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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาอิทธิพลทางตรงของภาพลักษณตราสินคา การแสดงออกถึงตัวตน

ผานตราสินคา และความผูกพันเชิงลึกในตราสินคาที่มีตอความรักในตราสินคา และศึกษาอิทธิพลทางออม

สงผานท่ีมตีอความตัง้ใจซือ้โดยสงผานไปยงัความรกัในตราสินคา อกีท้ังเพือ่วดัระดบัในตวัแปรขางตน และทําการ

ยนืยันองคประกอบของความรกัในตราสนิคา โดยเปนการวิจยัเชิงปรมิาณดวยเทคนคิเชิงสาํรวจ โดยประชากรใน

การศกึษาคอื สมาชกิของชมุชนออนไลน Tesla Club Thailand เปนชมุชนออนไลนบนเฟซบุค โดย ณ วนัที ่31 

มีนาคม 2565 มีจํานวนสมาชิกทั้งหมด 160,499 คน กลุมตัวอยาง 400 คน สุมเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปนตามความสะดวก ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัย เก็บรวบรวมขอมูลทางออนไลน สถิติที่ใช

วเิคราะหขอมลู ไดแก ความถี ่คาเฉลีย่ คารอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมตฐิานดวยการวเิคราะห 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจและแบบจําลองสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณตราสินคา

ไมมีอิทธิพลตอความรักในตราสินคา ในขณะที่การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคาและความผูกพันเชิงลึก

ในตราสนิคามอีทิธพิลตอความรกัในตราสนิคา ความรกัในตราสนิคามอีทิธพิลตอความตัง้ใจซือ้อยางมนียัสาํคญั

ทางสถิติที่ .05 ตัวแปรทุกตัวมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซ้ือ โดยเปนการสงผานบางสวน ตัวแปรทุกตัว

อยูในระดับคอนขางสูง และองคประกอบของความรักในตราสินคาประกอบดวยเหตุผลและอารมณ และ

ประโยชนของการวิจัยนี้นําไปประยุกตใชในดานการตลาดเพื่อเสริมสรางทัศนคติเชิงบวกแกผู บริโภค

ในอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟาที่กําลังเริ่มเปนที่นิยมในประเทศ
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Tomnak Mahothan1*, Thongchai Srivardhana2, Chonlada Sajjanit3 and Thirarut Worapishet4

This research aims to study the direct influence of brand image, brand self-expressiveness, 
and brand engagement on brand love and their indirect influence on purchase intention as the 
mediator role of brand love. Also, measure the level of the mentioned variables and confirm 
the brand love element. The research is quantitative with survey techniques. Populations 
were members of Tesla Club Thailand online communities, as of March 31, 2022, there are 
a total of 160,499 members. 400 samples were chosen randomly by non-probability based 
on convenience. Use the questionnaire as a research tool, collecting data online. Data were 
analyzed by frequency, mean, percentage and standard deviation. The hypothesis was tested 
by exploratory confirmation analysis and the structural equation model. The results showed 
that brand image does not influence brand love. While brand self-expressiveness and brand 
engagement influence brand love. Brand love has an influence on purchase intent at the 
statistical significance level of .05. All variables had a statistically significant indirect influence 
on purchase intent as partial mediation. All variables were relatively high. And the elements of 
brand love consisted of rationality and emotion. The benefits of this research will be applied 
in marketing to create a positive attitude among consumers in the electric vehicle industry 
that is becoming popular in the country.

Impact of Brand Image, Brand Self Expressiveness and Brand 
Engagement on Purchase Intention: The Mediator Role of Brand Love

Abstract
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1. บทนํา
นักการตลาดและเจาของตราสินคาไมเพียง

แตตองการใหผูบรโิภคและลกูคาพงึพอใจตอผลติภณัฑ

และตราสินคาของตนเอง แตยังตองการใหลูกคานั้น

มีความผูกพันทางอารมณที่มากกวาความพึงพอใจ 

ซึ่งความผูกพันทางอารมณที่มากกวาความพึงพอใจ

ในการบริโภคหรือการเขารับการบริการนี้คือตัวแปร

ที่เรียกวา “ความรักในตราสินคา” โดย Carroll and 

Ahuvia (2006) ระบุวา ความรักในตราสินคาเปน

ระดับความหลงใหลของลูกคาที่มีความพึงพอใจ

การคาที่เฉพาะ  มงีานทางดานวชิาการไดสรปุวา ที่มา

ของความรักในตราสินคาวามีหลากหลาย อาทิเชน 

เกิดจากสินคาสุนทรียรส (Carroll & Ahuvia, 2006) 

อัตลักษณตราสินคา (Albert & Merunka, 2013) 

ความรูสึกของชุมชน (Bergkvist & Bech-Larsen, 

2010) เปนตน

ที่มาของความรักในตราสินคานั้นมาจากภาพ

ที่เกิดในใจของลูกคาซึ่งมีผลมาจากความรูสึกที่มีตอ

สินคาหรือตราสินคานั้น ๆ โดยภาพดังกลาวในใจนั้น

เกิดจากประสบการณที่ไดใชสินคาหรือการรับบริการ

โดยตรงและตัดสินดวยตัวเองวามีความชอบหรือ

ความไมชอบตอสินคาหรือตราสินคา และสามารถ

เกิดประสบการณทางออม เช น มีบุคคลที่สาม

เลาใหฟง หรือการโฆษณาตราสินคานั้น ๆ โดยภาพ

ที่เกิดในใจดังกลาวนั้นถูกนิยามวาคือ ภาพลักษณ

ตราสินคา (Brand image) นอกจากนี้ยังมีตัว

ขับเคลื่อนที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคที่เชื่อวา

วัตถุสามารถสะทอนทั้ง “ความเปนฉัน - meness” 

(Kleine et al., 1995) และมีพฤติกรรมการจับจาย

ใชสอยซื้อสินคาที่มีตราสินคาที่สามารถระบุและ

บงบอกไดวาพวกเขาเปนใคร ซึ่งถือไดวาเปนการ

แสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (Brand self 

expressiveness) โดยใชตราสนิคาเปนสญัลกัษณของ

ตัวตนและตัวตนในอุดมคติ (Schultz et al., 1989)

ในขณะเดียวกันสิ่ งที่ก อความผูกพันทาง

อารมณจะกอใหเกิดความภูมิใจ (Pride) เมื่อลูกคาได

ใชตราสนิคานัน้ ๆ  และยงัเกิดความหลงใหล (Passion) 

โดยลกูคาจะรูสกึวาจะไมมตีราสนิคาใด ๆ  มาแทนทีไ่ด 

ซึ่งทั้งหมดเปนความสัมพันธที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา

นั่นเอง โดยความผูกพันทางอารมณนี้ ถูกนิยาม

ในคําวา ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา (Brand 

engagement)  ดั งนั้นภาพลักษณ ตราสินค า 

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา ความผูกพัน

เชิงลึกในตราสินคา ย อมเปนท่ีมาของความรัก

ในตราสินคา และเมื่อเกิดความรักในตราสินคาแลว

สิ่งท่ีตามมาคือ ความตองการท่ีผู บริโภคตองการ

ครอบครองตราสินค าจนนําไปสู ความตั้ งใจซื้อ 

(Purchase intention)

เทสลา (Tesla) เปนตราสินคารถยนตไฟฟา

สัญชาติอเมริกันมีสวนครองตลาดอันดับ 1 ของโลก

ตั้งแตป พ.ศ. 2563 เปนตนมา ตัวรถของเทสลา

มีการออกแบบที่สะทอนภาพลักษณของตราสินคา

ไดเปนอยางดี สะทอนตัวตนของผูบริโภคซึ่งเปนการ

แสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (Belk, 1988) 

สรางความผูกพันเชิงลึกในตราสินคาดานอารมณ

เพราะผูขับข่ีจะเกิดความภูมิใจท่ีไดขับข่ี และอยาก

จะครอบครองโดยลูกคาจะรูสึกวาจะไมมีตราสินคา

ใด ๆ มาแทนที่ได เทสลาเปนตราสินคาที่มีผูชื่นชอบ

อยางมากในประเทศไทยจนเกิดการรวมตวัเปน ชมุชน

ออนไลนของตราสินคา (Brand community) Tesla 

Club Thailand โดยวันที่ 31 มีนาคม 2565 มีจํานวน

สมาชิกทั้งหมด 160,499 คน ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้

จะทําการศึกษาความสัมพันธ ระหว างตัวแปร

ภาพลักษณตราสินคา การแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา ความรัก

ในตราสินคาและความตั้งใจซื้อ และนําไปประยุกต

ใชในดานการตลาดเพื่อเสริมสรางทัศนคติเชิงบวก

แกผูบริโภคในอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟาท่ีกําลังเร่ิม

เปนทีน่ยิมในประเทศโดยใชตวัแปรความรกัในตราสนิคา
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2. วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพ่ือศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณตราสนิคา 

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสนิคา และความผกูพัน

เชิงลึกในตราสินคาที่มีตอความรักในตราสินคา และ

อิทธิพลของความรักในตราสินคาที่มีตอความตั้งใจ

ซื้อ

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางออมของตัวแปร

ภาพลักษณตราสินคา การแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา และความผูกพันเชิงลึกในตราสินคาที่มี

ตอความตั้งใจซื้อและสงผานไปยังตัวแปรความรัก

ในตราสินคา

3. เพื่อยืนยันองค ประกอบของความรัก

ในตราสินคา

3. สมมติฐานการวิจัย
ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การบงบอกถึง

การระลึกถึงตราสินคาและความทรงจําในตราสินคา

ในใจผูบริโภค อันเกิดมาจากการบริโภคหรือการ

บริการในครั้งกอน ผูบริโภคที่มีประสบการณที่ดีกับ

ตราสนิคามากเทาไรจะกอใหเกิดภาพลกัษณตราสินคา

ที่ดีขึ้นมากเทาน้ัน ภาพลักษณที่ดีของตราสินคาจะ

กอใหผู บริโภคใชตราสินคานั้นอยางยาวนาน สวน

ความรักในตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคา และเปนความสัมพันธที่รุนแรง

มากกวาความชื่นชอบ เกิดจาก 3 ปจจัย ไดแก 

พฤติกรรมที่กระตุนความปรารถนากอใหเกิดความ

อยากใช ภาพสะทอนตัวตนดวยตราสินคาน้ัน และ

การเชื่อมตอทางอารมณดานบวก ซึ่งในอดีตที่ผานมา

มีงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรทั้งสอง

วามีความสัมพันธกัน ดังนั้น

สมมตฐิานท่ี 1 ภาพลกัษณตราสนิคา มอีทิธพิล

ตอความรักในตราสินคา

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสนิคา หมายถึง 

การรับรูของผูบริโภคถึงระดับที่ตราสินคาเสริมสราง

ตนเองทางสังคมหรือการที่ตราสินคาสรางการรับรู

อัตลักษณทางสังคม โดยตราสินคานั้นจะชวยเพิ่ม

ตัวตนทางสังคมของบุคคลหนึ่งและสะทอนตัวตน

ภายในของผูใชตราสินคานั้นได ซ่ึงมีหลายการศึกษา

ทีแ่สดงวามคีวามสมัพนัธกบัความรกัในตราสนิคา อาทิ

เชน ที่มาและผลลัพธของความรักในตราสินคาของ 

Carroll and Ahuvia (2006)

สมมติฐานที่  2 การแสดงออกถึงตัวตน

ผานตราสินคามีอิทธิพลตอความรักในตราสินคา

ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา หมายถึง 

การทําใหลูกคามีอารมณรวมไปกับตราสินคาอันจะ

ทําใหเกิดความลึกซึ้งตอตราสินคาขึ้นเรื่อย ๆ กอให

เกดิการใชตราสนิคานัน้ตอเนือ่ง และปฏเิสธตราสนิคา

ของคูแขง มีงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธความ

ผูกพันเชิงลึกในตราสินคาและความรักในตราสินคา

วามีความสัมพันธกัน เชน บทบาทของความผูกพัน

เชิงลึกในตราสินคาอันกอใหเกิดความภักดีในตราสิน

คาของ Adhikari and Panda (2019) ความผูกพัน

เชิงลึกในตราสินคาและชุมชนเสมือนบนโลกออนไลน

ของ Hamzah et al. (2021) ซึ่งงานวิจัยขางตนพบวา

ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคากอใหเกิดความรัก

ในตราสินคา ดังนั้นสามารถเสนอสมมติฐานไดดังนี้

สมมติฐานที ่3 ความผูกพนัเชิงลกึในตราสนิคา 

มีอิทธิพลตอความรักในตราสินคา

ความรักในตราสินคา เป นความสัมพันธ 

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคาและเปนความสัมพันธ

ท่ีรุนแรงมากกวาความช่ืนชอบ จนเกิดพฤติกรรมท่ี

กระตุนความปรารถนากอใหเกิดความอยากใชและ

ความตั้งใจซื้อในที่สุดนั่นเอง ดังนั้น

สมมตฐิานที ่4 ความรกัในตราสนิคามอีทิธพิล

ตอความตั้งใจซื้อ

จากสมมติฐานที่ 1 2 3 และ 4 สามารถเสนอ

สมมติฐานเพิ่มอีก 3 สมมติฐานไดดังนี้

สมมตฐิานที ่5 ภาพลกัษณตราสนิคา มอีทิธพิล

ทางออมตอความตั้งใจซื้อ

สมมติฐานที่ 6 การแสดงออกถึงตัวตนผาน
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ตราสินคา มีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้อ

สมมตฐิานที ่7 ความผกูพนัเชงิลกึในตราสนิคา 

มีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้อ

โดยการสังเคราะหสมมติฐานการวิจัยไดแสดง

ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงการสังเคราะหสมมติฐานการวิจัย

 ตัวแปรตน ตัวแปรตาม แหลงอางอิง

ภาพลักษณตราสินคา ความรักในตราสินคา Gumparthi and Patra (2019)

   Rodrigues et al. (2022).

การแสดงออกถึงตัวตน ความรักในตราสินคา Carroll and Ahuvia (2006)

ผานตราสินคา  Algharabat (2017)

   Khandeparkar and Motiani (2018)

ความผูกพันเชิงลึกใน ความรักในตราสินคา Borges et al. (2016)

ตราสินคา   Adhikari and Panda (2019)

   Hamzah et al. (2021)

ความรักในตราสินคา ความตั้งใจซื้อ Rodrigues and Rodrigues (2019)

   Javed and Khan (2022)

   Aureliano-Silva et al. (2022)

4. กรอบแนวคิดการวิจัย

7 

ตารางที่ 1 แสดงการสังเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม แหล่งอ้างอิง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความรักในตราสินค้า Gumparthi and Patra (2019) 

Rodrigues et al. (2022). 
การแสดงออกถึงตัวตน 
ผ่านตราสินค้า 

ความรักในตราสินค้า Carroll and Ahuvia (2006) 
Algharabat (2017) 

Khandeparkar and Motiani (2018) 
ความผูกพันเชิงลึกใน 
ตราสินค้า 

ความรักในตราสินค้า Borges et al. (2016) 
Adhikari and Panda (2019) 

Hamzah et al. (2021) 
ความรักในตราสินค้า ความต้ังใจซื้อ Rodrigues and Rodrigues (2019) 

Javed and Khan (2022) 
Aureliano-Silva et al. (2022) 

 
4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
5. วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
5.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นตัวแปรที่ถูกใช้อยา่ง
เป็นทางการในทฤษฎีด้านการตลาดในปี ค.ศ. 1955 
โดย Gardner and Levy (1995) และใช้มาจนถึง

ปัจจุบัน Aaker (1997) ได้นิยามความหมายของคำว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ การบ่งบอกถึงการระลึกถึง
ตราสินค้าและความทรงจำในตราสินค้าในใจผู้บริโภค 
อันเกิดมาจากการบริโภคหรือการบริการในครั้งก่อน 
รวมถ ึงเก ิดจากประสบการณ์หร ือความทรงจำ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
5.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image)

ภาพลกัษณตราสนิคา เปนตวัแปรทีถ่กูใชอยาง

เปนทางการในทฤษฎีดานการตลาดในป ค.ศ. 1955 

โดย Gardner and Levy (1995) และใชมาจนถึง

ปจจุบัน Aaker (1997) ไดนิยามความหมายของคําวา

ภาพลักษณตราสินคาคือ การบงบอกถึงการระลึกถึง

ตราสินคาและความทรงจําในตราสินคาในใจผูบริโภค 

อันเกิดมาจากการบริโภคหรือการบริการในครั้งกอน 

รวมถงึเกิดจากประสบการณหรอืความทรงจําบางสวน

จากการโฆษณาหรือคําพูดจากปากตอปากของกลุม

อางอิง ผู บริโภคที่มีประสบการณที่ดีกับตราสินคา

มากเทาไรจะกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่ดีข้ึน

มากเทาน้ัน ภาพลักษณที่ดีของตราสินคาจะกอให

ผู บริโภคใชตราสินคานั้นอยางยาวนาน เกิดความ

แตกตางอยางเหนือชัน้ตอตราสนิคาของคูแขงขนั อกีท้ัง

เปนกําแพงขวางไมใหตราสินคาอื่นเขามาทดแทนได 

(Aaker, 1997; Park & Kim, 2019) 

ภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรงจะเปนผลดี

อยางมากตอการบอกตอของลูกคา ภาพลักษณ

ตราสนิคาเกิดการรับรูของผูบริโภคเกีย่วกบัภาพลกัษณ

คุณลักษณะของสินคาและชื่อเสียงของตราสินคา 

อีกทั้งเปนตัวที่สะทอนถึงความแข็งแกรงและแกนแท

ของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาสรางความ

ประทับใจแรกเห็นกอใหเกิดคุณภาพที่ รับรู ของ

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ  (Cretu & Brodie, 2007) 

และยังสามารถบงบอกถึงความไดเปรียบที่มีต อ

ตราสินคาของคูแขงขันไดและความมีเอกลักษณของ

สินคาอีกดวย (Michell et al., 2001) 

5.2 การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (Brand 

self expressiveness)

การแสดงออกของตัวตน หมายถึง การรับรู

ของผูบริโภคถึงระดับที่ตราสินคาเสริมสรางตนเอง

ทางสงัคมหรอืการทีต่ราสนิคาสรางการรบัรูอตัลกัษณ

ทางสงัคม ตราสนิคาน้ันจะชวยเพ่ิมตัวตนทางสงัคมของ

บุคคลหนึง่และสะทอนตวัตนภายในของผูใชตราสนิคา

นั้นได (Carroll & Ahuvia, 2006) ซ่ึงกลาวไดวา 

การแสดงออกของตวัตนคอื การใชตราสนิคาเพือ่สราง

อัตลักษณของตนเองของผู บริโภค (Belk, 1988) 

ผู บริโภคจึงใชตราสินคาเพื่อสนับสนุนภาพลักษณ

ของตนเองหรือภาพตัวเองที่สรางแรงบันดาลใจและ

แยกแยะตัวเองจากผูอื่น (Escalas & Bettman, 

2003) โดยการแสดงออกของตัวตนมี 2 องคประกอบ

ใหญ ไดแก ตัวตนภายใน (Inner self) และตัวตน

ในสังคม (Social self) และนอกจากนี้การแสดงออก

ของตัวตนผานตราสินคายังสามารถหมายถึง การ

ที่ตราสินคาสอดคลองกับแนวคิดหรือความเชื่อ

ของผูบริโภคโดยเปนความเช่ือท่ีเก่ียวกับตัวเองและ

เตม็ใจทีจ่ะจายในราคาพเิศษ เพือ่จะไดรบัการยอมรบั

จากสาธารณะอีกดวย

5.3 ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา (Brand 

engagement)

Patterson and Ruyter (2006) ไดนิยาม 

ความผกูพนัเชงิลกึในตราสนิคาคอื ระดับความสัมพนัธ

ทางอารมณของผู บริโภคที่มีตอองคกรธุรกิจท่ีให

บริการ กอใหเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมของลูกคา

ทีแ่สดงพฤตกิรรมทีเ่ปนผลมาจากตวัขบัเคลือ่นทีส่ราง

แรงบันดาลใจ

ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคาจะมีทั้งหมด 

2 มิติ ไดแก ความผูกพันดานเหตุผลและความผูกพัน

ดานอารมณ โดยดานเหตผุลประกอบดวย ความเช่ือมัน่ 

(Confidence) และความซ่ือสัตย  ( Integrity) 

ตราสินคาสามารถสะทอนใหเห็นถึงมาตรฐานของ

สินคาไดดวย สวนความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา

ดานอารมณประกอบดวย ความภมูใิจ (Pride) ท่ีเกดิข้ึน

เมื่อลูกคาไดใชตราสินคานั้น ๆ และความหลงใหล 

(Passion) โดยลูกคาจะรูสึกวาจะไมมีตราสินคาใด ๆ 

มาแทนที่ไดซึ่งทั้งหมดเปนความสัมพันธที่ผู บริโภค

มีตอตราสินคานั่นเอง

สวนแนวคิดของ Dessart et al. (2015) ได
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ระบุวา ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคาประกอบดวย 

ความรูความเขาใจ (Cognitive) อารมณ (Affective) 

และพฤติกรรม (Behavior) ดังนี้ รากฐานของความรู

ความเขาใจเกิดจากความสนใจ (Attention) ซึ่งแสดง

จากความพรอมและระยะเวลาทีใ่ชอยางกระตอืรอืรน

ในการคิดของลูกคา และความซึมซับ (Absorption) 

ซึ่งแสดงออกโดยระดับความเขมขนและการดื่มดํ่า

ของลูกค า  ส วนรากฐานของอารมณ  เกิดจาก

ความกระตือรือรน (Enthusiasm) ซ่ึงแสดงถึงระดับ

ความตื่นเตนและความสนใจที่แทจริงของลูกคา และ

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ซึ่งแสดงออกโดย

ความรู สึกพึงพอใจและความสุขของลูกคาที่ไดใช

ตราสินคานั้น ๆ  และรากฐานของพฤติกรรมที่เกิดจาก

การเรยีนรู (Learning) ในขอมลูและการทดลองใชหรอื

ใชตราสินคานั้น ๆ เกิดการแบงปน (Sharing) ขอมูล

หรือประสบการณของการใชตราสินคานั้น ๆ แกผูอื่น 

และการรับรอง (Endorsing) ใหการสนับสนุนหรือ

อางอิงตอตรานั้น ๆ ซึ่งจะแปลวาความผูกพันเชิงลึก

ในตราสินคาคือ การมีสวนเขาไปเกี่ยวพันตราสินคา

นั่นเอง (Sprott et al., 2009)

5.4 ความรักในตราสินคา (Brand love)

ความรักในตราสินคา หมายถึง ระดับความ

หลงใหลของลูกคาที่มีความพึงพอใจตอสินคาที่มีชื่อ

ทางการคาที่เฉพาะ (Carroll & Ahuvia, 2006) 

โดยความรกัในตราสินคามรีะดบัความรนุแรงมากกวา

ความชอบในตราสินคา เพราะความชอบในตราสินคา

เปนทัศนคติในระดับความรู ความเขาใจในขณะที่

ความรักในตราสินคาคือ การตอบสนองทางอารมณ

จากลูกคา ความรักในตราสินคาไมใชพฤติกรรม

ที่ไร เหตุผลแตเปนสิ่งที่เปนระบบและคาดเดาได 

ความรักในตราสินคาคือ กับดักของความหลงใหล

ในคุณภาพผลิตภัณฑซึ่งหมายถึงการใหความสําคัญ

กับคุณลักษณะของผลิตภัณฑและประโยชนใชสอย

อยางสูง (Aaker et al., 2004) ความรักในตราสินคา

มีพื้นฐานมาจากทฤษฎีดานจิตวิทยาเรื่องสามเหลี่ยม

แหงความรักของสเติรน เบิรก (Sternberg, 1986) 

โดยเกิดจากการรวมกันของ 3 องคประกอบ อันไดแก 

(1 )  ความมุ  งมั่น  (Commitment) แสดงถึง 

ความสัมพันธท่ีเกิดตกหลุมรักในระยะสั้นและมุงมั่น

ที่จะรักษาความรักในระยะยาว (2) ดานความใกลชิด 

(Intimacy) และ (3) ดานความหลงใหล (Passion) 

โดย Carroll and Ahuvia (2006) นาํเสนอผลงานวจิยั

บทบาทตัวแปรความรักในตราสินคาระหวางลักษณะ

การรับรู ในตราสินคาและตัวแปรทางพฤติกรรม 

การศึกษานี้มีประโยชนตอวงการวิชาการอยางยิ่ง

เพราะสามารถระบุต นเหตุและผลของความรัก

ในตราสินคา อีกทั้งมีการพัฒนามาตรวัดความรัก

ในตราสินคา

ผู บริ โภคท่ี รักในตราสินค  ามีแนวโน มที่

จะประกาศวา พวกเขาไมเคยผิดหวังกับตราสินคาที่

เขารัก (Albert et al., 2008) และผลที่ตามมาของ

ความรักในตราสินคาท่ีไดรับการศึกษาบอยท่ีสุดคือ

ความภักดีในตราสินคา (Carrol & Ahuvia, 2006; 

Albert et al., 2008) เกิดการสื่อสารแบบปากตอ

ปาก (Carrol & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012) 

ความเต็มใจที่จะจายราคาสูง (Albert & Merunka, 

2013) และความตั้งใจซื้อ (Aureliano-Silva et al., 

2022)

5.5 ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีถูกศึกษามาอยางชานาน 

โดย Dodds et al. (1991) ไดนิยามวา ความตั้งใจซื้อ

คอืความนาจะเปนของผูบริโภคจะซือ้สนิคาและบรกิาร 

โดยความตัง้ใจซือ้เปนกระบวนการทีเ่กีย่วของกบัจติใจ

ของผูบรโิภคทีบ่งบอกถงึแผนการของผูบรโิภคทีจ่ะซ้ือ

ตราสินคาใดสินคาหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อนั้นจะเกิด

จากทัศนคติที่ ดีต อตราสินค าของผู บริ โภคและ

ความมั่นใจของผู บริโภคในการประเมินตราสินคา

ท่ีผ านมาซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณโดยตรง

หรือประสบการณโดยออมจากการบอกตอหรือการ
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เล าจากผู อื่นก็ได   นอกจากนี้ความตั้ งใจซื้อคือ 

ความเปนไปไดในการวางแผนของผูบริโภคหรือการที่

จะมีตราสินคาท่ีเฉพาะเจาะจงหรือบริการบางอยาง

ที่ตองการใชครอบครอง หรือเขารับบริการในอนาคต

โดยมีความเจาะจงในตราสินคาหรือบริการน้ัน ๆ 

จึงเกิดการวางแผนไว

6. วิธีดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย

การศกึษาวจัิยในครัง้นี ้เปนการวจัิยเชงิปรมิาณ 

(Quantitative) ดวยเทคนิคในการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey research) โดยมกีารพัฒนาเปนแบบสอบถาม

เพื่อเปนเครื่องมือในการทําวิจัย

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรทีไ่ดทาํการศกึษาในครัง้นีค้อื สมาชกิ

ของชมุชน Tesla Club Thailand เปนชมุชนออนไลน

บนเฟซบุค โดยวนัที ่31 มนีาคม 2565 มจํีานวนสมาชกิ

ทั้งหมด 160,499 คน ดังนั้นผูวิจัยใชวิธีการหากลุม

ตัวอยางจาก Rule of thumb โดยกลุมตัวอยางตอง

มากกวา 10 เทาของขอคํานวนซึ่งขอคําถามจํานวน 

17 ขอ ดังนั้นกลุมตัวอยางตองมากกวา 170 ตัวอยาง 

6.3 เครื่องมือวิจัย

การวิจัยนี้ใชเครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดแก

แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวน ไดแก 

ส วนที่ 1 คําถามขอมูลทั่วไปของผู กรอก

แบบสอบถามซึ่งเปนคําถามนามบัญญัติ (Nominal 

scale) จํานวน 2 ขอ ไดแก เพศ อาชีพ คําถามเรียง

ลําดบั (Ordinal scale) จํานวน 3 ขอ ไดแก อาย ุระดบั

การศึกษา และรายได

สวนที่ 2 คําถามท่ีใหผูตอบคําถามมีรถยนต

ไฟฟาเทสลาอยูในการครอบครองแลวหรือไม

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับตัวแปรในกรอบ

การวิจัย โดยมีรูปแบบคําถามใหเลือกตอบแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval scale) 7 ระดับ โดยเปน

คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา การแสดงออก

ถึงตวัตนผานตราสนิคา ความผกูพันเชิงลกึในตราสินคา

ความรักในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ รวม 17 ขอ

ส วนที่  4  คํ าถามเพื่ อทําการวิ เคราะห 

องคประกอบเชิงสํารวจเพ่ือยืนยันองคประกอบของ

ความรักในตราสินคา โดยมีรูปแบบคําถามใหเลือก

ตอบแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) 7 ระดับ 

จํานวน 12 ขอ 

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยไดสุ มเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non probability sampling 

method)  และใช การสุ  มตั วอย  างแบบตาม

ความสะดวก (Convenience sampling) ที่ผูวิจัย

จะเก็บขอมูลบนเว็บไซตของชมรม Tesla Club 

Thailand ผาน Google form

6.5 การวิเคราะหขอมูล

กอนนําแบบสอบถามไปใชจะทําการทดสอบ

โดยรวบรวม 30 คาํตอบเพือ่ทดสอบ (1) ความเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหา (Content validity) โดยใช ดัชนี

ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับจุดประสงค 

(Index of item objective congruence: IOC) 

(2) ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของมาตรวัดดวยคา 

Cronbach’s alpha ที่ต องมากกวา 0.7 (3) 

ความนาเชื่อถือเชิงองคประกอบของมาตรวัดเบื้องตน

ดวยคา Composite reliability ที่ตองมากกวา 0.5 

เพื่อดูความสัมพันธภายในท่ีดีตอกันในขอคําถาม

ของตัวแปร และ (4) ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก

เบื้องตน (Discriminant validity) โดยใชรากที่สอง

ของคาเฉลี่ยความแปรปรวน (AVE) ของแตละตัวแปร

ท่ีตองมากกวาคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ (Correlation 

coefficient) ระหวางตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรอื่น ๆ 

เพื่อทดสอบมาตรวัดของตัวแปรแตละตัวแปรไมควร

มีความสัมพันธกันดังแสดงในตารางที่ 2 

เมื่อเก็บขอมูลครบจะนําขอมูลมาวิเคราะห

ในด านประชากรศาสตร ด วยสถิติ เชิงพรรณนา

อันประกอบไปดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และ
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากนั้นทําการทดสอบความ

เที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct validity) ดวย 

Factor Loading ที่ตองมากกวา 0.5 และ Average 

Variance Extracted Evaluation (AVE) ที่

มากกวา 0.5 และทําการทดสอบความนาเชื่อถือ

เชิงองคประกอบดวยคา Composite reliability 

ท่ีตองมากกวา 0.5 ทําการทดสอบความเที่ยงตรง

เชิงจําแนก ดังแสดงในตารางที่ 3 จากนั้นทําการ

ยืนยันองคประกอบของความรักในตราสินคาดวย

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory 

factor analysis: EFA) และทําการสรางการวิเคราะห

แบบจาํลองสมการโครงสราง ทดสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Hypoth-

esized model) กับขอมูลเชิงประจักษ (Empirical 

data) พรอมทั้งการทดสอบสมมติฐานเร่ืองอิทธิพล

ทางออมดวยวธิกีารบตูสแตรป (Bootstrap method) 

ทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirma-

tory factor analysis: CFA) และทําการวิเคราะห

เสนทางความสมัพนัธเชิงเสนโยงระหวางตัวแปร (Path 

analysis) โดยพจิารณาลกัษณะความสมัพนัธ อทิธพิล 

และความสามารถในการอธบิาย พรอมทัง้การทดสอบ

สมมติฐาน อภิปรายผล สรุปและเสนอแนะ

ตารางที่ 2 การทดสอบเครื่องมือจากการเก็บตัวอยางเบื้องตน 30 ตัวอยาง

ตารางที่ 3 การทดสอบคุณภาพขอมูลหลังจากการเก็บตัวอยางครบ 400 ตัวอยาง

 ตัวแปร Cronbach CR AVE1/2 Correlation coefficient 

 ตัวแปร AVE CR AVE1/2 Correlation coefficient 

ภาพลักษณตราสินคา 0.798 0.840 0.798

การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคา  0.807 0.885 0.812

ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา 0.835 0.904 0.839

ความรักในตราสินคา  0.923 0.950 0.910

ความตั้งใจซื้อ  0.897 0.951 0.952

ภาพลักษณตราสินคา 0.706 0.877 0.840

การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคา  0.661 0.886 0.813

ความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา 0.827 0.950 0.910

ความรักในตราสินคา  0.844 0.956 0.919

ความตั้งใจซื้อ  0.904 0.950 0.951

Correlation ตัวแปรอื่น
กับตัวแปรที่สนใจ
นอยกวาคา AVE1/2

ของตัวแปรที่สนใจ

Correlation ตัวแปรอื่น
กับตัวแปรที่สนใจ
นอยกวาคา AVE1/2

ของตัวแปรที่สนใจ

7. ผลการวิจัย 
การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจของ

ตัวแปรความรักในตราสินคาจากตัวแปร 12 ตัว 

โดยกอนทําการวิเคราะหจะตองทําการตรวจสอบ 

3 จุดดังตอไปนี้ (1) ตัวแปรแตละตัวมีการแจกแจง

แบบโคงปกติโดยการตรวจสอบดวยคาสัมบูรณของ 

Z-Skewness ตองนอยกวา 3 และคาสัมบูรณของ 

Z-Kurtosis ตองนอยกวา 10 (George & Mallery, 

2010) ซ่ึงผลออกมาผานทุกตัว (2) ตัวแปรที่ศึกษา

แต ละตัวมีความสัมพันธ  กันโดยตรวจสอบดวย

คา Bartlett’s test ที่ตองมีนัยสําคัญ และผลพบ

วา คา Bartlett มีนัยสําคัญ (3) ตัวแปรที่จะศึกษา
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ตองมีความเหมาะสมโดยการตรวจสอบใน 2 สวน 

ไดแก ภาพรวมของทุกตัวแปร ตรวจสอบโดยคา 

Kaiser–Meyer–Olkin (KMO) ที่ตองมากกวา 0.50 

(Dodge, 2008) และผลทีออกมาพบวา คา KMO 

มคีา 0.926 และภาพยอยของแตละตวัแปร ตรวจสอบ

คา Measure of sampling adequacy (MSA) ที่ตอง

มากกวา 0.50 (Dodge, 2008) และผลท่ีออกมาพบวา 

คา MSA สูงกวา 0.50 ทุกตัว ดังนั้นการวิเคราะห

องคประกอบเชิงสาํรวจของตวัแปรความรกัในตราสนิคา

พบวา คา Total variance explained โดยวิธีหมุน 

Varimax แสดงจํานวนองคประกอบที่สกัดไดมี 2 

องคประกอบ ดังแสดงในภาพที ่2 (Scree Plot) และได

ทาํการตัง้ชือ่องคประกอบทัง้สองวาเหตุผลและอารมณ

สําหรับการทดสอบสมมติฐานขอ 1 2 3 และ 

4 ใชแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural equa-

tion modeling: SEM) โดยการทดสอบใชโปรแกรม

สาํเรจ็รปู AMOS ในการประมวลผลให Standardized 

regression weights ของทุกขอคําถามในทุกตัวแปร

สูงกวา 0.6 แลวทําการลดองศาความเปนอิสระลง 

เพื่อใหคา Modification indices ระหวางขอคําถาม

ภายในตัวแปรทุกตัวมีคานอยกวา 15 ดังแสดงในภาพ

ที่  3 จึงทําการวิ เคราะห ในขั้นค าดัชนีทดสอบ

ความเหมาะสม (Model fit) ตอไปได โดยการวัด

ความเหมาะสมพจิารณาจากคา Chi square/Degree 

of freedom นอยกวา 3 คา GFI มากกวา 0.90 

คา NFI RFI IFI TLI และ CFI อยางนอย 3 ใน 5 

ตองมากกวา 0.90 และคา RMSEA ตองนอยกวา 0.08 

ดังตารางที่ 4 โดยคา p-Value แสดงในตารางที่ 5 

และอิทธิพลระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหเสนทาง

แสดงในตารางที่ 6

ตารางที่ 4 คา Fit Index

ตารางที่ 5 คา p-Value เพื่อสรุปสมมุติฐานและอิทธิทางตรงระหวางตัวแปร

 Fit Index คากําหนด คาจาก AMOS ผลการประเมิน

Chi Square/df นอยกวา 5.000 284.5/92 = 3.092 Fit

GFI  มากกวา 0.900 0.923 Fit

NFI  มากกวา 0.900 0.948 Fit
RFI  มากกวา 0.900 0.932 Fit
IFI  มากกวา 0.900 0.964 Fit
TLI  มากกวา 0.900 0.953 Fit
CFI  มากกวา 0.900 0.964 Fit

RMSEA  นอยกวา 0.080 0.072 Fit

สมมติฐานที่ ตัวแปรตน-ตาม p-Value ผล อิทธิพลทางตรง สรุปผล

 1 BI -> BL 0.556 ไม Sig - 0.046 Rejected
 2 BS -> BL 0.005 Sig 0.445 Accepted
 3 BE -> BL < 0.001 Sig 0.732 Accepted
 4 BL -> PI  < 0.001 Sig 0.398 Accepted
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ตารางที่ 6 อิทธิพลระหวางตัวแปรจากการวิเคราะหเสนทาง

 ระหวางตัวแปร อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม รวม

 BI -> BL 0.000 - 0.000

 BS -> BL  0.445 - 0.445

 BE -> BL 0.732 - 0.732

 BL -> PI  0.398 - 0.398

 BI -> PI - - 0.000

 BS -> PI 0.000 0.445*0.398=0.177 0.177

 BE -> PI 0.000 0.732*0.398=0.291 0.291

14

BL -> PI 0.398 - 0.398
BI -> PI - - 0.000
BS -> PI 0.000 0.445*0.398=0.177 0.177
BE -> PI 0.000 0.732*0.398=0.291 0.291

ภาพที่ 2 Scree plot ของจำนวนองค์ประกอบที่สกัดได้

ภาพที่ 3 การประมวลผล AMOS - Standardized regression weights มากกว่า 0.6 และMI น้อยกว่า 15

จากนั้นทำการวิเคราะห์ด้วยหลักการส่งผ่านเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 6 และ 7 ผลการวิเคราะห์
หลักการส่งผ่านแสดงในตารางที ่ 7 ซึ ่งสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การแสดงออกถึงตัวตนผ่าน

ตราสินค้า และความผูกพันเชิงลึกในตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ .05 โดยเป็นการส่งผ่านบางส่วน (Partial 
mediation) โดยส่งผ่านความรักในตราสินค้า

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์หลักการส่งผ่าน

14

BL -> PI 0.398 - 0.398
BI -> PI - - 0.000
BS -> PI 0.000 0.445*0.398=0.177 0.177
BE -> PI 0.000 0.732*0.398=0.291 0.291

ภาพที่ 2 Scree plot ของจำนวนองค์ประกอบที่สกัดได้

ภาพที่ 3 การประมวลผล AMOS - Standardized regression weights มากกว่า 0.6 และMI น้อยกว่า 15

จากนั้นทำการวิเคราะห์ด้วยหลักการส่งผ่านเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 6 และ 7 ผลการวิเคราะห์
หลักการส่งผ่านแสดงในตารางที ่ 7 ซึ ่งสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การแสดงออกถึงตัวตนผ่าน

ตราสินค้า และความผูกพันเชิงลึกในตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ .05 โดยเป็นการส่งผ่านบางส่วน (Partial 
mediation) โดยส่งผ่านความรักในตราสินค้า

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์หลักการส่งผ่าน

ภาพที่ 2 Scree plot ของจํานวนองคประกอบที่สกัดได

ภาพที่ 3 การประมวลผล AMOS - Standardized regression weights มากกวา 0.6 และMI นอยกวา 15
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหหลักการสงผาน

จากนั้นทําการวิเคราะหดวยหลักการสงผาน

เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 6 และ 7 ผลการ

วิเคราะหหลักการสงผานแสดงในตารางที่ 7 ซึ่งสรุป

ไดวา ภาพลักษณตราสินคา การแสดงออกถึงตัวตน

ผานตราสินคา และความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา

มีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .05 โดยเปนการสงผานบางสวน (Partial 

mediation) โดยสงผานความรักในตราสินคา

 ตัวแปรตน ตัวแปรสงผาน ตัวแปรตาม r(X,Y) ß(X,M) ß(M,Y) ß(X,Y) การแปลผล
 X M Y

 BI BL PI Sig Sig Sig Sig สงผานบางสวน
 BS BL PI Sig Sig Sig Sig สงผานบางสวน
 BE BL PI Sig Sig Sig Sig สงผานบางสวน

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
จากสมมติฐานทั้ง 7 สามารถสรุปผลการวิจัย

ไดดังนี้ ภาพลักษณตราสินคาไมมีอิทธิพลตอความรัก

ในตราสนิคาอยางมนัียสาํคญัทางสถติทีิ ่.05 ในขณะที่

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสนิคาและความผกูพนั

เชิงลึกในตราสินคา มีอิทธิพลตอความรักในตราสินคา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ความรักในตราสินคา

มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .05 ภาพลักษณตราสินคา การแสดงออกถึงตัวตน

ผานตราสินคา และความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา

มีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .05 โดยเปนการสงผานบางสวน (Partial 

mediation) โดยสงผานความรักในตราสินคา 

ระดับภาพลักษณตราสินคา ระดับการแสดง 

ออกถึงตัวตนผานตราสินคา ระดับความผูกพันเชิงลึก

ในตราสินคา ระดับความรักในตราสินคา และระดับ

ความตั้งใจซื้ออยูในระดับ 5.031 5.025 5.026 4.864 

และ 4.886 ซึ่งสรุปไดวา ตัวแปรทุกตัวอยูในระดับ

คอนขางสูง

องคประกอบของความรกัในตราสนิคา (Brand 

love) จากการทําวิจัยครั้งนี้พบวา ประกอบไปดวย 

2 องคประกอบใหญ อันไดแก เหตุผล (Rational-

ity) และอารมณ (Emotion) โดยเหตุผล ประกอบ

ด วย ความถาวร การตัดสินใจที่ดี  ความรู สึก

รับผิดชอบ ความมั่นใจ การสนับสนุน และการ

ครอบครอง สวนอารมณประกอบดวย การมีคุณคา 

ความวางใจได การคดิถงึบอย ๆ  ความดงึดดู ความเปน

อุดมคติ และความรัก

เมื่อทําการเปรียบเทียบผลการวิจัยกับทฤษฎี

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของพบวา ภาพลักษณตราสินคา

และอิทธิพลท่ีมีตอความรักในตราสินคาไมสอดคลอง

กับงานวิจัยที่เกี่ยวของอาจจะมาจากบริบทการศึกษา

ทีแ่ตกตางกนั เชน Ahmed and Zahid (2014) เปนการ

วจิยัในบรบิทของตราสนิคาในอตุสาหกรรมเสือ้ผาและ

แฟชัน่ Unal and Aydın (2013) เปนการวิจยัในบรบิท

ของตราสินคาในอุตสาหกรรมรองเทากีฬา Maisam 

and Mahsa (2016) เปนการวิจัยในบริบทของ

ตราสินค  า ในอุตสาหกรรมเค ร่ืองสํ าอางสตรี 

Rodrigues et al. (2022) เปนการวิจัยในบริบทของ

ตราสินคาในอุตสาหกรรมเบียร ซ่ึงสินคาขางตนท่ีมี

ภาพลักษณในตราสินคาและผูบริโภคสามารถซ้ือมา

ทดลองใชไดโดยงายจงึเกดิความสมัพนัธทางอารมณที่

กอใหเกิดข้ึนไดงายกวารถยนตไฟฟา อีกท้ังภาพลกัษณ

ตราสินคาที่ฉายออกมาอาจยังไมเหมาะสมหรือยัง

ไมสอดคลองกับภาพลักษณที่ลูกคาตองการใหผูอื่น

ยึดถือเกี่ยวกับตัวลูกคา (Self-image congruity) 
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และสําหรับองคประกอบของความรักใน

ตราสินคา มีองคประกอบนอยกวาทฤษฎีสามเหลี่ยม

แหงความรกัของสเตรินเบริก ทัง้นีอ้าจสบืเนือ่งมาจาก

กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง มีเพียง 18 ตัวอยาง หรือ

เทากับรอยละ 4.50 เทานั้น ที่มีเทสลาในความครอบ

ครอง ทําใหการไดสัมผัสในตัวเทสลา การไดทดลอง

ใชเทสลามีในจํานวนที่นอย จึงทําใหการวิเคราะห

เชิงสํารวจของการวิจัยในครั้งนี้ไมแสดงองคประกอบ

ดานความใกลชิดออกมา

9. ขอเสนอแนะ
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

1. ผลการศึกษาระบุวา ภาพลักษณตราสินคา

ไมสงผลกระทบโดยตรงตอความรักในตราสินคาซ่ึง

อาจเปนเพราะการจะนําไปสูความรักในตราสินคา

เปนเร่ืองของความสัมพันธทางอารมณที่ถูกสรางและ

แสดงออกมา ตามรูปแบบเชิงสาเหตุในบริบทนี้ภาพ

ลักษณตราสินคายังไมสามารถสรางความสัมพันธทาง

ดานอารมณกับกลุมเปาหมายได เจาของสินคาตอง

สรางภาพลักษณตราสินคาที่มีคุณคาเฉพาะที่สามารถ

ถายทอดไดจนเกิดความผูกพันทางอารมณ ตองสราง

ภาพลักษณตราสินคาเปนองคประกอบหลักในการ

รับรูของลูกคาที่มีตอตราสินคา ซึ่งขึ้นอยูกับความเชื่อ

ของตราสินคาที่เชื่อวาตราสินคาสามารถเปนได อีก

ทัง้เจาของสินคาตองสรางภาพลกัษณตราสนิคาทีฉ่าย

ออกมาใหเหมาะสมและสอดคลองกับภาพลักษณที่

ลูกคาตองการ (Brand congruity) 

2. นอกจากน้ีผลการศกึษาระบวุา ความผกูพนั

เชิงลึกในตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอความรัก

ในตราสนิคามากทีส่ดุและสงูถงึ 73.2% ดงันัน้เจาของ

ตราสินคาควรเสริมสรางความแข็งแกรงของความ

รักในตราสินคาผานความผูกพันเชิงลึกในตราสินคา 

ซ่ึงในปจจุบันถือไดวาไดผานข้ันการสรางการรับรู  

(Awareness) ตอกลุมผูบริโภคแลว ดังนั้นเทสลาตอง

สรางความคุนเคย (Familiarity) โดยการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีมีทิศทางสอดคลองกันท้ังทางสื่อ

ออฟไลนและออนไลนเพือ่ใหลกูคาเกดิการเรยีนรูและ

คุนเคยในตราสินคานั้น ๆ กอใหกลุมเปาหมายในข้ัน

การพิจารณา (Consideration) เกิดการประเมินทาง

เลือกเพื่อตั้งใจซื้อจนเกิดการตัดสินใจซื้อตอไป

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. การทําวิจัยในครั้ งต อไปควรมีการวัด

ความสอดคล องในภาพลักษณ  (Self- image 

congruity) อีกหนึ่งตัวแปร ซ่ึงเปนตัวแปรแสดง

ความสอดคลองในภาพลักษณอันเปนส่ิงสําคัญ และ

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Han & Hyun, 

2013; Su et al., 2015) หากภาพลักษณตราสินคา

สอดคลองกับภาพลักษณของลูกคามากเทาไรจะยิ่ง

เกดิความผกูพนัธทางอารมณกบัตราสนิคามากเทานัน้ 

2. เทสลาถือเปนตราสินคาระดับโลกท่ีเขามา

ทําตลาดในลักษณะภูมิภาคและทองถิ่น (Localized 

marketing) ควรมีปจจัยดานวัฒนธรรมทองถิ่นที่ตอง

พิจารณาเปนตัวแปรเพิ่มเติม และ (3) ควรนํารายได

เปนตวัแปรกาํกบั (Moderating variable) เพือ่ดคูวาม

แข็งแรงของความสัมพันธ (Strength) ของอิทธิพล

ของความรักในตราสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อ
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