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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 
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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 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

แอปเปลไดเปดตัว Apple Watch ซึ่งเรียกกันวา iWatch ซึง่ Apple Watch น้ันเปนนาฬิกา

ขอมืออัจฉริยะตัวแรกจากแอปเปลทีอ่อกแบบมาสําหรับใชงานรวมกับ iPhone โดยเฉพาะ ซึง่ Apple 

Watch ถือเปน Smart Watch ย่ีหอหน่ึงในตลาดขณะน้ี  Smart Watch ซึ่งเปนนาฬิกาขอมือทีม่า 

พรอมความสามารถที่เหนือกวานาฬิกาขอมือทั่ว ๆ ไป นอกเหนือจากน้ันยังเปนนาฬิกาขอมือหรอื Smart 

Watch (สมารทวอทช) อะไรทีเ่รียกวาเปนไดมากกวา การบอกเวลา คือ เปนนาฬิกาที่อาจมีกลองถายรปู 

สามารถตอบรบัสายโทรศัพทเรียกเขาได สามารถรบัสงอีเมลหรือเช่ือมตอกบัโซเชียลเน็ตเวิรคตาง ๆ เชน 

เฟซบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม รวมถึงความสามารถในการลงแอพพลเิคช่ันเพิ่มเติมตาง ๆ อีกมากมาย 

ซึ่งนับไดวาเปนอีกหน่ึงเทรนดในอนาคตทีเ่ช่ือวาจะไดรบัความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ (“Apple Watch วาที่

สมารทวอทช”, 2558) 

 

ภาพที่ 1.1: รายงานตลาด Smart Watch ไตรมาสที่ 2 ของป 2015 

 

 
ที่มา: ตลาด Smart Watch ไตรมาสที่ 2 ของป 2015. (2558). นิตยสารผูจัดการ 360°. สืบคนจาก 

http://www.gotomanager.com/. 
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ภาพที่ 1.2: Apple Watch ทําอะไรไดบาง 

 

 
ที่มา: Apple Watch วาที่สมารทวอทชสุดไฮโซแหงป. (2558). สืบคนจาก 

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

        

นอกจากฟงกชันนาฬิกาบอกเวลาที่มาพรอม Wirst Detection (เมื่อผูใชยกแขนมองเวลา 

หนาจอจะติดอัตโนมัติทันที) Apple Watch ยังมาพรอมแอพพลิเคช่ันทีผู่ใชสามารถเลือกติดต้ัง

เพิ่มเติมจาก App Store ไดมากกวา 8,300 แอพพลิเคช่ัน โดยแอพพลเิคช่ันที่มาพรอมกบัเครือ่งจะ

ชวยอํานวยความสะดวกในการลดชองวางใหผูใชไอโฟน เชน การโทร.เขาและรบัสายจากนาฬิกา 

ระบบแจงเตือนแบบอจัฉริยะที่สามารถดึงแจงเตือนจากไอโฟนมาแสดงที่นาฬิกาเวลาผูใชไมสะดวก 

ใชงานไอโฟน 

       หรือถาแอพพลเิคช่ันใดรองรับกบั Apple Watch ยังสามารถเลือกสั่งงาน หรอืตอบโตผาน

ระบบสัง่งานดวยเสียงภาษาไทย และยังรองรับระบบแปลงเสียงพูดเปนขอความ (Dictation) ไดดวย 

เชน การสงขอความ ตอบแชทไลน ไปถึงเปดใชผูชวยสิริ (Siri) แลวสัง่โทร.ออก เลนเพลง ตรวจสอบ
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สภาพอากาศ หรือสั่งนําทางไปสถานที่ตาง ๆ กส็ามารถทําไดเชนกัน โดยการทํางานของนาฬิกา

ทั้งหมดจะตองเช่ือมตอกับไอโฟนตลอดเวลา 

      ในสวน Handoff หรอืฟเจอรที่ชวยสลบัการใชงานระหวางตัวนาฬิกากับไอโฟนใหสามารถ

ทํางานไดตอเน่ือง เชน การโทรออก-รับสาย ผูใชสามารถสั่งงาน และสนทนาผานนาฬิกาได และเมื่อ

ผูใชตองการคุยแบบสวนตัวดวยไอโฟนก็สามารถเปดไอโฟน และสนทนาตอไดทันทีโดยที่สายไมหลุด 

        ดานคนรักสุขภาพ Apple Watch มาพรอมระบบตรวจจับการเคลือ่นไหว Activity Tracker 

ที่สามารถตรวจวัดจํานวนกาวเดินในหน่ึงวัน สามารถตรวจจบั และคํานวณแคลอรี ไปถึงสามารถวัด

อัตราการเตนของหัวใจแบบอัตโนมัติไดตลอดทั้งวัน หรือใชวัดอัตราการเตนของหัวใจระหวางออก

กําลังกส็ามารถทําได รวมไปถึงระบบแจงเตือนเมื่อผูใชน่ังนานเกินไปพรอมสรปุผลการออกกําลงักาย

ประจําสปัดาห 

        สุดทายกบัแอพพลิเคช่ันที่มากบันาฬิกาสวนใหญจะคลายกบับนไอโฟน เชน ปฏิทิน นาฬิกา

ปลุก นาฬิกาจบัเวลา อีเมล Gallery เปนตน โดยการทํางานของแอพพลิเคช่ันเหลาน้ีจะเขามาเติมเต็ม

เวลาเราไมสามารถเขาใชงานผานไอโฟนได แอพพลเิคช่ันที่รองรบักับนาฬิกาทั้งหมดจะเขามาชวยใน

สวนเหลาน้ี   

ถึงแมวา Apple Watch จะครองตลอดมากที่สุดอยูในขณะน้ี แตอยางไรก็ตามในตลาดก็ยัง 

มี Smart Watch ย่ีหออื่นๆที่เรงพัฒนาเพื่อแขงขันแยงสวนแบงทางการตลาด ทาง Apple Watch 

จําเปนตองรักษาตลาดที่ดีไว ถาผูบริโภคเปลี่ยนใจไมใชแค Apple Watch เทาน้ันที่ไดรับผลกระทบ 

อาจรวมไปถึง iPhone ดวยเพราะ Apple Watch ตองใชควบคูกับ iPhone ดังน้ันผูวิจัย จึงสนใจที่

จะศึกษา กลยุทธทางการตลาด เพื่อเพิ่มฐานลูกคาและรกัษาลูกคาเดิมของบริษัทไว และกลยุทธที่ดี

และไดผลดีและเปนที่นาสนใจคือ  

กลยุทธการตลาดแบบปากตอปากทางอเิลก็ทรอนิกส (Electronic Word-of-Mouth 

Marketing: eWOM Marketing) ซึ่ง “เปนรปูแบบการสื่อสารที่ไมเปนทางการ เกิดจากการทีผู่บริโภค 

ไดใชสินคาหรือบริการ แลวเกิดความพึงพอใจ จงึมีการบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึ่งทําให

ขาวสารสามารถกระจายไปไดอยางรวดเร็ว” (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 3 อางใน นิตนา ฐานิตธนกร, 

2555, หนา 17) โดยการตลาดแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส สามารถสรางการบอกตอผานทางสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสที่ประกอบดวย ดานการตลาดแบบปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต การตลาดแบบปาก

ตอปากผานทางอเีมล การตลาดแบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน การตลาดแบบปากตอปากผาน

ทางเครอืขายสังคมออนไลน ซึง่คาดการณวาตองสงผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ถาขาดการ

ปรับแผนทํากลยุทธทางการตลาด ทั้งสองดานที่กลาวมาขางตน ทางบริษัทอาจจะตามไมทันคูแขง

แนนอนเพราะฉะน้ันเราจึงจําเปนตองศึกษาใหลึกซึ้งเพื่อเจาะตลาดปจจบุันใหไดมากที่สุดเพื่อเพิ่ม

ชองทางประชาสมัพันธผานบนโลกอิเล็กทรอนิกส 
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คุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคามีความสําคัญมากตอสายตาผูบรโิภคมูลคาทีเ่ปนคุณคา 

ของแบรนด หากแบรนดไมมีคุณคาแลวยอมไมสามารถสรางมูลคาใหกบัเจาของได ซึ่งมูลคาของ 

แบรนดจะเกิดข้ึนมาไดก็ตอเมื่อแบรนดน้ันมีคุณคาตอผูบริโภค หรือมองใหเขาใจงาย ๆ วา Brand 

Equity คือ ตราสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา เปนตราที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัติของ

สินคาและช่ืนชอบตราสินคาน้ัน ถือเปนอีกหน่ึงคําศัพทสําคัญในกระบวนการสรางแบรนดมีองคประกอบ 

5 ดาน ซึ่งประกอบดวย การตระหนักถึงตราสินคา การรบัรูคุณภาพ การเช่ือมโยงตราสอนคา ความภักดี

ตอตราสินคา สนิทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในปจจุบนั เน่ืองจากผูบรโิภคอาจมีขอจํากัดในการสราง

ประสบการณในการซื้อสินคา หรือใชบริการตาง ๆ ดวยตนเอง และในยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีการ

พัฒนาอยางรวดเร็วทําใหผูบรโิภคสามารถสืบคนขอมลูขาวสารไดอยางรวดเร็วและสะดวกสบาย การ

สืบคนขอมลูแบบปากตอปากทีม่ีการแบงปนไวบนอินเทอรเน็ตจึงเปนชองทางที่ไดรบัความนิยมและสงผล

ตอการติดสินใจซื้ออยางมาก (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2010, p. 44) โดยผูบริโภคจํานวนมาก 

จะทําการสบืคนขอมลูเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต รวมไปถึงคุณคาตราสินคาที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ เพราะคุณคาตราสินคามีความสําคัญในดานการสราง ทัศนคติและความเช่ือมั่น

ใหกับผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและถือเปนปจจัยที่สําคัญตอบริษัท จงึไดเห็นคุณคาในการสรางแบรนดใน

เรื่องคุณคาตราสินคาซึง่สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันไดซึ่งหากตราสินคามีคุณคาในจิตใจ

ของผูบริโภคแลวจะทําใหเวลาทีอ่งคกรไดออกผลิตภัณฑสินคาตัวใหมภายใตตราสินคาเดิม ยอมจะทําให

มีผูบริโภคใหความสนใจงายกวาแบรนดสินคาทัว่ไปที่ไมมีการโฆษณาตราสินคา โดยกลยุทธและแนวคิด 

ดังกลาวทางผูวิจัยตองการศึกษา เพื่อพฒันาใหเกิดการตัดสนิใจซื้อทีเ่พิ่มข้ึนของผูบริโภค 

 

1.2 วัตถุประสงคการศึกษา 

ในกรณีศึกษาครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ีคือ 

1.2.1 เพื่อวิเคราะหการตลาดแบบปากตอปากผานอเิลก็ทรอนิกสของผูใช Apple Watch ที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.2.2 เพื่อสํารวจคุณคาตราสินคาของผูใชนาฬิกา Apple Watch ที่มีผลการตัดสินใจซื้อ 

Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.2.3 เพื่อสํารวจการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร    

ประชากรที่ใชศึกษา คือประชากรที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช Apple Watch 

 1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง 

 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเปน ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เกบ็

ตัวอยางมาจาก มหาวิทยาลัย หางสรรพสินคา และผานระบบออนไลน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจงและใชจํานวน 400 คนซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

1.3.3 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 เน้ือหาที่นํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการต้ังสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม การ

วิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสบืคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของในเรื่องตอไปน้ี คือ 

  1.3.3.1 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

  1.3.3.2 คุณคาตราสินคา  

1.3.3.3 การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

1.3.4 ขอบเขตตัวแปร 

 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios 

 ตัวแปรอิสระ คือ การตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคา 

1.3.5 ขอบเขตและสถานที ่

 สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรมขอมลู คือ บรเิวณ สถาบนัการศึกษา หางรานศูนยการคา 

เชน มหาวิทยาลัยเอแบคหัวหมาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สยามสแควร เอ็มโพเรียม เอม็ควอเทียร 

พารากอน เซ็นทรลัเวิลด รวมถึงความคิดเห็นผานระบบออนไลน เพื่อความหลากหลายของการเก็บ

กลุมขอมูลตัวอยางของประชากรแตละอาชีพและพื้นที ่

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา 

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

1.3.7 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมลู 

 การดําเนินการวิเคราะหขอมลูจะใชเครื่องมือทางสถิติเพื่อใหทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย ประกอบดวย 
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 1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

1.4.1 เพื่อประโยชนของบริษัท Apple และผูทําธุรกจิเกี่ยวกับ Smart Watch เพื่อใชวิเคราะห

และพัฒนาออกแบบปรับใชใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เพื่อใหเกิดคุณคาของตราสินคาการ

รักษาตราสินคา และวิเคราะหตลาดของการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิล็คทรอนิคส เพื่อปรบัใช

ใหถูกชองทางเพิ่มยอดขายและขยายตลาดอยางมั่นคง 

1.4.2 เพื่อประโยชนทางดานการวิจัย สามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรุงและ

พัฒนา โดยใชผลสรปุของงานวิจยัเพือ่การไปปรับใชในงานวิจัยและศึกษาความแตกตางตอไป 

 

1.5 นิยามคาํศัพทเฉพาะ 

นิยามคําศัพทเฉพาะในกรณีศึกษาครั้งน้ี 

1.5.1 Apple Watch หมายถึง Smart Watch ย่ีหอหน่ึง จะวากันงาย ๆ ก็คือ นาฬิกาขอมือ 

ที่มาพรอมความสามารถทีเ่หนือกวานาฬิกาขอมือทั่ว ๆ ไป ที่ทําไดมากกวาบอกเวลา อะไรที่เรยีกวา

เปนไดมากกวาการบอกเวลา คือ เปนนาฬิกาที่อาจมีกลองถายรูป สามารถตอบรับสายโทรศัพทเรียก

เขาได สามารถรบัสงอีเมลหรอืเช่ือมตอกับโซเชียลเน็ตเวิรคตาง ๆ ได เชน Line รวมไปถึงฟงกช่ันดาน

สุขภาพดวย 

1.5.2 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่ไมเปน

ทางการ เกิดจากการที่ผูบริโภคไดใชสินคาหรอืบริการแลวเกดิความพึงพอใจ จงึมีการบอกตอจากบุคคล

หน่ึงไปยังบุคคลอื่น ซึง่ทําใหขาวสารสามารถกระจาย ไปไดอยางรวดเร็ว ไมวาผูรับสารมปีฏิกริิยาตอบ

รับเชิงบวกหรือเชิงลบการสื่อสารแบบปากตอปากกจ็ะนําขอมูลน้ันสงตอไปอยางรวดเร็วเชนกัน จงึถือวา

เปนกลยุทธการใชสื่อทีเ่หมาะสมกับสินคาหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดดี 

และอาจมีขอจํากัดในเรื่องของงบประมาณ ทั้งน้ีผูประกอบการที่เพิง่เริ่มกิจการสามารถนําสือ่การตลาด

แบบปากตอปากหรอืการบอกตอ (Word-of Mouth Marketing) ไปประยุกตใชเปนเครื่องมือเพื่อ 

สรางการรับรูในตัวสินคาหรือบริการและเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจ (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 8) 

การศึกษากลยุทธน้ี จะเปนตัวชวยในการกําหนดทิศทางการตัดสินใจซือ้แตละกลุมไดอยางตรงเปาหมาย 

เพื่อการเพิม่ยอดขายที่ตรงจุดที่สุด 
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1.5.3 คุณคาตราสินคาหมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมคีวามหมายเชิงบวกในสายตา

ของลูกคา ซึ่งเปนผูซือ้ (Bovee et al., 1995 อางใน ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547, หนา 8) นักการ

ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากทีสุ่ดเทาที่จะมากไดกลาวคือ การทีบุ่คคลมี

ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมผีลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมผีลกอใหเกิดพฤติกรรม

ตอตราสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสกึที่ดีตอ

ตราสนิคา และจดจาตราสินคาน้ันไดดวยคุณลกัษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอื่น ดังน้ันถาจะทําให

ผูบริโภคเกิดการรบัรูเกี่ยวกบตราสินคาของบริษัทตองทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา เพราะ

ความคุนเคยทําใหเกิดการชอบ (Familiarity Feed Liking) จึงตองสรางความคุนเคยกบัตราสนิคา

ดวยการใหไดเห็น ไดยินบอย ๆ ไดพบเห็นที่ช้ันวางขายบอย ๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อตาง ๆ บอย ๆ 

เพื่อใหเกิดการจดจําตรา 

1.5.4 การเช่ือมโยงกับตราสินคาหมายถึง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา (Brand Associated) 

หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่เช่ือมตอกับตราสินคาเขากับความทรงจําบนพื้นฐานประสบการณของ 

ผูใชบริการ โดยลกัษณะการเช่ือมโยงแบงเปน 3 ลักษณะ ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน 

และดานทัศนคติ (มีนา อองบางนอย, 2553, หนา 9) 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัย

ไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน  

โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 4 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตลาดแบบปากตอปากผานอเิลก็ทรอนิกส 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง คุณคาตราสินคา 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซือ้ Apple Watch 

 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การตลาดแบบปากตอปากผานอิเล็กทรอนิกส  

 ในโลกยุคปจจบุัน เราคงทราบกันอยูแลววาเปนโลกแหงดิจิตอล ไมวาจะวัยไหนทุกวันน้ีก็

สามารถเลนอปุกรณสื่อสารอิเล็กทรอนิกสผานระบบออนไลนกันทั้งน้ัน ชองทางการสื่อสารผาน

อิเลก็ทรอนิกสมีอยูหลายชองทาง อาทเิชน ทางอีเมล ทางวีดีโอออนไลน ทางเครือขายสังคมออนไลน 

เปนตน ซึ่งชองทางที่กลาวมาน้ีลวนแตสามารถทําการตลาดเพื่อเพิ่มชองทางการขายการบอกตอแบบ

ปากตอปาก การบริการ ผานสือ่ที่กลาวมาไดทั้งน้ัน  

ซึ่งการพูดแบบปากตอปากน้ันเดิม เปนการสื่อสารจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงอยางไม 

เปนทางการ โดยผูสงสารไมมีวัตถุประสงคทางการคากบัผูรบัสารในเรือ่งตราสินคา ผลิตภัณฑ องคกร 

หรือการบริการ (Kambe et al., 2007) ความแพรหลายจากการใชและการเขาถึงอินเทอรเน็ตในยุค

ปจจุบันมมีากข้ึน ทําใหธุรกจิตาง ๆ มีโอกาสนําเสนอสินคาและบริการในชองทางการตลาดใหม ๆ 

รวมทั้งกอใหเกิดโอกาสในการพูดปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word-of-Mouth: 

eWOM) เชนกระดานสนทนาออนไลน เว็บไซตทีเ่ขียนบทวิจารณ และสือ่สังคมออนไลน (นิจกานต 

หนูอุไร และสานิตย ศรีชูเกียรติ, 2558, หนา 251) eWOM สามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วผาน

มือถือ อีเมล การสงขอความ เว็บไซต สงัคมออนไลน บลอ็ก ขอความอัตโนมัติ หองสนทนาออนไลน 

และกระดานขอความ (Kardes et al., 2011) การพูดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

(eWOM) เปนความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะในผลิตภัณฑทีเ่ขียนอยูบนเว็บไซต หรือสื่อสงัคมออนไลน

ในรูปแบบตาง ๆ (Park & Kim, 2007) เน้ือหาของขอความจะมีความนาเช่ือถือสูงเมื่อแหลงขอมลูน้ัน

มีความนาเช่ือถือสูงนอกจากน้ีความตรงประเด็นของขาวสารและความครอบคลุมของขาวสารกม็ี
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ความสําคัญตอการยอมรบัความคิดเห็นของผูรับสารเชนกัน (Cheung et al., 2008) ดังน้ันสามารถ

สรปุปจจัยการยอมรับขอมูลขาวสารแบบปากตอปากผานอิเล็กทรอนิกสตามโมเดล ELM ไดดังภาพ 

ที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: ปจจัยการยอมรับขอมูลขาวสารจากการพูดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสตาม

โมเดล ELM 
 

ที่มา: นิจกานต หนูอุไร และสานิตย ศรีชูเกียรติ. (2558). การพูดปากตอปากทางอเิล็กทรอนิกส.  

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

05_ch2.pdf. 

 

กอนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ผูบริโภคตองทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมลู

เหลาน้ันตองบงบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ คําแนะนําหรอืขอเสนอแนะที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ โดยแหลงขอมลูเหลาน้ีจะมาจากผาเช่ียวชาญ ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลผูที่เคยมปีระสบกา

รณจากการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งแหลงขอมลูเหลาน้ีสามารถใหคําปรึกษาสามารถสรางความมั่นใจและ
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ความนาเช่ือถือและความตองการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 19) การคน

ขอมูลผลิตภัณฑบนอินเทอรเน็ต (Information Retrieval on the Internet) ไดรับความนิยมอยางมาก 

และเพือ่ใชในการสบืหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเชนรูปราง คุณสมบัติราคาข้ันตอนการ

จัดสรรขอมูลการจัดอันดับสินคาและใหขอมูลสินคาจากกลุมคนที่เคยซื้อข้ันตอนการสรุปขอมูลการ

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซือ้ข้ันตอนการตัดสินใจผูบรโิภคสรปุขอมลู 

ที่ไดรับเพื่อทําการประเมินคุณคาของสินคาและการตัดสินใจซื้อและการใชงาน เพื่อศึกษาขอมูลเบื้องตน

ของผลิตภัณฑกอนทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคาอีกครั้ง การใหขอมลูของผลิตภัณฑในอินเทอรเน็ตน้ัน

จะเปดโอกาสใหผูซื้อไดมเีวลาตัดสินใจในการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑรวมไปถึงรูปราง

ลักษณะของตัวผลิตภัณฑอยางคราว ๆ และเปนขอมูลแรกของการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อหาขอมูลใน

การเปรียบเทียบดานราคา คุณภาพสินคาและขอมลูอื่น ๆ ผานเว็บไซตขององคกรและเว็บบอรดตาง ๆ 

ซึ่งเปนวิธีหาขอมลูที่งายเพื่อนําไปใชประกอบกาตัดสินใจซือ้ (ศุภวุฒิ สายเช้ือ, 2546, หนา 6 อางใน  

ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 20) ดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปากผานอินเทอรเน็ต (eWOM Activities) 

 

 
ที่มา: ณัฐพร พละไชย. (2556). อิทธิพลการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส (eWOM  

Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3 มิติ (3i Model Of Brand Development)  

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตชองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. การคนควา

อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 

2.1.1 การสื่อการแบบปากตอปากผานทางอีเมล (E-mail Word-of-Mouth: E-mail WOM) 

หมายถึง การทําตลาดผานจดหมายอเิล็กทรอนิกสหรอืทีเ่รียกวาอีเมล (E-mail) ที่เจาะจงกลุมเปาหมาย

เฉพาะกลุมหรือเฉพาะราย ผูบริโภคจะไดรบัขอมลูขาวสารทีม่ีความเกี่ยวของหรือตรงกบัความตองการ

ของตนเองเทาน้ัน เพราะกลุมผูบริโภคเหลาน้ันไดตอบรบัการรบัขอมูลสินคาและบริการที่สนใจดวย

ตัวเอง การทําการตลาดดวยอีเมล จึงมีผลตอบสนองโดยเฉลีย่สูงถึงรอยละ 10-15 ซึ่งสงูกวาการทํา
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ตลาดทางตรงแบบอื่น ๆ ที่มผีลการตอบสนองเพียงรอยละ1-2 เทาน้ัน (จันทรรัตน เนาสราญ และ    

ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556 อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

2.1.2 การสื่อสารแบบปากตอปากทางวิดีโอออนไลน (VDO Word-of-Mouth: VDO WOM)

หมายถึง “การใชคลิปวิดีโอในการทําตลาดถือเปนการทําการสื่อสารปากตอปากผานทาอิเล็กทรอนิกส

(Electronic Word of Mouth) ที่เปนที่นิยมมากที่สุด โดยการนําวิดีโอที่ถายมาอัพโหลดบน

อินเทอรเน็ตอาจเปนความต้ังใจหรอืไมต้ังใจก็ได แตสิ่งที่อพัโหลดลงบนอินเทอรเน็ต อาจไดรบัความ

นิยมจากคนทั่วไปที่ไดชม อาจเปนเพราะเน้ือหาหรือพฤติกรรมในวิดีโอที่ถูกใจบุคคลที่ไดชมจนกระทัง่

เกิดเปนกระแส และมีการบอกตอข้ึนมา มีการสงตอคลิปวิดีโอใหกบัผูอื่นการทีจ่ะใชคลปิวิดีโอเปน

เครื่องมือในการทําการสื่อสารบอกตอ (Viral Marketing) เพื่อสงเสริมการขายหรือบอกตอน้ัน ตอง

คํานึงถึงอารมณความรูสึกแปลก เปนสิ่งใหมและเมือ่ชมจนจบแลวผูชมสงตอทันทีโดยเว็บไซตที่นิยมใน

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

อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

 2.1.3 การสื่อการแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network 

Word-of-Mouth: Social Network WOM) “เปนเว็บไซตที่มีผูตอบโตกันจนเกิดเปนสังคมหรือชม

ชนจนกระทั่งมีความเช่ือมโยงกันกลายเปนเครือขาย (Network) เช่ือมโยงไปทั่วโลก เครือขายสงัคม

ออนไลนที่ไดรบัความนิยมในปจจบุันเชนเว็บบล็อก (Blog) เฟซบุค (Facebook) ยูทูป (YouTube) 

ทวิตเตอร (Twitter) และอินสตาแกรม (Instargram) เปนตน ซึ่งผูใชตองสมคัรเขาเปนสมาชิกของ

สังคมออนไลนน้ัน ๆ กอนโดยมกีารใสขอมลูพื้นฐาน เชน ช่ือ นามสกุล เพศ อายุ การศึกษา สถานที่

ทํางาน งานอดิเรกเปนตน เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ตาง ๆ ที่กลาวมาขางตน

เหมาะสําหรบัการสรางแบรนดสินคามากกวาการขายสนิคา เพราะแบรนดสินคาที่มเีปนเว็บไซตเปน

ของตนเอง จะใชเครือขายสังคมออนไลนจะใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีใน

การสงเสรมิการขายรวมถึงอาจจะดึงดูดลูกคาจากเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ไมวา

จะเปนลกูคาเกาหรือลูกคาใหม” (จันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556 อางใน  

ณัฐพร พละไชย, 2556, หนา 17) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง คุณคาตราสินคา 

มูลคาที่เปนคุณคาของตราสินคา หากตราสินคาไมมีคุณคาแลวยอมไมสามารถสรางมูลคา

ใหกับเจาของได ซึ่งมลูคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนมาไดก็ตอเมื่อตราสินคาน้ันมีคุณคาตอผูบริโภค หรือ

มองใหเขาใจงาย ๆ วา Brand Equity คือ ตราสินคาที่ผูบรโิภคมองเห็นวามีคุณคา เปนตราทีผู่บริโภค

มีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัติของสินคาและช่ืนชอบตราสินคาน้ันซึ่งทีผู่วิจัยทํากาศึกษามี องคประกอบ

ของตราสินคาแบงออกเปน 1) การตระหนักถึงตราสินคา 2) ความภักดีตอตราสินคา 3) การรับรู
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คุณภาพตราสินคา 4) การเช่ือมโยงตราสินคา 5) สินทรพัยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคาตามแนวคิด

ของ Aaker (1991) 

Aaker (1996) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนกลุมของสินทรัพยและหน้ีสิน ซึ่งเกี่ยวเน่ือง 

กับตราหรือสัญลักษณของสินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสนิคาได นอกเหนือจากคุณคาที่แทจรงิของ

สินคาน้ัน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ การรับรูของ

ผูบริโภค และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแนวคิดที่สอดคลองและครอบคลุม มุมมองของผูบริโภคทัง้

ดานการรบัรูของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

Feldwick (1999 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2556, หนา 8) แบงประเภทของนิยามในเรื่อง

คุณคาตราสินคา 3 ประเภท คือ  

1) Brand Valuation (มูลคาของตราสินคา) คือ มูลคารวมทั้งหมดของสินทรพัยที่บริษัทขาย

ไดและสามารถนํามาลงงบในบัญชีงบดุลได 

2) Brand Strength (ความแข็งแกรงของตราสินคา) คือ ความสัมพันธของลูกคากบัตรา

สินคา (Consumer Attachment)  

3) Brand Description คือ การเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ (Belief) จากผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคา 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 9) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา 

หมายถึง พฤติกรรมและความสมัพันธเกี่ยวกบัตราสินคาของผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนายหรือการ

ขาย และองคกร โดยทําใหตราสินคาน้ัน ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรไดใหเพิ่มมากข้ึน ทําให

ตราสินคาแข็งแกรงมากข้ึนมีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบเหนือคูแขง 

Kotler และ Keller (2006 อางใน สุดารักษ วงษเจริญ, 2557, หนา 9) นักวิจัยทางการตลาด

ใชหลากหลายมมุมองหลากหลายดานเพื่อศึกษาคุณคาตราสนิคา ดวยการใชวิธีศึกษาจากฐานลูกคา 

(Customer Based Approach) ซึ่งเปน 9 การมองคุณคาตราสินคา จากสายตาของผูบริโภค โมเดล

ของคุณคาตราสินคาที่มองไปทีลู่กคา (The Premise of Customer-Base Brand Equity Model) 

โมเดลที่แสดงถึงอํานาจของผูบริโภคที่ไดเห็น อาน สมัผสั เรยีนรู ไดยิน และรูสกึเกี่ยวกบัตราสินคา หรือ

จากอํานาจตราสินคาทีอ่ยูในจิตใจของผูบรโิภค ซึ่งเปนประสบการณทางตรงและทางออม เกี่ยวกับดาน

ตราสินคา 

2.2.1 องคประกอบคณุคาตราสนิคา 

Aaker (1991) ไดอธิบายถึงคุณคาตราสินคาผานองคประกอบ 5 สวนดังน้ี 

การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness)  

Aaker (1991, p. 61 อางใน สุดารักษ เจริญวงษ, 2557, หนา 10-11) การรูจกัตราสินคา

เปนความสามารถของผูจดจํา หรือระลึกถึงเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาในกลุมผลิตภัณฑไดและสามารถ
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เปนจุดเช่ือมโยงใหไปสูความมั่นใจในคุณภาพสินคาหรือบรกิาร มัน่ใจในระดับของสินคา ซึ่งการรูจัก

ตราสินคาแบงออกเปน 4 ระดับดังน้ี 

2.2.1.1 Unaware of Brand ไมรูจักตราสินคา คือ เปนระดับที่ผูบรโิภคไมรูจักตรา

สินคาหรอืบริการ 

2.2.1.2 Brand Recognition จดจําตราสินคาได คือ เปนระดับทีผู่บริโภคสามารถ

นึกถึงช่ือตราสินคาไดเมื่อมีการใหขอมูลถึงตราสินคาหรอืบรกิาร 

2.2.1.3 Brand Recall ระลึกไดในตราสินคา คือ ระดับทีผู่บริโภคสามารถระลึกตรา

สินคาหรอืบริการได และสามารถระลึกไดโดยไมตองมีการชวยแนะนําจากผูถาม 

2.2.1.4 Top of Mind สูงสุดในใจ คือ ระดับสูงสุดในใจในระดับน้ีเปนผูบริโภค

สามารถระลึกสินคาหรือบรกิารไดเปนอันดับแรก ๆ 

 

ภาพที่ 2.3: ระดับการรูจกัสินคา 

 

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

 name. NY: Free. 

 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 10) กลาววา การตระหนักรูตราสินคา 

คือ ความสามารถในการระบุ หรือแยกแยะในตราสินคาในเหตุการณที่ไมเหมือนกัน โดยเปนผลมาจาก

ความแข็งแกรง ของขอมลูทีเ่กี่ยวกับตราสินคา (Brand Node) ในความจําของผูบรโิภค โดยการ

ตระหนักรูถึงตราสินคา ซึ่งสามารถแบง ออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และ

ระดับการระลกึได (Recall) 
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Van Auken (2002, p. 82 อางใน สุดารักษ เจริญวงษ, 2557, หนา 10) การสรางตราสินคา

ตองทําใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาเพื่อใหรูถึงความหมายที่มีความแตกตางในแตละกลุมของ

สินคาที่มีความแตกตาง โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค และสามารถทราบถึงแหลง

สถานที่และจัดจําหนาย โดยตราสินที่คาที่เปนเปาหมายของผูบริโภคน้ันจะถูกจัดอยูในลําดับความคิด

อันดับแรกของผูบรโิภค 

2.2.2 การรับรูคุณภาพตราสนิคา (Brand Perceived Quality) 

 สุดารักษ วงษเจรญิ (2556) ไดใหความหมายไววา คุณภาพที่ถูกผูบริโภครบัรูของตราสินคา 

นับวาเปนปจจัยทีส่ําคัญมากและมีอทิธิพลอยางย่ิงตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค หากตราสินคา

ใดชนิดใดที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพแลวยอมจะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

เหนือตราสินคาอื่น ไดอยางมปีระสทิธิภาพ และยากตอการที่ลูกคาจะไปใชแบรนดอื่นที่ไมรูจัก 

Aaker (1991 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 11) อธิบายวา คุณภาพที่ถูกรับรู 

หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รบัรูและรูสึกไดถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสินคาหรือบรกิาร ซึง่เปน

สิ่งที่ไมสามารถสมัผสัไดในรูปแบบรูปธรรม แตจะสัมผัสไดในรูปแบบนามอธรรม ซึง่คุณภาพที่ถูกรบัรู

ยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกาํหนดตําแหนงหรือจุดยืน (Positioning) 

ใหกับตราสินคา อีกทัง้ยังใหเจาของตราสินคาต้ังราคาในระดับที่สงู และเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 

Aaker (1996 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2556 หนา) คุณภาพที่ถูกรับรูโดยผูบริโภคน้ัน 

เพียงแคผูบรโิภคเกิดความเขาใจตอคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ อันเกิดจากการรบัรูจากดานขอมลู

ขาวสาร หรือดานความรูสึกที่มีตอตราสินคาซึง่มีอทิธิพลโดยตรงตอความภักดีดานตราสินคา ดังน้ัน 

คุณภาพที่รับรูในเรื่องตราสินคาจงึมีความแตกตางกันในดานความพึงพอใจ เพราะผูบริโภคอาจจะมี

ความพอใจสงูข้ึนอยูกับการคาดหวังในตัวบุคคล ดังน้ันการผูบริโภคสามารถรบัรูคุณภาพตราสินคาจะ

ชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคา ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.4: แสดงมูลคาตราสินคาที่ถูกรับรู 

 

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

 

2.2.2.1 เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมื่อผูบริโภครูสึก และสัมผัสไดถึง 

คุณภาพของสินคา มันสงผลใหเกิดเหตุผลในกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยขอมูลที่เกิด

จากเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เชน โฆษณาและการสงเสริมการตลาด การประชาสมัพันธ เปนตน

จะทําหนาที่ใหขอมูลเกี่ยวคุณภาพของสินคา และกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ไดเร็วมากข้ึน 

2.2.2.2 ความแตกตางและตําแหนงตราสินคา (Differentiate/ Position) ทําให

ผูบริโภครับรูสกึถึงความแตกตาง และความสามารถที่จะตอบสนองความตองการ ของผูบรโิภคจาก

ตราสินคาน้ัน ๆ โดยการวางตําแหนงของตราสินคาจะตองต้ังอยูบนพื้นฐานของการกําหนดกลยุทธ

ขององคกร 

2.2.2.3 ราคาที่สูงกวา (Price Premium) เมื่อผูบริโภครูสึกถึงตราสินคา จะเปน

โอกาสใหตราสินคาน้ันสามารถต้ังราคาไดสงู กวาคูแขง เพราะผูบริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความ

แตกตางและมลูคาจากตราสินคา ทีท่างองคกรไดกําหนดไว 

2.2.2.4 เพิ่มความสนใจใหกบัชองทางการจําหนาย (Channel Member Interest) 

การรูสึกของผูบริโภคตอคุณภาพสินคาน้ัน ๆ กับสินคาคูแขงเมื่อผูบริโภครับรูตอคุณภาพสินคาและราคา

จะสามารถทําใหผูคาปลีก ผูคาสง ตัวแทนจาหนาย และชองทางการจําหนายที่องคกรไดกําหนดไว 

2.2.2.5 การขยายตราสินคา (Brand Extension) การที่องคกรไดใชช่ือตราสินคา

เดิมที่มีช่ือเสียง และเปนทีรู่จกัอยูแลวนําไปขยายตลาดใหม ใหเกิดกลุมลูกคาใหมเพิม่ข้ึน 
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2.2.3 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)   

Aaker (1991 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 11) ความภักดีเปนการแสดงความ

เช่ือมั่นทีผู่บริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งความภักดีของผูบริโภคเปนองคประกอบทีส่ําคัญของคุณคาตราสินคา

เพราะจะเปนเครื่องสะทอนความเปนไปของผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอื่น ๆ ความภักดีใน 

ตราสินคามีความเกี่ยวของกับประสบการณในการซื้อสินคาหรือการใชสินคา และเปนการชวยลดตนทุน

ทางการตลาด ชวยสรางอํานาจในการตอรองราคา และดึงดูดลูกคากลุมใหม ๆ เขามากอใหเกิดการซือ้

สินคาซ้ําและยังเปนเครื่องสะทอนความคิดเห็นในดานศักยภาพทางการตลาดของสินคาและชวยปกปอง

จากการคุกคามของคูแขง (Aaker, 1991 อางใน จักรพันธ อพุันวัน, 2557, หนา 15) ความภักดีตอตรา

สินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับ  

2.2.3.1 เปนระดับทีผู่บริโภคไมสามารถรบัรูถึงความแตกตางของตราสินคา ช่ือตรา

สินคาจะมบีทบาทเพียงเล็กนอยตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับน้ีผูบริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาคูแขง

ได ดวยเหตุผลจากความสะดวกสบาย หรือการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของคูแขง 

2.2.3.2 เปนระดับทีผู่บริโภคเริม่รูสึกพงึพอใจในตราสินคา โดยไมมีเหตุผลมารองรบั 

ใด ๆ ที่จะเปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอื่น หรืออาจจะเรียกวาซื้อเพราะความเคยชิน เชน การรบัประทาน

นํ้าเปลา ตราสินคาเอ ทกุวัน เลยทําใหเกิดเปนความเคยชิน เปนตน 

2.2.3.3 การที่ผูบรโิภคเริ่มรูสึกวาเมื่อเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นจะเกิดตนทุนโดยที่

ไมไดต้ังใจ เชน เวลาที่ตองใชในการศึกษาสินคาใหม การทดลองใชสินคาใหม ตนทุนทางการเงินที่ใช

ในการเรียนรู ตนทุนทางความเสี่ยงตอการบริการหลังการขาย เปนตน 

2.2.3.4 เปนระดับทีผู่บริโภคเริม่รูสึกวาตราสินคา คือ เพื่อน ผูบริโภคจะมีความรูสึก 

ผูกพันกบัตราสินคา มีความช่ืนชอบกับตราสินคาอยางแทจรงิ โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญจาก

ภาพลักษณ ประสบการณทีเ่กี่ยวของกบัตราสินคา หรือ การรบัรูตอคุณภาพสินคาในระดับสูง 

2.2.3.5 เปนระดับสงูสุดของผูบรโิภคที่มีความภักดีตอตราสนิคา โดยผูบริโภคกลุมน้ี

คิดวาตราสินคามีความผูกพันและแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคจนผูบริโภคเกิดความภูมิใจ

เมื่อไดใชตราสินคาน้ัน ๆ ยกตัวอยางเชน กลุมคนรกัตราสินคา Apple ไมวา Apple จะออกผลิตภัณฑ

ชนิดใดมา กลุมระดับสงูสุดกจ็ะติดตามและหาซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการของตนเปนตน 

Keller (2003 อางใน จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 15) ความภักดีตอตราสินคาเปนสวน

หน่ึงของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) เปนสวนที่สาํคัญที่สุดของคุณคาตราสินคา ผูบริโภคมี

ความภักดีตอตราสินคาย่ิงสูงหรือมากเทาไหร กจ็ะเปนผลดีตอตราสินคาและองคกรมากข้ึน รวมทั้งยัง

เปนสวนหลกัที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําผูบริโภคที่มปีระสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลด

ตนทุนทางการตลาดใหกับตราสินคาน้ันในทางทฤษฏีเมื่อผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา องคกร



17 

น้ันจะสามารถลดตนทุนไดมากถึง 5-7 เทา และเมื่อกจิการมอีํานาจในการตอรองกับรานคาและยัง

ชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง 

2.2.4 การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

Aaker (1991 อางใน สุดารักษ วงษเจรญิ, 2557, หนา 11) กลาววา ความสัมพันธซึ่งมีความ

เช่ือมโยงกับสิ่งตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาใหมีความเขากับความทรงจําของผูบริโภคเช่ือมโยงกัน โดยจะ

สามารถชวยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา และเปนสิง่ที่เช่ือมโยงกบัความรูสึกของผูบริโภคให

เขากับตราสินคาน้ัน ๆ ผูบริโภคมีความเช่ือมโยงตราสินคาจะสามารถชวยสรางคุณคาใหกบัตราสินคา

ไดโดยการดึงขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาใหออกจากความทรงจาํของผูบริโภค และจะสามารถชวยสราง

ความแตกตางใหกับตราสินคา สงผลใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อ 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ตัวแปรตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาและสงผลใหเกิดเปนการ

เช่ือมโยงกับตราสินคาสามารถอธิบายไดจากภาพ 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงตัวแปรที่อยูลอมรอบตราสินคาที่ทําใหเกิดการเช่ือมโยงตราสินคา 

 

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

   

เปนความสมัพันธซึ่งเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ ของตราสินคาเขากบัความทรงจําของผูบริโภคโดย

ความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกบัตราสินคาและกลายเปนสิง่ทีเ่ช่ือมโยงความรูสกึ

ของผูบริโภคเขากบัตราสินคาน้ัน ๆ ซึ่งจะชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดโดยการดึงขอมูลที่เกีย่วกบั

ตราสินคาออกจากความทรงจําและชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคาทําใหผูบรโิภคมีเหตุผลใน

การซื้อสินคา (ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 11) 

 

 



18 

2.2.5 สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Equity) 

Aaker (1991 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 12) เปนองคประกอบหน่ึงที่สําคัญที่

สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาไดคือ 

2.2.5.1 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) จะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการสับสน

ระหวางสินคาของคูแขงเชนการสบัสนในการระลกึถึงตราสินคาที่ช่ืนชอบเพราะถาไมมีตราสินคาหรอื

ตราสินคาไมเดนอาจทําใหผูบริโภคจาตราสินคาทีเ่ขาช่ืนชอบสลับกบัสนิคาอื่นได 

2.2.5.2 สิทธิบัตร (Patent) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาที่

เปนคุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคาซึ่งสินคาอื่นไมสามารถทีจ่ะเลียนแบบสินคาทีม่ีสทิธิบัตรได 

2.2.5.3 รางวัล (Prize) ที่ไดรับจากหนวยงานหรือองคกรทีม่ช่ืีอเสียงทั้งในและ

ตางประเทศนับเปนทรพัยสินที่มีคาสําหรบัสินคาเปนอีกวิธีหน่ึงซึ่งสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคู

แขงขัน 5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรอืสถาบันที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรบักันทั่วไปเชน ISO 

9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทยซึง่มาตรฐานเหลาน้ีนับเปนเสมอืนการรบัประกัน

คุณภาพของสินคาซึ่งจะทําใหสินคามีคุณคา 

สินทรพัยอื่น ๆ ของตราสินคา หมายถึง สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธกับ

ชองทางการจัดจาหนาย สิง่ตาง ๆ เหลาน้ีจะชวยปกปองการลอกเลียนแบบทีจ่ะใหเกิด ความสบัสนจาก

บริษัทคูแขง สินทรัพยและตราสินคาจงึเปนสิง่ที่บริษัทตองสรางใหเกิดความสมัพันธกันเพือ่ใหเกิดคุณ

คาสูงสุดกับตราสินคา สิ่งเหลาน้ีจะสามารถชวยสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขงขันได 

(จักรพันธ อุพันวัน, 2557, หนา 16) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making Process in Buying)  

Schiffman และ Kanuk (1987 อางใน ประมุข ขาวปากชอง, 2557, หนา 20-21) มี 5 ข้ันตอน 

คือ 

2.3.1 การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนองกระบวนการน้ีเกิดข้ึนเมื่อความตองการ

ที่ยังไมไดตอบสนองกอนเกิดความเครียด (Tension) ข้ึนภายในมันอาจจะเปนความตองการภายในของ

รางกาย (เชน ความหิว) หรือเปนความตองการที่ไดรบัการสะสมจนกระทั่งถูกเรงเราโดยตัวกระตุนจาก

ภายนอก (เชน การมองเห็นผลิตภัณฑหรอืโฆษณา) ในบางครั้งความไมพอใจในตัวผลิตภัณฑหรือย่ีหอเดิม

อาจจะสรางความตึงเครียดเหลาน้ันได 

2.3.2 การเลง็เห็นคุณลักษณะของทางเลอืกตาง ๆ เมือ่ความตองการไดถูกตระหนักเปนอยาง

ดีแลวทั้งผลิตภัณฑและตราย่ีหอที่มีใหเลือกจะตองถูกวิเคราะหการคนหาทางเลือกตาง ๆ มกัเกิดข้ึน

ภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เชน 
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2.3.2.1 จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกและราคาสินคา 

2.3.2.2 จํานวนความรูหรือขาวสารทีผู่บริโภคมีอยูจากประสบการณและจากที่อื่น ๆ 

2.3.2.3 จํานวนความเสี่ยงภัยที่พงึมีถาตัดสินใจผิดจากความรูที่มผีูบริโภคอาจจะ

อาศัยความคิดเห็นของกลุมอางอิงนอกจากน้ันแลวก็อาจต้ังใจฟงโฆษณาหรืออาจจะเย่ียมเยียนรานคา

หรือสินคาตาง ๆ หรือการชมการสาธิตจาก 

2.3.3 การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยูเมื่อสิ่งทีม่ีใหเลอืกแตละอยางไดถูกพจิารณาแลว

ผูบริโภคจะตองประเมินคาของแตละทางเลือกน้ันเพื่อการตัดสินใจซือ้ถามีความตองการสงูเวลาที่ใชใน

แตละข้ันตอนก็นอยลง 

2.3.4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดแสวงหาและประเมินคาผูบริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจวา

เขาพรอมที่จะซื้อหรือยังสมมติวาคําตอบคือพรอมเขาก็ประสบปญหาปลีกยอยเชนชนิดของผลิตภัณฑ

ตราย่ีหอ ราคา ราน จํานวนสี ฯลฯ พฤติกรรมหลังการซือ้พฤติกรรมและกระบวนการซือ้สิง่ตาง ๆ ที่

กลาวมาทัง้หมดเกิดข้ึนกอนหรอืขณะที่การซื้อเกิดข้ึนอยางไรก็ตามความรูสึกและการประเมินคาของผู

ซื้อหลังจากการซื้อก็มีความสําคัญสําหรับนักการตลาดเพราะวาอาจมอีิทธิพลตอการซื้อและมอีิทธิพล

สําหรับทีจ่ะบอกผูอื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือย่ีหอน้ัน ๆ ตอไปผูบริโภคจะผานข้ันตอนตาง ๆ 

2.3.5 ข้ันตอนดังที่กลาวมากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาทีจ่ะมกีารซื้อจริง

และหลังจากน้ันกจ็ะมลีําดับข้ันตอนที่ยาวนานแตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนน้ันเสมอไปโดยเฉพาะ

อยางย่ิงในการซื้อที่มีความสลับซับซอนนอยผูบริโภคอาจขามข้ันตอนหรอืสลับกันความพอใจหลงัการซื้อ

สิ่งใดเปนตัวที่ช้ีใหเห็นวาผูซือ้มีความพอใจอยางมากคอนขางพอใจหรอืไมพอใจกับการซื้อในครั้งหน่ึง ๆ

ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิดระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคจากการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไวความรูสกึเหลาน้ีสรางความแตกตางในแงที่วา

ผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหมและจะพูดถึงผลิตภัณฑในแงดีหรอืไมดีกบับุคคลอื่นตอไป 

  

ภาพที่ 2.6: กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
 

 
ที่มา: พิบลู ทีปะปาล. (2545). การโฆษณาและการสงเสรมิการขาย. กรงุเทพฯ: มิตรสัมพันธกราฟฟค. 
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2.3.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 5 ข้ันตอน  

2.3.6.1 ข้ันตอนการรับรูความตองการ (Need Recognition) เปนข้ันทีผู่บริโภคจะ

ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการในสินคาและการบริการ ความตองการหรือปญหาน้ันเกิดข้ึนมา

จากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) สิ่งกระตุนภายนอก 

(External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชน โฆษณาสินคา

ในโทรทัศน กจิกรรมดานการสงเสรมิการตลาด 

2.3.6.2 การคนหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบริโภคทราบถึงความตองการ

ในสินคาและบริการแลว ข้ันตอไปผูบริโภคจะคนหาขอมลูเพือ่ใชประกอบการตัดสนิใจ โดยแหลงขอมลู

ของผูบริโภคคือ แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพือ่น ครอบครัว คนรูจักทีม่ี

ประสบการณในการใชสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ และแหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน  

การคนหาขอมลูจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ พนักงานขาย และรานคาแหลงสาธารณชน (Public Sources) 

เชน การสอบถามรายละเอียดของสินคาและบริการจากสือ่มวลชนหรือองคกรคุมครองผูบริโภคแหลง

ประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใช

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน 

2.3.6.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดขอมลูจากการ

คนหาแลว ผูบริโภคจะประเมินทางเลือก โดยการกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน 

ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะซื้อเครื่องเสียงจะมเีกณฑที่ใชในการพิจารณา เชน ย่ีหอ ราคา ความสวยงาม 

บริการหลังการขาย เปนตน 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากการประเมนิทางเลือกผูบริโภคจะ

เขาสูข้ันตอนการตัดสินใจซื้อซึง่มีการตัดสินใจในดานตาง ๆ ดังน้ี 

2.3.6.3.1 ตราย่ีหอทีซ่ื้อ (Brand Decision)  

2.3.6.3.2 รานคาที่ซื้อ (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) หลังจากที่ลูกคาไดตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการไปแลว นักการตลาดจะตองตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึง่ความพึงพอใจ

น้ันเกิดข้ึนจากการทีลู่กคาเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกบสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรบัถาคุณคาของสินคาที่

ไดรับจริงตรงกบที่คาดหวังหรอืสงูกวาที่คาดหวังไว ลูกคากจ็ะเกิดความพึงพอใจในสินคาน้ันโดยจะเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ําหรอืบอกตอ เปนตน หากคุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาจะไม 
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พึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และอาจบอกตอไปยังผูบริโภคคน 

อื่น ๆ ดวย (ชนิษฐา ลิ้มสนธิกุล, 2554, หนา 17-19) 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ณัฐพร พละไชย (2556) การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลของการตลาด

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ 

(3i Model of Brand Development) ที่สงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดที่ผานการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและมีคา

ความเช่ือมั่นเทากบั .968 ในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูที่เปนเจาของรถจักรยานยนตหรอืผูที่ใช

รถจักรยานยนตเปนพาหนะในการเดินทางเปนผูตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตและอาศัยอยูในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิง

พหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพ

โสด การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และนิยมสบืคนขอมูล

แบบปากตอปากผานทางเว็บไซตย่ีหอรถจักรยานยนตที่ใชมากที่สุดคือ ย่ีหอฮอนดา ที่ราคาระหวาง 

50,001- 100,000 บาท โดยเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตคือ ราคาที่

เหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส

และทางวิดีโอออนไลนและปจจัยดานการสรางแบรนด 3 มติิ ดานการสรางเอกลักษณดานการสราง

ภาพลักษณและดานการสรางความซื่อสัตยสงผลตอการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 48.4 ในขณะที่ ปจจัยการสือ่สาร

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ทางอีเมล และทางเครือขายสงัคมออนไลน

ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชัยยุทธ อรัญสุคนธ (2557) การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

ในการสงตอขอมลูทางการตลาดแบบ Viral Marketing อันไดแก เอกลกัษณของตราสินคา ความ

ไววางใจในตราสินคา ความมุงมั่นเพื่อชุมชน ความต้ังใจของการเปนสมาชิกในชุมชน โดยกลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน 

ที่มีพฤติกรรมการใชงาน Facebook โดยเครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลูคือแบบสอบถาม และสถิติที่

ใชในการวิเคราะหขอมลูไดแกคาความถ่ีคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณจากการวิจัย

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมากทีสุ่ด มีอายุเฉลี่ยอยูในชวง 21-30 ป มีสถานภาพโสด  
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มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรีมากที่สุด กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพ นักเรยีน  

นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยอยูระหวาง 10,001 – 30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามใชงาน 

Facebook อยูระหวาง 3 – 5 ช่ัวโมง ในชวงระยะเวลาประมาณ 20.01 – 24.00 โดยใชงาน 

Facebook ที่บาน ผานอุปกรณสมารทโฟน มีการใชงาน Social Network โดยทั่วไปกิจกรรมที่ใช

ผานทาง Facebook สวนใหญเปนเรือ่งที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ จงึทําการกด Like Share และ 

Comment โดยมีอัตราความถ่ีในระยะเวลา 1 สัปดาหอยูระหวาง 11 – 20 ครั้ง ในขณะที่ปจจัยที่ทํา

ใหผูตอบแบบสอบถามกด Like Fan Page ตราสินคา คือสนใจในตราสินคาเปนการสวนตัว และ

ประโยชนที่ไดจากการกด Like Fan Page ตราสินคา ทําใหไมตกเทรนด ทันกระแสสังคมงานวิจัยน้ี

ไดผลวิเคราะหตามสมมตฐานพบวา ปจจัยทีส่งผลตอการสงตอขอมูล ไดแก ปจจัยดานเอกลักษณของ

ตราสินคา ดานความไววางใจในตราสินคา ดานความมุงมั่นเพื่อชุมชน ดานความต้ังใจของการเปน

สมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลตอการสงตอขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สุดารักษ วงษเจรญิ (2556) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อสํารวจความคิดเห็นของ

ผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore ตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูที่เคยบริโภคอาหารเสรมิตรา 

Blackmore โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามทีม่ีคาความ

เช่ือถือไดเทากบั 0.863 และมกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ เปนเครือ่งมอื

ในการเกบ็รวบรวมขอมลู สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูเบือ้งตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญงิ มีอายุอยูระหวาง 26 - 30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน รายไดสวนใหญเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก วาดานคุณคาตราสินคาดานการรูจักตรา

สินคา, คุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยงตราสินคา, คุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณภาพ มีอิทธิพลตอ

ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร Blackmore ดังน้ันผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา 

คุณคาตราสินคาในแตละดานสงผลตอความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore แตกตาง

กัน โดยคุณคาตราสินคาสงผลมากทีสุ่ด คือคุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยงตราสินคา รองลงมาคือ

คุณคาตราสินคาดานการรบัรูคุณภาพ และคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา ดังน้ันคุณคาตรา

สินคาสงผลตอความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑเสริมอาหาร Blackmore ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ประมุข ขาวปากชอง (2556) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของคุณคา

ตราสินคา คานิยมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบรนด

ไอโฟน ตัวแปรอิสระไดแกการรบัรูคุณคาตราสินคา คานิยมสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ

การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือแบรนดไอโฟน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากประชากรใน

กรุงเทพมหานครที่มีการใชโทรศัพทมือถือไอโฟน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรง 

คุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ป มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ มี

สถานภาพโสดสวนใหญใชโทรศัพทย่ีหอ iPhone นิยมใชงานแอปพลเิคช่ัน Line ผาน PC/ Notebook 

ใชโทรศัพทมอืถือสมารทโฟนมากกวา 3 ป และเปลี่ยนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนมากกวา 3 ปมีการ

รับรูวาตราสินคา iPhone ชวยใหผูใชมีความภูมิใจในการใชงานมากทีสุ่ดมีคานิยมเกี่ยวกับ iPhone  

จะสรางภาพลักษณความนาเช่ือถือใหกบัผูใชงานมากทีสุ่ด เห็นดวยเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการมสีถานที่จัดจําหนายมีมาก หลายสาขา มากที่สุดและการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ

แบรนด iPhone เมื่อไดทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติตาง ๆ กับมือถือแบรนดอื่นมากที่สุดสรปุผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูคุณคาตราสินคา คานิยมสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับ

การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือไอโฟนของประชาชนในกรงุเทพมหานครและพบวาสวนประสมทาง

การตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือไอโฟนมากที่สดุ รองลงมาคือ คานิยมและการรบัรู

คุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

นรรัตน สงวนวงศวาน (2557) การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) สํารวจความคิดเห็น

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลตอคุณคาตราสนิคาและการยอมรบทางสังคมของ

ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อกางเกงยีนสแบรนดเนม 2) สํารวจการตัดสินใจซือ้กางเกงยีนสแบรนดเนมของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร และ 3) วิเคราะหคุณคาตราสินคาและการยอมรบัทางสังคมทีส่งผล

ตอการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนสแบรนดเนมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตัวอยางที่ใชใน

การศึกษาคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สวมใสกางเกงยีนสจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบแบบสะดวก จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่

ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเองมีคาความเช่ือถือไดเทากับ 0.94 และมกีารตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒสิถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแกคา

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression Analysis) ใชวิธีเลือกตัวแปรดวยวิธีการเลือกแบบคัดเลือกเขา (Enter 
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Regression) ผลการศึกษาพบวาคุณคาตราสินคา ไดแกการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับ และ ความเช่ือมโยง

ระหวางผูใชกับผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซือ้กางเกงยีนสแบรนดเนมของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร และการยอมรบัทางสงัคม ดานความโดดเดน สงผลตอการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส

แบรนดเนมของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิต 

อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความ

คิดเห็นของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเช่ือมั่นใน

ตราสินคา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และความสัมพนัธระหวางอิทธิพลของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาที่สงผลตอความเช่ือมั่นในตราสินคา และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยกลุม

ตัวอยางในการศึกษาคือ ประชากรเพศหญงิวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการคัดเลือก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ คารอยละ, คาเฉลี่ย, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน, การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยขอมูล 2 ชุดที่อิสระจากกัน, การวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิถดถอย กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จากผลการวิจัย พบวา (1) กลุมตัวอยางสวนใหญมอีายุ 30-39 ป ระดับการศึกษาปรญิญาตรหีรอื

เทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนตัวไมเกนิ 30,000 บาท และมรีายไดครอบครัว 

100,001 บาทข้ึนไป (2) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสนิคาจากประเทศจีน ดานความสามารถ

ทางการผลิตอยูในระดับนอย, ดานการออกแบบอยูในระดับนอย และดานความเจริญกาวหนา 

ทางเทคโนโลยีอยูในระดับมาก ขณะที่ภาพลกัษณประเทศแหลงกําเนิดสินคาจากประเทศสเปน  

ดานความสามารถทางการผลิตอยูในระดับมาก, ดานการออกแบบอยูในระดับมากและดานความ

เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีอยูในระดับปานกลาง (3) ความเช่ือมั่นในตราสินคา ดานความนาเช่ือถือ

อยูในระดับมาก, ดานความเมตตากรุณาอยูในระดับปานกลาง และดานความซื่อสัตยอยูในระดับมาก 

(4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอยูในระดับนอยและการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของ COACH ที่ผลิตจากประเทศสเปนอยูในระดับมาก (5) แหลงกําเนิดจากประเทศสเปน 

มีภาพลักษณดานความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกวาแหลงกําเนิดจากประเทศจีน 

และแหลงกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณดานความเจรญิกาวหนาทางเทคโนโลยีมากกวา

แหลงกําเนิดจากประเทศสเปน ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ความเช่ือมั่นในตราสินคา ดานความ

นาเช่ือถือ มีความสัมพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคาทีผ่ลิตจากประเทศสเปน, ความเช่ือมั่นใน

ตราสินคา ดานความเมตตากรุณา มีความสมัพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคาทีผ่ลิตจากประเทศ

จีน และความเช่ือมัน่ในตราสินคา ดานความซื่อสัตย มีความสัมพันธเชิงบวกกบัการตัดสินใจซื้อสินคา

ที่ผลิตจากประเทศจีนและสเปน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.5 สมมติฐานงานวิจัย และกรอบแนวคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา 

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสและคุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคา 

กับการตัดสนิใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ไดวา  

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส อันไดแก ดานการสื่อสาร

แบบปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต ดานการสือ่สารแบบปากตอปากผานทางอีเมล ดานการสื่อสาร

แบบปากตอปากผานทางวีดีโอออนไลน ดานการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม

ออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคา อันไดแก การตระหนักถึงตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา 

การรบัรูคุณภาพตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคา สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา  สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใชระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.7: ความสัมพันธระหวางการตลาดแบบปากตอปากผานทางอเิล็กทรอนิกสและคุณคาตราสินคา

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ Apple Watch 

 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Word-of-Mouth Marketing) 

- การสื่อสารปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต 

(Internet Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอีเมล 

(E-mail Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางวิดีโอออนไลน 

(Online VDO Word-of-Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคม 

(Online VDO Word- of- Mouth) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อ Apple Watch 

ของผูใชงานระบบ ios  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 

- การตระหนักถึงตราสินคา 

(Brand Awareness) 

- ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) 

- การรับรูคุณภาพตราสินคา 

(Perceived Quality) 

- การเช่ือมโยงตราสินคา 

(Brand Association) 

- สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา 

(Other Proprietary Brand Equity) 
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กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสมัพันธระหวาง การตลาดแบบปากตอปากผานทาง

อิเลก็ทรอนิกสและคุณคาตราสินคาที่สงผลการตัดสินใจซื้อ ภายใตแนวความคิดเรื่อง การตลาดแบบ

ปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสของ ณัฐพร พละไชย (2556) แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ ประมุข ขาวปากชอง (2556) และแนวคิดเรื่องการตัดสนิใจซื้อของ Schiffman และ Kanuk 

(1987) 

จากงานวิจัยที่ศึกษา ผูวิจัยตองการศึกษาดานการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส

เพราะดวยความตางของผลิตภัณฑ คือเปนผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี จึงสนใจในการใชสื่ออิเล็กทรอนิกส

ตาง ๆ เพื่อชวยวิเคราะหชองทางขายและการประชาสัมพันธ และคิดวากรอบแนวคิดจากงานวิจัยเรือ่ง

การตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสถานํามาวิจัยจะเปนประโยชนกับ Apple Watch โดย

ในสวนของกรอบแนวคิดคุณคาตราสินคางานวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ

แบรนดไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ดวยเปนแบรนดของ Apple เหมือนกันแตผลการวิจัย พบวามีเพียง

ดานการรบัรูคุณคาตราสินคาเทาน้ันทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจอยากศึกษาวาคุณคา

ตราสินคาจะไดผลแตกตางกันอยางไรบางเพือ่นําไปปรับใชกบัสินคาใหมของ 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 
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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)
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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 



35 

  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 

 
 



39 
 

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 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



46 
 

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



51 
 

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 



54 

  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 



57 

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



60 

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 

     

 
 
 



67 

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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