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ABSTRACT 
 

This research was aimed primarily to study electronic word of mouth, design 
appeal, product feature, functional value, and Country of Origin Product’s Image 
affecting OPPO smartphone purchase intention of customers in Bangkok. Close-
ended questionnaires were verified the reliability and content validity for using in the 
field survey. The samples consisted of 275 customers who attended Thailand Mobile 
Expo 2019. Inferential statistics for the hypothesis testing was multiple regression 
analysis. 

The results showed that the majority of respondents were males between 
23 – 27 years of age with educational background of bachelor’s degrees. Most of 
them earned an average monthly income between 15,000 – 25,000 baht and worked 
for private companies. Additionally, the factors affecting OPPO smartphone purchase 
intention of customers in Bangkok with statistically significant at .05 were electronic 
word of mouth, product feature, and functional value. On the other hand, design 
appeal and Country of Origin Product’s Image did not affect OPPO smartphone 
purchase intention of customers in Bangkok. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

สมาร์ทโฟน (Smartphone) เป็นชื่อทั่วไปส าหรับโทรศัพท์มือถือทุกประเภทที่มี
ความสามารถในการค านวณ และความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต (Internet) ซ่ึงเทคโนโลยี
การประมวลผลที่ส าคัญของสมาร์ทโฟนคือ อุปกรณ์สื่อสารไร้สาย และคอมพิวเตอร์ที่รวมเข้ากันเป็น
หนึ่งเดียว (Yang & Li, 2016) นอกจากนี้ยังมีคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่ต่างจากโทรศัพท์มือถือ เช่น 
ระบบปฏิบัติการ (Operating System) ความสามารถในการใช้งานซอฟต์แวร์ (Software) หรือแอป
พลิเคชัน (Application) เป็นต้น (Rouse, 2018) ซึ่งในตอนแรกจุดประสงค์หลักมีไว้เพ่ือการสื่อสาร
หรือส่งข้อความเพียงเท่านั้น แต่ในปัจจุบันความสามารถของสมาร์ทโฟนกลับมีมากกว่านั้นไม่ว่าจะ
เป็นการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา การติดตามข่าวสาร การเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ไร้สาย การ
ถ่ายภาพ การเก็บข้อมูล ช่วยเตือนความจ า การท าธุรกรรมเกี่ยวกับการเงิน สร้างความบันเทิง หรือ
แม้กระทั่งเอาไว้ดูข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบสินค้า และราคา (รชตะ ปิวาวัฒนพานิช, 2562) จากผล
ส ารวจในปี 2561 พบว่า ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปในประเทศไทย ประมาณ 63.2 ล้านคน มีผู้ใช้งาน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 56.6 ล้านคน หรือร้อยละ 89.6 โดยมีอัตราการใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ ปี 2557 ซ่ึงมีผู้ใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 48.0 ล้านคน หรือร้อยละ 77.17 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561)  

ท าให้ปัจจุบันสมาร์ทโฟนได้กลายมาเป็นปัจจัยที่ 5 และเข้ามามีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันของมนุษย์เป็นอย่างมากเนื่องจากสมาร์ทโฟนมีความสามารถท่ีเหนือกว่าโทรศัพท์มือถือ
ทั่วไป พกพาได้สะดวก และมีแอปพลิเคชันที่ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของมนุษย์ ด้วย
เหตุนี้สมาร์ทโฟนจึงกลายเป็นที่นิยม และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์ (วาสนา ศิลางาม, 2561) จาก
รายงานสมาร์ทโฟนที่ขายดีที่สุดในตลาดสมาร์ทโฟนทั่วโลก ประจ าไตรมาสที่ 3 ปี 2562 นั้น พบว่า 
ยอดขายสมาร์ทโฟนทั่วโลกมีมูลค่ารวม 387.4 ล้านเครื่อง โดยแบรนด์ Samsung ซึ่งมียอดจ าหน่าย
สูงสุด 79.1 ล้านเครื่อง อันดับที่ 2 เป็นของแบรนด์ Huawei มียอดจ าหน่าย 65.8 ล้านเครื่อง อันดับ
ที่ 3 แบรนด์ Apple มียอดจ าหน่าย 40.8 ล้านเครื่อง ตามมาด้วยแบรนด์ Xiaomi มียอดจ าหน่าย 
32.2 ล้านเครื่อง รองลงมาแบรนด์ OPPO มียอดจ าหน่าย 30.8 ล้านเครื่อง และแบรนด์อ่ืนๆ มียอด
จ าหน่าย 138.6 ล้านเครื่อง (Gartner, 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1: ยอดจ าหน่ายสมาร์ทโฟนทั่วโลก ประจ าไตรมาสที่ 3 ปี 2562 
 

สมำร์ทโฟน ไตรมำสที่ 3 ปี 2562 (ล้ำนเครื่อง) 

Samsung 79.1 
Huawei 65.8 
Apple 40.8 
Xiaomi 32.3 
OPPO 30.8 
อ่ืนๆ 138.6 

รวม 387.4 
 

ที่ผ่านมาอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟนได้มีการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาหลายด้าน ทั้งในเรื่อง
ของการออกแบบตัวเครื่องที่มีขนาดความบางลดลง พร้อมกับการเพ่ิมขนาดหน้าจอในการแสดงผล
ให้ใหญ่ขึ้น และมีความละเอียดในการแสดงผลมากขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาระบบกล้องถ่ายภาพ
ด้วยปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) และคุณสมบัติด้านอ่ืนๆ เช่น ระบบยืนยันตัวตนด้วย
การสแกนใบหน้า (Facial Unlock) ระบบชาร์จเร็ว (Fast Charging) เป็นต้น (“แนะน า 4 
คุณสมบัติเด่นที่น่าสนใจของสมาร์ทโฟนในปี 2017”, 2560) ทั้งนี้อุตสาหกรรมสมาร์ทโฟนนั้นเป็น
อุตสาหกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว มีรุ่นใหม่ๆ เกิดขึ้นจ านวนมาก โดยแข่งขันกันด้วยเรื่อง
ของคุณภาพที่มาพร้อมกับราคาสามารถจับต้องได้ ซึ่งถือว่าเป็นยุคที่มีตัวเลือกให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้
งาน (“ความเปลี่ยนแปลงของโทรศัพท์มือถือในแต่ละยุค”, 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: ตัวอย่างแบรนด์สมาร์ทโฟนที่จัดจ าหน่ายในประเทศไทย 
 

แบรนด์สมำร์ทโฟน รำยละเอียด 
OPPO 

 

- เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน ก่อตั้งปี พ.ศ. 2547  
- มีจุดเด่นด้วยเทคโนโลยีถ่ายภาพด้วยปัญญาประดิษฐ์ 

(Artificial Intelligence) หรือที่เรียกว่า Ai Beauty ที่ช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพการถ่ายภาพบุคคลให้สวยเป็นธรรมชาติมาก
ขึ้น     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตัวอย่างแบรนด์สมาร์ทโฟนที่จัดจ าหน่ายในประเทศไทย 
 

แบรนด์สมำร์ทโฟน รำยละเอียด 

Vivo 

 

- เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน ก่อตั้งปี พ.ศ. 2552 
- มีจุดเด่นในเรื่องกล้องหน้าที่สามารถถ่ายได้ในที่แสงน้อยซึ่งท า

ให้สภาพแสดงมีความสมจริง และตัวกล้องที่สามารถเลื่อนขึ้นลง
แบบอัตโนมัติ  

Samsung 

 

- เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศเกาหลีใต้ ก่อตั้งปี พ.ศ. 
2481 
- มีจุดเด่นในเรื่องการประมวลผลโดยมีชิปซีพียูที่เรียกว่า Exynos 

9820 ซ่ึงมีความสามารถรองรับค าสั่งประมวลผล ระบบจดจ า
ใบหน้า ภาพถ่าย เสียง รวมไปถึงลักษณะวิธีการใช้งานของผู้ใช้
เพ่ือประมวลผลในการน าไปสร้างประสบการณ์ใช้งานของผู้ใช้ 

Huawei 

 

- เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน ก่อตั้งปี พ.ศ. 2530 
- มีจุดเด่นเรื่องกล้องถ่ายภาพโดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์กับแบ

รนด์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญระดับโลกอย่าง Leica ท าให้ภาพที่ได้นั้น
มีความละเอียดสูง และยังสร้างประสบการณ์การใช้งานให้รู้สึก
เทียบเท่ากับการใช้กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอล 
(Digital Single Lens Reflex: DSLR) 

Apple 

 

- เป็นแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศอเมริกา ก่อตั้งปี พ.ศ. 
2519 
- มีจุดเด่นในเรื่องของระบบปฏิบัติการ (Operating System) 

หรือที่เรียกว่าระบบปฏิบัติการ IOS ซ่ึงเป็นระบบที่มีความ
ซับซ้อนน้อยท าให้มีประสิทธิภาพในการท างานได้อย่างรวดเร็ว 
มีบริการจากส่วนกลางเช่น iTunes, Games Center และ 
iCloud ท าให้ผู้ใช้รู้สึกได้ถึงความเป็นหนึ่งเดียวของระบบ 

 
ที่มา:  10 อันดับแบรนด์มือถือที่คนดูเยอะที่สุด บนเว็บไซต์เช็คราคา ในปี 2560. (2560) สืบค้นจาก  
 https://www.checkraka.com/mobilephone/top10/1350247. 
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จากผลส ารวจ Canalys พบว่าในไตรมาสที่ 3 ของปี 2562 แบรนด์ OPPO สามารถขึ้นมาอยู่
อันดับที่ 1 ของตลาดมือถือประเทศไทย ด้วยส่วนแบ่งการตลาดที ่23.4% ตามด้วยอันดับ 2 คือ     
แบรนด์ Samsung ที่มีส่วนแบ่งการตลาด 22.5% อันดับ 3 แบรนด์ vivo ที่ 17.7% และแบรนด์ 
Huawei ที่ 8.3% อย่างไรก็ตามตัวเลขดังกล่าวเป็นเพียงจ านวนเครื่องของสมาร์ทโฟนที่ขายได้ ซ่ึงยัง
ไม่รวมจ านวนมูลค่าที่ขายได้ ซึ่งหากดูท่ีส่วนนี้ก็อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงอันดับกันได้อีกครั้ง (“OPPO 
ขึ้นแท่นสมาร์ทโฟนยอดขายอันดับ 1”, 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.3 

 
ตารางที่ 1.3: ยอดจ าหน่ายสมาร์ทโฟนประเทศไทย ประจ าไตรมาสที่ 3 ปี 2562 
 

สมำร์ทโฟน ไตรมำสที่ 3 ปี 2562 

OPPO 23.4% 
Samsung 22.5% 
Vivo 17.7% 
Huawei 8.3% 

 
ปัจจุบันแบรนด์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนนั้นมีการพัฒนาขึ้นมาอย่างมาก พร้อมกับเป็น  

แบรนด์สมาร์ทโฟนอันดับต้นๆ ของโลก ด้วยจุดเด่นที่ราคาเข้าถึงได้ และการใช้งานที่ตอบโจทย์รอบ
ด้าน รวมไปถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมกับราคา (“10 แบรนด์สมาร์ทโฟนชื่อดังฝั่ง
ประเทศจีน”, 2560) ซึ่งหนึ่งในนั้นคือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO โดยมีต้นก าเนิดจากประเทศจีน 
ก่อตั้งเมื่อปี ค.ศ. 2001 โดยเริ่มจากการผลิตสินค้าเกี่ยวกับระบบเครื่องเสียงภายในบ้าน รวมไปถึง
เครื่องเล่นเพลง MP3 และพัฒนามาจนมาถึง เครื่องเล่นแผ่นดีวีดี (Digital Versatile Disc: DVD) 
เครื่องเล่นแผ่นบลูเรย์ (Blu-Ray) ที่มีความระเอียดระดับ 4K UHD ก่อนจะเริ่มเข้ามาในวงการ
โทรศัพท์มือถือในปี ค.ศ. 2008 กับโทรศัพท์มือถือรุ่นแรกที่เริ่มท าตลาดในชื่อ OPPO A103 และ
เริ่มต้นขยายตลาดมายังเมืองไทยเมื่อปี 2009 ซึ่งถือเป็นประเทศที่สองต่อจากประเทศจีน และท า
การตลาดด้วยรุ่นทีช่ื่อ OPPO A100T และ A105T ก่อนจะขยายผลิตภัณฑ์ออกมาอย่างต่อเนื่อง 

OPPO ได้มีการพัฒนาเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ ขึ้นมาอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็น
โทรศัพท์มือถือเครื่องแรกท่ีมีรีโมท โทรศัพท์มือถือที่สามารถสไลด์หน้าจอจากฝาหลังได้ จนก้าวมาถึง
เทคโนโลยีอย่างเทคโนโลยีชาร์จไวที่ปลอดภัยที่สุด (Voltage Open Loop Multi-Step Constant-
Current Charging: VOOC) เทคโนโลยีถ่ายภาพด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI Beauty) ที่สามารถ
ปรับแต่งใบหน้าให้สวยเป็นธรรมชาติ และเทคโนโลยีการจับแสงในรูปแบบ 3 มิติ (3D Structured 
Light) ท าให้การประมวลจุดต่างๆ บนใบหน้ามากถึง 15,000 จุด ทีจ่ะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพขึ้นอย่าง
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เต็มรูปแบบ เป็นต้น นอกจากนี้ OPPO ยังมศีูนย์บริการ 48 สาขาทั่วประเทศไทยท าให้ OPPO 
สามารถเข้าถึง และอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าได้ทั่วถึงมากยิ่งข้ึน (“ย้อนรอย 10 ปี OPPO หนทาง
พิสูจน์ความส าเร็จ”, 2560)  

จากการขยายตัวของสมาร์ทโฟนแบรนด์ต่างๆ ในปัจจุบัน แสดงให้เห็นว่า ภาวการณ์ที่แข่งขัน
กันสูงในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟนท าให้องค์กรมีความจ าเป็นที่จะต้องสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design Appeal) การออกแบบผลิตภัณฑ์ ขนาดหน้าจอ สี 
รูปร่าง และวัสดุ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Filieri, Chen & Dey, 2017) 
อีกหนึ่งปัจจัย คือ คุณสมบัติผลิตภันฑ์ (Product Features) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์นั้นมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะเลือกคุณสมบัติที่แตกต่าง
กันของสมาร์ทโฟนที่สามารถช่วยตอบสนองการใช้งาน และความต้องการของผู้บริโภคได้ (Rahim, 
Safin, Kheng, Abas & Ali, 2016) โดยผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีคุณค่าในด้านการใช้งาน (Functional 
Value) เนื่องจากคุณประโยชน์ที่ได้มาจากการรับรู้คุณภาพของสินค้านั้น จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ได ้(Stanton & Chikweche, 2017) ส่วนการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Word of Mouth) คือการแลกเปลี่ยนข้อมูลผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้บริโภคในรูปแบบออนไลน์ และเป็น
ส่วนส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี้ยังสร้างการรับรู้ถึง
แบรนด์รวมถึงการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Kunja & Acharyulu, 2018) นอกจากนี้ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s Image) ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะมีความคุ้นเคยกับแบรนด์สินค้า
ของประเทศท่ีมีเทคโนโลยีที่สูงกว่า (Yunas & Rashid, 2016)   

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจประเภทสมาร์ทโฟนเช่นเดียวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ได้
น าไปประยุกต์ให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท าให้สามารถปรับเปลี่ยนกล
ยุทธ์ในการวางแผนการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
สภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.3.1 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางให้กับการวิจัยที่
เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.3.2 ผลการศึกษาเป็นการสร้างองค์ความรู้ เพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการต่อความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 

1.3.3 ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าผลที่ได้จากการศึกษาวิเคราะห์
ประยุกต์และน าไปใช้เพื่อเพ่ิมโอกาสที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 

1.3.4 ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจเกี่ยวข้องกับสมาร์ทโฟนแบรนด์น าผลการศึกษาในครั้งนี้ ไป
ประยุกตใ์ช้กับธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการให้มี
ประสิทธิภาพในการแข่งขัน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1.1 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นพฤติกรรมค าพูดจากปากต่อปากแบบเดิมที่

พัฒนาและปรับให้เข้ากับสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอนุญาตให้บุคคลสื่อสารข้อความได้อย่างง่ายดายใน
อัตราส่วนแบบหนึ่งต่อหลายคน ซ่ึงการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างจาก
การสื่อสารปากต่อปากแบบเดิมในแง่ของความสะดวกสบาย และไม่ต้องท าในเวลาเดียวกัน โดยที่ผู้ส่ง
และผู้รับอาจจะแลกเปลี่ยนข้อความกันโดยไม่ระบุชื่อ และไม่มีข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์ (Tran & 
Strutton, 2019) และ Duartea, Silvab & Ferreira (2018) กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นค าพูดเชิงบวก หรือเชิงลบที่ท าโดยผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าจริง หรือลูกค้าเดิม
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจัดท าขึ้นส าหรับผู้คนจ านวนมากผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การเติบโตของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ได้ขยายผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์อย่าง
มากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น บล็อก 
เว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์วิจารณ์ เป็นวิธีในการยืนยันคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบใหม่ของการสื่อสาร ส่วน บุหงา ชัยสุวรรณ (2558) กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ข้อมูล ความคิดเห็นที่ท าการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือองค์กร อาจ
เป็นในเชิงบวก หรือ เชิงลบก็ได้ ทั้งนี้ การบอกต่อนับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการรณรงค์ทาง
การตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึง Kunja & Acharyulu (2017) กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในหมู่ผู้บริโภค และถือเป็น
ปัจจัยส าคัญทีส่่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี้สร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ 
รวมถึงการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ อานนท์ เพ็ชรมณ (2558) กล่าวว่า การสื่อสาร
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสื่อสารในแบบที่ใช้การสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวข้องกับการใช้งาน ลักษณะเฉพาะของสินค้า หรือลักษณะเฉพาะของบริการไปยังผู้ขาย
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สินค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่จะช่วยสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งส่งผ่าน
ข้อมูลไปยังผู้อ่ืนท าให้ข้อมูลข่าวสารเกิดการกระจายตัว  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Kudeshia & Kumar (2016) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
สมาร์ทโฟนของของผู้บริโภคที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้าน การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคท่ีใช้
สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้งานวิจัยของ Elseidi & Baz (2016) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณต์ราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศอียิปต์ พบว่าปัจจัยด้าน การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศอียิปต์ นอกจากนี้ พงศกร ดีแสน และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) 
พบว่า คุณค่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของกลุ่มคน  Gen Y ในกรุงเทพมหานคร  

2.1.2 การออกแบบท่ีดึงดูดใจ (Design Appeal) 
Filieri, Chen & Dey (2017) กล่าวว่า การออกแบบ หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ หมายถึง

จ านวนองค์ประกอบที่ผสมผสานเข้าด้วยกันโดยทีมออกแบบเพื่อท าให้เกิดผลทางความรู้สึก เช่น 
รูปร่าง สี ขนาด และวัสดุ เป็นต้น และ Filieri & Lin (2017) กล่าวว่า การออกแบบเป็นเกณฑ์ที่
ส าคัญอย่างยิ่งขึ้นเมื่อเทียบกับคุณสมบัติการใช้งานของสมาร์ทโฟน การออกแบบผลิตภัณฑ์เป็น
องค์ประกอบจ านวนหนึ่งที่ถูกเลือก และผสมผสานเข้าด้วยกันเพ่ือให้ได้ผลทางประสาทสัมผัสที่
เฉพาะเจาะจง การออกแบบคุณสมบัติเป็นองค์ประกอบส่วนแสดงผลที่ผู้ใช้ได้เห็น ได้ยิน ไดส้ัมผัส 
หรือด าเนินการ เป็นต้น ส่วนคุณลักษณะด้านกายภาพของรูปแบบผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบ เช่น 
รูปทรง สี วัสดุการตกแต่ง และพ้ืนผิว ที่รวบรวมเข้าด้วยกันเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับผลิตภัณฑ์ 
และท าให้ผลิตภัณฑ์ใช้งานง่ายขึ้น ส่วน Belboula, Ackermann, Mathieu & Cuny (2018) กล่าว
ว่า การออกแบบสามารถน ามาใช้เพื่อเพ่ิมความได้เปรียบของการแข่งขันในตลาดได้ เนื่องจากความ
สวยงามของผลิตภัณฑ์นั้นสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคท าให้เกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์ และมี
ผลต่อการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก รวมถึง Homburg, Schwemmle & Kuehnl 
(2015) กล่าวว่า การออกแบบเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และส่งผล
ต่อความส าเร็จในตลาด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ทั้งหมดประกอบด้วยลักษณะของมิติ คือ สุนทรียภาพ 
การท างาน และสัญลักษณ์ ซ่ึงทั้งสามมิติมีผลกระทบต่อการตัดสินใจโดยรวมในแง่ของทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ Du, Hu & Damangir (2015) กล่าวว่า ปัจจุบันนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์
สามารถติดตามแนวโน้มรสนิยมของผู้บริโภคผ่านการค้นหาในรูปแบบออนไลน์ และน ามาปรับปรุง
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ซ่ึง
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติที่เหนือกว่าเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดของผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Afzali & Ahmed (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การ
ส ารวจผู้บริโภคในท้องถิ่นต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม ่พบว่าปัจจัยด้าน การออกแบบ 
และการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม่ นอกจากนี้งานวิจัย
ของ Tran (2015) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของพนักงานชาวเวียดนาม 
พบว่าปัจจัยด้าน ราคา ตราสินค้า การออกแบบ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของพนักงานชาวเวียดนาม 

2.1.3 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product feature) 
Suki (2018) กล่าวว่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์นั้นมีความสัมพันธ์ต่อคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ที่ช่วย

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคผ่านการเป็นเจ้าของ การใช้งาน และการใช้ประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ และ Haverila, Rod & Ashill (2013) กล่าวว่า คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ คือ คุณค่าที่ได้จากประโยชน์ของคุณสมบัติเหล่านั้น ส่วน Yee, 
Siew & Fah (2013) กล่าวว่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์เป็นคุณลักษณะทีต่อบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยส่วน ฮาร์ดแวร์ (Hardware) ของสมาร์ทโฟน คือ อุปกรณ์ท่ีสามารถสัมผัสได้
ทางร่างกาย เช่น ตัวเครื่อง ขนาด และน้ าหนัก เป็นต้น นอกจากนี้สีและการออกแบบนั้นถือว่าเป็น
ฮาร์ดแวร์ เนื่องจากเป็นลักษณะทางกายภาพของสมาร์ทโฟน และส่วนซอฟต์แวร์ (Softwere) ของ
สมาร์ทโฟน คือ โปรแกรมหรือชุดค าสั่งที่ท าหน้าที่สั่งการ ควบคุมการ ประมวลผลอุปรกรณ์ เช่น 
ระบบปฏิบัติการ หน่วยความจ า หรือแอปพลิเคชัน (Application) ที่ใช้บนสมาร์ทโฟน เป็นต้น 

Spacey (2017) กล่าวว่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Feature) คือ ฟังก์ชันหรือลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่มีคุณค่าต่อผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ รูปแบบ (Style) 
ระบบการท างาน (Function) ประสบการณ์ (Experience) และคุณภาพ (Quality) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

2.1.3.1 รูปแบบ (Style) คือ องค์ประกอบทางศิลป์ของรูปทรงรูปร่าง เส้น สี เสียง 
พ้ืนที่และพ้ืนผิว ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจมองรูปทรงและสีของสมาร์ทโฟนในการตัดสินใจซื้อ 

2.1.3.2 ระบบการท างาน (Function) เป็นสิ่งที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการน ามาประกอบ
เข้าด้วยกันให้เกิดระบบการท างานซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถปฏิบัติงานได ้ยกตัวอย่างเช่น สมาร์ท
โฟนที่มปีระสิทธิภาพในใช้งานโปรแกรมได้หลายโปรแกรมในเวลาเดียวกัน 
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2.1.3.3 ประสบการณ ์(Experience) องค์ประกอบที่ไม่มีตัวตนของผลิตภัณฑ์ และ
บริการที่ก าหนดประสบการณ์ของลูกค้าตั้งแต่ต้นจนจบ ยกตัวอย่างเช่น ความรู้สึกในการจับตัวเครื่อง
สมาร์ทโฟน หรือการสัมผัสหน้าจอ เป็นต้น 

2.1.3.4 คุณภาพ (Quality) คือ ข้อดีของผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงองค์ประกอบที่
จับต้องไม่ได้และจับต้องได้ ยกตัวอย่างเช่น วัสดุที่น ามาใช้ในสมาร์ทโฟนเป็นวัสดุที่ทนทานและมีความ
แข็งแรงสามารถรองรับแรงกระแทกได้  

นอกจากนี้ Zhang, Narayanan & Choudhary (2010) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็น
คุณลักษณะที่รวมกันเพ่ือเพ่ิมระบบการท างานให้กับผลิตภัณฑ์ ในรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ผู้ผลิต
มักจะเน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากมุมมองที่แตกต่างกัน การรวมกันของคุณสมบัติที่มีอยู่ใน
ผลิตภัณฑ์นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผู้บริโภคบางคนอาจจะมองหาการรวมกันของ
คุณลักษณะที่รวมกันเป็นคุณสมบัติที่ดีที่สุดเพ่ือตอบสนองความต้องการของพวกเขา ในขณะที่
ผู้บริโภคบางคนอาจมุ่งเน้นในการเลือกลักษณะเฉพาะเพียงด้านเดียว 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Sthapit, Laohakosol & Sharma (2018) ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ และสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค
ในประเทศเนปาล พบว่าปัจจัยด้าน อิทธิพลทางสังคม และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศเนปาล ส่วนประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศเนปาล นอกจากนี้งานวิจัยของ Rahim, Safin, 
Kheng, Abas & Ali (2016) พบว่าปัจจัยด้าน คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และอิทธิพลทาง
สังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 

2.1.4 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 
Ranaweera & Karjaluoto (2017) กล่าวว่า คุณค่าในการใช้งาน หมายถึง คุณประโยชน์ที่

ได้มาจากการรับรู้คุณภาพของสินค้า และประสิทธิภาพที่คาดหวัง และ Lien, Wu, Hsu & Wang 
(2018) กล่าวว่า คุณค่าในการใช้งาน คือ การประเมินมูลค่าโดยรวมของสินค้าหรือการบริการ ซ่ึง
ประกอบด้วยด้านคุณลักษณะ ด้านคุณภาพ ด้านความสะดวกสบาย และด้านราคาที่ตอบสนองความ
ต้องการในการใช้งานของลูกค้า ส่วน Chen, Shang & Lin (2008) กล่าวว่า คุณค่าในการใช้งานเป็น
ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งคุณค่าในการใช้งานอาจจะมาจากคุณสมบัติ หรือ
คุณลักษณะ เช่น ความน่าเชื่อถือ ความทนทาน และราคา เป็นต้น ยกตัวอย่างเช่น การตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนอาจจะขึ้นอยู่กับความหลากหลายของแอปพลิเคชัน (Application) รวมถึง Hadiansah, 
Nugraha & Santoso (2018) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าในการใช้งานเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการ
ตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งการรับรู้อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สมรรถนะ และประสิทธิภาพที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าใช้ สามารถตอบสนองความต้องการด้านการใช้งานได้ ท าให้เพ่ิมความตั้งใจซื้อ



11 

ของลูกค้า นอกจากนี้ Toufani, Stanton & Chikweche (2017) กล่าวว่า คุณค่าในการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณประโยชน์ที่ได้มาจากการรับรู้คุณภาพ และประสิทธิภาพที่คาดหวังของ
ผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น ความทนทาน คุณภาพด้านเทคนิค และใช้งานง่าย 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Ying (2019) ศึกษาเรื่อง การรู้จักผลิตภัณฑ์ คุณค่าใน
การใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้าน การรูจ้ักผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้งานวิจัยของ 
Ramayah, Rahman & Ling (2018) ศึกษาเรื่อง ค่านิยมการบริโภคมีอิทธิพลอย่างไรต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของโรงเรียนในประเทศมาเลเซีย พบว่าปัจจัยด้าน คุณค่าในการใช้งาน และคุณค่า
ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.1.5 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s Image) 
Jin, Almousa, Yang & Kim (2018) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือ 

การรับรู้เกี่ยวกับประเทศและประชากรของประเทศใดประเทศหนึ่ง ซึ่งมีปัจจัยในด้านต่างๆ เช่น ด้าน
วัฒนธรรม ด้านประเพณี การพัฒนาเศรษฐกิจ ระบบการเมือง การพัฒนาเทคโนโลยี ความก้าวหน้า
ของอุตสาหกรรม ความขัดแย้งกับประเทศอ่ืน หรือสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น และ กุล
นันทน ศรีพงษพันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศที่เป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์นั้น หรือเป็นความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่มาจากประเทศนั้นๆ ส่วน Wang, Li, 
Barnes & Ahn (2011) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ความเชื่อของ
ผู้บริโภคของประเทศหนึ่งๆ เกี่ยวกับการพัฒนาเศรษฐกิจ มาตรฐานการครองชีพ อุตสาหกรรม 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และอ่ืนๆ ซึ่งส่งผลกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ใน
ขณะเดียวกันยังหมายถึงการประเมินความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การชอบหรือไม่ชอบเป็นเชิงบวก
หรือเชิงลบ เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า รวมถึง Ramkumar & Jin (2019) กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ภาพรวมของลักษณะ การคาดการณ์ และข้อมูล
ความเชื่อที่มีเก่ียวกับประเทศใดประเทศหนึ่งซึ่งสะท้อนภาพรวมเศรษฐกิจ ประชากร วัฒนธรรม และ
ผลิตภัณฑ์ของประเทศ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นข้อก าหนดในการรับรู้การประเมิน 
และความเชื่อของผู้บริโภค ราคา คุณภาพ และความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศ
แหล่งก าหนด ซ่ึงผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้นหรือขายในประเทศท่ีพัฒนาแล้วมักจะได้รับการตอบรับในเชิง
บวกมากขึ้น และได้รับการประเมินที่ดีกว่าในประเทศทีก่ าลังพัฒนา นอกจากนี้ Kenzhalina (2013) 
กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าเป็นตัวแทนทางจิตใจของประเทศ ภาพรวมของความ
เชื่อ และความประทับใจที่มีกับประเทศหนึ่ง ทุกประเทศมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันไปตามเวลา และ
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ขนาดของพ้ืนที่มากหรือพ้ืนที่น้อย อรพรรณ ปานภูทอง (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นๆ ผลิตจากประเทศใด รับรู้ถึงภาพลักษณ์
ของประเทศนั้นๆ และการรับรู้นี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Yunus & Rashid (2015) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์โทรศัพท์มือถือจากประเทศจีน ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คุณภาพของสินค้า และความคุ้นเคยของแบ
รนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือแบรนด์โทรศัพท์มือถือจากประเทศจีน นอกจากนี้งานวิจัยของ Hein & 
Piriyapada (2019) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนผสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า ชาติพันธุ์ และความเป็นปรปักษ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สมาร์ทโฟนจีนในประเทศพม่า 
พบว่าปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และ
ชาติพันธุ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สมาร์ทโฟนจีนในประเทศพม่า 

2.1.6 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
Teng, Ni & Chen (2018) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความน่าจะเป็นของผู้บริโภคท่ี

ซื้อสินค้า ความตั้งใจซื้อขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น การรับรู้ราคา รับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้าน
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น และ Aristio, Supardi, Hendrawan & Hidayat (2019) กล่าวว่า ความตั้งใจ
ซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ถูกน าเสนอหรือมีความ
ต้องการโดยผู้บริโภค ความตั้งใจซ้ือนั้นยังสามารถตีความได้ว่าเป็นแนวโน้มของผู้บริโภคในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์หรือการกระท าที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ ที่วัดจากความเป็นไปได้ของผู้บริโภคในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ส่วน Hsu, Chen, Kikuchi & Machida (2017) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึงแนวโน้ม
ที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ การตระหนักถึงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคมักจะสามารถคาดการณ์ได้ด้วยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึง Lee, 
Cheng & Shih (2017) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ คือ ความเป็นไปได้ของความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ซ่ึงความเป็นไปได้ที่สูงขึ้นก็คือความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ Agmeka, Wathoni & 
Santoso (2019) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้วัดความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคเลือกท่ีจะ
กระท า โดยความตั้งใจซื้อจะช่วยให้องค์กรเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Priatna (2018) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลความดึงดูดของ
การโฆษณา การคล้อยตามบุคคลที่มีชื่อเสียง และการโฆษณาซ้ าทางโทรทัศน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจัยด้านความ
ดึงดูดของการโฆษณา การคล้อยตามบุคคลที่มีชื่อเสียง และการโฆษณาซ้ าทางโทรทัศน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย นอกจากนี้
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งานวิจัยของ Takaya (2017) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการคล้อยตามบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของ
ผู้บริโภคในเมืองจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณต์ราสินค้าและความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในจาการ์ตา 
ประเทศอินโดนีเซีย 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 

ในการศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย 
ดังนี้ 

2.2.1 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟน 
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.2 การออกแบบที่ดึงดูดใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

2.2.3 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.4 คุณค่าในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

2.2.5 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ 
OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการท า
วิจัย ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่
ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ                                                                       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
กรอบแนวความคิดวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) การ

สื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ Kunja & Acharyulu (2018) 2) การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
ภายใต้แนวความคิดของ Filieri & Lin (2017) 3) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ภายใต้แนวความคิดของ 
Rahim, Safin, Kheng, Abas & Ali (2016) 4) คุณค่าในการใช้งาน ภายใต้แนวความคิดของ 
Toufani, Stanton & Chikweche (2017) 5) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ภายใต้
แนวความคิดของ Yunusa & Rashid (2015) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ ภายใต้แนวความคิด
ของ Toufani, Stanton & Chikweche (2017) 
 

ความตั้งใจซื้อสมาร์ท

โฟนแบรนด์ OPPO 

(OPPO Smartphone 

Purchase Intention) 

 

การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth)  
 

การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design appeal) 
 

คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value)  
 

 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

(Country Image)  
 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Features) 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูด
ใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
ค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
  
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการ
ส ารวจ (Exploratory Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีตัว
แปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design Appeal) คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ (Product Features) คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) และภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s Image) 
 
3.2 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร     
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เข้า
ร่วมงาน Thailand Mobile Expo 2019 ระหว่างวันที่ 30 พฤษภาคม - 2 มิถุนายน พ.ศ. 2562 และ
มีความสนใจที่จะซื้อหรือมีแผนที่จะซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่ม 
ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง 
โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย
มีค่า Partial R2 เท่ากับ 0.068644 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0737033 ความน่าจะ

เป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านาย 
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เท่ากับ 5 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
274 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 275 ตัวอย่าง    
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยแจกแบบสอบถาม และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาร่วมงาน Thailand Mobile Expo 
2019 ระหว่างวันที่ 30 พฤษภาคม - 2 มิถุนายน พ.ศ. 2562 ณ อาคาร EH 98 - EH 99 ศูนย์
นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นงานมหกรรมแสดงและจัด
จ าหน่ายโทรศัพท์มือถือที่ใหญ่ที่สุดของประเทศไทยที่มผีู้ประกอบการทั้งในและต่างประเทศเข้าร่วม
แสดงสินค้าจ านวนมาก มีการออกบูธโดยผู้ประกอบการโทรศัพท์มือถือ ผู้ให้บริการด้านเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ ผู้ให้บริการด้านอินเทอร์เน็ต ผู้ประกอบการขายอุปกรณ์เสริมโทรศัพท์มือถือ และ
สถาบันการเงิน รวมทั้งสิ้นกว่า 166 บูธ (ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา, 2019) โดยมี
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเข้าร่วมงานจ านวนมาก โดยผู้วิจัยมีการสอบถามกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้น
ด้วย ค าถามคัดกรองตัวอย่างว่า “ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO หรือไม่” หาก
ตอบว่า “สนใจ” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบ
จ านวน 275 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง 
แบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามและ
ทดสอบแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อมั่นของค าถาม เพ่ือพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
เข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม โดยแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised Questionnaire) เป็น
แบบสอบถามปลายปิด และได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก) ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และการรบั
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ผ่านช่องทางออนไลน์ ลักษณะของค าถามเป็น
ค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มี
จ านวนทั้งหมด 6 ข้อ 
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  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อย
ที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากท่ีสุด มีจ านวนทั้งสิ้น 32 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ลักษณะของ
ค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้ 
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจ านวน
ทั้งสิ้น 4 ข้อ 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดังนี้    
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอ
แบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องท่ีจะ
ศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ทางด้านการตลาด และสมาร์ทโฟน ได้แก่ 
 - คุณจาตุรันต์ สุขเป็นแก้ว ต าแหน่ง E-commerce Account Manager 
บริษัท โพสเซฟี่ กรุ๊ป จ ากัด 
 - คุณกวินไมต์ สาวงค์  ต าแหน่ง Business Analyst 
บริษัท เทเลคอร์ป จ ากัด 
 - คุณธนเสฏฐ์ ตู้บุญมา  ต าแหน่ง เจ้าของร้านสมาร์ทโฟน 
ร้าน ทีสนุก โมไบล์ มาบุญครอง 
  วิธีการและข้ันตอนการประเมิน  
  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยได้กระท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ
และข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่าง ข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) โดย
ผู้เชี่ยวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน 0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
  ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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  ทั้งนี้ ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ที่ยอมรับได้ต้องมีค่า
ตั้งแต ่0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) โดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 
  สูตรในการค านวณ 
 
     IOC =   
 
  IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
  R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
  ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
  N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
IOC = (1+1+1+1+1+1+1+1+0.67+0.67+1+1+1+1+1+0.67+1+1+1+0.67+0.67+1+0.67+ 

0.67+1+1+0.67+1+1+0.67+1+1+1+1+1+1)/36 
= 0.917 

 
  จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 36 ข้อ โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 
ท่าน พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 36 ข้อค าถาม
แต่ละข้อมีค่า 0.67 – 1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.917 ซึ่งมีมากกว่า 0.5 ซ่ึง
แสดงว่า ค าถามเหล่านี้มีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป
ทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็น
จริงทุกข้อ รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติวิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน า
แบบสอบถามไป เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจหรือตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความเชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถาม
ในแต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
 
 
 

N 
∑R 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง    
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง   
(n = 275) 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ 

4 0.954 4 0.763 

2. การออกแบบที่ดึงดูดใจ 6 0.824 6 0.801 
3. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 0.752 5 0.777 
4. คุณค่าในการใช้งาน 7 0.808 7 0.758 
5. ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 10 0.919 10 0.821 
6. ความตั้งใจซื้อ 4 0.780 4 0.832 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1 ผลจาก 
การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละด้านเท่ากับ 
0.752-0.954 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 275 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละด้านเทา่กับ 
0.758-0.832 โดย ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตาม
เกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
 
3.4 สถติิที่ใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้น าไปใช้
เพ่ือ อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะ
เหมาะสมกับ ลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
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  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ได้แก่ การสื่อสาร
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้
งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 
 3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจาก
การศึกษา ครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า กับตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่ใช้มาตรวัดอันตร
ภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวธิีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์ เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านาย อีกตัวแปร
หนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 
   Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk  
 
        เมื่อ Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y     
    B0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ     
    b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ      
   X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k     
    k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน 275 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบ
กลับ 100% โดยมีค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ .758 - .832 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่น
ตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในข้ันต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 275) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 
หญิง 

169 
106 

61.5 
38.5 

อายุ ต่ ากว่า 18 ปี 
18 – 22 ปี 
23 – 27 ปี 
28 – 32 ปี 

9 
75 
103 
50 

3.3 
27.3 
37.5 
18.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 275) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อายุ ตั้งแต่ 33 ปี ขึ้นไป 38 13.8 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 

ระดับปริญญาตรี 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

12 
208 
55 

4.4 
75.6 
20.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 55,000 บาท 
55,001 บาท ขึ้นไป 

21 
106 
62 
46 
24 
13 

7.6 
38.5 
22.5 
16.7 
8.7 
5.8 

อาชีพ นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

70 
105 
58 
39 
3 
0 

25.5 
38.2 
21.1 
14.2 
1.1 
0 

การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสมาร์ทโฟน      
แบรนด์ OPPO ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

เว็บไซต์ (Website)  
เฟซบุ๊ก (Facebook) 
อินสตราแกรม (Instragram) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 
ไลน์ (Line) 
ยูทูป (Youtube) 
บล็อก (Blog) 
อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

69 
135 
16 
12 
6 
37 
0 
0 

25.1 
49.1 
5.8 
4.4 
2.2 
13.5 

0 
0 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 275 คน สามารถสรุปได้ 
ดังนี้ 

จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 169 ราย คิด
เป็นร้อยละ 61.5 รองลงมา คือ เพศหญิง มีจ านวน 106 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.5 

จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 23 – 27 ปี ซึ่งมีจ านวน 103 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ อายุ 18 – 22 ปี มีจ านวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.3 อายุ 28 – 
32 ปี มีจ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.2 อายุตั้งแต่ 33 ปีขึ้นไป มีจ านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 
13.8 และอายุต่ ากว่า 18 ปี มีจ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.3  
 จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ซึ่งมีจ านวน 208 ราย คิดเป็นร้อยละ 75.6 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 55 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 20.0 และต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4  
 จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จ านวน 105 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.2 รองลงมา คือ อาชีพนักศึกษา มีจ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 
25.5 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.1 อาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.2 และอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 3 ราย คิด
เป็นร้อยละ 1.1  
 จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 25,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 106 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001 – 35,000 บาท มีจ านวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 
– 45,000 บาท มีจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 
บาท มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.1 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท มีจ านวน 21 
ราย คิดเป็นร้อยละ 7.6 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 ขึ้นไป มีจ านวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 
5.8 

จ าแนกตามช่องทางการรับข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่องทางการรับข้อมูลจาก Facebook ซึ่งมีจ านวน 135 ราย คิดเป็นร้อยละ 
49.1 รองลงมา คือ มีช่องทางการรับข้อมูลจาก Website มีจ านวน 69 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.1 มี
ช่องทางการรับข้อมูลจาก Youtube มีจ านวน 37 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 มีช่องทางการรับข้อมูล
จาก Instragram มีจ านวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.8 มีช่องทางการรับข้อมูลจาก Twitter มีจ านวน 
12 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4 และมีช่องทางการรับข้อมูลจาก Line มีจ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.2  
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4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยมี
ผล การวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 Sig  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ   
 R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 b  หมายถึง คา่สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณใ์นสมการที่เขียนในรูป  
คะแนนดิบ 
 ß  หมายถึง คา่สัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Tolerance หมายถึง คา่ที่สภาพของกล่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF  หมายถึง คา่ที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย �̅� S.D 
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 
การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
คุณค่าในการใช้งาน 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

 
3.887 
3.933 
4.122 
4.257 
3.613 

 
1.146 
0.632 
0.680 
0.508 
0.773 

0.623 
0.112 
0.097 
0.147 
0.437 
0.023 

0.267 
0.034 
0.064 
0.063 
0.106 
0.050 

 
0.194 
0.092 
0.151 
0.336 
0.027 

2.329 
3.261 
1.503 
2.345 
4.146 
0.446 

0.021 
0.001* 
0.134 
0.020* 
0.000* 
0.641 

 
0.574 
0.539 
0.492 
0.310 
0.587 

 
1.743 
1.854 
2.033 
3.223 
1.704 

R2 = 0.452, F = 44.447, p*<0.05 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Sig. = .001) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Sig. = 
.020) และคุณค่าในการใช้งาน (Sig. = .000) โดยที่คุณค่าในการใช้งาน (ß = .336) มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ การ
สื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (ß = .194) และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ß = .151) ในขณะที่การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ (Sig. = .134) และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Sig. = .641) ไมส่่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .0.452) แสดงให้เห็นว่า คุณค่าในการใช้งาน การ
สื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ท
โฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพหานคร คิดเป็นร้อยละ 45.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 54.8    
เป็นผล สืบเนื่องจากตัวแปรอ่ืน 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.704 – 3.223 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพนัธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (X1) การออกแบบที่ดึงดูดใจ (X2) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ (X3) คุณค่าในการใช้งาน (X4) และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (X5) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ใน
รูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายความ
ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 Y (ความตั้งใจซื้อ) = 0.623 + .437 (คุณค่าในการใช้งาน) + .112 (การสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์) + .147 (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์)  
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของคุณค่าในการใช้งาน 0.437 
การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.112 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 0.147 ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน โดยหากเพ่ิมปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่นๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมขึ้นเป็น .437 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมขึ้นเป็น .112 หน่วย หาก
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เพ่ิมปัจจัยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึนเป็น 
0.147 ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปดังภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   *  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05   
หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
หมายถึง ไม่มีอิทธิ/ไม่มีผล 

 
 

การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Word of Mouth) 

(ß = .194, Sig. = .001*) 

การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design appeal) 

(ß = .092, Sig. = .134) ความตั้งใจซื้อ 

สมาร์ทโฟนแบรนด์ 

OPPO(OPPO 

Smartphone 

Purchase Intention)  

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Features) 

(ß = .151, Sig. = .020*) 

คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 

(ß = .336, Sig. = .000*) 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

(Country Image) 

(ß = .027, Sig. = .641) 
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จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และ
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ

ออกแบบที่ดึงดูใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

2. การออกแบบที่ดึงดูดใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบ
รนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบ
รนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. คุณค่าในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ 
OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมาร่วมงาน Thailand Mobile Expo 2019 ระหว่างวันที่ 30 
พฤษภาคม - 2 มิถุนายน พ.ศ. 2562 ณ อาคาร EH 98 - EH 99 ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบ
เทค บางนา และมีความสนใจที่จะซื้อหรือมีแผนที่จะซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO กลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษา จ านวน 275 คน และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และ
สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุป
ได้ ดังนี้   
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 275 คน พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 23 – 27 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  

5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และคุณค่าในการใช้
งานอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 

Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 275 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 

Mouth) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ท
โฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

สมมติฐานที่ 2 การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design Appeal) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การออกแบบที่
ดึงดูดใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = 
.134) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 3 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product feature) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ท
โฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = 
.020) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน   
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าในการใช้
งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .000) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s 
Image) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟน
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .641) อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการ
วิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 



31 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ท
โฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้มีการอ่านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอื่น ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ท าให้ผู้บริโภคนั้นแน่ใจว่าซื้อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ถูกต้อง และท า
ให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์นั้นสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่ืน รวมถึงเพ่ือรวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ โดยผลการวิจัยครั้งนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kudeshia & Kumar (2016) ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้าน การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคท่ี
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ และงานวิจัยของ Elseidi and Baz (2016) ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้าน การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศอียิปต์ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ
พงศกร ดีแสน และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ที่พบว่า คุณค่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และการบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค  Gen 
Y ในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 2 การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design Appeal) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ท
โฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การออกแบบที่
ดึงดูดใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากการออกแบบของสมาร์ทโฟรแบรนด์ OPPO 
นั้น อาจจะยังขาดการออกแบบที่สวยงามเป็นสไตล์ของตัวเอง ท าให้ไม่มีเสน่ห์ที่น่าสนใจต่อผู้บริโภคท่ี
มีหลากหลายช่วงอายุ จากการส ารวจในครั้งนี้ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 23-27 ปี ซึ่ง
เป็นผู้บริโภครุ่นใหม่และมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะสะท้อนความเป็น
ตัวตนของ โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Afzali & Ahmed (2016) ซ่ึงพบว่า 
ปัจจัยด้านการออกแบบและการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นวัตกรรม
ใหม ่และงานวิจัยของ Tran (2015) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้าน ราคา ตราสินค้า การออกแบบ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟรของพนักงานชาวเวียดนาม 

สมมติฐานที่ 3 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product feature) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO นั้นมีการผลิตสมาร์ท
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โฟนที่มีขนาดของหน้าจอและสีของตัวเครื่องที่มีความเหมาะสม และใช้วัสดุที่แข็งแรงทนทาน 
ประหยัดพลังงานสามารถใช้งานได้ตลอดทั้งวัน และมีความสะดวกต่อการพกพา โดยผลการวิจัยครั้งนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sthapit, Laohakosol & Sharma (2018) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพล
ทางสังคมและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในประเทศ
เนปาล และงานวิจัยของ Rahim, Safin, Kheng, Abas & Ali (2016) พบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัย 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าในการใช้
งาน ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคคิดว่าสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีคุณค่าในการ
ใช้งานที่ส าคัญ อาทิ มีส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ (User Interface) ที่มีการจัดวางองค์ประกอบบน
หน้าจอ ซึ่งง่ายต่อการใช้งาน มีความน่าเชื่อถือสูงสุด มีฟังก์ชันการท างานในระดับสูง เช่น การ
ถ่ายภาพด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) หรือระบบยืนยันตัวตนด้วยการ
สแกนใบหน้า (Facial Unlock) มีโปรเซสเซอร์ที่มีประสิทธิภาพหรือสามารถใช้งานโปรแกรมอ่ืนใน
เวลาเดียวกัน มีความแข็งแรงทนทาน มีแอปพลิเคชันที่หลากหลาย และมีการใช้งานที่ง่าย โดย
ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ying (2019) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ 
คุณค่าในการใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ Ramayah, Rahman & Ling (2018) พบว่า ปัจจัย
ด้าน คุณค่าในการใช้งาน และคุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s 
Image) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะยังไม่เชื่อว่าประเทศท่ีผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO นั้น มีความสามารถใน
การผลิตสินค้าคุณภาพสูง มีมาตรฐานการผลิตสูง มีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ มีการควบคุม
คุณภาพมาตรฐานการผลิตที่น่าเชื่อถือ มีความสามารถในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ มีความเป็น
ผู้น าทางด้านเทคโนโลยี มีความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ มี
ความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต และมีความสามารถในการเรียนรู้ใน
เทคโนโลยีระดับสูง โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yunus & Rashid (2015) ซ่ึง
พบว่า ปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คุณภาพของสินค้า และความคุ้นเคยของแบ
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รนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์โทรศัพท์มือถือจากประเทศจีน และงานวิจัยของ Piriyapada 
(2019) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้าน อิทธิพลของส่วนผสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า ชาติพันธุ์ และความเป็นปรปักษ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สมาร์ทโฟนจีนในประเทศพม่า 
พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และ
ชาติพันธุ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบรนด์สมาร์ทโฟนจีนในประเทศพม่า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าในการใช้งาน
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญด้านคุณค่าในการใช้งาน โดยการเพ่ิมฟังก์ชันที่ตอบสนองความ
ต้องการและสร้างอรรถประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค เช่น การพัฒนาความเร็วของหน่วยประมวลผล 
(Central Processing Unit) ให้มีประสิทธิภาพในการประมวลผลที่รวดเร็วขึ้น และใช้เทคโนโลยีของ
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) เข้ามาท างานร่วมกับแอปพลิเคชันของสมาร์ทโฟนเพื่อให้
สามารถท างานได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

ปัจจัยรองอันดับสองคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ 
OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ โดยการพัฒาสมาร์ทโฟนที่มีขนาด รูปทรง สีที่มีความทันสมัย มีความแข็งแรงทนทาน และ
สร้างประสบการณ์การที่ดีในการใช้งานสมาร์ทโฟน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ปัจจัยรองอันดับสามคือ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ควรให้ความส าคัญด้านการ
สื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีความหลากหลาย
ของผู้บริโภค ท าให้สามารถเขากลุ่มผู้บริโภคไดหลากหลายและมีความรวดเร็ว และควรมีการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความต่อเนื่อง การบอกต่อของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณใน
การใช้งานสมาร์ทโฟนที่ดีจะช่วยให้การตัดสินใจเลือกสมาร์ทโฟนนั้นง่ายยิ่งขึ้น 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้ง
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นี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างขึ้น ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย
ครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.5.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ 
OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาและ
เปรียบเทียบกับแบรนด์ชั้นน าอื่นๆ ที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เช่น แบรนด์ Vivo, Huawei, Xiaomi 
และ Samsung เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค และ
ผู้ประกอบการสามารถน าผลไปปรับปรุงกลยุทธ์ของร้านค้าตนเองได้ในอนาคต 

5.5.2 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัว
แปร ต้น อาทิ คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) ความน่าเชื่อถือการโฆษณา (Advertising 
Credibility) และความดึงดูดของการโฆษณา (Advertising Appeal) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติม
ที่มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับสมาร์ทโฟนมากยิ่งขึ้น 
 5.5.3 ผู้วิจัยควรศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ที่แตกต่างกันมีก าลังในการซื้อที่ไม่เท่ากัน อาจจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่ต่างกัน เพื่อให้
ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต และเพ่ือให้เห็นภาพ
โดยรวมซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลมาใช้กับธุรกิจที่เก่ียวข้อง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบท่ีดึงดูดใจ คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์  OPPO ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของ
นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามนี้จะใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และตรงไปตรงมา เพ่ือความสมบูรณ์ของผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลนี้
ถือเป็นความลับจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูลเป็นอันขาด 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 
1. เพศ 
  1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ 
  1. ต่ ากว่า 18 ปี    2. 18-22 ปี    

 3. 23-27 ปี     4. 28-32 ปี    
 5. ตั้งแต่ 33 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี   2. ระดับปริญญาตรี   

 3. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 



44 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   2. 15,000 - 25,000 บาท  

 3. 25,001 - 35,000 บาท   4. 35,001 - 45,000 บาท  
 5. 45,001 - 55,000 บาท   6. 55,001 บาท ขึ้นไป  

5. อาชีพ 
  1. นักศึกษา     2. พนักงานบริษัทเอกชน  

 3. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
 5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

6. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ผ่านช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด 
  1. เว็บไซต์ (Website)    2. เฟซบุ๊ก (Facebook)  

 3. อินสตราแกรม (Instragram)  4. ทวิตเตอร์ (Twitter)  
 5. ไลน์ (Line)    6. ยูทูป (Youtube) 
 7. บล็อก (Block)    8. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
 

ตอนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-word of Mouth: EWOM) 

1. ท่านมักจะอ่านโพสต์ของผู้บริโภคหรือเพ่ือนๆ ในหน้าเฟซบุ๊กแฟน
เพจของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO เพ่ือให้แน่ใจว่า ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือ   แบรนด์ที่ถูกต้อง 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

2. ท่านมักจะอ่านโพสต์ของผู้บริโภคคนอื่นที่โพสต์ในเฟซบุ๊กแฟน
เพจของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO เพ่ือให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์หรือ
แบรนด์สร้างความประทับใจให้กับผู้อื่น 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักอ่านโพสต์ของผู้บริโภคคนอื่นในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
สมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือแบรนด์ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมักอ่านโพสต์ของผู้บริโภคคนอื่นที่โพสต์ในหน้าเฟซบุ๊กแฟน
เพจของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO เพ่ือให้มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ
ของท่าน 

5 4 3 2 1 

การออกแบบที่ดึงดูดใจ (Design Appeal: DA) 
5. การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีสไตล์ 5 4 3 2 1 

6. การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความทันสมัย 5 4 3 2 1 
7. การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความแข็งแรง 5 4 3 2 1 

8. การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีเสน่ห์ 5 4 3 2 1 

9. การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO น่าสนใจ 5 4 3 2 1 
10. โดยรวมแล้ว การออกแบบของสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มี

ความสวยงาม 
5 4 3 2 1 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Features: PF) 

11. ท่านสนใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีขนาดหน้าจอ
เหมาะสม มองเห็นได้ชัดเจน 

5 4 3 2 1 

12. ท่านสนใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่สะดวกต่อการพกพา 5 4 3 2 1 

13. ท่านสนใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีวัสดุที่แข็งแรง
ทนทาน 

5 4 3 2 1 

14. ท่านสนใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีสีสันให้เลือก
หลากหลาย 

5 4 3 2 1 

15. ท่านสนใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่ประหยัดพลังงาน
และสามารถใช้งานได้ตลอดทั้งวัน 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value: PV) 

16. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีส่วนต่อประสานกับ
ผู้ใช้ (User Interface) ที่มีการจัดวางองค์ประกอบบนหน้าจอ 
ซ่ึงง่ายต่อการใช้งาน 

5 4 3 2 1 

17. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีความน่าเชื่อถือ
สูงสุด 

5 4 3 2 1 

18. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีฟังก์ชันการท างาน
ในระดับสูง เช่น การถ่ายภาพด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  
(Artificial Intelligence) หรอืระบบยืนยันตัวตนด้วยการ
สแกนใบหน้า (Facial Unlock) เป็นต้น 

5 4 3 2 1 

19. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่ใช้งานง่าย 5 4 3 2 1 

20. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีประโยชน์โดยอาศัย
ความสามารถด้านเทคนิค เช่น โปรเซสเซอร์ที่มีประสิทธิภาพ
หรือสามารถใช้งานโปรแกรมอ่ืนในเวลาเดียวกัน 

5 4 3 2 1 

21. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีความทนทานในแง่
ของการป้องกันความเสียหายหรืออายุใช้งานแบตเตอรี่ 

5 4 3 2 1 

22. ท่านต้องการสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่มีแอปพลิเคชันที่
หลากหลาย 

5 4 3 2 1 

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin Product’s Image: CI) 
23. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถใน

การสรรหาวัสดุที่มีคุณภาพ 
5 4 3 2 1 

24. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถในการ
ผลิตสินค้าคุณภาพสูง 

5 4 3 2 1 

25. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีมาตรฐานการผลิต
สูง 

5 4 3 2 1 

26. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีการพัฒนา
นวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

27. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีการควบคุม
คุณภาพ มาตรฐานการผลิตที่น่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

28. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถใน
การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 

29. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความเป็นผู้น า
ทางด้านเทคโนโลยี 

5 4 3 2 1 

30. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถใน
การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 

31. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถใน
การน าเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต 

5 4 3 2 1 

32. ประเทศที่ผลิตสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO มีความสามารถใน
การเรียนรู้ในเทคโนโลยีระดับสูง 

5 4 3 2 1 

 
ตอนที่ 3 ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
(OPPO Smartphone Purchase Intention) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย           เห็นด้วย 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

33. มีโอกาสที่ท่านจะซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่เหมาะส าหรับ
การใช้งานของท่าน 

5 4 3 2 1 
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ความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
(OPPO Smartphone Purchase Intention) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย           เห็นด้วย 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

34. ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่เหมาะ
ส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

35. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO ที่
เหมาะสมกับการท างานของท่าน 

5 4 3 2 1 

36. มีแนวโน้มค่อนข้างสูงว่า ท่านจะซ้ือสมาร์ทโฟนแบรนด์ OPPO 
ที่เหมาะสมกับการใช้งานของท่าน 

5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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