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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบ

ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผูท้ี่เคยใช้ Apple Watch  
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือได้
เท่ากับ 0.863 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคณุวุฒิ เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในกาวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 18 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบ
อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ 
ปากผ่านทางสังคมออนไลน์และคุณค่าตราสนิค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําสําคัญ: การตลาดแบบปากต่อปาก, อิเล็กทรอนิกส,์ คุณค่าตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อ,  
Apple Watch 
 
 
 



Santiro, G. M.B.A., May 2016, Graduate School, Bangkok University. 
The Electronic Word-of-Mouth Marketing and Brand Equity Affecting to the Decision 
to Purchase the Apple Watch for Bangkok’s User IOS System (71 pp.) 
Advisor: Sutthipat Assawavichairoj, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to survey about consumers’ opinion for  
the electronic word-of-mouth marketing, regarding the brand equity affecting the 
decision to buy the Apple watch for Bangkok’s user IOS system. A sample of 400 
cases using the simple purposive sampling method. A closed ended questionnaire 
was used to collect data with the reliability test result of 0.863 Content validity was 
established through qualitative reviews from experts. The statistical methods were 
categorized into descriptive means such as percentage, average, and standard 
deviation. In statistical significance testing, the influential statistics method was 
statistically significant at the level of 0.05, and achieved through multiple regression 
analysis. The result of this study found that the majority of respondents were female 
student aged between 18-30, with a Bachelor’s degree, and single. The average 
monthly income is under 15,000 baht. The result revealed that consumers in 
Bangkok are highly concerned about the electronic word-of-mouth and brand value 
affect decision to buy the Apple watch for Bangkok’s user IOS system. The study 
found that the internet word-of-mouth, online video word-of-mouth, social network 
word-of-mouth and brand value of loyalty, perceived quality, brand associations and 
other proprietary brand equity affect the decision to buy the Apple watch for 
Bangkok’s user IOS system.  
 
Keywords: Word-of-Mouth Marketing, Electronic, Brand equity, Buying Decision, 
Apple Watch 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

แอปเปลไดเปดตัว Apple Watch ซึ่งเรียกกันวา iWatch ซึง่ Apple Watch น้ันเปนนาฬิกา

ขอมืออัจฉริยะตัวแรกจากแอปเปลทีอ่อกแบบมาสําหรับใชงานรวมกับ iPhone โดยเฉพาะ ซึง่ Apple 

Watch ถือเปน Smart Watch ย่ีหอหน่ึงในตลาดขณะน้ี  Smart Watch ซึ่งเปนนาฬิกาขอมือทีม่า 

พรอมความสามารถที่เหนือกวานาฬิกาขอมือทั่ว ๆ ไป นอกเหนือจากน้ันยังเปนนาฬิกาขอมือหรอื Smart 

Watch (สมารทวอทช) อะไรทีเ่รียกวาเปนไดมากกวา การบอกเวลา คือ เปนนาฬิกาที่อาจมีกลองถายรปู 

สามารถตอบรบัสายโทรศัพทเรียกเขาได สามารถรบัสงอีเมลหรือเช่ือมตอกบัโซเชียลเน็ตเวิรคตาง ๆ เชน 

เฟซบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม รวมถึงความสามารถในการลงแอพพลเิคช่ันเพิ่มเติมตาง ๆ อีกมากมาย 

ซึ่งนับไดวาเปนอีกหน่ึงเทรนดในอนาคตทีเ่ช่ือวาจะไดรบัความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ (“Apple Watch วาที่

สมารทวอทช”, 2558) 

 

ภาพที่ 1.1: รายงานตลาด Smart Watch ไตรมาสที่ 2 ของป 2015 

 

 
ที่มา: ตลาด Smart Watch ไตรมาสที่ 2 ของป 2015. (2558). นิตยสารผูจัดการ 360°. สืบคนจาก 

http://www.gotomanager.com/. 
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ภาพที่ 1.2: Apple Watch ทําอะไรไดบาง 

 

 
ที่มา: Apple Watch วาที่สมารทวอทชสุดไฮโซแหงป. (2558). สืบคนจาก 

http://www.manager.co.th/Cyberbiz/ViewNews.aspx?NewsID=9580000091679. 

        

นอกจากฟงกชันนาฬิกาบอกเวลาที่มาพรอม Wirst Detection (เมื่อผูใชยกแขนมองเวลา 

หนาจอจะติดอัตโนมัติทันที) Apple Watch ยังมาพรอมแอพพลิเคช่ันทีผู่ใชสามารถเลือกติดต้ัง

เพิ่มเติมจาก App Store ไดมากกวา 8,300 แอพพลิเคช่ัน โดยแอพพลเิคช่ันที่มาพรอมกบัเครือ่งจะ

ชวยอํานวยความสะดวกในการลดชองวางใหผูใชไอโฟน เชน การโทร.เขาและรบัสายจากนาฬิกา 

ระบบแจงเตือนแบบอจัฉริยะที่สามารถดึงแจงเตือนจากไอโฟนมาแสดงที่นาฬิกาเวลาผูใชไมสะดวก 

ใชงานไอโฟน 

       หรือถาแอพพลเิคช่ันใดรองรับกบั Apple Watch ยังสามารถเลือกสั่งงาน หรอืตอบโตผาน

ระบบสัง่งานดวยเสียงภาษาไทย และยังรองรับระบบแปลงเสียงพูดเปนขอความ (Dictation) ไดดวย 

เชน การสงขอความ ตอบแชทไลน ไปถึงเปดใชผูชวยสิริ (Siri) แลวสัง่โทร.ออก เลนเพลง ตรวจสอบ
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สภาพอากาศ หรือสั่งนําทางไปสถานที่ตาง ๆ กส็ามารถทําไดเชนกัน โดยการทํางานของนาฬิกา

ทั้งหมดจะตองเช่ือมตอกับไอโฟนตลอดเวลา 

      ในสวน Handoff หรอืฟเจอรที่ชวยสลบัการใชงานระหวางตัวนาฬิกากับไอโฟนใหสามารถ

ทํางานไดตอเน่ือง เชน การโทรออก-รับสาย ผูใชสามารถสั่งงาน และสนทนาผานนาฬิกาได และเมื่อ

ผูใชตองการคุยแบบสวนตัวดวยไอโฟนก็สามารถเปดไอโฟน และสนทนาตอไดทันทีโดยที่สายไมหลุด 

        ดานคนรักสุขภาพ Apple Watch มาพรอมระบบตรวจจับการเคลือ่นไหว Activity Tracker 

ที่สามารถตรวจวัดจํานวนกาวเดินในหน่ึงวัน สามารถตรวจจบั และคํานวณแคลอรี ไปถึงสามารถวัด

อัตราการเตนของหัวใจแบบอัตโนมัติไดตลอดทั้งวัน หรือใชวัดอัตราการเตนของหัวใจระหวางออก

กําลังกส็ามารถทําได รวมไปถึงระบบแจงเตือนเมื่อผูใชน่ังนานเกินไปพรอมสรปุผลการออกกําลงักาย

ประจําสปัดาห 

        สุดทายกบัแอพพลิเคช่ันที่มากบันาฬิกาสวนใหญจะคลายกบับนไอโฟน เชน ปฏิทิน นาฬิกา

ปลุก นาฬิกาจบัเวลา อีเมล Gallery เปนตน โดยการทํางานของแอพพลิเคช่ันเหลาน้ีจะเขามาเติมเต็ม

เวลาเราไมสามารถเขาใชงานผานไอโฟนได แอพพลเิคช่ันที่รองรบักับนาฬิกาทั้งหมดจะเขามาชวยใน

สวนเหลาน้ี   

ถึงแมวา Apple Watch จะครองตลอดมากที่สุดอยูในขณะน้ี แตอยางไรก็ตามในตลาดก็ยัง 

มี Smart Watch ย่ีหออื่นๆที่เรงพัฒนาเพื่อแขงขันแยงสวนแบงทางการตลาด ทาง Apple Watch 

จําเปนตองรักษาตลาดที่ดีไว ถาผูบริโภคเปลี่ยนใจไมใชแค Apple Watch เทาน้ันที่ไดรับผลกระทบ 

อาจรวมไปถึง iPhone ดวยเพราะ Apple Watch ตองใชควบคูกับ iPhone ดังน้ันผูวิจัย จึงสนใจที่

จะศึกษา กลยุทธทางการตลาด เพื่อเพิ่มฐานลูกคาและรกัษาลูกคาเดิมของบริษัทไว และกลยุทธที่ดี

และไดผลดีและเปนที่นาสนใจคือ  

กลยุทธการตลาดแบบปากตอปากทางอเิลก็ทรอนิกส (Electronic Word-of-Mouth 

Marketing: eWOM Marketing) ซึ่ง “เปนรปูแบบการสื่อสารที่ไมเปนทางการ เกิดจากการทีผู่บริโภค 

ไดใชสินคาหรือบริการ แลวเกิดความพึงพอใจ จงึมีการบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึ่งทําให

ขาวสารสามารถกระจายไปไดอยางรวดเร็ว” (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 3 อางใน นิตนา ฐานิตธนกร, 

2555, หนา 17) โดยการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส สามารถสรางการบอกตอผานทางสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสที่ประกอบดวย ดานการตลาดแบบปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต การตลาดแบบปาก

ตอปากผานทางอเีมล การตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน การตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครอืขายสังคมออนไลน ซึง่คาดการณวาตองสงผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ถาขาดการ

ปรับแผนทํากลยุทธทางการตลาด ทั้งสองดานที่กลาวมาขางตน ทางบริษัทอาจจะตามไมทันคูแขง

แนนอนเพราะฉะน้ันเราจึงจําเปนตองศึกษาใหลึกซึ้งเพื่อเจาะตลาดปจจบุันใหไดมากที่สุดเพื่อเพิ่ม

ชองทางประชาสมัพันธผานบนโลกอิเล็กทรอนิกส 
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คุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคามีความสําคัญมากตอสายตาผูบรโิภคมูลคาทีเ่ปนคุณคา 

ของแบรนด หากแบรนดไมมีคุณคาแลวยอมไมสามารถสรางมูลคาใหกบัเจาของได ซึ่งมูลคาของ 

แบรนดจะเกิดข้ึนมาไดก็ตอเมื่อแบรนดน้ันมีคุณคาตอผูบริโภค หรือมองใหเขาใจงาย ๆ วา Brand 

Equity คือ ตราสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา เปนตราที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัติของ

สินคาและช่ืนชอบตราสินคาน้ัน ถือเปนอีกหน่ึงคําศัพทสําคัญในกระบวนการสรางแบรนดมีองคประกอบ 

5 ดาน ซึ่งประกอบดวย การตระหนักถึงตราสินคา การรบัรูคุณภาพ การเช่ือมโยงตราสอนคา ความภักดี

ตอตราสินคา สนิทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในปจจุบนั เน่ืองจากผูบรโิภคอาจมีขอจํากัดในการสราง

ประสบการณในการซื้อสินคา หรือใชบริการตาง ๆ ดวยตนเอง และในยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีการ

พัฒนาอยางรวดเร็วทําใหผูบรโิภคสามารถสืบคนขอมลูขาวสารไดอยางรวดเร็วและสะดวกสบาย การ

สืบคนขอมลูแบบปากตอปากทีม่ีการแบงปนไวบนอินเทอรเน็ตจึงเปนชองทางที่ไดรบัความนิยมและสงผล

ตอการติดสินใจซื้ออยางมาก (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2010, p. 44) โดยผูบริโภคจํานวนมาก 

จะทําการสบืคนขอมลูเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต รวมไปถึงคุณคาตราสินคาที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ เพราะคุณคาตราสินคามีความสําคัญในดานการสราง ทัศนคติและความเช่ือมั่น

ใหกับผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและถือเปนปจจัยที่สําคัญตอบริษัท จงึไดเห็นคุณคาในการสรางแบรนดใน

เรื่องคุณคาตราสินคาซึง่สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันไดซึ่งหากตราสินคามีคุณคาในจิตใจ

ของผูบริโภคแลวจะทําใหเวลาทีอ่งคกรไดออกผลิตภัณฑสินคาตัวใหมภายใตตราสินคาเดิม ยอมจะทําให

มีผูบริโภคใหความสนใจงายกวาแบรนดสินคาทัว่ไปที่ไมมีการโฆษณาตราสินคา โดยกลยุทธและแนวคิด 

ดังกลาวทางผูวิจัยตองการศึกษา เพื่อพฒันาใหเกิดการตัดสนิใจซื้อทีเ่พิ่มข้ึนของผูบริโภค 

 

1.2 วัตถุประสงคการศึกษา 

ในกรณีศึกษาครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ีคือ 

1.2.1 เพื่อวิเคราะหการตลาดแบบปากตอปากผานอเิลก็ทรอนิกสของผูใช Apple Watch ที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.2.2 เพื่อสํารวจคุณคาตราสินคาของผูใชนาฬิกา Apple Watch ที่มีผลการตัดสินใจซื้อ 

Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.2.3 เพื่อสํารวจการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร    

ประชากรที่ใชศึกษา คือประชากรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช Apple Watch 

 1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง 

 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเปน ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เกบ็

ตัวอยางมาจาก มหาวิทยาลัย หางสรรพสินคา และผานระบบออนไลน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจงและใชจํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

1.3.3 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 เน้ือหาที่นํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการต้ังสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม การ

วิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสบืคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของในเรื่องตอไปน้ี คือ 

  1.3.3.1 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

  1.3.3.2 คุณคาตราสินคา  

1.3.3.3 การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.3.4 ขอบเขตตัวแปร 

 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

 ตัวแปรอิสระ คือ การตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคา 

1.3.5 ขอบเขตและสถานที ่

 สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรมขอมลู คือ บรเิวณ สถาบนัการศึกษา หางรานศูนยการคา 

เชน มหาวิทยาลัยเอแบคหัวหมาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สยามสแควร เอ็มโพเรียม เอม็ควอเทียร 

พารากอน เซ็นทรลัเวิลด รวมถึงความคิดเห็นผานระบบออนไลน เพื่อความหลากหลายของการเก็บ

กลุมขอมูลตัวอยางของประชากรแตละอาชีพและพื้นที ่

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา 

 เริ่มต้ังแต เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2559 

1.3.7 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมลู 

 การดําเนินการวิเคราะหขอมลูจะใชเครื่องมือทางสถิติเพื่อใหทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย ประกอบดวย 
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 1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

1.4.1 เพื่อประโยชนของบริษัท Apple และผูทําธุรกจิเกี่ยวกับ Smart Watch เพื่อใชวิเคราะห

และพัฒนาออกแบบปรับใชใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เพื่อใหเกิดคุณคาของตราสินคาการ

รักษาตราสินคา และวิเคราะหตลาดของการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิล็คทรอนิคส เพื่อปรบัใช

ใหถูกชองทางเพิ่มยอดขายและขยายตลาดอยางมั่นคง 

1.4.2 เพื่อประโยชนทางดานการวิจัย สามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรุงและ

พัฒนา โดยใชผลสรปุของงานวิจยัเพือ่การไปปรับใชในงานวิจัยและศึกษาความแตกตางตอไป 

 

1.5 นิยามคาํศัพทเฉพาะ 

นิยามคําศัพทเฉพาะในกรณีศึกษาครั้งน้ี 

1.5.1 Apple Watch หมายถึง Smart Watch ย่ีหอหน่ึง จะวากันงาย ๆ ก็คือ นาฬิกาขอมือ 

ที่มาพรอมความสามารถทีเ่หนือกวานาฬิกาขอมือทั่ว ๆ ไป ที่ทําไดมากกวาบอกเวลา อะไรที่เรยีกวา

เปนไดมากกวาการบอกเวลา คือ เปนนาฬิกาที่อาจมีกลองถายรูป สามารถตอบรับสายโทรศัพทเรียก

เขาได สามารถรบัสงอีเมลหรอืเช่ือมตอกับโซเชียลเน็ตเวิรคตาง ๆ ได เชน Line รวมไปถึงฟงกช่ันดาน

สุขภาพดวย 

1.5.2 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่ไมเปน

ทางการ เกิดจากการที่ผูบริโภคไดใชสินคาหรอืบริการแลวเกดิความพึงพอใจ จงึมีการบอกตอจากบุคคล

หน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึง่ทําใหขาวสารสามารถกระจาย ไปไดอยางรวดเร็ว ไมวาผูรับสารมปีฏิกริิยาตอบ

รับเชิงบวกหรือเชิงลบการสื่อสารแบบปากตอปากกจ็ะนําขอมูลน้ันสงตอไปอยางรวดเร็วเชนกัน จงึถือวา

เปนกลยุทธการใชสื่อทีเ่หมาะสมกับสินคาหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดดี 

และอาจมีขอจํากัดในเรื่องของงบประมาณ ทั้งน้ีผูประกอบการที่เพิง่เริ่มกิจการสามารถนําสือ่การตลาด

แบบปากตอปากหรอืการบอกตอ (Word-of Mouth Marketing) ไปประยุกตใชเปนเครื่องมือเพื่อ 

สรางการรับรูในตัวสินคาหรือบริการและเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจ (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 8) 

การศึกษากลยุทธน้ี จะเปนตัวชวยในการกําหนดทิศทางการตัดสินใจซือ้แตละกลุมไดอยางตรงเปาหมาย 

เพื่อการเพิม่ยอดขายที่ตรงจุดที่สุด 
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1.5.3 คุณคาตราสินคาหมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมคีวามหมายเชิงบวกในสายตา

ของลูกคา ซึ่งเปนผูซือ้ (Bovee et al., 1995 อางใน ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547, หนา 8) นักการ

ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากทีสุ่ดเทาที่จะมากไดกลาวคือ การทีบุ่คคลมี

ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมผีลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมผีลกอใหเกิดพฤติกรรม

ตอตราสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสกึที่ดีตอ

ตราสนิคา และจดจาตราสินคาน้ันไดดวยคุณลกัษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอื่น ดังน้ันถาจะทําให

ผูบริโภคเกิดการรบัรูเกี่ยวกบตราสินคาของบริษัทตองทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา เพราะ

ความคุนเคยทําใหเกิดการชอบ (Familiarity Feed Liking) จึงตองสรางความคุนเคยกบัตราสนิคา

ดวยการใหไดเห็น ไดยินบอย ๆ ไดพบเห็นที่ช้ันวางขายบอย ๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อตาง ๆ บอย ๆ 

เพื่อใหเกิดการจดจําตรา 

1.5.4 การเช่ือมโยงกับตราสินคาหมายถึง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา (Brand Associated) 

หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่เช่ือมตอกับตราสินคาเขากับความทรงจําบนพื้นฐานประสบการณของ 

ผูใชบริการ โดยลกัษณะการเช่ือมโยงแบงเปน 3 ลักษณะ ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน 

และดานทัศนคติ (มีนา อองบางนอย, 2553, หนา 9) 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัย

ไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน  

โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 4 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตลาดแบบปากตอปากผานอเิลก็ทรอนิกส 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง คุณคาตราสินคา 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซือ้ Apple Watch 

 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การตลาดแบบปากตอปากผานอิเล็กทรอนิกส  

 ในโลกยุคปจจบุัน เราคงทราบกันอยูแลววาเปนโลกแหงดิจิตอล ไมวาจะวัยไหนทุกวันน้ีก็

สามารถเลนอปุกรณสื่อสารอิเล็กทรอนิกสผานระบบออนไลนกันทั้งน้ัน ชองทางการสื่อสารผาน

อิเลก็ทรอนิกสมีอยูหลายชองทาง อาทเิชน ทางอีเมล ทางวีดีโอออนไลน ทางเครือขายสังคมออนไลน 

เปนตน ซึ่งชองทางที่กลาวมาน้ีลวนแตสามารถทําการตลาดเพื่อเพิ่มชองทางการขายการบอกตอแบบ

ปากตอปาก การบริการ ผานสือ่ที่กลาวมาไดทั้งน้ัน  

ซึ่งการพูดแบบปากตอปากน้ันเดิม เปนการสื่อสารจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงอยางไม 

เปนทางการ โดยผูสงสารไมมีวัตถุประสงคทางการคากบัผูรบัสารในเรือ่งตราสินคา ผลิตภัณฑ องคกร 

หรือการบริการ (Kambe et al., 2007) ความแพรหลายจากการใชและการเขาถึงอินเทอรเน็ตในยุค

ปจจุบันมมีากข้ึน ทําใหธุรกจิตาง ๆ มีโอกาสนําเสนอสินคาและบริการในชองทางการตลาดใหม ๆ 

รวมทั้งกอใหเกิดโอกาสในการพูดปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word-of-Mouth: 

eWOM) เชนกระดานสนทนาออนไลน เว็บไซตทีเ่ขียนบทวิจารณ และสือ่สังคมออนไลน (นิจกานต 

หนูอุไร และสานิตย ศรีชูเกียรติ, 2558, หนา 251) eWOM สามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วผาน

มือถือ อีเมล การสงขอความ เว็บไซต สงัคมออนไลน บลอ็ก ขอความอัตโนมัติ หองสนทนาออนไลน 

และกระดานขอความ (Kardes et al., 2011) การพูดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

(eWOM) เปนความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะในผลิตภัณฑทีเ่ขียนอยูบนเว็บไซต หรือสื่อสงัคมออนไลน

ในรูปแบบตาง ๆ (Park & Kim, 2007) เน้ือหาของขอความจะมีความนาเช่ือถือสูงเมื่อแหลงขอมลูน้ัน

มีความนาเช่ือถือสูงนอกจากน้ีความตรงประเด็นของขาวสารและความครอบคลุมของขาวสารกม็ี
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ความสําคัญตอการยอมรบัความคิดเห็นของผูรับสารเชนกัน (Cheung et al., 2008) ดังน้ันสามารถ

สรปุปจจัยการยอมรับขอมูลขาวสารแบบปากตอปากผานอิเล็กทรอนิกสตามโมเดล ELM ไดดังภาพ 

ที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: ปจจัยการยอมรับขอมูลขาวสารจากการพูดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสตาม

โมเดล ELM 
 

ที่มา: นิจกานต หนูอุไร และสานิตย ศรีชูเกียรติ. (2558). การพูดปากตอปากทางอเิล็กทรอนิกส.  

สืบคนจาก http://www.ex-mba.buu.ac.th/research/Bkk/Ex-23-Bkk/51721386/ 

05_ch2.pdf. 

 

กอนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ผูบริโภคตองทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมลู

เหลาน้ันตองบงบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ คําแนะนําหรอืขอเสนอแนะที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ โดยแหลงขอมลูเหลาน้ีจะมาจากผาเช่ียวชาญ ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลผูที่เคยมปีระสบกา

รณจากการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งแหลงขอมลูเหลาน้ีสามารถใหคําปรึกษาสามารถสรางความมั่นใจและ
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ความนาเช่ือถือและความตองการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 19) การคน

ขอมูลผลิตภัณฑบนอินเทอรเน็ต (Information Retrieval on the Internet) ไดรับความนิยมอยางมาก 

และเพือ่ใชในการสบืหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเชนรูปราง คุณสมบัติราคาข้ันตอนการ

จัดสรรขอมูลการจัดอันดับสินคาและใหขอมูลสินคาจากกลุมคนที่เคยซื้อข้ันตอนการสรุปขอมูลการ

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซือ้ข้ันตอนการตัดสินใจผูบรโิภคสรปุขอมลู 

ที่ไดรับเพื่อทําการประเมินคุณคาของสินคาและการตัดสินใจซื้อและการใชงาน เพื่อศึกษาขอมูลเบื้องตน

ของผลิตภัณฑกอนทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคาอีกครั้ง การใหขอมลูของผลิตภัณฑในอินเทอรเน็ตน้ัน

จะเปดโอกาสใหผูซื้อไดมเีวลาตัดสินใจในการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑรวมไปถึงรูปราง

ลักษณะของตัวผลิตภัณฑอยางคราว ๆ และเปนขอมูลแรกของการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อหาขอมูลใน

การเปรียบเทียบดานราคา คุณภาพสินคาและขอมลูอื่น ๆ ผานเว็บไซตขององคกรและเว็บบอรดตาง ๆ 

ซึ่งเปนวิธีหาขอมลูที่งายเพื่อนําไปใชประกอบกาตัดสินใจซือ้ (ศุภวุฒิ สายเช้ือ, 2546, หนา 6 อางใน  

ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 20) ดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปากผานอินเทอรเน็ต (eWOM Activities) 

 

 
ที่มา: ณัฐพร พละไชย. (2556). อิทธิพลการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส (eWOM  

Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3 มิติ (3i Model Of Brand Development)  

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตชองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. การคนควา

อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 

2.1.1 การสื่อการแบบปากตอปากผานทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail WOM) 

หมายถึง การทําตลาดผานจดหมายอเิล็กทรอนิกสหรอืทีเ่รียกวาอีเมล (E-mail) ที่เจาะจงกลุมเปาหมาย

เฉพาะกลุมหรือเฉพาะราย ผูบริโภคจะไดรบัขอมลูขาวสารทีม่ีความเกี่ยวของหรือตรงกบัความตองการ

ของตนเองเทาน้ัน เพราะกลุมผูบริโภคเหลาน้ันไดตอบรบัการรบัขอมูลสินคาและบริการที่สนใจดวย

ตัวเอง การทําการตลาดดวยอีเมล จึงมีผลตอบสนองโดยเฉลีย่สูงถึงรอยละ 10-15 ซึ่งสงูกวาการทํา
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ตลาดทางตรงแบบอื่น ๆ ที่มผีลการตอบสนองเพียงรอยละ1-2 เทาน้ัน (จันทรรัตน เนาสราญ และ    

ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556 อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

2.1.2 การสื่อสารแบบปากตอปากทางวิดีโอออนไลน (VDO Word-of-Mouth: VDO WOM)

หมายถึง “การใชคลิปวิดีโอในการทําตลาดถือเปนการทําการสื่อสารปากตอปากผานทาอิเล็กทรอนิกส

(Electronic Word of Mouth) ที่เปนที่นิยมมากที่สุด โดยการนําวิดีโอที่ถายมาอัพโหลดบน

อินเทอรเน็ตอาจเปนความต้ังใจหรอืไมต้ังใจก็ได แตสิ่งที่อพัโหลดลงบนอินเทอรเน็ต อาจไดรบัความ

นิยมจากคนทั่วไปที่ไดชม อาจเปนเพราะเน้ือหาหรือพฤติกรรมในวิดีโอที่ถูกใจบุคคลที่ไดชมจนกระทัง่

เกิดเปนกระแส และมีการบอกตอข้ึนมา มีการสงตอคลิปวิดีโอใหกบัผูอื่นการทีจ่ะใชคลปิวิดีโอเปน

เครื่องมือในการทําการสื่อสารบอกตอ (Viral Marketing) เพื่อสงเสริมการขายหรือบอกตอน้ัน ตอง

คํานึงถึงอารมณความรูสึกแปลก เปนสิ่งใหมและเมือ่ชมจนจบแลวผูชมสงตอทันทีโดยเว็บไซตที่นิยมใน

การอัพโหลดวิดีโอน่ันคือยูทูป (YouTube)” (จันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสทิธ์ิ, 2556  

อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

 2.1.3 การสื่อการแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 

Word-of-Mouth: Social Network WOM) “เปนเว็บไซตที่มีผูตอบโตกันจนเกิดเปนสังคมหรือชม

ชนจนกระทั่งมีความเช่ือมโยงกันกลายเปนเครือขาย (Network) เช่ือมโยงไปทั่วโลก เครือขายสงัคม

ออนไลนที่ไดรบัความนิยมในปจจบุันเชนเว็บบล็อก (Blog) เฟซบุค (Facebook) ยูทูป (YouTube) 

ทวิตเตอร (Twitter) และอินสตาแกรม (Instargram) เปนตน ซึ่งผูใชตองสมคัรเขาเปนสมาชิกของ

สังคมออนไลนน้ัน ๆ กอนโดยมกีารใสขอมลูพื้นฐาน เชน ช่ือ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานที่

ทํางาน งานอดิเรกเปนตน เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ตาง ๆ ที่กลาวมาขางตน

เหมาะสําหรบัการสรางแบรนดสินคามากกวาการขายสนิคา เพราะแบรนดสินคาที่มเีปนเว็บไซตเปน

ของตนเอง จะใชเครือขายสังคมออนไลนจะใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีใน

การสงเสรมิการขายรวมถึงอาจจะดึงดูดลูกคาจากเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ไมวา

จะเปนลกูคาเกาหรือลูกคาใหม” (จันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556 อางใน  

ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง คุณคาตราสินคา 

มูลคาที่เปนคุณคาของตราสินคา หากตราสินคาไมมีคุณคาแลวยอมไมสามารถสรางมูลคา

ใหกับเจาของได ซึ่งมลูคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนมาไดก็ตอเมื่อตราสินคาน้ันมีคุณคาตอผูบริโภค หรือ

มองใหเขาใจงาย ๆ วา Brand Equity คือ ตราสินคาที่ผูบรโิภคมองเห็นวามีคุณคา เปนตราทีผู่บริโภค

มีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัติของสินคาและช่ืนชอบตราสินคาน้ันซึ่งทีผู่วิจัยทํากาศึกษามี องคประกอบ

ของตราสินคาแบงออกเปน 1) การตระหนักถึงตราสินคา 2) ความภักดีตอตราสินคา 3) การรับรู
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คุณภาพตราสินคา 4) การเช่ือมโยงตราสินคา 5) สินทรพัยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคาตามแนวคิด

ของ Aaker (1991) 

Aaker (1996) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนกลุมของสินทรัพยและหน้ีสิน ซึ่งเกี่ยวเน่ือง 

กับตราหรือสัญลักษณของสินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสนิคาได นอกเหนือจากคุณคาที่แทจรงิของ

สินคาน้ัน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ การรับรูของ

ผูบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแนวคิดที่สอดคลองและครอบคลุม มุมมองของผูบริโภคทัง้

ดานการรบัรูของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

Feldwick (1999 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2556, หนา 8) แบงประเภทของนิยามในเรื่อง

คุณคาตราสินคา 3 ประเภท คือ  

1) Brand Valuation (มูลคาของตราสินคา) คือ มูลคารวมทั้งหมดของสินทรพัยที่บริษัทขาย

ไดและสามารถนํามาลงงบในบัญชีงบดุลได 

2) Brand Strength (ความแข็งแกรงของตราสินคา) คือ ความสัมพันธของลูกคากบัตรา

สินคา (Consumer Attachment)  

3) Brand Description คือ การเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ (Belief) จากผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคา 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 9) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา 

หมายถึง พฤติกรรมและความสมัพันธเกี่ยวกบัตราสินคาของผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนายหรือการ

ขาย และองคกร โดยทําใหตราสินคาน้ัน ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรไดใหเพิ่มมากข้ึน ทําให

ตราสินคาแข็งแกรงมากข้ึนมีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบเหนือคูแขง 

Kotler และ Keller (2006 อางใน สุดารักษ วงษเจริญ, 2557, หนา 9) นักวิจัยทางการตลาด

ใชหลากหลายมมุมองหลากหลายดานเพื่อศึกษาคุณคาตราสนิคา ดวยการใชวิธีศึกษาจากฐานลูกคา 

(Customer Based Approach) ซึ่งเปน 9 การมองคุณคาตราสินคา จากสายตาของผูบริโภค โมเดล

ของคุณคาตราสินคาที่มองไปทีลู่กคา (The Premise of Customer-Base Brand Equity Model) 

โมเดลที่แสดงถึงอํานาจของผูบริโภคที่ไดเห็น อาน สมัผสั เรยีนรู ไดยิน และรูสกึเกี่ยวกบัตราสินคา หรือ

จากอํานาจตราสินคาทีอ่ยูในจิตใจของผูบรโิภค ซึ่งเปนประสบการณทางตรงและทางออม เกี่ยวกับดาน

ตราสินคา 

2.2.1 องคประกอบคณุคาตราสนิคา 

Aaker (1991) ไดอธิบายถึงคุณคาตราสินคาผานองคประกอบ 5 สวนดังน้ี 

การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness)  

Aaker (1991, p. 61 อางใน สุดารักษ เจริญวงษ, 2557, หนา 10-11) การรูจกัตราสินคา

เปนความสามารถของผูจดจํา หรือระลึกถึงเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาในกลุมผลิตภัณฑไดและสามารถ
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เปนจุดเช่ือมโยงใหไปสูความมั่นใจในคุณภาพสินคาหรือบรกิาร มัน่ใจในระดับของสินคา ซึ่งการรูจัก

ตราสินคาแบงออกเปน 4 ระดับดังน้ี 

2.2.1.1 Unaware of Brand ไมรูจักตราสินคา คือ เปนระดับที่ผูบรโิภคไมรูจักตรา

สินคาหรอืบริการ 

2.2.1.2 Brand Recognition จดจําตราสินคาได คือ เปนระดับทีผู่บริโภคสามารถ

นึกถึงช่ือตราสินคาไดเมื่อมีการใหขอมูลถึงตราสินคาหรอืบรกิาร 

2.2.1.3 Brand Recall ระลึกไดในตราสินคา คือ ระดับทีผู่บริโภคสามารถระลึกตรา

สินคาหรอืบริการได และสามารถระลึกไดโดยไมตองมีการชวยแนะนําจากผูถาม 

2.2.1.4 Top of Mind สูงสุดในใจ คือ ระดับสูงสุดในใจในระดับน้ีเปนผูบริโภค

สามารถระลึกสินคาหรือบรกิารไดเปนอันดับแรก ๆ 

 

ภาพที่ 2.3: ระดับการรูจกัสินคา 

 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  

 name. NY: Free. 

 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 10) กลาววา การตระหนักรูตราสินคา 

คือ ความสามารถในการระบุ หรือแยกแยะในตราสินคาในเหตุการณที่ไมเหมือนกัน โดยเปนผลมาจาก

ความแข็งแกรง ของขอมลูทีเ่กี่ยวกับตราสินคา (Brand Node) ในความจําของผูบรโิภค โดยการ

ตระหนักรูถึงตราสินคา ซึ่งสามารถแบง ออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และ

ระดับการระลกึได (Recall) 
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Van Auken (2002, p. 82 อางใน สุดารักษ เจริญวงษ, 2557, หนา 10) การสรางตราสินคา

ตองทําใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาเพื่อใหรูถึงความหมายที่มีความแตกตางในแตละกลุมของ

สินคาที่มีความแตกตาง โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค และสามารถทราบถึงแหลง

สถานที่และจัดจําหนาย โดยตราสินที่คาที่เปนเปาหมายของผูบริโภคน้ันจะถูกจัดอยูในลําดับความคิด

อันดับแรกของผูบรโิภค 

2.2.2 การรับรูคุณภาพตราสนิคา (Brand Perceived Quality) 

 สุดารักษ วงษเจรญิ (2556) ไดใหความหมายไววา คุณภาพที่ถูกผูบริโภครบัรูของตราสินคา 

นับวาเปนปจจัยทีส่ําคัญมากและมีอทิธิพลอยางย่ิงตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค หากตราสินคา

ใดชนิดใดที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพแลวยอมจะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

เหนือตราสินคาอื่น ไดอยางมปีระสทิธิภาพ และยากตอการที่ลูกคาจะไปใชแบรนดอื่นที่ไมรูจัก 

Aaker (1991 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 11) อธิบายวา คุณภาพที่ถูกรับรู 

หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รบัรูและรูสึกไดถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสินคาหรือบรกิาร ซึง่เปน

สิ่งที่ไมสามารถสมัผสัไดในรูปแบบรูปธรรม แตจะสัมผัสไดในรูปแบบนามอธรรม ซึง่คุณภาพที่ถูกรบัรู

ยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกาํหนดตําแหนงหรือจุดยืน (Positioning) 

ใหกับตราสินคา อีกทัง้ยังใหเจาของตราสินคาต้ังราคาในระดับที่สงู และเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 

Aaker (1996 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2556 หนา) คุณภาพที่ถูกรับรูโดยผูบริโภคน้ัน 

เพียงแคผูบรโิภคเกิดความเขาใจตอคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ อันเกิดจากการรบัรูจากดานขอมลู

ขาวสาร หรือดานความรูสึกที่มีตอตราสินคาซึง่มีอทิธิพลโดยตรงตอความภักดีดานตราสินคา ดังน้ัน 

คุณภาพที่รับรูในเรื่องตราสินคาจงึมีความแตกตางกันในดานความพึงพอใจ เพราะผูบริโภคอาจจะมี

ความพอใจสงูข้ึนอยูกับการคาดหวังในตัวบุคคล ดังน้ันการผูบริโภคสามารถรบัรูคุณภาพตราสินคาจะ

ชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคา ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.4: แสดงมูลคาตราสินคาที่ถูกรับรู 

 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. NY: Free. 

 

2.2.2.1 เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมื่อผูบริโภครูสึก และสัมผัสไดถึง 

คุณภาพของสินคา มันสงผลใหเกิดเหตุผลในกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยขอมูลที่เกิด

จากเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เชน โฆษณาและการสงเสริมการตลาด การประชาสมัพันธ เปนตน

จะทําหนาที่ใหขอมูลเกี่ยวคุณภาพของสินคา และกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ไดเร็วมากข้ึน 

2.2.2.2 ความแตกตางและตําแหนงตราสินคา (Differentiate/ Position) ทําให

ผูบริโภครับรูสกึถึงความแตกตาง และความสามารถที่จะตอบสนองความตองการ ของผูบรโิภคจาก

ตราสินคาน้ัน ๆ โดยการวางตําแหนงของตราสินคาจะตองต้ังอยูบนพื้นฐานของการกําหนดกลยุทธ

ขององคกร 

2.2.2.3 ราคาที่สูงกวา (Price Premium) เมื่อผูบริโภครูสึกถึงตราสินคา จะเปน

โอกาสใหตราสินคาน้ันสามารถต้ังราคาไดสงู กวาคูแขง เพราะผูบริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความ

แตกตางและมลูคาจากตราสินคา ทีท่างองคกรไดกําหนดไว 

2.2.2.4 เพิ่มความสนใจใหกบัชองทางการจําหนาย (Channel Member Interest) 

การรูสึกของผูบริโภคตอคุณภาพสินคาน้ัน ๆ กับสินคาคูแขงเมื่อผูบริโภครับรูตอคุณภาพสินคาและราคา

จะสามารถทําใหผูคาปลีก ผูคาสง ตัวแทนจาหนาย และชองทางการจําหนายที่องคกรไดกําหนดไว 

2.2.2.5 การขยายตราสินคา (Brand Extension) การที่องคกรไดใชช่ือตราสินคา

เดิมที่มีช่ือเสียง และเปนทีรู่จกัอยูแลวนําไปขยายตลาดใหม ใหเกิดกลุมลูกคาใหมเพิม่ข้ึน 
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2.2.3 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)   

Aaker (1991 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 11) ความภักดีเปนการแสดงความ

เช่ือมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งความภักดีของผูบริโภคเปนองคประกอบทีส่ําคัญของคุณคาตราสินคา

เพราะจะเปนเครื่องสะทอนความเปนไปของผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอื่น ๆ ความภักดีใน 

ตราสินคามีความเกี่ยวของกับประสบการณในการซื้อสินคาหรือการใชสินคา และเปนการชวยลดตนทุน

ทางการตลาด ชวยสรางอํานาจในการตอรองราคา และดึงดูดลูกคากลุมใหม ๆ เขามากอใหเกิดการซือ้

สินคาซ้ําและยังเปนเครื่องสะทอนความคิดเห็นในดานศักยภาพทางการตลาดของสินคาและชวยปกปอง

จากการคุกคามของคูแขง (Aaker, 1991 อางใน จักรพันธ อพุันวัน, 2557, หนา 15) ความภักดีตอตรา

สินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับ  

2.2.3.1 เปนระดับทีผู่บริโภคไมสามารถรบัรูถึงความแตกตางของตราสินคา ช่ือตรา

สินคาจะมบีทบาทเพียงเล็กนอยตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับน้ีผูบริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาคูแขง

ได ดวยเหตุผลจากความสะดวกสบาย หรือการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของคูแขง 

2.2.3.2 เปนระดับทีผู่บริโภคเริม่รูสึกพงึพอใจในตราสินคา โดยไมมีเหตุผลมารองรบั 

ใด ๆ ที่จะเปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอื่น หรืออาจจะเรียกวาซื้อเพราะความเคยชิน เชน การรบัประทาน

นํ้าเปลา ตราสินคาเอ ทกุวัน เลยทําใหเกิดเปนความเคยชิน เปนตน 

2.2.3.3 การที่ผูบรโิภคเริ่มรูสึกวาเมื่อเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นจะเกิดตนทุนโดยที่

ไมไดต้ังใจ เชน เวลาที่ตองใชในการศึกษาสินคาใหม การทดลองใชสินคาใหม ตนทุนทางการเงินที่ใช

ในการเรียนรู ตนทุนทางความเสี่ยงตอการบริการหลังการขาย เปนตน 

2.2.3.4 เปนระดับทีผู่บริโภคเริม่รูสึกวาตราสินคา คือ เพื่อน ผูบริโภคจะมีความรูสึก 

ผูกพันกบัตราสินคา มีความช่ืนชอบกับตราสินคาอยางแทจรงิ โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญจาก

ภาพลักษณ ประสบการณทีเ่กี่ยวของกบัตราสินคา หรือ การรบัรูตอคุณภาพสินคาในระดับสูง 

2.2.3.5 เปนระดับสงูสุดของผูบรโิภคที่มีความภักดีตอตราสนิคา โดยผูบริโภคกลุมน้ี

คิดวาตราสินคามีความผูกพันและแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคจนผูบริโภคเกิดความภูมิใจ

เมื่อไดใชตราสินคาน้ัน ๆ ยกตัวอยางเชน กลุมคนรกัตราสินคา Apple ไมวา Apple จะออกผลิตภัณฑ

ชนิดใดมา กลุมระดับสงูสุดกจ็ะติดตามและหาซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการของตนเปนตน 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 15) ความภักดีตอตราสินคาเปนสวน

หน่ึงของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) เปนสวนที่สาํคัญที่สุดของคุณคาตราสินคา ผูบริโภคมี

ความภักดีตอตราสินคาย่ิงสูงหรือมากเทาไหร กจ็ะเปนผลดีตอตราสินคาและองคกรมากข้ึน รวมทั้งยัง

เปนสวนหลกัที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําผูบริโภคที่มปีระสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลด

ตนทุนทางการตลาดใหกับตราสินคาน้ันในทางทฤษฏีเมื่อผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา องคกร
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น้ันจะสามารถลดตนทุนไดมากถึง 5-7 เทา และเมื่อกจิการมอีํานาจในการตอรองกับรานคาและยัง

ชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง 

2.2.4 การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

Aaker (1991 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2557, หนา 11) กลาววา ความสัมพันธซึ่งมีความ

เช่ือมโยงกับสิ่งตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาใหมีความเขากับความทรงจําของผูบริโภคเช่ือมโยงกัน โดยจะ

สามารถชวยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา และเปนสิง่ที่เช่ือมโยงกบัความรูสึกของผูบริโภคให

เขากับตราสินคาน้ัน ๆ ผูบริโภคมีความเช่ือมโยงตราสินคาจะสามารถชวยสรางคุณคาใหกบัตราสินคา

ไดโดยการดึงขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาใหออกจากความทรงจาํของผูบริโภค และจะสามารถชวยสราง

ความแตกตางใหกับตราสินคา สงผลใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อ 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ตัวแปรตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาและสงผลใหเกิดเปนการ

เช่ือมโยงกับตราสินคาสามารถอธิบายไดจากภาพ 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงตัวแปรที่อยูลอมรอบตราสินคาที่ทําใหเกิดการเช่ือมโยงตราสินคา 

 

 
ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ. (2547). Brand management. กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด ลิฟ. 

   

เปนความสมัพันธซึ่งเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ ของตราสินคาเขากบัความทรงจําของผูบริโภคโดย

ความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกบัตราสินคาและกลายเปนสิง่ทีเ่ช่ือมโยงความรูสกึ

ของผูบริโภคเขากบัตราสินคาน้ัน ๆ ซึ่งจะชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดโดยการดึงขอมูลที่เกีย่วกบั

ตราสินคาออกจากความทรงจําและชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคาทําใหผูบรโิภคมีเหตุผลใน

การซื้อสินคา (ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 11) 
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2.2.5 สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Equity) 

Aaker (1991 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 12) เปนองคประกอบหน่ึงที่สําคัญที่

สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาไดคือ 

2.2.5.1 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) จะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการสับสน

ระหวางสินคาของคูแขงเชนการสบัสนในการระลกึถึงตราสินคาที่ช่ืนชอบเพราะถาไมมีตราสินคาหรอื

ตราสินคาไมเดนอาจทําใหผูบริโภคจาตราสินคาทีเ่ขาช่ืนชอบสลับกบัสนิคาอื่นได 

2.2.5.2 สิทธิบัตร (Patent) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาที่

เปนคุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคาซึ่งสินคาอื่นไมสามารถทีจ่ะเลียนแบบสินคาทีม่ีสทิธิบัตรได 

2.2.5.3 รางวัล (Prize) ที่ไดรับจากหนวยงานหรือองคกรทีม่ช่ืีอเสียงทั้งในและ

ตางประเทศนับเปนทรพัยสินที่มีคาสําหรบัสินคาเปนอีกวิธีหน่ึงซึ่งสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคู

แขงขัน 5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรอืสถาบันที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรบักันทั่วไปเชน ISO 

9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทยซึง่มาตรฐานเหลาน้ีนับเปนเสมอืนการรบัประกัน

คุณภาพของสินคาซึ่งจะทําใหสินคามีคุณคา 

สินทรพัยอื่น ๆ ของตราสินคา หมายถึง สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธกับ

ชองทางการจัดจาหนาย สิง่ตาง ๆ เหลาน้ีจะชวยปกปองการลอกเลียนแบบทีจ่ะใหเกิด ความสบัสนจาก

บริษัทคูแขง สินทรัพยและตราสินคาจงึเปนสิง่ที่บริษัทตองสรางใหเกิดความสมัพันธกันเพือ่ใหเกิดคุณ

คาสูงสุดกับตราสินคา สิ่งเหลาน้ีจะสามารถชวยสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขงขันได 

(จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 16) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making Process in Buying)  

Schiffman และ Kanuk (1987 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 20-21) มี 5 ข้ันตอน 

คือ 

2.3.1 การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนองกระบวนการน้ีเกิดข้ึนเมื่อความตองการ

ที่ยังไมไดตอบสนองกอนเกิดความเครียด (Tension) ข้ึนภายในมันอาจจะเปนความตองการภายในของ

รางกาย (เชน ความหิว) หรือเปนความตองการที่ไดรบัการสะสมจนกระทั่งถูกเรงเราโดยตัวกระตุนจาก

ภายนอก (เชน การมองเห็นผลิตภัณฑหรอืโฆษณา) ในบางครั้งความไมพอใจในตัวผลิตภัณฑหรือย่ีหอเดิม

อาจจะสรางความตึงเครียดเหลาน้ันได 

2.3.2 การเลง็เห็นคุณลักษณะของทางเลอืกตาง ๆ เมือ่ความตองการไดถูกตระหนักเปนอยาง

ดีแลวทั้งผลิตภัณฑและตราย่ีหอที่มีใหเลือกจะตองถูกวิเคราะหการคนหาทางเลือกตาง ๆ มกัเกิดข้ึน

ภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เชน 
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2.3.2.1 จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกและราคาสินคา 

2.3.2.2 จํานวนความรูหรือขาวสารทีผู่บริโภคมีอยูจากประสบการณและจากที่อื่น ๆ 

2.3.2.3 จํานวนความเสี่ยงภัยที่พงึมีถาตัดสินใจผิดจากความรูที่มผีูบริโภคอาจจะ

อาศัยความคิดเห็นของกลุมอางอิงนอกจากน้ันแลวก็อาจต้ังใจฟงโฆษณาหรืออาจจะเย่ียมเยียนรานคา

หรือสินคาตาง ๆ หรือการชมการสาธิตจาก 

2.3.3 การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยูเมื่อสิ่งทีม่ีใหเลอืกแตละอยางไดถูกพจิารณาแลว

ผูบริโภคจะตองประเมินคาของแตละทางเลือกน้ันเพื่อการตัดสินใจซือ้ถามีความตองการสงูเวลาที่ใชใน

แตละข้ันตอนก็นอยลง 

2.3.4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดแสวงหาและประเมินคาผูบริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจวา

เขาพรอมที่จะซื้อหรือยังสมมติวาคําตอบคือพรอมเขาก็ประสบปญหาปลีกยอยเชนชนิดของผลิตภัณฑ

ตราย่ีหอ ราคา ราน จํานวนสี ฯลฯ พฤติกรรมหลังการซือ้พฤติกรรมและกระบวนการซือ้สิง่ตาง ๆ ที่

กลาวมาทัง้หมดเกิดข้ึนกอนหรอืขณะที่การซื้อเกิดข้ึนอยางไรก็ตามความรูสึกและการประเมินคาของผู

ซื้อหลังจากการซื้อก็มีความสําคัญสําหรับนักการตลาดเพราะวาอาจมอีิทธิพลตอการซื้อและมอีิทธิพล

สําหรับทีจ่ะบอกผูอื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือย่ีหอน้ัน ๆ ตอไปผูบริโภคจะผานข้ันตอนตาง ๆ 

2.3.5 ข้ันตอนดังที่กลาวมากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาทีจ่ะมกีารซื้อจริง

และหลังจากน้ันกจ็ะมลีําดับข้ันตอนที่ยาวนานแตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนน้ันเสมอไปโดยเฉพาะ

อยางย่ิงในการซื้อที่มีความสลับซับซอนนอยผูบริโภคอาจขามข้ันตอนหรอืสลับกันความพอใจหลงัการซื้อ

สิ่งใดเปนตัวที่ช้ีใหเห็นวาผูซือ้มีความพอใจอยางมากคอนขางพอใจหรอืไมพอใจกับการซื้อในครั้งหน่ึง ๆ

ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิดระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคจากการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไวความรูสกึเหลาน้ีสรางความแตกตางในแงที่วา

ผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหมและจะพูดถึงผลิตภัณฑในแงดีหรอืไมดีกบับุคคลอื่นตอไป 

  

ภาพที่ 2.6: กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
 

 
ที่มา: พิบลู ทีปะปาล. (2545). การโฆษณาและการสงเสรมิการขาย. กรงุเทพฯ: มิตรสัมพันธกราฟฟค. 
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2.3.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 5 ข้ันตอน  

2.3.6.1 ข้ันตอนการรับรูความตองการ (Need Recognition) เปนข้ันทีผู่บริโภคจะ

ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการในสินคาและการบริการ ความตองการหรือปญหาน้ันเกิดข้ึนมา

จากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) สิ่งกระตุนภายนอก 

(External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชน โฆษณาสินคา

ในโทรทัศน กจิกรรมดานการสงเสรมิการตลาด 

2.3.6.2 การคนหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบริโภคทราบถึงความตองการ

ในสินคาและบริการแลว ข้ันตอไปผูบริโภคจะคนหาขอมลูเพือ่ใชประกอบการตัดสนิใจ โดยแหลงขอมลู

ของผูบริโภคคือ แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพือ่น ครอบครัว คนรูจักทีม่ี

ประสบการณในการใชสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ และแหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน  

การคนหาขอมลูจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ พนักงานขาย และรานคาแหลงสาธารณชน (Public Sources) 

เชน การสอบถามรายละเอียดของสินคาและบริการจากสือ่มวลชนหรือองคกรคุมครองผูบริโภคแหลง

ประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใช

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน 

2.3.6.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดขอมลูจากการ

คนหาแลว ผูบริโภคจะประเมินทางเลือก โดยการกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน 

ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะซื้อเครื่องเสียงจะมเีกณฑที่ใชในการพิจารณา เชน ย่ีหอ ราคา ความสวยงาม 

บริการหลังการขาย เปนตน 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากการประเมนิทางเลือกผูบริโภคจะ

เขาสูข้ันตอนการตัดสินใจซื้อซึง่มีการตัดสินใจในดานตาง ๆ ดังน้ี 

2.3.6.3.1 ตราย่ีหอทีซ่ื้อ (Brand Decision)  

2.3.6.3.2 รานคาที่ซื้อ (Vendor Decision)  

2.3.6.3.3 ปริมาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision)   

2.3.6.3.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

2.3.6.3.5 วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision)  

2.3.7 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ลูกคาไดตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการไปแลว นักการตลาดจะตองตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึง่ความพึงพอใจ

น้ันเกิดข้ึนจากการทีลู่กคาเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกบสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรบัถาคุณคาของสินคาที่

ไดรับจริงตรงกบที่คาดหวังหรอืสงูกวาที่คาดหวังไว ลูกคากจ็ะเกิดความพึงพอใจในสินคาน้ันโดยจะเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ําหรอืบอกตอ เปนตน หากคุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาจะไม 
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พึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และอาจบอกตอไปยังผูบริโภคคน 

อื่น ๆ ดวย (ชนิษฐา ลิ้มสนธิกุล, 2554, หนา 17-19) 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ณัฐพร พละไชย (2556) การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลของการตลาด

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ 

(3i Model of Brand Development) ที่สงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดที่ผานการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและมีคา

ความเช่ือมั่นเทากบั .968 ในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูที่เปนเจาของรถจักรยานยนตหรอืผูที่ใช

รถจักรยานยนตเปนพาหนะในการเดินทางเปนผูตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตและอาศัยอยูในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิง

พหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพ

โสด การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และนิยมสบืคนขอมูล

แบบปากตอปากผานทางเว็บไซตย่ีหอรถจักรยานยนตที่ใชมากที่สุดคือ ย่ีหอฮอนดา ที่ราคาระหวาง 

50,001- 100,000 บาท โดยเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตคือ ราคาที่

เหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส

และทางวิดีโอออนไลนและปจจัยดานการสรางแบรนด 3 มติิ ดานการสรางเอกลักษณดานการสราง

ภาพลักษณและดานการสรางความซื่อสัตยสงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 48.4 ในขณะที่ ปจจัยการสือ่สาร

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ทางอีเมล และทางเครือขายสงัคมออนไลน

ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชัยยุทธ อรัญสุคนธ (2557) การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

ในการสงตอขอมลูทางการตลาดแบบ Viral Marketing อันไดแก เอกลกัษณของตราสินคา ความ

ไววางใจในตราสินคา ความมุงมั่นเพื่อชุมชน ความต้ังใจของการเปนสมาชิกในชุมชน โดยกลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน 

ที่มีพฤติกรรมการใชงาน Facebook โดยเครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลูคือแบบสอบถาม และสถิติที่

ใชในการวิเคราะหขอมลูไดแกคาความถ่ีคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณจากการวิจัย

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมากทีสุ่ด มีอายุเฉลี่ยอยูในชวง 21-30 ป มีสถานภาพโสด  
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มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรีมากที่สุด กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพ นักเรยีน  

นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยอยูระหวาง 10,001 – 30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามใชงาน 

Facebook อยูระหวาง 3 – 5 ช่ัวโมง ในชวงระยะเวลาประมาณ 20.01 – 24.00 โดยใชงาน 

Facebook ที่บาน ผานอุปกรณสมารทโฟน มีการใชงาน Social Network โดยทั่วไปกิจกรรมที่ใช

ผานทาง Facebook สวนใหญเปนเรือ่งที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ จงึทําการกด Like Share และ 

Comment โดยมีอัตราความถ่ีในระยะเวลา 1 สัปดาหอยูระหวาง 11 – 20 ครั้ง ในขณะที่ปจจัยที่ทํา

ใหผูตอบแบบสอบถามกด Like Fan Page ตราสินคา คือสนใจในตราสินคาเปนการสวนตัว และ

ประโยชนที่ไดจากการกด Like Fan Page ตราสินคา ทําใหไมตกเทรนด ทันกระแสสังคมงานวิจัยน้ี

ไดผลวิเคราะหตามสมมตฐานพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการสงตอขอมูล ไดแก ปจจัยดานเอกลักษณของ

ตราสินคา ดานความไววางใจในตราสินคา ดานความมุงมั่นเพื่อชุมชน ดานความต้ังใจของการเปน

สมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลตอการสงตอขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สุดารักษ วงษเจรญิ (2556) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อสํารวจความคิดเห็นของ

ผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore ตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูที่เคยบริโภคอาหารเสรมิตรา 

Blackmore โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามทีม่ีคาความ

เช่ือถือไดเทากบั 0.863 และมกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ เปนเครือ่งมอื

ในการเกบ็รวบรวมขอมลู สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูเบือ้งตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญงิ มีอายุอยูระหวาง 26 - 30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน รายไดสวนใหญเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก วาดานคุณคาตราสินคาดานการรูจักตรา

สินคา, คุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยงตราสินคา, คุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณภาพ มีอิทธิพลตอ

ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร Blackmore ดังน้ันผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา 

คุณคาตราสินคาในแตละดานสงผลตอความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore แตกตาง

กัน โดยคุณคาตราสินคาสงผลมากทีสุ่ด คือคุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยงตราสินคา รองลงมาคือ

คุณคาตราสินคาดานการรบัรูคุณภาพ และคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา ดังน้ันคุณคาตรา

สินคาสงผลตอความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ประมุข ขาวปากชอง (2556) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของคุณคา

ตราสินคา คานิยมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบรนด

ไอโฟน ตัวแปรอิสระไดแกการรบัรูคุณคาตราสินคา คานิยมสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ

การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบรนดไอโฟน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากประชากรใน

กรุงเทพมหานครที่มีการใชโทรศัพทมือถือไอโฟน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรง 

คุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ป มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ มี

สถานภาพโสดสวนใหญใชโทรศัพทย่ีหอ iPhone นิยมใชงานแอปพลเิคช่ัน Line ผาน PC/ Notebook 

ใชโทรศัพทมอืถือสมารทโฟนมากกวา 3 ป และเปลี่ยนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนมากกวา 3 ปมีการ

รับรูวาตราสินคา iPhone ชวยใหผูใชมีความภูมิใจในการใชงานมากทีสุ่ดมีคานิยมเกี่ยวกับ iPhone  

จะสรางภาพลักษณความนาเช่ือถือใหกบัผูใชงานมากทีสุ่ด เห็นดวยเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการมสีถานที่จัดจําหนายมีมาก หลายสาขา มากที่สุดและการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ

แบรนด iPhone เมื่อไดทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติตาง ๆ กับมือถือแบรนดอื่นมากที่สุดสรปุผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูคุณคาตราสินคา คานิยมสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับ

การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือไอโฟนของประชาชนในกรงุเทพมหานครและพบวาสวนประสมทาง

การตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือไอโฟนมากที่สดุ รองลงมาคือ คานิยมและการรบัรู

คุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

นรรัตน สงวนวงศวาน (2557) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) สํารวจความคิดเห็น

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลตอคุณคาตราสนิคาและการยอมรบทางสังคมของ

ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนสแบรนดเนม 2) สํารวจการตัดสินใจซือ้กางเกงยีนสแบรนดเนมของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร และ 3) วิเคราะหคุณคาตราสินคาและการยอมรบัทางสังคมทีส่งผล

ตอการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนสแบรนดเนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตัวอยางที่ใชใน

การศึกษาคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สวมใสกางเกงยีนสจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบแบบสะดวก จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่

ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเองมีคาความเช่ือถือไดเทากับ 0.94 และมกีารตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒสิถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแกคา

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression Analysis) ใชวิธีเลือกตัวแปรดวยวิธีการเลือกแบบคัดเลือกเขา (Enter 
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Regression) ผลการศึกษาพบวาคุณคาตราสินคา ไดแกการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับ และ ความเช่ือมโยง

ระหวางผูใชกับผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซือ้กางเกงยีนสแบรนดเนมของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร และการยอมรบัทางสงัคม ดานความโดดเดน สงผลตอการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส

แบรนดเนมของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิต 

อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความ

คิดเห็นของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเช่ือมั่นใน

ตราสินคา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และความสัมพนัธระหวางอิทธิพลของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาที่สงผลตอความเช่ือมั่นในตราสินคา และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยกลุม

ตัวอยางในการศึกษาคือ ประชากรเพศหญงิวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการคัดเลือก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ คารอยละ, คาเฉลี่ย, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน, การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยขอมูล 2 ชุดที่อิสระจากกัน, การวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิถดถอย กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จากผลการวิจัย พบวา (1) กลุมตัวอยางสวนใหญมอีายุ 30-39 ป ระดับการศึกษาปรญิญาตรหีรอื

เทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนตัวไมเกนิ 30,000 บาท และมรีายไดครอบครัว 

100,001 บาทข้ึนไป (2) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสนิคาจากประเทศจีน ดานความสามารถ

ทางการผลิตอยูในระดับนอย, ดานการออกแบบอยูในระดับนอย และดานความเจริญกาวหนา 

ทางเทคโนโลยีอยูในระดับมาก ขณะที่ภาพลกัษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศสเปน  

ดานความสามารถทางการผลิตอยูในระดับมาก, ดานการออกแบบอยูในระดับมากและดานความ

เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีอยูในระดับปานกลาง (3) ความเช่ือมั่นในตราสินคา ดานความนาเช่ือถือ

อยูในระดับมาก, ดานความเมตตากรุณาอยูในระดับปานกลาง และดานความซื่อสัตยอยูในระดับมาก 

(4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอยูในระดับนอยและการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปนอยูในระดับมาก (5) แหลงกําเนิดจากประเทศสเปน 

มีภาพลักษณดานความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกวาแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 

และแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณดานความเจรญิกาวหนาทางเทคโนโลยีมากกวา

แหลงกําเนิดจากประเทศสเปน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ความเช่ือมั่นในตราสินคา ดานความ

นาเช่ือถือ มีความสัมพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคาทีผ่ลิตจากประเทศสเปน, ความเช่ือมั่นใน

ตราสินคา ดานความเมตตากรุณา มีความสมัพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคาทีผ่ลิตจากประเทศ

จีน และความเช่ือมัน่ในตราสินคา ดานความซื่อสัตย มีความสัมพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคา

ที่ผลิตจากประเทศจีนและสเปน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.5 สมมติฐานงานวิจัย และกรอบแนวคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา 

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสและคุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคา 

กับการตัดสนิใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ไดวา  

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส อันไดแก ดานการสื่อสาร

แบบปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต ดานการสือ่สารแบบปากตอปากผานทางอีเมล ดานการสื่อสาร

แบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ดานการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม

ออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคา อันไดแก การตระหนักถึงตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา 

การรบัรูคุณภาพตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคา สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา  สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.7: ความสัมพันธระหวางการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิล็กทรอนิกสและคุณคาตราสินคา

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ Apple Watch 

 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Word-of-Mouth Marketing) 

- การสื่อสารปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต 

(Internet Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอีเมล 

(E-mail Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลน 

(Online VDO Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม 

(Online VDO Word- of- Mouth) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อ Apple Watch 

ของผูใชงานระบบ ios  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 

- การตระหนักถึงตราสินคา 

(Brand Awareness) 

- ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) 

- การรับรูคุณภาพตราสินคา 

(Perceived Quality) 

- การเช่ือมโยงตราสินคา 

(Brand Association) 

- สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา 

(Other Proprietary Brand Equity) 
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กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสมัพันธระหวาง การตลาดแบบปากตอปากผานทาง

อิเลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคาที่สงผลการตัดสินใจซื้อ ภายใตแนวความคิดเรื่อง การตลาดแบบ

ปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสของ ณัฐพร พละไชย (2556) แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ ประมุข ขาวปากชอง (2556) และแนวคิดเรื่องการตัดสนิใจซื้อของ Schiffman และ Kanuk 

(1987) 

จากงานวิจัยที่ศึกษา ผูวิจัยตองการศึกษาดานการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส

เพราะดวยความตางของผลิตภัณฑ คือเปนผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี จึงสนใจในการใชสื่ออิเล็กทรอนิกส

ตาง ๆ เพื่อชวยวิเคราะหชองทางขายและการประชาสัมพันธ และคิดวากรอบแนวคิดจากงานวิจัยเรือ่ง

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสถานํามาวิจัยจะเปนประโยชนกับ Apple Watch โดย

ในสวนของกรอบแนวคิดคุณคาตราสินคางานวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ

แบรนดไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ดวยเปนแบรนดของ Apple เหมือนกันแตผลการวิจัย พบวามีเพียง

ดานการรบัรูคุณคาตราสินคาเทาน้ันทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจอยากศึกษาวาคุณคา

ตราสินคาจะไดผลแตกตางกันอยางไรบางเพือ่นําไปปรับใชกบัสินคาใหมของ Apple ได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณที่ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 

 
3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 กลุ่มประชากร 
ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร บริเวณ สถาบันการศึกษา 

ห้างสรรพสินคา้ เช่น มหาวิทยาลัยเอแบคหัวหมาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สยามสแควร์ เอ็มโพเรียม 
เอ็มควอเทียร์ พารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ รวมถึงความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์ ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ Apple 
Watch ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจากตรงกับกลุ่มเป้าหมายคืออยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และบริเวณดังกล่าวเป็นย่านธุรกิจแฟช่ันและเทคโนโลยีต่าง ๆ รวมถึงสถาบันการศึกษาที่ทันสมัย จึง
เหมาะแก่การเลือกเก็บข้อมูล 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง-เพศชาย ที่ใช้ Apple 
Watch  จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ เจาะจงเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง  

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างจาก 5 ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัย 2 แห่ง และกลุ่มความ
คิดเห็นผ่านระบบออนไลน์ ที่ได้ทําการสุ่มจากห้างสรรพสินค้าจํานวน 20 ชุด เท่า ๆ กนั และทําการ
สุ่มจากมหาวิทยาลัยจํานวน 50 ชุด เท่า ๆ กันและกลุม่ความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์จํานวน 200 
ชุดซึ่งใช้กลุ่มความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์เพราะต้องการความหลากหลายของกลุ่มประชากรข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี       
3.1.3.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรทีใ่ช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ 

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นจนถึงอายุ 61 ปีขึ้นไป และมจีาํนวนทั้งหมด 
400 คน  
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3.1.3.2 กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จาํนวน 400 คน 
3.1.3.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยซึ่งแบ่งได้ 7 กลุม่ 

  3.1.3.4 จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
   กลุ่ม ห้างสรรพสินค้า สยามสแควร์ จํานวน 20 คน 
   กลุ่ม ห้างสรรพสินค้า เอ็มโพเรียม จํานวน 20 คน 
   กลุ่ม ห้างสรรพสินค้า เอ็มควอเทียร์ จํานวน 20 คน 
   กลุ่ม ห้างสรรพสินค้า พารากอน 20 คน 
   กลุ่ม ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัลเวิลด์ 20 คน 
   กลุ่ม มหาวิทยาลัยเอแบคหัวหมาก 50 คน 
   กลุ่ม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 50 คน 
   กลุ่ม ความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์ จํานวน 200 คน 
  3.1.3.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบ เจาะจงโดยเจาะจงเลือก
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Apple Watch ซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.2.1 ข้อมลูปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม 
 3.2.2 ข้อมูลทติุยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเช่ือถือได้แก่  
   3.2.2.1 ตําราหนังสือ 
   3.2.2.2 เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี 
   3.2.2.3 วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง 
สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ    
 3.3.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
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  3.3.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของ 
Apple Watch  
  3.3.1.3 ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch  
  3.3.1.4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
 3.3.2 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.3 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
 3.3.4 ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.3.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนํา
ผลที่ได้เข้าปรกึษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.6 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติัก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ส่วนของคําถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
       กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์    .884  .865           
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านคุณค่าตราสินค้า    .928  .888 
แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ Apple Watch    .908  .816 
 รวม .956   .935 
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ลักษณะเป็นคําถามปลาย
ปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ลักษณะเป็น
คําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงา เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 
 
 



32 

3.7 การแปลผลข้อมูล 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 

เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
   

อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
 
 ช่วงช้ันของค่าคะแนน      คําอธิบายสาํหรับการแปรผล 
 1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23     ระดับมาก 
 4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 
 
3.8 การวิเคราะห์มาตรวัดขอ้มูล 

ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด
ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี  
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลแต่ละตวัแปร ประเภทมาตราวัด ลักษณะการวัด 
1.ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
1.1 ข้อมลส่วนบุคคล 
เพศ 

 
 

Nominal 

 
 

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

อายุ Ordinal 1 = 18-30 ปี 
2 = 31-40 ปี 
3 = 41-50 ปี 
4 = 51-60 ปี 
5 = 61 ปีขึ้นไป 

สถานภาพ Nominal 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หย่า 

ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = สูงกว่าปริญญาโท 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000 - 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 50,000 บาท 
4 = 50,001 – 100,000 บาท 
5 = มากกว่า 100,000 บาท 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์

Interval 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อยมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

          (ตารางมีต่อ)
  



34 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลแต่ละตวัแปร ประเภทมาตราวัด ลักษณะการวัด 
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า Interval 1 = สําคญัน้อยที่สุด 

2 = สําคญัน้อยมาก 
3 = สําคญัปานกลาง 
4 = สําคญัมาก 
5 = สําคญัมากที่สุด 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้  
Apple Watch 

Interval 1 = สําคญัน้อยที่สุด 
2 = สําคญัน้อยมาก 
3 = สําคญัปานกลาง 
4 = สําคญัมาก 
5 = สําคญัมากที่สุด 

 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ี 
คือ 

3.9.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  

3.9.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญติั เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  

3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ข้อมลูเกี่ยวกับคุณคา่ตราสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการ
ทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เร่ืองต่อไปน้ี 
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  3.9.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวได้แก่ การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์และคุณค่า 
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ภายใต้ทฤษฏีการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์และภายใต้ทฤษฏีคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
   1) การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
   2) การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 
   3)  การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 
   4) การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   5) การตระหนักถึงตราสินค้า 
   6) ความภักดีต่อตราสินค้า 
   7) การรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า 
   8) การเช่ือมโยงตราสินค้า 
   9) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซื้อ Apple Watch   
ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงอิทธิพลที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังน้ันสถิติที่ใช้ในคือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2548) 

 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 3 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปนี้ 

การนําเสนอตารางในบทที่ 4 
ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวน (ความถ่ี) และร้อยละ 

 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 163 คน 41.0 
หญิง 237 คน 59.0 
รวม 400 คน 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

ซึ่งมีจํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 และเป็นผู้ชายจํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-30 ปี  

มีจํานวน 243 คนคิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาคืออายุ 31-40 ปี มจีํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.0 อายุ 51-60 ปี มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 อายุ 41-50 คน มีจํานวน 9 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.0 และอายุ 61 ปีขึน้ไปมีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

  
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 300 75.0 
สมรส 74 18.5 
หย่า 26 6.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 และสถานภาพหย่า จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 

 
 
 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
18-30 ปี 243 61.0 
31-40 ปี 124 31.0 
41-50 ปี 9 2.0 
51-60 ปี 21 5.0 

61 ปีขึ้นไป 3 1.0 
รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 60 15.0 

ปริญญาตร ี 239 60.0 
ปริญญญโท 89 22.0 

สูงกว่าปริญญาโท 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรี จํานวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเป็นระดับปริญญาโท จํานวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.0 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และระดับสูงกว่า
ปริญญาโท จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 

ข้าราชการ 38 9.5 
นักเรียน/ นักศึกษา 160 40 

ธุรกิจส่วนตัว 73 18.2 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 15 3.8 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.5 ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ขา้ราชการ จํานวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอื่น ๆ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 152 38 

15,001 - 25,000 106 26.5 
25,001 – 50,000 66 16.5 
50,001 – 100,000 40 10 
มากกว่า 100,000 36 9 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาคือ 15,001 – 25,000 บาท 
จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้เฉลี่ย 25,001 – 50,000 บาท จํานวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 รายได้เฉลี่ย 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และรายได้
มากกว่า 100,000 บาท จํานวน 36.0 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
 
4.2 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดแบบ  
                 ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch  
 

การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ X S.D. การแปลผล 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 4.04 .517 ระดับมาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 3.72 .732 ระดับมาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโออนไลน์ 4.10 .487 ระดับมาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

4.00 .5.99 ระดับมาก 

ภาพรวม 3.97 .445 ระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.7 การศึกษาความคิดเห็นต่อการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ในภาพรวมพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากมีค่า 
3.97 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน .445 จากในตารางจะเห็นได้ว่า มีความคาดหวังระดับมาก จํานวน 4 ด้าน 
ซึ่งระดับที่มากที่สุดคือ การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโออนไลน์ X = 4.10 การสือ่สารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต X = 4.04 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ X = 4.00 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล X = 3.72 

 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน 
                 ทางอิเล็กทรอนิกส์ ของข้อมลูการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าทางอินเทอร์เน็ต X S.D. การแปลผล 

ท่านได้ทําการสืค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ Apple Watch บนสื่อ
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.18 .901 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการรีวิวผ่านอินเทอร์เน็ตจากผู้ใช้จริง มีความน่าเช่ือถือ 4.04 .767 ระดับมาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านรูถ้ึง
ประสิทธิภาพ 

3.91 .689 ระดับมาก 

ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตทําใหท้่านสามารถเลือก Apple Watch ที่
เหมาะกับการใช้งานของท่าน 

4.05 .657 ระดับ 
มาก 

รวม 4.04 .517 ระดับมาก 
 

จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ 
ข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต พบว่าทั้งหมดอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 มากพอ ๆ กับการพิจารณาเป็น
รายข้อ ซึ่งมีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.91-4.18 จะเห็นว่าค่าโดยรวมก็มีค่าในระดับมากมากเหมือนกัน 
สามารถเรียงลาํดับค่าเฉลี่ยจากน้อยไปมากตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรข้อมูลได้ดังน้ี 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ที่ระดับเห็นด้วยดีมาก คือ ท่านได้ทําการสืค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ Apple Watch บนสื่อ
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ X = 4.18 ขอ้มูลผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้ทา่นสามารถเลือก Apple 
Watch ที่เหมาะกับการใช้งานของท่าน X  = 4.05 ท่านคิดว่าการรีวิวผ่านอินเทอร์เน็ตจากผู้ใช้จริง  
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มีความน่าเช่ือถือ X = 4.04 .การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านรู้ถึงประสิทธิภาพ 
X = 3.91 
 
ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน 
                 ทางอิเล็กทรอนิกส์ ของข้อมลูการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 
 

       
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก จึงทําให้ผลรวมอยูใ่นระดับมากด้วย สําหรับการพิจารณาเป็นรายข้อ มี
คะแนนอยู่ระหว่าง 3.66 - 3.76 โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดไปหาค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตาม
เกณฑ์การวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูได้ดังน้ี 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ทีร่ะดับความเห็นด้วยดี คือ ท่านคิดว่า
การได้รับข่าวสาร Apple Watch ผ่านอีเมลมีข้อมูลครบถ้วนต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน X = 3.76 
รองลงมาคือท่านคิดว่าการได้รับข้อมูลผ่านทางอีเมล มีความน่าเช่ือถือ X = 3.73 ท่านคิดว่าการได้รับ
ข้อมูลผ่านอีเมลย่ิงมากย่ิงมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน X = 3.71 ท่านคิดว่าการแจ้งโปรโมช่ันผ่าน
ทางอีเมลมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน X = 3.66 
 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล X S.D. การแปลผล 

ท่านคิดว่าการได้รับข่าวสาร Apple Watch ผ่านอีเมลมขี้อมูลครบถ้วน
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.76 .954 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการได้รับข้อมูลผ่านอีเมลย่ิงมากย่ิงมีผลต่อการตัดสินใจ 
ของท่าน 

3.71 .969 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการได้รับข้อมูลผ่านทางอีเมลมีความน่าเช่ือถือ 3.73 .835 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการแจ้งโปรโมช่ันผ่านทางอีเมลมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 3.66 .776 ระดับมาก 

รวม 3.72 .732 ระดับมาก 
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ตารางที่ 4.10: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดแบบปากต่อปาก 
                  ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ของข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ 
 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล

การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอ
ออนไลน์ผลรวมของ X  คือ 4.10 และผลรวมของ SD คือ .478 ซึ่งแปลว่า อยู่ในระดับมากสําหรับ
การพิจารณาเป็นรายข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.93  - 4.22 โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดไป
หาค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลได้ดังน้ี 
 ลําดับที่ 1 ท่านคิดว่าการสือสารผ่านวีดีโอออนไลน์ทําใหท้่านรับรู้ถึงฟังชันก์การใช้งาน 
Apple Watch X = 4.22  
 ลําดับที่ 2 การสื่อสารผ่านทางวีดีโอออนไล์ทําให้ท่านเห็นภาพชัดขึ้นและกระตุ้นการอยากซื้อ
ของท่าน X = 4.19  
 ลําดับที่ 3 การสือสารผ่านทางวีดีโอออนไลน์สร้างความน่าเช่ือถือ X = 4.06  
 ลําดับที่ 4 ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์เป็นการรับรู้ข้อมูลทีค่รบถ้วนที่สุด X = 3.93 
 
 
 
 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน ์ X S.D. การแปลผล 

การสื่อสารผ่านทางวีดีโอออนไล์ทําให้ท่านเห็นภาพชัดข้ึนและ
กระตุ้นการอยากซื้อของท่าน 

4.19 .653 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการสือสารผ่านวีดีโอออนไลน์ทําให้ท่านรับรู้ถึงฟังชันก์
การใช้งาน Apple Watch 

4.22 .629 ระดับมาก 

การสือสารผ่านทางวีดีโอออนไลน์สร้างความน่าเช่ือถือ 4.06 .720 ระดับมาก 
ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์เป็นการรับรู้ข้อมูลที่
ครบถ้วนที่สุด 

3.93 .672 ระดับมาก 

รวม 4.10 .487 ระดับมาก 
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ตารางที่ 4.11: ตารางแสดงค่าค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดแบบปากต่อปาก 
        ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ของข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม 
        ออนไลน์ 
 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ผลรวมของ X  คือ 4.00 และผลรวมของ SD คือ .599 ซึ่งแปลว่า อยู่ในระดับมาก 
สําหรับการพิจารณาเป็นรายข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.86  - 4.15 โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยที่มาก
ที่สุดไปหาค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลได้ดังน้ี 
 ลําดับที่ 1 ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์เก่ียวกับ Apple Watch 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง X  = 4.15  
 ลําดับที่ 2 ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการ แชร์ข้อมลู มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของท่าน X = 4.07 
 ลําดับที่ 3 ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง ดารา ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อของทา่น X  = 3.95 
 ลําดับที่ 4 ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือ X  = 3.86 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ X S.D. การแปลผล 

ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการ แชร์
ข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของท่าน 

4.07 .754 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง ดารา 
ส่งผลต่อการเลอืกซื้อของท่าน 

3.95 .832 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์เก่ียวกับ  
Apple Watch สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง 

4.15 .713 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

3.86 .777 ระดับมาก 

รวม 4.00 .599 ระดับมาก 
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4.3 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสนิค้า 
 
ตารางที่ 4.12: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตรา 
                  สินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ในภาพรวม 
 

คุณคา่ตราสนิค้า X S.D. การแปลผล 
การตระหนักถึงตราสินค้า 4.26 .501 ระดับมาก 
ความภักดีต่อตราสินค้า 3.90 .563 ระดับมาก 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 4.00 .520 ระดับมาก 
การเช่ือมโยงตราสินค้า 4.12 .498 ระดับมาก 
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 4.08 .515 ระดับมาก 
ภาพรวม 4.07 .406 ระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.12 การศึกษาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า ในภาพรวมพบว่า คุณค่าตรา

สินค้ามีค่าเฉลีย่อยู่ในระดับมากมีค่า 4.07 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน .406 จากในตารางจะเห็นได้ว่า มี
ความคาดหวังระดับมาก จํานวน 5 ด้าน ซึง่ระดับที่มากที่สุดคือ การตระหนักถึงตราสินค้า X = 4.26 
การเช่ือมโยงตราสินค้า X = 4.12 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า X = 4.08 การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า X = 4.00 ความภักดีต่อตราสินค้า X = 3.90 
 
ตารางที่ 4.13: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้าของข้อมูลการ

ตระหนักถึงตราสินค้า 
 

 

การตระหนักถึงตราสนิค้า X S.D. การแปลผล 

ท่านจดจําตราสินค้า Apple ได้เป็นอย่างดี 4.50 .653 ระดับมาก 
Apple Watch บ่งบอกถึงความทันสมัย 4.29 .709 ระดับมาก 
Apple Watch โดดเด่นด้านเทคโนโลยี 4.16 .730 ระดับมาก 
Apple Watch เป็นสินค้าทีม่ีคุณภาพสูง 4.07 .692 ระดับมาก 
รวม 4.26 .501 ระดับมาก 
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 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ .501 จึงแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการพิจารณาเป็น
รายข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 4.07 – 4.50 ข้อมูลดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า ของข้อมูล 
                   ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

 
ความภักดีต่อตราสนิคา้ 

 
X S.D. การแปลผล 

ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนให้ใช้ Apple Watch 3.96 .752 ระดับมาก 
หากท่านจะซื้อนาฬิกาใหม่ท่านก็ยังคงจะซื้อ Apple Watch 3.69 .898 ระดับมาก 
ท่านช่ืนชอบ Apple Watch มากกว่าแบรนด์อ่ืนในตลาด 3.87 .898 ระดับมาก 
ในอนาคตท่านจะซื้อสินค้าอ่ืนของแบรนด์ Apple 4.09 .715 ระดับมาก 

รวม 3.90 .563 ระดับมาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ .563 จงึแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.69 – 4.09 ข้อมูลดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า ของข้อมูล 
                  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
 

การรับรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ X S.D. การแปลผล 

Apple Watch ใช้งานได้หลากหลาย 3.98 .706 ระดับมาก 
ท่านคิดว่า Apple Watch บอกเวลาได้แม่นยํา 4.13 .655 ระดับมาก 
Apple Watch มีคุณภาพความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน 4.04 .778 ระดับมาก 
Apple Watch สะดวกสําหรับการใช้งาน 3.87 .695 ระดับมาก 

รวม 4.00 .520 ระดับมาก 
            
 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.00 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ .520 จึงแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการพิจารณาเป็น
รายข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.87– 4.13 ข้อมูลดังตารางที่ 4.15 
  
ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า ของข้อมูล 
                  การเช่ือมโยงตราสินค้า 
 

การเชื่อมโยงตราสนิคา้ X S.D. การแปลผล

ท่านคิดว่า Apple Watch มีความโดดเด่นด้านดีไซน์ 4.15 .655 ระดับมาก 
ด้วยอยู่ภายใต้แบรนด์ Apple จึงดูล้ําสมัย และเข้ากับสังคมได้ง่าย 4.24 .615 ระดับมาก 
เพราะ Apple Watch เป็นแบรนด์ Apple ท่านจึงตัดสินใจซื้อ 4.15 .752 ระดับมาก 
Apple Watch ทําให้ท่านรู้สึกประทับใจเมื่อใช้งาน 3.96 .661 ระดับมาก 

รวม 4.12 .499 ระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ .499 จงึแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการพิจารณาเป็นราย
ข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 3.96 – 4.24 ข้อมลูดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า ของข้อมูล 
                  สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสนิคา้ X S.D. การแปลผล

Apple Watch มีเคร่ืองหมายการค้ารับรอง 4.15 .637 ระดับมาก 
รางวัลต่าง ๆ ที่บริษัท Apple ได้รับ ทําให้ท่านเช่ือมั่นใน  
Apple Watch 

4.04 .676 ระดับมาก 

Apple Watch มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกันการ
ลอกเลียนแบบได้ 

4.07 
 

.740 ระดับมาก 

ด้วยมาตรฐานสินค้าระดับโลก ท่านจึงตัดสินใจซื้อ Apple Watch 4.05 .674 ระดับมาก 
รวม 4.08 .515 ระดับมาก 

  
จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล

คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรพัยืประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.08 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ .515 จึงแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการ
พิจารณาเป็นรายข้อ มีคะแนนอยู่ระหว่าง 4.04 – 4.15 ขอ้มูลดังตารางที่ 4.17 
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4.4 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ Apple Watch 
 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 

 

 
 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูล
การตัดสินใจซือ้ Apple Watch ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากับ .504 จงึแปลได้ว่า อยู่ในระดับมาก สําหรับการพิจารณาเป็นรายข้อ มีคะแนนอยู่
ระหว่าง 4.07 – 4.50 ข้อมลูดังตารางที่ 4.18 
 
4.5 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferentail Statistics) คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอ ดังตารางที่ 4.19-4.20 
 

การตัดสนิใจซือ้ Apple Watch X S.D. การแปลผล 

ท่านคิดว่า Apple Watch สามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้ 

4.01 .772 ระดับมาก 

Apple Watch ทําให้ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้ Apple Watch 4.15 .729 ระดับมาก 
ท่านคิดว่า Apple Watch ใช้ประโยชน์ได้มากกว่านาฬิกาทั่วไป 3.98 .715 ระดับมาก 
ท่านคิดว่า Apple Watch ทําให้ชีวิตประจําวันสะดวก 
และรวดเร็วขึ้น 

3.85 .691 ระดับมาก 

ท่านตัดสินใจซือ้ Apple Watch เพราะเช่ือในคุณภาพของแบรนด์ 
Apple 

4.09 .815 ระดับมาก 

ท่านต้องการใช้ฟังก์ชันการทํางานของ Apple Watch 3.77 .733 ระดับมาก 
ท่านตัดสินใจซือ้ Apple Watch เพราะเห็นโฆษณาทางช่องทาง
ต่าง ๆ หรือจากการรีวิวของผู้ใช้งานจริง 

3.86 .656 ระดับมาก 

รวม 3.96 .504 ระดับมาก 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง 
อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส ์

B Beta t Sig 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต 

.334 .342 6.434 .000 .555 1.801

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอีเมล 

-.027 -.039 -.824 .410 .691 1.447

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวีดีโอออนไลน์ 

.109 .105 2.221 .027 .698 1.433

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

.258 .306 5.788 .000 .560 1.785

*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
AdjustedR 2 = 0.374, F = 60.476, p 0.000 < 0.05 
 
 ผลทดสอบพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครค่า Sig = 0.000 < 0.05 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05นอกจากน้ีเมือ่พิจารณาเป็นรายประเภทพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีค่า Sig < 0.05 มีทั้งหมด 3 ด้าน คือ การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และมีค่า Sig > 0.05 มี 1 ด้าน คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล 
 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ได้ว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผู้ใช้
ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่า Beta เรียงลําดับจากสูงสุด-ตํ่าสุดได้ดังนี้ 
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1) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Beta = 0.342) 
2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Beta = 0.306) 
3) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ (Beta = 0.105) 
ในส่วนด้าน การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 

Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง มีคา่ (Beta = 0.039) 
ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจได้ประมาณร้อยละ 37.4 (Adjusted R 2 = 0.374) ที่เหลืออีก

ร้อยละ 73.8 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนที่เหลือ 
ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครจากตารางที่ 
4.19 จะเห็นได้ว่า ค่า Tolerance มีค่าต้ังแต่ .555 - .698 ซึ่งจะเห็นว่ามี่ค่าไม่ใกล ้0 และค่า VIF 
ต้ังแต่ 1.433 - 1.801 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังน้ันจึงไม่เกิดปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพราะ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่สูง 

 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคา่ตราสนิค้า B Beta t Sig 
Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 
การตระหนักถึงตราสินค้า .087 .086 1.905 .058 .533 1.877
ความภักดีต่อตราสินค้า .084 .094 2.229 .026 .619 1.617
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า .368 .380 8.198 .000 .509 1.965
การเช่ือมโยงตราสินค้า .121 .119 2.397 .017 .442 2.265
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรสินค้า .252 .257 5.890 .000 .573 1.744

*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
AdjustedR 2 = 0.565, F = 104.559, p 0.000 < 0.05 
 
 ผลทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ 
ios ในเขตกรุงเทพมหานครค่า Sig = 0.000 < 0.05 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากน้ีเมื่อ
พิจารณาเป็นรายประเภทพบว่า คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้
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ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig < 0.05 มีทั้งหมด 4 ด้าน คอื ความภักดีต่อตราสินค้าการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้าการเช่ือมโยงตราสินค้า และสินทรพัย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรสินคา้ และมีค่า Sig 
> 0.05 มี 1 ด้าน คือ การตระหนักถึงตราสินค้า 
 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ได้ว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ความภักดีต่อตราสินค้าการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้าการเช่ือมโยงตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตรสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีคา่ Beta เรียงลําดับจากสูงสุด-ตํ่าสุดได้ดังนี้ 

1) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Beta = 0.380) 
2) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรสินค้า (Beta = 0.257) 
3) การเช่ือมโยงตราสินค้า (Beta = 0.119) 
4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.094) 
ในส่วนด้าน การตระหนักถึงตราสินค้า ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้

ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง มคี่า (Beta = 0.086) 
ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจได้ประมาณร้อยละ 56.5 (Adjusted R 2 = 0.565) ที่เหลืออีก

ร้อยละ 43.5 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนที่เหลือ 
ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ คุณคา่ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 

ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครจากตารางที่ 14.20 จะเห็นได้ว่า ค่า Tolerance มีค่าต้ังแต่ 
.442 - .619 ซึง่จะเห็นว่ามี่ค่าไม่ใกล ้0 และค่า VIF ต้ังแต่ 1.617 – 2.265 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังน้ันจึงไม่
เกิดปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพราะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่สูง 
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ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์อันได้แก่ ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์สินคา้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2. คุณค่าตราสนิค้า อันได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า 
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

           
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา “การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคณุคา่ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ี ผูวิ้จัยสามารถ
สรุป และอภิปลายผล และขอ้เสนอแนะ ได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคณุสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า จากการสุ่มตัวอย่าง 400 คน คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 18-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีรายได้อยู่ที่ 15,000 บาท 
 5.1.2 การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตัดสนิใจซ้ือ Apple Watch 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นต่อการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้
ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ด้าน การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
วิดีโอออนไลน์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเตอร์เน็ตการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ตามลําดับ 

5.1.2.1 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอรเ์น็ต ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต อยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 
คือ ได้ทําการสบืค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ Apple Watch บนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ/ข้อมลูผ่าน
อินเทอร์เน็ตทําให้ท่านสามารถเลือก Apple Watch ที่เหมาะกับการใช้งานของท่าน/ การรีวิวผ่าน
อินเทอร์เน็ตจากผู้ใช้จริง มีความน่าเช่ือถือ/ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านรูถ้ึง
ประสิทธิภาพตามลําดับ 
  5.1.2.2 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอีเมลอยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมากโดยเรียงจากมากไปน้อย คือการได้รับ
ข่าวสาร Apple Watch ผ่านอีเมลมีข้อมลูครบถ้วนต่อการตัดสินใจซื้อการได้รับข้อมูลผา่นทางอีเมล  
มีความน่าเช่ือถือ/ การได้รับข้อมูลผ่านอีเมลย่ิงมากย่ิงมีผลต่อการตัดสินใจ/ การแจ้งโปรโมช่ันผ่าน
ทางอีเมลมีผลต่อการตัดสินใจตามลําดับ 
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  5.1.2.3 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน ์ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์อยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก โดยเรียงลําดับจาก 
มากไปน้อย คือ การสื่อสารผา่นวีดีโอออนไลน์ทําให้ท่านรบัรู้ถึงฟังชันก์การใช้งาน Apple Watch 
การสื่อสารผ่านทางวีดีโอออนไลน์ทําให้ท่านเห็นภาพชัดข้ึนและกระตุ้นการอยากซื้อ/ การสื่อสารผ่าน
ทางวีดีโอออนไลน์สร้างความน่าเช่ือถือ/ การสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์เป็นการรับรู้ข้อมูลที่ครบถ้วน
ที่สุดตามลําดับ 
  5.1.2.4 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือขา่ยสังคมออนไลน์ ระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก 
โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เก่ียวกับ Apple Watch 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง/ การสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยการ
แชร์ข้อมูลมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ/ การสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงดาราส่งผลต่อการ
เลือกซื้อ/ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 
 5.1.3 คุณคา่ตราสนิคา้ของผูตั้ดสินใจซ้ือ Apple Watch 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ทั้งหมด
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า/ การเช่ือมโยงตราสินค้า/ สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า/ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า/ ความภักดีต่อตราสินค้าตามลําดับ 
  5.1.3.1 การตระหนักถึงตราสินค้า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าอยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก
โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ จดจําตราสินค้า Apple ได้เป็นอย่างดี/ Apple Watch บ่งบอกถึง
ความทันสมัย/ Apple Watch โดดเด่นด้านเทคโนโลยี/ Apple Watch เป็นสินค้าที่มีคณุภาพสูง 
  5.1.3.2 ความภักดีต่อตราสนิค้า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ในอนาคตท่านจะซื้อสินค้าอ่ืนของแบรนด์ Apple/ จะแนะนําผู้อ่ืน
ให้ใช้ Apple Watch/ ช่ืนชอบ Apple Watch มากกว่าแบรนด์อ่ืนในตลาด/ จะซื้อนาฬิกาใหม่ก็ยังคง
จะซื้อ Apple Watch 
  5.1.3.3 การรบัรู้คณุภาพตราสนิค้า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลคุณคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าอยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก 
โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ Apple Watch บอกเวลาได้แม่นยํา/ Apple Watch มีคุณภาพ
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ความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน/ Apple Watch ใช้งานได้หลากหลาย/ Apple Watch สะดวกสําหรับ
การใช้งาน 
  5.1.3.4 การเชื่อมโยงตราสนิค้า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าอยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้วยอยู่ภายใต้แบรนด์ Apple จึงดูล้ําสมัย และเข้ากับสังคมได้ง่าย/
คิดว่า เพราะ Apple Watch เป็นแบรนด์ Apple จึงตัดสินใจซื้อ/ Apple Watch ทําให้ท่านรู้สึก
ประทับใจเมื่อใช้งาน 
  5.1.3.5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรพัย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าอยู่ที่ระดับ
ความเห็นด้วยในระดับมากโดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อยคือ Apple Watch มีเคร่ืองหมายการค้า
รับรองApple Watch มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกันการลอกเลียนแบบได้/ ด้วยมาตรฐานสินคา้
ระดับโลก ท่านจึงตัดสินใจซือ้ Apple Watch/รางวัลต่างๆที่บริษทั Apple ได้รับทําให้เช่ือมั่นใน 
Apple Watch 
 5.1.4 การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ
ข้อมูลการตัดสนิใจซื้อ Apple Watch อยู่ที่ระดับความเห็นด้วยในระดับมากโดยเรียงลําดับจากมากไป
หาน้อย คือ/ Apple Watch ทําให้รู้สึกภูมใิจเมื่อได้ใช้ Apple Watch ตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
เพราะเช่ือในคุณภาพของแบรนด์ Apple/ คิดว่า Apple Watch สามารถตอบสนองความต้องการของ
ได้/ คิดว่า Apple Watch ใช้ประโยชน์ได้มากกว่านาฬิกาทั่วไป/ ตัดสินใจซื้อ Apple Watch เพราะ
เห็นโฆษณาทางช่องทางต่าง ๆ หรือจากการรีวิวของผู้ใช้งานจริง/ Apple Watch ทําให้ชีวิตประจําวัน
สะดวกและรวดเร็วขึ้น/ ต้องการใช้ฟังก์ชันการทํางานของ Apple Watch 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคณุคา่ตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับ
แนวคิดทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังน้ี  

สมมติฐานท่ี 1: การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ อันได้แก่ ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จะเห็นได้ว่าหัวข้อ 
ท่านได้ทําการสืบค้นหาข้อมลูเกี่ยวกับ Apple Watch บนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อได้ผล
ที่สุด ดังน้ันจึงควรทําการตลาดบนสื่ออินเทอร์เน็ตทุกช่องทางเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าของให้ได้มาก
ที่สุด เพราะถ้าผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลของเราได้ง่ายและมากเท่าไหร่ก็จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้มากข้ึน 
ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ีสอดไม่คล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร พละไชย (2556) ทีศ่ึกษาเร่ืองการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางผ่านอินเทอร์เน็ตที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้ผลว่า การสือ่สารแบบปาก
ต่อปากทางผ่านอินเทอร์เน็ต ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของ
ผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครจะเห็นได้ว่าหัวข้อ ท่านคิดว่าการได้รับข่าวสาร 
Apple Watch ผ่านอีเมลมขี้อมูลครบถ้วนต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน ได้ผลที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านทางอีเมลไม่เป็นที่น่าสนใจมากนัก อาจจะเป็นเพราะการให้ข้อมูลได้ไม่ครบถ้วน  
ไม่สามารถซกัถามได้ทันที การเข้าถึงสินค้าที่ต้องการยังสู้สื่อออนไลน์แบบอ่ืนไม่ได้ ซึ่งผลการศึกษาใน
ครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิจกานต์ หนูอุไร (2556) ที่ศึกษาเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางผ่านอีเมลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้ผลว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางผ่าน
อินเทอร์เน็ต ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch 
ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple 
Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครและสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ 
ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์ทําให้ท่านรับรู้ถึงฟังชันก์การใช้งาน Apple Watch ได้ผลที่สดุ 
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ดังน้ันจึงควรทําสื่อด้านน้ีและใส่ใจในเรื่องของฟังก์ชันและภาพลักษณ์ผ่านวีดีโอออนไลน์ของ Apple 
Watch ทุกองศา เพ่ือให้ผู้ค้นหาข้อมูลด้านนี้เห็นภาพได้ชัดเจนที่สุดเพ่ือเป็นการน้อมน้าวในการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งผลการศึกษาในครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2556) ทีศ่ึกษาเรื่อง
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้ผลว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องดิจิตอลของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครจึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์เก่ียวกับ Apple Watch 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง ได้ผลที่สุด ดังน้ันจึงควรใส่ใจในเรื่องของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการแชท การรีวิว หรือช่องทางอ่ืนเพ่ือให้ผู้ค้นหาข้อมูลทางน้ีแสดงความ
คิดเห็นและซักถามได้เพ่ือไขข้อสงสัยและต้องการรู้เพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นและมั่นใจจากผู้เคยใช้งานจริง
แต่ผลการศึกษาในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร พละไชย (2556) ทีศ่ึกษาเร่ืองการตลาด
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้ผลว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางผ่านอินเทอร์เน็ต ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2: คุณค่าตราสนิค้า อันได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้า ความภักดีต่อตรา
สินค้า การรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้น้ีอาจเป็น
เพราะ Smart Watch เป็นนวัตกรรมใหม่ ผูบ้ริโภคจึงไม่ยึดติดกับตราสินค้า แต่จะดูที่ฟังชันก์การ
ทํางานและดีไซน์ที่น่าสนใจมากกว่าและผลการศึกษาในครั้งน้ีไม่ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมุข 
ขาวปากช่อง (2556) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศพัท์มือถือแบรนด์ไอโฟนใน 
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กรุงเทพมหานครที่ได้ผลว่า คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร
และสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ ในอนาคตท่านจะซื้อสินค้าอ่ืนของแบรนด์ 
Apple ได้ผลทีสุ่ด ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าเราแล้ว ควรรักษาจดุน้ีไว้โดย
การตอกยํ้าโดยการใช้สื่อเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมและสร้างฐานลูกค้าใหมไ่ด้และผลการศึกษาในครั้งน้ี
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิจกานต์ หนูอุไร (2556) ที่ศกึษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานครที่ได้ผลว่า คุณค่าตราสนิค้าด้านการตระหนักถึงตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นาฬิกาแบรนด์ G-Shock ในกรุงเทพมหานคร 
 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร
และสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ ท่านคิดว่า Apple Watch บอกเวลาได้แม่นยํา
ได้ผลที่สุด ด้วยมาตรฐานเรื่องความแม่นยําของเวลาระดับสากลจึงทําให้ Apple Watch บอกเวลาได้
แม่นยําอยู่แล้ว ดังน้ันควรรักษามาตรฐานและคุณภาพด้านต่างน้ีไว้ให้เพ่ือจุดแข็ง สําหรับการบอกต่อแก่
ผู้บริโภค และผลการศึกษาในคร้ังน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมุข ขาวปากช่อง (2556)  ที่ศึกษา
เร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศพัท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานครที่ได้ผลว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร 
 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครและ
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ ด้วยอยู่ภายใต้แบรนด์ Apple จึงดูล้ําสมัย และเข้า
กับสังคมได้ง่ายได้ผลที่สุด ดังน้ันเมื่อแบรนด์เป็นที่รู้จักและบอกถึงความทันสมัย และออกสังคมได้เพ่ือ
สร้างคุณค่าใหแ้ก่ผู้สวมใส ่ทกุอย่างของ Apple จะเช่ือมโยงกันได้หมดเมื่อผู้บริโภคได้ใช้ Apple ควร
จัดทําโฆษณา เช่น การเดินแบบเพ่ือประชาสัมพันธ์ แบรนด์และสร้างภาพลักษณ์ และผลการศึกษาใน
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ครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิจกานต์ หนูอุไร (2556) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานครที่ได้ผลว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
 ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของ
ผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรพัย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ จะเห็นได้ว่าหัวข้อ Apple Watch มี
เคร่ืองหมายการค้ารับรองได้ผลที่สุด เพราะการมีเคร่ืองหมายการค้ารับรอง สร้างความน่าเช่ือถือ
ให้แก่แบรนด์ เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจแล้วก็จะเลือก Apple Watch มากกว่า Smart Watch แบรนด์ 
อ่ืน ๆ ได้ไม่ยาก และผลการศึกษาในครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมุข ขาวปากช่อง (2556)  
ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์มือถอืแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานครที่ได้ 
ผลว่า คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท ์ 
มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้ในงานธุรกิจ 
 จาการศึกษาเรื่องการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไป
ประยุกต์ใช้ในงานธุรกิจได้ดังนี้ 

5.3.1.1 จากการศึกษาเรื่องการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอ
ออนไลน์ และด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งหมดที่กล่าวมาลว้น
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch เพราะฉะน้ันจึงควรทําการตลาดให้ครบทุกด้าน เช่น การทํา
วีดีโอลง YouTube และนํามาลงในเว็บไซต์ของบริษัทด้วยเพ่ือเพ่ิมมิติการเข้าถึงแบบภาพเคลื่อนไหว
เพ่ือจูงใจแก่ลุกค้า รวมไปถึงการจัดทําบล็อกสําหรับพูดคุย สนทนาเรื่องสินค้าและบริการ การเข้าถึง
ลูกค้าโดยเปิดช่องทางขายผ่านการแชท การจัดทํารีวิว เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือระหว่างลูกค้ากันเอง 
ซึ่งล้วนแต่เป็นสิ่งที่สําคัญสําหรับการทําการตลาดให้ตรงจุดจากการสํารวจงานวิจัยเรื่องน้ี 

5.3.1.2 จากการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า
ทั้งหมดที่กล่าวมานี้ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ดังน้ันควรทําการประชาสัมพันธ์ ให้
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แบรนด์เป็นที่จดจํา โดยการทําสื่อยํ้า ๆ ให้เกิดการรับรู้ถึงคุณค่าสินค้า สะท้อนถึงคุณภาพและ
ภาพลักษณ์ เมือ่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการจัดทํามาตรฐานต่าง ๆ ระดับสากลเพ่ือเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือย่ิง ๆ ขึ้นไป เพ่ือใหแ้บรนด์ติดตลาดนานที่สุด และเป็นการปูทางสําหรับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
ของแบรนด์ที่จะออกมาจําหน่ายต่อไปด้วย 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  5.3.2.1 ในกรณีการศึกษาคร้ังต่อไปเกี่ยวกับเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ขอแนะนําใหศ้ึกษาช่องทางการทําการตลาดการจัดจําหน่ายผ่านเว็บไซต์ เพ่ิมเติมนอก
จาการประชาสัมพันธ์ให้รู้จักเท่าน้ัน 
  5.3.2.2 เร่ืองคุณค่าตราสินค้า อยากให้ผู้สนใจศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ด้านสิ่งแวดล้อม
เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ และการใช้แอพพลิเคช่ันเพ่ือสะดวกต่อการเข้าถึงเพราะปัจจุบันผู้บริโภคทํา
กิจกรรมต่าง ๆ ผ่านทางโทรศพัท์มือถือมากข้ึนรวมไปถึงการบริการหลังการขาย 
  5.3.2.3 แนะนาํให้ผู้สนใจศึกษาทางด้านน้ี ลองเปลี่ยนพ้ืนที่การสํารวจเพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างงานวิจัย เพ่ือการพัฒนา 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์และคุณคา่ตราสนิคา้ ที่สง่ผลต่อ 

การตัดสนิใจซือ้ Apple Watch ของผู้ใชร้ะบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
……………………………………………….. 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือเป็นแบบสอบถามงานวิจัย เร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple  Watch ของผู้ใช้
ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานครประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ และความร่วมมือจากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม ในการ
ตอบแบบสอบถาม โปรดให้ขอ้มูลในการตอบให้ครบทุกคําถาม และเป็นข้อมูลตามความเป็นจริง ผู้วิจยัขอ
รับรองว่าข้อมูลที่ได้รับจากทา่นถือเป็นความลับและนําเสนอผลการวิเคราะห์ภาพรวมเท่าน้ัน 
 แบบสอบถามข้อมูลชุดน้ีแบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย 
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับคุณคา่ตราสินค้า 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ที่ท่านเลือกเพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ 
  1.   ชาย    2.   หญิง 
2. อายุ 
  1.  18-30 ปี    2.  31-40 ปี 
  3.  41-50 ปี    4.  51 -60 ปี 
  5.  61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
  1.  โสด  2.  สมรส  3.  หย่า 
4. ระดับการศึกษา 
  1.  ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  2.  ปริญญาตรี  3.  ปริญญาโท 
  4.  สูงกว่าปริญญาโท 
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5. อาชีพ 
  1.  พนักงานเอกชน  2.  ข้าราชการ  3.  นักเรียน/ นักศึกษา 
  4.  ธุรกิจส่วนตัว  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................. 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1.  ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2.  15,001-25,000 บาท 
  3.  25,001-50,000 บาท   4.  50,001-100,000 บาท 
  4.  มากกว่า 100,000 บาท 
   
ตอนท่ี 2 ข้อมูลที่เก่ียวกับการตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส ์
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
  ระดับการรับรู้น้อยที่สุด  เท่ากับ 1 คะแนน 
  ระดับการรับรู้น้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
  ระดับความรับรู้ปานกลาง  เท่ากับ 3 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มากที่สุด  เท่ากับ 5 คะแนน 

การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Internet Word of Mouth) 

1. ท่านได้ทําการสืบค้นหาข้อมูล เก่ียวกับ Apple 
Watch บนสื่ออินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ  

     

2. ท่านคิดว่าการรีวิวผ่านอินเทอร์เน็ตจากผู้ใช้จริง  
มีความน่าเช่ือถือ  

     

3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้
ท่านรู้ถึงประสิทธิภาพ  

     

4. ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้ท่านสามารถเลือก Apple 
Watch ที่เหมาะกับการใช้งานของท่าน 
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การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (Email Word of Mouth)  

5. ท่านคิดว่าการได้รับข่าวสาร Apple Watch ผ่านอีเมล
มีข้อมูลครบถ้วนต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

6. ท่านคิดว่าการได้รับข้อมูลผ่านอีเมลย่ิงมากย่ิงมีผลต่อ
การตัดสินใจของท่าน 

     

7. ท่านคิดว่าการได้รับข้อมูลผ่านทางอีเมลมีความ
น่าเช่ือถือ 

     

8. ท่านคิดว่าการแจ้งโปรโมช่ันผ่านทางอีเมลมีผลต่อการ
ตัดสินใจของท่าน 

     

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวีดีโอออนไลน์ (Online VDO Word of Mouth)  

9. การสื่อสารผ่านทางวีดีโอออนไลน์ทําใหท้่านเห็นภาพ
ชัดขึ้นและกระตุ้นการอยากซื้อของท่าน 

     

10. ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์ทําให้ท่าน
รับรู้ถึงฟังชันก์การใช้งาน Apple Watch 

     

11. การสื่อสารผ่านทางวีดีโอออนไลน์สร้างความ
น่าเช่ือถือ 

     

12. ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านวีดีโอออนไลน์เป็นการรับรู้
ข้อมูลที่ครบถ้วนที่สุด 

     

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Word of 
Mouth) 
13. ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยการ แชร์ข้อมูล มผีลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 
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การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

14. ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ โดยใช้ผู้มี
ช่ือเสียง ดารา ส่งผลต่อการเลอืกซื้อของท่าน 

     

15. ท่านคิดว่าการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เก่ียวกับ Apple Watch สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างกว้างขวาง 

     

16. ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

     

 
ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
  ระดับการรับรู้น้อยที่สุด  เท่ากับ 1 คะแนน 
  ระดับการรับรู้น้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
  ระดับความรับรู้ปานกลาง  เท่ากับ 3 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มากที่สุด  เท่ากับ 5 คะแนน 

คุณคา่ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

การตระหนักถึงตราสนิค้า 

1. ท่านจดจําตราสินค้า Apple ได้เป็นอย่างดี       

2. Apple Watch บ่งบอกถึงความทันสมัย      
3. Apple Watch โดดเด่นด้านเทคโนโลยี      

4. Apple Watch เป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง      
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คุณคา่ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ความภักดีต่อตราสนิคา้ 

5. ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนให้ใช้ Apple Watch      

6. หากท่านจะซื้อนาฬิกาใหมท่่านก็ยังคงจะซื้อ  
Apple Watch 

     

7. ท่านช่ืนชอบ Apple Watch มากกว่าแบรนด์อ่ืน 
ในตลาด 

     

8. ในอนาคตทา่นจะซื้อสินค้าอ่ืนของแบรนด์ Apple      

การรับรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 

9. Apple Watch มีความทนทาน      
10. ท่านคิดว่า Apple Watch บอกเวลาได้แม่นยํา      

11. Apple Watch มีคุณภาพความแตกต่างจาก 
แบรนด์อ่ืน 

     

12. Apple Watch สะดวกสําหรับการใช้งาน      

13. ท่านคิดว่า Apple Watch มีความโดดเด่นด้านดีไซน์      

14. ด้วยอยู่ภายใต้แบรนด์ Apple จึงดูล้ําสมัย และเข้า
กับสังคมได้ง่าย 

     

15. เพราะ Apple Watch เป็นแบรนด์ Apple ท่าน 
จึงตัดสินใจซื้อ 

     

16. Apple Watch ทําให้ท่านรู้สึกประทับใจเมื่อใช้งาน      

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสนิคา้ 

17. Apple Watch มีเคร่ืองหมายการค้ารับรอง      
18. รางวัลต่าง ๆ ที่บริษัท Apple ได้รับ ทาํให้ท่าน
เช่ือมั่นใน Apple Watch 
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คุณคา่ตราสนิค้า 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

19. Apple Watch มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกัน
การลอกเลียนแบบได้ 

     

20. ด้วยมาตรฐานสินค้าระดับโลก ท่านจึงตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch 

     

 
ตอนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ Apple Watch 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
  ระดับการรับรู้น้อยที่สุด  เท่ากับ 1 คะแนน 
  ระดับการรับรู้น้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
  ระดับความรับรู้ปานกลาง  เท่ากับ 3 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
  ระดับการรับรู้มากที่สุด  เท่ากับ 5 คะแนน 

การตัดสนิใจซือ้ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1. ท่านคิดว่า Apple Watch สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

     

2. Apple Watch ทําให้ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้สวมใส ่      

3. ท่านคิดว่า Apple Watch ใช้ประโยชน์ได้มากกว่า
นาฬิกาทั่วไป 

     

4. ท่านคิดว่า Apple Watch ทําให้ชีวิตประจําวันสะดวก
และรวดเร็วขึ้น 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อ Apple Watch เพราะเช่ือในคุณภาพ
ของแบรนด์ Apple 
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การตัดสนิใจซือ้ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

6. ท่านต้องการใช้ฟังก์ชันการทํางานของ Apple Watch      
7. ท่านตัดสินใจซื้อ Apple Watch เพราะเห็นโฆษณา
ทางช่องทางต่าง ๆ หรือจากการรีวิวของผู้ใช้งานจริง 

     

 
*** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ *** 
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