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บทคััดย่่อ
	 โดยทั่่�วไปธุรุกิจมักัมีจีุดุมุ่่�งหมายในการทำการตลาดเพ่ื่�อให้้ผู้้�บริโิภคเกิิดความภัักดีตี่อ่ตราสิินค้้า
เพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน แต่่ในความเป็็นจริงิแล้้วความภัักดีีในตราสิินค้้าอาจไม่่เพีียงพอที่่�
จะทำให้้ธุุรกิิจอยู่่�ได้้ต่่อไปอย่่างยั่่�งยืืน ธุุรกิิจอาจต้้องพััฒนาให้้ผู้้�บริิโภคที่่�มีีอยู่่�กลายเป็็นสาวกตราสิินค้้า 
ซึ่่�งสาวกตราสินิค้้าจากงานวิิจัยัในอดีตีพบว่า่มีหีลากหลายมิติิใินการศึกึษา บทความวิจิัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์์
เพื่่�อวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจการเป็็นสาวกตราสิินค้้า โดยเลืือกศึึกษาในบริิบทตราสิินค้้าสมาร์์ท
โฟนในประเทศไทย กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ ผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้สมาร์์ทโฟนของตราสิินค้้าไอโฟนและซััมซุุงมาไม่่ต่่ำ
กว่่า 6 เดืือน จำนวน 800 ตััวอย่่าง ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างโดยไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น ด้้วยวิิธีีการสุ่่�ม
ตััวอย่่างแบบโควตา เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยคืือแบบสอบถาม การวิิเคราะห์์ข้้อมููลใช้้การวิิเคราะห์์องค์์
ประกอบเชิิงสำรวจด้้วยวิิธีีสกััดองค์์ประกอบหลัักและหมุุนแกนแบบมุุมแหลมด้้วยวิิธีีโปรแมกซ์์	   
	ผล การวิิจััยพบว่่า การเป็็นสาวกตราสิินค้้า ประกอบด้้วย 3 องค์์ประกอบ 14 ตััวแปร ได้้แก่่  
1) การส่่งเสริิมตราสิินค้้าและแบ่่งปัันประสบการณ์์ ประกอบด้้วย 7 ตััวแปร 2) การปกป้้องตราสิินค้้า 
ประกอบด้้วย 5 ตััวแปร และ 3) ความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ ประกอบด้้วย 2 ตััวแปร ค่า่ร้้อยละของความแปรปรวน
อยู่่�ระหว่า่ง 8.975-38.879 และค่า่ร้้อยละของความแปรปรวนสะสม สามารถอธิบิายความแปรปรวนของ
องค์์ประกอบได้้ร้้อยละ 38.879, 55.707 และ 64.682 ตามลำดัับ โดยมีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบของทั้้�ง 3 
องค์ป์ระกอบ ดังันี้้� 1) การส่งเสริมิตราสิินค้้าและแบ่่งปัันประสบการณ์มีีค่า่น้้ำหนักัองค์์ประกอบอยู่่�ระหว่่าง 
0.659-0.775 2) การปกป้้องตราสิินค้้ามีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบอยู่่�ระหว่่าง 0.775-0.847 และ 3) ความ
ตั้้�งใจซื้้�อมีีค่า่น้้ำหนักัองค์ป์ระกอบอยู่่�ระหว่า่ง 0.830-0.866 โดยการศึกึษาครั้้�งนี้้�จะทำให้้เห็น็องค์ป์ระกอบ
ของการเป็็นสาวกตราสิินค้้า มีีประโยชน์์ในเชิิงวิิชาการในการเป็็นข้้อมููลเบื้้�องต้้นในการนำไปขยายผล
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ศึกึษาต่อ่ และเป็น็ประโยชน์ต์่อ่ธุรุกิจิในด้้านการนำไปวิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมของผู้้�บริิโภคและพัฒันากลยุทุธ์์
การตลาดต่่อไป

คำสำคััญ: สาวกตราสิินค้้า, สมาร์์ทโฟน, การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ

Abstract
	 Generally, businesses aim to conduct marketing activities that foster brand loyalty among 
consumers to create a competitive advantage. However, in reality, brand loyalty alone may not 
be sufficient for a business to achieve long-term sustainability. Businesses may need to evolve 
their existing consumers into brand evangelists. Past research has shown that brand evangelism 
encompasses various dimensions of study. This research article aims to analyze the  
exploratory components of brand evangelism, focusing on the context of smartphone brands in 
Thailand. A sample group included 800 samples of consumers who have used smartphone 
products under the iPhone and Samsung brands for a period of more than 6 months. Using the 
sampling method by Non-Probability Sampling using quota sampling method. The research 
instrument was a questionnaire. The analysis was carried out by using the methodology for the 
exploratory factor analysis with Principal component analysis as well as the oblique rotation with 
the Promax rotation method. The findings revealed that the variables studied could be analyzed 
in 3 components, which were 1) Positive Word of Mouth, 2) Brand Protection, and 3) Repurchase 
Intention.
	 The research results found that Brand Evangelism of 3 elements, 14 indicators, including 
component 1: Promote brand and share experience, consisting of 7 indicators. Component 2: 
Brand protection, consisting of 5 indicators. And the third component, repeat purchase intention, 
consists of 2 indicators. The percentage of variance is between 8.975 to 38.879, and the 
percentage of cumulative variance. It was able to explain 38.879%, 55.707%, and 64.682% of 
the variance of the components, respectively. The component weightings for the three elements 
are as follows: Promote brand and share experience have component weightings ranging from 
0.659 to 0.775, Brand Protection has component weightings ranging from 0.775 to 0.847, and 
repeat purchase intention has component weightings ranging from 0.830 to 0.866. This study 
elucidates the components of brand fandom, providing academic value as foundational  
information for further research. Additionally, it offers practical benefits for businesses by  
facilitating consumer behavior analysis and informing the development of future marketing  
strategies.

Keywords: Brand Evangelism, Smartphone, Exploratory Factor Analysis 
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บทนำ 
	 โดยทั่่�วไปธุุรกิจมักมีีจุุดมุ่่�งหมายในการ
ทำการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความภัักดีีต่่อ
ตราสินิค้้าเพ่ื่�อสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่ง่ขััน 
แต่่ในความเป็็นจริิงแล้้วความภัักดีีในตราสิินค้้า
อาจไม่่เพีียงพอที่่�จะทำให้้ธุุรกิิจอยู่่�ได้้ต่่อไปอย่่าง
ยั่่�งยืืน ธุุรกิจอาจต้้องพััฒนาให้้ผู้้�บริิโภคที่่�มีีอยู่่�
กลายเป็็นสาวกตราสิินค้้า ซึ่่�งแนวคิิดสาวกตรา 
สิินค้้าได้้มีการศึึกษาครั้้�งแรก โดย Kawasaki 
(1991) โดยเป็็นการขยายแนวคิิดของการสื่่�อสาร
แบบปากต่่อปาก (Word of Mouth) (Doss, 2014) 
ตามคำนิิยามของ Kawasaki (1991) สาวกตราสิิน
ค้้าหมายถึงึ ลููกค้้าที่่�มีแีรงจููงใจภายในที่่�จะเผยแพร่่
การสื่่�อสารแบบปากต่่อปากอย่่างกระตืือรืือร้้น 
อีีกทั้้�งมีีความรัักและช่ื่�นชมในตราสิินค้้านั้้�นใน
ระดัับสููง (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 
นอกจากนั้้�นยัังมีีการโน้้มน้้าวหรืือชัักชวนผู้้�อื่่�นให้้
มีีส่่วนร่่วมกัับตราสิินค้้านั้้�นอย่่างจริิงจััง โดยงาน
วิจิัยัของ Zuberance (2012) กล่่าวว่า ลููกค้้าระดับั
สาวก (Evangelist) 1 คน สามารถสร้้างลููกค้้าใหม่่
ให้้กับตราสิินค้้าได้้ถึง 3 คน ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับ
รายงานจาก Nielsen (2015) ที่่�พบว่่าร้้อยละ 92 
ของผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าจากคำแนะนำของ
เพื่่�อน การมีสาวกตราสิินค้้าจึึงถืือว่่าเป็็นปัจจััย
สำคััญสำหรัับการดำเนิินธุุรกิิจเนื่่�องจากหากเกิิด
เรื่่�องไม่่ดีีขึ้้�นกัับตราสิินค้้า แม้้ว่่าจะเป็็นเรื่่�องเพีียง
เล็็กน้้อยก็็ตาม การกระจายของข่่าวสารที่่�ไม่่ดีีนั้้�น
เป็็นไปอย่่างรวดเร็็ว สาวกตราสิินค้้าจะช่่วยแก้้
ข่่าวสารที่่�ไม่่ดีีเหล่่านั้้�นได้้ (เอกก์์ ภทรธนกุุล, 
2564)
	 สาวกตราสิินค้้ามีีความแตกต่่างกัับความ
ภักัดีีในตราสิินค้้า จุลุเกีียรติ สินิชัยชููเกีียรติ (2564) 
มองว่่าสาวกตราสิินค้้ามีีความแตกต่่างกัันใน
ประเด็็นของคุุณค่่า ที่่�สาวกตราสิินค้้าจะมองที่่�
คุุณค่่าทางด้้านอารมณ์์ ในขณะที่่�ความภัักดีีใน
ตราสิินค้้าจะมองคุุณค่่าที่่�การซื้้�อซ้้ำ ซึ่่�งลููกค้้าที่่�มีี

ความภัักดีีในตราสินิค้้าคืือกลุ่่�มลููกค้้าที่่�ซื้้�อตราสินิค้้า 
นั้้�น ๆ บ่่อย อาจเพราะเหตุุผลด้้านหน้้าที่่�การใช้้
งาน เช่่น ราคาถููกกว่่า และมีีความสอดคล้้องกัับ
ความต้้องการ เป็็นต้้น ในขณะที่่�ตราสิินค้้าที่่�มีี
สาวกตราสินิค้้า ลููกค้้าจะตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าจากจิติ
วิิญญาณของตราสิินค้้านั้้�น ๆ จากสิ่่�งที่่�เขาเชื่่�อไป
ในทางเดียีวกันั ทำให้้สาวกตราสินิค้้าไม่ถูู่กตราสินิค้้า 
คู่่�แข่่งดึึงส่่วนแบ่่งทางการตลาดไปด้้วยเหตุุผล 
ด้้านราคาและการใช้้งานหรืือการส่งเสริิมทางการ
ตลาด นอกจากจะไม่่เปลี่่�ยนไจไปหาสิินค้้าคู่่�แข่่ง
แล้้ว ยัังทุ่่�มเทให้้กัับตราสิินค้้านั้้�น แม้้สิินค้้าของ
ตราสิินค้้านั้้�นจะมีีราคาสููง สาวกตราสิินค้้าก็็มีี
ความยิินดีีที่่�จะจ่่าย หรืือในบางครั้้�งเมื่่�อตราสิินค้้า
โดนกระแสวิพิากษ์์วิจิารณ์ ์สาวกตราสิินค้้าก็พ็ร้้อม
ที่่�จะออกมาปกป้้องตราสิินค้้าเสมอ (ธีีรพัันธ์์  
โล่่ทองคำ, 2553) โดย ปิิยะชาติิ อิิศรภัักดีี (2559) 
ยกตััวอย่่าง นัักร้้องช่ื่�อดัังอย่่างลิิซ่่า แบล็็คพิิงค์์ 
(Lisa Blackpink) ตอนเกิิดเรื่่�องโดนเหยีียดเชื้้�อชาติิ 
เหล่่าสาวกต่่างก็็พร้้อมใจกัันออกมาสนัับสนุุน 
ด้้วยแฮชแท็็ก #RespectLisa จนขึ้้�นเป็็นเทรนด์
อัันดัับ 1 ของทวิิตเตอร์์ ทำให้้เห็็นได้้ว่่า การสร้้าง
สาวกตราสินิค้้าเป็น็สิ่่�งที่่�นักัการตลาดไม่ค่วรละเลย 
โดยในการสร้้างสาวกตราสิินค้้า สามารถทำได้้ 
โดยการสร้้างประสบการณ์์ให้้กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย  
ได้้มีโอกาสเข้้าร่่วมเป็็นส่วนหนึ่่�งของตราสิินค้้า  
จนพัฒันามาเป็น็ความชื่่�นชอบในแบบการบอกต่อ่
ให้้กัับคนรอบข้้าง และชัักชวนให้้คนรอบข้้างได้้ 
เข้้ามาสััมผััส มีีประสบการณ์์ร่่วมกัับตราสิินค้้า 
(ปิิยะชาติิ อิิศรภัักดีี, 2559)
	ทั้้ �งนี้้� การศึึกษาการเป็็นสาวกตราสิินค้้า
ได้้รัับการศึึกษาในหลากหลายบริิบท ไม่่ว่่าจะเป็็น 
รองเท้้ากีฬีา (Becerra & Badrinarayanan, 2013) 
รถยนต์์ (Becerra & Badrinarayanan, 2013; 
Yusniar et al., 2015) เครื่่�องสำอาง (Nurfitriana 
et al., 2020; Pornsrimate & Khamwon, 2020) 
โรงแรม (Alnawas & Altarifi, 2015) และร้้านกาแฟ 
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(Song et al., 2019; Bernarto et al., 2020;  
Ratsameechot et al., 2021) จึึงทำให้้มีีการวััด
การเป็็นสาวกตราสิินค้้าในหลายมิิติิ ไม่่ว่่าจะ
เป็น็การซื้้�อซ้้ำ (Pornsrimate & Khamwon, 2020) 
การปกป้อ้งตราสินิค้้า (Harrigan et al., 2021) การ
สนัับสนุุนตราสิินค้้า (Harrigan et al., 2021;  
Riorini & Widayati, 2015) การแนะนำตราสิินค้้า 
(Becerra & Badrinarayanan, 2013) การบอกต่อ่
แบบปากต่่อปาก (Becerra & Badrinarayanan, 
2013; Riorini & Widayati, 2015; Sharma et al., 
2022) โดยผู้้�วิิจััยเลืือกศึึกษาในบริิบทสมาร์์ทโฟน 
เนื่่�องจากตลาดสมาร์์ทโฟนเป็็นตลาดที่่�มีีการ
แข่่งขัันสููง ในช่่วงเวลาหลายปีีที่่�ผ่่านมาพบปััญหา
ของตราสิินค้้าสมาร์์ทโฟน คืือ สมาร์์ทโฟนบาง
ตราสิินค้้าได้้ปิิดตััวลง เช่่น ตราสิินค้้าแอลจีี (LG) 
ในขณะที่่�บางตราสิินค้้าประสบความสำเร็็จลููกค้้า
มีีความภัักดีีในตราสิินค้้าสููง ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกศึึกษา
ในตราสิินค้้าสมาร์์ทโฟน โดยศึึกษาตราสิินค้้า 
ที่่�มีีส่่วนแบ่่งทางการตลาดสููงสุุด 2 ลำดัับแรก 
(International Data Corporation, 2024) งานวิจิัยั
ในครั้้�งนี้้�จึึงเป็็นการรวบรวมมิิติิของการวััดสาวก
ตราสิินค้้าและนำมาทำการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ
เชิิงสำรวจการเป็็นสาวกตราสิินค้้าของตราสิินค้้า
สมาร์์ทโฟน เพ่ื่�อให้้นักัการตลาดเห็็นมิติิขิองสาวก
ตราสิินค้้า ซ่ึ่�งจะเป็็นประโยชน์ต่่อในการวางแผน
กิิจกรรมทางการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคกลายเป็็น
สาวกตราสิินค้้าต่่อไป

วััตถุุประสงค์์ 
	 เพ่ื่�อศึกึษาและวิิเคราะห์์องค์์ประกอบการ
เป็็นสาวกตราสิินค้้าของตราสิินค้้าสมาร์์ทโฟนใน
ประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม
	 1.	 สาวกตราสิินค้้า
		  สาวกตราสิินค้้า หมายถึึง บุุคคลที่่�มีี
ความหลงใหลในตราสินิค้้า จนทำให้้มีความมุ่่�งมั่่�น
อย่่างแรงกล้้าที่่�จะสื่่�อสารข้้อมููล ความคิิด และ
ความรู้้�สึกึต่า่ง ๆ  เกี่่�ยวกับัตราสินิค้้าไปยังับุุคคลอื่่�น 
ในมุมมองด้้านการตลาด การสร้้างสาวกตราสิินค้้า
เรียีกว่า่การตลาดสาวก (Evangelism Marketing) 
คืือ การสร้้างประสบการณ์ให้้กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย  
ได้้มีโอกาสเข้้าร่่วมเป็็นส่วนหนึ่่�งของตราสิินค้้า  
จนพัฒันามาเป็น็ความชื่่�นชอบในแบบการบอกต่อ่
ให้้กับคนรอบข้้าง และชัักชวนให้้คนรอบข้้างได้้เข้้า
มาสััมผััส มีีประสบการณ์์ร่่วมกัับตราสิินค้้า หรืือ
อาจเรีียกว่่าเป็็นการตลาดแบบการบอกต่่อแบบ
ปากต่่อปาก (Word of Mouth Marketing)  
(ปิิยะชาติิ อิิศรภัักดีี, 2559) 
	 เนื่่�องจาก สาวกตราสิินค้้า เป็็นมุมมอง
ของผู้้�บริิโภคที่่�แสดงถึึงความรู้้�สึึก ความสนใจและ
ความมุ่่�งมั่่�นต่่อตราสิินค้้า จากการศึึกษางานวิิจััย
ในอดีีตที่่�ทำการศึึกษาสาวกตราสิินค้้าในกลุ่่�ม
สิินค้้าที่่�แตกต่่างกััน ไม่่ว่่าจะเป็็นรองเท้้ากีีฬา 
(Becerra & Badrinarayanan, 2013) รถยนต์์ 
(Becerra & Badrinarayanan, 2013; Yusniar et 
al., 2015) เคร่ื่�องสำอาง (Nurfitriana et al., 2020; 
Pornsrimate & Khamwon, 2020) โรงแรม  
(Alnawas & Altarifi, 2015) และร้้านกาแฟ (Song 
et al., 2019; Bernarto et al., 2020; Ratsameechot 
et al., 2021) พบว่า การวัดการเป็็นสาวกตรา 
สิินค้้าในแต่่ละงานวิิจััยมิิมิิติิที่่�แตกต่่างกัันไป เช่่น  
Harrigan et al. (2021) ได้้ศึึกษาการสร้้างคุุณค่่า
ร่่วมกััน ความผููกพัันในตราสิินค้้า และความรัักใน
ตราสิินค้้า ที่่�มีีต่่อการเป็็นสาวกตราสิินค้้า โดย
ศึกึษากรณีขีองเว็บ็ไซต์ก์ารท่อ่งเที่่�ยว โดยงานวิจิัยั
นี้้�ได้้วััดการเป็็นสาวกตราสิินค้้าในแง่่ของการ
ปกป้้องตราสิินค้้า (Brand Defense) และการ
สนัับสนุุนตราสิินค้้า (Brand Advocacy) อีีกทั้้�ง 
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Sharma et al. (2022) ได้้ศึึกษาความผููกพัันใน
ชุุมชนตราสิินค้้าและแนวโน้้มของการเป็็นสาวก
ตราสิินค้้าทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยงานวิิจััยนี้้�ได้้
วัดัการเป็น็สาวกตราสินิค้้า ในมิติขิองการโน้้มน้้าว
ให้้ผู้้�อ่ื่�นซื้้�อตราสิินค้้า และการพููดถึึงตราสิินค้้าใน
เชิิงบวก (Becerra & Badrinarayanan, 2013; 
Pornsrimate & Khamwon, 2020; Riorini & 
Widayati, 2015) นอกจากนี้้� ยังัมีงีานวิจิัยัที่่�ศึกึษา 
สาวกตราสิินค้้า โดยวััดในมิติคิวามตั้้�งใจในการซื้้�อ
สิินค้้า (Becerra & Badrinarayanan, 2013;  
Pornsrimate & Khamwon, 2020) การต่่อต้้าน
ตราสิินค้้าคู่่�แข่่ง (Sharma et al., 2022; Becerra 
& Badrinarayanan, 2013; Riorini & Widayati, 
2015; Pornsrimate & Khamwon, 2020) การบอก
ต่่อเรื่่�องราวที่่�ดีีของตราสิินค้้า การแสดงออกถึึง
ความไม่่พอใจในแบรนด์อ่ื่�นๆ (Riorini & Widayati, 
2015; Pornsrimate & Khamwon, 2020) 
การปกป้อ้งตราสินิค้้าและการสนับัสนุนุตราสินิค้้า 
(Harrigan et al., 2021) เป็็นต้้น 
	 2.	สิ ินค้้าสมาร์์ทโฟน
		  สมาร์ท์โฟนมีผีลต่อ่วิิถีชีีีวิติของผู้้�คน
ในปััจจุุบัันให้้มีีการเปลี่่�ยนแปลงไปจากในอดีีต  
ไม่่ว่่าจะเป็็น การดำเนิินชีีวิิต การทำงาน และการ
เรียีนรู้้� โดยสมาร์ท์โฟนในปัจัจุบุันัมีทีั้้�งการออกแบบ 
ที่่�ทันัสมัยั หน้้าจอสััมผัสัขนาดใหญ่่ และเทคโนโลยี 
ทั้้�งเสีียง, ข้้อความ, วิิดีีโอ, เกมส์์ และการใช้้งาน
อินิเทอร์เ์น็ต็ ซึ่่�งทำให้้ผู้้�ใช้้งานสามารถเชื่่�อมต่อ่กับั
การสื่่�อสาร สื่่�อสัังคมออนไลน์์ การเข้้าถึึงข้้อมููล
ข่่าวสาร ความบัันเทิิงต่่างๆ เป็็นต้้น (Hamka et 
al., 2014) นอกจากประโยชน์์ด้้านการใช้้งานแล้้ว 
สมาร์์ทโฟนยังคุุณค่่าด้้านอารมณ์์และสัังคม กล่่าว
คืือ การใช้้สมาร์์ทในตราสิินค้้าหนึ่่�งเพ่ื่�อบ่่งบอก 
ตัวัตนทางสังัคมของตนเอง (Social Self-concept) 
ว่่าเป็็นคนดููดีี มีีรสนิิยม และมีีฐานะ ทำให้้รู้�สึึกดีี
และมีคีวามสุขุเมื่่�อได้้ใช้้ตราสินิค้้านี้้� สมาร์ท์โฟนจึง
ถืือว่่าเป็็นสิินค้้าที่่�มีีความน่่าสนใจในการศึึกษา 

โดยงานวิจิัยัที่่�ผ่า่นมาสามาร์ท์โฟนได้้รับการศึกึษา
ในหลายบริิบท โดยเฉพาะในมุมุของด้้านการตลาด 
เช่่น การศึึกษาอิิทธิิพลของการบอกต่่อแบบปาก
ต่่อปากต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Cahyaningrum &  
Hartini, 2023; Glory et al., 2023) ความพึงึพอใจ
และความภัักดีี (Kim et al., 2016; Hung et al., 
2020; Kim et al., 2020) นอกจากนี้้�ยังัมีกีารศึกึษา 
สมาร์ท์โฟนเพื่่�อทำการแบ่ง่กลุ่่�มลููกค้้าจากประชากร 
ศาสตร์์และจิิตวิทิยา (Hamka et al., 2014) ตลอด
จนการศึกึษาสมาร์ท์โฟนในหลากหลายตราสินิค้้า 
ไม่่ว่่าจะเป็็น Xiaomi (Lesmana et al., 2020) 
Oppo (Siagian et al., 2021) IPhone (Cahya-
ningrum & Hartini, 2023; Bae & Kim, 2023) 
และ Samsung (Halim & Briliana, 2023; Bae & 
Kim, 2023) เป็็นต้้น

ระเบีียบวิิธีีการวิิจััย 
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	 กลุ่่�มตัวัอย่า่ง คืือ ผู้้�บริโิภคที่่�ใช้้สมาร์์ทโฟน 
ของตราสิินค้้าไอโฟน (iPhone) และซััมซุุง 
(Samsung) ซึ่่�งเป็น็ตราสินิค้้าที่่�มีสี่ว่นแบ่ง่ทางการ
ตลาดสููงสุดุ 2 ลำดับัแรกในตลาดมืือถืือในประเทศไทย 
(International Data Corporation, 2024) ที่่�มีี
ประสบการณ์การใช้้ตราสิินค้้านั้้�นๆ ไม่่ต่่ำกว่่า  
6 เดืือน (Hsu, 2019) เพ่ื่�อที่่�จะสามารถประเมิิน
การเป็็นสาวกตราสิินค้้าได้้ เน่ื่�องจากไม่่ทราบจำนวน 
ประชากรที่่�แท้้จริิง การวิิจััยครั้้�งนี้้�จึึงใช้้สููตรของ 
W.G. Cochran (Cochran, 1953) ในการคำนวณ
ขนาดตััวอย่่าง โดยกำหนดระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่�
ร้้อยละ 95 และค่่าความคลาดเคลื่่�อนที่่� 0.05 
(กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2560) โดยได้้กลุ่่�มตััวอย่่าง
ขั้้�นต่่ำ 384 ตัวัอย่า่ง และเพื่่�อลดความคลาดเคลื่่�อน
จากการเก็็บข้้อมููล จึึงเพิ่่�มขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 
400 ตัวัอย่่าง ทั้้�งนี้้�เพื่่�อให้้สะท้้อนความเป็็นตัวัแทน
ของการศึึกษาในตราสิินค้้าสมาร์์ทโฟนจึึงทำการ
เลืือกเก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้สมาร์์ทโฟนทั้้�ง  
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2 ระบบปฏิิบััติิการ อีีกทั้้�งเป็็นตราสิินค้้าที่่�มีีส่่วน
แบ่ง่ทางการตลาดสููงสุุด 2 ลำดัับแรกในตลาดมืือถืือ 
ในประเทศไทย ได้้แก่่ ตราสิินค้้าไอโฟนและซััมซุุง 
ตราสิินค้้าละ 400 ตัวัอย่่าง รวมทั้้�งหมด 800 ตัวัอย่่าง 
และใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างโดยไม่่อาศััยความน่่าจะ
เป็็น (Non-Probability Sampling) ด้้วยวิิธีีการสุ่่�ม
ตััวอย่่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะ
เก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริิโภค เพศหญิิงร้้อยละ 50 และ
เพศชายร้้อยละ 50 เพ่ื่�อสร้้างความสมดุุลในสัดส่ว่น 
ของเพศ ป้้องกัันการเอนเอีียง (Bias) ที่่�อาจเกิิด
จากลัักษณะทางธรรมชาติิของกลุ่่�มประชากร 
(Natural Fall) 

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้ �งนี้้�  คืื อ
แบบสอบถามประกอบด้ว้ย ข้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบ
แบบสอบถาม จำ ำ�นวน 7 ข้อ้คำำ�ถาม  ได้แ้ก่่ เพศ  
ปีี พ.ศ. เกิดิ (เจนเนอเรชั่่ �น) ระดับัการศึกึษาสูงูสุดุ 
อาชีีพ รายได้ต้่อ่เดืือน ประสบการณ์์การใช้ต้ราสินิค้า้ 
และประเภทของเครื่่�องสมาร์์ทโฟนที่่�ใช้้ และ
แบบสอบถามการเป็็นสาวกตราสินิค้า้ จำำ�นวน 14 
ข้อ้คำำ�ถาม ดั งัตารางที่่� 1 โดยแบบสอบถามการ
เป็็นสาวกตราสินิค้า้เป็็นแบบมาตราส่ว่น (Likert 
Scale) การแปลผลเป็็น 5 ร ะดับั โดยกำำ�หนดให้ ้ 
1 = น้อยที่่�สุดุ และ 5 = มากที่่�สุดุ โดยผู้้�วิจิัยันำำ�ร่า่ง
แบบสอบถามเสนอต่่อผู้้�เชี่่�ยวชาญ 5 ท่ ่านเพื่่�อ
ทดสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา (Content  
Validity) ผลการตรวจสอบ พบว่า่ ข้อ้คำำ�ถามสาวก
ตราสินิค้า้มีีค่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้ง เท่า่กับั 1.00 
หลัังจากนั้้ �นทำำ�การทดสอบเครื่่�องมืือด้้วยการ
ทดลองใช้ ้(Try out) กับักลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�มีีลักัษณะ
ใกล้เ้คีียงกับัประชากร จำ ำ�นวน 40 ชุ ุด ผ ลการ
ทดลองได้ค้่่าสัมัประสิทิธิ์์ �อัลัฟา (α-Coefficient)  

(Cronbach, 1974) ได้้เท่่ากับั 0.844 ซึ่่�งมีีค่่า
มากกว่า่ 0.70 แสดงว่า่แบบสอบถามสามารถนำำ�
ไปใช้ง้านได้ ้ทั้้  �งนี้้� งานวิจิัยัในครั้้ �งนี้้�ได้ผ้่่านการ
รับัรองจากคณะกรรมการจริยิธรรมการวิจิัยัใน
มนุษย์ ์รหัสัโครงการ PSU-HERC-2023-018-1-3

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 เก็บ็แบบสอบถามในรููปแบบออนไลน์ ์โดย
ใช้้ Google form โดยกระจายแบบสอบถามไปยััง
ชุมุชนตราสินิค้้าออนไลน์ของตราสิินค้้าไอโฟนและ
ตราสิินค้้าซััมซุุง เพ่ื่�อโพสต์์ลิิงค์์แบบสอบถามใน
กลุ่่�ม เช่น่ กลุ่่�ม “iPhone Lovers Thailand รวมพล
คนรักไอโฟน” และ กลุ่่�ม “ชมรมคนรักโทรศัพท์์ 
Samsung” และขอความร่่วมมืือสมาชิิกในชุมชน
ออนไลน์์ที่่�มีีคุุณสมบััติิในการตอบแบบสอบถาม 
คืือ เป็็นผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�มีอีายุุ 18 ปีขีึ้้�นไป 
และเคยใช้้ตราสิินค้้านั้้�นมาเป็็นระยะเวลาไม่่น้้อยกว่่า  
6 เดืือน 

สรุุปผล 
	 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามเป็น็เพศชายและเพศ
หญิงิในสัดัส่ว่นเท่า่กันั คิดิเป็น็ร้้อยละ 50.00 อยู่่�ใน
กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�น Y คิิดเป็็นร้้อยละ 44.25 มีีการ
ศึึกษาสููงสุุดอยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีีหรืือเทีียบเท่่า 
คิิดเป็็นร้้อยละ 79.25 มีีอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััท
เอกชน คิิดเป็็นร้้อยละ 40.13 มีีรายได้้ต่่อเดืือนอยู่่�
ระหว่่าง 20,001-30,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 
25.38 มีีประสบการณ์เคยใช้้ตราสิินค้้ามาก่่อน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 56.12 และประเภทของเครื่่�อง 
สมาร์์ทโฟนที่่�ใช้้เป็็นเคร่ื่�องใหม่่ คิิดเป็็นร้้อยละ 
91.88
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ตารางที่่� 1 แสดงรายการข้้อคำถามสาวกตราสิินค้้า

รายการข้้อคำำ�ถาม อ้้างอิิง

1. 	 ฉันับอกต่่อเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้�ในเชิงิบวก (BEV1) Becerra & Badrinarayanan (2013)

2.	 ฉันับอกต่่อในทางบวกเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ที่่�ฉันัได้ร้ับัการแนะนำำ�	
โดยผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์ (BEV2)

Pornsrimate & Khamwon (2020)

3. 	 ฉันัแนะนำำ�ตราสินิค้า้นี้้�แก่่เพื่่�อนของฉันั เน่ื่�องจากมันัดีีกว่า่	
ตราสินิค้า้อื่่�น (BEV3)

Becerra & Badrinarayanan (2013)

4. 	 หากเพื่่�อนของฉันักำำ�ลังัมองหาสมาร์ท์โฟน ฉันัจะบอกพวกเขา
	 ให้ซ้ื้้�อตราสินิค้า้นี้้� (BEV4)

Becerra & Badrinarayanan (2013)

5. 	 ฉันัพยายามโน้้มน้าวผู้้�อื่่�น สนใจตราสินิค้า้นี้้�มากที่่�สุดุเท่า่ที่่�จะ	
เป็็นไปได้ ้(BEV5)

Sharma et al. (2022)

6. 	 ฉันัจะทำำ�ให้ผู้้้�อื่่�นเชื่่�อว่า่ตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้ม้ีีคุณุสมบัตัิทิี่่�ดีีกว่า่
	 ตราสินิค้า้อื่่�น (BEV6)

Harrigan et al. (2021)

7. 	 ฉันัจะแบ่ง่ปัันประสบการณ์์ของฉันัเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้� (BEV7) Harrigan et al. (2021)

8. 	 ฉันัรู้้�สึกึว่า่ ฉันัต้อ้งบอกให้ทุ้กุคนรู้้�ว่า่ตราสินิค้า้นี้้�ดีีที่่�สุดุในโลก (BEV8) Sharma et al. (2022)

9. 	 ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัตั้้ �งใจซื้้�อสมาร์ท์โฟนจากตราสินิค้า้ที่่�	
กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่� (BEV9)

Pornsrimate & Khamwon (2020)	

10.	 ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัอาจจะซื้้�อสมาร์ท์โฟนจากตราสินิค้า้ที่่�	
กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่� (BEV10)

Pornsrimate & Khamwon (2020)

11. 	ฉันัพูดูถึงึสมาร์ท์โฟนตราสินิค้า้อื่่�นในเชิงิลบ (BEV11) Pornsrimate & Khamwon (2020)

12. 	ฉัันจะไม่่เชื่่�อคำำ�วิิจารณ์์เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้อยู่่�จากคนอื่่�น 
(BEV12)

Harrigan et al. (2021)

13. 	ฉันัจะปกป้้องตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้จ้ากคำำ�วิพิากษ์ว์ิจิารณ์์ที่่�ไม่ด่ีี	
ต่่าง ๆ (BEV13)

Harrigan et al. (2021)

14. 	หากมีีบางคนพูดูถึงึตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้อ้ยู่่�ในแง่ล่บ ฉันัจะชี้้�แจง	
ให้ค้นเหล่า่นั้้ �นเข้า้ใจ (BEV14) 

Sharma et al. (2022)

	 การวิเิคราะห์ส์ถิติิพิรรณนาของสาวก
ตราสิินค้้า
	ผล การวิเิคราะห์์สถิติิพิรรณนาของตััวแปร
สังัเกตได้้ โดยหาค่า่เฉลี่่�ย ( ) ค่า่เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) และค่่าสััมประสิิทธิ์์�
ของการแปรผััน (Coefficient of Variation: C.V.) 
ดัังตารางที่่� 2
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ตารางที่่� 2 แสดงสถิิติิพรรณนาของสาวกตราสิินค้้า	

(n = 800)

สาวกตราสิินค้้า S.D. C.V.
ระดับั

ความคิิดเห็น็

1.	 ฉันับอกต่่อเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้�ในเชิงิบวก (BEV1) 4.55 0.67 0.15 มากที่่�สุดุ

2.	 ฉันับอกต่่อในทางบวกเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ที่่�ฉันัได้ร้ับั	 การ
แนะนำำ�โดยผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์ 	
(BEV2)

4.33 0.72 0.17 มากที่่�สุดุ

3.	 ฉันัแนะนำำ�ตราสินิค้า้นี้้�แก่่เพื่่�อนของฉันั เน่ื่�องจาก
	 มันัดีีกว่า่ตราสินิค้า้อื่่�น (BEV3)

4.39 0.67 0.15 มากที่่�สุดุ

4.	 หากเพื่่�อนของฉันักำำ�ลังัมองหาสมาร์ท์โฟน ฉันัจะบอก	 พวก
เขาให้ซ้ื้้�อตราสินิค้า้นี้้� (BEV4)

4.41 0.75 0.17 มากที่่�สุดุ

5. 	 ฉันัพยายามโน้้มน้าวผู้้�อื่่�น สนใจตราสินิค้า้นี้้�มากที่่�สุดุ	 เท่่า
ที่่�จะเป็็นไปได้ ้(BEV5)

4.44 0.68 0.15 มากที่่�สุดุ

6.	 ฉันัจะทำำ�ให้ผู้้้�อื่่�นเชื่่�อว่า่ตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้ม้ีีคุณุสมบัตัิิ
	 ที่่�ดีีกว่า่ตราสินิค้า้อื่่�น (BEV6)

4.47 0.68 0.15 มากที่่�สุดุ

7. 	 ฉันัจะแบ่ง่ปัันประสบการณ์์ของฉันัเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้� 	
(BEV7)

4.34 0.82 0.19
มากที่่�สุดุ

8. 	 ฉันัรู้้�สึกึว่า่ ฉันัต้อ้งบอกให้ทุ้กุคนรู้้�ว่า่ตราสินิค้า้นี้้�ดีีที่่�สุดุใน	โลก 
(BEV8)

4.15 1.03 0.25 มาก

9.	 ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัตั้้ �งใจซื้้�อสมาร์ท์โฟน
	 จากตราสินิค้า้ที่่�กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่� (BEV9)

4.46 0.66 0.15 มากที่่�สุดุ

10.	ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัอาจจะซื้้�อสมาร์ท์โฟน
	 จากตราสินิค้า้ที่่�กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่� (BEV10)

4.45 0.66 0.15 มากที่่�สุดุ

11.	ฉันัพูดูถึงึสมาร์ท์โฟนตราสินิค้า้อื่่�นในเชิงิลบ (BEV11) 4.16 1.00 0.24 มาก

12.	ฉันัจะไม่เ่ชื่่�อคำำ�วิจิารณ์์เกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้อ้ยู่่�	 จาก
คนอื่่�น (BEV12)

4.14 0.88 0.21 มาก

13.	ฉันัจะปกป้้องตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้จ้ากคำำ�วิพิากษ์ว์ิจิารณ์์ที่่�	 ไม่ด่ีี
ต่่างๆ (BEV13)

4.20 0.88 0.21 มาก

14.	หากมีีบางคนพูดูถึงึตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้อ้ยู่่�ในแง่ล่บ 
	 ฉันัจะชี้้�แจงให้ค้นเหล่า่นั้้ �นเข้า้ใจ (BEV14)

4.16 0.88 0.21 มาก

รวม 4.33 0.49 0.11 มากท่ี่�สุดุ
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	จ ากตารางที่่� 2 พบว่า่ กลุ่่�มผู้้�ใช้้ตราสินิค้้า
สมาร์์ทโฟนมีความเป็็นสาวกตราสิินค้้าโดยภาพ
รวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ มีค่ี่าเฉลี่่�ยโดยรวมเท่่ากัับ 
4.33 เม่ื่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การผัันแปร 
(C.V.) ของรายการข้้อคำถาม พบว่่า มีีค่่าอยู่่�
ระหว่่าง 0.15-0.25 นั่่�นคืือ มีีการกระจายตััวของ
ข้้อมููลอยู่่�ในระดัับต่่ำ และเมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายข้้อ 
พบว่่า ข้้อที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยของระดัับความเป็็นสาวก
ตราสินิค้้าสููงสุดุ คืือ ฉันับอกต่อ่เกี่่�ยวกับัตราสินิค้้า
นี้้�ในเชิิงบวก ( = 4.55, S.D. = 0.67) มีีความเป็็น
สาวกตราสิินค้้าอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด รองลงมา  
คืือ ฉัันจะทำให้้ผู้้�อื่่�นเชื่่�อว่่าตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้มี
คุุณสมบััติิที่่�ดีีกว่่าตราสิินค้้าอื่่�น ( = 4.47, S.D. = 
0.68) มีีความเป็็นสาวกตราสิินค้้าอยู่่�ในระดัับมาก
ที่่�สุุด และข้้อที่่�มีีค่า่เฉลี่่�ยของระดับัความเป็น็สาวก
ตราสิินค้้าต่่ำสุุด คืือ ฉัันจะไม่่เชื่่�อคำวิิจารณ์์เกี่่�ยว
กับัตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้อยู่่�จากคนอื่�น ( = 4.14, S.D. 
= 0.88) มีีความเป็็นสาวกตราสิินค้้าอยู่่�ในระดัับ
มาก ตามลำดัับ 
 
	 การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ
	 การเป็็นสาวกตราสิินค้้าใช้้การวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ ซึ่่�งผลการวิิจััยเป็็นดัังนี้้�
	 1. 	ผล การทดสอบโดยการวิิเคราะห์์ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling  
Adequacy (KMO) ของสาวกตราสิินค้้า มีีค่่า
เท่่ากัับ 0.859 ซึ่่�งมากกว่่า 0.80 แสดงว่่าตััวแปร
ทั้้�ง 14 ตััวแปรของสาวกตราสิินค้้าเป็็นจำนวน
ข้้อมููลที่่�เพีียงพอและมีีความเหมาะสมที่่�จะใช้้สถิิติิ
การวิเิคราะห์์องค์์ประกอบได้้ และเม่ื่�อพิิจารณาค่่า
ทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า่ มีคี่า่
ไคร์์สแควร์์ (Chi-Square) เท่่ากัับ 5573.961 และ
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (p-value = 0.000) แสดงว่่า

ค่่าแมทริิกซ์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของสาวก
ตราสินิค้้า ทั้้�ง 14 ตัวัแปร มีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเพียีง
พอ จึงึสามารถนำข้้อมููลนี้้�ไปวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบ
เชิิงสำรวจได้้ 
	 2.	 การสกััดองค์์ประกอบ (Factor  
Extraction) ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์องค์์ประกอบหลััก 
(Principal Component Analysis: PCA) ซึ่่�งผล
การสกััดองค์์ประกอบสาวกตราสิินค้้า มีีดัังนี้้�
		  2.1	ค่า่ความร่ว่มกันั (Communalities) 
จะมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0 ถึึง 1 ถ้้าค่่าความร่่วมกัันเป็็น 
0 แสดงว่่าองค์์ประกอบร่่วม (Common Factor) 
ไม่่สามารถอธิิบายความผัันแปรของตััวแปรได้้ 
(Almaleki, 2021) ทั้้�งนี้้�การวิิเคราะห์์ค่่าความร่่วม
กัันนั้้�น จะกำหนดค่่าความร่่วมกัันเริ่่�มต้้น (Initial 
Communalities) ทุกุตัวัแปรให้้เป็น็ 1 และคำนวณ
ค่่าความร่่วมกัันหลัังสกััดปััจจััย (Extraction  
Communalities) ซ่ึ่�งพบว่า ค่่าความร่่วมกัันหลััง
สกััดองค์์ประกอบ (Extraction Communalities) 
ของตััวแปรทุุกตััว มีีค่่ามากกว่่า 0.4 โดยมีีค่่าอยู่่�
ระหว่่าง 0.521-0.808 แสดงว่่าองค์์ประกอบ
สามารถอธิิบายความผัันแปรของตััวแปรในการ
ศึึกษาได้้ 
		  2.2	ค่าความแปรปรวน (Eigen 
Value) โดยเมื่่�อพิจิารณาเฉพาะองค์์ประกอบสาวก
ตราสิินค้้าที่่�มีีค่่าความแปรปรวนหรืือค่่าไอเกน 
(Eigenvalues) > 1 ขึ้้�นไป จะได้้จำนวนองค์์
ประกอบ (Component) ทั้้�งสิ้้�น 3 องค์์ประกอบ ค่า่
ร้้อยละของความแปรปรวน (% of Variance) อยู่่�
ระหว่่าง 8.975-38.879 และค่่าร้้อยละของความ
แปรปรวนสะสม (Cumulative % of Variance) 
สามารถอธิิบายความแปรปรวนขององค์์ประกอบ
ได้้ร้้อยละ 64.682 ดัังตารางที่่� 3 และภาพที่่� 1 
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ตารางที่่� 3	 แสดงองค์์ประกอบ ความแปรปรวน ร้้อยละความแปรปรวน และร้้อยละของความแปรปรวน 
สะสมของสาวกตราสิินค้้า

องค์ป์ระกอบ
(Component)

ค่่าความแปรปรวน
(Eigen Value)

ค่่าร้้อยละของ
ความแปรปรวน
(% of Variance)

ค่่าร้้อยละของความแปรปรวน
สะสม (Cumulative % of Variance)

1 5.443 38.879 38.879

2 2.356 16.828 55.707

3 1.257 8.975 64.682

4 0.931 6.652 71.334

5 0.675 4.823 76.157

6 0.550 3.928 80.085

7 0.470 3.358 83.443

8 0.461 3.293 86.736

9 0.431 3.079 89.815

10 0.375 2.681 92.495

11 0.307 2.196 94.692

12 0.292 2.083 96.774

13 0.239 1.707 98.481

14 0.213 1.519 100.000

ภาพที่่� 1 แสดงกราฟแสดงค่่าไอแกน (Scree Plot) ของแต่่ละองค์์ประกอบของสาวกตราสิินค้้า
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	 3. 	 การหมุุนแกนองค์์ประกอบ (Factor 
Rotation) เพ่ื่�อให้้ได้้องค์์ประกอบร่วมที่่�ชััดเจนโดย
นำองค์์ประกอบที่่�มีีค่่าความแปรปรวนหรืือค่่า 
ไอเกน (Eigenvalues) มากกว่่า 1 ขึ้้�นไป ตามวิธิีขีอง 
ไกเซอร์ ์(Kiser) ที่่�มี ีความเหมาะสมจำนวน 3 องค์์
ประกอบ ไปหมุุนแกนแบบมุมแหลม (Oblique) 

ด้้วยวิิธีีโปรแมกซ์์ (Promax Method) พบว่่า องค์์
ประกอบสาวกตราสิินค้้า ทั้้�ง 3 องค์์ประกอบ มีีค่่า
ร้้อยละของความแปรปรวนอยู่่�ระหว่่าง 8.975-
38.879 และค่่าร้้อยละ ความแปรปรวนสะสมที่่�
สามารถอธิิบายความแปรปรวนขององค์์ประกอบ
ได้้เท่่ากัับ 64.685 ดัังตารางที่่� 4

ตารางที่่� 4	 แสดงองค์์ประกอบ ความแปรปรวน ร้้อยละความแปรปรวน และร้้อยละของความแปรปรวน
สะสมของสาวกตราสิินค้้าที่่�มีีความเหมาะสม จำนวน 3 องค์์ประกอบ

องค์ป์ระกอบ
(Component)

ค่่าความแปรปรวน
(Eigen Value)

ค่่าร้้อยละของ
ความแปรปรวน
(% of Variance)

ค่่าร้้อยละของความ
แปรปรวนสะสม  

(Cumulative % of 
Variance)

1 5.443 38.879 38.879

2 2.356 16.828 55.707

3 1.257 8.975 64.682

	 โดยหลังัจากหมุนุแกนองค์ป์ระกอบ ทำให้้
ได้้องค์์ประกอบหลัักของสาวกตราสิินค้้า 3 องค์์
ประกอบหลักั ประกอบด้้วย องค์ป์ระกอบหลัักที่่� 1 
องค์์ประกอบหลัักที่่� 2 และองค์์ประกอบหลัักที่่� 3 
ได้้แก่่ องค์์ประกอบหลัักที่่� 1 มีีตััวแปรจำนวน 7 
ตััวแปร มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบอยู่่�ระหว่่าง 
0.659-0.775 องค์์ประกอบหลัักที่่� 2 มีีตััวแปร 
จำนวน 5 ตััวแปร มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบอยู่่�

ระหว่่าง 0.775-0.847 และองค์์ประกอบหลัักที่่� 3 
มีีตััวแปร จำนวน 2 ตััวแปร มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์
ประกอบอยู่่�ระหว่่าง 0.830-0.866 ดัังแสดงใน
ตารางที่่� 5
	 4. 	 การตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบ
		  การตั้้�งชื่่�อแต่่ละองค์์ประกอบหลััก
เพื่่�อให้้สื่่�อความหมายไปยัังตััวแปรทั้้�งหมดในองค์์
ประกอบหลัักนั้้�น ๆ ปรากฏผล ดัังตารางที่่� 5
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ตารางที่่� 5 แสดงองค์์ประกอบของสาวกตราสิินค้้า

ตัวัแปร รายการตัวัแปร
ค่่าน้ำำ��หนักองค์์

ประกอบ

องค์ป์ระกอบท่ี่� 1 การส่่งเสริิมตราสิินค้้าและแบ่ง่ปัันประสบการณ์์ (Promote brand and share experience)

1 BEV1 ฉันับอกต่่อเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้�ในเชิงิบวก 0.698

2 BEV2 ฉันับอกต่่อในทางบวกเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ที่่�ฉันัได้ร้ับั
การแนะนำำ�โดยผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์

0.714

3 BEV3 ฉันัแนะนำำ�ตราสินิค้า้นี้้�แก่่เพื่่�อนของฉันั เน่ื่�องจากมันัดีีกว่า่
ตราสินิค้า้อื่่�น 

0.756

4 BEV4 หากเพื่่�อนของฉันักำำ�ลังัมองหาสมาร์ท์โฟน ฉันัจะบอกพวกเขา
ให้ซ้ื้้�อตราสินิค้า้นี้้� 

0.659

5 BEV5 ฉันัพยายามโน้้มน้าวผู้้�อื่่�น สนใจตราสินิค้า้นี้้�มากที่่�สุดุ
เท่า่ที่่�จะเป็็นไปได้้

0.734

6 BEV6 ฉันัจะทำำ�ให้ผู้้้�อื่่�นเชื่่�อว่า่ตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้ม้ีีคุณุสมบัตัิทิี่่�ดีีกว่า่
ตราสินิค้า้อื่่�น 

0.775

7 BEV7 ฉันัจะแบ่ง่ปัันประสบการณ์์ของฉันัเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้นี้้� 0.672

องค์ป์ระกอบท่ี่� 2 การปกป้้องตราสิินค้้า (Brand Protection)

1 BEV8 ฉันัรู้้�สึกึว่า่ ฉันัต้อ้งบอกให้ทุ้กุคนรู้้�ว่า่ตราสินิค้า้นี้้�ดีีที่่�สุดุในโลก 0.811

2 BEV11 ฉันัพูดูถึงึสมาร์ท์โฟนตราสินิค้า้อื่่�นในเชิงิลบ 0.779

3 BEV12 ฉันัจะไม่เ่ชื่่�อคำำ�วิจิารณ์์เกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้อ้ยู่่�จากคนอื่่�น 0.847

4 BEV13 ฉันัจะปกป้้องตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้จ้ากคำำ�วิพิากษ์ว์ิจิารณ์์
ที่่�ไม่ด่ีีต่่าง ๆ 

0.818

5  BEV14 หากมีีบางคนพูดูถึงึตราสินิค้า้ที่่�ฉันัใช้อ้ยู่่�ในแง่ล่บ ฉันัจะชี้้�แจงให้ค้นเหล่่า
นั้้ �นเข้า้ใจ

0.775

องค์ป์ระกอบท่ี่� 3 ความตั้้ �งใจซ้ื้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention)

1 BEV9 ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัตั้้ �งใจซื้้�อสมาร์ท์โฟนจากตราสินิค้า้
ที่่�กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่�

0.866

2 BEV10 ในอนาคตอันัใกล้น้ี้้� ฉันัอาจจะซื้้�อสมาร์ท์โฟนจากตราสินิค้า้
ที่่�กำำ�ลังัใช้อ้ยู่่�

0.830
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การอภิิปรายผล 
	จ ากการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิงิสำรวจ
ของการเป็็นสาวกตราสินิค้้า ทำให้้ได้้องค์ป์ระกอบ 
3 องค์์ประกอบหลััก ซ่ึ่�งสามารถอภิิปรายผลได้้
ดัังนี้้�
	 องค์์ประกอบหลัักที่่� 1 การส่่งเสริิม
ตราสินิค้า้และแบ่่งปันัประสบการณ์์ (Promote 
brand and share experience)หมายถึึง การ
บอกต่่อ การแนะนำ หรืือการถ่่ายทอดเรื่่�องราวที่่�
ดีีเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าไปยัังผู้้�อื่่�น สามารถพิิจารณา
ได้้จากการบอกต่่อเกี่่�ยวกับตราสิินค้้าในเชิิงบวก 
การบอกต่่อในทางบวกเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าที่่�ได้้รัับ
การแนะนำโดยผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคมออนไลน์์ 
การแนะนำตราสิินค้้าแก่่เพ่ื่�อนหรืือคนรู้�จััก การ
บอกเพื่่�อนให้้ซื้้�อตราสิินค้้า การพยายามโน้้มน้้าว
ผู้้�อื่่�นให้้สนใจตราสิินค้้าให้้มากที่่�สุดุเท่่าที่่�จะเป็็นไป
ได้้ การทำให้้ผู้้�อื่่�นเช่ื่�อว่่าตราสิินค้้าที่่�ตนเองใช้้มีี
คุุณสมบััติิที่่�ดีีกว่่าตราสิินค้้าอื่่�น และการแบ่่งปััน
ประสบการณ์์ของตนเองเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้า เป็็น
ไปตามที่่� Matzler et al. (2007) ได้้ให้้คำจำกััด
ความของสาวตราสินิค้้าว่า่ เป็น็ลักัษณะที่่�ผู้้�บริโิภค
มีีความกระตืือรืือร้้นและมุ่่�งมั่่�นในการเผยแพร่่
ความคิดิเห็น็ในเชิงิบวก และพยายามโน้้มน้้าวหรืือ
ชัักชวนผู้้�อ่ื่�นให้้มีส่่วนร่วมกัับตราสิินค้้าชนิดเดีียว
อย่า่งจริงิจังั โดยผู้้�บริโิภคที่่�เป็น็สาวกตราสิินค้้านั้้�น
จะเป็็นผู้้�ที่่�มีีความหลงใหลในตราสิินค้้าของพวก
เขา จึงึรู้้�สึึกต้้องการที่่�จะแบ่ง่ปันัความรู้้�สึกึเหล่่านั้้�น
กัับคนอื่่�น ๆ โดยสอดคล้้องกัับ Riorini and 
Widayati (2015) ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ของ
ตราสิินค้้า ประกอบด้้วย ความไว้้วางใจในตราสิินค้้า 
อััตลัักษณ์์ตราสิินค้้า ความเกี่่�ยวพัันในตราสิินค้้า 
และความผููกพัันในตราสิินค้้าที่่�มีีอิิทธิิพลต่อการ
เป็็นสาวกตราสิินค้้าของธุุรกิิจธนาคาร โดยมีีการ
วััดสาวกตราสิินค้้า จากการบอกต่่อแบบปากต่่อ
ปากเชิิงบวก การแนะนำให้้เพ่ื่�อนใช้้บริิการ เป็็นต้้น 
ในขณะที่่� Harrigan et al. (2021) ได้้ทำการศึกึษา

คุุณค่่า ความผููกพัันในตราสิินค้้า และความรัักใน
ตราสิินค้้า ที่่�มีีต่่อการเป็็นสาวกตราสิินค้้า โดย
ศึึกษากรณีของเว็็บไซต์การท่องเที่่�ยว ก็็มีีการวัด
สาวกตราสินิค้้าในมิติิขิองการแบ่ง่ปันัประสบการณ์์ 
เกี่่�ยวกัับเว็็ปไซต์์และการแนะนำบอกต่่อ เป็็นต้้น
	 องค์์ประกอบหลักที่่� 2 การปกป้้อง
ตราสิินค้้า (Brand Protection) หมายถึึง การ
พร้้อมจะออก มาปกป้้องตราสิินค้้าที่่�ตนเองรััก 
หากมีใีครมากล่า่วหาหรืือดููถููกตราสินิค้้า สามารถ
พิิจารณาได้้จากการรู้้�สึึกว่่าต้้องบอกให้้ทุุกคนรู้้�ว่่า
ตราสินิค้้าที่่�ใช้้อยู่่�เป็น็ตราสินิค้้าที่่�ดีทีี่่�สุดุในโลก การ
พููดถึงึตราสินิค้้าอื่่�นในเชิงิลบ การไม่เ่ชื่่�อคำวิจิารณ์์
เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าที่่�ใช้้อยู่่�จากคนอื่�น การปกป้้อง
ตราสิินค้้าจากคำวิิพากษ์์วิิจารณ์์ที่่�ไม่่ดีี และการ
ชี้้�แจงให้้คนที่่�พููดถึึงตราสินิค้้าที่่�ตนเองใช้้อยู่่�ในแง่ล่บ 
ได้้เข้้าใจตราสินิค้้ามากขึ้้�น โดยสอดคล้้องกับั เอกก์์ 
ภทรธนกุลุ (2564) กล่า่วว่า ความจำเป็น็ที่่�ตราสินิค้้า 
ต้้องมีีสาวกโดยเฉพาะในยุคดิิจิิทััลเป็็นเพราะ 
ด้้วยศัักยภาพของเทคโนโลยีีดิิจิิทััล หากเกิิดเรื่่�อง
ไม่่ดีีขึ้้�นกัับตราสิินค้้าแม้้ว่่าจะเป็็นเรื่่�องเพีียงเล็็ก
น้้อยก็็ตาม การกระจายของข่่าวสารที่่�ไม่่ดีีนั้้�นเป็็น
ไปอย่่างรวดเร็็ว การมีสาวกตราสิินค้้าจะทำให้้
ตราสินิค้้านั้้�นมีคีนช่ว่ยแก้้ข่า่วสารที่่�ไม่ด่ีเีหล่า่นั้้�นได้้ 
โดยมีีงานวิิจััยผ่่านมาของ Harrigan et al. (2021) 
ได้้ทำการศึึกษาคุุณค่่า ความผููกพัันในตราสิินค้้า 
และความรัักในตราสิินค้้า ที่่�มีีต่่อการเป็็นสาวก
ตราสิินค้้า โดยศึึกษากรณีีของเว็็บไซต์การ 
ท่อ่งเที่่�ยว ก็มี็ีการวัดัสาวกตราสิินค้้าในมิติขิองการ
ปกป้้องตราสินิค้้า ไม่่ว่า่จะเป็น็ การปกป้้องตราสินิค้้า 
จากคำวิิจารณ์์ การชี้้�แจงให้้ผู้้�อ่ื่�นเข้้าใจเกี่่�ยวกัับ
ตราสิินค้้า นอกจากนี้้� Pornsrimate and Khamwon 
(2020) ที่่�ศึกึษาการสร้้างสาวกตราสินิค้้าผ่า่นผู้้�ทรง
อิิทธิิพลทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์  กรณีีศึึกษา 
อุุตสาหกรรมเครื่่�องสำอางในประเทศไทย ก็็มีีข้้อ
คำถามของการพููดถึงึตราสินิค้้าอื่่�นในแง่ล่บ เป็น็ต้้น
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	 องค์ป์ระกอบหลักที่่� 3 ความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ 
(Repurchase Intention) หมายถึึง ความตั้้�งใจที่่�
เกิดิ ขึ้้�นภายหลังัจากได้้ซื้้�อและใช้้สินค้้าของตราสิิน
ค้้านั้้�นแล้้ว ยังัมีคีวามต้้องการที่่�จะซื้้�อและใช้้สินิค้้า
ของตราสินิค้้านั้้�นอีกี สามารถพิจิารณาได้้จากความ 
ตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าจากตราสินิค้้าที่่�กำลังัใช้้อยู่่�ในอนาคต 
อัันใกล้้ และความเป็็น ไปได้้หรืืออาจจะซื้้�อสิินค้้า
จากตราสิินค้้าที่่�กำลัังใช้้อยู่่� ในอนาคตอัันใกล้้ ดัังที่่� 
จุลุเกียีรติ ิสินิชัยัชููเกียีรติ ิ(2564) กล่า่วไว้้ว่า่ สาวก
ตราสินิค้้าจะตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าจากจิติวิิญญาณของ

ตราสินิค้้านั้้�น ๆ  จากสิ่่�งที่่�เขาเช่ื่�อไปใน ทางเดีียวกันั 
ซึ่่�งความคลั่่�งไคล้้ที่่�มีีต่่อตราสิินค้้าจะทำให้้สาวก
ตราสิินค้้ามีีพฤติิกรรมซื้้�อซ้้ำในตราสิินค้้าเดิิมโดย
ไม่เ่ปลี่่�ยนไปซื้้�อตราสินิค้้าอื่่�นตามการส่ง่เสริมิทาง 
การตลาด ซ่ึ่�งPornsrimate and Khamwon (2020) 
ที่่�ศึกึษาการสร้้างสาวกตราสินิค้้าผ่า่นผู้้�ทรงอิทิธิพิล 
ทางสื่่�อสัังคมออนไลน์ กรณีศึึกษา อุุตสาหกรรม
เครื่่�องสำอางในประเทศไทย มีกีารวัดสาวกตราสิินค้้า 
โดยข้้อคำถามเกี่่�ยวกับความตั้้�งใจซื้้�อตราสิินค้้า
เดิิมในอนาคต เป็็นต้้น

 องคป์ระกอบหลกัท่ี 3 ความตัง้ใจซ้ือ
ซ า้ (Repurchase Intention)หมายถงึความ
ตัง้ใจทีเ่กดิขึน้ภายหลงัจากไดซ้ือ้และใชส้นิคา้ของ
ตราสนิคา้นัน้แลว้ ยงัมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้และ
ใชส้นิคา้ของตราสนิคา้นัน้อกี สามารถพจิารณาได้
จากความตัง้ใจซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้ทีก่ าลงัใชอ้ยู่
ในอนาคตอนัใกล ้และความเป็นไปไดห้รอือาจจะ
ซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้ทีก่ าลงัใชอ้ยู่ ในอนาคต
อนัใกล ้ดงัที่ จุลเกยีรต ิสนิชยัชเูกยีรต ิ
(2564)กล่าวไวว้่า สาวกตราสนิคา้จะตดัสนิใจซือ้
สนิคา้จากจติวญิญาณของตราสนิคา้นัน้ ๆ จากสิง่
ทีเ่ขาเชื่อไปในทางเดยีวกนั ซึง่ความคลัง่ไคลท้ีม่ ี
ต่อตราสนิคา้จะท าใหส้าวกตราสนิคา้มพีฤตกิรรม
ซือ้ซ ้าในตราสนิคา้เดมิโดยไม่เปลีย่นไปซือ้ตรา
สนิคา้อื่นตามการสง่เสรมิทางการตลาด ซึง่
Pornsrimate and Khamwon (2020)ทีศ่กึษาการ
สรา้งสาวกตราสนิคา้ผ่านผูท้รงอทิธพิลทางสือ่
สงัคมออนไลน์ กรณีศกึษา อุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง ในประเทศไทย มกีารวดัสาวกตรา
สนิคา้ โดยขอ้ค าถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ตรา
สนิคา้เดมิในอนาคต เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2แสดงองคป์ระกอบของสาวกตราสนิคา้ 

 
 

 
ประโยชน์ท่ีได้รบั 
 ประโยชน์ในเชิงวิชาการ 
 การศกึษาครัง้นี้ เป็นการบรูณาการการ
วดั สาวกตราสนิคา้จากงานวจิยัในอดตีน ามา
วเิคราะหใ์หเ้หน็การเป็นมติิ และองคป์ระกอบของ
สาวกตราสนิคา้  ท าใหเ้กดิเป็น องคค์วามรู้ และ
หลกัฐานเชงิประจกัษ์ ซึง่นกัวชิาการหรอืผูท้ีส่นใจ
สามารถน าผลการวจิยันี้ไปใชเ้ป็นขอ้มลูเบือ้งตน้
ในการศกึษาความเป็นสาวกตราสนิคา้ในบรบิท
อื่นๆ เช่น ในอุตสาหกรรมบรกิาร หรอืจะเป็น
การศกึษาปัจจยัทีจ่ะสง่ผลใหเ้กดิสาวกตราสนิคา้
ต่อไป  
 
 ประโยชน์เชิงการจดัการ  
 จากผลการวจิยัในครัง้นี้ นกัการตลาด
หรอืเจา้ของตราสนิคา้จะเหน็ถงึมติพิฤตกิรรมของ
สาวกตราสนิคา้  โดยสามารถน าไป วเิคราะห์
พฤตกิรรมของ ผูบ้รโิภคและพฒันากลยุทธ์
การตลาด เช่น การใหค้วามส าคญักบัการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ (CRM) หรอืกจิกรรมที่
สรา้งประสบการณ์และความประทบัใจใหก้บั
ผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิสาวกตราสนิคา้ต่อไป 
 
 

สาวกตรา
สนิคา้ 

การส่งเสรมิตราสนิคา้
และแบ่งปันประสบการณ์ 
(Promote Brand and 
Share Experience) 

การปกป้องตราสนิคา้ 
(Brand Protection) 

ความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
(Repurchase Intention) 

ภาพที่่� 2 แสดงองค์์ประกอบของสาวกตราสิินค้้า

ประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ
	 ประโยชน์์ในเชิิงวิิชาการ
	 การศึกึษาครั้้�งนี้้�เป็็นการบููรณาการการวัดั
สาวกตราสิินค้้าจากงานวิิจัยัในอดีีตนำมาวิิเคราะห์์
ให้้เห็็นการเป็็นมิิติิและองค์์ประกอบของสาวก
ตราสิินค้้า ทำให้้เกิิดเป็็นองค์์ความรู้้�และหลัักฐาน
เชิิงประจัักษ์์ ซึ่่�งนัักวิิชาการหรืือผู้้�ที่่�สนใจสามารถ
นำผลการวิิจััยนี้้�ไปใช้้เป็็นข้้อมููลเบื้้�องต้้นในการ
ศึกึษาความเป็็นสาวกตราสิินค้้าในบริบิทอ่ื่�นๆ เช่่น 
ในอุตุสาหกรรมบริกิาร หรืือจะเป็น็การศึึกษาปัจัจััย
ที่่�จะส่่งผลให้้เกิิดสาวกตราสิินค้้าต่่อไป 

	 ประโยชน์์เชิิงการจััดการ 
	จ ากผลการวิิจััยในครั้้�งนี้้� นัักการตลาด
หรืือเจ้้าของตราสินิค้้าจะเห็น็ถึงมิติิพิฤติกิรรมของ
สาวกตราสิินค้้า โดยสามารถนำไปวิิเคราะห์์
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคและพััฒนากลยุุทธ์์การ
ตลาด เช่่น การให้้ความสำคััญกัับการสร้้างความ
สััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับลููกค้้า (CRM) หรืือกิิจกรรมที่่�สร้้าง
ประสบการณ์และความประทัับใจให้้กับผู้้�บริิโภค
เพื่่�อให้้เกิิดสาวกตราสิินค้้าต่่อไป
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