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บทคัดย่อ 

 ดุษฎีนิพนธ์ฉบบัน้ี มีวตัถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) เพื่อพฒันากรอบแนวคิดความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ 2) เพื่อสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ท่ีมีความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่ และสามารถนาํไปประยุกตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาด โดยใช้
ระเบียบวิธีวิจยัแบบผสมผสาน ในส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพ  ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวิชาชีพ
และนกัวิชาการดา้นส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 13 ท่าน เพื่อพฒันากรอบแนวคิดและตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้การวิจยัเชิงสํารวจ คร้ังท่ี 1 กับ        
กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ท่ีมีความผกูพนัต่อตราสินคา้บริการ AIS และตราสินคา้ iPhone และ
การวิจยัเชิงสํารวจ คร้ังท่ี 2 กบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 500 คน ท่ีมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูบ้ริการ
โทรศพัทมื์อถือท่ีตนเองเป็นผูเ้ลือกใช ้ 
 ผลการวิจยัพบว่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องค์ประกอบตามลาํดบั
ความสําคญั คือ ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบดา้นอารมณ์ การแสดงความ
กระฉับกระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบดา้นพฤติกรรม และความเก่ียวขอ้ง (Absorption) ซ่ึง
เป็นองค์ประกอบดา้นความคิด โดยมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในงานวิจยัน้ี      
ใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ดว้ยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 ซ่ึงแสดงถึง
คุณภาพของมาตรวดัท่ีมีความเช่ือมัน่ ความเท่ียงตรง และความเป็นมาตรฐานท่ีสามารถนําไป
ประยุกต์ใช้ในเชิงส่ือสารการตลาด  นอกจากน้ี งานวิจยัคร้ังน้ียงัพบว่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยั 2 ประการ คือ ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand 
involvement) และพนัธสัญญา (Commitment) ตามลาํดับ รวมถึงความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และการบอกต่อ (Word of mouth)  
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Abstract 
 This dissertation were to develop 1) a concept of  Consumer Brand Engagement and   
2) a measurement of Consumer Brand Engagement in Thai context that is reliable, valid and 
generalized for marketing communications applications. Depth interviewing with 13 practitioners 
and lecturers in marketing communication field were used to develop a conceptual model. Two 
survey researches of 400 brand engagement respondents with AIS (service brand) and iPhone 
(product brand) and 500 brand engagement respondents with mobile networks respectively were 
used to develop a measurement.   
 Results from Second-order structural equation modeling showed that Consumer 
Brand Engagement priority composed of  Dedication (Emotional component), Vigor (Behavioral 
component) and Absorption (Cognitive component). Consumer brand engagement measurement 
(3 components 17 indicators) was reliable, valid and generalized for marketing communications 
applications.  Findings also indicated Brand  involvement  and commitment had direct impact on 
Consumer Brand Engagement including Brand loyalty and Word of mouth were the consequences 
of  Consumer Brand Engagement respectively. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

การโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดซ่ึงนักโฆษณาและนกัการตลาดนิยมใช้
เพื่อสร้างการตระหนกัรู้ (awareness) และสร้างทศันคติท่ีนาํไปสู่การบริโภคในยุคส่ือสารมวลชน 
แต่ด้วยสภาพการแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงส่งผลให้เกิดภาวะการใช้โฆษณาอย่างล้นหลาม              
(Commercial clutter) จนผูบ้ริโภคเกิดความสับสนและเกิดพฤติกรรมหลบเล่ียงการเปิดรับโฆษณา 
(Advertising avoidance) แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Brand 
Engagement) ซ่ึงเป็นแรงจูงใจส่วนบุคคลท่ีเกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้/บริการ
จึงไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมาก (Calder & Malthouse, 2008)  

นกัวชิาชีพดา้นการตลาดและการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นบุคคลกลุ่มแรก ๆ 
ท่ีพยายามศึกษา ให้คาํนิยามและพฒันาแนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อาทิ 
Advertising Research Foundation (ARF) บริษทัวิจยัและให้คาํปรึกษาทางธุรกิจ Gallup  บริษทัวิจยั
และให้คาํปรึกษาทางธุรกิจ Forrester  บริษทัซอฟทแ์วร์คอมพิวเตอร์ Adobe เป็นตน้ โดยในการจดั
งานสัมมนาของ ARF ร่วมกบั American Association of  Advertising  Agencies (4As) และ 
Association of  National Advertisers (ANA) ในประเทศสหรัฐอเมริกา เม่ือปีค.ศ. 2006 ไดป้ระกาศ
แนวทางโดยเนน้การศึกษาวิจยัเร่ืองความผกูพนั (Engagement) (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 
2011; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012; Wang, 2006) เช่นเดียวกบั Marketing Science Institute  
(MSI) ท่ีให้ความสําคญักบัการวิจยัเร่ืองความผกูพนัของผูบ้ริโภค (Customer Engagement) เป็น
ลาํดบัตน้ ๆ ในช่วงระหวา่งปีค.ศ. 2006–2008 และค.ศ. 2010–2012 โดยระบุวา่เป็นพฤติกรรมท่ี
มากกวา่แค่การซ้ือสินคา้ (beyond purchase) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brodie et al., 2011; 
Vivek et al., 2012)  

ในส่วนของนกัวชิาการในประเทศสหรัฐอเมริกาก็ไดต้อบรับแนวคิดดงักล่าวและดาํเนิน
การศึกษาไปพร้อม ๆ กบันกัวิชาชีพ โดยมีการใชค้าํวา่ความผกูพนั (Engagement) ในการศึกษาทั้ง
ทางดา้นสังคมศาสตร์ รัฐศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมองคก์ร ขณะท่ีนกัวิชาการด้านการตลาด
และธุรกิจบริการทาํการศึกษาความผูกพนัของผูบ้ริโภค (Customer/Consumer Engagement) และ
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ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) รวมถึงความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
(Customer/Consumer Brand Engagement) ในบทความวิชาการมากกวา่ 200 บทความ ระหวา่งปี
ค.ศ. 2005–2010 (Brodie et al., 2011) ดว้ยความเช่ือวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจะ
เป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีสามารถใช้เพื่อกาํหนดเป้าหมายทางการตลาดและวดัประสิทธิผลทาง
การตลาด นอกเหนือจากการพิจารณาจากยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน และพฤติกรรมตอบรับในทางบวกของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั (Bowden, 2009; Calder, Isaac, & Malthouse, 2013;  Hollebeek, 2009)  

นอกจากน้ี พฒันาการของเทคโนโลยีท่ีส่งผลกระทบต่อทั้งส่ือและผูรั้บสาร คือปัจจัย
สาํคญัอีกประการหน่ึงท่ีสร้างความเปล่ียนแปลงทางการตลาด และมีส่วนท่ีทาํให้แนวคิดเร่ืองความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดรั้บความสนใจอย่างกวา้งขวาง โดยการโฆษณาผ่านส่ือมวลชน
ซ่ึงเคยเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีเจ้าของตราสินคา้ใช้ในการรณรงค์กิจกรรมทางการตลาดไปสู่ผูรั้บสาร
เป้าหมายนั้นมีขอ้ดอ้ยในเร่ืองตน้ทุนท่ีสูงข้ึน แต่กลบัมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งจาํกดั 
พร้อม ๆ กบัพฒันาการของส่ือดิจิทลัท่ีมีความสามารถในการเขา้ถึงผูรั้บสารรายบุคคลไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 
ซ่ึงนาํไปสู่ภาวะส่ือแตกกระจายตวั (media fragmentation) ท่ีผูบ้ริโภคในฐานะของผูรั้บสารมีทางเลือก
ในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารมากข้ึนโดยไม่จาํเป็นตอ้งพึ่ งพาส่ือมวลชนแต่เพียงอย่างเดียว รวมถึง
ไดรั้บความสะดวกสบายจากพฒันาการของส่ือท่ีเกิดข้ึน โดยสามารถพิจารณาเปรียบเทียบขอ้แตกต่าง
ระหว่างสินคา้และบริการต่าง ๆ แล้วสั่งซ้ือสินค้าและบริการดังกล่าวในราคาท่ีตนเองพึงพอใจ          
ด้วยการกดปุ่มสั่ง ซ้ือบนหน้าจออุปกรณ์ส่ือสารในมือ  ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจึงมีอํานาจใน            
การควบคุมตลาดมากข้ึน โดย Prahalad และ Ramaswamy (2004) ไดอ้ธิบายว่า ตามแนวคิดการตลาด
แบบดั้งเดิมนั้น การผลิต (production) และการบริโภค (consumption) ไดถู้กแยกส่วนออกจากกนัอยา่ง
ชดัเจน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีบทบาทเฉพาะในส่วนของการบริโภคเท่านั้น และถูกพิจารณาว่าเป็นเพียง
เป้าหมายทางการตลาด (target market) ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร ดงันั้น ความสัมพนัธ์ระหว่างผูผ้ลิตและ
ผูบ้ริโภคจึงเกิดข้ึนในระยะเวลาสั้ น ๆ (short–term relationship) เฉพาะในช่วงของการแลกเปล่ียน
สินคา้ (exchange centric) แต่ดว้ยสภาพการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคจึงไม่ไดท้าํหนา้ท่ีเป็นเพียง      
ผูรั้บสารโฆษณา (passive audience) อีกต่อไป แต่ยงัทาํหน้าท่ีเป็นผูร่้วมสร้างสรรค์คุณค่า (value       
co–creator) ดว้ยการเลือกตราสินคา้ท่ีตอ้งการสานความสัมพนัธ์ โดยพิจารณาถึงคุณค่าท่ีตอ้งการให้
เกิดข้ึนผา่นประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (personalized experiences) เช่น การจองโรงแรม หรือการ
จองตัว๋ของสายการบินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจะจ่ายเงิน โดยพิจารณาถึงประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บ ซ่ึงไม่ไดเ้กิดข้ึนจากตน้ทุนทางการผลิตของบริษทัเจา้ของสินคา้/บริการ เหมือนดงัเช่นในอดีต  
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เม่ืออาํนาจทางการตลาดเปล่ียนมาอยู่ในมือของผูบ้ริโภค นักการตลาดจึงต้องเปล่ียน
แนวคิดทางการตลาดท่ีเนน้เร่ืองสินคา้/บริการ และการขายระยะสั้น มาสู่การสร้างคุณค่าตราสินคา้และ     
ใหค้วามสาํคญักบัแนวคิดเร่ืองการสร้างความผกูพนัร่วมกบัผูบ้ริโภคในระยะยาว เพื่อสร้างความยัง่ยนื
ให้กบัองคก์ร ดงัท่ี Barocci อดีตผูบ้ริหารของ ARF และบริษทัตวัแทนโฆษณา Leo Burnett ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา อธิบายความผกูพนัวา่หมายถึง ปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้/ผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้
ต่อการส่ือสารการตลาด ซ่ึงสามารถพิสูจน์ไดจ้ากผลของยอดขายท่ีได้คาดการณ์ไว ้เช่นเดียวกบั 
หน่วยงานวิเคราะห์เศรษฐกิจในเครือนิตยสาร The Economist (The Economist Intelligence Unit: 
EIU) ในประเทศองักฤษ ท่ีนิยามความผูกพนัว่า เป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบท่ี
คุน้เคยในระยะยาว (Heath, 2007; Sashi, 2012) 

ขณะท่ีเอกสารเผยแพร่ของ ARF ระบุวา่ความผกูพนั คือ การกระตุน้ผูท่ี้คาดวา่จะเป็น
ลูกคา้ดว้ยแนวคิดของสินคา้/บริการโดยบริบทรอบ ๆ ส่ือนั้น และในเอกสารชุดเดียวกนัน้ียงัไดใ้ห้
ความหมายของความผูกพนัท่ีแตกต่างกนัถึง 25 คาํนิยาม (Heath, 2007) รวมถึงมีแนวคิดและ
คาํอธิบายเร่ืองความผกูพนัของผูบ้ริโภคในทางการตลาดและธุรกิจบริการท่ีถูกนาํเสนอแตกต่างกนั
ของนกัวิจยัท่ีไดมี้การศึกษามาก่อนหนา้อีกเป็นจาํนวนมาก (Brodie et al., 2011; Heath, 2007; 
Schultz & Peltier, 2013; Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010; Vivek    
et al., 2012)   

แม้ว่าแนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคจะได้รับการยอมรับอย่าง
กวา้งขวาง แต่ก็เป็นไปในลกัษณะเดียวกบัแนวคิดทางวิชาการส่วนใหญ่ท่ีอยู่ในระยะเร่ิมตน้ คือ   
การขาดคาํนิยาม และวิธีการศึกษาท่ีสอดคล้องร่วมกนัของนักวิจยั แต่ในส่วนท่ีนักวิชาการและ            
นกัวิชาชีพทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งมีความเห็นสอดคล้องร่วมกนั คือ ความผูกพนัสามารถเพิ่ม
ยอดขายและคุณค่าตราสินคา้ได ้(sales and brand equity) (Economist Intelligence Unit, 2015; 
Heath, 2009; Kuvykaitea & Piligrimieneb, 2014) รวมถึงเช่ือว่าแนวคิดดงักล่าวเก่ียวขอ้งกบั
องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Advertising Research Foundation, 
2007; Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Dwivedi, 2015; Heath, 
2007; 2009; Hollebeek, 2009; Hollebeek et al., 2014; Interactive Advertising Bureau, n.d.; 
Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel, & Tillmanns, 2010; Mollen & Wilson, 2010; 
Patterson, Yu, & De Ruyter, 2006; Schultz & Peltier, 2013; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 
2012) ประสบการณ์ (experiences) (Calder, Malthouse, & Schaedel, 2009; Economist Intelligence 
Unit, 2015; Wang & Calder, 2009) ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (involvement) (Hollebeek, 2009; 
Vivek et al., 2012) โดยการมีปฏิสัมพนัธ์ (interaction/participation) กบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
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(Barocci, 2006, as cited in Heath, 2007; Van Doorn, et al., 2010, Schultz & Peltier, 2013) ท่ีนาํไปสู่
ความภกัดีของผูบ้ริโภค (loyalty) (Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 2009; Brodie et al., 
2011; Greve, 2014; Hollebeek, 2009; Vivek et al., 2012)  

สําหรับการศึกษาเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จาก
การศึกษาเบ้ืองตน้พบว่า นักวิชาชีพทางการตลาด และการโฆษณาในบริษทัตวัแทนการโฆษณา
ขนาดใหญ่ไดมี้การศึกษาเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ ซ่ึงไดรั้บแนวความคิดดงักล่าวมาจากบริษทัแม่
ในต่างประเทศ โดย กติกา สายเสนีย  ์ (2553) ไดอ้ธิบายว่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้ทาํให้เกิด
ประสบการณ์ของลูกคา้ต่อสินคา้ โดยมุ่งหวงัให้เกิดการสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้
ในระยะยาว ขณะท่ี งานวิจยัทางสายวิชาการเร่ืองความผูกพนัส่วนใหญ่ เป็นการศึกษาความผกูพนั
ในเร่ืองพฤติกรรมองค์กร ทั้งน้ีจากการสืบค้นด้วยคาํว่า “Engagement” ผ่านโครงการเครือข่าย
ห้องสมุดในประเทศไทย (ThaiLIS) พบวา่ มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัทั้งส้ินจาํนวน 183 
รายการ (ณ วนัท่ี 7 กรกฏาคม พ.ศ. 2558) โดยงานวิจยัทั้งหมดเป็นการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ือง 
ความผกูพนัของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร (Employee Engagement/Organization Engagement) มีเพียง
งานวิจยัเร่ือง การวดัความผกูพนัของลูกคา้ในตราสินคา้บริการ ของ ชนาภา หนูนาค (2554) ท่ีเป็น
การศึกษาเร่ืองการวดัความผกูพนัของลูกคา้ในตราสินคา้บริการ โดยงานดงักล่าวเป็นงานวิจยัเพียง
ช้ินเดียวท่ีทาํการศึกษาและพฒันามาตรวดัความผูกพนัเบ้ืองตน้ของผูบ้ริโภคตราสินคา้บริการท่ี     
จบัตอ้งได ้ เน้นอารมณ์ความรู้สึก (hedonic) เปรียบเทียบกบัตราสินคา้บริการท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เน้น
ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก (utilitarian) อย่างไรก็ตาม งานวิจยัดังกล่าวได้พฒันาเพียงมาตรวดั
เบ้ืองตน้สําหรับตราสินคา้บริการเท่านั้น โดยไม่ไดศึ้กษาครอบคลุมถึงตราสินคา้ประเภทสินคา้ จึง
อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น ยงัเป็นประเด็นท่ี
ไม่ได้รับการศึกษาอย่างจริงจงัจากนักวิชาการในศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกับการส่ือสารการตลาดใน
ประเทศไทย 
 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงประสงค์จะศึกษาวิจยัเพื่อพฒันาแนวคิดและมาตรวดัความผูกพนัต่อ         
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเพื่อประยุกต์ใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยมุ่งหวงัให้เกิดความเขา้ใจท่ี
ชดัเจนในแนวคิดดงักล่าว รวมถึงสร้างมาตรวดัท่ีมีมาตรฐาน และสามารถนาํไปประยุกตใ์ชไ้ดอ้ยา่ง
กวา้งขวาง นอกจากน้ี ยงัเป็นการกระตุน้ให้เกิดการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองดังกล่าว ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่ต่อแวดวงการศึกษา รวมถึงอุตสาหกรรมการโฆษณาและการตลาดในบริบทของ
ประเทศไทย 
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1.2  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
1. เพื่อพฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่  

และสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาด  
 

1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ประโยชน์ในทางวิชาการ จากการพฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็น 

การประยุกตท์ฤษฎีทางดา้นสังคมศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งให้เกิดเป็นกระบวนการท่ีมีการวดัผลอยา่งเป็น
ระบบและมีความเป็นมาตรฐาน สามารถนาํไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ   
การส่ือสารการตลาด รวมถึงกระตุ้นให้เกิดการศึกษาวิจยัอย่างต่อเน่ือง เพื่อพฒันาและต่อยอด      
องคค์วามรู้ใหส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้ทางการตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 

2. ประโยชน์ในทางวิชาชีพ เน่ืองจากการพฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
จะช่วยให้เจา้ของตราสินคา้และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งเกิดความเขา้ใจองค์ประกอบทางดา้นความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน   
การวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย อนัจะก่อให้เกิดประโยชน์กบั      
ภาคธุรกิจในการนาํไปประยกุตใ์ชใ้นการวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
1.4  ขอบเขตของการวจัิย  
  การวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
  ขั้นตอนการพฒันากรอบแนวคิด ใชก้ารศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง และการสัมภาษณ์
เชิงลึกนกัวชิาการ และนกัวชิาชีพดา้นส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 13 ท่าน ระหวา่งเดือนมกราคม–  
มีนาคม 2559 เพื่อสร้างความเขา้ใจท่ีชดัเจน และเพียงพอต่อการพฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
    ขั้นตอนการพฒันามาตรวดั ดาํเนินการสร้างมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่ ซ่ึงไดม้าจากการวิจยัเชิงสํารวจกบั           
กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ระหว่างเดือนมีนาคม– 
เมษายน 2559 โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั มีช่วงอายุระหวา่ง 18–29 ปี รวมถึงเป็นผูท่ี้ใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS (Advanced Info Services) แบบรายเดือนมาไม่นอ้ยกวา่  6 เดือน และเป็นผูท่ี้
ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ iPhone มาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน  
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    ขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั นาํมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีผา่น
การตรวจสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่มาทดสอบอีกคร้ังหน่ึง ดว้ยการวิจยัเชิงสํารวจกบั           
กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 500 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ระหวา่งเดือนสิงหาคม– 
กนัยายน 2559 โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัเป็นผูเ้ลือกตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ
ท่ีตนเองมีความผกูพนั และใชบ้ริการเป็นประจาํในระยะเวลาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน  
 
1.5 นิยามศัพท์  
  ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement) หมายถึง 
แนวคิดท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เพื่อสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนใน
จิตใจของผูบ้ริโภค โดยมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่  ความเก่ียวข้อง (องค์ประกอบด้านความคิด: 
Absorption) ความทุ่มเทใส่ใจ (องค์ประกอบด้านอารมณ์ : Dedication) และการแสดงความ
กระฉบักระเฉง (องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม: Vigor) มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) หมายถึง การมีความสนใจอยา่งมากต่อตราสินคา้ มีความสุข
เม่ือไดใ้ช ้หรือเขา้ร่วมกิจกรรมกบัสินคา้/บริการ หรือเม่ือเปิดรับขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด  
  ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) หมายถึง ความรู้สึกมีความสําคัญ มีแรงบันดาลใจ 
ภาคภูมิใจ หรือมีความทา้ทายต่อตราสินคา้  
  การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) หมายถึง การทุ่มเทแรงกายแรงใจ การแสดงออก 
ถึงความมัน่ใจต่อตราสินคา้ แมว้า่จะพบปัญหาในการใชง้านบา้งในบางคร้ัง 
  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Antecendents of Consumer 
Brand Engagement) หมายถึง องคป์ระกอบท่ีส่งผลให้เกิดการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนใน
จิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 

 ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) หมายถึง ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้ บนพื้นฐานของความสนใจ (interest) ความจาํเป็น (needs) และคุณค่า (values)   

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจโดยรวมจากประสบการณ์  
(experience) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ทั้งทางตรงและทางออ้ม  

พนัธสัญญา (Commitment) หมายถึง อารมณ์ร่วม (emotional attachment) ของผูบ้ริโภค 

ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
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  ผลของความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Consequences  of  Consumer Brand 
Engagement) หมายถึง การแสดงออกทั้งทางดา้นความคิด อารมณ์ และ/หรือพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน
จากความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาไดจ้าก 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง พนัธสัญญาอยา่งลึกซ้ึงของผูบ้ริโภคท่ี  
แสดงถึงความชอบตราสินคา้นั้นมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ และแสดงออกดว้ยการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง 

การบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง การไดรั้บประสบการณ์ใหม่ท่ีก่อใหเ้กิดความพึง- 
พอใจอยา่งชดัแจง้ จนตอ้งการแนะนาํเร่ืองดงักล่าวใหก้บัผูอ่ื้น 

มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement 
Measurement) หมายถึง มาตรวดัท่ีประกอบดว้ยตวัช้ีวดัคุณลกัษณะ เร่ืองความเก่ียวขอ้ง ความทุ่มเท– 
ใส่ใจ และการแสดงความกระฉับกระเฉงท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
โดยมีความน่าเช่ือถือ ความเท่ียงตรง และสามารถนาํไปประยุกตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาดได้
อยา่งเหมาะสม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

 บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
ในการวิจยัเร่ืองการพฒันากรอบแนวคิดและมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภคเพื่อประยุกต์ใช้ในการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิดเร่ืองตราสินคา้ 
2.2  แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาด 
2.3  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4  แนวคิดเร่ืองความผกูพนัของผูบ้ริโภค 
 

2.1  แนวคิดเร่ืองตราสินค้า 
 ตราสินคา้ (brand) เป็นคาํท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายและถูกรับรู้วา่มีความสาํคญัอยา่งยิ่ง ใน

ปัจจุบนั ดงักรณีตวัอยา่งท่ีโด่งดงัไปทัว่โลก คือ การซ้ือตราสินคา้ของบริษทัอาหาร Kraft โดยบริษทั
ยาสูบ Philip Morris ในราคาท่ีสูงกวา่ทรัพยสิ์นทางบญัชีของบริษทัถึง 6 เท่า (Duncan, 2008; Klein, 
2002) ซ่ึงการซ้ือคร้ังน้ีไม่ไดเ้ป็นเพียงการลงทุนเพื่อซ้ือทรัพยากรหรือทรัพยสิ์นท่ีจบัตอ้งไดเ้ท่านั้น 
แต่ยงัเป็นการลงทุนเพื่อซ้ือความสัมพนัธ์อยา่งแนบแน่นท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ดว้ย ดงันั้นจึงเห็น
ได้อย่างชัดเจนว่า ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งนั้นมีค่าไม่ต่างจากทรัพย์สินอนัมีค่าของสินค้า/
บริษทั เพราะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจเลือกสินคา้/บริการจากช่ือตราสินคา้อย่างง่ายดาย 
(Aaker, 2002; Keller, 2008; Temporal, 2010)  
 2.1.1 ความหมายของตราสินคา้ (Brand) 

ตราสินคา้ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคจากประสบการณ์ (Keller & Lehman, 2006) และ
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับบริษัทและสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งทางการตลาด รวมถึงการสร้าง          
พนัธสัญญากบักลุ่มผูบ้ริโภค (Duncan, 2008) ทั้งน้ี สืบเน่ืองจากตน้กาํเนิดของคาํว่าตราสินคา้ 
(brand) ในภาษาองักฤษนั้น ถูกสันนิษฐานว่ามาจากคาํว่า “Brandr” ท่ีมีความหมายว่า การเผา        
(to burn) ในภาษาโบราณของชาวสแกนดิเนเวีย เพื่อแสดงความเป็นเจา้ของสัตวต่์าง ๆ (Keller, 
2008; Percy, 2008) ต่อมาในยโุรปสมยักลาง กลุ่มพอ่คา้ท่ีรวมกลุ่มกนัเพื่อขายงานฝีมือและศิลปินจะ
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สร้างสัญลักษณ์หรือตราสินค้าเพื่อส่ือถึงความมีคุณภาพของผลงานนั้น ๆ ให้ผูซ้ื้อได้รับทราบ 
(Kotler & Keller, 2009) 

คาํนิยามของตราสินค้าท่ีใช้กันอย่างแพร่หลาย บัญญติัโดย American Marketing  
Association (AMA) ท่ีให้ความหมายตราสินคา้ว่า ช่ือ ถอ้ยคาํ สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือ  
ทุกส่ิงโดยรวม เพื่อบ่งบอกถึงความโดดเด่นของสินคา้/บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอ่ืน ๆ 
(Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2009)  

แมว้่าคาํนิยามดงักล่าวจะไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางและถูกประยุกต์ใช้กนัโดย
นกัวิชาการด้านการบริหารและการตลาดหลายท่าน แต่ก็ถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการให้คาํนิยาม
ของตราสินคา้ในมุมมองของผูผ้ลิต โดยไม่ไดค้าํนึงถึงผูบ้ริโภค ขณะท่ี Ambler (1992 as cited in 
Wood, 2000) นิยามตราสินคา้ผ่านมุมมองของผูบ้ริโภควา่ คาํสัญญาท่ีร้อยรวมคุณสมบติัต่าง ๆ ท่ี
บุคคลหน่ึง ๆ ซ้ือ และไดรั้บความพึงพอใจ โดยคุณสมบติัดงักล่าวอาจเป็นเร่ืองจริงหรือส่ิงท่ีถูก
สร้างข้ึน เป็นเร่ืองเชิงเหตุผลหรืออารมณ์ และเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดห้รืออาจมองไม่เห็นก็ได ้

ส่วน Keller (1998) กล่าววา่ ตราสินคา้ คือ การเช่ือมโยงต่อผูบ้ริโภคในดา้นจิตใจท่ีช่วย
เพิ่มการรับรู้คุณค่า (value) ของสินคา้/บริการ โดย Kapferer (2004) ไดข้ยายความคาํนิยามดงักล่าว
เพิ่มเติมว่า ตราสินค้า ก็คือ ส่ิงท่ีถูกเพิ่มเติมเข้าไปสู่การรับรู้ โดยการประเมินผลของผูบ้ริโภค 
เช่นเดียวกบั Duncan (2008) ท่ีอธิบายว่า ตราสินคา้ หมายถึง ผลการรับรู้จากประสบการณ์และ
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับองค์กรและสายสินค้า ซ่ึงคาํนิยามดงักล่าวบ่งช้ีอย่างชัดเจนว่า ตราสินค้า
เกิดข้ึนจากความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภค และเป็นเหตุผลว่า ทาํไมตราสินคา้ท่ีไม่มีความ
แตกต่างกนัทั้งดา้นคุณสมบติัและราคา จึงถูกผูบ้ริโภครับรู้แตกต่างกนั  

แม้ว่าคํานิยามของตราสินค้าจะมีความหลากหลายและไม่มีข้อสรุปร่วมกันของ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด (Kapferer, 2004; Keller, 2008; Wood, 2000) แต่นกัการตลาดลว้น          
มีความเห็นสอดคลอ้งกนัวา่ คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัจะสร้าง
ผลลพัธ์ทางการตลาดของสินคา้/บริการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงคุณค่าดงักล่าวก่อให้เกิดประโยชน์กับ
บริษทัท่ีมีตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง เช่น ช่วยสร้างการรับรู้ประสิทธิภาพของสินคา้ ช่วยสร้างความภกัดี     
ลดความอ่อนแอจากกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่ง หรือวิกฤติทางการตลาด ช่วยเพิ่มยอดขาย   
ช่วยให้ไดรั้บการสนองตอบอยา่งดีเม่ือมีการปรับเปล่ียนราคาสินคา้ ช่วยให้ไดรั้บความร่วมมือและ
สนับสนุนจากคู่ค้า ช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด รวมถึงช่วยเพิ่มโอกาสใน        
การขยายสายสินคา้และการจดสิทธิบตัร (Keller, 2008)   
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 2.1.2 คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 
แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินค้า เป็นความพยายามท่ีจะนิยามความสัมพันธ์ระหว่าง

ผูบ้ริโภคกับตราสินค้า แม้ว่าจะได้รับการยอมรับว่ามีความสําคญัในการบริหารตราสินค้าของ
องค์กร แต่ก็เป็นไปในลกัษณะเดียวกบัแนวคิดเร่ืองตราสินคา้ ท่ีมีความหลากหลายในการอธิบาย
และแนวทางการศึกษา (Wood, 2000) โดย Kapferer (2004) อธิบายวา่แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ 
มีการศึกษาแยกเป็น 2 แนวทางหลกั คือ การวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer– 
based brand equity) ท่ีเนน้ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้และอีกแนวทางคือการวดัผล
ทางการเงิน (Financial–based brand equity) 

  Knapp (2000) อธิบายว่าคุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของการรับรู้ตราสินคา้  
รวมถึงคุณภาพของสินคา้และบริการ ประสิทธิภาพทางการเงิน ความภกัดีของลูกคา้ ความพึงพอใจ 
และความนิยมต่อตราสินคา้ ขณะท่ี Keller และ Lehmann (2006) อธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้ช่วยให้
ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพได้ง่ายข้ึน มีส่วนสําคญัต่อสัมฤทธ์ิผลทางการตลาด รวมถึงเป็น
ทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าทางการเงิน ซ่ึงผลกระทบของคุณค่าตราสินค้า เกิดข้ึนทั้งในระดับผูบ้ริโภค 
ตลาดสินคา้ และการเงิน 

นอกจากน้ี Duncan (2008) อธิบายวา่ ตราสินคา้มีคุณค่าและความหมายท่ีแตกต่างกนัไป
สาํหรับลูกคา้แต่ละคน โดยคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) มีองคป์ระกอบ 2 ส่วน ไดแ้ก่ คุณค่า
ตราสินคา้ส่วนท่ีเป็นทรัพยสิ์นทางการเงินท่ีจบัตอ้งได ้และคุณค่าตราสินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งอาจมี
ความสําคญัมากกวา่ ขณะท่ี Feldwick (1996 as cited in Wood, 2000) แยกคาํอธิบายคุณค่าตรา
สินคา้ออกเป็น 3 แนวทาง ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ในฐานะทรัพยสิ์น (brand value) ความแข็งแกร่ง
ของตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค (Brand strength/Brand loyalty) และความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินคา้ (Brand description/Brand identity/Brand image) ทั้งน้ีคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ใน
ความหมายของนกัการตลาดนั้น หมายถึง คุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค (Consumer brand 
equity) ตามความหมายในแบบท่ี 2 และ 3 ซ่ึงไม่ใช่คุณค่าทางการเงินในแบบแรก 

Kapferer (2004) อธิบายเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ โดยอา้งถึงคาํนิยามคุณค่าตราสินคา้ของ 
Marketing Science Institute (MSI) แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีนิยามคุณค่าตราสินคา้ว่าเป็น       
ชุดของความสัมพันธ์และพฤติกรรมในส่วนของตราสินค้าของลูกค้าสมาชิกในช่องทาง               
การจดัจาํหน่ายและเจา้ของสินคา้ ซ่ึงช่วยให้ตราสินคา้ได้รับยอดขายและส่วนต่างของผลกาํไร
เพิ่มข้ึนกวา่การไม่มีตราสินคา้ (Leuthesser, 1998, as cited in Kapferer, 2004) พร้อมทั้งไดอ้ธิบายถึง
คุณค่าตราสินคา้ใน 3 ระดบั คือ 1) ระดบัทรัพยสิ์นของตราสินคา้ (Brand assets) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการสร้างความตระหนกั ภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพ หรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างความสัมพนัธ์
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ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงการจดสิทธิบตัรต่าง ๆ 2) ระดบัความแข็งแกร่งของตราสินคา้ 
(Brand strength) คือ ผลของคุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนกบัตลาด เช่น การมีส่วนแบ่งการเจาะตลาด 
การเป็นผูน้าํตลาด การเพิ่มยอดขายหรือยอดของลูกคา้ท่ีมีความภกัดี การข้ึนราคา เป็นตน้ และ       
3) ระดบัคุณค่าตราสินคา้ทางธุรกิจ (Brand value) คือ ความสามารถในการสร้างผลกาํไรของ      
ตราสินคา้นั้น เพราะหากตราสินคา้ใดท่ีไม่สร้างรายได ้ตราสินคา้นั้นก็ไม่มีคุณค่า ซ่ึงคาํอธิบายเร่ือง
คุณค่าตราสินคา้ของ Kapferer นั้นเป็นไปในลกัษณะเดียวกบั Feldwick  

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.1  ระดบัคุณค่าตราสินคา้ ตามแนวคิดของ Kapferer (2004) 

 
ทีม่า:  Kapferer, J. N. (2004, p. 14) 
 
 จากคาํนิยามท่ียกมาในเบ้ืองตน้ คุณค่าตราสินคา้จึงอาจหมายถึงคุณค่าตราสินคา้ทาง
การเงินในมุมมองของบริษทั และคุณค่าตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัการสร้างความสัมพนัธ์ทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดส่วนใหญ่จะพิจารณาให้ความสําคญัมุมมองในส่วนน้ีมากกวา่ 
และในการศึกษาคร้ังน้ี จะขอนาํเสนอเฉพาะเน้ือหาของตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค  

 นอกจากคาํนิยามต่าง ๆ แลว้ นกัการตลาดหลายท่านยงัไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ของคุณค่าตราสินคา้ โดยแสดงในรูปของแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity model)  
เพื่อให้เห็นภาพอยา่งชดัเจน โดยแนวคิดและแบบจาํลองเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ท่ีไดรั้บการอา้งถึงใน
งานศึกษาด้านตราสินค้าอย่างสมํ่ าเสมอ คือ แนวคิดและแบบจําลองเร่ืองคุณค่าตราสินค้า            
โดย Aaker (2002) และแนวคิดและแบบจาํลองเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคโดย 
Keller (2008) 
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คาํว่า “คุณค่าตราสินคา้” (Brand equity) ถูกเอ่ยถึงอยา่งกวา้งขวางจากหนงัสือ Managing  
Brand Equity โดย Aaker (1991) โดยมีความหมายถึง ชุดของทรัพยสิ์นและหน้ีสินท่ีเช่ือมโยงถึงช่ือ
และสัญลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเพิ่มหรือลดคุณค่าให้กบัสินคา้/บริการท่ีมีต่อบริษทัหรือต่อลูกคา้ ซ่ึง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั 4 ส่วน ไดแ้ก่ ความตระหนกัในตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ 
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ นอกจากน้ี ยงัรวมถึงสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้
ดว้ย (ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.2) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ความตระหนกัในตราสินคา้ (Brand awareness)  
ความแขง็แกร่งของตราสินคา้ท่ีเกิดภายในใจของผูบ้ริโภค จากการจดจาํได ้(recognition)  

หรือระลึกได ้(recall) ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะจดจาํไดจ้ากความคุน้เคย (famillarity) ซ่ึงเป็น
ประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อตราสินคา้ เม่ือมีส่ิงกระตุน้เตือน ขณะท่ีการระลึกไดจ้ะเกิดข้ึนเม่ือมีการเอ่ยถึง
ตราสินคา้ โดยคุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัคุณสมบติัอ่ืน ๆ  
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคย ช่ืนชอบ และเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ รวมถึงช่วยสนบัสนุนให้
ผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้นั้น  

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) 
    เป็นการเช่ือมโยงตราสินคา้ไปสู่การเป็นทรัพยสิ์น ท่ีก่อใหเ้กิดประสิทธิผลทางการเงินและ  

เป็นกลยุทธ์หลกัในการขบัเคล่ือนธุรกิจ การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ หรือ
คุณภาพโดยรวมท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ โดยพิจารณาจากวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรือ
คุณภาพของสินคา้ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจะรับรู้คุณภาพตราสินคา้แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคอาจมีภาพ
ดา้นลบเก่ียวกบัสินคา้ในอดีต หรือคุณภาพของตราสินคา้อาจไม่สําคญัในมุมมองของผูบ้ริโภค หรือ
ผูบ้ริโภคอาจขาดขอ้มูลและเวลาท่ีจะพิจารณาคุณภาพของตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้น้ีจะช่วยสร้าง
คุณค่าให้กบัตราสินค้า ซ่ึงนําไปสู่ความภกัดีต่อตราสินค้า ส่ิงท่ีนักการตลาดต้องดาํเนินการคือ     
การทาํความเขา้ใจวา่ คุณภาพแบบใดท่ีมีความหมายและเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3. การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand associations) 
     เป็นการเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค โดย

ความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ ดว้ยเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity) 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบริษทัตอ้งการให้ปรากฏในใจของผูบ้ริโภค  นอกจากน้ี การเช่ือมโยงตราสินคา้ยงั 
เก่ียวเน่ืองกบัแนวคิดท่ีใกลเ้คียงกบัเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ อีกสองเร่ือง คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) และตาํแหน่งตราสินคา้ (Brand positioning) ซ่ึงผูว้จิยัจะนาํเสนอในส่วนต่อไป 
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ภาพที ่2.2  แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ตามแนวคิดของ Aaker (2002) 
 
ทีม่า:  Aaker, D. (2002, p. 9) 
 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty)  
เป็นหัวใจหลกัของคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะส่งผลให้บริษทัมี

รายได้อย่างต่อเน่ือง ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอาํนาจในการต่อรอง และป้องกัน        
การช่วงชิงตลาดของคู่แข่ง โดยนกัการตลาดไดแ้บ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีมีระดบัความภกัดีน้อยไปถึงมาก 
ดงัน้ี  

   1) กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกคา้ (Non-customer) เป็นกลุ่มท่ีไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ หรือใชสิ้นคา้ของคู่แข่ง  
2) กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-switcher) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ตํ่า 

เพราะพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ หากราคาของคู่แข่งเหมาะสมกวา่หรือถูกกวา่ รวมถึง 
กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้จากความเคยชิน (Inertia) 
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3) กลุ่มท่ีใชต้ราสินคา้ 2 หรือ 3 ตรา (Fence sitter) หากตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างจาก
คู่แข่งผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจใชสิ้นคา้มากกวา่ 2 ตราสินคา้ในเวลาเดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนตรา
สินคา้ไปมา หรือใชต้ราสินคา้อ่ืนทดแทนไดต้ลอดเวลา  

4) กลุ่มท่ีภกัดีต่อตราสินคา้ (Committed loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือเป็นเป้าหมายของ
เจา้ของสินคา้ เพราะเป็นผูบ้ริโภคท่ียดึติดในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงและมีความรู้สึกวา่ตราสินคา้นั้น
เป็นเสมือนตราสินคา้ในใจ (My brand) ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง  

ส่ิงท่ีนักการตลาดตอ้งดาํเนินการคือ การสร้างตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคมีความตระหนัก
และมีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ นอกจากน้ี อาจใชก้ารเสริมแรงดว้ยการดาํเนินการตอบแทนสําหรับลูกคา้   
ท่ีมีความภกัดี การสร้างกลุ่มสมาชิก (แฟนคลบั) ตราสินคา้ รวมถึงการมีฐานขอ้มูลผูบ้ริโภคดว้ย 

  5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other proprietary brand equity)  
นอกจากองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 แลว้ สินทรัพยอ่ื์น ๆ เป็นองคป์ระกอบ

สําคญัอีกส่วนหน่ึงท่ีสามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินคา้ได้ เพราะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัและปกป้องบริษทัจากคู่แข่ง อาทิ เคร่ืองหมายการคา้หรือสิทธิบตัรต่าง ๆ เป็นตน้ 
(Aaker, 2002)  
  ทั้งน้ี นอกจากแนวคิดและแบบจาํลองเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ โดย Aaker (2002) แลว้ 
แนวคิดและแบบจาํลองตามลาํดับขั้นทรงปิระมิด เร่ืองคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผูบ้ริโภค 
(Customer–base brand equity : CBBE) โดย Keller (2008) ก็ไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวาง ดงัท่ี 
Keller (1993, 2001, 2008) อธิบายว่า แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ไดรั้บความสนใจจากนกัการตลาด 
ตั้งแต่ราวทศวรรษท่ี 1980 โดยมีแรงจูงใจทางการเงิน เพื่อท่ีจะประเมินคุณค่าของตราสินคา้จาก
ผลลัพธ์ทางการเงินในการทาํธุรกรรมของบริษทั (การซ้ือ-ขาย หรือการควบรวมกิจการ) และ
แรงจูงใจเชิงกลยุทธ์ในการพฒันาตลาด ส่งผลให้นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งมีความเขา้ใจพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค  
  คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัและคุน้เคยกบั
ตราสินค้าอย่างมาก และมีการเช่ือมโยงกับตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง ด้วยความช่ืนชอบและ               
มีลกัษณะเฉพาะ (Keller, 2008) หรืออาจกล่าวโดยสรุปวา่  ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นความ
ตระหนกัในตราสินคา้ (Brand awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) โดยคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค หมายถึง ผลของการสนองตอบท่ีมีความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงเกิดข้ึนจากความรู้ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น โดยมีสาระสําคญั คือ 1) คุณค่าตราสินคา้จะ
ก่อให้เกิดการตอบสนองต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 2) การตอบสนองดงักล่าวเป็นผลจากความรู้ 
ความคิด ความรู้สึก ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ ความเช่ือ และอ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวโยง
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ต่อตราสินคา้ และ 3) การตอบสนองดงักล่าว ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ท่ีสะทอ้นถึงการรับรู้ ความพึง- 
พอใจ และพฤติกรรมท่ีมีส่วนสัมพนัธ์กบัตราสินคา้นั้น ๆ นอกจากน้ีคุณค่าตราสินคา้ยงัเป็นผลจาก
การลงทุนในอดีตท่ีแสดงถึงมูลค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ (Kotler & Keller, 2009) 

  Keller (2001, 2008) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมโดยใชแ้บบจาํลองคุณค่าตราสินคา้เพื่อสร้างตรา
สินคา้ท่ีแขง็แกร่ง ตามภาพท่ี 2.3 โดยมีลาํดบัขั้น ดงัน้ี  

1. การกาํหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity) 
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ เร่ิมตน้จากการสร้างลกัษณะเด่นของตราสินคา้ (Brand salience)  

เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกั (Brand awareness) ในตราสินคา้/บริการ โดยผูบ้ริโภคสามารถ
จดจาํและระลึกถึงตราสินคา้ได้ รวมถึงเม่ืออยูใ่นสถานการณ์ของการตดัสินใจซ้ือท่ามกลางสินคา้
ตวัเลือกอ่ืน ๆ ของคู่แข่งขนัในตลาด ผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้นั้น ทั้งน้ีลกัษณะเด่นของตราสินคา้
ดังกล่าวมีหน้าท่ีสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคและมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีทําให้ตราสินค้านั้ นมีความหมายในใจของผู ้บริโภค รวมถึงภายใต้
สถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัตํ่า ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเด่นกวา่ โดยไม่ได้
พิจารณาขอ้มูลอ่ืน ๆ ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

2. การสร้างความหมายตราสินคา้ (Brand meaning) 
ความหมายของตราสินคา้ ถูกสร้างจากประสิทธิภาพของตราสินคา้ (Brand performance)   

และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand image) ทั้งน้ีประสิทธิภาพของตราสินคา้ ก็คือคุณลกัษณะ
และประโยชน์ใชส้อยของสินคา้/บริการนั้นท่ีสามารถพิจารณาไดจ้ากส่วนประกอบและคุณลกัษณะ
เสริมของสินคา้ ความไวว้างใจได ้ความทนทานของสินคา้ และความง่ายในการเขา้รับบริการ ความมี
ประสิทธิภาพและใส่ใจของการให้บริการ รวมถึงรูปทรงการออกแบบ และราคา ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

 ส่วนภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ในเชิงนามธรรม  
สามารถพิจารณาไดจ้าก ประวติัความเป็นมาท่ีช่วยสร้างภาพท่ีชดัเจนของสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค 
สถานการณ์และสถานท่ีในการซ้ือสินคา้ บุคลิกภาพของตราสินคา้ รวมถึงประวติัความเป็นมาและ
ประสบการณ์จากการใช้สินคา้/บริการในอดีต ทั้งน้ีความหมายของตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแรงเป็น
ท่ีนิยมชมชอบและมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตน จะนาํไปสู่การสนองตอบทางบวกต่อตราสินคา้
และความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด 
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3. การสนองตอบต่อตราสินคา้ (Brand response) 
 คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดและรู้สึกเก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากการพิจารณาตราสินคา้  

(Consumer judgment) และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ (Consumer feeling) โดยการพิจารณาตรา
สินคา้ คือ ความเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความหมายของตราสินคา้ ทั้งในดา้นคุณภาพ ความไวว้างใจ 
และเม่ือพิจารณาแลว้วา่ตราสินคา้นั้นมีความเหมาะสมแก่การบริโภค รวมถึงมีเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง
จากตราสินคา้อ่ืน ๆ   
 
 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพที ่2.3  แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Keller (2001) 
 
ทีม่า:  Keller, K. L. (2001, p. 7) 
 

 ส่วนความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ยความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในทนัทีทนัใด ไดแ้ก่  
ความรู้สึกอบอุ่น สนุกสนาน และต่ืนเตน้ และความรู้สึกท่ีจริงจงัและเป็นส่วนตวั ไดแ้ก่ ความมัน่คง 
การยอมรับจากสังคม และความเคารพในตนเอง 

4. ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ (Brand relationship) 
 คือ ความรู้สึกผกูพนัต่อตราสินคา้อยา่งลึกลํ้าเสมือนเป็นหน่ึงเดียว (Consumer brand  

resonance) โดยสามารถแยกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มท่ีมีความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
loyalty) ซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ทั้งความบ่อยคร้ังและปริมาณ 2) กลุ่มท่ีมีความผกูพนัทางอารมณ์
กบัตราสินคา้ (Attitudinal attachment) เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้สึกมากกวา่ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ 
จนกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีรักตราสินค้า พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเกิดจากความต้องการตราสินค้าน้ี
มากกว่าตราสินคา้อ่ืน 3) กลุ่มชุมชนตราสินคา้ (Sense of community) เป็นกลุ่มท่ีตราสินคา้มี
ความหมายไม่เพียงเฉพาะตวัผูบ้ริโภค แต่ยงัมีความหมายร่วมกบัสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในกลุ่มดว้ย และ 



17 
 

4) กลุ่มท่ีมีความผกูพนัเชิงรุก (Active engagement) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งลึกลํ้า 
(intensity) และผูกพนักับกิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินค้า นอกเหนือจากการบริโภคตราสินค้า 
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเต็มใจทุ่มเทเวลา แรงกาย เงินทอง หรือทรัพยากรอ่ืน ๆ ต่อตราสินคา้ มากกวา่เพียง
แค่การซ้ือหรือบริโภคสินคา้ 

หากกล่าวโดยสรุป คุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) คือ มูลค่าเพิ่มท่ีตราสินคา้หน่ึง 
มอบให้กบัตวัสินคา้ จนทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ความชอบ และ
ความมัน่ใจในตราสินคา้ และสามารถผลักดนัให้ผูบ้ริโภคยอมท่ีจะเสียเงินในจาํนวนท่ีเพิ่มข้ึน
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงตราสินคา้ อนัจะนาํไปสู่การเกิดผลกาํไรแก่เจา้ของสินคา้ในท่ีสุด (สราวุธ อนนัตชาติ, 
วารินยา  ลีลายวุฒัน์ และณฏัฐภาวรรณ  ศรีภิรมย,์ 2554) 
 2.1.3  แนวคิดเร่ืองเอกลกัษณ์ตราสินคา้  

นอกจากแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้แลว้ ยงัมีแนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของ
ตราสินคา้ท่ีถูกเอ่ยอา้งถึง และมกัจะสร้างความสับสนให้เกิดข้ึน อนัไดแ้ก่ แนวคิดเร่ืองเอกลกัษณ์
ตราสินคา้  (Brand identity) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
image) และตาํแหน่งตราสินคา้ (Brand positioning)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4  แบบจาํลองมุมมอง 6 เหล่ียมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ของ Kapferer (2004) 
 
ทีม่า:  Kapferer, J. N. (2004, p. 14) 
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เอกลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดท่ี้แสดงความเป็นตวัตน
ของตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง รวมถึงตอ้งส่ือสารไปในทิศทางเดียวกบัสินคา้และมีความคงทนถาวร 
โดย Kapferer (2004) ไดเ้สนอแบบจาํลองมุมมอง 6 เหล่ียมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Six facets of 
brand identity) ในรูปแบบปริซึม ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4 โดยเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย 

1. ลกัษณะทางกายภาพของตราสินคา้ (Physique) หมายถึง คุณลกัษณะหรือคุณค่าเสริมท่ี 
เป็นจุดเด่นของสินคา้/บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรับรู้ในทนัทีเม่ือไดเ้ห็นหรือถูกพูดถึง เช่น ขวดแกว้ท่ี
เป็นลกัษณะเฉพาะของ Orangina หรือ Coca-Cola เม่ือผูบ้ริโภคเห็นแลว้ ก็สามารถระลึกถึงตรา
สินคา้ไดใ้นทนัที 

2. บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) หมายถึง การส่ือสารบุคลิกลกัษณะของตรา  
สินคา้ เช่นเดียวกบับุคลิกลกัษณะของคน ประเด็นสําคญัคือ บุคลิกภาพดงักล่าวตอ้งเป็นบุคลิกของ
ตราสินคา้ ไม่ใช่ภาพลกัษณ์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีนิยมใชผู้ป้ระกาศหรือบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นตวัแทนบุคลิกภาพของตราสินคา้  

3. วฒันธรรม (Culture) หมายถึง กลุ่มค่านิยมท่ีช่วยสร้างแรงบนัดาลใจใหต้ราสินคา้ซ่ึง  
เป็นทั้งแรงขบัเคล่ือนหรือถูกสะท้อนผ่านการส่ือสารตราสินค้า ให้เกิดการยอมรับตราสินค้าท่ี
แตกต่างกนั เช่น คุณค่าของยนตกรรมจากประเทศเยอรมนีอย่าง Mercedes ไดรั้บการยอมรับวา่มี
คุณภาพแตกต่างจากยนตกรรมจากประเทศญ่ีปุ่นอยา่ง Toyota 

4. ความสัมพนัธ์ (Relationship) หมายถึง ตราสินคา้จะทาํหนา้ท่ีในการแลกเปล่ียนความ  
สัมพนัธ์ระหวา่งคน ตวัอยา่งเช่น Nike ท่ีแมว้า่จะตั้งช่ือตามเทพปกรณัมของกรีก เพื่อแสดงค่านิยม
เร่ืองการแข่งขนัโอลิมปิค และความเคารพในร่างกายมนุษย์ แต่ก็แฝงไวด้้วยความสัมพนัธ์ท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะท่ีกระตุน้ หรือย ัว่เยา้ใหผู้บ้ริโภคใชชี้วติอยา่งมีอิสระใหเ้ตม็ท่ี (Just do it) 

5. ภาพสะทอ้นของผูบ้ริโภค (Reflection) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาจะไดรั้บจาก  
การใชต้ราสินคา้นั้น เช่น สินคา้ท่ีสะทอ้นภาพความอ่อนเยาว ์สุขภาพดี หรือหุ่นดี คือ ภาพสะทอ้นท่ี
ผูบ้ริโภคปรารถนา แมว้่าความเป็นจริง ผูบ้ริโภคอาจเป็นผูสู้งวยัหรือมีนํ้ าหนกัมากก็ตาม ประเด็น
สาํคญั คือผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้/บริการเพื่อสะทอ้นเอกลกัษณ์ แมว้า่พวกเขาจะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของ
สินคา้  

6. ภาพจริงของผูบ้ริโภค (Self-image) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาจะเป็นจากการใช ้
ตราสินคา้ หากภาพสะทอ้นของผูบ้ริโภค คือ ส่ิงท่ีบุคคลทัว่ไปรับรู้ผ่านกระจก ภาพจริงของผูบ้ริโภค  
ก็คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเห็นจากภายในกระจกนั้น เช่น ผูบ้ริโภคท่ีนิยมเขา้สถานออกกาํลงักาย 
เพราะตอ้งการความอ่อนเยาว ์สุขภาพดี หรือหุ่นดี เป็นตน้  
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 ส่วน Aaker (2002) อธิบายวา่ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ชุดของการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ี
มีเอกลักษณ์เฉพาะเพื่อใช้ดําเนินกลยุทธ์ธุรกิจ โดยเสนอแบบจาํลองการวางแผนเอกลักษณ์          
ตราสินคา้ (Brand identity planning model) เพื่ออธิบายเพิ่มเติมเร่ืองการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand 
associations) อนัเป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดคุณค่าตราสินคา้เพื่อสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่ง โดย
แบบจาํลองการวางแผนเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ตราสินคา้
เชิงกลยุทธ์ (Strategic brand analysis) ระบบเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity system) และ
ระบบปฏิบติัการเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity implimentation system) ดงัภาพท่ี 2.5 

1. การวเิคราะห์ตราสินคา้เชิงกลยทุธ์ (Strategic brand analysis) คือ การวเิคราะห์ขอ้มูล 
รอบด้านจาก 3 ส่วนหลกั คือ ส่วนของตวัองค์กร ตลาดเป้าหมาย และคู่แข่ง เพื่อดาํเนินธุรกิจท่ี
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและป้องกนัการช่วงชิงตลาดของคู่แข่ง ซ่ึงมีรายละเอียด
โดยยอ่ ดงัน้ี 1) การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคเพื่อศึกษาแนวโนม้ทางการตลาดผูบ้ริโภค แรงจูงใจ ส่วนตลาด 
และคน้หาความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองของผูบ้ริโภค 2) การวิเคราะห์คู่แข่ง เพื่อศึกษา
ตาํแหน่ง ภาพลกัษณ์ของคู่แข่ง รวมถึงจุดแขง็และจุดอ่อนของคู่แข่งดว้ย และ 3) การวิเคราะห์ตนเอง 
เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ในปัจจุบนั ความเป็นมาของตราสินคา้ จุดแข็งและจุดอ่อน รวมถึงจิตวิญญาณ
ของตราสินคา้และองคก์ร   

2. ระบบเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity system) คือ ชุดของการเช่ือมโยงตราสินคา้  
ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะเพื่อใชด้าํเนินกลยทุธ์ธุรกิจ ประกอบดว้ยเอกลกัษณ์หลกั (Core identity) ซ่ึงเป็น  
จิตวญิญาณของตราสินคา้ และเอกลกัษณ์ส่วนขยาย (Extended identity) ท่ีช่วยเสริมเอกลกัษณ์หลกั 
เช่น บุคลิกภาพของตราสินคา้ รวมถึงนักการตลาดตอ้งพิจารณามุมมองเอกลกัษณ์ตราสินคา้ใน       
4 บทบาท (สินคา้ องค์กร บุคคล หรือสัญลกัษณ์) เพื่อท่ีจะเลือกส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยการวางตาํแหน่งตราสินคา้ (Brand positioning) ในขั้นต่อไป อน่ึงมุมมอง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ใน 4 บทบาท มีรายละเอียดโดยยอ่ ดงัน้ี 

2.1 มุมมองเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในบทบาทสินคา้ (Product) ประกอบดว้ยขอบเขต 
ของสินคา้ คุณลักษณะของสินคา้ คุณภาพ โอกาสในการใช้ ผูใ้ช้ และสถานท่ีผลิตสินคา้ ซ่ึงถูก
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ เม่ือมีการพิจารณาตราสินคา้ในบทบาทของสินคา้ เช่น เม่ือเอ่ยถึงเคร่ืองพิมพ์
เอกสารแลว้ ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้ HP ยอ่มแตกต่างจากการเอ่ยถึงตราสินคา้ HP แลว้ ผูบ้ริโภค
นึกถึงเคร่ืองพิมพเ์อกสาร เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองถ่ายสาํเนา หรือเม่ือเอ่ยถึง Mercedes แลว้ ผูบ้ริโภค
นึกถึงยนตกรรมท่ีมีคุณภาพจากประเทศเยอรมนี เป็นตน้ 
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ภาพที ่2.5  แบบจาํลองการวางแผนเอกลกัษณ์ตราสินคา้ตามแนวคิดของ Aaker (2002) 
 
ทีม่า:  Aaker, D. (2002, p. 79) 
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2.2 มุมมองเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในบทบาทองคก์ร (Organization) ประกอบดว้ย  
คุณลกัษณะขององคก์ร คือ การเช่ือมโยงและรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมขององคก์ร แทนท่ีจะ
พิจารณาเพียงแค่เฉพาะตวัสินคา้/บริการ ซ่ึงรวมถึงค่านิยมขององคก์ร พนกังาน กิจกรรมต่าง ๆ เป็นตน้ 
นอกจากน้ี ในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าองค์กรตราสินค้าระดบัท้องถ่ิน ย่อมมีความแตกต่างกับ
องคก์รตราสินคา้ระดบัโลก เช่น The Body Shop ซ่ึงเป็นตราสินคา้เคร่ืองสําอางระดบัโลกถูกรับรู้วา่
เป็นสินคา้ท่ีปลอดจากสารเคมี ห่วงใยส่ิงแวดลอ้ม และต่อตา้นการใชส้ัตวใ์นการทดลอง เป็นตน้ 
  2.3 มุมมองเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในบทบาทบุคคล (Person) โดยการมองตราสินคา้
เป็นคน ซ่ึงมีบุคลิกภาพเฉพาะตวั ผูบ้ริโภคอาจใช้ตราสินค้าเพื่อส่ือสารเอกลกัษณ์ของตน หรือ 
เอกลกัษณ์ท่ีตนปรารถนาจะเป็น (Self–expression) เช่น ตราสินคา้ Harley–Davidson ท่ีมีบุคลิกภาพ
แบบผูช้าย รักความเป็นอเมริกัน แสวงหาอิสรภาพ และฉีกกฏเกณฑ์ของสังคม เป็นต้น และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดยการมองตราสินคา้เป็นคนซ่ึงมีความสัมพนัธ์
ระหวา่งตราสินคา้กบัลูกคา้ เช่น ตราสินคา้ท่ีแสดงบทบาทความเป็นเพื่อน 

2.4 มุมมองเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในบทบาทสัญลกัษณ์ (Symbol) ประกอบดว้ยภาพ  
ท่ีมองเห็น และการอุปมาซ่ึงเป็นการส่ือสารผ่านบุคลิกภาพตราสินค้าโดยทางอ้อม เพื่อส่ือถึง
ประโยชน์และคุณสมบติัของตราสินคา้ เช่น ตราสินคา้ยาง Michelin สร้างตวัการ์ตูน The Michelin 
man เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนความแขง็แกร่งและความมีพลงั 

3. ระบบปฏิบติัการเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity implimentation system) หมายถึง  
ชุดของการปฏิบติัการตามแผนกลยุทธ์ และการติดตามผล ประกอบดว้ย 1) ตาํแหน่งตราสินคา้ คือ 
ส่วนหน่ึงของเอกลักษณ์ตราสินค้าและเป็นข้อเสนอคุณค่าท่ีส่ือสารไปสู่ผูรั้บสารเป้าหมายท่ี
เหนือกวา่ตราสินคา้คู่แข่ง ซ่ึงนกัการตลาดไดเ้ลือกเอกลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อส่ือสารผา่นตาํแหน่งตรา
สินคา้ จากนั้น 2) การปฏิบติัการ ดว้ยการพิจารณาทางเลือกจุดส่ือสารต่าง ๆ ในการส่ือสารคุณค่า
ตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค และการใช้สัญลกัษณ์หรือการอุปมาต่าง ๆ ประกอบการส่ือสารคุณค่าตรา
สินคา้ เพื่อให้ง่ายต่อการจดจาํ เช่น การใช้คาวบอยเพื่อส่ือคุณค่าตราสินคา้บุหร่ี Marlboro ซ่ึงใน
ขั้นตอนน้ี ยงัรวมถึงการทดสอบเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีเลือกใช้ และขั้นตอนสุดทา้ย 
ไดแ้ก่ 3) การติดตามผลปฏิบติัการ เพื่อประเมินผลปฏิบติัการทั้งกระบวนการ 
 2.1.4 การวดัผลคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity measurement) 
  ดงัท่ีได้อธิบายในเบ้ืองตน้แล้วว่า แนวคิดเร่ืองตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าได้รับ
ความสนใจจากทั้งนกัวิชาการและนกัวิชาชีพ ซ่ึงแต่ละแนวทางต่างก็มีคาํนิยาม รายละเอียด รวมถึง
วธีิการวดัผลท่ีแตกต่างกนั อาทิ บริษทัตวัแทนโฆษณา Young & Rubicam ประเทศสหรัฐอเมริกาใช้
เคร่ืองมือ BrandAsset® Valuator (BAV) เพื่อเสนอแนวคิดและวดัผลคุณค่าตราสินคา้ ขณะท่ีบริษทั



22 
 

ท่ีปรึกษาดา้นการสร้างตราสินคา้ Interbrand ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดศึ้กษาและนาํเสนออนัดบัตรา
สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุดในโลกในช่ือ Best Global Brand  รวมถึงการประเมินตราสินคา้โดยบริษทั
วจิยัทางการตลาดชั้นนาํของโลกอยา่ง Nielsen หรือ Millward Brown เป็นตน้ 
  ในส่วนของนกัวิชาการ Aaker (2002) ไดเ้สนอแนวคิดเร่ือง Brand Equity Ten เพื่อใช้
วดัผลคุณค่าตราสินคา้ แบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่มและมีตวัแปรท่ีใชว้ดัผลทั้งส้ิน 10 ตวั โดยใน 4 กลุ่มแรก 
คือ การวดัการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคล้องกบัองค์ประกอบในแบบจาํลอง
คุณค่าตราสินคา้ ขณะท่ีกลุ่มสุดทา้ย คือ การวดัพฤติกรรม ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

1. การวดัความภกัดี (Loyalty measures)  
  คือ แก่นหลกัของคุณค่าตราสินคา้ เพราะลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะช่วยป้องกนัคู่แข่งและ
ยินดีจ่ายเงินให้ตราสินคา้ในราคาท่ีแพงกว่า ซ่ึงการวดัความภกัดี สามารถพิจารณาไดจ้าก การตั้ง
ราคาสินคา้ในระดบัสูง (Price premium) โดยการถามผูบ้ริโภคถึงระดบัราคาท่ีเต็มใจจ่ายเพื่อซ้ือ    
ตราสินคา้ รวมถึงส่วนลดต่าง ๆ และการวดัความพึงพอใจ/ความภกัดี (satisfaction/loyalty) ท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ 

2. การวดัคุณภาพท่ีถูกรับรู้/ความเป็นผูน้าํ (Perceived quality/Leadership measures)  
  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) เป็นองคป์ระกอบสาํคญัของการวดัคุณค่าตราสินคา้
ซ่ึงสามารถวดัผลไดจ้ากการเปรียบเทียบคุณภาพของตราสินคา้ในกลุ่มหรือในระดบัชั้นต่าง ๆ ขณะท่ี
ความเป็นผูน้าํ/ความนิยม (leadership/popularity) สามารถพิจารณาจากความเป็นผูน้าํในกลุ่มสินคา้ 
อตัราการเติบโตของความนิยม และการไดรั้บการยอมรับเร่ืองนวตักรรมเป็นเกณฑ์ในการแสดงถึง
คุณภาพ 

3. การวดัความเช่ือมโยง/ความแตกต่าง (Associations/Differentiation measures)  
การวดัส่วนน้ี ตอ้งพิจารณาเอกลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นบทบาทสินคา้ บุคคล และองคก์ร  

ตามแบบจาํลองการวางแผนเอกลกัษณ์ตราสินคา้ หากเอกลกัษณ์ตราสินคา้ปรากฏในบทบาทของ
สินคา้ ตอ้งพิจารณาคุณค่าท่ีถูกรับรู้ (Perceived value) โดยการวดัความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงิน
และเหตุผลในการซ้ือตราสินคา้ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง ขณะท่ีเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในบทบาทของบุคคล 
ตอ้งพิจารณาจากบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) รวมถึงภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละประวติั
ความเป็นมา และหากเอกลกัษณ์ตราสินคา้ปรากฏในบทบาทขององคก์ร การวดัผลสามารถพิจารณา
ไดจ้ากความเช่ือมโยงกบัองคก์ร (Organization associations) โดยพิจารณาความเหมือน หรือความต่าง
จากตราสินคา้คู่แข่งประกอบ 
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4. การวดัความตระหนกั (Awareness measures)  
     คือ การสะทอ้นสภาวะของตราสินคา้ภายในใจผูบ้ริโภค ทั้งส่วนท่ีเก่ียวกบัความรู้ และ 

จุดเด่นของตราสินคา้ การวดัผลจึงตอ้งพิจารณาความตระหนกัในตราสินคา้ (Brand awareness)  
การจาํได ้การระลึกได ้การเป็นตราสินคา้อนัดบัตน้ ๆ ในจิตใจ ความคุน้เคยต่อตราสินคา้ เป็นตน้ 

5. การวดัพฤติกรรมทางการตลาด (Market behavior measures)  
เป็นการวดัผลจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากส่วนแบ่งตลาด (Market share)  

รวมถึงราคาตลาด และการครอบคลุมตวัแทนจาํหน่าย (Market price and Distribution coverage) 
เช่น ร้อยละของร้านคา้ท่ีจาํหน่ายตราสินคา้หรือร้อยละของผูท่ี้เขา้ถึงตราสินคา้ เป็นตน้ 

 ขณะท่ี Keller (2008) แยกการวดัผลคุณค่าตราสินคา้เป็น 2 ส่วน คือ การวดัตน้กาํเนิด 
คุณค่าตราสินคา้ (Measuring sources of brand equity) และการวดัผลลพัธ์คุณค่าตราสินคา้ (Measuring 
outcome of brand equity)   

1. การวดัตน้กาํเนิดคุณค่าตราสินคา้ (Measuring sources of brand equity) 
  เป็นการวดัผลโครงสร้างความรู้ อนัไดแ้ก่ ความตระหนกัในตราสินคา้และภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ โดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ เช่น การเช่ือมโยงโดยอิสระ (Free association) เพื่อให้ผูบ้ริโภค
บอกถึงส่ิงท่ีอยูภ่ายในใจ เม่ือพูดถึงตราสินคา้หรือวิธีการฉายภาพ (Projective techniques) เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเปิดเผยถึงความรู้สึกเก็บซ่อนอยูใ่นใจ เป็นตน้ ขณะท่ีการวิจยัเชิงปริมาณถูกใช้เพื่อวดัผล
ความตระหนกัในตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การสนองตอบต่อตราสินคา้ ความสัมพนัธ์ต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงเป็น 4 องค์ประกอบหลกัตามแบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ของ Keller (2008) ซ่ึงมี
รายละเอียดโดยสรุป ดงัน้ี 
  1.1  ความตระหนกัในตราสินคา้ (Brand awareness) 
              คือ การวดัผลเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity) หรือลกัษณะเด่นของตราสินคา้ (Brand 
salience) โดยวดัจากการจดจาํได ้(recognition) โดยใชก้ารสอบถามผูบ้ริโภควา่ เคยเห็นตราสินคา้น้ี
หรือไม่ ซ่ึงเป็นการสะทอ้นถึงความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือวดัจากการระลึกได ้
(recall) โดยการสอบถามเพื่อให้ผูบ้ริโภคเอ่ยถึงตราสินคา้ เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ซ่ึงเป็น
การดึงความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้มาจากความทรงจาํ เม่ือมีการเอ่ยถึงตราสินคา้ โดยอาจมีการใชต้วัช่วย 
(probe/cue) เพื่อเช่ือมโยงถึงตราสินคา้หรือไม่ก็ได ้
  1.2  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 
              คือ การวดัผลความหมายของตราสินคา้ (Brand  meaning) จากประสิทธิภาพของตราสินคา้ 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยการใชค้าํถามเพื่อวดัค่าความนิยมเร่ืองความเช่ือ (belief) ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
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ประกอบกบัความแขง็แกร่ง ความช่ืนชม และลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ รวมถึงการใชม้าตรพหุ-
องคป์ระกอบ (Multidimensional scaling) ในการวดัผล 
  1.3  การสนองตอบต่อตราสินคา้ (Brand response) 
   คือ การวดัผลการสนองตอบต่อตราสินคา้ จากการพิจารณาตราสินคา้และความรู้สึกท่ีมี
ต่อตราสินคา้ โดยการใชม้าตรวดัเพื่อทดสอบความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (Purchase intention)   
  1.4  ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ (Brand relationship) 
  คือ การวดัผลความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย กลุ่มท่ีมีความภกัดี (Behavioral 
loyalty) กลุ่มท่ีมีความผกูพนัทางอารมณ์กบัตราสินคา้ (Attitudinal attachment) กลุ่มชุมชนตราสินคา้ 
(Sense of community) และกลุ่มท่ีมีความผกูพนัเชิงรุก (Active engagement) โดยการสอบถามถึง
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Behavioral loyalty) ดว้ยคาํถามปลายเปิด หรือคาํถามแบบสองตวัเลือกท่ี
บงัคบัใหผู้บ้ริโภคตอ้งเลือกตราสินคา้ หรือใชค้าํถามแบบหลายตวัเลือกเพื่อวดัค่าความนิยม  

2. การวดัผลลพัธ์คุณค่าตราสินคา้ (Measuring outcome of Brand equity)   
       การวดัผลลัพธ์คุณค่าตราสินค้า วิธีการแรก คือ การใช้ระเบียบวิธีวิจยัเปรียบเทียบ 
(Comparative methods) เป็นการวิจยัเพื่อตรวจสอบทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ จากการมีความตระหนักอย่างสูง และมีการเช่ือมโยงอย่างแข็งแกร่ง ด้วยความช่ืนชม และ     
มีลกัษณะเฉพาะต่อตราสินคา้ โดยให้กลุ่มตวัอย่างสนองตอบต่อกิจกรรมทางการตลาดของตรา 
สินค้าท่ีแตกต่างกันเพื่อเปรียบเทียบตราสินค้า หรือเปล่ียนองค์ประกอบของกิจกรรมเพื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่วนอีกวิธีการหน่ึง คือ การใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบองค์รวม 
(Holistic methods) ซ่ึงหมายถึง การวดัคุณค่าตราสินคา้จากความชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้        
โดยไม่รวมถึงคุณลกัษณะของสินคา้ หรือการพิจารณาคุณค่าตราสินค้าจากผลทางการเงิน เช่น     
การควบรวมตราสินคา้ หรือการซ้ือตราสินคา้  

 
2.2  แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
 2.2.1  แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
เป็นหน่ึงในแนวคิดท่ีไดรั้บการอภิปรายอยา่งกวา้งขวางโดยนกัวิชาการ (academics) และนกัวิชาชีพ 
(practitioners) ท่ีเก่ียวข้องจากซีกโลกตะวนัตกในช่วงปลายศตวรรษท่ีผ่านมา โดยผลการวิจัย
จาํนวนหน่ึงแสดงให้เห็นว่า แนวคิดดงักล่าวไดรั้บการยอมรับจากนกัการตลาดและบริษทัตวัแทน
โฆษณาทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกา (Caywood, Schultz, & Wang, 1991; Duncan, & Everett, 
1993; Phelps, Plumley, & Johnson, 1994 as cited in Anantachart, 2001) และประเทศอ่ืน (Eagle,  
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Kitchen, & Bulmer, 2007; Eagle, Kitchen, Hyde, Fourie, & Padisetti, 1999; Kallmeyer, & Abratt, 
2001; Kitchen, & Tao, 2005; Rose, 1996 as cited in Anantachart, 2001) รวมถึงมีงานวิจยัท่ีบ่งช้ีว่า
นกัการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทยคุน้เคยกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดบูรณาการและได้
นาํแนวคิดดงักล่าวมาใช้กนัอย่างแพร่หลาย รวมถึงประเทศไทยดว้ย (Anantachart, 2001, 2003;    
ก่ิงกาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547; ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั และสราวุธ อนันตชาติ, 2555; วลยั 
วฒันะศิริ, 2553)        
 แม้ว่าจะมีประเด็นถกเถียงเร่ืองนิยามของการส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีมีความ
แตกต่างหลากหลาย แต่คาํนิยามท่ียอมรับกนัอยา่งกวา้งขวางเป็นของสมาคมบริษทัตวัแทนโฆษณา
ของประเทศสหรัฐอเมริกา (American association of advertising agencies : 4As) ท่ีวา่ การส่ือสาร
การตลาดบูรณาการ เป็นการวางแผนท่ีคํานึงถึงมูลค่าเพิ่มท่ีเกิดจากความเข้าใจในแผนงาน          
โดยประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของการส่ือสารท่ีหลากหลายและผสมผสานเพื่อสร้างความชดัเจน, 
ความต่อเน่ืองและผลกระทบสูงสุดทางการส่ือสาร (Schultz, 1998, as cited in Anantachart, 2001) 
ซ่ึงต่อมา Schultz และ Schultz (2004) ผูท่ี้ไดรั้บการยอมรับวา่มีบทบาทอย่างมากต่อการผลกัดนั
แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการให้เป็นท่ีรู้จกัและยอมรับอยา่งกวา้งขวาง ไดใ้ห้คาํนิยาม
การส่ือสารการตลาดบูรณาการใหม่ในเชิงกลยุทธ์ธุรกิจว่าเป็น กระบวนการธุรกิจเชิงกลยุทธ์เพื่อ
การวางแผน การพฒันา การดาํเนินการ และการประเมินผลการส่ือสารตราสินคา้เพื่อการโนม้นา้ว 
สามารถวดัผลได้ และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกันต่อผูบ้ริโภค ลูกค้า ผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกค้า และ
กลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ รวมถึงผูรั้บสารท่ีเก่ียวขอ้งทั้งภายในและภายนอกองคก์ร จากนิยามดงักล่าวการ
ส่ือสารการตลาดบูรณาการจึงไม่ไดเ้ป็นเพียงการบูรณาการการส่ือสาร แต่มีบทบาทเป็นกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจท่ีสามารถวดัผลตอบแทนการลงทุนไดแ้ละมุ่งสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว ดงัท่ี 
Kitchen, Pelsmacker, Eagle และ Schultz (2005) สรุปว่า แนวคิดดงักล่าวไม่ไดเ้ป็นเพียงกระบวนการ
ทางการส่ือสาร แต่ไดถู้กนาํมาใชก้บัการบริหารและการส่ือสารตราสินคา้ และมีแนวโนม้ท่ีจะมีการใช้
มากข้ึนเร่ือย ๆ ในอนาคต  
 นอกจากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการจะไดรั้บการยอมรับจากนกัวิชาชีพ
(practitioners) แลว้ ในส่วนของนกัวิชาการ (academics) ก็ไดข้านรับแนวคิดดงักล่าวและไดน้าํมา
เป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรการศึกษา โดยแนวคิดดงักล่าวไดถู้กยอมรับจากแวดวงวิชาการแลว้ว่า
มิใช่เป็นความต่ืนตวัหรือความเห่อ (fad) เพียงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น แต่การส่ือสารการตลาด
บูรณาการได้กลายเป็นกระบวนทศัน์ (paradigm) ใหม่ท่ีนกัวิชาการและผูท่ี้ศึกษาด้านการตลาด    
การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดต่าง ๆ ต้องให้ความสําคัญดังจะเห็นได้ว่า ในปัจจุบัน          
การประชุมทางวิชาการต่าง ๆ ในสายการตลาดและการโฆษณาต่างให้ความสนใจกบังานวิจยัดา้น
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การส่ือสารการตลาดบูรณาการและมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศ
องักฤษได้มีการปรับหลักสูตรการเรียนการสอนของตนเองทั้ งในระดับปริญญาตรีและโทให ้     
ตอบรับกบัแนวคิดน้ีมากข้ึนตามลาํดบั และแนวคิดดงักล่าวก็ไดถู้กเผยแพร่จากประเทศตะวนัตก
เหล่าน้ี เขา้มายงัประเทศตะวนัออกอย่างต่อเน่ือง รวมถึงประเทศไทยดว้ย (สราวุธ  อนันตชาติ, 
2545)   
 แม้ว่าแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดบูรณาการจะเป็นท่ี รู้จักและยอมรับใน           
ภาควชิาการและภาคธุรกิจมาแลว้เกือบ 3 ทศวรรษ ทวา่การศึกษาในเร่ืองดงักล่าวของภาคธุรกิจยงัมี
ประเด็นขดัแยง้อยู ่อาทิ คาํนิยามของการส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีแตกต่างกนัไปตามทศันะของ
ผูศึ้กษาแต่ละคน (Schultz, & Kitchen, 1997 อา้งถึงใน ก่ิงกาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547) หรือการขาด
งานวิจยัเชิงประจกัษท่ี์ใชใ้นการตรวจสอบแนวความคิดต่าง ๆ (Moriarty, 1994; Rust, & Varki, 1996 
อา้งถึงใน ก่ิงกาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547) ทั้งน้ีเน่ืองจากการนาํเสนองานของนกัวิชาการจาํนวน
มากท่ีนิยมเสนอเพียงกรอบแนวคิด (Conceptual framework) โดยไม่ไดมี้การศึกษาผล (outcome) 
อยา่งแทจ้ริง นอกจากน้ี ยงัมีงานวิจยัในประเทศไทยท่ีพบวา่ นกัส่ือสารการตลาดในบริษทัตวัแทน
โฆษณายงัขาดความรู้ ความเขา้ใจ และขาดศกัยภาพในการใช้การส่ือสารการตลาดบูรณาการ (ก่ิง
กาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547) รวมถึงความยดึมัน่ถือมัน่ในสายงานของตนเอง จึงขาดการบูรณาการ
กนัอยา่งแทจ้ริง   
 2.2.2  ลกัษณะสาํคญัของการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

 การส่ือสารการตลาดบูรณาการ เกิดจากสภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงส่งผล 
ให้องคก์รธุรกิจในปัจจุบนัตอ้งปรับตวัเพื่อให้สามารถดาํเนินธุรกิจต่อไปได ้โดย Kliatchko (2009, 
อา้งถึงใน ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั และสราวุธ อนันตชาติ, 2555) อธิบายว่า พฒันาการดา้น
เทคโนโลยีสารสนเทศ และความกา้วหน้าทางการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเกิดข้ึน
อยา่งต่อเน่ือง เป็นสาเหตุหลกัของความสําคญัและแรงผลกัดนัของการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
ตลอดจนการรวมตวัของบริษทัท่ีให้บริการดา้นการส่ือสาร พฤติกรรมการบริโภคส่ือและสินคา้ท่ี
เปล่ียนไปของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของโฆษณาแบบดั้งเดิมท่ีเพิ่มข้ึน การแข่งขนัทางธุรกิจท่ีเพิ่มข้ึนทัว่โลก 
ประสิทธิผลของส่ือเก่าท่ีลดลง ต้นทุนการทาํฐานข้อมูลลูกค้าท่ีลดลง รวมทั้ งปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น 
พฤติกรรมการเปล่ียนช่องเพื่อหลบเล่ียงโฆษณา (zapping) การแตกกระจายหรือการแยกส่วนของ
ส่ือ (media fragmentation) และความน่าเช่ือถือของสารท่ีลดลง (message credibility) ซ่ึงสามารถ
อธิบายสาเหตุโดยสรุป (ก่ิงกาญจน์ ภทัรธรรมมาศ, 2547) ดงัน้ี 
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 1. การเปล่ียนแปลงดา้นการตลาด และความเจริญกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ  
เน่ืองจากปัจจุบันการตลาดได้เปล่ียนรูปแบบการดําเนินงานจากการตลาดเพื่อมวลชน (Mass  
market) ยอ่ลงเป็นตลาดเฉพาะส่วน หรือตลาดมุ่งเป้าหมายโดยเฉพาะ (Target market) ประกอบกบั
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ทาํให้เคร่ืองมือส่ือสารเกิดการเช่ือมต่อเป็น
เครือข่ายท่ีสามารถติดต่อส่ือสารโตต้อบกบักลุ่มลูกคา้ไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว นกัส่ือสารการตลาด
จึงเปล่ียนมาใช้วิธีการส่ือสารท่ีหลากหลาย เพื่อเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมายโดยตรงและมีความ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน   
 2. ข่าวสารการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ในปริมาณมากไดส้ร้างความสับสนใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
(Media clutter) จากการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บข่าวสารการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ทั้งทางวิทยุ โทรทศัน์  
นิตยสาร อินเทอร์เน็ต หรือจากส่ืออ่ืน ๆ ท่ีถูกใช้เพื่อส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ อาทิ การโฆษณา     
การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นตน้ ข่าวสารเหล่าน้ี
บางคร้ังสร้างความสับสนให้กบัผูบ้ริโภค เพราะข่าวท่ีไดรั้บไม่สอดคลอ้งสัมพนัธ์กนั บางคร้ังเกิด
ความขดัแยง้ ซ่ึงผลท่ีตามมาคือ ภาพลกัษณ์ของบริษทัและตวัสินคา้เกิดความไม่ชัดเจนส่งผลให้
ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคลดลง นกัส่ือสารการตลาดจึงปรับเปล่ียนวธีิการส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน
ในลกัษณะบูรณาการส่ือต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั เพื่อใหเ้ขา้ถึงตวัผูรั้บสารเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 
 3. ผูบ้ริโภคมีความสนใจและใช้เวลากบัส่ือมวลชนน้อยลง เน่ืองจากมีรูปแบบของ     
การส่ือสารผา่นส่ือใหม่ ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดตามเน้ือหารายการต่าง ๆ ได ้โดยไม่มีขอ้จาํกดัเร่ือง
เวลาในการออกอากาศและสถานท่ีรับชม รวมถึงพฤติกรรมการหลบเล่ียงการโฆษณาและขอ้มูล
ข่าวสารทางการตลาดในส่ือต่าง  

4. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดปัจจุบนั มีความหลากหลายและมีการแข่งขนัสูง ทาํให้
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมทางการตลาดสูงข้ึน ขณะท่ีจาํนวนผูรั้บข่าวสารหรือ
กลุ่มเป้าหมายไม่ไดใ้ช้ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชนเพียงอยา่งเดียว แต่แสวงหา
ช่องทางติดตามข่าวสารในลกัษณะปฏิสัมพนัธ์เพื่อช่วยในการตดัสินใจเพิ่มข้ึน เช่น การคน้หาขอ้มูล
จากอินเทอร์เน็ต การสอบถาม และการแบ่งปันประสบการณ์ตรงของผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ผา่นส่ือสังคม    
เป็นตน้ 
  ดงันั้น การส่ือสารการตลาดบูรณาการจึงเป็นแนวทางสําคญัเพื่อใชใ้นการส่ือสารขอ้มูล
ข่าวสารทางธุรกิจ โดยมีลกัษณะสาํคญั (Shimp, 2000)  ดงัน้ี   
 1. การส่ือสารการตลาดบูรณาการ มี จุดมุ่งหมายท่ีพฤติกรรมท่ีต้องการ (Desire 
behavior) ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทศันคติ การรับรู้ แต่จะใชว้ิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contacts) 
หรือโอกาสท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะได้พบเห็นตราสินค้าได้มากเท่าใด ความใกล้ชิด และ
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ความคุน้เคยจะนาํไปสู่ความชอบ (familiarity feed liking) และการพบเห็นตราสินคา้จะสร้างความรู้ 
(knowledge) ความคุน้เคย (familiarity) ความเช่ือมัน่ (conviction) ความตอ้งการ (desire) และการ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด (behavior) 
 2. การส่ือสารการตลาดบูรณาการ เป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อการจูงใจซ่ึงต้องใช ้         
การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ (Various forms of Persuasive communication) ทั้งแนวยาว แนวกวา้ง 
และแนวลึก   

แนวยาว (longitude) คือ การทาํกิจกรรม/ส่ือสารโดยวางแผนระยะยาวและทาํต่อเน่ือง 
แนวกวา้ง (horizontal) คือ การทาํกิจกรรม/ส่ือสารหลากหลายประเภทผสมผสานกนั  

  แนวลึก (vertical) คือ การลงรายละเอียดปลีกย่อยของกิจกรรม/ส่ือสารแต่ละชนิด            
โดยกิจกรรม/ส่ือสารแต่ละอยา่งนั้น จะใชส่้วนประกอบหรือมีรายละเอียดอะไรบา้ง 
      เน่ืองจากเคร่ืองมือส่ือสารแต่ละรูปแบบมีความเหมาะสมกบัสินคา้/บริการ ตลอดจน
สภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น การสร้างความเขา้ใจจะใชก้ารให้สัมภาษณ์ 
(interview) การให้ความรู้ (educate) จะใชก้ารสัมมนา (seminar) การเพิ่มการขาย จะใชก้ารส่งเสริม
การขาย (sales promotion) การยดึครองตาํแหน่งสินคา้ (positioning) หรือการขยายตลาดให้กวา้งข้ึน 
จะใชก้ารโฆษณา (advertising) ถา้ตอ้งการมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ (image) ของบริษทัจะตอ้งใช้การ
ประชาสัมพนัธ์ (public relations) เป็นตน้   
 3. การส่ือสารการตลาดบูรณาการเร่ิมตน้จากตวัผูบ้ริโภค โดยนกัส่ือสารการตลาดได้
ปรับเปล่ียนแนวคิดเดิมของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ท่ีมุ่งเนน้ภาคธุรกิจเป็นหลกั 
(4Ps) มาสู่แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคเป็นหลกั (4Cs)  จากรูปแบบของ
การส่งเสริมทางการตลาด ได้ขยายขอบเขตไปสู่การส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเน้นวิธีการส่ือสาร         
ตราสินคา้กบักลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัและกลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงั (all sources of brand contacts with 
customers and prospects) อยา่งต่อเน่ืองและตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่ม
ลูกคา้เหล่านั้น    

การวางแผนส่ือสารการตลาด จึงเ ร่ิมต้นด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนต่าง ๆ  
(Segmentation) การกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Target market) ท่ีตอ้งการ จากนั้นจึงเลือกวางตาํแหน่ง
ของสินคา้/บริการ (Positioning) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม และการรับรู้ของตลาดเป้าหมาย 
แลว้ใชก้ารวางแผนส่ือสารการตลาด เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคโดยใช้ส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมการเปิดรับสารของกลุ่มเป้าหมาย 

 4. การส่ือสารการตลาดบูรณาการ จะพิจารณาการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลากหลาย 
รูปแบบ ภายใตส้ถานการณ์ธุรกิจท่ีแตกต่าง นกัส่ือสารการตลาดอาจตอ้งใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลาย 
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รูปแบบพร้อม ๆ กัน เพื่อให้เ กิดพลังร่วมกันจากการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพทุกรูปแบบ              
โดยส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดท่ีตอ้งการทั้งหมด เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด
ท่ีตั้งไว ้ภายใตแ้ผนกลยทุธ์เดียวกนั   
  5. การส่ือสารการตลาดบูรณาการ เป็นกระบวนการในระยะยาว (long run process) และ
ต่อเน่ือง (continuous process) โดยการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ประเภทผสมผสาน 
และใช้อย่างต่อเน่ือง เพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิมไว ้ขณะเดียวกนั ก็ตอ้งแสวงหาลูกคา้ใหม่เพื่อให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือ (purchase) และการซ้ือซํ้ า (re-purchase) ของผูบ้ริโภคเป้าหมายในระยะยาว  
     กล่าวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดบูรณาการตอ้งเร่ิมพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมายแลว้จึง
พิจารณารูปแบบหรือวิธีการท่ีจะใช้ติดต่อส่ือสาร ซ่ึงเป็นการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside–in planning) ด้วยการศึกษาถึงตวัผูบ้ริโภคก่อนว่ามีลกัษณะแบบใด มีทศันคติ การรับรู้ 
และพฤติกรรมอย่างไร แล้วจึงนาํขอ้มูลเหล่านั้นมาใช้พิจารณาเลือกวิธีการส่ือสารท่ีดีท่ีสุดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้/บริการ นอกจากน้ี แผนการ
ส่ือสารการตลาดท่ีดีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Customer–oriented  database) ซ่ึง
เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัประวติัการซ้ือสินคา้ และความตอ้งการต่าง ๆ ของลูกคา้ ขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วยลด
ความส้ินเปลืองต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนและยงัช่วยทาํให้มัน่ใจว่า การส่ือสารนั้น ๆ จะเหมาะสมกบั
ความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมาย และการส่ือสารการตลาดบูรณาการเป็นการส่ือสารตราสินคา้ 
(Brand contacts) ซ่ึงนกัส่ือสารการตลาดจะตอ้งหาวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมในการติดต่อระหวา่ง
องค์กรกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยวิธีการหรือช่องทางในการติดต่อไม่ได้จ ํากัดอยู่เพียงแค่
ส่ือมวลชนเดิม ๆ เท่านั้น แต่จะรวมถึงส่วนของสินคา้ หรือบริการ บรรจุภณัฑ์ การให้บริการของ
พนกังาน และส่ิงอ่ืน ๆ อีกมากมาย (Schultz, 1993 อา้งถึงใน วารินยา ลีลายวุฒัน์, 2545) 
  ทั้งน้ี หากพิจารณาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบูรณาการ อาจแบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่มตามผลท่ี
เกิดข้ึนต่อผูบ้ริโภค (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) ดงัน้ี 

1. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีก่อให้เกิดการรับรู้และสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบั
สินคา้/บริการ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การบริการ เป็นตน้ 

2. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีจูงใจให้เกิดพฤติกรรม เช่น การส่งเสริม      
การขาย การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นตน้ 

3. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีก่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้และจูงใจให้เกิด
พฤติกรรม เช่น การจดัสัมมนา การตลาดทางตรง การใชพ้นกังานขาย เป็นตน้  
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2.3  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากความตอ้งการเขา้ใจลูกคา้ ซ่ึงเปล่ียนจากแนวคิด 

มุ่งเนน้การขาย (Selling concept) ท่ีให้ความสําคญัต่อผูผ้ลิตมาสู่แนวคิดทางการตลาดมุ่งสนองตอบ
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Assael, 2004; Kotler, 2003; Schultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1994)  
กล่าวคือ การตลาดแบบเดิมนั้นมุ่งสู่กลุ่มลูกคา้มวลชนขนาดใหญ่ (Mass marketing) ทุก ๆ คน
บริโภคสินคา้แบบเดียวกนั ด้วยกระบวนการผลิตและช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบมวลชนและ   
การส่งเสริมการตลาดแบบมวลชน ซ่ึงตอ้งใชง้บประมาณจาํนวนมากและยากต่อการเขา้ถึงผูรั้บสาร 
(ผูบ้ริโภค) จาํนวนมาก (Kotler & Keller, 2009) ขณะท่ีแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
ได้เปล่ียนบริษทัทั้งหลายให้หันมาสนใจกบัข้อมูลลูกคา้ในเชิงพฤติกรรม สินคา้ทั้งหลายจึงถูก
พฒันาและวางตาํแหน่งเพื่อส่งมอบคุณค่าไปสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจง
มากข้ึน (Assael, 2004)  
 2.3.1 ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมข้ึนในช่วงทศวรรษท่ี 1950 ควบคู่กบัแนวคิดทางการ
ตลาดท่ีได้เปล่ียนจากแนวคิดแบบดั้ งเดิมท่ีมุ่งเน้นเร่ืองการขาย มาสู่การตลาดท่ีให้ความสําคญักับ
ผูบ้ริโภค โดย Assael (1995) ไดอ้ธิบายว่า ภายใตแ้นวคิดดงักล่าว สินคา้/บริการจะถูกวางตาํแหน่ง
เพื่อส่งมอบผลประโยชน์ไปสู่ผูบ้ริโภคท่ีไดมี้การแบ่งเป็นส่วนตลาด (Segment of consumers) โดย
แนวทางการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 2 แนวทาง คือ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิง
การจดัการ (Managerial approach) และการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบองคร์วม (Holistic approach) 
ซ่ึงมีความแตกต่างกนั ดงัน้ี 

1. การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงการจดัการ (Managerial approach) คือ การศึกษา 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในหน่วยยอ่ย และเนน้การศึกษาเร่ืองของกระบวนการคิด อาทิ การศึกษาเร่ือง
ทศันคติ การรับรู้ รูปแบบการดาํเนินชีวิต และลกัษณะทางประชากร หรืออิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว สภาพวฒันธรรมท่ีมีผลต่อบุคคลในบทบาทของผูบ้ริโภค และมุ่งเนน้การศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ 

2. การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบองคร์วม (Holistic approach) หมายถึง การศึกษา 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในภาพรวม โดยเน้นเร่ืองประสบการณ์การบริโภค อนัเป็นผลจากบริบททาง
วฒันธรรม ด้วยเหตุว่าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงการจัดการ อาจให้ข้อมูลเชิงลึกเร่ือง
กระบวนการตัดสินใจท่ีนําไปสู่พฤติกรรมการซ้ือขาย เพื่อใช้ทาํนายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค          
แต่ไม่สามารถให้คาํตอบเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญลกัษณ์ ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงบริบทต่าง ๆ 
ในแบบองคร์วมประกอบดว้ย  
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  เช่นเดียวกบั Solomon (2011) ท่ีอธิบายถึงแนวทางการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบ
สมยัใหม่ (Modernism/Positivism) ท่ีมุ่งคน้หาความจริง เพื่อใช้พยากรณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
โดยผูว้ิจยัและบริบทต่าง ๆ ไม่ไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา ขณะท่ีการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค
แบบหลังสมัยใหม่ (Postmodernism/Interpretivist) มุ่งท่ีจะศึกษาเพื่อทําความเข้าใจผู ้บริโภค        
โดยพิจารณาถึงบริบทโดยรวมประกอบและผูว้จิยัเป็นส่วนหน่ึงของปรากฏการณ์ท่ีศึกษา 

จึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ส่ิงสําคญัท่ีนักการตลาดตอ้งทราบ คือ ความจาํเป็น หรือ
ความต้องการในปัจจุบนัของผูบ้ริโภค ซ่ึงนําไปสู่การศึกษาวิจยัพฤติกรรมเชิงลึกของผูบ้ริโภค 
(Consumer research) เพื่อท่ีจะนาํผลการวิจยัมาใชใ้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสนองตอบ
ส่วนตลาดต่าง ๆ ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั (Schiffman & Kanuk, 2007) 

จากพฒันาการและแนวทางการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้เกร่ินมาในเบ้ืองต้น 
นกัการตลาดจึงไดอ้ธิบายความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว ้ดงัน้ี 

Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบาย พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหา 
การซ้ือ การใช ้การประเมิน และจดัการกบัสินคา้/บริการท่ีพวกเขาคาดหวงัวา่จะสร้างความพึงพอใจ 
โดยการตดัสินใจท่ีจะใชท้รัพยากรท่ีพวกเขามีอยู ่(เวลา เงิน ความพยายาม) กบัส่ิงท่ีสัมพนัธ์กบัการ
บริโภคของเขา 

นอกจากน้ี Kotler และ Keller (2009) รวมถึง Solomon (2011) ต่างก็อธิบายพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ในแบบเดียวกันว่า เป็นการศึกษากระบวนการท่ีเก่ียวข้อง เม่ือบุคคลหรือกลุ่มบุคคล     
เลือกซ้ือ ใช้ หรือจดัการกบัสินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ ท่ีสร้างความพึงพอใจต่อ
ความตอ้งการและความจาํเป็น  
 ทั้งน้ีคาํวา่ “ผูบ้ริโภค” ในภาพกวา้ง นอกจากหมายถึงบุคคลแลว้ ยงัมีความหมายรวมถึง
องคก์ร หรือหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีทาํหนา้ท่ีซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้ดว้ย (Boone & Kurtz, 2001; Schi 
fman & Kanuk, 2007) พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงหมายถึง การคิด การซ้ือ และการใชสิ้นคา้โดยบุคคล
และองคก์รในฐานะผูบ้ริโภค (Boone & Kurtz, 2001; Duncan, 2008) โดย McDonald และ Kolsaker 
(2014) อธิบายกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดเร่ืองส่ิงเร้าและการตอบสนอง 
(The Stimulus–Response Model) ว่า ส่ิงเร้า (stimulus) ประกอบดว้ย ส่ิงเร้าภายในท่ีนักการตลาด
ควบคุมได ้คือ ส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) และส่ิงเร้าภายนอกท่ีนักการตลาดควบคุม
ไม่ได ้ไดแ้ก่  สภาพแวดลอ้มมหภาค ทางเศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม และเทคโนโลย ีฯลฯ ส่ิงต่าง ๆ 
เหล่าน้ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงถูกแสดงออกด้วยการตอบสนอง (response) ท่ี
แตกต่างกนัตามสภาวะแวดลอ้มขณะท่ีเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดงัภาพท่ี 2.6 อน่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี 
ผูว้จิยัจะขออธิบายเฉพาะทฤษฎีท่ีศึกษาผูบ้ริโภคท่ีเป็นหน่วยยอ่ยในระดบับุคคลทัว่ไปเท่านั้น 
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ภาพที ่2.6  แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Assael (2004) 
 
ทีม่า:  Adapted from Assael, H. (2004, p. 22) 
 
 2.3.2 ปัจจยัระดบับุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Individual  factors) 
  นอกจาก ส่วนผสมทางการตลาด และสภาพแวดล้อมมหภาคแล้ว  หากเราพิจารณา
ผูบ้ริโภคเป็นหน่วยย่อยในระดบับุคคล เราจะพบว่า รสนิยมการรับประทานอาหาร การแต่งกาย   
การเลือกเคร่ืองใชเ้พื่อตกแต่งบา้นหรือการพกัผอ่น ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นมีความสัมพนัธ์กบัช่วงอาย ุ
เพศ จาํนวนสมาชิกในครอบครัว รวมถึงอาชีพ และระดบัฐานะทางสังคมของบุคคลท่ีส่งผลต่อ
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค (Kotler & Keller, 2009) นอกจากลกัษณะทางประชากร (demographics) 
ท่ีมีความแตกต่างกนัแล้ว ปัจจยัระดับบุคคล เช่น ความจาํเป็น (needs) ความตอ้งการ (wants) 
ทศันคติ (attitudes) ความคิดเห็น (opinions) ความเช่ือ (beliefs) และแรงจูงใจ (motivation) ต่างก็
ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Duncan, 2008) โดยแรงจูงใจเหล่าน้ี ประกอบดว้ย 
แรงจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) และทศันคติ (attitude) ส่ิงต่าง ๆ 
เหล่าน้ีเป็นปัจจยัระดบับุคคลท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค  
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  2.3.2.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
 แรงจูงใจ เกิดข้ึนจากความจาํเป็น (needs) หรือส่ิงท่ีต้องใช้เพื่อการดาํรงชีพ และ           
ความตอ้งการ (wants) หรือส่ิงท่ีอยากได ้ซ่ึงนกัจิตวิทยาเช่ือว่าเป็นแรงขบัท่ีส่งผลให้คนเกิดพฤติกรรม 
(Kotler & Keller, 2009; Solomon, 2011) ในระยะแรกของการศึกษา เช่ือว่าแรงจูงใจ เกิดจาก
สัญชาตญาณเพื่อลดความเครียดท่ีเกิดข้ึน เพื่อใหร่้างกายเขา้สู่ภาวะสมดุลย ์ต่อมาแรงจูงใจถูกอธิบาย
ดว้ยปัจจยัทางความคิด (Cognitive factors) เช่น ทฤษฎีความคาดหวงั (Expectancy Theory) ท่ีบุคคล
จะประเมินความเป็นไปไดข้องการกระทาํเพื่อบรรลุผลท่ีคาดหวงั โดยนกัการตลาดไดน้าํทฤษฎีน้ีมา
ประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ /บริการท่ีเราคาดหวงัผลลัพธ์ในเชิงบวก หรือ
ทฤษฎีสองปัจจยั (Herzberg’s Dual-factor Theory) ท่ีผูจ้าํหน่ายสินคา้จะเล่ียงส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้ไม่
พอใจและพยายามสร้างแรงจูงใจเพื่อให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ รวมถึงทฤษฎีลาํดบัขั้นของความจาํเป็น 
(Maslow’s Hierarchy of Needs) ยงัไดถู้กนาํมาประยกุตใ์ชเ้พื่ออธิบายถึงความตอ้งการสินคา้/บริการ
ของผูบ้ริโภคต่อความจาํเป็นทางกายภาพในระดบัล่างสุด เม่ือไดรั้บการตอบสนองก็จะตอ้งการสินคา้/
บริการเพื่อความปลอดภยั ความเป็นเจา้ของ (ความตอ้งการทางสังคม) ความภาคภูมิใจ ซ่ึงเป็นความ
ตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน จนถึงระดบัความตอ้งการสูงสุดท่ีบุคคลสามารถทาํในส่ิงท่ีบรรลุความ
ปรารถนาของตน  
 แนวคิดสําคัญอีกเร่ืองหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับแรงจูงใจคือ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
(Consumer involvement) ซ่ึงหมายถึง ความสัมพนัธ์ของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงบนพื้นฐานของ
ความจาํเป็น คุณค่าและความสนใจ โดยส่ิงนั้นอาจหมายถึง สินคา้/บริการ ตราสินคา้ การโฆษณา 
หรือสถานการณ์การซ้ือสินคา้ (Zaichkowsky, 1985) ยิ่งเรารู้สึกว่าตอ้งการบรรลุเป้าหมาย เราจะมี
แรงจูงใจและหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้เพิ่มมากข้ึน พร้อม ๆ กบัความเก่ียวพนัต่อสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึน    
เราจะสนใจโฆษณาท่ีเก่ียวกบัสินคา้  และเม่ือเราพยายามท่ีจะเขา้ใจโฆษณา เราจะยิ่งสนใจขอ้มูล
โฆษณาของสินคา้มากยิง่ข้ึน (Celsi & Olsen, 1988 as cited in Solomon, 2011) 
  2.3.2.2 การรับรู้ (Perception) 

การรับรู้ หมายถึง ความหมายท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนจากการตีความส่ิงเร้าผา่นสัมผสัทั้งห้า 
ไดแ้ก่ ภาพ เสียง สัมผสั รสชาติ และกล่ิน โดยการรับรู้เกิดข้ึนจากปัจจยั 2 ส่วนไดแ้ก่ ปัจจยัจากส่ิงเร้า 
และปัจจยัส่วนบุคคล (Boone & Kurtz, 2001) โดยปัจจยัจากส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้
มีองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Sensory elements) ไดแ้ก่ การรับรู้ผา่นสัมผสั
ทั้งหา้ และองคป์ระกอบเชิงโครงสร้าง (Structural elements) ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพของเน้ือหา
ทางการตลาด เช่น ขนาด ตาํแหน่ง หรือช่วงเวลาของส่ือโฆษณา ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งเขา้ใจ และ
ปรับใชใ้หก้ารส่ือสารการตลาดเป็นส่ิงเร้าท่ีดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค   
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      ขณะท่ีปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ ได้แก่ ความสามารถของ
ผูบ้ริโภคในการแยกแยะความเหมือน (generalization) หรือความแตกต่าง (discrimination) ของ   
ส่ิงเร้าทางการตลาด โดยนกัการตลาดสามารถนาํแนวคิดเร่ืองการแยกแยะความเหมือนมาปรับใชก้บั
การออกสินคา้ใหม่ภายใตต้ราสินคา้เดิม (Brand leverage) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงสินคา้ใหม่จะเกิดการ
เช่ือมโยงตราสินค้ากบัประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อตราสินคา้ ขณะท่ีการแยกแยะความแตกต่างถูก
นํามาใช้ในลักษณะเดียวกันด้วยการออกตราสินค้าใหม่ท่ีแตกต่างหรือไม่มีความเช่ือมโยงกับ      
ตราสินคา้เดิม เป็นตน้ นอกจากน้ี การแยกแยะความแตกต่างยงัถูกนาํมาใชเ้พื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้หรือไม่ให้เกิดการรับรู้ในระดบัท่ีสังเกตไดถึ้งความแตกต่าง (Just Noticeable Difference: JND) 
เช่น การเพิ่มหรือลดราคา การเพิ่มหรือลดปริมาณ การปรับเปล่ียนรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ ์              
การปรับเปล่ียนช่ือ ตราสินคา้ หรือโลโก ้เป็นตน้ (Assael, 2004)  

นอกจากน้ี การรับรู้ ยงัหมายถึง กระบวนการเลือกสรร รวบรวม และตีความขอ้มูลเพื่อ 
สร้างภาพท่ีมีความหมาย (Kotler & Keller, 2009) จากคาํนิยามดงักล่าว กระบวนการรับรู้              
จึงประกอบดว้ย 1) การเลือกสรร (Selection) โดยผูบ้ริโภคจะเปิดรับ (exposure) และให้ความสนใจ 
(attention) ต่อส่ิงเร้า/ขอ้มูลข่าวสารท่ีเห็นว่ามีความสําคญัหรือมีความน่าสนใจ ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคอาจ
ไม่ไดใ้ห้ความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น หากส่ิงเร้านั้นไม่ไดต้รงกบัความคาดหวงัหรือความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค (Perceptual vigilance) รวมถึงไม่ไดอ้ยูใ่นระดบัท่ีสังเกตไดถึ้งความแตกต่าง นอกจากน้ี
ผูบ้ริโภคอาจไม่เปิดรับส่ิงเร้า/ขอ้มูลข่าวสารใหม่ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความเช่ือหรือทศันคติของตน
(Perceptual defense) 2) การรวบรวม (Organization) ผูบ้ริโภคจะรวบรวมข้อมูลจากส่ิงเร้า/
แหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ก่อนเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือ 3) การตีความหมาย (Interpretation) 
ผูบ้ริโภคจะจดักลุ่ม (categorization) และสรุป (inference) ส่ิงเร้า/ขอ้มูลข่าวสาร (Assael, 2004)   

Boone และ Kurtz (2001) ระบุวา่ การรับรู้ของบุคคลข้ึนอยูก่บัส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการรับรู้
พอ ๆ กบัส่ิงเร้าท่ีเป็นความจริง สอดคลอ้งกบั Kotler และ Keller (2009) รวมถึง McDonald และ 
Kolsaker (2014) ท่ีใหค้วามเห็นเพิ่มเติมวา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคอาจมีความสําคญัมากกวา่ความจริง 
เน่ืองจากแต่ละบุคคลสนองตอบต่อส่ิงเร้าแตกต่างกนั ดงันั้น กระบวนการรับรู้จึงประกอบด้วย 
Selective attention- Selective distortion-Selective retention ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกสนใจส่ิงเร้า/ขอ้มูล
ข่าวสาร (Selective attention) และมีแนวโนม้ท่ีจะตีความในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือเดิม
หรือความคาดหวงัของตน (Selective distortion) รวมถึงเลือกท่ีจะจดจาํ (Selective retention) เฉพาะ
ขอ้มูลท่ีสนบัสนุนทศันคติ และความเช่ือเดิมของตน ประเด็นน้ีจึงมีความสําคญัอย่างยิ่งต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ของผูบ้ริโภค ตามท่ีอธิบายไวใ้นหวัเร่ืองแนวคิดเร่ืองตราสินคา้ 
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  2.3.2.3 การเรียนรู้ (Learning) 
     การเรียนรู้ หมายถึง ความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีต  

บางคร้ังเราสามารถเรียนรู้ได้ โดยไม่จาํเป็นตอ้งมีประสบการณ์ในเร่ืองนั้นโดยตรง (Incidental 
learning) โดยมีแนวคิดเร่ืองการเรียนรู้ 2 แนวทาง ไดแ้ก่ กลุ่มพฤติกรรมนิยม (Behaviorist) เช่ือวา่
พฤติกรรมเป็นกระบวนการตอบสนอง (response) ท่ีเกิดข้ึนโดยตรงจากส่ิงเร้า (stimulus) โดยมี
ความคิดแยกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบวางเง่ือนไข (Classical conditioning)         
ท่ีเช่ือวา่พฤติกรรมเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงส่ิงเร้าท่ีไม่มีเง่ือนไข (Unconditioned stimulus) เขา้กบั  
ส่ิงเร้าท่ีมีเง่ือนไข (Conditioned stimulus) และ 2) กลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบเสริมแรง (Instrumental 
conditioning) ท่ีเช่ือวา่พฤติกรรมเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงส่ิงเร้าดว้ยการเสริมแรงทางบวก (Positive 
reinforcement/Reward) หรือเสริมแรงทางลบ (Negative reinforcement/Punishment) เพื่อกระตุน้ 
ใหเ้กิดพฤติกรรม หรือเพื่อท่ีจะหยดุพฤติกรรมนั้น   

ส่วนกลุ่มความคิดนิยม (Cognitive) เช่ือว่าพฤติกรรมเป็นการตอบสนองท่ีเกิดจาก
กระบวนการคิดท่ีสามารถเรียนรู้ไดเ้พื่อท่ีจะแกไ้ขปัญหาหรือบรรลุเป้าหมายท่ีตั้งไว ้โดยการเรียนรู้
ผา่นการสังเกต (Vicarious/Observational learning) เป็นการเรียนรู้แบบหน่ึงในกลุ่มความคิดนิยมท่ี
บุคคลจะแสดงพฤติกรรมตามตน้แบบ (model) จากการสังเกต (Assael, 2004) บุคคลจะเก็บ
พฤติกรรมส่วนน้ีไวใ้นความทรงจาํ ภายใตส้ถานการณ์ท่ีเหมาะสม บุคคลนั้นจะแสดงพฤติกรรม
แบบเดียวกบัตน้แบบเพื่อบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้(Solomon, 2011) ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.7  แบบจาํลองแนวคิดการเรียนรู้ผา่นการสังเกต 
 
ทีม่า:  Solomon, M. (2011, p. 130) 
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 นกัการตลาดไดป้ระยกุตก์ารเรียนรู้ตามแนวคิดกลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบวางเง่ือนไขใน 
การกระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและสร้างคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) ของตราสินคา้ให้
เกิดข้ึนภายในใจของผูบ้ริโภค เช่น การเช่ือมโยงบุคคลท่ีมีช่ือเสียง/เพลงประกอบ/การโฆษณา/
สัญลกัษณ์ (Unconditioned stimulus) เขา้กบัตราสินคา้ (Conditioned stimulus) เพื่อให้เกิดพฤติกรรม 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และพฤติกรรมการบริโภค (Conditioned response) 
(Assael, 2004; Kotler & Keller, 2009; Solomon, 2011)    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.8  แบบจาํลองกระบวนการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า:  Assael, H. (2004, p. 22) 
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    ขณะท่ีการเรียนรู้ตามแนวคิดกลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบเสริมแรงถูกประยกุตใ์ชเ้พื่อส่งเสริม 
การขายดว้ยการให้ส่วนลด การแจก หรือการแถมของสมนาคุณ (Positive reinforcement/Reward) 
(McDonald & Kolsaker, 2014) ในทางกลบักนั การสะทอ้นภาพของบุคคลท่ีประสบความลม้เหลว
ผ่านการโฆษณา เพราะไม่ไดใ้ช้ตราสินคา้ ก็คือ การเสริมแรงทางลบ (Assael, 2004; Kotler & 
Keller, 2009; Solomon, 2011)    

    ส่วนการเรียนรู้ผา่นการสังเกตตามแนวคิดกลุ่มความคิดนิยมไดถู้กประยกุตใ์ชเ้พื่อส่ือสาร  
ผา่นตวัแสดงท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชม (model) ซ่ึงเป็นผูใ้ชสิ้นคา้/บริการในงานโฆษณา การเรียนรู้ผา่นการ
สังเกต จึงเป็นการเรียนรู้ท่ีผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งมีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้/บริการนั้น 
(Assael, 2004; Solomon, 2011)    
  2.3.2.4 ทศันคติ (Attitude) 
  ทศันคติ หมายถึง การประเมินความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Assael, 2004; Kotler & Keller, 2009) ท่ีมีลกัษณะย ัง่ยืนยาวนาน ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง (Kotler & 
Keller, 2009; McDonald & Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) โดยทศันคติถูกเก็บอยูใ่นความทรงจาํ
ระยะยาวของบุคคล (Assael, 2004) ตราสินคา้ท่ีประสบความสําเร็จจึงเป็นมากกวา่แค่สินคา้/บริการ 
เน่ืองจากไดส้ร้างความหมายผา่นประสบการณ์เชิงบวกไปสู่ผูบ้ริโภค (McDonald & Kolsaker, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.9  แบบจาํลองลาํดบัขั้นของผลกระทบ 
 
ทีม่า:  Solomon, M. (20011, p. 130) 
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  จากนิยามดงักล่าว Assael (2004) ไดน้าํเสนอองค์ประกอบ 3 ส่วนของทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 1) องคป์ระกอบดา้นความคิด (Cognitive component: Beliefs) หมายถึง
ความเช่ือหรือความรู้ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 2) องค์ประกอบดา้นความรู้สึก (Affective 
component: Evaluation) หมายถึง ความรู้สึกในภาพรวมท่ีผูบ้ริโภคประเมินตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็น
ส่วนท่ีสาํคญัท่ีสุดของทศันคติ และ 3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral component: Intention 
to buy) หมายถึง ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้แลว้ จึงเกิดความตั้งใจซ้ือ เป็นลาํดบั
สุดทา้ย ทั้งน้ีนกัวิชาการไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของแนวคิดเร่ืองทศันคติ โดยใชแ้บบจาํลองลาํดบั
ขั้นของผลกระทบ (Hierarchies of effects) ท่ีปรากฏผลใน 3 รูปแบบ (Assael, 2004; Solomon, 
2011) ดงัน้ี 

1. ลาํดบัขั้นของการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการในลกัษณะการแกไ้ขปัญหา ดว้ยการคน้หาขอ้มูล  

จากนั้นจึงนาํขอ้มูลท่ีไดม้าประเมินผลจนถึงขั้นตอนสุดทา้ยคือ เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเป็นรูปแบบ
ของพฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อนหรือพฤติกรรมการซ้ือท่ีต้องแก้ไขปัญหาอย่างมาก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงต่อตราสินคา้ (High–involvement hierarchy) โดยมีลาํดบัขั้นของพฤติกรรม
ดงัน้ี คิด–รู้สึก–ซ้ือ   

2. ลาํดบัขั้นของความเก่ียวพนัตํ่า (Low–involvement hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลไม่ไดพ้ึงพอใจในตราสินคา้ใดเป็นพิเศษ จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

ในลกัษณะของความเก่ียวพนัตํ่าท่ีผูบ้ริโภคมีขอ้มูลข่าวสารจาํกดัหรือไม่ไดคิ้ดจะแสวงหาขอ้มูล
ข่าวสารเพิ่มเติม จึงเกิดพฤติกรรมการซ้ือก่อนท่ีจะประเมินผล ซ่ึงเป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือ
ภายใตก้ารตดัสินใจท่ีจาํกดั หรือพฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกไ้ขปัญหาบางอย่าง โดยมีลาํดบัขั้นของ
พฤติกรรมดงัน้ี ซ้ือ–รู้สึก–คิด 

3. ลาํดบัขั้นของประสบการณ์ (Experiential hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลเกิดความตระหนกัต่อส่ิงเร้า ซ่ึงเกิดข้ึนจากสัญลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือ  

ส่ิงเช่ือมโยงต่าง ๆ จนเกิดเป็นความเก่ียวพนัสูงดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงไม่ใช่ความเก่ียวพนั
ท่ีเกิดจากการใชค้วามคิดเพื่อแกปั้ญหา โดยมีลาํดบัขั้นของพฤติกรรมดงัน้ี รู้สึก–คิด–ซ้ือ 
 2.3.3 ปัจจยัจากสภาพแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Environment factors) 
  นอกจากปัจจยัระดบับุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคแลว้ ปัจจยัจากสภาพแวดลอ้ม 
อนัไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม (cultural factors) และปัจจยัทางสังคม (social factors) ก็เป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีส่งอิทธิพลต่อประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั  
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   2.3.3.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) 
    วฒันธรรม คือ ค่านิยม (values) ความเช่ือ (beliefs) ความพึงพอใจ (preferences) และ

รสนิยม (tastes) ท่ีถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น (Boone & Kurtz, 2001) หรือชุดของค่านิยม (values) ท่ีไดรั้บ
การยอมรับจากสังคมโดยรวมและถ่ายทอดสู่สมาชิกผา่นภาษา และสัญลกัษณ์ต่าง ๆ โดยวฒันธรรม
มีลกัษณะ 5 ประการ คือ มีความย ัง่ยืนจากการถ่ายทอดสืบต่อกนั มีการดาํเนินไปอย่างต่อเน่ือง 
ได้รับการยอมรับอย่างกวา้งขวางจากสมาชิกในสังคม สามารถเรียนรู้ได้ และเป็นส่ิงท่ีนาํไปสู่
พฤติกรรม (Assael, 2004) ดงันั้นวฒันธรรมจึงเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรม
ของบุคคล โดยวฒันธรรมหลกั (Culture) ประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ย ๆ (culture/ subculture) ซ่ึงมี
ลกัษณะเฉพาะและมีปทสัถานของกลุ่มยอ่ยทางวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงลกัษณะเฉพาะของ
กลุ่มดงักล่าวอาจเป็นเร่ืองของเช้ือชาติ ศาสนา หรือถ่ินพาํนกัตามลกัษณะทางภูมิศาสตร์ เป็นตน้ 
(Kotler & Keller, 2009) 

     นอกจากน้ี วฒันธรรมยงัรวมถึงชนชั้นทางสังคม (Social classes) ท่ีเกิดจากการจดักลุ่มทาง 
สังคมของกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะเดียวกนั มีการแบ่งปันค่านิยม ความสนใจและพฤติกรรมร่วมกัน    
โดยชนชั้นทางสังคมท่ีรับรู้กันโดยทัว่ไป มกัใช้เกณฑ์ของรายได้ในการจดัแบ่ง เป็นชนชั้นสูง 
(รายไดม้าก) ชนชั้นกลาง (รายไดป้านกลาง) ชนชั้นตํ่า (รายไดน้อ้ย) แต่โดยแทจ้ริงแลว้ ชนชั้นทาง
สังคม ยงัหมายรวมถึงกลุ่มคนท่ีประกอบอาชีพในลกัษณะเดียวกนั มีการศึกษาระดบัเดียวกนั หรือ  
มีค่านิยมทางสังคมแบบเดียวกนัดว้ย โดยบุคคลจะไดรั้บการจดัสรรตาํแหน่งในสังคม ซ่ึงสามารถ
เปล่ียนแปลงไปสู่ระดบัท่ีสูงข้ึนหรือตํ่าลงไดต้ลอดช่วงชีวติ (Kotler & Keller, 2009) 

     นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจเร่ืองวฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย และชนชั้นทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้ง 
กบัพฤติกรรมการบริโภคท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยมความเช่ือในการเลือกซ้ือสินคา้/บริการของแต่ละกลุ่ม
เน่ืองจากส่งผลต่อการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าในใจ
ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม เพื่อใหเ้กิดการส่ือสารทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
 2.3.3.2  ปัจจยัทางสังคม  (Social factors)   

    เป็นปัจจยัจากสภาพแวดลอ้มอีกส่วนท่ีส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดย  
ปัจจยัทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพทางสังคม 

1.  กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) หมายถึง กลุ่มซ่ึงส่งอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม
ต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Kotler & Keller, 2009) หรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความสําคญัต่อ
การประเมินส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นความปรารถนาและก่อให้เกิดพฤติกรรม (Solomon, 2011) จากคาํนิยาม
ดงักล่าว กลุ่มอา้งอิงจึงประกอบดว้ยกลุ่มท่ีส่งอิทธิพลโดยทางตรง ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด อย่างต่อเน่ืองใน
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ลกัษณะไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น หรือผูร่้วมงาน ขณะท่ีกลุ่มทุติยภูมิ 
(Secondary groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์แบบเป็นทางการและมีปฏิสัมพนัธ์ต่อเน่ือง
นอ้ยกวา่ เช่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มสมาคมต่าง ๆ (Assael, 2004; Kotler & Keller, 2009; Solomon, 2011)    
 ขณะท่ีกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งอิทธิพลโดยทางออ้ม ซ่ึงเราไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในกลุ่ม แบ่งไดเ้ป็น 
2 กลุ่ม คือ กลุ่มปรารถนา (Aspiration groups) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเราตอ้งการเขา้ร่วม และในทางตรงขา้ม 
กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค ์ (Dissociation groups) เป็นกลุ่มท่ีเราปฏิเสธค่านิยมหรือพฤติกรรมของกลุ่ม
และไม่ตอ้งการเขา้ไปเก่ียวขอ้ง นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงอิทธิพลของสมาชิกในกลุ่ม หรือกลุ่มท่ี
ผูบ้ริโภคปรารถนาจะเขา้ร่วมหรือหลีกหนี ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค Kotler และ Keller 
(2009) อธิบายว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคในการทําหน้าท่ีเป็นแม่แบบ ซ่ึงมีผลต่อ
พฤติกรรมและรูปแบบในการดาํเนินชีวิตให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงมีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวคิด
เก่ียวกบัตนเอง (Self concept) ของผูบ้ริโภค โดยสร้างความกดดนัเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมคลอ้ยตามกลุ่ม อนัจะมีผลต่อการเลือกใช้ตราสินคา้ในท่ีสุด ขณะท่ี Solomon (2011) 
อธิบายว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคในการแสวงหาข้อมูลหรือให้คาํแนะนํา การใช้
ประโยชน์และการไดรั้บความพึงพอใจจากตราสินคา้ รวมถึงมีอิทธิพลต่อการนาํเสนอคุณค่า เช่น 
การปรึกษากบัสมาชิกในครอบครัว เร่ืองความตอ้งการหรือความพึงพอใจจากการซ้ือสินคา้/บริการ 
หรือการซ้ือสินคา้ เพราะปรารถนาท่ีจะมีบุคลิกภาพตามตน้แบบท่ีปรากฏในงานโฆษณา 
 นอกจากน้ี แนวคิดเร่ืองกลุ่มอา้งอิงยงัมีความสําคญัต่อนกัการตลาดในการเช่ือมโยงและ
ใช้ประโยชน์จากแนวคิดเร่ืองผูน้าํทางความคิด (Opinion leader) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของสมาชิกในกลุ่ม (Kotler & Keller, 2009; Solomon, 2011) และแนวคิด
เร่ืองชุมชนตราสินคา้ (Brand community) ท่ีสมาชิกในกลุ่มยึดโยงร่วมกนัดว้ยความศรัทธาท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ (Solomon, 2011)    

    2. ครอบครัว  (Family) บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ทั้งในเร่ืองรูปแบบการดาํเนินชีวิต ค่านิยม ทศันคติ และแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง โดยรูปแบบของ
ครอบครัวท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ครอบครัวเดิม (Family of orientation) คือ พ่อ แม่ 
พี่น้อง ซ่ึงมีส่วนในการหล่อหลอมค่านิยมท่ีสําคัญทางศาสนา เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและ
วฒันธรรม เม่ือบุคคลนั้นไดแ้ต่งงานและสร้างครอบครัวใหม่ (Family of procreation) บทบาทของ
ครอบครัวใหม่น้ีก็จะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลในครอบครัว (Kotler 
& Keller, 2009) 
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ในแต่ละครอบครัว บุคคลยอ่มมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัไป ทั้งน้ีนกัการตลาดไดแ้ยกแยะ
รูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัวไว ้ ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีสามีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสูง 
(Husband–dominant) เช่น การซ้ือบริการประกนัชีวิต รถยนต ์หรือโทรทศัน์ ในทางตรงขา้ม กลุ่มท่ี
ภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสูง (Wife–dominant) เช่น เคร่ืองซักผ้า เฟอร์นิเจอร์ หรือ
เคร่ืองครัว และกลุ่มท่ีสมาชิกทุกคนตดัสินใจซ้ือร่วมกนั (Syncratic) เช่น ท่ีอยู่อาศยั การพกัผ่อน
หยอ่นใจ หรือกลุ่มท่ีทุกคนในครอบครัวตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามความคิดของตน (Autonomic) โดย
สมาชิกทุกคนในบา้นต่างเลือกใชสิ้นคา้ตามความพึงพอใจของตน อยา่งไรก็ตาม การท่ีผูห้ญิงทาํงาน
นอกบ้านมากข้ึนส่งผลอย่างยิ่งต่อการมีครอบครัวและพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
(Boone & Kurtz, 2001) นอกจากน้ี แนวคิดเร่ืองวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) ซ่ึงบุคคล
จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคไปตามสถานภาพของครอบครัวและระดบัรายไดต้ามช่วงอาย ุ
ตั้งแต่แรกเกิดจนเสียชีวติ (Solomon, 2011)    

      3. บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บุคคลมีความเก่ียวขอ้งกบักลุ่มต่าง ๆ เช่น   
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนั
ในแต่ละกลุ่ม โดยบทบาท (Roles) เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีบุคคลถูกคาดหวงัให้ปฏิบติั ขณะท่ี
สถานภาพ (Status) คือส่ิงท่ีมาพร้อมกบับทบาท ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีส่ือถึงบทบาทและ
สถานภาพของตนเองในสังคม เช่น ประธานบริษทัมกัขบัรถยนต ์Mercedes สวมใส่เส้ือผา้ราคาแพง
และนิยมด่ืมไวน์ เป็นตน้ นกัส่ือสารการตลาดจึงควรให้ความสําคญักบัศกัยภาพของสินคา้และตรา
สินคา้ท่ีถูกใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แทนสถานภาพนั้นดว้ย 
 2.3.4  กระบวนการประมวลขอ้มูลและความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 

    กระบวนการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ส่ิงเร้าและแสวงหา 
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้/บริการเพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว โดยแบ่งไดเ้ป็น 4 ลกัษณะ (Assael, 2004) ดงัน้ี 

1. การคน้หาแบบต่อเน่ือง (Ongoing search)  เป็นลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัใน 
ระยะยาว (Enduring involvement) จึงให้ความสนใจกบับางเร่ืองหรือบางกลุ่มสินคา้ ดว้ยการแสวงหา   
ขอ้มูลเร่ืองนั้น ๆ อยูต่ลอดเวลา ดงันั้นการส่ือสารการตลาดดว้ยขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย จึงมีผล
ต่อการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคในลกัษณะน้ี 

2. การคน้หาแบบเฉพาะเจาะจงโดยตรง (Direct purchase-specific search) เป็นลกัษณะ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (Situational involvement) หรือมีความรู้ในเร่ืองนั้น ๆ 
อยู่แลว้ โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบับางเร่ืองหรือบางกลุ่มสินคา้ เม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงภายหลงัจากการซ้ือสินคา้เสร็จส้ินแลว้ ความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ของผูบ้ริโภคจะลดลง 
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3. การคน้หาแบบเฉพาะเจาะจงโดยออ้ม (Indirect purchase-specific search) เป็นลกัษณะ  
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (Situational involvement) แต่จะแตกต่างจากการคน้หา
แบบเฉพาะเจาะจงโดยตรง โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบับางเร่ืองหรือบางกลุ่มสินคา้ แต่เป็น
การหาขอ้มูลสินคา้อยา่งกวา้ง ๆ เน่ืองจากไม่มีความรู้ในเร่ืองนั้น ๆ และภายหลงัจากการซ้ือสินคา้
เสร็จส้ินแลว้ ความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ของผูบ้ริโภคจะลดลง 

4. การคน้หาแบบไม่กระตือรือลน้ (Passive acquisition of information)  เป็นลกัษณะ  
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low involvement) โดยผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความสนใจกบัขอ้มูล
ข่าวสารท่ีไดรั้บ หรือพิจารณาแลว้วา่เร่ืองดงักล่าวไม่คุม้ค่าท่ีจะเสียเวลาเพื่อหาขอ้มูล แต่จะรับรู้จาก
การทดลองใช้สินค้า/บริการ ดังนั้นการส่ือสารการตลาดด้วยข้อความซํ้ า ๆ เน้นเร่ืองราคาและ      
การส่งเสริมการขาย รวมถึงส่ิงเร้า ณ จุดขายในร้านคา้จะมีผลต่อการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคใน
ลกัษณะน้ี 

     นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคอาจพิจารณาขอ้มูลข่าวสารตามลกัษณะการใชง้านของสินคา้ ไดแ้ก่  
การใชง้านสินคา้ตามประโยชน์ใชส้อย (utilitarian products) หรือการใชง้านของสินคา้ตามความพึง
พอใจ (hedonic products) หากเป็นการแสวงหาขอ้มูลสินคา้ตามประโยชน์ใชส้อย ผูบ้ริโภคจะใช้
การคน้หาแบบเฉพาะเจาะจง (Specific search) โดยพิจารณาจากขอ้มูลท่ีแสดงคุณลกัษณะและ
ประสิทธิภาพของสินค้า ขณะท่ีการแสวงหาข้อมูลสินค้าตามความพึงพอใจ ผู ้บริโภคจะใช ้         
การคน้หาแบบต่อเน่ือง (Ongoing search) โดยพิจารณาจากสัญลกัษณ์/ภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
(symbol/image) และขอ้มูลจากบุคคล (personal sources) รวมถึงประสบการณ์ส่วนบุคคลจะส่งผล
ต่อการเกิดพฤติกรรมมากกวา่ ทั้งน้ี กระบวนการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะมีตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน 
เช่น เสียเวลาหรือทรัพยสิ์น หรือเกิดความหงุดหงิด  เบ่ือหน่าย ดงันั้นผูบ้ริโภคจะคดักรองขอ้มูลและ
พิจารณาเฉพาะขอ้มูลในบริบทท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเท่านั้น เพื่อป้องกนัการรับขอ้มูล
ท่ีมีปริมาณมากเกินไป (information overload) (Assael, 2004) 

     Assael (2004) อธิบายกระบวนการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภควา่ เร่ิมจากการเปิดรับ 
ขอ้มูล (Perception) ผา่นแหล่งสาร (sources of information) ทั้งท่ีเป็นบุคคลและส่ือต่าง ๆ จากนั้น
จะประเมินขอ้มูลเบ้ืองตน้ในความทรงจาํระยะสั้น (Short–term memory) โดยคดักรองเฉพาะขอ้มูล
ท่ีมีความสําคญั และมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้าเก็บไวใ้นความทรงจาํระยะยาว (Long–term 
memory) เม่ือผูบ้ริโภคประเมินตราสินคา้ (Brand evaluation) จะดึงขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้จาก
ความทรงจาํระยะยาว หากพิจารณาแล้วว่าขอ้มูลท่ีมีอยู่ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะ
แสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม (additional information search) โดยปัจจยัสําคญัประการหน่ึงท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการน้ีคือ ความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Perceived risk) ซ่ึงหากผูบ้ริโภคประเมินวา่
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มีความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้นั้นมาก ก็จะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ก่อนท่ีจะเขา้สู่ขั้นตอนการซ้ือ
สินคา้ (purchase and consumption) ตามภาพท่ี 2.10 
 

    
 

ภาพที ่2.10  กระบวนการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Assael (2004) 
  

ทีม่า:  Assael, H. (2004, p. 185) 
 
     กระบวนการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงบ่งช้ีถึงระดบัความเก่ียวพนัของ 

ผูบ้ริโภค โดยความเก่ียวพนั (Involvement) หมายถึง ความสัมพนัธ์ของบุคคลต่อการโฆษณา  
สินคา้/บริการ บนพื้นฐานของความจาํเป็น คุณค่าและความสนใจ (Mitchell, 1979 as cited in 
Solomon, 2011; Zaichkowsky, 1985) ทั้งน้ี นกัวิชาการในสายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดพ้ฒันาทฤษฎี   
ท่ีซบัซ้อนจาํนวนมากเพื่อท่ีจะอธิบายและทาํนายพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเสนอวา่ ผูบ้ริโภคมีความ
กระตือรือลน้ในการแสวงหาขอ้มูลในการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าในชีวิตประจาํวนัของเรานั้ นไม่จาํเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจท่ีซับซ้อนเสมอไป 
(Zaichkowsky, 1985) หากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงกบัสินคา้ (High involvement) ก็จะแสวงหา
และวิเคราะห์ขอ้มูลอย่างกระตือรือล้นมากตามไปดว้ย แต่หากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low 
involvement) เขาจะรับขอ้มูลโดยไม่ได้ใส่ใจ หรืออาจเกิดพฤติกรรมโดยไม่จาํเป็นตอ้งประเมิน   
ตราสินคา้ ซ่ึงอาจเป็นผลจากประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อสินคา้หรือพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนอย่าง
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สมํ่าเสมอจนเป็นนิสัย นอกจากน้ี หากผูบ้ริโภคประเมินแลว้ว่า การซ้ือสินคา้นั้น ๆ มีความเส่ียงตํ่า 
(Low perceived risk) ก็ไม่มีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมอีก (Assael, 2004)        
 
ตารางที ่2.1  ความแตกต่างของความเก่ียวพนัสูงและความเก่ียวพนัตํ่า 
 

ความเก่ียวพนัสูง ความเก่ียวพนัตํ่า 
การแสวงหาข้อมูลด้วยความกระตือรือล้น 
ใชก้ารประเมินตราสินคา้มาก 
ชอบท่ีจะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 
ใชข้อ้มูลสินคา้ในการตดัสินใจ 

การรับรู้ขอ้มูลแบบไมก่ระตือรือลน้ 
ใชก้ารประเมินตราสินคา้นอ้ยมาก 
ไม่ชอบการแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 
ใชป้ระสบการณ์เดิมในการตดัสินใจ 

 
ทีม่า:  Assael, H. (2004, p. 22) 
 
 2.3.5  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision process) 

นกัวิชาการดา้นการตลาดไดส้ร้างแบบจาํลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ดงักล่าว โดยสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 1) การรับรู้สภาพปัญหา 
2) การศึกษาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) พฤติกรรมการซ้ือ และ5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Assael, 2004; Kotler & Keller, 2009; McDonald & Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) โดยแต่ละ
ขั้นตอนมีรายละเอียดโดยสังเขป ดงัน้ี 
 1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้/บริการเพื่อแกไ้ขปัญหาท่ี
เกิดข้ึน เม่ือบุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ความไม่สมดุลกนัระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual state) 
กบัสภาวะท่ีปรารถนา (Desired state) โดยบุคคลจะพยายามแกไ้ขปัญหาท่ีเผชิญเพื่อให้บรรลุสภาวะ
ท่ีสมปรารถนา (Solomon, 2011) โดยนกัการตลาดไดใ้ชแ้บบจาํลองความตอ้งการแบบขั้นบนัได 
(Hierarchy of needs) ของ Maslow รวมถึงแนวคิดเร่ืองการใชป้ระโยชน์และการไดรั้บความพึง-
พอใจจากการใช้สินคา้/บริการ (utilitarian vs. hedonic needs) เพื่ออธิบายถึงโอกาส (opportunity)    
ท่ีตราสินคา้ต่าง ๆ จะช่วยแกปั้ญหาใหก้บัผูบ้ริโภค (Assael, 2004; Duncan, 2008)  
 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาใน
ขั้นตอนแรกแลว้  ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้/บริการท่ีจะซ้ือเพื่อแก้ไขปัญหา
ดงักล่าว  โดยขอ้มูลดงักล่าวประกอบดว้ยขอ้มูลภายในท่ีถูกเก็บไวใ้นความทรงจาํ และแหล่งขอ้มูล
จากภายนอก อาทิ คาํแนะนาํจากบุคคลอ่ืน ๆ (personal sources) ขอ้มูลจากแหล่งสาธารณะต่าง ๆ 
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(public sources) การโฆษณาและการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือต่าง ๆ (commercial sources) รวมถึง
ประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้/บริการ (experiential sources) (Belch & Belch, 2004; Duncan, 
2008) ขณะท่ี Solomon (2011) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบการคน้หาขอ้มูลแบบ Ongoing Search ซ่ึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มนักซ้ือสินค้า (Shopaholics) มีความเก่ียวพนัอย่างสูงต่อตัวสินค้า/บริการ     
บุคคลเหล่าน้ีจะเกิดประสบการณ์ความสนุกในการคน้หาขอ้มูลท่ีใชแ้สดงถึงเอกลกัษณ์ของตนเอง 
ทั้งน้ีข้อมูลดังกล่าวจะถูกเก็บไวใ้ช้ในอนาคต โดยไม่ได้ถูกใช้เพื่อแสดงถึงการแก้ไขปัญหาท่ี
ผูบ้ริโภคเผชิญในสถานการณ์ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้/บริการพียงพอแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะใช้ขอ้มูลความรู้ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจาํ รวมทั้ง
ขอ้มูลท่ีแสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก กาํหนดเป็นเกณฑ์สําหรับประเมินข้ึนสําหรับการซ้ือ
สินคา้/บริการ โดย Duncan (2008) อธิบายถึงแนวทางการประเมินทางเลือก 3 แนวทาง ไดแ้ก่     
แนวทางการซ้ือแบบแรก เป็นการซ้ือด้วยเหตุผล (Cognitive path) โดยท่ีสินคา้/บริการนั้นมี      
ความเก่ียวพนัอย่างสูง (High involvement) ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการขอ้มูลเพื่อการแกไ้ขปัญหาท่ีกาํลงั
ประสบอยู ่ขณะท่ีแนวทางการซ้ือแบบท่ีสอง เป็นการซ้ือตามอารมณ์ (Emotional path) แนวทางน้ี      
แมจ้ะมีทิศทางในลักษณะเดียวกับกบัการซ้ือแบบแรก แต่เป็นการตดัสินใจ โดยใช้อารมณ์หรือ
ความรู้สึกเป็นหลกั ซ่ึง Pine และ Gilmore (as cited in Duncan, 2008) กล่าวไวว้่า ยิ่งลูกคา้มี       
ความผกูพนักบัตราสินคา้ (engage) มากเท่าไร พวกเขาจะเร่ิมตน้และรักษาความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้
มากยิง่ข้ึนเท่านั้น และโดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัธุรกิจการบริการ ซ่ึงประสบการณ์มีความสําคญัต่อตรา
สินคา้อยา่งมาก และแนวทางการซ้ือแบบสุดทา้ย คือ การซ้ือเป็นนิสัยหรือการใชสิ้นคา้/บริการเดิม
ซํ้ า ๆ (habit/repeat path) ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีก่อใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 4. พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) ภายหลงัจากการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคพร้อม
ท่ีจะลงมือซ้ือสินคา้/บริการ ในกระบวนการน้ี ยงัมีเง่ือนไขท่ีจะก่อให้เกิดการซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ่ึงเกิด
จากร้านค้าหรือตวัผูบ้ริโภคเอง เช่น สถานท่ีซ้ือ เง่ือนไขในการซ้ือ และความพร้อมในการจัด
จาํหน่าย เป็นตน้   
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post–purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือ
สินคา้/บริการแลว้ ผลท่ีเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ืออาจทาํให้ไดรั้บความพึงพอใจหรืออาจทาํให้เกิด
ความไม่พึงพอใจ (consumer satisfaction/dissatisfaction) ในกรณีท่ีไดรั้บความพึงพอใจ เน่ืองจาก
สภาวะท่ีเป็นจริง สอดคล้องกับสภาวะท่ีพึงปรารถนา ซ่ึงอาจจะนําไปสู่กระบวนการซ้ือซํ้ า           
แต่ในทางตรงกนัขา้ม ผูบ้ริโภคอาจจะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ เน่ืองจากประสบการณ์ท่ีได้รับ     
ไม่สอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ซ่ึงอาจนาํไปสู่ทศันคติ หรือพฤติกรรมเชิงลบท่ีส่งผลต่อตราสินคา้ได ้
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(Kotler & Keller, 2009) รวมถึงผูบ้ริโภคอาจเกิดพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเพื่อลดความกงัวลในการรับรู้
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้/บริการ ภายหลงัการซ้ือสินคา้/บริการ (Cognitive dissonance) เช่น การเลือกรับ
เฉพาะขอ้มูลในเชิงบวกของสินคา้/บริการ หรือการลดความคาดหวงัท่ีมีต่อสินคา้/บริการ เป็นตน้ 
       2.3.6  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

นอกจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแลว้ ในบางคร้ัง ผูบ้ริโภคสามารถเกิด
พฤติกรรมการซ้ือได ้โดยไม่จาํเป็นตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน เพราะเป็นสินคา้/
บริการท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจาํ มีราคาไม่แพง และแทบจะไม่มีความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ นกัการตลาด
เรียกลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือแบบน้ีว่า การซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low involvement 
purchase) ตรงขา้มกบัการซ้ือสินคา้/บริการท่ีผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งใชเ้วลาคน้หาขอ้มูลมาก เน่ืองจาก
เป็นการซ้ือท่ีมีความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ มีความสําคญั มีราคาแพง หรือเป็นสินคา้ใหม่ จึงตอ้ง
หาขอ้มูลและประเมินอยา่งรอบคอบก่อนการตดัสินใจ พฤติกรรมการซ้ือในลกัษณะน้ีเรียกว่า การซ้ือ 
สินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High involvement purchase) (Assael, 2004; Kotler, 2003; McDonald 
& Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) จากลกัษณะดงักล่าว จึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex decision making) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีซบัซอ้น (ดา้นซา้ยบนของภาพท่ี 2.11) เป็นกระบวนการท่ี 

ผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินค้า แสวงหาขอ้มูลเพื่อพิจารณาถึงคุณลักษณะและคุณค่าท่ีแตกต่าง 
ก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรม ซ่ึงเป็นไปตามลาํดบัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พฤติกรรม
การซ้ือแบบน้ีเกิดข้ึนเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High involvement) เช่น การซ้ือ
สินคา้ท่ีมีราคาสูง สินคา้ท่ีไม่ไดซ้ื้อใช้เป็นประจาํหรือสินคา้ท่ีมีความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
(Assael, 2004; Kotler, 2003; McDonald & Kolsaker, 2014)  

2. พฤติกรรมการซ้ือท่ีสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
การซ้ือท่ีสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (ดา้นซา้ยล่างของภาพท่ี 2.11) เป็นพฤติกรรม 

การซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เดิมซํ้ า ๆ เน่ืองจากความพึงพอใจในอดีตท่ีมีต่อตราสินคา้ พฤติกรรม
การซ้ือแบบน้ีเกิดข้ึนเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงต่อตราสินคา้ หรือใชต้ราสินคา้เพื่อแสดง
ถึงเอกลกัษณ์ของตนเอง (Assael, 2004) หากผูบ้ริโภคพบวา่ตราสินคา้ไม่ไดมี้คุณภาพท่ีแตกต่างกนั 
จะเลือกซ้ือสินคา้จากราคาหรือความสะดวก และภายหลงัจากการซ้ือแลว้ อาจเกิดกระบวนการลดความ
ขดัแยง้จากความไม่ลงรอยของความคิด (Dissonance–reducing buying behavior) ดว้ยการเลือกติดตาม
เฉพาะขอ้มูลข่าวสารท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจของตนเอง (Kotler, 2003; McDonald & Kolsaker, 2014) 
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3. พฤติกรรมการซ้ือภายใตก้ารตดัสินใจท่ีจาํกดั (Limited decision making) 
การซ้ือภายใตก้ารตดัสินใจท่ีจาํกดั (ดา้นขวาบนของภาพท่ี 2.11) เป็นกระบวนการท่ี 

ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม โดยไม่มีความจาํเป็นตอ้งแสวงหาขอ้มูลและอาจประเมินตราสินคา้ภายหลงั
จากเกิดพฤติกรรม เน่ืองจากเป็นการซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low involvement) ซ่ึงอาจเป็น
สินคา้ใหม่ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety–seeking buying 
behavior) เน่ืองจากตราสินคา้มีความแตกต่างกนั จึงเกิดพฤติกรรมท่ีตอ้งการเปล่ียนตราสินคา้บ่อย ๆ 
เพราะอยากลองบริโภคตราสินคา้ใหม่ ๆ โดยไม่เก่ียวขอ้งกบัความไม่พึงพอใจในตวัสินคา้ (Assael, 
2004; Kotler, 2003; McDonald & Kolsaker, 2014) 

4. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเฉ่ือยชา (Inertia) 
การซ้ือท่ีเฉ่ือยชา (ดา้นขวาล่างของภาพท่ี 2.11) เป็นพฤติกรรมท่ีเหมือนผูบ้ริโภคจะมี 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ แต่โดยแทจ้ริงแลว้ เป็นความภกัดีเทียม (Spurious loyalty) ของผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินคา้เดิมซํ้ า ๆ เน่ืองจากไม่ตอ้งการตดัสินใจ (Assael, 2004) หรือเม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาตรา
สินค้าว่าไม่มีความแตกต่างกัน จึงสามารถเรียกว่าเป็น พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย (Habitual 
buying behavior) (Kotler, 2003; McDonald & Kolsaker, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.11  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 4 ลกัษณะ ตามแนวคิดของ Assael (2004) 

  
ทีม่า:  Assael, H. (2004, p. 100) 
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     นอกจากน้ี รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการของผูบ้ริโภค ยงัสามารถพิจารณาได้
จากระดบัการแกไ้ขปัญหาจากความเก่ียวพนั ตั้งแต่การใชค้วามพยายามนอ้ยท่ีสุดจนถึงการใชค้วาม
พยายามมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 รูปแบบ (Howard, 1969 as cited in Boone and Kurtz, 
2001; Solomon, 2011)   
 1.  พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (Routinized Response Behavior) 
      เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการท่ีเป็นปกตินิสัย การซ้ือเป็นประจาํ รวมถึงสินคา้
ท่ีมีราคาถูก หรือมีความเก่ียวพนัตํ่า ผูบ้ริโภคจึงไม่จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลและใชเ้วลาตดัสินใจซ้ือ
นอ้ยมาก เพราะรู้จกัและคุน้เคยกบัสินคา้/บริการนั้นเป็นอยา่งดี   
 2.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาบางอยา่ง (Limited Problem Solving) 
       เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการท่ีเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้/
บริการใหม่ท่ีไม่รู้จกั หรือมีความเก่ียวพนัตํ่า รวมถึงการตดัสินใจซ้ือในร้านคา้ ท่ีอาจมีเวลาหรือ
สินคา้จาํกดั จึงตอ้งเปิดรับหรือหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพียงเล็กนอ้ย และประเมินจากทางเลือกท่ีมีอยู ่  
 3.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาอยา่งมาก (Extended Problem Solving) 
      เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการท่ีมีความสลบัซับซ้อน ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตอ้ง
เผชิญกบัการซ้ือสินคา้/บริการท่ีไม่มีความคุน้เคย มีราคาแพง หรือมีความเก่ียวพนัสูง จึงจาํเป็นตอ้ง
แสวงหาขอ้มูลทั้งจากภายในและแหล่งขอ้มูลภายนอก และใช้เวลามากก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรมซ้ือ 
เพื่อลดความเส่ียงสูงท่ีเกิดข้ึน พฤติกรรมการซ้ือแบบน้ีจึงเกิดตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคครบทุกขั้นตอน 
 

 
  
ภาพที ่2.12  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Howard (1969) 
 
ทีม่า:  Solomon, M. (20011, p. 335) 
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 2.3.7  การวดัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการเป็นส่ิงบ่งช้ีถึงระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ซ่ึงหาก
เรามีความเก่ียวพนักบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง เราจะให้ความสนใจ รับรู้ถึงความสําคญัและเกิดพฤติกรรมท่ี
แตกต่างไปจากเดิม โดยส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นอาจหมายถึง การโฆษณา สินคา้/บริการ หรือการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ (Zaichkowsky, 1986)  
  Michaelideo และ Dibb (2008) พบว่าความเก่ียวพนัมี 3 รูปแบบ คือ 1) ความเก่ียวพนัท่ีมี
ลกัษณะคงทน (Enduring involvement) โดยบุคคลจะยึดติดกบัสินคา้ในระยะยาว และมีพฤติกรรม
แสวงหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้ ขณะท่ี 2) ความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (Situational involvement) 
เป็นไปในทางตรงกนัขา้ม คือเป็นความเก่ียวพนัระยะสั้ นดา้นอารมณ์ภายใตส้ถานการณ์หน่ึง ๆ และ   
3) ความเก่ียวพนัตอบสนอง (Response involvement)  เป็นความเก่ียวพนัดา้นพฤติกรรม ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การแสวงหาขอ้มูลและการตดัสินใจ         
  Zaichkowsky (1986) ระบุวา่ แนวคิดเร่ืองความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคมีความแตกต่าง
ตั้งแต่คาํนิยามและการวดัผล ซ่ึงส่งผลต่อการศึกษาท่ีแตกต่างกนั เช่น การวิจยัความเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภคต่องานโฆษณา โดยใชม้าตรวดั 5 ระดบั (Wright, 1974 as cited in Zaichkowsky, 1986)  
ขณะท่ีการวิจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ ใชก้ารจดัอนัดบั (Sheth & Venkatesen, 1968 as 
cited in Zaichkowsky, 1986) ช่วงความสาํคญัของสินคา้ต่อชีวิต 8 ระดบั (Hupfer & Gardner, 1971 as 
cited in Zaichkowsky, 1986) ความสําคญัของตราสินคา้ (Cohen & Goldberg, 1970 as cited in 
Zaichkowsky, 1986) หรือการใชม้าตรวดัความชอบ (Lastovicka & Gardner, 1978; Traylor, 1981 as 
cited in Zaichkowsky, 1986) และการจาํแนกความแตกต่างทางภาษา (Osgood, Suci, & Tannenbuam, 
1957 as cited in Zaichkowsky, 1986) นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่ิงท่ีเรามีความ
เก่ียวพนั และสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อระดบัความเก่ียวพนัท่ีแตกต่างกนั พร้อมทั้งเสนอ
แนวทางในการวดัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค โดยมี 7 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) การนิยามโครงสร้างของส่ิง
ท่ีตอ้งการวดัผล 2) การระบุองคป์ระกอบของส่ิงท่ีตอ้งการวดัผล 3) การตรวจสอบความเท่ียงตรง
ดา้นเน้ือหาของมาตรวดั 4) การตรวจสอบความเช่ือมัน่ภายในโครงสร้าง 5) การตรวจสอบความ
เช่ือมัน่ภายในโครงสร้าง คร้ังท่ี 2 6) การตรวจสอบความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหาของมาตรวดัท่ีมีการ
สกดัตวัแปรแลว้ 7) การตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเกณฑ์ และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง  และ 
8) การทดสอบมาตรวดั 

 Laurent และ Kapferer (1985) ไดท้าํการวิจยักบักลุ่มแม่บา้น จาํนวน 414 ตวัอยา่ง ท่ีมี 
ความเก่ียวพนักบั 14 กลุ่มสินคา้ และสรุปผลวา่ ปัจจยัท่ีมีส่งผลต่อความเก่ียวพนัมีอิทธิพลต่อความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภค เน่ืองจากความเก่ียวพนัต่อสินค้ามกัถูกพิจารณาเพียงแค่ระดับของความ
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เก่ียวพนั (consumer's level of involvement) โดยไม่ไดพ้ิจารณาถึงสถานการณ์ท่ีก่อให้เกิดความ
เก่ียวพนันั้น ๆ เช่น การรับรู้ถึงความสาํคญัของสินคา้ การรับรู้ถึงคุณค่า หรือการรับรู้ถึงความเส่ียง ซ่ึง
การพิจารณาเฉพาะตวัความเก่ียวพนัไม่สามารถใชใ้นการทาํนายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 

2.4  แนวคิดเร่ืองความผูกพนัของผู้บริโภค 
 2.4.1  ความหมายของความผกูพนั 
  แนวคิดเร่ืองความผูกพนั (Engagement) ได้รับความสนใจศึกษาอย่างกวา้งขวางใน
หลากหลายศาสตร์ด้านสังคมวิทยา อาทิ รัฐศาสตร์ สังคมวิทยา จิตวิทยา การศึกษา การบริหาร 
การตลาด เป็นตน้ ซ่ึงไม่เพียงแต่เฉพาะนักวิชาการ แต่ยงัรวมถึงนกัวิชาชีพในแวดวงธุรกิจต่าง ๆ 
โดยแต่ละแนวคิดต่างก็มีแง่มุมและจุดเน้นท่ีแตกต่างกนั (Brodie, Hollebeck, Juric & Ilic, 2011; 
Vivek, 2009)  จากการศึกษาวรรณกรรม พบวา่ นกัวิชาการท่ีศึกษาในเร่ืองดงักล่าว (Brodie, et al., 
2011; Patterson, Yu & de Ruyter, 2006; Saks, 2006; Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma & 
Bakker, 2002; Vivek, 2009; Vivek, Beatty & Morgan, 2012;) อา้งอิงถึงการศึกษาเร่ืองความผกูพนั
ของ Kahn (1990) โดยระบุวา่ เป็นงานศึกษาช้ินแรกท่ีนาํเร่ืองความผกูพนัมาใชอ้ธิบายถึงพฤติกรรม
ของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร (Employee engagement) โดยความผกูพนั หมายถึง การกระตุน้การจา้ง
งานและการแสดงออกของบุคคลท่ีมีความพึงพอใจในพฤติกรรมการทาํงาน ซ่ึงแสดงผา่นความคิด 
ความรู้สึก และความกระตือรือร้นท่ีจะทาํงานอยา่งเต็มประสิทธิภาพ โดยความผกูพนัของพนกังาน
ท่ีมีต่อองคก์รจะข้ึนอยูก่บัสภาพทางจิตวทิยา 3 ประการ ไดแ้ก่ 1) Meaningfulness หมายถึง การมอง
ตนเองวา่มีคุณค่ากบัองค์กร 2) Psychological Safety หมายถึง ความรู้สึกท่ีแสดงออกว่าบุคคลนั้น
ปราศจากความกลวัผลลพัธ์เชิงลบท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตนเอง สถานภาพ หรืออาชีพการงาน และ 
3) Availability หมายถึง ความพร้อมของบุคคลทั้งทางร่างกาย จิตใจและความคิดท่ีผกูพนับุคคลนั้น
กบังาน (Saks, 2006; Vivek, 2009)  
  Schaufeli และคณะ (2002) ไดอ้า้งถึงการศึกษาของ Maslach และคณะ (Maslach, 1993;  
Maslach & Jackson, 1981; Maslach & Leiter, 1997; Maslach, Schaufeli & Leiter, 2001) ท่ีศึกษา
เร่ืองความเหน่ือยหน่ายต่อการทาํงาน (Burnout) ซ่ึงถูกระบุว่าเป็นสภาพตรงขา้มกบัความผูกพนั    
ต่อการทาํงาน (Job engagement) โดยความผูกพนั หมายถึง สภาวะทางจิตใจเชิงบวก ท่ีแสดงถึง
ความพร้อมในการทาํงาน ประกอบดว้ยลกัษณะ 3 ประการ คือ ความกระฉบักระเฉงในการทาํงาน 
(Vigor) การอุทิศตนในการทาํงาน (Dedication) และการมีสมาธิจดจ่อต่อการทาํงาน (Absorption) 
(Saks, 2006; Schaufeli, et al., 2001) โดยความกระฉบักระเฉงในการทาํงาน (Vigor) คือ การทุ่มเท
แรงกายแรงใจในการปฏิบติังาน แมจ้ะตอ้งเผชิญกบัความยากลาํบาก ขณะท่ีการอุทิศตนในการ
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ทาํงาน (Dedication) คือ ความรู้สึกมีความสําคญั ความกระตือรือลน้ มีแรงบนัดาลใจ ภาคภูมิใจ 
และทา้ทาย หรือกล่าวโดยสรุป คือ ความเก่ียวพนั (Involvement) ต่องานท่ีปฏิบติั และการมีสมาธิ
จดจ่อต่อการทาํงาน (Absorption) คือ การมีความสุข และการจดจ่ออยา่งลึกซ้ึงต่อการทาํงานนั้น  
  ขณะท่ี Saks (2006) ไดใ้ห้ความสนใจและศึกษาเร่ืองความผกูพนัของพนกังานท่ีมีต่อ
องค์กร ซ่ึงได้รับการกล่าวถึงในแวดวงธุรกิจอย่างกวา้งขวาง ทว่ามีการศึกษาในแวดวงวิชาการ
(โดยเฉพาะในสายการจดัการ/การตลาด) อยา่งจาํกดั โดยอาศยัรากฐานแนวคิดเร่ืองความผกูพนัของ
พนักงานท่ีมีต่อองค์กรจากการศึกษาก่อนหน้า และใช้ทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคม (Social 
Exchange Theory) เพื่ออธิบายวา่ เพราะเหตุใดแต่ละบุคคลจึงสนองตอบต่อความผกูพนัในระดบั    
ท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ี Saks (2006) ไดอ้ธิบายความผกูพนัว่า หมายถึง โครงสร้างท่ีมีลกัษณะเฉพาะ                
ซ่ึงประกอบดว้ย ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพในการปฏิบติังานของ
แต่ละบุคคล โดยระบุว่าส่ิงท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของพนกังานท่ีมีต่อองค์กร (antecedents) ไดแ้ก่ 
ลกัษณะของงาน (Job characteristics) การสนบัสนุนจากองค์กร (Perceived organization and 
Supervisor support) การให้รางวลัและการยอมรับบทบาท (Rewards and Recognition) และการ
ประเมินผลการปฏิบติังานอยา่งยุติธรรม (Distributive and Procedural justice) ขณะท่ีผลลพัธ์จาก
ความผกูพนัของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร (consequences) ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อการปฏิบติังาน (Job 
satisfaction) ความผูกพนัต่อพนัธกิจขององค์กร (Organization commitment) พฤติกรรมจากการ
เป็นส่วนหน่ึงขององคก์ร (Organization citizenship behavior) รวมถึงมีส่วนลดความตั้งใจในการ
ลาออกจากงาน (Intention to quit)   
 ทั้งน้ี จากแนวคิดของ Kahn (1990) และ Schaufeli และคณะ (2001) บ่งช้ีวา่ความผกูพนั
ของพนกังานไม่ไดมี้องคป์ระกอบเพียงองค์ประกอบเดียว แต่มีทั้งส่วนท่ีเป็นความคิด (Cognitive) 
และอารมณ์ (Affective) ขณะท่ีแนวคิดของ Saks (2006) ยงัเพิ่มเติมถึงองค์ประกอบทางดา้น
พฤติกรรม (Behavior) ดว้ย 
 2.4.2   แนวคิดเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
  แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Consumer Brand Engagement) 
ได้รับความสนใจจากแวดวงธุรกิจและแวดวงวิชาการอย่างกวา้งขวาง ไม่ต่างจากแนวคิดเร่ือง   
ความผูกพนัของพนักงานท่ีมีต่อองค์กร ทั้งน้ี หากพิจารณาว่าความผูกพนัของพนักงานนั้นไม่ได้
จาํกดัอยูแ่ค่เพียงความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อองคก์รเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อเพื่อนร่วมงาน
หรือกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคก์รดว้ย (Patterson et al., 2006) ดงันั้น จึงไดมี้การ
ประยุกต์แนวคิดเร่ืองความผูกพนัของพนกังานมาใช้ในเชิงส่ือสารการตลาด โดยคาํหลกัท่ีใช้เพื่อ
ส่ือสารถึงความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีทั้งการใช้คาํว่า ความผูกพนัของผูบ้ริโภค 
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(Customer/Consumer engagement) (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2013; Malciute, 2012; Sprott, 
Czellar & Spangenberg, 2009) หรือความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการโฆษณา (Advertising 
engagement) (Wang, 2006) ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือ (Media engagement) (Calder & 
Malthouse, 2008; Kilger & Romer, 2007; Wang & Calder, 2007) และความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต (Online engagement) (Calder, Malthouse & Schaedel, 2009; Mollen & 
Wilson, 20010) โดยนกัวิชาการและนักวิชาชีพทางการตลาดระบุว่า ความผูกพนัของผูบ้ริโภค
เก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัทางอารมณ์ (Emotional engagement) ปฏิสัมพนัธ์ (Active interaction) การ
เช่ือมโยงอารมณ์และเหตุผล (Emotional and rational bond) การมีส่วนร่วมอยา่งมาก (Participation 
intensity) พนัธสัญญา (Commitment) ความเก่ียวพนั (Involvement) ความภกัดี (Loyalty) (Alloza, 
2008; Kerr, 2009; Kumar et al., 2010; McEwen, 2004; Sawhney et al., 2005; Wagner & 
Majchrzak, 2007; Welfald & Downey, 2009 as cited in Schultz and Peltier, 2013) 
  ขณะท่ีนักวิชาชีพด้านการตลาดและการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา ต่างเร่ิมให้
ความสนใจกบัแนวคิดเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากอาํนาจทาง  
การตลาดท่ีเคยอยู่ในมือของผูผ้ลิต ได้เปล่ียนมาอยู่ในมือของผูบ้ริโภคจากสภาพการแข่งขนัทาง
การตลาดท่ีรุนแรง ส่งผลให้เกิดภาวะการใชโ้ฆษณาอยา่งลน้หลาม (Commercial clutter) จนผูบ้ริโภค
เกิดความสับสนและเกิดพฤติกรรมหลบเล่ียงการเปิดรับชมโฆษณา (Advertising avoidance) และ
พฒันาการของเทคโนโลยี ท่ีก่อให้เกิดภาวะส่ือแตกกระจายตวั (Media fragmentation) และการขยาย
แนวคิดเร่ืองการตลาดความสัมพนัธ์ (Relationship marketing) โดยเช่ือวา่จะสามารถพฒันาแนวคิด
ดงักล่าว เพื่อเป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการกาํหนดวตัถุประสงค์ และการคาดการณ์ถึงประสิทธิผล
ทางการตลาด นอกเหนือจากการใช้ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer satisfaction) หรือ      
การพิจารณาจากยอดขายเช่นในอดีตท่ีผา่นมา (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Calder et al., 
2013; Patterson et al., 2006) ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีความผกูพนัจะมีบทบาทสําคญัในการอา้งอิง และ
แนะนาํสินคา้ บริการ และ/หรือตราสินคา้ต่อผูอ่ื้น ผา่นกิจกรรมทางการตลาด (แบบไวรัล) (Brodie 
et al., 2011) นาํไปสู่การเพิ่มข้ึนของจาํนวนผูเ้ขา้ร้านและเวบ็ไซต ์และสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Reitz, 2012) 
  ดงันั้น แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจึงเร่ิมตน้จากนกัวิชาชีพใน
แวดวงธุรกิจท่ีพยายามทาํความเขา้ใจ ให้คาํนิยามและสร้างแนวคิดดงักล่าว อาทิ บริษทัวิจยัและให้
คาํปรึกษาทางธุรกิจ Gallup ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้อธิบายว่า ความผูกพนั ประกอบด้วย        
ความภกัดีอย่างมีเหตุผล และการยึดเหน่ียวทางอารมณ์ นอกจากน้ี ยงัมีคาํอธิบายท่ีแตกต่างกนัอีก
เป็นจาํนวนมาก ดงัแสดงในตารางท่ี 2.2 (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012)  
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ตารางที ่2.2  ความหมายความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในมุมมองของนกัวชิาชีพ   
 

ผูศึ้กษา ความหมาย/ขอ้คน้พบ คาํหลกั/ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 
Appelbaum 
(2001)
 
  

ประกอบดว้ยความภกัดีอยา่งมีเหตุผล (ซ่ึง
รวมถึงความพึงพอใจ การตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ าและ
แนะนาํผูอ่ื้น)  และการยดึเหน่ียวทางอารมณ์  
(ซ่ึงรวมถึงความมัน่ใจ ความเช่ือ ความภาคภมิูใจ
และความปรารถนาในตราสินคา้นั้น ๆ ) 

- Rational  Loyalty 
(overall satisfaction, intent to 
repurchase, intent to recommend) 
- Emotional  Attachment 
(Confidence, belief, pride, passion) 

Peppers 
and Rogers 
(2005) 

ชุดขอ้มูลและการแลกเปล่ียนทางการเงินท่ีช่วย
เพิ่มคุณค่าใหท้ั้งบริษทัและลูกคา้ 

Information and Financial 
Transaction/Value 

ARF 
(2006) : 
Blair 
 

ผลกระทบทางการตลาด/ตราสินค้า กิจกรรม
ทางการ ส่ือสารภายในจิตใจของผู ้บ ริโภค        
ซ่ึงนําไปสู่การขาย ยอดขาย ส่วนแบ่งทาง
การตลาด คุณค่าทางการตลาด และงบกระแส
เงินสด 

- Sales 
- Margin 
- Market Share 
- Market Value 
- Cash flow 

Foly (2006) แนวคิด เ ร่ืองการ เ ช่ือม โยงของผู ้บ ริโภคท่ี
ประกอบด้วยหลาย อ งค์ประกอ บ  ทั้ งด้า น
ความคิด, พฤติกรรม, อารมณ์  

- Cognitive 
- Emotional 
- Behavioral 
- Aspirational 

Ghuneim 
(2006) 

การวดัผลผูบ้ริโภค ท่ีเก่ียวขอ้งปฏิสัมพนัธ์กับ
ตราสินคา้หรือส่ือ 

Interaction with brand/media 

Harris 
(2006) 

แนวคิด ท่ีประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ 
ความสามารถของตราสินคา้ท่ีจะเช่ือมต่ออยา่งมี
ความหมายกบัผูบ้ริโภค 

- Multidimensional Concept 
- Connect  meaningfully 
 

ARF 
(2006) : 
Hamill 

การวัดความสนใจของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการ
ส่ือสาร 
 

Attention 

ARF 
(2006) : 
Plummer 

ผลของประสบการณ์ท่ีมีต่อแนวคิดเก่ียวกบัตรา
สินคา้/บริบทของส่ือ ซ่ึงสร้างความประทบัใจ
ต่อตราสินคา้ในเชิงบวก 

- Brand idea/media experience 
- Consumer Involve 
- Positive brand impression 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ความหมาย/ขอ้คน้พบ คาํหลกั/ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 
ARF 
(2006) : 
Laborie 

ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลจากการ
ส่ือสารตราสินคา้ หมวดหมู่สินคา้/บริการ/อ่ืน ๆ
ผ่านช่องทางการส่ือสาร/ส่ือต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อ
การเกิดพฤติกรรม 

- Positive consumer attitude 
- Behavior 

Rieger and 
Kamins 
(2006) 

การเช่ือมต่อดา้นอารมณ์ ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ - Connection (emotional) 

Pasikoff 
(2006) 

แนวโนม้และการคาดการณ์ท่ีกาํหนดพฤติกรรม
ทางการตลาด 

- Cognitive 
- Emotional 
- Loyalty–based customer 

Harris 
(2006) 

วิถีทางการตลาดและส่ือจากมุมมองของลูกคา้ - Active consumer 

Heath 
(2007) 

โครงสร้างทางอารมณ์ในระดับจิตใตส้ํานึกซ่ึง
เกิดความรู้สึกข้ึน เม่ือไดเ้ห็นงานโฆษณา 

Subconscious feeling 

Campanelli 
(2007) 

ก า ร เ ช่ื อ ม ต่ อ ด้า น อ า ร ม ณ์ แ ล ะ อํา น า จ ข อ ง
ผูบ้ริโภค 

- Cognitive 
- Emotional 
- Behavioral 
- Social 

Haven 
(2007) 

ประกอบดว้ย ความเก่ียวพนั, การมีปฏิสัมพนัธ์ ,
ความใกลชิ้ด และการมีอิทธิพลของตราสินคา้
ต่อบุคคล 

- Involvement 
- Interaction 
- Intimacy 
- Influence 

Shevlin 
(2007) 

ปฏิสัมพันธ์ท่ีสร้างความพึงพอใจและเกิดข้ึน   
ซํ้ า ๆ ท่ีส่งผลอย่างเขม้ขน้ต่อการเช่ือมต่อทาง
อารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้/สินคา้/บริษทั 

- Repeated and satisfying interaction 
- Emotional connection with brand 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

ผูศึ้กษา ความหมาย/ขอ้คน้พบ คาํหลกั/ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 
Owyang 
(2007) 

ระดบัของความเก่ียวพนั, ความเขม้ขน้, การอุทิศ
ตน และการเป็นเจา้ของ ท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
สนใจอยา่งเด่นชดั (ออนไลน์) 

- Attention 
- Interaction 
- Velocity 
- Authority 
- Relevant Attributes 

Peterson 
(2007) 

ระดับและความลึกของปฏิสัมพนัธ์ท่ีคาดคะเน
ไดจ้ากเวบ็ไซต ์โดยวดัไดจ้ากความถ่ี ระยะเวลา
ท่ีลูกคา้สั่งซ้ีอ ระยะเวลาในการเยีย่มชมหนา้เวบ็ 
การซ้ือสินค้า และคุณค่าตลอดช่วงชีวิตของ
ลูกคา้ (CLV) 

Degree and depth of visitor 
interaction measured by frequency 
recency length of visit purchase 
lifetime value 

Narayen 
(2007) 

การสร้างความหมายและรักษาปฏิสัมพนัธ์ - Behavioral 
 

Sedley 
(2008) 

ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนซํ้ าๆท่ีส่งผลอยา่งเขม้ขน้ต่อ
อารมณ์ สภาพจิตใจ หรือร่างกายของผูบ้ริโภคท่ี
มีผลต่อตราสินคา้ 

- Affective 
- Behavioral 
 

Smith and 
Wallace 
(2010) 

การเ ช่ือมต่อของผู ้บริโภคกับผู ้บริโภคอ่ืนๆ 
องค์กร และตราสินคา้ ท่ีนาํไปสู่ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

Brand Loyalty 

People 
Metrics 
(2010) 

ประกอบด้วยการจดจํา ความอุตสาหะ   การ
สนบัสนุนและความปรารถนา 

Retention Effort Advocacy Passion 

 
หมายเหตุ. ปรับปรุงจาก “Customer Engagement: Conceptual domain, Fundamental propositions, 
and Impliations for Research,” by R. J. Brodie, et al., (2011). Journal of  Service Research. 14(3). 
pp. 266 - 267. และ “Customer Engagement: Exploring customer relationships beyond purchase,” by 
S. D. Vivek, et al., (2012). Journal of Marketing Theory and Practices. 20(2). pp. 144 - 145.  
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  ขอ้บ่งช้ีสําคญัท่ีสะทอ้นให้เห็นว่าแนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ไดรั้บความสนใจอย่างมากจากแวดวงธุรกิจ คือการท่ี Advertising Research Foundation (ARF) 
ร่วมกบั American Association of Advertising Agencies (4As) และ Association of National 
Advertisers (ANA) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดป้ระกาศเนน้แนวทางการศึกษาเร่ืองความผกูพนั 
(Brand Engagement) ในการจดังานสัมมนาเม่ือปี 2006 โดยให้คาํนิยามความผูกพนัว่า หมายถึง   
การกระตุน้ผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ดว้ยแนวคิดของสินคา้/บริการโดยบริบทรอบ ๆ ส่ือนั้น รวมถึงมี
การออกเอกสาร Measure of Engagement White paper จาํนวน 2 ฉบบั ในปีค.ศ. 2006-2007 ซ่ึงมี
เน้ือหาเก่ียวกบัการวดัผลความผูกพนัผ่านขอ้ความท่ีส่ือสารตราสินคา้ บริบท หรือแนวคิดต่าง ๆ 
โดยบริษทัตวัแทนวิจยั อาทิ บริษทั Gallup บริษทั Millward Brown และ บริษทั Neilsen เป็นตน้ 
(Sashi, 2012) 
  เช่นเดียวกับ Marketing Science Institute (MSI) ประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีให้
ความสําคัญกับการวิจัยเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภคเป็นลําดับต้น ๆ ในช่วงระหว่างปีค.ศ.         
2006–2008 และปีค.ศ. 2010–2012 (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012) รวมถึง Economist 
Intelligence Unit ซ่ึงเป็นหน่วยงานวิเคราะห์เศรษฐกิจในเครือนิตยสาร The Economist ในประเทศ
องักฤษ ไดท้าํการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารในบริษทัชั้นนาํทัว่โลก และไดข้อ้สรุปว่าความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีคุน้เคยยาวนานของผูบ้ริโภค และสําหรับในเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
ความผกูพนั หมายถึง การสร้างประสบการณ์ท่ีเอ้ือใหเ้กิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึง มีความหมาย 
อย่างพอเพียงและย ัง่ยืนระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งภายนอก นอกจากน้ี
Forrester บริษัทท่ีปรึกษาทางธุรกิจของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้สํารวจผู ้ท่ีมีบทบาทใน             
การตดัสินใจทางธุรกิจของบริษทัทัว่โลกจาํนวน 200 แห่ง และไดนิ้ยามความผกูพนัของผูบ้ริโภควา่
หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงต่อผูบ้ริโภคท่ีขบัเคล่ือนการตดัสินใจซ้ือ การมีปฏิสัมพนัธ์
และการมีส่วนร่วมอยูต่ลอดเวลา (Sashi, 2012) 
  หากกล่าวโดยสรุป ในภาพรวมของแนวคิดเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในแวดวงธุรกิจ คือ การมองในมุมขององค์กรท่ีมุ่งสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ผ่านกิจกรรมหรือ
โปรแกรมทางการตลาดท่ีสร้างความเก่ียวพนัในระดบับุคคลและเช่ือมโยงถึงตราสินคา้ (Vivek, 
2009; Vivek et al., 2012) 
  ในมุมมองของนักวิชาการ แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ได้มี
การศึกษาหลากหลายแนวคิดและแนวทาง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
  Patterson, Yu และ De Ruyter (2006) ไดป้ระยกุตแ์นวคิดเร่ืองความผกูพนัดา้นจิตวิทยา
มาใช้กับธุรกิจบริการ โดยอธิบายว่าความผูกพนัของผูบ้ริโภค หมายถึง ระดับซ่ึงแสดงออกถึง
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ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร ประกอบดว้ย ความกระฉับกระเฉงในการทาํงาน (Vigor)  
การอุทิศตนในการทาํงาน (Dedication) และการมีสมาธิจดจ่อต่อการทาํงาน (Absorption) รวมถึง 
การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ซ่ึงเป็นความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อทั้งพนกังาน องคก์ร ตราสินคา้ 
รวมถึงกลุ่มลูกคา้กนัเองดว้ย แนวคิดน้ีจึงประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบ ทั้งดา้นความคิด อารมณ์
และพฤติกรรม 
 Calder, Malthouse และSchaedel (2009) ศึกษาความผกูพนัของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับส่ือ
และประสิทธิผลของการโฆษณา โดยใหค้วามเห็นว่า คาํนิยามความผกูพนัของ ARF ไม่ใช่ความผกูพนั 
แต่เป็นเป็นเพียงผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากความผกูพนั ส่วนความผกูพนันั้นหมายถึง ความรู้สึกของการ
เช่ือมต่อกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือกล่าวไดว้่าเป็นผลรวมจากประสบการณ์ (Experiene) ท่ีเช่ือมต่อกบั 
ตวัส่ือ (บริบท) และตวัเน้ือหา (อาทิ ตราสินคา้ ขอ้ความโฆษณา สารทางการตลาด เป็นตน้) ดงันั้น
การศึกษาความผกูพนัจึงตอ้งศึกษาจากประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการเปิดรับส่ือเป็นลาํดบัแรก และ
ศึกษาความผกูพนัเป็นลาํดบัท่ีสอง 
  Vivek (2009) พฒันาแนวคิดเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภค โดยใช้ทฤษฎีการบริโภค
คุณค่า (Theory of Consumption Value) รวมถึงแนวคิดอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัแนวคิดเร่ือง
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค โดยขยายแนวคิดการตลาดความสัมพนัธ์ (Relationship Marketing)        
โดยมีจุดเนน้ท่ีการส่งมอบคุณค่า ไม่ใช่แค่การแลกเปล่ียนสินคา้ และนิยามความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ว่าหมายถึง การมีส่วนร่วมของบุคคลอย่างแรงกล้า และเช่ือมต่อกบัข้อเสนอหรือกิจกรรมของ
องค์กร แนวคิดน้ีจึงประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความกระตือรือลน้ การตระหนกัถึงการมี
ส่วนร่วม และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
  Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesun, Wiesel และ Tillmanns (2010) อธิบายวา่ความ
ผกูพนัของผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคต่อองคก์ร รวมถึงผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้และ
ลูกคา้คนอ่ืน ๆ ไม่วา่จะมีการแลกเปล่ียนหรือไม่ก็ตาม 
  Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner และ Verhoef (2010) นิยามความผกูพนั
ของผูบ้ริโภคว่าหมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้หรือองคก์ร (ซ่ึงเป็นมากกว่าการซ้ือขาย
สินคา้) อนัเป็นผลจากแรงจูงใจ ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าว รวมถึงการบอกต่อ (Word of mouth) การให้
คาํแนะนาํ การเขียนบลอ็ก การเขียนวิพากษว์ิจารณ์ การใชสิ้นคา้/บริการ เป็นตน้ นอกจากน้ี Van Doorn 
และคณะ ระบุว่าความผูกพนัของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ทิศทางของความ
ผูกพนั (valence) รูปแบบของความผูกพนั (form/modality) ขอบเขตของความผูกพนั (scope) 
ผลกระทบของความผกูพนั (impact) และวตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภค (Customer goals) นอกจากน้ียงั
ระบุถึงส่ิงท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภค (antecedents) ไดแ้ก่ ปัจจยัจากตวัลูกคา้ (ประกอบดว้ย 
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ความพีงพอใจ ความไวว้างใจ เอกลกัษณ์ เป้าหมายของการบริโภค แหล่งทรัพยากร ตน้ทุน หรือ
ผลประโยชน์) ปัจจยัจากองคก์ร และปัจจยัจากบริบท ขณะท่ีผลลพัธ์จากความผูกพนัของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ ผลต่อตวัผูบ้ริโภค (ประกอบดว้ย ความคิด ทศันคติ อารมณ์ ลกัษณะทางกายภาพ หรือเวลา 
และเอกลกัษณ์) รวมถึงผลต่อองคก์รและส่ิงอ่ืน ๆ 
  ขณะท่ี Hollebeek (2013) นิยามความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้วา่คือ ระดบั
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้และข้ึนกบัสภาพบริบทของจิตใจ ท่ีถูกแสดง
ในลกัษณะของระดบัความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ในการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ รวมถึงระบุ
ว่าส่ิงท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภค (antecedents) ได้แก่ ความเก่ียวพนัและปฏิสัมพนัธ์ 
ขณะท่ีผลลพัธ์จากความผกูพนัของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ คุณภาพของความสัมพนัธ์ท่ีนาํไปสู่คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคและความภกัดีในทา้ยท่ีสุด 

 นอกจากน้ี Hollebeek และคณะ (2014) ยงัไดท้าํการวจิยัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือสังคมท่ีมีช่ือเสียงและมียอดผูใ้ชบ้ริการเป็นจาํนวนมาก ไดแ้ก่ Facebook Twitter 
และLinkedIn โดยนิยามความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ว่าคือ องคป์ระกอบดา้นความคิด  
(Cognitive processing) ความรู้สึก (Affection) และพฤติกรรม (Activation) ทางบวกของผูบ้ริโภคท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ รวมถึงระบุว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนั (antecedents) ไดแ้ก่ ความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Consumer involvement) ขณะท่ีผลลัพธ์จากความผูกพนัของผูบ้ริโภค 
(consequences) ไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (Self– brand connection) และ
การท่ีผูบ้ริโภคเจาะจงใชต้ราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage intent)   
  Mollen และ Wilson (2009) ศึกษาประสบการณ์ของผูบ้ริโภคผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 
(Online engagement) โดยความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้วา่ คือ พนัธสัญญาทางความคิด
และความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ในบทบาทของการแสดงตวัตนบนหน้า
เวบ็ไซตห์รือส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ดว้ยการออกแบบเพื่อส่ือสารคุณค่าตราสินคา้ รวมถึงอธิบายว่า 
1) ความผกูพนัของผูบ้ริโภค คือภาวะทางจิตใจท่ีประกอบดว้ยกระบวนการทางความคิดท่ีมีความ
ซบัซอ้น 2) มีความเก่ียวขอ้งกบัการใชป้ระโยชน์ท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจและความเก่ียวพนักบัส่ิง
นั้น ๆ และ 3) มีความเก่ียวพนักบัความผกูพนัทางอารมณ์และความพึงพอใจ 

 Dwivedi (2015) ไดเ้สนอแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ลาํดบัท่ี 2
โดยระบุวา่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค สามารถศึกษาไดจ้ากองคป์ระกอบทั้ง 3 ตวั ไดแ้ก่  
1) การมีสมาธิจดจ่อ (Absorption) 2) การอุทิศตน (Dedication) และ 3) ความกระฉับกระเฉง (Vigor) 
รวมถึงเสนอวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากความเก่ียวพนัต่อประเภท
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ของตราสินคา้ (Product category involvement) และระยะเวลาในการใชต้ราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage 
duration) ซ่ึงนาํไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty intention)  
  กล่าวโดยสรุป ทั้งนกัวิชาชีพและนกัวิชาการต่างมีมุมมองต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค หลากหลายแนวคิดและแนวทาง เช่น การศึกษาโดยใชท้ฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคม 
(Social Exchange Theory) หรือแนวคิดเร่ืองตน้ทุนและการให้รางวลั (Cost/Reward Perspective) 
ขณะท่ีนักวิชาการอีกจํานวนหน่ึงศึกษาโดยใช้ทฤษฎีการตลาดความสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing Theory) และแนวคิดมุ่งการบริการ (Service–dominant Logic) รวมถึงการใชแ้นวคิดเร่ือง
การตลาดออนไลน์เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Online Interactive Marketing) และแนวคิดเร่ืองชุมชนตรา
สินคา้ (Brand Community) (Vinerean, Opreana and Tichindelean, 2014) โดยขาดคาํอธิบายท่ี
ชดัเจนและสอดคลอ้งร่วมกนัระหวา่งนกัวิจยัท่ีไดมี้การศึกษามาก่อนหนา้ (Brodie et al., 2011; Van 
Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012)  
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ตารางที ่2.3  ความหมายความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในมุมมองของนกัวชิาการ 
 

ผู้ศึกษา  (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Kahn   
(1990) 

การกระตุน้การจา้งงาน
และการแสดง ออกของ
บุคคลท่ีมีความพึงพอใจ
ในการทาํงานซ่ึงแสดง 
ออกทางความคิด 
ความรู้สึก และความ
กระตือรือร้นในการ
ทาํงานอยา่งเตม็
ประสิทธิภาพ 

- ความกระฉับกระเฉงในการ
ทาํงาน (Vigor) 
- การอุทิศตนในการทํางาน
(Dedication) 
- การมีสมาธิจดจ่อต่อการ
ทาํงาน (Absorption) 
 
 

   - - การนาํเสนอแนวคิด 

Schaufeli  
และคณะ 
 (2001) 

สภาวะทางจิตใจ  
เชิงบวก ท่ีแสดงถึง
ความพร้อมในการ
ทาํงาน 

- ความกระฉับกระเฉงในการ
ทาํงาน (Vigor) 
- ก า ร อุ ทิ ศ ต น ใน ก า ร ทํา ง า น
(Dedication) 
- การมีสมาธิจดจ่อต่อการทาํงาน 
(Absorption) 
- ความมีประสิทธิภาพ (Efficacy) 

   - - การนาํเสนอแนวคิด และการวจิยั
เชิงปริมาณ ดว้ยการสาํรวจ
นกัศึกษาและพนกังาน ยนืยนั  3
องคป์ระกอบของความผกูพนั 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา  (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Saks  
(2006)  

โครงสร้างท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ  
ประกอบดว้ย ความคิด, 
อารมณ์  และพฤติกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ประสิทธิภาพในการ
ปฏิบติังานของแต่ละ
บุคคล 

- ความผกูพนัต่องาน  
(Job engagement) 
- ความผกูพนัต่อองคก์ร  
(Organization  engagement) 
  

   - ลกัษณะของงาน 
(Job characteristics) 
- การสนบัสนุนจาก
องคก์ร (Perceived 
organization and 
Supervisor support) 
- การใหร้างวลัและการ
ยอมรับบทบาทของ
พนกังาน (Rewards and 
Recognition)  
- การประเมินผลการ
ปฏิบติังานอยา่ง
ยติุธรรม (Distributive 
and Procedural justice)   

- ความพึงพอใจต่อการ
ปฏิบติังาน 
(Job satisfaction) 
- ความผกูพนัต่อพนัธ
กิจขององคก์ร 
(Organization 
commitment)  
- พฤติกรรมจากการเป็น
ส่วนหน่ึงขององคก์ร 
(Organization 
citizenship behavior) - 
ความตั้งใจในการ
ลาออกจากงาน 
(Intention to quit) 

การนาํเสนอแนวคิด และ 
การวจิยัเชิงปริมาณ ดว้ยการเก็บ
ขอ้มูลเชิงสาํรวจจากพนกังาน 
โดยพบวา่ลกัษณะของงาน
สามารถทาํนายถึงความผกูพนัต่อ
งาน และการประเมินผลการ
ปฏิบติังานอยา่งยติุธรรมสามารถ
ทาํนายถึงความผกูพนัต่อองคก์ร  
นอกจากน้ี ความผกูพนัต่องาน 
และความผกูพนัต่อองคก์ร คือ
ตวักลางของสาเหตุ และผลลพัธ์
ตามแนวคิดท่ีนาํเสนอ 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา  (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Patterson 
และคณะ 
(2006)  

ระดบัทางกายภาพ, 
ความคิด และอารมณ์ท่ี
แสดงถึงความ สมัพนัธ์
ของลูกคา้กบัธุรกิจ
บริการ  

- ความกระฉับกระเฉงในการ
ทาํงาน (Vigor) 
- การอุทิศตนในการทํางาน
(Dedication) 
- การมีสมาธิจดจ่อต่อการ
ทาํงาน (Absorption) 
- ปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) 

   - - การนาํเสนอแนวคิดจากการศึกษา
วรรณกรรม 

Vivek   
(2009) 
 
 
 
 
 
 

การมีส่วนร่วมของ
บุคคลอยา่งแรงกลา้ 
และเช่ือมต่อกบั
ขอ้เสนอ/กิจกรรมของ
องคก์ร 

- ความตระหนกัรู้ 
(Awareness) 
- ความกระตือรือลน้ 
(Enthhusiasm) 
- ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) 
- กิจกรรม (Activity)  
- ประสบการณ์พิเศษ  

   - กลยทุธ์เพื่อสร้าง
ความผกูพนั 
(Critical elements of 
Engagement strategy) 
- สภาวะของบุคคล 
(Individual pre – 
conditions) 

ค่านิยม 
(Intrinsic/Extrinsic 
value) 

การนาํเสนอแนวคิด และ 
1. การวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อสร้าง
แนวคิด และสกดัตวัช้ีวดั
คุณลกัษณะ 
2. การวจิยัเชิงปริมาณ ดว้ยการ
เก็บขอ้มูลภาคสนามและการจดั
กลุ่มตวัแปร และ การทดสอบ
มาตรวดั 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา  (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Bowden   
(2009) 

กระบวนการทาง
จิตวทิยาท่ีสร้างความ
ภกัดีสาํหรับลูกคา้ใหม่ 
และรักษาความภกัดี
สาํหรับลูกคา้เดิมต่อ
ตราสินคา้บริการ 

ลูกค้าใหม่ 
- โครงสร้างความรู้ 
(Undeveloped knowledge structure) 
- ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
- การคาดคะเนผลของความผกูพนั  
(Calculative commitment: negative, delight) 
- การกลบัมาซ้ือซํ้ า (Return) 
ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมซ้ือซ ้า 
- โครงสร้างความรู้ 
(Developed  knowledge structure) 
- ความพึงพอใจ 
 (Assumed  satisfaction) 
- ความไวว้างใจและความเก่ียวพนั 
(Trust & Involvement) 
- ความผกูพนัทางอารมณ์ 
(Affective commitment) 
- ความภกัดี (Loyalty) 

   - - การนาํเสนอแนวคิดจาก
การศึกษาวรรณกรรม 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา  (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Mollen  และ 
Wilson   
(2010) 

ความคิดและอารมณ์
ของลูกคา้ท่ีมีความ 
สมัพนัธ์ต่อตราสินคา้
ในบทบาทของการ
แสดงตวัตนบนหนา้
เวบ็ไซต ์ดว้ยการ
ออกแบบเพื่อส่ือสาร
คุณค่าตราสินคา้ 

- กระบวนการประมวลผลดา้นความรู้ 
(Active & sustained cognitive processing) 
- ค่านิยมท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือ 
(Instrumental value: Utility, Relevance) 
- ค่านิยมเชิงประสบการณ์ 
(Experiential value: Emotional 
congruence) 
 

   Telepresence - การนาํเสนอแนวคิด 

Brodie  
และคณะ 
(2011); 
Hollebeek  
 (2013) 
 

ระดบัแรงจูงใจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้
และบริบทท่ีเกิดในใจ
ของลูกคา้ โดยความคิด
อารมณ์และพฤติกรรม
ท่ีมีปฏิสมัพนัธ์ต่อตรา
สินคา้ 

- ความคิด (Cognitive) 
- อารมณ์ (Affection) 
- พฤติกรรม (Activaion) 

   - ความเก่ียวพนั
ของผูบ้ริโภค 
(Consumer 
involvement) 

- การเช่ือมระหวา่ง
ตวัตนกบัตราสินคา้ 
(Self –brand 
connection) 
- เจตจาํนงคใ์นการ 
ใชต้ราสินคา้ 
(Brand usage 
intent) 

การนาํเสนอแนวคิด และ
การวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อ
สร้างกรอบแนวคิดและ
การพฒันามาตรวดั 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Vivek  
และคณะ 
(2012) 

การมีส่วนร่วมของ
บุคคลอยา่งแรงกลา้ 
และเช่ือมต่อกบั
ขอ้เสนอ/กิจกรรมของ
องคก์ร    

- ความกระตือรือลน้ (Enthusiasm: 
cognitive–affective)  
- การมีส่วนร่วม (Conscious participation: 
behavioral)  
- ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social interaction) 
ซ่ึงนาํไปสู่คุณค่าต่อผูบ้ริโภค (Intrinsic and 
Extrinsic value) 

   - ความเก่ียวพนั 
(Involvement) 
- การมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริโภค  
(Customer  
participation) 

- ค่านิยม (Value) 
- ความไวว้างใจ 
(Trust) 
- พนัธสญัญาดา้น
อารมณ์ (Affective 
commitment) 
- การบอกต่อ  
(Word of Mouth) 
- ความภกัดี 
(Loyalty) 
- ชุมชนตราสินคา้ 
(Brand 
community 
involvement) 

การนาํเสนอแนวคิด และ 
การวจิยัเชิงคุณภาพดว้ย
การสมัภาษณ์ผูบ้ริหาร
และการสนทนากลุ่มกบั
ผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา (ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Van Doorn  
และคณะ 
(2010) 

พฤติกรรมการ
แสดงออกของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้/องคก์ร 
นอกเหนือจาก
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง
เกิดข้ึนจากแรงจูงใจ 
เช่น การบอกต่อ การ
แนะนาํ การเขียนบลอ็ก 
การใหค้วามช่วยเหลือ
ลูกคา้อ่ืน ๆ 

- ความผกูพนัเชิงบวก  
หรือ เชิงลบ (Valence) 
- การแสดงออกของผูบ้ริโภค  
(Form and modality) 
- ขอบเขตของความผกูพนั  
(Scope) 
- ผลกระทบของความผกูพนั  
(Nature of Impact)  
- จุดมุ่งหมายของผูบ้ริโภค  
(Customer goals) 

   - ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค 
(Customer–based) 
- ปัจจยัดา้นองคก์ร 
 (Firm–based) 
 - ปัจจยัดา้นบริบท 
 (Context–based) 

- ผลต่อผูบ้ริโภค 
(Customer–based) 
- ปัจจยัดา้นองคก์ร 
 (Firm–based) 
 - ปัจจยัดา้นบริบท 
 (Context–based) 

การนาํเสนอแนวคิด 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา(ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

Hollebeek  
และคณะ 
(2014) 

องคป์ระกอบดา้น
ความคิด  (Cognitive 
processing)  
ความรู้สึก (Affection) 
และพฤติกรรม 
(Activation) ทางบวก
ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ปฏิสมัพนัธ์ต่อ 
ตราสินคา้ 

องคป์ระกอบ 
- ดา้นความคิด  (Cognitive 
processing)  
- ความรู้สึก (Affection) 
- พฤติกรรม (Activation)  

   - ความเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภค (Consumer 
involvement) 

- ความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ (Self– 
brand connection)  
- การท่ีผูบ้ริโภค
เจาะจงใชต้ราสินคา้
นั้น ๆ (Brand usage 
intent)    

การนาํเสนอแนวคิด และ 
การวิจยัเชิงปริมาณเพ่ือ
ตรวจสอบมาตรวดั 

Dwivedi 
 (2015) 

สภาพจิตท่ีสนองตอบ
ต่อตราสินคา้ใน
ทางบวกของผูบ้ริโภค 
โดยความคิด, อารมณ์
และพฤติกรรมท่ีมี
ปฏิสมัพนัธ์ต่อตรา
สินคา้ 

- ความกระฉับกระเฉงในการ
ทาํงาน (Vigor) 
- การอุทิศตนในการทํางาน
(Dedication) 
- การมีสมาธิจดจ่อต่อการ
ทาํงาน (Absorption) 
 

   - ความเก่ียวพนัต่อ
ประเภทของตราสินคา้ 
(Product category 
involvement)  
- ระยะเวลาในการใช้
ตราสินคา้นั้น ๆ (Brand 
usage duration) 

- ความภกัดีในตรา
สินคา้ (Loyalty 
Intention) 

การนาํเสนอแนวคิด และ 
การวิจยัเชิงปริมาณเพ่ือ
ตรวจสอบมาตรวดั 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ผู้ศึกษา(ปี) 
 

ความหมาย องค์ประกอบของ 
ความผูกพนั 

องค์ประกอบ ตวัแปร การน าเสนอแนวคดิ 
/การวดัผลเชิงประจกัษ์ ความ

คิด 
อา 

รมณ์ 
พฤติ 
กรรม 

สาเหตุ ผลลพัธ์ 

ชนาภา   
หนูนาค 
(2554) 

การแสดงออกของลกูคา้
ต่อตราสินคา้บริการดา้น
ความเช่ือมัน่ไวใ้จใน 
ตราสินคา้อยา่งแรงกลา้
(ความคิด) ความทุ่มเท
และใส่ใจในตราสินคา้
(อารมณ์) และการมีส่วน
ร่วมกบัตราสินคา้บริการ 
(พฤติกรรม) ซ่ึงเกิดจาก
การสร้างความพึงพอใจ 
พนัธสัญญา  ความ-
เก่ียวพนั ความเช่ือมัน่ 
การมีปฏิสัมพนัธ์ของ
ตราสินคา้กบัลูกคา้ท่ี 
ส่งผลต่อ ความภกัดี และ
การบอกต่อของลูกคา้ 

- ความเช่ือมัน่ไวใ้จในตรา
สินคา้อยา่งแรงกลา้ (Vigor) 
- ความทุ่มเทและใส่ใจในตรา
สินคา้ (Dedication) 
- การมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้
บริการ  (Absorption) 
- ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) 

   - การสร้างความพึง
พอใจ (Satisfaction) 
- พนัธสญัญา  
(Commitment) 
- ความเก่ียวพนั 
(Involvement) 
- ความเช่ือมัน่ 
(Trust) 
- การมีปฏิสมัพนัธ์ 
(Interaction) 

- ความภกัดี (Loyalty) 
- การบอกต่อ  (Word 
 of Mouth) 

การนาํเสนอแนวคิด และ 
การวจิยัเชิงปริมาณดว้ยการใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มผูบ้ริโภค 
ต่อตราสินคา้ Starbucks (สินคา้ 
บริการท่ีจบัตอ้งได ้เชิงอารมณ์)
และAIS (สินคา้ บริการท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้เชิงประโยชนใ์ชส้อย) 
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 2.4.3  การวดัความผกูพนัของผูบ้ริโภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค (Customer Brand Engagement) พบวา่นกัวิชาการในศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งไดเ้สนอแนวทาง
เพื่อวดัความผกูพนัของผูบ้ริโภค โดย Vivek (2009) พฒันาแนวคิดเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภค 
โดยอาศยัทฤษฎีการบริโภคคุณค่า (Theory of Consumption Value) รวมถึงแนวคิดอ่ืน ๆ ท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกบัแนวคิดเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภค ซ่ึงความผูกพนัของผูบ้ริโภค หมายถึง 
การมีส่วนร่วมของบุคคลอยา่งแรงกลา้ และเช่ือมต่อกบัขอ้เสนอหรือกิจกรรมขององคก์ร แนวคิดน้ี
จึงประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความกระตือรือล้น (Enthusiasm) การตระหนักถึงการมี 
ส่วนร่วม (Participation) และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social) โดย Vivek (2009) ใช้การศึกษา       
เชิงคุณภาพเพื่อสร้างกรอบแนวคิด ดว้ยการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารจาํนวน 18 คน และการสนทนากลุ่ม
กบัผูบ้ริโภค 2 กลุ่ม (9 คน และ 11 คน) การศึกษาจากการแสดงความคิดเห็นทางอินเทอร์เน็ต        
การสังเกตพฤติกรรมความผกูพนัของผูบ้ริโภค 3 กรณีศึกษา และการสัมภาษณ์เชิงปรากฏการณ์วิทยา  
กบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 13 คน และการวิจยัเชิงสํารวจกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 178 คน เม่ือได้
คาํตอบ จึงนําผลมาวิเคราะห์ พบว่าความผูกพนัของผู ้บริโภค ประกอบด้วย ความตระหนัก 
(Awareness) ความกระตือรือลน้ (Enthusiasm) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) กิจกรรม (Activity) 
และ ประสบการณ์พิเศษ (Extra-ordinary experience) และสังเคราะห์เพื่อสร้างมาตรวดัตามแนวทาง
ของ Gerbing และ Anderson (1988) Churchill (1979) และ Nunnally (1978) โดยมาตรวดั
ประกอบดว้ย 37 ตวัช้ีวดั จากนั้นจึงสาํรวจกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 3 คร้ัง เพื่อตรวจสอบความเช่ือถือ 
และความเท่ียงตรง จนในท่ีสุด พบว่า ความผูกพนัของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความกระตือรือลน้ 

(Enthusiasm) การมีส่วนร่วมอยา่งพินิจ (Conscious Participation) และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
(Social Interaction)  
  ต่อมา Vivek, Beatty และ Morgan (2012) ไดศึ้กษาและพฒันาแนวคิดและมาตรวดัเร่ือง
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค  ด้วยการขยายแนวคิดเร่ืองการตลาดความสัมพนัธ์ (Relationship 
Marketing) ในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยอาศยัแนวคิดเน้นการบริการ (Service–dominant logic) 
และประสบการณ์ร่วมสร้าง (Co–creation experiences) โดยการวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ 
ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหาร และใชก้ารวิจยัเชิงสํารวจจาํนวน 2 คร้ัง Vivek และคณะ (2012) 
นิยามความผกูพนัของผูบ้ริโภควา่หมายถึง การมีส่วนร่วมของบุคคลอยา่งแรงกลา้ และการเช่ือมกบั
ขอ้เสนอหรือกิจกรรมขององค์กร  ซ่ึงประกอบดว้ย ความกระตือรือลน้ (Enthusiasm: Cognitive–
Affective) การตระหนกัถึงการมีส่วนร่วม (Conscious participation: Behavioral) และปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคม (Social interaction: social) ซ่ึงนาํไปสู่คุณค่าต่อผูบ้ริโภค (Intrinsic and Extrinsic Value) 
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โดยมีตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนั (Involvement) และการมีส่วนร่วม (Customer Participation) 
ขณะท่ีผลของความผกูพนัของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ คุณค่า (Value) ความไวว้างใจ (Trust) พนัธสัญญา 
เชิงอารมณ์ (Affective Commitment)  การบอกต่อ (Word of mouth) ความภกัดี (Loyalty) และ    
การเก่ียวพนักบัชุมชนตราสินคา้ (Brand Community Involvement)  
 

 
 
ภาพที ่2.13  แบบจาํลองความผกูพนัของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Vivek et al. (2012) 

  
ทีม่า:  Vivek, Beatty, and Morgan, (2012, p. 135) 
 

Hollebeek และคณะ (2014) ทาํการศึกษาความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 

ส่ือสังคมท่ีมียอดผูใ้ชบ้ริการเป็นจาํนวนมาก ทั้ง Facebook  Twitter และLinkedIn โดยนิยามความ
ผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าว่า คือ องค์ประกอบด้านความคิด  (Cognitive processing) 
ความรู้สึก (Affection) และพฤติกรรม (Activation) ทางบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ 
โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนั (antecedents) ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Consumer 
Involvement) ขณะท่ีผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากความผูกพนัของผูบ้ริโภค (consequences) จะนาํไปสู่
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีแสดงตวัตนของผูบ้ริโภค (Self–brand connection) และเจตนาของ
ผูบ้ริโภคท่ีเจาะจงใชต้ราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage intent) ดงัแสดงในตารางท่ี 2.4 
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ตารางที ่2.4  องคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือสังคม ตามแนวคิดของ  
 Hollebeek et al. (2014) 
 

 
 
ทีม่า: Hollebeek, D. L., Glynn, S. M., and Brodie, J. R. (2014, p.158) 
 

ผลการศึกษาของ Hollebeek และคณะ (2014) พบวา่ 1) ความเก่ียวพนั (Involvement)      
มีอิทธิพลทางบวกต่อองคป์ระกอบดา้นความคิด (Cognitive processing dimension) องคป์ระกอบดา้น
อารมณ์ (Affection dimension) และองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Activation dimension)  2) องค-์ 
ประกอบดา้นความคิด (Cognitive processing dimension) องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affection 
dimension) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Activation dimension) ส่งอิทธิพลทางบวกต่อ
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีแสดงตวัตนของผูบ้ริโภค (Self-brand connection) และ 3) องคป์ระกอบ
ดา้นอารมณ์ (Affection dimension) และองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Activation dimension) ส่ง
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อิทธิพลทางบวกต่อเจตนาของผูบ้ริโภคท่ีเจาะจงใช้ตราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage intent) ขณะท่ี
องคป์ระกอบดา้นความคิด (Cognitive processing dimension) ไม่ส่งอิทธิพลทางบวกต่อเจตนาของ
ผูบ้ริโภคท่ีเจาะจงใชต้ราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage intent)   
 
ตารางที ่2.5  องคป์ระกอบโครงสร้างความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือสังคมออนไลน์  
ตามแนวคิดของ Malciute (2012)  
 

 
ทีม่า:  Malciute, J.  (2012, p.33) 
 

Malciute (2012) ไดท้าํการศึกษา ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือสังคม 

ออนไลน์ โดยการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้บริการ Facebook จาํนวน 419 คน พบว่าความสัมพนัธ์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย ความเก่ียวพนั (Involvement) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
พนัธสัญญา (Commitment) และความไวใ้จ (Trust ) รวมถึงความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อระดับความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค ทั้งความผูกพนัด้านความคิด (Cognitive 
engagement) ความผกูพนัดา้นความรู้สึก (Emotional engagement) และความผกูพนัดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral engagement) รวมถึงส่งอิทธิพลต่อระดบัพฤติกรรมความภกัดี (Behavioral loyalty) 
และการแพร่กระจายข่าวสารดว้ยการบอกต่อ (Word-of-mouth communication)   
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 Dwivedi (2015) ไดพ้ฒันาแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ลาํดบัท่ี 2  
โดยระบุวา่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค สามารถศึกษาไดจ้ากองคป์ระกอบทั้ง 3 ตวั ไดแ้ก่  
1) การมีสมาธิจดจ่อ (Absorption) 2) การอุทิศตน (Dedication) และ 3) ความกระฉับกระเฉง 
(Vigor) รวมถึงเสนอวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากความเก่ียวพนัต่อ
ประเภทของตราสินคา้ (Product category involvement) และระยะเวลาในการใชต้ราสินคา้นั้น ๆ 
(Brand usage duration) ซ่ึงนาํไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty intention)  
 
ตารางที่ 2.6  องค์ประกอบโครงสร้างความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ 
Dwivedi (2015) 
 

 
 
ทีม่า: Dwivedi, A. (2015, p. 105) 



74 
 

 

 

74 

ผลการศึกษา ผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ จาํนวน 420 ราย ระบุองคป์ระกอบตามแบบจาํลอง
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของตวัแปรแฝง
ทั้งหมด ในระดบัท่ีสูงกว่า 0.8  โดยตวัช้ีวดัทั้งหมด มีค่าสูงกวา่ 0.5 อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 
โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (construct reliability:  c) ทั้งหมด ในระดบัท่ีสูงกวา่ 0.8 และ
มีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(average variable extracted: v) ทั้งหมด ในระดบัท่ีสูงกวา่ 0.5 ซ่ึง
เป็นการยนืยนัถึงคุณภาพของตวัแปรแฝงและตวัช้ีวดัทั้งหมด  

ขณะท่ีผลการทดสอบสมมติฐาน ยืนยนัวา่ 1) แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ลาํดับท่ี 2 ประกอบด้วยองค์ประกอบทั้ง 3 ตวั คือ การมีสมาธิจดจ่อ (Absorption)         
การอุทิศตน (Dedication) และ ความกระฉับกระเฉง (Vigor) 2) ความเก่ียวพนัต่อประเภทของ     
ตราสินคา้ (Product category involvement) มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 3) ความเก่ียวพนัต่อประเภทของตราสินคา้ (Product category involvement) มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty intention) และ 4) ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ส่งผลต่อระดบัความภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty intention) นอกเหนือจากความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ขณะท่ี ระยะเวลาในการใชต้ราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage duration) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงการรับรู้คุณค่า (Perceived value) และการรับรู้
คุณภาพ (Perceived quality) ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
 

2.5  สมมติฐานเบือ้งต้นและแบบจ าลองความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมด นาํมาสู่สมมติฐานเบ้ืองตน้ของการวจิยั 6 ประการ  
สมมติฐานประการท่ีหน่ึง   

 มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
 1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นความคิด 2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) 
ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ และ 3) การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 

  สมมติฐานประการท่ีสอง   
 ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) ส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

ของผูบ้ริโภค  
สมมติฐานประการท่ีสาม   

 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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สมมติฐานประการท่ีส่ี   
  พนัธสัญญา (Commitment) ส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

สมมติฐานประการท่ีหา้ 
 ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand  

loyalty)  
 สมมติฐานประการท่ีหก 
 ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการบอกต่อ (Word of  mouth)  

โดยสมมติฐานทั้งหมด นาํเสนอผา่นแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
เบ้ืองตน้ท่ีไดส้ังเคราะห์ข้ึน ดงัภาพท่ี 2.15 
 

 
 
ภาพที ่2.14  แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเบ้ืองตน้ ตามแนวคิดของผูว้จิยั  
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 บทที่ 3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
งานวิจัยเร่ือง การพฒันากรอบแนวคิดและมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภคเพื่อประยุกต์ใชใ้นการส่ือสารการตลาด มีวตัถุประสงค์ 2 ประการ ไดแ้ก่ 1) การพฒันา
กรอบแนวคิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ 2) การสร้างมาตรวดัความผูกพนัต่อ    
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่ และสามารถนาํไปประยุกตใ์ชใ้นเชิงการ
ส่ือสารการตลาด โดยผูว้ิจยัได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบหลายขั้นตอน ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพและ   
การวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีวางไว ้ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 และภาพท่ี 3.1             
ซ่ึงสามารถแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นตอนที ่1  การพัฒนากรอบแนวคิด ประกอบด้วยขั้นตอนย่อย 3 ขั้นตอน ได้แก่         
1) การวิจยัเอกสารจากการศึกษาวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค  2) การสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัวิชาการ และนกัวิชาชีพ เพื่อพฒันาเป็นกรอบแนวคิด
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) 
และ 3) การสํารวจตวัแทนกลุ่มผูบ้ริโภคเบ้ืองตน้เพื่อเลือกตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัใน
ขั้นตอนการพฒันามาตรวดั 

 ขั้นตอนที ่2  การพฒันามาตรวดั  โดยการนาํขอ้มูลทุติยภูมิ และขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้าก
ขั้นตอนแรก มาสร้างแบบสอบถามท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา เพื่อตรวจสอบกบักลุ่มตวัอย่าง 
จากนั้นใชก้ารวจิยัเชิงสาํรวจกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน        
เม่ือได้ผลการศึกษา จึงนํามาตรวจสอบองค์ประกอบหลัก โดยพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ภายใน 
(Internal reliability) และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis) ก่อนจะนาํมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคไปทดสอบจริงในขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนที่ 3  การทดสอบมาตรวัด โดยการนาํมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากขั้นตอนท่ี 2 ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 500 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง
แบบหลายขั้นตอน ดว้ยการวจิยัเชิงสาํรวจ แลว้ทาํการวเิคราะห์ผล และสรุปผลการวจิยั 
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ตารางที ่3.1  รายละเอียดของขั้นตอนการวิจยั มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

วตัถุประสงค์ ขั้นตอน เคร่ืองมอืและวธีิการ กลุ่มตวัอย่าง 
1. พฒันากรอบแนวคิด 
    ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
    ของผูบ้ริโภค 

1. การพฒันากรอบแนวคิด 1. การวจิยัเอกสาร 
2. การสมัภาษณ์เชิงลึก โดยใชแ้บบ 
    สมัภาษณ์ 
3. การสาํรวจเบ้ืองตน้กบักลุ่มตวัอยา่ง  
    เพื่อเลือกตราสินคา้/บริการ 

1. ขอ้มูล จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
2. นกัวชิาการ และนกัวิชาชีพ  ดา้นการส่ือสาร 
     การตลาด จาํนวน 13 คน  
3. กลุ่มผูบ้ริโภค จาํนวน  30  คน เพื่อเลือกตราสินคา้/  
    บริการท่ีใชท้ดสอบ 

2. สร้างมาตรวดัความผกูพนั 
    ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

    ท่ีมีความเท่ียงตรง           
    ความเช่ือมัน่ และสามารถ  
    นาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิง 
    การส่ือสารการตลาด  
 

2. การพฒันามาตรวดัความผกูพนั 
    ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

1. การสร้างมาตรวดั 
2. การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
3. การวดัความเช่ือมัน่ภายใน 
4. การวดัความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
    และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
5. การปรับคุณสมบติัตวัช้ีวดั 

1. กลุ่มตวัอยา่ง คร้ังท่ี 1  จาํนวน 400 คน 

3. การทดสอบมาตรวดั 
    ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
    ของ ผูบ้ริโภค 

1. การทดสอบมาตรวดักบักลุ่มตวัอยา่ง 
2. การปรับคุณสมบติัตวัช้ีวดั 
3. การวดัความเช่ือมัน่ภายใน 
4. การวดัความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง  

1. กลุ่มตวัอยา่ง คร้ังท่ี 2  จาํนวน 500 คน 
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ภาพที ่3.1  ขั้นตอนการดาํเนินการวจิยั ประยกุตจ์ากแนวคิดการพฒันามาตรวดัทางการตลาด โดย Churchill (1979)  
ขั้นตอน      1.  การพฒันากรอบแนวคดิ         2.  การพฒันามาตรวดั         3.  การทดสอบมาตรวดั 
วตัถุประสงค์  1. พฒันากรอบแนวคิดความผกูพนั                          2. พฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเท่ียงตรง  ความเช่ือมัน่ และ 
                            ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค                                      สามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาด 
   

       
 
 
                
       
       
 

  
                                                           
  
 
 

การศึกษาวรรณกรรม 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

การสมัภาษณ์เชิงลึก 
- นกัวชิาการ (7 คน)  
- นกัวชิาชีพ (6 คน) 
การสาํรวจเพื่อเลือกตราสินคา้ 
- กลุ่มตวัแทนผูบ้ริโภค (30 คน) 

การสร้างมาตรวดัเบ้ืองตน้ 
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

กรอบแนวคดิความผูกพนั 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

การทดสอบมาตรวดั  

ดว้ยการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง  (400 คน) 
 

มาตรวดัท่ีมีการปรับ 

ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
ความเช่ือมัน่ภายใน 
 

มาตรวดัความผูกพนัต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค 

การทดสอบมาตรวดั 
ดว้ยการเก็บขอ้มูลจาก 

กลุ่มตวัอยา่ง  (500 คน) 
 

- กลุ่มทดสอบ (100) 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
ความเช่ือมัน่ภายใน 

สรุปผลการวจิยั 
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3.1  ขั้นตอนและกระบวนการศึกษา 
        ขั้นตอนที ่1  การพฒันากรอบแนวคิด 
  เน่ืองจากแนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัคงขาดความชดัเจนใน
การนิยามและวธีิการศึกษา ผูว้จิยัจึงตอ้งอาศยัการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิและปฐมภูมิเพื่อทาํความเขา้ใจ
และพฒันากรอบแนวคิดท่ีชัดเจนในเร่ืองดงักล่าว รวมถึงเป็นการตอบวตัถุประสงค์ขอ้แรกของ
งานวจิยั เพื่อพฒันาแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.1 การศึกษาจากวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภค (Customer Brand Engagement) ซ่ึงประกอบดว้ยองคค์วามรู้ทั้งในศาสตร์ดา้นจิตวิทยา/
พฤติกรรมองคก์ร (ความผกูพนัของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร) การตลาด (ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อตราสินคา้/ความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อส่ือออนไลน์) การโฆษณา (ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อส่ือโฆษณา) รวมถึงแนวคิดเร่ืองตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภค   

1.2 เบ้ืองตน้ ผูว้จิยัตั้งเป้าหมายการเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูใ้หข้อ้มูลหลกั  
ซ่ึงประกอบดว้ยนกัวิชาการดา้นส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 12 ท่าน และนกัวิชาชีพดา้นส่ือสาร
การตลาด จาํนวนรวม 12 ท่าน รวมทั้งการวิจยัเชิงสํารวจกบัตวัแทนกลุ่มผูบ้ริโภค จาํนวน 30 คน 
เพื่อเลือกตราสินคา้/บริการท่ีใชท้ดสอบในการพฒันากรอบแนวคิด ในขั้นตอนการเลือกผูใ้ห้ขอ้มูล
หลกัน้ี ไดใ้ชก้ารเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยพิจารณาจากผลงานทางวิชาการ 
ประสบการณ์การทาํงาน และระยะเวลาในการปฏิบติังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา เพื่อให้ได้
บุคคล ท่ี มี ความ รู้ความ เข้า ใ จ เ ร่ือง ค วา ม ผูก พัน ต่อตรา สิ นค้า ข อง ผู ้บ ริโภค เ ป็ นอย่าง ดี 
สุดทา้ย มีรายนามของนกัวชิาการและนกัวชิาชีพท่ียนิดีให้ขอ้มูลหลกั จาํนวน 13 ท่าน ประกอบดว้ย
นกัวชิาการ จาํนวนรวม 7 ท่าน และนกัวชิาชีพจาํนวนรวม 6 ท่าน ดงัรายนามต่อไปน้ี 
 
นักวชิาการด้านส่ือสารการตลาด 

1. ศาสตราจารย ์ดร. กุณฑลี ร่ืนรมย ์
อาจารยป์ระจาํภาควชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
2.  รองศาสตราจารย ์ดร. กฤตินี ณฎัฐวฒิุสิทธ์ิ 

อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการตลาด สถาบนับณัฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์  
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
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3. รองศาสตราจารย ์ดร. นธกฤต วนัตะ๊เมล์ 
อาจารยป์ระจาํภาควชิานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์  

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 
4. รองศาสตราจารย ์กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์

อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการโฆษณา คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน  
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

5. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ลีลา เต้ียงสูงเนิน 
อาจารยป์ระจาํวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

6.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. อริชยั อรรคอุดม 
อาจารยป์ระจาํภาควชิาการส่ือสารตรา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

7. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร 
 อาจารยป์ระจาํภาควชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
 
นักวชิาชีพด้านส่ือสารการตลาด  

1. คุณอดิศกัด์ิ อมรฉตัร 
 กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั Isobar (Thailand)  

2. คุณกิตติพงษ ์วรีะเตชะ 
 ประธานบริหารดา้นสร้างสรรคก์ลยทุธ์และนวตักรรม บริษทั Young & Rubicam   

(Thailand)  
3. คุณชยัประนิน วสุิทธิผล 

 ประธานกรรมการบริหาร บริษทั TBWA (Thailand)  
4. คุณกุญชรี  ทนัจิตต ์

 ผูอ้าํนวยการฝ่าย Intelligence บริษทั TBWA (Thailand) 
5. คุณณฤดี คริสธานินทร์ 

กรรมการบริหาร บริษทั Eureka International 
6. คุณศิวตัร เชาวรียวงษ ์

 กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั mInteraction (Thailand) 
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        ขั้นตอนที ่2  การพฒันามาตรวดั 
  หลงัจากการหาขอ้มูลเพื่อพฒันากรอบแนวคิดในขั้นตอนแรกแลว้ ผลท่ีไดจ้ากการศึกษา
เชิงคุณภาพเร่ืององค์ประกอบและโครงสร้างของความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคได้ถูก
นาํมาใชพ้ฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดว้ยการดาํเนินการตามขั้นตอนการ
พฒันามาตรวดัทางการตลาด ของ Churchill (1979) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 2.1 การกาํหนดขอบเขตและตวัแปรในการวิจยั ท่ีประกอบดว้ยองค์ประกอบคุณลกัษณะ 
(attributes) และตวัช้ีวดั (indicators) ของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จากนั้นสร้าง
แบบสอบถามท่ีมีเกณฑ์วดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 5 ระดบั โดยระบุค่าความแตกต่างท่ีบ่งช้ี
ถึงความผกูพนัระดบัมากท่ีสุดถึงนอ้ยท่ีสุด เพื่อใชใ้นการวิจยัเชิงสํารวจ คร้ังท่ี 1 ซ่ึงมีการพิจารณา
เลือกตราสินคา้ท่ีใช้ทดสอบจากการสํารวจเบ้ืองตน้กบักลุ่มผูบ้ริโภค จาํนวน 30 คน และใช้การ
พิจารณาจากผลการจดัอนัดบัความนิยมท่ีมีต่อตราสินคา้ปีพ.ศ. 2559 จากหน่วยงานท่ีมีมาตรฐาน
และไดรั้บความเช่ือถือ ไดแ้ก่ การจดัอนัดบัตราสินคา้ระดบัโลก BrandZ โดยบริษทัวิจยัการตลาด 
Millward Brown และการจดัอนัดบัตราสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทย (Thailand’ s most 
admired brand) โดยนิตยสาร Brandage จากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีไดไ้ปใชส้ํารวจกบักลุ่มผูบ้ริโภค 
จาํนวน 400 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน  
 2.2 ผลท่ีได้จะถูกนาํมาพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ภายใน (Internal reliability) ด้วยการ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation analysis) ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha coefficient) และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั 
(Confirmatory factor analysis) ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) และค่าความแปรปรวนท่ีสกดั
ได ้(v) เพื่อยืนยนัคุณภาพของมาตรวดั ก่อนจะนาํไปใชใ้นการวิจยัเชิงสํารวจ ในขั้นตอนท่ี 3 การ
ทดสอบมาตรวดั   
 2.3 การสุ่มเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
  สําหรับประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีช่วง
อายรุะหวา่ง 18 – 29 ปี ซ่ึงถูกระบุวา่เป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือสูงและเป็นกลุ่มท่ีเป็นโอกาสทางการตลาด 
ของตราสินคา้ต่าง ๆ โดยอา้งอิงจากผลการวจิยัของบริษทั Energy (เจาะลึกพฤติกรรมผูบ้ริโภคไทย, 
2552) โดยการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของ Yamane จาก
จาํนวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการระบุว่ามีจาํนวน 5,695,519 คน (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2558)  ซ่ึงคิดเป็นกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400  คน 

  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง =   
80.238,14

519,695,5  =  399.97 คน 
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  การเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารสุ่มตวัอยา่งเพื่อดาํเนินการวจิยัเชิงสาํรวจแบบ
หลายขั้นตอน (Multistage sampling) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Sample random sampling) จากประชากรในกรุงเทพฯ 
 ท่ีประกอบดว้ย 50 เขต ผูว้ิจยัไดป้ระชุมกบัทีมผูช่้วยวิจยั ซ่ึงเป็นกลุ่มนกัศึกษาท่ีเรียนรายวิชาการ
วิจยัส่ือสารการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสุนนัทา ซ่ึงทาํหน้าท่ีในการ
ช่วยเก็บขอ้มูล โดยใชว้ธีิการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการจบัฉลากจาํนวน 4 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั          
เขตตล่ิงชนั  เขตวงัทองหลาง และเขตลาดพร้าว ตามลาํดบั  

2. ใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถเขา้ถึงไดแ้บบเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling)  
ภายหลงัจากการสุ่มเลือกเขตในจงัหวดักรุงเทพมหานครแลว้ กาํหนดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัท่ีมี
ช่วงอายุระหวา่ง 18–29 ปี รวมถึงเป็นผูท่ี้ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ iPhone และเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS มาไม่น้อยกว่า 6 เดือน ดาํเนินการเก็บข้อมูลในห้างสรรพสินค้า 
มหาวิทยาลยัและพื้นท่ีชุมชนต่าง ๆ ในพื้นท่ี 4 เขต โดยแจกแบบสอบถาม จาํนวนเขตละ 150 ชุด 
รวมทั้งส้ินจาํนวน 600 ชุด ในช่วงระหวา่งเดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2559  
  แบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มูลไดท้ั้งหมด ถูกนาํมาพิจารณาความถูกตอ้งและครบถว้นของ
การตอบคาํถามในแต่ละขอ้ โดยคดักรองแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะไม่สมบูรณ์ท้ิง อาทิ การตอบ
คาํถามแบบเลือกตอบขอ้เดียวทุกขอ้คาํถาม การตอบคาํถามไม่ครบทุกขอ้ การตอบคาํถามโดยไม่ได้
จดัเรียงลาํดบัตามท่ีโจทยก์าํหนด เป็นตน้ ทาํให้ไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์และสามารถใชใ้นการ
วเิคราะห์ จาํนวน 400 ชุด  
        ขั้นตอนที ่3  การทดสอบมาตรวดั 
  หลงัจากไดม้าตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเป็นมาตรฐานแลว้ 
ผูว้ิจยัได้นาํเคร่ืองมือดังกล่าวไปวิจยัภาคสนามรอบท่ีสอง กบักลุ่มตวัอย่างท่ีได้จากการกาํหนด
สัดส่วนโดยพิจารณาจากจํานวนประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามแนวคิดของ 

Lindeman และคณะ (อา้งถึงใน นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542) และเกณฑก์ารกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง
ตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ท่ีเสนอว่าในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ให้ใชข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 20 เท่าของ 1 พารามิเตอร์ ดงันั้นจึงควรมี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งใชศึ้กษาจาํนวนอยา่งนอ้ย 440 คน ตามจาํนวนพารามิเตอร์สูงสุดของกลุ่มตวัแปร
ในแบบจาํลอง จาํนวน 22 ตวัช้ีวดั (กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ตวัช้ีวดั และกลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 9 ตวัช้ีวดั) โดยแบบจาํลองเพื่อศึกษามาตรวดัความผกูพนัต่อ
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ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด (Convergent model) มีจาํนวนตวั
แปรท่ีตอ้งศึกษาทั้งส้ิน ตามรายละเอียด ดงัน้ี  
  1. กลุ่มตวัแปรแฝงความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย องคป์ระกอบ
กลุ่มตวัแปรแฝงย่อย จาํนวน 3 ตวั 17 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 1.1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) จาํนวน 6 
ตวัช้ีวดั 1.2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ 1.3) การแสดงความกระฉับกระเฉง 
(Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั  
  2. กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย
กลุ่มตวัแปรตน้ ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 3 ตวั 13 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 2.1) ความเก่ียวพนัต่อ       
ตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั  2.2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั 
และ 2.3) พนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั 
     3. กลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรตาม ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 2 ตวั 9 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่      
3.1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ 3.2) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั  
  สาํหรับการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งเพื่อดาํเนินการวจิยัเชิงสาํรวจ
แบบหลายขั้นตอน (Multistage sampling) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Sample random sampling) จากประชากรในกรุงเทพฯ 
ท่ีประกอบดว้ย 50 เขต ผูว้จิยัไดป้ระชุมกบัทีมผูช่้วยวจิยั ซ่ึงเป็นกลุ่มนกัศึกษาท่ีเรียนรายวิชาการวิจยั
ส่ือสารการตลาด คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนสุนนัทา ซ่ึงทาํหนา้ท่ีช่วยเก็บขอ้มูล 
โดยการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการจบัฉลาก จาํนวน 4 เขต ไดแ้ก่ เขตบางเขน เขตบางซ่ือ เขตบางแค 
และเขตบางกะปิ ตามลาํดบั  

2. ใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีสามารถเขา้ถึงแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling)   
โดยการถามความสมคัรใจของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามจะเป็นผูร้ะบุตราสินคา้เครือข่าย
โทรศพัทมื์อถือท่ีตวัเองมีความรู้สึกผกูพนั ดว้ยการแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร แสดงความมัน่ใจ รวมถึง
ตอ้งเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว อยูเ่ป็นประจาํในระยะเวลาไม่ตํ่ากวา่ 6 เดือน 
รวมทั้งส้ิน 600 ชุด ในช่วงระหวา่งเดือนสิงหาคม ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2559  
  แบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มูลไดท้ั้งหมด ถูกนาํมาพิจารณาความถูกตอ้งและครบถว้นของ
การตอบคาํถามในแต่ละข้อ โดยคัดกรองแบบสอบถามท่ีมีลักษณะไม่สมบูรณ์ทิ้ง ทําให้ได้
แบบสอบถามท่ีสามารถใชใ้นการวิเคราะห์ จาํนวน 500 ชุด ซ่ึงหลงัจากท่ีไดข้อ้มูลมาแลว้ จะนาํมา
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ตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ โดยพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ความ
สอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) จากนั้นดาํเนินการวเิคราะห์ผล และสรุปผลการวจิยัต่อไป 
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย   
 เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดย
แนวคาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ ประยุกต์จากแนวคาํถามท่ีได้จากงานวิจยัเชิงประจกัษ์ท่ีได้มี
การศึกษาก่อนหน้า (Calder & Malthouse, 2008; Carroll & Ahuvia, 2006; Dwivedi, 2015; 
Hollebeek, 2014; Malciute, 2012; Vivek, 2009)  โดยมีแบบสอบถาม จาํนวน 2 ชุด ไดแ้ก่  
 3.2.1  แบบสอบถามชุดท่ี 1 ใชใ้นขั้นตอนของการพฒันามาตรวดั 
 ประกอบดว้ย ขอ้คาํถามจาํนวน 8 ตอน ดงัน้ี    

ตอนท่ี 1  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 2  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห ้ 
บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 3  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ  
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภคจาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 4  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone  
ของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 5  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
โทรศพัท ์ มือถือ iPhone ของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 6  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้   
โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภคจาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 7  ขอ้คาํถามเร่ืองพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ จาํนวน 4 ขอ้ 
ตอนท่ี 8  ขอ้คาํถามเร่ืองลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค จาํนวน 5 ขอ้ 

 สําหรับขอ้คาํถามตอนท่ี 1 และ 4 มีองค์ประกอบดา้นความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 
โดยใชเ้กณฑ์วดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 5 ระดบั ระบุค่าความแตกต่างท่ีบ่งช้ีถึงความผกูพนั
ระดบัมากท่ีสุดถึงนอ้ยท่ีสุด  

ขอ้คาํถามตอนท่ี 2 และ 5 มีองคป์ระกอบความเก่ียวพนั ความพึงพอใจ และพนัธสัญญา 
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยใช้เกณฑ์วดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 5 ระดบั ระบุค่าความ
แตกต่างท่ีบ่งช้ีถึงความผกูพนัระดบัมากท่ีสุดถึงนอ้ยท่ีสุด  
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 ขอ้คาํถามตอนท่ี 3 และ 6 มีองคป์ระกอบความภกัดี และการบอกต่อตราสินคา้ โดยใช้
เกณฑ์วดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 5 ระดบั ระบุค่าความแตกต่างท่ีบ่งช้ีถึงความผกูพนัระดบั
มากท่ีสุดถึงนอ้ยท่ีสุด  
 ขอ้คาํถามตอนท่ี 7 วดัพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ ในประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ จาํนวน
เวลาท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้านบ่อยคร้ัง 3 ลาํดบัแรก กิจกรรมท่ีใชง้านบ่อยคร้ังผา่นโทรศพัทมื์อถือ 
3 ลาํดบัแรก และค่าใชจ่้ายต่อเดือน 
 ขอ้คาํถามตอนท่ี 8 ขอ้มูลทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพการสมรส  
 3.2.2  แบบสอบถามชุดท่ี 2 ใชใ้นขั้นตอนของการทดสอบมาตรวดั 
 ประกอบดว้ย ขอ้คาํถามจาํนวน 5 ตอน ดงัน้ี    

ตอนท่ี 1  ขอ้คาํถามคดักรองกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความผกูพนักบัตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ 
เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านเป็นประจาํ จาํนวน 2 ขอ้  

ตอนท่ี 2  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 3  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห ้ 
บริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 4  ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 5  ขอ้คาํถามเร่ืองลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค จาํนวน 5 ขอ้ 
 

 3.3 วธีิการวเิคราะห์ และประมวลผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์ในขั้นตอนการพฒันากรอบ
แนวคิด ถูกนาํมาใชพ้ิจารณา แยกแยะและจดักลุ่ม เพื่อหาคุณลกัษณะ (attributes) และตวัช้ีวดั (Key 
indicators) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีการ Grounded Theory Method โดยใช้
รูปแบบของการบรรยายในการนาํเสนอขอ้มูล 
  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณท่ีไดจ้ากการแบบสอบถามในขั้นตอนการพฒันามาตรวดั
และขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั ใช้การตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่เชิงความสอดคล้องภายใน 
(Internal consistency) โดยการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha coefficient) และการวิเคราะห์ปัจจยัเบ้ืองตน้ (Exploratory factor analysis) เพื่อ
พิจารณาองคป์ระกอบตวัช้ีวดั โดยการพิจารณาค่า Bartlett’s Test of Spericity และค่าดชันี Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO) รวมถึงการใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) เพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) การตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยพิจารณาค่าความเช่ือถือไดข้ององคป์ระกอบ 
(Composite reliability) และค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกดั (Average variable extracted) ของ
องค์ประกอบทั้งหมดท่ีปรากฏในแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในลาํดบัท่ี 2 
(Second order model) และแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลอง
โครงสร้างทั้งหมด (Convergent model) เพื่อให้ไดม้าตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ี
มีความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่ และสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในเชิงการส่ือสารการตลาดตาม
วตัถุประสงค์ท่ีได้ตั้งไว ้รวมถึงการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพนัธ์ของกลุ่มตวัแปรตน้ 
(ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ ความพึงพอใจ และพนัธสัญญา) ท่ีมีผลต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค และอิทธิพลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกลุ่มตวัแปรตาม 
(ความภกัดีต่อตราสินคา้ และการบอกต่อ) 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
งานวจิยัเร่ือง การพฒันาแนวคิดและมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเพื่อ

ประยุกต์ใช้ในการส่ือสารการตลาด ใชว้ิธีการศึกษาทั้งส้ิน 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) การพฒันากรอบ
แนวคิด 2) การพฒันามาตรวดั และ 3) การทดสอบมาตรวดั  

การนาํเสนอผลการวจิยั เร่ิมจากขั้นตอนท่ี (1) การพฒันากรอบแนวคิด ซ่ึงประกอบดว้ย
แนวทาง 2 ขั้นตอนยอ่ย ไดแ้ก่ 1) ผลการศึกษาการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
แนวคิดเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในหวัขอ้ท่ี 4.1 และ 2) ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับนักวิชาการ และนักวิชาชีพด้านการส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 13 คน เพื่อพัฒนาและ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของกรอบแนวคิดดงักล่าว ในหวัขอ้ท่ี 4.2 

ส่วนผลการวิจยัจากขั้นตอนท่ี (2) การพฒันามาตรวดั นาํเสนอในหัวขอ้ท่ี 4.3 และ
ผลการวิจยัจากขั้นตอนท่ี (3) ในหัวขอ้ท่ี 4.4 การทดสอบมาตรวดั ซ่ึงรวมถึงผลการทดสอบ
สมมติฐาน จาํนวน 6 ขอ้ โดยมีรายละเอียดทั้งหมด ดงัน้ี 

 
4.1  ผลการพฒันากรอบแนวคิดความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค (Customer Brand Engagement) ซ่ึงประกอบดว้ยองคค์วามรู้ทั้งในศาสตร์ดา้นจิตวิทยา/
พฤติกรรมองค์กร (ความผูกพนัของพนกังานท่ีมีต่อองค์กร) การตลาด การส่ือสารการตลาด และ 
การโฆษณา (ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้/ความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อส่ือออนไลน์/
ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา) รวมถึงแนวคิดเร่ืองตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ผูว้ิจยัพบวา่ แนวคิดดงักล่าวประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ ความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Advertising Research Foundation, 2007; Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 
2009; Brodie et al., 2011; Dwidevi, 2015; Heath, 2007; 2009; Hollebeek, 2009; Hollebeek et al., 
2014; Interactive Advertising Bureau, n.d.; Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel, & 
Tillmanns, 2010; Malciute, 2012; Mollen & Wilson, 2010; Patterson, Yu, & Ruyter, 2006; 
Schultz & Peltier, 2013; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) ซ่ึงเป็นผลท่ีเกิดจาก
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ประสบการณ์ (Experiences) (Calder, Malthouse, & Schaedel, 2009; Economist Intelligence Unit, 
2015; Wang & Calder, 2009) และความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Involvement) (Hollebeek, 2009; 
Vivek et al., 2012) ท่ีนาํไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 
2009; Brodie et al., 2011; Greve, 2014; Hollebeek, 2009; Vivek et al., 2012)  

ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยประยกุตจ์ากงานวจิยั 
ของ Hollebeek และคณะ (2014), Malciute (2012) และ Dwivedi (2015) (รายละเอียดของงานวิจยั
ทั้ง 3 เร่ือง อยูใ่นบทท่ี 2 หวัเร่ืองท่ี 2.4.3) ทั้งน้ี งานวจิยัท่ีไดอ้า้งถึงมีรายละเอียดโดยสรุป ดงัน้ี 
  Hollebeek และคณะ (2014) สรุปวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือ
สังคม ประกอบดว้ย กระบวนการดา้นความคิด (Cognitive Processing) ความรู้สึก (Affection) และ
พฤติกรรม (Activation) ซ่ึงมีตวัช้ีวดัจาํนวน 3, 4 และ 3 ตวัตามลาํดบั ขณะท่ีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ผกูพนั (Antecedents) ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Consumer Involvement) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 
10 ตวั และผลลพัธ์จากความผกูพนัของผูบ้ริโภค (Consequences) ท่ีนาํไปสู่ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (Self–brand connection) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 7 ตวั และการท่ีผูบ้ริโภคเจาะจงใช้
ตราสินคา้นั้น ๆ (Brand usage intent) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 4 ตวั โดยมีค่าความเช่ือมัน่ ระหวา่ง 0.86 ถึง 
0.94   

ขณะท่ี Malciute (2012) พบวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือสังคม 

ประกอบดว้ย ความผูกพนัดา้นความคิด (Cognitive Engagement) ความผูกพนัด้านความรู้สึก 
(Emotional Engagement) และความผกูพนัดา้นพฤติกรรม (Behavioral Engagement) ซ่ึงมีตวัช้ีวดั
จาํนวน 6, 6 และ 8 ตวัตามลาํดบั ขณะท่ีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ (Customer Brand 
Relationship Related Antecedents) ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนั (Involvement) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
พนัธสัญญา (Commitment) และความไวใ้จ (Trust ) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 4, 3, 5 และ 4 ตวัตามลาํดบั และ 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัท่ีมีต่อส่ือสังคมออนไลน์ (Online Social Media Platform Related 
Antecedents) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 4, 3, 6 และ 4 ตวัตามลาํดบั รวมถึงผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ 
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความภกัดี (Behavioral loyalty) และการบอกต่อ (Word-of-mouth commu- 
nication) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 2 และ 3 ตวัตามลาํดบั โดยมีค่าความเช่ือมัน่ ระหวา่ง 0.83 ถึง 0.93   
  Dwivedi (2015) พบว่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีองค์ประกอบดา้น    
การมีสมาธิจดจ่อ (Absorption) การอุทิศตน (Dedication) และความกระฉบักระเฉง (Vigor) ซ่ึงมี
ตวัช้ีวดัจาํนวน 6, 5 และ 6 ตวัตามลาํดบั ขณะท่ีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ความเก่ียวพนัต่อประเภทของตราสินคา้ (Product category involvement) มีตวัช้ีวดั
จาํนวน 4 ตวั และผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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(Loyalty Intention) มีตวัช้ีวดัจาํนวน 4 ตวั ซ่ึงเกิดจาก ความพึงพอใจ (Satisfaction) การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีตวัช้ีวดัจาํนวนอย่างละ 4 ตวั             
ในทุก ๆ องคป์ระกอบ โดยมีค่าความเช่ือมัน่ ระหวา่ง 0.81 ถึง 0.89   

ทั้งน้ี เม่ือผูว้จิยัพิจารณาตวัช้ีวดัเร่ืองความภกัดี และการบอกต่อ ซ่ึงมีตวัช้ีวดัเพียง 2-3 ตวั  
(Malciute, 2012) ซ่ึงอาจส่งผลต่อค่าความคลาดเคล่ือนในการประเมินผล เน่ืองจากค่าความ
แปรปรวนร่วมของตวัช้ีวดั มีจาํนวนน้อยกว่าพารามิเตอร์ท่ีต้องการประมาณค่า ผูว้ิจยัจึงได้นํา
ตวัช้ีวดัเร่ืองความภกัดี โดย Loureiro, Ruediger และ Demetris (2012) และตวัช้ีวดัเร่ืองการบอกต่อ 
โดย Carroll และ Ahuvia (2006) ซ่ึงมีจาํนวนตวัช้ีวดัท่ีมากกว่ามาประยุกตใ์ช้ โดยมีองคป์ระกอบ
และค่าความเช่ือมัน่ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที ่4.1  องคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 

ตัวแปร: การมีสมาธิจดจ่อ (Dwivedi, 2015) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ค่าความเช่ือมั่น 

1. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัลืมส่ิงอ่ืน ๆ 
2. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ...  แลว้  ฉนัรู้สึกเพลิดเพลิน จนรู้สึกว่าเวลาผา่นไป 
    อยา่งรวดเร็ว 
3. ฉนัรู้สึกมีความสุข  เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้ ... 
4. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกจดจ่อเหมือนถูกยดึติดไวก้บัตราสินคา้นั้น 
5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกเคลิบเคล้ิมไปกบัตราสินคา้นั้น 
6. ฉนัไม่อยากหยดุใช ้หรือแยกจากตราสินคา้ ... 

.89 

ตัวแปร: การอุทิศตน (Dwivedi, 2015) 

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ฉนัรู้สึกสนใจและมีความกระตือรือลน้  เม่ือไดมี้โอกาสใชต้ราสินคา้ ... 
2. ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของตราสินคา้ ...  
3. การไดใ้ชต้ราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึกมีความหมายและจุดมุ่งหมาย  
4.  ตราสินคา้ ... ช่วยสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัฉนั 
5. ฉนัทุ่มเทความสนใจและอุทิศตน ใหก้บัตราสินคา้ ...  

.88 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ) 
 

ตัวแปร: ความกระฉับกระเฉง  (Dwivedi, 2015) 

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ฉนัรู้สึกลุ่มหลง  เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้ ...  
2. การไดใ้ชต้ราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึกเตม็เป่ียมไปดว้ยพลงัและความแขง็แกร่ง  
3. ฉนัไม่คิดจะเปล่ียนใจจากตราสินคา้ ...  แมว่้าจะพบกบัปัญหาจากการใชง้าน 
4. ฉนัปรารถนาท่ีจะใชต้ราสินคา้ ...  ไปอีกนาน  
5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกมีพลงั 
6. เม่ือฉนัต่ืนข้ึนมาในทุก ๆ เชา้ ส่ิงท่ีฉนัอยากจะทาํคือ การใชต้ราสินคา้ ... 

.87 

ตัวแปร: ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า (Dwivedi, 2015) 

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ตราสินคา้ ... สร้างความสนใจอยา่งมากกบัฉนั  
2. ตราสินคา้ ... มีความสาํคญัอยา่งมากกบัฉนั 
3. ฉนัติดยดึทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก   
4. ฉนัหลงใหลกบัตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก   

.88 

ตัวแปร: ความพงีพอใจ (Gustafsson et al., 2005 as cited in  Malciute, J., 2012)   

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ฉนัพึงพอใจกบัตราสินคา้ ... 
2.  ตราสินคา้ ... ให้ฉนัไดม้ากกว่าท่ีคาดหวงั 
3. น่ีคือตราสินคา้ในอุดมคติของฉนั 

.75 

ตัวแปร: พนัธสัญญา (Aaker, Fournier, & Brasel, 2008, ; as cited in  Malciute, J., 2012)   

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ฉนัภกัดีต่อตราสินคา้ ...   
2. ฉนัเตม็ใจท่ีจะเสียสละส่ิงอ่ืน ๆ  เพื่อท่ีจะไดใ้ชต้ราสินคา้ ...   
3. ถา้ไม่มีตราสินคา้น้ีในทอ้งตลาด ฉนักจ็ะไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืนมาใช ้
4. ฉนัยงัคงใชต้ราสินคา้ ...  แมว้่าจะพบกบัความผดิหวงับา้งในบางคร้ัง 
5. ฉนัมีความสุขกบัตราสินคา้ ...  จนไม่จาํเป็นตอ้งพิจารณาทางเลือกอ่ืน ๆ   
6. ฉนัน่าจะยงัใชต้ราสินคา้ ... ไปอีกเป็นปี 

.84 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ) 
 

ตัวแปร : ความภักดต่ีอตราสินค้า  (Loureiro, Ruediger, & Demetris, 2012)     

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1. ในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป ฉนัจะเลือกซ้ือตราสินคา้ ...  
2.  แมว้า่ตวัสินคา้จะสร้างปัญหาใหก้บัฉนับา้ง แต่ฉนัยงัคงเลือกซ้ือตราสินคา้ ... 
3. ฉนัจะแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ  
4.  ฉนัพดูถึงตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน  
5. หากฉนัมีโอกาสเลือกสินคา้ฟรี ฉนัจะเลือกตราสินคา้ ... 

.90 

ตัวแปร : การบอกต่อ (Carroll, &Ahuvia, 2006) 

ข้อค าถามที่เป็นตัวช้ีวดั ค่า ความเช่ือมั่น 
1.  ฉนัแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ   
2.  ฉนันิยมพดูถึงตราสินคา้ ... กบัเพื่อน ๆ 
3. ฉนัพดูถึงแต่ส่ิงดี ๆ ของตราสินคา้ ... กบัคนส่วนใหญ่ 
4.  ฉนัช่ืนชมและโฆษณาตราสินคา้ ... ดว้ยการบอกต่อ   

.92 

 

4.2  ผลการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ 

4.2.1  ผลการศึกษานกัวชิาการดา้นการส่ือสารการตลาด 
ภายหลงัจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อพฒันากรอบแนวคิด 

ความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการด้านการส่ือสาร
การตลาด จาํนวน 7 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดยมีรายนาม 
(ตามลาํดบัการสัมภาษณ์) ดงัน้ี  

1. รองศาสตราจารย ์กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์
รองคณบดีฝ่ายวชิาการ และอาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการโฆษณา คณะวารสารศาสตร์ 

และส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ สัมภาษณ์วนัท่ี 22 มกราคม พ.ศ. 2559 
2.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. อริชยั อรรคอุดม 

รองคณบดีฝ่ายวชิาการ และอาจารยป์ระจาํภาควชิาการส่ือสารตรา คณะนิเทศศาสตร์  
มหาวทิยาลยักรุงเทพ สัมภาษณ์วนัท่ี 25 มกราคม พ.ศ. 2559 
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3. รองศาสตราจารย ์ดร. นธกฤต วนัตะ๊เมล์ 

หวัหนา้ภาควชิานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวทิยาลยั-  
เกษตรศาสตร์ สัมภาษณ์วนัท่ี 25 มกราคม พ.ศ. 2559 

4. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร 
  อาจารย์ประจาํภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัย-
ธรรมศาสตร์ สัมภาษณ์วนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

5. รองศาสตราจารย ์ดร. กฤตินี ณฎัฐวฒิุสิทธ์ิ 
อาจารยป์ระจาํสาขาวชิาการตลาด สถาบนับณัฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์ จุฬาลงกรณ์-  

มหาวทิยาลยั สัมภาษณ์วนัท่ี 2 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 
6. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ลีลา เต้ียงสูงเนิน 

       อาจารยป์ระจาํวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์สัมภาษณ์วนัท่ี 10 
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

7. ศาสตราจารย ์ดร. กุณฑลี ร่ืนรมย ์
                    อาจารยป์ระจาํภาควชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์-  
มหาวทิยาลยั สัมภาษณ์วนัท่ี 10 มีนาคม พ.ศ. 2559 

 โดยมีประเด็นการสัมภาษณ์ คือ 1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของนิยามศพัทเ์ชิง  
ปฏิบติัการ 2) ความคิดเห็นต่อแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 3) ความคิดเห็นต่อ
ความเหมาะสมของตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ  4) ความคิดเห็น
ต่อความเหมาะสมของภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงใน
แต่ละประเด็นมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ 
 นกัวชิาการทุกท่านยอมรับนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ โดยมีบางท่านสอบถามถึงท่ีมาของ   

คาํนิยามดังกล่าว เม่ือได้ทราบว่านิยามศพัท์เชิงปฏิบติัการได้มาจากการศึกษาจากงานวิจยัของ
ต่างประเทศท่ีมีการศึกษามาก่อนหนา้ นกัวชิาการทุกท่านไม่มีขอ้ติดใจกบัคาํอธิบายท่ีใช ้         
  นกัวิชาการบางท่านเสนอว่า ควรใช้คาํวา่ “แบรนด์” แทนคาํว่า “ตราสินคา้” เน่ืองจาก  
แบรนด์ เป็นคาํท่ีผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปรับทราบความหมายกนัดีอยู่แล้ว นอกจากน้ี ยงัให้ความเห็น
เพิ่มเติมวา่ ตราสินคา้นั้นมีความหมายไม่ครอบคลุมเท่ากบัการใชค้าํวา่แบรนด ์
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  ขณะท่ีนกัวชิาการท่านหน่ึงตั้งขอ้สังเกตวา่ ตวัแปรแฝงการมีสมาธิจดจ่อ ซ่ึงหมายถึง 
การหมกมุ่นจดจ่ออย่างลึกซ้ึง และมีความสุขต่อตราสินคา้ เม่ือใช้สินคา้/บริการ หรือเม่ือเปิดรับ
ขอ้มูลการส่ือสารการตลาด เป็นองค์ประกอบดา้นความคิด แต่คาํนิยามกลบัเป็นเร่ืองของอารมณ์
และความรู้สึก ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกนั 

  นกัวชิาการอีกท่านหน่ึงตั้งขอ้สังเกตวา่ คาํนิยามของตวัแปรแฝงความพึงพอใจ หมายถึง  
ความพึงพอใจโดยรวมจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า แต่ผูบ้ริโภคสามารถมี
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าได้ทั้งทางตรงและทางออ้ม จึงควรใส่คาํว่า “ทางตรงและทางออ้ม” 
ต่อทา้ยดว้ย 
  นกัวชิาการหลายท่านเห็นวา่ คาํวา่ “การมีสมาธิจดจ่อ”  และ “การอุทิศตน” เป็นคาํศพัท์
ท่ีไม่สามารถส่ือความหมายให้ผูอ่้านเขา้ใจได ้ขณะท่ีความพึงพอใจเป็นคาํท่ีเยิ่นเยอ้ เพราะการใช ้ 
คาํวา่ “ความพอใจ” ก็สามารถส่ือความหมายไดช้ดัเจนเพียงพอแลว้ 

  2) ความคิดเห็นต่อแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 นกัวชิาการทุก ๆ ท่านเห็นพอ้งกบัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

แต่บางท่านตั้งขอ้สงสัย และให้ขอ้สังเกตวา่ ตวัแปรแฝงท่ีเป็นตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนัต่อ 
ตราสินคา้ (Brand involvement) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และพนัธสัญญา (Commitment) นั้นมี
ความใกล้เคียงกนั รวมถึงยงัมีการใช้เพื่อส่ือความหมายในลกัษณะเดียวกนั นอกจากน้ี ตวัแปร
ดงักล่าวยงัมีความใกลเ้คียงกบัชุดตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (การมีสมาธิจดจ่อ: 
Absorption, การอุทิศตน: Dedication และความกระฉบักระเฉง: Vigor) ซ่ึงรวมถึง ตวัแปรแฝงท่ีเป็น
ตวัแปรตาม 2 ตวั ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และการบอกต่อ (Word of mouth) 
ก็มีความสัมพนัธ์กนัมาก และมกัจะถูกใชเ้พื่อส่ือความหมายในลกัษณะเดียวกนั 

   3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค  

  นกัวชิาการส่วนใหญ่ยอมรับตวัช้ีวดัของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ 
ผูบ้ริโภค แต่นกัวิชาการบางท่านมีขอ้โตแ้ยง้เร่ืองตวัช้ีวดับางตวั เช่น ตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงการมี
สมาธิจดจ่อ ในขอ้ (1) เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้ ฉนัลืมส่ิงอ่ืน ๆ และในขอ้ (5) เม่ือฉนัไดใ้ช้
ตราสินค้า ... แล้ว ฉันรู้สึกเคลิบเคล้ิมไปกับตราสินค้านั้ น หรือตัวช้ีวดัของตัวแปรแฝงความ
กระฉบักระเฉง ในขอ้ (6) เม่ือฉนัต่ืนข้ึนมาในทุก ๆ เชา้ ส่ิงท่ีฉนัอยากจะทาํคือ การใชต้ราสินคา้ ... 
โดยพิจารณาว่าเป็นพฤติกรรมท่ีเกินกว่าความเป็นจริง ไม่น่าจะมีผูบ้ริโภคคนใดท่ีจะรู้สึกกับ        
ตราสินคา้ขนาดนั้น ในประเด็นน้ี นกัวชิาการท่านหน่ึงไดใ้หค้าํแนะนาํวา่ ควรปรับเปล่ียนภาษาท่ีใช้
ในตวัช้ีวดัดงักล่าวใหใ้กลเ้คียงกบัความหมายเดิม แต่มีความสอดคลอ้งกบับริบทของสังคมไทย  
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  นกัวิชาการหลายท่านให้ขอ้สังเกตวา่ ตวัช้ีวดัในบางขอ้มีความซํ้ าซ้อนกนั เช่น ตวัช้ีวดั
ของตวัแปรแฝงความกระฉบักระเฉง ในขอ้ (1) ฉนัรู้สึกลุ่มหลง เม่ือไดใ้ช้ตราสินคา้ ... กบัตวัช้ีวดั
ของตวัแปรแฝงความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ ในขอ้ (4) ฉนัหลงใหลกบัตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก 
หรือตวัช้ีวดัของตัวแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินค้า ในข้อ (3) ฉันจะแนะนําตราสินค้า ... กับ        
คนอ่ืน ๆ กบัตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงการบอกต่อ ในขอ้ (1) ฉันแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ  
เป็นตน้   
  ขณะท่ีนักวิชาการท่านหน่ึงให้ข้อสังเกตเพิ่มเติมจากแบบจําลองความผูกพันต่อ        
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภควา่ ตวัแปรแฝงความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ ตวัแปรแฝงความพึงพอใจ และ 
ตวัแปรแฝงพนัธสัญญา มีความใกลเ้คียงกนัมาก เช่นเดียวกบัตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และตวัแปรแฝงการบอกต่อ ซ่ึงเม่ือพิจารณาตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ ในขอ้ 
(3) ฉนัจะแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ และ ขอ้ (4) ฉนัพูดถึงตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน จะพบวา่
ไม่ต่างจากตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงการบอกต่อ และนกัวิชาการท่านเดียวกนัน้ียงัให้คาํแนะนาํว่า    
ขอ้คาํถามท่ีใกล้เคียงกนัมาก อาจนาํไปสู่ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (multicollinearity) ซ่ึงอาจลอง
ปรับเปล่ียนตวัช้ีวดัของตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ ให้เป็นเร่ืองเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า 
โดยไม่รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อ นอกจากน้ีนกัวิชาการอีกท่านหน่ึงก็ไดเ้สนอวา่ ตวัแปรแฝง
ความภกัดีต่อตราสินค้า และตวัแปรแฝงการบอกต่อ ควรจะรวมกันเป็นตวัแปรแฝงความภกัดี 
(Loyalty)   
  นอกจากน้ี นกัวิชาการท่านหน่ึงไดส้อบถามถึงท่ีมาของตวัช้ีวดัต่าง ๆ เม่ือไดท้ราบว่า
ตวัช้ีวดัทั้งหมดมาจากมาตรวดัท่ีได้มีการศึกษาไวจ้ากการศึกษาวรรณกรรมต่างประเทศ ได้ให้
ขอ้เสนอแนะว่า ตวัแปรแฝงบางตวัอาจมีความหมายแตกต่างกนัไปตามบริบทของแต่ละประเทศ 
ผูว้จิยัควรพิจารณาถึงการสร้างตวัแปรแฝงท่ีสอดคลอ้งกบับริบทของสังคมไทยดว้ย 
  4) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
  นกัวชิาการทุกท่านติงวา่ ภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ยึดตามมาตรวดัท่ีไดมี้การศึกษาไวจ้ากการศึกษาวรรณกรรมต่างประเทศมากจนเกินไป       
ซ่ึงอาจจะส่งผลใหผู้อ่้านแบบสอบถามไม่เขา้ใจความหมายของตวัแปรแฝงและตวัช้ีวดัในขอ้คาํถาม 
โดยมีนักวิชาการท่านหน่ึงให้คาํแนะนําว่า ควรปรับเปล่ียนภาษาท่ีใช้ในตัวช้ีวดัหลาย ๆ ข้อ           
ใหใ้กลเ้คียงกบัความหมายเดิม แต่มีความสอดคลอ้งกบับริบทของสังคมไทย  
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   นอกจากน้ี นกัวิชาการหลายท่านไดเ้สนอใหป้รับเปล่ียนภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลอง 
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตามท่ีแต่ละท่านพิจารณาวา่มีความเหมาะสม อาทิ 

 “การไดใ้ชต้ราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึกมีความหมายและจุดมุ่งหมาย”  
 ควรปรับเป็น ตราสินคา้น้ีมีความหมายบางอยา่งสาํหรับฉนั  
  “ฉนัติดยดึทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก”   
  ควรปรับเป็น ตราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึก ... เป็นอยา่งมาก/ฉนัใหค้วามสาํคญักบั       

ตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก/ตราสินคา้น้ีมีความสาํคญักบัฉนัมาก  
  “ฉนัทุ่มเทความสนใจและอุทิศตนใหก้บัตราสินคา้ ...”   
  ควรปรับเป็น ฉนัมกัจะทุ่มเทความสนใจใหก้บัตราสินคา้น้ี  
  “ฉนัภกัดีต่อตราสินคา้ ...  มาก”   
  ควรปรับเป็น ฉนัไม่เปล่ียนไปใชย้ีห่อ้อ่ืน/ฉนัใชต้ราสินคา้น้ีซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง เป็นตน้ 

4.2.2  ผลการศึกษานกัวชิาชีพดา้นการส่ือสารการตลาด 
   นอกจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการด้านการส่ือสารการตลาดแล้ว ผูว้ิจยัได้
สัมภาษณ์นกัวิชาชีพดา้นการส่ือสารการตลาด จาํนวน 6 คน เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของ
กรอบแนวคิดในงานวจิยั โดยมีรายนาม (ตามลาํดบัการสัมภาษณ์) ดงัน้ี  

1. คุณอดิศกัด์ิ อมรฉตัร 
  กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั Isobar (ประเทศไทย) จาํกดั สัมภาษณ์วนัท่ี 2 กุมภาพนัธ์       
พ.ศ. 2559 

2. คุณกิตติพงษ ์วรีะเตชะ 
  ประธานบริหารดา้นสร้างสรรคก์ลยทุธ์และนวตักรรม บริษทั ยงัก ์แอนด ์รูบิแคม 
(ประเทศไทย) จาํกดั สัมภาษณ์วนัท่ี 2 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

3. คุณชยัประนิน วสุิทธิผล 
  ประธานกรรมการบริหาร บริษทั TBWA (ประเทศไทย) จาํกดั และนายกกิตติมศกัด์ิ 
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย สัมภาษณ์วนัท่ี 9 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

4. คุณกุญชรี  ทนัจิตต ์
  ผูอ้าํนวยการฝ่าย Intelligence บริษทั TBWA (ประเทศไทย) จาํกดั สัมภาษณ์วนัท่ี          
9 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

5. คุณศิวตัร เชาวรียวงษ ์
   กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั เอม็อินเตอร์แอคชัน่ จาํกดั สัมภาษณ์วนัท่ี 28 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 
2559 
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6. คุณณฤดี คริสธานินทร์ 
 กรรมการบริหาร บริษทั ยเูรกา้ อินเตอร์เนชัน่แนล จาํกดั สัมภาษณ์วนัท่ี 29 กุมภาพนัธ์ 

พ.ศ. 2559  

 โดยมีประเด็นการสัมภาษณ์เช่นเดียวกบันกัวิชาการใน 4 เร่ือง คือ 1) ความคิดเห็นต่อความ 
เหมาะสมของนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ 2) ความคิดเห็นต่อแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค และ 4) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนั
ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ 
  นกัวิชาชีพทุกท่านไม่ไดท้กัทว้งคาํนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการ แต่เสนอให้ใชค้าํว่า “แบรนด์” 
แทนคาํว่า “ตราสินค้า” เน่ืองจากเป็นคาํท่ีนักวิชาชีพใช้กันโดยทั่วไป นักวิชาชีพท่านหน่ึงให้
คาํแนะนาํว่า ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะเขา้ใจความหมายของคาํว่า “ตราสินคา้” แต่ก็ไม่มีใครใช้กนัใน
ชีวติประจาํวนั ขณะท่ี “แบรนด์” เป็นคาํท่ีผูบ้ริโภครับรู้ความหมายกนัเป็นอยา่งดีอยูแ่ลว้ ซ่ึงถา้หาก
ไม่ใชค้าํวา่แบรนด ์ก็ควรใชค้าํวา่ “ยีห่อ้” จะเหมาะสมกวา่ 
 นกัวิชาชีพท่านหน่ึงให้คาํแนะนาํว่า คาํวา่ “การมีสมาธิจดจ่อ” และ “การอุทิศตน” เป็น 
คาํศพัท์ทางการท่ีอ่านแล้วไม่เขา้ใจความหมาย เช่นเดียวกบัคาํว่า “ตราสินค้า” ซ่ึงหากผูว้ิจยัใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลกบับุคคลทัว่ไป ขอ้ความท่ีปรากฏในแบบสอบถามควรอ่านแล้ว 
เขา้ใจไดใ้นทนัที โดยท่ีไม่ตอ้งมีการอธิบายเพิ่มเติม   
 นอกจากน้ี นกัวชิาชีพท่านหน่ึงอธิบายเพิ่มเติมวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
หมายถึง การดึงดูดความสนใจของผู ้บริโภคให้มีความผูกพันกับตราสินค้า  เป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ของตราสินค้ากบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะนาํไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และสร้าง     
ผลกาํไรในระยะยาวของธุรกิจ ความรู้สึกแบบน้ีเป็นผลรวมของประสบการณ์ ซ่ึงแน่นอนว่า          
ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจ เขาก็จะเกิดความผกูพนัและภกัดีต่อตราสินคา้นั้น นกัวิชาชีพท่านน้ีไดส้รุปวา่ 
การเปรียบเทียบความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภควา่เหมือนกบัศาสนา เป็นเร่ืองของความเช่ือ 
ความศรัทธาท่ีมีต่อตราสินคา้ 
  เช่นเดียวกับนักวิชาชีพอีกท่านหน่ึงท่ีได้ให้ค ําอธิบายเพิ่มเติมว่าความผูกพันต่อ          
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค หมายถึง การสร้างประสบการณ์ร่วมเพื่อให้เกิดความเข้าใจระหว่าง        
ตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถพิจารณาไดง่้าย ๆ วา่ เหตุใด ผูบ้ริโภคบางคนถึงยอมจ่ายเงินให้กบั
ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเป็นประจาํ แมว้า่ตราสินคา้นั้นจะมีราคาแพงกวา่ตราสินคา้คู่แข่ง โดยไม่
เปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืน หรือตวัอยา่งของการเกิดการรวมกลุ่มของคนท่ีมีรูปแบบการดาํเนิน
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ชีวติในลกัษณะเดียวกนัท่ีมีความช่ืนชอบตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเหมือน ๆ กนั (community) ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่มีความผกูพนัเกิดข้ึนระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค  
  2) ความคิดเห็นต่อแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 นกัวชิาชีพทุกท่านเห็นพอ้งกบัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมี 

บางท่านใหข้อ้สังเกตวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีเกิด
จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ มากกวา่เร่ืองของความรู้ ความเขา้ใจ 

   3) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค  

  นกัวชิาชีพทุกท่านยอมรับตวัช้ีวดัของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
แต่ก็เป็นไปในลักษณะเดียวกับนักวิชาการ โดยพิจารณาว่าตัวช้ีว ัดบางตัวเป็นพฤติกรรมท่ี             
ไม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจริง โดยนกัวชิาชีพท่านหน่ึง แสดงทศันะวา่ ผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้สึกหลงใหล
หรือเคลิบเคล้ิมกับตราสินค้า จนถึงขนาดท่ีอยากจะต่ืนข้ึนมา แล้วใช้สินค้านั้ นในทุก ๆ เช้า  
นอกจากน้ีนกัวชิาชีพท่านน้ียงัเสริมวา่ ผูบ้ริโภคหลาย ๆ คนในยคุปัจจุบนัไม่ไดภ้กัดีต่อตราสินคา้ใด
ตราสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ บางคนมีลกัษณะท่ีเรียกวา่ “ปันใจ”  คือ มีความผกูพนักบัหลายตราสินคา้ 
ไปพร้อม ๆ กนั  
  ขณะท่ีนักวิชาชีพอีกท่านหน่ึง แม้จะเห็นด้วยว่าตัวช้ีว ัดบางตัวเป็นพฤติกรรมท่ี             
ไม่สอดคล้องกบัความเป็นจริง แต่กลับเห็นแยง้ว่า มีบางตราสินค้าท่ีทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก “ติด”  
ลักษณะแบบน้ีเหมือนกับเด็ก ๆ ท่ีมีพฤติกรรมติดเกม หรือผูใ้หญ่ท่ีมีพฤติกรรมติดส่ือสังคม 
ออนไลน์ เช่น Facebook จนสามารถอยูก่บัส่ิงนั้น ๆ ไดท้ั้งวนัทั้งคืน โดยนกัวชิาชีพท่านนั้นบอกวา่มี 
ตราสินคา้สินคา้อาหารเชา้ยี่ห้อหน่ึงท่ีรู้สึกติดมาก ๆ จนอยากจะต่ืนข้ึนมาแลว้ รับประทานในทุก ๆ 
เชา้ เช่นเดียวกบันกัวิชาชีพอีกท่านหน่ึงท่ียกตวัอยา่งวา่ ให้นึกถึงตอนท่ีเราซ้ือโทรศพัทมื์อถือเคร่ือง
ใหม่ หรือซ้ือรถคนัใหม่มาแล้ว เราก็อยากจะใช้หรืออยากจะอวดให้คนทัว่ ๆ ไปได้เห็นทุกวนั              
โดยนกัวิชาชีพท่านน้ีระบุวา่ ส่ือท่ีสร้างปฏิสัมพนัธ์ อยา่งโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน คือ ตวัแปรท่ี
ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมเหล่าน้ี 
  นกัวิชาชีพท่านหน่ึงแสดงความเห็นเร่ืองคาํถามท่ีระบุในตวัช้ีวดัว่า ผูบ้ริโภคไม่ได้มี
ความผูกพนักบัตราสินคา้เพียงแค่การซ้ือหรือการใช้สินคา้/บริการเท่านั้น ในบางขอ้คาํถาม ผูว้ิจยั
ควรพิจารณาถึงการเขา้ร่วมกิจกรรม หรือจุดท่ีตราสินคา้ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ย (Contact points/ 
Touch points)  เช่นเดียวกบั นกัวิชาชีพอีกท่านหน่ึงท่ีให้คาํแนะนาํวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ไม่ไดเ้ก่ียวกบัเร่ืองการซ้ือ/การใช้สินคา้เสมอไป มีบางตราสินคา้ท่ีเรารู้สึกผูกพนั แมว้่า   
เราจะไม่เคยใช้สินคา้/บริการเลย เช่น ตราสินคา้บริษทัประกนัชีวิตแห่งหน่ึงท่ีมีผูช้มชอบโฆษณา
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ของบริษทัน้ีเป็นจาํนวนมาก แมว้า่จะไม่เคยทาํประกนักบับริษทัดงักล่าว แต่ตราสินคา้เหล่าน้ีจะอยู่
ในกลุ่มท่ีเรานึกข้ึนมาได้เป็นอนัดบัแรก  ๆ  ถา้วนัใดวนัหน่ึง ท่ีเราเกิดคิดจะทาํประกนัชีวิตข้ึนมา      
เราก็จะเลือกทาํประกันชีวิตกับบริษทัน้ี หรือต่อให้เราไม่ได้ทาํประกนัชีวิตเอง แต่เราก็อยากจะ
แนะนาํตราสินคา้น้ีกบัคนอ่ืน ๆ  
  4) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของภาษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 นกัวชิาชีพเกือบทุกท่านไดข้อปรับแกภ้าษาท่ีใชใ้นตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผกูพนัต่อ 

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยนกัวชิาชีพท่านหน่ึงใหค้าํแนะนาํวา่ ขอ้ความท่ีปรากฏในแบบสอบถาม
ควรอ่านแลว้ เขา้ใจไดโ้ดยท่ีไม่ตอ้งมีการอธิบายเพิ่มเติม ขอ้คาํถามควรยดึเจตนาการถามคาํถามนั้น 
วา่ตอ้งการคาํตอบในเร่ืองอะไร มากกวา่การพิจารณาความถูกตอ้งของภาษาท่ีแปลมา เช่น  

   “เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้ ฉนัลืมส่ิงอ่ืน ๆ ”  
 ควรปรับเป็น  เม่ือแบรนดน้ี์ออกอะไรใหม่ ฉนัก็จะสนใจมากกวา่แบรนด์อ่ืน ๆ  
 “เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกเคลิบเคล้ิมไปกบัตราสินคา้นั้น”  

ควรปรับเป็น ฉนัเช่ือและสนใจในส่ิงท่ีแบรนด์นาํเสนอ  
“เม่ือฉนัต่ืนข้ึนมาในทุก ๆ เชา้ ส่ิงท่ีฉนัอยากจะทาํคือ การใชต้ราสินคา้ ...”    
ควรปรับเป็น ฉนัอยากใชแ้บรนด์น้ีทุก ๆ วนั   
 “ฉนัเตม็ใจท่ีจะเสียสละส่ิงอ่ืนๆ เพื่อท่ีจะไดใ้ชต้ราสินคา้ ...”  
ควรปรับเป็น  ฉนัยอมท่ีจะลาํบากนิดหน่อย เพื่อท่ีจะไดใ้ชแ้บรนดน้ี์ เป็นตน้ 

  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวิชาการและนกัวิชาชีพทั้ง 13 ท่าน ผูว้ิจยัไดน้าํผลมาพิจารณา 
โดยคงตวัแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไว ้และไดป้รับแกต้วัช้ีวดัแบบจาํลอง
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตามคาํแนะนาํของผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั โดยในขั้นตอนสุดทา้ย 
ผูว้ิจยัได้เลือกตราสินคา้ท่ีจะนาํมาทดสอบมาตรวดั ด้วยการสร้างแบบทดสอบเร่ืองตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (ดงัแสดงใน ภาคผนวก ก) โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) จาํนวน 30 คน ท่ีมีช่วงอายุระหวา่ง 18–29 ปี ซ่ึงถูกระบุ
ว่าเป็นกลุ่มท่ีมีกําลังซ้ือสูงและเป็นกลุ่มท่ีเป็นโอกาสทางการตลาดของตราสินค้าต่าง ๆ จาก
ผลการวิจยัของบริษทั Energy (เจาะลึกพฤติกรรมผูบ้ริโภคไทย, 2556) ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีทดสอบ
เป็นบุคลากรและนกัศึกษาของมหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา ผลการทดสอบพบวา่ 
  ตราสินคา้ประเภทบริการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัสูงสุด 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ ผูใ้ห้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ TrueMove ธนาคารไทยพาณิชย์ และผู ้ให้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS (Advanced Info Services) ตามลาํดบั 
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  ส่วนตราสินค้าประเภทสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัสูงสุด 3 ลาํดับแรก ได้แก่  
รองเทา้กีฬา Nike โทรศพัทมื์อถือ iPhone และรองเทา้กีฬา Adidas ตามลาํดบั  
  สุดท้าย ผูว้ิจยัได้ตดัสินใจเลือกตราสินค้าประเภทบริการ เป็นผูใ้ห้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS (Advanced Info Services) เน่ืองจากเหตุผล 2 ประการหลกั ดงัน้ี 1) ตรา
สินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS มีจาํนวนผูใ้ช้บริการมากท่ีสุดในประเทศไทย               
รวม 42.9 ลา้นเลขหมาย หรือคิดเป็นร้อยละ 45 เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ไดแ้ก่ ผูใ้ห้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือ Dtac ท่ีมีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการอยูท่ี่ 28 ลา้นเลขหมาย หรือคิดเป็นร้อยละ 30 ขณะท่ี       
ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ TrueMove มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการอยูท่ี่ 23.2 ลา้นเลขหมาย หรือ
คิดเป็นร้อยละ 25 (สมาคมโฆษณาดิจิทัล, 2559) และ 2) ตราสินค้าผูใ้ห้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS ไดรั้บรางวลัผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถืออนัดบั 1 ต่อเน่ืองตลอด
ระยะเวลา 5 ปีท่ีผา่นมา จากการจดัอนัดบัผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือท่ีไดรั้บความนิยมมาก
ท่ีสุดในประเทศไทยโดยนิตยสาร Brandage (Thailand' s Most Admired Brand 2016) (เอไอเอส ควา้
รางวลั Thailand’s Most Admired Brand 2016, 2559) ซ่ึงเม่ือระบุตราสินคา้ในตวัช้ีวดัแบบจาํลอง
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีปรับแกไ้ขตามคาํแนะนาํของผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัแลว้ ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.2 
  นอกจากนั้น ผูว้ิจยัไดเ้ลือกตราสินคา้ประเภทสินคา้ เป็นโทรศพัทมื์อถือ iPhone ซ่ึงเป็น
สินคา้ของบริษทั Apple เพื่อทดสอบเปรียบเทียบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เพิ่มเติมระหว่างตราสินคา้ประเภทบริการและตราสินคา้ประเภทสินคา้  เน่ืองจากเหตุผลหลกั 2 
ประการ ดงัน้ี 1) ตราสินคา้ Apple เป็นตราสินคา้ท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัให้เป็นตราสินคา้ท่ีมีมูลค่า  
สูงท่ีสุดในโลก ตั้งแต่ปีค.ศ. 2009-2015 (ยกเวน้ ปีค.ศ. 2014) จากการจดัอนัดบั BrandZโดยบริษทั
วิจยั Millward Brown (BrandZ Most Valuable Global Brand) และเป็นตราสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุด
ในโลก ตั้งแต่ปีค.ศ. 2012-2016 จากการจดัอนัดบัโดยบริษทัท่ีปรึกษาเร่ืองตราสินคา้ Interbrand 
และ 2) สินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone มีความเก่ียวขอ้งกบับริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือมากกวา่
รองเทา้กีฬา  
  ทั้งน้ีจากขอ้มูลโดยสมาคมโฆษณาดิจิทลัแห่งประเทศไทย (2558) ระบุวา่ มีผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัท์มือถือของประเทศไทยสูงกว่าจาํนวนประชากรถึงร้อยละ 135 โดยมีเบอร์โทรศพัท์ท่ี
ลงทะเบียนในระบบ 91.9 ลา้นเลขหมาย การเลือกตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
AIS และตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone จึงมีความเหมาะสมในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นอยา่งยิง่ 
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ตารางที ่4.2  องคป์ระกอบตามแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีปรับแก ้
 
 กลุ่มตัวแปรแฝง: ความผูกพันต่อตราสินค้า 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

 ตัวแปร: การมีสมาธิจดจ่อ ตัวแปร: ความเกี่ยวข้อง 
1. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัลืมส่ิงอ่ืน ๆ 1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านไม่ 

    คิดจะใชบ้ริการของยีห่อ้อ่ืน ๆ 
1. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านไม่คิดจะซ้ือ 
    โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้อ่ืนๆ 

2. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ...  แลว้  ฉนัรู้สึก 
    เพลิดเพลิน จนรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่งรวดเร็ว 

2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึก       
    ดีมาก 
2. เม่ือไดใ้ช ้iPhone ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาท่ีดี 
    มาก 

3. ฉนัรู้สึกมีความสุข  เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้ ... 3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS 
3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ช ้iPhone 

4. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกจดจ่อ 
    เหมือนถูกยดึติดไวก้บัตราสินคา้นั้น 

4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง เม่ือไดใ้ชบ้ริการ  
     AIS 
4. ท่านรู้สึกผกูพนักบั iPhone อยา่งมาก 

5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึก 
    เคลิบเคล้ิมไปกบัตราสินคา้นั้น 

5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS ท่านสนใจเพียงยีห่อ้น้ี 
    เท่านั้น 
5. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านสนใจแต่ยีห่้อน้ี 
    เท่านั้น 

6. ฉนัไม่อยากหยดุใช ้หรือแยกจากตราสินคา้ ...   6. AIS เป็นเครือข่ายท่ีท่านขาดไม่ได ้
6. iPhone เป็นยีห่อ้ท่ีท่านขาดไม่ได ้
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

 กลุ่มตัวแปรแฝง: ความผูกพันต่อตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 
ตัวแปร: การอุทิศตน   ตัวแปร: ความทุ่มเทใส่ใจ 
1. ฉนัรู้สึกสนใจและมีความกระตือรือลน้   
    เม่ือไดมี้โอกาสใชต้ราสินคา้ ... 

1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ  
     AIS 
1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ช ้iPhone 

2. ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของตราสินคา้ ...  2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS 
2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ iPhone 

3. การไดใ้ชต้ราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึกมี 
    ความหมาย และจุดมุ่งหมาย  

3. AIS มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความ 
    เป็นตวัตนของท่าน 
3. iPhone มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึง 
    ความเป็นตวัตนของท่าน 

4.  ตราสินคา้ ... ช่วยสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัฉนั 4. AIS ทาํใหท่้านรู้สึกพิเศษ 
4. iPhone ทาํใหท่้านรู้สึกพิเศษ 

5. ฉนัทุ่มเทความสนใจและอุทิศตนใหก้บั 
    ตราสินคา้ ...  

5. ท่านให้ความใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็น AIS 
5. ท่านให้ความใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเก่ียวกบั  
     iPhone 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 
 กลุ่มตัวแปรแฝง: ความผูกพันต่อตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 
ตัวแปร: ความกระฉับกระเฉง ตัวแปร: การแสดงความกระฉับกระเฉง 
1. ฉนัรู้สึกลุ่มหลง  เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้ ...  1. เม่ือท่านใชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึกช่ืน 

    ชอบเป็นอยา่งมาก 
1. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็น  
    อยา่งมาก 

2. การไดใ้ชต้ราสินคา้ ... ทาํใหฉ้นัรู้สึกเตม็เป่ียมไป 
    ดว้ยพลงัและความแขง็แกร่ง  

2. การไดใ้ช ้AIS ทาํใหท้่านรู้สึกมัน่ใจในการ 
     แสดงออก 
2. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone ทาํใหรู้้สึกมัน่ใจในการ 
    แสดงออก 

3. ฉนัไม่คิดจะเปล่ียนใจจากตราสินคา้ ...  แมว้า่จะ 
    พบกบัปัญหาจากการใชง้าน 

3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงัอยาก 
    ท่ีจะใช ้AIS ต่อไป 
3. แมจ้ะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้ 
    iPhone ต่อไป 

4. ฉนัปรารถนาท่ีจะใชต้ราสินคา้ ...  ไปอีกนาน  4. ท่านตั้งใจจะใช ้AIS ไปอีกนาน 
4. ท่านตั้งใจจะใช ้iPhone ไปอีกนาน 

5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ... แลว้  ฉนัรู้สึกมีพลงั 
 

5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึก 
    ถึงพลงัท่ีเตม็เป่ียม 
5. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกเตม็เป่ียม 
    ไปดว้ยพลงั 

6. เม่ือฉนัต่ืนข้ึนมาในทุก ๆ เชา้ ส่ิงท่ีฉนัอยากจะทาํ 
    คือ การใชต้ราสินคา้ ...   

6. ท่านอยากจะใช ้AIS เสมอ 
6. ท่านอยากจะใช ้iPhone ทุก ๆ วนั 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 

 
กลุ่มตัวแปรแฝง: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้า 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

ตัวแปร: ความเกี่ยวพนัต่อตราสินค้า   ตัวแปร: ความเกี่ยวพนัต่อตราสินค้า   

1. ตราสินคา้ ... สร้างความสนใจอยา่งมากกบัฉนั  1. ท่านรู้สึกสนใจยีห่อ้ AIS เป็นอยา่งมาก 
1. ท่านสนใจ iPhone เป็นอยา่งมาก 

2. ตราสินคา้ ... มีความสาํคญัอยา่งมากกบัฉนั 2. AIS มีความสาํคญักบัท่านมาก 
2. iPhone มีความสาํคญักบัท่านมาก 

3. ฉนัติดยดึทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ ... เป็น 
    อยา่งมาก   

3. ท่านติด AIS มาก   
3. ท่านติด iPhone มาก   

4. ฉนัหลงใหลกบัตราสินคา้ ... เป็นอยา่งมาก   4. ท่านรู้สึกดีกบั AIS มาก   
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone มาก   

กลุ่มตัวแปรแฝง: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

ตัวแปร: ความพงีพอใจ ตัวแปร: ความพงีพอใจ 

1. ฉนัพึงพอใจกบัตราสินคา้ ... 1. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบับริการของ  
     AIS เป็นอยา่งมาก 
1. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบั iPhone  
     อยา่งมาก 

2.  ตราสินคา้ ... ใหฉ้นัไดม้ากกวา่ท่ีคาดหวงั 2. AIS ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั 
2. iPhone ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั 

3. น่ีคือตราสินคา้ในอุดมคติของฉนั 
 

3. สมรรถนะของ AIS ใกลเ้คียงกบัผูใ้หบ้ริการ 
     เครือข่ายในอุดมคติของท่านมาก   
3. สมรรถนะของ iPhone ใกลเ้คียงกบั 
    โทรศพัทมื์อถือในอุดมคติของท่านมาก   
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

กลุ่มตัวแปรแฝง: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

ตัวแปร: พนัธสัญญา ตัวแปร: พนัธสัญญา 

1. ฉนัภกัดีต่อตราสินคา้ ...   
 

1. หากนึกถึงตราสินคา้ประเภทน้ี ท่านจะใชแ้ต่   
     AIS โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่้ออ่ืน ๆ 
1. หากนึกถึงโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะใชแ้ต่   
     iPhone โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่อ้อ่ืน ๆ 

2. ฉนัเตม็ใจท่ีจะเสียสละส่ิงอ่ืน ๆ  เพื่อท่ีจะไดใ้ช ้
     ตราสินคา้ ...   

2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ บางเร่ือง  
     เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการของ AIS ต่อไป 
2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ อ่ืน ๆ  
     เพื่อท่ีจะไดใ้ช ้iPhone 

3. ถา้ไม่มีตราสินคา้น้ีในทอ้งตลาด ฉนัก็จะไม่ซ้ือ 
    ตราสินคา้อ่ืนมาใช ้

3. ถา้ AIS ไม่มีสัญญาณ ท่านก็ไม่คิดจะ 
     เปล่ียนใจไปใชเ้ครือข่ายอ่ืน ๆ 
3. ถา้ iPhone ขาดตลาด ท่านก็จะไม่ซ้ือยีห่อ้อ่ืน 
     มาใช ้

4. ฉนัยงัคงใชต้ราสินคา้ ...  แมว้า่จะพบกบัความ 
     ผดิหวงับา้งในบางคร้ัง 

4. ท่านรู้สึกพอใจกบั AIS แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก 
     ผดิหวงับา้ง 
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก 
     ผดิหวงับา้ง 

5. ฉนัมีความสุขกบัตราสินคา้ ...  จนไม่จาํเป็น 
    ตอ้งพิจารณาทางเลือกอ่ืน ๆ   

5. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั AIS   
     จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน ๆ 
5. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั iPhone   
     จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน ๆ 

6. ฉนัน่าจะยงัใชต้ราสินคา้ ... ไปอีกเป็นปี 6. ท่านจะยงัใช ้AIS ไปอีกนาน 
6. ท่านน่าจะยงัใช ้iPhone ไปอีกนาน 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 

 
กลุ่มตัวแปรแฝง: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้า 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

ตัวแปร: ความภักดีต่อตราสินค้า   ตัวแปร: ความภักดีต่อตราสินค้า   

1. ในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป ฉนัจะเลือกซ้ือ        
     ตราสินคา้ ...  

1. ในคร้ังต่อ ๆ ไป ท่านก็จะเลือกใช ้AIS อยา่ง 
     แน่นอน 
1. โทรศพัทมื์อถือเคร่ืองต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือ  
     iPhone อยา่งแน่นอน 

2.  แมว้า่ตวัสินคา้จะสร้างปัญหาใหก้บัฉนับา้ง แต่ 
     ฉนัยงัคงเลือกซ้ือตราสินคา้ ... 

2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะ 
     ยงัใช ้AIS อีกแน่นอน 
2. ถึงจะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านจะยงัซ้ือ iPhone   
     อีกอยา่งแน่นอน 

3. ฉนัจะแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ  3. ท่านยนิดีแนะนาํ AIS ใหก้บัคนอ่ืน ๆ 
3. ท่านจะแนะนาํ iPhone ใหก้บัคนอ่ืน ๆ 

4.  ฉนัพดูถึงตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน  4. ท่านชอบพดูถึงบริการของ AIS กบัคนอ่ืน ๆ 
4. ท่านชอบพดูถึง iPhone กบัคนอ่ืน ๆ 

5. หากฉนัมีโอกาสเลือกสินคา้ฟรี ฉนัจะเลือก    
ตราสินคา้ ... 

5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะ 
    เลือก AIS ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ 
    ยีห่อ้อ่ืน 
5. หากท่านตอ้งเลือกโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะ 
     เลือก iPhone ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ  
     ยีห่อ้อ่ืน 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 

 
กลุ่มตัวแปรแฝง: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดัก่อนการสัมภาษณ์ ข้อค าถามทีเ่ป็นตัวช้ีวดั ที่ปรับแก้ไข 

ตัวแปร: การบอกต่อ ตัวแปร: การบอกต่อ 

1.  ฉนัแนะนาํตราสินคา้ ... กบัคนอ่ืน ๆ   1. ท่านจะแนะนาํ AIS กบัทุกคนท่ีรู้จกั   
1. ท่านจะแนะนาํ iPhone กบัทุกคนท่ีท่านรู้จกั   

2.  ฉนันิยมพดูถึงตราสินคา้ ... กบัเพื่อน ๆ 2. ท่านมกัจะพดูถึง AIS กบัเพื่อน ๆ 
2. ท่านมกัจะพดูถึง iPhone กบัเพื่อน ๆ 

3. ฉนัพดูถึงแต่ส่ิงดีๆของตราสินคา้ ... กบั             
    คนส่วนใหญ่ 

3. ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ AIS 
3. ท่านบอกคนอ่ืนต่อ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ  
     iPhone 

  4. ท่านรู้สึกดีกบั AIS และโฆษณาใหด้ว้ยการ 
     บอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone และโฆษณาให้ดว้ยการ 
     บอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



107 
 

 

 

107 

4.3  ผลการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณในขั้นตอนการพฒันามาตรวดั 
 ภายหลงัจากการพฒันากรอบแนวคิด ซ่ึงเป็นขั้นตอนแรกในงานวิจยัเร่ืองการพฒันา

แนวคิดและมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเพื่อประยุกตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาด  
ขั้นตอนต่อมาคือ การพฒันามาตรวดั ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตและตวัแปรในการวิจยั ประกอบ   
ดว้ยคุณลกัษณะ (Attributes) และตวัช้ีวดั (Indicators) เบ้ืองตน้ของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค จากนั้นสร้างแบบสอบถามท่ีมีเกณฑ์วดัแบบอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั (ดงัแสดงใน 
ภาคผนวก ข) ซ่ึงประกอบดว้ย 

ตอนท่ี 1 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS (Advanced Info Services) ของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห ้ 
บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 3 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ 
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค จาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 4 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone  
ของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 5 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 6 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ  
ของผูบ้ริโภค iPhone จาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 7 ขอ้คาํถามเร่ืองพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ จาํนวน 4 ขอ้ 
ตอนท่ี 8 ขอ้คาํถามเร่ืองลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค จาํนวน 5 ขอ้ 
จากนั้น นาํแบบสอบถามเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 ตวัอย่าง โดยผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ แบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ คือ 4.3.1) ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากร
พฤติกรรมกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ และค่าใชจ่้ายรายเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง และ 4.3.2) ผลการวดั
ค่าตวัแปรองคป์ระกอบปัจจยัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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 4.3.1  ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมกรรมการใช้โทรศพัท์มือถือ และ
ค่าใชจ่้ายรายเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง  

จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน แบบเจาะจงเฉพาะกบัผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 
18–29 ปี ใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS มาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน และใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
iPhone มาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 

 
ตารางที ่4.3  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง (N = 400) 

 

ลกัษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

เพศ  
 

ชาย 
หญิง 

195 
205 

48.8 
51.2 

อาย ุ  
 

18 – 21 ปี 
22 – 25 ปี 
26 – 29 ปี 

194 
124 

82 

48.5 
31.0 
20.5 

การศึกษา  
  
  

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

209 
178 

13 

52.3 
44.5 

3.3 

รายได ้  
  
  
                                         
                                         

ไม่เกิน    10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 

146 
149 

76 
26 

3 

36.5 
37.3 
19.0 

6.5 
0.8 

สถานภาพการสมรส  
  

โสด 
สมรส 

362 
38 

90.5 
9.5 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 205 คน (ร้อยละ 51.2) และเป็นเพศ
ชาย จาํนวน 195 คน (ร้อยละ 48.8) โดยส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 18–21 ปี จาํนวน 194 คน 
(ร้อยละ 48.5) ช่วงอายรุะหวา่ง 22–25 ปี จาํนวน 124 คน (ร้อยละ 31) และช่วงอายุระหวา่ง 26–29 ปี 
จาํนวน 82 คน (ร้อยละ 20.5) การศึกษาส่วนใหญ่ อยู่ในระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 209 คน 
(ร้อยละ 52.3) ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 178 คน (ร้อยละ 44.5) และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 
13 คน (ร้อยละ 3.3) ระดบัรายไดส่้วนใหญ่ อยูใ่นช่วง 10,001–20,000 บาท จาํนวน 149 คน (ร้อยละ 
37.3) รองลงมา มีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 146 คน (ร้อยละ 36.5) 20,001–30,000 บาท 
จาํนวน 76 คน (ร้อยละ 19) 30,001–40,000 บาท จาํนวน 26 คน (ร้อยละ 6.5) และ 40,001–50,000 
บาท จาํนวน 3 คน (ร้อยละ 0.8) ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เป็นโสด จาํนวน 362 คน (ร้อยละ 90.5) และ
สมรสแลว้ จาํนวน 38 คน (ร้อยละ 9.5)     

 
ตารางที ่4.4  พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือและค่าใชจ่้ายรายเดือนในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 

(N = 400) 
 

พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือและค่าใช้จ่ายรายเดือน จ านวน ร้อยละ 

ระยะเวลาท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ
  
 

ไม่เกิน 1 ชัว่โมง 
1.01-2 ชัว่โมง 
2.01-3 ชัว่โมง 
3.01-4 ชัว่โมง 
4.01-5 ชัว่โมง 
5.01-6 ชัว่โมง 
มากกวา่ 6 ชัว่โมง 

15 
39 
27 
72 
37 
80 

130 

3.8 
9.8 
6.8 

18.0 
9.3 

20.0 
32.5 

ช่วงเวลาท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ
  
 

06.01–09.00 น. 
09.01–12.00 น. 
12.01–15.00 น. 
15.01 –18.00 น. 
18.01 –21.00 น. 
21.01–24.00 น. 

83 
120  

59  
34 
52 
52 

20.8 
30.0 
14.8 

8.5 
13.0 
13.0 
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ตารางที ่4.4  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือและค่าใช้จ่ายรายเดือน จ านวน ร้อยละ 

กิจกรรมท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ
  
 

การพดูคุย 
ส่ือสังคม 
ขอ้ความ 
การคน้หาขอ้มูล 
ส่ือบนัเทิง 
การเล่นเกม 
การถ่ายภาพ 
การซ้ือสินคา้ 

71 
132 

87  
30 
27 
28 
20 

5 

17.8 
33.0 
21.8 

7.5 
6.8 
7.0 
5.0 
1.3 

ค่าใชจ่้ายรายเดือน  
 

ไม่เกิน    600  บาท      
   601–1,200   บาท 
1,201–1,800   บาท 
1,801–2,400   บาท 
2,401 –3,000  บาท 
มากกวา่ 3,000 บาท 

138 
142 

69 
27 
18 

6 

34.5 
35.5 
17.3 

6.8 
4.5 
1.5 

 
พฤติกรรมการใช้โทรศพัทมื์อถือของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้วลากบัโทรศพัทมื์อถือ

มากกวา่ 6 ชัว่โมง จาํนวน 130 คน (ร้อยละ 32.5) 5.01–6 ชัว่โมง จาํนวน 80 คน (ร้อยละ 20) 3.01– 
4 ชัว่โมง จาํนวน 72 คน (ร้อยละ 18) 1.01–2 ชัว่โมง จาํนวน 39 คน (ร้อยละ 9.8) 4.01–5 ชัว่โมง 
จาํนวน 37 คน (ร้อยละ 9.3) 2.01–3 ชัว่โมง จาํนวน 27 คน (ร้อยละ 6.8) และไม่เกิน 1 ชัว่โมง 
จาํนวน 15 คน (ร้อยละ 3.8) ตามลาํดบั โดยช่วงเวลาท่ีมีการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด 3 ลาํดบัแรก 
ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 9.01–12.00 น. รองลงมาคือ ระหวา่ง 6.01–9.00 น. และระหว่าง 12.01–15.00 น. 
ตามลาํดบั เม่ือพิจารณากิจกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือของกลุ่มตวัอยา่ง 3 ลาํดบัแรก พบวา่ เป็นการ
ใชบ้ริการส่ือสังคม การส่งขอ้ความ และการพดูคุย ตามลาํดบั 

สําหรับค่าใชโ้ทรศพัทมื์อถือรายเดือนสูงสุด จาํนวน 601–1,200 บาท จาํนวน 142 คน 
(ร้อยละ 35.5) รองลงมา จาํนวนไม่เกิน 600 บาท จาํนวน 138 คน (ร้อยละ 34.5) 1,201–1,800 บาท 
จาํนวน 69 คน (ร้อยละ 17.3) 1,801–2,400 บาท จาํนวน 27 คน (ร้อยละ 6.8) 2,401–3,000 บาท 
จาํนวน 18 คน (ร้อยละ 4.5) และมากกวา่ 3,000 บาท จาํนวน 6 คน (ร้อยละ 1.5) 
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 4.3.2  ผลการวดัค่าตวัแปรองคป์ระกอบปัจจยัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจยั ประกอบดว้ย 1) การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 

(reliability) ของมาตรวดัตวัแปรการวิจยั ดว้ยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
และ 2) การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (reliability) และการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct validity) ของมาตรวดัดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factory 
analysis) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

     4.3.2.1  ผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
             การศึกษามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดเ้ลือกตราสินคา้  

บริการ คือ ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS (Advanced Info Services) และตราสินคา้
โทรศพัท์มือถือ iPhone เพื่อทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง โดยมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 3 กลุ่มตวัแปรแฝง รวม 9 ตวัแปรแฝง 39 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 1) กลุ่มตวัแปรแฝง
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 3 ตวั 17 ตวัช้ีวดั คือ 
1.1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั 1.2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน            
5 ตวัช้ีวดั และ 1.3) การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั 2) กลุ่มตวัแปรแฝง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 3 ตวั       
13 ตวัช้ีวดั คือ 2.1) ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั 2.2) ความ-   
พึงพอใจ (Satisfaction) จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั และ 2.3) พนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั และ             
3) กลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบด้วยกลุ่มตวัแปรแฝง 
จาํนวน 2 ตวั 9 ตวัช้ีวดั คือ 3.1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ       
3.2) การบอกต่อ (Word of mouth) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั  
  มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS 
ของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .87, .87, .87, .83, .75, .85, .83 และ .84 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5  ขณะท่ีมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ iPhone ของ
ผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .89, .85, .88, .84, .77, .88, .87 และ .82 
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 4.6 โดยองค์ประกอบของมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้า             
ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค และมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคอยูใ่นช่วงระหวา่ง .75 
ถึง .87 และระหวา่ง .77 ถึง .89 ตามลาํดบั แสดงให้เห็นวา่มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนนั้นมีคุณภาพ เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบทุก ๆ ตวั
อยูใ่นระดบัสูง 
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ตารางที ่4.5  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเช่ือมัน่ในองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนั 

ต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการทรศพัทมื์อถือ AIS ของผูบ้ริโภค (N = 400) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ AIS ของ 
                                   ผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความเกีย่วข้อง 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้   
    ท่านไม่คิดจะใชบ้ริการของยีห่อ้อ่ืน ๆ 
2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้   
    ท่านรู้สึกดีมาก 
3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS 
4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง เม่ือไดใ้ชบ้ริการ 
     AIS 
5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS ท่านสนใจเพียงยีห่อ้น้ี    
    เท่านั้น 
6. AIS เป็นเครือข่ายท่ีท่านขาดไม่ได ้

3.69 
 

3.74 
 

3.74 
3.68 

 
3.60 

 
3.64 

.83 
 

.84 
 

.81 

.87 
 

.91 
 

.90 

.87 3.68 
 

.67 
 

 
องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ AIS ของ 
                                   ผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความทุ่มเทใส่ใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ  
     AIS 
2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS 
3. AIS มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความ 
    เป็นตวัตนของท่าน 
4. AIS ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ 
5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็น AIS  

3.65 
 

3.61 
3.58 

 
3.63 
3.53 

.84 
 

.88 

.90 
 

.90 

.90 

.87 3.60 
 

.71 
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ตารางที ่4.5  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ AIS ของ 
                                   ผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
การแสดงความกระฉับกระเฉง 

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. เม่ือท่านใชบ้ริการของ AIS แลว้  
    ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็นอยา่งมาก 
2. การไดใ้ช ้AIS ทาํใหท้่านรู้สึกมัน่ใจใน 
    การแสดงออก 
3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงั 
    อยากท่ีจะใช ้AIS ต่อไป 
4. ท่านตั้งใจจะใช ้AIS ไปอีกนาน 
5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้  
    ท่านรู้สึกถึงพลงัท่ีเตม็เป่ียม 
6. ท่านอยากจะใช ้AIS เสมอ 

3.59 
 

3.57 
 

3.59 
 

3.59 
3.64 

 
3.63 

.89 
 

.92 
 

.91 
 

.90 

.90 
 

.91 

.87 3.60 
 

.70 
 

 
องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย 
                                    โทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS ของผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า   

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. ท่านรู้สึกสนใจยีห่อ้ AIS เป็นอยา่งมาก 
2. AIS มีความสาํคญักบัท่านมาก 
3. ท่านติด AIS มาก   
4. ท่านรู้สึกดีกบั AIS มาก   

3.65 
3.57 
3.54 
3.67 

.83 

.85 

.93 

.86 

.83 3.61 
 

.70 
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ตารางที ่4.5  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย 
                                   โทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS ของผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความพงึพอใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบับริการของ    
     AIS เป็นอยา่งมาก 
2. AIS ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั 
3. สมรรถนะของ AIS ใกลเ้คียงกบัผูใ้หบ้ริการ 
    เครือข่ายในอุดมคติของท่านมาก   

3.71 
 

3.65 
3.69 

.83 
 

.87 

.85 

.75 3.68 
 

.69 
 

 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย 
                                   โทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS ของผู้บริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: พนัธสัญญา 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. หากนึกถึงตราสินคา้ประเภทน้ี ท่านจะใชแ้ต่    
     AIS โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่้ออ่ืน ๆ 
2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ บางเร่ือง   
     เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการของ AIS ต่อไป 
3. ถา้ AIS ไม่มีสัญญาณ ท่านก็ไม่คิดจะ 
    เปล่ียนใจไปใชเ้ครือข่ายอ่ืน ๆ 
4. ท่านรู้สึกพอใจกบั AIS แมจ้ะมีบางคร้ังท่ี 
     รู้สึกผดิหวงับา้ง 
5. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั AIS                  
     จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน ๆ 
6. ท่านจะยงัใช ้AIS ไปอีกนาน 

3.55 
 

3.51 
 

3.48 
 

3.52 
 

3.52 
 

3.52 

.89 
 

.92 
 

.90 
 

.93 
 

.87 
 

.93 

.85 3.52 
 

.69 
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ตารางที ่4.5  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS  
                                   ของผู้บริโภค 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความภักดีต่อตราสินค้า   
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ในคร้ังต่อ ๆ ไป ท่านก็จะเลือกใช ้AIS อยา่ง  
     แน่นอน 
2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะ 
    ยงัใช ้AIS  อีกแน่นอน 
3. ท่านยนิดีแนะนาํ AIS ใหก้บัคนอ่ืน ๆ 
4. ท่านชอบพดูถึงบริการของ AIS กบัคนอ่ืน ๆ 
5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะ 
     เลือก AIS ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ   
     ยีห่อ้อ่ืน 

3.62 
 

3.52 
 

3.66 
3.61 
3.53 

.81 
 

.84 
 

.87 

.89 

.89 

.83 3.59 
 

.66 
 

 
องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS  
                                   ของผู้บริโภค 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: การบอกต่อ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านจะแนะนาํ AIS กบัทุกคนท่ีรู้จกั   
2. ท่านมกัจะพดูถึง AIS กบัเพื่อน ๆ 
3. ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ AIS 
4. ท่านรู้สึกดีกบั AIS และโฆษณาใหด้ว้ย 
    การบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   

3.56 
3.46 
3.51 
3.59 

.94 

.94 

.93 

.94 

.84 3.53 
 

.77 
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ตารางที ่4.6  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเช่ือมัน่ในองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนั 

ต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค (N = 400) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความเกีย่วข้อง 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านไม่คิดจะซ้ือ   
    โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้อ่ืน ๆ 
2. เม่ือไดใ้ช ้iPhone ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาท่ี 
    ดีมาก 
3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ช ้iPhone 
4. ท่านรู้สึกผกูพนักบั iPhone อยา่งมาก  
5. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านสนใจแต่ยีห่้อน้ี  
    เท่านั้น  
6. iPhone เป็นยีห่อ้ท่ีท่านขาดไม่ได ้

3.63 
 

3.67 
 

3.72 
3.71 
3.68 

 
3.64 

.92 
 

.88 
 

.90 

.93 

.97 
 

0.98 

.89 3.67 
 

.74 
 

 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความทุ่มเทใส่ใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ช ้iPhone 
2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ iPhone 
3. iPhone มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึง 
    ความเป็นตวัตนของท่าน 
4. iPhone ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ 
5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ี 
    เก่ียวกบั iPhone 

3.60 
3.80 
3.72 

 
3.78 
3.71 

.97 

.93 

.90 
 

.87 

.87 

.85 3.72 
 

.72 
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ตารางที ่4.6  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
การแสดงความกระฉับกระเฉง 

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็น  
    อยา่งมาก  
2. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone ทาํใหรู้้สึกมัน่ใจใน 
    การแสดงออก  
3. แมจ้ะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้
    iPhone ต่อไป 
4. ท่านตั้งใจจะใช ้iPhone ไปอีกนาน  
5. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึก 
    เตม็เป่ียมไปดว้ยพลงั  
6. ท่านอยากจะใช ้iPhone ทุก ๆ วนั 

3.81 
 

3.76 
 

3.72 
 

3.73 
3.67 

 
3.75 

.88 
 

.90 
 

.90 
 

.93 

.96 
 

1.01 

.88 3.74 
 

.74 
 

 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของ 
                                   ผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า   

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. ท่านสนใจ iPhone เป็นอยา่งมาก  
2. iPhone มีความสาํคญักบัท่านมาก  
3. ท่านติด iPhone มาก   
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone มาก   

3.80 
3.69 
3.69 
3.76 

.87 

.92 

.95 

.90 

.84 3.73 
 

.75 
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ตารางที ่4.6  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของ 
                                   ผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความพงึพอใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบั iPhone  
     อยา่งมาก  
2. iPhone ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั 
3. สมรรถนะของ iPhone ใกลเ้คียงกบั   
    โทรศพัทมื์อถือในอุดมคติของท่านมาก   

3.80 
 

3.76 
3.83 

.91 
 

.89 

.90 

.77 3.68 
 

.69 
 

 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของ 
                                   ผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: พนัธสัญญา 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. หากนึกถึงโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะใชแ้ต่   
     iPhone โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่อ้อ่ืน ๆ 
2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ อ่ืน ๆ  
    เพื่อท่ีจะไดใ้ช ้iPhone 
3. ถา้ iPhone ขาดตลาด ท่านก็จะไม่ซ้ือยีห่อ้อ่ืน 
    มาใช ้ 
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก 
     ผดิหวงับา้ง 
5. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั iPhone   
     จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน ๆ  
6. ท่านน่าจะยงัใช ้iPhone ไปอีกนาน 

3.69 
 

3.66 
 

3.65 
 

3.69 
 

3.69 
 

3.73 

.86 
 

.93 
 

.93 
 

.93 
 

.87 
 

.96 

.88 3.69 
 

.73 
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ตารางที ่4.6  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความภักดีต่อตราสินค้า   
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. โทรศพัทมื์อถือเคร่ืองต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือ   
     iPhone อยา่งแน่นอน  
2. ถึงจะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านจะยงัซ้ือ iPhone   
    อีกอยา่งแน่นอน  
3. ท่านจะแนะนาํ iPhone ใหก้บัคนอ่ืน ๆ 
4. ท่านชอบพดูถึง iPhone กบัคนอ่ืน ๆ  
5. หากท่านตอ้งเลือกโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะ 
     เลือก iPhone ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ  
     ยีห่อ้อ่ืน 

3.79 
 

3.69 
 

3.77 
3.72 
3.73 

.89 
 

.92 
 

.87 

.93 

.90 

.87 3.74 
 

.73 
 

 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค                         

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: การบอกต่อ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านจะแนะนาํ iPhone กบัทุกคนท่ีท่านรู้จกั   
2. ท่านมกัจะพดูถึง iPhone กบัเพื่อน ๆ 
3. ท่านบอกคนอ่ืนต่อ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ  
    iPhone 
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone และโฆษณาให้ดว้ย 
    การบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   

3.65 
3.77 
3.78 

 
3.77 

.93 

.87 

.85 
 

.87 

.82 3.74 
 

.71 
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     4.3.2.2  ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
              สาํหรับการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของ     

มาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัได้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory factory analysis) โดยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวช้ีวดัในแต่ละ
องคป์ระกอบ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพันต่อตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ของ
ผู้บริโภค   
 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ Pearson’s พบว่าตวัช้ีวดัทั้ง 17 ตวัขององค์ประกอบ
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เป็นบวก ในช่วง .37 ถึง .66 มีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทางสถิติท่ี
ระดบั .001 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (R > 0.8) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
 ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่าเท่ากบั 3875.17 (p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์
สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัช้ีวดั มีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทาง
สถิติ และ ค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .97 แสดงวา่ ตวัช้ีวดัทุกตวัมีความสัมพนัธ์มาก
เพียงพอต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 

 ภาพท่ี 4.1  แสดงแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
AIS ของผูบ้ริโภค โดย ABSA หมายถึง องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง (Absorbtion) มี 6 ตวัช้ีวดั 
DEDAหมายถึง องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) มี 5 ตวัช้ีวดั และVIGA หมายถึง 
องคป์ระกอบการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) มี 6 ตวัช้ีวดั ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนั พบวา่ แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค 
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (Normal Chi - Square: CMIN/DF) มี
ค่า 1.63 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) มีค่า .04 (p =.95) รวมถึงค่าตวับ่งช้ีอ่ืน ๆ อาทิ ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของ
เศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (Root Mean Residual: RMR) มีค่า .02 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
(Goodness–of-Fit Index: GFI) มีค่า .95 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (Adjusted Goodness–
of-Fit Index: AGFI) มีค่า .93 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (Relative Fit Index: RFI) มีค่า .94  
และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative  Fit  Index: CFI) มีค่า .98 รวมถึงค่า 
HOELTER แสดงถึงความเหมาะสมของขนาดตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษา ยกเวน้ค่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 
189.51 ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติ (df = 116,  p = .00) ซ่ึงแสดงถึงความไม่สอดคลอ้งของแบบจาํลองกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8  
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ตารางที ่4.7  ค่าสหสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค  (N = 400) 
 

 
Viga6 Viga5 Viga4 Viga3 Viga2 Viga1 Deda5 Deda4 Deda3 Deda2 Deda1 Absa6 Absa5 Absa4 Absa3 Absa2 Absa1 

Viga6 1.000 
                

Viga5 .541 1.000 
               

Viga4 .547 .553 1.000 
              

Viga3 .545 .558 .537 1.000 
             

Viga2 .540 .562 .522 .553 1.000 
            

Viga1 .463 .456 .446 .520 .537 1.000 
           

Deda5 .529 .530 .530 .577 .552 .466 1.000 
          

Deda4 .502 .526 .486 .582 .547 .469 .665 1.000 
         

Deda3 .476 .565 .509 .514 .545 .433 .550 .577 1.000 
        

Deda2 .464 .520 .508 .501 .515 .504 .520 .533 .565 1.000 
       

Deda1 .459 .491 .512 .554 .569 .473 .538 .548 .561 .569 1.000 
      

Absa6 .441 .518 .450 .526 .488 .379 .544 .577 .542 .540 .609 1.000 
     

Absa5 .499 .548 .499 .562 .559 .458 .611 .585 .504 .535 .543 .589 1.000 
    

Absa4 .445 .505 .481 .462 .497 .359 .540 .531 .487 .483 .444 .519 .635 1.000 
   

Absa3 .420 .526 .406 .465 .504 .421 .516 .518 .482 .460 .478 .466 .558 .528 1.000 
  

Absa2 .429 .466 .373 .407 .410 .417 .429 .485 .437 .479 .412 .464 .530 .462 .551 1.000 
 

Absa1 .480 .458 .435 .488 .439 .425 .457 .544 .482 .504 .491 .534 .540 .530 .495 .501 1.000 

** p < .005, Kaiser – Meyer - Olkin (KMO) = .97; Bartlett’s Test of Spericity  =  3875.17 (p = .00)
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ภาพที ่4.1  แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค  
 (N= 400) 
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ตารางที ่4.8  ค่าสถิติของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS  

ของผูบ้ริโภค ก่อนการปรับแบบจาํลองและหลงัการปรับแบบจาํลอง (N = 400) 
 

การเปรียบเทียบค่าสถิติของแบบจาํลองความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
AIS 

เกณฑท่ี์
เหมาะสม 

ก่อนการปรับ หลงัการปรับ 

ค่าไคสแควร์ (2 
) P value > 0.05 189.51 (df = 

116,  p = .00) 
150.19 (df = 
112, p = .01) 

ค่าไคสแควร์สมัพทัธ์ (CMIN/DF) < 2.00 1.86 1.34 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) 

< .05 .04 .03 

ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) 

< .05 .02 .02 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) > .90 .95 .96 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI)  > .90 .93 .94 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งสมัพทัธ์  
(Relative Fit Index : RFI) 

> .90 .94 .95 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  
(Comparative  Fit  Index : CFI) 

> .90 .98 .99 

 
  ตารางท่ี 4.9 นาํเสนอผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจาํลองความผกูพนัต่อ 
ตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่          
1) องค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง (Absorbtion) มีตวัช้ีวดั 6 ขอ้ 2) องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ 
(Dedication) มีตวัช้ีวดั 5 ขอ้ และ 3) องคป์ระกอบการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) มีตวัช้ีวดั 
6 ขอ้ ซ่ึงไดจ้ากการปรับแบบจาํลองโดยพิจารณาค่าดชันีการปรับ (Modification Index: MI ) ดว้ย
การเช่ือมค่าความคลาดเคล่ือน จนไดค้่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 150.19 (df = 112, p = .01)              
ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.34 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) เท่ากบั .03 (p =1.0) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR) เท่ากบั .02 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั .96 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน 
(AGFI) เท่ากบั .94 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) เท่ากบั .95 และค่าดชันีความสอดคลอ้ง
เปรียบเทียบ (CFI) มีค่า .99  
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ตารางที ่4.9  ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัท ์ 
เคล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค (N = 400, ** p < .001) 
        

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS ของผู้บริโภค   

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความเกีย่วข้อง 

1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้  
    ท่านไม่คิดจะใชบ้ริการของยีห่อ้อ่ืน ๆ 

1.00 .71 .50 (4) 

2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้   
    ท่านรู้สึกดีมาก 

0.93 .65 .42 (5) 

3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS 0.98 .70 .50 (4) 

4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง  
    เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS 

1.06 .71 .51 (3) 

5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS  
    ท่านสนใจเพียงยีห่อ้น้ีเท่านั้น  

1.22 .79 .62 (1)  

6. AIS เป็นเครือข่ายท่ีท่านขาดไม่ได ้ 1.16 .76 .57 (2) 

องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ     

1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้  
    เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS 

1.00 .74 .55 (3) 

2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS 1.03 .73 .53 (5) 

3. AIS มีความหมายพิเศษ  
   และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 

1.07 .74 
 

.54 (4) 

4. AIS ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ 1.12 .76 .59 (1) 

5. ท่านใหค้วามใส่ใจกบัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็น AIS 1.10 .75 .57 (2) 

 
 
 



125 
 

 

 

125 

ตารางที ่4.9  (ต่อ)        
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่AIS ของผู้บริโภค   

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง 

1. เม่ือท่านใชบ้ริการของ AIS แลว้  
    ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็นอยา่งมาก 

1.00 .66 .43 (6) 

2. การไดใ้ช ้AIS ทาํใหท้่านรู้สึกมัน่ใจใน 
    การแสดงออก 

1.20 .76 
 

.57 (2) 

3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง  
    แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้AIS ต่อไป 

1.19 .76 
 

.58 (1) 

4. ท่านตั้งใจจะใช ้AIS ไปอีกนาน 1.10 .71 .51 (4) 

5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้  
    ท่านรู้สึกถึงพลงัท่ีเตม็เป่ียม 

1.16 .75 
 

.56 (3) 

6. ท่านอยากจะใช ้AIS เสมอ 1.11 .71 .50 (5) 

 
องค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั

ระหว่าง .65 ถึง .79 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ีมีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด คือ ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS ท่านสนใจเพียงยี่ห้อน้ีเท่านั้น) เท่ากบั .79 
รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 6 (AIS เป็นเครือข่ายท่ีท่านขาดไม่ได)้ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
.76 ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง เม่ือไดใ้ชบ้ริการ AIS) และตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านไดใ้ช้
บริการของ AIS แลว้ ท่านไม่คิดจะใชบ้ริการของยี่ห้ออ่ืน ๆ ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
.71 เท่ากนั ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ช้บริการ AIS) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานเท่ากบั .70 และตวัช้ีวดัท่ี 2 (เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึกดีมาก) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั .65 โดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีสามารถพิจารณาไดจ้ากสัดส่วน
ความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้ดว้ยองค์ประกอบความเก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้
ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 62, ตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 57, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 51, ตวัช้ีวดั  
ท่ี 1 และตวัช้ีวดัท่ี 3 เท่ากนั ท่ีร้อยละ 50 และตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 42 
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องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหวา่ง .73 ถึง .76 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 4 (AIS ทาํให้ท่านรู้สึกพิเศษ)  
มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด .76  รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 5 (ท่านให้ความใส่ใจให้กบั
ทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็น AIS) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .75 ตวัช้ีวดัท่ี 1 (ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ 
เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS) และตวัช้ีวดัท่ี 3 (AIS มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน
ของท่าน) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .74 เท่ากนั และตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ช้
บริการของ AIS) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุด โดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีสามารถ
พิจารณาได้จากสัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยองค์ประกอบความทุ่มเท    
ใส่ใจของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 59, ตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 57, ตวัช้ีวดั
ท่ี 1 ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 54 และตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 53 

องค์ประกอบการแสดงความกระฉบักระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (λ) 

ของตวัช้ีวดัระหวา่ง .66 ถึง .76 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (แมจ้ะมีปัญหาใน
การใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้AIS ต่อไป) และตวัช้ีวดัท่ี 2 (การไดใ้ช ้AIS ทาํให้ท่านรู้สึก
มัน่ใจในการแสดงออก) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุดเท่ากบั .76 รองลงมาคือ ตวัช้ีวดั
ท่ี 5 (เม่ือท่านไดใ้ช้บริการของ AIS แลว้) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน .75 ตวัช้ีวดัท่ี 4   
(ท่านตั้งใจจะใช้ AIS ไปอีกนาน) และตวัช้ีวดัท่ี 6 (ท่านอยากจะใช้ AIS เสมอ) มีค่านํ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน .71 เท่ากนั และตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านใช้บริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึก    
ช่ืนชอบเป็นอย่างมาก) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุด เท่ากบั .66 โดยมีค่าความ
เช่ือมั่นท่ีสามารถพิจารณาได้จากสัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วย
องคป์ระกอบการแสดงความกระฉบักระเฉงของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 
58, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 57,  ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 56, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 51, ตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 
50 และตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 43   

 
องคป์ระกอบตวัช้ีวดั : ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค    
  ผลการวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ Pearson’s พบว่าตวัช้ีวดัทั้ง 17 ตวัขององคป์ระกอบความ  
ผูกพนัต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นบวก 
ในช่วง .44 ถึง .64 มีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏ
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (R > 0.8)    
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  ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่าเท่ากบั 4158.11 (p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์
สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัช้ีวดัมีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ และ   
ค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .97 แสดงวา่ตวัช้ีวดัทุกตวัมีความสัมพนัธ์มากเพียงพอต่อ
การวเิคราะห์องคป์ระกอบ 

 ภาพท่ี 4.2 แสดงแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค  
โดย ABSI หมายถึง องค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง (Absorbtion) มี 6 ตวัช้ีวดั DEDI หมายถึง 
องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) มี 5 ตวัช้ีวดั และVIGI หมายถึง องคป์ระกอบการแสดง
ความกระฉบักระเฉง (Vigor) มี 6 ตวัช้ีวดั ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัพบวา่ แบบจาํลอง
องคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) มีค่า 1.86 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ีย
ของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มีค่า .05 (p =.72) รวมถึงค่าตวับ่งช้ีอ่ืน ๆ อาทิ ค่าดชันีรากท่ีสอง
เฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) มีค่า .02 ค่าดชันีความสอดคล้อง (GFI) มีค่า .94       
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) มีค่า .92 ค่า Normed Fit Index (NFI) มีค่า .95          
ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) มีค่า .94 และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) มีค่า 
.98 รวมถึงค่า HOELTER แสดงถึงความเหมาะสมของขนาดตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษา ยกเวน้ค่าไคสแควร์ 
(2 ) 215.40 ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติ (df = 116, p = .00) ซ่ึงแสดงถึงความไม่สอดคลอ้งของ
แบบจาํลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ผูว้ิจยัจึงไดท้าํการปรับแบบจาํลองโดยพิจารณาค่าดชันีการปรับ 
(Modification Index: MI) ดว้ยการเช่ือมค่าความคลาดเคล่ือน ค่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 130.88     
(df = 109, p = .07) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) มีค่า 1.20 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของ
เศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มีค่า .02 (p =.1.0) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) มีค่า .02 และค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) มีค่า .96 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ี
ปรับเปล่ียน (AGFI) มีค่า .95 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (Relative Fit Index: RFI) มีค่า .96  
และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative  Fit  Index: CFI) มีค่า .99 แสดงถึง
แบบจาํลองท่ีมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ โดยไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ (P-value > .05) 
ดงัแสดงขอ้มูลในภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.11 
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ตารางที ่4.10  ค่าสหสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ iPhone ของผูบ้ริโภค  (N = 400) 
 

 
Vigi1 Vigi2 Vigi3 Vigi4 Vigi5 Vigi6 Dedi1 Dedi2 Dedi3 Dedi4 Dedi5 Absi1 Absi2 Absi3 Absi4 Absi5 Absi6 

Vigi1 1.000 
                

Vigi2 .505 1.000 
               

Vigi3 .549 .456 1.000 
              

Vigi4 .547 .571 .572 1.000 
             

Vigi5 .549 .568 .504 .643 1.000 
            

Vigi6 .551 .534 .482 .660 .592 1.000 
           

Dedi1 .538 .544 .513 .532 .542 .476 1.000 
          

Dedi2 .509 .517 .483 .517 .505 .489 .629 1.000 
         

Dedi3 .536 .545 .522 .560 .556 .555 .528 .531 1.000 
        

Dedi4 .519 .521 .462 .515 .580 .517 .526 .467 .503 1.000 
       

Dedi5 .572 .571 .492 .573 .550 .515 .568 .441 .539 .597 1.000 
      

Absi1 .562 .516 .537 .547 .577 .559 .575 .565 .513 .551 .554 1.000 
     

Absi2 .505 .543 .464 .523 .550 .499 .516 .553 .523 .459 .550 .573 1.000 
    

Absi3 .507 .504 .527 .538 .549 .522 .518 .518 .530 .508 .554 .569 .642 1.000 
   

Absi4 .520 .476 .451 .498 .525 .540 .519 .500 .513 .508 .524 .581 .514 .560 1.000 
  

Absi5 .472 .518 .458 .544 .534 .569 .528 .509 .526 .510 .523 .565 .549 .528 .574 1.000 
 

Absi6 .470 .499 .472 .548 .557 .536 .618 .572 .486 .460 .498 .609 .537 .516 .544 .577 1.000 

** p < .005, Kaiser – Meyer - Olkin (KMO) = .97; Bartlett’s Test of Spericity  =  4158.11 (p = .00)
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ภาพที ่4.2  แบบจาํลององคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค 
(N = 400) 
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ตารางที ่4.11  ค่าสถิติของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ iPhone ของผูบ้ริโภค ก่อนการปรับ 

แบบจาํลองและหลงัการปรับแบบจาํลอง (N = 400) 
 

การเปรียบเทียบค่าสถิติของแบบจาํลองความ
ผกูพนัต่อโทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค 

เกณฑท่ี์
เหมาะสม 

ก่อนการปรับ หลงัการปรับ 

ค่าไคสแควร์ (2 
) P value > 0.05 215.4 (df = 

116,  p = .00) 
130.88 (df = 
109, p = .07) 

ค่าไคสแควร์สมัพทัธ์ (CMIN/DF) < 2.00 1.86 1.20 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) 

< .05 .05 .02 

ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) 

< .05 .02 .02 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) > .90 .94 .96 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI)  > .90 .92 .95 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งสมัพทัธ์  
(Relative Fit Index : RFI) 

> .90 .94 .96 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  
(Comparative  Fit  Index : CFI) 

> .90 .98 .99 
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ตารางที ่4.12  ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ  
iPhone ของผูบ้ริโภค (N = 400, ** p < .001) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  
iPhone ของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความเกีย่วข้อง 

1. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้   
    ท่านไม่คิดจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้อ่ืนๆ 

0.99 .78 .62 (1) 

2. เม่ือไดใ้ช ้iPhone  
    ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาท่ีดีมาก 

0.88 .73 .54 (4) 

3. ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ช ้iPhone 0.90 .74 .54 (4) 

4. ท่านรู้สึกผกูพนักบั iPhone อยา่งมาก 0.93 .73 .54 (4) 

5. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้  
    ท่านสนใจแต่ยีห่้อน้ีเท่านั้น 

0.98 .74 .55 (3) 

6. iPhone เป็นยีห่อ้ท่ีท่านขาดไม่ได ้ 1.00 .75 .56 (2) 

องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ     

1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ช ้iPhone 1.11 .74 .54 (2) 

2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ iPhone 1.02 .71 .50 (4) 

3.  iPhone มีความหมายพิเศษ  
     และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 

1.02 .73 .53 (3) 

4. iPhone ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ 0.95 .70 .49 (5) 

5. ท่านใหค้วามใส่ใจกบัทุก ๆ ส่ิงท่ีเก่ียวกบั  
    iPhone 

1.00 .74 .55 (1) 
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  
iPhone ของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง 

1. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้  
    ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็นอยา่งมาก 

0.87 .73 
 

.54 (3) 

2. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone  
    ทาํใหรู้้สึกมัน่ใจในการแสดงออก 

0.88 .73 
 

.53 (4) 

3. แมจ้ะมีปัญหาบา้ง  
    แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้iPhone ต่อไป 

0.83 .68 
 

.46 (5) 

4. ท่านตั้งใจจะใช ้iPhone ไปอีกนาน 0.94 .75 .57 (2) 

5. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้  
    ท่านรู้สึกเตม็เป่ียมไปดว้ยพลงั 

0.99 .77 
 

.59 (1) 

6. ท่านอยากจะใช ้iPhone ทุก ๆ วนั 1.00 .74 .54 (3) 

 
 องค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหว่าง .73 ถึง .78 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ีมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด คือ ตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านไม่คิดจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือยี่ห้อ
อ่ืน ๆ ) เท่ากบั .78 รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 6 (iPhone เป็นยี่ห้อท่ีท่านขาดไม่ได)้ ท่ีมีค่านํ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน .75 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านสนใจแต่ยี่ห้อน้ีเท่านั้น) และ
ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านรู้สึกมีความสุข เม่ือไดใ้ช ้iPhone) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .74 เท่ากนั 
ตวัช้ีวดัท่ี 2 (เม่ือไดใ้ช ้iPhone ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาท่ีดีมาก) และตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกผกูพนักบั 
iPhone อยา่งมาก) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากนัท่ี .73 โดยมีสัดส่วนความ
แปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองคป์ระกอบความเก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 
ตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 62, ตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 56, ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ตวัช้ีวดัท่ี 3
และตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 54   
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 องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหวา่ง .71 ถึง .74 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (ท่านให้ความใส่ใจให้กบั  
ทุก ๆ ส่ิงท่ีเก่ียวกบั iPhone และตวัช้ีวดัท่ี 1 (ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ช ้iPhone) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานมากท่ีสุดท่ี .74 เท่ากนั รองลงมาตวัช้ีวดัท่ี 3 (iPhone มีความหมายพิเศษ และ
บ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .73 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านรู้สึก
ภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ iPhone) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุด เท่ากบั .71 และ
ตวัช้ีวดัท่ี 4 (iPhone ทาํให้ท่านรู้สึกพิเศษ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .70 โดยมีสัดส่วน
ความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองคป์ระกอบความเก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั 
ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 54, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 53, ตวัช้ีวดัท่ี 2            
ท่ีร้อยละ 50 และตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 49   
  องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) 
ของตวัช้ีวดัระหวา่ง .68 ถึง .77 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือท่านไดใ้ช ้
iPhone แล้ว ท่านรู้สึกเต็มเป่ียมไปด้วยพลัง) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด .77  
รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านตั้งใจจะใช ้iPhone ไปอีกนาน) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
.75 ตวัช้ีวดัท่ี 6 (ท่านอยากจะใช ้iPhone ทุก ๆ วนั) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .74 ตวัช้ีวดั
ท่ี 1 (เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็นอยา่งมาก) และตวัช้ีวดัท่ี 2 (เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone 
ทาํใหรู้้สึกมัน่ใจในการแสดงออก) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากนัท่ี .73 และตวัช้ีวดัท่ี 3 
(แมจ้ะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช้ iPhone ต่อไป) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน
น้อยท่ีสุด เท่ากบั .68 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้้วยองค์ประกอบความ
เก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 59, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 57,  
ตวัช้ีวดัท่ี 6 และตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 54, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 53 และตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 46   
 จากนั้ นผู ้วิจ ัยได้ตรวจสอบความเช่ือมั่น และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของ
แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS และตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ iPhone โดยการนาํค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) และค่าความแปรปรวน
ของความคลาดเคล่ือน () ของตวัช้ีวดัทุกตวัขององค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง องคป์ระกอบความ
ทุ่มเทใส่ใจ และองค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉงมาคาํนวณเพื่อตรวจสอบค่าความ
เช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c > .6) และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(v > .5) เพื่อยืนยนัวา่ มาตรวดั
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่เพียงพอท่ีจะใชใ้นการเก็บ
ขอ้มูลต่อไป 
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ตารางที ่4.13  ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝงและค่าความแปรปรวนท่ีสกดัไดข้องมาตรวดั       
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (N = 400, ** p < .001) 
 

การเปรียบเทียบคุณภาพตวัแปรแฝง 
ระหวา่งตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS  
และตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ 
iPhone 

 AIS  iPhone 

λ c v λ c v 

ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) .65 – .79 .87 .52 .73 – .78 .88 .55 

ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) .73 – .76 .86 .55 .70 – .74 .85 .52 

การแสดงความกระฉบักระเฉง 
(Vigor) 

.66 – .76 .85 .52 .68 – .77 .87 .54 

 
จากตารางท่ี 4.13 ในส่วนแรก (ซ้ายมือ) แสดงค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน          

ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได้ของแบบจาํลองความผูกพนัต่อ 
ตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง  มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .65 – .79  
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .87 และมีค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .52   

องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .73 – .76  
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .86 และมีค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .55   

 องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานอยู่
ระหวา่ง .66 – .76 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั 
.85 และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .52  

ขณะท่ีส่วนท่ีสอง (ขวามือ) แสดงค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน ค่าความเช่ือมัน่
ของตัวแปรแฝง และค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้ของแบบจาํลองความผูกพันต่อตราสินค้า
โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .73 – .78 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .88 และมีค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .55   

องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .70 – .74  
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .85 และมีค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .52   

 องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานอยู่
ระหวา่ง .68 – .77 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั 
.87 และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .54  

จากผลของค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(v) 
ของทุกตวัแปรแฝงมีค่าความเช่ือมัน่และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้ในระดบัท่ีสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐาน จึงเป็นการยืนยนัว่า ทั้งมาตรวดัความผูกพนัต่อผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS ของ
ผูบ้ริโภค และมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศพัท์มือถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีความ
เท่ียงตรง และความเช่ือมัน่เพียงพอท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อทดสอบมาตรวดัในขั้นตอนสุดทา้ย
ต่อไป    
 
4.4  ผลการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ ในขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั 
  เม่ือไดม้าตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเป็นมาตรฐานแลว้ ผูว้ิจยั
ไดน้าํเคร่ืองมือดงักล่าวไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างรอบท่ีสอง โดยการพิจารณาตามแนวคิดของ 

Lindeman และคณะ (อา้งถึงใน นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) และเกณฑ์การกาํหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างตามแนวคิดของ Hair และคณะ (1998) ท่ีเสนอว่า ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ให้ใชข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 20 เท่าต่อ 1 พารามิเตอร์ จึงควรมี
กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องใช้ศึกษาจาํนวนอย่างน้อย 440 คน จากจาํนวนประชากรท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามจาํนวนพารามิเตอร์สูงสุดของกลุ่มตวัแปรในแบบจาํลอง จาํนวน 22 ตวัช้ีวดั  
  โดยแบบจาํลองเพื่อศึกษามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลอง
สมการโครงสร้างทั้งหมด (Convergent model) มีจาํนวนตวัแปรท่ีตอ้งศึกษาทั้งส้ิน 6 ตวัแปรแฝง  
39 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 1) ตวัแปรแฝงความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค   
ซ่ึงนับเป็น 1 ตวัแปรแฝงท่ีประกอบด้วยตวัแปรแฝงย่อย จาํนวน 3 ตวั ได้แก่ ความเก่ียวขอ้ง 
(Absorption) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และการแสดง
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ความกระฉบักระเฉง (Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั รวมเป็นจาํนวน 17 ตวัช้ีวดั อีก 5 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่
2) กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค   
(กลุ่มตวัแปรตน้) ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงจาํนวน 3 ตวั ไดแ้ก่ 2.1) ตวัแปรแฝงความเก่ียวพนัต่อ 
ตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั 2.2) ตวัแปรแฝงความพึงพอใจ (Satisfaction) 
จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั และ 2.3) ตวัแปรแฝงพนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั รวมเป็นจาํนวน 
13 ตวัช้ีวดั และ 3) กลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของ
ผูบ้ริโภค (กลุ่มตวัแปรตาม) ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 2 ตวั ไดแ้ก่ 3.1) ตวัแปรแฝงความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ 3.2) ตวัแปรแฝงการบอกต่อ (Word of mouth) 
จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั รวม 9 ตวัช้ีวดั การทดสอบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จึงมีจาํนวนพารามิเตอร์สูงสุดรวม 22 ตวัช้ีวดั (13 + 9 ตวัช้ีวดั) จึงควรมี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งใชศึ้กษาจาํนวนอยา่งนอ้ย 440 คน    

สําหรับมาตรวดัความผูกพันต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศัพท์มือถือของผู ้บริโภค
ประกอบดว้ยขอ้คาํถาม รวม 5 ตอน (ภาคผนวก ค.) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้คาํถามคดักรองกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความผูกพนักบัตราสินคา้ผูใ้ห้บริการ 
เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ท่ีใชง้านเป็นประจาํ จาํนวน 2 ขอ้  

ตอนท่ี 2 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่าย 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 17 ขอ้ 

ตอนท่ี 3 ข้อคําถามตัวช้ีวดักลุ่มตัวแปรปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้า  
ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 13 ขอ้ 

ตอนท่ี 4 ขอ้คาํถามตวัช้ีวดักลุ่มตวัแปรผลของความผกูพนัตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่าย 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 5 ขอ้คาํถามเร่ืองลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค จาํนวน 5 ขอ้ 
    จากนั้น ไดน้าํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวนทั้งส้ิน 600 ชุด โดย
การสุ่มตวัอยา่งอยา่งเป็นระบบ และคดักรองแบบสอบถามท่ีมีความถูกตอ้งสมบูรณ์เพียงพอต่อการ
วิเคราะห์ขอ้มูล จาํนวน 500 ชุด โดยมีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ แบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

4.4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากร และเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือท่ีผูบ้ริโภคมี
ความผกูพนั 

4.4.2 ผลการวดัค่าตวัแปรองคป์ระกอบปัจจยัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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 4.4.1  ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากร และเครือข่ายโทรศพัท์มือถือท่ีผูบ้ริโภคมีความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ 
   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 500 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 267 คน (ร้อยละ 53.4) และเป็นเพศชาย จ านวน 233 คน (ร้อยละ 
46.6) โดยส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุต  ่ากวา่ 25 ปี จ  านวน 272 คน (ร้อยละ 54.4) ช่วงอายุระหวา่ง 25– 
50 ปี จ  านวน 208 คน (ร้อยละ 41.6) และอายตุั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 20 คน (ร้อยละ 4) การศึกษา
ส่วนใหญ่ อยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 249 คน (ร้อยละ 49.8) ระดบัปริญญาตรี จ านวน 
234 คน (ร้อยละ 46.8) และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 17 คน (ร้อยละ 3.4) ระดบัรายได ้   
ส่วนใหญ่ อยูใ่นช่วง 10,001–20,000 บาท จ านวน 191 คน (ร้อยละ 38.2) รองลงมา มีรายไดต้  ่ากวา่ 
10,000 บาท จ านวน 129 คน (ร้อยละ 25.8)  20,001–30,000 บาท จ านวน 121 คน (ร้อยละ 24.2) 
30,001–40,000 บาท จ านวน 44 คน (ร้อยละ 8.8)  และ 40,001–50,000 บาท จ านวน 11 คน (ร้อยละ 
2.2) ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ยงัเป็นโสด จ านวน 362 คน (ร้อยละ 72.4) สมรสแลว้ จ านวน 114 คน 
(ร้อยละ 22.8) หยา่หรือเป็นหมา้ย จ านวน 23 คน (ร้อยละ 4.6) และอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.2)  
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14  

 
ตารางที ่4.14  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง (N = 500) 

 

ลกัษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

เพศ  
 

ชาย 
หญิง 

233 
267 

46.6 
53.4 

อาย ุ  
 

ตํ่ากวา่ 25 ปี 
25  – 50  ปี 
สูงกวา่ 50 ปี 

272 
208 

20 

54.4 
41.6 

4.0 

การศึกษา  
  
  

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

249 
234 

17 

49.8 
46.8 

3.4 
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ตารางที ่4.14  (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากร  จ านวน ร้อยละ 

รายได ้  
  
  
                                         
                                         

ไม่เกิน    10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท
สูงกวา่    50,000 บาท 

129 
191 
121 

44 
11 

4 

25.8 
38.2 
24.2 

8.8 
2.2 
0.8 

สถานภาพการสมรส  
  

โสด 
สมรส 
หยา่/หมา้ย 
อ่ืน ๆ 

362 
114 

23 
1 

72.4 
22.8 

4.6 
0.2 

 
   สําหรับเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ และใชง้านเป็น
ประจาํในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา ไดแ้ก่ เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS จาํนวน 177 คน (ร้อย
ละ 35.4) เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ Dtac จาํนวน 157 คน (ร้อยละ 31.4) และเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ 
TrueMove จาํนวน 166 คน (ร้อยละ 33.2) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15  
 
ตารางที ่4.15  เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและใชง้านเป็นประจาํ (N = 500) 

 
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือทีผู่้บริโภคมีความผูกพนัต่อ 
ตราสินค้า และใช้งานเป็นประจ าในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา 

จ านวน ร้อยละ 

เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ  AIS 
Dtac 
TrueMove 

177 
157 
166 

35.4 
31.4 
33.2 
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 4.4.2  ผลการวดัค่าตวัแปรองคป์ระกอบปัจจยัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
ในการทดสอบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัได้ดาํเนินการ

ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจยั ประกอบดว้ย 1) การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (reliability) ของ
มาตรวัดตัวแปรการวิจัย  ด้วยการวิ เคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค และ                      
2) การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (reliability) และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) 
ของมาตรวดัดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factory analysis) เช่นเดียวกบั
ในขั้นตอนท่ี (2) การพฒันามาตรวดั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

     4.4.2.1  ผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
                       ในการศึกษามาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดใ้ห้กลุ่ม
ตวัอย่างเลือกเครือข่ายโทรศพัท์มือถือท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัต่อตราสินคา้ ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.15 โดยมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภคใน
แบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด (Convergent model) มีจาํนวนตวัแปรท่ีตอ้งศึกษาทั้งส้ิน        
6 ตวัแปรแฝง 39 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 1) ตวัแปรแฝงความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือ
ของผูบ้ริโภค   ซ่ึงนบัเป็น 1 ตวัแปรแฝงท่ีประกอบดว้ยตวัแปรแฝงยอ่ย จาํนวน 3 ตวั ไดแ้ก่ ความ
เก่ียวขอ้ง (Absorption) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และการ
แสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั รวมเป็นจาํนวน 17 ตวัช้ีวดั อีก 5 ตวัแปรแฝง 
ไดแ้ก่2) กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของ
ผูบ้ริโภค   (กลุ่มตวัแปรตน้) ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงจาํนวน 3 ตวั ไดแ้ก่ 2.1) ตวัแปรแฝงความ
เก่ียวพนัต่อ ตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั 2.2) ตวัแปรแฝงความพึงพอใจ 
(Satisfaction) จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั และ 2.3) ตวัแปรแฝงพนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั 
รวมเป็นจาํนวน 13 ตวัช้ีวดั และ 3) กลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการ
โทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค (กลุ่มตวัแปรตาม) ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรแฝง จาํนวน 2 ตวั ไดแ้ก่ 
3.1) ตวัแปรแฝงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ 3.2) ตวัแปรแฝงการบอก
ต่อ (Word of mouth) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั รวม 9 ตวัช้ีวดั  
    มาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือของ
ผูบ้ริโภคมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค อยูใ่นช่วงระหวา่ง .81 ถึง .90 โดยองคป์ระกอบ
ตวัช้ีวดัแต่ละตวั มีค่าเท่ากบั .86, .86, .87, .86, .81, .89, .85 และ .90 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.16  ซ่ึง
แสดงใหเ้ห็นวา่ เคร่ืองมือมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนนั้นมี
คุณภาพ เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบทุก ๆ ตวัอยูใ่นระดบัสูง 
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ตารางที ่4.16  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเช่ือมัน่ในองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนั 
ต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค         
 

องคป์ระกอบ: ความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความเกีย่วข้อง 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านไม่คิดจะใช ้
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 
2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกดีมาก 
3. ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการใชบ้ริการ 
4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบับริการของ 
    เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 
5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านสนใจเพียงเครือข่าย 
   โทรศพัทมื์อถือน้ีเท่านั้น  
6. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ี 
    ท่านขาดไม่ได ้

3.93 
 

3.83 
3.79 
3.68 

 
3.85 

 
3.71 

.83 
 

.77 

.80 

.87 
 

.82 
 

.87 

.86 3.80 
 

.63 
 

  องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความทุ่มเทใส่ใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการ 
     เครือข่ายดงักล่าว 
2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่าย 
     ดงักล่าว 
3. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมาย 
    พิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 
4. การไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่าน 
    รู้สึกถึงความพิเศษ 
5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็นเร่ือง 
     ของเครือข่ายดงักล่าว   

3.56 
 

3.59 
 

3.58 
 

3.60 
 

3.66 

.86 
 

.85 
 

.92 
 

.90 
 

.89 

.86 3.60 
 

.71 
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ตารางที ่4.16  (ต่อ)      
 

องคป์ระกอบ: ความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค  

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
การแสดงความกระฉับกระเฉง 

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. เม่ือท่านใชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบ 
    อยา่งมาก  
2. การไดใ้ชเ้ครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่านรู้สึก  
    มัน่ใจในการแสดงออก  
3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงั 
    อยากท่ีจะใชบ้ริการต่อไป  
4. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน 
5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั 
6. ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าว 
    เสมอ 

3.74 
 

3.58 
 

3.74 
 

3.82 
3.38 
3.70 

.88 
 

.89 
 

.79 
 

.89 
1.00 
.89 

.87 3.66 
 

.69 
 

 

 
 
 

 องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ     
 ของผูบ้ริโภค 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั:  
ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า   

M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 

1. ท่านรู้สึกสนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ  
    ดงักล่าวเป็นอยา่งมาก 
2. เครือข่ายดงักล่าว มีความสาํคญักบัท่านมาก 
3. ท่านติดเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมาก   
4. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าวมาก   

3.84 
 

3.72 
3.61 
3.72 

.78 
 

.82 

.85 

.78 

.86 3.72 
 

.68 
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ตารางที ่4.16  (ต่อ)      
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ     
 ของผูบ้ริโภค 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความพงึพอใจ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบับริการของ 
     เครือข่ายดงักล่าวเป็นอยา่งมาก 
2.  เครือข่ายดงักล่าวใหบ้ริการดีกวา่ท่ี 
     ท่านคาดหวงั 
3. สมรรถนะของเครือข่ายดงักล่าว ใกลเ้คียงกบั 
    ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายในอุดมคติของท่าน 

3.81 
 

3.67 
 

3.70 
 

.80 
 

.83 
 

.87 

.81 3.73 
 

.71 
 

 
 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: พนัธสัญญา 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. หากนึกถึงเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือประเภทน้ี  
    ท่านจะใชแ้ต่เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ีโดย   
    ไม่คิดท่ีจะใชเ้ครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ  
2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ บางเร่ือง  
     เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการต่อไป 
3. ถึงบางคร้ัง สัญญาณจะไม่ดี ท่านก็ไม่คิดจะ 
    เปล่ียนใจไปใชเ้ครือข่ายอ่ืน ๆ  
4. ท่านรู้สึกพอใจ แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก 
    ผดิหวงับา้ง 
5. ท่านมีความสุข จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ 
     เครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 
6. ท่านจะยงัใชบ้ริการไปอีกนาน 

3.65 
 
 

3.65 
 

3.73 
 

3.68 
 

3.68 
 

3.87 

.94 
 
 

.85 
 

.88 
 

.86 
 

.89 
 

.89 

.89 3.71 
 

.71 
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ตารางที ่4.16  (ต่อ)   
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: ความภักดีต่อตราสินค้า   
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. เม่ือเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือเคร่ืองใหม่ 
    ท่านก็ยงัคงเลือกใชบ้ริการของเครือข่าย  
    โทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 
2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะยงั 
    ใชบ้ริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 
3. ท่านยนิดีแนะนาํเครือข่ายดงักล่าว กบัคนอ่ืน ๆ 
4. ท่านชอบพดูถึงบริการของเครือข่ายดงักล่าว 
     กบัคนอ่ืน ๆ 
5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะเลือก  
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ีทุกคร้ัง   
    โดยไม่สนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 

4.01 
 

3.82 
 
 
 

3.72 
 

3.70 
 

3.78 

.78 
 

.77 
 
 
 

.88 
 

.85 
 

.90 

.85 3.80 
 

.67 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั: การบอกต่อ 
M 

 
SD 

 
α M 

 
SD 

 
1. ท่านจะแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัทุกคน 
    ท่ีรู้จกั   
2. ท่านมกัจะพดูถึงบริการท่ีดีของเครือข่าย   
    ดงักล่าวกบัเพื่อน ๆ 
3. ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ 
    เครือข่ายดงักล่าว 
4. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าว และยนิดี 
    โฆษณาให้ดว้ยการบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   

3.66 
 

3.69 
 

3.68 
 

3.68 

.91 
 

.89 
 

.89 
 

.93 
 

.90 3.68 
 

.79 
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     4.4.2.2  ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
              สาํหรับการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) ของ     

มาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดใ้ช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory factory analysis) เช่นเดียวกบัในขั้นตอนของการพฒันามาตรวดั โดยการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัช้ีวดัในแต่ละองคป์ระกอบ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

องค์ประกอบตวัช้ีวดั: ความผูกพันต่อตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือของ
ผู้บริโภค   
 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ Pearson’s พบวา่ ตวัช้ีวดัทั้ง 17 ตวัขององค์ประกอบ
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์    
เป็นบวก ในช่วง .33 ถึง .70  มีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ทุกคู่     
โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (R > 0.8)  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 
  ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่าเท่ากบั 4844.15 (df = 136, p = .00) แสดงถึง 
เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัช้ีวดั มีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์ อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติ และค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .95 แสดงวา่ ตวัช้ีวดัทุกตวัมีความสัมพนัธ์มาก
เพียงพอต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
  ภาพท่ี 4.3 แสดงแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค เฉพาะกลุ่มตวัแปรแฝงความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค   
ซ่ึงประกอบดว้ย องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง (Absorbtion: ABS) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั องคป์ระกอบ
ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication: DED) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และองค์ประกอบการแสดงความ
กระฉบักระเฉง (Vigor: VIG) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั ซ่ึงไดจ้ากการปรับแบบจาํลองโดยพิจารณาค่าดชันี
การปรับ (Modification Index: MI ) ดว้ยการเช่ือมค่าความคลาดเคล่ือน จนไดค้่าไคสแควร์ (2 ) 
เท่ากบั 198.94 (df  = 100, p = .00) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.99 ค่าดชันีรากของ
กาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เท่ากบั .04 (p = 0.83) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของ
เศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั .03 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั .96 ค่าดชันี
ความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) เท่ากบั .93 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) เท่ากบั .94 
และค่าดชันีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากบั .98 ซ่ึงแสดงว่า แบบจาํลองตาม
สมมติฐานมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.18 
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ภาพที ่4.3  แบบจาํลององคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่4.17  ค่าสหสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค (N = 500) 
 

** p < .005,  Kaiser – Meyer - Olkin (KMO) = .96; Bartlett’s  Test  of  Spericity  =  7906.62 (p = .00) 

 
Vig6 Vig5 Vig4 Vig3 Vig2 Vig1 Ded5 Ded4 Ded3 Ded2 Ded1 Abs6 Abs5 Abs4 Abs3 Abs2 Abs1 

Vig6 1.000 
                

Vig5 .581 1.000 
               

Vig4 .627 .453 1.000 
              

Vig3 .580 .480 .611 1.000 
             

Vig2 .482 .629 .355 .481 1.000 
            

Vig1 .560 .536 .521 .505 .546 1.000 
           

Ded5 .465 .506 .376 .380 .524 .555 1.000 
          

Ded4 .518 .559 .366 .407 .565 .545 .572 1.000 
         

Ded3 .509 .517 .379 .431 .580 .532 .524 .644 1.000 
        

Ded2 .553 .555 .439 .482 .572 .535 .452 .606 .618 1.000 
       

Ded1 .438 .511 .347 .409 .546 .437 .511 .557 .539 .565 1.000 
      

Abs6 .440 .453 .359 .389 .452 .461 .455 .507 .503 .502 .572 1.000 
     

Abs5 .404 .393 .477 .479 .420 .442 .438 .402 .453 .477 .443 .497 1.000 
    

Abs4 .428 .425 .455 .467 .410 .453 .449 .436 .478 .499 .475 .406 .533 1.000 
   

Abs3 .515 .433 .490 .500 .467 .513 .439 .453 .461 .520 .490 .418 .465 .607 1.000 
  

Abs2 .469 .453 .459 .485 .463 .511 .446 .465 .463 .470 .458 .435 .483 .577 .697 1.000 
 

Abs1 .354 .327 .362 .424 .347 .354 .387 .369 .384 .369 .372 .369 .563 .472 .486 .546 1.000 
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ตารางที ่4.18  ค่าสถิติของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค ก่อนการปรับแบบจาํลอง และหลงัการปรับแบบจาํลอง  
 

การเปรียบเทียบค่าสถิติของแบบจาํลองความ
ผกูพนัต่อโทรศพัทมื์อถือ iPhone ของ
ผูบ้ริโภค 

เกณฑท่ี์
เหมาะสม 

ก่อนการปรับ หลงัการปรับ 

ค่าไคสแควร์ (2 
) P value > 0.05 510.86 (df  = 

116,  p = .00) 
198.94 (df  = 
100, p  = .00) 

ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) < 2.00 4.40 1.99 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) 

< .05 .08 .02 

ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) 

< .05 .04 .03 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) > .90 .88 .96 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI)  > .90 .85 .93 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์  
(Relative Fit Index: RFI) 

> .90 .88 .94 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  
(Comparative  Fit  Index: CFI) 

> .90 .92 .98 
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ตารางที ่4.19  ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัท ์ 
มือถือของผูบ้ริโภค (N = 500, ** p < .005) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความเกีย่วข้อง 

1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านไม่คิดจะใช ้
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 

1.00 .57 .33 (5) 

2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกดีมาก 1.19 .74 .55 (3) 

3. ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการใชบ้ริการ 1.32 .79 .62 (1) 

4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบับริการของ 
    เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 

1.38 .76 .58 (2) 

5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านสนใจเพียงเครือข่าย 
   โทรศพัทมื์อถือน้ีเท่านั้น  

1.17 
 

.68 .47 (4) 

6. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ี 
    ท่านขาดไม่ได ้

1.35 .74 .55 (3) 

องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ     

1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการ 
     เครือข่ายดงักล่าว 

1.00 .72 .52 (4) 

2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่าย 
     ดงักล่าว 

1.09 .79 .63 (1) 

3. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมาย 
    พิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 

1.12 .76 
 

.57 (3) 

4. การไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่าน 
    รู้สึกถึงความพิเศษ 

1.11 .77 .59 (2) 

5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็นเร่ือง 
     ของเครือข่ายดงักล่าว   

1.03 .72 .51 (5) 
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ตารางที ่4.19  (ต่อ)      
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง 

1. เม่ือท่านใชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบ 
    อยา่งมาก  

1.00 
 

.75 
 

.56 (2) 

2. การไดใ้ชเ้ครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่านรู้สึก  
    มัน่ใจในการแสดงออก  

1.02 .76 
 

.57 (1) 

3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงั 
    อยากท่ีจะใชบ้ริการต่อไป  

0.79 .65 
 

.42 (4) 

4. ทา่นตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน 0.82 .61 .37 (5) 

5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั 1.14 .74 .55 (3) 

6. ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าว 
    เสมอ 

1.00 .74 .55 (3) 

 

  องค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหวา่ง .57 ถึง .79 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการ
ใชบ้ริการ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .79  รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่าน
รู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบับริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐาน .76  ตวัช้ีวดัท่ี 2 (เม่ือได้ใช้บริการแลว้ ท่านรู้สึกดีมาก) และตวัช้ีวดัท่ี 6 (เครือข่าย
โทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีท่านขาดไม่ได)้ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .74 เท่ากนั  
ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือไดใ้ช้บริการแลว้ ท่านสนใจเพียงเครือข่ายโทรศพัท์มือถือน้ีเท่านั้น) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐาน .68  และตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้  ท่านไม่คิดจะใชบ้ริการของ
เครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั .57 โดยมีค่า
ความเช่ือมัน่ท่ีสามารถพิจารณาได้จากสัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วย
องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 62, ตวัช้ีวดัท่ี 4 
ท่ีร้อยละ 58, ตวัช้ีวดัท่ี 2 และ ตวัช้ีวดัท่ี 6  ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 47, และตวัช้ีวดัท่ี 1 
ร้อยละ 33 ตามลาํดบั 
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 องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหวา่ง .72 ถึง .79 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ช้
บริการเครือข่ายดงักล่าว) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด คือ .79 รองลงมา คือ ตวัช้ีวดัท่ี 
4 (การไดใ้ช้บริการเครือข่ายดงักล่าว ทาํให้ท่านรู้สึกถึงความพิเศษ) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด .77 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึง
ความเป็นตวัตนของท่าน) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 0.76 ตัวช้ีวดัท่ี 1 (ท่านรู้สึก
กระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว) และตวัช้ีวดัท่ี 5 (ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิง
ท่ีเป็นเร่ืองของเครือข่ายดงักล่าว) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุดเท่ากนั เท่ากบั .72
โดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีสามารถพิจารณาไดจ้ากสัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้
ดว้ยองค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 63, 
ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 59, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 57, ตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 52 และตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 
51 ตามลาํดบั 
 องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) 
ของตวัช้ีวดัระหว่าง .61 ถึง .76 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (การไดใ้ช้
เครือข่ายดงักล่าว ทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจในการแสดงออก) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานมาก
ท่ีสุดท่ี .76  รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านใช้บริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบอย่างมาก) มีค่า
นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .75 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือท่านไดใ้ช้บริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั) และ
ตวัช้ีวดัท่ี 6 (ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าวเสมอ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
.74 เท่ากนั ตวัช้ีวดัท่ี 3 (แมจ้ะมีปัญหาในการใช้บา้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใชบ้ริการต่อไป) มีค่า
นํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .65 และตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน) มีค่านํ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุด เท่ากบั . 61 โดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีสามารถพิจารณาไดจ้าก
สัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีสามารถอธิบายได้ดว้ยองค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจของตวัช้ีวดั   
แต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 57, ตวัช้ีวดัท่ี 1 ร้อยละ 56, ตวัช้ีวดัท่ี 5 และตวัช้ีวดัท่ี 6  
ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 42 และตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 37 ตามลาํดบั 
 จากนั้ นผู ้วิจ ัยได้ตรวจสอบความเช่ือมั่น และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของ
แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค โดยการนาํค่านํ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐาน (λ) และค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน () ของตวัช้ีวดัทุกตวั
ขององคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ และองค์ประกอบการแสดงความ
กระฉบักระเฉงมาคาํนวณเพื่อตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (Construct reliability:  c) 
และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average variable extracted: v) ซ่ึงหากผลท่ีไดมี้ค่าความเช่ือมัน่
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สูงกวา่ .6  และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัไดสู้งเกินกวา่ .5 จะเป็นการยนืยนัวา่ มาตรวดัความผกูพนั
ต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค มีความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่เพียง
พอท่ีจะนาํไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลต่อไป 
 
ตารางที ่4.20  ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝงและค่าความแปรปรวนท่ีสกดัไดข้องมาตรวดั       
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (N = 500, ** p < .001) 
 

ค่าคุณภาพของตัวแปรแฝงมาตรวดัความผูกพนั 

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
λ c v 

ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) .57 – .79 .86 .51 

ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) .72 – .79 .87 .57 

การแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) .64 – .76 .86 .50 

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานค่าความเช่ือมั่นของ            

ตวัแปรแฝง และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัไดข้องแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .57 ถึง .79
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .86 และมีค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .51   

องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง .72 ถึง 
.79 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .87 และมีค่า
ความแปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .57   

 องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานอยู่
ระหว่าง .64 ถึง .76 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 มีค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .86 
และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้เท่ากบั .50  

จากผลของค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) และค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(v) 
ของทุกตวัแปรแฝงมีค่าความเช่ือมัน่สูงกวา่ .6 และมีค่าความแปรปรวนท่ีสกดัไดต้ั้งแต่ .5 จึงเป็น
การยนืยนัวา่ มาตรวดัความผกูพนัต่อผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค  มีความเท่ียงตรง และ
ความเช่ือมัน่ในระดบัเกณฑม์าตรฐาน  
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 4.4.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ในส่วนน้ี ผูว้ิจยัจะนาํเสนอผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจาํลององค์ประกอบ

ความผูกพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานองคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
(สมมติฐานท่ี 1) 2) ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อองค์ประกอบของมาตรวดัความ
ผูกพนัต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค (สมมติฐานท่ี 2–4) และ 3) ผลการทดสอบ
สมมติฐานผลขององคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
(สมมติฐานท่ี 5-6) โดยสมมติฐานในการวจิยั มีจาํนวนทั้งส้ิน 6 ขอ้  ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1  มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นความคิด 2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) ซ่ึง
เป็นองคป์ระกอบดา้นอารมณ์ และ 3) การแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้น
พฤติกรรม  
 สมมติฐานท่ี 2  ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) ส่งผลทางบวกต่อความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 3  ความพึงพอใจ  (Satisfaction) ส่งผลทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 4  พนัธสัญญา  (Commitment) ส่งผลทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้  
ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 5  ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ (Brand loyalty)  

 สมมติฐานท่ี 6  ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ  
(Word of mouth)  
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ภาพที ่4.4  แบบจาํลององคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ตาม
สมมติฐานของผูว้จิยั 
  
 4.4.3.1  ผลการทดสอบสมมติฐานองคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภค 

 สมมติฐานท่ี 1  มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นความคิด 2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) 
ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ และ 3) การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 

  หลงัจากการตรวจสอบความเช่ือมัน่ และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างขององคป์ระกอบ 
มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน 
(Confirmatory factory analysis) ในหัวขอ้ท่ี 4.4.2 แล้ว ผูว้ิจยัได้ทดสอบเพื่อยืนยนัสมมติฐาน
องค์ประกอบของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยใช้การวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 (Second order structural equation modeling) ดงัแสดงในภาพท่ี 4.5 
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ภาพที ่4.5  แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค  
ตามสมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 (N = 500) 
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ตารางที ่4.21  ค่าสถิติของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค ตามสมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 ก่อนการปรับแบบจาํลองและหลงัการปรับแบบจาํลอง  
 

การเปรียบเทียบค่าสถิติของแบบจาํลอง เกณฑท่ี์
เหมาะสม 

ก่อนการปรับ หลงัการปรับ 

ค่าไคสแควร์ (2 
) P value > 0.05 510.86 (df = 

116, p = .00) 
198.89 (df = 
99, p = .00) 

ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) < 2.00 4.40 2.01 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA) 

< .05 .08 .02 

ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) 

< .05 .04 .03 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) > .90 .88 .96 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI)  > .90 .85 .93 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์  
(Relative Fit Index : RFI) 

> .90 .88 .94 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  
(Comparative  Fit  Index : CFI) 

> .90 .92 .98 

 
ตารางที ่4.22  ผลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ตามสมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 (N = 500, **p < .001) 
 

องคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภค 

β λ R² c v 

ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) .87 .58 – .79 .75 .86 .52 

ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) .97 .72 – .79 .95 .87 .57 

การแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) .95 .61 – .76 .91 .86 .50 
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ตารางที ่4.23  ค่าตวัช้ีวดัท่ีแสดงผลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ตามสมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 (N = 500, ** p < .001) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความเกีย่วข้อง 

1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านไม่คิดจะใช ้
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 

1.00 .58 .33 (6) 

2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกดีมาก 1.19 .74 .55 (3) 

3. ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการใชบ้ริการ 1.32 .79 .62 (1) 

4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบับริการของ 
    เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 

1.38 .76 .58 (2) 

5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านสนใจเพียงเครือข่าย 
   โทรศพัทมื์อถือน้ีเท่านั้น  

1.16 
 

.68 .46 (5) 

6. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ี 
    ท่านขาดไม่ได ้

1.34 .74 .54 (4) 

องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ     

1. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการ 
     เครือข่ายดงักล่าว 

1.00 .72 .52 (4) 

2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่าย 
     ดงักล่าว 

1.09 .79 .63 (1) 

3. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมาย 
    พิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 

1.12 .76 
 

.57 (3) 

4. การไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่าน 
    รู้สึกถึงความพิเศษ 

1.11 .77 .59 (2) 

5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็นเร่ือง 
     ของเครือข่ายดงักล่าว   

1.03 .72 .51 (5) 

 



157 
 

 

 

157 

 ตารางที ่4.23  (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง 

1. เม่ือท่านใชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบ 
    อยา่งมาก  

1.00 
 

.75 
 

.56 (2) 

2. การไดใ้ชเ้ครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่านรู้สึก  
    มัน่ใจในการแสดงออก  

1.02 .76 
 

.57 (1) 

3. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงั 
    อยากท่ีจะใชบ้ริการต่อไป  

0.79 .65 
 

.42 (4) 

4. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน 0.82 .61 .37 (5) 

5. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั 1.14 .74 .55 (3) 

6. ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าว 
    เสมอ 

1.00 .74 .55 (3) 

 
  ภาพท่ี 4.5 แสดงแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค ตามสมการโครงสร้าง ลาํดบัท่ี 2 ประกอบดว้ย องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้ง (Absorbtion: 
ABS500) มี  6 ตวัช้ีวดั องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication: DED 500) มี 5 ตวัช้ีวดั และ
องคป์ระกอบการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor: VIG 500) มี 6 ตวัช้ีวดั ซ่ึงไดจ้ากการปรับ
แบบจาํลองโดยการเช่ือมค่าความคลาดเคล่ือน จนไดค้่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 198.89 (df = 99,       
p = .00) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 2.01 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษ
เหลือมาตรฐาน (RMSEA) เท่ากบั .04 (p = 0.81) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR) เท่ากบั .03 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั .96 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ี
ปรับเปล่ียน (AGFI) เท่ากบั .93 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) เท่ากบั .94 และค่าดชันีความ
สอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากบั .98 ซ่ึงแสดงว่า แบบจาํลองตามสมมติฐานมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.21  
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  ผลของการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง ยนืยนัวา่ แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้     
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ ความเก่ียวขอ้ง ความทุ่มเท 
ใส่ใจ และการแสดงความกระฉบักระเฉง โดยมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (β) ในช่วง .87
ถึง .97 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยองค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .97 รองลงมาคือ การ
แสดงความกระฉบักระเฉง ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
เท่ากบั .95 และความเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านความคิด มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานนอ้ยสุด เท่ากบั .87 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวน (R²) ท่ีอธิบายไดว้า่ ความทุ่มเทใส่ใจ 
สามารถอธิบายความผูกพันต่อตราสินค้าได้สูงสุดท่ีร้อยละ 95 รองลงมา การแสดงความ
กระฉับกระเฉง สามารถอธิบายความผูกพนัต่อตราสินคา้ได้ร้อยละ 91 ขณะท่ี ความเก่ียวขอ้ง 
สามารถอธิบายความผกูพนัต่อตราสินคา้ไดร้้อยละ 75 โดยมีรายละเอียดของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐาน ค่าความคลาดเคล่ือน ค่าสัดส่วนความแปรปรวน ดงัแสดงผลในตารางท่ี 4.22  
  ตารางท่ี 4.23 แสดงองค์ประกอบความเก่ียวขอ้ง มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(λ) ของตวัช้ีวดัระหวา่ง .58 ถึง .79 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านรู้สึกมี
ความสุข กบัการใช้บริการ) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .79 รองลงมาคือ 
ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกผูกพนัอย่างลึกซ้ึง กบับริการของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือดงักล่าว) มีค่า
นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .76 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกดีมาก) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐาน และตวัช้ีวดัท่ี 6 (เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีท่านขาดไม่ได)้ 
มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .74 เท่ากนั ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือไดใ้ช้บริการแลว้ ท่านสนใจเพียง
เครือข่ายโทรศพัท์มือถือน้ีเท่านั้น) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน .68 และตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือ
ท่านได้ใช้บริการแล้ว ท่านไม่คิดจะใช้บริการของเครือข่ายโทรศพัท์มือถืออ่ืน ๆ ) มีค่านํ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั .58 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ย
องคป์ระกอบความเก่ียวขอ้งของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 62, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 
58, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 54, ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 46 และตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 
33 ตามลาํดบั 
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 องคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดั
ระหวา่ง .72 ถึง .79 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ช้
บริการเครือข่ายดงักล่าว) มีค่านํ้ าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด คือ .79 รองลงมา คือ ตวัช้ีวดัท่ี 4 
(การได้ใช้บริการเครือข่ายดังกล่าว ทาํให้ท่านรู้สึกถึงความพิเศษ) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด .77 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึง
ความเป็นตวัตนของท่าน) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 0.76 ตัวช้ีวดัท่ี 1 (ท่านรู้สึก
กระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว) และตวัช้ีวดัท่ี 5 (ท่านให้ความใส่ใจให้กบัทุก ๆ  
ส่ิงท่ีเป็นเร่ืองของเครือข่ายดงักล่าว) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั .72 เท่ากนั
โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจของตวัช้ีวดั   
แต่ละขอ้ ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 63, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 59, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 57, ตวัช้ีวดั   
ท่ี 1 ท่ีร้อยละ 52 และตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 51ตามลาํดบั 

 องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) 
ของตวัช้ีวดัระหว่าง .61 ถึง .76 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 2 (การไดใ้ช้
เครือข่ายดงักล่าว ทาํให้ท่านรู้สึกมัน่ใจในการแสดงออก) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานมาก
ท่ีสุดท่ี .76  รองลงมาคือ ตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือท่านใช้บริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบอย่างมาก) มีค่า
นํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน .75 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (เม่ือท่านไดใ้ช้บริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั)และ
ตวัช้ีวดัท่ี 6 (ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าวเสมอ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
.74 เท่ากนั  ตวัช้ีวดัท่ี 3 (แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใชบ้ริการต่อไป) มีค่า
นํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .65 และตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั .61 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ย
องค์ประกอบการแสดงความกระฉับกระเฉงของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 57, 
ตวัช้ีวดัท่ี 1 ร้อยละ 56, ตวัช้ีวดัท่ี 5 และตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 55, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 42 และ
ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 37 ตามลาํดบั 

 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนัจึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 มาตรวดัความผกูพนัต่อ   
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) 2) ความทุ่มเท    
ใส่ใจ (Dedication) และ 3) การแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) โดยความทุ่มเทใส่ใจ ซ่ึงเป็น
องค์ประกอบด้านอารมณ์ เป็นองค์ประกอบท่ีมีความสําคญัท่ีสุด รองลงมา คือ การแสดงความ
กระฉบักระเฉง ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม และความเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้น
ความคิด ตามลาํดบั 
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4.4.3.2   ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อองคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนั  
ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค    
  การทดสอบสมมติฐาน ตั้งแต่ขอ้ท่ี 2 ถึง 6 ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
เพื่อหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และผลของความ
ผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค โดยใช้แบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคใน
แบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด (Convergent model) ซ่ึงประกอบด้วย 1) ตวัแปรแฝง       
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 2) กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค และ 3) กลุ่มตวัแปรแฝงผล
ของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค รวมตวัช้ีวดัทั้งหมด จาํนวน 
22 ตวัช้ีวดั ดงัแสดงในภาพท่ี 4.6 
 

 
 

ภาพที ่4.6  แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด  
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 การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อองคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตรา-  
สินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยสมมติฐานจาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่   

 สมมติฐานท่ี 2  ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) ส่งผลทางบวกต่อความ   
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 3  ความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่งผลทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้  
ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 4  พนัธสัญญา (Commitment) ส่งผลทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภค 
  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค  
ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปร จาํนวน 3 ตวั คือ 1) ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 
4 ตวัช้ีวดั 2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั และ3) พนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 
6 ตวัช้ีวดั รวม 13 ตวัช้ีวดั   

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจาํลองสมการโครงสร้างพบว่า แบบจาํลองความผกูพนัต่อ 
ตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมดไม่
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 464.93 ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติ       
(df = 201,  p = .00) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) มีค่า 2.31 ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของ
เศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มีค่า .05 (p = .35) ขณะท่ีค่าสถิติท่ีเหลือผา่นตามเกณฑ์มาตรฐาน 
ไดแ้ก่ ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) .02 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
(GFI) .92 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) .90 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) 
.93 และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) มีค่า .96   

 เม่ือพิจารณาค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจ (SAT)   
กบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค (CBE) มีค่า - .05 และมีค่า       
t–value เท่ากบั - .19  โดยมีค่า p–value เท่ากบั .85 ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติทางสถิติท่ี .05 
นอกจากน้ี เม่ือพิจารณา ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (β) เพิ่มเติม พบวา่มีค่า  - .02  ซ่ึงผลท่ีได้
แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการ
โทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค เม่ือเปรียบเทียบกบัตวัแปรอ่ืน ๆ คือ ความเก่ียวพนัต่อตราสินค้า 
(INV) และพนัธสัญญา (COM) ผูว้ิจยัจึงได้ดาํเนินการตดัตวัแปรดงักล่าวออกจากแบบจาํลอง 
เพื่อใหแ้บบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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 โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ภายหลงัการตดัตวัแปรความพึงพอใจออกจากแบบจาํลอง 
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง
ทั้งหมด พบวา่ยงัคงไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้จิยัจึงไดป้รับแบบจาํลองดว้ยการเช่ือมค่า
ความคลาดเคล่ือน () ตามดชันีการปรับ (MI) จนกระทัง่ไดค้่าไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 279.13                 
ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติ  (df = 142,    p = .00) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) มีค่า 1.97 ค่าดชันี
รากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มีค่า .04 (p = .90) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ีย
ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) มีค่า .02 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) มีค่า .95 ค่าดชันี
ความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) มีค่า .93  ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (RFI) มีค่า .95  
และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) มีค่า .98 ซ่ึงแสดงถึงความสอดคลอ้งของแบบจาํลอง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในภาพท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.24   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.7  แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
ทั้งหมด ภายหลงัการปรับแบบจาํลอง 
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ตารางที ่4.24  ค่าสถิติของแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ 
ผูบ้ริโภค ก่อนการปรับแบบจาํลองและหลงัการปรับแบบจาํลอง  
 

การเปรียบเทียบค่าสถิติของแบบจาํลองความ
ผกูพนัต่อผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ
ผูบ้ริโภค  

ก่อนการปรับ เม่ือปรับความ   
พึงพอใจ 
(SAT) ออก 

แบบจาํลองท่ี
สอดคลอ้งกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ค่าไคสแควร์ (2 
)  P value > 0.05 

 
464.93 

 (df  = 202, 
 p = .00) 

464.96  
(df  = 202, 

p = .00) 

279.13 
 (df = 142, 
  p = .00) 

ค่าไคสแควร์สมัพทัธ์ (CMIN/DF)  < 2.00 2.31 2.30 1.97 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ
มาตรฐาน (RMSEA)  < .05 

.05 .05 .04 

ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (RMR)  < .05 

.02 .02 .02 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) > .90 .92 .92 .95 
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน 
 (AGFI) > .90 

.90 .90 .93 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งสมัพทัธ์  
(Relative Fit Index: RFI) > .90 

.93 .93 .95 

ค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ  
(Comparative  Fit  Index : CFI) > .90 

.96 .96 .98 

 

  ค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของกลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัต่อ    
ตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศัพท์มือถือของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้ งหมด            
มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 องคป์ระกอบความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (λ) ของ
ตวัช้ีวดัระหว่าง .74 ถึง .81 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านติดเครือข่าย
โทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมาก) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .81 รองลงมา คือ 
ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าวมาก) และตวัช้ีวดัท่ี 2 (เครือข่ายดงักล่าว มีความสําคญั
กบัท่านมาก) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน .78 และตวัช้ีวดัท่ี 1 (ท่านรู้สึกสนใจเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือดงักล่าวเป็นอย่างมาก) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานน้อยท่ีสุด เท่ากบั .74 
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โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองคป์ระกอบความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้แต่
ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 65, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 61, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 60 
และตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 54 

 

ตารางที ่4.25  ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ 
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด (N = 500, ** p < .01) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินค้า          
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า   

1. ท่านรู้สึกสนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ  
    ดงักล่าวเป็นอยา่งมาก 

1.00 .74 .54 (4) 

2. เครือข่ายดงักล่าว มีความสาํคญักบัท่านมาก 1.10 .78 .60 (3) 

3. ท่านติดเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมาก   1.18 .81 .65 (1) 

4. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าวมาก 1.06 .78 .61 (2) 

องค์ประกอบพนัธสัญญา     

1. หากนึกถึงเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือประเภทน้ี  
    ท่านจะใชแ้ต่เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ีโดย   
    ไม่คิดท่ีจะใชเ้ครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ  

1.08 
 

.75 .57 (4) 

2. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ บางเร่ือง  
     เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการต่อไป 

1.00 .77 .59 (3) 

3. ถึงบางคร้ัง สัญญาณจะไม่ดี ท่านก็ไม่คิดจะ 
    เปล่ียนใจไปใชเ้ครือข่ายอ่ืน ๆ 

1.01 .75 
 

.57 (4) 

4. ท่านรู้สึกพอใจ แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก 
    ผดิหวงับา้ง 

1.07 .81 .66 (1) 

5. ท่านมีความสุข จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจ 
     เครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 
6. ท่านจะยงัใชบ้ริการไปอีกนาน 

1.08 
 

0.92 

.79 
 

.67 

.63 
 

.45 

(2) 
 

(5) 
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 องคป์ระกอบพนัธสัญญา มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดัระหวา่ง 
.67 ถึง .81 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกพอใจ แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก
ผดิหวงับา้ง) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .81 รองลงมา คือ ตวัช้ีวดัท่ี 5 (ท่านมี
ความสุข จนไม่จ ําเป็นต้องสนใจเครือข่ายโทรศัพท์มือถืออ่ืน ๆ ) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน .79  ตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านยินดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ น้อย ๆ บางเร่ือง เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการ
ต่อไป) มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากันท่ี .77  ตวัช้ีวดัท่ี 1 (หากนึกถึงเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือประเภทน้ี ท่านจะใช้แต่เครือข่ายโทรศพัท์มือถือน้ีโดยไม่คิดท่ีจะใช้เครือข่าย
โทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ ) และตวัช้ีวดัท่ี 3 (ถึงบางคร้ัง สัญญาณจะไม่ดี ท่านก็ไม่คิดจะเปล่ียนใจไปใช้
เครือข่ายอ่ืน ๆ ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากนัท่ี .75  และตวัช้ีวดัท่ี 6 (ท่านจะยงัใช้
บริการไปอีกนาน) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 0.67 โดยมีสัดส่วนความ
แปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองค์ประกอบพนัธสัญญาของตวัช้ีวดัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 
ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 66, ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 63, ตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 59, ตวัช้ีวดัท่ี 1 และตวัช้ีวดัท่ี 3 
ท่ีร้อยละ 57 และตวัช้ีวดัท่ี 6 ท่ีร้อยละ 45 

 ผลการวเิคราะห์สมการโครงสร้างยนืยนัสมมติฐานท่ี 2 วา่ ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้  
(Brand involvement) ส่งผลทางบวกต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของ
ผูบ้ริโภค โดยมีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (β) .47 มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (λ) 
ของตวัช้ีวดัระหวา่ง .82 - .84 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และสมมติฐานท่ี 4 พนัธสัญญา 
(Commitment) ส่งผลทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
โดยมีค่าองค์ประกอบมาตรฐาน .43 มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของตวัช้ีวดัระหว่าง .82 - 
.84 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 รวมถึงตวัแปรทั้งคู่ยงัมีความสัมพนัธ์กนัเป็นอยา่งสูงท่ี .84  
ขณะท่ีปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ไม่ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน - .02  

4.4.3.3 ผลการทดสอบสมมติฐานผลขององคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อ 
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค    

 การทดสอบสมมติฐานผลขององคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ 
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยสมมติฐานจาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่   

 สมมติฐานท่ี 5  ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ (Brand loyalty)  

 สมมติฐานท่ี 6  ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ  
(Word of mouth)  
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ตารางที ่4.26  ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบผลของความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือ 

ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด (N = 500, ** p < .001) 
 

องคป์ระกอบตวัช้ีวดั :  
ผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 

น า้หนักองค์ประกอบ 

b λ R² ล าดับ 

องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า   

1. เม่ือเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือเคร่ืองใหม่ 
    ท่านกย็งัคงเลือกใชบ้ริการของเครือข่าย  
    โทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 

1.00 .64 .40 (5) 

2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะ 
    ยงัใชบ้ริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ 
    ดงักล่าว 

1.10 .71 .50 (3) 

3. ท่านยนิดีแนะนาํเครือข่ายดงักล่าว  
    กบัคนอ่ืน ๆ 

1.29 .73 .53 (2) 

4. ท่านชอบพดูถึงบริการของเครือข่ายดงักล่าว 
     กบัคนอ่ืน ๆ 

1.20 .70 .49 (4) 

5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะ 
    เลือกบริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ี 
    ทุกคร้ัง โดยไม่สนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ 
    อ่ืน ๆ 

1.40 
 

.78 .60 (1) 

องค์ประกอบการบอกต่อ       

1. ท่านจะแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัทุกคน 
    ท่ีรู้จกั   

1.00 .84 .70 (2) 

2. ท่านมกัจะพดูถึงบริการท่ีดีของเครือข่าย   
    ดงักล่าวกบัเพื่อน ๆ 

. 96 .82 .67 (4) 

3. ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ 
    เครือข่ายดงักล่าว 

.98 .84 
 

.71 (1) 

4. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าว และยนิดี 
    โฆษณาให้ดว้ยการบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ 

1.02 .83 .69 (3) 
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 ตารางท่ี 4.26 แสดงค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของกลุ่มตวัแปรผลของความ-
ผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค จาํนวน 9 ตวัช้ีวดั มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 องค์ประกอบความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (λ) ของ
ตวัช้ีวดัระหว่าง .64 - .78 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 5 (หากตอ้งเลือกผูใ้ห้
บริการเครือข่าย ท่านจะเลือกบริการของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือน้ีทุกคร้ัง โดยไม่สนใจเครือข่าย
โทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .78 รองลงมา คือ ตวัช้ีวดัท่ี 3 
(ท่านยนิดีแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัคนอ่ืน ๆ) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .73 ตวัช้ีวดัท่ี 2 
(ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะยงัใชบ้ริการของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือดงักล่าว) มีค่า
นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .71 ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านชอบพูดถึงบริการของเครือข่ายดงักล่าวกบั  
คนอ่ืน ๆ) มีค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน .70 และตวัช้ีวดัท่ี 1 (เม่ือเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือเคร่ือง
ใหม่ ท่านก็ยงัคงเลือกใช้บริการของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือดงักล่าว) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานนอ้ยท่ีสุดท่ี .64 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองคป์ระกอบความ
ภกัดีต่อตราสินคา้แต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 5 ท่ีร้อยละ 60, ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 53, ตวัช้ีวดั
ท่ี 2 ท่ีร้อยละ 50, ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 49 และตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 40 
  องคป์ระกอบการบอกต่อ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (λ) ของตวัช้ีวดัระหวา่ง 
.82 - .84 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตวัช้ีวดัท่ี 3 (ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของ
เครือข่ายดงักล่าว) และตวัช้ีวดัท่ี 1 (ท่านจะแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัทุกคนท่ีรู้จกั) มีค่านํ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานสูงสุด เท่ากบั .84 รองลงมา คือ ตวัช้ีวดัท่ี 4 (ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าว 
และยินดีโฆษณาให้ดว้ยการบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ) มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน .83 และ
ตวัช้ีวดัท่ี 2 (ท่านมกัจะพดูถึงบริการท่ีดีของเครือข่ายดงักล่าวกบัเพื่อน ๆ) มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานน้อยสุดท่ี .82 โดยมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยองค์ประกอบการ
บอกต่อของตวัช้ีวดั แต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี ตวัช้ีวดัท่ี 3 ท่ีร้อยละ 71, ตวัช้ีวดัท่ี 1 ท่ีร้อยละ 70,  
ตวัช้ีวดัท่ี 4 ท่ีร้อยละ 69  และตวัช้ีวดัท่ี 2 ท่ีร้อยละ 67  

 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างยนืยนัสมมติฐานท่ี 5 ว่า ความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห ้ 
บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) มีค่า
นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (β) สูงถึง 1.02 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และค่าความ
แปรปรวน (R²) สูงถึง 1.03 ท่ีอธิบายไดว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ผนัแปรตามความผกูพนัต่อตรา
สินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค และสมมติฐานท่ี 6 ความผูกพนัต่อตราสินค้า           
ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ (Word of mouth) โดยมีค่า
นํ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 0.94 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และค่าความแปรปรวน 
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.88 ท่ีอธิบายไดว้า่ การบอกต่อผนัแปรตามความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของ
ผูบ้ริโภค ท่ีร้อยละ 88   
 
ตารางที ่4.27  ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม  
และอิทธิพลโดยรวม ของแบบจาํลองมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลอง
สมการโครงสร้างทั้งหมด (N = 500, ** p < .001) 
 

ตวัแปร R² อิทธิพล 

ความเก่ียวพนั 
ต่อตราสินคา้  
(Brand 
Involvement) 

พนัธสญัญา 
(Commitment) 

ความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ของ    

ผูบ้ริโภค (CBE) 

ความผกูพนัต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค  
(Consumer Brand 
Engagement) 

0.75 ทางตรง 
ทางออ้ม 
โดยรวม 

0.47 
- 

0.47 

0.43 
- 

0.43 
 

- 
- 
- 

ความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ 
(Brand Loyalty)  

1.03 ทางตรง 
ทางออ้ม 
โดยรวม 

- 
0.48 
0.48 

- 
0.44 
0.44 

1.02 
- 

1.02 
การบอกต่อ  
(Word of Mouth)  

0.88 ทางตรง 
ทางออ้ม 
โดยรวม 

- 
0.44 
0.44 

- 
0.41 
0.41 

0.94 
- 

0.94 
 

  ตารางท่ี 4.27 แสดงผลของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวมของ 
แบบจาํลองมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด 
มีรายละเอียดโดยสรุป ดงัน้ี 

 ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) และพนัธสัญญา (Commitment) เป็น 
ตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลโดยตรงต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค 
โดยมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (β) 0.47 และ 0.43 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
ตามลาํดบั 
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ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความผกูพนัต่อตรา-  
สินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค โดยมีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (β) 1.02  
และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากความเก่ียวพนัต่อตราสินค้าและพนัธสัญญา โดยมีค่านํ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน (β) 0.48 และ 0.44 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตามลาํดบั 

การบอกต่อ (Word of mouth) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห ้ 
บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค โดยมีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (β) .94 และไดรั้บ
อิทธิพลทางออ้มจากความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้และพนัธสัญญา โดยมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (β) 0.44 และ 0.41 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ตามลาํดบั 

ผลโดยสรุปของการทดสอบสมมติฐานแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้ริการ 
โทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภคในแบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้งหมด ทั้ง 6 ขอ้ แสดงในตารางท่ี 
4.28 

 
ตารางที ่4.28  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (N = 500, ** p < .001) 
 

สมมตฐิาน ความสัมพันธ์ ทิศทาง 
ค่า

สัมประสิทธ์ิ 
ถดถอย 

P  
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

 
1                 ABS  

CBE        DED  
                VIG 

+ 0.87 (3) 
0.97 (1) 
0.95 (2) 

*** 
*** 
*** 

สนบัสนุน 

2 INV  CBE + 0.47 .002** สนบัสนุน 

3 SAT  CBE - .02 .085 ไม่สนบัสนุน 

4 COM  CBE + 0.43 .002** สนบัสนุน 

5 CBE  BL + 1.02 *** สนบัสนุน 

6 CBE  WOM + 0.94 *** สนบัสนุน 

** ค่าระดับความเช่ือมัน่ ท่ี 0.01, *** ค่าระดบัความเช่ือมัน่ ท่ี 0.001 
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บทที ่5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเร่ือง การพฒันากรอบแนวคิดและมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภคเพื่อประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาด เกิดข้ึนจากความเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มท่ี
ส่งผลโดยตรงกบัการส่ือสารการตลาด และการโฆษณา โดยแนวคิดเร่ือง ความผกูพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค (Consumer Brand Engagement) ไดรั้บการยอมรับและกล่าวอา้งถึงจากนกัวิชาชีพ 
และนักวิชาการจาํนวนมากในต่างประเทศท่ีเช่ือว่า แนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการเพิ่มยอดขาย และการสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีนาํไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค 
อยา่งไรก็ตาม แมว้า่แนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวาง 
แต่กลบัมีงานวจิยัเชิงประจกัษศึ์กษาถึงความสัมพนัธ์ และอิทธิพลของตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิด
ดงักล่าวเป็นจาํนวนนอ้ยมาก (Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; Reitz, 2012, 
Vivek, 2009;  Vivek et al., 2012; ชนาภา หนูนาค, 2554)  
  ดงันั้น งานวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค์ 2 ประการ คือ เพื่อพฒันากรอบแนวคิดความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และเพื่อสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมี
ความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่ และสามารถนาํไปประยุกต์ใช้ในเชิงการส่ือสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิผล โดยใชก้ารวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed methods research) ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพ และ
การวจิยัเชิงปริมาณ ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนการดาํเนินงานโดยสรุป ดงัน้ี 

1. ขั้นตอนการพฒันากรอบแนวคิด โดยศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง การสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผูใ้ห้ขอ้มูลหลัก ทั้ งกลุ่มนักวิชาการ และนักวิชาชีพด้านส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 13 ท่าน 
ระหว่างเดือนมกราคม ถึงมีนาคม พ.ศ.2559 เพื่อสร้างความเขา้ใจท่ีชดัเจน และเพียงพอต่อการ
พฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

2. ขั้นตอนการพฒันามาตรวดั โดยสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ี 
ผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่ ซ่ึงไดม้าจากการวิจยัเชิงสํารวจกบักลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน 400 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ในช่วงเดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษายน 
พ.ศ.2559 กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายรุะหวา่ง 18–29 ปี รวมถึงเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของ
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บริษทั AIS (Advance Info Service) แบบรายเดือน มาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน และเป็นผูท่ี้ใช้โทรศพัท ์     
มือถือ iPhone มาไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน  

3. ขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั เป็นการนาํมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
ท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่มาทดสอบอีกคร้ังหน่ึง ดว้ยการวิจยัเชิงสํารวจ
กบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 500 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ในช่วงระหวา่งเดือน
สิงหาคม ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ.2559 ซ่ึงเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือรายใดรายหน่ึงมา
ไม่นอ้ยกวา่ 6 เดือน และเป็นผูท่ี้มีความผกูพนักบัตราสินคา้ดงักล่าว  

 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
  5.1.1 การสรุปผลการวจิยัตามขั้นตอนดาํเนินการวิจยั 

ผูว้จิยัไดส้รุปผลการวิจยัตามขั้นตอนการดาํเนินงานทั้ง 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
   1. ขั้นตอนการพฒันากรอบแนวคิด  

     การพฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เร่ิมตน้จากการศึกษา 
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Brand 
Engagement) ซ่ึงประกอบดว้ยองคค์วามรู้ทั้งในศาสตร์ดา้นจิตวทิยา/พฤติกรรมองคก์ร (ความผกูพนั
ของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร) การตลาด (ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้/ความผกูพนัของ
ผูบ้ริโภคต่อส่ือออนไลน์) การโฆษณา (ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา) รวมถึงแนวคิด
เร่ืองตราสินค้าและพฤติกรรมผูบ้ริโภค จากนั้นใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาการด้านส่ือสาร
การตลาด จาํนวน 7 ท่าน และนกัวชิาชีพดา้นส่ือสารการตลาด จาํนวน 6 ท่าน รวม 13 ท่าน  
  กรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย กลุ่มตวัแปร 3 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) กลุ่มตวัแปรแฝงความผูกพนัต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงย่อย 3 ตวั ไดแ้ก่ 1.1) ความเก่ียวขอ้ง (Absorption) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั      
1.2) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ 1.3) การแสดงความกระฉับกระเฉง 
(Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั รวมเป็นจาํนวน 17 ตวัช้ีวดั 2) กลุ่มตวัแปรแฝงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ        
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยตวัแปรแฝง 3 ตวั 
ไดแ้ก่ 2.1) ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั 2.2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) จาํนวน 3 ตวัช้ีวดั และ 2.3) พนัธสัญญา (Commitment) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั รวมเป็น
จาํนวน 13 ตวัช้ีวดั และ 3) กลุ่มตวัแปรแฝงผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าผูใ้ห้บริการ
โทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค รวมตวัช้ีวดัทั้งหมด ประกอบดว้ยตวัแปรแฝง จาํนวน 2 ตวั ไดแ้ก่   
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3.1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และ3.2) การบอกต่อ (Word of mouth) 
จาํนวน 4 ตวัช้ีวดั รวม 9 ตวัช้ีวดั รวมตวัช้ีวดัทั้งหมด จาํนวน 39 ตวัช้ีวดั 
   2. ขั้นตอนการพฒันามาตรวดั  
       จากกรอบแนวคิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ขอ้มูลดงักล่าวไดรั้บการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวิชาการ และการ
ปรับกรอบแนวคิดจากการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวิชาชีพดา้นส่ือสารการตลาด จาํนวนรวม 13 ท่าน 
โดยมีประเด็นการสัมภาษณ์ 4 เร่ือง คือ 1) ความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของนิยามศพัท ์            
เชิงปฏิบติัการ 2) ความคิดเห็นต่อแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 3) ความคิดเห็น
ต่อความเหมาะสมของตวัช้ีวดัแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ 4) ความ
คิดเห็นต่อความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ในตัวช้ีวดัแบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงผูว้ิจยัได้ปรับแก้ขอ้ความ โครงสร้างประโยค โดยการพิจารณาถึงความหมายหลกัท่ี
ต้องการส่ือสารของแต่ละข้อคําถามท่ีเป็นตัวช้ีวดั ตามคาํแนะนําของผู ้ให้ข้อมูลหลัก จนได้
แบบสอบถามท่ีมีเกณฑว์ดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 5 ระดบั จาํนวน 7 ตอน (ดูภาคผนวก ข)   ซ่ึง
สามารถแสดงเป็นแบบจาํลองเบ้ืองตน้ตามแนวคิดของการวจิยั (ดูภาพท่ี 2.14)  

 ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั จาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 และเป็นเพศชาย จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 ส่วนใหญ่
อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 18–21 ปี จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 การศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 ระดบัรายไดส่้วนใหญ่อยู่ในช่วง 10,001– 
20,000 บาท จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และระดบัรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.5 สถานภาพการสมรส ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่เป็นโสด จาํนวน 362 คน ร้อยละ 90.5 

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมากกวา่ 6 ชัว่โมง/วนั จาํนวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ 5.01–6 ชัว่โมง จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 โดยช่วงเวลาท่ีใช้
โทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 9.01–12.00 น. รองลงมาคือ ระหวา่ง 6.01– 
9.00 น. และระหวา่ง 12.01–15.00 น. ตามลาํดบั โดยกิจกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 3 ลาํดบัแรก 
ของกลุ่มตวัอยา่ง เป็นการใชบ้ริการส่ือสังคม การส่งขอ้ความ และการพูดคุย ตามลาํดบั สําหรับค่า
ใชโ้ทรศพัทมื์อถือรายเดือนสูงสุด จาํนวน 601–1,200 บาท จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 และ 
จาํนวนไม่เกิน 600 บาท จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 
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  มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ครอบคลุมกลุ่มตวัแปร 3 กลุ่ม จาํนวน 
39 ตวัช้ีวดั โดยเป็นขอ้คาํถามของสินคา้บริการ ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS จาํนวน 39 ขอ้ 
และสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone จาํนวน 39 ขอ้ โดยตราสินคา้ AIS เป็นตราสินคา้อนัดบัหน่ึงใน
ประเทศไทย (Thailand' s Most Admired Brand 2016)  และตราสินคา้ iPhone เป็นตราสินคา้อนัดบั
หน่ึงในระดบัโลก (BrandZ Most Valuable Global Brand 2015)    
 ผลการวิจยั พบว่ามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS 
ของผูบ้ริโภค มีค่าสหสัมพนัธ์เป็นบวก ในช่วง .37 ถึง .66 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity  
มีค่า 3875.17 (p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัช้ีวดั มีความแตกต่างจากเมทริกซ์
เอกลกัษณ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ และค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .97 แสดงว่า
ตวัช้ีวดัทุกตวัมีความสัมพนัธ์มากเพียงพอต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
  ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคของ         
ตราสินคา้บริการผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS อยูใ่นช่วงระหวา่ง .75 ถึง .87 แสดงให้
เห็นวา่ เคร่ืองมือมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนนั้นมีคุณภาพ 
เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบทุก ๆ ตวัอยูใ่นระดบัสูง 
   ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง พบว่าแบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้  
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS ของผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าไคสแควร์  
(2 ) เท่ากบั 150.19 (df = 112, p = .01), ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.34 ค่าดชันีราก
ของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เท่ากบั .03 (p =1.0) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ีย
ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั .02 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั .96       
ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) เท่ากบั .94 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (Relative 
Fit Index: RFI) เท่ากบั .95 และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative  Fit  Index: CFI) 
มีค่า .99  
  เม่ือนาํค่าองคป์ระกอบมาตรฐาน มาพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) ของ 
ตราสินคา้บริการผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS พบวา่ความเก่ียวขอ้ง ความทุ่มเทใส่ใจ 
และการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่า .87 .86 และ .85 ตามลาํดบั ขณะท่ีค่าความแปรปรวนท่ี
สกดัได ้(v) ของตราสินคา้บริการผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS พบวา่ความเก่ียวขอ้ง 
ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความกระฉบักระเฉง มีค่า .52 .55 และ .52 ตามลาํดบั ซ่ึงแสดงถึง
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
AIS ของผูบ้ริโภค 
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  ขณะท่ีมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีค่าสห-  
สัมพนัธ์เป็นบวก ในช่วง .37 ถึง .66 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่าเท่ากบั 4158.11  
(p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัช้ีวดั มีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์ อยา่ง 
มีนยัสาํคญัทางสถิติ และค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .97 แสดงใหเ้ห็นวา่ทุกตวัช้ีวดัมี 
ความสัมพนัธ์มากเพียงพอต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
  ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคของ         
ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค อยูใ่นช่วงระหวา่ง .77 ถึง .89 ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ 
เคร่ืองมือมาตรวดัความผูกพันต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีได้รับการพัฒนาข้ึนนั้ นมีคุณภาพ 
เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบทุก ๆ ตวัอยูใ่นระดบัสูงเช่นเดียวกนั 
   การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง พบวา่แบบจาํลองความผกูพนัต่อตราสินคา้  
โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งของกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าไคสแควร์ 
(2 ) เท่ากบั 130.88 (df = 109, p = .07) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) มีค่า 1.20 ค่าดชันีราก
ของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มีค่า .02 (p = .10) ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของ
เศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) มีค่า .02 และค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) มีค่า .96 ค่าดชันี
ความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) มีค่า .95 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ (Relative Fit Index: 
RFI) มีค่า .96 และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative  Fit  Index: CFI) มีค่า .99  
  เม่ือนาํค่าองคป์ระกอบมาตรฐานมาพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) ของ 
ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยความเก่ียวขอ้ง ความทุ่มเทใส่ใจ 
และการแสดงความกระฉบักระเฉง มีค่า .88 .85 และ .87 ตามลาํดบั และค่าความแปรปรวนท่ีสกดั
ได ้(v) ของตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ iPhone ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยความเก่ียวขอ้ง ความ
ทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่า .55 .52 และ.54 ตามลาํดบั ซ่ึงแสดงถึง      
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ iPhone ของ
ผูบ้ริโภค 

  จากการทดสอบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี AIS 
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นตราสินค้าบริการ และมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ 
iPhone ของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นตราสินคา้ประเภทสินคา้ ผูว้ิจยัจึงไดม้าตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ท่ีมี 3 องค์ประกอบ คือ ความเก่ียวข้อง ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความ
กระฉบักระเฉง รวมจาํนวนตวัช้ีวดัทั้งส้ิน 17 ตวัช้ีวดั  
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   3. ขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั  
       หลงัจากไดม้าตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเป็นมาตรฐาน
แล้ว แบบสอบถามชุดใหม่ ประกอบด้วยขอ้คาํถาม รวม 5 ตอน (ดูภาคผนวก ค) ผูว้ิจยัได้นาํ
เคร่ืองมือดงักล่าวไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 500 คน โดยพิจารณาจากเกณฑ์การกาํหนด
กลุ่มตวัอยา่งของ Lindeman และคณะ (อา้งถึงใน นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) และ Hair และคณะ 
(1998)  

 ขอ้มูลทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั จาํนวน 500 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ  านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 และเป็นเพศชาย จ านวน 233 คิดเป็นร้อยละ 46.6 ส่วนใหญ่มี
อายตุ  ่ากวา่ 25 ปี จ  านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 และช่วงอายุระหวา่ง 25–50 ปี จ  านวน 208 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.6 การศึกษาส่วนใหญ่ อยูใ่นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.8 และระดบัปริญญาตรี จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 ระดบัรายไดส่้วนใหญ่ อยู่ในช่วง 
10,001–20,000 บาท จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 และมีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่เป็นโสด จ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 72.4  
  มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ครอบคลุม
กลุ่มตวัแปร 3 กลุ่ม จาํนวน 39 ตวัช้ีวดั โดยเป็นข้อคาํถามของตราสินคา้บริการผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทมื์อถือท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ จาํนวน 39 ขอ้  
 มาตรวดัความผูกพันต่อตราสินค้าผู ้ให้บริการโทรศัพท์มือถือของผู ้บริโภค มีค่า
สหสัมพนัธ์เป็นบวก ในช่วง .33 ถึง .70 และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่า 4844.15       
(p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัช้ีวดั มีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์ อยา่ง
มีนยัสําคญัทางสถิติ และค่าดชันี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .95 แสดงว่าตวัช้ีวดัทุกตวัมี
ความสัมพนัธ์มากเพียงพอต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
  ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคของ         
มาตรวดัตราสินคา้ผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค อยูใ่นช่วงระหวา่ง .81 ถึง .90 แสดงให้
เห็นวา่ เคร่ืองมือมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนนั้นมีคุณภาพ 
เน่ืองจากมีค่าความเช่ือมัน่ขององคป์ระกอบทุก ๆ ตวัอยูใ่นระดบัสูง 
   ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง พบวา่แบบจาํลองความผกูพนัต่อตรา- 
สินคา้ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า 
ไคสแควร์ (2 ) เท่ากบั 198.94 (df = 100, p = .00) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.99 
ค่าดชันีรากของกาํลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) เท่ากบั .04 (p = .83) ค่าดชันีรากท่ี 
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สองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) เท่ากบั .03 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 
.96 ค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรับเปล่ียน (AGFI) เท่ากบั .93 ค่าดชันีความสอดคลอ้งสัมพทัธ์ 
(Relative Fit Index: RFI) เท่ากบั .94 และค่าดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative  Fit  
Index: CFI) มีค่า .98  
  เม่ือนาํค่าองคป์ระกอบมาตรฐาน มาพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝง (c) ของ 
ตราสินคา้บริการผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยความเก่ียวขอ้ง 
ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความกระฉบักระเฉง มีค่า .86 .87 และ .86 ตามลาํดบั และค่าความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(v) ของตราสินคา้บริการผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงประกอบดว้ย ความเก่ียวขอ้ง ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความกระฉบักระเฉง มีค่า .51 .57 
และ .50 ตามลาํดบั ซ่ึงแสดงถึงความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้         
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค 
  5.1.2 การสรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์2 ประการ คือ เพื่อพฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค และเพื่อสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีความเท่ียงตรง 
ความเช่ือมัน่ และสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาด 

1.  การพฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
  ผูว้จิยัไดพ้ฒันากรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยใชก้ารวจิยั 

แบบผสมผสาน ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพ และการวิจยัเชิงปริมาณ โดยค้นพบองค์ประกอบของ
แบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเก่ียวขอ้ง 
(Absorption) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) และ การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) โดย       
ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างลาํดบัท่ี 2 ยืนยนัว่า ความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย องคป์ระกอบทั้ง 3 ส่วน โดยองคป์ระกอบความทุ่มเทใส่ใจ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้น
อารมณ์ เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสาํคญัท่ีสุด รองลงมา คือ การแสดงความกระฉบักระเฉง ซ่ึงเป็น
องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม และสุดทา้ย คือ ความเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านความคิด 
ตามลาํดบั 

 นอกจากน้ี งานวจิยัคร้ังน้ียงัพบวา่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพล 
ทางตรงจากปัจจยั 2 ประการ คือ ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) และพนัธสัญญา 
(Commitment) ตามลาํดับ รวมถึงความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความภกัดีต่อ    
ตราสินคา้ (Brand loyalty) และการบอกต่อ (Word of mouth) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้งไว ้
จาํนวน 5 ขอ้จากทั้งหมด 6 ขอ้ ดงัแสดงในภาพท่ี 5.1  
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ภาพที ่5.1  กรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 

2.  การสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเท่ียงตรง ความเช่ือมัน่  
และสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาด 

 งานวิจยัคร้ังน้ี ไดพ้ฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัท่ีได ้
มีการศึกษาก่อนหนา้ (Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; Vivek, 2009) โดย
มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องคป์ระกอบ 17 ตวัช้ีวดั คือ ความเก่ียวขอ้ง 
(Absorption) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) จาํนวน 5 ตวัช้ีวดั และการแสดง
ความกระฉบักระเฉง (Vigor) จาํนวน 6 ตวัช้ีวดั โดยการทดสอบกบัตราสินคา้ประเภทสินคา้ และ
ตราสินคา้ประเภทบริการ กบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ในขั้นตอนการพฒันามาตรวดั และการ
ทดสอบกบัตราสินคา้บริการท่ีกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 500 คน มีความผกูพนักบัตราสินคา้ดงักล่าว ใน
ขั้นตอนการทดสอบมาตรวดั 

ผลการศึกษาทั้ง 2 คร้ังยืนยนัถึงความมีคุณภาพของมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ท่ีมี 3 องคป์ระกอบ 17 ตวัช้ีวดั ทั้งประเภทสินคา้และประเภทสินคา้บริการ โดยมี      
ค่าความเช่ือมัน่ และความเท่ียงตรงตามเกณฑก์ารประเมินในระดบัสูง ดงัแสดงใน ตารางท่ี 5.1 และ
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ภาพท่ี 5.1 และสามารถนาํเสนอตวัช้ีวดัขององค์ประกอบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เรียงตามลาํดบัความสาํคญั เพื่อการนาํไปประยกุตใ์ชใ้นอนาคต ดงัแสดงใน ตารางท่ี 5.2 

 
ตารางที ่5.1  เปรียบเทียบคุณภาพของมาตรวดัในขั้นตอนการพฒันามาตรวดัและการทดสอบมาตรวดั 
 

องค์ประกอบ 
 

การพฒันามาตรวดั 
(N = 400) 

การทดสอบมาตรวดั 

(N = 500) 

AIS iPhone 
Brand Engagement 

Network 

λ c v λ c v λ c v 

ความเก่ียวขอ้ง  
(Absorption) 

.65 – .79 .87 .52 .73 – .78 .88 .55 .57 – .79 .86 .51 

ความทุ่มเทใส่ใจ 
(Dedication) 

.73 – .76 .86 .55 .70 – .74 .85 .52 .72 – .79 .87 .57 

การแสดงความ
กระฉบักระเฉง 
(Vigor) 

.66 – .76 .85 .52 .68 – .77 .87 .54 .64 – .76 .86 .50 

* λ > .06, c > .6, v > .5;  ** p < 0.001 
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ตารางที ่5.2  องคป์ระกอบของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตามลาํดบัความสาํคญั 
 

องค์ประกอบตัวช้ีวดั: ความเกี่ยวข้อง  (Absorption)   λ R² 

1. ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการใชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) 
2. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบัตราสินคา้/บริการ (Brand) 
3. เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) แลว้ ท่านรู้สึกดีมาก 
4. ตราสินคา้/บริการ (Brand) ดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีท่านขาดไม่ได ้
5. เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) แลว้  
    ท่านสนใจเพียงตราสินคา้/บริการ (Brand) น้ีเท่านั้น 
6. เม่ือท่านไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) แลว้  
    ท่านไม่คิดจะใชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) อ่ืน ๆ 

.79 

.76 

.74 

.74 

.68 
 

.58 

.62  

.58  

.55 

.54  

.46  
 

.33  

องค์ประกอบตัวช้ีวดั: ความทุ่มเทใส่ใจ  (Dedication) λ R² 

1. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) ดงักล่าว 
2. การไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand)  ดงักล่าว ทาํใหท่้านรู้สึกพิเศษ 
3. ตราสินคา้/บริการ (Brand) มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็น 
    ตวัตนของท่าน 
4. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) ดงักล่าว 
5. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุก ๆ เร่ืองของตราสินคา้/บริการ  (Brand) ดงักล่าว   

.79 

.77 

.76 
 

.72 

.72 

.63 

.59  

.57 
  

.52 

.51  

องค์ประกอบตัวช้ีวดั: การแสดงความกระฉับกระเฉง  (Vigor) λ R² 

1. การไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) ทาํใหท่้านรู้สึกมัน่ใจในการแสดงออก  
2. เม่ือท่านใชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) แลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบอยา่งมาก 
3. เม่ือท่านไดใ้ชต้ราสินคา้/บริการ (Brand)  แลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั 
4. ท่านอยากจะใชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) เสมอ 
5. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านกย็งัอยากท่ีจะใชต้ราสินคา้/บริการ  
    (Brand) ต่อไป 
6. ท่านตั้งใจจะใชต้ราสินคา้/บริการ (Brand) ไปอีกนาน 

.76 

.75 

.74 

.74 

.65 
 

.61 

.57  

.56  

.55 

.55  

.42 
  

.37  
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5.2 อภิปรายผลการวจัิย 
   กรอบแนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในงานวิจยัคร้ังน้ีไดพ้ฒันาข้ึนจาก 
งานวิจยัเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีเร่ิมตน้จากการประยุกต์แนวคิดเร่ืองความ
ผูกพนัของพนักงานท่ีมีต่อองค์กร มาสู่ ความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยสมาคม     
นกัวิชาชีพในต่างประเทศ (ARF) ระบุว่า ความผกูพนั คือ การกระตุน้ผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกคา้ดว้ย
แนวคิดของสินคา้/บริการโดยบริบทรอบ ๆ ส่ือนั้น รวมถึงแนวคิดและคาํอธิบายเร่ืองความผูกพนั
ของผูบ้ริโภคในทางการตลาดและธุรกิจบริการท่ีถูกนาํเสนอมาก่อนหนา้อีกเป็นจาํนวนมาก (Brodie 
et al., 2011; Calder & Malthouse, 2008; Dwivedi, 2015; Heath, 2007; Hollebeek, 2011; Hollebeek 
et al., 2014; Kilger & Romer, 2007; Malciute, 2012; Mollen & Wilson, 2009; Patterson et al., 
2006; Schultz & Peltier, 2013; Sprott, et al., 2009; Van Doorn, et al., 2010; Vivek et al., 2012; 
Wang, 2006) โดยนกัวิชาการและนกัวิชาชีพทางการตลาดเหล่าน้ีลว้นเช่ือว่า ความผกูพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคจะส่งผลลพัธ์ในเชิงบวก โดยเฉพาะต่อการเพิ่มยอดขายในระยะยาว และการสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีนาํไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค 
 ขอ้คน้พบท่ีสาํคญัเป็นอยา่งยิง่จากงานวจิยัคร้ังน้ี มี 5 ประการ ไดแ้ก่   

1. การยนืยนัวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความ- 
เก่ียวขอ้ง (Absorption) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) และการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) 
ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดท่ีนักวิชาชีพและนักวิชาการจํานวนมากเสนอไว้ก่อนหน้า 
(Advertising Research Foundation, 2007; Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 2009; Brodie et 
al., 2011; Dwivedi, 2015; Heath, 2007; 2009; Hollebeek, 2009; Hollebeek et al., 2014; Interactive 
Advertising Bureau, n.d.; Kumar, et al., 2010; Mollen & Wilson, 2010; Patterson, et al., 2006; 
Schultz & Peltier, 2013; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) ประสบการณ์ (experiences) 
(Calder, et al.,, 2009; Economist Intelligence Unit, 2015; Wang & Calder, 2009) และเป็นการ
ยืนยนังานวิจยัเร่ืองความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาซ่ึงสรุปไวว้่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค มี 3 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความคิด องค์ประกอบด้านอารมณ์ และ
องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; Vivek, 
2009; ชนาภา หนูนาค, 2554)  โดยผลการวิจยัยืนยนัวา่ องคป์ระกอบเหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัสูง แต่ก็มีความแตกต่างกนั และส่งผลต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในระดบัท่ี
แตกต่างกนั 
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  โดยเฉพาะอยา่งยิง่ คาํกล่าวท่ีวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นความผกูพนั
ทางอารมณ์ท่ีนาํไปสู่พฤติกรรม เน่ืองจากผลการวจิยัในคร้ังน้ียืนยนัอยา่งชดัเจนวา่ ความทุ่มเทใส่ใจ 
(Dedication) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบดา้นอารมณ์ เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสําคญัท่ีสุด รองลงมา คือ 
การแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบดา้นพฤติกรรม และความเก่ียวขอ้ง 
(Absorption) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบดา้นความคิด มีความสําคญัในลาํดบัสุดทา้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัก่อนหน้าของ Dwivedi (2015) ท่ีทาํการศึกษาโดยยืนยนัองค์ประกอบของโครงสร้าง
แบบจาํลองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในลาํดบัท่ี 2 รวมถึงงานวิจยัอีกจาํนวนหน่ึง 
(Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; Vivek, 2009; ชนาภา หนูนาค, 2554) ท่ีระบุวา่ความผกูพนั
ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 3 องคป์ระกอบอยา่งชดัเจน โดยผลการวจิยัคร้ังน้ี ยืนยนัอยา่งชดัเจนวา่ 
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ เน่ืองจากมีค่า
นํ้าหนกัขององคป์ระกอบดา้นอารมณ์สูงกวา่องคป์ระกอบท่ีเหลือทั้งหมด  

2. การยนืยนัความสัมพนัธ์ของกลุ่มตวัแปรอิสระท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ 
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) และพนัธสัญญา (Commitment) 
ซ่ึงขอ้คน้พบจากการวิจยัคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าท่ีระบุวา่ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ 
(Involvement) มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Dwivedi, 2015; 
Hollebeek, 2009; Malciute, 2012; Vivek et al., 2012) และพนัธสัญญา (Commitment) ก็มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั (Malciute, 2012) 

3. การยนืยนัความสัมพนัธ์ของความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความ-  
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และการบอกต่อ (Word of mouth) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิด 
(Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Greve, 2014; Hollebeek, 2009; 
Malciute, 2012; Vivek et al., 2012) และงานวิจยัก่อนหนา้ (Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; 
Vivek, 2009; Vivek et al., 2012; ชนาภา หนูนาค, 2554) ท่ีระบุวา่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบัการสนองตอบของผูบ้ริโภค ในการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ โดย
ผลการวิจยัคร้ังน้ี ยืนยนัอย่างชดัเจนวา่ ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งอิทธิพลทางบวก
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ และการบอกต่อ 
  ขอ้คน้พบทั้งขอ้ (2) และขอ้ (3) จึงเป็นการยืนยนัความเช่ือของนกัวิชาชีพและ
นกัวิชาการจาํนวนมากท่ีให้ความสําคญักบัแนวคิดเร่ืองความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคว่า 
แนวคิดดงักล่าวจะสามารถนาํมาประยุกต์ใช้ในเชิงการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างความสัมพนัธ์
ระยะยาวกับผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลต่อความย ัง่ยืนทางธุรกิจ  นอกจากน้ี แม้ว่าก่อนหน้าน้ีจะมี         
ขอ้วิพากษ์ถึงความเหล่ือมลํ้ าซํ้ าซ้อนของกลุ่มตวัแปรเหล่าน้ี แต่งานวิจยัคร้ังน้ีได้แสดงผลอย่าง
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ชดัเจนว่า กลุ่มตวัแปรเหล่าน้ีมีความแตกต่างกนั และต่างก็มีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค หรือไดรั้บอิทธิพลจากความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
ระดบัท่ีแตกต่างกนั 

4. การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไม่พบอิทธิพลทางตรงของความพึงพอใจ (Satisfaction) ท่ีมีต่อ 
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่สอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้า (Dwivedi, 2015; 
Malciute, 2012) โดยผูว้ิจยัไดน้าํตวัแปรแฝงความพึงพอใจ (Satisfaction) มาประยุกต์ใชเ้พื่อวดัผล
ของประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยอา้งอิงจากวรรณกรรมท่ีไดศึ้กษามาก่อน   
  ทั้งน้ีในความเป็นจริง ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นอาจเป็นได้
ทั้ งประสบการณ์เชิงบวก เช่น การแสดงความพึงพอใจ การแสดงความช่ืนชม การบอกต่อ หรือ
ประสบการณ์เชิงลบ เช่น การท่ีลูกคา้แสดงออกถึงความไม่พอใจตราสินคา้ท่ีตนเองใชอ้ยูเ่ป็นประจาํ 
ด้วยการบ่น ตาํหนิ ต่อว่าผ่านส่ือสังคม ส่ือมวลชน หรือการร้องเรียนกบัเจา้ของตราสินคา้ หรือ
หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ เม่ือไม่ไดรั้บความพึงพอใจจากตราสินคา้นั้น เป็นตน้ ดงันั้นความพึงพอใจ
จึงอาจจะไม่ใช่ตวัแปรหลกัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค หากเปรียบเทียบกบั
ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand involvement) และพนัธสัญญา (Commitment) ท่ีส่งอิทธิพล
โดยตรงและโดยอ้อมต่อความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคอย่างชัดเจนตามผลการวิจัย 
นอกจากน้ี ความพึงพอใจ อาจจะไม่ใช่ตวัแปรหลกัท่ีแสดงความเป็นตวัแทนของประสบการณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ รวมถึงอาจจะไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุของความผูกพนัต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค แต่ความพึงพอใจอาจจะเป็นผลของความผูกพนัต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ และการบอกต่อ ตามท่ี Bowden (2009) ระบุว่า ความพึง
พอใจ (Satisfaction) เป็นทั้งตวัแปรตน้ท่ีส่งผลให้ลูกคา้ใหม่เกิดพฤติกรรมการทดลองใช้สินคา้/
บริการ และเป็นตวัแปรตามท่ีส่งผลให้ลูกคา้ท่ีเคยใช้สินคา้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ซ่ึงจาํเป็นท่ี
จะตอ้งไดรั้บการศึกษาคน้ควา้เพิ่มเติมถึงความสัมพนัธ์ท่ีชดัเจนในเร่ืองดงักล่าวต่อไปในอนาคต 

5. มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีถูกพฒันาข้ึนจากงานวิจยัคร้ังน้ีเป็น  
งานวิจยัช้ินแรกท่ีไดท้าํการทดสอบมาตรวดัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งการศึกษา
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ประเภทสินคา้ (โทรศพัทมื์อถือ) และตราสินคา้
ประเภทบริการ (เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ) ในบริบทของประเทศไทย ซ่ึงผลการวิจยั ยนืยนัว่ามาตรวดั 
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีคุณภาพระดบัสูง เม่ือมีการนาํมาทดสอบมาตรวดัซํ้ า โดย
ให้ผูบ้ริโภคเป็นผูร้ะบุตราสินคา้ท่ีมีความผกูพนั (เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ) ดว้ยตนเอง ผลการวิจยั
ยงัคงยนืยนัวา่ มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในงานวิจยัคร้ังน้ี มีคุณภาพในระดบัดี
และสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลต่อไป 
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5.3 ข้อจ ากดัของการวจัิย 
1. การศึกษาวิจยัเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นยงัอยูใ่นช่วงระยะเร่ิมตน้  

ดงัจะเห็นไดว้่างานวิจยัเกือบทั้งหมดท่ีถูกอา้งอิงในงานวิจยัคร้ังน้ี ลว้นเป็นงานวิจยัท่ีถูกพฒันาข้ึน
ในต่างประเทศ ซ่ึงอาจจะมีความแตกต่างกบับริบทและสภาพวฒันธรรมในสังคมของประเทศไทย    
ดงัคาํแนะนาํของนกัวชิาการผูใ้หข้อ้มูลหลกัท่านหน่ึง ท่ีให้ขอ้เสนอแนะวา่ ตวัแปรแฝงบางตวัอาจมี
ความหมายท่ีแตกต่างกันไปตามบริบทของแต่ละประเทศ ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตีความและการ
แสดงออกต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีอาจมีความแตกต่างกนั 

2. การศึกษาวิจยัเร่ืองความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคคร้ังน้ี ไดเ้ลือกทาํการศึกษากบั  
กลุ่มตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งเพียงจาํนวนหน่ึงท่ีพบว่ามีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน ภายใตร้ะยะเวลาการศึกษาเพียงช่วงเวลาหน่ึง ซ่ึงในความเป็นจริง ยงัมีตวัแปร
อีกจาํนวนหน่ึงท่ีถูกระบุถึงในวรรณกรรมบางส่วนท่ีไดค้น้พบ แต่ทั้งน้ีเน่ืองจากยงัคงขาดงานวิจยัท่ี
ยืนยนัถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรดังกล่าวกบัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจาํเป็นท่ี
จะตอ้งไดรั้บการศึกษาเชิงประจกัษใ์นเร่ืองดงักล่าวต่อไป  
  นอกจากน้ี สินคา้/บริการท่ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกมาศึกษา (โทรศพัท์มือถือและเครือข่าย
โทรศพัท์มือถือ) โดยการพิจารณาถึงสภาพความเปล่ียนแปลงทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน และส่งผล
กระทบโดยตรงกบัความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ก็เป็นเพียงกลุ่มตราสินคา้ประเภทหน่ึง        
ซ่ึงยงัมีประเภทสินคา้และบริการอีกเป็นจาํนวนมากท่ีความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นอาจ
ส่งผลโดยตรงต่อการสนองตอบของผูบ้ริโภค ซ่ึงจาํเป็นจะตอ้งไดรั้บการศึกษาเพิ่มเติมต่อไปใน
อนาคต 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1  ขอ้เสนอแนะสาํหรับการวจิยัในอนาคต 
1. การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ศึกษาเพียงกลุ่มตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตวัแปร 

ความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (ซ่ึงประกอบด้วย กลุ่มตวัแปรย่อยอีก 3 ตวั ไดแ้ก่ ความ
เก่ียวขอ้ง (Absorption) ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) และการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor))  
กลุ่มตวัแปรปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มตวัแปร  
3 ตวั ไดแ้ก่  ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ (Brand Involvement) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และพนัธ-
สัญญา (Commitment)) และกลุ่มตวัแปรผลของความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (ซ่ึงประกอบ 
ดว้ยตวัแปรตาม จาํนวน 2 ตวั ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) และ การบอกต่อ (Word of 
mouth))  
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 การศึกษาในคร้ังต่อไป จึงควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อความ 
ผูกพันต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค เช่น ความตระหนักในตราสินค้า  (Brand awareness) 
ประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ (Experience) หรือผลกาํไร (Profit) เป็นตน้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในเร่ืองของประสบการณ์ของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัคร้ังน้ีได้นาํตวัแปรแฝง   
ความพึงพอใจ (Satisfaction) มาใช้เพื่อวดัผลของประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ งานวิจยั
ในอนาคตจึงควรคาํนึงถึงประสบการณ์ในเชิงบวกและเชิงลบท่ีอาจส่งผลต่อความผูกพนัต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงอาจนาํประสบการณ์ผา่นกิจกรรมในรูปแบบอ่ืน ๆ มาใช้เพื่อวดัผลเชิง
อารมณ์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2. การศึกษาวจิยัคร้ังต่อไป ควรนาํมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีได ้ 
พฒันาข้ึนจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไปใช้ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีความแตกต่างกนัเพื่อพิจารณา
ถึงผลท่ีอาจจะเกิดข้ึน จากลกัษณะของตวัแปรท่ีมีความแตกต่างกนั อาทิ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะ
ทางประชากรแตกต่างกนั สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัแตกต่างกนั การสนองตอบของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความแตกต่างกนั หรือสภาพบริบททางวฒันธรรมท่ีมีความแตกต่างกนั เป็นตน้ 

5.4.2  ขอ้เสนอแนะสาํหรับการนาํผลการศึกษาไปประยกุตใ์ช ้
การวจิยัคร้ังน้ี ไดพ้ฒันามาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีประกอบดว้ย  

3 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบความเก่ียวข้อง (Absorption) องค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ 
(Dedication) และองคป์ระกอบการแสดงความกระฉบักระเฉง (Vigor) ซ่ึงมีตวัช้ีวดัจาํนวนทั้งส้ิน        
17 ตวั ท่ีไดรั้บการทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ทั้งประเภทสินคา้และตราสินคา้
ประเภทบริการ จึงมีคุณภาพในระดบัสูงท่ีจะนาํไปใช้ศึกษาความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ประเภทต่าง ๆ  
 ซ่ึงผลท่ีได้จะสามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการกําหนดวตัถุประสงค์ทางการตลาด      
การวางแผนกลยุทธ์ และกลวิธีท่ีเหมาะสมในเชิงการส่ือสารการตลาด  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในเร่ือง
ของผลท่ีเกิดจากความผูกพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
การบอกต่อตราสินคา้ ซ่ึงหากมีการนาํไปประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสม  ย่อมจะส่งผลต่อการสร้าง
ความผูกพนักบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในระยะยาว และส่งผลต่อการเติบโตของบริษทัในสภาพ
การตลาดท่ีมีการแข่งขนัอยา่งสูงในปัจจุบนั 
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แนวค าถามสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ 
เร่ืองการพฒันากรอบแนวคิดและมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

เพื่อประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาด 
 

 การวจิยัเร่ือง “การพฒันากรอบแนวคิดและมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
เพื่อประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารการตลาด” เป็นวทิยานิพนธ์ระดบัดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์โดยมีวตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ (1) เพื่อพฒันาแนวคิดความผกูพนัต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ (2) เพื่อสร้างมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีความ
เท่ียงตรง (Validity) ความเช่ือมัน่ (Reliability) และสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงการส่ือสาร
การตลาด (Generalizability)  
 โดยการสัมภาษณ์ในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาความคิดเห็นจากท่านในฐานะผูท้รงคุณวฒิุ เพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบจาํลองการวจิยั และขอ้คาํถาม ความครอบคลุมของ   
ขอ้คาํถาม รวมถึงความเหมาะสมของการใชภ้าษาท่ีใชว้ดัตวัแปรการวจิยั 
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จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง (แนวคิด/ทฤษฎีเร่ืองตราสินคา้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การส่ือสารการตลาด ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดพ้ฒันา 
แบบจาํลองเชิงทฤษฎีเบ้ืองตน้ของความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (ดงัแสดงในรูป) 

ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่  การมีสมาธิจดจ่อ
(องคป์ระกอบดา้นความคิด : Absorption)  การอุทิศตน (องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ : Dedication) 
และ ความกระฉบักระเฉง (องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม : Vigor)  ซ่ึงเกิดข้ึนจาก ความเก่ียวพนัต่อ
ตราสินคา้ (Brand Involvement)  ความพีงพอใจ (Satisfaction) และพนัธสัญญา (Commitment) โดย
ส่งผลใหเ้กิด ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  และการบอกต่อ (Word of Mouth) 

 
 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

          ความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

องค์ประกอบด้านความคดิ 

Absorption 

 

องค์ประกอบด้านอารมณ์ 
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ค าช้ีแจงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 1 :  
ความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา  ความครอบคลุมของข้อค าถาม  และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ 
ของข้อค าถามขององค์ประกอบความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
 

ความผูกพนัต่อตราสินค้าของผู้บริโภค หมายถึง แนวคิดท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เพื่อสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภค โดยมีองคป์ระกอบ 
3 ส่วน ไดแ้ก่  การมีสมาธิจดจ่อ (องคป์ระกอบดา้นความคิด)  การอุทิศตน (องคป์ระกอบดา้น
อารมณ์) และ ความกระฉบักระเฉง (องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม)  
  
 การมีสมาธิจดจ่อ (องคป์ระกอบดา้นความคิด)  หมายถึง การหมกมุ่นจดจ่ออยา่งลึกซ้ึง และ
มีความสุขต่อตราสินคา้ เม่ือใชสิ้นคา้หรือบริการ หรือเม่ือเปิดรับขอ้มูลการส่ือสารการตลาด  

 การมีสมาธิจดจ่อ (Absorption) 
ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่   
1.  เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ..........แลว้  ฉนัลืมส่ิงอ่ืนๆ 
 (When  I using my brand of .., I forget everything else. ) 

 2.  เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ .......... แลว้  ฉนัรู้สึกเพลิดเพลิน จนรู้สึกวา่เวลาผา่นไปอยา่ง 
รวดเร็ว ( Time flies when I am interacting  with my brand of .. ) 

3. ฉนัรู้สึกมีความสุข  เม่ือไดใ้ช ้ตราสินคา้ ..........  
( I feel happy when  I am interacting  with my brand of .. ) 
4. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ..........แลว้  ฉนัรู้สึกจดจ่อเหมือนถูกยดึติดไวก้บัตราสินคา้นั้น  
( I am usually absorbed when using my brand of .. )  
5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ..........แลว้  ฉนัรู้สึกเคลิบเคล้ิมไปกบัตราสินคา้นั้น 
( I get carried away when I interact with my brand of ... ) 
6.  ฉนัไม่อยากหยดุใช ้หรือแยกจากตราสินคา้ ..........  
( It is difficult to detach myself  when I am using .. ) 
 
 
 
 
 

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
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 การอุทศิตน (องคป์ระกอบดา้นอารมณ์) หมายถึง ความรู้สึกมีความสําคญั มีแรงบนัดาลใจ 
ภาคภูมิใจ หรือมีความทา้ทายต่อตราสินคา้  

การอุทิศตน (Dedication) 
ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่   
1. ฉนัรู้สึกสนใจและมีความกระตือรือลน้  เม่ือไดมี้โอกาสใชต้ราสินคา้ ..........  
( I feel enthusiastic  when  interacting with  brand of .. ) 
2. ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจ  เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของตราสินคา้ ..........  
( I am proud of  my brand of .. )         
3. การไดใ้ชต้ราสินคา้ .......... ทาํใหฉ้นัรู้สึกมีความหมาย และจุดมุ่งหมาย  
(My  brand of .. gives me meaning and purpose.  ) 
4.  ตราสินคา้ ..........ช่วยสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัฉนั  
(My  brand of .. inspires  me. ) 
5. ฉนัทุ่มเทความสนใจและอุทิศตน ใหก้บัตราสินคา้ ..........  
(I use my brand of .. with  complete dedication.  )  
 
 
 
 
 

 
 ความกระฉับกระเฉง (องค์ประกอบด้านพฤติกรรม) คือ การทุ่มเทแรงกายแรงใจ การ
แสดงออกถึงความแขง็แกร่งท่ีมีต่อตราสินคา้ แมว้า่จะตอ้งเผชิญกบัอุปสรรคต่างๆ 

ความกระฉับกระเฉง (Vigor) 
ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่   
1. ฉนัรู้สึกลุ่มหลง  เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้ .......... 

  (I am passionate about  using my  brand of ...  )         
 2. การไดใ้ชต้ราสินคา้ .......... ทาํใหฉ้นัรู้สึกเตม็เป่ียมไปดว้ยพลงัและความแขง็แกร่ง  
 (I feel strong and vigorous when  using my  brand of ... )  

3. ฉนัไม่คิดจะเปล่ียนใจจากตราสินคา้ ..........  แมว้า่จะพบกบัปัญหาจากการใชง้าน 
(I would like to stick with  my  brand  despite some problems with it.)         

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
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 4. ฉนัปรารถนาท่ีจะใชต้ราสินคา้ .......... ไปอีกนาน  
 (I can continue using  my  brand for very long periods.) 
 5. เม่ือฉนัไดใ้ชต้ราสินคา้ ..........แลว้  ฉนัรู้สึกมีพลงั 

(When  Interacting with  my brand of .., I feel  full of energy. ) 
6. เม่ือฉนัต่ืนข้ึนมาในทุกๆเชา้ ส่ิงท่ีฉนัอยากจะทาํคือ การใชต้ราสินคา้ .......... 

        (When  I get up in the morning, I feel  like using my brand of .... ) 
 
 
 
 
 
 
ค าช้ีแจงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 2 :  
ความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา  ความครอบคลุมของข้อค าถาม  และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ 
ของข้อค าถามของตัวแปรต้น 
 

ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า (Brand Involvement)  หมายถึง ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้ บนพื้นฐานของความสนใจ (Interest) ความจาํเป็น (Needs) และคุณค่า (Values)   

 ความเกีย่วพนัต่อตราสินค้า (Brand Involvement)   
 ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่   

1. ตราสินคา้ .......... สร้างความสนใจอยา่งมากกบัฉนั  
(This brand interest me a lot.)  
2. ตราสินคา้ .......... มีความสําคญัอยา่งมากกบัฉนั 
(This brand  matter a lot to me.)  
 3. ฉนัติดยดึทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ .......... เป็นอยา่งมาก   
(I attach great importance to this brand.) 
4. ฉนัหลงใหลกบัตราสินคา้ .......... เป็นอยา่งมาก   
(I am fascinated by this brand.) 

 
 

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 

1.  

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 

2.  
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ความพงีพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความพอใจโดยรวมจากประสบการณ์ (experience)  
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้  

  ความพงีพอใจ (Satisfaction) 
 ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่   
  1. ฉนัพึงพอใจกบัตราสินคา้ ..........   
 (Overall I am satisfied with ….)  

2.  ตราสินคา้ .......... ใหฉ้นัไดม้ากกวา่ท่ีคาดหวงั 
(This brand  exceeds my expectations.)  
3. น่ีคือตราสินคา้ในอุดมคติของฉนั 
(The performance of … is very close to the ideal brand in the product category.) 
 
 
 
 
 
พนัธสัญญา (Commitment)  หมายถึง การติดยดึทางอารมณ์ (emotional attachment)  

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
พนัธสัญญา (Commitment)   
 ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่   
1. ฉนัภกัดีต่อตราสินคา้ ..........   

 (I am very loyal to ….)  
2. ฉนัเตม็ใจท่ีจะเสียสละส่ิงอ่ืนๆ เพื่อท่ีจะไดใ้ชต้ราสินคา้ ..........   
(I am willing to make small sacrifies in order to keep using the products of ….)  
3. ถา้ไม่มีตราสินคา้น้ีในทอ้งตลาด ฉนัก็จะไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืนมาใช ้
(I would be willing to postpone my purchase  if the products of ... were temporarily  

unavailable.) 
 4. ฉนัยงัคงใชต้ราสินคา้ ..........  แมว้า่จะพบกบัความผดิหวงับา้งในบางคร้ัง 
 (I would stick with … even if it would let me down once or twice.)  

5. ฉนัมีความสุขกบัตราสินคา้ ..........  จนไม่จาํเป็นตอ้งพิจารณาทางเลือกอ่ืนๆ   
(I am so happy with … that I no longer feel the need to watch out for other alternatives.)  

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
3.  

3.  
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6. ฉนัน่าจะยงัใชต้ราสินคา้ ..........  ไปอีกเป็นปี 
(I am likely to be using … one year from now.) 
 
 
 
 
 

 
ค าช้ีแจงและแนวค าถามการสัมภาษณ์ข้อที่ 3 :  
ความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา  ความครอบคลุมของข้อค าถาม  และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ 
ของข้อค าถามของตัวแปรตาม 

 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  หมายถึง พนัธสัญญาอยา่งลึกซ้ึงของผูบ้ริโภคท่ี 

แสดงถึงความชอบตราสินคา้นั้นมากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ และการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 

 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่   

1. ในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป ฉนัจะเลือกซ้ือตราสินคา้ ..........  
 (Next time I will definitely buy the same brand. )  

2.  แมว้า่ตวัสินคา้จะสร้างปัญหาใหก้บัฉนับา้ง แต่ฉนัยงัคงเลือกซ้ือตราสินคา้ ..........  
(If I have a problem with my product, I will definitely buy it again. )  
3. ฉนัจะแนะนาํตราสินคา้ .......... กบัคนอ่ืนๆ  
( I recommend my brand to other people. )  
4.  ฉนัพดูถึงตราสินคา้ .......... กบัคนอ่ืน  
( I talk to other people about  my brand. )  
5. หากฉนัมีโอกาสเลือกสินคา้ฟรี ฉนัจะเลือกตราสินคา้ ..........  
( If I got …. for free, I would choose my brand. ) 
 

 

 

 

 

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
3.  

4.  

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
3.  

5.  
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การบอกต่อ (Word of Mouth)  หมายถึง การไดรั้บประสบการณ์ใหม่ ท่ีก่อใหเ้กิดความ    
พึงพอใจอยา่งชดัแจง้ จนตอ้งการแนะนาํเร่ืองดงักล่าวใหก้บัผูอ่ื้น 

 การบอกต่อ (Word of Mouth)   
 ประกอบดว้ย ตวัช้ีวดั จาํนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่   
 1.  ฉนัแนะนาํตราสินคา้ .......... กบัคนอ่ืนๆ   
 ( I have recommend this brand to lots of poeple. )  
 2.  ฉนันิยมพดูถึงตราสินคา้ .......... กบัเพื่อนๆ 
 ( I talk up this brand to my friends. )  
 3. ฉนัพดูถึงแต่ส่ิงดีๆของตราสินคา้ .......... กบัคนส่วนใหญ่ 
  ( I try to spread the good – word about this brand. )  
 4.  ฉนัช่ืนชมและโฆษณาตราสินคา้ .......... ดว้ยการบอกต่อ   
 ( I give  this brand tons of positive word – of – mouth advertising. )  
 
 
 
 
 

  

ขอขอบคุณต่อความคิดเห็นและคาํเสนอแนะของทุกๆท่าน 

 

 
 
 
 
 
 
 

แนวค าถาม 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัแนวคาํถาม และจาํนวนขอ้คาํถามท่ีใชห้รือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านเห็นวา่ ภาษาท่ีใชใ้นขอ้คาํถามมีความชดัเจน เหมาะสม หรือไม่ อยา่งไร 
3.  

6.  
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อโทรศัพท์มือถือ 

และผู้ให้บริการระบบ 
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
12. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั iPhone  จนไม่
จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืนๆ  

     

13.  ท่านน่าจะยงัใช ้iPhone ไปอีกนาน       
 
ตอนที ่6 
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. โทรศพัทมื์อถือเคร่ืองต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือ 
iPhone อยา่งแน่นอน  

     

2. ถึงจะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านจะยงัซ้ือ iPhone  อีก
อยา่งแน่นอน  

     

3. ท่านจะแนะนาํ iPhone ใหก้บัคนอ่ืนๆ      
4. ท่านชอบพดูถึง iPhone กบัคนอ่ืนๆ       
5. หากท่านตอ้งเลือกโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะเลือก 
iPhone  ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน 

     

6. ท่านจะแนะนาํ iPhone กบัทุกคนท่ีท่านรู้จกั        
7. ท่านมกัจะพดูถึง iPhone กบัเพื่อนๆ      
8. ท่านบอกคนอ่ืนต่อ แต่กบัเร่ืองดีๆของ iPhone      
9. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone และโฆษณาให้ดว้ยการบอก
ต่อกบัคนอ่ืนๆ   
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
8. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการของ AIS      
9. AIS  มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็น
ตวัตนของท่าน 

     

10. AIS  ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ      
11. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุกๆส่ิงท่ีเป็น AIS        
12. เม่ือท่านใชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึกช่ืน
ชอบเป็นอยา่งมาก  

     

13. การไดใ้ช ้AIS ทาํใหท้่านรู้สึกมัน่ใจในการ
แสดงออก  

     

14. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ี
จะใช ้AIS ต่อไป  

     

15. ท่านตั้งใจจะใช ้AIS ไปอีกนาน       
16. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการของ AIS แลว้ ท่านรู้สึกถึง
พลงัท่ีเตม็เป่ียม  

     

17. ท่านอยากจะใช ้AIS เสมอ       
 
ตอนที ่2   
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ท่านรู้สึกสนใจยีห่อ้ AIS เป็นอยา่งมาก       
2. AIS มีความสาํคญักบัท่านมาก       
3. ท่านติด AIS มาก        
4. ท่านรู้สึกดีกบั AIS มาก        
5. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบับริการของ AIS 
เป็นอยา่งมาก 

     

6. AIS ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั       
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
7. สมรรถนะของ AIS ใกลเ้คียงกบัผูใ้หบ้ริการ
เครือข่ายในอุดมคติของท่านมาก   

     

8. หากนึกถึงตราสินคา้ประเภทน้ี ท่านจะใชแ้ต่  AIS 
โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่อ้อ่ืนๆ  

     

9. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็กๆนอ้ยๆบางเร่ือง 
เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการของ AIS ต่อไป 

     

10. ถา้ AIS ไม่มีสัญญาณ ท่านก็ไม่คิดจะเปล่ียนใจไป
ใชเ้ครือข่ายอ่ืนๆ  

     

11. ท่านรู้สึกพอใจกบั AIS แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก
ผดิหวงับา้ง 

     

12. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั AIS  จนไม่
จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืนๆ  

     

13. ท่านจะยงัใช ้AIS ไปอีกนาน       
 
ตอนที ่3  
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ในคร้ังต่อๆ ไป ท่านก็จะเลือกใช ้AIS อยา่ง
แน่นอน  

     

2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะยงัใช ้
AIS  อีกแน่นอน  

     

3. ท่านยนิดีแนะนาํ AIS ใหก้บัคนอ่ืนๆ      
4. ท่านชอบพดูถึงบริการของ AIS กบัคนอ่ืนๆ       
5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะเลือก 
AIS ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่อ้อ่ืน 

     

6. ท่านจะแนะนาํ AIS กบัทุกคนท่ีรู้จกั        
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
7. ท่านมกัจะพดูถึง AIS กบัเพื่อนๆ      
8. ท่านบอกคนอ่ืนๆ แต่กบัเร่ืองดีๆ ของ AIS       
9. ท่านรู้สึกดีกบั AIS และโฆษณาใหด้ว้ยการบอกต่อ
กบัคนอ่ืนๆ   

     

 
ตอนที ่4    
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้  ท่านไม่คิดจะซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้อ่ืนๆ 

     

2. เม่ือไดใ้ช ้iPhone ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาท่ีดีมาก      
3. ท่านรู้สึกมีความสุข  เม่ือไดใ้ช ้iPhone      
4. ท่านรู้สึกผกูพนักบั iPhone อยา่งมาก       
5. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านสนใจแต่ยีห่้อน้ีเท่านั้น       
6. iPhone  เป็นยีห่อ้ท่ีท่านขาดไม่ได ้      
7. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ช ้iPhone      
8. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ iPhone      
9. iPhone มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความ
เป็นตวัตนของท่าน 

     

10. iPhone ทาํใหท้่านรู้สึกพิเศษ      
11. ท่านใหค้วามใส่ใจใหก้บัทุกๆส่ิงท่ีเก่ียวกบั 
iPhone 

     

12. เม่ือไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบเป็นอยา่ง
มาก  

     

13. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone ทาํใหรู้้สึกมัน่ใจในการ
แสดงออก  
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
14. แมจ้ะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ีจะใช ้
iPhone ต่อไป 

     

15. ท่านตั้งใจจะใช ้iPhone ไปอีกนาน       
16. เม่ือท่านไดใ้ช ้iPhone แลว้ ท่านรู้สึกเตม็เป่ียมไป
ดว้ยพลงั  

     

17. ท่านอยากจะใช ้iPhone  ทุกๆวนั      
 
ตอนที ่5   
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ท่านสนใจ iPhone เป็นอยา่งมาก       
2. iPhone มีความสาํคญักบัท่านมาก       
3. ท่านติด iPhone มาก        
4. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone มาก        
5. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบั iPhone อยา่งมาก       
6. iPhone  ดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั      

7. สมรรถนะของ iPhone ใกลเ้คียงกบัโทรศพัทมื์อถือ
ในอุดมคติของท่านมาก   

     

8. หากนึกถึงโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะใชแ้ต่  iPhone 
โดยไม่คิดท่ีจะใชย้ีห่อ้อ่ืนๆ 

     

9. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็กๆนอ้ยๆอ่ืนๆ เพื่อท่ีจะ
ไดใ้ช ้iPhone 

     

10. ถา้ iPhone ขาดตลาด ท่านก็จะไม่ซ้ือยีห่อ้อ่ืนมาใช ้      
11. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึก
ผดิหวงับา้ง 
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
12. ท่านมีความสุขอยา่งมากกบั iPhone  จนไม่
จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืนๆ  

     

13.  ท่านน่าจะยงัใช ้iPhone ไปอีกนาน       
 
ตอนที ่6 
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. โทรศพัทมื์อถือเคร่ืองต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือ 
iPhone อยา่งแน่นอน  

     

2. ถึงจะมีปัญหาบา้ง แต่ท่านจะยงัซ้ือ iPhone  อีก
อยา่งแน่นอน  

     

3. ท่านจะแนะนาํ iPhone ใหก้บัคนอ่ืนๆ      
4. ท่านชอบพดูถึง iPhone กบัคนอ่ืนๆ       
5. หากท่านตอ้งเลือกโทรศพัทมื์อถือ ท่านจะเลือก 
iPhone  ทุกคร้ัง จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจยีห่้ออ่ืน 

     

6. ท่านจะแนะนาํ iPhone กบัทุกคนท่ีท่านรู้จกั        
7. ท่านมกัจะพดูถึง iPhone กบัเพื่อนๆ      
8. ท่านบอกคนอ่ืนต่อ แต่กบัเร่ืองดีๆของ iPhone      
9. ท่านรู้สึกดีกบั iPhone และโฆษณาให้ดว้ยการบอก
ต่อกบัคนอ่ืนๆ   
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ตอนที ่7   พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือ 
 
1. ในแต่ละวนั ท่านใชเ้วลากบัโทรศพัทมื์อถือนานเท่าไร  

  1. ไม่เกิน 1  ชัว่โมง   2. 1.01  –  2 ชัว่โมง  
  3.  2.01  -  3 ชัว่โมง   4. 3.01  -  4 ชัว่โมง 
  5. 4.01 - 5 ชัว่โมง    6. 5.01 - 6 ชัว่โมง 
  7. มากกวา่  6  ชัว่โมง 

 
2.  ในแต่ละวนั ท่านใชโ้ทรศพัทมื์อถือบ่อยคร้ังท่ีสุดในช่วงเวลาใด โดยให้ระบุช่วงเวลาท่ีใช้
โทรศพัทมื์อถือบ่อยคร้ังท่ีสุดดว้ยเลข (1) ช่วงเวลาท่ีใชร้องลงมาดว้ยเลข (2) และ ( 3) ตามลาํดบั 

  1. 6.00  –  9.00 น.    2. 9.01  – 12.00 น.  
  3. 12.01 – 15.00 น.    4. 15.01  – 18.00 น.  
  5. 18.01 – 21.00 น.    6. 21.01 – 24.00 น. 
  7. อ่ืนๆ (ระบุ)  ......................................................................................................... 
 

3.  ในแต่ละวนั ท่านใชโ้ทรศพัทมื์อถือเพื่อทาํกิจกรรมใดบ่อยคร้ังท่ีสุดตามลาํดบั โดยใหร้ะบุ
กิจกรรมท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือบ่อยคร้ังท่ีสุดดว้ยเลข (1) กิจกรรมท่ีใชร้องลงมาดว้ยเลข (2) และ ( 3) 
ตามลาํดบั 
   1. การส่ือสารดว้ยเสียง   2. การส่ือสารผา่นส่ือสังคม  
   3. การส่ือสารดว้ยขอ้ความ   4. การคน้หาขอ้มูล  
   5. การชม/ฟังส่ือบนัเทิง   6. การเล่นเกม 

   7. การถ่ายภาพ   8. การซ้ือสินคา้/บริการ  
  9. อ่ืนๆ (ระบุ)  ......................................................................................................... 

4.  ในแต่ละเดือน ท่านมีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือเท่าไร  

  1. ไม่เกิน 600 บาท   2. 601 –  1,200 บาท  
  3. 1,201 – 1,800 บาท   4. 1,801 – 2,400 บาท  
  5. 2,401 – 3,000 บาท   6. มากกวา่ 3,000 บาท 
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ตอนที ่8   ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 
1. เพศ  

  1. ชาย    2. หญิง 
 
2. อาย ุ ...............  ปี 
 
3. ระดบัการศึกษา 

  1. ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี               2. ปริญญาตรี           
  3.สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1. ไม่เกิน 10,000 บาท             2. 10,001  - 20,000 บาท         
  3. 20,001  - 30,000 บาท        4. 30,001  - 40,000 บาท           
  5. 40,001  - 50,000 บาท        6. สูงกวา่ 50,000 บาท               

         
5. สถานภาพการสมรส   

  1. โสด    2. สมรส                
 
 
 
 

- - - - - - - -  ขอขอบคุณต่อการสละเวลาแสดงความคิดเห็นของทุกๆท่าน  - - - - - - -  - - - - - 
- 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามพฤติกรรมผู้บริโภคต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์มอืถือ 

 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอก คณะนิเทศศาสตร์      
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค    จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง  เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

 
ตอนที ่1 
 

1.  ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา ท่านใชบ้ริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือยีห่้อใดเป็นประจาํและมาก
ท่ีสุด (ระบุเพียงยีห่อ้เดียว)     .................................................................. 
 
2.  ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา ท่านรู้สึก “ผกูพนั” กบับริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือยี่หอ้ดงักล่าว 
ในขอ้ (1) โดยสนใจรับและหาขอ้มูลข่าวสาร รับรู้คุณค่า ความสาํคญั หรือแสดงความมัน่ใจต่อ
บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ดงักล่าวหรือไม่ 
     1. ใช่           2. ไม่ใช่ (ยติุการถาม) 

 
ตอนที ่2 

ค าอธิบาย :  ให้ท่านท าเคร่ืองหมาย    ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นที่ท่านมีต่อ เครือข่าย
โทรศัพท์มือถือทีท่่านตอบในข้อ (1) ข้างต้น มากทีสุ่ด 
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้  ท่านไม่คิดจะใชบ้ริการ 
    ของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 

     

2. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้  ท่านรู้สึกดีมาก      
3. ท่านรู้สึกมีความสุข กบัการใชบ้ริการ      
4. ท่านรู้สึกผกูพนัอยา่งลึกซ้ึง กบับริการของเครือข่าย 
    โทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 
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ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
5. เม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านสนใจเพียงเครือข่าย 
    โทรศพัทมื์อถือน้ีเท่านั้น  

     

6. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีท่านขาด 
    ไม่ได ้

     

7. ท่านรู้สึกกระตือรือลน้ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่าย 
    ดงักล่าว 

     

8. ท่านรู้สึกภูมิใจ เม่ือไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว      
9. เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมีความหมาย 
    พิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของท่าน 

     

10. การไดใ้ชบ้ริการเครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้่านรู้สึก 
      ถึงความพิเศษ 

     

11. ท่านใหค้วามใส่ใจกบัทุก ๆ ส่ิงท่ีเป็นเร่ืองของ 
      เครือข่ายดงักล่าว   

     

12. เม่ือท่านใชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกช่ืนชอบอยา่งมาก       
13. การไดใ้ชเ้ครือข่ายดงักล่าว ทาํใหท้า่นรู้สึกมัน่ใจ 
      ในการแสดงออก  

     

14. แมจ้ะมีปัญหาในการใชบ้า้ง แต่ท่านก็ยงัอยากท่ี 
      จะใชบ้ริการต่อไป  

     

15. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการไปอีกนาน       
16. เม่ือท่านไดใ้ชบ้ริการแลว้ ท่านรู้สึกมีพลงั       
17. ท่านอยากจะใชบ้ริการของเครือข่ายดงักล่าวเสมอ       
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ตอนที ่3 

ค าอธิบาย :  ให้ท่านท าเคร่ืองหมาย    ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นที่ท่านมีต่อ เครือข่าย
โทรศัพท์มือถือทีท่่านตอบในข้อ (1) ข้างต้น (ตอนที ่1 หน้า 1) มากทีสุ่ด 
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ท่านรู้สึกสนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว  
    เป็นอยา่งมาก  

     

2. เครือข่ายดงักล่าว มีความสาํคญักบัท่านมาก       
3. ท่านติดเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าวมาก        
4. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าวมาก        
5. โดยรวมแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบับริการของ 
     เครือข่ายดงักล่าวเป็นอยา่งมาก 

     

6. เครือข่ายดงักล่าวใหบ้ริการดีกวา่ท่ีท่านคาดหวงั       
7. สมรรถนะของเครือข่ายดงักล่าว ใกลเ้คียงกบั 
    ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายในอุดมคติของท่าน 

     

8. หากนึกถึงเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือประเภทน้ี ท่าน 
    จะใชแ้ต่เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ี โดยไม่คิดท่ีจะ   
    ใชเ้ครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ  

     

9. ท่านยนิดีท่ีจะสละเร่ืองเล็ก ๆ นอ้ย ๆ บางเร่ือง  
    เพื่อท่ีจะไดใ้ชบ้ริการต่อไป 

     

10. ถึงบางคร้ัง สัญญาณจะไม่ดี ท่านก็ไม่คิดจะ 
      เปล่ียนใจไปใชเ้ครือข่ายอ่ืน ๆ  

     

11. ท่านรู้สึกพอใจ แมจ้ะมีบางคร้ังท่ีรู้สึกผดิหวงับา้ง      
12. ท่านมีความสุข จนไม่จาํเป็นตอ้งสนใจเครือข่าย 
      โทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ  

     

13. ท่านจะยงัใชบ้ริการไปอีกนาน       
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ตอนที ่4 

ค าอธิบาย :  ให้ท่านท าเคร่ืองหมาย    ในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นที่ท่านมีต่อ เครือข่าย
โทรศัพท์มือถือทีท่่านตอบในข้อ (1) ข้างต้น (ตอนที ่1 หน้า 1) มากทีสุ่ด 
 

ท่านเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้าก – น้อย เพยีงใด 
เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง < ---- >ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. เม่ือเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือเคร่ืองใหม่ ท่านก็ยงัคง 
   เลือกใชบ้ริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ 
   ดงักล่าว 

     

2. ถึงจะมีปัญหาจากการใชง้านบา้ง แต่ท่านจะยงัใช ้ 
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือดงักล่าว 

     

3. ท่านยนิดีแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัคนอ่ืน ๆ      
4. ท่านชอบพดูถึงบริการของเครือข่ายดงักล่าวกบั   
    คนอ่ืน ๆ  

     

5. หากตอ้งเลือกผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ท่านจะเลือก  
    บริการของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือน้ีทุกคร้ัง  
    โดยไม่สนใจเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออ่ืน ๆ 

     

6. ท่านจะแนะนาํเครือข่ายดงักล่าวกบัทุกคนท่ีรู้จกั        
7. ท่านมกัจะพดูถึงบริการท่ีดีของเครือข่ายดงักล่าว 
    กบัเพื่อน ๆ 

     

8. ท่านบอกคนอ่ืน ๆ แต่กบัเร่ืองดี ๆ ของเครือข่าย 
    ดงักล่าว 

     

9. ท่านรู้สึกดีกบัเครือข่ายดงักล่าว และยนิดีโฆษณา 
    ใหด้ว้ยการบอกต่อกบัคนอ่ืน ๆ   

     

 
 
 
 
 
 



220 
 

 

 

220 

ตอนที ่5  ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 
1. เพศ  

  1. ชาย    2. หญิง 
 
2. อาย ุ ...............  ปี 
 
3. ระดบัการศึกษา 

  1. ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี               2. ปริญญาตรี           
  3.สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1. ไม่เกิน 10,000 บาท             2. 10,001  - 20,000 บาท         
  3. 20,001  - 30,000 บาท        4. 30,001  - 40,000 บาท           
  5. 40,001  - 50,000 บาท        6. สูงกวา่ 50,000 บาท               

         
5. สถานภาพการสมรส   

  1. โสด    2. สมรส                
  3. หยา่/หมา้ย    4. อ่ืน ๆ (ระบุ) ...................................    

  
 

- - - - - - - -  ขอขอบคุณต่อการสละเวลาแสดงความคิดเห็นของทุก ๆ ท่าน  - - - - - - -  - -  - 
- 
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