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AbstractThe objectives of the current research were to develop: 1) a conceptual 
model of consumer brand engagement (CBE), and 2) a measurement 

of CBE in Thai context that is reliable, valid and generalizable for marketing 
communications applications.  After the documentary research, thirteen depth 
interviews with practitioners and academics in the marketing communications 
fields were conducted to construct a conceptual model.  Two surveys of 
400 engaged respondents with AIS (service brand) and iPhone (product 
brand) and 500 engaged respondents with mobile networks were then run 
to empirically test and refine the CBE measurement scale.  Results from 
second-order structural equation modeling showed that the CBE construct 
is composed of dedication (emotional component), vigor (behavioral 
component), and absorption (cognitive component).  In addition, this new 
CBE measurement (3 components and 17 indicators) was reliable, valid 
and generalizable for marketing communications applications.
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บทคัดย่อ
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนากรอบ
แนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และ  
2) สร้างมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ที่
มีความเทีย่งตรง  ความเชือ่ม่ัน  และสามารถนำาไปประยกุต์
ใชใ้นเชงิ การสือ่สารการตลาด โดยใชร้ะเบยีบวิธวีจิัยแบบ
ผสมผสาน ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิจัย
เอกสารและการสมัภาษณ์เชงิลกึจากนกัวชิาชพีและนักวชิาการ 
ด้านสื่อสารการตลาด จำานวน 13 ท่าน เพื่อพัฒนากรอบ
แนวคิด และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ในส่วน
ของการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การวิจัยเชิงสำารวจ ครั้งที่ 1  
กับกลุ่มตัวอย่าง จำานวน 400 คน ท่ีมีความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าบริการ AIS และตราสินค้า iPhone และ 
การวจัิยเชงิสำารวจ ครัง้ที ่2 กบักลุม่ตัวอย่าง จำานวน 500 คน  
ท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้าผู้บริการโทรศัพท์มือถือ 
ที่ตนเองเป็นผู้เลือกใช้ ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มี 3 องค์ประกอบตามลำาดับ
ความสำาคัญ คือ ความทุ่มเทใส่ใจ  (Dedication)  
 องค์ประกอบด้านอารมณ์ การแสดงความกระฉบักระเฉง 
(Vigor)  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม และความเกี่ยวข้อง 
(Absorption) ซึ่งองค์ประกอบด้านความคิด โดยมาตรวัด
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในงานวิจัยน้ี  
มีค่าความเชื่อม่ัน และความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง  
จากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั ด้วยการวเิคราะห์
สมการโครงสร้าง ลำาดับท่ี 2 นักวิชาการและนักวิชาชีพ 
จึงสามารถนำามาตรวัดนี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาวิจัย 
เพิม่เติม หรอืเพือ่ประยกุต์ใช้ในเชงิการส่ือสารการตลาดได้

คำาสำาคัญ:   ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค   
 มาตรวัด พฤติกรรมผู้บริโภค การส่ือสาร 
 การตลาด

บทนำา
 การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดซ่ึง 
นักโฆษณาและนักการตลาดนิยมใช้เพ่ือสร้างการตระหนักรู้  
(Awareness) และสร้างทัศนคติที่นำาไปสู่การบริโภคในยุค
ส่ือสารมวลชน แต่ด้วยสภาพ การแข่งขันทางการตลาด 
ที่รุนแรงส่งผลให้เกิดภาวะการใช้โฆษณาอย่างล้นหลาม 

(Commercial Clutter) จนผู้บริโภคเกิดความสับสน และ
เกิดพฤติกรรมหลบเลี่ยงการเปิดรับโฆษณา (Advertising 
Avoidance) อีกท้ังพัฒนาการของเทคโนโลยีท่ีส่งผลกระทบ 
ทางการตลาดต่อทั้งสื่อและผู้รับสาร โดยการโฆษณาผ่าน
ส่ือมวลชน ซ่ึงเคยเป็นเครื่องมือหลักท่ีเจ้าของตราสินค้า 
ใช้ในการรณรงค์กิจกรรมทางการตลาดไปสู่ผู้รับสาร 
เป้าหมายนั้น มีข้อด้อยในเรื่องต้นทุนที่สูงข้ึน แต่กลับมี
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคอย่างจำากัด ขณะที่ 
ส่ือดิจทิลัน้ันมีความสามารถในการเขา้ถงึผูร้บัสารรายบุคคล 
ได้ทกุที ่ทกุเวลา ผูบ้รโิภคในฐานะของผูร้บัสารมทีางเลอืก 
ในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารมากขึ้นโดยไม่จำาเป็น 
ต้องพึง่พาสือ่มวลชนเพยีงอยา่งเดียว ส่งผลใหแ้นวคดิเรือ่ง
ความผกูพนัต่อตราสินค้าของผูบ้รโิภค (Customer/Consumer 
Brand Engagement) ซึง่เป็นแรงจงูใจสว่นบุคคลทีเ่กดิจาก
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอตราผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
จงึไดร้บัความสนใจอยา่งมาก (Calder & Malthouse, 2008)
 เม่ืออำานาจทางการตลาดเปลี่ยนมาอยู่ในมือของ 
ผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องเปลี่ยนแนวคิดทาง 
การตลาดที่เน้นเรื่องผลิตภัณฑ์และการขายระยะสั้น  
มาสู่การสร้างคุณค่าตราสินค้า และให้ความสำาคัญกับ 
แนวคดิเรือ่งการสรา้งความผกูพนัรว่มกบัผูบ้รโิภคในระยะยาว  
เพือ่สรา้งความยัง่ยนืใหก้บัองค์กร ดังที ่Barocci อดีตผูบ้รหิาร 
ของ Advertising Research Foundation (ARF) และบริษัท
ตัวแทนโฆษณา Leo Burnett ในประเทศสหรัฐอเมริกา  
ไดก้ลา่ววา่ ความผกูพนั หมายถงึ ปฏสัิมพนัธ์ของผูท่ี้คาดว่า 
จะเป็นลูกค้าต่อการส่ือสารการตลาด  ซ่ึงสามารถพิสูจน ์
ได้จากผลของยอดขายที่ได้คาดการณ์ไว้  ทั้งนี้ นักวิชาชีพ 
ด้านการโฆษณาและการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา 
เป็นบุคคลกลุ่มแรกๆ ที่พยายามให้คำานิยามและพัฒนา 
แนวคดิดังกลา่ว อาทิ ในการจดังานสัมมนาเม่ือปี ค.ศ. 2006 
ของ ARF ร่วมกับ American Association of Advertising 
Agencies (4As) และ Association of National Advertisers 
(ANA) ได้มีการประกาศเน้นการวิจัยเรื่องความผูกพัน 
(Engagement) ซึ่งถูกนิยามว่า เป็นการกระตุ้นผู้ที่คาดว่า
จะเป็นลกูคา้ด้วยแนวคิดของผลติภณัฑ์/บรกิาร โดยบรบิท 
รอบๆ ส่ือนัน้ (Heath, 2007; Sashi, 2012)  เชน่เดียวกบั  Marketing  
Science Institute (MSI) ท่ีประกาศให้ความสำาคัญกับ 
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การวจัิยเรือ่งความผกูพนัของผูบ้รโิภค (Customer Engagement) 
ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2006 – 2008 และ ค.ศ. 2010 – 2012 
โดยระบุว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ 
มากกวา่แค่การซือ้สนิค้า (Beyond Purchase) (Vivek, Beatty,  
& Morgan, 2012) ในส่วนของนักวิชาการด้านการตลาด
และธุรกจิบรกิารในประเทศสหรฐัอเมรกิา กใ็หค้วามสำาคญั
กบัการวจิยัเรือ่งดังกลา่วด้วยเชน่กนั โดยมีบทความวชิาการ
เกี่ยวกับเรื่องดังกล่าว มากกว่า 200 บทความ ในระหว่าง  
ปี ค.ศ. 2005 – 2010 แม้ว่าจะมีคำานิยามและการศึกษาวิจัย 
ท่ีแตกต่างกันหลากหลายแนวทาง แต่ทั้งนักวิชาการและ 
นกัวชิาชพีทางการตลาดท่ีเกีย่วขอ้งต่างมีขอ้สรปุท่ีสอดคลอ้ง
ร่วมกันว่า ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค คือ  
เครื่องมือชนิดใหม่ที่ใช้วัดประสิทธิภาพของตราสินค้า 
(Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011)
 สำาหรับการศึกษาเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า นักวิชาชีพด้านการตลาด
และการโฆษณาในบริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ได้มีการ
ศึกษาเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้า โดยรับแนวความคิด 
ดังกล่าวมาจากบริษัทแม่ในต่างประเทศ ขณะท่ีงานวิจัย 
เชงิวชิาการเรือ่งความผกูพนัเกอืบท้ังหมด เป็นการศึกษาความ
ผูกพันของพนักงานต่อองค์กร (Employee Engagement)  
ซ่ึงมีเพยีงงานเรือ่ง การวดัความผกูพนัของลกูค้าในตราสินคา้ 
บรกิาร ของชนาภา หนนูาค (2554) เพียงเรือ่งเดยีวทีศ่กึษา
ถึงการวัดความผูกพันของลูกค้าในเชิงส่ือสารการตลาด  
จึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า แนวคิดเรื่องความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคน้ัน ยังเป็นประเด็นท่ีไม่ได้รับ
การศึกษาอยา่งจรงิจงัจากนกัวชิาการในศาสตรท์ีเ่กีย่วขอ้ง 
กับการสื่อสารการตลาดในประเทศไทย ดังนั้น การวิจัย
เรื่องการพัฒนามาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคครั้งน้ี จึงไม่เพียง แต่จะเป็นประโยชน์ในการ 
ต่อยอดองค์ความรูท้างวชิาการเกีย่วกบัแนวคดิเรือ่งตราสินคา้ 
และพฤติกรรมผูบ้รโิภค แต่เจา้ของตราสินคา้และหนว่ยงาน 
ที่รับผิดชอบยังสามารถนำามาตรวัดความผูกพันต่อ 
ตราสินค้าไปประยุกต์ใช้เพื่อการวางกลยุทธ์การส่ือสาร 
การตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความ
ยัง่ยนืใหก้บัองคก์รธุรกจิในระยะยาว โดยวตัถปุระสงค์หลกั 

ของการวิจัยในครั้งนี้ คือ เพื่อพัฒนากรอบแนวคิด 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และสร้างมาตรวัด 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ที่มีความเที่ยงตรง  
ความเชื่อม่ัน และสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ในเชิงการ
สื่อสารการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 นกัวชิาชพีและนักวชิาการท่ีเกีย่วข้อง ได้พยายามพฒันา
แนวคิดและมาตรวัดเพื่อศึกษาผู้บริโภค โดยมีแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเกีย่วขอ้งโดยสรปุ ได้แก ่ แนวคดิเรือ่งคุณค่าตราสนิค้า  
แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดเรื่องความ
ผูกพันของผู้บริโภค
 แนวคดิเรื่องคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) คณุคา่
ตราสนิคา้ หมายถงึ คุณค่าตราสนิคา้ทางการเงนิในมมุมอง 
ของบริษัท และคุณค่าตราสินค้าที่เกี่ยวกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  
โดย Duncan (2008) อธิบายว่า ตราสินค้ามีคุณค่า 
และความหมายที่แตกต่างกันไปสำาหรับลูกค้าแต่ละคน 
ประกอบด้วย คุณค่าตราสินค้าส่วนท่ีเป็นทรัพย์สินทาง 
การเงินท่ีจับต้องได้ และคุณค่าตราสินค้าที่จับต้องไม่ได้  
ทีอ่าจมีความสำาคัญมากกวา่ ขณะท่ี Feldwick (1996, as cited 
in Wood, 2000) อธิบายคุณค่าตราสินค้าเป็น 3 แนวทาง 
ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าในฐานะทรัพย์สิน (Brand Value)  
ความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Brand 
Strength/Brand Loyalty) และความเชื่อท่ีผู้บริโภค 
มีต่อตราสินค้า (Brand description/Brand Identity/Brand 
Image) ทัง้นีค้ณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ในความหมาย 
ของนักการตลาดส่วนใหญ่ หมายถึง คุณค่าตราสินค้า 
ท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภค  ซ่ึงท้ังนักวิชาชีพ และนักวิชาการ 
ต่างมีความเชื่อว่าแนวคิดดังกล่าวสามารถใช้เพื่อศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และได้นำาเสนอ 
แนวคิดและการวัดผลคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน อาทิ  
บริษัทโฆษณา Young & Rubicam ประเทศสหรัฐอเมริกา 
เสนอเครื่องมือ BrandAsset® Valuator (BAV)  
ขณะทีบ่รษัิททีป่รกึษาดา้นการสรา้งตราสนิค้า Interbrand 
ประเทศสหรฐัอเมรกิา ได้ศึกษาและนำาเสนออนัดับตราสินคา้ 
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ที่มีมูลค่าสูงที่สุดในโลกในชื่อ Best Global Brand  
รวมถึงการประเมินตราสินค้าโดยบริษัทวิจัยทางการ
ตลาดชั้นนำาของโลกอย่าง Nielsen หรือ Millward Brown  
(Keller, 2008) เป็นต้น ในส่วนของนักวิชาการ Aaker 
(2002) ได้เสนอแนวคิดเรื่อง Brand Equity Ten  
เพื่อใช้วัดผลคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปร 
ที่ใช้วัดผลทั้งส้ิน 5 กลุ่ม 10 ตัวแปร โดย 4 กลุ่มแรก 
เป็นการวัดการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่  
 1  การวัดความภักดี (Loyalty Measures) 
 2  การวัดคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
 3  การวัดความเชื่อมโยง(Associations Measures) 
 4  การวัดความตระหนัก (Awareness Measures)  
 5  การวัดพฤติกรรมทางการตลาด (Market Behavior 
Measures) โดยพจิารณาจากส่วนแบง่ตลาด (Market Share) 
ราคาตลาด และความครอบคลุมช่องทางการจัดจำาหน่าย 
(Market Price and Distribution Coverage) 
 ขณะที่ Keller (2008) แยกการวัดผลคุณค่าตราสินค้า  
เป็น 2 ส่วน คือ 
 1  การวัดต้นกำาเนิดคุณค่าตราสินค้า (Measuring 
Sources of Brand Equity) ได้แก ่ความตระหนักในตราสินคา้  
(Brand Awareness) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
การสนองตอบตอ่ตราสนิค้า (Brand Response) ความสมัพนัธ ์
ต่อตราสินค้า
 2  การวัดผลลัพธ์คุณค่าตราสินค้า (Measuring  
Outcome of Brand Equity) โดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
เปรียบเทียบ (Comparative Methods) หรือการใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยแบบองค์รวม (Holistic Methods)
 แนวคดิเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจาก ความต้องการ 
ที่จะเข้าใจลูกค้า ซึ่งเปลี่ยนจากแนวคิดที่มุ่งเน้น 
การขาย (Selling Concept) ที่ให้ความสำาคัญต่อผู้ผลิต 
มาสู่แนวคิดทางการตลาดท่ีมุ่งสนองตอบความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Assael, 2004; Kotler, 2003) จึงได้มีการพัฒนา 
แบบจำาลองเพือ่ทำาความเขา้ใจในเรือ่งดังกลา่ว  โดยแบบจำาลอง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีถูกอ้างถึง (Assael, 
2004; Solomon,2011) ประกอบด้วย 

 1 ปัจจัยระดับบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ของผูบ้รโิภค ได้แก ่แรงจงูใจ(Motivation) การรบัรู ้(Perception) 
การเรียนรู้ (Learning) และทัศนคติ (Attitude) (Attitude) 
 2 ปัจจัยจากสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค (Environmental Factors) ได้แก่ 
ปัจจัยทาง วัฒนธรรม (Cultural Factors) และปัจจัย 
ทางสังคม (Social factors) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผูบ้รโิภค (Decision Process) ได้แก ่การรบัรูส้ภาพปัญหา 
(Problem Recognition) การศึกษาข้อมูล (Information 
Search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post–purchase Behavior) ตามลำาดับ
 นอกจากนี้ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
ยังสามารถพิจารณาได้จากระดับการแก้ไขปัญหาจาก
ความเกี่ยวพัน (Involvement) ตั้งแต่การใช้ความพยายาม
น้อยที่สุดจนถึงการใช้ความพยายามมากที่สุด ซึ่งสามารถ 
แบง่ได้เป็น 3 รปูแบบ (Howard, 1969 as cited in Solomon, 
2011) ได้แก่ 
 1  พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (Routinized Response 
Behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือ(ตรา)สนิค้าหรอืบรกิารเป็น
ประจำา  รวมถึงสินค้าที่มีราคาถูก  หรือมีความเกี่ยวพันตำ่า  
ผู้บริโภคจึงไม่จำาเป็นต้องค้นหาข้อมูลและใช้เวลาในการ
ตดัสนิใจซือ้นอ้ยมาก  เพราะรูจ้กัและคุน้เคยกับผลติภัณฑ์
นั้นเป็นอย่างดี 
 2  พฤติกรรมการซือ้ทีต้่องแกป้ญัหาบางอยา่ง (Limited 
Problem Solving) เป็นพฤติกรรม การซ้ือ(ตรา)สินค้า 
หรือบริการในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือ 
บรกิารท่ีไม่รูจั้ก  หรอืมีความเกีย่วพนัตำา่  รวมถงึการตัดสินใจ 
ซือ้ในรา้นคา้ทีอ่าจมีเวลาหรอืสินคา้จำากดั  จงึต้องหาขอ้มูล
เพิม่เติมเพยีงเลก็นอ้ย  และประเมนิทางเลอืกจากขอ้มูลทีมี่อยู ่ 
 3  พฤติกรรมการซื้อที่ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก 
 (Extended Problem Solving)  เป็นพฤติกรรมการซือ้(ตรา)สินคา้ 
หรือบริการท่ีมีความสลับซับซ้อน ไม่มีความคุ้นเคย  
มีราคาแพง หรอืมีความเกีย่วพนัสงู จงึจำาเปน็ตอ้งแสวงหา
ข้อมูลทั้งจากภายในและแหล่งข้อมูลภายนอก รวมถึง 
ต้องใช้เวลามากก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อ 
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ลดความเสี่ยงสูงที่อาจเกิดขึ้น พฤติกรรมการซื้อแบบนี้จึง 
เกดิตามกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคครบทุกขัน้ตอน 
 แนวคดิเรือ่งความเกีย่วพัน (Involvement) เป็นแนวคดิ 
สืบเนื่องจากเรื่องพฤติกรรมการบริโภคที่นักวิชาชีพ  
และนักวิชาการต่างให้ความสนใจ โดยเชื่อว่าแนวคิด 
ดังกลา่วสามารถใชเ้พือ่ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ท้ังนี้
มีนกัวชิาการจำานวนหน่ึงทีไ่ด้อธิบายประเภทและการวดัผล
ความเกี่ยวพันท่ีแตกต่างกัน ดังน้ี Zaichkowsky (1986)  
ระบุว่า ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น  
ความเกีย่วพนัต่อชิน้งานโฆษณา ความเกีย่วพนัต่อตัวสินค้า 
และความเกี่ยวพันต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยความเกี่ยวพัน 
เกิดข้ึนจากอิทธิพลของบุคคล สถานการณ์ หรือวัตถุ 
ซ่ึงเป็นอิทธิพลจากส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือมากกว่าหน่ึงส่ิง 
ในเวลาเดียวกัน และอาจนำาไปสู่ผลลัพธ์ต้ังแต่ระดับการ 
รับรู้สารโฆษณา จนถึงการเกิดพฤติกรรมการซ้ือของ 
ผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Laurent และ Kapferer (1985)  
ทีส่รปุวา่ ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคมีมากกวา่หน่ึงรปูแบบ  
ซ่ึงข้ึนอยู่กับเหตุปัจจัยที่ส่งอิทธิพล  (Antecedents  of   
Involvement) และส่งผลต่อการเกดิพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
ในลักษณะที่แตกต่างกัน
 แนวคดิเรือ่งความผกูพันของผูบ้รโิภค (Consumer Brand 
Engagement) แนวคิดเรือ่งความผกูพนั (Engagement) ได้
รบัความสนใจและมกีารศึกษาอยา่งกวา้งขวางในหลากหลาย 
ศาสตร์ด้านสังคมวิทยา อาทิ รัฐศาสตร  สังคมวิทยา   
จิตวิทยา  การศึกษา  การบริหาร การตลาด เป็นต้น  
ไม่เพียงแต่เฉพาะนักวิชาการ แต่ยังรวมถึงนักวิชาชีพ 
ในแวดวงธุรกิจต่างๆด้วย โดยแต่ละแนวคิดต่างก็มี 
แงมุ่มและจดุเน้นท่ีแตกต่างกัน (Brodie et al., 2011; Vivek,  
2009) จากการศึกษาวรรณกรรม พบวา่ นกัวชิาการท่ีศึกษา 
ในเรื่องดังกล่าว อ้างอิงถึงการศึกษาเรื่องความผูกพัน 
ของพนักงาน ที่มีต่อองค์กร (Employee engagement)  
ของ Kahn (1990, as cited in Vivek, 2009) โดยระบุว่า  
เป็นงานศึกษาชิน้แรกทีน่ำาเรือ่งความผกูพนัมาใชอ้ธิบายถงึ 
พฤติกรรม โดยความผูกพัน หมายถึง การกระตุ้นการ 
จ้างงาน  และการแสดงออกของบุคคลท่ีมีความพึงพอใจ 
ในพฤติกรรมการทำางาน ซึง่แสดงผา่นความคดิ ความรูสึ้ก 
และความกระตือรอืรน้ในการทำางานอยา่งเต็มประสทิธิภาพ

 แนวคิดเรื่องความผูกพันได้ถูกประยุกต์มาใช้ในเชิง
ส่ือสารการตลาด โดยมีแนวคดิเรือ่งความผกูพนัต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค (Customer/Consumer Brand Engagement) 
เปน็หนึง่ในแนวคดิทีไ่ด้รบัความสนใจจากแวดวงธุรกจิ และ
แวดวงวชิาการอยา่งกวา้งขวาง (Patterson, Yu & Ruyter, 2006)  
ดังทีไ่ด้อธิบายมาแลว้ในตอนต้นของบทความ โดยนกัวชิาการ 
และนักวิชาชีพทางการตลาดระบุว่า ความผูกพันของ 
ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional 
Engagement) ปฏสิมัพนัธ์ (Active Interaction) การเชือ่มโยง 
อารมณ์และเหตุผล (Emotional and Rational Bond)  
การมีส่วนร่วมอย่างมาก (Participation Intensity)  
พันธสัญญา (Commitment) ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ความภักดี (Loyalty) (Dwivedi, 2015; Hollebeek, Glynn 
and Brodie, 2014; Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, 
Wiesel, and Tillmanns, 2010) โดยเชือ่วา่จะสามารถพฒันา
แนวคิดดังกล่าว เพื่อเป็น อีกหนึ่งทางเลือกในการกำาหนด
วัตถุประสงค์ และการคาดการณ์ถึงประสิทธิผลทาง 
การตลาด นอกเหนือจากการใชค้วามพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
(Customer Satisfaction) หรือการพิจารณาจากยอดขาย
เช่นในอดีตที่ผ่านมา (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; 
Patterson et al., 2006)
 อยา่งไรกต็าม   แม้วา่แนวคดิเรือ่งความผกูพนัต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภคจะได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง 
ในระดับหนึ่ง แต่ก็เป็นไปในลักษณะเดียวกับแนวคิด 
เรื่องความเกี่ยวพันต่อตราสินค้าที่ยังขาดคำานิยาม  
และแนวทางการศึกษาร่วมกันของผู้ที่ได้ทำาการศึกษา 
มาก่อนหน้า (Brodie et al., 2011; Van Doorn, Lemon, 
Mittal, Nass, Pick, Pirner and Verhoef., 2010; Vivek et al.,  
2012) โดยผู้วิจัยพัฒนามาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค จากการประยุกต์งานวิจัยจำานวนหนึ่ง 
(Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014; Malciute, 201, 
Vivek, 2009) โดยประยกุต์มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภคที่พัฒนาโดย   Menguc และคณะ (2013, as 
cited in Dwivedi, 2015) ระบุว่า ความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผูบ้รโิภค ม ี3 องค์ประกอบ ได้แก ่Absorption  Dedication  
และ  Vigor  ซึ่งมีตัวชี้วัดจำานวน 6, 5 และ 6 ตัว ตามลำาดับ  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (a) ที่ระบุความเชื่อม่ัน 
ขององคป์ระกอบแต่ละตัว เท่ากบั .89, .88 และ .87 ตามลำาดับ
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สมมติฐานการวิจัย
 มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
มี 3 องค์ประกอบ คือ 
  1 ความเกีย่วข้อง (Absorption) ซึง่เปน็องค์ประกอบ 
   ด้านความคิด 
  2 ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) ซ่ึงเป็น 
   องค์ประกอบด้านอารมณ์ 
  3 การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor)  
   ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม

ระเบียบวิธีการวิจัย
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน ท้ังการวิจัย
เชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ สามารถแบ่งได้เป็น 
3 ขั้นตอน ดังนี้
 ขั้นตอนที่ 1 การพัฒนากรอบแนวคิด ประกอบด้วย
ขั้นตอนย่อย 3 ขั้นตอน ได้แก่
 1.1 การวิจัยเอกสารจากวรรณกรรมและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
ซ่ึงประกอบด้วยองค์ความรู้ท้ังในศาสตร์ด้านจิตวิทยา/
พฤติกรรมองค์กร (ความผกูพนัของพนกังานทีม่ต่ีอองค์กร) 
การตลาด (ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า/ 
ความผูกพันของผู้บริโภคต่อส่ือออนไลน์) การโฆษณา  
(ความผกูพนัของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อส่ือโฆษณา) รวมถงึแนวคดิ
เรื่องตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค
 1.2 การสัมภาษณ์เชิงลึกนักวิชาชีพด้านสื่อสาร 
การตลาดจากบริษัทโฆษณา และบริษัทที่ปรึกษาด้าน 
การตลาดชั้นนำาในประเทศไทย จำานวน 6 ท่าน และ 
นักวิชาการด้านส่ือสารการตลาด จากมหาวิทยาลัย 
ชัน้นำาในประเทศไทย จำานวน 7 ทา่น เพือ่พฒันาเป็นกรอบ
แนวคิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภค  และตรวจสอบ 
ความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา  (Content Validity) โดยพจิารณา
จากผลงานทางวิชาการและวิชาชีพ ประสบการณ์ 
การทำางาน และระยะเวลาในการปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้อง
กับเรื่องที่ศึกษา เพื่อให้ได้บุคคลที่มีความรู้ความเข้าใจ 
เรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างดี  
โดยมีประเด็นการสัมภาษณ์ คือ 

  1.2.1 ความคิดเหน็ต่อความเหมาะสมของนยิาม 
ศัพท์เชิงปฏิบัติการ
   1.2.2  ความคิดเห็นต่อแบบจำาลองความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
  1.2.3 ความคดิเหน็ต่อความเหมาะสมของตัวชีว้ดั 
แบบจำาลองความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
  1.2.4 ความคดิเหน็ต่อความเหมาะสมของภาษา 
ท่ีใช้ในตัวชี้วัดแบบจำาลองความผูกพันต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค
 1.3 การสำารวจตัวแทนกลุ่มผู้บริโภคเบ้ืองต้น 
จำานวน 30 คน ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 29 ปี ซึ่งถูกระบุ
ว่าเป็นกลุ่มท่ีมีกำาลังซ้ือสูงและเป็นกลุ่มเป้าหมายทาง 
การตลาดของตราสินค้าต่างๆ (เจาะลกึ พฤติกรรมผูบ้รโิภคไทย,  
2552) ผลการทดสอบ พบว่า ตราสินค้าประเภทบริการ 
ทีผู่บ้รโิภคมีความผกูพนัสูงสุด 3 ลำาดับแรก ได้แก ่ผูใ้หบ้รกิาร
เครือข่าย โทรศัพท์มือถือ TrueMove ธนาคารไทยพาณิชย์ 
และผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS (Advanced 
Info Services) ตามลำาดับ ส่วนตราสินค้าประเภทสินค้า 
ที่ผู้บริโภคมีความผูกพันสูงสุด 3 ลำาดับแรก ได้แก่ รองเท้า
กฬีา Nike, โทรศัพทมื์อถอื iPhone และ รองเท้ากฬีา Adidas 
ตามลำาดับ ผู้วิจัยได้ตัดสินใจเลือกตราสินค้าโดยพิจารณา 
ถงึความเหมาะสมในการทดสอบมาตรวดั  สำาหรบัตราสินคา้ 
ประเภทบรกิาร ผูว้จิยัได้เลอืกตราสินคา้ผูใ้หบ้รกิารเครอืข่าย
โทรศัพท์มือถือ AIS (Advanced Info Services) เนื่องจาก 
  1.3.1 ตราสนิค้าผูใ้หบ้รกิารเครอืข่ายโทรศัพทมื์อถอื  
AIS มี จำานวนผู้ใช้บริการมากที่สุดในประเทศไทย  
รวม 42.9 ลา้นเลขหมาย (รอ้ยละ 45) โดยผูใ้ชบ้รกิารโทรศัพท ์
มือถือของประเทศไทย มีจำานวนสูงกว่าประชากรถึง 
รอ้ยละ 135 (DAAT เผยขอ้มูลทศิทางโฆษณาดิจิทลั, 2557) 
  1.3.2 ตราสนิค้าผูใ้หบ้รกิารเครอืข่ายโทรศัพทมื์อถอื  
AIS ได้รับรางวัลผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
อันดับ 1 อย่างต่อเน่ือง ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2555 - 2559  
จากการจัดอันดับผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยนิตยสาร 
BrandAge (Thailand’s Most Admired Brand 2016)  
(เอไอเอส คว้ารางวัล Thailand’s Most Admired Brand 
2016, 2559)
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 สำาหรบัตราสนิค้าประเภทสนิคา้ ผูว้จิยัได้เลอืกตราสนิคา้ 
โทรศัพท์มือถือ iPhone เพื่อทดสอบเปรียบเทียบ มาตรวัด
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพิ่มเติมระหว่าง
ตราสินค้าประเภทบริการและตราสินค้าประเภทสินค้า 
ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัท Apple เน่ืองจากตราสินค้า 
Apple เปน็ตราสินคา้ทีไ่ด้รบัการจดัอนัดับใหเ้ปน็ตราสินค้า 
ที่มีมูลค่าสูงที่สุดในโลก ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2009 - 2015  
(ยกเว้น ปี ค.ศ. 2014) จากการจัดอันดับ BrandZ (BrandZ 
Most Valuable Global Brands) โดยบริษัทวิจัยการตลาด 
Millward Brown และเป็นตราสินค้าที่มีมูลค่าสูงท่ีสุด 
ในโลก ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2012 - 2016 จากการจัดอันดับ 
โดยบริษัทที่ปรึกษาเรื่องตราสินค้า Interbrand
 ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนามาตรวัด โดยการนำาข้อมูล
ทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิท่ีได้จากขั้นตอนแรกมาสร้าง
แบบสอบถามทีป่ระกอบดว้ย   ตัวชีว้ดัความผกูพนัต่อตรา 
สินคา้ของผูบ้รโิภค ทัง้ตราสินคา้ผูใ้หบ้รกิารเครอืข่ายโทรศัพท ์
มือถือ AIS และตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone  
ทีมี่ความเชือ่มัน่ และความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา เพือ่ตรวจสอบ 
กับกลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 คน ในช่วงระหว่าง 
เดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2559 ท่ีได้จาก 
การกำาหนดกลุ่มตัวอย่างตามตารางการกำาหนดขนาด 
ของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane และใช้การสุ่มตัวอย่าง 
แบบหลายข้ันตอน โดยใช้วิธีการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยการจับฉลาก 4 เขตจาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตตลิ่งชัน เขตวังทองหลาง และ 
เขตลาดพร้าว ตามลำาดับ จากนั้นใช้การสำารวจข้อมูล 
กับกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ที่มีช่วงอายุระหว่าง 
18–29 ปี ซ่ึงเป็นผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ AIS  
มาไม่น้อยกว่า 6 เดือน และเป็นผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถือ  
iPhone มาไม่น้อยกว่า 6 เดือน ดำาเนินการเก็บข้อมูล 
ในพื้นที่ 4 แห่ง ทั้งในห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัยและ
พืน้ท่ีชมุชนต่าง ๆ  สุดทา้ยได้แบบสอบถามท่ีมคีวามถกูต้อง 
สมบูรณ์ท้ังส้ิน 400 ชุด เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ค่า 
ความเชือ่ม่ันภายใน (Internal Reliability) ด้วยการพจิารณา
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis)  
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

และการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง (Construct 
Validity) โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Modeling Equation: SEM) เพือ่วเิคราะหปั์จจยั
เชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ค่าความเชือ่ม่ัน
ของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: rc) และค่าความ
แปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variable Extracted: rv)  
เพื่อยืนยันคุณภาพของมาตรวัด ก่อนจะนำามาตรวัดความ
ผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคไปทดสอบมาตรวัด 
ในขั้นตอนการทดสอบมาตรวัดต่อไป
 ขัน้ตอนที ่3 การทดสอบมาตรวดั หลงัจากได้มาตรวดั 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีความเป็น
มาตรฐานแล้ว ผู้วิจัยได้นำาเครื่องมือดังกล่าวไปวิจัยเชิง
สำารวจรอบทีส่องกบักลุม่ตัวอยา่งทีไ่ด้จากจำานวนประชากร
ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพฯ โดยพิจารณาจากสัดส่วนจำานวน 
20 เท่าของขนาดพารามิเตอร์ในแบบจำาลอง ตามแนวคิด
ของ Lindeman และคณะ (1980, อ้างถึงใน นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542) ดังนั้น ผู้วิจัยได้นำามาตรวัดความผูกพัน
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้จากการพัฒนาในขั้นตอน
ที่ 2 ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจำานวน 500 คน ในช่วง
ระหว่างเดือนสิงหาคม ถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2559  
ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จำานวน 4 เขต 
ได้แก ่เขตบางเขน  เขตบางซือ่  เขตบางแค  และเขตบางกะป ิ
ตามลำาดับ จากนั้นใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีสามารถ 
เข้าถงึได้แบบเฉพาะเจาะจง โดยผูต้อบแบบสอบถามจะเป็น 
ผู้ระบุตราสินค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีตัวเองมีความ
รู้สึกผูกพัน ด้วยการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ 
คณุค่าความสำาคัญ และแสดงความม่ันใจต่อตราสนิคา้นัน้ๆ  
รวมถึงต้องเป็นผู้ท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
ดังกล่าวเป็นประจำามาเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 6 เดือน 
ผลการวิจัย จะถูกนำามาพิจารณาค่าความเชื่อม่ันภายใน 
(Internal Reliability) ด้วยการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟา่ 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) และความเท่ียงตรงเชิง
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยใชเ้ทคนคิการวเิคราะห์
สมการโครงสร้าง (Structural Modeling Equation: SEM) 
เพือ่วเิคราะหป์จัจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) 
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คา่ความเชือ่ม่ันของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: rc)  
และค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variable 
Extracted: rv) เพื่อยืนยันคุณภาพของมาตรวัด ก่อนจะนำา
มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคไปทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง ลำาดับที ่2  
(Second Order Structural Equation Modeling) เพือ่วเิคราะห์
ผล และสรุปผลการวิจัย

ผลการวิจัย
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ต้ังไว้ นำาเสนอ 
เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  1)  ผลการวิจัยขั้นตอนการพัฒนาแนวคิด 
  2)  ผลการวิจัยขั้นตอนการพัฒนามาตรวัด  
  3)  ผลการวิจัยขั้นตอนการทดสอบมาตรวัด
 ผลการวิจัยขั้นตอนการพัฒนาแนวคิด ภายหลัง
จากการสัมภาษณ์นักวิชาชีพและนักวิชาการด้านสื่อสาร 
การตลาด จำานวน 13 ท่าน ผู้วิจัยได้ปรับข้อความ  
ส่วนขยาย และรูปประโยคของคำาถามท่ีเป็นตัวชี้วัดทั้ง  
17 ขอ้ โดยการคงความหมายของคำาถามแต่ละขอ้ พรอ้มกบั 
พิจารณาถึงความสอดคล้องกับข้อคำาถามในบริบท 
ของประเทศไทย โดยมีรายละเอียดของคำาถามมาตรวัด
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  

ผูใ้หบ้รกิารโทรศัพท์มือถอื AIS ของผูบ้รโิภค และมาตรวดั 
ความผูกพันต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone  
ของผู้บริโภค ดังตารางที่ 1
 ผลการวจัิยขัน้ตอนการพัฒนามาตรวดั  ผลการวจิยักบั
กลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 คน พบว่า มาตรวัดความผูกพัน 
ต่อตราสินคา้ผูใ้หบ้รกิารโทรศัพทมื์อถอื AIS ของผูบ้รโิภค 
มีค่าสหสัมพันธ์เป็นบวกในช่วง .36 ถึง .66 และมีค่า 
แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
ทกุคู่  โดยไม่ปรากฏภาวะรว่มเสน้ตรงพห ุ(Multicollinearity) 
ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity มีค่า 3875.17  
(p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัด 
แตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยสำาคัญ 
ทางสถิติ และ ค่าดัชนี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า 
.97 แสดงว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีความสัมพันธ์มากเพียงพอ 
ต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการตรวจสอบ 
ความเชื่อม่ัน พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาค 
ขององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าบริการ 
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS มีค่าเท่ากับ .87  
ท้ังสามองค์ประกอบ แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือมาตร
วัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้รับการ
พัฒนาข้ึนนั้นมีคุณภาพ เนื่องจากมีค่าความเชื่อม่ันของ 
องค์ประกอบทุกๆ ตัวอยู่ในระดับสูง (ดูแผนภาพที่ 1)
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ตารางท่ี 1 แสดงมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ AIS ของผู้บริโภค  
 และมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค ประยุกต์จากมาตรวัด 
 ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดย Menguc และคณะ (2013, as cited in Dwivedi, 2015)

กลุ่มตัวแปร: ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

องค์ประกอบ: ความเกี่ยวข้อง (Absorption) αAIS = .87 αiPhone = .89

1. เมื่อท่านได้ใช้บริการของ AIS แล้ว  
ท่านไม่คิดจะใช้บริการของยี่ห้ออื่น ๆ

1. เมื่อท่านได้ใช้ iPhone แล้ว  
ท่านไม่คิดจะซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้ออื่นๆ

2. เมื่อได้ใช้บริการของ AIS แล้ว ท่านรู้สึกดีมาก 2. เมื่อได้ใช้ iPhone ท่านรู้สึกเป็นช่วงเวลาที่ดีมาก
3. ท่านรู้สึกมีความสุข เมื่อได้ใช้บริการ AIS 3. ท่านรู้สึกมีความสุข เมื่อได้ใช้ iPhone
4. ท่านรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้ง เมื่อได้ใช้บริการ AIS 4. ท่านรู้สึกผูกพันกับ iPhone อย่างมาก
5. เมื่อได้ใช้บริการ AIS ท่านสนใจเพียงยี่ห้อนี้เท่านั้น 5. เมื่อได้ใช้บริการ AIS ท่านสนใจเพียงยี่ห้อนี้เท่านั้น
6. AIS เป็นเครือข่ายที่ท่านขาดไม่ได้ 6. iPhone เป็นยี่ห้อที่ท่านขาดไม่ได้

องค์ประกอบ: ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) αAIS = .87 αiPhone = .85

1. ท่านรู้สึกกระตือรือร้น เมื่อได้ใช้บริการของ AIS 1. ท่านรู้สึกกระตือรือล้น เมื่อได้ใช้ iPhone
2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เมื่อได้ใช้บริการของ AIS 2. ท่านรู้สึกภูมิใจ เมื่อได้เป็นเจ้าของ iPhone
3. AIS มีความหมายพิเศษ  

และบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของท่าน
3. iPhone มีความหมายพิเศษ  

และบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของท่าน
4. AIS ทำาให้ท่านรู้สึกพิเศษ 4. iPhone ทำาให้ท่านรู้สึกพิเศษ
5. ท่านให้ความใส่ใจให้กับทุกๆ สิ่งที่เป็น AIS 5. ท่านให้ความใส่ใจให้กับทุก ๆ สิ่งที่เกี่ยวกับ iPhone

องค์ประกอบ: การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor)       αAIS = .87αiPhone = .88

1. เมื่อท่านใช้บริการของ AIS แล้ว  
ท่านรู้สึกชื่นชอบเป็นอย่างมาก

1. เมื่อได้ใช้ iPhone แล้ว  
ท่านรู้สึกชื่นชอบเป็นอย่างมาก

2. การได้ใช้ AIS ทำาให้ท่านรู้สึกมั่นใจ 
ในการแสดงออก

2. เมื่อท่านได้ใช้ iPhone ทำาให้รู้สึกมั่นใจ 
ในการแสดงออก

3. แม้จะมีปัญหาในการใช้บ้าง 
 แต่ท่านก็ยังอยากที่จะใช้ AIS ต่อไป

3. แม้จะมีปัญหาบ้าง  
แต่ท่านก็ยังอยากที่จะใช้ iPhone ต่อไป

4. ท่านตั้งใจจะใช้ AIS ไปอีกนาน 4. ท่านตั้งใจจะใช้ iPhone ไปอีกนาน
5. เมื่อท่านได้ใช้บริการของ AIS แล้ว  

ท่านรู้สึกถึงพลังที่เต็มเปี่ยม
5. เมื่อท่านได้ใช้ iPhone แล้ว  

ท่านรู้สึกเต็มเปี่ยมไปด้วยพลัง
6. ท่านอยากจะใช้ AIS เสมอ 6. ท่านอยากจะใช้ iPhone ทุกๆ วัน
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แผนภาพที่ 1 แสดงแบบจำาลองความผกูพนัต่อตราสนิค้าผูใ้หบ้รกิารโทรศัพท์มอืถอื AIS ของผูบ้รโิภค และแบบจำาลอง 
 ความผูกพันต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค 

 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง  
ด้วยการวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนั พบวา่ แบบจำาลอง
ความผูกพันต่อตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ AIS 
ของผู้บริโภค มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
โดยมคีา่ไคสแควร์ (χ2 ) เทา่กบั 150.20 (df = 112, p =.01), 
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) เท่ากับ 1.34, ค่าดัชนี
รากของกำาลงัสองเฉลีย่ของเศษเหลอืมาตรฐาน (RMSEA) 
เท่ากับ .03 (p =1.0), ค่าดัชนีรากท่ีสองเฉลี่ยของเศษ 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ .02, ค่าดัชนี 
ความสอดคลอ้ง (GFI) เทา่กบั .96, ค่าดชันคีวามสอดคลอ้ง
ทีป่รบัเปลีย่น (AGFI) เทา่กบั .94, คา่ดัชนคีวามสอดคลอ้ง
สัมพัทธ์ (Relative Fit Index: RFI) เท่ากับ .95 และค่าดัชนี
ความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index: CFI) 
มีค่า .99 (ดูตารางที่ 2)
 ขณะที่มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าโทรศัพท์ 
มือถือ iPhone ของผู้บริโภค มีค่าสหสัมพันธ์เป็นบวก  

ในช่วง .44 ถึง .66 และมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมี 
นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะ 
ร่วมเส้นตรงพหุ ขณะท่ีค่า Bartlett’s Test of Spericity  
มีค่าเท่ากับ 4158.11 (p = .00) แสดงถึงเมทริกซ์ 
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัด มีความแตกต่างจากเม
ทริกซ์เอกลักษณ์ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ และค่าดัชนี  
Kaiser–Meyer-Olkin (KMO) มีค่า .97 แสดงว่าตัวชี้วัด 
ทุกตัวมีความสัมพันธ์มากเพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบ
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น พบว่าค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าครอนบาคของตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone 
ของผู้บริโภค อยู่ในช่วงระหว่าง .85 ถึง .89 ซึ่งแสดง 
ให้เห็นว่า เครื่องมือมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัการพฒันาขึน้นัน้มคีณุภาพ เนือ่งจาก 
มีค่าความเชือ่ม่ันขององค์ประกอบทกุๆ ตัวอยูใ่นระดบัสงู 
เช่นเดียวกัน
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ตารางท่ี 2  แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ AIS ของผู้บริโภค 
 และตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค

ค่าสถิติของแบบจำาลองสมการโครงสร้าง เกณฑ์
ที่เหมาะสม

ตราสินค้า
ผู้ให้บริการ
โทรศัพท์ 

มือถือ AIS

ตราสินค้า
โทรศัพท์

มือถือ iPhone

ค่าไคสแควร์ (χ2 ) p value
> 0.05

150.20 (df = 112, 
p =.01)

130.88 (df = 109, 
p =.07)

ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) < 2.00 1.34 1.20
ค่าดัชนีรากของกำาลังสองเฉลี่ยของ
เศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA)

< .05 .03 .02

ค่าดัชนีรากที่สองเฉลี่ยของเศษ
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR)

< .05 .02 .02

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (GFI) > .90 .96 .96
ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ปรับเปลี่ยน (AGFI) > .90 .94 .95
ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพัทธ์ 
(Relative Fit Index: RFI)

> .90 .95 .96

ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index: CFI)

> .90 .99 .99

 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชงิโครงสรา้ง ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่าแบบจำาลองความ
ผูกพันต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone ของผู้บริโภค   
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าไคสแควร์  
(χ2 ) เท่ากับ 130.88 (df = 109, p = .07) ค่าไคสแควร์
สมัพทัธ ์(CMIN/DF) มคีา่ 1.20  คา่ดชันรีากของกำาลงัสอง
เฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA) มคีา่ .02 (p =.1.0) 
ค่าดัชนีรากท่ีสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR) มีค่า .02 และค่าดัชนีความสอดคล้อง (GFI)  
มีค่า .96 ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีปรับเปลี่ยน (AGFI)  
มีค่า .95 ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพัทธ์ (Relative 
Fit Index: RFI) มีค่า .96  และค่าดัชนีความสอดคล้อง 
เปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่า .99

 เมือ่นำาคา่องคป์ระกอบมาตรฐานของตราสินคา้บรกิาร
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS ซึ่งประกอบด้วย 
ความเกี่ยวข้อง ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความ
กระฉบักระเฉง มาพจิารณาคา่ความเชือ่ม่ันของตัวแปรแฝง  
(rc) มค่ีา .87, .86 และ .85 ตามลำาดับ และคา่ความแปรปรวน 
ที่สกัดได้ (rv) มีค่า .52, .55 และ .52 ตามลำาดับ  
ขณะที่ตราสนิค้าโทรศพัท์มือถือ iPhone มคี่าความเชื่อมั่น 
ของตัวแปรแฝง (rc) มีค่า .88, .85 และ .87 ตามลำาดับ  
และค่าความแปรปรวนทีส่กัดได้ (rv) มีคา่ .55, .52 และ .54 
ตามลำาดับ ซึง่แสดงถงึเกณฑ์มาตรฐาน ท้ังตราสินคา้บรกิาร 
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS องค์ประกอบ 
และตราสินค้าประเภทสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone  
ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางท่ี 3  แสดงผลการวิเคราะห์คุณภาพของมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เปรียบเทียบระหว่าง 
 ตราสินค้าบริการผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ AIS และตราสินค้าประเภทสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone 

การเปรียบเทียบคุณภาพตัวแปรแฝง 
ระหว่างตราสินค้าผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

AIS และตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ iPhone

AIS iPhone

λ rc rv
λ rc rv

ความเกี่ยวข้อง .65 – .79 .87 .52 .73 – .78 .88 .55

ความทุ่มเทใส่ใจ .73 – .76 .86 .55 .70 – .74 .85 .52

การแสดงความกระฉับกระเฉง .66 – .76 .85 .52 .68 – .77 .87 .54

n = 400; λ > .06, rc > .6, rv > .5; *** p < 0.001

 ผลการวิจัยขั้นตอนการทดสอบมาตรวัด ผลการวิจัย
กับกลุ่มตัวอย่างจำานวน 500 คน ซึ่งเป็นผู้ระบุตราสินค้า
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีมีความรู้สึกผูกพันด้วยตัวเอง 
พบว่า สำาหรับเครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีผู้บริโภคมีความ
ผกูพนั และใชง้านเป็นประจำาในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา  

ได้แก่ เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS จำานวน 177 คน  
(รอ้ยละ 35.4) เครอืข่ายโทรศพัท์มือถอื TrueMove จำานวน 
166 คน (ร้อยละ 33.2) และเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ Dtac 
จำานวน 157 คน (ร้อยละ 31.4) ตามลำาดับ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4 

ตารางที่  4 แสดงเครอืข่ายโทรศัพทมื์อถอืท่ีผูบ้รโิภคมีความผกูพนัต่อตราสินค้า และใชง้านเปน็ประจำาภายในระยะเวลา 
 6 เดือนที่ผ่านมา

เครือข่ายโทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าและใช้งานเป็น
ประจำา ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา

จำานวน ร้อยละ

AIS
DTAC
TrueMove

177
157
166

35.4
31.4
33.2

n = 500

 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ Pearson’s พบว่า  
ตัวชีว้ดัทัง้ 17 ตัวขององคป์ระกอบความผกูพนัต่อตราสินค้า 
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีผู้บริโภคมีความผูกพัน  
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวก ในช่วง .33 ถึง .70   
มีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ  
.01 ทุกคู่ โดยไม่ปรากฏภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ขณะที่ค่า  
Bartlett’s Test  of  Spericity มคีา่เทา่กบั 4844.15 (df = 136,  

p = .00) แสดงถึง เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัด  
มีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์ อย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติและค่าดัชนี Kaiser–Meyer-Olkin (KMO)  
มีค่า .95 แสดงว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีความสัมพันธ์มาก 
เพียงพอต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบ
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น พบว่าค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าครอนบาคของตราสินค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
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ที่ผู้บริโภคมีความผูกพัน ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 
ความเกีย่วขอ้ง  องคป์ระกอบความทุม่เทใส่ใจ และองค์ประกอบ 
การแสดงความกระฉับกระเฉง มีค่า .86 .86 และ .87  
ตามลำาดับ  ซึ่งแสดงให้เห็นว่า มาตรวัดความผูกพันต่อ
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบัการพฒันาขึน้นัน้มคุีณภาพ 
เน่ืองจากมีค่าความเชื่อม่ันขององค์ประกอบทุกๆ ตัว 
อยู่ในระดับสูง
 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชงิโครงสรา้ง ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า แบบจำาลองความ
ผูกพันต่อตราสินค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภค 
มีความผูกพัน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
โดยค่าไคสแควร์ (χ2 ) เท่ากับ 198.94 (df = 100, p =.00), 
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) เท่ากับ 1.99, ค่าดัชนี
รากของกำาลงัสองเฉลีย่ของเศษเหลอืมาตรฐาน (RMSEA) 
เท่ากับ .04 (p = 0.83), ค่าดัชนีรากท่ีสองเฉลี่ยของเศษ 

ในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ .03, ค่าดัชนี 
ความสอดคลอ้ง (GFI) เทา่กบั .96, ค่าดัชนีความสอดคลอ้ง
ทีป่รบัเปลีย่น (AGFI) เทา่กบั .93, คา่ดัชนคีวามสอดคลอ้ง
สัมพัทธ์ (RFI) เท่ากับ .94 และค่าดัชนีความสอดคล้อง
เปรยีบเทยีบ (CFI) มีค่าเทา่กบั .98 ซึง่แสดงวา่ แบบจำาลอง
ตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
 เมือ่นำาค่าองคป์ระกอบมาตรฐานของตราสินคา้เครอืข่าย 
โทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภคมีความผูกพัน ซ่ึงประกอบ
ด้วยความเกี่ยวข้อง ความทุ่มเทใส่ใจ และการแสดงความ
กระฉับกระเฉง มาพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร
แฝง (rc) มีค่า .86, .87 และ .86 ตามลำาดับ และค่าความ
แปรปรวนที่สกัดได้ (rv) มีค่า .51, .57 และ .50 ตามลำาดับ 
ซึง่แสดงถงึความเชือ่ม่ัน และความเท่ียงตรงเชงิโครงสรา้ง
ของมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสนิคา้ผูใ้หบ้รกิารโทรศัพท์
มือถือของผู้บริโภค  ดังแสดงในตารางที่ 5

ตารางท่ี 5  แสดงผลการวิเคราะห์คุณภาพของมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีผู้บริโภค 
 มีความผูกพัน 

องค์ประกอบมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค

λ R² rc rv

ความเกี่ยวข้อง (Absorption) .57 – .79 .33 – .62 .86 .51

ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) .72 – .79 .51 – .63 .87 .57

การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) .64 – .76 .37 – .57 .86 .50

n = 500; λ > .06, rc > .6, rv > .5; *** p < 0.001

 ผลการทดสอบสมมติฐาน นอกจากผลการวิจัย 
ในข้ันตอนการพัฒนาแนวคิด การพัฒนามาตรวัด และ
การทดสอบมาตรวัดแล้ว งานวิจัยครั้งนี้ได้ต้ังสมมติฐาน
การวิจัย ดังนี้
 มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
มี 3 องค์ประกอบ คือ 
 1) ความเกี่ยวข้อง (Absorption) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ 
     ด้านความคิด 

 2) ความทุม่เทใสใ่จ (Dedication) ซึง่เป็นองคป์ระกอบ 
     ด้านอารมณ์  
 3) การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) ซ่ึงเป็น 
      องค์ประกอบด้านพฤติกรรม
 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ลำาดับที่ 2 
(Second-order structural equation modeling) เพื่อยืนยัน
สมมติฐานองค์ประกอบของแบบจำาลองความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ดังแผนภาพที่ 2



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 10 No. 1 2017122...

แผนภาพที่ 2  แสดงแบบจำาลองความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในรูปแบบสมการโครงสร้าง ลำาดับที่ 2

 แบบจำาลองความผูกพันต่อตราสินค้าผู้ให้บริการ
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค ลำาดับที่ 2 ประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบความเกี่ยวข้อง 
(Absorption) มีตัวชี้วัด 6 ข้อ 2) องค์ประกอบความทุ่มเท
ใส่ใจ (Dedication) มีตัวชี้วัด 5 ข้อ และ 3) องค์ประกอบ
การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) มีตัวชี้วัด 6 ข้อ  
ซ่ึงได้จากการปรับแบบจำาลองโดยพิจารณาค่าดัชนีการ
ปรับ (Modification Index: MI) ด้วยการเชื่อมค่าความ 
คลาดเคลือ่น จนได้ค่าไคสแควร ์(χ2 ) เทา่กบั 198.89 (df = 99,  

p =.00) ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) เท่ากับ 2.01 
ค่าดัชนีรากของกำาลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน 
(RMSEA) เท่ากับ .04 (p = 0.81) ค่าดัชนีรากที่สองเฉลี่ย
ของเศษในรปูคะแนนมาตรฐาน (RMR) เทา่กบั .03 คา่ดัชนี
ความสอดคลอ้ง (GFI) เทา่กบั .96 คา่ดัชนคีวามสอดคลอ้ง
ทีป่รับเปลีย่น (AGFI) เท่ากับ .93  ค่าดชันคีวามสอดคลอ้ง
สัมพัทธ์ (RFI) เท่ากับ .94 และค่าดัชนีความสอดคล้อง
เปรยีบเทยีบ (CFI) มีค่าเทา่กบั .98 ซึง่แสดงวา่ แบบจำาลอง
ตามสมมติฐาน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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 ผลของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ลำาดับท่ี 2 
ยนืยนัวา่ แบบจำาลองความผกูพนัต่อตราสินค้าผูใ้หบ้รกิาร
โทรศัพทมื์อถอืของผูบ้รโิภค ประกอบด้วยสามองค์ประกอบ 
ได้แก ่ความเกีย่วขอ้ง ความทุม่เทใสใ่จ และการแสดงความ
กระฉบักระเฉง โดยมีคา่นำา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (β) 
ระหว่าง .87 - .97 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
โดยองค์ประกอบความทุ่มเทใส่ใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ด้านอารมณ์ มีค่านำ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด 
เท่ากับ .97 รองลงมาคือ การแสดงความกระฉับกระเฉง 
ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม  มีค่านำ้าหนัก 
องค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ .95 และความเกี่ยวข้อง  
ซ่ึงเปน็องค์ประกอบด้านความคิด มีคา่นำา้หนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานนอ้ยสุด เท่ากบั .87 โดยมีสดัส่วนความแปรปรวน 
(R²) ที่อธิบายได้ว่า  ความทุ่มเทใส่ใจ สามารถอธิบาย
ความผูกพันต่อตราสินค้า ได้สูงสุด ที่ร้อยละ 95 รองลงมา  

การแสดงความกระฉบักระเฉง สามารถอธิบายความผกูพนั
ต่อตราสินค้าได้ ร้อยละ 91 ขณะที่ความเกี่ยวข้อง สามารถ
อธิบายความผูกพันต่อตราสินค้าได้ ร้อยละ 75 นอกจากนี้
องค์ประกอบความเกีย่วข้อง  ความทุม่เทใส่ใจ  และการแสดง 
ความกระฉับกระเฉง มีค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝง  
.86, .87 และ .86 ตามลำาดับ รวมถึงมีค่าความแปรปรวนที่
สกดัได้ .52, .57 และ .50 ตามลำาดับ ดังแสดงผลในตารางที ่6  
ซ่ึงแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าความผูกพันต่อตราสินค้า 
ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค ลำาดับที่ 2  
ประกอบด้วยความทุ่มเทใสใ่จ  การแสดงความกระฉับกระเฉง 
และความเกีย่วขอ้ง โดยมาตรวดัความผกูพนัต่อตราสนิค้า 
ของผู้บริโภคท่ีได้รับการพัฒนาขึ้นในครั้งนี้ มีความ
เที่ยงตรง ความเชื่อมั่น และสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ 
ในเชิงการสื่อสารการตลาดได้ตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้  
(ดูตารางที่ 6)

ตารางท่ี 6  แสดงผลการวิเคราะห์คุณภาพของมาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ  
 ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในรูปแบบสมการโครงสร้าง ลำาดับที่ 2

องค์ประกอบความผูกพัน
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค a β λ R² rc rv

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

ความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) .86 .97 .72 – .79 .95 .87 .57

การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) .87 .95 .61 – .76 .91 .86 .50

n = 500; λ > .06, rc > .6, rv > .5; *** p < 0.001
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อภิปรายผลการวิจัย
 สภาพความเปลี่ยนแปลงทางการตลาดที่เกิดขึ้น  
ได้ส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  
ท้ังนักวิชาชีพ และนักวิชาการด้านส่ือสารการตลาด  
และศาสตร์ต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องจึงได้พยายามพัฒนาแนวคิด
และแนวทางต่าง ๆ เพื่อทำาความเข้าใจกับกลุ่มลูกค้า 
เป้าหมาย และครองใจลกูค้าเพือ่เปน็ตราสินค้าอนัดบัหน่ึง 
ในใจท่ีผู้บริโภคจะนึกถึงและเลือกใช้เป็นอันดับแรก  
ไมว่า่จะเปน็แนวคดิเรือ่งการสรา้งคณุคา่ตราสินค้า (Brand 
Equity) ความเกี่ยวพัน (Involvement) หรือความผูกพัน 
ต่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer Brand Engagement)
 การพัฒนามาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคในครั้งนี้ จึงเป็นงานวิจัยอีกหนึ่งชิ้นที่พยายาม 
เข้าใจและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ด้วยการประยุกต์ 
แนวคิดเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
ที่สมาคมนักวิชาชีพในต่างประเทศ และนักวิชาการ 
ที่ศึกษาต่างให้ความสนใจและเชื่อว่า ความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วยองค์ประกอบ 
ด้านความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งจะส่งผลลัพธ ์
ในเชิงบวกต่อตราสินค้า ซึ่งการวิจัยได้อภิปรายข้อ 
ค้นพบที่สำาคัญไว้ 3 ประการ ได้แก่
 1. การวิจัยครั้งนี้ยืนยันว่า ความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
เกีย่วขอ้ง (Absorption) ความทุม่เทใส่ใจ (Dedication) และ 
การแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดท่ีนักวชิาชพีและนักวชิาการจำานวนมากเสนอ
ไว้ก่อนหน้า (Advertising Research Foundation, 2007; 
Banytea & Dovalieneb, 2014; Bowden, 2009; Brodie 
et al., 2011; Dwivedi, 2015; Heath, 2007; 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) รวมถึงการ
สัมภาษณ์นักวิชาชีพด้านส่ือสารการตลาดทุก ๆ คน  
ต่างใหค้วามเหน็สอดคลอ้งกนัวา่ ความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 
ของผู้บริโภคมีองค์ประกอบทั้งด้านความคิด ความรู้สึก 
และการแสดงออกเชิงพฤติกรรม แม้ว่าจะมีแนวโน้ม 
เปน็องคป์ระกอบด้านอารมณ์กต็าม   และยงัเป็นการยนืยนั 

งานวิจัยเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
ที่สรุปว่า ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
ประกอบด้วย  3  องคป์ระกอบ คือ  องค์ประกอบด้านความคดิ 
องคป์ระกอบด้านอารมณ์ และองคป์ระกอบด้านพฤติกรรม 
(Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014; Malciute, 2012; 
Vivek, 2009) โดยผลการวจิยัยนืยนัวา่ องค์ประกอบเหลา่นี้ 
มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่องค์ประกอบทุกตัว 
ต่างก็มีความแตกต่างกัน และส่งผลต่อความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในระดับที่แตกต่างกัน
 2. การวิจัยครั้งนี้ยืนยันคำากล่าวท่ีว่า ความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นความผูกพันทางอารมณ์ 
ที่นำาไปสู่พฤติกรรม เมื่อพิจารณาจากค่านำ้าหนัก 
องคป์ระกอบมาตรฐานของความทุม่เทใส่ใจ (Dedication) 
ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ เป็นองค์ประกอบที่มี 
ความสำาคัญท่ีสุด  รองลงมา คอื การแสดงความกระฉบักระเฉง 
(Vigor) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม และ 
ความเก่ียวข้อง (Absorption) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบ 
ด้านความคิด ตามลำาดับ  ซ่ึงสอดคล้องกับความคิดเห็น
ของนกัวชิาชพีด้านส่ือสารการตลาดซึง่เป็นผูใ้หข้้อมลูหลกั  
และงานวิจัยก่อนหน้าของ Dwivedi (2015) ท่ีศึกษา 
โดยยืนยันองค์ประกอบของโครงสร้างแบบจำาลอง 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในลำาดับท่ี 2  
รวมถึงงานวิจัยก่อนหน้าอีกจำานวนหนึ่ง (Hollebeek et 
al., 2014; Malciute, 2012; Vivek, 2009; ชนาภา หนูนาค, 
2554) ท่ีศึกษาโดยแยกเป็น 3 องค์ประกอบอย่างชัดเจน 
กบ็ง่ชีว้า่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภค มีแนวโนม้
เป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ 
 3. มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ท่ีได้พัฒนาข้ึนจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยครั้งแรก 
ของประเทศไทย ท่ีได้ทำาการทดสอบมาตรวัดความ
ผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ครอบคลุมทั้งการศึกษา 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
ประเภทสินค้า (โทรศัพท์มือถือ) และตราสินค้า 
บริการ (เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ) ซึ่งผลการวิจัย  
โดยการพิจารณาค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรแฝง  
และค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ ยืนยันว่ามาตรวัด 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อม่ัน
และความเท่ียงตรงในระดับสูงกวา่เกณฑ์มาตรฐาน เมือ่ใช้
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วัดผลได้กับตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันทั้ง 2 ประเภท 
รวมถึงเม่ือมีการนำามาทดสอบมาตรวัดอีกครั้ง โดยให้ 
ผู้บริโภคเป็นผู้ระบุตราสินค้าท่ีมีความผูกพัน (เครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ) ด้วยตนเอง ผลการวิจัยยังคงยืนยันว่า  
มาตรวดัความผกูพนัต่อตราสินค้าของผูบ้รโิภคในงานวจัิยครัง้น้ี  
มีคุณภาพในระดับที่ดี และสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ 
ในเชงิการส่ือสารการตลาดได้อยา่งมีประสิทธิผล (ดูตารางที ่7)

ข้อจ�ากัดของงานวิจัย
 1. การศึกษาวิจัยเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภคนั้นยังอยู่ในช่วงระยะเริ่มต้น ดังจะเห็นได้ว่า 
มีคำาอธิบาย และแนวทางของการศึกษาวจิยัทีมี่ความแตกต่าง 
หลากหลาย นอกจากนี้ งานวิจัยเกือบท้ังหมดท่ีผู้วิจัย 
ได้อ้างอิงในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยท่ีถูกพัฒนาขึ้น 
ในต่างประเทศ ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกับบริบท 
และสภาพวฒันธรรมในสงัคมของประเทศไทย ดังคำาแนะนำา
ของนักวชิาการผูใ้หข้้อมูลหลกัท่านหนึง่ ทีใ่หข้้อเสนอแนะวา่  
ตัวแปรแฝงบางตัวอาจมีความหมายท่ีแตกต่างกันไป 
ตามบรบิทของแต่ละประเทศ ซึง่ส่งผลต่อการตีความและ
การแสดงออกต่อความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ที่อาจจะมีความแตกต่างกัน

 2. ความจำากัดของการศึกษาวิจัยเรื่องความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
แม้ว่าแนวคิดเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
จะได้รบัการยอมรบัอยา่งกวา้งขวางระดับหนึง่  แต่เอกสาร
เผยแพร่ส่วนใหญ่เป็นการนำาเสนอแนวความคิด โดยยัง
ขาดงานวิจัยเชิงประจักษ์ที่ศึกษาทำาความเข้าใจแต่ละ 
องค์ประกอบและตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งส่งผล 
ต่อการศึกษาโดยใช้วิธีการยืนยันปัจจัยองค์ประกอบ 
(Confirmatory Factor Analysis) ท่ีจำาเป็นต้องอ้างอิง 
จากงานวิจัยที่มีคุณภาพจากงานวิจัยก่อนหน้า
 3. การศึกษาวิจัยเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคครั้งนี้ ได้เลือกศึกษากับกลุ่มตัวแปรท่ีเกี่ยวข้อง 
เพียงจำานวนหนึ่ง เพื่อยืนยันมาตรวัดความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยท่ียังไม่ได้มีการศึกษา 
ถึงอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ท่ีอาจจะส่งอิทธิพล 
ต่อความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งทางตรง 
และทางอ้อมภายใต้ระยะเวลาการศึกษาเพียงช่วงหนึ่ง  
ซึ่งยังมีตัวแปรอีกหลายตัวที่ถูกระบุถึงในงานวรรณกรรม
ที่ได้ค้นพบ แต่ยังคงขาดงานวิจัยที่ยืนยันถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปรดังกล่าวกับความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค ซ่ึงจำาเป็นที่จะต้องได้รับการศึกษา 
เชิงประจักษ์ในเรื่องดังกล่าวต่อไป
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ตารางท่ี 7  มาตรวัดความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับการทดสอบวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 ด้วยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ลำาดับที่ 2

องค์ประกอบ : ความเกี่ยวข้อง λ R²

1. ท่านรู้สึกมีความสุข กับการใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand)
2. ท่านรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้ง กับตราสินค้า/บริการ (Brand)
3. เมื่อได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) แล้ว ท่านรู้สึกดีมาก
4. ตราสินค้า/บริการ (Brand) ดังกล่าว เป็นสิ่งที่ท่านขาดไม่ได้
5. เมื่อได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) แล้วท่านสนใจเพียงตราสินค้า/บริการ (Brand) นี้

เท่านั้น
6. เมื่อท่านได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) แล้ว ท่านไม่คิดจะใช้ตราสินค้า/บริการ 

(Brand) อื่นๆ

.79

.76

.74

.74

.68

.58

.62

.58

.55

.54

.46

.33

องค์ประกอบตัวชี้วัด : ความทุ่มเทใส่ใจ λ R²

1. ท่านรู้สึกภูมิใจ เมื่อได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ดังกล่าว
2. การได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ดังกล่าว ทำาให้ท่านรู้สึก “พิเศษ”
3. ตราสินค้า/บริการ (Brand) มีความหมายพิเศษ และบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของท่าน
4. ท่านรู้สึกกระตือรือร้น เมื่อได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ดังกล่าว
5. ท่านให้ความใส่ใจให้กับทุก ๆ เรื่องของตราสินค้า/บริการ (Brand) ดังกล่าว

.79

.77

.76

.72

.72

.63

.59

.57

.52

.51

องค์ประกอบตัวชี้วัด : การแสดงความกระฉับกระเฉง λ R²

1. การได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ทำาให้ท่านรู้สึกมั่นใจในการแสดงออก 
2. เมื่อท่านใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) แล้ว ท่านรู้สึกชื่นชอบอย่างมาก
3. เมื่อท่านได้ใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) แล้ว ท่านรู้สึกมีพลัง
4. ท่านอยากจะใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) เสมอ
5. แม้จะมีปัญหาในการใช้บ้าง แต่ท่านก็ยังอยากที่จะใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ต่อไป
6. ท่านตั้งใจจะใช้ตราสินค้า/บริการ (Brand) ไปอีกนาน

.76

.75

.74

.74

.65

.61

.57

.56

.55

.55

.42

.37 
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ข้อเสนอแนะของงานวิจัย
 1. การศึกษาวิจัยเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคครั้งนี้ ได้พิจารณาเลือกตราสินค้าประเภทสินค้า
และตราสนิคา้ประเภทบรกิาร (โทรศัพท์มือถอื และเครอืข่าย
โทรศัพท์มือถือ) โดยพิจารณาถึงสภาพความเปลี่ยนแปลง
ทางการตลาดที่เกิดขึ้น และส่งผลกระทบโดยตรงกับ 
ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ก็เป็นเพียง 
กลุ่มตราสินค้าประเภทหนึ่งซ่ึงยังมีประเภทสินค้าและ 
บริการอีกเป็นจำานวนมากที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภคน้ันอาจส่งผลโดยตรงต่อการสนองตอบ 
ของผู้บริโภค ซ่ึงจำาเป็นต้องได้รับการศึกษาเพิ่มเติม 
ต่อไปในอนาคต ดังน้ันการศึกษาในครั้งต่อไป จึงควร
ศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจัยอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อความผูกพัน
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เช่น ความตระหนักใน 
ตราสนิคา้  ประสบการณ์  การมีสว่นรว่มกบักจิกรรมต่างๆ 
หรือการเพิ่มขึ้นของยอดขาย เป็นต้น
 2.  การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรนำามาตรวัดความ 
ผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับการพัฒนาขึ้น
จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปใช้ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีความแตกต่างกัน เพื่อพิจารณาถึงผลที่อาจจะเกิดขึ้น  
จากลักษณะของตัวแปรที่มีความแตกต่างกัน อาทิ  
กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน  

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) แตกต่างกัน 
การสนองตอบของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน หรือ
สภาพบริบททางวัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกัน เป็นต้น
 3. การวิจัยครั้งนี้ ได้พัฒนามาตรวัดความผูกพัน 
ต่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ทีป่ระกอบด้วย องคป์ระกอบ คอื 
องค์ประกอบความเกี่ยวข้อง (Absorption) องค์ประกอบ
ความทุม่เทใสใ่จ (Dedication) และองคป์ระกอบการแสดง
ความกระฉับกระเฉง (Vigor) และตัวชี้วัด จำานวนทั้งสิ้น 
17 ตัว ที่ได้รับการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ 
ผูกพันต่อตราสินค้าท้ังประเภทสินค้า และตราสินค้า
ประเภทบรกิาร  ซึง่มีคณุภาพในระดับสงูท่ีจะนำาไปใชศ้กึษา 
ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าประเภท
ต่างๆ ซึ่งผลที่ได้จะสามารถนำามาประยุกต์ใช้ในการ
กำาหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด การวางแผนกลยุทธ์  
และกลวธีิทีเ่หมาะสมในเชงิการส่ือสารการตลาด  โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ ในเรือ่งของผลทีเ่กดิจากความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ของผู้บริโภค ทั้งการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า และ
การบอกต่อตราสินค้า ซ่ึงหากมีการนำาไปประยุกต์ใช้ 
อย่างเหมาะสม ย่อมจะส่งผลต่อการสร้างความผูกพัน 
กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในระยะยาว และส่งผลต่อ 
การเติบโตของบริษัทในสภาพการตลาดท่ีมีการแข่งขัน
อย่างสูงในปัจจุบัน
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