบผลิตภณัฑ ์แต่ยงัปกป้องและ
สนับสนุนตราสินคา้อย่างต่อเนื0องผ่านการแนะนาํและการแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั  คุณค่าตรา
สินคา้ของตราสินคา้แอปเปิS ล (Brand Equity) เป็นปัจจยัสําคญัที0ขบัเคลื0อนปรากฏการณ์เผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที0สะทอ้นความทนัสมยั คุณภาพ และนวตักรรม รวมถึงการสร้างชุมชนที0
เขม้แขง็ผา่นกิจกรรมออนไลน์และออฟไลน์ เช่น การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑห์รือการพบปะผูใ้ช ้การมี
ส่วนร่วมในชุมชนเหล่านีS ช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ0 งของกลุ่มและเพิ0มความผูกพนัทาง
อารมณ์ (Smith, 2024) ส่วนในประเทศไทย  ขอ้มูลจาก Statista (2024) พบวา่ผูใ้ชแ้อปเปิS ล มากกวา่ร้อย
ละ 85 มีแนวโน้มที0จะซืSอผลิตภณัฑ์ของแอปเปิS ลอีกในอนาคต ซึ0 งสะทอ้นถึงความภกัดีที0สูงต่อตรา
สินคา้ และในประเทศไทย ข่าวการเปิดตวั iPhone 16 ทาํให้ยอดขายรวมหมวด Gadget เพิ0มขึSน 2 เท่า 
โดยขอ้มูลเผยว่าร้อยละ 40 ของผูใ้ช้ iPhone ในไทยเปลี0ยนเป็นรุ่นใหม่ทุกปี สะทอ้นความสนใจใน
นวตักรรมและพฤติกรรมการบริโภคที0หลากหลายของคนไทย และแสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ที0สูงมาก นอกจากนีS  Bagozzi และ Dholakia (2006) ยงัชีS ว่าการมีส่วนร่วมในชุมชนผูใ้ช ้เช่น 

การเขา้ร่วมงานเปิดตวัหรือการแลกเปลี0ยนประสบการณ์ในสื0อสังคมออนไลน์ ช่วยเสริมสร้างความ
ผกูพนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

นอกจากนีS  การเปิดรับสื0อ (Media Exposure) มีบทบาทสาํคญัในการขยายและรักษาเผา่พนัธ์ุตรา
สินค้าของแอปเปิS ล โดยเฉพาะผ่านสื0 อสังคมออนไลน์ที0 ช่วยกระจายอิทธิพลทางสังคม (Social 

Influence) กลยุทธ์การตลาดของแอปเปิS ลเน้นการสร้างเนืSอหาที0เรียบง่ายแต่ทรงพลงั เช่น การแชร์
เรื0องราวของผูใ้ชห้รือการใช ้influencer เพื0อสร้างการสนทนาเกี0ยวกบัตราสินคา้ งานวิจยัของ Kim et al. 

(2021) พบวา่ อิทธิพลทางสงัคมที0มีการเปิดรับสื0อ มีผลต่อการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเขา้ร่วมชุมชนและเพิ0ม
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ความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่วา่จะเป็นการแชร์ประสบการณ์เกี0ยวกบัตราสินคา้หรือการแนะนาํใหค้นอื0น
ใช ้การที0ผูบ้ริโภคเห็นผูอื้0นใชแ้ละมีความพึงพอใจในตราสินคา้เดียวกนัสามารถสร้างแรงจูงใจในการ
พฒันาความภกัดีต่อตราสินคา้ได้มากขึSน นอกจากนีS การสื0อสารในชุมชนตราสินคา้ที0เกิดจากการ
แลกเปลี0ยนความคิดเห็น ประสบการณ์ และคาํแนะนาํ ยงัช่วยสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ0งของกลุ่มและ
เพิ0มระดับความภักดีต่อตราสินค้า (Wang และ Chen, 2022) การมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื0องในการ
แลกเปลี0ยนความคิดเห็นและกิจกรรมของชุมชนทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่พวกเขามีส่วนในการพฒันาตรา
สินคา้และเป็นส่วนหนึ0 งของตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง  การศึกษาเกี0ยวกบัการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ของ 
Taute และ Sierra (2014) และ Ruane และ Wallace (2015) พบวา่  ในหลากหลายวฒันธรรมสามารถเผย
ให้เห็นความแตกต่างที0สําคญัในการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และความผูกพนักบัชุมชน
ผูบ้ริโภค ในประเทศที0มีวฒันธรรมเนน้ความเป็นกลุ่ม เช่น ญี0ปุ่น การเป็นเผา่พนัธ์ุมกัปรากฏในรูปแบบ
ของการสนบัสนุนร่วมกนัและการสร้างชุมชนที0มีความเขม้แขง็ ในทางกลบักนั ในประเทศที0เนน้ความ
เป็นปัจเจกบุคคล เช่น สหรัฐอเมริกา การแสดงออกของการเป็นเผา่พนัธ์ุมกัเนน้ที0การแสดงตวัตนและ
การสร้างความแตกต่าง การศึกษาเหล่านีS จึงช่วยให้ตราสินคา้สามารถปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบั
ค่านิยมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละวฒันธรรมไดอ้ยา่งเหมาะสม  

อย่างไรก็ตาม การศึกษาเชิงลึกเกี0ยวกับปัจจัยที0ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าประเภท
เทคโนโลย ีกบัการเกิดเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในบริบทของผูบ้ริโภคชาวไทยยงัคงมีอยูอ่ยา่งจาํกดั โดยเฉพาะ
อย่างยิ0งในดา้นอิทธิพลจากบริบททางวฒันธรรม รวมถึงความสัมพนัธ์ที0ซับซ้อนระหว่างคุณค่าตรา
สินคา้  เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และการเปิดรับสื0อ ที0มีผลต่อการสร้างความภกัดีในตราสินคา้  ดงันัSน งานวจิยั
นีS จึงมุ่งเนน้ศึกษาปัจจยัที0นาํไปสู่การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ พร้อมทัSงวิเคราะห์ความเชื0อมโยงของคุณค่า
ตราสินคา้ และการเปิดรับสื0อกบัความภกัดีในตราสินคา้ โดยใชก้รณีศึกษาผลิตภณัฑ์ตราแอปเปิS ลใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัที0ไดนี้S คาดว่าจะให้ประโยชน์แก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียหลายกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น
นกัการตลาด ผูบ้ริหารตราสินคา้ ไปจนถึงนกัวิชาการ ในการพฒันาและวางกลยทุธ์การสร้างตราสินคา้
ที0มีประสิทธิภาพ การทาํความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัอยา่งลึกซึS ง และยงัสามารถนาํไป
ประยกุตใ์ชเ้พื0อสร้างความผูกพนัและความภกัดีของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมอื0น ๆ อนัจะนาํไปสู่การ
สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัที0ย ั0งยนืใหก้บัธุรกิจในระยะยาว 
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วตัถุประสงค์การวจัิย 
 

1. เพื0อวิเคราะห์ตวับ่งชีSและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโครงสร้างตวับ่งชีSการเป็นเผ่าพนัธ์ุ
ตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิS ลในประเทศไทย 

2. เพื0อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ และการเปิดรับสื0อซึ0 งเป็นตวัแปรกาํกบั ที0ส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิS ลในประเทศไทย 

3. เพื0อศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ และการเปิดรับสื0อ ที0มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

 

ประโยชน์ทีAคาดว่าจะได้รับ 
 

1. การพฒันาตวับ่งชีSการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถเขา้ใจถึงปัจจยัที0ทาํให้
ผูบ้ริโภครู้สึกผกูพนักบัตราสินคา้ เช่น ความเชื0อมั0นในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ความสมัพนัธ์ทางอารมณ์ 

และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินคา้ ซึ0 งจะนาํไปสู่การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที0มี
ประสิทธิภาพมากขึSนจะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับตวัให้เขา้กบัความตอ้งการและความสนใจของ
ผูบ้ริโภคไดดี้ขึSน 

2. การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลโครงสร้าง จะช่วยใหส้ามารถยนืยนัไดว้า่ โมเดลที0
พฒันาขึSนนัSนมีความถูกตอ้งและสามารถนาํไปใชไ้ดจ้ริงในบริบทของสินคา้ประเภทเทคโนโลยีใน
ประเทศไทย ช่วยสร้างความเชื0อมั0นให้กบัธุรกิจในกลยุทธ์ทางการตลาดที0ใช้ นอกจากนีS ยงัช่วยให้
สามารถปรับปรุงโมเดลใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจที0มีเปลี0ยนแปลง 

3. การวิเคราะห์บทบาทของ คุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และการเปิดรับสื0อทาํใหเ้ขา้ใจ
ถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้อยา่งลึกซึS ง โดยเฉพาะในบริบทของตราสินคา้แอปเปิS ล
ในประเทศไทย ซึ0 งจะช่วยใหต้ราสินคา้ของธุรกิจสามารถสร้างความสัมพนัธ์ที0ย ั0งยนืกบัลูกคา้ได ้ การมี
ความภกัดีในตราสินคา้จะส่งผลต่อยอดขายและสร้างฐานลูกคา้ที0มั0นคง  

4. การเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทาํใหเ้กิดการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ ช่วยสร้างคุณค่า
ให้กับตราสินค้า เนื0องจากผูบ้ริโภคที0 รู้สึกผูกพนัมกัจะมีแนวโน้มที0จะสนับสนุนตราสินค้าในทุก
สถานการณ์ รวมถึงในช่วงเวลาที0เศรษฐกิจไม่ดีหรือมีการแข่งขนัสูง นกัการตลาดจะสามารถพฒันา 
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กลยทุธ์ทางการตลาดกบัการเปิดรับสื0อของผูบ้ริโภคที0ตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไดดี้ยิ0งขึSน โดยเฉพาะอยา่งยิ0งในการสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ จะช่วยใหต้ราสินคา้
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึSน โดยเนน้ไปที0ความเชื0อมโยงทางอารมณ์และ
วฒันธรรมร่วมกนัระหวา่งผูบ้ริโภค 

 

ขอบเขตในการวจัิย 
 

ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการวิจยัครัS งนีS คือ ผูบ้ริโภคที0ใชผ้ลิตภณัฑต์ราสินคา้แอปเปิS ลในประเทศไทย ซึ0 ง

หมายถึง สินคา้ของบริษทัแอปเปิS ลหรือ Apple Inc. ที0เป็นสินคา้แทแ้ละมีเครื0องหมายการคา้ของบริษทั 

ประชากรกลุ่มนีS ประกอบด้วยผูบ้ริโภคที0ใช้ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ Mac, iPhone, iPad, 

Apple Watch, AirPods, AirTag, Apple TV และ HomePod โดยครอบคลุมทัSงเพศชายและเพศหญิงที0มี
อายตุัSงแต่ 18 ปีขึSนไป 

กลุ่มตวัอยา่งถูกคดัเลือกจากผูที้0มีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑข์องแอปเปิS ลอยา่งนอ้ย 1 ชิSน 

โดยตอ้งเคยใชง้านผลิตภณัฑอ์ยา่งนอ้ย 1 ปี  และเนื0องจากไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรที0แน่ชดัได ้

การกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจึงอิงตามทฤษฎีของ Hair และคณะ (2019) ซึ0 งแนะนาํให้ใชก้ฎมากกว่า 
10 เท่าของจาํนวนตวัแปรสงัเกต ในงานวิจยันีS เมื0อพิจารณาตวัแปรแฝงมีทัSงหมด 4 ตวัและตวัแปรสงัเกต
ได้มีทัS งหมด 13 ตวั เพื0อให้เป็นไปตามเงื0อนไขของทฤษฎีและมีระดับของความเหมาะสมในการ
ประมาณค่าตวัแปรจึงกาํหนดให้มีขนาดตวัอย่าง 45 เท่าของตวัแปรสังเกต 13 ตวั จะไดจ้าํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 585 คน และผูว้ิจยัจึงดาํเนินการเกบ็เพิ0มใหเ้ป็นจาํนวนเตม็ที0 600 คน เพื0อใหมี้กาํลงั
ทางสถิติที0เพียงพอในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ขอบเขตด้านเนืIอหาและตัวแปรทีAใช้ในการศึกษา   
ขอบเขตดา้นเนืSอหาในการวิจยันีSประกอบดว้ย คุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ การเปิดรับ

สื0อ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยประเด็นหลกัในการศึกษาคือ การศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพล
ทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวมของปัจจยัต่าง ๆ ที0มีต่อการความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิS ลในประเทศ
ไทย 
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ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 
   ตวัแปรภายนอก (Exogenous Variables)  ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การ
รับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความเชื0อมโยงกบัตราสินคา้ 
   ตวัแปรภายใน (Endogenous Variables) ไดแ้ก่ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ประกอบดว้ย การมี
ส่วนร่วมในชุมชน ค่านิยมและความเชื0อร่วมกัน การสนับสนุนตราสินคา้ และการมีส่วนร่วมเชิง
พฤติกรรมและการเปิดรับสื0อ ประกอบดว้ย ความถี0  เนืSอหา และวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับสื0อ 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความภกัดีในตราสินคา้ ประกอบดว้ย   ความพึงพอใจของลูกคา้   พฤติกรรม
การซืSอ และทศันคติ 

ขอบเขตด้านพืIนทีA 
พืSนที0ในการเก็บขอ้มูลสาํหรับการวิจยัครัS งนีS ในประเทศไทย ครอบคลุมช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลน์ โดยแบบสอบถามออนไลน์จะถูกเผยแพร่ไปยงัสมาชิกของชุมชนผูใ้ชผ้ลิตภณัฑข์อง 
แอปเปิS ลในแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก ไลน์ และเวบ็บอร์ดต่าง ๆ ที0มีการรวมตวัของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์แอปเปิS ล นอกจากนีS  ยงัรวมถึงกลุ่มผูใ้ช้ในทอ้งถิ0นที0เกี0ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์แอปเปิS ล เช่น 

ร้านคา้จาํหน่ายสินคา้ประเภทเทคโนโลยี หรือร้านสาํหรับจาํหน่ายผลิตภณัฑข์องแอปเปิS ลหรือสินคา้
ประเภทเทคโนโลยโีดยเฉพาะ 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลสําหรับการศึกษาครัS งนีS ถูกกาํหนดให้ครอบคลุมระยะเวลาที0

เหมาะสมในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยเริ0 มตัS งแต่เดือน มกราคม 2568  จนถึงเดือน 

พฤษภาคม 2568   

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

แอปเปิS ล (Apple) หมายถึง ตราสินคา้ ของบริษทั Apple Inc. และในประเทศไทยคือ บริษทั 

แอปเปิS ล เซาท ์เอเชีย (ประเทศไทย) จาํกดั 

ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ตราสินคา้แอปเปิS ล (Brand Apple) ทุก ๆ องค์ประกอบของ
ประสบการณ์ที0ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ในเครือบริษทั Apple Inc. เครื0องหมายการคา้ของสินคา้และบริการ
ของบริษทัแอปเปิS ลหรือ Apple Inc.  
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สินคา้แอปเปิS ล หมายถึง สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของแทที้0มีเครื0 องหมายการคา้ของสินคา้และ
บริการของบริษทัแอปเปิS ลหรือ Apple Inc. ในงานวิจยันีSประกอบไปดว้ย คอมพิวเตอร์Mac iPhone iPad 

Apple Watch  AirPods  AirTag  Apple TV  และ HomePod 

ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบ้ริโภคที0ใชผ้ลิตภณัฑใ์นเครือของบริษทั Apple Inc. มาแลว้
อยา่งนอ้ย 1 ชิSน และอยา่งนอ้ยหนึ0งปี  

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าเพิ0มเติมที0ตราสินคา้สร้างขึSนใหก้บัสินคา้และ
บริการ ซึ0 งเกินกว่าประโยชน์การใชง้านพืSนฐาน โดยเกิดจากการรับรู้ ความเชื0อมโยง ความภกัดี และ
ความรู้สึกเชิงบวกของผูบ้ริโภคที0มีต่อตราสินคา้ 

เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (Brand Tribes) หมายถึง กลุ่มของผูบ้ริโภคที0มีความรู้สึกเชื0อมโยงกบัตรา
สินคา้ และมีการแบ่งปันประสบการณ์หรือความรู้เกี0ยวกบัตราสินคา้ในเครือบริษทัแอปเปิS ล ประเทศ
ไทยซึ0งเป็นการสร้างความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ0งในชุมชนที0มีความสนใจและค่านิยมร่วมกนั   

การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (Brand Tribalism) หมายถึง ความรู้สึก พฤติกรรม ของการเป็นส่วน
หนึ0งของกลุ่มเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ร่วมกนั เป็นความเชื0อมโยงระหว่างผูบ้ริโภคที0มีความสนใจและความ
เชื0อที0สอดคล้องกันเกี0ยวกับตราสินค้าในเครือบริษทัแอปเปิS ล ประเทศไทยซึ0 งไม่ได้เพียงแค่เป็น
ความรู้สึกผกูพนัทั0วไป แต่ยงัรวมถึงความเตม็ใจที0จะปกป้องและสนบัสนุนตราสินคา้ในยามที0ตราสินคา้
เผชิญกบัวิกฤติ รวมถึงการยนืหยดัเป็นตวัแทนของตราสินคา้ในสงัคม อาจรวมถึงการสร้างสัญลกัษณ์ที0
เฉพาะเจาะจงในกลุ่มเพื0อสร้างความรู้สึกเป็นเอกลกัษณ์และความเป็นส่วนหนึ0งของชุมชน 

ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการ
เป็นความสัมพนัธ์ที0แขง็แกร่งทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคที0มีต่อตราสินคา้แอปเปิS ล ซึ0 งแสดงออก
ผ่านการซืSอซํS าหรือการสนับสนุนตราสินคา้อย่างต่อเนื0อง การแนะนําสินคา้ต่อผูอื้0น แสดงออกถึง
ความรู้สึกภาคภูมิใจที0ไดบ้ริโภคผลิตภณัฑแ์อปเปิS ลดว้ยวธีิต่าง ๆ เป็นตน้ 

การเปิดรับสื0อ (Media Exposure)  เป็นกระบวนการที0ซับซ้อนและมีหลายมิติของแต่ละคน 

ไม่ไดเ้ป็นเพียงการแสวงหาความรู้เท่านัSน แต่ยงัเกี0ยวขอ้งกบัความตอ้งการทางอารมณ์ การปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคม และการแกไ้ขปัญหาในชีวิตประจาํวนั ปัจจยัเหล่านีS เชื0อมโยงกนัและส่งผลใหพ้ฤติกรรมการ
เปิดรับสื0อมีความแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพ ความสนใจ และบริบทชีวติของแต่ละบุคคล  

อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) หมายถึง กระบวนการที0บุคคลหรือกลุ่มบุคคลมีผลต่อการ
เปลี0ยนแปลงความคิด ความรู้สึก ทศันคติ หรือพฤติกรรมของบุคคลอื0น ซึ0 งเกิดขึSนผา่นการมีปฏิสมัพนัธ์
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ทางสังคม การคลอ้ยตาม การชกัจูง และการยอมรับในบรรทดัฐานของกลุ่ม โดยอิทธิพลดงักล่าวส่งผล
ต่อการตดัสินใจและการแสดงออกของบุคคลทัSงทางตรงและทางออ้ม 

ชุมชนตราสินคา้ (Brand Community) หมายถึง กลุ่มคนที0มีความชื0นชอบและผูกพนักบัตรา
สินคา้คือตราสินคา้แอปเปิS ล จนเกิดการรวมตวักนัเป็นชุมชนที0มีการสื0อสารและปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
สมาชิก ชุมชนลกัษณะนีS ไม่มีขอ้จาํกดัดา้นภูมิศาสตร์ และมกัสร้างความสัมพนัธ์ที0แน่นแฟ้นระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ รวมถึงระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนั ชุมชนตราสินคา้ช่วยส่งเสริมความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ และมีบทบาทสําคญัในการสร้างวฒันธรรมการบริโภคที0สะทอ้นถึงอตัลกัษณ์ของกลุ่ม
สมาชิก ซึ0 งแสดงออกผ่านการแบ่งปันขอ้มูล ประสบการณ์ และการสนับสนุนระหว่างกันอย่างมี
ความหมายในบริบทของตราสินคา้ 

การมีส่วนร่วมในตราสินคา้ (Brand Engagement) หมายถึง ระดบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในการติดต่อสื0อสารและปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ ทัSงในรูปแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ เช่น การแสดงความคิดเห็น การแชร์ประสบการณ์ หรือการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมของตราสินคา้ ไม่ไดเ้กิดจากการมีส่วนร่วมเพียงครัS งเดียว แต่เป็นกระบวนการที0สร้างขึSนอยา่ง
ต่อเนื0องผ่านการมีปฏิสัมพนัธ์ที0บ่อยครัS ง  การสร้างการมีส่วนร่วมในตราสินคา้ที0มีประสิทธิภาพตอ้ง
อาศยัการใชก้ลยุทธ์ที0เขา้ใจถึงความตอ้งการและความสนใจของผูบ้ริโภค รวมถึงการใชแ้พลตฟอร์ม
ดิจิทลัเพื0อเชื0อมต่อกบัผูบ้ริโภคในแบบที0มีความหมาย 
 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที$ 2  
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

การศึกษาอิทธิพลของความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัBนกลางและการเปิดรับสืBอ
เป็นตวัแปรกาํกบัของคุณค่าตราสินคา้ทีBส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิJ ลในประเทศไทย ผูว้จิยั
ได้รวบรวมเอกสารทางวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี และผลงานวิจัยทีB เกีBยวข้อง เพืBออธิบายถึง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ซึB งจะไดน้าํไปสู่การกาํหนดสมมติฐานในการวจิยัโดยมีรายละเอียดดงันีJ  

1. ประวติัของบริษทัแอปเปิJ ล 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัความภกัดีในตราสินคา้ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอ 
6. งานวจิยัทีBเกีBยวขอ้ง 
7. การเชืBอมโยงตวัแปรสู่การตัJงสมมติฐานการวจิยั 
8. กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

ประวติัของบริษัทแอปเปิ0 ล 
 

Apple Inc หรือบริษทัแอปเปิJ ล เป็นบริษทัเทคโนโลยีทีBมีชืBอเสียงและมีอิทธิพลอย่างมากใน
วงการอุตสาหกรรมเทคโนโลยี โดยมีประวติัศาสตร์ทีBเริBมตน้ตัJงแต่ปี 1976 จนถึงปัจจุบนั บริษทันีJ ได้
สร้างสรรคน์วตักรรมทีBทนัสมยัทีBเปลีBยนแปลงโลกเทคโนโลยใีนชีวติประจาํวนัของผูค้น   

จุดเริ5มต้นของบริษัทแอปเปิ0 ล 
บริษทัแอปเปิJ ลก่อตัJงขึJนเมืBอวนัทีB 1 เมษายน 1976 โดย สตีฟ จ็อบส์, สตีฟ วอซเนียก และ

โรนลัด ์เวยน์ (Steve Jobs, Steve Wozniak & Ronald Wayne) สถานทีBทาํงานอยูใ่นโรงรถของครอบครัว  
สตีฟ จ็อบส์ในรัฐแคลิฟอร์เนีย จุดเริB มต้นเกิดจากความฝันของ สตีฟ วอซเนียก  ทีBต้องการสร้าง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยไดรั้บแรงบนัดาลใจจาก Altair 8800 ซึB งเป็นไมโครคอมพิวเตอร์เครืBองแรก
ทีBประสบความสาํเร็จในเชิงการคา้ หลงัจากทีB สตีฟ วอซเนียก  ไดพ้ฒันา Apple I ซึB งเป็นผลิตภณัฑแ์รก
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ของบริษทั (Isaacson, 2011) ขายได ้200 หน่วยในปีแรก การก่อตัJงบริษทันีJ เป็นตวัอยา่งทีBน่าสนใจของ
ความพยายามและนวตักรรมทีB เกิดขึJ นจากความคิดสร้างสรรค์และความหลงใหลในเทคโนโลยี 
(Isaacson, 2011) การทาํงานของ สตีฟ จอ็บส์, สตีฟ วอซเนียก และโรนลัด ์เวยน์ ในช่วงแรก ๆ แสดงให้
เห็นถึงความตัJงใจและความมุ่งมัBนทีBจะสร้างผลิตภณัฑที์BสามารถเปลีBยนแปลงชีวติของผูค้นได ้

การเติบโตในยุคแรก (1977-1985) 
ในปี 1977 บริษทัแอปเปิJ ลได้เปิดตวั Apple II ซึB งกลายเป็นไมโครคอมพิวเตอร์ทีBมีการจดั

จาํหน่ายอย่างกวา้งขวางและประสบความสําเร็จอย่างมาก โดยขายได้ประมาณ 5-6 ลา้นหน่วยใน
ทศวรรษถดัมา Apple II มีการออกแบบทีBเป็นเอกลกัษณ์และฟีเจอร์ทีBทนัสมยั เช่น กราฟิกสี เสียง และ
การเชืBอมต่อกบัโทรทศัน์ นอกจากนีJ ยงัมีการพฒันาฟลอปปีJ ดิสก์เพืBอเพิBมความสามารถในการจดัเก็บ
ขอ้มูล ในช่วงนีJแอปเปิJ ล ไดส้ร้างรากฐานทีBสาํคญัในการพฒันานวตักรรมดา้นฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์
ทีBต่อเนืBองจนถึงปัจจุบนั  การเปิดตวั Apple II นบัเป็นกา้วสาํคญัในการทาํให้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
เป็นทีBนิยมในกลุ่มผูใ้ชท้ัBวไปและในสถานศึกษา (Persson, 2024) 

ต่อมาในปี 1979 Steve สตีฟ จ็อบส์ไดเ้รียนรู้เกีBยวกบันวตักรรมจาก Xerox PARC ซึB งนาํไปสู่
การพฒันากราฟิกยสูเซอร์อินเตอร์เฟซ (GUI) และเมาส์ สิBงเหล่านีJ กลายเป็นส่วนสาํคญัของผลิตภณัฑ ์

Apple Lisa และ Macintosh ในปี 1984 ซึB ง Macintosh ไดก้ลายเป็นคอมพิวเตอร์ทีBใชง้าน GUI เป็นครัJ ง
แรก (Isaacson, 2011) และมีอิทธิพลอยา่งมากต่อวงการเทคโนโลยี (Isaacson, 2011) GUI ทาํให้ผูใ้ช้
สามารถเขา้ถึงการใชง้านคอมพิวเตอร์ไดง่้ายขึJน และเปลีBยนแปลงรูปแบบการโตต้อบกบัเทคโนโลยี 
(Isaacson, 2011) Macintosh ไม่เพียงแต่เป็นนวตักรรมทีBเปลีBยนแปลงวิธีการใชค้อมพิวเตอร์ แต่ยงัเป็น
ตวัอยา่งแรก  ทีBแสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพของการออกแบบทีBมีความสวยงามและใชง้านง่าย ซึB งกลายเป็น
หลกัการสาํคญัของแอปเปิJ ล ในภายหลงั 

การแข่งขนัและความท้าทาย (1980-1997) 
บริษทัแอปเปิJ ลประสบความสาํเร็จจากการเปิดตวั Macintosh ในปี 1984 แต่กลบัเผชิญกบัการ

แข่งขนัจาก IBM ทีBเขา้มาในตลาดคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ซึB งทาํให้ตลาดเริBมแบ่งแยกออกเป็นสองฝัBง
คือในฝัBงของ Apple และ IBM-compatible PCs ในปี 1985 สตีฟ จ็อบส์ถูกบงัคบัให้ออกจากบริษทั
หลงัจากความขดัแยง้กบั CEO จอห์น สคลัลีย ์(John Sculley) ซึB งเป็นเหตุการณ์ทีBส่งผลกระทบต่อ
อนาคตของบริษทัอย่างมาก (Vance, 2011) หลงัจากทีB สตีฟ จ็อบส์ออกจากบริษทั แอปเปิJ ลก็ประสบ
ปัญหาทางการเงินและการบริหารจดัการทีBไม่ดี ส่งผลใหต้อ้งเผชิญกบัความทา้ทายหลายประการ รวมถึง
การฟ้องร้องทางกฎหมายเกีBยวกบัระบบปฏิบติัการของตนเอง (Linzmayer, 2004) การแข่งขนัทีBรุนแรง
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ในตลาดและความขดัแยง้ภายในองคก์รทาํให้บริษทัแอปเปิJ ลสูญเสียส่วนแบ่งตลาดและตอ้งเผชิญกบั
การทีBจะตอ้งรักษาความสามารถในการแข่งขนั (Vance, 2011)   

ยุคฟื0 นฟู (1997-2010) 
สตีฟ จ็อบส์กลบัมารับตาํแหน่งผูน้าํทีBบริษทัแอปเปิJ ล ในปี 1997 เขามีความมุ่งมัBนทีBจะกอบกู้

บริษทัใหก้ลบัมาเป็นผูน้าํดา้นเทคโนโลยอีีกครัJ ง เขามีวิสัยทศัน์ทีBชดัเจนและมุ่งเนน้การสร้างผลิตภณัฑ์
ทีBเป็นนวตักรรมใหม่ ๆ ทาํให้บริษทัแอปเปิJ ลกลบัมามีความโดดเด่นในตลาดอีกครัJ ง สตีฟ จ็อบส์เนน้
การลดผลิตภณัฑ์ทีBไม่สําคญัและมุ่งเน้นทีBผลิตภณัฑ์หลกั เช่น iMac, iPod, และ iPhone ซึB งกลายเป็น
นวตักรรมทีBปฏิวติัวงการและทาํให้บริษทัแอปเปิJ ล กลายเป็นผูน้าํในตลาดเทคโนโลยี การนาํเสนอ
มุมมองทีBชดัเจนและการสร้างทีมงานทีBมีประสิทธิภาพทาํให้ สตีฟ จ็อบส์ สร้างวฒันธรรมองค์กรทีB
มุ่งเนน้ความคิดสร้างสรรคแ์ละนวตักรรมไดอ้ยา่งแทจ้ริง (Isaacson, 2011) 

ในปี 1997 บริษทัแอปเปิJ ลไดซื้Jอ NeXT Software ซึB งเป็นบริษทัทีBสตีฟ จอ็บส์ก่อตัJงขึJนหลงัจาก
ออกจาก แอปเปิJ ล การกลบัมาของ สตีฟ จ็อบส์ทาํให้บริษทัเริBมฟืJ นตวั โดยสตีฟ จ็อบส์ไดด้าํเนินการ
ปรับปรุงโครงสร้างองคก์รใหม่ทัJงหมด รวมถึงการพฒันา Mac OS X ทีBนาํเทคโนโลยีมาจาก NeXT 

(Linzmayer, 2004)  ในช่วงนีJ  บริษทัฯ ไดเ้ปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ เช่น iMac ในปี 1998 ทีBมีดีไซน์ทีB
ทนัสมยั และการเปิดตวั iTunes ในปี 2001 ทีBปฏิวติัวิธีการฟังเพลงของผูบ้ริโภค นอกจากนีJ  iPod และ 
iPhone ซึB งเปิดตวัในปี 2001 และ 2007 ตามลาํดบั ทาํใหบ้ริษทัแอปเปิJ ลกลบัมาเป็นผูน้าํดา้นเทคโนโลย ี
(Gallo, 2010) การกลบัมาของ สตีฟ จ็อบส์ ช่วยกูส้ถานะทางการเงินของบริษทั เปลีBยนวิสัยทศัน์และ
ทิศทางของผลิตภัณฑ์แอปเปิJ ล ซึB งส่งผลกระทบอย่างมากต่ออุตสาหกรรมเทคโนโลยี และสร้าง
ผลิตภณัฑที์Bตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

ยุคปัจจุบัน (2011-ปัจจุบัน) 
ตัJงแต่ปี 2011 เป็นตน้มา ทิม คุก (Tim Cook) ไดเ้ขา้มาเป็น CEO ของบริษทัแอปเปิJ ล และนาํ

บริษทัเขา้สู่ยุคใหม่ โดยบริษทัแอปเปิJ ลกลายเป็นบริษทัแรกทีBมีมูลค่าตลาดถึงหนึB งลา้นลา้นดอลลาร์
สหรัฐฯ ในปี 2018 (Yarow, 2018) บริษทัไดข้ยายผลิตภณัฑ์บริการต่าง ๆ เช่น Apple Music, Apple 

TV+ และบริการคลาวด ์ ทาํใหบ้ริษทัมีรายไดห้ลากหลายมากขึJน นอกจากนีJ  การเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ 

อยา่ง Apple Watch และ AirPods ไดเ้สริมสร้างความเขม้แข็งในตลาดอุปกรณ์สวมใส่และอุปกรณ์ไร้
สาย (Gurman, 2020) การทีBบริษทัแอปเปิJ ล สามารถปรับตวัและสร้างนวตักรรมอย่างต่อเนืBองถือเป็น
เหตุผลหลกัทีBทาํให้บริษทัสามารถรักษาความเป็นผูน้าํในอุตสาหกรรมเทคโนโลยีไดจ้นถึงปัจจุบนั  

ต่อมาทิม คุก นาํบริษทัดว้ยการมุ่งเน้นดา้นการจดัการซัพพลายเชนและการขยายตลาดบริการ ทาํให้
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บริษทัมีเสถียรภาพทางการเงินและสามารถสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑแ์ละบริการใหม่ ๆ ไดอ้ย่างต่อเนืBอง 
(Kahney, 2019)   

ประวติัของบริษัท แอปเปิ0 ล ในประเทศไทย 
บริษทัแอปเปิJ ล มีประวติัศาสตร์ทีBสําคญัและมีอิทธิพลในตลาดเทคโนโลยีทัBวโลก รวมถึงใน

ประเทศไทย โดยบริษัทได้เข้ามามีบทบาทสําคัญในการเปลีBยนแปลงวิธีการใช้เทคโนโลยีใน
ชีวิตประจาํวนัของผูค้นไทย บริษทัแอปเปิJ ลเริBมเขา้สู่ตลาดไทยอย่างเป็นทางการในช่วงตน้ทศวรรษ 

2000 โดยเปิดร้านคา้ปลีกและตวัแทนจาํหน่ายอยา่งเป็นทางการในกรุงเทพฯ และเมืองใหญ่ ๆ อืBน ๆ ใน
ประเทศไทย เช่น เชียงใหม่และภูเกต็ (The Thaiger, 2023) บริษทัไดเ้ปิดตวัผลิตภณัฑต่์าง ๆ เช่น iPhone, 

iPad, MacBook และอุปกรณ์เสริมอืBน ๆ ซึB งไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็วในกลุ่มผูบ้ริโภคไทย ผลิตภณัฑ์
ของแอปเปิJ ล ไดส้ร้างกระแสความนิยมและเป็นทีBยอมรับในตลาดไทยอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะใน
กลุ่มคนรุ่นใหม่ทีBสนใจในนวตักรรมและการใชง้านทีBสะดวกสบาย นอกจากนีJบริษทัแอปเปิJ ลยงัไดข้ยาย
ตลาดผา่นการเปิดตวัร้าน Apple Store สาขาแรกในกรุงเทพฯ ทีBศูนยก์ารคา้ไอคอนสยามในปี 2018 ซึB ง
ไดรั้บการตอบรับอยา่งดีจากผูบ้ริโภค โดยร้านนีJไม่เพียงเป็นจุดจาํหน่ายสินคา้เท่านัJน แต่ยงัเป็นศูนยร์วม
สาํหรับการเรียนรู้เทคโนโลยแีละกิจกรรมทีBเกีBยวขอ้งกบัผลิตภณัฑข์อง แอปเปิJ ลอีกดว้ย (Bangkok Post, 

2018) 

ในดา้นความร่วมมือทางการศึกษา บริษทัแอปเปิJ ลไดเ้ปิดโครงการ Apple Distinguished School 

ในประเทศไทยซึB งเป็นโครงการทีBส่งเสริมการใช้งานเทคโนโลยีของแอปเปิJ ลในโรงเรียนและ
มหาวิทยาลยัต่าง ๆ เพืBอยกระดบัคุณภาพการศึกษาและส่งเสริมทกัษะการใชเ้ทคโนโลยีให้กบันกัเรียน
และนกัศึกษา ความสําเร็จในการเปิดโครงการนีJทาํให้บริษทัแอปเปิJ ลสามารถเขา้ถึงกลุ่มเยาวชนและ
สร้างฐานลูกคา้ในอนาคตไดอ้ยา่งแขง็แกร่ง นอกจากนีJ ยงัมีบทบาทสาํคญัในการสนบัสนุนการพฒันา
แอปพลิเคชนัในประเทศไทย โดยมีการจดักิจกรรมเวิร์กช็อปและการสนบัสนุนทางดา้นเทคนิคสาํหรับ
นักพฒันาแอปชาวไทย  (Apple, 2022)  ซึB งส่งผลให้เกิดการพฒันาแอปพลิเคชนัทีBตอบสนองความ
ตอ้งการของคนไทยมากขึJน เช่น แอปพลิเคชนัดา้นการเงิน การศึกษา และการท่องเทีBยว  

ยอดขายและความนิยมของผลติภัณฑ์ในประเทศไทย 
iPhone เป็นผลิตภณัฑ์ทีBไดรั้บความนิยมสูงสุดจากบริษทัแอปเปิJ ลในประเทศไทย โดยในปี 

2024 ยอดขาย iPhone เติบโตขึJนอย่างมีนัยสําคญั โดยเฉพาะ iPhone 15 ซึB งมีส่วนแบ่งถึง 31% ของ
ยอดขายทัJงหมดในไตรมาสแรก การสาํรวจโดย The 1 Insight พบว่า 40% ของผูใ้ช ้iPhone ในไทยมี
แนวโนม้ทีBจะเปลีBยนโทรศพัททุ์กปี ซึB งสะทอ้นถึงความสนใจในนวตักรรมใหม่ ๆ และกลยทุธ์การตลาด
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ทีBมีประสิทธิภาพของ Apple (การเงินการธนาคาร, 2567) นอกจากนีJ  ยงัพบว่า iPhone เป็นผลิตภณัฑที์B
ได้รับความนิยมในกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนวยัทาํงานทีBเน้นความสามารถในการทาํงานและการ
เชืBอมต่อทีBมีประสิทธิภาพ (Statista, 2024) 

iPad ของแอปเปิJ ลยงัมีส่วนแบ่งตลาดแท็บเล็ตสูงทีBสุดสูงถึง 667% ในประเทศไทย โดย iPad 

ไดรั้บความนิยมอยา่งมากในกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา และผูท้าํงานทีBตอ้งการอุปกรณ์ทีBมีความสามารถใน
การทาํงานหลายอยา่ง ยอดขาย iPad เติบโตขึJนอยา่งต่อเนืBอง เนืBองจากการใชง้านทีBเพิBมขึJนสาํหรับการ
เรียนออนไลน์และการทาํงานจากระยะไกล ความนิยมใน iPad ยงัสะทอ้นถึงการทีBบริษทัแอปเปิJ ล
สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดการศึกษาและภาคธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี (การเงินการธนาคาร, 
2567) ในส่วนของ MacBook กาํลงัวางแผนทีBจะยา้ยการผลิต MacBook มายงัประเทศไทย เพืBอลดความ
เสีBยงจากสงครามการคา้ Sino-US และเพืBอขยายฐานการผลิต การยา้ยนีJจะช่วยใหบ้ริษทัแอปเปิJ ลสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดไดดี้ยิBงขึJน และยงัแสดงถึงความเชืBอมัBนในศกัยภาพของประเทศ
ไทยในการเป็นศูนยก์ลางการผลิตทีBสาํคญัในภูมิภาค (The Thaiger, 2023) 

สถานการณ์ตลาดและแนวโน้มในอนาคต 

ในช่วงปี 2020 จนถึงปัจจุบนับริษทัแอปเปิJ ลมีสถานการณ์ทีBน่าสนใจในประเทศไทยหลาย
ประการยกตวัอยา่งเช่น  ตลาดสมาร์ทโฟนและการขยายตวัของ 5G  ตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทย
เติบโตขึJนประมาณ 2% ในปี 2023 แมว้า่จะเป็นช่วงทีBเศรษฐกิจซบเซา แต่การขยายตวัของเครือข่าย 5G 

ช่วยกระตุน้ความตอ้งการสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ๆ ทีBรองรับเทคโนโลยีนีJ  รวมถึงผลิตภณัฑข์องแอปเปิJ ล 
(Counterpoint Research, 2024)   การพฒันาผลิตภณัฑที์Bรองรับเทคโนโลยีใหม่ โดยบริษทัแอปเปิJ ลมี
แผนพฒันาฟีเจอร์ใหม่ทีBรวม AI เขา้กบัผลิตภณัฑต่์าง ๆ เพืBอเพิBมความน่าสนใจ เช่น การใช ้AI ในการ
ปรับแต่งและจัดการอุปกรณ์ รวมถึงเทคโนโลยี AR และ VR ทีBจะถูกนํามาใช้เพืBอเสริมสร้าง
ประสบการณ์ผูใ้ช้งาน และนอกจากนีJ ยงัมีการสนับสนุนการศึกษาและนวตักรรมทอ้งถิBนโดยเปิด
โครงการ Apple Distinguished School ในไทยเพืBอสนบัสนุนการใชง้านเทคโนโลยีในการศึกษา และ
สนบัสนุนนกัพฒันาแอปทอ้งถิBนผา่นเวิร์กช็อปและการใหค้าํปรึกษาทางเทคนิค ส่งผลใหเ้กิดการพฒันา
แอปพลิเคชนัทีBมีคุณภาพและตอบโจทยต์ลาดไทยอีกดว้ย (Apple, 2022) 

 

 

 



 16 

แนวคดิและทฤษฎเีกี5ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 
 

ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ชืBอ คาํ สัญลกัษณ์ หรือองค์ประกอบใด ๆ ทีBใช้เพืBอระบุสินคา้ 
บริการ หรือองคก์รหนึBงจากอีกองคก์รหนึBง ตราสินคา้สามารถสร้างการจดจาํ (Recognition) และความ
แตกต่าง (Differentiation) ในตลาด ทัJงนีJ ยงัรวมถึงความรับรู้ของผูบ้ริโภคทีBมีต่อคุณค่าทัJงในดา้นอารมณ์
และประสบการณ์ (Kotler & Keller, 2009) ตราสินคา้เป็นเครืBองมือสาํคญัทีBช่วยสร้างเอกลกัษณ์ให้กบั
สินคา้และบริการ โดยสืBอถึงคุณลกัษณะ คุณภาพ และภาพลกัษณ์ทีBองคก์รตอ้งการส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภค 

(Aaker, 1991) 

ความสําคญัของตราสินค้า โดยแนวคดิและทฤษฎขีองหลายท่านสามารถสรุปได้ดงันี0 
1. สร้างความแตกต่างในตลาดตราสินคา้ช่วยใหสิ้นคา้หรือบริการแตกต่างจากคู่แข่ง โดยการ

ใชชื้Bอและภาพลกัษณ์เฉพาะเพืBอดึงดูดผูบ้ริโภค เช่น แอปเปิJ ล ซึB งสร้างชืBอเสียงในดา้นนวตักรรมและ
ดีไซน์ทีBทนัสมยั (Kapferer, 2012) 

2. เสริมสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งช่วยสร้างความผูกพนัและ
ความไวว้างใจในระยะยาว ผูบ้ริโภคทีBภกัดีมกัซืJอสินคา้หรือบริการซํJ าและแนะนาํตราสินคา้ใหก้บัผูอื้Bน 

(Oliver, 1999) 

3. เพิBมมูลค่าทางการเงิน ตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งช่วยเพิBมมูลค่าให้กบับริษทั โดยสามารถตัJง
ราคาสูงขึJนและสร้างผลกาํไรทีBย ัBงยนืในระยะยาว (Aaker, 1991) 

4. สร้างภาพลกัษณ์ทีBดีต่อองคก์ร ตราสินคา้ช่วยสร้างภาพลกัษณ์และชืBอเสียงในเชิงบวก โดย
ส่งเสริมความไวว้างใจและความน่าเชืBอถือจากผูบ้ริโภคและพนัธมิตรทางธุรกิจ (Keller, 1998) 

5. เป็นเครืB องมือสืBอสารการตลาดทีBมีประสิทธิภาพ เป็นสืBอกลางทีBช่วยให้การสืBอสารทาง
การตลาดชัดเจนและมีความน่าสนใจ  ผู ้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้ง่ายขึJ นจากการใช้
องคป์ระกอบทีBโดดเด่น เช่น โลโก ้สี และคาํขวญั (Kotler & Keller, 2009) 

ตราสินคา้ (Brand) มีความสาํคญัต่อผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายองคก์ร บริษทั หา้งร้านต่าง ๆ มีตรา
สินคา้ทีBเป็นชืBอ และสัญลกัษณ์ทีBมีความโดดเด่น เช่น โลโก้ (Logo) เครืB องหมายการคา้ รวมไปถึง
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้สร้างขึJนมาโดยผูข้ายเพืBอใชร้ะบุสินคา้และบริการของตน และเป็นสิBงทีB
ลูกคา้ใชแ้ยกแยะสินคา้ออกจากคู่แข่งได ้และตราสินคา้ยงัช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ รวมถึง
ระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ได ้หากตราสินคา้ขององคก์รมีชืBอเสียง มีความน่าเชืBอถือ ย่อมส่งผลให้
สินคา้อืBน ๆ ในองคก์รมีความน่าเชืBอตามไปดว้ย (Chimhundu & Hamlin, 2006) โดยแนวคิดของ Aaker 
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(1991) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ ลกัษณะทีBโดดเด่นของสัญลกัษณ์ และชืBอ เช่น โลโก ้การออกแบบให้มี
ลกัษณะทีBแตกต่างจากตราสินคา้คู่แข่ง และมีเอกลกัษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง จะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภค
จดจาํสินคา้ได ้และยงัช่วยปกป้องจากคู่แข่งทีBพยายามเขา้มาทาํตลาดอีกดว้ย 

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ความหมายของคุณค่าตราสินคา้นัJนมีนกัการตลาดและนกัวิจยัไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตรา

สินคา้ตัJงแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ดงันีJ  
Aaker (1991) คุณค่าตราสินคา้ หมายถึงชุดของสินทรัพยแ์ละหนีJ สินทีBเกีBยวขอ้งกบัชืBอหรือ

สญัลกัษณ์ของตราสินคา้ ซึB งสามารถเพิBมหรือลดคุณค่าใหก้บัสินคา้หรือบริการขององคก์รในสายตาของ
ผูบ้ริโภค สินทรัพยเ์หล่านีJ ประกอบดว้ยการรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness), ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty), การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality), และการเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand 

Associations)   

Keller (1993) คุณค่าตราสินคา้ ถูกอธิบายว่าเป็นผลกระทบทีBแตกต่างของความรู้เกีBยวกบัตรา
สินคา้ (Brand Knowledge) ทีBมีต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้
นัJน Keller เนน้ว่าความรู้เกีBยวกบัตราสินคา้ประกอบดว้ยสองมิติหลกัคือ การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand 

Awareness) และการเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations)   

Farquhar (1989) คือคุณค่าทีBตราสินค้าเพิBมให้กับสินค้าและบริการทีBผู ้บริโภครับรู้ โดย 
Farquhar เนน้ถึงการใชต้ราสินคา้เพืBอสร้างมูลค่าในเชิงการตลาดและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง   

Leone et al. (1990) คุณค่าตราสินคา้ ถูกมองว่าเป็นความสามารถของตราสินคา้ในการสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการตลาด โดยเนน้วา่คุณค่าตราสินคา้เกิดจากการสะสมของผลกระทบในระยะยาว
จากการลงทุนในตราสินคา้ เช่น การโฆษณาและการสร้างชืBอเสียง  

Srivastava & Shocker (1991) คุณค่าตราสินคา้ หมายถึงความแขง็แกร่งของตราสินคา้ในแง่ของ
การรับรู้คุณค่าและความชืBนชอบของผูบ้ริโภค รวมถึงผลกระทบของตราสินคา้ต่อการเลือกซืJอสินคา้ 
การตัJงราคาสินคา้ และส่วนแบ่งการตลาด   

Christodoulides & de Chernatony (2010) คุณค่าตราสินค้า เป็นทรัพย์สินทีBไม่มีตัวตน ซึB ง
สะทอ้นถึงคุณค่าทีBถ่ายทอดมายงัสินคา้และบริการเนืBองจากการรับรู้ การเชืBอมโยง และความสัมพนัธ์
ระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้  
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Buil et al. (2013) คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบสําคญั เช่น การรับรู้ตราสินคา้ 
การเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความภกัดีของผูบ้ริโภค ซึB งทัJงหมดมีส่วนช่วยเพิBมผล
การดาํเนินงานและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของตราสินคา้  

Davcik และ Sharma (2015) คุณค่าตราสินคา้ ถูกมองวา่เป็นคุณค่าทีBตราสินคา้สร้างขึJนผา่นการ
รับรู้ ความชืBนชอบ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึB งเป็นผลจากกลยทุธ์ทางการตลาดทีBมีประสิทธิภาพ   

Datta et al. (2017) คุณค่าตราสินคา้ ถูกนิยามวา่เป็นมูลค่าทางการเงินทีBตราสินคา้เพิBมใหก้บัผล
การดาํเนินงานขององคก์ร ซึB งเกิดจากการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีBสนบัสนุนตราสินคา้เมืBอ
เทียบกบัคู่แข่ง   

Keller & Brexendorf (2019) คุณค่าตราสินคา้ หมายถึงผลกระทบทีBแตกต่างทีBเกิดจากความรู้
เกีBยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาด โดย
ส่งผลต่อการเลือกซืJอสินคา้ ความภกัดี และความเตม็ใจทีBจะจ่ายในราคาทีBสูงขึJน  

นอกจากนีJ  Keller (1998) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้นัJน เป็นทีBยอมรับว่ามีความสําคญั ทัJงดา้น
ธุรกิจและดา้นวชิาการ โดยแรงจูงใจในการศึกษาคน้ควา้เกีBยวกบัแนวคิดนีJ มีอยูด่ว้ยกนั 2 แรงจูงใจ ไดแ้ก่ 

แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพืBอ
จุดมุ่งหมายทางดา้นการเงิน ซึB งถือวา่ตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นทีBมีมูลค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางดา้น
กลยุทธ์ (Strategy-based Motivation) ซึB งเป็นการทาํความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพืBอใชเ้ป็น
พืJนฐานในการตดัสินใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ โดยคุณค่าตราสินคา้นัJนเป็น
สิBงทีBนกัวิชาการและนกัการตลาดใหค้วามสนใจศึกษามาโดยตลอด โดยพยายามทีBจะหาคาํนิยาม รวมถึง
การหาวิธีการวดัคุณค่าตราสินค้า เพืBอสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง เพืBอการลดต้นทุนทาง
การตลาด และเพืBอความอยูร่อดของธุรกิจ (Keller, 1998; Yoo & Donthu, 2001) 

ดงันัJนจึงสามารถสรุปไดว้่า คุณค่าตราสินคา้หรือ Brand Equity หมายถึง คุณค่าเพิBมเติมทีBตรา
สินคา้สร้างขึJนให้กบัสินคา้และบริการ ซึB งเกินกว่าประโยชน์การใชง้านพืJนฐาน โดยเกิดจากการรับรู้ 
ความเชืBอมโยง ความภกัดี และความรู้สึกเชิงบวกของผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ คุณค่านีJสะทอ้นใหเ้ห็น
ในมิติทางการตลาด เช่น การตัJงราคาทีBสูงขึJน ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และความภกัดีของลูกคา้ 
คุณค่าตราสินคา้ยงัเป็นทัJงทรัพยสิ์นทีBไม่มีตวัตนและมูลค่าทางการเงินทีBช่วยเสริมสร้างผลประกอบการ
ขององคก์ร การสร้างคุณค่าทีBแขง็แกร่งตอ้งอาศยักลยทุธ์การตลาดทีBมุ่งเนน้การสร้างความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวกบัผูบ้ริโภค 
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ววิฒันาการของคุณค่าตราสินคา้ บทบาทและความสาํคญัในโลกธุรกิจ 
1. ทศวรรษ 1980s เป็นแนวคิดเกีBยวกบัคุณค่าตราสินคา้เริBมไดรั้บความสนใจจากนกัการตลาด 

โดยเฉพาะการระบุวา่ตราสินคา้คือสินทรัพยที์Bมีมูลค่าทางการเงิน (Farquhar, 1989) แนวคิดนีJ เนน้วา่ตรา
สินคา้ทีBแขง็แกร่งสามารถสร้างรายไดร้ะยะยาวใหก้บัองคก์รได ้

2. 1991 - แนวคิดของ Aaker (1991) Aaker นาํเสนอโมเดลคุณค่าตราสินคา้ทีBประกอบดว้ย
องคป์ระกอบหลกั 5 ประการ ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพทีBรับรู้ได ้การ
เชืBอมโยงกบัตราสินคา้ และทรัพยสิ์นอืBน ๆ โมเดลนีJ เป็นรากฐานสาํคญัในการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ใน
เวลาต่อมา 

3. 1993 - Keller (1993)   เสนอแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) โดยเนน้ทีBการ
สร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการรับรู้และภาพลักษณ์ของลูกค้า เขาได้นําเสนอโมเดล Brand Equity 

Pyramid ทีBแบ่งออกเป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ การจดจาํตราสินคา้ (Salience), ประสิทธิภาพและภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Performance & Imagery), การตดัสินใจและความรู้สึก (Judgment & Feelings) และความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ (Resonance) 

4. 2001 - Yoo และ Donthu (2001) พฒันาโมเดลวดัคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ 
งานวิจยันีJ เนน้การวดัผลในเชิงปริมาณและแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบต่าง ๆ 

ของคุณค่าตราสินคา้ เช่น การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality), ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

และการจดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) 

5. 2010s – แนวคิดเชิงดิจิทลั นกัวิจยัเริBมศึกษาบทบาทของโซเชียลมีเดียและเทคโนโลยดิีจิทลั
ต่อการสร้างและรักษาคุณค่าตราสินคา้ (Bruhn et al., 2012) การสืBอสารผา่นโซเชียลมีเดียช่วยสร้างความ
ใกลชิ้ดระหว่างตราสินคา้และลูกคา้ และยงัช่วยสร้างการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

6. 2020s - ความยัBงยนื (Sustainability) และคุณค่าตราสินคา้ แนวคิดเรืBองความยัBงยนืถูกผนวก
รวมเขา้กบัการสร้างตราสินคา้ โดยนกัการตลาดพยายามเชืBอมโยงตราสินคา้กบัการดาํเนินธุรกิจอยา่ง
ย ัBงยนื (Peloza & Shang, 2011) งานวิจยัชีJ ใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้ทีBเนน้ความยัBงยนืจะสร้างความเชืBอมัBนและ
ความจงรักภกัดีใหก้บัลูกคา้ไดใ้นระยะยาว 

7. ปัจจุบนั (2023) แนวคิดเกีBยวกบัคุณค่าตราสินคา้ถูกขยายไปสู่การผสมผสานเทคโนโลย ีAI 

และ Big Data ในการวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้เพืBอสร้างความสมัพนัธ์ทีBลึกซึJ งและแม่นยาํยิBงขึJน (Chaudhuri 
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& Holbrook, 2022) แนวคิดนีJยงัครอบคลุมถึงการสร้างตราสินคา้ผา่นประสบการณ์ลูกคา้ดิจิทลั (Digital 

Customer Experience) และการใชข้อ้มูลพฤติกรรมลูกคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ 

การศึกษาวิวฒันาการของคุณค่าตราสินคา้นีJ เป็นสิBงทีBชีJ ให้เห็นถึงการเปลีBยนแปลงแนวคิดและ
กลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินคา้ ทาํให้เห็นถึงความสําคญัของตราสินคา้ในการสร้างมูลค่าให้กบั
องคก์ร ตัJงแต่การมองตราสินคา้เป็นสินทรัพย ์การพฒันารูปแบบการวดัผล ไปจนถึงการนาํเทคโนโลยี
มาใชใ้นยุคดิจิทลั ปัจจุบนัคุณค่าตราสินคา้ไม่เพียงแค่สะทอ้นความสําเร็จในเชิงการตลาด แต่ยงัเป็น
เครืBองมือสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ พร้อมตอบสนองความตอ้งการในโลกทีB
เปลีBยนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

คุณค่าตราสินค้าตามแนวคดิหลกั 
การศึกษาวิจยัเรืBองของคุณค่าตราสินคา้ในปัจจุบนัโดยส่วนมากอาศยัแนวคิดรูปแบบพืJนฐาน

ของ Aaker (1991) โดยมีแนวทางทีBคลา้ยคลึงและเป็นทีBนิยมซึB งจะเน้นทีBองคป์ระกอบทัJง 5 มิติ ไดแ้ก่ 

การรับรู้ หรือรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) การเชืBอมโยง
กบัตราสินคา้ (Brand Association)  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ ทรัพยสิ์นอืBนๆ 

ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งันีJ  
1. การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) 

การรับรู้ตราสินคา้ หมายถึงการทีBผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ หรือรับรู้ถึงตราสินคา้ไดต้ามแนวคิด
ของ Kotler และ Keller (2009) กล่าววา่ การรู้จกัตราสินคา้เป็นความสามารถเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคทีBจะ
สามารถระบุความแตกต่างในตราสินคา้ และจดจาํตราสินคา้ไดบ้างครัJ งผูบ้ริโภคอาจจะเป็นผูก้าํหนด
กฎเกณฑข์องตวัเองวา่ จะเลือกซืJอเฉพาะตราสินคา้ทีBมีชืBอเสียงในทอ้งตลาดเท่านัJน (Keller, 1993) 

นอกจากนีJ  ตามแนวคิดของ Aaker (1991) การรับรู้หรือการรู้จกัตราสินคา้นัJน เป็นความสามารถ
ของผูบ้ริโภคในการจดจาํตราสินคา้หรือระลึกถึงไดเ้มืBอผูบ้ริโภคตอ้งการจะซืJอสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์
นัJน ๆ แมว้า่ในทอ้งตลาดอาจจะมีหลากหลายตราสินคา้ใหเ้ลือกซืJอก็ตาม โดยสามารถแบ่งขัJนตอนการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคตามภาพปิรามิดการรับรู้ออกเป็น 4 ระดบั  

ระดบัทีB 1 หมายถึง ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัทีBผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัตรา
สินคา้มาก่อน 

ระดบัทีB 2 หมายถึง การจดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัทีBผูบ้ริโภคสามารถ
นึกชืBอตราสินคา้ไดเ้มืBอมีการใหข้อ้มูลเพิBมเติมเกีBยวกบัตราสินคา้นัJน 
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ระดบัทีB 3 หมายถึง การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) ในระดบันีJผูบ้ริโภคสามารถระลึก
ชืBอตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการแนะนาํ ซึB งการทีBผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ไดน้ัJน สิBงทีBตามมาคือ โอกาส
ทีBสินคา้นัJนจะถูกเลือกซืJอจากผูบ้ริโภค 

ระดบัทีB 4 หมายถึง ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบันีJผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตรา
สินคา้นัJน ๆ ไดเ้ป็นลาํดบัแรกในใจ ซึB งโอกาสในการจะถูกเลือกซืJอค่อนขา้งสูง การเป็นตราสินคา้ทีBอยู่
ในใจผูบ้ริโภคนัJน ตอ้งเป็นความเชืBอทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึB งอยูบ่นพืJนฐานทีBมีความจงรักภกัดีอยา่ง
มากต่อตราสินคา้ สามารถจดจาํชืBอ การรับรู้ถึงคุณภาพ และการเชืBอมโยงตราสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

การรู้จกัตราสินคา้มีบทบาทสําคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในยุค
ปัจจุบนัทีBขอ้มูลข่าวสารสามารถแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็วผา่นโซเชียลมีเดีย (Bruhn, Schoenmueller, 

& Schäfer, 2012) การสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ผา่นช่องทางดิจิทลัจึงเป็นสิBงสาํคญัทีBตราสินคา้ตอ้งให้
ความสาํคญั 

2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

การสร้างตราสินคา้นัJน นอกจากการทาํให้ตราสินคา้เป็นทีBรู้จกัแลว้ ยงัตอ้งให้ความสาํคญักบั
คุณภาพของสินคา้อีกดว้ย จึงจะสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและมีความตัJงใจทีBจะจ่ายใน
ราคาทีBสูงขึJน โดยผูบ้ริโภคสามารถทีBจะจ่ายราคาทีBเพิBมขึJนใหก้บัสินคา้ทีBพวกเขาเคยมีประสบการณ์การ
ใชม้าก่อนอีกดว้ย หากสินคา้นัJนมีคุณภาพทีBดีตรงกบัความคาดหวงั และยงัมีราคาทีBคุม้ค่ากบัเงินทีBจ่ายไป 

ดงันัJนบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ทีBมีคุณภาพตรงตามทีBลูกคา้คาดหวงัไว ้ก็จะมีแนวโนม้ทีBจะไดก้าํไรสูงขึJนตาม
ไปดว้ย (Buzzell & Gale, 1987) 

นอกจากนีJ  ทฤษฎีทีBอธิบายเกีBยวขอ้งกบัการรับรู้คุณภาพ ของ Aaker (1991) ทีBกล่าวเกีBยวกบั
คุณภาพทีBถูกรับรู้ไวว้่า เป็นการรับรู้คุณภาพสินคา้หรือบริการโดยรวมทีBเหนือกว่าตราสินคา้อืBน ๆ ของ
ผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าสินคา้นัJนอาจจะไม่ไดมี้คุณภาพทีBดีเสมอไป ซึB งทัJงนีJ จะขึJนอยูก่บัความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคเอง ซึB งประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ดงันีJ   

1. เหตุผลในการซืJ อ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านัJ นส่งผลถึงการ
พิจารณาในการเลือกซืJอสินคา้หรือบริการ โดยผูบ้ริโภคอาจถูกกระตุน้พฤติกรรมการซืJอจากเครืBองมือ
ทางการตลาด เช่น โฆษณา กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ขอ้มูลเกีBยวกบัคุณภาพของสินคา้ ซึB งจะถูก
กระตุน้ทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซืJอ ตลอดการตดัสินใจซืJอทีBรวดเร็วขึJน 
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2. ความแตกต่างและตําแหน่งตราสินค้า (Differentiate/Position) โดยสร้างการรับรู้
คุณภาพให้ตราสินคา้มีความแตกต่างและเอกลกัษณ์เฉพาะ จะเป็นตวักาํหนดการวางตาํแหน่งของตรา
สินคา้ในตลาดวา่เป็นสินคา้ระดบัใด เช่น สินคา้ระดบัพรีเมียม หรือสินคา้ราคาประหยดั เป็นตน้ 

3. ราคาทีBสูงกว่า (Price Premium) การรับรู้ต่อตราสินคา้จะสร้างโอกาสในการตัJงราคาได้
สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผูบ้ริโภคยอมรับและมองเห็นถึงเอกลกัษณ์ความแตกต่างของตราสินคา้นัJน ๆ ว่ามี
มูลค่า 

4. เพิBมความสนใจใหก้บัช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Member Interest) เมืBอผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้และสนใจในตราสินคา้ จะส่งผลโดยตรงต่อผูค้า้ปลีกหรือตวัแทนจาํหน่ายหรือช่องทางการ
จดัจาํหน่ายต่าง ๆ เนืBองจากหากสินคา้มีคุณภาพทีBดีแลว้ ผูแ้ทนจาํหน่ายก็อยากนาํสินคา้มาขายเพืBอเป็น
การส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค 

5. การขยายตราสินคา้ (Brand Extension) ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และยอมรับคุณภาพตราสินคา้
อยา่งกวา้งขวางแลว้นัJน จะส่งผลดีต่อผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของบริษทัทีBจะนาํออกสู่ตลาด เนืBองจากช่วยลด
ตน้ทุนในการสืBอสารทางการตลาดและการโฆษณาได ้

การรับรู้คุณภาพยังมีบทบาทสําคัญในสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขัน  (Competitive 

Advantage) ในระยะยาว เนืBองจากคุณภาพทีBดีช่วยเพิBมความไวว้างใจในตราสินคา้ (Trust in Brand) ของ
ผูบ้ริโภค ซึB งส่งผลโดยตรงต่อความจงรักภกัดีและการกลบัมาซืJอซํJ า (Re-Purchase Intention) ตาม
แนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1988) การรับรู้คุณภาพทีBสูงส่งผลต่อการสร้างคุณค่า
ของลูกคา้ (Customer Value) และสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนีJ  ศึกษาโดย Rust, Zahorik, และ Keiningham (1995) ยงัชีJ ให้เห็นว่าคุณภาพทีBรับรู้สูงช่วยเพิBม
การรับรู้ในคุณค่ารวมของตราสินคา้ (Perceived Brand Value) ซึB งเป็นปัจจยัสาํคญัต่อการตดัสินใจซืJอใน
ตลาดทีBมีการแข่งขนัสูง 

3. ความเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) 

ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของการเชืBอมโยงกับตราสินค้า (Brand 

Association) หมายถึง ความสมัพนัธ์ซึB งเชืBอมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็น
ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ บุคคลในชิJนงานโฆษณาทีBมีชืBอเสียงเป็นทีBรู้จกั ประเทศแหล่งกาํเนิดสินคา้ 
คุณภาพสินคา้ ผูใ้ชสิ้นคา้ คู่แข่งขนั หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ทีBถูกเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ ซึB งความสัมพนัธ์
ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซึB งนบัเป็นเหตุผลทีBสามารถทาํให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืJอสินคา้ได ้ นอกจากนีJ  Keller (1998) ให้ความหมายการเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ว่า 
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ทุกสิB งทุกอย่างทีBเชืBอมโยงตราสินคา้เขา้กับความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยการเชืBอมโยงตราสินคา้จะ
แขง็แกร่งขึJนเมืBอไดรั้บการสนบัสนุนจากเครืBองมือทางการตลาด ซึB งจะช่วยเชืBอมโยงตราสินคา้ได ้การ
เชืBอมโยงแบ่งไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ ดงันีJ  

1. การเชืBอมโยงดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attribute) เป็นการเชืBอมโยงทีBเกีBยวขอ้ง
กบัคุณสมบติัโดยตรง (Product-Related Attribute) ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพหรือหนา้ทีBของสินคา้ เช่น 

ขนาด รูปร่าง สี และคุณภาพของสินคา้ นอกจากนีJ ยงัครอบคลุมคุณสมบติัทีBไม่เกีBยวกบัตวัสินคา้ (Non-

Product-Related Attribute) เช่น ราคาทีBเหมาะสม การออกแบบบรรจุภณัฑ์ทีBดึงดูดใจ หรือภาพลกัษณ์
ของผูใ้ช้ทีBสะทอ้นถึงสไตล์และความชอบของกลุ่มเป้าหมาย (Aaker, 1991; Keller, 1998) คุณสมบติั
เหล่านีJ มีผลต่อการรับรู้และการจดจาํตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการสร้างคุณสมบติัทีBโดดเด่นและ
แตกต่างจากคู่แข่งสามารถช่วยสร้างความภกัดีในระยะยาวได ้(Kotler & Keller, 2009) 

2. การเชืBอมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเชืBอมโยงทีB
เกีBยวขอ้งกบัประโยชน์ทีBผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ โดยสามารถแบ่งออกไดด้งันีJ  

2.1 Functional Benefit  คุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน เช่น ประสิทธิภาพในการ
ทาํงาน ความสะดวกสบาย และความคุ้มค่าในการใช้งานทีBตอบสนองความต้องการพืJนฐานของ
ผูบ้ริโภค 

2.2 Experiential Benefit คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ทีBไดรั้บ เช่น ความสุขหรือ
ความตืBนเตน้จากการใชสิ้นคา้ ซึB งสร้างอารมณ์และความรู้สึกเชิงบวกทีBมีต่อตราสินคา้ (Schmitt, 1999) 

2.3 Symbolic Benefit  คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ เช่น การสะทอ้นตวัตนหรือ
สถานะทางสงัคมของผูบ้ริโภค โดยตราสินคา้ทีBสามารถแสดงถึงบุคลิกภาพหรือความเป็นตวัของตวัเอง
มกัสร้างความผกูพนัทีBลึกซึJ งกบักลุ่มเป้าหมาย (Belk, 1988) 

3. การเชืBอมโยงดา้นทศันคติของตราสินคา้ (Attitude) เป็นการเชืBอมโยงทีBเกีBยวขอ้งกบั
การประเมินตราสินคา้จากความรู้สึกโดยรวมทีBไดจ้ากการใชสิ้นคา้และบริการ โดยเกิดจากความเชืBอ 
ความชืBนชอบ หรือไม่ชอบ ซึB งมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การเชืBอมโยงด้านทศันคติสามารถ
แสดงออกไดท้ัJงทางบวกและทางลบต่อตราสินคา้ โดยเฉพาะในกรณีทีBผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในเชิง
บวกกบัตราสินคา้จะช่วยส่งเสริมการจดจาํและความภกัดีต่อตราสินคา้ไดอ้ยา่งย ัBงยนื (Keller, 1998) 

นักการตลาดจึงพยายามใช้เครืB องมือในการสืBอสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ และกิจกรรมส่งเสริมการขาย เพืBอโนม้นา้วทศันคติของผูบ้ริโภคใหส่้งผลในเชิงบวกต่อ
ตราสินคา้ โดยอาศยักลยุทธ์ทีBสามารถสร้างความเชืBอมัBนและความไวว้างใจในคุณภาพของสินคา้ 
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(Aaker, 1991) การศึกษาโดย Spears และ Singh (2004) ยงัชีJ ให้เห็นว่าทัศนคติทีBดีต่อตราสินค้ามัก
สัมพนัธ์กบัความตัJงใจซืJอซํJ าและความภกัดีในระยะยาว ซึB งการเปลีBยนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค
สามารถเป็นไดท้ัJงแบบค่อยเป็นค่อยไปหรือฉบัพลนั ขึJนอยูก่บัประสบการณ์ทีBไดรั้บและปัจจยัภายนอก 

เช่น รีววิออนไลน์ ความคิดเห็นจากผูใ้ชจ้ริง และสถานการณ์ในตลาด (Kotler & Keller, 2009) 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

Aaker (1991) มองว่ามุมมองดา้นความภกัดีสาํคญัเป็นอนัดบัแรกในการสร้างตราสินคา้ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือความเหนียวแน่นของผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ ซึB งมีผลต่อการ
ซืJอสินคา้นัJนซํJ า หากมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูง หมายถึงผูบ้ริโภคมีทศันคติทีBดีต่อตราสินคา้ ซึB ง
ทาํให้ตราสินคา้ขององคก์รนัJนมีคุณค่าและมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูบ้ริโภค การวดัความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 3 หวัขอ้หลกั ๆ ดงันีJ  

1. การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) การวดันีJ เนน้ทีBพฤติกรรมการซืJอ
ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากรูปแบบการซืJอซํJ า ผูบ้ริโภคทีBซืJอสินคา้ซํJ าแสดงถึงความภกัดีทีBมัBนคง  
สัดส่วนการซืJอสินคา้ การวดัร้อยละของการซืJอสินคา้จากตราสินคา้นัJน ๆ เมืBอเทียบกบัตราสินคา้อืBนใน
หมวดหมู่เดียวกนั  ความถีBและปริมาณการซืJอ การวิเคราะห์ว่าผูบ้ริโภคซืJอสินคา้บ่อยเพียงใดและใน
ปริมาณเท่าใด (Reichheld, 2003) 

2. การวดัจาํนวนเงินทีBผูบ้ริโภคยินดีทีBจะจ่ายเพืBอตราสินคา้ (Price Premium) การวดันีJ
สะท้อนถึงมูลค่าทีBผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพิBมสําหรับตราสินคา้ทีBพวกเขาเชืBอมัBน โดยพิจารณาจากการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ วิเคราะห์วา่ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายในราคาสูงกวา่ตราสินคา้คู่แข่งหรือไม่ และความ
ยินดีทีBจะจ่ายในระยะยาว ผูบ้ริโภคทีBเลือกซืJอสินคา้ตราสินคา้เดิมแมร้าคาสูงแสดงถึงความเชืBอมัBนใน
คุณภาพและคุณค่าของตราสินคา้ (Netemeyer et al., 2004) 

3. การวดัอารมณ์และความรู้สึก (Emotional and Attitudinal Measurement) ประกอบ 

ดว้ย 4 ระดบัทีBสาํคญัคือ 1. ตน้ทุนในการเปลีBยนตราสินคา้เป็นการรับรู้วา่การเปลีBยนไปใชต้ราสินคา้อืBน
มีความยุง่ยากหรือเสีBยงต่อความพึงพอใจ  2. ระดบัความพึงพอใจเป็นการทีBผูบ้ริโภคพึงพอใจในคุณภาพ
และบริการของตราสินคา้อยา่งต่อเนืBอง 3. ความชืBนชอบทีBมีต่อตราสินคา้ อารมณ์เชิงบวกทีBผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ เช่น ความรักในตราสินคา้หรือความเชืBอมัBนในคุณค่า และ 4. ความผูกพนัต่อตราสินคา้ 
ความสัมพนัธ์เชิงลึกทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึB งสะทอ้นถึงความภกัดีในระยะยาว (Oliver, 1999; 

Chaudhuri & Holbrook, 2001) 
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การวดัทัJง 3 แบบนีJ ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถประเมินความสาํเร็จของตราสินคา้ในดา้นความ
ภกัดีของลูกคา้และพฒันาแผนกลยุทธ์เพืBอเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนีJ  Oliver (1999) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการแสดงความเตม็ใจทีBจะ
จ่ายในการซืJอและมุ่งมัBนทีBจะซืJอซํJ าตราสินคา้เดิมในอนาคต นอกจากนีJ  Dick และ Basu (1994) แบ่ง
ประเภทความภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1. Cognitive Loyalty ความภกัดีจากการรับรู้และจดจาํตราสินคา้ ซึB งเกิดจากการทีBผูบ้ริโภคมี
ขอ้มูลเกีBยวกบัตราสินคา้ เช่น คุณภาพสินคา้ ราคาทีBเหมาะสม หรือคุณลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินคา้
นัJน ๆ การรับรู้ในลกัษณะนีJ มีบทบาทสําคญัในกระบวนการตดัสินใจซืJอ โดยเฉพาะในช่วงแรกทีB
ผูบ้ริโภคยงัไม่มีประสบการณ์ตรงกบัตราสินคา้ (Oliver, 1999). 

2. Affective Loyalty ความภกัดีทีBเกิดจากความชืBนชอบและความรู้สึกในเชิงบวกทีBมีต่อตรา
สินคา้ ซึB งพฒันาขึJนจากประสบการณ์ทีBดีและการใชสิ้นคา้ทีBตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ความ
ภกัดีในลกัษณะนีJ เกีBยวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึก เช่น ความสุข ความไวว้างใจ และความสัมพนัธ์
ส่วนตวักบัตราสินคา้ (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

3. Conative Loyalty ความภกัดีทีBเกิดจากความตัJงใจซืJอซํJ าในอนาคต ซึB งเป็นขัJนตอนทีBผูบ้ริโภค
มีความมุ่งมัBนและแสดงเจตจาํนงทีBชดัเจนในการซืJอตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเนืBอง ความภกัดีประเภทนีJมกั
สัมพนัธ์กบัการกระทาํ เช่น การแนะนาํตราสินคา้ใหผู้อื้Bน และการหลีกเลีBยงการเปลีBยนไปใชต้ราสินคา้
คู่แข่ง ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นสิBงสําคญัอย่างยิBงในทางการตลาด เนืBองจากมีการแข่งขนัทาง
การตลาดทีBสูง นักการตลาดจาํเป็นต้องสร้างความภกัดีในตราสินคา้ให้มากทีBสุด เพืBอลดโอกาสทีB
ผูบ้ริโภคจะเปลีBยนไปซืJอสินคา้จากตราสินคา้อืBน 

5. ทรัพยสิ์นอืBน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  

ทรัพยสิ์นอืBน ๆ ของตราสินคา้ในโมเดลคุณค่าของ David Aaker หมายถึงทรัพยสิ์นทีBไม่มีตวัตน 

(Intangible Assets) ซึB งมีบทบาทสาํคญัในการเพิBมมูลค่าและความสามารถในการแข่งขนัของตราสินคา้
ในตลาด  ทรัพยสิ์นเหล่านีJ รวมถึงองคป์ระกอบทีBช่วยเพิBมคุณค่าใหต้ราสินคา้ในเชิงกลยทุธ์และปกป้อง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตัวอย่างสําคัญได้แก่ สิทธิบัตร (Patents), เครืB องหมายการค้า 
(Trademarks), ลิขสิทธิc  (Copyrights), และทรัพยสิ์นทางปัญญาอืBน ๆ ทีBครอบคลุมทัJงดา้นกฎหมายและ
การสร้างมูลค่าทางการตลาด (Aaker, 1991) ประกอบดว้ย 

1. สิทธิบตัร (Patents) สิทธิบตัรเป็นสิทธิทางกฎหมายทีBให้สิทธิแต่เพียงผูเ้ดียวแก่เจา้ของ
ในการผลิต ใช ้หรือจาํหน่ายเทคโนโลยีหรือกระบวนการทีBไดรั้บการคุม้ครองสิทธิบตัร ตวัอย่างเช่น 
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สิทธิบตัรทีBเกีBยวขอ้งกบันวตักรรมในผลิตภณัฑ ์เช่น การออกแบบหรือเทคโนโลยเีฉพาะ  สิทธิบตัรช่วย
ปกป้องนวตักรรมจากการลอกเลียนแบบ ทาํใหต้ราสินคา้สามารถสร้างความแตกต่างและรักษาตาํแหน่ง
ในตลาดไดอ้ยา่งย ัBงยนื 

2. เครืBองหมายการคา้ (Trademarks) เครืBองหมายการคา้เป็นสัญลกัษณ์ โลโก ้ชืBอ หรือวลีทีB
เป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ซึB งช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ไดอ้ยา่งง่ายดาย ตวัอยา่ง โลโก ้

"Swoosh" ของ Nike หรือ "Golden Arches" ของ McDonald's (Aaker, 1991) การมีเครืBองหมายการคา้ทีB
แขง็แกร่งช่วยเพิBมความน่าเชืBอถือและสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค 

3. ลิขสิทธิc  (Copyrights) ลิขสิทธิc หมายถึงสิทธิในการควบคุมเนืJอหาทางปัญญา เช่น งาน
เขียน สืBอโฆษณา หรือเพลง เช่น เพลงโฆษณาหรือคาํโปรย (Tagline) ทีBเป็นเอกลกัษณ์ เช่น "Just Do It" 

ของ Nike   ลิขสิทธิc ช่วยรักษาความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นเนืJอหา และเสริมสร้างการ
สืBอสารทีBมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

4. ทรัพยสิ์นทางปัญญา (Intellectual Property Rights) ทรัพยสิ์นทางปัญญาคือสิทธิในการ
คุม้ครองผลงานสร้างสรรคท์างความคิด เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ ์กระบวนการทางเทคโนโลย ีหรือ
สูตรลบัทางธุรกิจ เช่น สูตรลบัของ Coca-Cola หรือการออกแบบทีBไดรั้บการคุม้ครองของ แอปเปิJ ล   
การปกป้องทรัพยสิ์นทางปัญญาช่วยเพิBมศักยภาพทางการแข่งขนัและสร้างความไวว้างใจให้กับ
ผูบ้ริโภค 

ดงันัJนจึงสามารถสรุปบทบาทสําคญัของทรัพยสิ์นอืBน ๆ ของตราสินคา้ไดด้งันีJ  1. การสร้าง
ความโดดเด่น  ทรัพย์สินเหล่านีJ ช่วยให้ตราสินค้ามีเอกลักษณ์และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด  

ตวัอยา่งเช่น การมีโลโกห้รือการออกแบบทีBจดจาํง่ายช่วยดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค  2. เพิBมความ
น่าเชืBอถือ การมีทรัพยสิ์นทางปัญญาทีBไดรั้บการคุม้ครองช่วยสร้างความไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภคการ
ปกป้องสิทธิทางกฎหมายแสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความมุ่งมัBนของตราสินคา้ 3. ลดการแข่งขนั 

การคุม้ครองสิทธิทางกฎหมายช่วยลดความเสีBยงจากการลอกเลียนแบบหรือการละเมิดตราสินคา้  การมี
สิทธิบตัรหรือเครืBองหมายการคา้ทาํให้คู่แข่งไม่สามารถใชคุ้ณสมบติัเดียวกนัได ้ 4. สนบัสนุนกลยทุธ์
ระยะยาว ทรัพยสิ์นเหล่านีJสามารถนาํมาใชส้นบัสนุนกลยทุธ์ทางการตลาดและการสร้างคุณค่าให้กบั
ตราสินคา้ในระยะยาว  เช่น การใชสิ้ทธิบตัรเพืBอขยายไลน์ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ โดยไม่ตอ้งกงัวลเรืBองการ
ลอกเลียนแบบ  ดงันัJนแมว้่าทรัพยสิ์นเหล่านีJ อาจไม่มีมูลค่าโดยตรงในเชิงการเงิน แต่ความสามารถใน
การเสริมสร้างชืBอเสียงและความน่าเชืBอถือของตราสินคา้ทาํใหท้รัพยสิ์นเหล่านีJ มีคุณค่าอยา่งมหาศาลใน
เชิงกลยทุธ์และการตลาด 
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แนวคดิการวดัคุณค่าตราสินค้า    
แนวคิดนีJ นักวิจยัส่วนใหญ่ไดน้าํมาจากหนังสือ Strategic Brand Management: Building, 

Measuring, and Managing Brand Equity (4th ed.) ของ Keller (2013) ทาํใหท้ราบถึงการวดัคุณค่าตรา
สินคา้ทีBสามารถวดัไดใ้นมุมมองของบริษทั (Firm-Based Brand Equity - FBBE) และมุมมองของ
ผูบ้ริโภค (Consumer-Based Brand Equity - CBBE)  

แนวคดิการวดัคุณค่าตราสินค้าโดยมุมมองของบริษทั    
การวดัคุณค่าตราสินค้าโดยมุมมองของบริษัท   (Firm-Based Brand Equity - FBBE) เป็น

แนวทางในการวดัมูลค่าตราสินคา้โดยเนน้ทีBผลกระทบของตราสินคา้ต่อองคก์รหรือบริษทัโดยตรง ซึB ง
ต่างจาก CBBE ทีBเนน้ความรู้สึกและการรับรู้ของลูกคา้ การใช ้FBBE ช่วยใหอ้งคก์รเขา้ใจถึงผลลพัธ์เชิง
ธุรกิจทีBเกิดจากการสร้างและบริหารตราสินคา้ในเชิงกลยทุธ์ไดอ้ยา่งครอบคลุม  มุมมองนีJ พิจารณามิติทีB
เกีBยวขอ้งกบัผลประกอบการและมูลค่าในเชิงธุรกิจ ซึB งสามารถแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบหลกัดงันีJ    

1. ผลกระทบทางการเงิน (Financial Impact) คุณค่าตราสินคา้สะทอ้นให้เห็นในผลลพัธ์ทาง
การเงินขององคก์ร เช่น การเพิBมยอดขาย การตัJงราคาทีBสูงขึJน (Premium Pricing) และการลดตน้ทุนทาง
การตลาด มูลค่าตราสินคา้ทีBสูงช่วยเพิBมมูลค่าทางบญัชี (Book Value) และผลตอบแทนจากการลงทุน 

(Return On Investment: ROI) 

2. ความสามารถในการแข่งขนั (Competitive Advantage) ตราสินคา้ทีBแขง็แกร่งช่วยสร้างความ
ไดเ้ปรียบในตลาด เช่น การครองส่วนแบ่งตลาด (Market Share) และการป้องกนัการโจมตีจากคู่แข่ง 
และตราสินคา้ทีBมีชืBอเสียงช่วยลดอุปสรรคในการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่และการขยายตลาด ตราสินคา้ทีB
แขง็แกร่งสามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่ไดง่้ายขึJนและรักษาลูกคา้เดิมในระยะยาว 

3. ความสัมพนัธ์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Relationship) ตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งช่วยสร้างความ
เชืBอมัBนกบัพนัธมิตรทางธุรกิจ เช่น ผูจ้ดัจาํหน่าย ซพัพลายเออร์ และนกัลงทุน การมีคุณค่าตราสินคา้ทีB
สูงสามารถช่วยดึงดูดพนัธมิตรเชิงกลยุทธ์และสร้างโอกาสในการร่วมมือทางธุรกิจ ความสัมพนัธ์
ระหว่างตราสินค้าทีBแข็งแกร่งและพนัธมิตรทางธุรกิจช่วยลดต้นทุนในการหาพนัธมิตรใหม่และ
เสริมสร้างช่องทางการจดัจาํหน่ายทีBมัBนคง 

4. ผลกระทบต่อมูลค่าหุน้ (Stock Market Impact) การมีคุณค่าตราสินคา้ทีBสูงช่วยเพิBมมูลค่าทาง
บญัชีของบริษทั เช่น การเพิBมมูลค่าทรัพยสิ์นทางปัญญา (Intellectual Property) หรือผลกระทบเชิงบวก
ต่อมูลค่าหุน้ในตลาดหลกัทรัพย ์บริษทัทีBมีตราสินคา้แขง็แกร่งมกัไดรั้บการประเมินมูลค่าหุน้ในตลาดทีB
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สูงขึJนจากนกัลงทุน ช่วยเพิBมความมัBนใจใหก้บัผูถื้อหุน้ ลดความเสีBยงในการลงทุน มีความมัBนคงและมี
ศกัยภาพ  

5. การสนบัสนุนจากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder Support) ตราสินคา้ทีBแขง็แกร่งช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ทีBดีในสายตาของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เช่น พนกังาน รัฐบาล และสืBอมวลชน ช่วยสร้างความ
ไวว้างใจและการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายเหล่านีJ  นอกจากนีJ มกัดึงดูดพนักงานทีBมีความสามารถสูง 
พนกังานมกัมีความภูมิใจในการทาํงานกบัตราสินคา้ทีBมีชืBอเสียงและรักษาความจงรักภกัดีของพนกังาน
ในองคก์ร 

6. ความยืดหยุ่นในกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Flexibility) การมีคุณค่าตราสินคา้ทีBสูง
สามารถใช้ในการปรับกลยุทธ์การตลาด เช่น การกาํหนดราคา การปรับเปลีBยนผลิตภณัฑ์ และการ
สืBอสารการตลาด เพืBอให้สอดคลอ้งกบัการเปลีBยนแปลงของตลาด ช่วยลดความเสีBยงในการเขา้สู่ตลาด
ใหม่หรือเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ เนืBองจากมีการยอมรับในตลาดเดิมอยูแ่ลว้ โดยอาศยัความน่าเชืBอถือและ
การยอมรับของตราสินคา้ในตลาดเดิม 

7. ความยัBงยืนในระยะยาว (Sustainability and Longevity) การมีคุณค่าตราสินคา้ทีBแข็งแกร่ง
ช่วยใหอ้งคก์รสามารถรักษาการเติบโตในระยะยาว และรับมือกบัความผนัผวนในตลาดไดอ้ยา่งมัBนคง 
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ทีBดีในเชิงความยัBงยนืซึBงส่งผลต่อความไวว้างใจ  

แนวคดิการวดัคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค  
ในมุมมองของผูบ้ริโภคนัJน คุณค่าตราสินคา้ สามารถวดัไดจ้ากความแขง็แกร่งของทศันคติทีBมี

ต่อตราสินคา้ โดยทศันคติเป็นการประเมินผลคุณภาพของสินคา้ในภาพรวม ซึB งผูบ้ริโภคจะเก็บไวใ้น
ความทรงจาํ และทศันคติทีBมีต่อตราสินคา้นัJน ๆ จะเป็นตวักาํหนดพฤติกรรมในการซืJอสินคา้ ซึB งแนวคิด
เกีBยวกบัคุณค่าตราสินคา้ การวดัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภค หรือแนวคิด Customer-Based Brand 

Equity (CBBE) แนวคิดนีJ ไดรั้บการพฒันาขึJนโดย Kevin Lane Keller (1993) ทีBเสนอว่า CBBE เป็นผล
มาจากความรู้เกีBยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) หมายถึง แนวคิดทีBมุ่งเนน้การสร้างและประเมิน
คุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ โดยเนน้วา่คุณค่าของตราสินคา้เกิดจากการรับรู้และปฏิสมัพนัธ์ทีB
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ทัJงในแง่ความรู้สึก ความเชืBอมัBน และประสบการณ์ทีBไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และ
บริการของตราสินคา้นัJน 

นอกจากนีJ  Keller (2013) ได้นําเสนอแนวคิด  Customer-Based Brand Equity โดยเน้นถึง
ผลกระทบของความรู้เกีBยวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge) ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Keller แบ่ง
ความรู้เกีBยวกบัตราสินคา้ ออกเป็น 2 องคป์ระกอบหลกั คือ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และ
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การเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) กล่าวถึงโครงสร้างการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ใน
รูปแบบของ "พีระมิด" ซึB งเรียกว่า “ตน้แบบการสร้างตราสินคา้” (Brand Resonance Model)   โดยระบุ
วา่ตราสินคา้จะมีความแขง็แกร่งสูงสุดหากสามารถพฒันาไปถึงจุดสูงสุดของพีระมิด ซึB งประกอบดว้ย 6 

องคป์ระกอบสาํคญั ดงัต่อไปนีJ   
1. ความโดดเด่นในตราสินคา้ (Brand Salience) หมายถึงการทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจาํตรา

สินคา้ได ้โดยครอบคลุมทัJงการจดจาํชืBอเสียง (Recognition) และการระลึกถึง (Recall) ตราสินคา้ได้
อยา่งชดัเจนในความทรงจาํของผูบ้ริโภค เพืBอใหเ้กิดการเชืBอมโยงองคป์ระกอบต่าง ๆ ของตราสินคา้กบั
ขอ้มูลทีBอยูใ่นความทรงจาํ เช่น ประเภทสินคา้ คุณสมบติั และบริการทีBสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได ้ความโดดเด่นนีJ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ให้เป็นทีBจดจาํในใจผูบ้ริโภคอยา่ง
ย ัBงยนื 

2. สมรรถภาพตราสินคา้ (Brand Performance) หมายถึงความสามารถของสินคา้และบริการใน
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเน้นทัJ งคุณลกัษณะ (Attributes) และคุณประโยชน์ 

(Benefits)  ทีB เ กีB ยวข้อง  ซึB ง  Keller (2013) ได้ระบุสมรรถภาพตราสินค้าออกเป็น  5 ด้าน  ได้แก่  

ส่วนประกอบหลกัหรือส่วนประกอบเสริม ความไวว้างใจ ความทนทาน และการบริการของสินคา้  
ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ   รูปแบบและการออกแบบ  และราคา 

3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) หมายถึงองค์ประกอบเชิงนามธรรมทีBสะทอ้นถึง
ความตอ้งการดา้นจิตวิทยาและสังคมของผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นีJสามารถสร้างขึJนได้
ผา่นประสบการณ์ตรงกบัตราสินคา้ การโฆษณา และการบอกเล่าจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ องคป์ระกอบ
ภาพลกัษณ์แบ่งไดเ้ป็น 4 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากร  ลกัษณะทางจิตวิทยา  สถานการณ์ใน
การซืJอและการใชสิ้นคา้  และบุคลิกภาพและประวติัศาสตร์ของตราสินคา้ 

4. การตัดสินตราสินค้า (Brand Judgements) หมายถึงความคิดเห็นและการประเมินของ
ผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ โดยเชืBอมโยงสมรรถภาพและภาพลกัษณ์ในแง่มุมต่าง ๆ ซึB งครอบคลุม 

คุณภาพของตราสินคา้ (Brand Quality) ความน่าเชืBอถือ (Brand Credibility) ซึB งประกอบด้วยความ
เชีBยวชาญ ความน่าไวว้างใจ และความชืBนชอบ การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Consideration)  ความ
เหนือกวา่ของตราสินคา้ (Brand Superiority) 

5. ความรู้สึกทีBมีต่อตราสินค้า (Brand Feelings) หมายถึงการตอบสนองด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ ซึB งสามารถเป็นไดท้ัJงเชิงบวกและเชิงลบ โดยความรู้สึกเหล่านีJ
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จะเกิดขึJนจากการทดลองใชสิ้นคา้ เช่น ความรู้สึกปลอดภยั ความตืBนเตน้ หรือความภาคภูมิใจทีBไดรั้บ
จากตราสินคา้ 

6. ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand Resonance) หมายถึงระดบัความสมัพนัธ์ทีBลึกซึJ งระหวา่ง
ผูบ้ริโภคและตราสินคา้ ซึB งสะทอ้นถึงความผูกพนัทีBแข็งแกร่งทีBสุด โดยแบ่งออกเป็น 4 ระดบั ไดแ้ก่ 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ซึB งสะท้อนถึงการซืJ อซํJ าอย่างสมํBาเสมอและความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ ความผกูพนัเชิงทศันคติ (Attitudinal Attachment) หมายถึงการทีBผูบ้ริโภครู้สึกวา่
ตราสินคา้เป็นสิBงสาํคญัและพิเศษสาํหรับตน ความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของชุมชน (Sense of Community) 

ซึB งเกิดจากความรู้สึกเชืBอมโยงกบัผูใ้ชต้ราสินคา้อืBน ๆ และ ความตอ้งการมีส่วนร่วมอยา่งกระตือรือร้น 

(Active Engagement) ซึB งแสดงถึงความเตม็ใจของผูบ้ริโภคในการสนบัสนุนตราสินคา้ เช่น การใชเ้วลา
และทรัพยากรเพืBอสร้างประสบการณ์ทีBดีต่อตราสินคา้ Brand Resonance จึงเป็นตวัชีJวดัความสาํเร็จขัJน
สูงสุดของตราสินคา้ในการสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกและยัBงยนืกบัลูกคา้ ซึB งส่งผลสาํคญัต่อความภกัดี
ต่อตราสินคา้ในระยะยาว 

จากแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภคทีB Keller (1993) ได้นําเสนอมาจึงมี
นกัการตลาดและนกัวิจยัหลายท่านไดใ้ชแ้นวคิดนีJ ในการสร้างสรรคง์านในหลายรูปแบบและพฒันา
เรืBอยมา โดยเฉพาะแนวคิดทีBสําคญัของ Yoo และ Donthu (2001) ไดพ้ฒันาและตรวจสอบโมเดลเชิง
ปริมาณสาํหรับการวดัคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ (Consumer-Based Brand Equity) โดยเนน้
ไปทีBองคป์ระกอบสาํคญั เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) และการเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) โมเดลนีJ เนน้ถึงผลกระทบของการตลาด
และกิจกรรมส่งเสริมการขายทีBมีต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ซึB งเป็นรากฐานสําคญัในการพฒันา 
กลยทุธ์ตราสินคา้ในเชิงปฏิบติั และการวดัผลคุณค่าตราสินคา้จากงานของ Netemeyer และคณะ (2004) 

ไดน้าํเสนอวิธีการวดัผลคุณค่าตราสินคา้ดว้ยมิติทีBเน้นไปทีB ระดบัการจดจาํและความคุน้เคยของตรา
สินคา้ในใจผูบ้ริโภค (Brand Awareness) ความคุม้ค่าทีBผูบ้ริโภครับรู้จากการใชสิ้นคา้ (Perceived Value) 

ความไวว้างใจและความเชืBอมัBนในตราสินคา้ (Brand Trust) และ ทศันคติเชิงบวกและความเตม็ใจทีBจะ
แนะนาํตราสินคา้ใหก้บัผูอื้Bน (Attitudinal Loyalty) การศึกษานีJยงัเนน้ถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งมิติต่าง ๆ 

ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ทีBมีผลต่อผลการดาํเนินธุรกิจ เช่น ความสามารถในการตัJงราคาสูงกว่า 
(Price Premium) และการรักษาลูกคา้ในระยะยาว (Customer Retention) ซึB งเป็นปัจจยัสาํคญัสาํหรับการ
พฒันาตราสินคา้ในตลาดทีBมีการแข่งขนัสูง เป็นตน้ 
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กล่าวโดยสรุป คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองผูบ้ริโภค Customer-Based Brand Equity (CBBE) 

เป็นแนวคิดทีBมองวา่คุณค่าของตราสินคา้นัJนมาจากความรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ทีBผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้ ซึB งส่งผลต่อพฤติกรรมการซืJอ ความภกัดี และการยอมจ่ายในราคาทีBสูงขึJน ซึB งมีงานวิจยัหลาย
ชิJนทีBพยายามระบุถึงองคป์ระกอบเหล่านีJ  โดยทัBวไปแลว้ปัจจยัสําคญัของคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

1. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึงความตัJงใจของผูบ้ริโภคทีBจะกลบัมา
ซืJอสินคา้หรือบริการของตราสินคา้นัJน ๆ อยา่งต่อเนืBอง และมีความผกูพนักบัตราสินคา้ ความภกัดีนีJ เกิด
จากประสบการณ์ทีBดีกบัตราสินคา้ ความเชืBอมัBน และความพึงพอใจ 

2. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึงความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจาํ
หรือระลึกถึงตราสินคา้ได ้ซึB งเป็นพืJนฐานสําคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้อาจ
เกิดขึJนไดจ้ากการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ หรือการบอกต่อ 

3. คุณภาพทีBรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกีBยวกบัคุณภาพของ
สินคา้หรือบริการของตราสินคา้ ซึB งอาจไม่ไดต้รงกบัคุณภาพทีBแทจ้ริง แต่เป็นสิBงทีBผูบ้ริโภครับรู้และ
ประเมิน คุณภาพทีBรับรู้มีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี 

4. ความเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึงภาพลกัษณ์ ความหมาย หรือ
สิBงทีBผูบ้ริโภคนึกถึงเมืBอพูดถึงตราสินคา้นัJน ๆ ซึB งอาจเป็นคุณสมบติัของสินคา้ ประสบการณ์ทีBไดรั้บ 

หรือค่านิยมของตราสินคา้ ความเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ช่วยสร้างความแตกต่างและเอกลกัษณ์ใหก้บัตรา
สินคา้ 

นอกจากนีJ  ยงัมีองคป์ระกอบอืBน ๆ ทีBเกีBยวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองผูบ้ริโภคและส่งผล
ต่อความสาํคญัสาํหรับตราสินคา้และธุรกิจในปัจจุบนั ไดแ้ก่ 

ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) ประสบการณ์ทีBผูบ้ริโภคได้รับจากการมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ ซึB งมีผลต่อความพึงพอใจและความผกูพนั 

ความเชืBอมัBนในตราสินคา้ (Brand Trust)  ความเชืBอมัBนทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึB งเป็นปัจจยั
สาํคญัทีBนาํไปสู่ความภกัดี 

ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ (Brand Satisfaction)  ความพึงพอใจทีBผูบ้ริโภคไดรั้บจากตราสินคา้ 
ซึB งมีผลต่อความภกัดีและการกลบัมาซืJอซํJ า 

ความรักในตราสินคา้ (Brand Love)  ความรักและความผูกพนัทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึB งมี
ผลต่อการสนบัสนุนและบอกต่อ 
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การวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองผูบ้ริโภคมกัจะใชแ้บบสอบถามเพืBอประเมินความรู้สึก การ
รับรู้ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ นอกจากนีJ  ยงัมีการใชข้อ้มูลจากช่องทางออนไลน์ 

เช่น รีวิว หรือความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดีย เพืBอประเมินคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองผูบ้ริโภค จะช่วยให้
ธุรกิจสามารถสร้างและรักษาคุณค่าตราสินคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึB งส่งผลต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัและผลกาํไร  

 

แนวคดิและทฤษฎเีกี5ยวกบัเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
   

แนวคดิและองค์ประกอบของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
Cova และ Cova (2002) เสนอแนวคิดการตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุ (Tribal Marketing) โดยเน้นว่า

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้คือกลุ่มผูบ้ริโภคทีBรวมตวักนัดว้ยอารมณ์และความหลงใหลร่วมกนั ซึB งแตกต่างจาก
การแบ่งกลุ่มแบบดัJงเดิม การตลาดแบบเผา่พนัธ์ุมุ่งสร้างความภกัดีทางอารมณ์ผา่นพิธีกรรมและสถานทีB
บูชา มากกวา่ความภกัดีทางปัญญาแบบการตลาดปัจเจกบุคคล 

Taute และ Sierra (2014) พฒันาการวดัความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้าในบริบทเทคโนโลยี 
(Android และ  iPhone) โดยระบุองค์ประกอบสําคัญ  ได้แก่  ความรู้สึกเป็นส่วนหนึB ง  (Sense of 

Belonging), คุณค่าและความเชืBอร่วมกนั (Shared Values and Beliefs), ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social 

Interaction) , พิธีกรรมและประเพณี  (Rituals and Traditions) , การตระหนักถึงความเหมือนกัน 

(Consciousness of Kind), การปกป้องตราสินคา้ (Defending the Brand), และการเชืBอมโยงทางอารมณ์ 

(Emotional Connection) ผลการวิจยัพบวา่องคป์ระกอบเหล่านีJ ส่งเสริมทศันคติเชิงบวก ความภกัดี และ
การซืJอซํJ า 

Goncalves Filho et al. (2021) ระบุองคป์ระกอบภายในของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ เช่น 

โครงสร้างทางสังคม (Social Structure), ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of Community), สายสัมพนัธ์ 

(Lineage), และการปกป้องเผา่ (Defense of the Tribe) โดยความรู้สึกเป็นชุมชนมีอิทธิพลสูงสุดต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ และAli และ Akbar (2020) เปรียบเทียบมุมมองมานุษยวทิยาและหลงัสมยัใหม่ในการ
สร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ พบว่ามุมมองมานุษยวิทยาเหมาะสมกว่าสําหรับตลาดรถยนต์ในปากีสถาน 

เนืBองจากเนน้โครงสร้างทางสงัคมและการปกป้องชุมชน 

การศึกษาความเชืBอมโยงระหว่างการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลาย
แง่มุม โดยพบวา่การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ มีบทบาทสาํคญัในการสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีBสนบัสนุน



 33 

ตราสินคา้อยา่งย ัBงยืน (Cova & Cova, 2002)การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ช่วยเสริมสร้างความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของกลุ่ม ซึB งช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วน
หนึBงของกลุ่ม และทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้มีความหมายต่อชีวติของตน  Cova และ Cova  (2002) 

ยงัไดเ้สนอบทความวิสัยทศัน์ทางสังคมในมุมมองแบบ "ละติน" มุมมองละตินนีJ ใหค้วามสาํคญักบัการ
ฟืJ นฟูความผกูพนัในชุมชน คนในปี 2002 ใหค้วามสนใจกบัความสมัพนัธ์ทางสงัคมและเอกลกัษณ์ของ
ตวัตนทีBมาพร้อมกบัการบริโภค มากกวา่ตวัสินคา้เอง มุมมองนีJ เชืBอวา่ผูค้นชอบรวมตวักนัเป็นกลุ่มหรือ
เผา่ (tribe) แนวคิดการตลาดแบบเผา่พนัธ์ุ (Tribal Marketing) จึงถูกศึกษาขึJน รวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ และ
นาํเสนอผา่นบทความ ซึB งสรุปไดด้งันีJ  

การตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุ (Tribal Marketing)  เป็นแนวคิดการตลาดทีBมุ่งเน้นการสร้างและ
ส่งเสริมความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้ (Customer-to-Customer Relationship) โดยมองวา่กลุ่มคนทีBรวมตวั
กนัดว้ยความสนใจหรือความหลงใหลร่วมกนัเป็น “เผ่า” (Tribe) ทีBมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและการสร้างตราสินคา้ ในยคุทีBสังคมไม่ไดข้บัเคลืBอนดว้ยปัจเจกชนอีกต่อไป การตลาดแบบ
เผา่พนัธ์ุมองว่า “เผา่” เป็นหน่วยสังคมทีBเกิดจากความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ทีBเชืBอมโยงบุคคลเขา้ดว้ยกนั 

โดยตราสินคา้หรือผลิตภณัฑก์ลายเป็นตวักลางทีBเสริมสร้างความผกูพนันีJ  
คุณลกัษณะสําคญัของการตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุ อธิบายได้จากงานวิจยัของ Cova และ Pace 

(2006) ทีBไดก้ล่าวถึงสินคา้ ตราสินคา้ Salomon  ซึB ง Salomon เป็นตราสินคา้อุปกรณ์กีฬาและรองเทา้
แอดเวนเจอร์ระดบัโลกทีBมีประวติัศาสตร์ยาวนานกว่า 75 ปี โดดเด่นดว้ยนวตักรรมทีBเริBมตน้จากการ
ปฏิวติัวงการสกีดว้ย ski binding รุ่น 'le lift' ในปี 1957 ก่อนจะขยายธุรกิจครอบคลุมอุปกรณ์กีฬาแอด
เวนเจอร์หลากประเภท ความสาํเร็จของ Salomon เติบโตอยา่งกา้วกระโดดจากการเขา้สู่ตลาดรองเทา้
เดินป่าในปี 1992 ผ่านการเปลีBยนแปลงผูถื้อหุ้นจาก Adidas สู่ Amer Sports ในปี 2005 จนปัจจุบนัมี
จาํหน่ายใน 91 ประเทศทัBวโลก และเป็นทีBรู้จกัในฐานะผูน้าํดา้นอุปกรณ์กีฬากลางแจง้ทีBผสมผสาน
ฟังกช์ัBนการใชง้าน นวตักรรม และดีไซน์เขา้ดว้ยกนัไดอ้ยา่งลงตวั 

คุณลกัษณะสาํคญัของการตลาดแบบเผา่พนัธ์ุตามแนวคิดของ Cova และ Pace (2006) มีดงันีJ  
1. การเนน้คุณค่าการเชืBอมโยง (Linking Value) ในการตลาดแบบเผา่สินคา้และบริการถูกมอง

ว่า ไม่ใช่เป็นเพียงแค่สินคา้ แต่เป็นตวัเชืBอมผูค้นในเผา่เขา้ดว้ยกนั ยกตวัอยา่งตราสินคา้ Salomon ทีBได้
เขา้ไปเป็นส่วนหนึB งของชุมชนสโนวบ์อร์ด โดยสนับสนุนกิจกรรมและสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง
สมาชิกในชุมชน แนวคิดนีJ จึงไม่ไดใ้ห้ความสําคญัเพียงแค่การขายสินคา้ แต่ยงัเน้นการสร้างคุณค่าทีB
เชืBอมโยงผูค้นใหรู้้สึกถึงการเป็นส่วนหนึBงของชุมชน 
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2. การมองลูกคา้เป็นผูร่้วมสร้างประสบการณ์ (Co-Creator) เปิดโอกาสใหลู้กคา้มีส่วนร่วมใน
การสร้างและพฒันาประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ ไม่ใช่เพียงแค่ผูรั้บสาร ตวัอย่างเช่น Salomon ทีB
ร่วมมือกบันกัสเก็ตบอร์ดในการออกแบบสินคา้เพืBอตอบสนองความตอ้งการทีBแทจ้ริงของชุมชนสเก็ต
บอร์ด การมีส่วนร่วมเช่นนีJสร้างความรู้สึกเป็นเจา้ของและเพิBมความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

3. การใชพิ้ธีกรรม (Rituals) เพืBอสร้างความผกูพนั พิธีกรรมหรือกิจกรรมกลุ่ม เช่น การจดังาน
หรือการรวมตวักนัในโอกาสพิเศษ ถูกใช้เพืBอสร้างความรู้สึกเป็นเจา้ของและความผูกพนัระหว่าง
สมาชิก ตวัอยา่งเช่น การจดังาน “Friday Night Fever” สาํหรับนกัสเก็ตลอ้เลืBอนในปารีส ซึB งช่วยสร้าง
ความรู้สึกเป็นชุมชนและความทรงจาํร่วมกนั 

แนวคิดเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ในงานวิจยัของ Ali, M., และ Akbar, S. (2020) ไดศึ้กษาเกีBยวกบั
ความขดัแยง้ของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ในเรืBองภาพรวมพร้อมหลกัฐานเชิงประจกัษจ์ากปากีสถาน พบวา่ มี
ปัจจยัหลายอยา่งทีBส่งผลใหเ้กิดเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ซึB งสามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวคิดหลกั ๆ คือ  

1. มุมมองแบบ Postmodernism หรือ แนวทางแบบสจันิยมหลงัยคุใหม่ (Postmodern Approach) 

เป็นสังคมทีBเจริญพฒันาถึงจุดสูงสุด พรัBงพร้อมสมบูรณ์ไปดว้ยวตัถุ เทคโนโลยี และวิทยาศาสตร์ เป็น
สังคมทีBผ่านพน้ความเจริญสูงสุดหรือผ่านเลยสังคมอุตสาหกรรมไปแลว้ เป็นแนวคิดทีBมองว่า สังคม
ปัจจุบนัมีความหลากหลาย แตกต่าง และไม่ตายตวั ผูค้นมีอิสระในการเลือกและแสดงออกถึงตวัตนของ
ตนเอง Postmodernism ในการตลาด จึงเนน้ทีBการสร้างภาพลกัษณ์และสัญลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ เพืBอ
ดึงดูดความสนใจและสร้างความสมัพนัธ์ทางอารมณ์กบัผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 

1.1 ความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ (Degree of fit with lifestyle) ตราสินค้ามีความ
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพ และชีวิตของลูกคา้หรือไม่ ยิBงตราสินคา้สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล์
ของลูกคา้มากเท่าไหร่ กย็ิBงมีโอกาสทีBจะสร้างการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ไดม้ากขึJนเท่านัJน 

1.2 ความหลงใหลในชีวิต (Passion in Life) ตราสินคา้สอดคลอ้งกบัความปรารถนาของ
ลูกคา้หรือไม่ หากตราสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของลูกคา้ในระดบัทีB
ลึกซึJ ง กจ็ะสามารถสร้างความผกูพนัทางอารมณ์และความภกัดีในระดบัสูงได ้

1.3 การยอมรับจากกลุ่มอา้งอิง (Reference Group Acceptance) ตราสินคา้เป็นทีBยอมรับใน
วงสังคม ชุมชน หรือกลุ่มของลูกคา้หรือไม่  การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ เกิดขึJนไดง่้ายขึJนเมืBอสมาชิกใน
กลุ่มมีแนวโนม้ทีBจะเลือกใชต้ราสินคา้เดียวกนั 



 35 

1.4 การมองเห็นทางสังคม (Social visibility) ตราสินคา้มีตวัตนทางสังคมหรือไม่ เป็นทีB
รู้จกัในวงสังคมของลูกคา้หรือไม่ ตราสินคา้ทีBมองเห็นไดช้ดัเจนในสังคม มกัจะดึงดูดผูค้นให้เขา้ร่วม
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ มากกวา่ 

1.5 ความทรงจาํร่วม (Collective Memory) ตราสินคา้ทาํให้ลูกคา้ระลึกถึงวงสังคมของ
ตนเองหรือไม่   ตราสินคา้ทีBสามารถเชืBอมโยงกับความทรงจาํร่วมของกลุ่มคน จะช่วยเสริมสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของกลุ่ม 

 ดงันัJน ในมุมมองของแนวทางแบบสัจนิยมหลงัยคุใหม่ (Postmodern Approach) คาํวา่เผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ เป็นปรากฏการณ์ทีBสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความตอ้งการพืJนฐานของผูบ้ริโภคในการแสดงออกถึง
ตวัตนและสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคม โดยการบริโภคไม่ไดเ้กิดจากการพิจารณาเพียงประโยชน์ใช้
สอยของสินคา้เท่านัJน แต่ยงัรวมถึงคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ทีBตราสินคา้นัJน ๆ สืBอสารออกมา ดว้ยเหตุนีJ
เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ จึงเป็นการรวมตวัของกลุ่มคนทีBมีไลฟ์สไตล ์ความเชืBอ และค่านิยมทีBคลา้ยคลึงกนั 

โดยใชต้ราสินคา้เป็นสืBอกลางในการแสดงออกไดถึ้งถึงอตัลกัษณ์และเชืBอมโยงความสัมพนัธ์ระหว่าง
สมาชิกในกลุ่ม  อย่างไรก็ตาม ลกัษณะสําคญัของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ในแนวคิด Postmodernism คือ
ความไม่เสถียรและมีอายสุัJน กล่าวคือ สมาชิกในกลุ่มไม่ไดถู้กผกูมดัดว้ยกฎเกณฑที์Bเขม้งวด ทาํใหเ้กิด
ความหลากหลายและการเปลีBยนแปลงอยูเ่สมอ นกัการตลาดทีBใชแ้นวคิด Postmodernism จึงมกัเนน้การ
แบ่งกลุ่มลูกคา้ตามลกัษณะเฉพาะ เช่น ไลฟ์สไตล ์รสนิยม หรือความชืBนชอบ เพืBอให้สามารถนาํเสนอ
สินคา้และบริการทีBตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นยาํ 

2. มุมมองแบบมานุษยวิทยา (Anthropological Perspective) เป็นแนวคิดทีBมองว่าเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ เป็นกลุ่มคนทีBเชืBอมโยงกนัดว้ยความหลงใหลหรืออารมณ์ร่วมกนั คลา้ยกบัชนเผ่าในสังคมยุค
โบราณ ทีBมีวฒันธรรม ความเชืBอ และค่านิยมร่วมกนั และสามารถดาํเนินการร่วมกนัได ้ประกอบไปดว้ย 

2.1 โครงสร้างทางสังคม (Social Structure) ความรู้สึกเป็นหนึB งเดียวกันทีBสมาชิกใน
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ มีร่วมกนั  

2.2 ความรู้สึกของชุมชน (Sense of Community) ความสามารถในการอยูร่่วมกนัอยา่งกลม
เกลียวภายในเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความสามคัคีและความรู้สึกเป็นชุมชนเดียวกนั เป็นปัจจยัสาํคญัทีBทาํให้
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ เขม้แขง็ 

2.3 การปกป้องเผ่าพนัธ์ุ (Defense of the Tribe) การต่อสู้กบัภยัคุกคามทัJงภายในและ
ภายนอกเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ เมืBอเผชิญกบัภยัคุกคาม สมาชิกในเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ จะรวมตวักนัเพืBอ
ปกป้องตราสินคา้ทีBพวกเขารัก ซึB งจะยิBงเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
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2.4 เชืJอสาย (Lineage) สายสัมพนัธ์ร่วมกนัระหว่างกลุ่มคนทีBใชต้ราสินคา้เดียวกนั เช่น 

การส่งต่อความชอบในตราสินคา้จากรุ่นสู่รุ่น   

จากมุมมองทางมานุษยวิทยาเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ เนน้ความสัมพนัธ์และการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง
สมาชิก โดยมองว่าผูที้Bเป็นสมาชิกมีความรู้สึกเป็นเจา้ของร่วมกนั (Co-Ownership) และสามารถอยู่
ร่วมกนัไดอ้ย่างปรองดอง (Coexistence) ในลกัษณะนีJ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ จะมีโครงสร้างทางสังคมทีB
ชดัเจนและสร้างความผกูพนัลึกซึJ งระหวา่งสมาชิก เกิดจากความเชืBอมโยงทางอารมณ์และประสบการณ์
ทีBมีร่วมกนั ซึB งจะเห็นไดว้่าการปกป้องกลุ่มและการพร้อมรับมือกบัภยัคุกคามจากภายนอกถือเป็นสิBง
สําคญัสําหรับเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ แบบมานุษยวิทยา นักการตลาดทีBมองในมุมนีJ มกัจะเน้นการสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึB งของกลุ่ม พร้อมกระตุน้ให้สมาชิกมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ทีBจดัโดยตรา
สินคา้ เช่น การจดักิจกรรมพิเศษสาํหรับสมาชิก การสร้างช่องทางใหส้มาชิกไดแ้ลกเปลีBยนความคิดเห็น 

หรือการร่วมมือกบักลุ่มทีBมีอิทธิพลเพืBอสร้างพลงัในกลุ่ม 

งานวจิยัของ Jurisic และ Azevedo (2010) และ Loureiro (2013) ไดน้าํเสนอถึงการเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ วา่เป็นปรากฏการณ์ทีBเกิดขึJนจากความผกูพนัทางอารมณ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดย
สมาชิกในกลุ่มจะรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของร่วมกนั มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินคา้ และ
สนบัสนุนตราสินคา้อยา่งต่อเนืBอง   ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบหลกั ดงันีJ : 

1. ความสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล ์(Degree of fit with lifestyle)  ตราสินคา้ทีBประสบความสาํเร็จ
ในการสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้มกัจะสะทอ้นถึงไลฟ์สไตลแ์ละค่านิยมของสมาชิกในกลุ่ม ตวัอยา่งเช่น 

Land Rover สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ทีBเชืBอมโยงกบัการผจญภยัสุดหรูและประสบการณ์ทีBเหนือ
ระดบั ซึB งสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องกลุ่มลูกคา้ทีBชืBนชอบการท่องเทีBยวแบบ Adventure 

2. ความหลงใหลในชีวิต (Passion in ife) ตราสินคา้ควรนาํเสนอคุณค่าทีBโดดเด่นและแตกต่าง
จากคู่แข่ง ซึB งสามารถตอบสนองความหลงใหลของสมาชิกในกลุ่มได ้ตวัอยา่งเช่น Land Rover เนน้ย ํJา
ถึงความหรูหราในการเดินทางแบบ Adventure ซึB งดึงดูดกลุ่มลูกคา้ทีBหลงใหลในการท่องเทีBยวและการ
ใชชี้วติแบบหรูหรา 

3. การยอมรับจากกลุ่มอา้งอิง (Reference Group Acceptance) กิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินคา้
ควรไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มอา้งอิงของสมาชิกในกลุ่ม ตวัอย่างเช่น Land Rover Club จดักิจกรรม
พิเศษสาํหรับสมาชิกทีBขบัรถยนต ์Land Rover เท่านัJน ซึB งช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นกลุ่มและความ
พิเศษใหก้บัสมาชิก 
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4. การมองเห็นตราสินคา้ในสงัคม (Social Visibility of the Brand) ตราสินคา้ควรมีภาพลกัษณ์
ทีBชดัเจนและเป็นทีBรู้จกัในวงกวา้ง ซึB งช่วยสร้างความภาคภูมิใจใหก้บัสมาชิกในกลุ่ม ตวัอยา่งเช่น Land 

Rover เป็นตราสินคา้รถยนตที์Bเป็นทีBรู้จกัและไดรั้บการยอมรับในเรืBองของคุณภาพและความหรูหรา ซึB ง
ช่วยเสริมสร้างความมัBนใจใหก้บัสมาชิกในกลุ่ม 

5. การแบ่งปันความทรงจาํร่วมกนั (Sharing of Collective Memory)  สมาชิกในกลุ่มเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ มกัจะมีความรู้และประสบการณ์เกีBยวกบัตราสินคา้ร่วมกนั ซึB งช่วยเสริมสร้างความผกูพนัและ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของกลุ่ม ตวัอยา่งเช่น สมาชิกในกลุ่มอาจแบ่งปันเรืBองราวเกีBยวกบัประสบการณ์
การใชผ้ลิตภณัฑ ์การเขา้ร่วมกิจกรรมของตราสินคา้ หรือการติดตามข่าวสารเกีBยวกบัตราสินคา้ 

ความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุและการตลาดรูปแบบอื5น  
การตลาดรูปแบบอืBนจะแบบเนน้ทาํธุรกรรม (Transactional Marketing) มุ่งเนน้ไปทีBการขาย

สินคา้โดยไม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว ขณะทีB Tribal Marketing เนน้ทีBการ
สร้างเครือข่ายระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ผา่นการเชืBอมโยงกนัในระดบัชุมชน การตลาดรูปแบบอืBน
เนน้ความสัมพนัธ์ (Relationship Marketing) โฟกสัทีBการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทัและลูกคา้ 
(Company-to-Customer Relationship) แต่การตลาดแบบเผา่พนัธ์ุมุ่งเนน้ทีBความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้
กนัเอง ซึB งเป็นการสร้างเครือข่ายทีBเขม้แข็งระหว่างลูกคา้  การตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุจึงเป็นการระบุและ
เขา้ถึง "เผา่" นัBนหมายถึง 

1. การมองหา "ร่องรอย" (Traces) ของเผ่า การศึกษาเผ่าทาํให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจ
พฤติกรรมของสมาชิกในเผา่ไดม้ากขึJน เช่น สถานทีBนดัพบหรือกิจกรรมทีBจดัขึJน นกัการตลาดสามารถ
ใชว้ธีิการสงัเกตเพืBอระบุรูปแบบและวธีิการเขา้ถึงเผา่ไดอ้ยา่งแม่นยาํ 

2. การใช ้"มุมมองแบบชาติพนัธ์ุวิทยา" (Ethnosociological Approach) เป็นการทาํความเขา้ใจ
ในวฒันธรรมและประสบการณ์ของเผา่โดยการเขา้ไปสมัผสัประสบการณ์นัJน ๆ   

แนวคิด  Societing และการตลาดแบบเผ่าพันธ์ุซึB ง  Cova และ  Pace, 2006 ได้มีแนวคิดว่า 
Societing เป็นแนวคิดทางการตลาดทีBพัฒนาขึJ นจากคําว่า  "Society" (สังคม) และ  "Marketing" 

(การตลาด) โดยเน้นการสร้างคุณค่าร่วมกนัระหว่างตราสินคา้และสังคม ซึB งต่างจากการตลาดแบบ
ดัJงเดิมทีBมุ่งเนน้เพียงการขายสินคา้และบริการ Societing มุ่งให้ความสาํคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์
ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคและมีบทบาทในการสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมในวงกวา้ง Societing และ
การตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุเป็นแนวคิดทางการตลาดทีBเน้นการสร้างความสัมพนัธ์และความเชืBอมโยง
ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดยแนวคิดนีJ เนน้การทาํการตลาดทีBไม่ไดมุ่้งเนน้แค่การขายสินคา้ แต่
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มุ่งเนน้ใหต้ราสินคา้มีบทบาททีBสร้างคุณค่าและสมัพนัธ์กบัสงัคมโดยรวม การตลาดแบบ Societing เนน้
ใหต้ราสินคา้เป็นส่วนหนึBงของสงัคมผูบ้ริโภค ผา่นการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมและสิBงแวดลอ้ม 

และการสร้างคุณค่าร่วมระหวา่งตราสินคา้และสังคม ทาํใหเ้กิดความไวว้างใจและความผกูพนัในระยะ
ยาว (Cova & Cova, 2002)  ในขณะทีB การตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุ มุ่งเนน้การสร้างชุมชนของผูบ้ริโภคทีBมี
ค่านิยมและความสนใจคลา้ยคลึงกนั ซึB งรวมตวักนัเป็น "เผา่พนัธ์ุ" ของตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์แนวคิด
นีJ มองว่าผูบ้ริโภคเป็นสมาชิกของชุมชนทีBสนบัสนุนตราสินคา้และแลกเปลีBยนประสบการณ์กนั การ
สร้างความผูกพนัทางอารมณ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้นีJ ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึB งของ
ชุมชนทีBมีอตัลกัษณ์ร่วมกนั (Maffesoli, 2012)  Tribal Marketing ไม่เพียงมุ่งไปทีBการซืJอสินคา้ แต่ยงั
รวมถึงการสร้างชุมชนทีBมีความผูกพนัและการสนบัสนุนทีBลึกซึJ งกบัตราสินคา้ (Cova & Pace, 2006)  

ทัJ งสองแนวคิดนีJ เน้นการสร้างความสัมพนัธ์ทีB มีความหมายกับผูบ้ริโภค โดย Societing เน้นการ
เชืBอมโยงตราสินคา้กบัสังคมวงกวา้งเพืBอสร้างคุณค่าร่วมกนั ขณะทีB Tribal Marketing เน้นการสร้าง
ชุมชนเฉพาะกลุ่มทีBมีความผกูพนักบัตราสินคา้ ซึB งช่วยเพิBมความภกัดีและการสนบัสนุนทีBลึกซึJ ง (Cova 

& Cova, 2002; Cova & Pace, 2006) 

แนวคิด Societing  Tribal Marketing จึงเป็นส่วนหนึBงของ Societing ซึB งมองวา่ธุรกิจไม่เพียงแต่
เป็นผูเ้ล่นในตลาดแต่ยงัเป็นส่วนหนึB งของสังคม การตลาดควรสร้างคุณค่าร่วมกนัระหว่างธุรกิจและ
สังคม ตวัอยา่งเช่น การทีBตราสินคา้สนบัสนุนชุมชนไม่ใช่เพียงเพืBอผลกาํไร แต่เพืBอสร้างความสัมพนัธ์
และเติบโตไปพร้อมกบัชุมชน Tribal Marketing จึงเป็นการตลาดทีBมุ่งเน้นการเชืBอมโยงทางอารมณ์ 

ความสมัพนัธ์ และการสร้างประสบการณ์ร่วม นกัการตลาดสามารถใชแ้นวคิดนีJ ในการสร้างความภกัดี
ในตราสินคา้เพิBมการบอกต่อแบบปากต่อปาก และสร้างชุมชนทีBแข็งแกร่งสร้างเผ่าทีBมีคุณค่าและ
ความหมายในสายตาของลูกคา้  ส่วนอิทธิพลของอินเทอร์เน็ต  อินเทอร์เน็ตทาํให้เกิดเผ่าเสมือน 

(Virtual Tribe) ทีBนกัการตลาดสามารถเขา้ถึงไดจ้ากทัBวโลก ตวัอยา่งเช่น Citroën ทีBสนบัสนุนเวบ็ไซต์
ของผูชื้Bนชอบรถยนต ์Citroën เป็นการสร้างชุมชนแบบเสมือนทีBแขง็แกร่ง 

นอกจากนีJ  การศึกษาของ Veloutsou และ Moutinho (2009) ชีJ ให้เห็นว่าการเป็นเผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ มีผลต่อการสร้างความภกัดีในตราสินคา้เนืBองจากผูบ้ริโภคทีBเป็นสมาชิกของกลุ่มตราสินคา้มี
แนวโน้มทีBจะสนับสนุนตราสินคา้อย่างต่อเนืBองและแนะนาํตราสินคา้ให้กบัผูอื้Bน การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมของกลุ่มทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนเองมีคุณค่าและเป็นทีBยอมรับในสังคม ซึB งเสริมสร้างความ
ภกัดีในตราสินคา้ใหแ้ขง็แกร่งมากขึJน (McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002) หลาย ๆ งานวิจยัยงั
พบว่า การเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการสร้าง
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ประสบการณ์ทีBดี โดยการมีส่วนร่วมในกลุ่มตราสินคา้ช่วยสร้างประสบการณ์ทีBน่าจดจาํและเสริมสร้าง
ความผูกพนักับตราสินค้า (Algesheimer et al., 2005) การมีส่วนร่วมดังกล่าวทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกมี
บทบาทในการสร้างความสําเร็จของตราสินคา้และช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นเจา้ของตราสินคา้ 
(Füller & Matzler, 2007)   การศึกษาของ Bagozzi และ Dholakia (2006) ไดชี้J ให้เห็นว่าการมีส่วนร่วม
ในชุมชนตราสินคา้สามารถเสริมสร้างพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้และการสร้างความภกัดีทีB
ยาวนานได ้การมีส่วนร่วมอยา่งต่อเนืBองและการแลกเปลีBยนความคิดเห็นในชุมชนตราสินคา้ช่วยใหเ้กิด
การสร้างความรู้สึกเชิงบวกและการยอมรับในกลุ่ม ซึB งส่งผลใหค้วามภกัดีในตราสินคา้ยิBงเพิBมมากขึJน  

ภาพรวมของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้เป็นปรากฏการณ์ทีBผูบ้ริโภคสร้างชุมชนของตราสินคา้โดยมี
ความผูกพนัทางอารมณ์และสร้างอตัลกัษณ์ร่วมกบัตราสินคา้นัJน ๆ งานวิจยันีJ จึงไดก้าํหนดตวัแปร ซึB ง
สะทอ้นถึงระดบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคและความแขง็แกร่งของความสัมพนัธ์ในการเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ 5 ตวัแปรดงันีJ  

1. ความเชืBอมโยงทางอารมณ์ (Emotional Connection) 

ความเชืBอมโยงทางอารมณ์ ทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึB งประกอบดว้ยความภกัดีและความ
ภาคภูมิใจทีBผูบ้ริโภครู้สึกเมืBอระบุตวัตนร่วมกบัตราสินคา้ ความเชืBอมโยงทีBแข็งแกร่งในลกัษณะนีJมกั
นาํไปสู่การทีBผูบ้ริโภคมองว่าตราสินคา้เป็นส่วนหนึBงของอตัลกัษณ์ของตนเอง ส่งผลให้เกิดความภกัดี
และความมุ่งมัBนในระยะยาว 

2. การมีส่วนร่วมในชุมชน (Community Engagement) 

การมีส่วนร่วมในชุมชน สะทอ้นถึงระดบัของการมีส่วนร่วมทีBผูบ้ริโภคแสดงออกในชุมชนตรา
สินคา้ เช่น การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย การเขา้ร่วมกิจกรรมทีBตราสินคา้จดัขึJน และการมีส่วนร่วมใน
การอภิปรายทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้ ยิBงผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมมากเท่าไร ความเชืBอมโยงของพวกเขากบั
ชุมชนตราสินคา้ยิBงแขง็แกร่งมากขึJน ซึB งมกัแสดงออกผา่นการปฏิสมัพนัธ์ทีBสมํBาเสมอและประสบการณ์
ทีBแบ่งปันร่วมกนั ผูบ้ริโภคทีBมีส่วนร่วมในลกัษณะนีJมกัรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของและการมีส่วนร่วมใน
ชุมชนตราสินคา้ 

3. ค่านิยมและความเชืBอร่วมกนั (Shared Values and Beliefs) 

ค่านิยมและความเชืBอร่วมกนั เป็นปัจจยัสาํคญัในการสร้างความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึBงใน
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ตวัแปรนีJ เกีBยวขอ้งกบัการทีBผูบ้ริโภคปรับค่านิยมส่วนบุคคลใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยม
ของตราสินคา้ เมืBอภารกิจ ค่านิยม และจริยธรรมของตราสินคา้สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค พวกเขามกัจะเขา้
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ร่วมชุมชนทีBสนบัสนุนหลกัการเหล่านัJน การปรับตวัในลกัษณะนีJ ช่วยเสริมสร้างอตัลกัษณ์ในเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ใหแ้ขง็แกร่งขึJน และเพิBมความภกัดีของลูกคา้ 

4. การสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) 

การสนบัสนุนตราสินคา้ เป็นตวัแปรทีBสังเกตได ้ซึB งแสดงถึงแนวโนม้ทีBผูบ้ริโภคจะแนะนาํตรา
สินคา้ให้กบัผูอื้Bน การสนบัสนุนนีJ อาจแสดงออกผ่านการบอกต่อ (Word-of-Mouth) และการโปรโม
ตบนโซเชียลมีเดีย ผูบ้ริโภคทีBสนบัสนุนตราสินคา้อยา่งเขม้แขง็มกัรู้สึกถึงความภกัดีและความผกูพนัทีB
ลึกซึJ ง และพยายามเชิญชวนผูอื้Bนใหเ้ขา้ร่วมชุมชนตราสินคา้  

5. การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) 

การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม ถือเป็นองคป์ระกอบสําคญัในการสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ โดย
สะทอ้นถึงวิธีทีBผูบ้ริโภคมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ และแสดงความภกัดีในตราสินคา้ทีBพวกเขาชืBนชอบ 

ตวัแปรทีBสามารถสงัเกตไดจ้ากการมีส่วนร่วมเหล่านีJ ใหข้อ้มูลเชิงลึกเกีBยวกบัระดบัความสมัพนัธ์ทีBลึกซึJ ง
ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินคา้และชุมชนตราสินคา้ การเขา้ใจตวัแปรเหล่านีJ จะช่วยให้ตราสินคา้
สามารถเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคและเพิBมความภกัดีในเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ได ้เช่น ความถีB
ของการมีปฏิสัมพนัธ์ (Frequency of Interaction) ตวัแปรนีJ วดัว่าผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้
บ่อยแค่ไหน เช่น ผา่นโซเชียลมีเดีย ฟอรัม หรือการเขา้ร่วมกิจกรรมของตราสินคา้ ความถีBทีBสูงขึJนบ่งชีJ
ถึงการมีส่วนร่วมทีBแข็งแกร่งและความมุ่งมัBนในเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะมองหาการมีส่วน
ร่วมในการสนทนาและกิจกรรมทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้อยูเ่สมอ การสร้างและแบ่งปันเนืJอหา (Content 

Creation and Sharing) ความถีBทีBผูบ้ริโภคสร้างและแบ่งปันเนืJอหาทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้ เช่น รีวิว คาํ
รับรอง หรือเนืJอหาทีBผูใ้ชส้ร้างเอง (User-Generated Content) เป็นตวับ่งชีJ ทีBแขง็แกร่งของการมีส่วนร่วม 

ผูบ้ริโภคทีBส่งเสริมตราสินคา้ผา่นการสร้างสรรคเ์นืJอหามกัแสดงถึงความมุ่งมัBนและความสอดคลอ้งกบั
คุณค่าของตราสินคา้ในระดบัสูง และพฤติกรรมสนบัสนุนรวมถึงการกระทาํทีBเกินกว่าแค่การตัJงใจซืJอ 
เช่น การแนะนาํตราสินคา้ให้เพืBอน การปกป้องตราสินคา้จากคาํวิจารณ์ หรือการเขา้ร่วมแคมเปญทีB
ส่งเสริมคุณค่าของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคทีBมีพฤติกรรมสนบัสนุนตราสินคา้มกัถือเป็นสมาชิกสาํคญัของ
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และทาํหนา้ทีBเป็นทูตตราสินคา้แบบไม่เป็นทางการ 
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แนวคดิและทฤษฎเีกี5ยวกบัความภักดใีนตราสินค้า 
 

แนวคิดเกีBยวกบัเรืBองความภกัดีไดมี้วิวฒันาการไปตามยคุสมยั ซึB งในช่วงก่อน ค.ศ.1970 ความ
ภกัดีของลูกคา้จะถูกพิจารณาเฉพาะในมุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ซึB งส่วนใหญ่วดัจาก
ความต่อเนืBองของการซืJอ และในช่วงหลงั ค.ศ.1970 ไดข้ยายมุมมองครอบคลุมไปยงัความภกัดีเชิง
ทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และในปี ค.ศ.1994 มีการนาํทัJงสองมุมมองมาพิจารณาร่วมกนัเป็นความ
ภกัดีในเชิงรวม (Composite Loyalty) โดยสามารถสรุปความหมายหรือคาํนิยามเกีBยวกบัความภกัดีในแต่
ละช่วงเวลาไดด้งันีJ  

Copeland (1923) ถือเป็นบุคคลในยคุแรกทีBไดเ้สนอแนวคิดเกีBยวกบัความภกัดีของลูกคา้ โดยมี
มุมมองในขณะนัJนวา่เป็นพฤติกรรมทีBสะทอ้นความเจาะจงของผูบ้ริโภค (Consumer Insistence) ต่อตรา
ยีBห้อสินคา้ แนวคิดนีJ เน้นถึงความเฉพาะเจาะจงทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ทาํให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมอง
สินคา้นัJนว่าไม่มีสินคา้ทดแทนได ้และเป็นสิBงทีBตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดดี้ทีBสุด ซึB งเป็น
จุดเริBมตน้ของการศึกษาเกีBยวกบัความภกัดีทีBเนน้ในมิติพฤติกรรม 

Guest (1964) ไดศึ้กษาและพบว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้สามารถวดัไดจ้ากจาํนวนหรือ
ความถีBในการซืJอแต่ละครัJ งหรือวดัได้จากยอดการสัBงซืJ อโดยรวม ซึB งการวดัความภกัดีด้วยวิธีนีJ มี
ความสาํคญัในเชิงปริมาณ โดยการเนน้ถึงพฤติกรรมการซืJอซํJ าของลูกคา้เป็นปัจจยัสาํคญัในการประเมิน
ระดบัความภกัดีของลูกคา้ในตลาดทีBมีการแข่งขนัสูง 

Jacoby and Kyner (1973) ทาํการศึกษาพบวา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้เกิดจากปัจจยั 6 ส่วน
คือ ความมีอคติ การตอบสนอง ความต่อเนืBอง การตดัสินใจซืJอ การมีหลายทางเลือก และการซืJอซํJ า โดย
ทัJง 6 ปัจจยันีJสะทอ้นถึงมิติทีBหลากหลายของความภกัดี ทัJงในแง่พฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคซึB งช่วยให้เขา้ใจว่าความภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่การซืJอซํJ า แต่ยงัมีมิติทางอารมณ์และการ
ตดัสินใจทีBซบัซอ้น 

ก่อนเขา้สู่ยคุ ค.ศ. 2000  Dick และ Basu (1994) ไดก้ล่าววา่ ความภกัดีคือความสมัพนัธ์โดยตรง
ระหวา่งทศันคติทีBเกีBยวขอ้งของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) และการอุปถมัภห์รือซืJอซํJ า 
(Repeated Patronage) ในสินคา้และบริการ โดยทศันคติทีBเกีBยวขอ้งนีJหมายถึง การประเมินเชิงบวกของ
ผูบ้ริโภคทีBมีต่อตราสินคา้ซึBงจะส่งผลต่อการซืJอซํJ า การสร้างความภกัดีแบบยัBงยนืจาํเป็นตอ้งมีการพฒันา
ทศันคติทีBดีในระยะยาว  Gamble, Stone, และ Woodcock (1999) กล่าววา่ ความภกัดีของลูกคา้เปรียบได้
เหมือนกบัภาพพจน์ของสัญญาใจทีBไม่มีคาํถาม ซึB งเป็นองคป์ระกอบทีBเกิดขึJนจากพฤติกรรมทีBซืBอสัตย ์
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ความพอดีกบัทศันคติ และความเชืBอของบุคคลทีBผสมผสานกบัการรับรู้อืBน ๆ ความภกัดีแบบนีJ ไม่
เพียงแต่เกีBยวขอ้งกบัพฤติกรรมการซืJอ แต่ยงัเกีBยวกบัความเชืBอมัBนและทศันคติทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 
การสร้างความภกัดีตอ้งการให้ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ทีBชดัเจนและสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของ
ลูกคา้ 

Oliver (1999) กล่าวว่า ความภกัดีคือ ขอ้ผูกพนัอย่างลึกซึJ งทีBจะให้การอุปถมัภ์หรือซืJอซํJ าใน
สินคา้หรือบริการทีBตนเองพึงพอใจอยา่งสมํBาเสมอในอนาคต ซึB งจะเป็นลกัษณะการซืJอในตราสินคา้เดิม 

หรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปลีBยนแปลงพฤติกรรมนีJจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ทีBมีผลกระทบ
และศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด นอกจากนีJ  Oliver ยงัไดเ้นน้ถึงการสร้างความพึงพอใจทีB
ต่อเนืBองในระยะยาว ซึB งมีความสาํคญัในการสร้างความภกัดีทีBไม่แปรผนัไปตามสถานการณ์หรือการ
กระตุน้ทางการตลาดจากคู่แข่ง 

แนวคิดของคนไทย ภาณุ ลิมมานนท์ (2550) กล่าวว่า ความภกัดีคือ พนัธกิจทีBลึกซึJ งในการ
กลบัมาซืJอสินคา้หรือให้การสนับสนุนอย่างต่อเนืBองในสินคา้และบริการทีBชืBนชอบ โดยไม่สนใจต่อ
อิทธิพลทางสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดทีBมีแนวโนม้ในการทาํใหเ้กิดการเปลีBยนแปลง
พฤติกรรม แนวคิดนีJสะทอ้นถึงการยึดมัBนของลูกคา้ในการสนบัสนุนตราสินคา้อยา่งต่อเนืBอง แมจ้ะมี
ปัจจัยภายนอกทีBพยายามทาํให้เกิดการเปลีBยนแปลง และในช่วงปัจจุบัน ความภักดีของลูกค้าได้
พฒันาขึJนไปสู่แนวคิดทีBเนน้ความสัมพนัธ์เชิงบูรณาการมากยิBงขึJน เช่น การสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 
(Customer Experience) และการสร้างคุณค่าร่วมกนัระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ (Co-Creation of Value) 

(Lemon & Verhoef, 2016) ซึB งการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) ได้ถูกนํามาใช้เป็น
ตวัชีJวดัทีBสาํคญัในการวิเคราะห์ความภกัดีของลูกคา้ โดยพิจารณาความสามารถในการสร้างปฏิสมัพนัธ์
และความรู้สึกเชืBอมโยงทีBลึกซึJ งระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ (Brodie et al., 2011) 

จากความหมายของความภกัดีของลูกคา้ทัJงหมด จึงสรุปไดว้่า ความภกัดีของลูกคา้แสดงถึง
ความผกูพนัทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ในหลากหลายแง่มุม เริBมตน้จากการทีBผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัและ
เจาะจงเลือกตราสินคา้เฉพาะ และสะทอ้นผ่านพฤติกรรมการซืJอซํJ า ซึB งทาํให้ตราสินคา้มีความสําคญั
และแตกต่างจากคู่แข่ง จากนัJนความภกัดีไดรั้บการพฒันาขึJนในมิติทีBซบัซอ้นขึJน โดยไม่เพียงแค่การซืJอ
ซํJ า แต่ยงัรวมถึงปัจจยัทางอารมณ์และกระบวนการตดัสินใจทีBแสดงถึงทศันคติทีBดีต่อตราสินคา้ ความ
ภกัดีถูกขยายไปสู่การสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวทีBย ัBงยืนและไม่แปรผนัไปตามสถานการณ์หรือ
การตลาดจากคู่แข่ง  ในมุมมองปัจจุบนั ความภกัดีของลูกคา้จึงไม่ไดจ้าํกดัเพียงการซืJอซํJ าหรือความ
ผูกพนัทางอารมณ์เท่านัJน แต่ยงัเน้นการสร้างประสบการณ์ทีBดีให้กบัลูกคา้ และความมีส่วนร่วมใน
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กระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกนัระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ ซึB งการมีส่วนร่วมนีJ ช่วยเสริมใหลู้กคา้และ
ตราสินคา้มีความเชืBอมโยงลึกซึJ งมากยิBงขึJน แสดงให้เห็นว่าความภกัดีของลูกคา้ในยุคปัจจุบนัมีความ
ซบัซ้อนและเชืBอมโยงกบัการสร้างประสบการณ์และคุณค่าทีBลูกคา้ไดรั้บจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบัตรา
สินคา้ 

การวดัความภักดขีองลูกค้า  
แนวคิดในการวดัความภกัดีของลูกคา้มีทัJงการวดัในเชิงทศันคติหรืออารมณ์เชิงพฤติกรรม และ

วดัในเชิงรวมทัJงทศันคติและพฤติกรรม มีผูใ้หแ้นวคิดไว ้ดงันีJ  Oliver (1999) กล่าววา่ การวดัระดบัความ
ภกัดีของลูกคา้ในแต่ละมิตินัJน มีความจาํเป็นทีBจะตอ้งกาํหนดขอบเขตตามระดบัทศันคติของลูกคา้ทีB
รู้สึกต่อสินคา้และบริการดว้ย โดยการประเมินระดบัทศันคตินัJนจะประกอบดว้ย 3 ลาํดบัขัJน ซึB งจะ
เชืBอมโยงต่อเนืBองไปยงัการประเมินระดบัความภกัดีอย่างลึกซึJ งได ้โดยปัจจยั 3 ลาํดบัขัJนดงักล่าวคือ 
ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของตราสินคา้ ซึB งหมายถึงความเชืBอ (Beliefs) ความรู้สึกพึงพอใจทีBมีต่อ
ผลิตภณัฑซึ์B งหมายถึงทศันคติ (Attitude) และความตัJงใจอยา่งแน่วแน่ทีBจะซืJอทุกสิBงทุกอยา่งทีBเกีBยวกบั
ผลิตภณัฑซึ์B งหมายถึงพฤติกรรม (Conation) ดงันัJนความภกัดีเชิงทศันคตินัJนจะพิจารณาจาก 4 มิติ คือ 
ความเขา้ใจ ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระทาํ ดงันีJ   

1. ความเขา้ใจ (Cognitive) หมายถึง การทีBลูกคา้เกิดความเขา้ใจต่อขีดความสามารถในการ
บริการของธุรกิจในระดบัทีBไม่ลึกซึJ ง โดยพิจารณาจากการทีBลูกคา้มีความเขา้ใจว่า ธุรกิจทีBใชบ้ริการอยู่
ประจาํมีคุณประโยชน์มากกวา่ทีBอืBน มีบริการทีBดีมากกวา่ และมีบริการทีBครบวงจรทีBสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการได้มากกว่าทีBอืBน (Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994). นอกจากนีJ  Gremler และ Brown 

(1996) ยงักล่าวว่าความเขา้ใจเป็นส่วนสาํคญัในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ เนืBองจากลูกคา้ทีBมีความ
เขา้ใจและเชืBอมัBนในคุณค่าของสินคา้จะมีแนวโนม้ทีBจะซืJอซํJ ามากขึJน  

2. ความรู้สึก (Affective) หมายถึง ความรู้สึกชอบตราสินค้าของธุรกิจใดธุรกิจหนึB ง โดย
พิจารณาจากความชอบทีBเพิBมขึJน ความถูกใจเมืBอมาใชบ้ริการ และการบริการของธุรกิจทีBมีความสาํคญั
ต่อลูกคา้ (Jacoby & Chestnut, 1978; Keller, 2003)  อีกทัJง Fournier (1998) ระบุวา่ ความรู้สึกเชิงบวกทีB
ลูกคา้มีต่อตราสินคา้จะส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัทีBแขง็แกร่งและยัBงยนื  

3. พฤติกรรม (Conation) หมายถึง แรงจูงใจอยา่งลึกซึJ งทีBจะซืJอซํJ าและเป็นการปฏิบติัในเชิงบวก 

โดยพิจารณาจากความตัJงใจใชบ้ริการธุรกิจแห่งใดแห่งหนึB งต่อไป การทีBลูกคา้มีส่วนร่วมกบักิจกรรม
ต่าง  ๆ ทีBธุรกิจจะจดัขึJนในอนาคตหรือครัJ งต่อไป และการทีBลูกคา้ไม่เปลีBยนไปใชบ้ริการจากธุรกิจอืBน ๆ 
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(Oliver, 1999; Blare, Armstrong, & Murphy, 2003) นอกจากนีJ  การวเิคราะห์ของ Zeithaml, Berry, และ 
Parasuraman (1996) พบวา่ แรงจูงใจในการซืJอซํJ าเป็นตวับ่งชีJ ทีBสาํคญัของความภกัดีของลูกคา้  

4. การกระทาํ (Action) หมายถึง ระดบัสุดทา้ยของความจงรักภกัดีเชิงทศันคติทีBลูกคา้มีต่อธุรกิจ 
ซึB งจะเกิดความตัJงใจซืJอร่วมกบัการจูงใจทีBสร้างขึJนเพืBอการเตรียมพร้อมในการแสดงออก เป็นความ
ปรารถนาทีBจะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมทีBแขง็แกร่งมาก (Bourdeau, 2005) Ajzen (1991) ยงั
ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior) ทีBอธิบายวา่การกระทาํเชิงภกัดี
นัJนเกีBยวขอ้งกบัการตัJงใจทีBจะกระทาํและการควบคุมเชิงพฤติกรรม  

ส่วนแนวคิดของ Blare, Armstrong และ Murphy (2003) ได้ให้แนวคิดเรืB องความภักดีจาก
มุมมองของการตลาด ทัJงในส่วนของทศันคติหรืออารมณ์ และพฤติกรรม ดงันีJ  ความภกัดีทางอารมณ์ 

ซึB งเป็นมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) โดยมองว่าความภกัดีในตราสินคา้ คือตราสินคา้ทีBทาํให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติทีBดีและผูกพนัดว้ยเป็นอย่างมาก ซึB งทศันคติทีBดีต่อตราสินคา้นัJนเกิดจาก 3 ส่วนทีB
สาํคญั คือ ความเชืBอมัBน (Confidence) การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) และความง่ายในการ
เขา้ถึง (Accessibility)   อีกทัJง Park, MacInnis, และ Priester (2006) ได้ระบุว่า การเขา้ไปอยู่กลางใจ
ผูบ้ริโภคมีบทบาทสาํคญัในการสร้างความภกัดีทีBย ัBงยนื  

ความภกัดีทางพฤติกรรมเป็นการพิจารณาจากพฤติกรรมการซืJอ (Purchase Behavior) ซึB งเป็น
ความหมายทีBถูกนาํมาใชม้ากทีBสุดเพราะสามารถสังเกตและวดัไดง่้าย โดยความภกัดีในตราสินคา้คือ 
การทีBผูบ้ริโภคมีการซืJอซํJ าในตราสินคา้เดิมและบ่อยครัJ งจนเกิดเป็นความภกัดี อย่างไรก็ตาม การ
พิจารณาจากการซืJออาจจะมีขอ้จาํกดัและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซืJอซํJ าของผูบ้ริโภคราย
หนึBงอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภกัดีในตราสินคา้กไ็ด ้อาจจะเกิดจากการทีBไม่มีทางเลือกอืBนเลย ทาํใหต้อ้ง
บริโภคอยู่ตราสินค้า เ ดียว  (Blare, Armstrong, & Murphy, 2003; Dick & Basu, 1994)   ส่วน  East, 

Hammond, และ Lomax (2008) ไดเ้นน้ว่า ความภกัดีทางพฤติกรรมนัJนสามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาจาก
ความถีBและความสมํBาเสมอในการซืJออีกดว้ย นอกจากนีJ ยงัมีแนวคิดของ Bourdeau (2005) กล่าววา่ การ
วดัขีดความสามารถของการบริการในปัจจุบนัมีพฒันาการเพิBมขึJนจากอดีตเป็นอย่างมาก การใชเ้พียง
ความพึงพอใจเบืJองต้นมาวดัขีดความสามารถของการบริการไม่เพียงพอแล้วสําหรับการกาํหนด
แบบจาํลองความจงรักภกัดีของลูกคา้ทีBมีอยูใ่นอดีต โดยตอ้งวดัทัJงความตัJงใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความ
ตัJงใจซืJอซํJ า และความตัJงใจทีBจะไม่เปลีBยนผูใ้หบ้ริการ รวมถึงการวดัผลไดเ้ชิงพฤติกรรมหรือการกระทาํ 
ซึB งมีองคป์ระกอบ 5 ดา้น คือ การบอกต่อ ความหนกัแน่นในสิBงทีBชอบ การแสดงตวั การมีส่วนร่วมใน
การปกป้อง และการไตร่ตรองเป็นพิเศษ ดงันีJ   
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1. การบอกต่อ (Word-of-Mouth) หรือการเป็นผูส้นบัสนุน (Advocacy) หมายถึง ความเตม็ใจทีB
ลูกคา้ทีBให้การสนบัสนุนสินคา้และบริการ มีการแนะนาํสินคา้และบริการดงักล่าวให้แก่ผูอื้Bน ชีJ ให้เห็น
ว่าการบอกต่อเป็นเครืBองมือทีBทรงพลงัในการสร้างฐานลูกคา้ทีBภกัดี เนืBองจากเป็นการรับรองจากผูที้Bมี
ประสบการณ์ตรง (Bourdeau, 2005; Keller, 2003; Harrison-Walker,2001) 

2. ความหนกัแน่นในสิBงทีBชอบ (Strength of Preference) หมายถึง ความรู้สึกชอบธุรกิจแห่งใด
แห่งหนึBงอยา่งหนกัแน่น โดยพิจารณาจากการทีBลูกคา้ชอบใชบ้ริการประจาํมากกว่าแห่งอืBน ๆ (Jacoby 

& Chestnut, 1978; Blare, Armstrong, & Murphy, 2003) Gremler และ Gwinner (2000) กล่าวว่าความ
หนกัแน่นในสิBงทีBชอบจะเพิBมโอกาสในการซืJอซํJ าและลดโอกาสในการยา้ยไปหาคู่แข่ง  

3. การแสดงตวั (Identification) หมายถึง การทีBลูกคา้เจาะจงกบัธุรกิจแห่งนีJ  ตอ้งการเป็นเจา้ของ
บริการ หรือการเป็นสมาชิกกบัธุรกิจแห่งนีJ  ระบุวา่การแสดงตวัเชิงบวกกบัตราสินคา้สามารถสร้างความ
ภกัดีได ้เนืBองจากลูกคา้รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึB งของตราสินคา้ (Bourdeau, 2005; Bhattacharya & 

Sen, 2003) 

4. การมีส่วนร่วมในการปกป้อง (Share of Wallet) หมายถึง ความปรารถนาของลูกคา้ทีBจะ
ปกป้องสินคา้และบริการต่าง ๆ ของธุรกิจรายเดิม การแบ่งเงินจากกระเป๋าสตางคว์่าเป็นตวับ่งชีJความ
ภกัดี เนืBองจากลูกคา้ทีBภกัดีมกัจะเพิBมการใชจ่้ายในธุรกิจทีBตนเองเชืBอมัBน (Rust et al., 2004)  

5. การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Exclusive Consideration) หมายถึง การทีBลูกคา้ระบุจาํนวนชนิด
สินคา้และบริการทีBจะตดัสินใจซืJอทีBตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึB งหรือธุรกิจแห่งใดแห่งหนึB งในแต่ละ
อย่างรอบคอบ และการไตร่ตรองในการตดัสินใจซืJอเป็นตวับ่งชีJ ถึงความภกัดีทีBแข็งแกร่งและจะไม่
สนใจทางเลือกอืBน(Oliver, 1999; Keller, 2003)   

แนวคดิเพิ5มเติมในการวดัความภักดขีองลูกค้า  
Dick and Basu (1994) นาํเสนอแนวคิดความภกัดีในเชิงทฤษฎี โดยเชืBอว่าความภกัดีของลูกคา้

ประกอบดว้ยสององคป์ระกอบหลกั คือ ทศันคติและพฤติกรรม พวกเขาเสนอว่าความภกัดีของลูกคา้
ไม่ไดเ้กิดขึJนจากพฤติกรรมการซืJอซํJ าเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัตอ้งพิจารณาปัจจยัทางทศันคติดว้ย โดยหาก
ลูกคา้มีความรู้สึกดีและมีทศันคติทีBแขง็แกร่งต่อตราสินคา้ จะทาํใหเ้กิดความภกัดีในระยะยาว (Dick & 

Basu, 1994; Keller, 2003) นอกจากนีJ  Morgan และ Hunt (1994) ยงัไดน้าํเสนอทฤษฎีความไวว้างใจและ
ความผูกพนั (Commitment-Trust Theory) ซึB งเป็นปัจจยัสาํคญัในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ Jacoby 

and Chestnut (1978) ยงัไดก้ล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้เป็นกระบวนการทีBเกิดขึJนในระยะยาว ไม่ได้
เกิดขึJนเพียงเพราะความสะดวกในการซืJอ แต่เกิดจากการมีทศันคติทีBดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว โดยย ํJา
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ถึงความสําคัญของการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า (Jacoby & Chestnut, 1978; Blare, 

Armstrong, และ Murphy, 2003)  

McAlexander, Schouten, และ Koenig (2002) ไดเ้สนอแนวคิดเรืBองความสมัพนัธ์กบัชุมชนตรา
สินคา้ (Brand Community) ซึB งเป็นอีกปัจจยัทีBสาํคญัในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ นอกจากนีJ  Dick 

และ Basu, 1994 และKeller (2003) ยงัได้นําเสนอแนวคิดเรืB องการมีส่วนร่วมในตราสินค้า (Brand 

Engagement) ซึB งมีบทบาทสําคญัในการสร้างความภกัดีของลูกคา้ โดยเน้นความสําคญัของการสร้าง
ประสบการณ์ทีBดีให้กบัลูกคา้ การทีBลูกคา้ไดมี้ส่วนร่วมกบัตราสินคา้ในทางบวกจะส่งผลให้เกิดความ
ภกัดีในระยะยาว  Hollebeek (2011) ระบุวา่ การมีส่วนร่วมในตราสินคา้เป็นเครืBองมือสาํคญัในการสร้าง
ความภกัดี เนืBองจากการทีBลูกคา้มีส่วนร่วมอยา่งลึกซึJ งกบัตราสินคา้จะสร้างความผกูพนัทีBย ัBงยนื 

ปัจจัยที5มีอทิธิพลต่อความภักดขีองลูกค้า 
การสร้างความภกัดีกิจการจะตอ้งสร้างสายสมัพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นกบัผูบ้ริโภค เพืBอความสาํเร็จใน

ระยะยาว ตอ้งทาํหลายสิBงทีBแตกต่างกนัไปตามกลุ่มลูกคา้แต่ถือเป็นมูลค่าเพิBมทางการเงิน รวมถึงการทีB
ธุรกิจทาํกิจกรรมทีBเป็นประโยชน์ทางสังคมและทาํให้โครงสร้างของกิจการมัBนคงแข็งแรง (Leonard 

and Parasuraman, 1991) โดยกระบวนการในการสร้างความภกัดีดงักล่าว จะตอ้งมีความเขา้ใจเกีBยวกบั
ปัจจยัต่าง ๆ ทีBมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เหล่านัJนสามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ 

ปัจจยัร่วมสมยัและปัจจยัดัJงเดิม ดงันีJ  
1. กลุ่มของปัจจยัร่วมสมยั 

1.1 ความคาดหวังของลูกค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 

Responsibility Expectation : CSR Expectation) ความคาดหวงัของลูกคา้ทีBมีต่อกิจการในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมเป็นปัจจยัทีBไดรั้บการยอมรับวา่มีอิทธิพลสาํคญัต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยเฉพาะ
ในยุคปัจจุบนัทีBผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัคุณค่าทางสังคม CSR ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกทีBดีต่อ
กิจการ และยินดีสนบัสนุนธุรกิจทีBแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอยา่งต่อเนืBอง (Bhattacharya & Sen, 

2003)  งาน CSR สามารถช่วยเสริมสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ของลูกคา้ต่อตราสินคา้ และส่งเสริม
การแนะนาํปากต่อปาก (Martinez & Nishiyama, 2019) นอกจากนีJ  การดาํเนิน CSR ทีBเขม้แขง็ยงัมีผลใน
การเสริมสร้างความสัมพนัธ์ทีBมีความหมายและยัBงยืนระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ (Rhou, Singal, & 

Koh, 2016) 

1.2 ตน้ทุนในการเปลีBยนบริการ (Switching Cost) การเปลีBยนบริการจากผูใ้ห้บริการหนึB ง
ไปยงัผูใ้ห้บริการอืBนมกัมีตน้ทุนทีBเกีBยวขอ้ง เช่น ตน้ทุนทางเวลา ตน้ทุนทางการเงิน และความพยายาม
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ในการปรับตัว ลูกค้าทีBมีต้นทุนในการเปลีBยนบริการสูงมักมีแนวโน้มทีBจะภักดีต่อตราสินค้าเดิม 

(Burnham, Frels, & Mahajan, 2003) นอกจากนีJ  ตน้ทุนในการเปลีBยนบริการยงัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ของลูกคา้ทีBตอ้งการเปลีBยนใจไปใชบ้ริการของคู่แข่งอีกดว้ย งานวิจยัของ Jones, Reynolds, และArnold 

(2021) ระบุวา่ตน้ทุนในการเปลีBยนบริการยงัส่งผลใหลู้กคา้รู้สึกถึงความเสีBยงในการเปลีBยนไปใชบ้ริการ
อืBน ทาํใหค้วามภกัดีเพิBมขึJนโดยปริยาย ในกรณีทีBตน้ทุนการเปลีBยนการใชบ้ริการสูง ลูกคา้จะพยายามหา
วิธีปรับตวักบับริการเดิมและพฒันาความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้นัJน ๆ แทนทีBจะยา้ยไปใชบ้ริการอืBน 

(Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004) 

2. กลุ่มของปัจจยัดัJงเดิม 
2.1 การรับรู้คุณภาพบริการ  (Perceived Service Quality)  การรับรู้คุณภาพบริการมี

ผลกระทบอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความภกัดีของลูกคา้ ผูบ้ริโภคทีBรับรู้ถึงคุณภาพของบริการในระดบัสูงมกั
มีแนวโน้มทีBจะภกัดีต่อตราสินคา้และใชบ้ริการซํJ า (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996) โดยการ
รับรู้คุณภาพนีJมกัจะรวมถึงการรับรู้ถึงความเชีBยวชาญ ความน่าเชืBอถือ และความพร้อมในการใหบ้ริการ
ของผูใ้หบ้ริการ งานวจิยัใหม่ยงัชีJวา่ การรับรู้คุณภาพบริการทีBดีสามารถเสริมสร้างความภกัดีทางอารมณ์ 

ทาํให้ลูกคา้มีความเชืBอมโยงทางอารมณ์กบัตราสินคา้เพิBมขึJน และยงัช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจใน
ระยะยาว ซึB งจะนาํไปสู่การแนะนาํผลิตภณัฑห์รือบริการต่อผูอื้Bน (Ladhari  & Souiden, 2020) 

2.2 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความพึงพอใจเป็นปัจจยัสําคญัทีBมี
ผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ในการใช้บริการต่อไปหรือไม่ ความพึงพอใจในประสบการณ์การใช้
บริการจะช่วยสร้างความรู้สึกทีBดีและความภกัดีในระยะยาว ชีJ ให้เห็นว่าความพึงพอใจทีBสูงจะนาํไปสู่
การแนะนําบริการให้กับผู ้อืBนและการใช้บริการซํJ า  (Oliver, 1999; Kim, Vogt, & Knutson, 2015)  

นอกจากนีJ  ความพึงพอใจยงัสามารถเชืBอมโยงกับความรู้สึกเป็นส่วนหนึB งในตราสินค้า (Brand 

Community) ทีBช่วยเสริมสร้างความภกัดีอย่างมีนยัสําคญั งานวิจยัเพิBมเติมยงัแสดงให้เห็นว่าความพึง
พอใจของลูกค้าจะทาํให้เกิดการผูกพนัทางอารมณ์และสร้างความสัมพนัธ์ทีBย ัBงยืนกับตราสินค้า 
(Homburg, Koschate, & Hoyer, 2006) 

2.3 ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer Trust) ความไวว้างใจเป็นองคป์ระกอบหลกัทีBทาํ
ใหเ้กิดความภกัดีระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ ความไวว้างใจสร้างขึJนจากความน่าเชืBอถือของตราสินคา้ 
ความโปร่งใสในการดาํเนินงาน และความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Morgan 

& Hunt, 1994) หากลูกคา้มีความไวว้างใจในตราสินคา้ จะทาํให้พวกเขารู้สึกมัBนใจและเต็มใจทีBจะ
สนบัสนุนกิจการอยา่งต่อเนืBอง งานวิจยัล่าสุดยงัชีJ ให้เห็นว่าความไวว้างใจทีBสร้างขึJนผ่านการสืBอสารทีB
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เปิดเผยและโปร่งใสมีบทบาทสาํคญัในการเพิBมความภกัดีในระยะยาว (Chaudhuri & Holbrook, 2022) 

นอกจากนีJ  การสร้างความไวว้างใจผา่นการสร้างประสบการณ์ทีBดีใหก้บัลูกคา้ยงัสามารถเพิBมความภกัดี
ทางอารมณ์และความเชืBอมัBนในระยะยาวได ้(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002) 

 นอกจากนีJยงัพบงานวจิยัทีBอธิบายถึงปัจจยัทีBส่งเสริมความภกัดีในตราสินคา้ ดงันีJ  
 จีรนุช ศิริมงคล (2565) ศึกษาในบริบทพอดแคสต์ของผูบ้ริโภค Gen Y พบว่าการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) มี 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นประโยชน์และการใช้งาน (Functional Value)  

คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value)  คุณค่าดา้นสังคม (Social Value)  และคุณค่าดา้นความอยากรู้สิBง
ใหม่ ๆ (Epistemic Value) ซึB งส่งผลต่อความภกัดีทัJงในมิติเชิงพฤติกรรมและทศันคติ 

 อานนท ์คาํวรณ์ และอรณิช กํBาเกลีJยง (2561) พบวา่ในกลุ่มนกัธุรกิจแอมเวย ์ประสบการณ์ตรา
สินคา้ (ดา้นประสาทสัมผสั, ความรู้สึก, พฤติกรรม, ปัญญา) ส่งผลต่อความภกัดีผา่นความเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้เป็นตวัแปรคัBนกลาง Hayeemad et al. (2015) ศึกษาในบริบทผูบ้ริโภคมุสลิมในประเทศไทย 
พบวา่ ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัมูลค่าตราสินคา้และความสมัพนัธ์กบัตรา
สินคา้ ซึB งส่งผลต่อความภกัดี และ Çelik (2022) ระบุว่าความรักในตราสินคา้ (Brand Love)  ความ
เชืBอมัBนในตราสินคา้ (Brand Trust) การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) มีผลเชิงบวกต่อความภกัดี โดยความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยเสริมความสมัพนัธ์
ทีBเกิดขึJนนีJ  
 จากแนวคิดทฤษฎีรวมถึงงานวิจยัสาํคญัเกีBยวกบัความภกัดีในตราสินคา้ในอดีตทีBผา่นมาทาํ
ให้ทราบว่าตัวแปรทีBแสดงออกถึงความภักดีในตราสินค้าทีB มีความสําคัญมีหลากหลายตัวแปร 
ยกตวัอยา่งดงัตาราง 
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 ตารางที5 2.1 ตวัแปรของความภกัดีในตราสินคา้จากแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัทีBเกียวขอ้ง 
 

ตัวแปร คาํอธิบาย ตัวอย่างการศึกษา/อ้างองิ 
การรับรู้ถึงคุณค่า 
 (Perceived Value) 

การรับรู้ถึงคุณค่าเป็นการประเมิน
ของลูกคา้ทีBเกีBยวขอ้งกบัความ
คุม้ค่าเมืBอเทียบกบัราคาทีBจ่าย โดย
ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ทีBมอบ
ความคุม้ค่ามากทีBสุด 

Zeithaml, V. A. (1988). 

"Consumer perceptions of price, 

quality, and value: A means-end 

model and synthesis of 

evidence." Journal of Marketing, 

52(3), 2\u201322. 

ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

ความพึงพอใจเป็นตวัแปรทีBสาํคญั
ทีBเชืBอมโยงกบัความภกัดี โดย
ความพึงพอใจทีBเกิดจาก
ประสบการณ์ของลูกคา้จะมีผล 

ทาํใหลู้กคา้เลือกกลบัมาซืJอซํJ า 

Oliver, R. L. (1999). "Whence 

consumer loyalty?" Journal of 
Marketing, 63(Special Issue), 

33\u201344. 

ความเชืBอมัBน  

(Trust) 

ความเชืBอมัBนเป็นพืJนฐานสาํคญั
ของการสร้างความสมัพนัธ์ระยะ
ยาวระหวา่งตราสินคา้และลูกคา้ 
ซึB งส่งผลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกตราสินคา้ต่อไป 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. 

(1994). "The commitment-trust 

theory of relationship 

marketing." Journal of 
Marketing, 58(3), 20\u201338. 

การเชืBอมโยงอารมณ์ 

(Emotional Connection) 

การเชืBอมโยงทางอารมณ์กบัตรา
สินคา้ทาํใหลู้กคา้รู้สึกผกูพนัมาก
ยิBงขึJน ซึB งสามารถเพิBมระดบั 

ความภกัดีในระยะยาวได ้

Thomson, M., MacInnis, D. J., 

& Park, C. W. (2005). "The Ties 

That Bind: Measuring the 

Strength of Consumers' 

Emotional Attachments to 

Brands." Journal of Consumer 
Psychology, 15(1), 77-91. 
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ตารางที5 2.1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร คาํอธิบาย ตัวอย่างการศึกษา/อ้างองิ 
พฤติกรรมการซืJอซํJ า 
(Repurchase Behavior) 

พฤติกรรมการซืJอซํJ าเป็นตวัชีJวดัทีB
ชดัเจนของความภกัดีลูกคา้ โดย
ลูกคา้จะมีแนวโนม้ทีBจะซืJอซํJ าเมืBอ
มีความพึงพอใจและความภกัดีใน
ตราสินคา้ 

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). 

"Customer Loyalty: Toward an 

Integrated Conceptual 

Framework." Journal of the 
Academy of Marketing Science, 

22(2), 99\u2013113. 

การแนะนาํตราสินคา้  
(Brand Advocacy) 

การแนะนาํตราสินคา้จากลูกคา้ผู ้
ภกัดีเป็นสญัญาณทีBสาํคญัทีBแสดง
ถึงความภกัดีทีBมีต่อตราสินคา้ ซึB ง
จะช่วยเพิBมฐานลูกคา้ผา่นการพดู
ถึงจากปากต่อปาก 

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. 

B. (2001). "The Chain of Effects 

from Brand Trust and Brand 

Affect to Brand Performance: 

The Role of Brand Loyalty." 

Journal of Marketing, 65(2), 

81\u201393. 

การยอมรับในการเปลีBยนแปลง 
(Switching Barriers) 

อุปสรรคในการยา้ยไปใชต้รา
สินคา้อืBน ๆ เช่น ความผกูพนัทีB
เกิดจากความภกัดีและการใช้
บริการทีBดี ส่งผลใหลู้กคา้ลงัเลทีB
จะเปลีBยนไปใชต้ราสินคา้คู่แข่ง 

Jones, M. A., Mothersbaugh, D. 

L., & Beatty, S. E. (2000). 

"Switching Barriers and 

Repurchase Intentions in 

Services." Journal of Retailing, 

76(2), 259-274. 

การสืBอสารตราสินคา้  
(Brand Communication) 

การสืBอสารตราสินคา้ทีBมี
ประสิทธิภาพช่วยสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีBดีระหวา่งตรา
สินคา้และลูกคา้ ซึB งส่งผลใหเ้กิด
ความภกัดีในระยะยาว 

Keller, K. L. (2001). "Building 

Customer-Based Brand Equity: 

A Blueprint for Creating Strong 

Brands." Marketing 
Management, 10(2), 15-19. 
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ตารางที5 2.1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร คาํอธิบาย ตัวอย่างการศึกษา/อ้างองิ 
การรับรู้ตราสินคา้  
(Brand Awareness) 

การรับรู้ตราสินคา้ทีBมีความชดัเจน
และสมํBาเสมอสามารถช่วย
เสริมสร้างความมัBนใจใหก้บัลูกคา้ 
และทาํใหต้ราสินคา้ไดรั้บการ
เลือกซืJอบ่อยครัJ ง 

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). 

"The Effects of Brand Equity on 

Consumer's Responses." Journal 
of Marketing Research, 38(2), 

197-205. 

โปรแกรมสะสมแตม้  

(Loyalty Programs) 

โปรแกรมสะสมแตม้และสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ ช่วยกระตุน้ให้
ลูกคา้กลบัมาซืJอซํJ าและสร้าง
ความภกัดีในตราสินคา้ในระยะ
ยาว 

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). 

"Customer Loyalty: Toward an 
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ดงันัJนตวัแปรทีBสะทอ้นถึงบทบาทของความภกัดีในตราสินคา้เกีBยวขอ้งกบัการระบุตวัแปรทีB
สามารถวดัได ้สามารถบ่งชีJ ถึงความผกูพนัของลูกคา้ทีBส่งผลต่อตราสินคา้ได ้งานวจิยันีJ จึงไดร้วบรวมตวั
แปรจากงานวิจยัดัJงเดิมและงานวิจยัทีBทนัสมยัหรือเป็นปัจจุบนั จึงไดต้วัแปรสาํหรับความภกัดีในตรา
สินคา้ 6 ตวัแปร ดงันีJ  

1. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 

การรับรู้ตราสินคา้เป็นตวัแปรพืJนฐานทีBสะทอ้นถึงระดบัทีBผูบ้ริโภคสามารถจดจาํและนึกถึงตรา
สินคา้ได ้การรับรู้ตราสินคา้ในระดบัสูงมกัสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ทีBแข็งแกร่ง เนืBองจาก
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เลือกตราสินคา้ทีBจดจาํไดง่้าย การประเมินตวัชีJ วดันีJ สามารถทาํไดผ้่านการสํารวจ
และการศึกษาเกีBยวกบัการรับรู้ตราสินคา้ (Rios & Riquelme, 2008)   

2. ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรสาํคญัทีBส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ลูกคา้ทีBพึง
พอใจมีแนวโน้มทีBจะพฒันาความเชืBอมโยงทางอารมณ์ในเชิงบวกและซืJอซํJ าได ้Ibarra-Morales และ 
Paredes-Zempual (2016) ระบุวา่ การวดัตวัแปรนีJทาํไดผ้า่นการสาํรวจความคิดเห็น คะแนนผูส้นบัสนุน
สุทธิ (Net Promoter Score: NPS) และรีวิวผลิตภณัฑ ์งานวิจยัชีJ ใหเ้ห็นวา่ความพึงพอใจมีส่วนสาํคญัใน
การเพิBมความภกัดีในหมู่ผูบ้ริโภค  

3. การเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 

การเชืBอมโยงกบัตราสินคา้คือความเชืBอมโยงทางจิตใจทีBผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ รวมถึงการรับรู้ 
คุณลกัษณะ และอารมณ์ การประเมินการเชืBอมโยงนีJ สามารถทาํไดผ้่านวิธีการเชิงคุณภาพ เช่น การ
สัมมนากลุ่ม หรือวิธีการเชิงปริมาณ เช่น การสํารวจทีBวดัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกีBยวกบัคุณลกัษณะ 
เฉพาะของตราสินคา้ (Ibarra-Morales & Paredes-Zempual, 2016) 

4. ความตัJงใจซืJอ (Purchase Intent) 

ความตัJงใจซืJอเป็นตวัแปรทีBสามารถสังเกตไดซึ้B งวดัโอกาสทีBผูบ้ริโภคจะซืJอสินคา้ในอนาคต 

การวดัตวัแปรนีJทาํไดผ้่านการตัJงคาํถามโดยตรงในแบบสาํรวจหรือการวิเคราะห์ขอ้มูลการซืJอในอดีต 

ความตัJงใจซืJอทีBสูงมกับ่งชีJ ถึงความภกัดีในตราสินคา้ทีBแขง็แกร่ง เนืBองจากลูกคา้ทีBภกัดีมีแนวโนม้ทีBจะ
เลือกตราสินคา้เดิมซํJ า ๆ (Sornsaruht, 2024) 

5. พฤติกรรมการซืJอซํJ า (Repeat Purchase Behavior) 

พฤติกรรมการซืJอซํJ าถือเป็นวิธีทีBตรงทีBสุดในการวดัความภกัดีในตราสินคา้เนืBองจากติดตาม
รูปแบบการซืJอทีBเกิดขึJนจริงในช่วงเวลาหนึBง การวดัตวัแปรนีJสามารถทาํไดผ้า่นการวเิคราะห์ประวติัการ
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ซืJอและความถีBในการทาํธุรกรรม ลูกคา้ทีBภกัดีมกัแสดงพฤติกรรมการซืJอซํJ าทีBสมํBาเสมอ ซึB งต่างจากลูกคา้
ทีBซืJอเป็นครัJ งคราวหรือทดลองใชห้ลายตราสินคา้ (Ibarra-Morales & Paredes-Zempual, 2016) 

6. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Value Perception) 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คือการประเมินเชิงอตัวิสยัของมูลค่าทีBเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ ซึB งไดรั้บ
อิทธิพลจากทัJ งประสบการณ์และความพยายามทางการตลาด การสํารวจทีBวดัการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคสามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเกีBยวกับระดับความภกัดีได้ ผูบ้ริโภคทีBมองว่าตราสินคา้มีคุณค่า
มากกวา่มกัจะยงัคงภกัดีต่อตราสินคา้นัJน (Winarti, Sarkum, & Halim, 2021) 

ดงันัJนตวัแปรความภกัดีในตราสินคา้เป็นปัจจยัสาํคญัทีBแสดงถึงความผูกพนัของลูกคา้กบัตรา
สินคา้ โดยประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลากหลาย อาทิ การรับรู้ตราสินคา้ ซึB งเป็นการทีBลูกคา้สามารถ
จดจาํหรือรับรู้ถึงตราสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ ทีBแสดงถึงระดบัความพึงพอใจจากประสบการณ์ 

การใชสิ้นคา้และบริการ การเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ ซึB งเกิดจากการทีBลูกคา้สัมพนัธ์กบัตราสินคา้ใน
มุมมองต่าง ๆ ความตัJงใจซืJอ ทีBสะทอ้นความพร้อมของลูกคา้ในการเลือกซืJอสินคา้ และพฤติกรรมการ
ซืJอซํJ า ทีBแสดงถึงความภกัดีในระยะยาว นอกจากนีJ  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ยงัเสริมสร้างความสมัพนัธ์
ระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ไดอ้ยา่งลึกซึJ ง 
 
แนวคดิและทฤษฎเีกี5ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื5อ 
 

ความหมายของการเปิดรับสื5อ (Media Exposure) 
Atkin (1973) อธิบายวา่การเปิดรับข่าวสารช่วยใหบุ้คคลมีความรู้ ความเขา้ใจ ทนัสมยั และรู้เท่า

ทนัต่อสถานการณ์แวดลอ้มต่าง ๆ โดยบุคคลทีBเปิดรับข่าวสารมากจะมีความรู้และทนัสมยัมากกว่า
บุคคลทีBเปิดรับข่าวสารนอ้ย Hoyer และ Macinis อธิบายวา่ การเปิดรับ (Exposure) เป็นกระบวนการทีB
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงสิBงกระตุน้ทีBเขา้มาผ่านประสาทสัมผสัทัJงห้า โดยสิBงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing 

Stimuli) คือเครืB องมือทีBนักการตลาดใช้ในการสืBอสารขอ้มูลเกีBยวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย บรรจุภณัฑ ์หรือผา่นแหล่งขอ้มูลทีBไม่ใช่การตลาด อาทิ 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก  
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แนวคดิการเปิดรับสื5อและข่าวสารตามทฤษฎขีอง Becker (1979) 
Becker (1979) ไดแ้บ่งการเปิดรับสืBอและข่าวสารออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ (1) การแสวงหา

ข้อมูล (Information Seeking), (2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) และ (3) การเปิดรับ
ประสบการณ์ (Experience Receptivity) ซึB งแต่ละประเภทมีลกัษณะเฉพาะทีBแตกต่างกนั 

การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) เป็นรูปแบบการเปิดรับสืBอทีBบุคคลตัJงใจและมุ่งมัBนทีB
จะคน้หาขอ้มูลหรือข่าวสารเพืBอสนบัสนุนการตดัสินใจหรือเพิBมพูนความเขา้ใจในเรืBองเฉพาะดา้น เช่น 

เรืBองการลงทุน การพฒันาอาชีพ หรือวิธีแกไ้ขปัญหาในชีวิตประจาํวนั ลกัษณะสาํคญัของการแสวงหา
ขอ้มูลคือ ผูรั้บสารมีเป้าหมายชดัเจน (Goal-Oriented) มกัเลือกช่องทางหรือสืBอทีBคาดว่าจะให้ขอ้มูลทีB
ถูกตอ้ง ทนัสมยั และน่าเชืBอถือ มีการเปรียบเทียบและไตร่ตรองขอ้มูลจากหลายแหล่ง และบางครัJ งผูรั้บ
สารอาจลงลึกในรายละเอียด เช่น ศึกษาเชิงวชิาการหรือคน้ควา้ขอ้มูลจากงานวจิยั ตวัอยา่งเช่น นกัศึกษา
เปิดรับสืBอการสอนออนไลน์เพืBอศึกษาเพิBมเติมก่อนสอบ หรือผูบ้ริโภคคน้หารีวิวสินคา้เพืBอเปรียบเทียบ
ราคาและคุณภาพ 

การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) เป็นรูปแบบการเปิดรับสืBอโดยไม่ไดมี้เป้าหมาย
ระบุอยา่งชดัเจน แต่ผูรั้บสารเปิดใจพร้อมรับสิBงใหม่ ๆ หรือเนืJอหาทีBกระตุน้ความอยากรู้และความสนใจ
เป็นหลกั ลกัษณะสาํคญัคือ ผูรั้บสารไม่ไดก้าํหนดวตัถุประสงคเ์ฉพาะเจาะจง แต่มีความพร้อมทีBจะรับ
ฟังหรือรับชมเนืJอหาหลากหลาย มีแนวโน้มทีBจะสนใจเรืB องทีBตนเองยงัไม่รู้ (Curiosity-Driven) และ
พร้อมปรับเปลีBยนความสนใจไปตามสืB อทีB เข้าถึงได้ง่ายหรือดึงดูดความสนใจในช่วงเวลานัJ น 

ตวัอยา่งเช่น ผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียทีBเลืBอนฟีดอยา่งไร้จุดหมายแต่กดอ่านบทความทีBสนใจ หรือการเขา้
เวบ็ไซตข่์าวในแต่ละวนัโดยไม่ไดมี้เรืBองเฉพาะตอ้งคน้หา 

การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) เป็นรูปแบบการเปิดรับสืBอทีBเนน้ความผอ่น
คลายทางอารมณ์ การพกัผอ่นหยอ่นใจ หรือแสวงหาความบนัเทิงเป็นหลกั ผูรั้บสารไม่ไดต้อ้งการขอ้มูล
เพืBอนาํไปใชป้ระโยชน์ในทางปฏิบติัโดยตรง แต่สนใจประสบการณ์ทีBไดรั้บจากเนืJอหา ลกัษณะสาํคญั
คือ มุ่งเนน้การสร้างความพึงพอใจทางจิตใจ เนืJอหาทีBเลือกมกัทาํใหเ้กิดความสุขหรือช่วยลดความเครียด 

และบางครัJ งผูรั้บสารอาจทดลองสืBอใหม่ ๆ เพืBอหาประสบการณ์แปลกใหม่ ตัวอย่างเช่น การชม
ภาพยนตร์ออนไลน์หรือซีรีส์หลาย ๆ ตอนติดกนั การฟังเพลงเพืBอผ่อนคลาย หรือการอ่านบทความ
บนัเทิงเพืBอคลายเครียด 

ความเชืBอมโยงระหว่างทัJงสามรูปแบบพบไดใ้นหลายมิติ ทัJงดา้นเป้าหมายการเปิดรับสืBอทีB
แตกต่างกนั ระดบัการจดจ่อหรือความใส่ใจต่อข่าวสาร และการนาํขอ้มูลไปต่อยอด โดยการแสวงหา
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ขอ้มูลมกัถูกนาํไปใช้จริงในชีวิตประจาํวนั การเปิดรับขอ้มูลอาจเป็นเพียงชุดความรู้เสริม และการ
เปิดรับประสบการณ์มุ่งสร้างคุณค่าทางจิตใจหรืออารมณ์เป็นหลกั โดยสรุปแนวคิดของ Becker (1979) 

แสดงใหเ้ห็นวา่ การเปิดรับสืBอและข่าวสารของแต่ละบุคคลไม่ไดมี้รูปแบบเดียว แต่มีความแตกต่างกนั
ตามจุดประสงคแ์ละระดบัความตอ้งการของผูรั้บสาร ทัJงนีJ บุคคลหนึBงคนสามารถมีรูปแบบการเปิดรับ
สืBอหลายแบบในเวลาเดียวกนั หรือเปลีBยนแปลงไปไดต้ามบริบทและสถานการณ์ในชีวติ 

กระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
Klapper (1960) อธิบายว่าบุคคลเลือกทีBจะเปิดรับข่าวสาร (Selective Processes) ตาม

วตัถุประสงคที์Bแตกต่างกนั โดยมีกระบวนการเปิดรับข่าวสารทัJงหมด 4 ขัJนตอน ดงันีJ  
1.  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขัJนตอนแรกทีBบุคคลใชใ้นการเลือกช่องทางการ

สืBอสารและข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ เช่น สืBอมวลชน สืBอออนไลน์ สืBอบุคคล ตามความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของตน บุคคลมกัเลือกเปิดรับสืBอหรือขอ้มูลข่าวสารทีBสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ
ตนเอง และมกัหลีกเลีBยงข่าวสารทีBขดัแยง้กบัความคิดของตนเอง เพราะจะก่อให้เกิดความไม่สบายใจ 
หรือภาวะความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

2.  การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) เป็นขัJนตอนทีBเกิดขึJนหลงัจากบุคคลเลือกทีBจะ
เปิดรับช่องทางการสืBอสารและข่าวสารแลว้ โดยบุคคลมกัจะเลือกช่องทางการสืBอสารและข่าวสารทีB
สอดคลอ้งกบัความสนใจของตนเอง และพยายามหลีกเลีBยงช่องทางการสืBอสารและข่าวสารทีBตนเอง
ไม่ไดมี้ความสนใจหรือก่อใหเ้กิดความไม่พึงพอใจ 

3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) เป็น
กระบวนการทีBบุคคลเลือกรับรู้หรือตีความข้อมูลข่าวสารทีBได้รับในทางทีBสอดคล้องกับทัศนคติ 

ประสบการณ์เดิม ความเชืBอ ความตอ้งการ ความคาดหวงั และสภาวะร่างกายหรืออารมณ์ในขณะนัJน 

การตีความหมายอาจตรงหรือไม่ตรงตามเจตนาของผูส่้งสารกไ็ด ้

4.  การเลือกจดจาํ (Selective Retention) เป็นขัJนตอนสุดทา้ยของกระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
โดยบุคคลจะเลือกจดจาํเฉพาะขอ้มูลข่าวสารทีBตนเองสนใจและตอ้งการเท่านัJน ซึB งขอ้มูลดงักล่าวตอ้ง
ช่วยสนบัสนุนความคิด ความเชืBอ และทศันคติ และไม่ก่อใหเ้กิดความขดัแยง้ทางความคิด 

เหตุผลในการเปิดรับสื5อและข่าวสาร 
แนวคิดของ Atkin (1973) ไดน้าํเสนอเหตุผลสาํคญัทีBทาํให้บุคคลเปิดรับสืBอไว ้8 ประการ ซึB ง

ครอบคลุมทัJงดา้นการรับรู้ อารมณ์ และสงัคม การศึกษาเหล่านีJ ชีJ ใหเ้ห็นวา่พฤติกรรมการเปิดรับสืBอของ
มนุษยมี์ความซบัซอ้นและเชืBอมโยงกบัความตอ้งการหลายดา้นในชีวติ 
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ประการแรก การเปิดรับสืBอเพืBอหาขอ้มูล สะทอ้นถึงความตอ้งการพืJนฐานของมนุษยใ์นการ
แสวงหาความรู้ใหม่ ผูค้นมกัใชสื้Bอเป็นเครืBองมือในการคน้หาและเขา้ถึงขอ้มูลเพืBอเพิBมพนูความเขา้ใจใน
ประเด็นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ทัBวไป ข่าวสารล่าสุด หรือเทคโนโลยีทีBเปลีBยนแปลงไป ประการทีB
สอง "เพืBอทาํใหต้นเองทนัต่อเหตุการณ์รอบขา้ง" แสดงใหเ้ห็นวา่ในยคุทีBโลกเปลีBยนแปลงอยา่งรวดเร็ว 
รวมทัJงการอปัเดตขอ้มูลอยา่งสมํBาเสมอช่วยให้บุคคลเขา้ใจบริบทปัจจุบนั ไม่ตกกระแส และสามารถ
ปรับตวัไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มทีBเปลีBยนไป 

ประการทีBสาม การเปิดรับสืBอเพืBอหาความตืBนเตน้และความบนัเทิง เนน้ย ํJาบทบาทของสืBอใน
การตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมณ์ การเสพความบนัเทิงผา่นรายการโทรทศัน์ ภาพยนตร์ หรือสืBอ
สร้างสรรค์ต่าง ๆ ช่วยให้ผูค้นหลุดพน้จากความเครียดและไดรั้บความสนุกสนาน ซึB งเชืBอมโยงกบั
ประการทีBห้า คือ "เพืBอหลีกหนีความกงัวลในชีวิตประจาํวนั" การบริโภคสืBอในแง่นีJ จึงเป็นกลไกทาง
จิตวทิยาทีBช่วยใหบุ้คคลจดัการกบัความเครียดและความกดดนัทีBเผชิญอยูไ่ดดี้ขึJน 

ประการทีBสีB การเปิดรับสืBอเพืBอหาขอ้มูลเอาไวแ้กปั้ญหาในชีวิตประจาํวนั สะทอ้นถึงการใชสื้Bอ
ในเชิงปฏิบติั ผูค้นเลือกเปิดรับขอ้มูลทีBเกีBยวขอ้งกบัปัญหาเฉพาะทีBกาํลงัเผชิญ ไม่วา่จะเป็นเรืBองสุขภาพ 

การเงิน ความสมัพนัธ์ หรือประเดน็อืBน ๆ เพืBอนาํไปประยกุตใ์ชแ้กไ้ขสถานการณ์ของตนเอง 
ประการทีBหก การเปิดรับสืBอเพืBอใหรู้้สึกวา่ตนเองมีส่วนร่วมกบัเหตุการณ์ต่าง ๆ แสดงใหเ้ห็นถึง

ความตอ้งการมีประสบการณ์ร่วมของมนุษย ์สืBอเปิดโอกาสให้ผูรั้บสารไดมี้อารมณ์ร่วมและรู้สึกเป็น
ส่วนหนึB งของเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ทางสังคม แมจ้ะไม่ไดอ้ยู่ในเหตุการณ์นัJนโดยตรง การมี
ประสบการณ์ร่วมเช่นนีJ เชืBอมโยงกนั 

ประการทีBเจ็ด การเปิดรับสืBอเพืBอให้มีขอ้มูลไวพู้ดคุยกบัคนอืBน  ซึB งเนน้มิติทางสังคมของการ
เปิดรับสืBอ การมีขอ้มูลทีBทนัสมยัช่วยสร้างพืJนฐานสาํหรับการมีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม ทาํใหก้ารสนทนา
มีประเดน็ร่วมสมยัและน่าสนใจ 

ประการสุดท้าย การเปิดรับสืBอเพืBอใช้ประเมินสถานการณ์สําคญัรอบตวั แสดงให้เห็นถึง
บทบาทของสืBอในการช่วยให้บุคคลทาํความเขา้ใจและประเมินสภาพแวดลอ้ม ขอ้มูลทีBไดรั้บจากสืBอ
ช่วยในการวิเคราะห์ความเสีBยง ตดัสินใจ และวางแผนการดาํเนินชีวิตไดอ้ย่างเหมาะสมและทนัต่อ
สถานการณ์ 

ปัจจัยที5มีผลต่อการเปิดรับสื5อและข่าวสาร 
ปัจจยัสําคญัทีBมีอิทธิพลต่อการเปิดรับสืBอและข่าวสาร โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 

ปัจจยัภายในตวับุคคล ปัจจยัดา้นสืBอและเนืJอหา และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางสงัคม 
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1. ปัจจยัภายในตวับุคคล การเปิดรับสืBอของบุคคลถูกกาํหนดโดยปัจจยัภายในทีBมีความซบัซอ้น 

และเชืBอมโยงกนั ทฤษฎีการเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure Theory) อธิบายวา่บุคคล
มีแนวโน้มทีBจะเลือกเปิดรับสืBอทีBสอดคลอ้งกบัความเชืBอ ทศันคติ และค่านิยมของตน (Stroud, 2017) 

โดยปัจจยัภายในทีBมีอิทธิพลประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลายประการดงัต่อไปนีJ  
1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) เป็นลกัษณะเฉพาะ

ของบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ และวฒันธรรม มีผลต่อรูปแบบการเปิดรับสืBอทีB
แตกต่างกนั Webster และ Wakshlag (1983) พบว่าความแตกต่างทางเพศมีผลต่อการเลือกเนืJอหาสืBอ 
โดยผูช้ายมกัสนใจข่าวกีฬาและการเมืองมากกวา่ผูห้ญิง ขณะทีBผูห้ญิงมกัสนใจเนืJอหาดา้นความบนัเทิง
และความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลมากกว่า การศึกษาของ Napoli (2014) ยงัแสดงให้เห็นว่ารายไดแ้ละ
ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเขา้ถึงเทคโนโลยกีารสืBอสารสมยัใหม่และความหลากหลายของ
แหล่งขอ้มูลทีBเปิดรับ 

อายุและช่วงวยั (Age and Life Stage) ส่งผลต่อรูปแบบและความถีBในการเปิดรับสืBอ 
โดยเฉพาะความแตกต่างระหวา่ง "ดิจิทลัเนทีฟ" (Digital Natives) หรือคนรุ่นใหม่ทีBเติบโตมาพร้อมกบั
เทคโนโลยีดิจิทลั และ "ดิจิทลัอิมมิแกรนต์" (Digital Immigrants) หรือคนรุ่นก่อนทีBตอ้งปรับตวักบั
เทคโนโลยใีหม่ (Prensky, 2001) การศึกษาของ Newman et al. (2021) พบวา่กลุ่มผูสู้งอายยุงัคงพึBงพาสืBอ
ดัJงเดิมอยา่งโทรทศัน์และหนงัสือพิมพม์ากกวา่ ในขณะทีBคนรุ่นใหม่มีแนวโนม้ทีBจะเปิดรับข่าวสารผา่น
ช่องทางออนไลน์และสืBอสงัคมเป็นหลกั 

ระดบัการศึกษาและความรู้พืJนฐาน (Education and Prior Knowledge) มีความสมัพนัธ์
กบัรูปแบบการเปิดรับสืBอเช่นกนั งานวิจยัของ Eveland และ Schmitt (2015) พบว่า บุคคลทีBมีระดบั
การศึกษาสูงมีแนวโน้มทีBจะเปิดรับข่าวสารจากแหล่งทีBหลากหลายและมีการวิเคราะห์ขอ้มูลอย่างมี
วิจารณญาณมากกว่า  นอกจากนีJ  ความรู้พืJนฐานเกีBยวกับประเด็นใดประเด็นหนึB งย ังส่งผลต่อ
ความสามารถในการทาํความเขา้ใจและประมวลผลขอ้มูลทีBมีความซบัซอ้นในประเดน็นัJน ๆ  

1.2  ความตอ้งการและแรงจูงใจ (Needs and Motivation) ทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และ
ความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เสนอว่าบุคคลมีบทบาทเชิงรุกในการเลือกใชสื้BอเพืBอ
ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของตน Katz, Blumler, และ Gurevitch (1973) อธิบายว่าผูรั้บสารเป็น
ผูก้ระทาํการเลือกใชสื้Bออย่างตัJงใจเพืBอตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของตน Rubin (2009) จาํแนก
ความตอ้งการในการใช้สืBอออกเป็นหลายประเภท ไดแ้ก่ ความตอ้งการขอ้มูลข่าวสาร (Information 

Seeking) ความต้องการความบันเทิง (Entertainment) ความต้องการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social 
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Integration) ความตอ้งการยืนยนัอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) และความตอ้งการหลีกหนี
จากความเครียดในชีวติประจาํวนั (Escape) 

Rubin (1983) ยงัแบ่งแรงจูงใจในการรับชมโทรทศัน์เป็นสองประเภทหลกั คือ เพืBอ
แสวงหาขอ้มูล (Instrumental Viewing) และเพืBอความเพลิดเพลิน (Ritualized Viewing) ซึB งส่งผลต่อ
รูปแบบการเลือกเนืJอหาทีBแตกต่างกนั การศึกษาของ Sundar และ Limperos (2013) พบวา่เทคโนโลยสืีBอ
ใหม่ยงัก่อให้เกิดแรงจูงใจรูปแบบใหม่ในการเปิดรับสืBอ เช่น การมีส่วนร่วม การสร้างตวัตน และการ
แสดงออกทางสงัคม 

ทฤษฎีลาํดบัขัJนความตอ้งการของ Maslow (1998) อธิบายว่าบุคคลมีความตอ้งการ
หลายระดบัตัJงแต่กายภาพไปจนถึงการบรรลุศกัยภาพของตนเอง ซึB งส่งผลต่อการเลือกเปิดรับสืBอ Ball-

Rokeach และ DeFleur (1976) ไดพ้ฒันาทฤษฎีการพึBงพาสืBอ (Media Dependency Theory) ทีBอธิบายว่า
ในสังคมสมยัใหม่ บุคคลพึBงพาขอ้มูลข่าวสารจากสืBอเพืBอตอบสนองความตอ้งการในสามดา้นหลกั 

ไดแ้ก่ การทาํความเขา้ใจ (Understanding) การนาํทาง (Orientation) และความบนัเทิง (Entertainment) 

การศึกษาของ Kim และ Rubin (1997) ยงัพบว่าความตอ้งการทีBแตกต่างกนันาํไปสู่รูปแบบการมีส่วน
ร่วมกบัสืBอ (Media Engagement) ทีBแตกต่างกนั 

1.3  ทศันคติและความเชืBอ (Attitudes and Beliefs) ทศันคติและความเชืBอมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการเลือกเปิดรับสืBอ ตามทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งทางความคิด (Cognitive Dissonance 

Theory) ของ Festinger (1957) บุคคลมกัหลีกเลีBยงขอ้มูลทีBขดัแยง้กบัความเชืBอเดิมของตนและแสวงหา
ขอ้มูลทีBสนบัสนุนทศันคติทีBมีอยูแ่ลว้ เพืBอลดความไม่สบายใจทางจิตวิทยา ปรากฏการณ์นีJ เรียกวา่ "การ
เลือกรับรู้ทีBสอดคลอ้งกบัตนเอง" (Confirmation Bias) 

ในยคุดิจิทลัทีBอลักอริทึมสืBอสังคมมีการคดักรองเนืJอหาใหต้รงกบัความสนใจของผูใ้ช ้

ยิBงทาํใหเ้กิดสภาวะ "หอ้งเสียงสะทอ้น" (Echo Chamber) มากขึJน   Pariser (2011) พบวา่ ความมีอคติใน
การเลือก (Selective Exposure) ทาํใหบุ้คคลเลือกเปิดรับข่าวสารทีBสอดคลอ้งกบัทศันคติและค่านิยมทีBมี
อยูเ่ดิม โดยเฉพาะในประเด็นทางการเมืองและสังคม ในขณะทีB Scheufele และ Tewksbury (2007) ได้
แสดงใหเ้ห็นวา่การกรอบความคิด (Framing) ของสืBอมีผลกระทบต่อการรับรู้และทศันคติของผูรั้บสาร 

1.4  บุคลิกภาพและรูปแบบการดาํเนินชีวติ (Personality and Lifestyle) บุคลิกภาพและ
รูปแบบการดาํเนินชีวิตส่งผลต่อรูปแบบการเปิดรับสืBอทีBแตกต่างกนั โมเดลบุคลิกภาพหา้องคป์ระกอบ 

(Five-Factor Model หรือ Big Five Personality Traits) ประกอบดว้ย การเปิดรับประสบการณ์ (Openness 

to Experience)  ความมีสติ (Conscientiousness)  การแสดงตัว (Extraversion)  ความเห็นอกเห็นใจ 
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(Agreeableness) และความหวัBนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ถูกนาํมาใชใ้นการศึกษาความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชสื้Bอ การศึกษาโดยใชโ้มเดลนีJพบวา่ ผูที้Bมีคะแนนสูงในดา้นการเปิดรับประสบการณ์ 

มกัแสวงหาขอ้มูลทีBหลากหลายและสนใจเนืJอหาเชิงลึก ในขณะทีBผูที้Bมีลกัษณะชอบเขา้สังคมมกัใชสื้Bอ
เพืBอการปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม (Bachrach et al., 2012) 

Hamburger และ Ben-Artzi (2000) พบว่า บุคคลหรือผูที้B มีบุคลิกภาพแบบเปิดเผย 
(Extroversion) มีแนวโนม้เปิดรับสืBอทีBมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมมากกวา่ ในขณะทีBผูมี้บุคลิกภาพแบบเกบ็
ตัว (Introversion) มักชอบเปิดรับสืBอทีBให้ข้อมูลและความรู้ Kraaykamp และ Van Eijck (2005) พบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะบุคลิกภาพและรูปแบบการบริโภคสืBอ โดยผูที้Bมีลกัษณะเปิดรับ
ประสบการณ์สูงมีแนวโนม้เปิดรับสืBอทีBมีความหลากหลายและสร้างสรรคม์ากกวา่ 

1.5  ประสบการณ์ (Experience) ทฤษฎีความคุน้เคยและการเปิดรับ (Familiarity and 

exposure theory) ของ  Zajonc (1968) อธิบายว่าบุคคลมักชอบสิB งทีB คุ ้นเคยและเลือกเปิดรับสิB งทีB
สอดคลอ้งกบัประสบการณ์เดิม Knobloch-Westerwick และ Meng (2009) พบว่า ผูรั้บสารมีแนวโน้ม
เลือกเปิดรับเนืJอหาทีBสอดคลอ้งกบัประสบการณ์และความรู้เดิม (Prior knowledge) เพืBอลดความไม่
แน่นอนและความกังวล ประสบการณ์ยงัส่งผลต่อ Schema หรือโครงสร้างความคิดทีBใช้ในการ
ประมวลผลขอ้มูลข่าวสารใหม่ (Bartlett, 1932; Brewer & Nakamura, 1984) 

1.6  เป้าหมาย (Goal) ทฤษฎีการจดัการความรู้เชิงเป้าหมาย (Goal-Directed Knowledge 

Management) ของ Kruglanski และคณะ (2002) อธิบายว่า บุคคลจะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเพืBอบรรลุ
เป้าหมายเฉพาะ เช่น การตดัสินใจ การแกปั้ญหา หรือการคงไวซึ้B งความเชืBอเดิม Knobloch-Westerwick 

และ Kleinman (2012) พบวา่เป้าหมายในชีวติระยะยาวมีผลต่อการเลือกเปิดรับเนืJอหาข่าวสาร เช่น ผูที้Bมี
เป้าหมายทางอาชีพชดัเจนมีแนวโน้มเปิดรับข่าวธุรกิจและเศรษฐกิจมากกว่า  Slater (2007) นาํเสนอ
แนวคิด "วฏัจกัรการส่งเสริมซึB งกนัและกนั" (Reinforcing Spirals) ทีBอธิบายวา่เป้าหมายและการเปิดรับ
สืBอมีความสัมพนัธ์แบบวงจรทีBเสริมแรงกนั กล่าวคือ เป้าหมายส่วนบุคคลนาํไปสู่การเลือกเปิดรับสืBอทีB
สอดคลอ้ง และการเปิดรับสืBอนัJนกย็ิBงเสริมใหเ้ป้าหมายชดัเจนยิBงขึJน 

1.7  ความสามารถในการประมวลผลขอ้มูล (Capacity) แนวคิดเรืBองความรู้เท่าทนัสืBอ 
(Media Literacy) ของ Potter (2010) อธิบายวา่ความสามารถในการเขา้ถึง วิเคราะห์ ประเมิน และสร้าง
สืBอมีผลต่อการเลือกและประมวลผลขอ้มูลข่าวสาร นาํเสนอแบบจาํลองการประมวลผลขอ้มูลทีBมีความ
จาํกดั (Limited Capacity Model) ซึB งอธิบายวา่บุคคลมีทรัพยากรทางความคิดทีBจาํกดัในการประมวลผล
ข้อมูลจากสืB อ  ทําให้ต้องเลือกให้ความสนใจเฉพาะข้อมูลบางส่วน   และระดับการศึกษาและ
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ความสามารถทางภาษามีความสัมพันธ์กับรูปแบบการเปิดรับสืB อและความเข้าใจเนืJ อหา ผู ้ทีB มี
ความสามารถในการประมวลผลขอ้มูลสูงมกัเปิดรับเนืJอหาทีBซบัซอ้นและมีความลึกซึJ งมากกวา่ 

1.8 อารมณ์ (Emotion) ทฤษฎีการจดัการอารมณ์ (Mood Management Theory) ของ 
Zillmann (1988) อธิบายวา่บุคคลใชสื้BอเพืBอควบคุมหรือเปลีBยนแปลงสภาวะอารมณ์ของตนเอง Bryant 

และ Zillmann (1984) พบวา่ผูที้Bรู้สึกเบืBอมกัเลือกเปิดรับเนืJอหาทีBกระตุน้อารมณ์ ในขณะทีBผูที้Bเครียดมกั
เลือกเนืJอหาทีBผ่อนคลาย  Nabi และคณะ (2018) ศึกษาพบว่าอารมณ์มีผลต่อการประมวลผลขอ้มูล
ข่าวสาร โดยอารมณ์ด้านบวก เช่น ความหวงั อาจส่งเสริมการประมวลผลขอ้มูลแบบสร้างสรรค์ 
ในขณะทีBอารมณ์ดา้นลบ เช่น ความกลวั อาจนาํไปสู่การประมวลผลขอ้มูลแบบระมดัระวงัมากขึJน 

สภาวะอารมณ์จึงเป็นปัจจยัสาํคญัทีBกาํหนดทัJงประเภทของสืBอทีBบุคคลเลือกเปิดรับและวิธีการทีBพวกเขา
ประมวลผลขอ้มูลจากสืBอนัJน 

    2. ปัจจยัดา้นสืBอและเนืJอหา (Media and Content Factors) คุณลกัษณะของสืBอและเนืJอหาเป็นอีก
ปัจจยัหนึBงทีBมีอิทธิพลต่อการเปิดรับสืBอ โดยสามารถแบ่งประเดน็สาํคญัไดด้งันีJ  

2.1 ความน่าเชืBอถือของสืBอ (Media Credibility) ความน่าเชืBอถือของสืBอเป็นปัจจยัสาํคญั
ทีBมีผลต่อการเลือกเปิดรับ Hovland และ Weiss (1951) พบว่า ขอ้ความเดียวกนัทีBนาํเสนอโดยแหล่งทีB
น่าเชืBอถือแตกต่างกนัจะไดรั้บการยอมรับในระดบัทีBแตกต่างกนั การศึกษาของ Metzger และ Flanagin 

(2013) ชีJ ให้เห็นว่า ในยุคดิจิทลัทีBขอ้มูลมีมากมาย ผูใ้ชสื้Bอพฒันากลไกการประเมินความน่าเชืBอถือทีB
ซบัซอ้นขึJน โดยพิจารณาจากปัจจยัหลายดา้น เช่น ความเชีBยวชาญของแหล่งขอ้มูล (Expertise) ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) และความทนัสมยัของขอ้มูล (Currency) 

2.2 รูปแบบและคุณลกัษณะของสืBอ (Media Format and Characteristics) รูปแบบและ
คุณลกัษณะของสืBอมีผลต่อการเขา้ถึงและการประมวลผลขอ้มูล McLuhan (1964) กล่าววา่ “สืBอคือสาร” 
(The medium is the message) ซึB งหมายความวา่ รูปแบบของสืBอมีผลต่อการรับรู้และการตีความเนืJอหา 
การศึกษาของ Sundar (2008) เกีBยวกบัผลกระทบของคุณลกัษณะทางเทคโนโลยี (Technological 

Affordances) ชีJ ให้เห็นว่า ปัจจยัต่างๆ เช่น ความเป็นปฏิสัมพนัธ์ (Interactivity) ความเป็นมลัติมีเดีย 
(Multimedia) และความสามารถในการปรับแต่ง (Customization) มีผลต่อประสบการณ์การใชสื้Bอและ
การประมวลผลขอ้มูล 

2.3 คุณภาพและความน่าสนใจของเนืJอหา (Content Quality and Appeal) คุณภาพและ
ความน่าสนใจของเนืJอหาเป็นปัจจยัสําคญัทีBดึงดูดความสนใจของผูรั้บสาร Chen และ Berger (2013) 

พบว่า เนืJอหาทีBกระตุน้อารมณ์ (Emotionally Arousing Content) มีแนวโน้มทีBจะไดรั้บการแชร์และ
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เผยแพร่มากกว่า โดยเฉพาะเนืJอหาทีBสร้างความประหลาดใจ (Surprising) ความโกรธ (Anger) หรือ
ความสนุกสนาน (Amusing) นอกจากนีJ  การศึกษาของ Berger และ Milkman (2012) ยงัชีJ ให้เห็นว่า 
เนืJอหาทีBมีประโยชน์ (Practical Utility) และใหข้อ้มูลเชิงลึก (Insight) มกัไดรั้บความสนใจและการแชร์
มากกวา่เช่นกนั 

3. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางสงัคม (Social Environment Factors) สภาพแวดลอ้มทางสงัคม
มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการเปิดรับสืBอและข่าวสาร โดยประกอบดว้ยปัจจยัหลกั ๆ ดงันีJ  

3.1 ปัจจัยด้านสภาพความสัมพนัธ์ทางสังคม มนุษย์เป็นสิB งมีชีวิตทางสังคมทีBมี
แนวโนม้จะยึดติดกบักลุ่มทางสังคมทีBตนสังกดัอยู ่หรือทีBเรียกว่ากลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ซึB งมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ Kelman (1958) ไดน้าํเสนอทฤษฎีอิทธิพลทาง
สังคม (Social Influence Theory) ทีBอธิบายว่าบุคคลมกัจะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงทัJงในดา้นความคิด 

ทศันคติ และพฤติกรรม เพืBอใหไ้ดรั้บการยอมรับและเป็นส่วนหนึBงของกลุ่ม โดยแบ่งกระบวนการของ
อิทธิพลทางสังคมออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ การยินยอม (Compliance) การเลียนแบบ (Identification) 

และการซึมซบั (Internalization) 
การศึกษาของ Cialdini และ Goldstein (2004) แสดงใหเ้ห็นวา่อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง

สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั โดยเฉพาะเมืBอบุคคลตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์
ทีBมีความไม่แน่นอนหรือตอ้งการการยอมรับทางสังคม นอกจากนีJยงัพบวา่ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะมี
ความแตกต่างกนัตามประเภทของผลิตภณัฑแ์ละสถานการณ์การบริโภค โดยสินคา้ทีBมีความเสีBยงทาง
สงัคมสูงมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงมากกวา่ 

ในยุคดิจิทลั สืBอสังคมออนไลน์ไดเ้พิBมความซับซ้อนให้กบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
Thoumrungroje (2014) ชีJ ใหเ้ห็นวา่พฤติกรรมการใชสื้Bอสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซืJอสินคา้ทีBไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงบนโลกออนไลน์ เช่น อินฟลูเอนเซอร์ (Influencers) หรือกลุ่ม
เพืBอนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

3.2 ปัจจยัสภาพแวดลอ้มนอกระบบสืBอสาร ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 
อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญักบัพฤติกรรมการเปิดรับเนืJอหาของ
การสืB อสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเนืJ อหาดังกล่าว ทฤษฎีการหลอมรวมทางสังคม (Social 

Convergence Theory) ทีBนาํเสนอโดย Blumler และ Katz (1974) อธิบายวา่บุคคลทีBมีลกัษณะทางสังคม
และเศรษฐกิจคลา้ยคลึงกนัมกัจะมีแบบแผนการบริโภคสืBอและการตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารทีB
คลา้ยคลึงกนัดว้ย 
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McQuail  (2010) ได้นํา เสนอว่าระดับการศึกษาและสถานะทางเศรษฐกิจมี
ความสัมพนัธ์กบัประเภทของสืBอทีBบุคคลเลือกบริโภค โดยผูที้Bมีการศึกษาสูงและมีรายไดม้ากมกัจะ
เลือกบริโภคสืBอทีBมีเนืJอหาเชิงลึกมากกว่ากลุ่มทีBมีการศึกษาและรายไดน้อ้ยกว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Weenig และ Midden (1991) ทีBพบว่าปัจจยัดา้นชนชัJนทางสังคมมีผลต่อการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร
และความสามารถในการประมวลผลขอ้มูล 

นอกจากนีJ  Slater (2007) ยงันาํเสนอแนวคิด “การเสริมแรงอยา่งต่อเนืBอง” (Reinforcing 

Spirals) ทีBอธิบายว่าเงืBอนไขทางสังคมและสภาพแวดล้อมสามารถนําไปสู่การเลือกเปิดรับสืBอทีB
สอดคลอ้งกบัความเชืBอทีBมีอยู่เดิม ซึB งจะยิBงเสริมแรงให้ความเชืBอและพฤติกรรมเหล่านัJนแข็งแกร่งขึJน 

ก่อใหเ้กิดวงจรต่อเนืBองระหวา่งการเลือกสรรสืBอและผลลพัธ์ทางสงัคมและจิตวทิยา 
3.3 ธรรมชาติของสิBงเร้า (Nature of the Stimulus) สิBงเร้าทางการตลาดมีบทบาทสาํคญั

ต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ ชืBอตราสินคา้ หรือรูปแบบการโฆษณา Solomon (2021) ไดอ้ธิบายว่าความโดดเด่นของสิBงเร้า 
(Stimulus Salience) มีผลอย่างมากต่อการดึงดูดความสนใจและการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภค 

โดยเฉพาะในสภาพแวดลอ้มทีBมีสิBงเร้าจาํนวนมาก 
การศึกษาของ Pieters และ Wedel (2004) เกีBยวกบัการเคลืBอนไหวของดวงตา (Eye-

Tracking) แสดงใหเ้ห็นวา่องคป์ระกอบต่าง ๆ ของโฆษณา เช่น ภาพ ขอ้ความ และโลโก ้มีผลต่อความ
สนใจและการจดจาํขอ้มูลของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั โดยพบว่าภาพมกัจะดึงดูดความสนใจไดม้ากกว่า
ขอ้ความ แต่ขอ้ความมีบทบาทสาํคญัในการสืBอสารขอ้มูลเชิงลึกและการโนม้นา้วใจ 

ในบริบทของสืBอออนไลน์ Sundar (2008) ไดพ้ฒันาทฤษฎีการรับรู้ความน่าเชืBอถือของ
สืBอออนไลน์ (MAIN Model) ทีBอธิบายว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ของสืBอดิจิทลั เช่น ความเคลืBอนไหว 
(Modality), ความเป็นตวัแทน (Agency), ความสามารถในการโตต้อบ (Interactivity) และความเป็น
ธรรมชาติ (Navigability) ลว้นส่งผลต่อการรับรู้และการประเมินขอ้มูลของผูใ้ชง้าน 

3.4 การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสาร (Utility) ผูรั้บสารมกัจะเปิดรับข่าวสารทีB
คาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองในด้านใดด้านหนึB ง แนวคิดนีJ สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ทีBนาํเสนอโดย Katz, Blumler, และ 
Gurevitch (1973) ซึB งเสนอวา่ผูรั้บสารเป็นผูก้ระทาํการทีBมีเป้าหมาย (Active Audience) ในการเลือกใช้
สืBอและเนืJอหาเพืBอตอบสนองความตอ้งการทางจิตวทิยาและสงัคมของตน 
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Rubin (2009) ได้จําแนกความต้องการพืJนฐานทีBผู ้รับสารมุ่งหวังจะได้รับการ
ตอบสนองจากสืBอออกเป็นหลายประการ ไดแ้ก่ การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking)  การสร้างอตั
ลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) การสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Integration and 

Interaction) และความบนัเทิง (Entertainment) 

ในยคุดิจิทลั Sundar และ Limperos (2013) พบวา่การใชสื้Bอออนไลน์ยงัก่อใหเ้กิดความ
พึงพอใจในรูปแบบใหม่ๆ เช่น ความรู้สึกของการมีส่วนร่วม (Sense of Agency), การประสาน
ประสบการณ์ (Synchronicity)  ความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึB งของชุมชน (Community Building) และ
ความรู้สึกของการมีอยูท่างสงัคม (Social Presence) 

3.5 รูปแบบการสืBอสาร (Communication Style) รูปแบบการสืBอสารมีผลอยา่งมากต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกใช้ช่องทางการสืBอสาร เนืBองจากสืBอแต่ละประเภทมี
ลกัษณะเฉพาะและรูปแบบการสืBอสารทีBแตกต่างกนั McLuhan (1964) ไดน้าํเสนอแนวคิดทีBว่า “สืBอคือ
สาร” (The Medium is the Message) ซึB งเนน้ย ํJาว่าลกัษณะของสืBอเองมีผลต่อการรับรู้และการตีความ
เนืJอหาของผูรั้บสาร 

Daft และ Lengel (1986) ไดพ้ฒันาทฤษฎีความอุดมของสืBอ (Media Richness Theory) 

ทีBจดัลาํดบัสืBอตามความสามารถในการถ่ายทอดขอ้มูลและลดความกาํกวม โดยสืBอทีBมีความอุดมสูง เช่น 

การสืBอสารแบบเผชิญหน้า สามารถถ่ายทอดขอ้มูลทีBซับซ้อนและมีความกาํกวมไดดี้กว่าสืBอทีBมีความ
อุดมตํBา เช่น อีเมลหรือจดหมาย นอกจากนีJ  Metzger และ Flanagin (2013) ยงัชีJ ใหเ้ห็นวา่ลกัษณะของสืBอ
ยงัมีผลต่อการประเมินความน่าเชืBอถือของขอ้มูล โดยพบว่าผูรั้บสารมกัจะประเมินความน่าเชืBอถือของ
ขอ้มูลจากสืBอดัJงเดิม เช่น หนงัสือพิมพห์รือโทรทศัน์ แตกต่างจากการประเมินความน่าเชืBอถือของขอ้มูล
จากสืBอออนไลน์  

3.6 สภาวะ (Context) สภาวะแวดลอ้มและบริบทของการสืBอสาร เช่น สถานทีB เวลา 
และการมีอยูข่องบุคคลอืBน มีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการตอบสนองต่อ
ขอ้มูล Ramirez, Walther, Burgoon, และ Sunnafrank (2002)ไดน้าํเสนอแนวคิดวฒันธรรมบริบทสูง-ตํBา 
(High-Low Context Culture) ทีBอธิบายว่าบริบททางวฒันธรรมมีผลต่อรูปแบบการสืBอสารและการ
ตีความขอ้มูล  พบว่า บริบทของการสืBอสารมีผลต่อการลดความไม่แน่นอนในความสัมพนัธ์ระหว่าง
บุคคล โดยเฉพาะในการสืBอสารผา่นสืBอกลาง (Computer-Mediated Communication) ซึB งขาดขอ้มูลทาง 
อวจันภาษาทีBช่วยในการตีความ 



 64 

ในบริบทของการตลาด Belk (1975) ไดน้าํเสนอกรอบแนวคิดเกีBยวกบัอิทธิพลของ
สถานการณ์ (Situational Influences) ทีBมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยระบุองคป์ระกอบสาํคญั 5 ประการ 
ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Surroundings), สภาพแวดล้อมทางสังคม (Social 

Surroundings), กรอบเวลา (Temporal Perspective), บทบาทของบุคคล (Role Definition) และสภาวะ
ทางอารมณ์และร่างกายก่อนหนา้ (Antecedent States) นอกจากนีJ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางสังคม 

(Social Environment Factors) ในประเดน็ทีBเพิBมเติม มีดงันีJ  
อิทธิพลทางสงัคมและกลุ่มอา้งอิง (Social Influence and Reference Groups) ทฤษฎีอิทธิพลทาง

สังคม (Social Influence Theory) อธิบายว่า บุคคลมกัไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิง เช่น ครอบครัว 
เพืBอน และเพืBอนร่วมงาน ในการเลือกเปิดรับสืBอ การศึกษาของ Bandura (1986) เกีBยวกบัทฤษฎีการ
เรียนรู้ทางสังคม (Social Learning Theory) แสดงใหเ้ห็นวา่ บุคคลเรียนรู้พฤติกรรมจากการสังเกตผูอื้Bน 

ซึB งรวมถึงรูปแบบการใชสื้Bอดว้ย นอกจากนีJ  แนวคิดเรืBอง “ความกลวัการถูกแยกออกจากสงัคม” (Fear of 

Social Isolation) หรือ “ทฤษฎีเกลียวแห่งความเงียบ” (Spiral of Silence) ของ Noelle-Neumann (1974) 

ยงัอธิบายวา่ บุคคลมกัเลือกเปิดรับและแสดงความคิดเห็นทีBสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่
ในสงัคม เพืBอหลีกเลีBยงการถูกแยกออกจากกลุ่ม 

บริบททางวฒันธรรมและสงัคม (Cultural and Social Context) บริบททางวฒันธรรมและสงัคม
มีอิทธิพลต่อรูปแบบการเปิดรับสืBอ Hofstede (2001) เสนอมิติทางวฒันธรรม (Cultural Dimensions) ทีBมี
ผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ รวมถึงการใชสื้Bอ เช่น ความเป็นปัจเจกนิยมหรือกลุ่มนิยม (Individualism vs. 

Collectivism) และการหลีกเลีBยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) การศึกษาของ Sean Hyun 

และ Kim (2011)  พบว่า วฒันธรรมทีBเนน้ความเป็นกลุ่มนิยมมกัให้ความสาํคญักบัการใชสื้BอเพืBอสร้าง
ความสัมพนัธ์ทางสังคม ในขณะทีBวฒันธรรมแบบปัจเจกนิยมมักใช้สืBอเพืBอความบันเทิงและการ
แสวงหาขอ้มูลส่วนบุคคลมากกวา่ 

สภาพแวดล้อมทางการเมืองและเศรษฐกิจ  (Political and Economic Environment) 
สภาพแวดลอ้มทางการเมืองและเศรษฐกิจมีผลต่อการเขา้ถึงและการเปิดรับสืBอ ในสงัคมทีBมีการควบคุม
สืBออยา่งเขม้งวด ประชาชนอาจมีทางเลือกในการเปิดรับขอ้มูลทีBจาํกดั ในขณะทีBสงัคมเสรีประชาธิปไตย
มกัมีความหลากหลายของสืBอและแหล่งขอ้มูลมากกวา่ (Hallin & Mancini, 2004) นอกจากนีJ  ระดบัการ
พฒันาทางเศรษฐกิจยงัมีผลต่อโครงสร้างพืJนฐานดา้นการสืBอสารและการเขา้ถึงเทคโนโลยีดิจิทลั ซึB ง
ส่งผลต่อช่องทางการเปิดรับสืBอของประชาชน  
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การวดัการเปิดรับสื5อ มิติและแนวทางการประยุกต์ใช้ในงานวจัิย  
ดา้นทฤษฎีการวดัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอ (Media Exposure) มีพืJนฐานมาจากแนวคิดในดา้น

การสืBอสารมวลชนซึB งให้ความสําคญักบัปัจจยัทีBเกีBยวขอ้งกบัการรับข่าวสารและขอ้มูลจากสืBอต่าง ๆ 

โดยทัBวไปแลว้การเปิดรับสืBอถูกนิยามวา่เป็น การทีBผูรั้บสารมีการเขา้ถึง สงัเกต หรือบริโภคเนืJอหาสืBอใน
รูปแบบต่าง ๆ อยา่งตัJงใจหรือโดยออ้ม ซึB งมีความสาํคญัในการสร้างความรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจ
ในดา้นต่าง ๆ ของบุคคล การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสืBอไดรั้บความสนใจอยา่งต่อเนืBองในวงการ
วชิาการดา้นการสืBอสารมวลชน เนืBองจากเป็นตวัชีJวดัสาํคญัทีBสะทอ้นถึงอิทธิพลของสืBอต่อผูรั้บสาร การ
วดัการเปิดรับสืBอมีความซับซ้อนและครอบคลุมหลากหลายมิติซึB งสามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเกีBยวกบั
พฤติกรรมการบริโภคสืBอของบุคคล 

มิติการวดัการเปิดรับสื5อ 
การวดัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอสามารถแบ่งออกเป็นหลายมิติทีBมีความสาํคญัในการทาํความ

เขา้ใจรูปแบบการบริโภคสืBอของผูรั้บสาร ซึB งแต่ละมิติมีความสาํคญัและใหข้อ้มูลทีBแตกต่างกนั  

ความถีB (Frequency) เป็นมิติแรกทีBนกัวิจยัใชว้ดัจาํนวนครัJ งทีBผูรั้บสารเปิดรับสืBอในช่วงเวลาทีB
กาํหนด มิตินีJ มีความสาํคญัเนืBองจากการเปิดรับสืBอซํJ า ๆ สามารถส่งผลต่อการเรียนรู้และการจดจาํเนืJอหา 
ตามทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning Theory) ของ Bandura (1977) ทีBเสนอว่าการรับชม
พฤติกรรมซํJ า ๆ จะนาํไปสู่การเลียนแบบพฤติกรรมนัJน นอกจากนีJ  ทฤษฎีการปลูกฝัง (Cultivation 

Theory) ของ Gerbner และคณะ (1976) ยงัอธิบายว่าการรับชมโทรทศัน์บ่อยครัJ งจะส่งผลต่อการรับรู้
ความเป็นจริงทางสงัคมของผูช้ม (Morgan, Shanahan, & Signorielli, 2015) 

ระยะเวลา (Duration) เป็นมิติทีBวดัช่วงเวลาทีBผูรั้บสารใชใ้นการเปิดรับสืBอต่อครัJ งหรือรวมใน
หนึB งวนั Napoli (2014) ไดน้าํเสนอว่าระยะเวลาในการเปิดรับสืBอมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความลึกซึJ ง
ของการมีส่วนร่วม  (Engagement) และการประมวลผลข้อมูลข่าวสาร  ซึB งมีผลต่อคุณภาพของ
ประสบการณ์การใชสื้Bอ การศึกษาของ Calder, Malthouse, และ Schaedel (2009) พบวา่ระยะเวลาทีBผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตใชบ้นเวบ็ไซตมี์ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการจดจาํโฆษณาและทศันคติทีBมีต่อตราสินคา้ 

ความหลากหลายของสืBอ (Media Variety) วดัว่าผูรั้บสารมีการบริโภคสืBอจากแหล่งทีBมาหรือ
ชนิดของสืBอต่าง ๆ มากนอ้ยเพียงใด Jenkins (2006) ไดอ้ธิบายถึงปรากฏการณ์การหลอมรวมสืBอ (Media 

Convergence) ทีBทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงเนืJอหาไดห้ลากหลายช่องทาง ทัJงจากสืBอดัJงเดิมและสืBอ
ดิจิทลั การศึกษาของ Yuan (2011) พบว่าการบริโภคสืBอทีBหลากหลายส่งผลต่อการเรียนรู้และการรับรู้
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ขอ้มูลทีBรอบดา้นมากขึJน ขณะทีB Stroud (2017) ชีJ ให้เห็นว่าความหลากหลายของแหล่งขอ้มูลมีบทบาท
สาํคญัในการลดการแบ่งขัJวทางความคิด (Polarization) 

การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หรือวตัถุประสงคใ์นการรับสืBอ เป็นมิติทีBวดัการทีBผูรั้บ
สารเลือกสรรสืBอทีBสอดคลอ้งกบัความเชืBอ ทศันคติ หรือค่านิยมของตนเอง Festinger (1957) ไดน้าํเสนอ
ทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งทางปัญญา (Cognitive Dissonance Theory) ทีBอธิบายว่ามนุษยม์กัหลีกเลีBยง
ขอ้มูลทีBขดัแยง้กบัความเชืBอเดิม ซึB งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Klapper (1960) เกีBยวกบั "กระบวนการ
คดัเลือกขอ้มูลข่าวสาร" งานวิจยัร่วมสมยัของ Garrett (2009) และ Sunstein (2017) ไดข้ยายความเขา้ใจ
เกีBยวกบัการเลือกเปิดรับในยคุดิจิทลั โดยพบวา่อลักอริทึมของโซเชียลมีเดียอาจเสริมใหเ้กิด "หอ้งเสียง
สะทอ้น" (Echo Chambers) และ "ฟองสบู่กรองขอ้มูล" (Filter Bubbles) ทีBจาํกดัการเปิดรับขอ้มูลทีB
หลากหลาย 

แนวทางการวดัและการประยุกต์ใช้ 
ในยคุดิจิทลั การติดตามพฤติกรรมผา่นระบบดิจิทลั (Behavioral Tracking) ไดก้ลายเป็นวิธีการ

ทีBทรงพลงัในการวดัการเปิดรับสืBอ เทคโนโลยนีีJสามารถบนัทึกพฤติกรรมการใชสื้Bอแบบเรียลไทม ์เช่น 

การคลิก การเลืBอนหน้าจอ และเวลาทีBใช้บนแต่ละหน้าเว็บ Napoli (2014) ชีJ ให้เห็นว่าข้อมูลเชิง
พฤติกรรมนีJ มีความแม่นยาํสูงและสามารถใชว้ิเคราะห์รูปแบบการบริโภคสืBอไดอ้ยา่งละเอียด นกัวิจยั
ดา้นการสืBอสารมวลชนไดพ้ฒันาเครืB องมือและเทคนิคหลากหลายเพืBอวดัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอ 
Webster, Phalen, และ Lichty (2013) ไดจ้าํแนกวิธีการวดัการเปิดรับสืBอออกเป็นสองกลุ่มหลกั ไดแ้ก่ 

วิธีการรายงานด้วยตนเอง  (Self-Reported Measures) และวิธีการวัดเชิงพฤติกรรม  (Behavioral 

Measures) โดยมีเครืBองมือต่าง ๆ ดงันีJ  
การใชแ้บบสอบถาม (Survey) เป็นวิธีการทีBใชก้นัอยา่งแพร่หลายในการประเมินระดบัความถีB

และระยะเวลาทีBผูบ้ริโภคเข้าถึงสืB อ แม้จะมีข้อจํากัดด้านความแม่นยาํเนืBองจากอคติในการตอบ 

(Response Bias) แต่ยงัคงเป็นเครืBองมือทีBมีประสิทธิภาพในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่ 

(Bulck, 2006) นักวิจัยอย่าง McQuail (2010) ได้เสนอว่าการใช้แบบสอบถามควรออกแบบอย่าง
รอบคอบเพืBอลดขอ้จาํกดัดงักล่าว 

บนัทึกการใชสื้Bอ (Media Diary) เป็นอีกวิธีหนึB งทีBให้ผูเ้ขา้ร่วมวิจยับนัทึกพฤติกรรมการใชสื้Bอ
ของตนเองตลอดช่วงเวลาหนึBง เช่น หนึBงสปัดาห์ ซึB งสามารถใหข้อ้มูลเชิงลึกเกีBยวกบัรูปแบบการบริโภค
สืBอในชีวติประจาํวนั Bolger, Davis, และ Rafaeli (2003) อธิบายวา่วธีินีJ ช่วยลดปัญหาการจดจาํยอ้นหลงั 
(Recall Bias) แต่อาจมีขอ้จาํกดัเรืBองภาระในการบนัทึกและการรายงานทีBไม่สมบูรณ์ 
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การประยกุตใ์ชก้ารวดัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอในงานวิจยัยงัคาํนึงถึงบริบทและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคดว้ย ตามทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ทีB
นาํเสนอโดย Katz, Blumler, และ Gurevitch (1973) ผูบ้ริโภคสืBอจะเลือกเปิดรับสืBอทีBตอบสนองความ
ตอ้งการและวตัถุประสงคเ์ฉพาะของตน การศึกษาของ Rubin (2009) ยืนยนัว่าแรงจูงใจในการเปิดรับ
สืBอมีความสมัพนัธ์กบัผลกระทบทีBไดรั้บจากสืBอนัJน 

Bryant และ Oliver (2009) นาํเสนอวา่สืBอทีBถูกเลือกเปิดรับมีผลต่อทศันคติและการตดัสินใจใน
ดา้นต่าง ๆ เช่น การเลือกซืJอสินคา้ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสงัคม หรือการกาํหนดแนวคิดเกีBยวกบั
โลก ซึB งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Valkenburg และ Peter (2013) ทีBพบว่าการเปิดรับสืBอทีBแตกต่างกนั
ระหวา่งกลุ่มวยัรุ่นส่งผลต่อพฒันาการทางสงัคมและอารมณ์ทีBแตกต่างกนั  โดยสรุป แนวคิดการเปิดรับ
สืBอจึงไม่เพียงแต่เป็นการวดัปริมาณการเขา้ถึงขอ้มูลเท่านัJน แต่ยงัเป็นตวัชีJวดัถึงคุณภาพของการมีส่วน
ร่วมและการตีความหมายของข่าวสารทีBไดรั้บ การทาํความเขา้ใจมิติต่าง ๆ ของการเปิดรับสืBอและการ
ประยุกต์ใช้เครืB องมือวัดทีB เหมาะสมจึงมีความสําคัญอย่างยิBงต่อการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการ
สืBอสารมวลชนและการศึกษาผลกระทบของสืBอในสงัคมร่วมสมยั 
 
งานวจัิยที5เกี5ยวข้อง 
 

งานวจัิยเกี5ยวกบัแนวคดิพื0นฐานและองค์ประกอบของแนวคดิความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
Cova และ Cova (2002) เป็นงานวิจยัในยคุแรกทีBเสนอแนวคิด "Tribal Marketing" โดยมุ่งเนน้

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัชุมชน และความสาํคญัของอตัลกัษณ์และความสัมพนัธ์ทีBเชืBอมโยง
กบัสินคา้และบริการ มากกว่าตวัสินคา้เอง  และ Bumrerb (2023) ไดศึ้กษาความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตรา
สินคา้ในฐานะเครืBองมือทางการตลาดจากผูศ้รัทธา โดยเนน้การศึกษาแนวคิดผูบ้ริโภคทีBมีความผูกพนั
ทางอารมณ์กบัตราสินคา้  สําหรับองคป์ระกอบของความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้มีการศึกษาโดย 
Goncalves Filho, Chinelato และ Couto (2021) โดยศึกษาความภกัดีในตราสินคา้ผา่นความเป็นเผา่พนัธ์ุ
ของตราสินคา้ พบองคป์ระกอบภายในของความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ คือ โครงสร้างทางสังคม 

(Social Structure)  ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of Community)  สายสัมพนัธ์ (Lineage)  และการ
ปกป้องเผา่ (Defense of the Tribe)  โดยมีรายละเอียดของงานวจิยัแต่ละเรืBองดงันีJ  

Cova และ Cova (2002) ซึB งได้ทาํงานวิจยัทีBมีชืBอเรืB องว่า การตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุ  การเป็น
เผ่าพนัธ์ุของสังคมและผลกระทบต่อการดาํเนินการตลาด  (Tribal Marketing: The tribalization of 
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society and its impact on the conduct of marketing) งานวิจยัในยคุแรกทีBเป็นแนวทางสาํหรับการตลาด
แบบเผ่าพนัธ์ุ งานวิจยัเกีBยวกบัการตลาดแบบเผ่าพนัธ์ุเสนอแนวคิดทีBมุ่งเน้นความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัชุมชน โดยชีJใหเ้ห็นวา่ความสาํคญัในยคุปัจจุบนัทีBเป็นการเชืBอมโยงและฟืJ นฟูความสมัพนัธ์
ทีBใกลชิ้ดในชุมชน ผลการวิจยัเน้นว่าความสนใจของผูบ้ริโภคในปี 2000 เริB มหันไปให้ความสําคญั
กบัอตัลกัษณ์และความสัมพนัธ์ทีBเชืBอมโยงกบัสินคา้และบริการ มากกว่าตวัสินคา้เอง  การรวบรวม
ข้อมูลในงานวิจัยนีJ ดําเนินการสัมภาษณ์แบบกึB งโครงสร้างและแบบไม่มีโครงสร้าง รวมถึงการ
สังเกตการณ์ทีBมีทัJงการเขา้ร่วมและไม่เขา้ร่วมของนกัวิจยั  แต่ไม่ไดร้ะบุกลุ่มตวัอยา่งและจาํนวนกลุ่ม
ตวัอย่างไวอ้ย่างชดัเจน  มีวตัถุประสงคเ์พืBอ 1) อธิบายแนวคิดของ "เผ่าพนัธ์ุ" (Tribe) ในบริบทของ
สงัคมสมยัใหม่ 2) เปรียบเทียบการตลาดแบบเผา่พนัธ์ุ (Tribal Marketing) กบัการตลาดแบบทาํธุรกรรม 

(Transactional Marketing) และการตลาดแบบสัมพนัธ์ (Relational Marketing) และ 3) เสนอแนวทาง
สาํหรับนกัการตลาดในการระบุและเขา้ถึง "เผา่พนัธ์ุ" ผลการศึกษาชีJ ใหเ้ห็นวา่ เผา่พนัธ์ุ (Tribe) คือกลุ่ม
คนทีBรวมตวักนัดว้ยอารมณ์และความหลงใหลร่วมกนั ซึB งแตกต่างจากกลุ่มลูกคา้หรือตลาดเฉพาะกลุ่ม
ในแบบดัJงเดิม การตลาดแบบเผา่พนัธ์ุมุ่งเนน้การสร้างความภกัดีทางอารมณ์ผา่นพิธีกรรมและสถานทีB
บูชา ในขณะทีBการตลาดแบบปัจเจกบุคคลมุ่งเนน้ความภกัดีทางปัญญา นอกจากนีJ  บทความยงัเสนอแนะ
วา่นกัการตลาดสามารถระบุเผา่พนัธ์ุไดโ้ดยการสังเกต "ร่องรอยของเผา่พนัธ์ุ" ทัJงในเชิงพืJนทีBและเวลา 
รวมถึงการทาํความเขา้ใจบทบาทต่าง ๆ ของสมาชิกภายในเผา่พนัธ์ุ ขอ้คน้พบสาํคญัจากงานวิจยันีJ ระบุ
วา่ อนาคตของการตลาดจะตอ้งมุ่งเนน้ไปทีBการสร้างและสนบัสนุนความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึBงใน
ชุมชน โดยการตลาดแบบเผา่พนัธ์ุถูกมองวา่ไม่ใช่เพียงแค่แฟชัBนทีBเกิดขึJนชัBวคราว แต่เป็นเสมือนสิBงทีBฝัง
ไปกบัความรู้สึกของลูกคา้ทีBจะชกัจูงให้บริษทัต่าง ๆ หนักลบัมาสนใจการเชืBอมโยงกบัชุมชนและการ
แสวงหาความเป็นชุมชนอีกครัJ ง 

Bumrerb (2023) ทาํการวิจยัเกีBยวกบัความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้   เครืBองมือทางการตลาด
จากผูศ้รัทธา บทความนีJ เนน้การศึกษาแนวคิดความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ซึB งหมายถึงปรากฏการณ์
ทีBผูบ้ริโภคกลุ่มหนึBงมีความผกูพนัทางอารมณ์กบัตราสินคา้หรือสินคา้ใด ๆ และมีพฤติกรรมสนบัสนุน
ตราสินคา้นัJนอย่างเหนียวแน่น Bumrerb (2023) ไดศึ้กษาและอา้งอิงวรรณกรรมทีBเกีBยวขอ้งโดยใช้
งานวิจยัและบทความวิชาการจากนักวิชาการหลายท่าน ตวัแปรสําคญัทีBกล่าวถึงในบทความ ไดแ้ก่ 

ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  ความภกัดีในตราสินคา้คุณค่าของตราสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โดยผลการศึกษาและขอ้คน้พบสาํคญัของบทความนีJ ชีJ ให้เห็นว่า ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้เป็น
เครืBองมือทางการตลาดทีBมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิBงในยคุดิจิทลัทีBตราสินคา้หรู เช่น Mercedes-
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Benz, BMW, Hermes และ Tiffany & Co. สามารถใชก้ลยทุธ์นีJ เพืBอสร้างคุณค่าของตราสินคา้และเพิBม
มูลค่าให้กบัตราสินคา้ อีกทัJงยงัช่วยสร้างโอกาสใหม่ ๆ บนสืBอสังคมออนไลน์ บทความระบุว่า ความ
เป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ มีบทบาทสําคญัในการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ และมีอิทธิพลต่อ ความ
ภกัดีในตราสินคา้การสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งจาํเป็นตอ้งมีการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
ระหวา่งตราสินคา้และลูกคา้   

Goncalves Filho, Chinelato และ Couto (2021) ทาํการศึกษาเรืBอง ความภกัดีในตราสินคา้ผา่น
ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  มุมมองทางมานุษยวิทยา  มีวตัถุประสงคเ์พืBอศึกษาผลกระทบโดยตรง
ของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ทีBมีต่อความภกัดีในตราสินคา้โดยมุ่งเนน้การทาํความเขา้ใจกลไก
การทาํงานขององคป์ระกอบภายในของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ในบริบทของตราสินคา้ทีBมีการ
แสดงออกถึงตวัตนในระดบัสูง การวิจยันีJ ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทีB
เป็นสมาชิกทีBมีการใช้งานจริงของชมรมรถจกัรยานยนต์จาํนวน 336 คน โดยใช้มาตรวดัความเป็น
เผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ จาํนวน 24 ขอ้ทีBพฒันาโดย Taute และ Sierra (2014) การวิเคราะห์ขอ้มูลใชก้าร
สร้างแบบจาํลองโครงสร้าง ประกอบดว้ยตวัแปรสําคญัคือ โครงสร้างทางสังคม (Social Structure) 

ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of Community) สายสัมพนัธ์ (Lineage) และการปกป้องเผ่า (Defense of 

the Tribe) ผลการวจิยัไดรั้บการยนืยนัความถูกตอ้งความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้อธิบายความภกัดีใน
ตราสินคา้ของตราสินคา้ได ้โดยความรู้สึกเป็นชุมชนและสายสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความ
ภกัดีในตราสินคา้โดยความรู้สึกเป็นชุมชนมีอิทธิพลมากทีBสุด ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้มี
บทบาทสาํคญัในการสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผา่นความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของชุมชนทีB
เกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้ ขอ้เสนอแนะงานวิจยัระบุว่า ตราสินคา้ควรใชก้ลยทุธ์ทีBเนน้สร้างความสัมพนัธ์
ในรูปแบบชุมชน เพืBอส่งเสริมความผกูพนัและความภกัดีในระยะยาว นอกจากนีJ  งานวิจยัยงัเนน้วา่ การ
สร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ช่วยเพิBมความภกัดีได ้โดยเฉพาะในสินคา้ทีBแสดงถึงตวัตนของ
ผูบ้ริโภค ผลการศึกษาสนบัสนุนให้ตราสินคา้สร้างความรู้สึกเป็นเจา้ของและเชืBอมโยงอตัลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้อยา่งถาวร 

งานวจัิยเกี5ยวกบัปัจจัยที5มีผลต่อความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
การศึกษาของ Kalra, Jhamb และ Mittal (2024) ศึกษาเรืBอง ความผูกพนัทางอารมณ์ต่อตรา

สินคา้ (EBA) ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ และการสร้างสรรคร่์วมกนัในโรงแรมหรูหรา   พบว่า
ความผกูพนัทางอารมณ์ต่อตราสินคา้นาํไปสู่ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในลูกคา้ของโรงแรมหรู และ
ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการสร้างมูลค่าร่วมกนัของลูกคา้  สาํหรับเดชา พละเลิศ และคณะ (2565) 
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ศึกษาปัจจยัทีBส่งผลต่อความผกูพนักบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความภกัดีในตราสินคา้ในชุมชนตรา
สินคา้เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย พบว่าอตัลกัษณ์ชุมชนตราสินคา้และประโยชน์ทีBไดรั้บเป็นปัจจยั
สาํคญัทีBส่งผลต่อความผกูพนักบัตราสินคา้  และ Vargas-Barraza, Serrano-Mota และ Gutierrez-Zepeda 

(2012) ไดศึ้กษาวา่ตราสินคา้และสืBอออนไลน์ส่งอิทธิพลต่อการสร้างอตัลกัษณ์และสไตลเ์ฉพาะตวัของ
กลุ่มเหล่านีJ อยา่งไร  ซึB งพบว่าการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลสาํคญัในการกาํหนดรหัสความงามและ
สไตลใ์นกลุ่มชนเมือง และช่วยเชืBอมโยงกลุ่มเหล่านีJกบัตราสินคา้  โดยมีรายละเอียดของงานวิจยัแต่ละ
เรืBองดงันีJ  

Kalra G, Jhamb D, Mittal A. (2024) ไดท้าํงานวิจยัเรืBอง ความผกูพนัทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ 
(EBA) ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ และการสร้างสรรคร่์วมกนัในโรงแรมหรูหรา  ขอ้มูลเชิงลึกจาก
เศรษฐกิจเกิดใหม่ วตัถุประสงคข์องงานวิจยันีJ คือ 1) ตรวจสอบวา่ ความผกูพนัทางอารมณ์กบัตราสินคา้
นาํไปสู่ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ในลูกคา้ของโรงแรมหรูหรือไม่ 2) ตรวจสอบว่า ความผูกพนั
ทางอารมณ์กบัตราสินคา้ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ พฤติกรรมการสร้างมูลค่าร่วมกนัของลูกคา้ (CVCB) 

ในลูกคา้ของโรงแรมหรูหรือไม่ และ 3) ตรวจสอบวา่ ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อพฤติกรรมการสร้างมูลค่าร่วมกนัของลูกคา้ของโรงแรมหรูหรือไม่  โดยมีประชากรเป็นลูกคา้
โรงแรมหรูในอินเดียจาํนวน 399 คน  ผูว้จิยัใช ้Exploratory Factor Analysis (EFA) เพืBอระบุปัจจยัใหไ้ด้
ชุดของตวัแปร Confirmatory Factor Analysis (CFA) เพืBอตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบจาํลองการวดั 

และ Structural Equation Modeling (SEM) เพืBอทดสอบสมมติฐานเกีBยวกบัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตวัแปรแต่ละตวั โดยใชแ้บบสอบถามทีBมีลกัษณะเป็น Likert Scale แบบ 7 ระดบั ผลการวิจยั
แสดงใหเ้ห็นวา่ 1) EBA ส่งผลเชิงบวกต่อความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ในลูกคา้โรงแรมหรู 2) ความ
ผูกพนัทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการสร้างมูลค่าร่วมกนัของลูกคา้ในลูกคา้
โรงแรมหรู และ 3) ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการสร้างมูลค่าร่วมกนั
ของลูกคา้ในลูกคา้โรงแรมหรู การศึกษานีJ ชีJ ให้เห็นว่า ความผูกพนัทางอารมณ์ของลูกคา้ทีBมีต่อตรา
สินคา้โรงแรมหรูเป็นปัจจยัสําคญัทีBส่งผลให้เกิดการสร้างความเป็นเผ่าพนัธ์ุของลูกคา้กลุ่มนีJ  รวมทัJง
นาํไปสู่พฤติกรรมการร่วมสร้างคุณค่ากบัตราสินคา้ ซึB งเป็นขอ้มูลทีBมีประโยชน์สาํหรับนกัการตลาดใน
การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด  

 เดชา พละเลิศ และคณะ (2565)  ทาํการศึกษาเกีBยวกบัปัจจยัทีBส่งผลต่อความผกูพนักบัตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคและความภกัดีในตราสินคา้ในชุมชนตราสินคา้เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย โดยมุ่งเนน้
กลุ่มผูบ้ริโภคทีBใช้รถกระบะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจยันีJ มีวตัถุประสงค์เพืBอ
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เปรียบเทียบความผกูพนักบัตราสินคา้ในชุมชนตราสินคา้เสมือนจริง โดยพิจารณาปัจจยัรายไดแ้ละเวลา
ทีBใชใ้นชุมชนตราสินคา้เสมือนจริง นอกจากนีJ ยงัศึกษาปัจจยัทีBมีอิทธิพลต่อความผกูพนัและความภกัดี
ในตราสินคา้โดยใชก้รอบแนวคิดจากทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสังคม ร่วมกบัแนวคิดความผูกพนักบัตรา
สินคา้และความภกัดีในตราสินคา้การวิจยัดาํเนินการดว้ยการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 480 คน 

ผา่นแบบสอบถาม ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคทีBมีรายไดม้ากกวา่หรือเท่ากบั 50,000 บาท 

มีความผกูพนักบัตราสินคา้สูงกวา่กลุ่มทีBมีรายไดน้อ้ยกวา่ และผูที้Bใชเ้วลาอยูใ่นชุมชนตราสินคา้เสมือน
จริงเป็นประจาํแสดงความผกูพนัทีBมากกวา่ผูที้Bไม่ไดใ้ชเ้วลาในชุมชน นอกจากนีJพบวา่ อตัลกัษณ์ชุมชน
ตราสินคา้ และ ประโยชน์ทีBไดรั้บ เป็นปัจจยัสาํคญัทีBส่งผลต่อความผกูพนักบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อีก
ทัJงความผูกพนักบัตราสินคา้ยงัส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพของความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตรา
สินคา้ โดยคุณภาพของความสัมพนัธ์ดงักล่าวมีอิทธิพลอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ทัJงนีJ
ความภกัดีในตราสินคา้ยงัส่งผลต่อความตัJงใจซืJอซํJ าและความตัJงใจบอกต่อของผูบ้ริโภค ซึB งแสดงให้
เห็นถึงความเชืBอมโยงของปัจจยัต่าง ๆ ในการสร้างความสมัพนัธ์ทีBมัBนคงและยัBงยนืระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ในชุมชนตราสินคา้เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย 

Vargas-Barraza, Serrano-Mota และ Gutierrez-Zepeda (2012) ทําการศึกษาผลกระทบของ
การตลาดผา่นอินเทอร์เน็ตต่อกลุ่มชนเมือง (Urban Tribes) ในเมืองกวาดาลาฮารา ประเทศเมก็ซิโก โดย
มุ่งเน้นว่าตราสินคา้และสืBอออนไลน์ส่งอิทธิพลต่อการสร้างอตัลกัษณ์และสไตล์เฉพาะตวัของกลุ่ม
เหล่านีJ อย่างไร การวิจยัชีJ ให้เห็นว่ากลุ่มชนเมือง ซึB งมีลกัษณะเฉพาะในดา้นรหัสความงาม (Codes of 

Aesthetics) และรูปแบบการแต่งกาย (Dress Styles) ได้รับแรงบนัดาลใจและอิทธิพลจากการตลาด
ออนไลน์ทีBมีบทบาทในการกาํหนดแนวโนม้แฟชัBนและการสร้างตราสินคา้ การศึกษานีJ ใชข้อ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่าง 533 คนในเมืองกวาดาลาฮารา โดยเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามและวิเคราะห์ดว้ยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ผลการวิจยัระบุว่า การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลสาํคญัในการ
กาํหนดรหัสความงามและสไตลใ์นกลุ่มชนเมือง สืBอออนไลน์ช่วยเชืBอมโยงกลุ่มเหล่านีJ กบัตราสินคา้
และกระตุน้การรับรู้และความสัมพนัธ์ทีBลึกซึJ งยิBงขึJนระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้ นักการตลาด
สามารถใชป้ระโยชน์จากอิทธิพลนีJ ในการพฒันากลยทุธ์การตลาดทีBเหมาะสมกบัอตัลกัษณ์และความ
ตอ้งการของกลุ่มชนเมือง เพืBอเพิBมความภกัดีในตราสินคา้และสร้างภาพลกัษณ์ทีBสอดคลอ้งกบัค่านิยม
ของกลุ่มชนเมือง   
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งานวิจัยเกี5ยวกับการประยุกต์ใช้ในธุรกิจและการวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวคิดความเป็น
เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
  Park et al. (2021) ไดศึ้กษาผลของคุณค่าประสบการณ์ในชุมชนตราสินคา้ต่อความพึงพอใจใน
ตราสินคา้ ความเชืBอมัBนในตราสินคา้ และการร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้ โดยมุ่งเนน้กรณีของวง BTS 

และแฟนคลบั A.R.M.Y. ผลการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์ทีBผูบ้ริโภคไดรั้บจากการมีส่วนร่วมในชุมชน
ตราสินคา้สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจและความเชืBอมัBนในตราสินคา้ ซึB งเป็นปัจจยัสาํคญัทีBนาํไปสู่
การร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้  ส่วน Ali และ Akbar (2020) ไดศึ้กษาเปรียบเทียบแนวคิดการสร้าง
เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้สองแบบในตลาดรถยนตข์องปากีสถาน พบว่าแนวทางของนกัมานุษยวิทยาในการ
วดัพฤติกรรมของเผา่พนัธ์ุมีความเหมาะสมกบัตลาดปากีสถานมากกว่า  และงานของ Badrinarayanan 

และ Sierra (2018) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การยอมรับทางสังคมต่อความมุ่งมัBนของสมาชิกและ
พฤติกรรมแบบเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ โดยเปรียบเทียบระหว่างชุมชนกระแสหลกัและชุมชนนอกกระแส  

พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทีBเกีBยวขอ้งแตกต่างกันระหว่างสองกลุ่ม ในกลุ่มกระแสหลกั 

ชืBอเสียงมีผลเชิงบวกต่อความชอบธรรมและความมุ่งมัBน และตราบาปมีผลเชิงลบต่อความชอบธรรม
และความมุ่งมัBน  โดยมีรายละเอียดของงานวจิยัแต่ละเรืBองดงันีJ  

Lee (2021) ศึกษาผลของคุณค่าประสบการณ์ในชุมชนตราสินคา้ต่อความพึงพอใจในตราสินคา้ 
ความเชืBอมัBนในตราสินคา้ และการร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้ โดยมุ่งเน้นกรณีของวง BTS และแฟน
คลบั A.R.M.Y.  งานวิจยัชีJ ให้เห็นว่าประสบการณ์ทีBผูบ้ริโภคไดรั้บจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตรา
สินคา้สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจและความเชืBอมัBนในตราสินคา้ ซึB งเป็นปัจจยัสาํคญัทีBนาํไปสู่การ
ร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้ ในกรณีของ BTS และ A.R.M.Y. ความสัมพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นระหว่างศิลปิน
และแฟนคลบัสร้างประสบการณ์ทีBมีคุณค่าสูง ซึB งส่งผลต่อความภกัดีและการสนบัสนุนตราสินคา้อยา่ง
ต่อเนืBอง การศึกษานีJ มุ่งเนน้ไปทีBแฟนคลบัของวง BTS ทีBรู้จกักนัในชืBอ A.R.M.Y. ซึB งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทีB
มีความหลากหลายในดา้นอาย ุเพศ และภูมิหลงัทางวฒันธรรม ขอ้มูลถูกเกบ็รวบรวมผา่นแบบสอบถาม
ออนไลน์จากสมาชิกของชุมชนแฟนคลบันีJ  เพืBอวิเคราะห์ผลของประสบการณ์ในชุมชนตราสินคา้ต่อ
ความพึงพอใจ ความเชืBอมัBน และการร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้ ผลการวิจยัพบวา่คุณค่าประสบการณ์ทีB
ไดรั้บจากการมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความเชืBอมัBนในตรา
สินคา้ นอกจากนีJ  ความพึงพอใจและความเชืBอมัBนในตราสินคา้ยงัมีบทบาทสําคญัในการส่งเสริมการ
ร่วมสร้างคุณค่าตราสินคา้ระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ 
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Ali และ Akbar (2020) ศึกษาเกีBยวกับความขดัแยง้ของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ภาพรวมพร้อม
หลกัฐานเชิงประจกัษ์จากปากีสถาน การศึกษาวิจยัชิJนนีJ มีวตัถุประสงค์คือ 1.เพืBอเปรียบเทียบกรอบ
แนวคิดสองแบบในการสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ไดแ้ก่ มุมมองแบบมานุษยวิทยา (Anthropological 

Approach) และมุมมองแบบหลงัสมยัใหม่ (Postmodern Approach) 2. เพืBอระบุว่าแนวทางสาํหรับการ
สร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ในตลาดรถยนตข์องปากีสถาน และ3. เพืBอให้แนวทางแก่นกัการตลาดในการ
สร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในบริบทของการตลาดเชิงความสมัพนัธ์ ประชากรคือผูใ้ชร้ถยนตใ์นปากีสถาน 

โดยมีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 900 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ๆ ละ 450 คน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัไดใ้ชก้าร
วิเคราะห์องคป์ระกอบยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis - CFA) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 

Analysis) เพืBอทดสอบสมมติฐานเกีBยวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยใชแ้บบสอบถามทีBมีลกัษณะเป็น Likert scale แบบ 7 ระดบั ใน
การเก็บขอ้มูล ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ แบบจาํลองความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ในมุมมองแบบ
มานุษยวิทยาเหมาะสมกว่าในบริบทของตลาดรถยนต์ของปากีสถาน เนืBองจากผูค้นในปากีสถานให้
ความสาํคญักบัโครงสร้างทางสังคมและการป้องกนัชุมชนมากกวา่ปัจจยัอืBน นอกจากนีJ ยงัพบวา่ ความ
เป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความภกัดีในตราสินคา้
ดงันัJน การนาํมุมมองแบบมานุษยวิทยามาใชใ้นการสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ จึงเป็นแนวทางทีBเหมาะสม
สาํหรับนกัการตลาดในตลาดรถยนตข์องปากีสถาน 

Badrinarayanan และ Sierra (2018) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การยอมรับทางสังคม (Inferred 

Social Approval) ต่อความมุ่งมัBนของสมาชิกและพฤติกรรมแบบเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ โดยใชชุ้มชนวิดีโอ
เกมสองกลุ่มเป็นกรณีศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่มกระแสหลกั (Mainstream Community) และกลุ่มนอกกระแส 

(Deviant Community) การศึกษานีJ มุ่งเน้นวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างสองกลุ่มในแง่ของการรับรู้
เกีBยวกบัชืBอเสียง (Reputation) ตราบาป (Stigma) และความชอบธรรม (Legitimacy) และผลกระทบทีBมี
ต่อพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัประกอบดว้ยผูเ้ขา้ร่วม 242 คน
จากกลุ่มกระแสหลกัและ 926 คนจากกลุ่มนอกกระแส ขอ้มูลถูกเก็บผ่านแบบสอบถาม และวิเคราะห์
โดยใชว้ิธีการสร้างแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ผลการศึกษาพบว่า 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทีBเกีBยวขอ้งแตกต่างกนัระหวา่งสองกลุ่ม ในกลุ่มกระแสหลกั ชืBอเสียงมีผล
เชิงบวกต่อความชอบธรรมและความมุ่งมัBน และตราบาปมีผลเชิงลบต่อความชอบธรรมและความมุ่งมัBน 

อยา่งไรก็ตาม ในกลุ่มนอกกระแส ตราบาปกลบัมีผลเชิงบวกต่อทัJงความชอบธรรมและความมุ่งมัBน แต่
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ชืBอเสียงไม่มีผลทีBมีนยัสาํคญัต่อความมุ่งมัBน นอกจากนีJ  ทัJงสองกลุ่มแสดงใหเ้ห็นวา่ความมุ่งมัBนมีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมแบบเผา่พนัธ์ุตราสินคา้  

งานวิจยัเหล่านีJ ชีJ ใหเ้ห็นวา่ ความสาํคญัของการเป็นผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และองคป์ระกอบต่าง ๆ 

ของนักวิจยัทีBไดค้น้ควา้และวิเคราะห์ขอ้มูลจนไดต้วัแปรทีBสําคญั และนอกเหนือจากทีBกล่าวมายงัมี
งานวจิยัเพิBมเติมเพืBอชีJใหเ้ห็นถึงรายละเอียดต่าง ๆ ดงัตาราง 

 

ตารางที5 2.2  แสดงงานวจิยัทีBเกีBยวขอ้งกบัการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เพิBมเติม  

 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

ปัจจยัทีBมีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกคา้และ
ความภกัดีในตราสินคา้ 
แอปเปิJ ล ใน
อินโดนีเซีย   
(Amellia & Berlianto,  

2022) 

เพืBอระบุปัจจยัทีBส่งผล
ต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้และความภกัดีใน
ตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑ ์แอปเปิJ ล 
โดยมุ่งเนน้ศึกษาวา่
ปัจจยัใดบา้งมีผลต่อ
ความภกัดีในระยะยาว
ต่อตราสินคา้ แอปเปิJ ล 
ในประเทศอินโดนีเซีย 
และเพืBอเป็นขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจ
ของ แอปเปิJ ล ในการ
พฒันาผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ  

- ตวัแปรอิสระ 
คุณภาพทีBรับรู้   
มูลค่าทีBรับรู้จากราคา   
การระบุตราสินคา้   
ความไวว้างใจในตรา
สินคา้  ความ
สอดคลอ้งกบัไลฟ์
สไตล ์ สถานทีBและ
สภาพแวดลอ้ม  

ประสบการณ์ของตรา
สินคา้  
 - ตวัแปรคัBนกลาง  
ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 
- ตวัแปรตาม  ความ
ภกัดีในตราสินคา้ 

- การวเิคราะห์
แบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง (SEM) โดย
ใชโ้ปรแกรม Partial 

Least Square (PLS) 
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

ผลกระทบของ
นวตักรรมตราสินคา้
ต่อความภกัดีของลูกคา้ 
ตวัอยา่ง บริษทั Apple   

 (Yang, Z., 2020) 

เพืBอศึกษา ผลกระทบ
ของนวตักรรมตรา
สินคา้ทีBมีต่อความภกัดี
ของลูกคา้ โดยใช ้

Apple Inc. เป็น
กรณีศึกษา โดยมุ่งเนน้
ศึกษานวตักรรมของ 
แอปเปิJ ล ส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ 
ทัJงในดา้นบวกและ
ดา้นลบ 

- ตวัแปรอิสระ  
นวตักรรมตราสินคา้ 
(แบ่งเป็น 2 มิติ คือ 
ความหมาย และ ความ
แปลกใหม่ 

- ตวัแปรตาม  ความ
ภกัดีของลูกคา้ 

- การวเิคราะห์การ
สนทนา 
- การวเิคราะห์การเล่า
เรืBอง 

ปัจจยัทีBส่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ใน
อุปกรณ์ การศึกษาวจิยั
เกีBยวกบัตราสินคา้ 
แอปเปิJ ล 
 (Yusof, et.al., 2023) 

เพืBอศึกษา ปัจจยัทีB
ส่งผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ต่ออุปกรณ์ 

Gadget โดยศึกษาจาก
ตราสินคา้  
แอปเปิJ ล โดยมุ่งเนน้
ศึกษาปัจจยัทีBส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ต่อ
ผลิตภณัฑข์อง แอป
เปิJ ล 

- ตวัแปรอิสระ  
คุณภาพผลิตภณัฑ ์

ทศันคติต่อตราสินคา้  
คุณภาพของบริการ 
- ตวัแปรคัBนกลาง   
ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 
- ตวัแปรตาม  ความ
ภกัดีของลูกคา้ 

- สถิติเชิงพรรณนา 
- การวเิคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ 
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์การตลาด
เชิงประสบการณ์ ความ
น่าเชืBอถือ ความ
สะดวกสบาย และ
การตลาดดิจิทลัต่อการ
ตดัสินใจซืJอบนแอป
พลิเคชนั Shopee 

(Siregar, Laksono, & 

Hansyah, 2024) 

เพืBอศึกษาอิทธิพลของ
การตลาดเชิง
ประสบการณ์ ความ
น่าเชืBอถือ ความ
สะดวกสบาย และ
การตลาดดิจิทลัทีBมีต่อ
การตดัสินใจซืJอผา่น 

แอปพลิเคชนั Shopee 

- ตวัแปรอิสระ  
การตลาดเชิง
ประสบการณ์    

ความไวว้างใจ 
ความสะดวกสบาย  
การตลาดดิจิทลั 
- ตวัแปรตาม  การ
ตดัสินใจซืJอ 

- การวเิคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ   

อิทธิพลของการรับรู้ตรา
สินคา้ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และความภกัดี
ของลูกคา้ต่อการ
ตดัสินใจซืJอผลิตภณัฑ์
ของตราสินคา้ แอปเปิJ ล  
(Ariel, Siagian, & 

Malau, 2024) 

ตรวจสอบผลกระทบ
ของการรับรู้ตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และความภกัดีของ
ลูกคา้ทีBมีต่อการ
ตดัสินใจซืJอ 

-ตวัแปรอิสระ  การ
รับรู้ตราสินคา้  
 ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้  ความภกัดี
ของลูกคา้    
-ตวัแปรตาม  การ
ตดัสินใจซืJอ 

-การวเิคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

ผลกระทบของชืBอเสียง
ตราสินคา้และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ แอปเปิJ ล 
(การศึกษาผูบ้ริโภค
ตราสินคา้ แอปเปิJ ล  
ในเมืองเมดาน) 

(Wirayudha & Safrin, 

2024) 

ตรวจสอบผลกระทบของ
ชืBอเสียงตราสินคา้และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทีBมี
ต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ 

-ตวัแปรอิสระ  
ชืBอเสียงตราสินคา้   
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้    
-ตวัแปรตาม  ความ
ภกัดีในตราสินคา้ 

-การทดสอบ
ความสมัพนัธ์หลาย
มิติ (Multicollinearity 

Test)    

การทดสอบ 

Heteroscedasticity    

-การวเิคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  

ความภกัดีต่อตราสินคา้
ผา่น Brand Tribalism  

มุมมองทาง
มานุษยวทิยา 
(Goncalves Filho, 

Chinelato, & Couto, 

2021)  

ตรวจสอบผลกระทบ
โดยตรงของ Brand 

Tribalism ต่อความภกัดี
ในตราสินคา้ การทาํงาน
ขององคป์ระกอบภายใน
ของ Brand Tribalism ใน
กลุ่มตราสินคา้ทีBมีการ
แสดงออกถึงตวัตนสูง 

-ตวัแปรอิสระ  Brand 

Tribalism ไดแ้ก่  

โครงสร้างทางสงัคม   

ความรู้สึกเป็นชุมชน  

สายสมัพนัธ์ และการ
ปกป้องเผา่   
-ตวัแปรตาม  ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ 

-การวเิคราะห์
แบบจาํลอง
โครงสร้าง (SEM)    

  

ความขดัแยง้ของ
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้: 
ภาพรวมพร้อม
หลกัฐานเชิงประจกัษ์
จากปากีสถาน 

(Ali & Akbar, 2020) 

เปรียบเทียบ วธีิการสร้าง
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้สอง
แบบ (มุมมองหลงั
สมยัใหม่ และมุมมอง
มานุษยวทิยา) เพืBอระบุ 

-ตวัแปรอิสระ  
แนวทางแบบหลงั
สมยัใหม่ ความ
สอดคลอ้งกบัวถีิชีวติ, 

ความหลงใหลในชีวติ
การยอมรับจากกลุ่ม  

- การวเิคราะห์
องคป์ระกอบยนืยนั 

(Confirmatory Factor 

Analysis - CFA)   
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

 
วธีิการทีBดีทีBสุดในตลาด
รถยนต ์ของปากีสถาน 

อา้งอิง, การมองเห็น
ทางสงัคม, ความทรง
จาํร่วม แนวทางแบบ
มานุษยวทิยา: 
โครงสร้างทางสงัคม, 

เชืJอสายแบบแบ่งส่วน
, การปกป้อง เผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้, ความรู้สึก
ของชุมชน  

-ตวัแปรตาม: ความ
ภกัดีในตราสินคา้ 

- การสร้าง
แบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง  

ความผกูพนัทาง
อารมณ์ของตราสินคา้ 
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และ
การร่วมสร้างสรรคใ์น
โรงแรมหรู: ขอ้มูลเชิง
ลึกจากประเทศ
เศรษฐกิจเกิดใหม่ 

(Kalra, Jhamb, & 

Mittal (2024) 

ตรวจสอบ อิทธิพลของ
ความผกูพนัทางอารมณ์
ของตราสินคา้ และ 
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ทีBมีต่อ
พฤติกรรมการร่วม
สร้างสรรคคุ์ณค่าของ
ลูกคา้ในโรงแรมหรูใน
อินเดีย 

- ความผกูพนัทาง
อารมณ์ของตราสินคา้   
 - เผา่พนัธ์ุตราสินคา้  
- พฤติกรรมการร่วม
สร้างสรรคคุ์ณค่าของ
ลูกคา้ 

- การวเิคราะห์
องคป์ระกอบเชิง
สาํรวจ (Exploratory 

Factor Analysis - 

EFA)  

- การวเิคราะห์
องคป์ระกอบยนืยนั  

- การสร้าง
แบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง 
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

ความสมัพนัธ์ของตรา
สินคา้ผา่นชืBอเสียงของ
ตราสินคา้และเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้  
(Veloutsou & 

Moutinho, 2009) 

สาํรวจ ความสาํคญัของ
ชืBอเสียงของตราสินคา้ใน
ระยะยาวและ เผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ ทีBมีต่อความ
แขง็แกร่งของ
ความสมัพนัธ์ของตรา
สินคา้ 

 -ตวัแปรอิสระ: 
ชืBอเสียงของตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ทีBย ัBงยนื  

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ความสอดคลอ้งกบัวถีิ
ชีวติ ความหลงใหล
ในชีวติ การยอมรับ
จากกลุ่มอา้งอิง  การ
มองเห็นทางสงัคม 

ความทรงจาํร่วม  

-ตวัแปรตาม: 

ความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ตราสินคา้และลูกคา้ 

- การวเิคราะห์
สหสมัพนัธ์ 
(Correlation 

Analysis)  

-การวเิคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นแบบ
ขัJนตอน (Stepwise 

linear regression 

analysis) 

ผลกระทบของเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ต่อความภกัดี
ของลูกคา้  
(Ali, et al., 2014) 

ตรวจสอบ ผลกระทบ
ของ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ทีBมีต่อ ความภกัดีของ
ลูกคา้ ในอุตสาหกรรม
รถยนต ์ของปากีสถาน 

- เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ตวัแปรตาม:  

ความพึงพอใจของ
ลูกคา้  
- ความภกัดีของลูกคา้  
- ความตัJงใจซืJอซํJ า  
- การบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก   

- การวเิคราะห์
องคป์ระกอบยนืยนั  

- การสร้าง
แบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง  
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ตารางที5 2.2  (ต่อ) 
 

งานวจัิย วตัถุประสงค์ของ
งานวจัิย ตัวแปรที5ศึกษา วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 

อิทธิพลของเครือข่าย
สงัคม ความอ่อนไหว
ต่ออิทธิพลระหวา่ง
บุคคล ความเป็น
เผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ 
และตราสินคา้ทีB
แสดงออกถึงตนเอง: 
การสาํรวจความ
เชืBอมโยง 
(Ruane &Wallace, 

2015).   

ตรวจสอบความสมัพนัธ์
ระหวา่งอิทธิพลของ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ความอ่อนไหวต่อ
อิทธิพลระหวา่งบุคคล 
การเป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ และ ตราสินคา้ทีB
แสดงออกถึงตวัตน  

อิทธิพลของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ความ
อ่อนไหวต่ออิทธิพล
ระหวา่งบุคคล  
-ตวัแปรสืBอกลาง: การ
เป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ ตราสินคา้ทีB
แสดงออกถึงตวัตน  

-ตวัแปรตาม ความ
ภกัดีในตราสินคา้ 
การบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก  

-การวเิคราะห์
แบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง  

ความเป็นเผา่พนัธ์ุของ
ตราสินคา้: มุมมองทาง
มานุษยวทิยา  
(Taute & Sierra, 2014) 

ศึกษาและตรวจสอบ
แนวคิดการเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้มุมมองทาง
มานุษยวทิยา กลุ่ม
ผูบ้ริโภคทีBมีความภกัดี
ในตราสินคา้  และศึกษา
ผลกระทบความสมัพนัธ์
ตราสินคา้ การพฒันา
และทดสอบมาตรวดั
ความเป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ทีBเชืBอถือได ้ 

ชุมชนตราสินคา้  
อตัลกัษณ์ทางสงัคม 

ความเชืBอมโยงทาง
อารมณ์ ความภกัดีใน
ตราสินคา้ พิธีกรรม
และประเพณีทีB
แบ่งปันร่วมกนั 

ความรู้สึกเป็นส่วน
หนึBง บรรทดัฐานทาง
วฒันธรรม 

- การวเิคราะห์ปัจจยั
เชิงสาํรวจ  
- การวเิคราะห์ปัจจยั
เชิงยนืยนั  

- การวเิคราะห์สมการ
โครงสร้าง  
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งานวจัิยเกี5ยวกบัความภักดใีนตราสินค้า (Brand Loyalty) 
งานวิจยัเกีBยวกบัความภกัดีในตราสินคา้ ซึB งศึกษาพร้อมกบัความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้นัJน

มีหลายเรืBอง ไดแ้ก่ Ruane และ Wallace (2015) ทาํการศึกษาเรืBอง ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ และ
ตราสินค้าทีBแสดงออกถึงตัวตน  อิทธิพลทางสังคมและผลลพัธ์ของตราสินค้า พบว่าตราสินค้าทีB
แสดงออกถึงตวัตนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ การบอกต่อแบบปากต่อปาก และความ
เป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ แต่ทีBน่าสนใจคือความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อ
ความภกัดีในตราสินคา้และการบอกต่อแบบปากต่อปาก  ส่วน Meir (2009) ศึกษาความเป็นเผ่าพนัธ์ุ 
ความภกัดีในตราสินคา้ของทีม มูลค่าตราสินคา้ของทีม และอตัลกัษณ์ทางสังคมและส่วนบุคคลของ
แฟนกีฬารักบีJ  พบวา่ความเป็นเผา่พนัธ์ุของแฟนกีฬามีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินคา้
ของทีม  นอกจากนีJยงัมีการศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีในตราสินคา้กบัความเป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ดงันีJ คือ Irshad และ Farooq (2018) ผลกระทบของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ต่อความภกัดี
ของลูกคา้ พบว่าความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้และ
ความภกัดีของลูกคา้ ซึB งส่งผลต่อความตัJงใจซืJอซํJ าและการบอกต่อแบบปากต่อปาก  และอานนท ์คาํวรณ์ 

และอรณิช กํBาเกลีJยง (2561) ทาํการศึกษาเกีBยวกบัประสบการณ์ตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และความ
ภกัดีในตราสินคา้: กรณีศึกษานกัธุรกิจแอมเวย ์ประเทศไทย ซึB งพบว่าเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ทาํหนา้ทีBเป็น
ตวัแปรสําคญัทีBเชืBอมโยงประสบการณ์ตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้  โดยมีรายละเอียดของ
งานวจิยัแต่ละเรืBองดงันีJ  

Ruane และ Wallace  (2015) ทาํการศึกษาเรืBอง  ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ และตราสินคา้
ทีBแสดงออกถึงตวัตน  อิทธิพลทางสังคมและผลลพัธ์ของตราสินคา้ งานวิจยันีJ มุ่งเน้นการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรทางจิตวิทยาทีBส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มคน 

Generation Y ทีBเกิดระหว่างปี 1977 ถึง 1994 ในประเทศไอร์แลนด ์มีวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคิด
การวิจยัมุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสาํคญั ไดแ้ก่ 1. อิทธิพลของความอ่อนไหวต่ออิทธิพล
ระหวา่งบุคคลต่อความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ และตราสินคา้ทีBแสดงออกถึงตวัตน  2. ความสมัพนัธ์
ระหวา่งอิทธิพลของเครือข่ายสังคมกบัความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ และ 3. ความเชืBอมโยงระหวา่ง
ตราสินคา้ทีBแสดงออกถึงตวัตนกบัความภกัดีในตราสินคา้และการบอกต่อแบบปากต่อปาก รวมถึง
อิทธิพลของความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ ทีBมีต่อตวัแปรทัJงสอง การศึกษาใชแ้บบสอบถามแบบ
มาตรวดั 5 ระดบัในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 675 คน แบ่งเป็นนกัศึกษา 469 คน และบุคคลทัBวไป 

206 คน การวิเคราะห์ขอ้มูลใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (EFA) การวิเคราะห์องคป์ระกอบ
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ยืนยนั (CFA) และวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการวิจยัทีBสําคญัพบว่า 1. พบ
อิทธิพลเชิงบวกของความอ่อนไหวต่ออิทธิพลระหว่างบุคคลและอิทธิพลของเครือข่ายสังคมต่อความ
เป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ และตราสินคา้ทีBแสดงออกถึงตวัตน 2. ตราสินคา้ทีBแสดงออกถึงตวัตนมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้การบอกต่อแบบปากต่อปากและความเป็นเผา่พนัธ์ุของตรา
สินคา้  3. ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อความภกัดีในตราสินคา้และการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก ซึB งเป็นขอ้คน้พบทีBน่าสนใจเกีBยวกบัผลกระทบของการมีส่วนร่วมทางอารมณ์
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผลการวิจัยนีJ มีนัยสําคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยเฉพาะการเขา้ใจบทบาทของเครือข่ายสังคมและการแสดงออกผ่านตรา
สินคา้ทีBส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

Goncalves Meir  (2009) ศึกษาเรืBอง ความเป็นเผ่าพนัธ์ุ ความภกัดีในตราสินคา้ของทีม มูลค่า
ตราสินค้าของทีม  และอัตลักษณ์ส่วนบุคคล/กลุ่มในกีฬารักบีJ ฟุตบอลอาชีพ  งานวิจัยนีJ ศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นเผา่พนัธ์ุ ความภกัดีในตราสินคา้ของทีม มูลค่าตราสินคา้ของทีม และอตั
ลกัษณ์ทางสังคมและส่วนบุคคลของแฟนกีฬารักบีJ ในระดบัอาชีพ โดยกลุ่มตวัอย่างทีBใชใ้นการศึกษา
ไดแ้ก่ แฟนกีฬารักบีJจาก 2 ประเภทคือ รักบีJ ลีกและรักบีJยเูนียน ในประเทศองักฤษและออสเตรเลีย  การ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เครืB องมือในการ
รวบรวมขอ้มูล การใชส้นทนากลุ่มและแบบสอบถามออนไลน์ โดยตวัแปรทีBใชใ้นงานวจิยัประกอบดว้ย 
ความเป็นเผา่พนัธ์ุ ความภกัดีในตราสินคา้ของทีม มูลค่าตราสินคา้ของทีม อตัลกัษณ์ทางสังคม และอตั
ลกัษณ์ส่วนบุคคล ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของแฟนกีฬามีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของทีม มูลค่าตราสินคา้ของทีม และอตัลกัษณ์ทางสังคม นอกจากนีJ ยงัพบ
ความแตกต่างในตวัชีJวดัของตวัแปรต่าง ๆ ระหวา่งแฟนกีฬารักบีJ ลีกและรักบีJยเูนียน ความเป็นเผา่พนัธ์ุ
ของแฟนกีฬาในการสร้างกลยทุธ์การตลาดทีBมีประสิทธิภาพ โดยการสวมใส่สินคา้ทีBเป็นตราสินคา้ของ
ทีมถือเป็นปัจจยัสาํคญัในการเสริมสร้างความเป็นเผา่พนัธ์ุและอตัลกัษณ์ของแฟนกีฬา เป็นความสาํคญั
สาํหรับนกัการตลาดทีBมุ่งเนน้การเพิBมการมีส่วนร่วมของแฟนกีฬาและการเสริมสร้างความภกัดีในตรา
สินคา้ 

Irshad และ Farooq  (2018) เรืBองผลกระทบของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ต่อความภกัดี
ของลูกคา้ (Effect of Brand Tribalism on Customer Loyalty) เป็นการศึกษาผลกระทบของความเป็น
เผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ ต่อความภกัดีของลูกคา้ในตลาดรถยนต์ของปากีสถาน กลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้
รถยนต ์450 คน จาก 13 เมืองใหญ่ในปากีสถาน การวิเคราะห์ขอ้มูล ใช ้Cronbach Alpha เพืBอทดสอบ
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ความสอดคลอ้งภายในของตวัแปร Confirmatory Factor Analysis (CFA) เพืBอตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของแบบจาํลองการวดั และ Structural Equation Modeling (SEM) เพืBอทดสอบสมมติฐานเกีBยวกบั
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร ตวัแปรอิสระในการศึกษาคือ ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  
ส่วนตวัแปรตามคือ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้ การบอกต่อแบบปากต่อปาก และ
ความตัJงใจซืJอซํJ า โดยใชแ้บบสอบถามทีBมีลกัษณะเป็น Likert scale แบบ 7 ระดบั ผลการวิจยัพบว่า 
ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจ
ของลูกคา้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ นอกจากนีJ  ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ ยงัมี
ผลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ดว้ย 

อานนท์ คาํวรณ์ และอรณิช กํBาเกลีJ ยง  (2561) ทาํการศึกษาเกีBยวกบัประสบการณ์ตราสินคา้ 
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้: กรณีศึกษานกัธุรกิจแอมเวย ์ประเทศไทย  การศึกษานีJ มี
วตัถุประสงคเ์พืBอศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์ตราสินคา้ (Brand Experience) เผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ (Brand Tribalism) และความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในกลุ่มนกัธุรกิจแอมเวย ์ประเทศ
ไทย รวมถึงการพฒันากรอบโมเดลเชิงโครงสร้างทีBอธิบายความสมัพนัธ์ดงักล่าว  โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครืBองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เพืBอทดสอบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร 

ประชากรคือกลุ่มนกัธุรกิจแอมเวยที์Bดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

600 คน ซึB งกลุ่มตวัอยา่งนีJประกอบไปดว้ยนกัธุรกิจแอมเวยที์Bมีประสบการณ์ทาํธุรกิจอยา่งนอ้ย 3 เดือน
ขึJนไป ใน 3 จงัหวดัหลกั ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร ขอนแก่น และเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ การสร้าง
ประสบการณ์ตราสินคา้ทัJงดา้นประสาทสัมผสั ความรู้สึก พฤติกรรม และปัญญา มีบทบาทสําคญัใน
การกระตุน้ความรู้สึกของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ความผกูพนัของสมาชิกในเผา่พนัธ์ุตราสินคา้มีส่วน
ช่วยเสริมสร้างความภกัดีในตราสินคา้ ประสบการณ์ตราสินคา้ไม่มีผลโดยตรงต่อความภกัดีในตรา
สินคา้แต่มีผลผ่านตวัแปรเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรคัBนกลาง การศึกษาชีJ ให้เห็นว่า เผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ ทาํหนา้ทีBเป็นตวัแปรสําคญัทีBเชืBอมโยงประสบการณ์ตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้นกั
ธุรกิจแอมเวยส์ามารถนาํผลการวิจยัไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์การตลาดทีBเนน้การสร้างเผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ เช่น การจดักิจกรรมสัมมนา การสร้างความเป็นชุมชน และการแลกเปลีBยนประสบการณ์ร่วมกนั 

เพืBอเสริมสร้างความภกัดีในระยะยาว 
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ความเชื5อมโยงความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้ากบัแนวคดิอื5น ๆ 
การศึกษาของ Veloutsou และ Moutinho (2009) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ผ่าน

ชืBอเสียงของตราสินคา้และความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ พบวา่ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้เป็น
ตวัทาํนายความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ได้ดีกว่าชืBอเสียงของตราสินคา้ระยะยาว  ส่วน Hayeemad, 

Jaroenwanit และ Khamwon (2015) ไดศึ้กษาความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ ความสัมพนัธ์กบัตรา
สินคา้ และมูลค่าตราสินคา้ฮาลาล พบความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่งความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้กบั
มูลค่าตราสินคา้และความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้  โดยมีรายละเอียดของงานวจิยัแต่ละเรืBองดงันีJ  

Veloutsou และ Moutinho (2009) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ผ่านชืBอเสียงของตรา
สินคา้และความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  วตัถุประสงคข์องการวจิยันีJ คือ เพืBอตรวจสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ ชืBอเสียงของตราสินคา้และความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ 
โดยเฉพาะอยา่งยิBง เพืBอพิจารณาวา่ปัจจยัใดระหวา่ง Brand Reputation ระยะยาวและความเป็นเผา่พนัธ์ุ
ของตราสินคา้ ทีBมีผลต่อความสมัพนัธ์ของตราสินคา้ มากกวา่กนั การวิจยัใชข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป็น
ผูบ้ริโภค 921 คน ในเมืองใหญ่ (แต่ไม่ไดร้ะบุประเทศ) โดยใชแ้บบสอบถามทีBมีลกัษณะเป็น Likert 

scale แบบ 7 ระดบั ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัใช ้Cronbach's Alpha เพืBอ
ทดสอบความสอดคลอ้งภายในของตวัแปร การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ Stepwise  เพืBอระบุตวั
แปรทีBทาํนายตวัแปรตาม  ตวัแปรอิสระในการศึกษา ประกอบดว้ย ชืBอเสียงของตราสินคา้ระยะยาว 
(ชืBอเสียงของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ความยัBงยืน) และ ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ (ความ
เหมาะสมกบัไลฟ์สไตล ์ความหลงใหลในชีวิต การยอมรับจากกลุ่มอา้งอิง การมองเห็นทางสังคมของ
ตราสินคา้ และความทรงจาํร่วม) ส่วนตวัแปรตามคือความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ (การสืBอสารสองทาง 
และการแลกเปลีBยนทางอารมณ์)  ผลการวิจยัพบว่า ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ เป็นตวัทาํนาย
ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ ไดดี้กว่า ชืBอเสียงของตราสินคา้ระยะยาว โดยเฉพาะปัจจยัความหลงใหล
ในชีวิตและการยอมรับจากกลุ่มอา้งอิง ทีBมีอิทธิพลมากทีBสุดต่อการสืBอสารสองทางและการแลกเปลีBยน
ทางอารมณ์  ซึB งเป็นขอ้คน้พบทีBมีประโยชน์สาํหรับนกัการตลาดในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดทีB
เนน้การสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 

Hayeemad, Jaroenwanit และ Khamwon (2015) ทาํการศึกษาเรืBองความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตรา
สินคา้  ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และมูลค่าตราสินคา้ฮาลาล  การศึกษาในกรณีของผูบ้ริโภคชาว
มุสลิมในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พืBอตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตรา
สินคา้  ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และมูลค่าตราสินคา้ในบริบทของผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในประเทศ
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ไทย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืBองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทีBเป็นผูบ้ริโภคชาว
มุสลิมในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามจากมาตรวดัทีBพฒันาจากงานวจิยัทีBผา่น
มา ประกอบด้วย แบบวดัความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ จาํนวน 16 ขอ้จากงานของ Jurisic และ
Azevedo (2010) แบบวดัความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้จาํนวน 10 ขอ้จากงานของ Valta (2013) และแบบ
วดัมูลค่าตราสินคา้จาํนวน 11 ขอ้ทีBพฒันาจากงานวิจยัของ Ha et al. (2010),  Sean Hyun และ Kim 

(2011) และ Buil et al. (2013) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัระหว่างตวัแปรทัJงสามดา้น กล่าวคือ 
ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทัJงมูลค่าตราสินคา้และความสัมพนัธ์กบั
ตราสินคา้ นอกจากนีJ  ยงัพบความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้และมูลค่าตรา
สินคา้ ขอ้คน้พบจากงานวจิยันีJ ชีJ ใหเ้ห็นวา่การสร้างความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ สามารถนาํไปสู่การ
พฒันาความสมัพนัธ์ทีBดีกบัตราสินคา้ และส่งผลต่อการเพิBมมูลค่าใหก้บัตราสินคา้ตลาดผูบ้ริโภคมุสลิม 

งานวจัิยอื5น ๆ ที5เกี5ยวข้อง 
นอกจากนีJ ยงัมีงานวิจยัอืBน ๆ ทีBเกีBยวกบัตวัแปรทีBเกีBยวกบั สืBอสังคมออนไลน์ และชุมชนตรา

สินคา้ ทีBส่งผลให้เกิดความผูกพบักบัตราสินคา้จนสามารถพฒันาให้เกิดเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ และ
ความภกัดีในตราสินคา้ ดงังานวจิยัต่าง ๆ ดงัต่อไปนีJ  

บทความของ Shahid, Nauman และ Ayyaz (2023) ศึกษาผลกระทบของปฏิสัมพนัธ์แบบพารา
โซเชียล (Parasocial Interaction) ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ โดยเนน้บทบาทสืBอกลางของ
ความภกัดีในตราสินคา้และความเตม็ใจในการแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคล ขอ้มูลถูกเกบ็จากกลุ่มผูบ้ริโภค
ทีB มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่านสืB อสังคมออนไลน์   ปฏิสัมพันธ์แบบพาราโซเชียลหมายถึง
ความสัมพนัธ์ทีBผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลทีBมีชืBอเสียงหรือสืBอบุคคล โดยไม่มีการติดต่อหรือความสัมพนัธ์ใน
ชีวิตจริง การศึกษานีJ ชีJ ใหเ้ห็นวา่ปฏิสัมพนัธ์ดงักล่าวมีผลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ 
โดยความภกัดีในตราสินคา้มีบทบาทสาํคญัในการทาํหนา้ทีBเป็นสืBอกลางทีBเสริมสร้างความสัมพนัธ์นีJ  
ในทางกลบักนั ความเต็มใจในการแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ไดมี้ผลเชิงสถิติทีBชดัเจนในฐานะปัจจยั
สืBอกลาง การศึกษานีJ ใชว้ิธีการเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคทีBมีปฏิสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ผา่น
สืBอสังคมออนไลน์ และใช้เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพืBอทดสอบสมมติฐาน ผล
การศึกษายนืยนัวา่ปฏิสมัพนัธ์แบบพาราโซเชียลสามารถเพิBมคุณภาพความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ได ้และ
ความภกัดีในตราสินคา้มีบทบาทสําคญัในการสนับสนุนความสัมพนัธ์ดงักล่าว อย่างไรก็ตาม การ
แบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ป็นปัจจยัทีBสาํคญัเท่ากบัความภกัดี สาํหรับนกัการตลาด 
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การสร้างปฏิสัมพนัธ์แบบพาราโซเชียลกบัผูบ้ริโภคผา่นการเล่าเรืBองหรือการสร้างตวัตนทีBน่าสนใจของ
ตราสินคา้ในโลกออนไลน์จะช่วยเพิBมความภกัดีและคุณภาพความสัมพนัธ์ในระยะยาว ส่งผลให้เกิด
คุณภาพความสมัพนัธ์ทีBแขง็แกร่งยิBงขึJนกบัผูบ้ริโภค 

Çelik (2022) ศึกษาบทบาทของความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Attractiveness) 

ในการส่งเสริมความภกัดีในตราสินคา้ โดยพิจารณาปัจจยัหลกัทีBเกีBยวขอ้ง ไดแ้ก่ ความรักในตราสินคา้ 
(Brand Love)  ความเชืBอมัBนในตราสินคา้ (Brand Trust)  การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) การวิจยันีJ มุ่งเนน้สาํรวจความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัเหล่านีJกบั
ความภกัดีในตราสินค้าและตรวจสอบว่าความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทอย่างไรใน
ความสัมพนัธ์ดังกล่าว (Moderating Role)  การศึกษานีJ เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จาก
ประชากรทีBเป็นผูบ้ริโภคสินคา้และบริการซึBงติดตามอินฟลูเอนเซอร์บนสืBอสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่ง
ในการวิจยัประกอบดว้ยผูต้อบจาํนวน 318 คน ซึB งสะทอ้นถึงกลุ่มเป้าหมายทีBมีประสบการณ์ในการ
ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ การวิเคราะห์ขอ้มูลใชว้ิธีการทางสถิติ การวิเคราะห์การถดถอย (Regression 

Analysis) เพืBอวดัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรและบทบาทปรับของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจยัพบว่า 
ความรักในตราสินคา้ ความเชืBอมัBนในตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผล
เชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิBงความรักในตราสินคา้ทาํหน้าทีBเป็นตวัแปร
สืBอกลาง (Mediator) ทีBสาํคญั นอกจากนีJ  ความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์ยงัช่วยเสริมความสมัพนัธ์นีJ
ให้มีประสิทธิภาพมากขึJน โดยผูบ้ริโภคทีBมองว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าสนใจมากขึJนจะมีแนวโนม้
แสดงความภักดีในตราสินค้าสูงขึJ น การศึกษานีJ มีข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติสําหรับนักการตลาด 

โดยเฉพาะในยคุดิจิทลัทีBการใชสื้Bอสังคมออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์เป็นกลยทุธ์สาํคญั นกัการตลาด
ควรพฒันาแคมเปญทีBเนน้การสร้างความสัมพนัธ์เชิงอารมณ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ผา่นอินฟลู
เอนเซอร์ทีBน่าสนใจ ซึB งสามารถช่วยเสริมสร้างความภกัดีและการรับรู้ในระยะยาว   

Bajaj  Bouchet และ Sun (2021) ศึกษาบทบาทของทุนทางสงัคมแบบเชืBอมโยง (bridging social 

capital) ในการเป็นตวักลางระหวา่งการใชสื้Bอสังคมออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้และทศันคติทาง
อารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นัJน ๆ โดยเฉพาะในบริบทของกีฬามหาวิทยาลยั  การใชสื้Bอสังคม
ออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้สามารถส่งเสริมการสร้างทุนทางสังคมแบบเชืBอมโยง ซึB งหมายถึง
ความสามารถในการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ทีBหลากหลายกบับุคคลอืBน ๆ ในสังคม ทุนทางสังคม
นีJ มีบทบาทสําคญัในการกาํหนดทศันคติทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ การมีส่วนร่วมใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลและความคิดเห็นจากผูอื้Bน 
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ซึB งสามารถส่งผลต่อความรู้สึกและทศันคติต่อตราสินคา้นัJน ๆ การศึกษานีJ มุ่งเนน้ไปทีBผูบ้ริโภคทีBใชสื้Bอ
สังคมออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้เฉพาะเจาะจง โดยเฉพาะในบริบทของกีฬามหาวิทยาลยั กลุ่ม
ตวัอย่างประกอบดว้ยผูใ้ชสื้Bอสังคมออนไลน์ทีBมีความสนใจในทีมกีฬาของมหาวิทยาลยั ซึB งมีการเก็บ
ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์เพืBอวดัการใชสื้Bอสังคมออนไลน์ ทุนทางสังคมแบบเชืBอมโยง และ
ทศันคติทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ผลการวิจยัพบว่าการใชสื้Bอสังคมออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้มี
ผลเชิงบวกต่อทุนทางสังคมแบบเชืBอมโยง ซึB งทุนทางสังคมนีJ มีบทบาทเป็นตวักลางทีBส่งผลให้ทศันคติ
ทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ดีขึJน การมีส่วนร่วมในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตรา
สินคา้ช่วยสร้างความรู้สึกเชืBอมโยงและความสัมพนัธ์ทีBหลากหลาย ซึB งนาํไปสู่ทศันคติทีBดีต่อตราสินคา้ 
ดงันัJน นักการตลาดควรให้ความสําคญักบัการสร้างและส่งเสริมชุมชนออนไลน์ทีBเกีBยวขอ้งกบัตรา
สินคา้เพืBอเพิBมทุนทางสงัคมแบบเชืBอมโยงและเสริมสร้างทศันคติทางบวกของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

Filho, Chinelato และ Couto (2021) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตรา
สินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ ผ่านมุมมองทางมานุษยวิทยา โดยเนน้วิเคราะห์ว่าปัจจยัภายในของ
ความเป็นเผ่าพนัธ์ุ เช่น ความรู้สึกของชุมชน (Sense of Community) และเชืJอสาย (Lineage) มีบทบาท
สาํคญัในการส่งเสริมความภกัดีในตราสินคา้อยา่งไร การศึกษานีJ ใชว้ิธีการสาํรวจเชิงปริมาณ โดยเก็บ
ขอ้มูลจากสมาชิกในชมรมรถจกัรยานยนต์ (Motorcycle Clubs) ในประเทศบราซิล จาํนวน 336 คน 

ขอ้มูลดงักล่าวถูกวิเคราะห์ดว้ยการสร้างแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 

เพืBอทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทีBเกีBยวขอ้ง ผลการศึกษาพบวา่ ความรู้สึกของชุมชนและสาย
ตระกูลมีผลเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิBง ความรู้สึกของชุมชนทีBมีบทบาท
สาํคญัทีBสุด ซึB งสะทอ้นถึงความสาํคญัของการสร้างเครือข่ายทีBแข็งแกร่งในกลุ่มผูบ้ริโภคเพืBอส่งเสริม
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึB งและการเชืBอมโยงทางสังคมระหว่างสมาชิกในชุมชนตราสินคา้ การวิจยันีJ ให้
ขอ้เสนอแนะวา่นกัการตลาดควรออกแบบกลยทุธ์ทีBเนน้การสร้างประสบการณ์ทีBช่วยเชืBอมโยงผูบ้ริโภค
เขา้กบัตราสินคา้ และส่งเสริมการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทีBสร้างความรู้สึกของชุมชน ซึB งสามารถเพิBม
ระดบัความภกัดีในตราสินคา้ในระยะยาว 

Nagore, Aldás-Manzano และ Currás-Pérez (2023) ศึกษาปัจจยันาํและผลลพัธ์ของกลุ่มชนเผา่
ตราสินคา้ ในบริบทขององคก์รกีฬา โดยเนน้บทบาทของมิติบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality 

Dimensions) ในการก่อตวัและพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้ บุคลิกภาพตรา
สินคา้ เช่น ความจริงใจ (Sincerity) ความตืBนเตน้ (Excitement) ความสามารถ (Competence) ความ
ซับซ้อน (Sophistication) และความแข็งแกร่ง (Ruggedness) ถูกวิเคราะห์ว่ามีอิทธิพลอย่างไรต่อการ
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สร้างความผกูพนัและความภกัดีในตราสินคา้ในกลุ่มแฟนกีฬา การศึกษานีJ เก็บขอ้มูลจากแฟนกีฬาและ
ผู ้สนับสนุนทีมกีฬาต่าง ๆ ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ซึB งตัวอย่างประกอบด้วยกลุ่มทีB มีความ
หลากหลายในดา้นอายุ เพศ และระดบัการมีส่วนร่วมกบัทีมกีฬา ผลการวิจยัพบว่ามิติบุคลิกภาพตรา
สินคา้ เช่น ความตืBนเตน้และความแขง็แกร่ง มีบทบาทสาํคญัทีBสุดในการก่อตวัของกลุ่มชนเผา่ตราสินคา้
ในองคก์รกีฬา นอกจากนีJ  การมีส่วนร่วมในกลุ่มชนเผา่ตราสินคา้ยงัส่งผลใหเ้กิดความภกัดีทีBเพิBมขึJนต่อ
ตราสินคา้ และการสนบัสนุนทีมกีฬาในระยะยาว การศึกษานีJ ชีJ ใหเ้ห็นวา่องคก์รกีฬาควรใหค้วามสาํคญั
กบัการพฒันาบุคลิกภาพตราสินคา้ทีBสะทอ้นถึงความคาดหวงัและความตอ้งการของแฟนกีฬา เพืBอสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีBย ัBงยนืกบักลุ่มเป้าหมายและส่งเสริมความแขง็แกร่งของตราสินคา้ในตลาด   

Alizadeh และ Kashani (2022) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กับผูบ้ริโภค (Brand-

Consumer Relationships) ทีBส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยมีการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Value Creation) เป็นตวักลาง และลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ (Brand Community Characteristics) 

เป็นตวัแปรปรับ ในบริบทของอุตสาหกรรมการบริการ เช่น โรงแรมและร้านอาหาร การวจิยัชีJ ใหเ้ห็นวา่
ความสัมพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคมีผลเชิงบวกต่อความภกัดี โดยกระบวนการ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ทาํหน้าทีBเป็นปัจจยัเสริมทีBสําคญั นอกจากนีJ  ลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ เช่น 

ความสามคัคี (Cohesiveness) และการมีส่วนร่วมของสมาชิก (Engagement) ยงัช่วยปรับความสัมพนัธ์
ดงักล่าวใหเ้ขม้แขง็ขึJน การศึกษานีJ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซึB งเป็นลูกคา้ทีBเคยใชบ้ริการตราสินคา้ใน
อุตสาหกรรมการบริการ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการ
ทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา่ ชุมชนตราสินคา้ทีBมีความสามคัคีและการมีส่วนร่วมสูงสามารถเพิBมระดบั
ความภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั นอกจากนีJ  ความสมัพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นและการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ยงัเป็นปัจจยัสาํคญัในการส่งเสริมความไวว้างใจและความภกัดีในตราสินคา้ในระยะยาว งานวิจยั
นีJ ใหข้อ้เสนอแนะวา่ นกัการตลาดในอุตสาหกรรมการบริการควรมุ่งเนน้ไปทีBการพฒันาความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภคโดยการสร้างคุณค่าทีBชดัเจนและส่งเสริมลกัษณะของชุมชนตราสินคา้ทีBแขง็แกร่ง   

  Shukla, Misra และ Gupta (2023) ศึกษาวา่ทาํไมผูบ้ริโภคถึงมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้บน
โซเชียลมีเดีย โดยเน้นถึงผลของการเสริมสร้างพลงัทางจิตวิทยา (Psychological Empowerment) ต่อ
ความมุ่งมัBน (Commitment) และความภกัดีในตราสินคา้ การเสริมสร้างพลงัทางจิตวิทยาหมายถึง
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคทีBมีอาํนาจในการแสดงความคิดเห็น การตดัสินใจ และการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมของตราสินคา้ ซึB งช่วยสร้างความผกูพนัทีBแน่นแฟ้นมากขึJนกบัตราสินคา้ การศึกษานีJ เกบ็ขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคทีBเป็นสมาชิกของชุมชนตราสินคา้บนโซเชียลมีเดียผ่านแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่ม
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ตวัอยา่งครอบคลุมผูบ้ริโภคทีBมีความหลากหลายในดา้นอาย ุเพศ และประสบการณ์ในการใชโ้ซเชียล
มีเดีย ผลการศึกษาพบวา่การเสริมสร้างพลงัทางจิตวิทยามีผลเชิงบวกต่อความมุ่งมัBนและความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทีBรู้สึกว่าตนเองมีบทบาทและอาํนาจในการตดัสินใจเกีBยวกบัตราสินคา้มีแนวโนม้ทีB
จะสนับสนุนตราสินคา้ผ่านความมุ่งมัBนและพฤติกรรมภกัดี เช่น การซืJอซํJ าและการบอกต่อเชิงบวก 

งานวิจยันีJ ชีJ ให้เห็นว่านกัการตลาดควรพฒันากลยทุธ์ทีBช่วยเสริมสร้างความรู้สึกของผูบ้ริโภคในการมี
ส่วนร่วมกบัตราสินคา้ เช่น การใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑห์รือบริการ และการ
ส่งเสริมใหแ้สดงความคิดเห็นเกีBยวกบัตราสินคา้ในชุมชนออนไลน์ ซึB งสามารถช่วยสร้างความสัมพนัธ์
ทีBย ัBงยนืและเพิBมความภกัดีในตราสินคา้ในระยะยาว   

งานวจัิยที5ใช้เทคนิค SEM และ CFA ในการวเิคราะห์ 
ส่วนงานวิจยัอืBน ๆ ทีBใช ้SEM ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ Hayeemad, Jaroenwanit 

และ Khamwon (2015) ใช้ SEM วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ 
ความสัมพนัธ์ กบัตราสินคา้ และมูลค่าตราสินคา้ และ Goncalves Filho, Chinelato และ Couto (2021) 

ใช ้SEM วเิคราะห์ผลกระทบโดยตรงของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ทีBมีต่อความภกัดีในตราสินคา้  
ซึB งทัJง 2 เรืBองนีJ ไดอ้ธิบายรายละเอียดของงานวิจยัอธิบายไปแลว้  ส่วนงานวิจยัทีBมีการใช ้CFA ในการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ จีรนุช ศิริมงคล (2565) ใช ้CFA วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการ
รับรู้คุณค่า (Perceived Value) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สินคา้พอดแคสต ์พบว่าตวั
แปรการรับรู้คุณค่าแบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบ และ Taute และ Sierra (2014) ใช ้CFA ในการพฒันา
และทดสอบมาตรวดัความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดของงานวจิยัแต่ละเรืBองดงันีJ    

จากงานวิจยัของจีรนุช ศิริมงคล (2565) เรืBอง  การรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้พอด
แคสต์ของผู ้บริโภคเจนเนอเรชัBนวาย  :  การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษา
ความสัมพนัธ์มีวตัถุประสงคห์ลกัเพืBอวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) 

ของการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) พอดแคสต์ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัBนวาย รวมทัJงศึกษาอิทธิพลและความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทัJงสอง การวิจยัครัJ งนีJ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัBนวาย อาย ุ21-40 ปี ในเขตภาคตะวนัออกทีBเคย
ใชบ้ริการพอดแคสต ์จาํนวน 455 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และเกบ็
ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ทีBแจกจ่ายผ่านตวัแทนฝ่ายทรัพยากรมนุษยข์องสถานประกอบการ 
วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ การวิเคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยนืยนั และการวเิคราะห์เส้นทาง 
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ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอาย ุ26-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉลีBย 20,001-30,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการฟังพอดแคสต ์1-3 ครัJ งต่อ
สัปดาห์ ใชเ้วลาฟัง 30 นาทีถึง 1 ชัBวโมงต่อครัJ ง ผา่นแพลตฟอร์ม iTunes บนโทรศพัทมื์อถือ โดยเลือก
ฟังเนืJอหาเกีBยวกบัธุรกิจและการเงินเป็นส่วนใหญ่ มกัฟังระหว่างทาํกิจกรรมอืBน ๆ เช่น ทาํงานอดิเรก 

รับประทานอาหาร หรือพกัผอ่น โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเพืBอเรียนรู้สิBงใหม่ ๆ การวเิคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยนืยนัแสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ คุณค่า
ดา้นประโยชน์และการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าดา้น
สังคม (Social Value) และคุณค่าด้านความอยากรู้สิB งใหม่ ๆ (Epistemic Value) โดยโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ (Chi-square = 39.02, df = 28, p-value = 0.081, RMSEA 

= 0.029, GFI = 0.99) ขณะทีBตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบดว้ย 2 มิติหลกั คือ มิติเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Dimensions) และมิติเชิงทศันคติ (Attitudinal Dimensions) โดยโมเดลมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์เช่นกนั (Chi-square = 6.30, df = 8, p-value = 0.613, RMSEA = 0.000, 

GFI = 0.988) 

Taute และ Sierra (2014) ทาํการศึกษาเรืB อง ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้  มุมมองทาง
มานุษยวทิยา  มีวตัถุประสงคคื์อ การพฒันาและประเมินคุณสมบติัของการวดัความเป็นเผา่พนัธ์ุของตรา
สินคา้ และการตรวจสอบผลกระทบของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ต่อตวัแปรการตอบสนองของ
ตราสินคา้ในบริบทของเทคโนโลย ีโดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชอุ้ปกรณ์ Android และ iPhone  โดยเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างทีBเป็นนักศึกษาจากโรงเรียนธุรกิจในสหรัฐอเมริกาจาํนวน 174 คน และกลุ่มผูใ้ช้
อุปกรณ์ Android และ iPhone การวิเคราะห์ขอ้มูลใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั การวิเคราะห์
แบบจาํลองสมการโครงสร้าง และการทดสอบความแปรปรวน ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ความรู้สึกเป็นส่วนหนึB ง (Sense of Belonging)  คุณค่าและความเชืBอร่วมกนั (Shared 

Values and Beliefs) ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) พิธีกรรมและประเพณี (Rituals and 

Traditions) การตระหนักถึงความเหมือนกัน (Consciousness of Kind) การปกป้องตราสินค้า 
(Defending the Brand) การเชืBอมโยงทางอารมณ์ (Emotional Connection) ผลการวิจยัพบวา่ ความเป็น
เผา่พนัธ์ุของตราสินคา้มีบทบาทสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์เชิงลึกระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ 
โดยผลการศึกษาชีJใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคทีBมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึBงของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ จะมีทศันคติเชิง
บวกต่อตราสินคา้มากขึJน มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และมีแนวโน้มทีBจะซืJอซํJ าอย่างต่อเนืBอง 
องคป์ระกอบสาํคญัของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ เช่น ความรู้สึกเป็นส่วนหนึBง   คุณค่าและความ
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เชืBอร่วมกนั  และการเชืBอมโยงทางอารมณ์   ลว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการสนบัสนุน
ตราสินคา้ นอกจากนีJ  การปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมและการมีพิธีกรรมทีBเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ยงัช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นในกลุ่มผูบ้ริโภค และส่งเสริมความรู้สึกของการเป็นสมาชิกในชุมชน 

การศึกษานีJ สรุปว่าแนวทางการตลาดทีBมุ่งเน้นการสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้จะช่วยเพิBมความภกัดีและ
สร้างคุณค่าทีBย ัBงยนืใหก้บัตราสินคา้ในระยะยาว ทัJงนีJ ยงัเนน้ถึงความสาํคญัของการเปลีBยนผูบ้ริโภคจาก
การเป็นเพียงผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ ไปสู่การเป็นสมาชิกของชุมชนทีBมีตราสินคา้เป็นศูนยก์ลาง ซึB งช่วยเพิBม
ศกัยภาพของตราสินคา้ในการสร้างความแตกต่างและเพิBมความสามารถในการแข่งขนัในตลาด 

 

การเชื5อมโยงตัวแปรสู่การตั0งสมมติฐานการวจัิย 
 

 จากการทบทวนงานวิจยัทีBเกีBยวขอ้งทัJงหมดนีJ  ทาํใหเ้ห็นความเชืBอมโยงความสาํคญัของตวัแปร
ต่าง ๆ จึงสามารถนาํไปกาํหนดเป็นสมมติฐานงานวิจยัซึB งสามารถสรุปความเชืBอมโยงเป็นประเด็นได้
ดงันีJ  
  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นปัจจยัสาํคญัทีBช่วยขบัเคลืBอนให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดี
ในตราสินคา้ในระยะยาว โดย Aaker อธิบายวา่คุณค่าตราสินคา้ประกอบดว้ยการรับรู้ตราสินคา้ (Brand 

Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ความเชืBอมโยงกับตราสินคา้ (Brand Association) 

และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซึB งทัJงหมดนีJ เป็นทรัพยากรดา้นการตลาดทีBสามารถสร้าง
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหก้บัองคก์ร ขณะทีB Keller (1993) ชีJ ใหเ้ห็นผา่นแนวคิด Customer-Based 

Brand Equity (CBBE) ว่าลูกคา้จะมีปฏิกิริยาแตกต่างกนัต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ หาก
พวกเขามีความรู้เกีBยวกบัตราสินคา้ทีBแขง็แกร่ง ซึB งสะทอ้นถึงการจดจาํและการเชืBอมโยงความหมายเชิง
บวกกบัชืBอหรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้นัJน ๆ เมืBอผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้วา่ตรงกบัความ
คาดหวงัในคุณภาพหรือไลฟ์สไตลส่์วนตวั พวกเขาจะเกิดความเชืBอมัBนและพร้อมสนบัสนุนผา่นการซืJอ
ซํJ า  และการบอกต่อเชิงบวก (Buil et al., 2013) นอกจากนีJ  Christodoulides และ De Chernatony (2010) 

ยงัระบุว่าคุณค่าตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งสามารถสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ระหว่างตราสินคา้กับ
ผูบ้ริโภค ทาํให้การตดัสินใจเลือกซืJอในครัJ งถดัไปไม่เพียงยึดตามเหตุผลเรืB องคุณภาพ แต่รวมถึง
ประสบการณ์และความเชืBอเชิงสัญลกัษณ์อีกดว้ย (Aaker, 1991; Oliver, 1999) ดา้น Yoo และ Donthu 

(2001) ใหค้วามสาํคญักบัการวดัผลเชิงปริมาณของตราสินคา้ โดยเฉพาะการใชแ้บบสอบถามทีBเนน้การ
รับรู้คุณภาพและความภกัดี ซึB งพบวา่คุณค่าตราสินคา้ทีBสูงขึJนส่งผลใหร้ะดบัความภกัดีและความเตม็ใจ
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จ่ายราคาพรีเมียมสูงขึJนเช่นกนั การทีBตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ชดัเจนเป็นเอกลกัษณ์ (Brand Identity) และ
สามารถสืBอสารถึงคุณประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเนืBอง จะช่วยรักษาและขยายฐานผูบ้ริโภคทีBภกัดี 

(Kotler & Keller, 2009) ทัJ งนีJ  ในบริบทของการตลาดยุคดิจิทัล คุณค่าตราสินค้ายงัถูกเสริมด้วย
ประสบการณ์ทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นโซเชียลมีเดียหรือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึB งหากบริหาร
จดัการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ก็จะยิBงสร้างการรับรู้เชิงบวกและผลกัดนัให้เกิดการปกป้องตราสินคา้ 
(Brand Defense) เมืBอตราสินคา้ถูกวิพากษ์วิจารณ์ คุณค่าตราสินคา้ทีBแข็งแกร่งจึงทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก
คุม้ค่าและมัBนใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์และนาํไปสู่การสนบัสนุนอยา่งเหนียวแน่น ซึB งเป็นหวัใจสาํคญัของ
ความภกัดีในตราสินคา้ในระยะยาว 

เผ่าพันธ์ุตราสินค้า และ ความภักดีในตราสินค้า ความภกัดีในตราสินคา้หรือความภกัดีในตรา
สินคา้ เป็นปัจจยัสาํคญัทีBส่งผลโดยตรงต่อการสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ หรือกลุ่มผูบ้ริโภคทีBมีความผกูพนั
ทางอารมณ์กบัตราสินคา้ การสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไม่ไดเ้กิดจากเพียงผลิตภณัฑ์ทีBดีแต่รวมถึงการ
เชืBอมโยงทางอารมณ์ทีBตราสินคา้สามารถกระตุน้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Shahid, Nauman และ Ayyaz (2023) 

ระบุว่า ความภกัดีในตราสินคา้ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัชุมชนตราสินคา้อยา่งกระตือรือร้น โดย
การตลาดแบบปากต่อปากและการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางสําคญัทีBช่วยผลกัดนัความ
ผูกพนัดงักล่าวนีJ   ความภกัดีในตราสินคา้มีบทบาทสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้
กบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทีBมีความภกัดีในตราสินคา้จะสะทอ้นถึงอตัลกัษณ์ของตนผา่นการสนบัสนุนตรา
สินคา้และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทีBเกีBยวขอ้ง Shahid et al. (2023) ชีJ ใหเ้ห็นวา่ ความภกัดีทีBเพิBมขึJนไม่
เพียงแต่เสริมสร้างอตัลกัษณ์ของสมาชิกใน เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ แต่ยงัช่วยสร้างความผกูพนัทางอารมณ์ทีB
ลึกซึJ งกบัตราสินคา้ ตราสินคา้ทีBมุ่งเนน้การสร้างประสบการณ์ส่วนบุคคล การจดักิจกรรมพิเศษ และการ
สร้างแพลตฟอร์มใหผู้บ้ริโภคแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั  

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้จึงเป็นปรากฏการณ์ทีBแสดงถึงการเชืBอมโยงอยา่งลึกซึJ งระหวา่งผูบ้ริโภคผา่น
ตราสินคา้เดียวกนั พวกเขาสร้างชุมชนทีBมีการแลกเปลีBยนประสบการณ์และคุณค่าร่วมกนั (Cova & 

Cova, 2002; Muniz & O'Guinn, 2001) กรณีศึกษาเช่น แอปเปิJ ล แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคไม่เพียงซืJอ
สินคา้เพืBอประโยชน์ใช้สอย แต่ยงัรู้สึกภาคภูมิใจและมีความสัมพนัธ์กบักลุ่มผูใ้ช้คนอืBน ๆ (Belk & 

Tumbat, 2005) ส่งผลใหต้ราสินคา้กลายเป็นส่วนหนึBงของอตัลกัษณ์และวิถีชีวิต สมาชิกในเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้มกัแสดงพฤติกรรมร่วมดว้ยช่วยกนัเช่น การแบ่งปันความรู้ การปกป้องตราสินคา้จากคาํวิจารณ์
เชิงลบ (Schau, Muñiz, & Arnould, 2009) และการชักชวนให้ผูอื้Bนใช้ตราสินคา้เดียวกนั (Bagozzi & 
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Dholakia, 2006) งานวิจยัของ Thompson และคณะ (2006) พบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เพิBมสูงขึJนเมืBอ
ผูบ้ริโภคเห็นวา่กลุ่มผูใ้ชมี้ค่านิยมร่วมและระบบสญัลกัษณ์เฉพาะ 

การมีวฒันธรรมทีBแตกต่างกนัส่งผลต่อการแสดงออกของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ โดยสังคมทีBเนน้
ความเป็นกลุ่มจะให้ความสาํคญักบักิจกรรมร่วมกนั ขณะทีBสังคมทีBเนน้ความเป็นปัจเจกจะมุ่งเนน้การ
แสดงตวัตนผ่านตราสินคา้ (Ruane & Wallace, 2015) ไม่ว่าในบริบทวฒันธรรมใด การเป็นส่วนหนึB ง
ของเผ่าพนัธ์ุตราสินค้านําไปสู่ความผูกพนัและความไวว้างใจระดับสูง (Kim, Park, & Lee, 2021) 

ก่อให้เกิดการซืJอซํJ า การบอกต่อ และพฤติกรรมปกป้องตราสินคา้ (Wang & Chen, 2022) เผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้จึงเป็นกลไกสาํคญัทีBเปลีBยนผูบ้ริโภคจากเพียง "ผูใ้ช"้ ใหก้ลายเป็น "ผูส้นบัสนุนตราสินคา้" อยา่ง
ย ัBงยนื ซึB งเป็นหวัใจสาํคญัของการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว 

การเปิดรับสื5อเป็นกระบวนการสาํคญัในการสร้างการรับรู้และความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภค
กบัตราสินคา้ โดยเฉพาะในยุคดิจิทลัทีBขอ้มูลแพร่กระจายอย่างรวดเร็วผ่านหลากหลายแพลตฟอร์ม 

(Kotler & Keller, 2009) Becker (1979) ไดจ้าํแนกการเปิดรับสืBอเป็นสามลกัษณะ คือ การแสวงหาขอ้มูล 
การเปิดรับขอ้มูลทัBวไป และการเปิดรับประสบการณ์ ซึB งแต่ละรูปแบบส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
แตกต่างกนั เมืBอพิจารณาร่วมกบัทฤษฎี Uses and Gratifications พบว่าผูบ้ริโภคทีBมีแรงจูงใจสูงในการ
แสวงหาขอ้มูลมกัเกิดความเขา้ใจในคุณภาพและคุณค่าตราสินคา้อย่างลึกซึJ ง (Aaker, 1991; Keller, 

1993) นอกจากนีJ  Atkin (1973) ชีJวา่การเปิดรับสืBอเพืBอความบนัเทิงช่วยสร้างความผกูพนัทางอารมณ์ ซึB ง
นาํไปสู่ทศันคติเชิงบวกและการสนับสนุนตราสินคา้ในระยะยาว (Oliver, 1999) การมีส่วนร่วมใน
ชุมชนตราสินคา้ผา่นสืBอสังคมออนไลน์ยงัเสริมสร้าง "ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้" เนืBองจากผูบ้ริโภค
ได้เห็นการปฏิสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างสมาชิก (Muniz & O'Guinn, 2001) ทัJ งนีJ  ตามแนวคิดของ 
Klapper (1960) และ Festinger (1957) ผูบ้ริโภคมักเลือกเปิดรับข้อมูลทีBสอดคล้องกับทัศนคติเดิม
มากกวา่ขอ้มูลทีBขดัแยง้ ส่งผลใหย้ิBงเปิดรับสืBอทีBตอกย ํJาความเชืBอในคุณภาพตราสินคา้ กย็ิBงคงทศันคติเชิง
บวกไวไ้ดน้าน ผลลพัธ์คือการเกิดความภกัดีในตราสินคา้ผ่านพฤติกรรมการซืJอซํJ า การปกป้องตรา
สินคา้ และการบอกต่อโดยสมคัรใจ สะทอ้นให้เห็นว่าการเปิดรับสืBอเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีBแน่นแฟ้นระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรมทีBเกีBยวขอ้งทัJงหมด ทาํให้งานวิจยันีJสามารถสรุปประเด็นตวัแปร
สาํคญัเกีBยวกบัการศึกษา อิทธิพลของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัBนกลางทีBส่งผลต่อ
ความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิJ ลในประเทศไทย ไดว้่า คุณค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ และการ
เปิดรับสืBอ เป็นตวัแปรทีBมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ ซึB งเป็นตวัแปรแฝงทีBตอ้งการศึกษาทีBไม่สามารถ
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วดัหรือสงัเกตไดโ้ดยตรงจึงตอ้งอนุมานผา่นตวัแปรอืBนทีBวดัไดท้าํใหเ้กิดมีตวัแปรสงัเกตไดม้ากมายทีBจะ
ทาํใหส้ามารถสามารถวดัหรือเก็บขอ้มูลไดโ้ดยตรงผา่นการสอบถาม ซึB งประเด็นดงักล่าวมีความสาํคญั
ในการอธิบายการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ เป็นพืJนฐานทีBสนับสนุนการ
พฒันากรอบแนวคิดวิจยัในครัJ งนีJ  โดยกรอบแนวคิดดงักล่าวจะนาํเสนอความสมัพนัธ์ของโครงสร้างตวั
บ่งชีJการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และวิเคราะห์ปัจจยัทีBเกีBยวขอ้งกบัความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุของความภกัดีในตราสินคา้ แอปเปิJ ลหรือสินคา้ประเภทเทคโนโลยทีัJงในเชิงทฤษฎีและขอ้มูล
จริงทีBไดจ้ากงานวจิยั ดงันีJ  
 

กรอบแนวคดิการวจัิย 
 

          จากงานวจิยัทีBเกีBยวขอ้ง รวมถึงการเชืBอมโยงตวัแปรสู่การตัJงสมมติฐานการวจิยั แนวคิดและทฤษฎี
เกีBยวกบัคุณค่าตราสินคา้ แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ แนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัชุมชนตราสินคา้ และแนวคิดและทฤษฎีเกีBยวกบัพฤติกรรม
การเปิดรับสืBอ จึงไดม้าซึBงกรอบแนวคิดการวจิยั ดงันีJ  
 

 

 
ภาพที5 2.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
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ภาพที5 2.2 กรอบแนวคิดการวจิยัและรายละเอียดของตวัแปร 
 

หมายเหตุ: ความหมายของสญัลกัษณ์ทีBใชในภาพประกอบ    

 

     แทน ตวัแปรแฝง  
 

แทน ตวัแปรสงัเกตได ้ 

 

แทน ทิศทางอิทธิพลจากตวัแปรผลไปตวัแปรสาเหตุ 
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สมมติฐานของการวจัิย 
H1: คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิJ ล ใน

ประเทศไทย 
H2: คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอป

เปิJ ล ในประเทศไทย 
H3: เผา่พนัธ์ุตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอป

เปิJ ล ในประเทศไทย 
H4: คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีในตราสินคา้โดยผ่านเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ 

(BT) เป็นตวัแปรตวัคัBนกลางของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิJ ล ในประเทศไทย 
H5: การเปิดรับสืBอมีผลกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

(BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิJ ล ในประเทศไทย (ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และความ
ภกัดีเพิBมมากขึJนตามระดบัการเปิดรับสืBอทีBสูงขึJน) 

H6: โมเดลสมการโครงสร้างทีBเสนอมีความเหมาะสมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ากผูบ้ริโภคตรา
สินคา้แอปเปิJ ล ในประเทศไทย  

 
 

 
 
 
 



บทที$ 3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 

การศึกษา อิทธิพลของความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัBนกลางและการเปิดรับ
สืBอเป็นตวัแปรกาํกบัของคุณค่าตราสินคา้ทีBส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิJ ลในประเทศ
ไทย ครัJ งนีJ ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ  โดยประยุกต์ใชก้ารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เพืBอวดัประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรสงัเกตไดแ้ละตวัแปรแฝง รวมถึงความสามารถในการทดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละตรวจสอบความตรงของโมเดลเชิงโครงสร้างทีBอธิบายปัจจยัทีBส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดระเบียบวจิยั ดงัต่อไปนีJ     

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครืBองมือทีBใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
3. การตรวจสอบคุณภาพเครืBองมือ 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติทีBใช ้

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรในการวิจยัครัJ งนีJ คือ ผูบ้ริโภคทีBใชผ้ลิตภณัฑข์องแอปเปิJ ลในประเทศไทย สินคา้
แทที้BมีเครืBองหมายการคา้ของสินคา้และบริการของบริษทัแอปเปิJ ลหรือ Apple Inc. โดยประชากรคือ 
ผูใ้ชสิ้นคา้ประกอบไปดว้ย คอมพิวเตอร์ Mac  Iphone  Ipad  Apple Watch  AirPods  AirTag  Apple 

TV  และ HomePod ทัJงเพศชายและหญิงทีBมีอาย ุ18 ปีขึJนไป ในประเทศไทย เป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑข์อง
แอปเปิJ ลอย่างน้อย 1 ชิJน โดยต้องเคยใช้งานผลิตภณัฑ์อย่างน้อย 1 ปี และมีความชืBนชอบใน
ผลิตภณัฑข์องแอปเปิJ ล เพืBอให้มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ เนืBองจากกลุ่มนีJสามารถทีBจะแสดง
ความรู้สึกเกีBยวกบัการใชต้ราสินคา้ ความผกูพนักบัตราสินคา้ และสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ
พฤติกรรมทีBเกีBยวขอ้งกบัตราสินคา้ได ้ 

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัJ งนีJ  ไม่สามารถระบุจาํนวนหรือขนาดประชากรไดท้ัJงหมด 

ดงันัJน จึงไดใ้ชท้ฤษฎีของ Hair และคณะ (2019) ทีBไดก้ล่าวถึงหลกัการเลือกจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีB
เหมาะสมสําหรับการวิ เคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง  Structural Equation Modeling (SEM) 

โดยทัBวไป Hair และคณะแนะนาํวา่ ขนาดตวัอยา่งควรอยูใ่นช่วง 100 ถึง 200 คนเป็นอยา่งนอ้ย ทัJงนีJ
ขึJนอยูก่บัความซบัซอ้นของโมเดลและจาํนวนตวัแปรในแบบจาํลองเชิงโครงสร้าง สาํหรับโมเดลทีB
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มีตวัแปรจาํนวนมากหรือพารามิเตอร์ทีBซบัซอ้น Hair และคณะเสนอว่า ควรใชก้ฎ 10 เท่าหรือ 10-
Times Rule) กล่าวคือ ขนาดตวัอยา่งควรมีอยา่งนอ้ย 10 เท่าของจาํนวนพารามิเตอร์ทีBชีJ ไปยงัตวัแปร
แฝงใด ๆ ในงานวิจยันีJ เมืBอพิจารณาตวัแปรแฝงมีทัJงหมด 4 ตวัและตวัแปรสงัเกตไดมี้ทัJงหมด 13 ตวั 
เพืBอให้เป็นไปตามเงืBอนไขของทฤษฎีและมีระดบัของความเหมาะสมในการประมาณค่าตวัแปรจึง
กาํหนดให้มีขนาดตวัอยา่ง 45 เท่าของตวัแปรสังเกต 13 ตวั จะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งไม่นอ้ยกว่า 
585 คน และผูว้ิจยัจึงดาํเนินการเก็บเพิBมให้เป็นจาํนวนเต็มทีB 600 คน เพืBอให้มีกาํลงัทางสถิติทีB
เพียงพอในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ดาํเนินการโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

ดว้ยเทคนิคการคดัเลือกแบบมีจุดประสงคเ์ฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) เพืBอให้ไดข้อ้มูลทีB
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยัและตามทีBระบุไวใ้นประชากร และเพืBอใหส้ามารถเก็บรวบรวม
ขอ้มูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงคาํนวณกลุ่มประชากรตามสัดส่วนทีBได้จากดัชนีความสนใจ 
(Interest Index) จาก Google Trends ดชันีความสนใจดงักล่าวไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลการคน้หา
คาํว่า " Apple Store"  ในช่วงเดือนมกราคม 2567 ถึง ธันวาคม 2567 โดยพิจารณาจากขอ้มูลความ
สนใจของประชากรแต่ละจงัหวดัในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย จาํนวนดชันีความสนใจมีค่า
ตัJ งแต่ 0-100 โดย 100 หมายถึง ปริมาณการคน้หาสูงสุดในจงัหวดัทีBมีการคน้หามากทีBสุด และ
จงัหวดัอืBน ๆ จะมีค่าเป็นสัดส่วนเทียบกบัจุดสูงสุด ทัJงนีJ  ไดมี้การปรับมาตรฐาน (Normalization) 

ของขอ้มูลเพืBอใหส้ามารถเปรียบเทียบกนัไดโ้ดยตรง แลว้ทาํการรวมจาํนวนดชันีแต่ละจงัหวดัในแต่
ละภูมิภาค แลว้กาํหนดสัดส่วนตวัอยา่งตามค่าดชันีแต่ละภูมิภาค ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพืBอให้
ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทีBกาํหนดไว ้600 คน โดยกระจายเกบ็ทัBวประเทศไทยตามภูมิภาคต่าง ๆ ดงันีJ  
 

ตารางที4 3.1 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามภูมิภาคในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากดชันีความสนใจ 
 

ภูมิภาค จํานวนดชันี สัดส่วนจํานวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
ภาคเหนือ 564 125 

ภาคกลาง 510 113 

ภาคตะวนัออก 370 82 

ภาคตะวนัตก 324 72 

ภาคใต ้ 488 108 

ภาคตะวนัออกเฉลียงเหนือ 452 100 

รวมค่าดชันี 2,708 600 คน 
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การแบ่งภูมิภาคของประเทศไทยทีBใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลครัJ งนีJ อา้งอิงจากสาํนกังานราช
บณัฑิตยสภา (ม.ป.ป.)  ทีBแบ่งประเทศไทยออกเป็น 6 ภาค ตามคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาติ ดงันีJ  

- ภาคเหนือ มี 17 จงัหวดั ไดแ้ก่ เชียงราย น่าน พะเยา เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ 
ลาํปาง ลาํพูน ตาก อุตรดิตถ์ พิษณุโลก สุโขทัย เพชรบูรณ์ พิจิตร กําแพงเพชร นครสวรรค์ 
และ อุทยัธานี 

- ภาคกลาง มี 9 จงัหวดั ได้แก่ ลพบุรี ชัยนาท สิงห์บุรี อ่างทอง สระบุรี ปทุมธานี
พระนครศรีอยธุยา  นนทบุรี และกรุงเทพมหานคร 

- ภาคตะวนัออก มี 9 จังหวดั ได้แก่ สระแก้ว ปราจีนบุรี นครนายก ฉะเชิงเทรา 
สมุทรปราการ ชลบุรี ระยอง จนัทบุรี และตราด 

- ภาคตะวนัตก มี 8 จังหวดั ได้แก่ สุพรรณบุรี กาญจนบุรี นครปฐม สมุทรสาคร 
สมุทรสงคราม ราชบุรี เพชรบุรี และประจวบคีรีขนัธ์ 

- ภาคใต ้มี 14 จงัหวดั ไดแ้ก่ ชุมพร ระนอง สุราษฎร์ธานี นครศรีธรรมราช กระบีB 
พงังา ภูเกต็ พทัลุง ตรัง ปัตตานี สงขลา สตูล นราธิวาส และยะลา 

- ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มี 19 จังหวดั ได้แก่ หนองคาย นครพนม สกลนคร 
อุดรธานี หนองบวัลาํภู เลย มุกดาหาร กาฬสินธ์ุ ขอนแก่น อาํนาจเจริญ ยโสธร ร้อยเอด็ มหาสารคาม 

ชยัภูมิ นครราชสีมา บุรีรัมย ์สุรินทร์ ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี 

 

เครื4องมือที4ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

การศึกษานีJ จะเก็บรวบรวมโดยใชเ้ครืBองมือ เป็นแบบสอบถาม ซึB งจะเป็นเครืBองมือหลกัใน
การเก็บขอ้มูล ทาํการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ซึB งจะถูกเผยแพร่ทางออนไลน์ไปยงัสมาชิกของ
ชุมชนแอปเปิJ ลตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก ไลน์ เวบ็บอร์ด และกลุ่มผูใ้ชแ้อปเปิJ ลใน
ทอ้งถิBน เช่น ร้านขายสินคา้ประเภทเทคโนโลยหีรือร้านสาํหรับจาํหน่ายผลิตภณัฑแ์อปเปิJ ล ซึB งจะให้
ข้อมูลทีBแม่นยาํสามารถแสดงออกถึงการเป็นผูบ้ริโภคทีBใช้ตราสินค้าแอปเปิJ ลได้ เนืJ อหาของ
แบบสอบถามไดถู้กออกแบบเพืBอเก็บขอ้มูลเกีBยวกบัตวัแปรสาํคญั ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุ
ตราสินค้า การเปิดรับสืB อ และความภักดีในตราสินค้า  ซึB งเป็นตัวแปรหลักทีBสอดคล้องกับ
วตัถุประสงคก์ารวจิยั  โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วน ดงันีJ  
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ส่วนทีB 1 ขอ้มูลทัBวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลีBยต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา จาํนวนและผลิตภณัฑแ์อปเปิJ ลทีBใช ้จาํนวนชัBวโมงการใชง้านผลิตภณัฑแ์อปเปิJ ล 
เฉลีBยต่อวนั รวมถึงระยะเวลาทีBเริBมใชผ้ลิตภณัฑ ์แอปเปิJ ล ชิJนแรก จนถึงผลิตภณัฑ ์แอปเปิJ ล ทีBใชง้าน
ในปัจจุบนั 

ส่วนทีB 2 ขอ้คาํถามเกีBยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสืBอต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความถีBในการเปิดรับสืBอ   
วตัถุประสงคใ์นการรับสืBอ เนืJอหาของสืBอ 

ส่วนทีB 3 ขอ้คาํถามเกีBยวกบั คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การรับรู้หรือตระหนกัถึงตรา
สินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความเชืBอมโยงกบัตราสินคา้   

ส่วนทีB 4 ขอ้คาํถามเกีBยวกบัตวัแปรเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ประกอบดว้ย การมีส่วนร่วมใน
ชุมชน ค่านิยมและความเชืBอร่วมกนั การสนบัสนุนตราสินคา้ และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม   

ส่วนทีB 5 ขอ้คาํถามเกีBยวกบัความภกัดีในตราสินคา้ ประกอบดว้ย ความพึงพอใจของลูกคา้   
พฤติกรรมการซืJอ  และทศันคติ 

ส่วนทีB 6  ขอ้คิดเห็นเพิBมเติมเป็นเสนอแนะต่าง ๆ ทีBเป็นคาํถามปลายเปิด เพืBอเป็นแนวทาง
ในการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ประเภทเทคโนโลย ี 

เครืBองมือทีBใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ส่วนทีB 2 ใชแ้บบสอบถามแบบมาตรวดัความถีBในการ
ใชง้านแบบลิเคิร์ต 5 ระดบั ซึB งแสดงความหมายของค่าคะแนน ดงันีJ  

 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัความถีBบ่อยมาก 

 ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัความถีBบ่อย 
 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัความถีBปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัความถีBนอ้ย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัความถีBนอ้ยมาก 

ส่วนเครืBองมือทีBใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ส่วนทีB 3 - ส่วนทีB 5 ใชแ้บบสอบถามแบบมาตรวดั
ความคิดเห็นแบบลิเคิร์ต 5 ระดบั ซึB งแสดงความหมายของค่าคะแนน ดงันีJ  

 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีBสุด 

 ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีBสุด 
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 การวิเคราะห์ขอ้มูล จากแบบสอบถามส่วนทีB 2 และ 3 จะใช้ Likert Scale มีเกณฑ์การให้
คะแนน 1-5 ดงันีJ  
   5  หมายถึง มากทีBสุด 

   4  หมายถึง มาก 

   3  หมายถึง ปานกลาง 
   2 หมายถึง นอ้ย 
   1 หมายถึง นอ้ยทีBสุด 

 

 การแปลผลมาตรวดัจากแบบสอบถาม 

 ระดบัค่าเฉลีBย     =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํBาสุด 

                                                          จาํนวนชัJน 

     =   5-1 

            5 

     =   0.8        

  

 ระดบัการแปลผลจึงแบ่งไดด้งันีJ  
   คะแนนเฉลีBย 5.00 – 4.21 หมายถึง มากทีBสุด 

   คะแนนเฉลีBย 4.20 – 3.41 หมายถึง มาก 

   คะแนนเฉลีBย 3.40 – 2.61 หมายถึง ปานกลาง 
   คะแนนเฉลีBย 2.60 – 1.81 หมายถึง นอ้ย 
   คะแนนเฉลีBย 1.80 – 1.00 หมายถึง นอ้ยทีBสุด 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื4องมือ 
 
 การตรวจสอบคุณภาพเครืBองมือทีBใชใ้นการวิจยั มีรายละเอียดในการดาํเนินการโดยเริBมจาก
นาํแบบสอบถามทีBสร้างมาตรวจสอบคุณภาพของเครืBองมือ โดยพิจารณาตรวจสอบความตรงตาม
เนืJอหา (Content validity)นาํผลทีBไดม้าวิเคราะห์หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC (Item of Objective 

Congruence Index) =  ∑R/N จากนัJนประมวลความเห็นของผูเ้ชีBยวชาญ เป็นรายขอ้ โดยค่าดชันี
ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามตอ้งมีค่าตัJงแต่ 0.50 ขึJนไป ซึB งไดค่้าดชันีความสอดคลอ้ง IOC 

(Item of Objective Congruence Index) = 0.67-1.00 จึงจะถือว่าข้อ คาํถามมีความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั และสามารถนาํมาใชเ้ป็นขอ้คาํถามในแบบสอบถามไดจ้ะนาํไปทดสอบ
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ค่าความเชืBอมัBน(Reliability) แล้วเสร็จจึงนําแบบสอบถามออกภาคสนามเพืBอยืนยนัสมการ
โครงสร้าง 

วธีิการหาค่าความเที4ยงตรง IOC  
ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามทีBสร้างขึJนมาไปเสนออาจารยที์Bปรึกษาและผูท้รงคุณวฒิุ จาํนวน 3 

ท่าน เพืBอตรวจสอบคุณภาพดา้นความตรงของเนืJอหา (Content Validity) โดยพิจารณา หาความ
สอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์ มีค่าอยูร่ะหวา่ง  1 ถึง – 1 ขอ้คาํถามทีBมีความตรงตาม
เนืJอหาจะมีค่า  IOC  เขา้ใกล ้ 1.00  ถา้ขอ้ใดมีค่า  IOC  ตํBากว่า  0.5  จะปรับปรุงขอ้คาํถามใหม่ให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคที์Bตอ้งการวดั วิธีการหาความเทีBยงตรงเชิงเนืJอหา ทาํไดโ้ดยหาค่าความ
สอดคลอ้งหรือดชันีของความสอดคลอ้งกนัระหว่างขอ้คาํถามแต่ละขอ้กบัจุดประสงค ์(Index  of  

Item – Objective  Congruence หรือ IOC) 

  จากสูตร  ดงันีJ    

 คือ ดชันีความสอดคลอ้ง 
 คือ คะแนนการพิจารณาของผูเ้ชีBยวชาญ 

 คือ ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผูเ้ชีBยวชาญ 

 คือ จาํนวนผูเ้ชีBยวชาญ 

 

 กาํหนดคะแนนของผูเ้ชีBยวชาญเป็น  +1  หรือ 0  หรือ-1 ดงันีJ  
+1 หมายถึง ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
0 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
-1 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่คาํถามนัJนสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าดชันีความสอดคลอ้งทีBยอมรับไดต้อ้งมีค่าตัJงแต่  0.50 ขึJนไป
จากนัJน รวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ชีBยวชาญมาวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างรายการขอ้
คาํถามกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั ผลการวิเคราะห์หาความเทีBยงตรงของแบบสอบถามมีค่าเฉลีBยของ
ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) รายละเอียดดงัภาคผนวก 

การตรวจสอบความเชืBอมัBน (Reliability) โดยใชค่้าสัมประสิทธิk แอลฟา (Alpha coefficient) 

ตามวิธีของครอนบาค โดยทาํการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) กบักลุ่มทีBมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
กลุ่มตวัอยา่ง เพืBอตรวจสอบค่าความเชืBอมัBน โดยค่าความเชืBอมัBนของแบบสอบถามมีค่าตัJงแต่ 0.70 

ขึJนไป จึงจะถือวา่ยอมรับได ้(Hair et al., 2010) ทัJงนีJผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามเขา้สอบถามผูบ้ริโภค
ทีBใช้ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิJ ลในประเทศไทย จาํนวน 30 ตวัอย่าง จากการทดสอบพบว่าค่าความ
เชืBอมัBนของแบบสอบถามทัJงฉบบัมีค่าสมัประสิทธิk รวมทีB 0.943  
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การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติิที4ใช้ 
 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเบืJองต้นเกีBยวกับกลุ่มตวัอย่างและตวัแปร ใช้สถิติเชิงพรรณนา
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถีB ร้อยละ ค่าเฉลีBย ค่าความเบีBยงเบนมาตรฐาน ค่าความเป้ 

ความโด่ง และค่าความเชืBอมัBนของตวัแปรสังเกตไดร้วมทัJงตรวจสอบขอ้มตกลงเบืJองตน้ในการ
วเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป 

2. การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) เพืBอประเมินทัJ งโมเดลการวดัและโมเดล
โครงสร้าง โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 4 ขัJนตอนหลกั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

(CFA) การประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล การประเมินโมเดลโครงสร้าง และการอธิบายตวั
แปรกาํกบัซึBงสามารถอธิบายแต่ละขัJนตอนหลกั ดงันีJ  

ขัKนตอนที4 1 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของตวัแปรการเป็นเผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ สร้างตวัแปรทีBเป็นตวับ่งชีJของแต่ละปัจจยัทีBใชก้ารวิเคราะห์โครงสร้างแบบยนืยนั (CFA) ใน
การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ตรวจสอบความสอดคลอ้งของ
โมเดลการวดั (Measurement Model) เพืBอยนัยนัว่าเครืBองมือทีBสร้างขึJนหรือเครืBองมือทีBพฒันาขึJนมี
โครงสร้างตามองคป์ระกอบทีBไดก้าํหนดไว ้และเชืBอมัBนไดว้่าตวัแปรสังเกตไดน้ัJนเป็นตวับ่งบ่งชีJ ทีB
เหมาะสมสาํหรับตวัแปรแฝงทีBกาํหนดไวโ้ดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ความตรงของ
โมเดลการวดัจะประเมินจากค่านํJ าหนักองค์ประกอบโดยค่าทีBสูงกว่า 0.5 แสดงถึงความตรงเชิง
เหมือนทีBยอมรับได ้(Hair et al., 2019) นอกจากนีJ  จะมีการประเมินความตรงเชิงจาํแนกเพืBอใหม้ัBนใจ
ว่าแต่ละตวัแปรแฝงมีความแตกต่างจากตวัแปรอืBน ส่วนความเชืBอมัBนจะประเมินโดยใชค่้าความ
เชืBอมัBนเชิงประกอบ (CR) และค่าเฉลีBยความแปรปรวนทีBสกดัได ้(AVE) โดยค่า CR ทีBสูงกว่า 0.7 
ตามลาํดบั  

ขัKนตอนที4 2 การประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล ความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัจะ
ประเมินโดยใชด้ชันีความสอดคลอ้งหลายตวั ตามเกณฑร์ายการ Normed Fit Index (NFI) > 0.90, R² 
(Coefficient of Determination) 0.75 (สูง), 0.50 (ปานกลาง), 0.25 (ตํBา), Composite Reliability (CR) 

> 0 .70 , Average Variance Extracted (AVE) > 0 .50 , Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) < 0.08 จะบ่งชีJ ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (Hu & Bentler, 1999) 

นอกจากนีJ ยงัตอ้งรายงานค่าสถิติไคสแควร์ (χ²) ความอ่อนไหวต่อขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ดงันัJน จะใช้
อตัราส่วนระหวา่งค่าไคสแควร์กบัองศาอิสระ (χ²/df) โดยค่าทีBต ํBากวา่ 3 แสดงถึงความสอดคลอ้งทีB
ยอมรับได้ (Kline, 2015) นอกจากนีJ  จะพิจารณาดัชนีการปรับโมเดลเพืBอระบุส่วนทีBสามารถ
ปรับปรุงความสอดคลอ้งของโมเดลไดโ้ดยการปรับลดพารามิเตอร์ ทัJงนีJ  การปรับแต่งตอ้งมีความ
สมเหตุสมผลเชิงทฤษฎี 
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ขัKนตอนที4 3 การประเมินโมเดลโครงสร้าง เมืBอได้โมเดลการวดัทีBมีความสอดคลอ้งทีB
ยอมรับได้แล้ว  จะทําการทดสอบโมเดลโครงสร้าง  ขัJนตอนนีJ เกีB ยวข้องกับการตรวจสอบ
ความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานระหว่างคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ การเปิดรับสืBอ และความ
ภกัดีในตราสินคา้ โดยจะวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิk เส้นทางเพืBอกาํหนดความแขง็แกร่งและนยัสาํคญั
ของความสัมพนัธ์ โดยใชค่้า p-value และค่าประมาณทีBเป็นมาตรฐานเพืBอประเมินความเสถียรของ
ค่าประมาณพารามิเตอร์ และอธิบายถึงช่วงความเชืBอมัBนให้กบัผลการวิจยัทาํการประเมินความ
สอดคลอ้งของโมเดลโดยรวมอีกครัJ งโดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง เพืBอใหม้ัBนใจวา่โมเดลโครงสร้าง
สามารถแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม แลว้นาํเสนอค่าอิทธิพลของตวั
แปรในโมเดล โดยแสดงอิทธิพลทางตรง-ทางออ้ม (Direct-indirect effect) และอิทธิพลรวม (Total 

effect) ของตวัแปรทีBมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
ขัKนที4 4 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างโดยมีตวัแปรการเปิดรับ

สืBอเป็นตวัแปรกาํกบั กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

การวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิดการวิจยั  ทาํการดาํเนินการผ่านโปรแกรม PROCESS ซึB ง
เป็นโมดูลเสริมทีBทาํงานร่วมกบักระบวนการวิเคราะห์การถดถอยของโปรแกรม SPSS หรือ SAS ทีB
พฒันาโดย Hayes (2018) เพืBอวิเคราะห์ตวัแปรคัBนกลางและตวัแปรกาํกบั  และนาํเสนอผลดว้ยค่า
สัมประสิทธิk ถดถอยทีBไม่ได้ปรับมาตรฐาน (Unstandardized Coefficient: β)  (มนตรี พิริยะกุล, 

2562)  การวเิคราะห์โมเดล Moderated Mediation เป็นการศึกษาตวัแบบผสมทีBมีพืJนฐานจากตวัแบบ
การคัBนกลาง ไม่ว่าจะเป็นแบบเดีBยว แบบขนาน หรือแบบอนุกรม แลว้มีตวัแปรอืBนเขา้มาทาํหนา้ทีB
กาํกบัความสมัพนัธ์ตามเส้นทางต่าง ๆ การกาํกบันีJอาจเกิดขึJนทีBเส้นทางเดียวหรือหลายเส้นทาง และ
อาจเป็นการกาํกบัแบบสองทางหรือสามทาง (มนตรี พิริยะกุล, 2562) ในกรณีของงานวิจยันีJ เป็น
แบบ Single Moderator หรือ Two-Way Interaction Model จะมีตวัแปรกาํกบัเพียงหนึB งตวั คือ ตวั
แปรการเปิดรับสืBอ (MD) ทีBส่งผลใหค้วามสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ คือ คุณค่าตราสินคา้ (BE) กบั
ตวัแปรตามคือ ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) เปลีBยนแปลงไปตามระดบัของตวัแปรกาํกบันัJน โดย
รูปแบบตามกรอบแนวคิดใช้วิเคราะห์ด้วย PROCESS Model 5 เพืBอประเมินได้ว่าอิทธิพลของ 
ตวัแปรตน้ทีBมีต่อตวัแปรตามมีความแตกต่างกนัอยา่งไรเมืBอระดบัของตวัแปรกาํกบัเปลีBยนแปลงไป  
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ภาพที4 3.1  ผงัการวิเคราะห์สมการโครงสร้างทีBมีตวัแบบการคัBนกลางทีBกาํกบัเส้นทางแบบ First 

Stage Moderation Mode  PROCESS Model 5 (Hayes, 2018) 

 

สรุปการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเบืJองต้นเกีBยวกับกลุ่มตวัอย่างและตวัแปร ใช้สถิติเชิงพรรณนา

วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถีB ร้อยละ ค่าเฉลีBย ค่าความเบีBยงเบนมาตรฐาน ค่าความเป้ 

ความโด่ง และค่าความเชืBอมัBนของตวัแปรสังเกตไดร้วมทัJงตรวจสอบขอ้มตกลงเบืJองตน้ในการ
วเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป 



 106 

2. การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) เพืBอประเมินทัJ งโมเดลการวัดและโมเดล
โครงสร้าง โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ขัJนตอนหลกั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

(CFA) การประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล และการประเมินโมเดลโครงสร้างของการเป็น
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 

เพืBอให้เกิดความเขา้ใจในการสืBอสารทีBตรงกนัจึงไดก้าํหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูลดงันีJ  

 

สัญลกัษณ์ที4ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
f  แทน ความถีB 
%  แทน ร้อยละ 
x#  แทน ค่าเฉลีBยของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.  แทน ส่วนเบีBยงเบนมาตรฐาน 

Sk  แทน ความเบ ้(Skewness) 

Ku  แทน ความโด่ง (Kurtosis) 

r  แทน ค่าสมัประสิทธิk สหสมัพนัธ์ 
R2  แทน ค่าสมัประสิทธิk การพยากรณ์  
$  แทน ค่าสมัประสิทธิk ถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
S.E.  แทน ความคลาดเคลืBอนมาตรฐาน 
T  แทน ค่าสถิติที (t-statistic) 

P  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (p-value) 

χ²  แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) 

df  แทน องศาอิสระ (Degrees of Freedom) 
CFI  แทน ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

TLI  แทน ดชันี Tucker-Lewis (Tucker-Lewis Index) 
RMSEA แทน ค่ารากทีBสองของความคลาดเคลืBอนในการประมาณค่า 
SRMR แทน ค่ารากทีBสองของค่าเฉลีBยกาํลงัสองของส่วนทีBเหลือมาตรฐาน 

λ  แทน ค่านํJาหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) 

CR  แทน ค่าความเชืBอมัBนเชิงโครงสร้าง (Composite Reliability) 

AVE  แทน ค่าเฉลีBยความแปรปรวนทีBสกดัได ้(Average Variance Extracted) 

DE  แทน อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
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IE  แทน อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 

TE  แทน อิทธิพลรวม (Total Effect) 

*  แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติทีBระดบั 0.05 
**  แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติทีBระดบั 0.01 

BE   แทน คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equty)  
BEx1   แทน การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Recognition) 
BEx2   แทน การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Brand Quality Perception) 

BEx3  แทน ความเชืBอมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Connection) 

BT  แทน ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (Brand Tribalism) 
BTx1  แทน การมีส่วนร่วมในชุมชน (Community Participation) 
BTx2  แทน ค่านิยมและความเชืBอร่วมกนั (Shared Values and Beliefs) 

BTx3  แทน การสนบัสนุนตราสินคา้ (Support for Brand) 

BTx4  แทน การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) 

MD  แทน พฤติกรรมการเปิดรับสืBอ (Media Exposure Behavior) 
MDx1  แทน ความถีBในการรับสืBอ (Media Exposure Frequency)  
MDx2  แทน เนืJอหาของสืBอทีBเปิดรับ (Media Content of Exposure)  
MDx3  แทน วตัถุประสงคใ์นการรับสืBอ (Objective of Media Exposure)  
BL  แทน ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

BLx1  แทน ความพึงพอใจในตราสินคา้ (Brand Satisfaction) 

BLx2  แทน พฤติกรรมการซืJอซํJ า (Purchase Behavior) 

BLx3  แทน ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 

 



 

 

บทที$ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยั เรื:อง “อิทธิพลของความเป็นเผา่พนัธ์ุตรา
สินคา้ในฐานะตวัแปรคั:นกลางและการเปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบัของคุณค่าตราสินคา้ที:ส่งผลต่อ
ความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิL ลในประเทศไทย”  ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
และการแปลผลการวจิยั ออกเป็น 8 ส่วน ดงันีL  

ส่วนที: 1 ผลการวเิคราะห์เกี:ยวกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที: 2 ผลการวเิคราะห์เกี:ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ 
ส่วนที: 3 ผลการวเิคราะห์เกี:ยวกบัระดบัคุณค่าตราสินคา้ในประเทศไทย 
ส่วนที: 4 ผลการวเิคราะห์เกี:ยวกบัระดบัปัจจยัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ส่วนที: 5 ผลการวเิคราะห์เกี:ยวกบัระดบัความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย 
ส่วนที: 6 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ส่วนที: 7 การตรวจสอบขอ้ตกลงเบืLองตน้ของการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ส่วนที: 8 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ส่วนที: 9 การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างโดยมีตวัแปรการ
เปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบั กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 

ส่วนที' 1 ผลการวเิคราะห์เกี'ยวกบัข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผลการการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามที:มีต่อตราสินคา้
แอปเปิL ล ในส่วนนีL ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี:ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา ภูมิภาค 

จาํนวนผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล และช่องทางการเปิดรับสื:อเกี:ยวกบัแอปเปิL ล แสดงดงัตารางที: 4.1 - 4.8 
 

ตารางที' 4.1  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 297 49.50 

หญิง 303 50.50 

รวม 600 100.00 
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จากตารางที: 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีการกระจายตวัของ
เพศในลกัษณะที:ใกลเ้คียงกนั โดยเป็นเพศหญิงจาํนวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 และเป็นเพศ
ชายจาํนวน 297 คน หรือร้อยละ 49.50 ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด 

 

ตารางที' 4.2  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 88 14.67 

21 – 30 ปี 142 23.67 

31 – 40 ปี 175 29.17 

41 – 50 ปี 127 21.17 

51 – 60 ปี 46 7.67 

มากกวา่ 60 ปีขึLนไป 22 3.67 

รวม 600 100.00 

 

จากตารางที: 4.2 พบวา่ กลุ่มช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามที:มีจาํนวนมากที:สุดคือ ช่วง
อาย ุ31 - 40 ปี จาํนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 29.17 ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด รองลงมาคือ
กลุ่มอายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.67  และกลุ่มอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.17  ส่วนกลุ่ม
ช่วงอายทีุ:มีจาํนวนนอ้ยที:สุดคือ กลุ่มอายมุากกวา่ 60 ปีขึLนไป จาํนวน 22 คน หรือร้อยละ 3.67   

 

ตารางที' 4.3  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทั/เอกชน 178 29.67 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 132 22.00 

นกัเรียน/นกัศึกษา 105 17.50 

รับจา้ง 94 15.67 

เจา้ของธุรกิจ 71 11.83 

อื:น ๆ  20 3.33 

รวม 600 100.00 
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จากตารางที: 4.3 พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ประกอบอาชีพที:
หลากหลาย โดยกลุ่มที:มีจาํนวนมากที:สุดคือ พนกังานบริษทั/เอกชน จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.67 ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด รองลงมาคือ กลุ่มรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ: งมี
จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00  ถดัมาเป็น นกัเรียน/นกัศึกษาจาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.50 ขณะที:กลุ่มที:มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที:สุดคือกลุ่มเจา้ของธุรกิจ จาํนวน 71 คน หรือ
ร้อยละ 11.83  ส่วนกลุ่มอื:น ๆ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอิสระ ฟีแลนซ์ เกษียณอาย ุพอ่บา้น แม่บา้น 

เป็นตน้ 

 

ตารางที' 4.4  ข้อมูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิL ล จาํแนกตามรายได ้

เฉลี:ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี'ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 89 14.83 

10,001 - 25,000 บาท 129 21.50 

25,001 - 40,000 บาท 153 25.50 

40,001 - 55,000 บาท 117 19.50 

55,001 - 70,000 บาท 66 11.00 

มากกวา่ 70,000 บาทขึLนไป 46 7.67 

รวม 600 100.00 

 

จากตารางที: 4.4 พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีระดบัรายได้
เฉลี:ยต่อเดือนอยูใ่นช่วง 10,000 – 55,000 บาท  โดยกลุ่มระดบัรายไดที้:มีจาํนวนมากที:สุดคือ กลุ่มที:
มีรายไดเ้ฉลี:ย 25,001 - 40,000 บาท จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทัLงหมด รองลงมาซึ: งใกลเ้คียงกนัคือ กลุ่มที:มีรายไดเ้ฉลี:ย 10,001 - 25,000 บาท จาํนวน 129 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50  และกลุ่มที:มีรายไดเ้ฉลี:ย 40,001 - 55,000 บาท  บาท จาํนวน 117 คน คิดเป็นร้อย
ละ19.50 ตามลาํดบั  ขณะที:กลุ่มที:มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามน้อยที:สุดคือ กลุ่มที:มีรายไดเ้ฉลี:ย 
มากกวา่ 70,000 บาทขึLนไป จาํนวน 46 คน หรือร้อยละ  7.67   
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ตารางที' 4.5  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จาํแนกตามระดบั
การศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ปวช./ปวส. 78 13.00 

ปริญญาตรี 249 41.50 

ปริญญาโท 177 29.50 

ปริญญาเอก 96 16.00 

รวม 600 100.00 

 

จากตารางที: 4.5 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีระดบัการศึกษา
อยู่ทุกระดบั โดยกลุ่มที:มีจาํนวนมากที:สุดคือกลุ่มที:สําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 249 

คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด รองลงมาคือกลุ่มที:สาํเร็จการศึกษาระดบั
ปริญญาโท จาํนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50  ถดัมาเป็นกลุ่มที:สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาเอก
จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ขณะที:กลุ่มที:มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที:สุดคือกลุ่มที:
สาํเร็จการศึกษาระดบัปวช./ปวส. จาํนวน 78 คน หรือร้อยละ 13.00   

 

ตารางที' 4.6  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จาํแนกตามภูมิภาคของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ภูมิภาคของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ 
ภาคเหนือ 125 20.83 

ภาคกลาง 113 18.83 

ภาคใต ้ 108 18.00 

ภาคตะวนัออกเฉลียงเหนือ 100 16.67 

ภาคตะวนัออก 82 13.67 

ภาคตะวนัตก 72 12.00 

รวม 600 100.00 
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จากตารางที: 4.6 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีการกระจายตวั
อยูใ่นทุกภูมิภาค  กลุ่มที:มีจาํนวนมากที:สุดคือกลุ่มที:อยูใ่นภาคเหนือ จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.83  ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด รองลงมาคือกลุ่มที:อยูใ่นภาคกลาง จาํนวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.83 ขณะที:กลุ่มที:มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามน้อยที:สุดคือกลุ่มที:อยู่ในภาคตะวนัตก 

จาํนวน 72 คน หรือร้อยละ 12.00 การกระจายตวัของภูมิภาคแสดงใหเ้ห็นถึงการเขา้ถึงการเกบ็ขอ้มูล
ผูที้:การใชง้านผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลที:แพร่หลายในหลายภูมิภาคของประเทศไทย  

 

ตารางที' 4.7  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิL ล จาํแนกตามจาํนวน
ผลิตภณัฑที์:ใช ้

 

จํานวนผลติภัณฑ์แอปเปิO ล ที'ใช้ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1-2 ชิLน (เครื:อง) 185 30.83 

3 ชิLน (เครื:อง) 167 27.83 

4 ชิLน (เครื:อง) 131 21.83 

มากกวา่ 4 ชิLน (เครื:อง) ขึLนไป 117 19.50 

รวม 600 100.00 

 

จากตารางที: 4.7 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีจาํนวนอุปกรณ์
ที:ใชแ้ตกต่างกนั โดยกลุ่มที:มีจาํนวนมากที:สุดคือผูที้:ใชผ้ลิตภณัฑจ์าํนวน 1-2 ชิLน (เครื:อง) จาํนวน 

185 คน คิดเป็นร้อยละ 30.83 ของผูต้อบแบบสอบถามทัLงหมด  รองลงมาคือกลุ่มที:ใชผ้ลิตภณัฑ์
จาํนวน 3 ชิLน (เครื:อง) จาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 27.83 และจาํนวน 4 ชิLน (เครื:อง)  จาํนวน 131 

คน คิดเป็นร้อยละ 21.83 ขณะที:กลุ่มที:ใชผ้ลิตภณัฑจ์าํนวนมากกวา่ 4 ชิLน มีจาํนวน 117 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 19.50  
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ตารางที' 4.8  ขอ้มูลทั:วไปของผูต้อบแบบสอบถามที:ใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิL ล จาํแนกตามช่องทาง 
การเปิดรับสื:อเกี:ยวกบัแอปเปิL ล 

 

ช่องทางการเปิดรับสื'อเกี'ยวกบัแอปเปิO ล จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 Facebook 396 66.00 

2 YouTube 347 57.83 

3 TikTok 322 53.67 

4 Instagram 248 41.33 

5 Twitter (X) 223 37.17 

6 เวบ็ไซตเ์ครือข่ายโทรศพัท ์(AIS/True/Dtac) 198 33.00 

7 เวบ็ไซต ์เพจ รีววิผลิตภณัฑ ์(Pantip Tech, WhatPhone) 173 28.83 

8 บลอ็กเทคโนโลย ี(Blognone, Thumbsup) 148 24.67 

9 เวบ็ไซตห์ลกัของแอปเปิL ล (apple.com/th) 126 21.00 

10 เวบ็ไซตร้์านอุปกรณ์ IT (JIB, Advice, Banana IT) 99 16.50 

11 โฆษณาทางโทรทศัน์ (TV ads) 74 12.33 

12 LinkedIn 66 11.00 

13 พอดแคสตเ์ทคโนโลย ี(Local tech podcasts) 61 10.17 

14 กลุ่มเฟซบุ๊กเกี:ยวกบัแอปเปิL ล 49 8.17 

15 จดหมายข่าวจาก แอปเปิL ล (Apple Newsletters) 44 7.33 

16 พอดแคสตจ์ากต่างประเทศ (Foreign-language tech podcasts) 37 6.17 

17 โฆษณาทางวทิย ุ(Radio ads) 29 4.83 

18 โฆษณาทางแอปสตรีมเพลง (Spotify, Joox ads) 26 4.33 

19 โปรโมชั:นทางอีเมล (Email promos) 24 4.00 

20 อื:น ๆ 12 2.00  
รวมจํานวนการตอบทัOงหมด 2702 * 

* หมายเหตุ: ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้  ในส่วนของร้อยละจึงคิดจาก
สดัส่วนของจาํนวนการตอบคาํถามทัLงหมด 
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จากตารางที: 4.8 พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามที:ใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิL ล มีการเปิดรับ
ขอ้มูลจากช่องทางต่าง ๆ ในลกัษณะที:ค่อนขา้งหลากหลาย โดยช่องทางที:มีผูเ้ลือกมากที:สุดคือ สื:อ 
Facebook จาํนวนมากถึง 396 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 ของจาํนวนคาํตอบแบบทัLงหมด รองลงมา
คือ สื:อ YouTube จาํนวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 57.83 สื:อ TikTok จาํนวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.67 และสื:อ Instagram จาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 41.33 ตามลาํดบั และยงัมีการกระจายไป
ตามสื:อสําคญัต่าง ๆ  ส่วนช่องทางที:มีผูเ้ลือกน้อยที:สุดคือ โปรโมชั:นทางอีเมล (Email promos) 

จาํนวน 24 คน หรือร้อยละ 4.00 

เมื:อพิจารณาสัดส่วนของช่องทางที:ไดรั้บความนิยมพบว่า กลุ่มที:มีจาํนวนมากที:สุดคือ
กลุ่มแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ซึ: งคิดเป็นมากกว่าครึ: งหนึ: งของผูต้อบแบบสอบถามทัL งหมด 

รองลงมาคือเวบ็ไซตท์างการและสื:อดิจิทลัรูปแบบอื:น เช่น เวบ็ไซตต่์าง ๆ ที:มีการรีวิวผลิตภณัฑ์  
สะทอ้นถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื:อของผูบ้ริโภคที:หลากหลายและเลือกใชห้ลายช่องทางร่วมกนั   

 

ส่วนที' 2 ผลการวเิคราะห์เกี'ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื'อ 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื:อ พิจารณาจาก 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ความถี: 
ในการรับสื:อ เนืLอหาของสื:อที:เปิดรับ และวตัถุประสงคใ์นการรับสื:อ ดงัตารางที: 4.9 - 4.12 

 

ตารางที' 4.9  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื'อ ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความถี' 
ความถี:ในการรับสื:อ 4.212 0.676 มากที:สุด 

เนืLอหาของการเปิดรับสื:อ 4.167 0.643 มาก 
วตัถุประสงคใ์นการรับสื:อ 4.344 0.586 มากที:สุด 

รวม 4.241 0.635 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.9 ผลการวเิคราะห์ระดบัปัจจยัพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ พบวา่ โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.241, SD = 0.635) แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ
ในระดบัมากที:สุดทัLงในดา้นความถี: เนืLอหาของการเปิดรับสื:อ และวตัถุประสงคใ์นการรับสื:อ 
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เมื:อแยกองคป์ระกอบที:ไดรั้บคะแนนเฉลี:ย คือ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการรับสื:อ (x̅ = 4.344, 

SD = 0.586) ซึ: งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสาํคญัของความตอ้งการผูต้อบแบบสอบถามที:สามารถสร้าง
ความสนใจและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค รองมาเป็นดา้นความถี:ในการรับสื:อ (x̅ = 4.212, SD = 

0.676) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั และสุดทา้ยดา้นเนืLอหาในการรับสื:อ (x̅ = 4.167, SD = 0.643) 

อยูใ่นระดบัมาก 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัวตัถุประสงคใ์นการ
รับสื:อมากกว่าความถี:ในการรับสื:อ และเนืLอหาของสื:อที:เปิดรับ สาํหรับการพฒันาแนวทางในการ
เพิ:มการเขา้ถึงและความถี:ในการเปิดรับสื:อ เพื:อเสริมสร้างประสิทธิภาพของการรับรู้แบรนด์หรือ
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเนื:อง  

 

ตารางที' 4.10  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความถี:ในการรับสื:อ 
 

ด้านความถี'ในการรับสื'อ ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD)  

ระดบั 

ความถี' 
การรับสื:อขอ้มูลเกี:ยวกบัผลิตภณัฑห์รือโฆษณา 
แอปเปิL ล (เช่น ทางทีว ีออนไลน์ ฯลฯ) ใน
ชีวติประจาํวนั 

4.640 0.734 มากที:สุด 

การติดตามข่าวสารหรือบทความเกี:ยวกบัแอปเปิL ล 
(เช่น การเปิดตวัสินคา้ใหม่ หรือนวตักรรมต่าง ๆ) 

ผา่นสื:อต่าง ๆ 

3.863 0.651 มาก 

การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย (เช่น การกดไลค ์

คอมเมนต ์หรือแชร์โพสต)์ ที:เกี:ยวกบัแอปเปิL ล) 
4.416 0.601 มากที:สุด 

การพดูคุยหรือรับฟังความคิดเห็นเกี:ยวกบัแอปเปิL ล 
จากเพื:อนร่วมงาน ครอบครัว หรือชุมชนออนไลน์ 

3.891 0.735 มาก 

การดูรีววิหรือวดีิโอเกี:ยวกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล 
(เช่น บน YouTube หรือเวบ็ไซต)์ ก่อนตดัสินใจซืLอ
หรือสนใจผลิตภณัฑ ์

4.271 0.659 มากที:สุด 

รวม 4.212 0.676 มากที'สุด 
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จากตารางที: 4.10 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นความถี:ในการรับสื:อ 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.212, SD = 0.676) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีการรับสื:อและมีปฏิสมัพนัธ์กบัขอ้มูลเกี:ยวกบัแอปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

แยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความถี:สูง คือ การรับสื:อขอ้มูลเกี:ยวกบัผลิตภณัฑห์รือ
โฆษณาแอปเปิL ล (เช่น ทางทีวี ออนไลน์ ฯลฯ) ในชีวิตประจาํวนั (x̅ = 4.640, SD = 0.734) ซึ: งอยูใ่น
ระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย (เช่น การกดไลค ์คอมเมนต ์หรือแชร์
โพสต)์ ที:เกี:ยวกบัแอปเปิL ล ) (x̅ = 4.416, SD = 0.601) และ การดูรีวิวหรือวิดีโอเกี:ยวกบัผลิตภณัฑ์
แอปเปิL ล (เช่น บน YouTube หรือเวบ็ไซต)์ ก่อนตดัสินใจซืLอหรือสนใจผลิตภณัฑ ์(x̅ = 4.271, SD = 

0.659) 

 

ตารางที' 4.11  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นเนืLอหาของสื:อที:เปิดรับ 

 

ด้านเนืOอหาของสื'อที'เปิดรับ 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน(SD) 

ระดบั 

ความถี' 
การดูบทความเปรียบเทียบผลิตภณัฑ ์เช่น รีววิที:
เปรียบเทียบสเปคหรือจุดเด่นระหวา่ง แอปเปิL ล  
กบัแบรนดอื์:น 

3.930 0.621 มาก 

การใหค้วามสนใจการจดักิจกรรมต่าง ๆ ของตรา
สินคา้แอปเปิL ล เช่น งานเปิดตวัผลิตภณัฑ ์เวร์ิกช็อป 

หรืออีเวนต ์

4.245 0.689 มากที:สุด 

การรอคอยการออกแคมเปญใหม่ของตราสินคา้ 
แอปเปิL ล เช่น โปรโมชั:น ส่วนลด โฆษณารูปแบบ
ใหม่ 

4.466 0.665 มากที:สุด 

การรับข่าวสารเกี:ยวกบัเทคโนโลยใีหม่ของแอปเปิL ล 
เช่น ฟีเจอร์ใหม่หรือผลิตภณัฑที์:กาํลงัจะเปิดตวั 

3.943 0.693 มาก 

การดูเนืLอหาทางดา้นการแกปั้ญหาหรือเทคนิค เช่น 

วดีิโอสอนการอปัเดตซอฟตแ์วร์ หรือแกบ้ัlกต่าง ๆ 

4.145 0.645 มาก 
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ตารางที' 4.11  (ต่อ) 
 

ด้านเนืOอหาของสื'อที'เปิดรับ 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน(SD) 

ระดบั 

ความถี' 
การดูรีววิผลิตภณัฑ ์เช่น บทความหรือวดีิโอรีววิการ
ใชง้านจริง การทดสอบฟังกช์นั หรือการแกะกล่อง 

4.415 0.646 มากที:สุด 

การติดตามข่าวสารจากเวบ็ไซตท์างการของแอปเปิL ล 
เช่น Apple Newsroom หรือหนา้เวบ็ประชาสมัพนัธ์ 

3.532 0.602 มาก 

การรับข่าวสารเกี:ยวกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล จากสื:อ
สงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, TikTok 

4.660 0.584 มากที:สุด 

รวม 4.167 0.643 มาก 
 

จากตารางที: 4.11 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นเนืLอหาของสื:อที:เปิดรับ
พบว่า  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (x̅ = 4.167, SD = 0.643) ซึ: งสะท้อนให้ เ ห็นว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความตอ้งการที:จะรับขอ้มูลเนืLอหาเกี:ยวกบัแอปเปิL ล ในระดบัที:สูง 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความถี:สูง คือ การรับข่าวสารเกี:ยวกบัผลิตภณัฑ ์

แอปเปิL ล จากสื:อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, TikTok (x̅ = 4.660, SD = 0.584) ซึ: งอยู่
ในระดับมากที:สุด รองลงมาคือการรอคอยการออกแคมเปญใหม่ของตราสินคา้แอปเปิL ล เช่น 

โปรโมชั:น ส่วนลด หรือโฆษณารูปแบบใหม่ (x̅ = 4.466, SD = 0.665) อยู่ในระดบัมากที:สุด และ 
การให้ความสนใจการจดักิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินคา้แอปเปิL ล เช่น งานเปิดตวัผลิตภณัฑ ์เวิร์กช็
อป หรืออีเวนต ์(x̅ = 4.245, SD = 0.689) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 
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ตารางที' 4.12  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นวตัถุประสงคใ์นการรับสื:อ 
 

ด้านวตัถุประสงค์ในการรับสื'อ ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD)   

ระดบั 

ความถี' 
เพื:อสร้างประสบการณ์ใหม่กบัแอปเปิL ล 4.143 0.629 มาก 

เพื:อติดตามขอ้มูลข่าวสารของแอปเปิL ล 4.623 0.611 มากที:สุด 

เพื:อแสวงหาความตื:นเตน้ ทา้ทายในการ
ใชง้าน 

4.620 0.509 มากที:สุด 

เพื:อเป็นการผอ่นคลายความเครียด 3.993 0.597 มาก 

รวม 4.344 0.586 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.12 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นความถี:ในการรับสื:อ 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.344, SD = 0.586) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความตอ้งการที:จะรับสื:อขอ้มูลเกี:ยวกบัแอปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

เมื:อแยกองคป์ระกอบตามระดบัความถี:สูง คือ เพื:อติดตามขอ้มูลข่าวสารของแอปเปิL ล (x̅ 

= 4.623, SD = 0.611) ซึ: งอยูใ่นระดบัมากที:สุด รองลงมาคือเพื:อแสวงหาความตื:นเตน้ ทา้ทายในการ
ใช้งาน (x̅ = 4.620, SD = 0.509) อยู่ในระดับมากที:สุด ต่อมา เพื:อสร้างประสบการณ์ใหม่กับ 

แอปเปิL ล (x̅ = 4.143, SD = 0.629) อยู่ในระดบัมาก และเพื:อเป็นการผ่อนคลายความเครียด (x̅ = 

3.993, SD = 0.597) อยูใ่นระดบัมาก 
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ส่วนที' 3 ผลการวเิคราะห์เกี'ยวกบัระดบัคุณค่าตราสินค้าในประเทศไทย 
 

การวิเคราะห์ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในประเทศไทย พิจารณาจาก 3 องคป์ระกอบหลกั 

ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ และดา้นความ
เชื:อมโยงกบัตราสินคา้ ดงัตารางที: 4.13 - 4.16 

 

ตารางที' 4.13  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐาน ระดบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 
 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.402 0.559 มากที:สุด 

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 4.407 0.566 มากที:สุด 

ความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ 4.664 0.548 มากที:สุด 

รวม 4.491 0.557 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.13 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.491, SD = 0.557) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความตระหนกัรู้ถึงคุณภาพและความเชื:อมโยงกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ในระดบัที:สูง
มากที:สุด 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความถี:สูง คือ ความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ (x̅ = 

4.664, SD = 0.548) ซึ: งอยู่ในระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (x̅ = 

4.407, SD = 0.566) อยูใ่นระดบัมากที:สุด และ การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ (x̅ = 4.402, SD = 

0.559) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 
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ตารางที' 4.14  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้หรือตระหนกัถึงตรา
สินคา้ 

 

ด้านการรับรู้หรือตระหนักถงึตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ตราสินคา้แอปเปิL ล มีชื:อเสียงมายาวนาน 4.590 0.629 มากที:สุด 

การไดย้นิหรือเห็นตราสินคา้แอปเปิL ล จากสื:อ 
ต่าง ๆ เป็นประจาํ 

4.691 0.542 มากที:สุด 

ความคุน้เคยกบัชื:อเสียงและภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้แอปเปิL ล 

     4.620 0.571 มากที:สุด 

การยอมรับของตราสินคา้แอปเปิL ล 3.982 0.589 มาก 

ตราสินคา้แอปเปิL ล เป็นตวัแทนของความมี
มาตรฐานและความน่าเชื:อถือ 

4.606 0.597 มากที:สุด 

การรู้จกัผลิตภณัฑห์ลกัของแอปเปิL ล แมย้งัไม่ไดใ้ช้
ทัLงหมด 

3.926 0.429 มาก 

รวม 4.402 0.559 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.14 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นการรับรู้หรือตระหนกั
ถึงตราสินคา้ พบว่า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.402, SD = 0.559) ซึ: งสะทอ้นให้เห็น
วา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความตอ้งการที:จะรับขอ้มูลเนืLอหาเกี:ยวกบัแอปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น คือ การไดย้นิหรือเห็นตราสินคา้แอป
เปิL ลจากสื: อต่าง ๆ เป็นประจํา (x̅ = 4.691, SD = 0.542) ซึ: งอยู่ในระดับมากที:สุด รองลงมาคือ
ความคุน้เคยกบัชื:อเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้แอป (x̅ = 4.620, SD = 0.571) อยู่ในระดบั
มากที: สุด  และ  ตราสินค้าแอปเปิL ล  เป็นตัวแทนของความมีมาตรฐานและความน่าเชื:อถือ    
  (x̅ = 4.606, SD = 0.597) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 
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ตารางที' 4.15  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 

 

ด้านการรับรู้ถงึคุณภาพ 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีการออกแบบมาตรงตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ 

4.585 0.583 มากที:สุด 

ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีความเสถียร และ
ประสิทธิภาพในการใชง้านดีอยา่งสมํ:าเสมอ 

4.746 0.509 มากที:สุด 

ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีมาตรฐานในการผลิต 

ทนทานและอายกุารใชง้านยาวนาน 

4.606 0.542 มากที:สุด 

การจดัวางองคป์ระกอบของระบบ แอปเปิL ล  
ถูกออกแบบมาเพื:อใหใ้ชง้านง่าย 

3.872 0.572 มาก 

ผลิตภณัฑข์องแอปเปิL ล มีดีไซน์ที:สวยงามและ 
เป็นเอกลกัษณ์    

4.675 0.605 มากที:สุด 

การออกแบบวสัดุและรายละเอียดโครงสร้างของ
ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีความประณีตและทนัสมยั 

3.961 0.586 มาก 

รวม 4.407 0.566 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.15 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.407, SD = 0.566) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความตอ้งการที:จะรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็นลาํดบัแรก คือ ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มี
ความเสถียร และประสิทธิภาพในการใชง้านดีอย่างสมํ:าเสมอ (x̅ = 4.746, SD = 0.509) ซึ: งอยู่ใน
ระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิL ล มีดีไซน์ที:สวยงามและเป็นเอกลกัษณ์ (x̅ = 

4.675, SD = 0.605) อยูใ่นระดบัมากที:สุด และ ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล มีมาตรฐานในการผลิต ทนทาน
และอายกุารใชง้านยาวนาน (x̅ = 4.606, SD = 0.542) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 
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ตารางที' 4.16  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ 
 

ด้านความเชื'อมโยงกบัตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การมองวา่ตราสินคา้แอปเปิL ล สามารถสะทอ้น
ความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค 

4.671 0.551 มากที:สุด 

ความรู้สึกภาคภูมิใจเมื:อใชผ้ลิตภณัฑข์องตรา
สินคา้แอปเปิL ล 

4.673 0.533 มากที:สุด 

การมองวา่ตราสินคา้แอปเปิL ล ช่วยสร้างภาพลกัษณ์
ในเชิงบวกใหก้บัผูใ้ช ้

4.665 0.559 มากที:สุด 

ความมั:นใจที:เพิ:มขึLนเมื:อใชผ้ลิตภณัฑข์องแอปเปิL ล 4.745 0.574 มากที:สุด 

การนึกถึงตราสินคา้แอปเปิL ล เป็นลาํดบัแรกเมื:อพดู
ถึงสินคา้เทคโนโลยทีี:ทนัสมยั 

4.566 0.524 มากที:สุด 

รวม 4.664 0.548 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.16 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นความเชื:อมโยงกบัตรา
สินคา้พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.664, SD = 0.548) ซึ: งสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความตอ้งการรับรู้การเชื:อมโยงกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความมั:นใจที:เพิ:มขึLน
เมื:อใช้ผลิตภัณฑ์ของแอปเปิL ล (x̅ = 4.745, SD = 0.574) ซึ: งอยู่ในระดับมากที:สุด รองลงมาคือ 
ความรู้สึกภาคภูมิใจเมื:อใชผ้ลิตภณัฑข์องตราสินคา้แอปเปิL ล (x̅ = 4.673, SD = 0.533) อยูใ่นระดบั
มากที:สุด และ การมองว่าตราสินคา้แอปเปิL ล สามารถสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (x̅ = 

4.671, SD = 0.551) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์สะทอ้นให้เห็นว่าตราสินคา้แอปเปิL ล สามารถสร้างความรู้สึก
เชื:อมโยงกับผูบ้ริโภคได้ในระดับที: เหมาะสม โดยมีความโดดเด่นด้านภาพลักษณ์และความ
ภาคภูมิใจในการใช้งาน อย่างไรก็ตาม ยงัมีโอกาสในการเสริมสร้างความรู้สึกเป็นตวัตนและ
ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกของผูใ้ช้ให้มากยิ:งขึLนผ่านกลยุทธ์แบรนด์ที:เขา้ถึงอารมณ์และคุณค่าของ
ผูบ้ริโภคไดลึ้กซึL งยิ:งขึLน 
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ส่วนที' 4 ผลการวเิคราะห์เกี'ยวกบัระดบัปัจจัยเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
 

การวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคั:นกลางที:
ส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย พิจารณาจาก 4 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 

ดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชน ดา้นค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั ดา้นการสนบัสนุนตราสินคา้ และ
ดา้นการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม ดงัตารางที: 4.17 - 4.21 

 

ตารางที' 4.17  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
 

เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การมีส่วนร่วมในชุมชน 4.542 0.619 มากที:สุด 

ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั 4.629 0.601 มากที:สุด 

การสนบัสนุนตราสินคา้ 4.589 0.636 มากที:สุด 

การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม 4.390 0.593 มากที:สุด 

รวม 4.537 0.612 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.17 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบดา้นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.537, SD = 0.612) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ในระดบัที:สูงมากที:สุด 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ค่านิยมและความเชื:อ
ร่วมกนั (x̅ = 4.629, SD = 0.601) ซึ: งอยูใ่นระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ การสนบัสนุนตราสินคา้ (x̅ 

= 4.589, SD = 0.636) อยูใ่นระดบัมากที:สุด และ การมีส่วนร่วมในชุมชน (x̅ = 4.542, SD = 0.619) 

อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้แสดงให้เห็นว่า ผูใ้ชแ้อปเปิL ล มีแนวโนม้ที:จะ
รวมกลุ่มเป็นชุมชนยอ่ยที:มีพฤติกรรมและทศันคติคลา้ยคลึงกนั ซึ: งแบรนดส์ามารถใชเ้ป็นแนวทาง
ในการออกแบบกิจกรรมการตลาดแบบชุมชน (Community-based Branding) หรือการสร้าง 
อตัลกัษณ์ร่วมในกลุ่มเป้าหมายเพื:อเสริมสร้างความภกัดีในระยะยาว 
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ตารางที' 4.18  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชน 

 

ด้านการมีส่วนร่วมในชุมชน 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ:งของชุมชนคนใช ้

แอปเปิL ล (ทัLงออนไลน์หรือออฟไลน์) 

4.465 0.672 มากที:สุด 

การติดตามกิจกรรม อีเวนต ์หรือกลุ่มต่าง ๆ  

ที:เกี:ยวขอ้งกบัแอปเปิL ลเป็นประจาํ 
4.551 0.622 มากที:สุด 

การติดตามกลุ่ม เพจ หรือเวบ็ไซตข์องผูใ้ช้
แอปเปิL ล เพื:อแลกเปลี:ยนประสบการณ์และ
ความรู้ 

4.471 0.624 มากที:สุด 

การติดตามความเคลื:อนไหวของชุมชนผูใ้ช้
แอปเปิL ล ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียหรือ
เวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ:าเสมอ 

4.591 0.579 มากที:สุด 

การใหค้วามสาํคญักบัความคิดเห็นของ
สมาชิกในชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิL ล 

4.631 0.599 มากที:สุด 

รวม     4.542 0.619 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.18 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชน 

พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.542, SD = 0.619) ซึ: งสะท้อนให้เห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความตอ้งการการมีส่วนร่วมในชุมชนกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ในระดบัที:สูงมาก 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ การใหค้วามสาํคญักบั
ความคิดเห็นของสมาชิกในชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิL ล (x̅ = 4.631, SD = 0.599) ซึ: งอยู่ในระดบัมากที:สุด 

รองลงมาคือ การติดตามความเคลื:อนไหวของชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิL ล ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียหรือ
เว็บไซต์อย่างสมํ:าเสมอ (x̅ = 4.591, SD = 0.579) อยู่ในระดบัมากที:สุด และการติดตามกิจกรรม  

อีเวนต ์หรือกลุ่มต่าง ๆ ที:เกี:ยวขอ้งกบัแอปเปิL ลเป็นประจาํ (x̅ = 4.551, SD = 0.622) อยูใ่นระดบัมาก
ที:สุดเช่นกนั 
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การมีส่วนร่วมในชุมชนของผูใ้ช้แอปเปิL ล มีอยู่ในระดับที:การมีส่วนร่วมดีมาก และ
สามารถส่งเสริมเพิ:มเติมได้ โดยเฉพาะในด้านการสร้างความรู้สึกผูกพนัในระดบัอารมณ์ เพื:อ
ยกระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคในเชิงลึกยิ:งขึLน 

 

ตารางที' 4.19  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั 

 

ด้านค่านิยมและความเชื'อร่วมกนั 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ความเชื:อวา่คนส่วนใหญ่ที:ใชแ้อปเปิL ล มกัมีความ
สนใจดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยลี ํLาสมยั
คลา้ยกนั 

4.651 0.566 มากที:สุด 

ความเชื:อวา่สไตลข์องผูใ้ชแ้อปเปิL ล มกัสอดคลอ้ง
กบัไลฟ์สไตลห์รือแนวคิดเดียวกนั 

4.598 0.630 มากที:สุด 

ความเชื:อวา่ชุมชนผูใ้ชต้ราสินคา้แอปเปิL ล มีความ
เขา้ใจและใหค้วามสาํคญักบัสิ:งเดียวกนั เช่น ความ
เป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล 

4.715 0.742 มากที:สุด 

ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ:งของกลุ่มคนที:มีความ
คิดเห็นและทศันคติคลา้ยกนัเมื:อใชต้ราสินคา้ 
แอปเปิL ล 

4.688 0.540 มากที:สุด 

ความภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหนึ:งของกลุ่มคนที:
แบ่งปันค่านิยมเดียวกนัผา่นตราสินคา้แอปเปิL ล 

4.493 0.530 มากที:สุด 

รวม 4.629 0.602 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.19 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นค่านิยมและความเชื:อ
ร่วมกนั พบว่า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.629, SD = 0.602) ซึ: งแสดงให้เห็นว่าผูใ้ช้
แอปเปิL ล มีความรู้สึกและความเชื:อร่วมกนัในระดบัมากที:สุดเกี:ยวกบัค่านิยมและแนวคิดของแบรนด ์

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความเชื:อวา่ชุมชนผูใ้ช้
ตราสินคา้แอปเปิL ล มีความเขา้ใจและใหค้วามสาํคญักบัสิ:งเดียวกนั เช่น ความเป็นส่วนตวัและความ
ปลอดภัยของข้อมูล แอปเปิL ล (x̅ = 4.715, SD = 0.742) ซึ: งอยู่ในระดับมากที:สุด รองลงมาคือ 
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ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ:งของกลุ่มคนที:มีความคิดเห็นและทศันคติคลา้ยกนัเมื:อใชต้ราสินคา้แอปเปิL ล 
(x̅ = 4.688, SD = 0.540) อยู่ในระดบัมากที:สุด และ ความเชื:อว่าคนส่วนใหญ่ที:ใช้แอปเปิL ล มกัมี
ความสนใจดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยลี ํLาสมยัคลา้ยกนั (x̅ = 4.651, SD = 0.566) อยูใ่นระดบัมาก
ที:สุดเช่นกนั 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์สะทอ้นให้เห็นว่า แมผู้ใ้ชจ้ะมีค่านิยมและความเชื:อบางอย่าง
ร่วมกนั โดยเฉพาะในประเดน็ดา้นความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั แต่ยงัสามารถเสริมสร้างให้
ความรู้สึกผูกพนัและการระบุตวัตนของกลุ่มผูใ้ชใ้ห้เด่นชดัยิ:งขึLน ผ่านการสื:อสารภาพลกัษณ์และ
กิจกรรมชุมชนที:ส่งเสริมคุณค่าร่วม 

 

ตารางที' 4.20  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการสนบัสนุนตราสินคา้ 
 

ด้านการสนับสนุนตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การแนะนาํผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล เป็นตวัเลือกแรก
เมื:อเพื:อนหรือคนรอบขา้งกาํลงัมองหาผลิตภณัฑ์
เทคโนโลยใีหม่ 

4.663 0.608 มากที:สุด 

การใหค้วามสาํคญักบัการตามทนัหรืออปัเกรด
อุปกรณ์แอปเปิL ล เพื:อประสบการณ์ใชง้านที:ดีที:สุด 

4.540 0.675 มากที:สุด 

การพดูถึงแอปเปิL ล หรือยกตวัอยา่งในแง่บวกเมื:อมี
คนถามถึงเทคโนโลยหีรืออุปกรณ์ที:ใชง้านอยู ่

4.488 0.683 มากที:สุด 

การแบ่งปันหรือแชร์รีววิ และประสบการณ์ดี ๆ 

เกี:ยวกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลบนโซเชียลมีเดีย 
เมื:อมีโอกาส 

4.588 0.607 มากที:สุด 

ความรู้สึกยนิดีในการทดลองใชบ้ริการหรือ
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของแอปเปิL ล 

4.666 0.605 มากที:สุด 

รวม 4.589 0.636 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.20 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบดา้นการสนับสนุนตรา
สินค้า พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที:สุด (x̅ = 4.589, SD = 0.636) ซึ: งแสดงให้เห็นว่า
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ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที:สะทอ้นถึงความภกัดีและความยินดีในการแนะนาํหรือส่งต่อประสบการณ์
เกี:ยวกบัตราสินคา้แอปเปิL ล อยูใ่นระดบัมากที:สุด 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความรู้สึกยนิดีในการ
ทดลองใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของแอปเปิL ล (x̅ = 4.666, SD = 0.605) ซึ: งอยูใ่นระดบัมาก
ที:สุด รองลงมาคือ การแนะนาํผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล เป็นตวัเลือกแรกเมื:อเพื:อนหรือคนรอบขา้งกาํลงั 
มองหาผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยีใหม่ (x̅ = 4.663, SD = 0.608) อยูใ่นระดบัมากที:สุด และ การแบ่งปัน
หรือแชร์รีวิว และประสบการณ์ดี ๆ เกี:ยวกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล บนโซเชียลมีเดียเมื:อมีโอกาส (x̅ = 

4.588, SD = 0.607) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์ชีL ให้เห็นว่าการสนบัสนุนตราสินคา้แอปเปิL ล โดยผูใ้ชมี้อยู่ใน
ระดบัมากที:สุด และสามารถส่งเสริมใหเ้กิดพฤติกรรมการสนบัสนุนในรูปแบบที:เปิดเผยไดม้ากขึLน 

โดยเฉพาะผา่นช่องทางสื:อสงัคมและการรีววิเพื:อขยายฐานภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นวงกวา้ง 
 

ตารางที' 4.21  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม 

 

ด้านการมส่ีวนร่วมเชิงพฤตกิรรม 
ค่าเฉลี'ย 

(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การติดตามอปัเดตซอฟตแ์วร์และอปัเกรดระบบ 

ต่าง ๆ ของแอปเปิL ลเป็นเวอร์ชั:นล่าสุดอยูเ่สมอ 
4.658 0.544 มากที:สุด 

การเขา้ร่วมกิจกรรมกลุ่มผูใ้ชแ้อปเปิL ลอยา่งต่อเนื:อง 
ทัLงแบบออนไลน์หรือออฟไลน์ 

3.891 0.597 มาก 

การแบ่งปันเคลด็ลบั เทคนิค หรือการแกปั้ญหากบั
ผูใ้ชแ้อปเปิL ล คนอื:นอยา่งสมํ:าเสมอ 

4.588 0.610 มากที:สุด 

ความสนใจในงานเปิดตวัผลิตภณัฑ ์(Keynote) 

หรือติดตาม Live Event ของแอปเปิL ลอยา่งใกลชิ้ด 

4.615 0.606 มากที:สุด 

การใหข้อ้มูลหรือชีLแจงเพิ:มเติมเมื:อพบวา่มีคนพดู
ถึงแอปเปิL ลในทางที:ไม่ถูกตอ้ง 

4.666 0.605 มากที:สุด 

จะแสดงจุดยนืสนบัสนุนแอปเปิL ลในบทสนทนา
หรือสื:อออนไลน์ เมื:อพบเห็นการโจมตีหรือดอ้ยค่า 

3.924 0.601 มาก 

รวม 4.390 0.593 มากที'สุด 
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จากตารางที: 4.21 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบดา้นการมีส่วนร่วมเชิง
พฤติกรรม พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.390, SD = 0.593) แสดงใหเ้ห็นวา่ผูใ้ชมี้
ส่วนร่วมกบัตราสินคา้แอปเปิL ล ผา่นพฤติกรรมต่าง ๆ ที:สะทอ้นถึงความใส่ใจและการมีส่วนร่วมใน
ชุมชนแบรนดอ์ยา่งสมํ:าเสมอ 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ การใหข้อ้มูลหรือชีLแจง
เพิ:มเติมเมื:อพบว่ามีคนพูดถึง แอปเปิL ลในทางที:ไม่ถูกตอ้ง (x̅ = 4.666, SD = 0.605) ซึ: งอยูใ่นระดบั
มากที:สุด รองลงมาคือ การติดตามอปัเดตซอฟตแ์วร์และอปัเกรดระบบต่าง ๆ ของแอปเปิL ลเป็นเวอร์
ชั:นล่าสุดอยู่เสมอ (x̅ = 4.658, SD = 0.544) อยู่ในระดบัมากที:สุด และ ความสนใจในงานเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ (Keynote) หรือติดตาม Live Event ของแอปเปิL ลอย่างใกลชิ้ด (x̅ = 4.615, SD = 0.606) 

อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

พฤติกรรมของผูใ้ชแ้อปเปิL ล แสดงใหเ้ห็นถึงความสนใจและการมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์น
ระดบัมากที:สุด โดยเฉพาะในมิติของการสื:อสาร การสนบัสนุน และการแบ่งปันความรู้ ซึ: งสามารถ
เสริมสร้างใหเ้กิดความภกัดีและการมีส่วนร่วมในระยะยาวไดม้ากยิ:งขึLน 

 

ส่วนที' 5 ผลการวเิคราะห์เกี'ยวกบัระดบัความภักดใีนตราสินค้าแอปเปิO ล ในประเทศไทย 
 

การวิเคราะห์ระดับความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย พิจารณาจาก 3 

องค์ประกอบหลกั ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในตราสินคา้ พฤติกรรมการซืLอซํL า และทศันคติต่อตรา
สินคา้ ดงัตารางที: 4.22 - 4.25 

 

ตารางที' 4.22 ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ 
 

ความภักดใีนตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ความพึงพอใจในตราสินคา้ 4.294 0.756 มากที:สุด 

พฤติกรรมการซืLอซํL า 4.357 0.698 มากที:สุด 

ทศันคติต่อตราสินคา้ 4.416 0.751 มากที:สุด 

รวม 4.356 0.735 มากที'สุด 
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จากตารางที: 4.22 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.356, SD = 0.735) ซึ: งแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ล   

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็นลาํดบัแรก คือ ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(x̅ = 4.416, SD = 0.751) ซึ: งอยูใ่นระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ พฤติกรรมการซืLอซํL า (x̅ = 4.357, SD 

= 0.698) อยู่ในระดบัมากที:สุด และ ความพึงพอใจในตราสินคา้ (x̅ = 4.294, SD = 0.756) อยู่ใน
ระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

 

ตารางที' 4.23  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจตราสินคา้ 
 

ด้านความพงึพอใจตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ความประทบัใจในคุณภาพที:ไดม้าตรฐานของ
ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล 

4.760 0.589 มากที:สุด 

ความรู้สึกวา่ประสบการณ์การใชง้านผลิตภณัฑ ์

แอปเปิL ลเป็นไปอยา่งราบรื:นและตอบโจทย ์
3.974 0.576 มาก 

การมองวา่ราคาและความคุม้ค่าที:ไดรั้บจาก
ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลสอดคลอ้งกบัความคาดหวงั 

4.275 0.658 มากที:สุด 

ความพึงพอใจกบัระบบต่าง ๆ ของแอปเปิL ล 
(Ecosystem) ที:ทาํใหอุ้ปกรณ์หลายเครื:องใชง้าน
ร่วมกนัไดส้ะดวก 

4.346 0.679 มากที:สุด 

ความพึงพอใจกบัความรู้สึกวา่ การใชผ้ลิตภณัฑ ์

แอปเปิL ลทาํใหรู้้สึกเป็นส่วนหนึ:งของกลุ่มคนพิเศษ
หรือมีเอกลกัษณ์ 

4.458 0.727 มากที:สุด 

ความพึงพอใจกบัการเป็นส่วนหนึ:งของชุมชนผูใ้ช้
แอปเปิL ล ในประเทศไทย 

4.691 0.556 มากที:สุด 

รวม 4.417 0.631 มากที'สุด 
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จากตารางที: 4.23 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองค์ประกอบดา้นความพึงพอใจตรา
สินคา้ พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.417, SD = 0.631)   เมื:อแยกตามองคป์ระกอบ
ที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความประทบัใจในคุณภาพที:ไดม้าตรฐานของผลิตภณัฑ์
แอปเปิL ล (x̅ = 4.760, SD = 0.589) ซึ: งอยูใ่นระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจกบัการเป็น
ส่วนหนึ: งของชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิL ล ในประเทศไทย (x̅ = 4.691, SD = 0.556) อยู่ในระดบัมากที:สุด 

และความพึงพอใจกบัความรู้สึกว่า การใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ทาํให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ:งของกลุ่มคน
พิเศษหรือมีเอกลกัษณ์ (x̅ = 4.458, SD = 0.727) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

โดยสรุป ความพึงพอใจต่อตราสินคา้แอปเปิL ล อยู่ในระดบัมากที:สุดที:น่าพึงพอใจในแง่
คุณภาพ การใชง้าน และภาพลกัษณ์ที:สร้างความรู้สึกพิเศษแก่ผูใ้ช ้อยา่งไรก็ตาม แบรนดอ์าจตอ้ง
สื:อสารเรื:องความคุม้ค่าใหช้ดัเจนยิ:งขึLนเพื:อลดความรู้สึกเกี:ยวกบัราคาในบางกลุ่มผูบ้ริโภค 

 

ตารางที' 4.24  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซืLอซํL า 
 

ด้านพฤติกรรมการซืOอซํOา ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

การเลือกแอปเปิL ลเป็นตวัเลือกแรกเมื:อตอ้งเปลี:ยน
อุปกรณ์ 

4.473 0.550 มากที:สุด 

ความสนใจเป็นพิเศษต่อการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์

รุ่นใหม่ของแอปเปิL ล และการพิจารณาอปัเกรด 

4.528 0.502 มากที:สุด 

ความไม่สนใจขอ้เสนอจากแบรนดอื์:นเนื:องจาก
ความเชื:อมั:นในผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลมากกวา่ 

4.476 0.571 มากที:สุด 

การวางแผนซืLอผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลอีกในอนาคต 4.550 0.676 มากที:สุด 

ความเตม็ใจที:จะรอสินคา้รุ่นใหม่ของแอปเปิL ล 
แทนที:จะซืLอแบรนดอื์:นไปก่อน 

4.616 0.632 มากที:สุด 

รวม 4.529 0.586 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.24 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมการซืLอซํL า 
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.529, SD = 0.586) สะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ในการกลบัมาซืLอผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ซํL าในอนาคตดว้ยความเตม็ใจที:สุด 
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เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความเต็มใจที:จะรอ
สินคา้รุ่นใหม่ของแอปเปิL ล แทนที:จะซืLอแบรนดอื์:นไปก่อน (x̅ = 4.616, SD = 0.632) ซึ: งอยูใ่นระดบั
มากที:สุด รองลงมาคือ การวางแผนซืLอผลิตภณัฑแ์อปเปิL ลอีกในอนาคต (x̅ = 4.550, SD = 0.676) อยู่
ในระดบัมากที:สุด และ ความสนใจเป็นพิเศษต่อการเปิดตวัผลิตภณัฑรุ่์นใหม่ของแอปเปิL ล และการ
พิจารณาอปัเกรด(x̅ = 4.528, SD = 0.502) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั 

 

ตารางที' 4.25  ค่าเฉลี:ยและส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐานระดบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
 

ด้านทศันคติต่อตราสินค้า ค่าเฉลี'ย 
(!") 

ส่วนเบี'ยงเบน 

มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 

ความคดิเห็น 

ความเชื:อมั:นในสินคา้แอปเปิL ลที:ใชอ้ยูเ่สมอ แมจ้ะ
มีรีววิเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 

4.655 0.624 มากที:สุด 

การมองวา่ แอปเปิL ล เป็นตราสินคา้ที:มีศกัยภาพ
และโอกาสเติบโตอยา่งต่อเนื:อง 

4.646 0.573 มากที:สุด 

ความรู้สึกดีและความภาคภูมิใจเมื:อบอกผูอื้:นวา่
กาํลงัใชผ้ลิตภณัฑข์องแอปเปิL ล 

4.703 0.585 

 

มากที:สุด 

ความเชื:อวา่ผลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ใหดู้ทนัสมยัและเป็นมืออาชีพ 

4.705 0.581 มากที:สุด 

การมองวา่ แอปเปิL ลเป็นตราสินคา้ที:มีความ
สร้างสรรคแ์ละความน่าเชื:อถืออยา่งต่อเนื:อง 

4.570 0.722 มากที:สุด 

การแนะนาํแอปเปิL ลใหผู้อื้:นเพราะเชื:อวา่ผูใ้ชง้าน 

จะไดรั้บประสบการณ์ที:ดีเช่นกนั 

4.685 0.564      มากที:สุด 

รวม 4.660 0.608 มากที'สุด 

 

จากตารางที: 4.25 ผลการวิเคราะห์เกี:ยวกบัระดบัองคป์ระกอบดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
พบว่า โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด (x̅ = 4.660, SD = 0.608) ซึ: งสะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมี
ทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้แอปเปิL ล ในระดบัที:ดีมากที:สุด 

เมื:อแยกตามองคป์ระกอบที:ไดมี้ระดบัความคิดเห็น ลาํดบัแรก คือ ความเชื:อวา่ผลิตภณัฑ์
แอปเปิL ล ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้ดูทนัสมยัและเป็นมืออาชีพ (x̅ = 4.705, SD = 0.581) ซึ: งอยูใ่น
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ระดบัมากที:สุด รองลงมาคือ ความรู้สึกดีและความภาคภูมิใจเมื:อบอกผูอื้:นวา่กาํลงัใชผ้ลิตภณัฑข์อง
แอปเปิL ล (x̅ = 4.703, SD = 0.585) อยูใ่นระดบัมากที:สุด และ การแนะนาํแอปเปิL ลใหผู้อื้:นเพราะเชื:อ
ว่าผูใ้ชง้านจะไดรั้บประสบการณ์ที:ดีเช่นกนั (x̅ = 4.685, SD = 0.564) อยูใ่นระดบัมากที:สุดเช่นกนั
ทศันคติต่อตราสินคา้แอปเปิL ล โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที:สุด โดยผูบ้ริโภคยงัคงใหค้วามเชื:อมั:น เห็น
ถึงความสร้างสรรค ์และแนะนาํแบรนดต่์อไป   

 

ส่วนที' 6 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ โดยใชก้ารวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที:หนึ: ง (First Order) เพื:อยืนยนัตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ เริ:มตน้ดว้ย
การกาํหนดโครงสร้างตามทฤษฎีกาํหนดตวัแปรแฝง (latent variable) ได้แก่ การมีส่วนร่วมใน
ชุมชน (BT1) ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) และ การมีส่วน
ร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4)  และตวัแปรชีLวดัซึ: งเป็นตวัแปรสงัเกต (observed indicators)   BT1 – BT5,  

BT21 - BT25,  BT31- BT35 และ BT41- BT44 ตามกรอบแนวคิดที:ใชอ้า้งอิง ซึ: งผลการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ โดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัที:หนึ:ง (First Order) มีรายละเอียดดงัตารางและภาพ ดงันีL  

 

ตารางที' 4.26    ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ก่อนปรับโมเดล 
 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต β b SE z p R² CR AVE 
BT1 BT11 0.903 0.964 0.029 33.54 <.001 0.815 0.902 0.776 

BT12 0.936 1 0 
  

0.877 
BT13 0.851 0.909 0.028 32.242 <.001 0.724 
BT14 0.867 0.926 0.03 30.76 <.001 0.752 
BT15 0.843 0.901 0.031 29.234 <.001 0.711 

BT2 BT21 0.790 0.91 0.037 24.662 <.001 0.623 0.853 0.672 
BT22 0.797 0.918 0.036 25.833 <.001 0.635 
BT23 0.872 1.005 0.03 33.206 <.001 0.760 
BT24 0.868 1 0 

  
0.753 

BT25 0.766 0.883 0.04 21.857 <.001 0.587 
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ตารางที' 4.26   (ต่อ) 
 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต β b SE z p R² CR AVE 

BT3 BT31 0.821 1 0 
  

0.674 0.753 478 

BT32 0.465 0.566 0.072 7.870 <.001 0.216 
BT33 0.773 0.942 0.048 19.561 <.001 0.597 
BT34 0.636 0.775 0.053 14.499 <.001 0.404 
BT35 0.706 0.86 0.048 17.83 <.001 0.499 

BT4 BT41 0.629 0.714 0.063 11.312 <.001 0.775 0.785 0.616 
BT42 0.744 0.845 0.053 15.893 <.001 0.396 
BT43 0.859 0.976 0.06 16.166 <.001 0.554 
BT44 0.88จ 1 0 

  
0.738 

 

 
ภาพที' 4.1  โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ก่อนปรับโมเดล 
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จากตารางที: 4.26 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ครัL งที: 1 สาํหรับตวัแปรเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ (Brand Tribe) จากตารางส่วนใหญ่สะทอ้นคุณลกัษณะของตวัแปรแฝงได ้โดยพบวา่ กลุ่ม
แรกการมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1) มีค่าสัมประสิทธิo  (β) ของ BT11–BT15 อยู่ในช่วง .843–.936 

ซึ: งสูงกว่าเกณฑ์ขัLนตํ:า .50 และทุกข้อมีค่าทางสถิติ z > 11.31, p < .001 แสดงว่าความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัชีL วดักบัตวัแปรแฝงมีนัยสําคญัทางสถิติ (Hair et al., 2010) ค่าอธิบายความแปรปรวน 

(R²) ของ BT1 ได้ระหว่างร้อยละ 71.10 - 87.70   ค่า Composite Reliability (CR) การวัดความ
สอดคลอ้งภายในของชุดขอ้คาํถามที:ใชว้ดัตวัแปรแฝงหนึ: ง ๆ  ขอบเขตที:ยอมรับได:้ CR ≥ 0.70 

บ่งชีL ว่าชุดองคป์ระกอบมีความน่าเชื:อถือสูง 0.902 สามารถรวมกนัเป็นตวัวดัตวัแปรแฝงไดดี้ ค่า 
Average Variance Extracted (AVE) การวดัสดัส่วนความแปรปรวนรวมที:ตวัแปรแฝงอธิบายไดจ้าก
ขอ้คาํถามทัLงหมด เทียบกบัความแปรปรวนที:เกิดจากขอ้ผิดพลาดของขอ้คาํถาม ขอบเขตที:ยอมรับ
ได ้AVE ≥ 0.50 ตวัแปรมีค่า 0.776 แปลวา่ตวัแปรแฝงอธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบได้
มากกวา่ร้อยละ 50 จึงถือวา่มีความเที:ยงเชิงเนืLอหาดีพอ (convergent validity) 

ในกลุ่ม BT2   BT21–BT25 มีค่า β ระหวา่ง .766–.872 และ ค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) 
ระหวา่ง ร้อยละ 58.70 –76.0  ทุกองคป์ระกอบสร้างความร่วมมือที:ดีระหวา่งตวัชีLวดัและตวัแปรแฝง 
โดยเฉพาะ BT22 และ BT24 ที:ตัL งค่า Estimate = 1.00 เป็นจุดอ้างอิง แสดงความเข้มแข็งของ
โครงสร้างภายใน  ( internal structure) ซึ: งนําไปสู่ ค่า  Composite Reliability (CR) = .853 และ 
Average Variance Extracted (AVE) = .672 เหนือกว่าขอ้กาํหนดขัLนตํ:า (CR ≥ .70; AVE ≥ .50) 

(Fornell & Larcker, 1981)  ในกลุ่ม BT4   BT41–BT44  มีค่า β ระหว่าง .629–.880 โดย BT43 สูง
ที:สุด .859 และ BT41–BT44 อธิบาย ค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) ระหว่างร้อยละ 39.60 –77.50 

ทาํให ้CR = .785 และ AVE = .616 ซึ: งเป็นไปตามเกณฑม์าตรฐาน   

อยา่งไรกต็าม ในกลุ่ม BT3 องคป์ระกอบ BT32 สะทอ้นจุดอ่อนที:เด่นชดัมากที:สุด โดยมีค่า 
β เพียง .465, SE = .072, z = 7.87, p < .001 แต่ค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) ตํ:าเพียงร้อยละ 21.60  

ค่า CR = .753 และ AVE = .478 ซึ: ง AVE ตํ:ากว่าเกณฑ์ AVE ≥ .50 เล็กน้อย นั:นหมายความว่า 
BT32 อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรแฝง BT3 ไดไ้ม่เพียงพอ  จึงทาํการปรับปรุงตดั BT32 ใน
การวเิคราะห์ขัLนต่อไป  และปรับโมเดลใหส้อดคลอ้งและกลมกลืนกนั ดงัตาราง 
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ตารางที' 4.27  ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ หลงัปรับโมเดล 
 

ตวัแปรแฝง
(Latent) 

ตวัแปรสังเกต
(Observed) β b SE z p R² CR AVE 

BT1 BT12 0.938 1 0   0.881 

0.902 0.774 
BT11 0.910 0.97 0.03 32.54 <.001 0.828 
BT13 0.858 0.915 0.028 32.713 <.001 0.736 
BT14 0.864 0.92 0.032 28.541 <.001 0.746 
BT15 0.825 0.88 0.033 26.98 <.001 0.681 

BT2 BT23 0.846 1 0   0.716 

0.853 0.614 
BT24 0.837 0.99 0.043 23.011 <.001 0.701 
BT21 0.739 0.874 0.045 19.542 <.001 0.546 
BT22 0.765 0.904 0.047 19.359 <.001 0.585 
BT25 0.723 0.855 0.051 16.799 <.001 0.523 

BT3 BT31 0.800 1 0   0.64 

0.77 0.501 
BT33 0.734 0.917 0.049 18.884 <.001 0.538 
BT34 0.591 0.739 0.058 12.843 <.001 0.350 
BT35 0.69 0.862 0.048 17.873 <.001 0.476 

BT4  BT44 0.890 1 0   0.793 

0.785 0.611 
BT41 0.601 0.675 0.064 10.608 <.001 0.361 
BT42 0.749 0.841 0.053 15.762 <.001 0.561 
BT43 0.854 0.959 0.06 15.961 <.001 0.730 



 

 

136 

 
 

ภาพที' 4.2 โมเดลการวดัองคป์ระกอบของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ หลงัปรับโมเดล 
 

จากตาราง 4.27 หลงัจากตดั BT32 ออกไปแลว้ และทาํการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยงั
เพื:อใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูล ผลการวเิคราะห์แสดงใหเ้ห็นวา่ คุณภาพของ
โมเดลดีขึLนอยา่งชดัเจนในทุกมิติของตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) เริ:มตัLงแต่กลุ่มตวัชีLวดั BT1 ซึ: ง
ประกอบด้วย BT12 (β = .938, p < .001), BT11 (β = .910, z = 32.54, p < .001), BT13 (β = .858, 

z = 32.71, p < .001), BT14 (β = .864, z = 28.54, p < .001) และ  BT15 (β = .825, z = 26.98, p < 

.001) ทัLงหมดมีค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) ระหว่าง .681–.881 แสดงว่าตวัชีL วดักลุ่มนีL อธิบาย
ความแปรปรวนของตวัแปรแฝงไดร้้อยละ 68.10 ถึง 82.80 เมื:อพิจารณาค่า Composite Reliability 

(CR = .902) และ Average Variance Extracted (AVE = .774) ซึ: งสูงกวา่เกณฑม์าตรฐาน แสดงวา่ชุด
องคป์ระกอบ BT1 มีความเชื:อมั:นภายในและความเที:ยงเชิงเนืLอหาสมบูรณ์ 
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ในกลุ่ม BT2 องคป์ระกอบ BT23 (β = .846, p < .001)  ร่วมกบั BT24 (β = .837, z = 23.01, 

p < .001), BT21 (β = .739, z = 19.54, p < .001), BT22 (β = .765, z = 19.36, p < .001) และ  BT25 

(β = .723, z = 16.80, p < .001) ค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) ระหวา่ง .523–.716 แสดงวา่ตวัชีLวดั
อธิบายความแปรปรวนของ BT2 ไดร้้อยละ 52.30 ถึง 71.60 ค่า  CR = .853 และ AVE = .614 ซึ: งสูง
กวา่เกณฑม์าตรฐาน อยูใ่นเกณฑย์อมรับเชื:อมั:นได ้

สําหรับ BT3 ซึ: งลดจาก 5 องค์ประกอบเหลือ 4 องค์ประกอบหลงัตดั BT32 ออก พบว่า 
BT31 (β = .800, p < .001), BT33 (β = .734, z = 18.88, p < .001), BT34 (β = .591, z = 12.84, p < 

.001) และ BT35 (β = .690, z = 17.87, p < .001) ค่าอธิบายความแปรปรวน (R²) ระหวา่ง .350–.640 

แสดงวา่ตวัชีLวดัอธิบายความแปรปรวนของ BT3 ไดร้้อยละ 35.0 ถึง 64.0 ค่า CR = .770 และ AVE = 

.501 ปรับตวัดีขึLนจนผา่นเกณฑค์วามเที:ยงเชิงเนืLอหา (AVE ≥ .50) โดยเฉพาะการตดัองคป์ระกอบ
ที:มีประสิทธิภาพตํ:าออกไปช่วยเสริมความชดัเจนของตวัแปร 

ในกลุ่ม BT4   BT44 (β = .890, p < .001)   BT41 (β = .601, z = 10.61, p < .001). BT42 (β 

= .749, z = 15.76, p < .001)  และ BT43 (β = .854, z = 15.96, p < .001) ค่าอธิบายความแปรปรวน 

(R²) ระหวา่ง .361–.793 มีค่า CR = .785 และ AVE = .611 ซึ: งอยูใ่นเกณฑม์าตรฐาน แสดงใหเ้ห็นวา่
องคป์ระกอบของ BT4 มีความน่าเชื:อถือและวดัตวัแปรไดต้รงตามนิยาม 

การตดั BT32 ออกส่งผลใหอ้งคป์ระกอบทัLงหมดของ BT3  ดียิ:งขึLนจนผา่นเกณฑค์วามเที:ยง
เชิงเนืLอหา และทาํให้ทุกกลุ่มตวัชีL วดัของตวัแปรการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ มีค่า CR และ AVE อยู่
ในระดบัยอมรับได ้(Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010) จึงพร้อมสาํหรับการนาํไปใชใ้นขัLน
วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ขัLนต่อไป 
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ตารางที' 4.28  ดชันีความเหมาะสมและความสอดคลอ้งของโมเดลก่อนและหลงัการปรับ (Model 

Fit Indices Before and After Modification) 

 

ค่าดชันี 
เกณฑ์การ
พจิารณา 

ผลทดสอบแบบจําลอง 

ก่อน
ปรับ 

แปลผล หลงั
ปรับ 

แปลผล 

Chi-square (χ!) - 286.042 - 125.687 - 

Degree of freedom (df) - 146 - 115 - 

Relative Chi-square (
"!
#$) 

< 2 1.959 ผา่นเกณฑ ์ 1.093 ผา่นเกณฑ ์

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

≤ .05 0.057 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.043 ผา่นเกณฑ ์

Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) 

≤ .05 0.061 ไม่ผา่นเกณฑ ์ 0.018 ผา่นเกณฑ ์

Goodness of Fit Index (GFI) GFI≥ .90 0.994 ผา่นเกณฑ ์ 0.997 ผา่นเกณฑ ์

Adjust Goodness of Fit 

Index (AGFI) 

AGFI≥ 

.90 

0.990 ผา่นเกณฑ ์ 0.995 ผา่นเกณฑ ์

Tucker-Lewis index (TLI) TLI≥ .90 0.996 ผา่นเกณฑ ์ 1.000 ผา่นเกณฑ ์

Normal Fit Index (NFI) NFI> .80 0.993 ผา่นเกณฑ ์ 0.997 ผา่นเกณฑ ์

 
ผลการประเมินความเหมาะสมของโมเดลทัLงก่อนและหลงัปรับโมเดล แสดงใหเ้ห็นถึงการ

เปลี:ยนแปลงที:สําคญัในดชันีต่าง ๆ เมื:อพิจารณา Relative Chi-square (χ²/df) พบว่า ก่อนปรับค่า 
χ²/df เท่ากับ  286.042/146 = 1.959 ซึ: งผ่านเกณฑ์ (<2) อยู่แล้ว  และหลังปรับปรุงลดลงเหลือ 
125.687/115 = 1.093 ยืนยนัว่าทัLงสองเวอร์ชนัของโมเดลให้ความเหมาะสมในภาพรวมต่อขอ้มูล
อยา่งเหมาะสม (Kline, 2016) 

ส่วน ดชันี RMSEA และ SRMR สะทอ้นภาพต่างกนัในขัLนก่อนปรับโมเดล โดย RMSEA 

ก่อนปรับเท่ากบั .057 (ไม่ผ่านเกณฑ ์≤.05) และ SRMR = .061 (ไม่ผ่านเกณฑ ์≤.05) ชีL ว่าโมเดล
ยงัมีความคลาดเคลื:อนในการอธิบายความแปรปรวนของขอ้มูลบางส่วน แต่หลงัปรับปรุงค่าสอง
ดชันีนีL ลดลงอย่างมีนยัสําคญัเป็น RMSEA = .043 และ SRMR = .018 ซึ: งทัLงคู่ผ่านเกณฑ์ แสดงว่า
โมเดลใหม่ลดความคลาดเคลื:อนและสอดคลอ้งกบัขอ้มูลไดดี้ยิ:งขึLน (Steiger, 1990) 
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ในส่วนของ  Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted GFI (AGFI), Tucker–Lewis Index 

(TLI) และ Normed Fit Index (NFI) พบว่า ทัLงก่อนและหลงัปรับปรุง โมเดลให้ค่า GFI ≥ .994, 

AGFI ≥ .990, TLI ≥ .996 และ NFI ≥ .993 ซึ: งลว้นสูงกวา่เกณฑที์:กาํหนดทัLงสิLน แสดงวา่ทัLงสอง
โมเดลมีความสามารถในการอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโครงสร้างไดอ้ย่างดี (Hu & 

Bentler, 1999)   แม้โมเดลแรกจะมีภาพรวมที: ดีอยู่แล้ว แต่การปรับปรุงโมเดลเพื:อพิจารณา
โครงสร้างตวัแปรและพารามิเตอร์เพิ:มเติม ช่วยยกระดบัคุณภาพของโมเดลในส่วนของความ
คลาดเคลื:อน (RMSEA, SRMR) ให้เขา้สู่เกณฑม์าตรฐาน เพื:อสามารถนาํขอ้มูลไปวิเคราะห์โมเดล
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัสองของตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ลาํดบัต่อไป 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้าโดยใช้การวเิคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที'สอง (Second Order)  

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเบืLองตน้ของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิL ล ที:มีความคิดเห็นต่อ
การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ซึ: งผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและผลการตรวจสอบโมเดล แสดงดงันีL  

 

ตารางที' 4.29 นํLาหนกัองคป์ระกอบและผลการตรวจสอบดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลตวัแปร
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 

 

ค่าดชันี 
เกณฑ์การ
พจิารณา ค่าที'ได้ 

ผลการ
พจิารณา 

Chi-square (χ!) - 236.22  

Degree of freedom (df) - 124  

Relative Chi-square (
"!
#$) 

"!
#$ < 2 1.905 ผา่นเกณฑ ์

Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 
≤ .05 0.032 ผา่นเกณฑ ์

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) ≤ .05 0.021 ผา่นเกณฑ ์

Goodness of Fit Index (GFI) GFI≥ .90 0.991 ผา่นเกณฑ ์

Adjust Goodness of Fit Index (AGFI) AGFI≥ .90 0.986 ผา่นเกณฑ ์

Tucker-Lewis index (TLI) TLI≥ .90 0.998 ผา่นเกณฑ ์

Normal Fit Index (NFI) NFI> .80 0.994 ผา่นเกณฑ ์
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 จากตารางที: 4.29 พบวา่ ในภาพรวมของการประเมินโมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษมี์
ความสอดคลอ้งกนั เกณฑก์ารประเมินในทุกค่าผา่นเกณฑ ์ประกอบดว้ย ค่า Chi-square มีค่า 236.22  

ค่าองศาอิสระ df เท่ากบั 124  ค่า Relative Chi-square มีค่าเท่ากบั 1.905  ไม่เกิน 2  หมายความว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากการวิเคราะห์ทางสถิติในระดบัที:ยอมรับได ้ ส่วนค่า RMSEA 

(Root Mean Square Error of Approximation) เป็นการวดัค่าเฉลี:ยของความคลาดเคลื:อนระหว่างค่า
สหสมัพนัธ์ที:คาดการณ์ไวจ้ากโมเดลกบัค่าสหสมัพนัธ์ที:ไดจ้ากขอ้มูลวิเคราะห์ทางสถิติ มีค่าเท่ากบั 

.032 ซึ: งน้อยกว่าเกณฑ์ .05   ค่า SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) เป็นการวดั
ค่าเฉลี:ยของความแตกต่างระหวา่งค่าสหสัมพนัธ์ที:คาดการณ์ไวแ้ละค่าสหสัมพนัธ์ที:สังเกตได ้โดย
ปรับขนาดใหเ้ป็นมาตรฐาน ซึ: งมีค่าเท่ากบั .021 นอ้ยกวา่เกณฑ ์.05 ค่า GFI (Goodness of Fit Index) 

เป็นค่าที:แสดงถึงสัดส่วนของค่าความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลที:สามารถอธิบายไดโ้ดยโมเดลที:
สร้างขึLน มีค่าเท่ากบั .991 มากกว่าเกณฑ์ .90   ค่า AGFI (Adjust Goodness of Fit Index) เป็นค่าที:
ปรับจากค่า GFI เพื:อพิจารณาถึงจาํนวนเส้นอิทธิพลที:อยูใ่นโมเดล (df) ค่า AGFI จะปรับลดค่า GFI 

เมื:อโมเดลมีความซบัซอ้นมากขึLน ซึ: งมีค่าเท่ากบั 0.986 มากกวา่เกณฑ ์.90   ค่า TLI (Tucker-Lewis 

Index) เป็นค่าที:แสดงถึงสัดส่วนของการปรับปรุงความสอดคลอ้งของโมเดลที:ศึกษาเมื:อเทียบกบั
โมเดลฐาน ซึ: งมีค่าเท่ากบั .998 มากกวา่เกณฑ ์.90 ค่า NFI (Normal Fit Index) เป็นค่าที:คาํนวณจาก
อตัราส่วนของความแตกต่างระหวา่งค่า Chi-square ของโมเดลฐานและโมเดลที:ศึกษา เมื:อเทียบกบั
ค่า Chi-square ของโมเดลฐาน มีค่าเท่ากบั .984 มากกว่าเกณฑ ์.80  ดงันัLนจะเห็นไดว้่าค่าต่าง ๆ ที:
พิจารณานัLนผา่นเกณฑจึ์งถือวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน 

 

ตารางที' 4.30  นํLาหนกัองคป์ระกอบและตวับ่งชีLของโมเดลการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
 

ตัวแปร เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
βi bi S.E. R2 AVE CR 

BT1 0.959*** 1.000 0.033 0.920  0.899  0.640  

BT2 0.975*** 0.975*** 0.025 0.951  0.866  0.559  

BT3 0.921*** 0.896*** 0.030 0.849  0.798  0.501  

BT4 0.783*** 0.778*** 0.050 0.613  0.809  0.517  

χ!=236.22; df=124; Relative Chi-Square=1.905; p-value=0.121; RMSEA=0.032; SRMR=0.021; GFI=0.991; 
TLI=0.998; NFI=0.984 
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ภาพที' 4.3 โมเดลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัสองของตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
 

จากภาพที: 4.3 และ ตารางที: 4.30 พบวา่ ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัสอง
ของโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ที:ผูว้ิจยัสร้างขึLนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัสองพบวา่ ค่านํL าหนกัองคป์ระกอบทัLง 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1) ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) 

และ การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) มีค่าเป็นบวกมีค่าอยู่ระหว่าง 0.783 - 0.975 โดยทุกตวัมี
นยัสาํคญัทางสถิติที:ระดบั .001 

เมื:อพิจารณาค่านํL าหนักองค์ประกอบโดยการเรียงตามลําดับความสําคัญ จะพบว่า 
องค์ประกอบที: 2 ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) มีความสําคญัมากที:สุดเป็นอนัดบัแรก ค่า
นํL าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.975 และสามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลเผา่พนัธ์ุตราสินคา้
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ไดร้้อยละ 95.10 รองลงมาไดแ้ก่ องค์ประกอบที: 1 การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1)  มีค่านํL าหนัก
องค์ประกอบเท่ากบั 0.959 และสามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ได ้

ร้อยละ 92.00 ลาํดบัต่อมาได้แก่ องค์ประกอบที: 3 การสนับสนุนตราสินคา้ (BT3) มีค่านํL าหนัก
องค์ประกอบเท่ากบั 0.921 และสามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ได ้

ร้อยละ 84.90 และลาํดบัสุดทา้ยคือ องค์ประกอบที: 4 การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4)  มีค่า
นํL าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.783 และสามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ไดร้้อยละ 61.30  จากนํL าหนกัองคป์ระกอบที:แสดงดงักล่าวนีL  แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรเผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้ สามารถวดัไดจ้ากองคป์ระกอบทัLง 4 องคป์ระกอบ จึงสามารถนาํผลการวิเคราะห์ในแต่ละ
องคป์ระกอบมาเขียนสมการพยากรณ์ ในรูปคะแนนมาตรฐานไดด้งันีL   

 

BT = 0.959***BT1 + 0.975***BT2 +0.921***BT3 + 0.783***BT4 

 

ดังนัL นค่านํL าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) หรือตัวเลข 0.975   0.959  0.921 และ 
0.783 นัLน จึงเป็นคะแนนความสําคญั หรือ นํL าหนักของแต่ละองค์ประกอบ (BT1,  BT2,  BT3,  

BT4) ที: มีต่อตัวแปร เผ่าพันธ์ุตราสินค้า ซึ: งยิ:งค่านีL มีตัวเลขสูงเท่าไหร่ ก็ยิ:งแสดงให้เห็นว่า
องคป์ระกอบนัLนมีความสําคญัและเป็นตวัแทนของแนวคิดเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไดดี้มากยิ:งขึLน ใน
กรณีนีL จึงบ่งชีL ว่า ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) ที:มีค่านํL าหนกัสูงสุดถึง 0.975 ถือเป็นปัจจยัที:
สาํคญัที:สุดในการบ่งชีL ถึงการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ส่วนค่าการอธิบายความแปรปรวน (Variance Explained) หรือค่าที:ระบุว่าร้อยละ 95.10 

ร้อยละ 92.00  ร้อยละ 84.90 และร้อยละ 61.30 นัLน อธิบายถึงความสามารถในการทาํนาย หรือ 
ความสามารถในการอธิบาย การเปลี:ยนแปลงของตัวแปรหลักคือ เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ดังเช่น 

องคป์ระกอบ ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) ที:มีค่าการอธิบายความแปรปรวนร้อยละ 95.10 

หมายความว่า หากมีขอ้มูลเกี:ยวกบัค่านิยมและความเชื:อร่วมกนัของผูบ้ริโภคแลว้ จะสามารถคาด
เดาหรือทาํนายลกัษณะของการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไดม้ากถึงร้อยละ 95.10  ซึ: งเป็นค่าที:สูงมาก
และแสดงถึงความสมัพนัธ์ที:แขง็แกร่งอยา่งยิ:ง 
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ส่วนที' 7 การตรวจสอบข้อตกลงเบืOองต้นของการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของตวัแปรแฝงในสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  เป็นขัLนตอน

สาํคญัในการตรวจสอบความเที:ยงตรงเชิงโครงสร้างของตวัแปรแฝงในโมเดลการวิจยั โดยมีการ
ทดสอบปัจจยัที:เกี:ยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที:มีต่อตราสินคา้แอปเปิL ล ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ 
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ และพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ ดงันีL  
 

ตารางที' 4.31  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของคุณค่าตราสินคา้ (BE) 

 

ตัวแปรสังเกตได้ Factor Loading C.R. AVE R² 

การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ (BE1) 0.901 0.793 0.501 0.887 

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (BE2) 0.940 0.817 0.552 0.941 

ความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ (BE3) 0.916 0.834 0.554 0.96 

 

 
 

ภาพที' 4.4 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณค่าตราสินคา้ (BE) 

 

ตารางที: 4.31 พบวา่ ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของคุณค่าตราสินคา้ 
(BE) ตัวแปรที:สังเกตได้ (Observed Variables) ค่านํL าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่า
ความสมัพนัธ์สูง (0.901, 0.940, 0.916) ซึ: งค่าความเชื:อถือไดข้องตวัแปรแฝง (C.R.) ผา่นเกณฑ ์0.70 
ทุกตวัที: 0.793, 0.817, 0.834 ตามลาํดบั และการประเมินความตรงตามตวัแปรแฝงค่า AVE ที:ได ้

0.501, 0.552, 0.554 ตามลาํดบั ซึ: งมากกว่า 0.50 ทุกตวั แสดงว่าตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรที:สังเกตไดม้ากกว่า 50% และ ค่า R² มีค่าเท่ากบั 0.887  0.941 และ 0.960 
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ตามลาํดบั แสดวงวา่ BE1  BE2  BE3 สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรแฝง BE ไดร้้อยละ 
88.70  91.10  และ 96.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางที' 4.32  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) 

 

ตัวแปรสังเกตได้ Factor Loading C.R. AVE R² 

การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1) 0.907 0.898 0.640 0.691 

ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) 0.906 0.865 0.559 0.910 

การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) 0.890 0.748 0.509 0.908 

การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) 0.811 0.807 0.516 0.519 

 

 
 

ภาพที' 4.5  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้(BT) 

 

ตารางที: 4.32 พบวา่ ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของการเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้(BT) ตวัแปรที:สงัเกตได ้(Observed Variables) ค่านํL าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading)  

มีค่าความสมัพนัธ์สูง (0.907, 0.906, 0.890, 0.811) แสดงค่าความสมัพนัธ์กบัตวัแปรแฝง ซึ: งค่าความ
เชื:อถือไดข้องตวัแปรแฝง (C.R.) ผา่นเกณฑ ์0.70 ทุกตวัที: 0.898, 0.865, 0.748, 0.807 ตามลาํดบั และ
การประเมินความตรงตามตัวแปรแฝงค่า AVE ที:ได้ 0.640, 0.559, 0.509, 0.516 ตามลาํดับ ซึ: ง
มากกว่า 0.50 ทุกตวั แสดงว่าตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรที:สังเกตได้
มากกวา่ 50% และ ค่า R² = 0.691, 0.910, 0.908, 0.519 ตามลาํดบั ดงันัLน BT1  BT2  BT3 และ BT4 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรแฝง BT ได้ร้อยละ 69.10   91.00  90.80 และ 51.90 

ตามลาํดบั 
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ตารางที' 4.33  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 

 

ตัวแปรสังเกตได้ Factor Loading C.R. AVE R² 

ความพึงพอใจในตราสินคา้ (BL1) 0.904 0.796 0.539 0.874 

พฤติกรรมการซืLอซํL า (BL2) 0.916 0.846 0.500 0.686 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (BL3) 0.943 0.834 0.521 0.752 

 

 
 

ภาพที' 4.6 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 

 

ตารางที: 4.33 พบวา่ ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) ตวัแปรที:สังเกตได ้(Observed Variables)  ค่านํL าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มี
ค่าความสัมพนัธ์ ที:ค่า 0.904, 0.916, 0.943 แสดงค่าความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง ซึ: งค่าความเชื:อถือ
ไดข้องตวัแปรแฝง (C.R.) ผา่นเกณฑ ์0.70 ทุกตวัที: 0.796, 0.846, 0.834 ตามลาํดบั ส่วนการประเมิน
ความตรงตามตวัแปรแฝงค่า AVE ที:ได้ 0.539, 0.500, 0.521 ตามลาํดับ ซึ: งมากกว่า 0.50 ทุกตวั 
แสดงวา่ตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรที:สงัเกตไดม้ากกวา่ 50% และ ค่า R² 
= 0.874, 0.686, 0.752  ดงันัLน BL1  BL2  BL3  จึงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรแฝง 
BL ไดร้้อยละ 87.40  68.60  และ 75.20 ตามลาํดบั 
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ตารางที' 4.34  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ของพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ (MD) 

 

ตัวแปรสังเกตได้ Factor Loading C.R. AVE R² 

ดา้นความถี:ในการรับสื:อ (MD1) 0.731 0.741 0.574 0.641 

ดา้นเนืLอหาของสื:อที:เปิดรับ (MD2) 0.785 0.763 0.551 0.582 

วตัถุประสงคก์ารรับสื:อ (MD3) 0.702 0.742 0.513 0.612 

 

 
 

ภาพที' 4.7  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของพฤติกรรมการเปิดรับสื:อ (MD) 

 

ตารางที: 4.34 พบว่า ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของพฤติกรรมการ
เปิดรับสื: อ  (MD) ตัวแปรที:สังเกตได้ (Observed Variables) ค่านํL าหนักองค์ประกอบ  (Factor 

Loading) มีค่าความสัมพนัธ์ 0.731, 0.785, 0.702 แสดงค่าความสัมพนัธ์กบัตวัแปรแฝง ซึ: งค่าความ
เชื:อถือไดข้องตวัแปรแฝง (C.R.) ผา่นเกณฑ ์0.70 ทุกตวัที: 0.741, 0.763, 0.742  ตามลาํดบั และการ
ประเมินความตรงตามตวัแปรแฝงค่า AVE ที:ได ้0.574, 0.551, 0.513 ตามลาํดบั ซึ: งมากกวา่ 0.50 ทุก
ตวั แสดงวา่ตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรที:สงัเกตไดม้ากกวา่ 50% และ ค่า 
R² = 0.691, 0.910, 0.908  ดงันัLน MD1  MD2  และMD3 สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
แฝง MD ไดร้้อยละ 64.10 58.20 และ 61.20 ตามลาํดบั 
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ส่วนที' 8 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

การวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรม Smart PLS วิเคราะห์
ความสอดคลอ้งระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทัLงนีL  ไดท้าํการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ การ
เปิดรับสื:อ และความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย โดยใชก้ารประมาณค่าความน่าจะ
เป็นของดชันีตรวจสอบความตรงของแบบจาํลอง และวเิคราะห์ความสอดคลอ้งระหวา่งแบบจาํลอง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์ามเกณฑส์ถิติเบืLองตน้ที:ใชต้รวจสอบสาํหรับการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 
(SEM) เพื:อให้มั:นใจว่าขอ้มูลสามารถนาํไปวิเคราะห์และตอบสนองสมมติฐานการวิจยัไดอ้ย่าง
เหมาะสม โดยอา้งอิงหลกัการ Hair et al. (2010) ดงัตาราง  

 

ตารางที' 4.35  ค่าดชันีตรวจสอบแบบจาํลองโมเดลการวดัและโมเดลโครงสร้างในภาพรวม 

 

ตัวแปร NFI R² CR AVE SRMR 

1. คุณค่าตราสินคา้ (BE) 0.992 0.929 0.908 0.844 0.015 

-การรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้(BE1)      

-การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (BE2)      

-ความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ (BE3)      

2. ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT)  0.991  0.757 0.910 0.848 0.016 

-การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1)      

-ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2)      

-การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3)      

-การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4)      

3. ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 0.993 0.844 0.902 0.773 0.015 

-ความพึงพอใจในตราสินคา้ (BL1)      

-พฤติกรรมการซืLอซํL า (BL2)      

-ทศันคติต่อตราสินคา้ (BL3)      

หมายเหตุ: เกณฑร์ายการ NorMDd Fit Index (NFI) > 0.90, R² (Coefficient of Determination) 0.75 (สูง), 0.50 
(ปานกลาง), 0.25 (ตํ3า), Composite Reliability (CR) > 0.70, Average Variance Extracted (AVE) > 0.50, 
Standardized Root MDan Square Residual (SRMR) < 0.08 
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จากตาราง 4.35 การประเมินคุณภาพของโมเดลวดัสาํหรับตวัแปรแฝงทัLงสาม คุณค่าตรา
สินคา้ (BE), ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ใชเ้กณฑ ์NFI ≥ 

.90, CR ≥ .70, AVE ≥ .50 และ SRMR ≤ .08 โดยสรุปไดว้่า  คุณค่าตราสินคา้ (BE) โมเดลวดั
สาํหรับตวัแปรคุณค่าตราสินคา้แสดงค่า NFI เท่ากบั .992  ซึ: งบ่งชีL ถึงความเหมาะสมของโมเดลสูง
มาก ขอ้มูลตวัชีL วดั ไดแ้ก่ การรับรู้หรือตระหนักถึงตราสินคา้ (BE1) การรับรู้ถึงคุณภาพของตรา
สินคา้ (BE2) และความเชื:อมโยงกบัตราสินคา้ (BE3) ร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของ BE ไดถึ้ง
ร้อยละ  92.90 (R² = .929) ค่า  Composite Reliability (CR) = .908 มีความสอดคล้องภายในของ
องคป์ระกอบสูง และค่า AVE = .844 ผา่นเกณฑค์วามเที:ยงเชิงเนืLอหา และค่าความคลาดเคลื:อนเชิง
มาตรฐาน (SRMR = .015) แสดงวา่สมการวดันีLสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเป็นอยา่งดี 

ความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) สาํหรับตวัแปรความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ โมเดลวดัให้
ค่า NFI = .991 ซึ: งบ่งชีL ถึงความเหมาะสมของโมเดลสูงมาก และตวัชีL วดัการมีส่วนร่วมในชุมชน 

(BT1) ค่านิยมและความเชื:อร่วมกนั (BT2) การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) และการมีส่วนร่วมเชิง
พฤติกรรม (BT4) อธิบายความแปรปรวนของ BT ได้ร้อยละ 75.70 (R² = .757)  ค่า Composite 

Reliability (CR) = .910 และ AVE = .848 อยูเ่หนือเกณฑย์อมรับได ้แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเชื:อถือ
และความเที:ยงตรงเชิงเนืL อหาของชุดองค์ประกอบชุดนีL  ส่วน SRMR = .016 แสดงว่าความ
คลาดเคลื:อนของสมการอยูใ่นระดบัตํ:า แสดงวา่สมการวดันีLสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเป็นอยา่งดี 

ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ในส่วนของตวัแปรความภกัดีต่อแบรนด์ ค่า NFI = .993 ซึ: ง
บ่งชีL ถึงความเหมาะสมของโมเดลสูงมาก ข้อมูลตัวชีL วดั ความพึงพอใจในตราสินค้า (BL1) 

พฤติกรรมการซืLอซํL า (BL2) และทศันคติต่อตราสินคา้ (BL3) อธิบายความแปรปรวนของ BL ได้
ร้อยละ 84.40 (R² = .844) ค่า CR = .902 มีความสอดคลอ้งภายในขององคป์ระกอบสูง และ AVE = 

.773  ผ่านเกณฑ์ความเที:ยงเชิงเนืLอหา และค่าความคลาดเคลื:อนเชิงมาตรฐาน SRMR = .015 ผ่าน
เกณฑม์าตรฐานอยา่งชดัเจน ยนืยนัวา่สมการวดัของ BL มีความแม่นยาํและสอดคลอ้งกบัขอ้มูล  
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ภาพที' 4.8  โมเดลสมการโครงสร้าง คุณค่าตราสินคา้ (BE) เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT)  ความภกัดีใน
ตราสินคา้ (BL) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 

การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม ของคุณค่าตราสินค้าที'มีต่อความภักดีใน
ตราสินค้า  

การวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม ของคุณค่าตราสินคา้ที:มีต่อความภกัดีในตรา
สินค้า โดยมีเผ่าพนัธ์ุตราสินค้าเป็นตัวแปรคั:นกลางและการเปิดรับสื:อเป็นตัวแปรกาํกับของ
ผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย โดยการประเมินความเหมาะสมของโมเดลโครงสร้าง  
ผลการประเมินความพอดีของโมเดลโครงสร้าง (Model Fit) แสดงใหเ้ห็นวา่โมเดลมีความเหมาะสม
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นระดบัที:ยอมรับได ้โดยค่า SRMR = 0.052 ซึ: งตํ:ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน (< 

0.08) บ่งชีL ถึงความแม่นยาํสูงในการทาํนายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่า NFI = 0.857 แมจ้ะตํ:า
กวา่เกณฑดี์เยี:ยม (> 0.90) แต่ยงัอยูใ่นระดบัที:ยอมรับได ้(> 0.80) (Hair et al., 2019) แสดงวา่โมเดล
ที:เสนอสามารถอธิบายขอ้มูลไดดี้กว่าโมเดลพืLนฐานอยา่งมีนยัสาํคญั ทัLงนีL  ค่าไคสแควร์ที:สูง (χ² = 

1123.864) อาจเป็นผลจากขนาดตวัอยา่งที:ใหญ่ ซึ: งเป็นลกัษณะทั:วไปในการวิเคราะห์ SEM และไม่
ส่งผลกระทบต่อความเหมาะสมโดยรวมของโมเดลเมื:อพิจารณาร่วมกบัดชันีอื:น (Kline, 2016) (Hair 

et al., 2019) และผลการวเิคราะห์โมเดลโครงสร้างอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางออ้ม 

(Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) ของตวัแปร ขอ้มูลดงัตารางที: 4.36 และภาพที: 4.9 
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ตารางที' 4.36  ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง อิทธิพลทางตรง (DE)  อิทธิพลทางออ้ม (IE) และ
อิทธิพลรวม (TE)  ของตวัแปร   

 

ตัวแปรสาเหตุ* 
ตัวแปรผล 

เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า (BT) ความภักดใีนตราสินค้า (BL) 

R²  0.687 0.843 

คุณค่าตราสินค้า (BE) 

TE 0.829 0.758 

IE  0.103 

DE 0.829 0.655 

เผ่าพนัธ์ุตราสินค้า (BT) 

TE  0.124 

IE   

DE  0.124 

การเปิดรับสื'อ (MD) 

TE  0.275 

IE   

DE  0.275 

ตัวแปรกาํกบั (MDxBE) 

TE  0.070 

IE   

DE  0.070 

หมายเหตุ :  χ² = 1123.864; SRMR = 0.052; NFI = 0.857   

      *ตวัแปรสาเหตุทุกตวัมีนยัสาํคญัทางสถิติที:ค่า p ≤ 0.001 
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ภาพที' 4.9  ความสัมพนัธ์ของโมเดลโครงสร้าง คุณค่าตราสินคา้ที:มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ ที:มี

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรคั:นกลาง และการเปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบั  

 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างสาํหรับความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ที:มีต่อ
ความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ลในประเทศไทย โดยมีเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรคั:นกลาง และ
การเปิดรับสื:อเป็นตัวแปรกํากับ แสดงดังภาพที:  4.9 และตารางที:  4.36 โดยผลลัพธ์ทัL งหมดมี
นยัสาํคญัทางสถิติที:ระดบั 0.001 (p<0.001) ซึ: งสามารถสรุปผลและตอบสมมติฐานไดด้งันีL  

คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนยัสําคญัต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) โดยตรง (Direct Effect: DE) มีค่าสัมประสิทธิo  0.655  ซึ: งหมายความว่า เมื:อผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ที:สูงขึLน พวกเขามีแนวโนม้ที:จะแสดงออกถึงความภกัดีต่อตราสินคา้นัLน
โดยตรง (เช่น  เมื:อผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้เพิ:มขึLนร้อยละ 1  พวกเขามีแนวโนม้ที:จะ
แสดงออกถึงความภกัดีต่อตราสินคา้นัLนเพิ:มขึLนร้อยละ 0.655 เป็นตน้) จึงยอมรับสมมติฐาน H1: 

คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้
แอปเปิL ล ในประเทศไทย  และคุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกและมีนยัสาํคญั
ทางสถิติอยา่งมากต่อเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) โดยมีค่าสมัประสิทธิo มากถึง 0.829 ซึ: งบ่งชีLวา่ การรับรู้
ถึงคุณค่าของตราสินคา้ที:สูงขึLน จะส่งผลทางตรงต่อการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ: งของกลุ่ม
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เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจนและแข็งแกร่ง  อธิบายไดว้่า เมื:อผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตรา
สินคา้เพิ:มขึLนร้อยละ 1  พวกเขามีแนวโนม้ที:จะแสดงออกถึงการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้โดยรวมได้
เพิ:มขึLนมากถึงร้อยละ 0.829   จึงยอมรับสมมติฐาน H2: คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงต่อ
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย   

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) โดยมีค่าสัมประสิทธิo  0.124 ซึ: งบ่งชีL ว่า หากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ: งของ
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้แอปเปิL ลมากขึLน จะมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิL ลไดม้ากขึLน สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐาน H3: เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ของ
ผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย  และคุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางออ้มต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ (BL) โดยผ่านเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (BT) (Indirect Effect: IE) อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธิo  0.103 ซึ: งแสดงใหเ้ห็นวา่ คุณค่าของตราสินคา้เพิ:มการสร้างความภกัดีได ้

โดยผา่นการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ:งของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ที:มีบทบาทเป็นตวัแปรคั:นกลาง จึง
ยอมรับสมมติฐาน H4: คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 

โดยผา่นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) เป็นตวัแปรตวัคั:นกลางของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศ
ไทย  เมื:อรวมอิทธิพลทางตรงและทางออ้มเขา้ดว้ยกนั คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลรวมต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ (BL) (Total Effect: TE) ค่าสัมประสิทธิo เท่ากบั 0.758 ซึ: งเป็นค่าที:สูงมาก อธิบาย
ไดว้่า เมื:อผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้เพิ:มขึLนร้อยละ 1  พวกเขามีแนวโนม้ที:จะแสดงออก
ถึงความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมไดเ้พิ:มขึLนถึงร้อยละ 0.758     

การเปิดรับสื:อ (MD) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) โดยมีค่าสัมประสิทธิo  0.275 แสดงว่าการที:ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื:อเกี:ยวกบัตราสินคา้
แอปเปิL ลมากขึLน จะส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้ที:สูงขึLน และเมื:อพิจารณาบทบาทของ
การเปิดรับสื:อ (MD) ในฐานะตวัแปรกาํกบั (Moderator) (MDxBE) ต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 

พบว่า ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) และการเปิดรับสื:อ (MD) (ในฐานะตวัแปรกาํกบั 

MDxBE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) โดยมีค่า
สัมประสิทธิo  0.070 การมีนยัสาํคญัของตวัแปรกาํกบันีL บ่งชีL ว่า ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่า
ตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้จะมีความแข็งแกร่งมากขึLนหากผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื:อ
เกี:ยวกบัตราสินคา้แอปเปิL ลมากขึLน หรือการเปิดรับสื:อทาํหนา้ที:เสริมคุณค่าตราสินคา้ที:ส่งต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้มากขึLน จึงยอมรับสมมติฐาน H5: การเปิดรับสื:อ (MD) มีผลกาํกบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ (BE) ต่อความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ใน
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ประเทศไทย (ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และความภกัดีเพิ:มมากขึLนตามระดบัการเปิดรับ
สื:อที:สูงขึLน) (อธิบายเพิ:มในภาพที: 4.10) 

เมื:อพิจารณาสมการโมเดลโครงสร้างที:พฒันาขึLนจากอิทธิพลของตวัแปรทัLงหมดที:มีต่อ
ความภักดีในตราสินค้า (BL) ค่าสัมประสิทธิo ของการกําหนดหรือค่าสัมประสิทธิo ของความ
แปรปรวนที:อธิบายได ้(R²) ของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) = 0.843  ค่านีL แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปร
คุณค่าตราสินคา้ (BE) เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) การเปิดรับสื:อ (MD) และปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้กบัการเปิดรับสื:อ (MDxBE) สามารถอธิบายความแปรปรวนในความภกัดีในตราสินคา้ 
(BL) ไดร่้วมกนัถึง ร้อยละ 84.30 ซึ: งถือเป็นการอธิบายที:สูงมากแสดงวา่ สมการโมเดลโครงสร้างที:
พฒันาขึLนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษส์ามารถบ่งชีL ถึงความสามารถในการทาํนายความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ไดอ้ย่างดี นอกจากนีL ค่าสัมประสิทธิo ของความแปรปรวนที:
อธิบายได ้(R²) ของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (BT) = 0.687 ค่านีL หมายความว่า ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ 
(BE) สามารถอธิบายความแปรปรวนของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ไดร้้อยละ 68.70 อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิต สมการโมเดลโครงสร้างที:พฒันาขึLนนีL จึงมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จาก
ขอ้มูลทัLงหมดทาํให้ยอมรับสมมติฐานที: H6: โมเดลสมการโครงสร้างที:เสนอมีความเหมาะสมกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ากผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิL ล ในประเทศไทย 
 
ส่วนที' 9 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างโดยมีตัวแปรการเปิดรับสื'อเป็น
ตัวแปรกาํกบั กบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

การวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิดการวิจยั  ทาํการดาํเนินการผ่านโปรแกรม PROCESS ที:
พฒันาโดย Hayes (2018) เพื:อวเิคราะห์ตวัแปรคั:นกลางและตวัแปรกาํกบั ในกรณีของงานวจิยันีL เป็น
แบบ Single Moderator หรือ Two-Way Interaction Model จะมีตวัแปรกาํกบัเพียงหนึ: งตวั คือ ตวั
แปรการเปิดรับสื:อ (MD) ที:ส่งผลใหค้วามสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ คือ คุณค่าตราสินคา้ (BE) กบั
ตวัแปรตามคือ ความภกัดีในตราสินคา้ (BL)  วิเคราะห์ดว้ย PROCESS Model 5 เพื:อประเมินไดว้่า
อิทธิพลของตวัแปรตน้ที:มีต่อตวัแปรตามมีความแตกต่างกนัอย่างไรเมื:อระดบัของตวัแปรกาํกบั
เปลี:ยนแปลงไป ดงัภาพโมเดลของ Hayes (2018) 
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ภาพที' 4.10  สมการโครงสร้าง ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ 
โดยมีการเปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบั (Hayes, 2018) 

 

 

 
 

ภาพที' 4.11  การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ความภกัดี
ในตราสินคา้ โดยมีการเปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบั วเิคราะห์ดว้ย PROCESS Model 5 

(Hayes, 2018) 
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ตารางที' 4.37  ผลการวเิคราะห์สมการโมเดลโครงสร้าง โดยมีการเปิดรับสื:อเป็นตวัแปรกาํกบั หรือ
Moderation Model (Process Model5) 

 

Variable Coeff SE t p 
95% CI 

Lower 

95% CI 

Upper 

Constant 1.6456 0.4881 3.3712 .0008 0.6869 2.6042 

BE (X) 0.1149 0.1334 0.8617 .3892 -0.1470 0.3769 

BT (M) 0.1627 0.0312 5.2114 .0000 0.1014 0.2240 

MD (W) -0.1612 0.1378 -1.1696 .2426 -0.4320 0.1095 

Interaction 

(X×W) 
0.1164 0.0339 3.4335 .0006 0.0498 0.1830 

R .= 9188   R² = .8441   MSE = .0707    F = 805.64 df1 = 4    df2 = 595 p < .001 

 

โมเดลนีLอธิบายความแปรปรวนของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ไดสู้งถึงร้อยละ 84.41 (R 

= .9188, F(4, 595) = 805.64, p < .001)  เมื:อพิจารณาร่วมกนัระหว่างตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ (BE)   

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT)  การเปิดรับสื:อ (MD) และปฏิสมัพนัธ์ระหวา่ง  BE×MD (Hayes, 2018)  ค่า 
regression สัมประสิทธิo ตรงของคุณค่าตราสินคา้ (β = .1149, p = .3892) และของการเปิดรับสื:อ (β 

= –.1612, p = .2426) ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ  ในขณะที:เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้เป็นตวัแปรพยากรณ์ที:
สาํคญั (β = .1627, p < .001, CI [.1014, .2240]) ซึ: งอธิบายไดว้่า การเป็นสมาชิกเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้
ยิ:งสูง ยิ:งเพิ:มความภกัดีต่อแบรนดไ์ดม้ากขึLน นอกจากนีL  ผลของปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้
กบัการเปิดรับสื:อ (BE×MD) มีค่า β = .1164 (p = .0006, CI [.0498, .1830]) บ่งชีLอยา่งชดัเจนวา่ การ
เปิดรับสื:อ ทาํหนา้ที:เป็นตวัแปรกาํกบั (moderator) ให้ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และ
ความภกัดีแขง็แรงขึLนตามระดบัการเปิดรับสื:อที:สูง กล่าวคือ เมื:อผูบ้ริโภคเปิดรับสื:อในระดบัสูง ผล
เชิงบวกของคุณค่าตราสินคา้ที:มีต่อความภกัดีจะชัดเจนมากขึLน ซึ: งเป็นไปตามทฤษฎีการปรับ
เงื:อนไข (conditional process) ของ Hayes (2018) และ Johnson & Neyman (1936) 

ตามกรอบ Model 5 ของ Hayes (2018) การที: Interaction (X*W) มีค่า β = .1164 และ p < 

.001 บ่งชีLวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง X (BE) กบั Y (BL) ไม่ไดค้งที: แต่ขึLนกบัระดบัของ W (MD) ดว้ย 
ดงันัLน Moderation of direct path การเปิดรับสื:อ ไม่ถือเป็นตวัแปรกาํกบัทางออ้ม (ผา่น BT (M)) แต่
เป็นตวัแปรกาํกบัของเส้นทางตรง (BE (X) → BL(Y)) อธิบายไดว้า่ ผูที้:มีการเปิดรับสื:อสูงกวา่ ค่า
ของคุณค่าตราสินคา้จะส่งผลต่อความภกัดีมากกวา่ผูที้:เปิดรับสื:อนอ้ย หรือ การเปิดรับสื:อ ช่วยขยาย
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บทบาทของ คุณค่าตราสินคา้ ในการสร้างความภกัดีให้ลึกมากยิ:งขึLน (Johnson & Neyman, 1936 

อา้งใน Hayes, 2018) 

ผลการวเิคราะห์เส้นความชันอย่างง่าย (Simple Slopes Analysis)  

ผลกระทบการกาํกบัของการเปิดรับสื:อ (MD) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (BL) การศึกษาครัL งนีL ไดด้าํเนินการวิเคราะห์ดว้ยเส้นความชนัอยา่งง่ายตาม
แนวทางทฤษฎีของ  Aiken, West และ  Reno (1991) การวิ เคราะห์ดังกล่าวเป็นการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ที:ระดบัต่าง ๆ ของตวัแปรการ
เปิดรับสื:อ ไดแ้ก่ ระดบัตํ:า  ระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี:ย) และระดบัสูง กราฟดงัภาพ  

 

 
ภาพที' 4.12 กราฟแสดงผลการวิเคราะห์เส้นความชนัอยา่งง่าย (Simple Slopes Analysis) เมื:อมีการ

กาํกบัของตวัแปรการเปิดรับสื:อ (MD) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ (BE) 

และความภกัดีต่อตราสินคา้ (BL)   

 

  จากกราฟผลการวิเคราะห์เส้นความชันอย่างง่ายแสดงให้เห็นรูปแบบความสัมพนัธ์ที:
แตกต่างกนัอยา่งชดัเจนระหว่าง คุณค่าตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ที:ขึLนอยูก่บัระดบัของ
ตวัแปรการเปิดรับสื:อ โดยพบวา่ความชนัของเส้นความสัมพนัธ์เพิ:มขึLนอยา่งต่อเนื:องตามระดบัของ
การเปิดรับสื:อดงันีL  ที:ระดบัการเปิดรับสื:อตํ:า (Mean - 1 SD) ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้
และความภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าสัมประสิทธิo ความชนั (slope coefficient) ที:ต ํ:าที:สุด (β = 0.54, p < 

Mean - 1 SD 

Mean   

Mean + 1 SD 
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0.001) พร้อมดว้ยค่าจุดตดัแกนตัLง (y-intercept) ที: -0.86 ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า 
เมื:อผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื:อในระดับตํ:า การเพิ:มขึLนของคุณค่าตราสินคา้หนึ: งหน่วยเบี:ยงเบน
มาตรฐานจะส่งผลใหค้วามภกัดีต่อตราสินคา้เพิ:มขึLนเพียง 0.54 หน่วยเบี:ยงเบนมาตรฐาน ซึ: งสะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงอิทธิพลที:จาํกดัของคุณค่าตราสินคา้หากมีการเปิดรับสื:อนอ้ย  ต่อมาที:ระดบัการเปิดรับสื:อ
ปานกลาง (Mean) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้ามีค่า
สัมประสิทธิo ความชันปานกลาง (β = 0.60, p < 0.001) พร้อมด้วยค่าจุดตัดแกนตัL งที:  -0.64 ผล
ดงักล่าวบ่งชีLวา่เมื:อการเปิดรับสื:ออยูใ่นระดบัเฉลี:ย อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะมีความแข็งแกร่งในระดบัปานกลาง โดยการเพิ:มขึLนของคุณค่าตราสินคา้หนึ: งหน่วยจะ
ส่งผลใหค้วามภกัดีต่อตราสินคา้เพิ:มขึLน 0.60 หน่วย และสุดทา้ยที:ระดบัการเปิดรับสื:อสูง (Mean + 1 

SD) ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าสมัประสิทธิo ความชนัสูง
ที:สุด (β = 0.66, p < 0.001) พร้อมดว้ยค่าจุดตดัแกนตัLงที: -0.46 ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวแสดงให้
เห็นว่าเมื:อผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื:อในระดบัสูง อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะมีความแขง็แกร่งมากที:สุด โดยการเพิ:มขึLนของคุณค่าตราสินคา้หนึ:งหน่วยจะส่งผลใหค้วาม
ภกัดีต่อตราสินคา้เพิ:มขึLน 0.66 หน่วย 

ผลการวิเคราะห์เส้นความชนัอยา่งง่ายสนบัสนุนสมมติฐานวา่ การเปิดรับสื:อทาํหนา้ที:เป็น
ตวัแปรกาํกบั (Moderating Variable) ที:เสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ การเพิ:มขึLนของค่าสัมประสิทธิo ความชนัอยา่งต่อเนื:อง
จาก 0.54 (การเปิดรับสื:อตํ:า) เป็น 0.60 (การเปิดรับสื:อปานกลาง) และ 0.66 (การเปิดรับสื:อสูง) 
สอดคลอ้งกบัผลกระทบกาํกบัที:พบในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (MD × BE → BL = 0.070,  

p < 0.05) การเปลี:ยนแปลงของค่าจุดตดัแกนตัLงจาก -0.86 เป็น -0.64 และ -0.46 ตามลาํดบั สะทอ้น
ใหเ้ห็นวา่การเปิดรับสื:อไม่เพียงแต่เสริมสร้างผลกระทบของคุณค่าตราสินคา้เท่านัLน แต่ยงัมีอิทธิพล
ทางตรงต่อระดบัของความภกัดีในตราสินคา้อีกด้วย ซึ: งสามารถอธิบายได้ว่า ผูบ้ริโภคที:มีการ
เปิดรับสื:อสูงจะมีแนวโน้มที:จะมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงกว่า ถึงแมว้่าคุณค่าตราสินคา้อยู่ใน
ระดบัค่าเฉลี:ย 

ดงันัLนจึงสรุปไดว้่า การเปิดรับสื:อ ทาํหน้าที:เป็นตวัแปรกาํกบัที:มีบทบาทสําคญัในการ
เสริมสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่าง คุณค่าตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ ผลการวิจยั
ยนืยนัวา่ยิ:งผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื:อเกี:ยวกบัตราสินคา้แอปเปิL ลมากเท่าไหร่ อิทธิพลของคุณค่าตรา
สินคา้ที:มีต่อความภกัดีกจ็ะยิ:งมีพลงัมากขึLนเท่านัLน ซึ: งสะทอ้นใหเ้ห็นจากค่าสมัประสิทธิo ความชนัที:
เพิ:มขึLนอย่างต่อเนื:อง  นอกจากนีL  การเปลี:ยนแปลงของค่าจุดตดัแกนตัLง (Y-intercept) ยงัแสดงให้
เห็นว่า การเปิดรับสื:อนอกจากจะเป็นตวัแปรที:ช่วยเพิ:มความสัมพนัธ์ ยงัมีผลกระทบทางตรงต่อ
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ระดบัความภกัดีในตวัสินคา้อีกดว้ย นั:นคือ ผูบ้ริโภคที:มีการเปิดรับสื:อในระดบัสูง จะมีแนวโนม้ที:
จะมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงกว่าผูบ้ริโภคที:เปิดรับสื:อตํ:า แมว้่าคุณค่าตราสินคา้ที:พวกเขารับรู้จะ
อยูใ่นระดบัที:เท่ากนักต็าม 

 



 

 

บทที$ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเรื+อง อิทธิพลของความเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคั+นกลางและการเปิดรับ

สื+อเป็นตวัแปรกาํกบัของคุณค่าตราสินคา้ที+ส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิลในประเทศไทย มี
วตัถุประสงคก์ารวจิยั เพื+อวเิคราะห์ตวับ่งชีNและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโครงสร้างตวับ่งชีNการเป็น
เผา่พนัธ์ุตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิN ลในประเทศไทย และตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของรูปแบบสมการโครงสร้างความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ และการเปิดรับสื+อซึ+ งเป็นตวัแปรกาํกบั ที+ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์รวมถึงอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ 
และการเปิดรับสื+อ ที+มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ ซึ+ งในบทที+ 5 นีNประกอบไปดว้ย 3 หวัขอ้หลกัคือ  

1. สรุปผลการวจิยั 
2. อภิปรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 

  

สรุปผลการวจัิย 
 

ส่วนที2 1 ผลการวเิคราะห์เกี2ยวกบัข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที+ใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ลทัNงสิNน 600 

คน  โดยสัดส่วนเพศผูต้อบแบบสอบถามใกลเ้คียงกนั เพศหญิงร้อยละ 50.50 และเพศชายร้อยละ 49.50   

ขณะที+การกระจายตวัตามช่วงอายสุะทอ้นใหเ้ห็นถึงความหลากหลายของกลุ่มผูใ้ชม้ากที+สุดในช่วงอาย ุ
31–40 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 21–30 ปี   และกลุ่มมากกว่า 60 ปี มีสัดส่วนน้อยที+สุด  ในดา้นอาชีพ 

พบว่า กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชนมีสัดส่วนมากที+สุด รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ ขณะที+กลุ่มเจา้ของธุรกิจมีสดัส่วนนอ้ยที+สุด  

เมื+อพิจารณารายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสูงสุดอยูใ่นกลุ่มที+มีรายไดร้ะหวา่ง 
25,001–40,000 บาท รองลงมาคือกลุ่มรายได ้10,001–25,000 บาท ส่วนกลุ่มรายไดสู้งกว่า 70,000 บาท
ขึNนมีจาํนวนน้อยที+สุด ในดา้นระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดบั
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ปริญญาตรี ร้อยละ 41.50 รองลงมาคือปริญญาโท และปริญญาเอก ตามลาํดับ ขณะที+กลุ่มสําเร็จ
การศึกษาระดบัประกาศนียบตัรวิชาชีพ/ประกาศนียบตัรชัNนสูง (ปวช./ปวส.) มีสัดส่วนนอ้ยที+สุด เมื+อ
พิจารณาภูมิภาคของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการกาํหนดตาม Google Trends  ทาํใหพ้บวา่ ภาคเหนืองมี
ผูต้อบแบบสอบถามมากที+สุด ร้อยละ 20.83 รองลงมาคือภาคกลาง ภาคใต ้ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
และภาคตะวนัออก ส่วนภาคตะวนัตกมีสดัส่วนนอ้ยที+สุด   

ส่วนของลกัษณะการใชผ้ลิตภณัฑ ์พบขอ้มูลดงันีN  กลุ่มตวัอย่างมีผลิตภณัฑแ์อปเปิN ลที+ใช ้1–2 

ชิNน (เครื+อง) มากที+สุด โดยร้อยละ 30.83 รองลงมาคือ ที+ใช ้3 ชิNน (เครื+อง) และนอ้ยที+สุดคือมีผลิตภณัฑ์
มากกวา่ 4 ชิNน (เครื+อง) ซึ+ งสะทอ้นระดบัการมีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑแ์อปเปิN ลของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มได้
อยา่งชดัเจน  สาํหรับช่องทางการเปิดรับสื+อเกี+ยวกบัแอปเปิN ล ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้
มากกวา่ 1 ช่องทาง พบวา่ สามลาํดบัแรกไดแ้ก่ Facebook เป็นช่องทางหลกัที+มีสดัส่วนสูงสุด รองลงมา
คือ YouTube และ TikTok ตามลาํดบั ในขณะที+ช่องทางอื+น ๆ อยา่ง Instagram และ Twitter (X) ก็ยงัมี
สัดส่วนสําคญั นอกจากนีN  ยงัพบการใช้ช่องทางเครือข่ายโทรศพัท์ เว็บไซต์รีวิวผลิตภณัฑ์ บล็อก
เทคโนโลยี และเวบ็ไซตห์ลกัของแอปเปิN ลในสัดส่วนร้อยละ 33.00–28.83 ซึ+ งบ่งชีN ถึงความหลากหลาย
ของแหล่งขอ้มูลที+ผูบ้ริโภคอา้งอิงเมื+อตดัสินใจซืNอหรือใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ล  

ส่วนที2 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื2อ (MD)  
การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื+อ พิจารณาจาก 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ความถี+ในการ

รับสื+อ เนืNอหาของสื+อที+เปิดรับ และวตัถุประสงคใ์นการรับสื+อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ
เปิดรับสื+อโดยรวมอยูใ่นเกณฑ ์มากที+สุด (x̅ = 4.241, SD = 0.635) เมื+อพิจารณาแยกตามปัจจยัหลกัทัNง
สาม พบว่า วตัถุประสงค์ในการรับสื+อไดรั้บคะแนนเฉลี+ยสูงสุด สะทอ้นถึงแรงจูงใจในการเสาะหา
ขอ้มูลข่าวสารจากตราสินคา้แอปเปิN ลเป็นสาํคญั  

เมื+อพิจารณาลงลึกในองค์ประกอบดา้นความถี+ในการรับสื+อ (MD1) ผูต้อบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมรับสื+อขอ้มูลหรือโฆษณาเกี+ยวกบัแอปเปิN ลในชีวิตประจาํวนัสูงสุด รองลงมาคือ การมีส่วน
ร่วมในโซเชียลมีเดียที+ เกี+ยวข้องกับตราสินค้า ทัN งหมดอยู่ในระดับ มากที+สุด สําหรับปัจจัยด้าน
วตัถุประสงค์ในการรับสื+อ (MD2) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการติดตามขอ้มูล
ข่าวสารของแอปเปิN ลและการแสวงหาความตื+นเตน้ทา้ทายจากตราสินคา้ อยูใ่นระดบั มากที+สุด  ส่วนการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ และการผอ่นคลายความเครียดอยูใ่นระดบั มาก ในดา้นเนืNอหาของสื+อที+เปิดรับ 

(MD3) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการรับข่าวสารจากสื+อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 

YouTube, TikTok มากที+สุด รองลงมาคือการรอคอยแคมเปญหรือโปรโมชั+นใหม่ของตราสินคา้  และ
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การดูรีวิวผลิตภณัฑ ์เช่น บทความหรือวิดีโอรีวิวการใชง้านจริง การทดสอบฟังกช์นั หรือการแกะกล่อง  
สรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการเปิดรับสื+อเกี+ยวกบัแอปเปิN ลในระดบัสูงทัNงดา้นความถี+ 
วตัถุประสงค ์และเนืNอหา โดยเฉพาะแรงจูงใจในการติดตามขอ้มูลข่าวสารและการรับข่าวสารผ่านสื+อ
สงัคมออนไลน์เป็นปัจจยัสาํคญั  

ส่วนที2 3 ผลการวเิคราะห์เกี2ยวกบัระดบัคุณค่าตราสินค้าในประเทศไทย 
การวิเคราะห์ระดบัคุณค่าตราสินคา้ในประเทศไทย พิจารณาจาก 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 

ดา้นการรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ และดา้นความเชื+อมโยง
กบัตราสินคา้ ผลการวิเคราะห์ระดบัคุณค่าตราสินคา้โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ของแอปเปิN ลในระดบั มากที+สุด  (x̅ = 4.491, SD = 0.557) ซึ+ งบ่งชีN ว่าภาพลกัษณ์และ
คุณสมบติัของสินคา้ไดรั้บการยอมรับและใหคุ้ณค่าอยา่งสูง ปัจจยัยอ่ยที+โดดเด่นที+สุดคือ ความเชื+อมโยง
กบัตราสินคา้ ซึ+ งสะทอ้นวา่ ผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่รับรู้ถึงคุณภาพผลิตภณัฑเ์ท่านัNน แต่ยงัรู้สึกผกูพนัและ
เชื+อมโยงกบัตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

เมื+อพิจารณาถึงองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้หรือตระหนกัถึงตราสินคา้ (BE1)  

พบวา่ ผูต้อบมีระดบัความคิดเห็นโดยรวม มากที+สุด โดยใหร้ะดบัคะแนนการไดย้นิหรือเห็นตราสินคา้
แอปเปิN ลจากสื+อต่าง ๆ เป็นประจาํมากที+สุด รองลงมาคือ ความคุน้เคยกบัชื+อเสียงและภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้แอปเปิN ลแสดงใหเ้ห็นวา่ กลยทุธ์ดา้นการสื+อสารการตลาดและการสร้างชื+อเสียงของแอปเปิN ล 
สร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ต่อมาดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 
(BE2) มีค่าเฉลี+ยรวมอยูใ่นระดบั มากที+สุด โดยประเดน็ที+ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้สูงสุดคือ ความเสถียร
และประสิทธิภาพในการใชง้านของผลิตภณัฑแ์อปเปิN ล  และดีไซน์ที+สวยงามเป็นเอกลกัษณ์  ซึ+ งบ่งชีNวา่
คุณภาพดา้นเทคนิคและรูปลกัษณ์ถือเป็นหัวใจสําคญัที+สร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ช ้และดา้นความ
เชื+อมโยงกบัตราสินคา้ (BE3)  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นว่า ตราสินคา้แอปเปิN ลสามารถ
สะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกไดใ้นระดบั มากที+สุด  โดยปัจจยัเด่นสุดคือ ความมั+นใจที+
เพิ+มขึNนเมื+อใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิN ล รองลงมาคือ ความรู้สึกภาคภูมิใจเมื+อใช้ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้ 
แอปเปิN ลซึ+งสะทอ้นถึงคุณค่าทางจิตวทิยาและอารมณ์ที+ตราสินคา้สร้างใหผู้บ้ริโภค 

 ผลการศึกษาส่วนนีN ยืนยนับทบาทของคุณค่าตราสินคา้ ตามแนวคิดของ Keller (1993) ที+ชีN ว่า 
การสร้างความรู้สึกเชิงอารมณ์และจิตวิทยาร่วมกบัการรับรู้ดา้นคุณภาพและภาพลกัษณ์ จะยกระดบั
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (brand loyalty) ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั  ตราสินคา้แอปเปิN ลจึงสามารถเสริมกล
ยุทธ์เพื+อเน้นการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและความรู้สึกเป็นเจา้ของได้มากขึNน ผ่านกิจกรรมที+
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กระตุน้ความภาคภูมิใจและการเชื+อมโยงทางอารมณ์กบัตราสินคา้และการออกแบบแคมเปญการตลาดที+
ตอบโจทย ์ 

ส่วนที2 4 ผลการวเิคราะห์เกี2ยวกบัระดบัปัจจัยเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า  
การวเิคราะห์ตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ พิจารณาจาก 4 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ดา้นการมีส่วน

ร่วมในชุมชน ดา้นค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั ดา้นการสนบัสนุนตราสินคา้ และดา้นการมีส่วนร่วม
เชิงพฤติกรรม ผลการวิจยัชีN ให้เห็นว่า กลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ลมีความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ระดบั 

มากที+สุด (x̅ = 4.537, SD = 0.612) ซึ+ งสะทอ้นถึงความใกลชิ้ดและการผูกพนักบัชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิN ลอ
ยา่งแขง็แกร่งตามกรอบแนวคิดของ Muniz และ O’Guinn (2001)   

เมื+อพิจารณาถึงองค์ประกอบแรก การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1) ผูต้อบแบบสอบถามให้
คะแนนโดยรวมในระดบั มากที+สุด โดยค่าเฉลี+ยสูงสุดคือ การให้ความสําคญักบัความคิดเห็นของ
สมาชิกในชุมชน รองลงมาคือ การติดตามความเคลื+อนไหวของชุมชนผูใ้ชแ้อปเปิN ลผา่นช่องทางโซเชียล
มีเดียหรือเวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ+าเสมอ และการติดตามกิจกรรม อีเวนต ์หรือกลุ่มต่าง ๆ ที+เกี+ยวขอ้งกบัแอป
เปิN ลเป็นประจาํ ซึ+ งบ่งชีN ว่าผูต้อบแบบสอบถามไม่เพียงแต่รับขอ้มูลแต่ยงัแลกเปลี+ยนประสบการณ์ใน
ฐานะสมาชิกกลุ่ม  ส่วนในดา้นค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2) มีคะแนนระดบั มากที+สุด  โดย
องคป์ระกอบเด่นสุดคือ ความเชื+อว่าชุมชนผูใ้ชต้ราสินคา้แอปเปิN ลมีความเขา้ใจและให้ความสาํคญักบั
สิ+งเดียวกนั รองลงมาคือ ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของกลุ่มคนที+มีความคิดเห็นและทศันคติคลา้ยกนัเมื+อ
ใชต้ราสินคา้แอปเปิN ล และความเชื+อว่าคนส่วนใหญ่ที+ใชแ้อปเปิN ลมกัมีความสนใจดา้นนวตักรรมและ
เทคโนโลยลี ํNาสมยัคลา้ยกนัแสดงใหเ้ห็นวา่การสร้างอตัลกัษณ์กลุ่มผา่นค่านิยมร่วมเป็นหวัใจสาํคญัของ
การเป็นเผา่พนัธ์ุ 

ด้านการสนับสนุนตราสินค้า (BT3) คะแนนโดยรวมเฉลี+ยในระดับ มากที+สุด สูงสุดคือ 
ความรู้สึกยนิดีในการทดลองใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของแอปเปิN ลเพื+อประสบการณ์ใชง้านที+ดี
ที+สุด และการแนะนําผลิตภณัฑ์แอปเปิN ลเป็นตัวเลือกแรกเมื+อเพื+อนหรือคนรอบข้างกาํลังมองหา
ผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยใีหม่ ซึ+ งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Cova และ Pace (2006) วา่การขยายเผา่พนัธ์ุ เกิด
จากพลงัของ word-of-mouth และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) ผูใ้ชแ้อปเปิN ลให้คะแนนระดบั 

มากที+สุด  โดยกิจกรรมที+โดดเด่นคือ การให้ขอ้มูลหรือชีN แจงเพิ+มเติมเมื+อพบว่ามีคนพูดถึงแอปเปิN ล
ในทางที+ไม่ถูกตอ้ง และการติดตามอปัเดตซอฟตแ์วร์และอปัเกรดระบบต่าง ๆ ของแอปเปิN ลเป็นเวอร์ชั+น
ล่าสุดอยู่เสมอ ซึ+ งบ่งชีN ถึงการลงมือทาํจริงเพื+อรักษาและส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัN งในโลก
ออนไลน์และออฟไลน์ 
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ส่วนที2 5 ผลการวเิคราะห์เกี2ยวกบัระดบัความภักดใีนตราสินค้าแอปเปิL ล ในประเทศไทย  
การวิ เคราะห์ระดับความภักดีในตราสินค้าแอปเปิN ลในประเทศไทย  พิจารณาจาก  3 

องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในตราสินคา้  พฤติกรรมการซืNอซํN า  และทศันคติต่อตราสินคา้   
ภาพรวมระดบัความภกัดีในตราสินคา้  สะทอ้นว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความภกัดีในตราสินคา้
แอปเปิN ลโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั มากที+สุด  (x̅ = 4.356, SD = 0.735) โดยเฉพาะในดา้นทศันคติต่อตรา
สินคา้ที+ไดค้ะแนนสูงสุด รองลงมาคือ พฤติกรรมการซืNอซํN า และความพึงพอใจในตราสินคา้ ตามลาํดบั 

ดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ (BL) มีระดบัคะแนนเฉลี+ยระดบั มากที+สุด เมื+อพิจารณาแยก
ยอ่ยเป็นประเด็นต่าง ๆ พบว่า ความประทบัใจในคุณภาพที+ไดม้าตรฐานของผลิตภณัฑ ์คะแนนสูงสุด 

รองลงมาคือ ความพึงพอใจกบัการเป็นส่วนหนึ+ งของชุมชนผูใ้ช้แอปเปิN ลในประเทศไทย ผลลพัธ์นีN
สะทอ้นว่า คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์เชิงสังคมเป็นปัจจยัสาํคญัที+ขบัเคลื+อนความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมการซืNอซํN า (BL2) ไดรั้บคะแนนเฉลี+ย ระดบัสูง  มีความเตม็ใจที+จะรอสินคา้รุ่น
ใหม่ของแอปเปิN ลแทนที+จะซืNอตราสินคา้อื+นมากที+สุด รองลงมาคือการวางแผนซืNอผลิตภณัฑแ์อปเปิN ล อีก
ในอนาคต และความสนใจเป็นพิเศษต่อการเปิดตวัผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่และการพิจารณาอปัเกรด ผลนีN
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแอปเปิN ลที+เนน้นวตักรรมและการอปัเดตอยา่งต่อเนื+อง ทาํใหลู้กคา้มองวา่
การรอคอยสินคา้รุ่นใหม่มีคุณค่าและคุม้ค่ากว่าทางเลือกอื+น และดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (BL3) ได้
คะแนนเฉลี+ยระดบัมากที+สุด โดยประเด็นสําคญั  ความเชื+อว่าผลิตภณัฑ์ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้
ทนัสมยัและเป็นมืออาชีพ  ความรู้สึกดีและภาคภูมิใจเมื+อบอกผูอื้+นว่ากาํลงัใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ล การ
แนะนาํแอปเปิN ล ให้ผูอื้+นเพราะเชื+อว่าจะไดรั้บประสบการณ์ที+ดี ทศันคติเชิงบวกเหล่านีNสะทอ้นถึงพลงั
ของตราสินคา้แอปเปิN ลในการสร้างความภาคภูมิใจและการบอกต่อ (word-of-mouth) ซึ+ งเป็นกลไก
สาํคญัในการขยายฐานลูกคา้ใหม่ 

ส่วนที2 6 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัแรกของตวัแปร พบวา่ ตวัชีNวดัในแต่ละดา้นลว้น

มีค่าสัมประสิทธิ] ปัจจยั (β) ที+สูงและมีนยัสําคญัทางสถิติ แสดงถึงความสัมพนัธ์ที+แน่นแฟ้นระหว่าง
ตวัชีNวดักบัตวัแปรแฝง โดยดา้นการมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1: ตวัชีNวดั BT11–BT15) ให ้β อยูร่ะหวา่ง 
.843–.936 (z > 11.31, p < .001) อธิบายความแปรปรวนได ้71.10–87.70% มีความเชื+อถือภายในสูง (CR 

= .902) และมีค่า AVE = .776 ซึ+ งอยู่เหนือเกณฑ์ขัNนตํ+าที+กาํหนด (CR ≥ .70, AVE ≥ .50) ในทาํนอง
เดียวกนั ดา้นค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2: ตวัชีN วดั BT21–BT25) มี β ระหว่าง .766–.872 และ
อธิบายความแปรปรวนได ้58.70–76.00% พร้อม CR = .853 และ AVE = .672 ขณะที+ดา้นการมีส่วนร่วม



 

 

164 

เชิงพฤติกรรม (BT4: ตวัชีN วดั BT41–BT44) มี β ระหว่าง .629–.880 และอธิบายความแปรปรวนได ้

39.60–77.50% พร้อม CR = .785 และ AVE = .616 ซึ+ งทัNงหมดอยูใ่นเกณฑย์อมรับได ้อยา่งไรก็ตาม ใน
ดา้นการสนับสนุนตราสินคา้ (BT3: ตวัชีN วดั BT31–BT35) พบว่าตวัชีN วดั BT32 มี β เพียง .465 (R² = 

21.60%) ส่งผลให ้AVE สะสมของดา้นอยูที่+ .478 ตํ+ากวา่เกณฑ ์จึงไดต้ดัตวัชีNวดันีNออกจากโมเดลเพื+อต่อ
ยอดการวิเคราะห์ในครัN งถดัไป โดยสรุป การวิเคราะห์ CFA ครัN งที+หนึ+ งสนบัสนุนความเที+ยงเชิงเนืNอหา
และความสอดคลอ้งภายในของตวัชีNวดัทัNงสามดา้นหลกั ยกเวน้ตวัชีNวดัที+มีปัญหาในดา้นการสนบัสนุน
ตราสินคา้ ซึ+ งจะไดรั้บการปรับปรุงก่อนการประเมินโมเดล 

หลงัจากตดัตวัชีN วดั BT32 ออกไปแลว้ ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัแรกของ
ตวัแปร “การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้” ปรับปรุงขึNนอยา่งชดัเจนในทุกดา้น เริ+มจากดา้นการมีส่วนร่วมใน
ชุมชน (BT1) ที+ประกอบดว้ยตวัชีN วดั BT11–BT15 มีค่าสัมประสิทธิ] ปัจจยัระหว่าง β = .825–.938 (p < 

.001) อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 68.1–88.1 พร้อมค่า Composite Reliability (CR) = .902 และ 
Average Variance Extracted (AVE) = .774 ซึ+ งสูงกวา่เกณฑม์าตรฐาน แสดงถึงความเชื+อมั+นภายในและ
ความเที+ยงเชิงเนืNอหาสมบูรณ์ ดา้นค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2) ที+ประกอบดว้ย BT21–BT25 มี β 

= .723–.846 (p < .001) อธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 52.3–71.6 พร้อม CR = .853 และ AVE = .614 

ซึ+ งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ สําหรับด้านการสนับสนุนตราสินคา้ (BT3) หลงัตดั BT32 เหลือตวัชีN วดั 

BT31, BT33–BT35 ที+มี β = .591–.800 (p < .001) อธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 35.0–64.0 และให้
ค่า CR = .770 กบั AVE = .501 ที+ผา่นเกณฑค์วามเที+ยงเชิงเนืNอหา ส่วนดา้นการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม 

(BT4) ที+ประกอบดว้ย BT41–BT44 มี β = .601–.890 (p < .001) อธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 36.1–
79.3 พร้อม CR = .785 และ AVE = .611 ซึ+ งทัNงหมดอยูใ่นเกณฑม์าตรฐาน สรุปไดว้า่ การลบตวัชีNวดัที+มี
ประสิทธิภาพตํ+าช่วยเสริมความแข็งแกร่งของโครงสร้างภายในและความน่าเชื+อถือของโมเดล CFA 

หลังปรับโมเดล พบว่า Relative χ²/df ลดจาก 1.959 เป็น 1.093 (ทัN งคู่ < 2) บ่งบอกความเหมาะสม
โดยรวมดี  RMSEA ลดจาก .057 เหลือ .043 และ SRMR จาก .061 เหลือ .018 (ผ่านเกณฑ์ ≤ .05) 

ในขณะที+ GFI, AGFI, TLI และ NFI ยงัคงสูงกวา่ .99 ทัNงก่อนและหลงัปรับปรุง ทาํใหโ้มเดลใหม่มีความ
คลาดเคลื+อนตํ+าและสอดคลอ้งกบัขอ้มูลมากขึNน 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที+สองของตวัแปร การเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้  
พบว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเป็นอย่างดี โดยค่า Chi-square/df = 236.22/124 = 1.905 (<2) 

แสดงความเหมาะสมโดยรวม, RMSEA = .032 และ SRMR = .021 (<.05) ชีN ว่าความคลาดเคลื+อนตํ+า  
GFI = .991 และ AGFI = .986 (> .90) รวมถึง TLI = .998 และ NFI = .984 ต่างกอ็ยูเ่หนือเกณฑม์าตรฐาน 
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ทาํให้ยืนยนัได้ว่าโครงสร้างเชิงสาเหตุระดับสูง (Second-Order) ของตัวแปร BT สอดคล้องและ
กลมกลืนกบัขอ้มูลประจกัษ์อย่างแข็งแกร่ง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัสองของ
โมเดลการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ แสดงใหเ้ห็นวา่โครงสร้างระดบัสูงทัNงสี+ดา้น การมีส่วนร่วมในชุมชน 

(BT1)  ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2)  การสนับสนุนตราสินคา้ (BT3) และการมีส่วนร่วมเชิง
พฤติกรรม (BT4) มีค่านํN าหนกัองคป์ระกอบเป็นบวกและมีนยัสาํคญัทางสถิติ (p < .001) โดยค่านํN าหนกั
อยูร่ะหว่าง .783 ถึง .975 ซึ+ งสะทอ้นถึงความสัมพนัธ์ของแต่ละดา้นต่อภาพรวมตวัแปร “เผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้” อย่างแข็งแกร่ง เมื+อเรียงลาํดบัตามความสําคญั พบว่า ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2) มี
นํN าหนกัสูงสุดที+ .975 สามารถอธิบายความแปรปรวนในโมเดลไดร้้อยละ 95.1  รองลงมาคือ การมีส่วน
ร่วมในชุมชน (BT1) ที+ .959 (R² = 92.0%), การสนับสนุนตราสินคา้ (BT3) ที+ .921 (R² = 84.9%) และ
การมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) ที+ .783 (R² = 61.3%) ผลลพัธ์ดงักล่าวยืนยนัไดว้่าตวัแปร เผ่าพนัธ์ุ
ตราสินคา้ สามารถถูกพยากรณ์จากสี+องคป์ระกอบนีN   

สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ การตรวจสอบ
แบบจาํลองการวดัของตวัแปร การเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้  ยืนยนัว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ในระดบัที+ดีมาก ซึ+ งแสดงไดจ้ากค่าดชันีชีN วดัความกลมกลืน (Fit Indices) ทุกตวัที+ผ่าน
เกณฑ์มาตรฐานอย่างสมบูรณ์แบบ ไดแ้ก่ ค่า χ2/df, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, TLI และ NFI   ผล
การวิเคราะห์ยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ยที+สาํคญั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1)  ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั (BT2)  การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) 

และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) โดยองคป์ระกอบทัNงหมดมีค่านํN าหนกัองคป์ระกอบ (Factor 

Loading) ที+เป็นบวกและมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ+ งสะทอ้นถึงความสัมพนัธ์ที+แข็งแกร่งกบัตวัแปรหลกั  

คือเผา่พนัธ์ุตราสินคา้  และเมื+อพิจารณาความสาํคญัของแต่ละองคป์ระกอบ พบวา่ ค่านิยมและความเชื+อ
ร่วมกนั (BT2) เป็นปัจจยัที+มีนํN าหนกัสูงสุดถึง 0.975 ซึ+ งหมายความวา่เป็นปัจจยัที+สาํคญัที+สุดในการบ่งชีN
ถึงการเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1) การสนับสนุนตราสินคา้ 
(BT3) และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) ตามลาํดบั ผลลพัธ์นีN ยนืยนัวา่โครงสร้างองคป์ระกอบที+
เสนอมีความถูกตอ้งและสามารถใชใ้นการอธิบายแนวคิดเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพใน
บริบทของงานวจิยันีN  

ส่วนที2 7 การตรวจสอบข้อตกลงเบืLองต้นของการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
การตรวจสอบขอ้ตกลงเบืNองตน้ของโมเดลสมการโครงสร้างไดด้าํเนินการผ่านการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื+อยืนยนัความเที+ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
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(Construct Validity) และความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) ของตวัแปรแฝงหลกัสี+ตวัที+
เกี+ยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแอปเปิN ลในประเทศไทย ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ (BE)  การเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ (BT) ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) และพฤติกรรมการเปิดรับสื+อ (MD) โดยแต่ละตวัแปรแฝง
มีตัวชีN วดัสังเกตได้ (Observed Variables) 3–4 ตัวแปร ซึ+ งถูกประเมินผ่านค่านํN าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading)  ค่า  Composite Reliability (CR)  ค่าAverage Variance Extracted (AVE) และค่า  R² 
เพื+อวดัความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผลการวิเคราะห์พบวา่ ตวัชีNวดัของ BE (BE1–BE3) ใหค่้า 
Loading สูงในช่วง .901–.940, CR อยูร่ะหวา่ง .793–.834, AVE ระหวา่ง .501–.554 และ R² ตัNงแต่ 88.7% 

ถึง 96.0% แสดงว่าทุกองคป์ระกอบอธิบายความแปรปรวนไดม้ากกว่า 50% และมีความเชื+อถือภายใน
สูง สําหรับ BT (BT1–BT4) ค่า loading อยู่ที+  .811–.907, CR = .748–.898, AVE = .509–.640 และ R² 
ระหว่าง 51.9%–91.0% บ่งชีN ถึงโครงสร้างที+มั+นคงพร้อมความเที+ยงเชิงเนืNอหา ในส่วนของ BL (BL1–
BL3) ค่า Loading .904–.943, CR = .796–.846, AVE = .500–.539, R² ระหวา่ง 68.6%–87.4% สะทอ้นวา่
ตวัแปรแฝงนีNสามารถอธิบายตวัชีN วดัไดเ้ป็นอยา่งดี และสุดทา้ย MD (MD1–MD3) มีค่า Loading .702–
.785, CR = .741–.763, AVE = .513–.574 และ R² ระหว่าง 58.2%–64.1% ซึ+ งทัN งหมดอยู่เหนือเกณฑ์
มาตรฐาน (CR ≥ .70; AVE ≥ .50) จึงสรุปไดว้า่ตวัแปรทัNงสี+มีความเที+ยงตรงและสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ 

สรุปการตรวจสอบขอ้ตกลงเบืNองตน้ของการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ของแบบจาํลอง
เบืNองตน้ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ยนืยนัวา่ ตวัแปรแฝงหลกัทัNงสี+ตวั ไดแ้ก่ คุณค่า
ตราสินคา้ (BE)  การเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (BT)  ความภกัดีในตราสินคา้ (BL)  และพฤติกรรมการ
เปิดรับสื+อ (MD) มีความเหมาะสมในการนาํไปใชใ้นการวิเคราะห์เชิงลึกต่อไป ผลการวิเคราะห์แสดง
ให้เห็นว่าตวัแปรทัNงหมดมี ความเที+ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) และ ความเชื+อถือได้
ภายใน (Internal Consistency) ที+น่าพอใจ ซึ+ งประเมินจากค่าสถิติหลกัต่าง ๆ ที+ผา่นเกณฑม์าตรฐานเชิง
วิชาการทัNงหมด โดยเฉพาะอยา่งยิ+ง ค่านํN าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ที+สูง ซึ+ งบ่งชีNวา่ตวัชีN วดัที+
ใช้สามารถเป็นตัวแทนของแนวคิดตัวแปรแฝงได้อย่างแม่นยาํ นอกจากนีN  ค่า Average Variance 

Extracted (AVE) ของทุกตวัแปรยงัสูงกว่า 0.50 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแฝงแต่ละตวัสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตวัชีN วดัที+สังเกตได้ (Observed Variables) ได้มากกว่า 50% และ ค่า Composite 

Reliability (CR) ที+สูงกว่า 0.70 ในทุกตวัแปรแฝงยืนยนัถึงความน่าเชื+อถือและความสอดคลอ้งของ
เครื+องมือวดั ทาํใหส้รุปไดอ้ยา่งมั+นใจวา่ ขอ้มูลที+เกบ็รวบรวมมานัNนมีความน่าเชื+อถือและเหมาะสมที+จะ
นาํไปทดสอบความสมัพนัธ์ของโมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 



 

 

167 

ส่วนที2 8 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของสมการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ (BE)  ความเป็น

เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ผา่นเกณฑต์าม Hair et al. (2010) ไดแ้ก่ NFI 

≥ .90, CR ≥ .70, AVE ≥ .50 และ SRMR ≤ .08 พบวา่ โมเดลวดั BE ใหค่้า NFI = .992, CR = .908, 

AVE = .844 และ SRMR = .015 โดยตวัชีN วดั BE1–BE3 อธิบายความแปรปรวนรวมไดถึ้ง 92.9% (R² = 

.929) โมเดล BT ให้ค่า NFI = .991, CR = .910, AVE = .848 และ SRMR = .016 โดยตวัชีN วดั BT1–BT4 

อธิบายความแปรปรวนรวมได ้75.7% (R² = .757) ขณะที+โมเดล BL ใหค่้า NFI = .993, CR = .902, AVE 

= .773 และ SRMR = .015 โดยตวัชีNวดั BL1–BL3 อธิบายความแปรปรวนรวมได ้84.4% (R² = .844) ซึ+ ง
แสดงใหเ้ห็นวา่แบบจาํลองสมการวดัทัNงสามตวัแปรมีความน่าเชื+อถือ สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ผลการวิเคราะห์โครงสร้างสมการเชิงสาเหตุดว้ย Smart PLS แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ (χ² = 599.849; SRMR = .049; NFI = .900 ตามเกณฑ์ SRMR < .05 และ NFI > 

.95) โดยตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ (BE) และเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (BT) ร่วมกนัพยากรณ์ความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) ไดร้้อยละ 83.0 (R² = .830) ทัNงนีN  BE มีอิทธิพลทางตรงต่อ BT (β = .829, p < .05) และต่อ 
BL (β = .729, p < .05) รวมถึงมีอิทธิพลทางออ้มต่อ BL ผา่น BT (β = .174) ทาํใหมี้อิทธิพลรวมต่อ BL 

สูงถึง β = .903 ขณะที+ BT มีอิทธิพลทางตรงต่อ BL อยา่งมีนยัสาํคญั (β = .210, p < .05) สรุปไดว้า่ การ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้จะส่งผลทัNงโดยตรงและผา่นการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ต่อความภกัดีในตราสินคา้
แอปเปิN ลอยา่งมีนยัสาํคญั 

สรุปผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างยืนยนัว่า แบบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษใ์นระดบัดีเยี+ยม ซึ+ งสะทอ้นจากค่าดชันีชีNวดัที+อยูใ่นเกณฑม์าตรฐานทัNงหมด โดยแบบจาํลองนีN มี
ความสามารถในการทาํนายความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิN ล (BL) ไดสู้งถึงร้อยละ 83.0 (R² = .830) ซึ+ ง
เป็นค่าที+น่าพอใจอย่างยิ+ง ผลลพัธ์ที+สําคญัที+สุดคือ คุณค่าตราสินคา้ (BE) เป็นตวัขบัเคลื+อนหลกัของ
ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) โดยมีอิทธิพลทัNงทางตรงและทางออ้มผ่าน เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (BT) โดย
อิทธิพลโดยรวมของคุณค่าตราสินคา้ต่อความภกัดีมีค่าสูงถึง 0.758 ยิ+งไปกวา่นัNน การรับรู้คุณค่าของตรา
สินคา้ที+สูงขึNนยงัส่งผลโดยตรงอยา่งมากต่อการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของกลุ่มเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
(BT) ดว้ยค่าสมัประสิทธิ]  0.829  นอกจากนีN  การเปิดรับสื+อ (MD) กมี็บทบาทสาํคญั โดยไม่เพียงแค่ส่งผล
ทางตรงต่อความภกัดี แต่ยงัทาํหนา้ที+เป็น ตวัแปรกาํกบั ที+ช่วยเสริมความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้และความภกัดีให้แขง็แกร่งยิ+งขึNนอีกดว้ย กล่าวโดยสรุปคือ การรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้
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แอปเปิN ลส่งผลใหเ้กิดความภกัดีอยา่งแขง็แกร่ง โดยมีปัจจยัสาํคญัอยา่ง การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และ 
การเปิดรับสื+อ เป็นกลไกสาํคญัที+ช่วยผลกัดนัใหเ้กิดความภกัดีในระดบัที+สูงขึNน 

ส่วนที2 9 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างโดยมีตัวแปรการเปิดรับสื2อ
เป็นตัวแปรกาํกบั กบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ในการศึกษาครัN งนีN  ผูว้ิจัยได้นํากรอบ Conditional Process Analysis ของ Hayes (2018) มา
ประยุกต์ใช้ผ่านโปรแกรม  PROCESS Model 5 เพื+อทดสอบบทบาทของการเปิดรับสื+ อ  (Media 

Exposure: MD) ในการปรับเปลี+ยนความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity: BE) และ
ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty: BL) ภายใตบ้ริบทของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ลในประเทศไทย 
โดยโมเดลรวมตัวแปร BE, เผ่าพันธ์ุตราสินค้า (Brand Tribe: BT), MD และปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
BE×MD สามารถอธิบายความแปรปรวนของ BL ได้ถึง 84.41% (R = .9188, F(4,595) = 805.64, p < 

.001) ผลการถอดรหัสเส้นทางตรงชีN ว่า ตวัแปร BT มีอิทธิพลสาํคญัต่อ BL (β = .1627, p < .001; 95% 

CI [.1014, .2240]) ในขณะที+ BE (β = .1149, p = .3892) และ MD (β = –.1612, p = .2426) ไม่ปรากฏ
อิทธิพลทางตรงอยา่งมีนยัสาํคญั แต่พบว่า BE ยงัคงมีอิทธิพลทางออ้มต่อ BL ผา่น BT (β = .174) เมื+อ
มองในด้านของการทํางานร่วมกันระหว่าง  BE และ  MD ผลปฏิสัมพันธ์  (BE×MD) ปรากฏค่า
สัมประสิทธิ]  β = .1164 (p = .0006; 95% CI [.0498, .1830]) ซึ+ งยืนยนัว่า MD ทาํหนา้ที+เป็น Enhancing 

Moderator กล่าวคือ ยิ+งผูบ้ริโภคเปิดรับสื+อในระดบัสูง ผลบวกของ BE ต่อ BL จะยิ+งเขม้แขง็ขึNนตามไป
ดว้ย การวิเคราะห์ Simple Slopes แสดงให้เห็นว่า เมื+อ MD อยู่ในระดบัตํ+า (16th Percentile) ความชนั
ของ BE → BL อยูที่+ประมาณ 0.54 เมื+อ MD ระดบักลาง (50th percentile) ความชนัเพิ+มเป็น 0.62 และ
เมื+อ MD สูง (84th Percentile) ความชนัสูงขึNนเป็น 0.65 ซึ+ งสะทอ้นรูปแบบ “Conditional Effect” ตาม 

Johnson & Neyman (1936) ที+ว่า “ประสิทธิผลของ BE ต่อ BL ไม่ได้คงที+ แต่ขึNนกบัระดบัของ MD” 
ทัNงนีN  ผลการศึกษาชีNใหเ้ห็นวา่การเปิดรับสื+อช่วยขยายบทบาทของคุณค่าตราสินคา้ใหส้ามารถสร้างความ
ภกัดีในตราสินคา้ไดม้ากขึNน จึงแนะนาํให้แอปเปิN ล พฒันากลยทุธ์การสื+อสารที+ส่งเสริมให้ผูบ้ริโภครับ
ขอ้มูลตราสินคา้อยา่งต่อเนื+องผา่นสื+อหลากหลายช่องทาง ทัNงออนไลน์และออฟไลน์ เพื+อเพิ+มระดบัการ
เปิดรับสื+อและขบัเคลื+อนความภกัดีในตราสินคา้ 

สรุปการตรวจสอบตวัแปรกาํกบัใช้ การวิเคราะห์แบบกระบวนการมีเงื+อนไข (Conditional 

Process Analysis) เพื+อทาํความเขา้ใจบทบาทของการเปิดรับสื+อในความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ โดยผลการวิจยัชีN ใหเ้ห็นวา่ปัจจยัที+สาํคญัที+สุดในการขบัเคลื+อนความ
ภกัดีคือ เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ (Brand Tribe) ซึ+ งมีอิทธิพลทางตรงอยา่งมีนยัสาํคญั แมว้่าคุณค่าตราสินคา้
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และการเปิดรับสื+อจะไม่มีอิทธิพลทางตรง แต่คุณค่าตราสินคา้ยงัคงสร้างความภกัดีผา่นอิทธิพลทางออ้ม
โดยมีเผ่าพนัธ์ุตราสินค้าเป็นตัวกลาง ที+สําคัญที+สุดคือ การเปิดรับสื+อทาํหน้าที+ เป็นตัวแปรกาํกับ 

(Moderator) ที+ช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และความภกัดีให้แข็งแกร่งขึNน 

กล่าวคือ ยิ+งผูบ้ริโภคมีการเปิดรับสื+อเกี+ยวกบัแบรนด ์Apple มากเท่าไร อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ต่อ
ความภกัดีก็จะยิ+งมีประสิทธิภาพมากขึNนเท่านัNน ผลลพัธ์นีN เนน้ย ํNาวา่กลยทุธ์การสื+อสารที+มุ่งเนน้การเพิ+ม
การเปิดรับสื+อมีความจาํเป็นอยา่งยิ+งต่อการสร้างและรักษาความภกัดีของผูบ้ริโภคในระยะยาว 

 

อภิปรายผลการวจัิย 
 
 จากการวิจยัเรื+อง “อิทธิพลของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคั+นกลางและการ
เปิดรับสื+อเป็นตวัแปรกาํกบัของคุณค่าตราสินคา้ที+ส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้แอปเปิลในประเทศ
ไทย” ผูว้จิยัไดท้าํการอภิปรายผลตามวตัถุประสงค ์ดงันีN  

วตัถุประสงค์ข้อที2 1. เพื+อวเิคราะห์ตวับ่งชีNและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโครงสร้างตวับ่งชีN
การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิN ลในประเทศไทย 

งานวิจัยนีN มุ่งวิ เคราะห์โครงสร้างองค์ประกอบของการเป็นเผ่าพันธ์ุตราสินค้า (Brand 

Tribalism) ของผูบ้ริโภคชาวไทยที+ใชผ้ลิตภณัฑ์แอปเปิN ล โดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

(CFA) เพื+อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัชีNวดั 4 ตวั ไดแ้ก่ การมีส่วนร่วมในชุมชน (BT1)  ค่านิยม
และความเชื+อร่วมกนั (BT2)  การสนบัสนุนตราสินคา้ (BT3) และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม (BT4) 

ผลการวิเคราะห์แสดงถึงโมเดลการวดัที+สอดคลอ้งกบัขอ้มูลที+รวบรวมได ้ยืนยนัว่าโมเดลการวดัที+มี
ตวัชีNวดัแต่ละตวัมีความน่าเชื+อถือและความถูกตอ้งเชิงโครงสร้างสูง ดชันีความเหมาะสมของโมเดลบ่งชีN
วา่โมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยา่งดี  

จากผลการศึกษาตวับ่งชีN ความเป็นเผ่าพนัธ์ของตราสินคา้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+มีต่อ
ผลิตภณัฑแ์อปเปิN ลในประเทศไทย การวิเคราะห์ขอ้มูลที+ไดรั้บ พบว่า ความเป็นเผา่พนัธ์ของตราสินคา้
ซึ+ งรวมถึงการมีส่วนร่วมของชุมชน ค่านิยมร่วมในความเชื+อบางอยา่งร่วมกนั โดยเฉพาะผลการวิจยัใน
ประเด็นดา้นความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั  การพิจารณาการเชื+อมโยงทางอารมณ์และความ
ร่วมมือในชุมชนของตราวินคา้ที+มีผลต่อพฤติกรรมการซืNอซํN าและการสนบัสนุนตราสินคา้อยา่งต่อเนื+อง 
เป็นประเด็นที+น่าสนใจและมีความสาํคญัในยคุที+ตราสินคา้ไม่เพียงแต่ขายสินคา้ ซึ+ งความเป็นเผ่าพนัธ์ุ
ตราสินคา้ในฐานะตวัแปรสาํคญัที+เชื+อมโยงผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และเสริมสร้างความภกัดีในระยะยาว 



 

 

170 

มีความแตกต่างจากการตลาดแบบดัNงเดิมที+เนน้เพียงแค่คุณสมบติัของสินคา้เป็นการเชื+อมโยงระหว่าง
ตราสินคา้และผูบ้ริโภคในฐานะชุมชนของตราสินคา้นัNน ซึ+ งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Cova และ Cova  

(2002) เรื+องการตลาดแบบเผา่พนัธ์ุ  ไดก้ล่าวไวว้า่ Tribal Marketing เป็นแนวทางที+มุ่งเนน้ไปที+การสร้าง
ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์และความหลงใหลในเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้มากกว่าการแบ่งส่วนตลาดแบบ
ดัNงเดิม การเขา้ร่วมในกิจกรรมหรือเหตุการณ์ที+จดัขึNนโดยตราสินคา้ เช่น การร่วมกิจกรรมออนไลน์ หรือ
กิจกรรมทางสังคมที+เกี+ยวขอ้งกบัตราสินคา้ และแนวคิดของ Algesheimer, Dholakia และ Herrmann 

(2005) กล่าวถึงการตลาดแบบใหม่เป็นการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกของชุมชนที+สร้างความผกูพนั
และส่งเสริมการแลกเปลี+ยนขอ้มูล ความรู้ และประสบการณ์เกี+ยวกบัตราสินคา้ร่วมกนั  

งานวิจยันีN เป็นการวิเคราะห์สินคา้ประเภทเทคโนโลยทีี+ทนัสมยัเป็นแนวทางที+ค่อนขา้งใหม่ใน
ตลาดของไทยที+ใชข้อ้มูลทฤษฎีให้เห็นความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทาํให้ทราบความสาํคญั
ของกลยทุธ์การตลาดที+เนน้การมีส่วนร่วมแต่ยงัสร้างชุมชนที+มีความรู้สึกวา่เป็นส่วนหนึ+งของกลุ่ม และ
การมีส่วนร่วมในชุมชนของผูใ้ชแ้อปเปิN ลมีอยูใ่นระดบัที+การมีส่วนร่วมดีมาก พฤติกรรมเป็นโครงสร้าง
ที+แขง็แกร่งที+มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคที+มีส่วนร่วมกบัชุมชนแอปเปิN ลมีแนวโนม้ถึง
ความเชื+อมโยงทางอารมณ์ที+แข็งแกร่ง  โดยมีทศันคติความเชื+อว่าผลิตภณัฑ์แอปเปิN ลช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ให้ดูทนัสมยัและเป็นมืออาชีพ พึงพอใจความประทบัใจในคุณภาพที+ได้มาตรฐานของ
ผลิตภณัฑ์แอปเปิN ล ความพึงพอใจกบัการเป็นส่วนหนึ+ งของชุมชนผูใ้ช้แอปเปิN ลในประเทศไทย ซึ+ ง
เสริมสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ ผลลพัธ์นีN สอดคลอ้งกบัแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker 

(1991) ซึ+ งเนน้ย ํNาถึงความสาํคญัของความเชื+อมโยงทางอารมณ์และค่านิยมร่วมในการเสริมสร้างความ
ภกัดีของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบั Taute และ Sierra  (2014) ทาํการศึกษาเรื+อง ความเป็นเผา่พนัธ์ุของ
ตราสินคา้  มุมมองทางมานุษยวิทยา โดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชอุ้ปกรณ์ Android และ iPhone  ความเป็น
เผา่พนัธ์ุของตราสินคา้มีบทบาทสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์เชิงลึกระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ 
โดยผลการศึกษาชีNใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคที+มีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ จะมีทศันคติเชิง
บวกต่อตราสินคา้มากขึNน มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และมีแนวโน้มที+จะซืNอซํN าอย่างต่อเนื+อง 
องคป์ระกอบสาํคญัของความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้ เช่น ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+ง   คุณค่าและความ
เชื+อร่วมกนั  และการเชื+อมโยงทางอารมณ์   ลว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการสนบัสนุน
ตราสินคา้ นอกจากนีN  การปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมและการมีพิธีกรรมที+เชื+อมโยงกบัตราสินคา้ยงัช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ที+แน่นแฟ้นในกลุ่มผูบ้ริโภค และส่งเสริมความรู้สึกของการเป็นสมาชิกในชุมชน และ
การศึกษาของอานนท ์คาํวรณ์ และอรณิช กํ+าเกลีNยง (2561) ชีN ใหเ้ห็นวา่ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ทาํหนา้ที+เป็น
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ตวัแปรสาํคญัที+เชื+อมโยงประสบการณ์ตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ สามารถนาํผลการวิจยัไป
ใชใ้นการพฒันากลยุทธ์การตลาดที+เนน้การสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ เช่น การจดักิจกรรมสัมมนา การ
สร้างความเป็นชุมชน และการแลกเปลี+ยนประสบการณ์ร่วมกนั เพื+อเสริมสร้างความภกัดีในระยะยาว 

Goncalves, Chinelato และ Couto (2021) ทาํการศึกษาเรื+อง ความภกัดีในตราสินคา้ผ่านความ
เป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  ในบริบทของตราสินคา้ที+มีการแสดงออกถึงตวัตนในระดบัสูง ผลการวิจยั
ไดรั้บการยืนยนัความถูกตอ้งความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้อธิบายความภกัดีในตราสินคา้ของตรา
สินคา้ได ้โดยความรู้สึกเป็นชุมชนและสายสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีในตราสินคา้
โดยความรู้สึกเป็นชุมชนมีอิทธิพลมากที+สุด ความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้มีบทบาทสําคญัในการ
สร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผา่นความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของชุมชนที+เกี+ยวขอ้งกบัตราสินคา้ 
เช่นเดียวกบั Bumrerb (2023) ไดศึ้กษาและอา้งอิงวรรณกรรมที+เกี+ยวขอ้งโดยใชง้านวิจยัและบทความ
วิชาการ  ตวัแปรสาํคญัที+กล่าวถึงในบทความ ไดแ้ก่ ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้  ความภกัดีในตรา
สินคา้คุณค่าของตราสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยผลการศึกษาและขอ้คน้พบสาํคญัของบทความ
นีN ชีN ใหเ้ห็นว่า ความเป็นเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้เป็นเครื+องมือทางการตลาดที+มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะ
อย่างยิ+งในยุคดิจิทลัที+ตราสินคา้หรู เช่น Mercedes-Benz, BMW, Hermes และ Tiffany & Co. สามารถ
ใชก้ลยทุธ์นีN เพื+อสร้างคุณค่าของตราสินคา้และเพิ+มมูลค่าใหก้บัตราสินคา้ อีกทัNงยงัช่วยสร้างโอกาสใหม่ 

ๆ บนสื+อสงัคมออนไลน์  

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที+ 2 ของโมเดลเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ แสดงให้เห็นว่า 
ตัวชีN วดัทัN ง 4 ตัวสามารถร่วมกันอธิบายเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า (BT) ได้อย่างดี โดยมีค่านํN าหนักของ
องค์ประกอบสูงอยู่ในช่วง 0.783–0.975  และดัชนีความเหมาะสมของโมเดลอยู่ในเกณฑ์ที+ดีและ
เหมาะสม  (χ² = 236.22, df = 124, χ²/df = 1.905, p = 0.121, RMSEA = 0.032, SRMR = 0.021, GFI = 

0.991, AGFI = 0.986, TLI = 0.998, NFI = 0.984)  โดยพบวา่ ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนัมีอิทธิพลบ่งชีN
ความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ไดสู้งสุด รองลงมาคือ การมีส่วนร่วมในชุมชน  การสนบัสนุนตราสินคา้  
และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรม  ผลจากการวิเคราะห์ยืนยนัไดว้่า โครงสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้กบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษที์+มีตวัแปรบ่งชีNทัNง 4 ตวัมีส่วนร่วมอยา่งมีนยัสาํคญัในการอธิบายความเป็นเผ่าพนัธ์ุ
ตราสินคา้ โดยผา่นประสบการณ์ที+สาํคญัในการใชสิ้นคา้ของแอปเปิN ลจากผลการวิจยันีN จึงอธิบายไดว้่า 
เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้เป็นปรากฏการณ์ที+สะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการพืNนฐานของผูบ้ริโภคในการ
แสดงออกถึงตวัตนและสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคม โดยการบริโภคไม่ไดเ้กิดจากการพิจารณาเพียง
ประโยชน์ใชส้อยของสินคา้เท่านัNน แต่ยงัรวมถึงคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ที+ตราสินคา้นัNน ๆ สื+อสารออกมา 
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ก่อให้เกิดการรวมตวัของกลุ่มคนที+มีไลฟ์สไตล ์ความเชื+อและค่านิยมที+คลา้ยคลึงกนั โดยใชต้ราสินคา้
เป็นสื+อกลางในการแสดงออกไดถึ้งถึงอตัลกัษณ์และเชื+อมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในกลุ่ม ซึ+ ง
ผลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zou (2023) ที+ไดท้าํการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดของ 
แอปเปิN ล โดยพิจารณาจากมุมมองของลูกคา้มีการนาํหลกัจิตวิทยาของอตัลกัษณ์ทางสังคม (Psychology 

of Social Identity) มาใชเ้พื+อทาํความเขา้ใจอารมณ์ของลูกคา้ที+สะทอ้นในการตลาดของแอปเปิN ล พบวา่ 
บริษทัแอปเปิN ลใชป้ระโยชน์จากจิตวิทยาของอตัลกัษณ์ทางสังคมเพื+อกระตุน้ให้ผูค้นซืNอผลิตภณัฑเ์พื+อ
ไดรั้บการยอมรับทางสังคม การรวมเขา้กบักลุ่ม และแสดงถึงเอกลกัษณ์ของตนเอง โลโกแ้อปเปิN ลได้
กลายเป็นสัญลกัษณ์ของแฟชั+น ความหรูหรา และสไตลข์องคนดงั ดว้ยเหตุผลทางอตัลกัษณ์ทางสังคม 

ผูบ้ริโภคบางส่วนซืNอผลิตภณัฑใ์หม่ทุกครัN งที+เปิดตวัเพื+อแสดงฐานะและสถานะ และเพื+อให้สอดคลอ้ง
กบัคนรอบขา้ง  การให้ประสบการณ์ที+ดีในการใชผ้ลิตภณัฑจึ์งส่งเสริมความพึงพอใจของลูกคา้ ความ
ภกัดีและความผกูพนัของลูกคา้ โดยรวมแลว้กลยทุธ์การตลาดของ Apple ไดก้า้วขา้มธุรกิจไปสู่การเป็น
ส่วนหนึ+งของวถีิชีวติของผูบ้ริโภค ทาํใหต้ราสินคา้แอปเปิN ลไดส้ะทอ้นถึงนวตักรรม ไลฟ์สไตล ์และการ
ไดรั้บการยอมรับทางสงัคม  

นอกจากนีN ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yang (2020) ที+ระบุว่า สิ+งที+ทาํให้ลูกคา้ภกัดีต่อตรา
สินคา้แอปเปิN ล คือความสาํคญัของนวตักรรมและคุณค่าที+บริษทัสร้างใหก้บัลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้
เกิดจากคุณค่าที+รับรู้โดยลูกคา้จริง ๆ  Amellia และ Berlianto (2023) พบวา่ สิ+งมีผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้คือ การสร้างประสบการณ์ร่วมกนัเกี+ยวกบัตราสินคา้ ซึ+ งบ่งชีN ว่าประสบการณ์ที+ไดรั้บ
จากตราสินคา้และสภาพแวดลอ้มในการซืNอเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างความพึงพอใจสําหรับลูกคา้
แอปเปิN ลในอินโดนีเซีย  และ Ariel, Siagian และ Malau (2024) เก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ ์

แอปเปิN ล การวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นการหาความสัมพนัธ์และอิทธิพลของปัจจยัที+มีต่อการตดัสินใจซืNอของ
ผูบ้ริโภคในระดบับุคคล ซึ+ งบุคคลแสดงความภกัดีผา่นทศันคติและการกระทาํดว้ยการสนบัสนุนและยดึ
มั+นในสิ+งที+ตนเชื+ออยา่งสมํ+าเสมอ ความภกัดีเกิดขึNนเมื+อบุคคลรู้สึกพึงพอใจ ไวว้างใจ และมีความผกูพนั
ทางอารมณ์กับตราสินค้า   นอกจากนีN ยงัมีงานวิจัยของ  Giovandhi และ Adlina (2023) วิเคราะห์
ผลกระทบของคุณภาพผลิตภัณฑ์ และความรักในตราสินค้าที+ มีต่อความตัN งใจในการซืN อซํN าของ
ผลิตภณัฑ ์Apple พบว่า คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละความรักในตราสินคา้มีผลร่วมกนัต่อความตัNงใจในการ
ซืNอซํN าอยา่งมีนยัสาํคญั ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละความรักในตราสินคา้ต่อความตัNงใจ
ในการซืNอซํN าจดัวา่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งส่งผลต่อกนัมาก ผูที้+หลงใหลในตราสินคา้แอปเปิN ลมกัจะเป็นคน
รุ่นใหม่เรียกวา่เป็นกลุ่ม Fanbase เป็นกลุ่มมีความหลงใหล (Passion) หรือความพึงพอใจจากผลิตภณัฑ์
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ของตราสินคา้ที+กลุ่มของเขาเชื+อวา่ พวกเขาสามารถแสดงความเป็นตวัเองได ้เป็นผูที้+ชอบเทคโนโลย ีมี
ความยดืหยุน่ ฉลาด มีความอยากรู้อยากเห็นสูง โดยเฉพาะในสิ+งใหม่ ๆ และเป็นผูต้อ้งการใชผ้ลิตภณัฑ์
ที+มีคุณภาพดีแมว้า่จะตอ้งเสียเงินมากกต็าม  เช่นเดียวกบังานวจิยัของ Ghar  (2024) ที+ทาํการวเิคราะห์เชิง
ลึกเกี+ยวกบัตลาดสมาร์ทโฟนร่วมสมยั ซึ+ งระบุว่า แอปเปิN ลสร้างชุมชนของผูใ้ชที้+ภกัดีทั+วโลก โดยใช้
ประโยชน์จากความรู้สึกที+แขง็แกร่งของมิตรภาพและอตัลกัษณ์ร่วมกนั และสร้างวฒันธรรมตราสินคา้ 
(Brand Culture) ที+เชื+อมโยงกบัผูบ้ริโภคอย่างลึกซึN ง สร้างความภกัดีและการสนับสนุนในระยะยาว 
สะทอ้นถึงการมีความเชื+อหรือค่านิยมบางอยา่งร่วมกนัภายในกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์อปเปิN ล 

สรุปผลการวิจยัจึงสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนัเป็นตวับ่งชีNความเป็นเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ที+แข็งแกร่ง โดยเฉพาะในกรณีของแอปเปิN ลที+ผูบ้ริโภคมีความเชื+อร่วมกนัในดา้นนวตักรรม 

คุณภาพ และการแสดงออกถึงอตัลกัษณ์ทางสังคม ความเชื+อเหล่านีNทาํให้เกิดการรวมตวัของกลุ่มคนที+
มีไลฟ์สไตลแ์ละค่านิยมที+คลา้ยคลึงกนั การมีส่วนร่วมในชุมชนปรากฏชดัเจนผา่นการสร้างชุมชนผูใ้ชที้+
ภกัดีดว้ยความรู้สึกมิตรภาพและอตัลกัษณ์ร่วมกนั โดยสร้างวฒันธรรมตราสินคา้ที+เชื+อมโยงกบัผูบ้ริโภค
อยา่งลึกซึN ง การสนบัสนุนตราสินคา้เห็นไดจ้ากพฤติกรรมของกลุ่มเผา่พนัธ์ุหรือสาวกที+แสดงความภกัดี
ผ่านทศันคติและการกระทาํอยา่งสมํ+าเสมอ เช่น ยินดีจ่ายเงินเพื+อผลิตภณัฑคุ์ณภาพสูงแมว้่าจะมีราคา
แพง และการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรมสะทอ้นผ่านการซืNอผลิตภณัฑ์ใหม่ทุกครัN งที+เปิดตวัเพื+อแสดง
ฐานะและสถานะทางสงัคม ทัNงนีNประสบการณ์ตราสินคา้ที+ดีเป็นปัจจยัสาํคญัที+เสริมสร้างความพึงพอใจ
และความผูกพนัทางอารมณ์ ทาํให้เกิดความตัN งใจในการซืNอซํN าอย่างต่อเนื+อง ผลการวิจัยจึงยืนยนั
ความสาํคญัของการเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ ในการขบัเคลื+อนพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั โดยไม่
เพียงแต่เนน้ที+ประโยชน์ใชส้อยของผลิตภณัฑเ์ท่านัNน แต่ยงัรวมถึง คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ และ การสร้าง
ชุมชน ซึ+ งเป็นกญุแจสาํคญัในการสร้างความภกัดีและความผกูพนัในระยะยาวในตลาดที+แข่งขนัสูง และ
ชีN ใหเ้ห็นถึงความสาํคญัของ ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั ที+มีอิทธิพลอยา่งยิ+งต่อการก่อตวัของ เผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้แอปเปิN ลในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ข้อที2 2. เพื+อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบสมการโครงสร้างความ 

สมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และการเปิดรับสื+อซึ+ งเป็นตวัแปรกาํกบั ที+
ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเปิN ลในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ข้อที2 3. เพื+อศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของตวัแปรคุณค่าตรา
สินคา้ เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ และการเปิดรับสื+อ ที+มีต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
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วตัถุประสงคข์อ้ที+ 2 และขอ้ที+ 3 เป็นผลของการศึกษาจากตวัแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ที+
พฒันาขึNนทัNงในส่วนของทฤษฎีสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ โครงสร้างที+วิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ สามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเกี+ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ผลการวิจยัที+ไดส้ามารถสรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ (BE) เป็นตวัแปรภายนอกที+สาํคญัและมีอิทธิพลเชิง
บวกอยา่งมีนยัสาํคญัต่อทัNงเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL)  ตวัแปรเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ (BT) ทาํหน้าที+เป็นตวัแปรคั+นกลางบางส่วน (Partial Mediator) ในความสัมพนัธ์ระหว่าง
คุณค่าตราสินคา้ (BE) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ซึ+ งแสดงถึงกลไกในการสร้างความภกัดีได้
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ และการเปิดรับสื+อ (MD) ทาํหนา้ที+เป็นตวัแปรกาํกบั (Moderator) ที+เสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ (BE) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL) โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ+งหากมีการเปิดรับสื+ออยูใ่นระดบัสูง  

ตวัแบบสมการโครงสร้างวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ผลที+ไดน้ัNนสอดคลอ้ง
กับทฤษฎีการวดัคุณค่าตราสินค้าในสายตาผูบ้ริโภค หรือแนวคิด Customer-Based Brand Equity 

(CBBE)  ที+พฒันาขึNนโดย Keller (1993) ที+ เสนอว่า CBBE เป็นผลมาจากความรู้เกี+ยวกับตราสินค้า 
(Brand Knowledge) หมายถึง แนวคิดที+มุ่งเนน้การสร้างและประเมินคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของ
ลูกคา้ โดยเนน้ว่าคุณค่าของตราสินคา้เกิดจากการรับรู้และปฏิสัมพนัธ์ที+ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ทัNงใน
แง่ความรู้สึก ความเชื+อมั+น และประสบการณ์ที+ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และบริการของตราสินคา้นัNน 

ต่อมา Yoo และ Donthu (2001) ไดพ้ฒันาและตรวจสอบโมเดลเชิงปริมาณสําหรับการวดัคุณค่าตรา
สินคา้จากมุมมองของลูกคา้) โดยเนน้ไปที+องคป์ระกอบสาํคญั เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพ   ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) และการเชื+อมโยงกบัตราสินคา้  โมเดลนีN เนน้ถึงผลกระทบของการตลาดและ
กิจกรรมส่งเสริมการขายที+มีต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ซึ+ งเป็นรากฐานสําคญัในการพฒันากลยุทธ์
ตราสินคา้ในเชิงปฏิบติั 

ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า  ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้าที+แข็งแกร่ง  ซึ+ ง
ประกอบดว้ยการรับรู้ถึงคุณภาพ การตระหนกัถึงตราสินคา้ และความเชื+อมโยงกบัตราสินคา้ เป็นปัจจยั
สําคญัที+สุดในการขบัเคลื+อนความภกัดีและสร้างเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้สําหรับตราสินคา้แอปเปิN ลใน
ประเทศไทย โดยคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้อย่างแข็งแกร่ง (ค่า
นํN าหนักเส้นทางตรง = 0.655) ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัที+มุ่งสํารวจความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภค งานวิจยัของ Chariya และ Jarinto (2017) ที+ศึกษาบทบาทของคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ที+มีต่อพฤติกรรมการซืNอโทรศพัท์มือถือในประเทศไทย ภายใตก้รอบ



 

 

175 

แนวคิดจิตวิทยาการรู้คิด การศึกษานีN วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และยงัเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ระหว่างผูบ้ริโภคต่างกลุ่มวยัในบริบทสังคมไทย  
ผลการวิจยัพบว่า บทบาทของคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุที+เป็น
บวกและมีนยัสาํคญัทางสถิติโดยตรงกบัทัNงความชื+นชอบในตราสินคา้ และความตัNงใจในการซืNอ  คุณค่า
ตราสินคา้จะส่งผลต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ก่อน แลว้ความชื+นชอบดงักล่าวจึงนาํไปสู่ความตัNงใจ
ในการซืN อในลําดับถัดไป  การศึกษายังชีN ให้เห็นว่าสําหรับผู ้บริโภคชาวไทย  การตัดสินใจซืN อ
โทรศพัทมื์อถือไดรั้บอิทธิพลจากองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้โดยเฉพาะความภกัดีในตราสินคา้  
การเชื+อมโยงกบัตราสินคา้  และการรับรู้ตราสินคา้    ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นทศันคติ (Attitudinal 

Brand Loyalty)    มีบทบาทสาํคญัในการขบัเคลื+อนความตัNงใจซืNอและนาํไปสู่ความภกัดีเชิงพฤติกรรม 

ในที+สุด  

สัมพนัธ์กบังานวิจยัของ ธนวฒัน์ ประสานธรรมคุณ ลดัดา วจันะสาลิกากุล และณรงค์ศกัดิ]   
ธนวิบูลยช์ยั (2563) ที+ศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ คุณภาพที+ถูกรับรู้ 
และความเชื+อมโยงกับตราสินคา้ กับความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ผลการวิจยัพบว่า  
ความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ คุณภาพที+ถูกรับรู้ และ ความเชื+อมโยงกบัตรา
สินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัในระดบัสูง นอกจากนีN ยงัมีความ
ไวว้างใจ ความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจ ดา้น กระบวนการบริการ ลกัษณะทางกายภาพของบริการ 
และพนักงานผูใ้ห้บริการ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในทิศทาง
เดียวกันอย่างมีนัยสําคญั เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Maiphoom (2020) ซึ+ งพบว่า คุณค่าตราสินคา้ที+
ประกอบด้วยการรู้จักตราสินคา้ คุณภาพที+รับรู้ และความสัมพนัธ์กับตราสินคา้ มีอิทธิพลอย่างมี
นยัสาํคญัต่อการตดัสินใจซืNอสมาร์ทโฟน iPhone ในกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยความภกัดี
ในตราสินค้าเป็นตัวแปรสําคัญที+ เชื+อมโยงคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซืN ออย่างต่อเนื+อง   
นอกจากนีN  งานวิจยัของ Le และ Kaphasuwan (2019) ซึ+ งมุ่งเนน้ที+ผูบ้ริโภคยคุเจเนอเรชนั Y และความ
ตัNงใจซืNอ iPhone X ในประเทศไทย พบว่าคุณค่าตราสินคา้ที+เกิดจากสินทรัพยเ์ฉพาะของตราสินคา้ 
แอปเปิN ล เช่น การรับรู้ตราสินคา้และความรู้สึกวา่ตราสินคา้เป็นส่วนหนึ+งของตวัตน มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความชื+นชอบ ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซึ+ งส่งผลต่อการตดัสินใจซืNอและพฤติกรรม
การซืNอซํN าในระยะยาว  คุณค่าตราสินคา้จึงเป็นตวัแปรหลกัที+ขบัเคลื+อนความภกัดีในตราสินคา้และ
พฤติกรรมการซืNอของผูบ้ริโภค  การสร้างและรักษาคุณค่าตราสินคา้ผ่านการรับรู้ตราสินคา้ คุณภาพที+
รับรู้ ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และความรู้สึกถึงตวัตนของผูบ้ริโภค จึงเป็นกลยทุธ์ที+จาํเป็นสาํหรับ
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ธุรกิจในการสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภค เสริมสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และกระตุน้การซืNอ
เพื+อใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้  

ตัวแปรเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ผลการวิจยัพบวา่ ตวัแปรเผา่พนัธ์ุตราสินคา้แมจ้ะมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความภักดีน้อยกว่าคุณค่าตราสินค้า (0.124 เทียบกับ 0.655) แต่บทบาทการคั+นกลาง (อิทธิพล
ทางออ้ม = 0.103) และความสัมพนัธ์ที+แขง็แกร่งกบัคุณค่าตราสินคา้ (0.829) แสดงให้เห็นความสาํคญั
เชิงกลยทุธ์ การเป็นส่วนหนึ+งของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้จึงเป็นกลไกสาํคญัในการส่งเสริมความภกัดี โดยมี
คุณค่าตราสินคา้เป็นตวัขบัเคลื+อนหลกั ซึ+ งจะเห็นไดว้่า ไม่ว่าจะเป็นการผ่าน เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ ไปสู่ 

ความภกัดีในตราสินคา้ หรือเผา่พนัธ์ุตราสินคา้เองไปสู่ ความภกัดีในตราสินคา้ อิทธิพลของเส้นทางจะ
นอ้ย แต่เมื+อตรวจสอบในงานวิจยัจะพบวา่ การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ มีระดบัคะแนนค่านิยมและความ
เชื+อร่วมกนั เฉลี+ยที+มากที+สุด ไม่วา่จะเป็น ค่าเฉลี+ยความเชื+อวา่คนส่วนใหญ่ที+ใชแ้อปเปิN ลมกัมีความสนใจ
ด้านนวตักรรมและเทคโนโลยีลํN าสมยัคลา้ยกัน  ความเชื+อว่าสไตล์ของผูใ้ช้แอปเปิN ลมกัสอดคลอ้ง
กบัไลฟ์สไตล์หรือแนวคิดเดียวกนั ความเชื+อว่าชุมชนผูใ้ช้ตราสินคา้แอปเปิN ลมีความเขา้ใจและให้
ความสาํคญักบัสิ+งเดียวกนั ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+ งของกลุ่มคนที+มีความคิดเห็นและทศันคติคลา้ยกนั
เมื+อใชต้ราสินคา้แอปเปิN ล เป็นตน้  

ขอ้คน้พบในผลกระทบของตวัแปรการคั+นกลาง (Mediation Effect) ของเผา่พนัธ์ุตราสินคา้แสดง
ใหเ้ห็นวา่ เป็นตวัแปรที+เพิ+มความสาํคญัใหก้บัคุณค่าตราสินคา้ โดยเนน้มิติทางสังคมและชุมชนในการ
สร้างคุณค่าผ่านกลไกของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ที+อธิบายไดว้่า ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+ งของเผ่าพนัธ์ุตรา
สินคา้แอปเปิN ลมากขึNน จะมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้แอปเปิN ลไดม้ากขึNน แมว้า่เส้นทางจากเผา่พนัธ์ุ
ตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นการผ่านคุณค่าตราสินคา้หรือโดยตรง จะแสดง
อิทธิพลที+ค่อนขา้งนอ้ย แต่เมื+อตรวจสอบขอ้มูลในการวิจยัจะพบว่า การเป็นเผา่พนัธ์ุตราสินคา้มีระดบั
คะแนนค่านิยมและความเชื+อร่วมกนัเฉลี+ยที+มากที+สุด ไม่วา่จะเป็นความเชื+อวา่คนส่วนใหญ่ที+ใชแ้อปเปิN ล 
มกัมีความสนใจดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยีลํNาสมยัคลา้ยกนั ความเชื+อว่าสไตลข์องผูใ้ชแ้อปเปิN ลมกั
สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลห์รือแนวคิดเดียวกนั   

ผลการวิจยันีN สอดคลอ้งกบัแนวคิดสัจนิยมหลงัยุคใหม่ (Postmodern Approach) ที+กล่าวถึงใน
งานวิจัยของ Ali และ Akbar (2020) ว่าเป็นสังคมที+ผ่านพ้นความเจริญสูงสุดหรือผ่านเลยสังคม
อุตสาหกรรมมาแลว้ เป็นแนวคิดที+มองวา่สงัคมปัจจุบนัมีความหลากหลาย แตกต่าง และไม่ตายตวั ผูค้น
มีอิสระในการเลือกและแสดงออกถึงตวัตนของตนเอง แนวคิดสจันิยมหลงัยคุใหม่เป็นหนึ+งในกระบวน
ทศัน์หลกัที+ใชใ้นการศึกษาและทาํความเขา้ใจปรากฏการณ์เผ่าพนัธ์ุตราสินคา้หรือเผ่าพนัธ์ุผูบ้ริโภค 
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(Consumer Tribe) ในบริบททางการตลาดร่วมสมยั ลกัษณะสาํคญัของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ในแนวคิดนีN
คือความไม่เสถียรและมีอายุสัNน โดยสมาชิกในกลุ่มไม่ไดถู้กผูกมดัดว้ยกฎเกณฑที์+เขม้งวด ทาํให้เกิด
ความหลากหลายและการเปลี+ยนแปลงอยู่เสมอ กล่าวคือ สมาชิก ให้ความสําคญักับการส่งเสริม
สถานภาพทางสังคมของผูบ้ริโภคผา่นการจดัลาํดบัชัNน (เช่น ระดบั Platinum, Gold, Silver) ซึ+ งกาํหนด
จากปริมาณการใชจ่้ายหรือมูลค่าความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ 

 ผูบ้ริโภคที+อยู่ในเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้จึงมีความภกัดีในระดบับุคคลต่อตราสินคา้ที+ค่อนขา้งตํ+า มี
แนวโนม้ที+จะคาํนึงถึงผลประโยชน์หรือมูลค่าทางธุรกิจมากกวา่ความผกูพนัทางอารมณ์ และมกัมีความ
เป็นสมาชิกในลกัษณะชั+วคราว อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคกลุ่มนีNมกัรู้สึกว่าความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ให้
ผลตอบแทนที+คุม้ค่า โดยเน้นการรวมกลุ่มของผูบ้ริโภคบนพืNนฐานของการแสวงหาประโยชน์ส่วน
บุคคล สถานภาพทางสงัคม และความสมัพนัธ์ที+มีลกัษณะชั+วคราว เช่นเดียวกบังานวจิยัของ Ruane และ 
Wallace (2015) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และการบอกต่อ: มุมมองใหม่จากงานวิจยัเกี+ยวกบั เสืN อผา้แฟชั+น เครื+องประดบั แบรนด์ร้านคา้ปลีก  

แบรนด์กีฬา และแกดเจ็ต (เฉพาะแบรนด์แอปเปิN ล) ของนักศึกษา ผูบ้ริโภค Generation Y ประเทศ
ไอร์แลนด ์ โดยงานวจิยันีN ชีN ใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคที+เขา้ร่วมในกลุ่มเผา่พนัธ์ุของตราสินคา้มกัจะมีความภกัดี
ต่อตวักลุ่มหรือเผ่าพนัธ์ุมากกว่าตวัแบรนด์เอง ส่งผลให้หากกระแสความนิยมของกลุ่มเปลี+ยนไป 

ผูบ้ริโภคกจ็ะเปลี+ยนตามไปดว้ย ทาํใหค้วามภกัดีต่อตวัแบรนดล์ดลงอยา่งมีนยัสาํคญั  แต่ผลการวิจยัพบ
ความสัมพนัธ์เชิงลบระหว่างความเป็นสมาชิกของเผา่พนัธ์ุกบัความภกัดีต่อตราสินคา้และการบอกต่อ 
ซึ+ งขดัแยง้กับแนวคิดทั+วไปที+ว่าการสร้างเผ่าพนัธ์ุจะช่วยเสริมความภกัดี งานวิจัยนีN กลับพบว่ายิ+ง
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของกลุ่มมากเท่าไร ความภกัดีต่อตวัแบรนดแ์ละการบอกต่อก็จะยิ+ง
ลดลง 

งานวิจยัจึงชีN ให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมกัจะมีความภกัดีต่อกลุ่มหรือเผา่พนัธ์ุ (Tribe) มากกว่าตวัของ
ตราสินคา้เอง ผูบ้ริโภคมกัซืNอสินคา้เพื+อแสดงถึงการเป็นส่วนหนึ+งของกลุ่มสังคมมากกวา่ความชื+นชอบ
ในตวัตราสินคา้ หากกลุ่มสังคมเปลี+ยนแปลงความนิยมไปยงัตราสินคา้อื+น ผูบ้ริโภคกพ็ร้อมที+จะเปลี+ยน
ตามไปดว้ย  กล่าวคือ ยิ+งผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+ งของกลุ่มหรือเผ่าพนัธ์ุของตราสินคา้มาก
เท่าไร พวกเขากลบัมีแนวโน้มที+จะภกัดีต่อตวัตราสินคา้น้อยลงและมีการบอกต่อเกี+ยวกบัตราสินคา้
ลดลง  แต่ในทางตรงขา้ม งานวิจยัยงัพบว่าผูบ้ริโภคที+เลือกใชต้ราสินคา้เพื+อแสดงออกถึงตวัตนของ
ตนเอง (Self-Expressive Consumption) โดยไม่ไดมุ่้งเนน้การเป็นส่วนหนึ+งของกลุ่ม จะมีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้และการบอกต่อในเชิงบวกมากกวา่ มีความภกัดีมากกวา่แสดงใหเ้ห็นวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง
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ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้มีความยั+งยืนมากกว่า ผลการวิจยันีN จึงยืนยนัแนวคิดดัNงเดิมของ Cova (1997) ที+
ระบุว่าคุณค่าของการเชื+อมโยงระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนั (Consumer-to-Consumer Linking Value) มี
ความสําคัญมากกว่าตัวสินค้าหรือบริการในกลุ่มเผ่าพนัธ์ุผูบ้ริโภคที+เน้นความภักดีในตราสินค้า 
โดยเฉพาะในกรณีของตราสินคา้หรูหราหรือตราสินคา้ที+ใชเ้พื+อการแสดงออกถึงตวัตน 

ดังนัNนจึงสรุปได้ว่า การเป็นส่วนหนึ+ งของเผ่าพนัธ์ุตราสินคา้ยงัสามารถทาํหน้าที+เป็นกลไก
ขบัเคลื+อนความภกัดีผ่านมิติทางสังคมและชุมชน โดยเฉพาะในกรณีของผูใ้ช้แอปเปิN ลที+มีความเชื+อ
ร่วมกนัในดา้นนวตักรรม เทคโนโลยี และไลฟ์สไตลที์+สอดคลอ้งกนั ผลการศึกษาอธิบายลกัษณะของ
เผา่พนัธ์ุผูบ้ริโภคสมยัใหม่ที+มีความหลากหลาย ไม่เสถียร และเนน้การแสวงหาผลประโยชน์ส่วนบุคคล
มากกว่าความผูกพนัทางอารมณ์ ซึ+ งสะทอ้นแนวโนม้ที+ผูบ้ริโภคมกัจะภกัดีต่อกลุ่มหรือชุมชนมากกว่า
ตวัตราสินคา้เอง และพร้อมเปลี+ยนแปลงตามกระแสของกลุ่ม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยชีN ให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคที+เลือกใชต้ราสินคา้เพื+อการแสดงออกถึงตวัตนมากกว่าการเป็นส่วนหนึ+ งของกลุ่มจะมีความ
ภกัดีและความยั+งยนืในความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้มากกวา่ ซึ+ งยนืยนัความสาํคญัของคุณค่าการเชื+อมโยง
ระหวา่งผูบ้ริโภคในการสร้างความภกัดีที+แทจ้ริงต่อตราสินคา้ 

ตัวแปรการเปิดรับสื2อ บทบาทของการเปิดรับสื+อถือเป็นการมีส่วนร่วมเชิงทฤษฎีที+สําคญั การ
เปิดรับสื+อไม่เพียงส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ (0.275) แต่ยงัทาํหนา้ที+เป็นตวัแปร
กาํกับที+เสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ (0.070) การ
วิเคราะห์เส้นความชนัอย่างง่ายแสดงให้เห็นว่าการเปิดรับสื+อในระดบัสูงไม่เพียงเพิ+มความแข็งแกร่ง
ของความสมัพนัธ์ แต่ยงัยกระดบัความภกัดีในตราสินคา้โดยรวม ผลการศึกษาบ่งชีNวา่ การเปิดรับสื+อทาํ
หน้าที+ทัNงเป็นตวัขบัเคลื+อนและตวัขยายอิทธิพลจากคุณค่าตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ของ
แอปเปิN ล บทบาทของการเปิดรับสื+อในงานวิจยันีN จึงอธิบายไดว้่า ความสามารถของสื+อในการเสริม
ผลกระทบของคุณค่าตราสินคา้แสดงให้เห็นว่าการสื+อสารไม่ใช่เพียงการส่งขอ้มูล แต่เป็นการเอืNอต่อ
การเปลี+ยนคุณค่าที+รับรู้ใหเ้ป็นความภกัดี  

โดยเฉพาะในปัจจุบนัการศึกษาผลกระทบของการเปิดรับสื+อดิจิทลัและโซเชียลมีเดียต่อการสร้าง
ความภกัดีของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัอยา่งยิ+ง เนื+องจากผูบ้ริโภคในยคุนีNไดรั้บขอ้มูลจากหลายแหล่ง และ
การสร้างการรับรู้ผ่านสื+อเหล่านีN สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซืNอและความภกัดีไดอ้ย่างมีนยัสําคญั 

โดยเฉพาะในผลิตภณัฑ์แอปเปิN ลที+มีการใชเ้ทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค ซึ+ ง
แสดงใหเ้ห็นวา่การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในชุมชนแอปเปิN ล และประสบการณ์ร่วมกนัของพวกเขาจะ
เสริมผลกระทบของเนืNอหาสื+อ ผลการศึกษาเหล่านีN สอดคลอ้งกบัการศึกษาครัN งก่อนของ Farquhar 
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(1989) และ Keller (1998) ซึ+ งเน้นย ํNาถึงบทบาทสําคญัของการเชื+อมโยงตราสินคา้และสื+อในการสร้าง
ความภกัดีต่อผูบ้ริโภค การศึกษาของ Putri และ Pujani (2019) เกี+ยวกบัอิทธิพลของคุณภาพของระบบ 

คุณภาพของขอ้มูล คุณภาพของการบริการอิเลก็ทรอนิกส์และการรับรู้คุณค่าต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค
ในแพลตฟอร์มช็อปปิN งในเมืองปาดงั พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกและมีนยัสาํคญัต่อความ
ภกัดีทางออนไลน์ สนบัสนุนขอ้คน้พบที+วา่ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดขึNนจากการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที+
ถูกผลกระทบจากสื+อต่าง ๆ  

ผลการศึกษาเนน้ย ํNาถึงความสาํคญัของการบูรณาการการมีส่วนร่วมของชุมชนตราสินคา้ กลยทุธ์
สื+อ และคุณค่าตราสินคา้ในการดาํเนินการทางการตลาด ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และ
ความภกัดีจะแขง็แกร่งขึNนเมื+อผูบ้ริโภคไดรั้บสื+อที+สอดคลอ้งกบัค่านิยมของพวกเขาและเสริมสร้างความ
ผกูพนัทางอารมณ์ที+มีต่อตราสินคา้ สิ+งนีN ชีN ใหเ้ห็นวา่การเปิดรับสื+อไม่เพียงแต่เสริมสร้างคุณค่าตราสินคา้
เท่านัNน แต่ยงัมีบทบาทสําคญัในการปลูกฝังฐานผูบ้ริโภคที+ภกัดี ซึ+ งยืนยนัแนวคิดของ Keller (1993) 

เกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้และความภกัดีนัNนไดรั้บ
อิทธิพลจากการโตต้อบผา่นสื+อ  โดยผลการวิจยัยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tortheinchai และ Auaon 

(2024) เกี+ยวกบัการสร้างแบบจาํลองของการสื+อสารการตลาดดิจิทลัแบบบูรณาการกบัการตดัสินใจซืNอ 
การทบทวนวรรณกรรมพบว่าเทคโนโลยีดิจิทลั เช่น เนืNอหาบนสื+อสังคมออนไลน์ มีผลต่อภาพลกัษณ์
องคก์ร การพูดถึง และความตัNงใจซืNอได ้แมว้่าเนืNอหาบนโซเชียลมีเดียบางครัN งอาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ แต่ความไวว้างใจที+เกิดจากกิจกรรมทางการตลาด (เช่น ความบนัเทิง การ
ส่งเสริมการขาย) อาจเป็นตวักลางที+นาํไปสู่ความภกัดี การสื+อสารการตลาดดิจิทลัแบบบูรณาการมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืNอเกิดประสิทธิภาพทางการตลาดซึ+ งให้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง สามารถ
นาํไปสู่ความสนใจ การตีความ และการตดัสินใจซืNอ โดยช่องทางดิจิทลัต่าง ๆ มีบทบาทในทุกขัNนตอน
ของกระบวนการตดัสินใจซืNอตัNงแต่การรับรู้ไปจนถึงพฤติกรรมหลงัการซืNอ 

ผลการศึกษาครัN งนีNทาํใหท้ราบถึงบทบาทที+ซบัซอ้นและทรงพลงัของ การเปิดรับสื+อ ซึ+ งไม่ไดเ้ป็น
เพียงช่องทางในการนาํเสนอขอ้มูลเท่านัNน แต่ยงัทาํหน้าที+เป็น ตวัขบัเคลื+อน (Driver) และ ตวัขยาย
อิทธิพล (Amplifier) ที+สาํคญัสาํหรับ ความภกัดีในตราสินคา้ โดยผลการวิจยัชีN ให้เห็นว่าการเปิดรับสื+อ
ไม่เพียงมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดี แต่ยงัมีบทบาทสาํคญัในฐานะตวัแปรกาํกบัที+ช่วย เสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า และ ความภกัดีในตราสินคา้ ให้แข็งแกร่งยิ+งขึN น 

ผลการวิจยันีN จึงมีนยัสาํคญัอยา่งยิ+งในยคุดิจิทลัที+ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากหลากหลายช่องทาง ซึ+ งยนืยนั
วา่การสื+อสารไม่ไดเ้ป็นแค่การส่งขอ้มูล แต่เป็นการสร้างปฏิสมัพนัธ์และประสบการณ์ที+ช่วยเปลี+ยนการ
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รับรู้คุณค่าให้กลายเป็นความภกัดีที+ย ั+งยืนในที+สุด ดงันัNน กลยทุธ์การตลาดที+มุ่งเนน้การเพิ+มการเปิดรับ
สื+ออยา่งต่อเนื+องและสอดคลอ้งกบัค่านิยมของผูบ้ริโภค จะเป็นกุญแจสาํคญัในการสร้างและรักษาฐาน
ลูกคา้ที+ภกัดีต่อสินคา้ในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 
 
 ข้อเสนอแนะที2ได้จากการวจัิย 

1. การให้ความสําคญักบัคุณค่าตราสินคา้อย่างต่อเนื+อง ผลการวิจยัยืนยนัว่าคุณค่าตราสินคา้
เป็นปัจจยัหลกัที+ส่งผลต่อความภกัดี ดงันัNนในทางการตลาดควรเนน้การสร้างความแขง็แกร่งของคุณค่า
ตราสินคา้ผ่านการเพิ+มการรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การเชื+อมโยงกบัตราสินคา้  เนื+องจากเป็น
ปัจจยัขบัเคลื+อนความภกัดีที+สําคญัที+สุด การลงทุนในนวตักรรม คุณภาพผลิตภณัฑ์ และการสื+อสาร
คุณค่าหลกัของตราสินคา้ ช่วยเสริมสร้างรากฐานที+มั+นคงสาํหรับความภกัดีในระยะยาว 

2. การออกแบบการสื+อสารคุณค่าตราสินคา้ใหแ้ตกต่างกนัตามกลุ่มผูบ้ริโภค แมผู้บ้ริโภคจะให้
คะแนนคุณภาพและภาพลกัษณ์ของแอปเปิN ลสูง แต่การรับรู้เรื+องความคุม้ค่า ยงัมีความหลากหลาย จึง
ควรตอบโจทยเ์ฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น กลุ่มที+ให้ความสําคญักบัฟีเจอร์ใหม่ควรไดรั้บขอ้มูลเชิงลึก
เกี+ยวกบันวตักรรม และกลุ่มที+ใส่ใจกบัราคา ควรสื+อสารเปรียบเทียบมูลค่าต่อประโยชน์การใช้งาน 

(Cost–Benefit Analysis) อยา่งชดัเจน 

3. การใชเ้ผา่พนัธ์ุตราสินคา้เป็นกลไกในการสร้างความภกัดีผา่นการขยายกิจกรรมสร้างชุมชน
ผลวิจยัแสดงให้เห็นว่า การสร้างเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ไม่ไดจ้าํกดัอยูแ่ค่การรับรู้ตราสินคา้เพียงอยา่งเดียว 
แต่ตอ้งอาศยักลยุทธ์ดา้นการสร้างชุมชนอย่างบูรณาการ นกัการตลาดจึงควรขยายและเสริมกิจกรรม
สร้างชุมชนในหลายมิติ ไดแ้ก่ การวางแผนจดักิจกรรมและอีเวนตเ์ฉพาะกลุ่มเพื+อเสริมความรู้สึกเป็น
เจา้ของ การสร้างเนืNอหาที+สะทอ้นค่านิยมร่วมกนั เช่น ความเป็นส่วนตวัและนวตักรรม การพฒันา
ช่องทางคอมมูนิตีNบนโซเชียลมีเดียเพื+อเพิ+มความรู้สึกเป็นเผ่าพนัธ์ุเดียวกนั และการสนับสนุนการ
แสดงออกถึงตวัตนดว้ยกิจกรรมที+ใหผู้ใ้ชแ้สดงความคิดสร้างสรรคแ์ละสไตลส่์วนตวั นอกจากนีN  ยงัควร
สร้างชุมชนแบบผสมผสานระหว่างออนไลน์-ออฟไลน์ดว้ยการจดั Workshop หรือเปิดพืNนที+ให้ผูใ้ช้
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั กระตุน้ให้สมาชิกกลุ่มบอกต่อตราสินคา้ (Word-of-Mouth) เพื+อกระตุน้
การสนบัสนุนตราสินคา้ ซึ+ งกลยทุธ์ทัNงหมดนีNจะช่วยเสริมสร้างความผกูพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้
ในระยะยาวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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4. การใชก้ลยทุธ์การสื+อสารแบบผสมผสาน บทบาทของการเปิดรับสื+อชีN ใหเ้ห็นวา่การสื+อสาร
มีความสาํคญัในการขยายอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ไปสู่ความภกัดี ดงันัNนกลยทุธ์การสื+อสารโดยเนน้
สื+ อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในการนําเสนอเนืN อหาที+สอดคล้องกับคุณค่าและไลฟ์สไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น คอนเทนต์เกี+ยวกับนวตักรรมและฟังก์ชันการใช้งาน และการสื+อสารที+สร้าง
ประสบการณ์ร่วมดว้ยแคมเปญที+เนน้การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เช่น การชวนใหผู้ใ้ชแ้บ่งปันเรื+องราว
ผา่นแฮชแทก็ ซึ+ งจะช่วยใหคุ้ณค่าตราสินคา้ถูกสื+อสารผา่นประสบการณ์จริงและเสริมสร้างความภกัดีได้
มากขึNน 

 ข้อเสนอแนะในการวจัิยครัLงต่อไป 
1. การศึกษาพลวตัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเมื+อเวลาผา่นไป การวจิยัแบบติดตามขอ้มูลระยะยาว 

(Longitudinal Study) โดยการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างกลุ่มที+มีทศันคติต่อแอปเปิN ลในช่วงเวลาที+
สาํคญั เช่น ก่อนเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่  เกบ็หลงัเปิดตวัได ้3 เดือน และอีกครัN งในช่วง 6–12 เดือนถดัไป 

เพื+อใหเ้ห็นการเปลี+ยนแปลงของตวัแปรสาํคญั ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ (BE) เผา่พนัธ์ุตราสินคา้ (BT) การ
เปิดรับสื+อ (MD) และความภกัดีในตราสินคา้ (BL) อยา่งชดัเจน  

2. ตวัแปรสาํคญัทางการตลาดที+มุ่งสร้างความภกัดียงัมีอีกมากมาย ดงันัNนจึงสามารถศึกษาเพื+อ
สาํรวจตวัแปรกาํกบัและตวัแปรคั+นกลางเพิ+มเติมนอกเหนือจากงานวิจยันีN  โดยศึกษาอิทธิพลของตวัแปร
กาํกบัเชิงสังคม เช่น อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หรือ การบอกต่อผ่านสื+ออิเล็กทรอนิกส์ 

(E-WOM) และตวัแปรคั+นกลางเชิงจิตวิทยา เช่น ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และ การมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) เพื+อเขา้ใจกลไกการสร้างความภกัดีอยา่งครอบคลุมยิ+งขึNน 

3. การศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งตลาดหรือกลุ่มประชากร สามารถเปรียบเทียบผูบ้ริโภคสินคา้
แต่ละช่วงวยั (Generation)  หรือระหวา่งช่วงวยั (เช่น Gen Z กบั Gen X) เพื+อดูวา่ปัจจยัที+ส่งเสริมความ
ภกัดีต่างกนัอยา่งไร แลว้นาํผลที+ไดไ้ปปรับกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบับริบทแต่ละกลุ่ม หรือแม้
กระทัNงเปรียบเทียบแต่ละตราสินคา้ที+เป็นคู่แข่ง หรือสินคา้ประเภทอื+น ๆ เพื+อจะไดมี้แนวทางในการ
ปรับกลยทุธทางการตลาดของสินคา้อื+น ๆ ต่อไป 
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ภาคผนวก 



ภาคผนวก ก 
เครื+องมือในการวจิยั 

 

แบบสอบถาม 

เรื+อง“อทิธิพลของความเป็นเผ่าพนัธ์ุตราสินค้าในฐานะตัวแปรคั+นกลางที+ส่งผลต่อ 
ความภักดขีองตราสินค้า Apple ในประเทศไทย” 

 

คําชีMแจง แบบสอบถาม นี# สร้างขึ#นเพื.อเป็นส่วนหนึ. งของการศึกษาหลกัสูตรดุษฎีบณัฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย ขอ้มูลที.ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากท่าน ผูว้ิจยัจะเก็บ
เป็นความลบัไม่เปิดเผยในส่วนของบุคคลแต่จะสรุปเป็นภาพรวมของการวิจยั โดยไม่มีผลกระทบต่อ
ผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้จิยัขอความกรุณาใหท่้านตอบตามความเป็นจริง 
 

ผู้ตอบแบบสอบถาม : สมาชิกของชุมชน Apple ตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก ไลน์ เวบ็บอร์ด 

และผูใ้ช ้Apple ทั.วไป และกลุ่มในทอ้งถิ.น เช่น ร้านขายสินคา้ประเภทเทคโนโลยี หรือร้านสําหรับ
จาํหน่ายผลิตภณัฑ ์Apple 

ผู้วจัิย : ศศิวมิล ภู่พวง 
………………………………………………………………………………………………………. 

แบบสอบถามนีMประกอบด้วย 6 ส่วนคือ 
ส่วนที. 1 ขอ้มูลทั.วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที. 2  ขอ้คาํถามเกี.ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื.อ 
ส่วนที. 3 ขอ้คาํถามเกี.ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
ส่วนที. 4 ขอ้คาํถามเกี.ยวกบัเผา่พนัธ์ุตราสินคา้ 
ส่วนที. 5 ขอ้คาํถามเกี.ยวกบัความภกัดีในตราสินคา้  
ส่วนที. 6 ขอ้คิดเห็นเพิ.มเติม 

คาํชีMแจง  ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทาํเครื.องหมาย P ลงใน � หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งตาม
ความเป็นจริง 
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ส่วนที+ 1  ขอ้มูลทั.วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 

1. เพศ 
 � ชาย � หญิง 
2. อาย ุ
 � นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี � 21 - 30 ปี 

 � 31 - 40 ปี � 41 - 50 ปี 

 � 51 - 60 ปี � มากกวา่ 60 ปีขึ#นไป 

3. อาชีพ 

 � นกัเรียน/นกัศึกษา � พนกังานบริษทั/เอกชน 

 � รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ � เจา้ของธุรกิจ 
 � รับจา้ง � อื.น ๆ (โปรดระบุ...................) 

4. รายไดเ้ฉลี.ยต่อเดือน 

 � นอ้ยกวา่ 10,000 บาท � ตั#งแต่ 10,001 - 25,000 บาท 

 � 25,001 - 40,000 บาท � 40,001 - 55, 000 บาท 

 � 55,001 - 70,000 บาท � มากกวา่ 70,000 บาท ขึ#นไป 

5. ระดบัการศึกษา 
 � ปวช./ปวส. � ปริญญาตรี 
 � ปริญญาโท � ปริญญาเอก 

6. ภูมิภาค   

 

� ภาคเหนือ 
� ภาคตะวนัออก 
� ภาคใต ้

� กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

� ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

� ภาคตะวนัตก 
� ภาคกลาง 
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8. การใชผ้ลิตภณัฑ ์Apple ตามช่องทางการเปิดรับสื.อเกี.ยวกบั Apple 

1. เวบ็ไซตท์างการของ Apple  

� เวบ็ไซตห์ลกั (เช่น apple.com/th หรือ apple.com/th/newsroom) 

� เวบ็ไซตเ์ครือข่ายโทรศพัท ์(AIS/True/Dtac) 

2. โซเชียลมีเดีย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ )  
 � Facebook 

� Instagram 

� Twitter (X) 

� YouTube 

� TikTok 

� LinkedIn 

� อื.นๆ (โปรดระบุ: 

………………) 

3. อีเมล  
� จดหมายข่าว (Newsletter) จาก Apple 

� โปรโมชั.นหรือขอ้เสนอพิเศษทางอีเมล 
4. สื.อโทรทศัน์และวทิย ุ 

� โฆษณาทางโทรทศัน์ 

� โฆษณาทางวทิย ุ
� โฆษณาทางแอปสตรีมเพลง (Spotify, Joox ads) 

5. บลอ็กและเวบ็ไซตรี์ววิ  
� บลอ็กเทคโนโลย ี(เช่น MacThai, iMoD) 

� เวบ็ไซต ์เพจ รีววิผลิตภณัฑ ์(เช่น Pantip, Blognone) 

6. พอดแคสต ์ 

� พอดแคสตเ์กี.ยวกบัเทคโนโลยหีรือ Apple (เช่น The Standard Podcast)  

� พอดแคสตจ์ากต่างประเทศ 
 

7. จาํนวนผลิตภณัฑ ์Apple ที.ใชใ้นปัจจุบนั 

 � 1-2 ชิ#น (เครื.อง) � 3 ชิ#น (เครื.อง) 
 � 4 ชิ#น (เครื.อง) � มากกวา่ 4 ชิ#น (เครื.อง) ขึ#นไป 
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7. ชุมชนออนไลน์และฟอรัม  

� กลุ่มเฟซบุ๊กเกี.ยวกบั Apple (เช่น กลุ่มผูใ้ช ้iPhone, MacBook ฯลฯ) 

� Reddit (เช่น r/apple) 

8. แอปพลิเคชนัของ Apple  

� Apple News 

� Apple Podcasts 

9. อื.นๆ  ช่องทางอื.นที.ไม่ไดร้ะบุขา้งตน้ (โปรดระบุ: ………………) 

 

ส่วนที+ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื+อเกี+ยวกบั Apple 

คาํชีMแจง  ท่านทราบถึง “พฤติกรรมการเปิดรับสื.อของ Apple” มากนอ้ยเพียงใด  

โปรดทาํเครื.องหมาย P ลงใน � ตามระดบัความถี.ในการเปิดรับสื.อของท่าน 

                5 = บ่อยมาก  4 = บ่อย  3 = ปานกลาง   2 = น้อย  1 = น้อยมาก 
 

ข้อ
ที+ ปัจจัยพฤติกรรมการเปิดรับสื+อ ระดบัความถี+ 

5 4 3 2 1 

 ความถี+ในการรับสื+อ 

1 
ท่านรับสื.อขอ้มูลเกี.ยวกบัผลิตภณัฑห์รือโฆษณา Apple (เช่น ทาง
ทีว ีออนไลน์ ฯลฯ) ในชีวติประจาํวนั 

     

2 
ท่านติดตามข่าวสารหรือบทความเกี.ยวกบั Apple (เช่น การเปิดตวั
สินคา้ใหม่ หรือนวตักรรมต่าง) ผา่นสื.อต่าง ๆ   

     

3 
ท่านมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย (เช่น การกดไลค ์คอมเมนต ์หรือ
แชร์โพสต)์ ที.เกี.ยวกบั Apple    

     

4 
ท่านพดูคุยหรือรับฟังความคิดเห็นเกี.ยวกบั Apple จากเพื.อน
ร่วมงาน ครอบครัว หรือชุมชนออนไลน์ 

     

5 
ท่านดูรีววิหรือวดีิโอเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ ์Apple (เช่น บน 

YouTube หรือเวบ็ไซต)์  ก่อนตดัสินใจซื#อหรือสนใจผลิตภณัฑ ์
     

  เนืMอหาของสื+อที+เปิดรับ 
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ข้อ
ที+ ปัจจัยพฤติกรรมการเปิดรับสื+อ ระดบัความถี+ 

5 4 3 2 1 

6 
ท่านดูบทความเปรียบเทียบผลิตภณัฑ ์เช่น รีววิที.เปรียบเทียบ
สเปคหรือจุดเด่นระหวา่ง Apple กบัแบรนดอื์.น 

     

7 

ท่านใหค้วามสนใจการจดักิจกรรมต่างๆ ของตราสินคา้Apple 

เช่น งานเปิดตวัผลิตภณัฑ ์เวร์ิกช็อป หรืออีเวนตที์.จดัโดย Apple/

ตวัแทนจาํหน่าย 
     

8 
ท่านมีการรอคอยการออกแคมเปญใหม่ของตราสินคา้Apple 

โปรโมชั.น ส่วนลด โฆษณารูปแบบใหม่ 
     

9 

ท่านมกัจะรับข่าวสาร/การอปัเดตเทคโนโลยใีหม่ เช่น รายงาน
ฟีเจอร์ใหม่ หรือเทคโนโลยล่ีาสุดของ Apple ที.จะพฒันาหรือ
เปิดตวั 

     

10 

ท่านดูเนื#อหาทางดา้นการแกปั้ญหาหรือเทคนิค เช่น บทความ
หรือวดีิโอสอนการแกปั้ญหาเบื#องตน้ การอปัเดตซอฟตแ์วร์ การ
แกบ้ัgก หรือเทคนิคการใชง้านอุปกรณ์ Apple ใหมี้ประสิทธิภาพ
ยิ.งขึ#น 

     

11 
ท่านดูการรีววิผลิตภณัฑ ์เช่น บทความหรือวดีิโอรีววิการใชง้าน
จริง การทดสอบฟังกช์นั การแกะกล่อง (unboxing) 

     

12 
ท่านติดตามข่าวสารจากเวบ็ไซตท์างการของ Apple Newsroom 

หรือหนา้เวบ็ประชาสมัพนัธ์      

13 

ท่านติดตามข่าวสารที.พดูถึงผลิตภณัฑข์อง Apple จากสื.อสงัคม
ออนไลน์ (เช่น Facebook, YouTube, Twitter, TikTok ฯลฯ) ที.
โพสตห์รือคลิปวดีิโอจากช่องทางโซเชียลของ Apple โดยตรง 
หรือจากผูใ้ชง้านทั.วไป และอินฟลูเอนเซอร์ 

     

วตัถุประสงค์ในการรับสื+อ 
14 เพื.อสร้างประสบการณ์ใหม่กบั Apple      

15 เพื.อติดตามขอ้มูลข่าวสารของ Apple      
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ข้อ
ที+ ปัจจัยพฤติกรรมการเปิดรับสื+อ ระดบัความถี+ 

5 4 3 2 1 

16 เพื.อแสวงหาความตื.นเตน้ ทา้ทายกบัการใชง้าน      

17 เพื.อเป็นการผอ่นคลายความเครียด      

 

ส่วนที+ 3  ข้อคาํถามเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 
คาํชีMแจง  ท่านทราบถึง “คุณค่าตราสินคา้ของ Apple ประเทศไทย” มากนอ้ยเพียงใด โปรดทาํ
เครื.องหมาย P ลงใน � ตามระดบัความคิดเห็นของท่าน  

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง  4 = เห็นดว้ย  3 = ปานกลาง / ไม่แน่ใจ  2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง 
  

ข้อ
ที+ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้หรือตระหนักถงึตราสินค้า 
1 ตราสินคา้ Apple มีชื.อเสียงมายาวนาน      

2 ท่านไดย้นิ/เห็น ตราสินคา้ Apple จากสื.อต่าง ๆ  เป็นประจาํ      

3 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัชื.อเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ Apple      

4 ตราสินคา้ Apple เป็นที.นิยมและไดรั้บการยอมรับ      

5 ตราสินคา้ Apple เป็นตราสินคา้ที.บอกถึงความมีมาตรฐาน 

น่าเชื.อถือ      

6 ท่านรู้จกัผลิตภณัฑห์ลกัๆ ของ Apple อยูพ่อสมควร แมจ้ะยงัไม่ได้
ใชสิ้นคา้ทุกชิ#น 

     

การรับรู้ถงึคุณภาพ 

7 
ผลิตภณัฑ ์Apple มีการออกแบบมาตรงตามความตอ้งการของ
ลูกคา้      

8 ผลิตภณัฑ ์Apple มีความเสถียร ประสิทธิภาพในการใชง้านดีอยา่ง
สมํ.าเสมอ      
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ข้อ
ที+ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

9 
ผลิตภณัฑ ์Apple มีมาตรฐานในการผลิต ทนทานและอายกุารใช้
งานยาวนาน 

     

10 
การจดัวางองคป์ระกอบของระบบ Apple ถูกออกแบบมาเพื.อให้
ใชง้านง่าย      

11 
ผลิตภณัฑข์อง Apple มีดีไซน์ที.สวยงามและเป็นเอกลกัษณ์กวา่ 
แบรนดอื์.น ๆ 

     

12 

การออกแบบวสัดุและรายละเอียดโครงสร้าง (สถาปัตยกรรมของ
ตวัเครื.อง) ของผลิตภณัฑ ์ Apple มีความประณีตและทนัสมยั 
 

     

ความเชื+อมโยงกบัตราสินค้า 
13 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Apple สามารถบอกความเป็นตวัตนของท่าน      

14 ท่านภูมิใจทุกครั# งที.ใชต้ราสินคา้ผลิตภณัฑ ์Apple      

15 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ Apple ทาํใหท่้านมีภาพลกัษณ์ในเชิงบวก      

16 ท่านรู้สึกวา่การใชผ้ลิตภณัฑ ์Apple ทาํใหท่้านมั.นใจมากขึ#น      

17 เมื.อนึกถึงสินคา้เทคโนโลยทีี.ทนัสมยั ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ 
Apple เป็นอนัดบัแรกเสมอ      

 

 

ส่วนที+ 4  ข้อคาํถามเกี+ยวกบัเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า 
 คําชีMแจง  ท่านทราบถึง “เผ่าพันธ์ุตราสินค้าของ Apple ประเทศไทย” มากน้อยเพียงใด โปรดทํา
เครื.องหมาย P ลงใน � ตามระดบัความคิดเห็นของท่าน 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง  4 = เห็นดว้ย  3 = ปานกลาง / ไม่แน่ใจ  2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง 
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ข้อ
ที+ ปัจจัยเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

 การมีส่วนร่วมในชุมชน 

1 
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ.งของชุมชนคนใช ้Apple (ทั#งออนไลน์หรือ
ออฟไลน์) 

     

2 
ท่านเข้าร่วมกิจกรรม อีเวนต์ หรือกลุ่มต่าง ๆ ที. เกี.ยวข้องกับ 

Apple เป็นประจาํ      

3 
ท่านติดตามกลุ่ม/เพจ/เว็บไซต์ของผูใ้ช้ Apple เพื.อแลกเปลี.ยน
ประสบการณ์และความรู้ 

     

4 
ท่านติดตามความเคลื.อนไหวของชุมชนผูใ้ช ้Apple ผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียหรือเวบ็ไซตอ์ยา่งสมํ.าเสมอ      

5 
ท่านให้ความสําคัญกับความคิดเห็นของสมาชิกคนอื.น ๆ ใน
ชุมชนผูใ้ช ้Apple 

     

  ค่านิยมและความเชื+อร่วมกนั 

6 
ท่านเชื.อวา่ คนส่วนใหญ่ หรือใครๆ ที.ใช ้Apple มกัมีความสนใจ
ดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยทีี.ล ํ#าสมยัแบบเดียวกนั 

     

7 

ท่านเชื.อวา่สไตลข์องคนส่วนใหญ่ หรือใครๆ ที.ใช ้Apple มกัจะ
สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลห์รือแนวคิดเดียวกนั เช่น สไตลก์ารใช้
ชีวติเรียบหรู ทนัสมยั หรือเนน้ดีไซน์ ที.สมัผสัถึงความเป็นส่วน
หนึ.งของกลุ่มคลา้ยกนั 

     

8 

ท่านเชื.อวา่ ชุมชนผูใ้ชแ้บรนด ์Apple มีความเขา้ใจและให้
ความสาํคญักบัสิ.งเดียวกนักบัที.ท่านใหค้วามสาํคญั (เช่น การให้
ความสาํคญักบัความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล 
ซึ. งท่านเชื.อวา่า ผูใ้ช ้Apple คนอื.นๆ กใ็หค้วามสาํคญักบัเรื.องนี#
เช่นกนั) 

     

9 
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ.งของกลุ่มคนที.มีความคิดเห็นและทศันคติ
คลา้ยกนัเมื.อใชแ้บรนด ์Apple (เช่น เมื.อใช ้MacBook ในร้าน      
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ข้อ
ที+ ปัจจัยเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

กาแฟ หรือสวมApple Watch ในที.สาธารณะ ท่านจะรู้สึกถึงความ
เป็นเป็นส่วนหนึ.งของ "ครอบครัว Apple" ) 

10 

ท่านภาคภูมิใจที.ไดเ้ป็นส่วนหนึ.งของกลุ่มคนที.แบ่งปันความเชื.อ
และค่านิยมเดียวกนัผา่น Apple และท่านกเ็ชื.อวา่ ชุมชนผูใ้ชแ้บ
รนด ์Apple กคิ็ดเหมือนกนั 

     

 การสนับสนุนตราสินค้า 

11 
ท่านมกัแนะนําผลิตภณัฑ์ Apple เป็นตวัเลือกแรกๆเสมอ เมื.อ 
เพื.อนหรือคนรอบขา้ง กาํลงัมองหาผลิตภณัฑเ์ทคโนโลยใีหม่ๆ 

     

12 
ท่านให้ความสําคญักบัการ “ตามทนั” หรือ “อปัเกรด” อุปกรณ์ 

Apple เพื.อประสบการณ์ใชง้านที.ดีที.สุด 
     

13 
ท่านมกัพูดถึง Apple หรือยกตวัอย่างในแง่บวกเสมอ เมื.อมีคน
ถามถึงเทคโนโลยหีรืออุปกรณ์ที.ท่านใช ้

     

14 
ท่านแบ่งปัน หรือยินดีแชร์รีวิว หรือประสบการณ์ดีๆ เกี.ยวกบั
ผลิตภณัฑ ์Apple บนโซเชียลมีเดียเมื.อมีโอกาส 

     

15 
ท่านรู้สึกยนิดีที.ไดท้ดลองใชบ้ริการหรือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของ 
Apple   

     

 การมส่ีวนร่วมเชิงพฤตกิรรม 

16 
ท่านมกัจะติดตามอปัเดตซอฟตแ์วร์และอปัเกรดระบบต่าง ๆ ของ 
Apple เป็นเวอร์ชั.นล่าสุดอยูเ่สมอ 

     

17 
ท่านเขา้ร่วมกิจกรรมหรือกลุ่มผูใ้ช ้Apple อยา่งต่อเนื.อง (Online 

community หรือ Offline meeting) 
     

18 
ท่านแบ่งปันเคลด็ลบั เทคนิค หรือปัญหาที.พบกบัผูใ้ช ้Apple คน
อื.นอยา่งสมํ.าเสมอ      

19 
ท่านสนใจงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ (Keynote) หรือติดตาม Live 

Event ของ Apple อยา่งใกลชิ้ด 
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ข้อ
ที+ ปัจจัยเผ่าพนัธ์ุตราสินค้า ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

20 
หากพบคนเที.ขา้ใจผิดหรือพูดถึง Apple ในแง่ที.ท่านเห็นว่าไม่
ถูกตอ้ง ท่านจะชี#แจงหรือใหข้อ้มูลเกี.ยวกบั Apple เพิ.มเติม 

     

21 
ท่านมกัแสดงจุดยืนสนบัสนุน Apple ในบทสนทนาหรือบนสื.อ
ออนไลน์ หากพบเห็นการโจมตีหรือดอ้ยค่า Apple 

     

 

 

ส่วนที+ 5 ข้อคาํถามเกี+ยวกบัความภักดใีนตราสินค้า Apple ในประเทศไทย 
คาํชีMแจง ท่านทราบถึง “ความภกัดีของ Apple ประเทศไทย” มากนอ้ยเพียงใด โปรดทาํเครื.องหมาย P 

ลงใน � ตามระดบัความคิดเห็นของท่าน 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง  4 = เห็นดว้ย  3 = ปานกลาง / ไม่แน่ใจ  2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ.ง 
 

ข้อ
ที+ ปัจจัยความภักดใีนตราสินค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

 ความพงึพอใจตราสินค้า  
1 ท่านประทบัใจในคุณภาพที.ไดม้าตรฐานของผลิตภณัฑ ์Apple      

2 
ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์การใชง้านผลิตภณัฑ์ Apple ของท่าน
เป็นไปอยา่งราบรื.นและตอบโจทย ์      

3 
ท่านคิดว่าราคา /ความคุ้มค่าที. ได้รับจากผลิตภัณฑ์  Apple 

สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของท่าน 
     

4 
ท่านพอใจกบัระบบต่าง ๆ ของ Apple ทาํใหก้ารใชอุ้ปกรณ์หลาย 
ๆ เครื.องร่วมกนัสะดวก 

     

5 
ท่านพึงพอใจกบัความรู้สึกวา่ การใชผ้ลิตภณัฑ ์Apple ทาํใหท่้าน
เป็นส่วนหนึ.งของกลุ่มคนพิเศษหรือมีความเป็นเอกลกัษณ์ 

     

6 
ท่านพึงพอใจกบัความรู้สึกที.เป็นส่วนหนึ.งของชุมชนผูใ้ช ้Apple 

ในประเทศไทย      
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ข้อ
ที+ ปัจจัยความภักดใีนตราสินค้า ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

 พฤติกรรมการซืMอซํMา 

7 
เมื.อถึงเวลาตอ้งเปลี.ยนอุปกรณ์ ท่านจะเลือก Apple ก่อนที.จะมอง
หาตราสินคา้อื.น 

     

8 
เมื.อมีผลิตภณัฑรุ่์นใหม่ของ Apple เปิดตวั ท่านมกัใหค้วามสนใจ
เป็นพิเศษในการพิจารณาเปลี.ยนหรืออปัเกรด 

     

9 
ท่านมกัไม่สนใจขอ้เสนอจากแบรนด์อื.น เพราะท่านเชื.อมั.นใน
ผลิตภณัฑ ์Apple มากกวา่ 

     

10 ท่านวางแผนที.จะซื#อผลิตภณัฑ ์Apple อีกในอนาคต      

11 
ท่านยอมรอสินคา้รุ่นใหม่ของ Apple แทนที.จะซื#อสินคา้จากแบ
รนดอื์.นไปก่อน 

     

 ทศันคติต่อตราสินค้า 
12 ท่านเชื.อมั.นใน Apple ที.ใชอ้ยูเ่สมอ ถึงแมจ้ะมีรีววิการ

เปรียบเทียบสินคา้คู่แข่ง       

13 
ท่านมองวา่ Apple เป็นตราสินคา้ที.มีศกัยภาพและมีโอกาสเติบโต
อยา่งต่อเนื.อง      

14 
ท่านมีความรู้สึกที. ดีและภูมิใจเมื.อบอกใครต่อใครว่าท่านใช้
ผลิตภณัฑ ์Apple 

     

15 
ท่านเชื.อว่าผลิตภณัฑ ์Apple ทาํให้ภาพลกัษณ์ของท่านดูทนัสมยั
และเป็นมืออาชีพ 

     

16 
ท่านมองวา่ Apple เป็นตราสินคา้ที.สร้างสรรคแ์ละน่าเชื.อถืออยา่ง
ต่อเนื.อง 

     

17 
ท่านชอบที.จะแนะนาํ Apple ใหค้นอื.นใช ้เพราะเชื.อวา่พวกเขาจะ
ไดรั้บประสบการณ์ที.ดีเช่นกนั 
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ส่วนที+ 6 โปรดระบุขอ้คิดเห็นอื.น ๆ  

1. สิ.งใดที.ท่านคิดวา่เป็นจุดเด่นที.สุดของผลิตภณัฑ ์Apple และทาํใหท่้านใชต่้อเนื.อง 
โปรดระบุ 

………………………………………………………………………………………….…………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………… 

2. ท่านตอ้งการใหบ้ริษทั Apple สร้าง/ผลิตสินคา้/อุปกรณ์/แอพพลิเคชั.น/บริการ อะไรออกมาเพิ.มเติม 

โปรดระบุ 

……………………………………………………………………………………….……………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………… 

3. ท่านมีขอ้เสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ.มเติมเกี.ยวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์Apple หรือบริการหลงั
การขายหรือไม่ 

โปรดระบุ 

……………………………………………………………………………………….……………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………… 

 

ขอขอบคุณที.ท่านสละเวลาใหข้อ้มูลตอบแบบสอบถามนี#  
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ภาคผนวก ข 

ผลการตรวจเครื+องมือ แบบสอบถาม (IOC) 
 

ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื+องมือ 
ตรวจสอบความเที.ยงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) ความเที.ยงตรงตามเนื#อหา 

(Content Validity) ความชดัเจนของขอ้ความ ความเหมาะสมและความสอดคลอ้งของเครื.องมือวิจยัโดย
หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Object Congruence--IOC) 

 

ข้อที+ ผู้เชี+ยวชาญ 

1 2 3 IOC ค่า IOC 

ส่วนที+ 1          

1 1 1 1 1 ผา่น 

2 1 1 1 1 ผา่น 

3 1 1 1 1 ผา่น 

4 1 1 1 1 ผา่น 

5 1 1 1 1 ผา่น 

6 1 1 1 1 ผา่น 

7 1 1 1 1 ผา่น 

8.1 1 1 1 1 ผา่น 

8.2 1 1 1 1 ผา่น 

8.3 1 1 1 1 ผา่น 

8.4 1 1 1 1 ผา่น 

8.5 1 1 1 1 ผา่น 

8.6 1 1 1 1 ผา่น 

8.7 1 1 1 1 ผา่น 

8.8 1 1 1 1 ผา่น 

8.9 1 1 1 1 ผา่น 
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ข้อที+ ผู้เชี+ยวชาญ 

1 2 3 IOC ค่า IOC 

8.1 1 1 1 1 ผา่น 

ส่วนที+ 2 
1 1 1 1 1 ผา่น 

2 1 1 1 1 ผา่น 

3 1 1 1 1 ผา่น 

4 1 1 1 1 ผา่น 

5 1 1 1 1 ผา่น 

6 1 1 1 1 ผา่น 

7 1 1 1 1 ผา่น 

8 1 1 1 1 ผา่น 

9 1 0 1 0.67 ผา่น 

10 0 1 1 0.67 ผา่น 

11 1 1 1 1 ผา่น 

12 1 1 0 0.67 ผา่น 

13 1 1 1 1 ผา่น 

14 1 1 1 1 ผา่น 

15 1 1 1 1 ผา่น 

16 1 1 1 1 ผา่น 

17 1 1 1 1 ผา่น 

ส่วนที+ 3   
1 1 1 0 0.67 ผา่น 

2 1 1 1 1 ผา่น 

3 1 0 1 0.67 ผา่น 

4 1 1 1 1 ผา่น 

5 1 1 1 1 ผา่น 
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ข้อที+ ผู้เชี+ยวชาญ 

1 2 3 IOC ค่า IOC 

6 1 1 1 1 ผา่น 

7 1 1 1 1 ผา่น 

8 1 1 1 1 ผา่น 

9 1 1 1 1 ผา่น 

10 1 1 1 1 ผา่น 

11 0 1 1 0.67 ผา่น 

12 1 1 1 1 ผา่น 

13 1 1 1 1 ผา่น 

14 1 1 1 1 ผา่น 

15 1 1 1 1 ผา่น 

16 1 1 1 1 ผา่น 

17 1 1 1 1 ผา่น 

ส่วนที+ 4 
1 1 1 0 0.67 ผา่น 

2 1 1 1 1 ผา่น 

3 1 0 1 0.67 ผา่น 

4 1 1 1 1 ผา่น 

5 1 1 1 1 ผา่น 

6 1 1 1 1 ผา่น 

7 1 1 1 1 ผา่น 

8 1 1 1 1 ผา่น 

9 1 1 1 1 ผา่น 

10 1 1 1 1 ผา่น 

11 0 1 1 0.67 ผา่น 

12 1 1 1 1 ผา่น 
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ข้อที+ ผู้เชี+ยวชาญ 

1 2 3 IOC ค่า IOC 

13 1 1 1 1 ผา่น 

14 1 1 1 1 ผา่น 

15 1 1 1 1 ผา่น 

16 1 1 1 1 ผา่น 

17 1 1 1 1 ผา่น 

18 1 1 1 1 ผา่น 

19 1 1 1 1 ผา่น 

20 1 1 1 1 ผา่น 

21 1 1 1 1 ผา่น 

ส่วนที+ 5 
1 1 1 0 0.67 ผา่น 

2 1 1 1 1 ผา่น 

3 1 0 1 0.67 ผา่น 

4 1 1 1 1 ผา่น 

5 1 1 1 1 ผา่น 

6 1 1 1 1 ผา่น 

7 1 1 1 1 ผา่น 

8 1 1 1 1 ผา่น 

9 1 1 1 1 ผา่น 

10 1 1 1 1 ผา่น 

11 0 1 1 0.67 ผา่น 

12 1 1 1 1 ผา่น 

13 1 1 1 1 ผา่น 

14 1 1 1 1 ผา่น 

15 1 1 1 1 ผา่น 
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ข้อที+ ผู้เชี+ยวชาญ 

1 2 3 IOC ค่า IOC 

16 1 1 1 1 ผา่น 

17 1 1 1 1 ผา่น 

รวม   72 ข้อ 0.95 ผา่น 

 

 

ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื+องมือ 
วิเคราะห์หาความเที.ยง (Reliability) โดยวิธีสัมประสิทธิh แอลฟาของครอนบาค (Cronbanch’s 

Alpha Coefficient) เพื.อวิเคราะห์รายขอ้ (Item Analysis) เพื.อตดัคาํถามที.ไม่สมบูรณ์ทิ#งเพื.อใหไ้ดค้าํถาม
ที.มีคุณภาพ ปรากฏผลว่าไดค่้าความเชื.อมั.นของแบบสอบถาม (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการ
คํานวณค่าสัมประสิทธิh แอลฟ่า  (a-Coefficient) ตามวิธีการของครอนบาค  (Cronbach) (Lee J. 

Cronbach, 1990, p 164) ตอ้งมากกวา่ 0.7 อยูใ่นเกณฑใ์ชไ้ด ้ 

 

Item Statistics 

Code Mean Std. Deviation N 

MD1 4.39 0.797 67 

MD2 3.97 0.816 67 

MD3 4.52 0.636 67 

MD4 3.79 0.913 67 

MD5 4.39 0.695 67 

MD6 4.24 0.676 67 

MD7 4.39 0.602 67 

MD8 4.25 0.612 67 

MD9 4.51 0.637 67 

MD10 4.42 0.607 67 

MD11 4.31 0.556 67 
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Code Mean Std. Deviation N 

MD12 4.12 0.591 67 

MD13 4.03 0.717 67 

MD14 4.48 0.56 67 

MD15 4.09 0.668 67 

MD16 4.21 0.64 67 

MD17 4.12 0.769 67 

MD18 4.33 0.805 67 

BE1 4.34 0.789 67 

BE2 4.63 0.599 67 

BE3 4.43 0.701 67 

BE4 4.48 0.587 67 

BE5 4.4 0.74 67 

BE6 4.48 0.636 67 

BE7 4.51 0.561 67 

BE8 4.37 0.775 67 

BE9 4.51 0.683 67  
BE10 4.49 0.612 67  

BE11 4.37 0.693 67  

BE12 4.52 0.682 67  

BE13 4.57 0.633 67  

BT1 4.33 0.705 67  

BT2 4.52 0.612 67  

BT3 4.43 0.679 67  

BT4 4.4 0.698 67  

BT5 4.49 0.66 67  

BT6 4.51 0.726 67  
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Code Mean Std. Deviation N 

BT7 4.42 0.762 67  

BT8 4.33 0.786 67  

BT9 4.57 0.657 67  

BT10 4.48 0.66 67  

BT11 4.51 0.726 67  

BT12 4.4 0.78 67  

BT13 4.49 0.766 67  

BT14 4.61 0.627 67  

BT15 4.6 0.698 67  

BT16 4.57 0.657 67  

BT17 4.54 0.682 67  

BT18 4.57 0.679 67  

BT19 4.6 0.698 67  

BL1 4.63 0.624 67  

BL2 4.52 0.66 67  

BL3 4.42 0.527 67  

BL4 4.57 0.657 67  

BL5 4.73 0.617 67  

BL6 4.69 0.467 67  

BL7 4.57 0.557 67  

BL8 4.48 0.533 67  

BL9 4.61 0.627 67  

BL10 4.63 0.624 67  

BL11 4.66 0.686 67  

BL12 4.64 0.62 67  

BL13 4.66 0.664 67  
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Code Mean Std. Deviation N 

BL14 4.66 0.664 67  

BL15 4.66 0.664 67  

BL16 4.66 0.686 67  

BL17 4.21 0.749 67  

BL18 4.33 0.746 67  

BL19 4.33 0.786 67  

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.858 69 

 

 

การคาํนวณค่าสมัประสิทธิh แอลฟ่า (a-Coefficient) ตามวธีิการของครอนบาค (Cronbach)  

แบบภาพรวม 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.964 .964 13 
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Item Statistics 

Code Mean Std. Deviation N 

MD1 4.07359 .599774 600 

MD2 4.15048 .609308 600 

MD3 4.23127 .638643 600 

BEx1 4.38458 .740065 600 

BEx2 4.39367 .739282 600 

BEx3 4.42000 .822559 600 

BTy1 4.39867 .796318 600 

BTy2 4.28333 .729435 600 

BTy3 4.32167 .743692 600 

BTy4 4.28167 .779563 600 

BLy1 4.29375 .755518 600 

BLy2 4.35667 .697232 600 

BLy3 4.41500 .750809 600 

 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจเครื+องมือการวจัิย 
 

ลาํดบัที+ รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ ตําแหน่ง/สังกดั 

1 รองศาสตราจารย ์ดร.เกศกนก 

ชุ่มประดิษฐ ์
ประธานโปรแกรมวชิานิเทศศาสตร์    
(การจดัการและสร้างสรรคค์อนเทนต)์  

คณะวทิยาการจดัการ  มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย 
2 ดร.ฐานิตย ์จนัทวเิศษ กรรมการบริหาร 

บริษทั ตากสิน เอน็จิเนียริ.ง แอนด ์ทูลส์ จาํกดั 
3 อาจารย ์ดร.วรันตรี ปลั.งวฒันะ           ครูวชิาภาคพื#น กองวชิาบริหารการบิน 

สถาบนัการบินพลเรือน 
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ภาคผนวก ค 

การคาํนวณกลุ่มตวัอย่างตามตวัเลขดชันีความสนใจ (interest index) 
 

ตัวเลขดชันีความสนใจ (interest index) จาก Google Trends  

เดือนมกราคม 2567 ธนัวาคม 2567 และเลือกดูขอ้มูล Interest by subregion  ของประเทศไทย
เพื.อเปรียบเทียบดชันีความถี.ในการคน้หา Apple Store  รายจงัหวดั ค่าดชันีมีช่วงตั#งแต่ 0–100 ซึ. ง 100 

หมายถึงปริมาณการคน้หาสูงสุดในจงัหวดัที.สนใจมากที.สุด จงัหวดัอื.น ๆ จะไดค่้าเป็นสดัส่วนเทียบกบั
จุดสูงสุด  เป็นการปรับมาตรฐาน (Normalization) คือกระบวนการนาํขอ้มูลดิบซึ. งอาจมีหน่วยหรือช่วง
ค่าต่างกนั มาทาํใหม้าอยูใ่น มาตรฐานเดียวกนั เพื.อใหเ้ปรียบเทียบกนัไดโ้ดยตรง 
 

จังหวดั จํานวนดชันี  จังหวดั จํานวนดชันี 

กรุงเทพมหานคร 100  จงัหวดันครปฐม 63 

จงัหวดันนทบุรี 76  จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 51 

จงัหวดัปทุมธานี 74  จงัหวดัสมุทรสาคร 49 

จงัหวดัลพบุรี 53  จงัหวดัสุพรรณบุรี 44 

จงัหวดัอ่างทอง 50  จงัหวดัราชบุรี 44 

จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 40  จงัหวดักาญจนบุรี 38 

จงัหวดัสิงห์บุรี 40  จงัหวดัเพชรบุรี 35 

จงัหวดัชยันาท 39  จงัหวดัสมุทรสงคราม 0 

จงัหวดัสระบุรี 38  ภาคตะวนัตก 324 

ภาคกลาง 510  สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600      71.79  

สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600    113.00     
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จังหวดั จํานวนดชันี  จังหวดั จํานวนดชันี 

จงัหวดัสมุทรปราการ 66  จงัหวดัเชียงใหม่ 59 

จงัหวดัชลบุรี 51  จงัหวดัแม่ฮ่องสอน 58 

จงัหวดัตราด 49  จงัหวดัพะเยา 49 

จงัหวดัจนัทบุรี 47  จงัหวดัอุทยัธานี 49 

จงัหวดัปราจีนบุรี 42  จงัหวดัเชียงราย 39 

จงัหวดัสระแกว้ 42  จงัหวดัลาํปาง 35 

จงัหวดัฉะเชิงเทรา 37  จงัหวดัน่าน 34 

จงัหวดัระยอง 36  จงัหวดักาํแพงเพชร 34 

จงัหวดันครนายก 0  จงัหวดัพิษณุโลก 33 

ภาคตะงนัออก 370  จงัหวดัลาํพนู 31 

สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600      81.98   จงัหวดัตาก 30 

   จงัหวดัแพร่ 27 

จงัหวดัมหาสารคาม 42  จงัหวดัเพชรบูรณ์ 27 

จงัหวดักาฬสินธ์ุ 40  จงัหวดันครสวรรค ์ 22 

จงัหวดัขอนแก่น 39  จงัหวดัอุตรดิตถ ์ 21 

จงัหวดันครราชสีมา 32  จงัหวดัพิจิตร 16 

จงัหวดับุรีรัมย ์ 31  จงัหวดัสุโขทยั 0 

จงัหวดัอุบลราชธานี 31  ภาคเหนือ 564 

จงัหวดัสกลนคร 31  สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600    124.96  

จงัหวดัชยัภูมิ 27    
จงัหวดัศรีสะเกษ 25  จงัหวดัภูเกต็ 78 

จงัหวดัยโสธร 25  จงัหวดักระบี. 62 

จงัหวดัร้อยเอด็ 24  จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 57 

จงัหวดัสุรินทร์ 23  จงัหวดัพงังา 41 

จงัหวดัอุดรธานี 23  จงัหวดัสงขลา 34 

จงัหวดัเลย 23  จงัหวดัตรัง 30 
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จังหวดั จํานวนดชันี  จังหวดั จํานวนดชันี 

จงัหวดัหนองคาย 20  จงัหวดัระนอง 29 

จงัหวดันครพนม 16  จงัหวดัปัตตานี 28 

จงัหวดัอาํนาจเจริญ 0  จงัหวดัชุมพร 26 

จงัหวดับึงกาฬ 0  จงัหวดัพทัลุง 24 

จงัหวดัหนองบวัลาํภู 0  จงัหวดันครศรีธรรมราช 22 

จงัหวดัมุกดาหาร 0  จงัหวดัยะลา 21 

ภาคตะวนัออกเฉลยีงเหนือ 452  จงัหวดัสตูล 20 

สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600    100.15   จงัหวดันราธิวาส 16 

   ภาคใต้ 488 

   สดัส่วนที.ตอ้งเกบ็จาก 600    108.12  

 รวมค่าดชันีทัMงหมด      2,708     
     

 

 

จงัหวดั จํานวนดชันี สัดส่วนจํานวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

ภาคกลาง 510 113 

ภาคเหนือ 564 125 

ภาคตะวนัตก 324 72 

ภาคตะงนัออก 370 82 

ภาคตะวนัออกเฉลียงเหนือ 452 100 

ภาคใต ้ 488 108 

รวมค่าดชันี 2,708 600 คน 
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วนั เดือน ปี เกดิ 6 สิงหาคม 2519 
ที#อยู่ปัจจุบัน  
  เลขที4 121  หมู่ที4 7   ตาํบลป่าออ้ดอนชยั   
  อาํเภอเมืองเชียงราย   จงัหวดัเชียงราย   
ประวติัการศึกษา 
  พ.ศ. 2542 ปริญญาตรี   บธ.บ. (การตลาด) 
   มหาวทิยาลยัแม่โจ ้เชียงใหม่ 
  พ.ศ. 2547 ปริญญาโท   วท.ม. (เศรษฐศาสตร์เกษตร) 
   มหาวทิยาลยัแม่โจ ้เชียงใหม่ 
  พ.ศ. 2563 ปริญญาเอก  ปร.ด. (เศรษฐศาสตร์ประยกุต)์ 
   มหาวทิยาลยัแม่โจ ้เชียงใหม่ 
ประสบการณ์การทาํงาน 

พ.ศ. 2556 - 2558 อาจารยป์ระจาํโปรแกรมวชิาบริหารธุรกิจ สาขาวชิา  
เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ คณะวทิยาการจดัการ  

   มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย 
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