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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนีมี้วัตถุประสงคเ์พ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุ ท่ีอธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 

ความภกัดีในตราสินคา้ประเภทเทคโนโลยีท่ีปัจจบุนัผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากขึน้  โดยวิเคราะหอิ์ทธิพลทางตรงและทางออ้ม
ของคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อความภักดีในตราสินค้า  โดยมีเผ่าพันธุ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางและการเปิดรับส่ือ 
เป็นตวัแปรก ากบั สุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจงโดยรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้ริโภคท่ีใชง้านผลิตภณัฑแ์อปเป้ิลในประเทศไทยท่ีมีอาย ุ
18 ปีขึน้ไป ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ได้จ  านวนกลุ่มตัวอย่าง 600 คน  ผลการวิเคราะห์โมเดล 
การวดัพบว่า ตวัแปรแฝงทัง้ 4 ตวั ไดแ้ก่ คณุค่าตราสินคา้ เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ การเปิดรบัส่ือ และความภักดีในตราสินคา้  
มีความนา่เช่ือถือและมีความตรงเชิงบรรจบท่ียอมรบัไดต้ามเกณฑม์าตรฐาน   

ผลการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งแสดงใหเ้ห็นวา่ คณุคา่ตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญั

ตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ (β = 0.655) นอกจากนี ้เผา่พนัธุต์ราสินคา้ยงัท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรคั่นกลางท่ีสง่ผา่นอิทธิพลของ
คุณค่าตราสินคา้ไปยังความภักดีในตราสินคา้อย่างมีนัยส าคญั  และผลการศึกษายังพบว่า การเปิดรบัส่ือท าหนา้ท่ีเป็น 
ตวัแปรก ากับท่ีเสริมความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าตราสินคา้และความภักดีในตราสินค้า โดยความสัมพันธ์นีจ้ะ
แข็งแกร่งขึน้เม่ือผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือในระดับท่ีสูงขึน้  โมเดลท่ีพัฒนาขึน้มีค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2) ส าหรับ 
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ความภักดีในตราสินคา้อยู่ท่ี 0.843 ซึ่งบ่งชีว้่า ตวัแปรทัง้หมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในตราสินคา้ 
ไดถ้ึงรอ้ยละ 84.30 ผลการวิจยันีช้่วยยืนยนัความส าคญัของคณุค่าตราสินคา้และบทบาทของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ รวมถึง 
การเปิดรบัส่ือ มีประโยชนต์่อนกัการตลาดในการพฒันากลยุทธก์ารสรา้งความภักดีในตราสินคา้เทคโนโลยีในบริบทของ
ผูบ้รโิภคไทย โดยเฉพาะการใชส่ื้อเป็นเคร่ืองมือเสรมิสรา้งคณุคา่ตราสินคา้ 

ค าส าคัญ: คณุคา่ตราสินคา้, ความภกัดีในตราสินคา้, เผ่าพนัธุต์ราสินคา้, การเปิดรบัส่ือ 

Abstract 
This study aims to examine the consistency of a causal model explaining the factors influencing brand 

loyalty in the technology product sector, where consumers today have a growing number of choices. The 
research investigates both the direct and indirect effects of brand equity on brand loyalty, with brand tribe serving 
as a mediating variable and media exposure as a moderating variable. Purposive sampling was employed to 
collect data from consumers aged 18 years and above who use Apple products in Thailand. A total of 600 
respondents were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The measurement model analysis results 
revealed that all four latent variables-brand equity, brand tribe, media exposure, and brand loyalty-demonstrated 
acceptable reliability and convergent validity according to standard criteria. 

The structural model analysis results showed that brand equity has a significant positive direct effect on 

brand loyalty (β = 0.655). Furthermore, brand tribe significantly functions as a mediating variable that transmits 
the influence of brand equity to brand loyalty. The study findings also revealed that media exposure serves as a 
moderating variable that enhances the positive relationship between brand equity and brand loyalty, with this 
relationship becoming stronger when consumers have higher levels of media exposure. The developed model 
yielded a coefficient of determination (R²) for brand loyalty of 0.843, indicating that all variables can explain 84.30 
percent of the variance in brand loyalty. The findings confirm the significance of brand equity and the roles of 
brand tribe and media exposure in enhancing brand loyalty. The results provide valuable insights for marketers 
in developing strategies to foster brand loyalty in the technology product sector within the Thai consumer context, 
particularly through the effective use of media as a tool for reinforcing brand value. 

Keywords: Brand Equity, Brand Loyalty, Brand Tribes, Media Exposure 

บทน า 
ในสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสงู “ตราสินคา้” หรือ “Brand” ไดพ้ฒันาจากเดิมท่ีเป็นเพียงเครื่องหมาย

การค้าสู่การเป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ท่ีมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความได้เปรียบใน การแข่งขันและการสร้าง 
ความแตกต่างในตลาด  จากแนวคิดดัง้เดิมของ Aaker (1996) และ Keller (2013) กล่าวว่า ตราสินคา้ท่ีเขม้แข็งสามารถเพิ่ม
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คุณค่าใหก้ับผลิตภัณฑแ์ละบริการ เสริมสรา้งความเช่ือมั่นและการรบัรูด้า้นคุณภาพแก่ผูบ้ริโภค อีกทัง้ยังมีส่วนส าคัญ  
ในการสรา้งความผูกพนัและความภักดีซึ่งเป็นปัจจยัหลกัต่อความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว ขณะเดียวกนัในยุคดิจิทลัท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างไรขี้ดจ ากัดและมีพฤติกรรมเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การสรา้งความไวว้างใจและ  
การมีส่วนร่วมบนส่ือดิจิทัลจึงกลายเป็นกลยุทธส์  าคญัท่ีช่วยใหต้ราสินคา้ มีความสามารถในการแข่งขันไดอ้ย่างต่อเน่ือง
โดยเฉพาะการใช้งานสินคา้เทคโนโลยีเพ่ือเขา้ถึงการส่ือสารในปัจจุบัน มีขอ้มูลจาก National Statistical Office (2025) 
แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยมีการใชง้านอปุกรณเ์ทคโนโลยีเพิ่มขึน้รอ้ยละ 35 ตอ่ปี โดยเฉพาะกลุ่มอาย ุ18-34 ปี ท่ีเป็น
ผูใ้ชง้านหลกั ซึ่งในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2567 มีครวัเรือนท่ีเช่ือมต่ออินเทอรเ์น็ตถึง 21.9 ลา้นครวัเรือน คิดเป็นรอ้ยละ 
91.4 ของครัวเรือนทั้งหมด ในบริบทนีจ้ึงสะท้อนถึงการขยายตัวของโครงสรา้งพืน้ฐานดิจิทัลท่ีเอือ้อ านวยต่อการสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสินคา้และผูบ้รโิภคผา่นชอ่งทางออนไลน ์  

ความภักดีในตราสินคา้ส าหรับธุรกิจจึงกลายเป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ท่ีมีความส าคญัในการรักษาฐานลูกค้าและ  
สรา้งรายไดอ้ย่างยั่งยืน เน่ืองจากการสรา้งความเช่ือมั่นและความสมัพนัธท่ี์เขม้แข็งกับผูบ้ริโภคท าใหต้ราสินคา้กลายเป็น
ส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตและมีแนวโนม้สู่พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ การรกัษาลูกคา้เดิมมีตน้ทุนต ่ากว่าการหาลูกคา้ใหม่ประมาณ  
5–10 เท่า ซึ่งเป็นหลักการส าคัญในด้านการตลาดและการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM)  (Kotler & Armstrong, 2021)  สอดคล้องกับแนวคิดดั้งเดิมของ Reichheld and Sasser (1990)  
ท่ีชีใ้หเ้ห็นว่า การรกัษาลูกคา้เดิมไม่เพียงแต่ช่วยลดตน้ทุนแต่ยงัสรา้งก าไรเพิ่มขึน้เม่ือความสมัพนัธด์  าเนินไปในระยะยาว 
ความภกัดีในตราสินคา้ยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนการตัง้ราคาแบบพรีเมียม เน่ืองจากผูบ้รโิภคมีความเช่ือมั่นในคณุภาพและมลูคา่
ของผลิตภณัฑ ์

นอกจากนี ้การส่ือสารกบัผูบ้รโิภคเพ่ือใหเ้กิดการเปิดรบัขอ้มลูส่ือตา่ง ๆ จากส่ือสงัคมออนไลนแ์ละเลือกสนใจเนือ้หา
นวตักรรมการบริการผา่นแอปพลิเคชนัในลกัษณะตา่ง ๆ ยงัช่วยเสรมิสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างคณุคา่ตราสินคา้และลกูคา้ 
สรา้งความรบัรู ้และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ อีกทัง้การขยายตวัของเทคโนโลยีดจิิทลัและการใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์
ดงักลา่วยงัไดเ้ปิดโอกาสใหต้ราสินคา้สามารถสรา้งความผกูพนักบัผูบ้ริโภคในระดบัท่ีลึกซึง้มากขึน้ (Keller, 2013; Muñiz & 
O’Guinn, 2001) ก่อใหเ้กิดปรากฏการณ์ท่ีน่าสนใจคือ การเกิดขึน้ของ “เผ่าพันธุ์ตราสินคา้” (Brand Tribes) ท่ีผูบ้ริโภค 
ไม่ เ พียงแต่ ซื ้อผลิตภัณฑ์แต่ยัง รู ้สึก เ ป็นส่วนหนึ่ งของชุมชนผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น  ( Thompson et al., 2006)  
ซึ่งกลายเป็นสว่นส าคญัของการสรา้งเอกลกัษณท์างสงัคมและวิถีชีวิตของผูใ้ช ้

กรณีของผลิตภัณฑแ์อปเป้ิล (Apple) เป็นตวัอย่างท่ีเด่นชดัของการสรา้งความผูกพนัของตราสินคา้ท่ีเขม้แข็งกับ
ผู้บริโภคในระดับท่ีท าให้เกิดปรากฏการณ์ของการเป็นเผ่าพันธุ์ตราสินค้า ผู้บริโภคของแอปเป้ิลแสดงความภักดีและ 
มีการเช่ือมโยงทางอารมณ์กับตราสินค้าอย่างลึกซึง้ เกิดการรวมกลุ่มและแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้า ซึ่งเป็น
ลักษณะเฉพาะของเผ่าพันธุ์ตราสินค้า (Schau et al., 2009)  ข้อมูลจาก Statista (2024) สนับสนุนปรากฏการณ์นี ้  
โดยพบวา่ ผูใ้ชแ้อปเป้ิลในประเทศไทยมากกวา่รอ้ยละ 85 มีแนวโนม้ท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑข์องแอปเป้ิลอีกในอนาคต ซึ่งสะทอ้น
ถึงความภักดีท่ีสูงต่อตราสินคา้  กลยุทธ์การตลาดของแอปเป้ิลเนน้การสรา้งเนือ้หาท่ีเรียบง่ายแต่ทรงพลัง เช่น การแชร์
เรื่องราวของผูใ้ช้หรือการใช ้ Influencer เพ่ือสรา้งการสนทนาเก่ียวกับตราสินคา้ งานวิจัยของ Kim et al. (2021) พบว่า 
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อิทธิพลทางสงัคมท่ีมีการเปิดรบัส่ือมีผลตอ่การกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้รว่มชมุชนและเพิ่มความภกัดีในตราสินคา้ ไมว่า่จะเป็น
การแชรป์ระสบการณเ์ก่ียวกบัตราสินคา้หรือการแนะน าให้คนอ่ืนใชส้ินคา้ การท่ีผูบ้ริโภคเห็นผูอ่ื้นใชแ้ละมีความพงึพอใจใน
ตราสินคา้เดียวกันสามารถสรา้งแรงจูงใจในการพฒันาความภักดีในตราสินคา้ไดม้ากขึน้ นอกจากนีก้ารส่ือสารในชุมชน  
ตราสินคา้ท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ประสบการณ ์และค าแนะน า ยงัชว่ยสรา้งความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม
และเพิ่มระดบัความภกัดีในตราสินคา้ (Wang & Chen, 2022)  การมีส่วนรว่มอย่างตอ่เน่ืองในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น
และกิจกรรมของชุมชนท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าพวกเขามีส่วนในการพัฒนาตราสินค้าและเป็นส่วนหนึ่งของตราสินคา้  
อย่างแทจ้ริง การมีส่วนร่วมในชุมชนตราสินคา้ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ จึงมีบทบาทส าคญัในการเสริมสรา้งความผูกพันและ 
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภครูส้ึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑห์รือบริการ พวกเขามกัจะแนะน าหรือบอกต่อใหเ้พ่ือน
หรือครอบครวัซึ่งช่วยเพิ่มฐานลกูคา้ใหม่โดยไม่ตอ้งลงทุนเพิ่มเติม ความภกัดีในตราสินคา้จึงเป็นเปา้หมายส าคญัท่ีช่วยให้
ธุรกิจสามารถเตบิโตและรกัษาความยั่งยืนในตลาดท่ีเตม็ไปดว้ยการแขง่ขนั  

ความภกัดีในตราสินคา้ประเภทเทคโนโลยีจึงไม่ไดเ้กิดขึน้จากคณุสมบตัิของผลิตภณัฑเ์พียงอย่างเดียว แตเ่ป็นผล
จากปัจจยัหลายมิติท่ีซบัซอ้น ไดแ้ก่ คณุคา่ท่ีรบัรูจ้ากตราสินคา้ การเปิดรบัส่ือท่ีหลากหลาย และความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของ
เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ แมจ้ะมีงานวิจยัท่ีศึกษาความภกัดีในตราสินคา้ในบริบทของทางตะวนัตกดงัท่ีกล่าวมาแลว้ แต่ยงัขาด
การศึกษาในบริบทเอเชียโดยเฉพาะประเทศไทย ซึ่งอาจจะมีวฒันธรรมการบริโภคสินคา้ประเภทเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกนั  
และการศึกษาท่ีผ่านมายงัไม่สามารถอธิบายไดช้ดัเจนว่าตวัแปรเหล่านีมี้ปฏิสมัพนัธแ์ละส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
อย่างไร การขาดการตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตท่ีุครอบคลมุในบริบทไทยซึ่งอาจจะส่งผลใหน้กัการตลาดออกแบบกลยุทธ์
การสรา้งความภกัดีต่อสินคา้ไดไ้ม่เต็มประสิทธิภาพหรือไม่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  งานวิจยันีจ้ึงเล็งเห็นความ
จ าเป็นในการศกึษาถึงความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตรุะหว่างคณุคา่ตราสินคา้ การเปิดรบัส่ือ และเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ท่ีมีตอ่ความ
ภกัดีในตราสินคา้ กรณีตราสินคา้แอปเป้ิลของผูบ้ริโภคชาวไทย เพ่ือใหไ้ดโ้มเดลท่ีสามารถอธิบายกลไกการสรา้งความภกัดี
ในยุคดิจิทลั และผลการวิจยันีค้าดว่าจะเป็นประโยชนต์่อนกัการตลาด ผูบ้ริหารตราสินค้า และนกัวิชาการ ในการพฒันา 
กลยุทธ์การสรา้งตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงอาจจะสามารถน าไปประยุกตใ์ช้ใน  
การพฒันาตราสินคา้ในอตุสาหกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือสรา้งความไดเ้ปรียบในการแขง่ขนัของธุรกิจในระยะยาว 

วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตขุองคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อความภักดีในตราสินคา้ โดยมี

เผา่พนัธุต์ราสินคา้เป็นตวัแปรคั่นกลางและการเปิดรบัส่ือเป็นตวัแปรก ากบัของผูบ้รโิภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย 
2. เพ่ือวิเคราะหอิ์ทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อความภักดีในตราสินคา้ โดยมี

เผา่พนัธุต์ราสินคา้เป็นตวัแปรคั่นกลางและการเปิดรบัส่ือเป็นตวัแปรก ากบัของผูบ้รโิภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 
การวิจยันีมุ้่งศึกษาผลกระทบของ คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ต่อความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมีเผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (Brand Tribe) เป็นตัวแปรคั่นกลาง และการเปิดรับส่ือ (Media 
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Exposure) เป็นตวัแปรก ากับ แนวคิดคณุค่าตราสินคา้ในงานนีมี้พืน้ฐานจากกรอบแนวคิดของ Aaker (2009) และ Keller 
(1993, 2013) ซึ่งอธิบายว่า คณุค่าตราสินคา้เป็นสินทรพัยเ์ชิงกลยุทธท่ี์สรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขัน ประกอบดว้ย
องคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ (Brand Associations) ความภักดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) และสินทรพัยต์ราสินคา้อ่ืน ๆ โดยกรอบทฤษฎี 
CBBE (Customer-Based Brand Equity) ของ Keller (2013) เนน้ว่าประสบการณ์และความรูท่ี้ผู้บริโภคมีต่อแบรนดจ์ะ
สง่ผลตอ่การรบัรูค้ณุคา่และพฤตกิรรมซือ้ซ า้อย่างมีนยัส าคญั 

แนวคดิเผา่พนัธุต์ราสินคา้พฒันาจากทฤษฎี Tribal Marketing ของ Cova and Cova (2002) ซึ่งอธิบายวา่ ผูบ้รโิภค
รวมตวัเป็นชุมชนท่ีมีตราสินคา้เป็นศูนยก์ลางของความผูกพนัทางอารมณแ์ละสังคม Jurisic and Azevedo (2010) ระบุ
องคป์ระกอบส าคญัหลายประการ เช่น ความสอดคลอ้งกับไลฟ์สไตล ์ความหลงใหลในชีวิต การยอมรบัจากกลุ่มอา้งอิง  
การแบ่งปันความทรงจ าร่วมกัน งานวิจัยของ Irshad and Farooq (2018) และ Goncalves Filho et al. (2021) ยืนยันว่า
การเป็นเผ่าพันธุ์ตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี การศึกษาของ Khamwon and Kumgliang (2018) พบหลักฐาน
ส าคญัว่า เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส าคญัระหว่างประสบการณต์ราสินคา้และความภกัดี   ส่วนการเปิดรบัส่ือ 
ซึ่งท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรก ากับ (Moderator) นิยามว่าเป็นระดบัและรูปแบบท่ีผูบ้ริโภครบัรูเ้นือ้หาเก่ียวกับตราสินคา้ผ่าน
ชอ่งทางส่ือตา่ง ๆ ทัง้แบบดัง้เดมิและดจิิทลั (Hoyer & MacInnis, 2010) การเปิดรบัส่ืออาจเสรมิความแรงของความสมัพนัธ์
ระหวา่งคณุคา่ตราสินคา้และความภกัดีผา่นกลไกการสรา้งการรบัรูแ้ละความเขา้ใจตอ่แบรนด ์(Slater, 2007) การเปิดรบัส่ือ
ท่ีมีความถ่ีสงูเกินไปหรือเนือ้หาไม่เหมาะสมอาจลดทอนผลบวกของคณุคา่ตราสินคา้ตอ่ความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้หรือหาก
ความถ่ีและเนือ้หาเหมาะสมในเชิงปริมาณและคุณภาพก็จะช่วยเสริมสรา้งคุณค่าตราสินคา้และผลักดนัความภักดีใน 
ตราสินคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ แนวทางการวัดการเปิดรบัส่ือจึงมักรวมถึงความถ่ี วัตถุประสงคใ์นการเปิดรบั ประเภทของเนือ้หา 
นอกจากนีอ้าจจะมีระยะเวลาและชอ่งทางการรบัส่ือเขา้มาเพิ่มเตมิ 

การทบทวนวรรณกรรมจงึเป็นท่ีมาของกรอบแนวคิด และงานวิจยัท่ีผา่นมาท าใหท้ราบวา่ คณุคา่ตราสินคา้มีอิทธิพล
โดยตรงตอ่ความภกัดีและยงัส่งผลทางออ้มผ่านการสรา้งเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ ในขณะท่ีการเปิดรบัส่ือมีบทบาทเป็นตวัก ากับ
ความสมัพนัธเ์หลา่นี ้การผสมผสานตวัแปรตา่ง ๆ และตวัแปรดา้นส่ือสารการตลาดในกรอบแนวคิดสะทอ้นถึงความซบัซอ้น
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั และสอดคลอ้งกบัแนวโนม้การวิจยัดา้นตราสินคา้ท่ีใหค้วามส าคญักับปัจจยัทางสงัคม
และส่ือมากขึน้ในชว่งทศวรรษท่ีผา่นมา 
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รูปที ่1 กรอบแนวคิดการวิจยั (Research conceptual framework) 

สมมตฐิานการวิจัย 
H1: คณุคา่ตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงตอ่เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ (BT) ของผูบ้รโิภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย 
H2: คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเป้ิล  

ในประเทศไทย 
H3: เผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเป้ิล  

ในประเทศไทย 
H4: คณุคา่ตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางออ้มตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) โดยผา่นเผา่พนัธุต์ราสินคา้ (BT) เป็น

ตวัแปรตวัคั่นกลางของผูบ้รโิภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย 
H5: การเปิดรบัส่ือ (MD) มีผลก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคณุคา่ตราสินคา้ (BE) ตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 

ของผูบ้รโิภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย (ความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่ตราสินคา้และความภกัดีเพิ่มมากขึน้ตามระดบั
การเปิดรบัส่ือท่ีสงูขึน้) 

H6: โมเดลสมการโครงสร้างท่ีเสนอมีความเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์จากผู้บริโภคตราสินค้าแอปเป้ิล  
ในประเทศไทย 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณแบบภาคตดัขวางโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่

ตราสินคา้ เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ การเปิดรบัส่ือ และความภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑแ์อปเป้ิล  ในประเทศไทย  
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับผู้บริโภคชาวไทยอายุ 18 ปีขึน้ไป ท่ีใช้ผลิตภัณฑ์แอปเป้ิล  
ท่ีแทจ้ริงอย่างนอ้ย 1 ชิน้ เช่น Mac, iPhone, iPad, Apple Watch, AirPods โดยตอ้งมีประสบการณก์ารใชง้านอย่างน้อย  
1 ปี และมีความช่ืนชอบต่อตราสินคา้แอปเป้ิล  เพ่ือให้มั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะแสดง 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ได ้  เน่ืองจากไม่สามารถระบจุ  านวนประชากรทัง้หมดจึงก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชห้ลักการของ Hair et al. (2019) ส าหรบัการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation 
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Modeling) ซึ่งแนะน าใหมี้ผูเ้ขา้ร่วมอย่างนอ้ย 100-200 คน หรือใชก้ฎ 10 เท่าส าหรบัโมเดลท่ีซบัซอ้น  ส าหรบัการศึกษานี ้
มีตวัแปรแฝง 4 ตวั และตวัแปรสงัเกตได ้13 ตวั จงึก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งเป็น 45 เทา่ของจ านวนตวัแปรสงัเกต (13 × 45 
= 585) และเพิ่มเป็น 600 คน เพ่ือใหมี้ก าลังทางสถิติท่ีเพียงพอในการวิเคราะหข์อ้มูล การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงและ 
ไดก้ าหนดโควตา้ตามภูมิภาค (Purposive Sampling with Quota Sampling) เพ่ือให้มีความเป็นตัวแทนทางภูมิศาสตร ์ 
จงึกระจายกลุม่ตวัอยา่งตามสดัส่วนใน 6 ภมูิภาคของประเทศไทย ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก 
ภาคใต ้และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รวม 600 คน 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลใชแ้บบสอบถามออนไลนท่ี์มีโครงสรา้งชัดเจน เผยแพร่ผ่านชุมชนผูใ้ช้ผลิตภัณฑแ์อปเป้ิล  
ในแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ กลุ่ม Facebook กลุ่ม LINE เว็บบอรด์ และรา้นคา้ผลิตภัณฑแ์อปเป้ิลทอ้งถ่ินทั่วประเทศไทย 
แบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วน ไดแ้ก่ (1) ขอ้มูลประชากรศาสตร ์ครอบคลุมอายุ เพศ อาชีพ รายได ้การศึกษา และ
รูปแบบการใชผ้ลิตภณัฑแ์อปเป้ิล (2) พฤติกรรมการเปิดรบัส่ือ ประกอบไปดว้ย ความถ่ีในการรบัส่ือ เนือ้หาของการเปิดรบั
ส่ือ วตัถปุระสงคใ์นการรบัส่ือ แบบสอบถามเป็นแบบมาตรวดัความถ่ีในการใชง้านแบบลิเคริต์ 5 ระดบั (3) คณุคา่ตราสินคา้ 
ครอบคลุมการรับรู ้หรือตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู ้ถึงคุณภาพของตราสินค้า และความเช่ือมโยงกับตราสินค้า  
(4) เผา่พนัธุต์ราสินคา้ ประกอบดว้ยการมีส่วนรว่มในชมุชน คา่นิยมและความเช่ือรว่มกนั การสนบัสนนุตราสินคา้ และการมี
ส่วนรว่มเชิงพฤติกรรม (5) ความภกัดีในตราสินคา้ ครอบคลมุความพึงพอใจในตราสินคา้ พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ และทศันคติ
ตอ่ตราสินคา้ โดยส่วนท่ี 3-5 ใชแ้บบสอบถามเป็นแบบมาตรวดัความคิดเห็นแบบลิเคิรต์ 5 ระดบั และ (6) ค าถามปลายเปิด 
เพ่ือรบัขอ้มลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัการเสรมิสรา้งความภกัดีในตราสินคา้เทคโนโลยี  

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผ่านการพิจารณาจากผูท้รงคณุวฒุิและใหค้  าแนะน าโดยใชค้า่สมัประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha coefficient) ตามวิธีของครอนบาค ท าการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) กบักลุม่ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
กลุม่ตวัอยา่งเพ่ือตรวจสอบคา่ความเช่ือมั่น โดยคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีคา่ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป จงึจะถือวา่ยอมรบั
ได ้(Hair et al., 2010) ทั้งนีผู้้วิจัยไดน้  าแบบสอบถามเข้าสอบถามผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑข์องแอปเป้ิล ในประเทศไทย 
จ านวน 30 ตวัอยา่ง และจากการทดสอบพบวา่ คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบัมีคา่สมัประสิทธ์ิรวมท่ี 0.943  

การวิเคราะหข์อ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายลกัษณะของ  
กลุ่มตัวอย่างและตัวแปรส าคัญ และใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ด้วย 
Covariance-Based SEM (CB-SEM) โดยใชโ้ปรแกรม SmartPLS ในการทดสอบความสมัพนัธท่ี์ตัง้สมมติฐานไวร้ะหว่าง 
ตวัแปรต่าง ๆ การวิเคราะหท์ัง้หมดตามวิธีการทางสถิติท่ีเหมาะสมเพ่ือใหไ้ดผ้ลการวิเคราะหท่ี์เช่ือถือไดแ้ละสอดคลอ้งกับ
วตัถปุระสงคก์ารศกึษา 

สรุปผลการศึกษา 
ผลการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคณุคา่ตราสินคา้ เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ การเปิดรบัส่ือ และความภกัดีในตราสินคา้

ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แอปเป้ิล  ในประเทศไทย ศึกษาจากการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็น 
การประเมินความน่าเช่ือถือและความตรงของโมเดลการวดัเพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของตวัแปรสงัเกตได ้(Observed 
Variables) ในการวัดตวัแปรแฝง (Latent Variables) การศึกษานีป้ระกอบดว้ยตวัแปรแฝง 4 ตวั ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ 
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(Brand Equity: BE) เผ่าพันธุ์ตราสินค้า (Brand Tribe: BT) การเปิดรับส่ือ (Media Exposure: MD) และความภักดีใน 
ตราสินคา้ (Brand Loyalty: BL) ซึ่งการประเมินคณุภาพของโมเดลการวดัใชเ้กณฑม์าตรฐาน  ดงันี ้คา่น า้หนกัองคป์ระกอบ 
(Factor Loading) ควรมีค่า ≥ 0.70 (Hair et al., 2019)  ค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด (Coefficient of Determination: R²) 
ควรมีคา่ ≥ 0.50 (Hair et al., 2019)  ความนา่เช่ือถือเชิงประกอบ (Composite Reliability: C.R.) ควรมีคา่ ≥ 0.70 (Fornell 
& Larcker, 1981) และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได ้ (Average Variance Extracted: AVE) ควรมีค่า ≥ 0.50 (Hair  
et al., 2019) จากการวิเคราะหแ์ตล่ะองคป์ระกอบของโมเดลการวดัแสดงใหเ้ห็นว่าตวัชีว้ดัทัง้หมดมีคณุภาพท่ีเป็นท่ียอมรบั
ไดต้ามเกณฑม์าตรฐาน โดยมีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบทัง้หมดเกิน 0.70 ค่าความน่าเช่ือถือเชิงประกอบทัง้หมดเกิน 0.70 
และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดไดส้่วนใหญ่เกิน 0.50 มีตวัชีว้ดับางตวัท่ีมีค่าใกลเ้คียงกับเกณฑแ์ต่ยงัคงอยู่ในระดับท่ี
ยอมรบัได ้ดงัตาราง 

ตารางที ่1 ผลการประเมินโมเดลการวดั (Evaluation results of measurement model) 
ตัวแปร Factor Loading R² C.R. AVE 

1. คณุคา่ตราสนิคา้ (BE)     

- การรบัรูห้รอืตระหนกัถึงตราสนิคา้ (BEx1) 0.901 0.887 0.793 0.501 

- การรบัรูถ้งึคณุภาพของตราสนิคา้ (BEx2) 0.939 0.941 0.817 0.552 

- ความเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (BEx3) 0.916 0.96 0.834 0.554 

2. ความเป็นเผา่พนัธุต์ราสนิคา้ (BT)     

- การมีสว่นรว่มในชมุชน (BTx1) 0.907 0.691 0.898 0.640 

- คา่นิยมและความเช่ือรว่มกนั (BTx2) 0.907 0.910 0.865 0.559 

- การสนบัสนนุตราสนิคา้ (BTx3) 0.890 0.908 0.748 0.509 

- การมีสว่นรว่มเชิงพฤตกิรรม (BTx4) 0.811 0.519 0.807 0.516 

3. พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ (MD)     

- ความถ่ีในการรบัสือ่ (MDx1) 0.832 0.641 0.741 0.574 

- เนือ้หาของการเปิดรบัสือ่ (MDx2) 0.854 0.582 0.763 0.551 

- วตัถปุระสงคใ์นการรบัสือ่ (MDx3) 0.819 0.612 0.742 0.513 

4. ความภกัดใีนตราสนิคา้ (BL)     

- ความพงึพอใจในตราสนิคา้ (BLx1) 0.904 0.874 0.796 0.539 

- พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ (BLx2) 0.916 0.686 0.846 0.500 

- ทศันคตติอ่ตราสนิคา้ (BLx3) 0.943 0.752 0.834 0.521 

จากตารางท่ี 1 เม่ือพิจารณาโมเดลการวดัท่ีมีองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดใ้นการวดัตวัแปรแฝงสามารถอธิบาย
รายละเอียดของตวัแปรแตล่ะตวัได ้ดงันี ้  
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1. คณุคา่ตราสินคา้ (BE) ตวัแปรแฝงคณุค่าตราสินคา้ประกอบดว้ยตวัชีว้ดั 3 ตวั ผลการวิเคราะหแ์สดงใหเ้ห็นถึง
ความเหมาะสมสูงของตัวชีว้ัดทัง้หมด โดยมีค่าน า้หนักองคป์ระกอบอยู่ในช่วง 0.901-0.939 ซึ่งสูงกว่าเกณฑท่ี์ก าหนด  
คา่สมัประสิทธ์ิการก าหนดคา่สมัประสิทธ์ิของการก าหนดหรือคา่สมัประสิทธ์ิของความแปรปรวนท่ีอธิบายได ้(R²) อยู่ในชว่ง 
0.887-0.960 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัชีว้ดัไดม้ากกว่ารอ้ยละ 88 คา่ความนา่เช่ือถือ
เชิงประกอบและค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดไดอ้ยู่ในช่วงท่ีผ่านเกณฑ ์องคป์ระกอบการรบัรูถ้ึงคณุภาพของตราสินคา้ 
(BEx2) และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (BEx3) บง่ชีถ้ึงคณุคา่ตราสินคา้ไดส้งูสุดดว้ยคา่น า้หนกัองคป์ระกอบ 0.939 และ 
0.916 ตามล าดบั ผลการวิเคราะหต์วับง่ชีค้ณุคา่ตราสินคา้มีความนา่เช่ือถือและความตรงเชิงบรรจบ (Convergent Validity) 
ท่ีเป็นท่ียอมรบัได ้

2. เผ่าพันธุ์ตราสินค้า (BT) ตัวแปรแฝงเผ่าพันธุ์ตราสินค้าประกอบด้วยตัวชีว้ัด 4 ตัว ผลการวิเคราะห์แสดง 
คา่น า้หนกัองคป์ระกอบในช่วง 0.811-0.907 คา่สมัประสิทธ์ิการก าหนด (R²) อยูใ่นชว่ง 0.519-0.910 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปร
แฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวชีว้ัดได้มากกว่าร้อยละ 50 ค่าความน่าเช่ือถือเชิงประกอบและค่าเฉล่ีย 
ความแปรปรวนท่ีสกัดไดอ้ยู่ในช่วงท่ีผ่านเกณฑ ์การมีส่วนร่วมในชุมชน (BTx1) และค่านิยมและความเช่ือร่วมกัน (BTx2)  
บ่งชีค้วามเป็นเผ่าพนัธุ์ตราสินคา้ไดสู้งสุดดว้ยค่าน า้หนักองคป์ระกอบเท่ากันคือ 0.907 ผลการวิเคราะหต์วับ่งชีเ้ผ่าพันธุ์ 
ตราสินคา้มีความนา่เช่ือถือและความตรงเชิงบรรจบในระดบัเป็นท่ียอมรบัได ้

3. การเปิดรับส่ือ (MD) ตวัแปรแฝงการเปิดรบัส่ือประกอบดว้ยตัวชีว้ัด 3 ตวั ผลการวิเคราะหแ์สดงค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบอยู่ในช่วง 0.819-0.854 ค่าสมัประสิทธ์ิการก าหนด (R²) อยู่ในช่วง 0.582-0.641 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรแฝง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวชี ้วัดได้มากกว่าร้อยละ 58 ค่าความน่าเช่ือถือเชิงประกอบและค่าเฉล่ีย 
ความแปรปรวนท่ีสกัดไดอ้ยู่ในช่วงท่ีผ่านเกณฑ ์เนือ้หาของการเปิดรบัส่ือ (MDx2) และความถ่ีในการรบัส่ือ (MDx1) บ่งชี ้
ตวัแปรการเปิดรบัส่ือไดส้งูสดุดว้ยคา่น า้หนกัองประกอบ 0.854 และ 0.832 ตามล าดบั การวิเคราะหแ์สดงใหเ้ห็นว่าตวัแปร
การเปิดรบัส่ือมีความนา่เช่ือถือและความตรงเชิงบรรจบในระดบัท่ียอมรบัได ้

4. ความภักดีในตราสินคา้ (BL) ตวัแปรแฝงความภักดีในตราสินคา้ประกอบดว้ยตวัชีว้ดั 3 ตวั ผลการวิเคราะห์
แสดงค่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ ในช่วง 0.904-0.943 ค่าสัมประสิท ธ์ิการก าหนด (R²) อยู่ ในช่วง 0.686-0.874  
ค่าความน่าเช่ือถือเชิงประกอบและค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดไดอ้ยู่ในช่วงท่ีผ่านเกณฑ์ ทศันคติต่อตราสินคา้ (BLx3) 
และพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ (BLx2) บ่งชีต้วัแปรความภักดีในตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุด ท่ีมีค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ 0.943 และ 
0.916 ตามล าดบั ผลการวิเคราะหบ์ง่ชีว้า่ตวัแปรความภกัดีในตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือและความตรงเชิงบรรจบในระดบัท่ี
ดียอมรบัได ้
 การวิเคราะหอิ์ทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม ของคณุคา่ตราสินคา้ท่ีมีต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยมีเผ่าพนัธุ์
ตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางและการเปิดรับส่ือเป็นตัวแปรก ากับของผู้บริโภคตราสินค้าแอปเป้ิล ในประเทศไทย   
โดยการประเมินความเหมาะสมของโมเดลโครงสรา้ง  ผลการประเมินความพอดีของโมเดลโครงสรา้ง (Model Fit) แสดงให้
เห็นวา่โมเดลมีความเหมาะสมกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นระดบัท่ียอมรบัได ้โดยคา่ SRMR = 0.052 ซึ่งต  ่ากวา่เกณฑม์าตรฐาน  
(< 0.08) บง่ชีถ้ึงความแม่นย าสงูในการท านายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร คา่ NFI = 0.857 อยู่ในระดบัดีท่ียอมรบัไดคื้อ
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มากกวา่ 0.80  (Hair et al., 2019) แสดงวา่โมเดลท่ีเสนอสามารถอธิบายขอ้มลูไดดี้กว่าโมเดลพืน้ฐานอยา่งมีนยัส าคญั ทัง้นี ้

ค่าไคสแควรท่ี์สูง (χ² = 1123.864) อาจเป็นผลจากขนาดตวัอย่างท่ีใหญ่ ซึ่งเป็นลกัษณะทั่วไปในการวิเคราะห ์SEM และ 
ไม่ส่งผลกระทบต่อความเหมาะสมโดยรวมของโมเดลเม่ือพิจารณาร่วมกับดชันีอ่ืน (Kline, 2016; Hair et al., 2019) และ 
ผลการวิเคราะหโ์มเดลโครงสรา้งอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total 
Effect) ของตวัแปร ขอ้มลูดงัตารางท่ี 2 และรูปท่ี 2  

ตารางที ่2 ผลการวิเคราะหโ์มเดลโครงสรา้ง อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม ของตวัแปร (The results of 
the structural model analysis, direct effect, indirect effect and total effect of the variables) 

ตัวแปรผล R² 
ตัวแปรสาเหตุ* 

คุณค่าตราสินค้า (BE) เผ่าพันธุต์ราสินค้า (BT) การเปิดรับส่ือ (MD) ตัวแปรก ากับ (MDxBE) 
TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

เผ่าพนัธุต์รา
สินคา้ (BT) 

0.687 0.829 
 

0.829 
   

   
   

ความภกัดีในตรา
สินคา้ (BL) 

0.843 0.758 0.103 0.655 0.124 
 

0.124 0.275  0.275 0.070 
 

0.070 

หมายเหตุ  χ² = 1123.864; SRMR = 0.052; NFI = 0.857, * ตวัแปรสาเหตทุกุตวัมีนยัส าคญัทางสถิติที่คา่ p ≤ 0.001 

 
รูปที่ 2 ความสัมพันธ์ของโมเดลโครงสรา้ง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อความภักดีในตราสินคา้แอปเป้ิลในประเทศไทย  ท่ีมี
เผ่าพนัธุต์ราสินคา้เป็นตวัแปรคั่นกลาง และการเปิดรบัส่ือเป็นตวัแปรก ากับ (The relationship of the structural model of 
brand equity on Apple brand loyalty in Thailand: The mediating role of brand tribe and the moderating effect of 
media exposure) 
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ผลการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งส าหรบัความสมัพนัธข์องคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อความภักดีในตราสินคา้
แอปเป้ิลในประเทศไทย โดยมีเผ่าพนัธุต์ราสินคา้เป็นตวัแปรคั่นกลางและการเปิดรบัส่ือเป็นตวัแปรก ากับ แสดงดงัรูปและ
ตารางท่ี 2 โดยผลลพัธท์ัง้หมดมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 (p<0.001) ซึ่งสามารถสรุปผลและตอบสมมตฐิานไดด้งันี ้

คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) โดยตรง 
(Direct Effect: DE) มีค่าสมัประสิทธ์ิ 0.655 ซึ่งหมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุค่าของตราสินค้าท่ีสูงขึน้พวกเขามี
แนวโนม้ท่ีจะแสดงออกถึงความภกัดีในตราสินคา้นัน้โดยตรง (เชน่ เม่ือผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุคา่ของตราสินคา้เพิ่มขึน้รอ้ยละ 1 
พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกถึงความภักดีในตราสินคา้นัน้เพิ่มขึน้รอ้ยละ 0.655 เป็นตน้) จึงยอมรบัสมมติฐาน H1: 
คณุค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย  
และคณุคา่ตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกและมีนยัส าคญัทางสถิติอยา่งมากตอ่เผ่าพนัธุต์ราสินคา้ (BT) โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิมากถึง 0.829 ซึ่งบง่ชีว้่า การรบัรูถ้ึงคณุคา่ของตราสินคา้ท่ีสงูขึน้จะส่งผลทางตรงตอ่การสรา้งความรูส้ึกเป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ไดอ้ย่างชัดเจนและแข็งแกร่ง อธิบายไดว้่า เม่ือผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณค่าของตราสินคา้
เพิ่มขึน้รอ้ยละ 1 พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกถึงการเป็นเผ่าพนัธุต์ราสินคา้โดยรวมไดเ้พิ่มขึน้มากถึงรอ้ยละ 0.829  
จึงยอมรบัสมมติฐาน H2: คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางตรงต่อเผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้ 
แอปเป้ิล ในประเทศไทย   

เผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) โดยมี 
ค่าสมัประสิทธ์ิ 0.124 ซึ่งบ่งชีว้่า หากผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้แอปเป้ิลมากขึน้จะมีผลต่อ
ความภักดีในตราสินคา้แอปเป้ิลไดม้ากขึน้ สอดคลอ้งกับสมมติฐาน H3: เผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย และคณุคา่ตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) โดยผ่านเผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) (Indirect Effect: IE) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยมี 
ค่าสมัประสิทธ์ิ 0.103 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า คณุค่าของตราสินคา้เพิ่มการสรา้งความภักดีไดโ้ดยผ่านการสรา้งความรูส้ึกเป็น  
ส่วนหนึ่งของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ท่ีมีบทบาทเป็นตวัแปรคั่นกลาง จึงยอมรบัสมมติฐาน H4: คณุคา่ตราสินคา้ (BE) มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) โดยผ่านเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ (BT) เป็นตวัแปรตวัคั่นกลางของผูบ้ริโภคตราสินคา้
แอปเป้ิล ในประเทศไทย  เม่ือรวมอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเข้าด้วยกัน คุณค่าตราสินค้า (BE) มีอิทธิพลรวมต่อ 
ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) (Total Effect: TE) คา่สมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.758 ซึ่งเป็นคา่ท่ีสงูมาก อธิบายไดว้่า เม่ือผูบ้ริโภค
รบัรูถ้ึงคณุคา่ของตราสินคา้เพิ่มขึน้รอ้ยละ 1 พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกถึงความภกัดีในตราสินคา้โดยรวมไดเ้พิ่มขึน้
ถึงรอ้ยละ 0.758     

การเปิดรับส่ือ (MD) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีในตราสินค้า (BL) โดยมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.275 แสดงว่า การท่ีผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับตราสินค้าแอปเป้ิลมากขึน้จะส่งผลโดยตรงต่อ  
ความภักดีในตราสินคา้ท่ีสูงขึน้ และเม่ือพิจารณาบทบาทของการเปิดรบัส่ือ (MD) ในฐานะตวัแปรก ากับ (Moderator) 
(MDxBE) ต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) พบว่า ปฏิสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) และการเปิดรับส่ือ (MD)  
(ในฐานะตัวแปรก ากับ MDxBE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) โดยมี 
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ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.070 การมีนัยส าคัญของตัวแปรก ากับนีบ้่งชีว้่า ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าตราสินค้าและ  
ความภักดีในตราสินคา้จะมีความแข็งแกร่งมากขึน้หากผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัส่ือเก่ียวกับตราสินคา้แอปเป้ิลมากขึน้ หรือ  
การเปิดรบัส่ือท าหนา้ท่ีเสรมิคณุคา่ตราสินคา้ท่ีสง่ตอ่ความภกัดีในตราสินคา้มากขึน้ จงึยอมรบัสมมตฐิาน H5: การเปิดรบัส่ือ 
(MD) มีผลก ากับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) ต่อความภักดีในตราสินคา้ (BL) ของผูบ้ริโภคตราสินคา้ 
แอปเป้ิล ในประเทศไทย (ความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่ตราสินคา้และความภกัดีเพิ่มมากขึน้ตามระดบัการเปิดรบัส่ือท่ีสงูขึน้) 
(อธิบายเพิ่มในรูปท่ี 3) 

เม่ือพิจารณาสมการโมเดลโครงสรา้งท่ีพฒันาขึน้จากอิทธิพลของตวัแปรทัง้หมดท่ีมีตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ (BL) 
คา่สมัประสิทธ์ิของการก าหนดหรือคา่สมัประสิทธ์ิของความแปรปรวนท่ีอธิบายได ้(R²) ของความภกัดีในตราสินคา้ (BL) = 
0.843 ค่านีแ้สดงใหเ้ห็นว่า ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ (BE) เผ่าพันธุ์ตราสินคา้ (BT) การเปิดรบัส่ือ (MD) และปฏิสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กับการเปิดรับส่ือ (MDxBE) สามารถอธิบายความแปรปรวนในความภักดีในตราสินคา้ (BL)  
ไดร้ว่มกนัถึง รอ้ยละ 84.30 ซึ่งถือเป็นการอธิบายท่ีสงูมากแสดงว่า สมการโมเดลโครงสรา้งท่ีพฒันาขึน้มีความสอดคลอ้งกบั
ข้อมูลเชิงประจักษ์สามารถบ่งชีถ้ึงความสามารถในการท านายความภักดีของผู้บริโภคตราสินค้าแอปเป้ิล ไดอ้ย่างดี 
นอกจากนีค้่าสมัประสิทธ์ิของความแปรปรวนท่ีอธิบายได ้(R²) ของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ (BT) = 0.687 ค่านีห้มายความว่า  
ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า (BE) สามารถอธิบายความแปรปรวนของเผ่าพันธุ์ตราสินค้า (BT) ไดร้อ้ยละ 68.70 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ สมการโมเดลโครงสรา้งท่ีพฒันาขึน้นีจ้ึงมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์จากขอ้มลูทัง้หมดท าให้
ยอมรบัสมมติฐานท่ี H6: โมเดลสมการโครงสรา้งท่ีเสนอมีความเหมาะสมกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์จากผูบ้ริโภคตราสินคา้  
แอปเป้ิล ในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหเ์สน้ความชนัอยา่งง่าย (Simple Slopes Analysis) ส าหรบัดผูลกระทบการก ากบัของการเปิดรบัส่ือ 
(MD) ตอ่ความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ (BE) และความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ (BL) การศกึษาครัง้นีไ้ดว้ิเคราะห์
เสน้ความชันอย่างง่ายตามแนวทางทฤษฎีของ Aiken et al. (1991) การวิเคราะหด์งักล่าวเป็นการทดสอบความสัมพันธ์
ระหวา่ง BE และ BL ท่ีระดบัตา่ง ๆ ของ MD ไดแ้ก่ ระดบัต ่า ระดบัปานกลาง (คา่เฉล่ีย) และระดบัสงู ดงักราฟรูปท่ี 3  
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รูปที่ 3 ผลการวิเคราะหเ์สน้ความชันอย่างง่าย (Simple Slopes Analysis) เม่ือมีก ากับของตวัแปรการเปิดรับส่ือ (MD)  
ต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) และความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ (BL) (The results of simple slopes 
analysis when the media exposure (MD) variable is controlled on the relationship between brand equity (BE) and 
brand loyalty (BL)) 

จากรูปท่ี 3 กราฟผลการวิเคราะหเ์สน้ความชนัอยา่งง่ายแสดงใหเ้ห็นรูปแบบความสมัพนัธท่ี์แตกตา่งกนัอยา่งชดัเจน
ระหวา่ง BE และ BL ท่ีขึน้อยูก่บัระดบัของ MD โดยพบวา่ความชนัของเสน้ความสมัพนัธเ์พิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ืองตามระดบัของ
การเปิดรบัส่ือดงันี ้ท่ีระดบัการเปิดรบัส่ือต ่า (Mean - 1 SD) ความสมัพนัธร์ะหว่าง BE และ BL มีค่าสมัประสิทธ์ิความชนั 

(Slope Coefficient) ท่ีต  ่าท่ีสุด (β = 0.54, p < 0.001) พรอ้มดว้ยค่าจุดตดัแกนตัง้ (y-intercept) ท่ี -0.86 ผลการวิเคราะห์
ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า เม่ือผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือในระดับต ่าการเพิ่มขึน้ของคุณค่าตราสินคา้หนึ่งหน่วยเบี่ยงเบน
มาตรฐานจะส่งผลใหค้วามจงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้เพิ่มขึน้เพียง 0.54 หน่วยเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงอิทธิพล
ท่ีจ ากดัของคณุคา่ตราสินคา้หากมีการเปิดรบัส่ือนอ้ย  ตอ่มาท่ีระดบัการเปิดรบัส่ือปานกลาง (Mean) ความสมัพนัธร์ะหว่าง 

BE และ BL มีค่าสมัประสิทธ์ิความชนัปานกลาง (β = 0.60, p < 0.001) พรอ้มดว้ยค่าจุดตดัแกนตัง้ท่ี -0.64 ผลดงักล่าว
บง่ชีว้า่ เม่ือการเปิดรบัส่ืออยูใ่นระดบัเฉล่ีย อิทธิพลของคณุคา่ตราสินคา้ตอ่ความจงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้จะมีความแข็งแกรง่
ในระดบัปานกลาง โดยการเพิ่มขึน้ของคณุค่าตราสินคา้หนึ่งหน่วยจะส่งผลใหค้วามจงรกัภักดีต่อตราสินคา้เพิ่มขึน้ 0.60 
หนว่ย และสดุทา้ยท่ีระดบัการเปิดรบัส่ือสงู (Mean + 1 SD) ความสมัพนัธร์ะหว่าง BE และ BL มีคา่สมัประสิทธ์ิความชนัสงู

ท่ีสุด (β = 0.66, p < 0.001) พรอ้มดว้ยค่าจุดตดัแกนตัง้ท่ี -0.46 ผลการวิเคราะหด์งักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี 
การเปิดรับส่ือในระดับสูง อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินคา้จะมีความแข็งแกร่งมากท่ีสุด  
โดยการเพิ่มขึน้ของคณุคา่ตราสินคา้หนึ่งหน่วยจะสง่ผลใหค้วามจงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้เพิ่มขึน้ 0.66 หนว่ย 

ผลการวิเคราะห์เส้นความชันอย่างง่ายสนับสนุนสมมติฐานท่ีว่า การเปิดรับส่ือท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรก ากับ 
(Moderating Variable) ท่ีเสริมสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และความภักดีในตราสินคา้อย่างมีนัยส าคญั
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ทางสถิติ การเพิ่มขึน้ของคา่สมัประสิทธ์ิความชนัอย่างตอ่เน่ืองจาก 0.54 (การเปิดรบัส่ือต ่า) เป็น 0.60 (การเปิดรบัส่ือเฉล่ีย/
ปานกลาง) และ 0.66 (การเปิดรบัส่ือสงู) สอดคลอ้งกบัผลกระทบก ากบัท่ีพบในแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (MD × BE → 
BL = 0.070, p < 0.05) การเปล่ียนแปลงของคา่จดุตดัแกนตัง้จาก -0.86 เป็น -0.64 และ -0.46 ตามล าดบั สะทอ้นใหเ้ห็นว่า
การเปิดรับส่ือไม่เพียงแต่เสริมสร้างผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อระดับของ  
ความจงรักภักดีในตราสินค้าอีกด้วย จึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภค ท่ีมีการเปิดรับส่ือสูงจะมีแนวโน้มท่ีจะมี 
ความจงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้สงูกวา่แมใ้นสภาวะท่ีคณุคา่ตราสินคา้อยูใ่นระดบัคา่เฉล่ีย 

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลการวิจยัท่ีไดส้ามารถสรุปไดว้่า คณุคา่ตราสินคา้ (BE) เป็นตวัแปรภายนอกท่ีส าคญัและมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี

นยัส าคญัต่อทัง้เผ่าพนัธุ์ตราสินคา้ (BT) และความภักดีในตราสินคา้ (BL) ตวัแปรเผ่าพนัธุ์ตราสินคา้ (BT) ท าหนา้ท่ีเป็น 
ตวัแปรคั่นกลางบางส่วน (Partial Mediator) ในความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ (BE) และความภักดีในตราสินคา้ 
(BL) ซึ่งแสดงถึงกลไกในการสรา้งความภักดีไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และการเปิดรบัส่ือ (MD) ท าหนา้ท่ีเป็นตัวแปร
ก ากับ (Moderator) ท่ีเสริมสรา้งความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าตราสินคา้ (BE) และความภักดีในตราสินคา้ (BL) 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากมีการเปิดรบัส่ืออยูใ่นระดบัสงู  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่ง ซึ่งประกอบดว้ยการรับรูถ้ึงคุณภาพ การตระหนักถึง  
ตราสินคา้ และความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดในการขบัเคล่ือนความภักดีและสรา้งเผ่าพนัธุต์ราสินคา้
ส าหรบัตราสินคา้แอปเป้ิล ในประเทศไทย โดยคณุคา่ตราสินคา้มีอิทธิพลโดยตรงตอ่ความภกัดีในตราสินคา้อย่างแข็งแกร่ง  
(คา่น า้หนกัเสน้ทางตรง = 0.655) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีมุง่ส  ารวจความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่ตราสินคา้และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค งานวิจยัของ Chariya and Jarinto (2017) เนน้ย า้วา่คณุคา่ตราสินคา้ท่ีอิงกบัผูบ้ริโภค (Consumer-Based Brand 
Equity - CBBE) ซึ่งประกอบดว้ยการรบัรูต้ราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ คณุภาพท่ีรบัรู ้และความภกัดีเชิงทศันคติ เป็น
รากฐานส าคญัท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีซือ้โทรศพัทมื์อถือ โดยคณุคา่ตราสินคา้ท่ี
แข็งแกร่งช่วยสรา้งความภักดีในระยะยาวผ่านความพึงพอใจท่ีเพิ่มขึน้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maiphoom (2020)  
ท่ีพบว่า คณุคา่ตราสินคา้ท่ีประกอบดว้ยการรูจ้กัตราสินคา้ คณุภาพท่ีรบัรู ้และความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน iPhone ในกลุม่ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยความภกัดีในตราสินคา้เป็นตวัแปร
ส าคญัท่ีเช่ือมโยงคณุคา่ตราสินคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้อย่างตอ่เน่ือง   

ในท านองเดียวกนั งานวิจยัของ Prasanthammakhun et al. (2020) เก่ียวกบัตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั เผยให้
เห็นว่าคณุค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธใ์นระดบัสูงกับความภักดีในตราสินคา้ (ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์0.796) โดยมิติ
อยา่งการตระหนกัรูต้ราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และคณุภาพท่ีรบัรู ้ลว้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีขบัเคล่ือนภาพลกัษณ์
ท่ีดีและความภกัดีของผูบ้ริโภคซึ่งน าไปสู่การซือ้ซ  า้และความเต็มใจจ่ายในราคาท่ีสงูขึน้ ผลการวิจยันีย้  า้ว่าการลงทุนอย่าง
ต่อเน่ืองในคณุค่าตราสินคา้เป็นกลยุทธท่ี์จ  าเป็นส าหรบัการรกัษาความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  นอกจากนี ้งานวิจยัของ  
Le and Kaphasuwan (2019) ซึ่งมุง่เนน้ท่ีผูบ้ริโภคยคุเจเนอเรชนั Y และความตัง้ใจซือ้ iPhone X ในประเทศไทย พบวา่ คณุคา่
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ตราสินคา้ท่ีเกิดจากสินทรพัยเ์ฉพาะของตราสินคา้แอปเป้ิล เช่น การรบัรูต้ราสินคา้และความรูส้กึว่า  ตราสินคา้เป็นส่วนหนึ่ง
ของตวัตนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความช่ืนชอบ ความพึงพอใจ และความภักดีในตราสินคา้ ซึ่งส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้และ
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระยะยาว คุณค่าตราสินคา้จึงเป็นตวัแปรหลักท่ีขับเคล่ือนความภักดีในตราสินคา้และพฤติกรรม  
การซือ้ของผูบ้ริโภค การสรา้งและรกัษาคณุคา่ตราสินคา้ผ่านการรบัรูต้ราสินคา้ คณุภาพท่ีรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ 
และความรูส้ึกถึงตวัตนของผูบ้ริโภค จึงเป็นกลยุทธท่ี์จ  าเป็นส าหรบัธุรกิจในการสรา้งความผูกพนักับผูบ้ริโภค เสริมสรา้ง
ความไดเ้ปรียบในการแขง่ขนั และกระตุน้การซือ้เพ่ือใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้  

ตวัแปรเผ่าพนัธุต์ราสินคา้แมจ้ะมีอิทธิพลทางตรงตอ่ความภกัดีนอ้ยกว่าคณุค่าตราสินคา้ (0.124 เทียบกบั 0.655) 
แตบ่ทบาทการคั่นกลาง (อิทธิพลทางออ้ม = 0.103) และความสมัพนัธท่ี์แข็งแกรง่กบัคณุคา่ตราสินคา้ (0.829) แสดงใหเ้ห็น
ความส าคญัเชิงกลยุทธ ์การเป็นส่วนหนึ่งของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้จึงเป็นกลไกส าคญัในการส่งเสริมความภกัดีโดยมีคณุคา่
ตราสินคา้เป็นตวัขบัเคล่ือนหลกั ขอ้คน้พบในผลกระทบของตวัแปรการคั่นกลาง (Mediation Effect) ของเผ่าพนัธุต์ราสินคา้
แสดงใหเ้ห็นว่า เป็นตวัแปรท่ีเพิ่มความส าคญัใหก้บัคณุคา่ตราสินคา้โดยเนน้มิตทิางสงัคมและชมุชนในการสรา้งคณุค่าผ่าน
กลไกของเผ่าพันธุ์ตราสินคา้ท่ีอธิบายไดว้่า ความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของเผ่าพันธุ์ตราสินคา้แอปเป้ิลมากขึน้จะมีผลต่อ  
ความภักดีในตราสินคา้แอปเป้ิลไดม้ากขึน้  แมว้่าเสน้ทางจากเผ่าพนัธุต์ราสินคา้ไปสู่ความภักดีในตราสินคา้จากการผ่าน
คณุคา่ตราสินคา้โดยตรงจะแสดงอิทธิพลท่ีค่อนขา้งนอ้ย แตเ่ม่ือตรวจสอบขอ้มลูในการวิจยัจะพบว่า การเป็นเผ่าพนัธุ์ ตรา
สินคา้มีระดบัคะแนนคา่นิยมและความเช่ือรว่มกนัเฉล่ียท่ีมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นความเช่ือว่าคนส่วนใหญ่ท่ีใชแ้อปเป้ิลมกัมี
ความสนใจดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยีล า้สมยัคลา้ยกัน ความเช่ือว่าสไตลข์องผูใ้ชแ้อปเป้ิล มกัสอดคลอ้งกับไลฟ์สไตล์
หรือแนวคดิเดียวกนั   

ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดสจันิยมหลงัยคุใหม ่(Postmodern Approach) ท่ีกลา่วถึงในงานวิจยัของ Ali and 
Akbar (2020) ว่าเป็นสงัคมท่ีผ่านพน้ความเจริญสูงสุดหรือผ่านเลยสงัคมอุตสาหกรรมมาแลว้ เป็นแนวคิดท่ีมองว่าสงัคม
ปัจจุบนัมีความหลากหลาย แตกต่าง และไม่ตายตวั ผูค้นมีอิสระในการเลือกและแสดงออกถึงตวัตนของตนเอง แนวคิด  
สจันิยมหลงัยคุใหม่เป็นหนึ่งในกระบวนทศันห์ลกัท่ีใชใ้นการศึกษาและท าความเขา้ใจปรากฏการณเ์ผ่าพนัธุต์ราสินคา้หรือ
เผ่าพนัธุผ์ูบ้ริโภค (Consumer Tribe) ในบริบททางการตลาดรว่มสมยั ลกัษณะส าคญัของเผา่พนัธุต์ราสินคา้ในแนวคิดนีคื้อ
ความไม่เสถียรและมีอายุสัน้ โดยสมาชิกในกลุ่มไม่ไดถู้กผูกมัดดว้ยกฎเกณฑท่ี์เขม้งวดท าใหเ้กิดความหลากหลายและ  
การเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในเผ่าพันธุ์ตราสินคา้จึงมีความภักดีในระดบับุคคลต่อตราสินคา้ท่ีค่อนข้างต ่า  
มีแนวโนม้ท่ีจะค านึงถึงผลประโยชนห์รือมูลค่าทางธุรกิจมากกว่าความผูกพนัทางอารมณแ์ละมกัมีความเป็นสมาชิกใน
ลักษณะชั่วคราว อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลุ่มนีม้ักรูส้ึกว่าความสัมพันธ์กับตราสินค้าให้ผลตอบแทนท่ีคุม้ค่าโดยเน้น  
การรวมกลุ่มของผูบ้ริโภคบนพืน้ฐานของการแสวงหาประโยชนส์่วนบุคคล สถานภาพทางสังคม และความสัมพันธ์ท่ีมี
ลกัษณะชั่วคราว เช่นเดียวกับงานวิจยัของ Ruane and Wallace (2015) ท่ีศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างความเป็นเผ่าพนัธุ์
ของตราสินคา้ ความภักดีในตราสินคา้ และการบอกต่อ ในมุมมองใหม่จากงานวิจยัเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่น เครื่องประดบั  
แบรนดร์า้นคา้ปลีก แบรนดกี์ฬา และแกดเจ็ต (เฉพาะตราสินคา้แอปเป้ิล ) ของนกัศึกษาผูบ้ริโภค Generation Y ประเทศ
ไอรแ์ลนด ์งานวิจยัชีใ้หเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมกัจะมีความภกัดีตอ่กลุ่มหรือเผ่าพนัธุ ์(Tribe) มากกวา่ตวัแบรนดเ์อง ผูบ้รโิภคมกัซือ้
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สินคา้เพ่ือแสดงถึงการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมมากกว่าความช่ืนชอบในตวัตราสินคา้ หากกลุ่มสังคมเปล่ียนแปลง  
ความนิยมไปยงัตราสินคา้อ่ืนผูบ้รโิภคก็พรอ้มท่ีจะเปล่ียนตามไปดว้ย 

ผลการวิจัยพบความสัมพันธ์อย่างมีนยัส าคญัระหว่างความเป็นสมาชิกเผ่าพนัธุ์ของตราสินคา้กับความภักดีใน  
ตราสินคา้และการบอกต่อ กล่าวคือ ยิ่งผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มหรือเผ่าพนัธุข์องตราสินคา้มากเท่าไร  
พวกเขากลับมีแนวโนม้ท่ีจะภักดีต่อตัวตราสินคา้น้อยลงและมีการบอกต่อเก่ียวกับตราสินคา้ลดลง แต่ในทางตรงข้าม 
งานวิจยัยงัพบวา่ผูบ้รโิภคท่ีเลือกใชต้ราสินคา้เพ่ือแสดงออกถึงตวัตนของตนเอง (Self-Expressive Consumption) โดยไมไ่ด้
มุง่เนน้การเป็นสว่นหนึ่งของกลุม่จะมีความภกัดีในตราสินคา้และการบอกตอ่ในเชิงบวกมากกวา่ มีความภกัดีมากกวา่ แสดง
ใหเ้ห็นว่าความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้มีความยั่งยืนมากกว่า ผลการวิจยันีจ้ึงยืนยนัแนวคิดดัง้เดิมของ Cova 
(1997) ท่ีระบวุา่คณุคา่ของการเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนั (Consumer-to-Consumer Linking Value) มีความส าคญั
มากกว่าตวัสินคา้หรือบริการในกลุ่มเผ่าพนัธุผ์ูบ้ริโภคท่ีเนน้ความภกัดีในตราสินคา้ โดยเฉพาะในกรณีของตราสินคา้หรูหรา
หรือตราสินคา้ท่ีใชเ้พ่ือการแสดงออกถึงตวัตน 

ดงันัน้การเป็นส่วนหนึ่งของเผ่าพนัธุต์ราสินค้ายงัสามารถท าหนา้ท่ีเป็นกลไกขบัเคล่ือนความภกัดีผ่านมิติทางสงัคม
และชมุชน โดยเฉพาะในกรณีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์อปเป้ิลท่ีมีความเช่ือรว่มกนัในดา้นนวตักรรม เทคโนโลยี และไลฟ์สไตลท่ี์
สอดคล้องกัน ผลการศึกษาอธิบายลักษณะของเผ่าพันธุ์ผู้บริโภคสมัยใหม่ท่ีมีความหลากหลาย ไม่เสถียร และเน้น 
การแสวงหาผลประโยชนส์่วนบุคคลมากกว่าความผูกพนัทางอารมณ ์ซึ่งสะทอ้นแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะภกัดีตอ่กลุ่มหรือ
ชุมชนมากกว่าตวัตราสินคา้เองและพรอ้มเปล่ียนแปลงตามกระแสของกลุ่ม อย่างไรก็ตาม งานวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคท่ี
เลือกใช้ตราสินค้าเพ่ือการแสดงออกถึงตัวตนมากกว่าการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มจะมีความภักดีและความยั่ งยืนใน
ความสมัพนัธก์บัตราสินคา้มากกว่า ซึ่งยืนยนัความส าคญัของคณุคา่การเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคในการสรา้งความภกัดีท่ี
แทจ้รงิตอ่ตราสินคา้ 

บทบาทของการเปิดรบัส่ือถือเป็นการมีส่วนร่วมเชิงทฤษฎีท่ีส าคญั การเปิดรบัส่ือไม่เพียงส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความภักดีในตราสินคา้ (0.275) แต่ยงัท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรก ากับท่ีเสริมสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และ
ความภักดีในตราสินคา้ (0.070) การวิเคราะหเ์สน้ความชนัอย่างง่ายแสดงใหเ้ห็นว่าการเปิดรบัส่ือในระดบัสูงไม่เพียงเพิ่ม
ความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์แต่ยังยกระดับความภักดีในตราสินคา้โดยรวม ผลการศึกษาบ่งชีว้่า การเปิดรับส่ือ  
ท าหนา้ท่ีทัง้เป็นตวัขบัเคล่ือนและตวัขยายอิทธิพลจากคณุคา่ตราสินคา้ไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ของแอปเป้ิล บทบาทของ
การเปิดรบัส่ือในงานวิจยันีจ้ึงอธิบายไดว้่า ความสามารถของส่ือในการเสริมผลกระทบของคณุคา่ตราสินคา้แสดงใหเ้ห็นวา่
การส่ือสารไมใ่ชเ่พียงการสง่ขอ้มลูแตเ่ป็นการเอือ้ตอ่การเปล่ียนคณุคา่ท่ีรบัรูใ้หเ้ป็นความภกัดี  

โดยเฉพาะในปัจจุบนัการศึกษาผลกระทบของการเปิดรบัส่ือดิจิทลัและโซเชียลมีเดียต่อการสรา้งความภักดีของ
ผูบ้ริโภคมีความส าคญัอย่างยิ่ง เน่ืองจากผูบ้ริโภคในยุคนีไ้ดร้บัขอ้มลูจากหลายแหล่งและการสรา้งการรบัรูผ้่านส่ือเหล่านี ้
สามารถสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้และความภกัดีไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั โดยเฉพาะในผลิตภณัฑแ์อปเป้ิลท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยีใน
การสรา้งประสบการณใ์หก้ับผูบ้ริโภค ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในชุมชนแอปเป้ิลและประสบการณ์
ร่วมกันของพวกเขาจะเสริมผลกระทบของเนือ้หาส่ือ ผลการศึกษาเหล่านีส้อดคลอ้งกับการศึกษาครัง้ก่อนของ Farquhar 
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(1989) และ Keller (1998) ซึ่งเนน้ย า้ถึงบทบาทส าคญัของการเช่ือมโยงตราสินคา้และส่ือในการสรา้งความภกัดีตอ่ผูบ้ริโภค 
การศกึษาของ Putri and Pujani (2019) เก่ียวกบัอิทธิพลของคณุภาพของระบบ คณุภาพของขอ้มลู คณุภาพของการบริการ
อิเล็กทรอนิกสแ์ละการรบัรูคุ้ณค่าต่อความภักดีของผูบ้ริโภคในแพลตฟอร์มช็อปป้ิงในเมืองปาดงั พบว่า การรบัรูคุ้ณค่า 
มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนยัส าคญัต่อความภักดีทางออนไลน ์สนบัสนุนขอ้คน้พบท่ีว่า  ความภักดีในตราสินคา้เกิดขึน้จาก 
การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ท่ีถกูผลกระทบจากส่ือตา่ง ๆ ผลการศกึษาเนน้ย า้ถึงความส าคญัของการบรูณาการการมีส่วนรว่ม
ของชุมชนตราสินค้า กลยุทธ์ส่ือ และคุณค่าตราสินค้าในการด าเนินการทางการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า  
ตราสินค้าและความภักดีจะแข็งแกร่งขึน้เม่ือผู้บริโภคได้รับส่ือท่ีสอดคล้องกับค่านิยมของพวกเขาและเสริมสร้ าง 
ความผกูพนัทางอารมณท่ี์มีตอ่ตราสินคา้ สิ่งนีชี้ใ้หเ้ห็นวา่การเปิดรบัส่ือไม่เพียงแตเ่สริมสรา้งคณุคา่ตราสินคา้เท่านัน้แตย่งัมี
บทบาทส าคญัในการปลกูฝังฐานผูบ้ริโภคท่ีภกัดี ซึ่งยืนยนัแนวคิดของ Keller (1993) เก่ียวกบัคณุคา่ตราสินคา้ตามการรบัรู ้
ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินคา้และความภกัดีนัน้ไดร้บัอิทธิพลจากการโตต้อบผ่านส่ือ โดยผลการวิจยัยงัสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Tortheinchai and Auaon (2024) เก่ียวกับการสรา้งแบบจ าลองของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลแบบ  
บูรณาการกับการตดัสินใจซือ้ การทบทวนวรรณกรรมพบว่าเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น เนือ้หาบนส่ือสังคมออนไลน ์มีผลต่อ
ภาพลกัษณอ์งคก์ร การพดูถึง และความตัง้ใจซือ้ได ้แมว้า่เนือ้หาบนโซเชียลมีเดียบางครัง้อาจไม่สง่ผลโดยตรงตอ่ความภกัดี
ในตราสินคา้ แตค่วามไวว้างใจท่ีเกิดจากกิจกรรมทางการตลาด (เช่น ความบนัเทิง การส่งเสริมการขาย) อาจเป็นตวักลางท่ี
น าไปสูค่วามภกัดี การส่ือสารการตลาดดิจิทลัแบบบรูณาการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เกิดประสิทธิภาพทางการตลาดซึ่ง
ใหผู้บ้รโิภคเป็นศนูยก์ลางสามารถน าไปสูค่วามสนใจ การตีความ และการตดัสินใจซือ้ โดยชอ่งทางดจิิทลัตา่ง ๆ มีบทบาทใน
ทกุขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ตัง้แตก่ารรบัรูไ้ปจนถึงพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพือ่น าผลการวิจัยไปใช้   
1. การใหค้วามส าคญักับคุณค่าตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง ผลการวิจยัยืนยนัว่าคณุค่าตราสินคา้เป็นปัจจัยหลักท่ี

ส่งผลต่อความภักดี ดงันัน้ในทางการตลาดควรเนน้การสรา้งความแข็งแกร่งของคุณค่าตราสินคา้ผ่านการเพิ่มการรับรู ้  
ตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ เน่ืองจากเป็นปัจจยัขบัเคล่ือนความภกัดีท่ีส าคญัท่ีสุด การลงทนุใน
นวตักรรม คณุภาพผลิตภณัฑ ์และการส่ือสารคณุคา่หลกัของตราสินคา้ ชว่ยเสรมิสรา้งรากฐานท่ีมั่นคงส าหรบัความภักดีใน
ระยะยาว 

2. การใช้เผ่าพันธุ์ตราสินค้าเป็นกลไกในการสร้างความภักดี แม้เผ่าพันธุ์ตราสินค้าจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อ  
ความภกัดีไม่มากนกั แตท่  าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรคั่นกลางท่ีเสริมสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างคณุคา่ตราสินคา้และความภักดีได้
อย่างมีนยัส าคญั นกัการตลาดจึงควรส่งเสริมใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนผ่านการสนับสนุนการแสดงออกถึง
ตวัตนดว้ยกิจกรรมท่ีใหผู้ใ้ชแ้สดงความคิดสรา้งสรรคแ์ละสไตลส์่วนตวั และการสรา้งชมุชนออนไลน์-ออฟไลนด์ว้ยการจดั 
workshop หรือเปิดพืน้ท่ีใหผู้ใ้ชแ้บง่ปันประสบการณร์ว่มกนั ซึ่งจะชว่ยเสรมิสรา้งความผกูพนักบัตราสินคา้ในระยะยาว 

3. การใชก้ลยุทธ์การส่ือสารแบบผสมผสาน บทบาทของการเปิดรับส่ือชีใ้หเ้ห็นว่าการส่ือสารมีความส าคัญใน 
การขยายอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ไปสู่ความภักดี ดงันัน้กลยุทธ์การส่ือสารโดยเนน้ส่ือดิจิทัลและโซเชียล มีเดียเพ่ือ

89 



 
 

 

 CONNEXION Journal of Humanities and Social Sciences, 14(2), Article ID: 282934 

น าเสนอเนือ้หาท่ีสอดคลอ้งกบัคณุคา่และไลฟ์สไตลข์องกลุม่เปา้หมาย เช่น คอนเทนตเ์ก่ียวกบันวตักรรมและฟังกช์นัการใช้
งาน และการส่ือสารท่ีสรา้งประสบการณร์่วมดว้ยแคมเปญท่ีเนน้การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เช่น การชวนใหผู้ใ้ชแ้บ่งปัน
เรื่องราวผา่นแฮชแท็กซึ่งจะชว่ยใหค้ณุคา่ตราสินคา้ถกูส่ือสารผ่านประสบการณจ์รงิและเสรมิสรา้งความภกัดีไดม้ากขึน้ 

4. ผลการวิจยัท่ีแสดงความแข็งแกรง่ของอิทธิพลคุณคา่ตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ชีใ้หเ้ห็นว่า ผูก้  าหนด
นโยบายดา้นการคุม้ครองผูบ้รโิภคอาจเนน้การควบคมุการเปิดรบัส่ือเป็นการตรวจสอบและควบคมุ คณุภาพ ความนา่เช่ือถือ 
และการกล่าวอา้งคณุสมบตัิของสินคา้และบริการอย่างเขม้งวดมากขึน้ การเนน้นโยบายท่ีมุ่งไปท่ีการรบัรองคณุคา่ท่ีแทจ้รงิ
ของตราสินคา้จะชว่ยปกปอ้งผูบ้ริโภคจากการตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดจากความผกูพนัเพียงอยา่งเดียวและจะชว่ยสรา้งมาตรฐานท่ี
สงูขึน้ใหก้บัตลาดโดยรวม 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตลาดหรือกลุ่มประชากร เช่น การเปรียบเทียบผู้บริโภคสินคา้แต่ละช่วงวัย 

(Generation) หรือระหวา่งชว่งวยั (เชน่ Gen Z กบั Gen X) เพ่ือดวูา่ปัจจยัท่ีสง่เสรมิความภกัดีตา่งกนัอยา่งไร แลว้น าผลท่ีได้
ไปปรบักลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกับบริบทแต่ละกลุ่ม หรือแมก้ระทัง้เปรียบเทียบตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่ง หรือสินคา้
ประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือจะไดมี้แนวทางในการปรบักลยทุธทางการตลาดของสินคา้อ่ืน ๆ ตอ่ไป 

2. การศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ท่ีอาจเป็นตัวแปรคั่นกลางหรือตัวแปรก ากับความสัมพันธ์เหล่านี ้ เช่น
ประสบการณต์ราสินคา้ การมีสว่นรว่มกบัส่ือสงัคมออนไลน ์ขอ้มลูประชากรของผูบ้รโิภคตา่ง ๆ ท่ีอาจจะสง่ผลตอ่ความภกัดี
ในตราสินคา้ในเชิงลกึเพ่ือประโยชนท์างการตลาดของธุรกิจ 

3. งานวิจยันีมี้ขอ้จ ากดัดา้นการเก็บขอ้มลูโดยใชห้ลกัการความสมคัรใจของผูต้อบ (Voluntary Participation) และ
การใหข้อ้มลูเพื่อการตดัสินใจเขา้รว่ม (Informed Consent) อยา่งไรก็ตาม วิธีการนีอ้าจน าไปสูข่อ้จ  ากดัของผูท่ี้ตดัสินใจตอบ
มกัเป็นกลุม่ท่ีมีความสนใจหรือมีความเห็นท่ีชดัเจนเก่ียวกบัตราสินคา้หรือประเดน็ท่ีศกึษาเป็นพิเศษ ซึ่งอาจท าใหข้อ้มูลเป็น
ค าตอบเฉพาะสว่นของกลุม่เปา้หมายท่ีมีความช่ืนชอบผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ท่ีเจาะจงเทา่นัน้ การวิจยัครัง้ตอ่ไปจงึอาจจะ
เก็บจากประชากรทั่วไปหรือผูบ้รโิภคอ่ืน ๆ ท่ีไมไ่ดเ้จาะจงซึ่งท าใหไ้ดข้อ้มลูท่ีกวา้งขึน้และใกลเ้คียงกบัสภาพการใชส้ินคา้จรงิ 

กิตตกิรรมประกาศ   
บทความนีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการเผยแพรเ่พ่ือจบการศกึษา หลกัสตูรบริหารธุรกิจดษุฎีบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ผู้เขียนขอขอบคุณสถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เชียงรายท่ีให้การสนับสนุนทุนวิจัยในระดับบัณฑิตศึกษา ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2568 และขอขอบคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทกุทา่นท่ีไดใ้หค้วามรว่มมือและเสียสละเวลาอนัมีคา่ ท าใหก้ารเก็บรวบรวมขอ้มลูส าหรบังานวิจยัครัง้นีส้  าเร็จ
ลลุว่งไปดว้ยดี 
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