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ABSTRACT 
 
 The objective of this study was to study perceived usefulness, brand loyalty, 
and usage intention affecting the decision to use Bugaboo Application. The data was 
collected through random 200 people who have been using Bugaboo Application. 
The data was analyzed by percentage, mean, standard deviation, and Multiple 
Regression Analysis.   
 The results showed that the overall respondents’ opinions towards the 
perceived usefulness of bugaboo Application is considered in high level. In terms of 
overall of brand loyalty of Channel 7, it was considered in high level. In terms of 
overall usage intention for Bugaboo Application, it was considered in high level. The 
results of hypothesis testing found that usage intention for Bugaboo Application had 
the highest impact on decision to use Bugaboo Application. It was followed by brand 
loyalty for Channel 7 , and perceived usefulness with statistical significance at 0.05. 
 
Keywords: Perceived Usefulness, Brand Loyalty, Usage Intention, Application  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ปัจจุบันสังคมบนโลกใบนี้ได้ก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัฒน์ (Globalization) หรือยุคแห่งสังคม
ข้อมูลข่าวสารอย่างเต็มตัว ด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย ก้าวหน้า การเชื่อมต่อโลก
ทั้งใบสามารถท าได้ โดยไม่มีอุปสรรคทั้งด้านเวลาและระยะทาง เรียกได้ว่าเป็นยุคแห่งการสื่อสารที่ไร้
พรมแดน ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่เติบโตอย่างก้าวกระโดด การ
ติดต่อสื่อสารท าได้ง่ายมากข้ึนและสามารถเชื่อมโยงติดต่อสื่อสารกันได้ เพียงแค่มีสัญญาณโทรศัพท์
หรือสัญญาณอินเทอร์เน็ต  
 โดยการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจัดว่าเป็นสื่อใหม่ (New Media) เป็นช่อง
ทางการสื่อสารที่ส าคัญ และมีบทบาทต่อสังคมที่ก าลังเปลี่ยนวิธีการติดต่อสื่อสารไปจากรูปแบบเดิม 
อีกท้ังยังเป็นการสื่อสารช่องทางเลือกที่ส าคัญ (Alternative Channel) ของผู้คนในปัจจุบัน ส่งผลให้
สื่อกระแสหลัก ทั้งหนังสือพิมพ์ วารสารนิตยสาร โทรทัศน์และวิทยุต่างหันมาให้ความส าคัญและ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์กันมากขึ้น ท าให้สังคมทุกวันนี้กลายเป็นสังคมแห่ง
ยุคข่าวสารและมีความแคบลงเนื่องจากการติดต่อกันทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการรับรู้ได้
ในทันที (Real Time) จึงท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
 ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอันเนื่องมาจากการพัฒนา
ตัวเองของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเริ่มมีการศึกษามากขึ้นท าให้ผู้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูล ติดต่อสื่อสารโดยใช้
อินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันมาก จากผลการส ารวจการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 2558  ในจ านวนประชากร
อายุ 6 ปีขึ้นไปประมาณ 62.6 ล้านคน ผลการส ารวจพบว่ามีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 21.8 ล้านคน (ร้อยละ 
34.9) ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 24.6 ล้านคน (ร้อยละ 39.3) และผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 49.6 ล้านคน (ร้อยละ 
79.3) เมื่อเปรียบเทียบระหว่างเขตประชากรระหว่างปี 2554 - 2558 พบว่าผู้ใช้คอมพิวเตอร์ที่อยู่ใน
เขตเทศบาลลดลงร้อยละ 44.3 เป็นร้อยละ 42.6 ส่วนผู้ใช้คอมพิวเตอร์ที่อยู่นอกเขตเทศบาลเพิ่มข้ึน
จากร้อยละ 25.5 เป็นร้อยละ 28.7 ในขณะที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อยู่ในเขตเทศบาลเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 
36.0 เป็นร้อยละ 49.4 ส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อยู่นอกเขตเทศบาลเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 17.2 เป็นร้อย
ละ 31.2 ส่วนผู้ใช้โทรศัพท์มือถือเพ่ิมข้ึนทั้งในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาลคือ ในเขตเทศบาล
จากร้อยละ 74.8 เป็นร้อยละ 84.8 และนอกเขตเทศบาลจากร้อยละ 62.0 เป็นร้อยละ 74.9 ส่วน
กิจกรรมที่ใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ใช้ Social Network (Facebook , Twitter , Google Plus , 
Line , Instagram) ร้อยละ 88.6 รองลงมาคือใช้ในการดาวน์โหลดรูปภาพ/หนัง/วีดีโอ/เพลง/เกมส์ 
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ร้อยละ 87.4 ใช้ในการอัพโหลดข้อมูล รูปภาพ/ถ่ายภาพ วีดีโอ เพลง Software เพ่ือแบ่งปัน (Share) 
บนเว็บไซต์ ร้อยละ 59.1 และรับ-ส่งอีเมล์ ร้อยละ 44.6 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) จึงท าให้สื่อ
ต่างๆต้องมีการปรับตัว โดยการน าสื่อเข้าไปอยู่ในโลกออนไลน์ เพื่อเพ่ิมช่องทางการรับรู้ข่าวสาร และ
ยังท าให้เกิดความรวดเร็วและสะดวกสบายอีกด้วย 
 แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนและอุปกรณ์แท็บแล็ตที่ได้รับความนิยมมากก็คือ แอพพลิเคชั่น
เพ่ือการสื่อสารในสังคมแบบออนไลน์ (Social Networking/Social Media) และแอพพลิเคชั่นของ
สื่อมวลชนเพื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากเป็นอันดับสอง ซึ่งมีผู้นิยมใช้แอพพลิเคชั่นของสื่อมวลชน
หลายประเภท เช่น หนังสือพิมพ์ สถานีโทรทัศน์ และนิตยสาร ทั้งสื่อไทยและสื่อต่างประเทศ เช่น 
ไทยรัฐ เดลินิวส์ ช่อง7 ครอบครัวข่าว บางกอกโพสต์  
 จากผลการส ารวจข้างต้น จะพบว่ามีผู้ชมจ านวนไม่น้อยที่มีลักษณะการติดตามข่าวสารผ่าน
ช่องทางสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต เพราะสะดวกและง่ายต่อการใช้งาน อีกท้ังปัจจุบันผู้ชมมีช่องสถานี
ให้เลือกชมที่หลากหลาย จึงท าให้มีการแข่งขันระหว่างสถานีที่สูงขึ้นด้วย ท าให้ช่องสถานีวิทยุและ
โทรทัศน์หลายๆสถานี ต่างก็ผลิตแอพพลิเคชั่นของทางช่องตนเองเพ่ือเป็นทางเลือกให้ผู้ชมได้มี
ช่องทางในการติดตามรายการในสถานีได้มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ท าให้สถานีมีผู้ชมเพ่ิม
มากขึ้น 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีอัตราการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงขึ้นมากในผู้คน
ทุกช่วงทุกวัยทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด (ท้ังหัวเมืองและรอบนอก) ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม
การรับชมโทรทัศน์ด้วย ดังนั้นสื่อต่างๆต้องมีการปรับตัวให้ทันกับยุคสมัย โดยให้ผู้ชมสามารถรับชม
รายการและข่าวสารได้ทุกท่ีและทุกเวลา เพ่ิมความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ซึ่งทางบริษัทกรุงเทพ
โทรทัศน์และวิทยุจ ากัด (ช่อง7) ได้พัฒนา “ดิจิทัล แพลตฟอร์ม” เพ่ือตอบรับเทรนด์ผู้บริโภคท่ีมี
พฤติกรรมรับชมทีวีผ่านหน้าจออ่ืนๆ (Second Screen) โดยเริ่มเข้าสู่สื่อออนไลน์ในยุคที่ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีสัดส่วนราว 20% ของประชากรไทย แต่เป็นเทรนด์ที่ขยับตัวอย่างรวดเร็ว ทางช่อง 7 
จึงตอบโจทย์พฤติกรรมผู้ชมที่พลาดการรับชมสดทั้งจอหลักและไลฟ์ สตรีมมิ่ง จึงได้พัฒนาเว็บไซต์ 
Bugaboo.tv ดูช่อง 7 ย้อนหลัง ซึ่งปัจจุบันเว็บไซต์ดูย้อนหลัง Bugaboo.tv มีผู้เข้าชมกว่า 2 ล้าน
UIP/เดือน รวมกว่า 30 ล้านเพจวิว/เดือน โดยมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนทุกเดือนจากการเพ่ิมคอนเทนท์ใหม่
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะช่วงที่ถ่ายทอดสดกีฬาดังบางเดือนเพจวิวเพ่ิมข้ึน 30-35 ล้านววิ  
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจ
ใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นช่อง7 เนื่องจากลักษณะการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปจากเดิมท่ีนิยม
รับชมโทรทัศน์ผ่านเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ มาเป็นรับชมทางออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น ผู้วิจัย
จึงเห็นว่าหากสามารถทราบถึงการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้าและความสนใจใช้บริการจะ
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สามารถน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนาแอพพลิเคชั่นBugaboo ให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นไปใน
อนาคต 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 วัตถุประสงค์การวิจัยนี้ คือ เพ่ือศึกษาการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้าและความ
สนใจใช้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นของ Bugaboo  
 
1.3 ขอบเขตการวจิยั 
 การวิจัยนี้ มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร  
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยนี้ศึกษา การรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า ความสนใจใช้บริการและการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo  
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การวิจัยเริ่มท าการศึกษา ตั้งแต่เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2558 ถึง มกราคม พ.ศ. 2559 รวม ระยะเวลา
ทั้งสิ้น 4 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 บริษัทกรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุจ ากัด สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุง
แอพพลิเคชั่น Bugaboo และพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
ประโยชน์ และเกิดความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นนี้ 
 1.4.2 บริษัทผู้ผลิตรายการโทรทัศน์รายอื่นๆ สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ปรับปรุงการ
สื่อสารทางการตลาดกับผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่นของตนเอง เพื่อให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด 
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1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 แอพพลิเคชั่น หมายถึง ซอฟต์แวร์ประเภทหนึ่งส าหรับใช้งานเฉพาะทางซึ่งแตกต่างกับ
ซอฟต์แวร์ประเภทอ่ืน เช่น ระบบปฏิบัติการ ที่ใช้ส าหรับรับรองการท างานหลายด้านโดยไม่จ าเพาะ
เจาะจง 
 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้การยอมรับสินค้า มีความซื่อสัตย์ต่อตรา
สินค้า และน าไปสู่การซื้อมาบริโภคซ้ า 
 การรับรู้ หมายถึง การตีความหมายของการรับสัมผัสออกเป็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย ซึ่ง
การตีความนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์หรือการเรียนรู้ในอดีตร่วมด้วย 
 การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การตีความจากการสัมผัส และรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้จากการใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 ความสนใจ หมายถึง การตั้งใจจดจ่ออยู่กับแอพพลิเคชั่น Bugabooเป็นพิเศษ 
 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง แนวโน้มในการเลือกของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo เพ่ือรับรู้ข่าวสาร รายการ และละครผ่านทางระบบออนไลน์ 
 แอพพลิเคชั่น Bugaboo หมายถึง แอพพลิเคชั่นที่พัฒนาขึ้นโดยบริษัทกรุงเทพโทรทัศน์และ
วิทยุจ ากัด ซึ่งภายในแอพพลิเคชั่นประกอบด้วย การรับชมสด,รายการย้อนหลัง,ข่าวสารของทางช่อง 
เป็นต้น 
 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจใช้บริการที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 2.4 บริษัทกรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุจ ากัดและกลยุทธ์การด าเนินงานโดยใช้แอพพลิเคชั่น 
 2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐาน 
 2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู้ 
 2.1.1 นยิามและความหมาย 
 ประนอม สโรธมาน (2520, หน้า 52) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่เรารู้สึกได้ต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด ซึ่งนั่นก็คือ การแปลหรือตีความหมายจากการรับรู้ความรู้สึกท่ีได้ออกเป็นความหมายที่เรา
รู้จักและท่ีเราเข้าใจ 
 สมัย จิตหมวด (2520, หน้า 100) กล่าวว่า การรับรู้ คือ อาการสัมผัสที่มีความหมาย ซึ่งเป็น
การแปลความหรือตีความการรับสัมผัสที่ได้รับออกมาเป็นความหมายอันเป็น สิ่งที่เรารู้จัก และเข้าใจ
กัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสัมผัสนั้นจ าเป็นที่จะต้องใช้ประสบการณ์ในอดีตหรือความรู้
ในอดีตหรือความชัดเจนที่เคยประสบพบเจอมาก่อน 
 สิทธิโชค สรานุสันติกุล (2530, หน้า 70) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่อินทรีย์หรือ
สิ่งมีชีวิตพยายามท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผ่านทางประสาทสัมผัส โดยเริ่มต้นจากการใช้อวัยวะ
สัมผัสสิ่งเร้าและจัดระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดในสมองแล้วจึงแปลความหมาย ในขั้นแปล
ความหมายนี้จะใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นพื้นฐานในการแปลความหมาย 
 Schiffman & Kanuk (1994, p. 162) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล
ได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายเป็น
ภาพรวมข้ึนมา 
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 Morison (1996, p. 45) กล่าวว่า ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมอง  
การฟัง การชิมรส การสัมผัส และการได้กลิ่นในการรับรู้ถึงการบริการและข้อมูลส่งเสริมการขายหรือ
บริการของธุรกิจ 
 Osborn (1998, p. 78) ให้ความหมายการรับรู้คือเป็นกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบและ
ตีความรู้สึกประทับใจของตนเองเพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่มนุษย์
เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมองให้
เป็นภาพที่สามารถสื่อความหมาย และมีความเข้ากัน 
 สรุป การรับรู้ หมายถึง กระบวนการ ที่มนุษย์ได้รับสิ่งกระตุ้นจากสิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัว และ
ประมวลผลออกมาโดยใช้ประสบการณ์ของตนร่วมด้วย 
 2.1.2 กระบวนการของการรบัรู้ 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรู้สึกหรือแสดงการ
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม (Danal, McBumer & Virginaia, 1984, p. 336) 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการของการรับรู้ 
 
 
       ความทรงจ า (Memory) 
 
 
 
       ข้อมูลจากภายนอก    ประสาทสัมผัส       การรับรู ้        ความรู้ความเข้าใจ 
(Information from the world)    (Sensation)       (Perception) (Cognition) 
  
การตอบโต้ (Action) 
 
 
ที่มา: Danal, H., McBurner & Virginia, B. C.  (1984).  Introduction to sensation.   
  Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall. 
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 2.1.3 ขัน้ตอนของการรบัรู ้(Perception Process) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 88) ได้แจกแจงกระบวนการของการรับรู้เป็น 4 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ 
   1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิดรับ
สิ่งต่างๆซึ่งเป็นข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไม่เปลี่ยนไปชมช่องอ่ืน เป็นต้น 
   2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคตั้งใจ
รับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การรับชมสารคดีที่ตนเองสนใจ เป็นต้น 
   3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) การรับข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภคนั้นอาจเกิดความคลาดเคลื่อนได้ ดังนั้นในขั้นนี้จึงเป็นการตีความหมายของข้อมูล
ที่ได้รับว่า มีความเข้าใจตามท่ีนักการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจ ก็จะน าไปสู่ขั้นตอนต่อไป การ
ตีความขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความเชื่อม่ัน และประสบการณ์ เช่น การเข้าใจในเนื้อหาของโฆษณาที่ผู้ผลิต
ต้องการสื่อกับผู้บริโภค เป็นต้น 
   4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้รับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการที่
ผู้บริโภคจดจ าข้อมูลบางส่วนที่ได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับข้อมูลและเกิดความเข้าใจ
แล้ว เช่น การรับชมสารคดีชีวประวัติของบุคคลส าคัญจนท าให้เข้าใจเรื่องราวและสามารถจ าได้ เป็น
ต้น 
 2.1.4 ระดบัของการรบัรู ้(Perception Stages) 
 Taylor (1996, p. 162) ได้ก าหนดล าดับขั้นของการรับรู้ต่างๆตามระดับของการรับรู้ไว้
ดังต่อไปนี้ 
   1. Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรู้ขึ้นแต่ละครั้ง จะมีการรับข้อมูลเข้า
มามากกว่า 1 อย่าง เช่น ในการรับชมรายการโทรทัศน์ เราจะได้ยินเสียงต่างๆ เช่น เสียงเอฟเฟค 
เสียงคนพูด เสียงสัตว์ เป็นต้น และสามารถชมภาพในรายการไปในเวลาเดียวกันได้ 
   2. Sensory Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างลักษณะเท่านั้น โดย
ยังไม่มีการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจ าได้ (Recognition) เป็นขั้นตอนท่ียังไม่ทราบความหมาย เช่น เห็น
วัตถุสิ่งหนึ่ง แล้วทราบแต่เพียงว่าเป็นผ้าที่มีรูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า โดยที่ยังไม่รู้ว่าแท้จริง เด่นชัดสิ่ง
นั้นคือธงชาติ 
   3. Meaningful Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า ซึ่งขั้นตอนนี้
อาศัยการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจ าได้ (Recognition) ที่อยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น เมื่อผ้าที่
เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า ที่เป็นแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้ าเงินใหญ่อยู่ตรงกลาง ถูกประกอบด้วย แถบสี
ขาว และสีแดงตามล าดับ ให้ลักษณะที่เป็นริ้วแนวนอน ก็สามารถรับรู้ได้ว่าเป็น ธงชาติไทย 
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 2.1.5 ประเภทของการรบัรู้ 
 กมลรัตน์ หล้าสุวงศ์ (2527, หน้า 228 – 239) ได้กล่าวว่า การรับรู้มี 4 ประการ คือ 
   1. การรับรู้ทางอารมณ์ หมายถึง การรับรู้ความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนภายในจิตใจ 
  2. การรับรู้ลักษณะของคนต้องอาศัยข้อมูลประกอบกัน เช่น สูง/ต่ า ขาว/คล้ า ผอม/
อ้วน ใจเย็น/ใจร้อน ชอบอ่านหนังสือ/ชอบฟังเพลง 
  3. การรับรู้ทางกายภาพ พฤติกรรม และค าบอกเล่า เช่น การสัมผัสสิ่งของ การรับฟัง
จากบุคคลอ่ืน เป็นต้น 
  4. การรับรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งต่างๆตามท่ี
บุคคลรับรู้ ซึ่งเป็นภาพที่อยู่ในความคิดหรือจินตนาการของบุคคล สามารถบอกลักษณะของภาพ
เหล่านั้นให้ผู้อ่ืนทราบได้ด้วย 
 โดยสรุป การรับรู้ หมายถึง ขั้นตอนที่มนุษย์ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้น และประมวลผล
รวมกับประสบการณ์ในอดีตที่ตนเองมี โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นๆ 
การรับรู้มีความส าคัญอย่างยิ่งเพราะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นๆ ซึ่งถ้าหากตราสินค้าใดมีการสร้างการรับรู้ที่ดีก็อาจจะท าให้ผู้บริโภคมี
การยอมรับในชื่อเสียงตราสินค้าและมีความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดใีนตราสนิคา้ 
 2.2.1 นยิามและความหมาย 
 กิตติ สิริพัลลภ (2542, หน้า 81) ได้อธิบายว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ 
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งซึ่งอาจเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือการตรงใจ
ผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่องตลอดมา 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27) ได้อธิบายว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) คือ ทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็น
การรักษาลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยัง
ครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของ
ลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลาย
ปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้า
หรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์หรือ
ความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
 Aaker (1991, p. 10) ได้อธิบายว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความรู้สึก
ของผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อสินค้าและเป็นสิ่งที่แสดงถึงการที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ใหม่ 
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 Schiffman & Kanuk (2007, p. 220 อ้างใน อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, หน้า19) ได้กล่าวไว้
ว่า ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจที่สม่ าเสมอ และ/หรือ การเลือกซื้อตราสินค้า
เดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทหนึ่ง ซึ่งเป็นการศึกษาถึง อุปนิสัยการซื้อของผู้บริโภค และพบว่าตราสินค้า
ที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้น เกิดจากกลุ่มของผู้ซื้อที่มีความภักดีต่อตราสินค้า 
 Hawkins; & Coney (2001 อ้างใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน้า 47) ได้อธิบายว่า 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากหมายถึงการซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่าง
สม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึนกว่านั้น นั่นคือ การซื้อสินค้าในตราสินค้าลักษณะ
ดังกล่าวเกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย 
 สรุปได้ว่า ความภักดีในตราสินค้า คือ ความรู้สึกผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่ง
เป็นทัศนคติที่สม่ าเสมอ และพึงแสดงออกมาด้วยการซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
สามารถวัดได้จากปริมาณท่ีซื้อและความถี่ในการซื้อสินค้านั้นๆ 
 2.2.2 ประเภทของความภกัดี 
   1. ความภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
   Blare, Armstrong & Murphy (2005 อ้างใน วัฒนา มานะวิบูลย์, 2548, หน้า 95)  
ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีด้านพฤติกรรม นั้นสามารถพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมที่สามารถ
สังเกตได้ เช่น ความถี่ในการกลับมาใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo การเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้า
หรือจ านวนเงินจากการซื้อสินค้า เพ่ือให้เห็นจริง บริษัทที่ปรึกษาชื่อ KPMG ได้สร้างตัวช่วยที่เรียกว่า 
“บันไดความภักดี” เพ่ือแสดงให้เห็นว่าความภักดีที่สังเกตได้นี้ อาจจะเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลายอย่าง 
บันไดความภักดีของ KPMG แบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มๆ ดังนี้ 
    1. กลุ่มผีดิบดูดเลือด ลูกค้ากลุ่มนี้จัดอยู่บนบันไดความภักดีขั้นต่ าสุด ซึ่งลูกค้า
กลุ่มนี้น่าจะมองหาแต่ข้อเสนอพิเศษ พวกเขากลุ่มนี้อาจดูเหมือนลูกค้าท่ีมีความรู้สึกภักดี แต่ไม่ได้มี
ความรู้สึกรักใคร่ผูกพันใดๆกับตราสินค้านั้นเลย 
    2. กลุ่มเฉยชาไรอ้ารมณ์ ลูกค้ากลุ่มนี้ดูเหมือนจะเป็นลูกค้าที่มีความภักดีในด้าน
พฤติกรรมหรือการแสดงออก (เช่น ลูกค้าท่ีแวะมาท่ีร้านบ่อยๆ) แต่ไม่มีความรู้สึกใดๆต่อตราสินค้า
แม้แต่สักนิด 
    3. กลุ่มเชลย ลูกค้ากลุ่มนี้ถูกชักจูงให้เข้ามาติดกับอยู่กับการอุดหนุนตราสินค้า
ของคุณ บางทีลูกค้ากลุ่มนี้อาจจะก าลัง “สะสมแต้ม” หรือบางทีพวกเขาเหล่านั้นอาจจ าใจซื้อเพราะนี่
เป็นตราสินค้าเดียวที่มีอยู่ ลูกค้ากลุ่มนี้เริ่มมีความรู้สึกในแง่ลบมากขึ้นทุกครั้งที่ต้องซื้อตราสินค้าของ
คุณ  
    4. กลุ่มผู้ก่อการร้าย หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ กลุ่มเชลยที่สามารถแปรสภาพเป็น
ผู้ก่อการร้ายโดยน าตราสินค้าของคุณไปพูดจาว่าร้าย  
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    5. กลุ่มลูกค้าที่มีนิสัยเสีย ลูกค้ากลุ่มนี้จะอุดหนุนสินค้าบ่อยๆ แต่บ่อยครั้งที่
เลือกซื้อสินค้า ความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าของคุณก็จะยิ่งมากขึ้น ซึ่งอาจจะเป็นเพราะประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เพราะไม่มีตัวเลือกอ่ืนเปรียบเทียบ หรือแม้กระทั่งเพราะบริการไม่ดีก็ยังต้องใช้บริการ
สิ่งนั้นๆคงเดิม 
    6. กลุ่มลูกค้าที่ “รอข้อเสนอดีๆ” กลุ่มนี้เป็นลูกค้าท่ีมีความรู้สึกภักดีอย่างมาก 
แต่กลุ่มนี้อาจจะอยู่กับตราสินค้าเพียงเพ่ือรอข้อเสนอที่ดีกว่า และเมื่อได้รับสิ่งที่ดีกว่าแล้ว พวกเขา
เหล่านั้นก็พร้อมที่จะตีจากอย่างรวดเร็ว 
    7. กลุ่มทหารรับจ้าง กรณีเช่นนี้เกิดข้ึนบ่อยๆ บริษัทสร้างความภักดีของลูกค้า
ด้วยแต้มสะสมและของสมนาคุณต่างๆ ลูกค้าอาจรู้สึกว่าถูกบังคับให้ติดอยู่กับข้อเสนอที่ไม่ได้สร้าง
ความรู้สึกชอบให้พวกเขาจริงๆ พวกเขาไม่ได้รักใคร่ผูกผันจากใจจริงกับตราสินค้าหรือบริการสัก
เท่าไหร่ ลูกค้าประเภทนี้สามารถจะสร้างความมั่นใจผิดๆให้แก่เจ้าของตราสินค้า ยิ่งกว่านั้น ระยะเวลา
รอคอยผลตอบแทนที่ยาวนาน อาจท าให้ลูกค้าไม่พอใจ เพราะความคิดท่ีว่าจ าเป็นต้องใช้ตราสินค้า
นั้นๆทั้งๆที่ไม่ได้ต้องการเลย 
    8. กลุ่มลูกค้าที่ซื้อด้วยความชื่นชมและซื้อในโอกาสพิเศษ มีลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่
นานๆจะซื้อสินค้าของคุณ (ถ้าจ าเป็นต้องซื้อ) แต่พวกเขาก็มีความรู้สึกผูกพันกับสินค้าของคุณอย่าง
แข็งแกร่งจริงๆ คนกลุ่มนี้อาจจะมีประโยชน์ในอนาคต หรืออาจจะเป็นตัวช่วยชิ้นหนึ่งที่ช่วยคงอัตรา
การใช้สินค้าในกลุ่มผู้บริโภคตัวจริงที่ก าลังซื้อสินค้าของคุณอยู่ 
    9. กลุ่มผู้ภักดีตัวจริง นี่คือความภักดีที่อยู่ในอุดมคติของเจ้าของตราสินค้า ซึ่ง
สร้างความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นกับลูกค้า โดยทั่วไปแล้วอาจจะเป็นจริงขึ้นได้จากพฤติกรรมที่เสมอต้น
เสมอปลายผสานกับความผูกพันทางอารมณ์ท่ีหนักแน่นร่วมกัน ลูกค้ากลุ่มนี้ซื้อสินค้าของคุณบ่อยๆ
เพราะมีความ “ภักดีทางอารมณ์” ต่อตราสินค้า 
   2. ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) 
   Blare, Armstrong & Murphy (2005) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีทางด้านอารมณ์ ก็
คือการลูกค้าแต่ละคนมีความรู้สึกใกล้ชิด (หรือมีความห่างเหิน) กับตราสินค้าเพียงใดนั่นเอง และ
น่าจะเป็นมาตรวัดที่ส าคัญที่สุดส าหรับองค์กร 
   บริษัท มิลวาร์ด บราวน์ อินเตอร์เนชั่นแนล (Millward Brown International 
Company) ได้จ าแนกความภักดีทางอารมณ์ 5 ระดับ ดังนี้ 
    ระดับท่ี 1 การไร้ตัวตน (No Presence) ผู้บริโภคอาจจะรู้จักตราสินค้าน้อย
มากหรือไม่รู้จักเลย ผู้ซื้อสินค้าในกลุ่มที่ “ไร้ตัวตน” นี้จะไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า พวกเขาไม่เคย
คิดท่ีจะลองสินค้า ถ้าไม่มีใครมาบอกเล่า และไม่คุ้นเคยกับค าสัญญาใดๆของตราสินค้าทุกยี่ห้อ 
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    ระดับท่ี 2 การมีตัวตน (Presence) นับเป็นจุดเริ่มของความภักดี มี
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า หรือเคยทดลองใช้สินค้าแล้ว และไม่คุ้นเคยกับค าสัญญาใดๆของตราสินค้า 
    ระดับท่ี 3 เกี่ยวข้องสอดคล้องและมีประสิทธิภาพ (Relevance & 
Performance) ในระดับท่ีสาม ความภักดีทางด้านอารมณ์มีความแข็งแรงขึ้น ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ี
เป็นบวกต่อตราสินค้า และไม่มีความรู้สึกติดลบใดๆท่ีจะมาลบล้างความภักดีนี้ได้ ผู้ซื้อท่ีอยู่ในกลุ่มนี้มี
ความภักดีทางอารมณ์ต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง พวกเขาเชื่อว่าสินค้าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของพวกเขาได้ในราคาที่เหมาะสม เป็นตราสินค้าที่ใช่ส าหรับพวกเขา และเป็นตราสินค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพดีเพียงพอ 
    ระดับท่ี 4 ได้รับประโยชน์ (Advantage) เป็นหนึ่งในตราสินค้าที่ผู้บริโภคโปรด
ปราน ผู้ซื้อในกลุ่มนี้มีความภักดีทางอารมณ์ต่อตราสินค้าในระดับสูง ให้คะแนนตราสินค้าสูงมากใน
คุณสมบัติเด่นๆ 
    ระดับท่ี 5 สานสายใยความผูกพัน (Bonding) เป็นระดับสุดท้าย ซึ่งบรรลุถึง
ความภักดีทางอารมณ์อย่างแท้จริง เป็น “ตราสินค้าในดวงใจ” ของผู้บริโภค ผู้ซื้อท่ีอยู่ในกลุ่มนี้มี
ความภักดีทางอารมณ์ต่อตราสินค้าในระดับสูงสุด โดยในบางกรณีแทบจะรู้สึกว่าตัวเอง “เป็น
เจ้าของ” ตราสินค้านั้นๆกันเลยทีเดียว ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ให้คะแนนคุณสมบัติของตราสินค้าสูงมาก
เกือบทุกข้อ และบ่อยครั้งก็จะแนะน าตราสินค้าให้ผู้อื่นใช้ด้วยสายใยความผูกพันจะอยู่ที่ยอดพีระมิด 
ลูกค้าท่ีมีความผูกพันกับตราสินค้าจะเป็นผู้ที่แสดงความภักดีทางอารมณ์ต่อตราสินค้ามากท่ีสุด พวก
เขาจะรู้สึกถึงความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับตราสินค้า พวกเขามีความเชื่อม่ันว่าตราสินค้าไม่เพียงแต่จะให้ใน
สิ่งที่ได้สัญญาเอาไว้เท่านั้น แต่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเชื่อว่าตราสินค้ามีคุณค่าและบุคลิกภาพท่ีผู้บริโภค
เห็นว่าดึงดูดใจ จนแทบจะไม่นึกถึงตราสินค้าคู่แข่งเลย 
 2.2.3 ความหมายของตราสนิค้า 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 245) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ทรัพย์สินทาง
ปัญญาของกิจการ คือองค์รวมของตัวแปรทุกอย่างที่ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายให้แก่สินค้า เป็น
ความหมายที่อยู่ในใจและความรู้สึกของผู้บริโภค 
 ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545, หน้า 27) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) ว่าตราสินค้าคือ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค จากสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอ รวมไปถึงการสื่อสารอ่ืนๆทุกอย่างที่ออกจาก
ตราสินค้า และยังได้ขยายความต่อไปว่า ตราสินค้าคือการสะสมการรับรู้ ซึ่งเป็นผลของความเข้าใจ
และความรู้สึกรวมๆ กันเป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ที่ยังอยู่ในหัวสมองคน 
 สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2530, หน้า 251) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ถ้อยค า 
สัญลักษณ์ หรือรูปแบบ อย่างหนึ่งอย่างใดหรือน าทั้งหมดมารวมกัน เพ่ือจะชี้ให้เห็นถึงสินค้าหรือ
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บริการของผู้ขายคนใดคนหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย เพื่อที่จะเป็นสัญลักษณ์แสดงความแตกต่างจาก
คู่แข่ง 
 Kotler (1997, p. 404) อธิบายว่า ตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ ค า เครื่องหมายสัญลักษณ์ 
การออกแบบ เพ่ือแสดงถึงสินค้า หรือบริการของผู้ขาย และเพ่ือแสดงความแตกต่างของ 
สินค้าหรือบริการของผู้ขายให้แตกต่างไปจากคู่แข่งทางการตลาด 
 สรุปได้ว่า ตราสินค้า (Brand) คือ ทรัพย์สินทางปัญญาขององค์กร ชื่อเสียง สัญลักษณ์ 
เครื่องหมาย หรือรูปแบบ อย่างใดอย่างหนึ่งหรือรวมกันอย่างเป็นเอกลักษณ์ และมีความแตกต่างจาก
สินค้าคู่แข่ง และในทางการตลาด ตราสินค้า คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม 
(Surplus Value) ส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบในตราสินค้านั้นๆมักจะต้องจ่าย
เพ่ิมเพ่ือได้ครอบครองผลิตภัณฑ์ หรือการบริการนั้นๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจยิ่งขึ้น 
 2.2.4 องคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 Kotler (1997, p. 405) อธิบายว่าองค์ประกอบของตราสินค้าประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
อย่างด้วยกัน คือ 
  1. รายละเอียดของตราสินค้า (Attribute) คือ ลักษณะภายนอก ที่ท าให้เกิดการจดจ า 
  2. คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการบอกถึงคุณประโยชน์ 
  3. การสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า (Value) เพ่ิมคุณค่าให้รู้สึกว่าใช้สินค้าแล้วภูมิใจ 
  4. บุคลิกภาพตราสินค้า (Personality) เช่น ใช้แล้วแสดงถึงความเป็นวัยรุ่น ทันสมัย 
เป็นต้น 
 บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ (2551) ได้กล่าวไว้ว่าตราสินค้าประกอบด้วยคุณลักษณะ 4 ประการ 
ซึ่งมีภาพประกอบแสดงดังนี้คือ 
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ตารางที่ 2.1: องค์ประกอบของตราสินค้า 
 

หนา้ที ่
คืออะไร? 
ท าอะไร? 

ท าเพ่ืออะไร? 

บุคลกิลักษณะ 
เกี่ยวข้องกับเราไหม? 

เราชอบไหม? 

ประสทิธภิาพ 
แตกต่างกันอย่างไร? 

ดีอย่างไร? 
เรานับถือไหม? 

คุณคา่ที่แทจ้ริง 
จุดยืนคืออะไร? 
เราเชื่อใจไหม? 

 
ที่มา: บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ.  (2551).  รู้เท่าทันตราสินค้า (Brand Literacy).  สืบค้นจาก   
       http://oknation.nationtv.tv/blog/boonyou/2008/06/05/entry-1/comment. 
  
 จากตารางที ่2.1 องค์ประกอบ ของตราสินค้าประกอบด้วยคุณลักษณะ 4 ประการอธิบายได้
ดังนี้ 
   1. หน้าที่ โดยส่วนใหญ่เป็นการอธิบายถึงตัวสินค้าในแต่ละตราสินค้า และในบางโอกาส
หน้าที่ก็สามารถแสดงถึงอารมณ์ได้อีกด้วย 
   2. ประสิทธิภาพ คือ สิ่งที่แสดงถึงข้อแตกต่างที่ไม่ใช่เพียงผิวเผิน แต่เป็นสิ่งที่สัมผัสได้
และเปรียบเทียบได้ 
   3. บุคลิกลักษณะ คือ ลักษณะของตราสินค้า ที่จะสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตราสินค้านั้น 
   4. คุณค่าท่ีแท้จริง คือ คุณค่าที่เก็บสะสมไว้ และสามารถเพ่ิมคุณค่าได้ในระยะยาว 
 2.2.5 ความส าคัญของตราสนิค้า 
 ความส าคัญของตราสินค้ากับธุรกิจ 
 Kotler (1991, p. 443) ได้อธิบายความส าคัญของตราสินค้าที่เก่ียวกับธุรกิจ ดังนี้ 
    1. ตราสินค้าจะช่วยท าให้กระบวนการสั่งซื้อสินค้าง่ายขึ้นและธุรกิจต่างๆสามารถ
ติดตามปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว เพื่อที่จะแก้ไขปัญหาได้อย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดปัญหากับสินค้า
หรือบริการนั้นๆ เมื่อธุรกิจมีตราสินค้าปกป้องสิทธิต่างๆจากกฎหมาย และช่วยในการป้องกันการ
ลอกเลียนแบบจากคู่แข่งขัน 
   2. ตราสินค้าจะสร้างโอกาสในการเพ่ิมมูลค่าให้กับธุรกิจ เมื่อตราสินค้าท าให้ผู้บริโภค
เกิดความภักดีและเกิดความพึงพอใจขึ้น ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 



14 

    3. ตราสินค้ามีส่วนช่วยให้ธุรกิจแบ่งส่วนตลาดได้สะดวกและชัดเจนยิ่งขึ้น 
    4. ตราสินค้าที่ดีมีส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจและง่ายต่อการส่งเสริม
การตลาดให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 Etzel (1997, p. 243) ได้อธิบายความส าคัญของตราสินค้าที่เก่ียวกับธุรกิจ ดังนี้ 
   1. ช่วยเป็นแรงผลักดันเพื่อส่งเสริมการตลาดให้ง่ายต่อการจดจ าและการสื่อสารไปยัง
กลุ่มลูกค้าที่เราต้องการ 
   2. ลดการเปรียบเทียบด้านราคา เนื่องจากตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะท าให้ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้านั้น จนไม่ได้ค านึงถึงราคา 
   3. ตราสินค้าท าให้เกิดความแตกต่างไปจากคู่แข่ง 
 Doyle (1994, p. 17) อธิบายถึงตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จจะสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจ 
ดังนี้ 
   1. ธุรกิจสามารถตั้งราคาสินค้าได้สูงขึ้น 
   2. ธุรกิจมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงขึ้น 
   3. เกิดความยั่งยืนในตราสินค้าที่แข็งแกร่งและลดความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึน 
   4. ธุรกิจ มีการเติบโตขึ้นจากการสนับสนุนแรงผลักดันของตราสินค้าที่แข็งแกร่ง 
 ความส าคัญของตราสินค้ากับผู้บริโภค 
 Etzel (1997, p. 243) ได้อธิบายถึงความส าคัญของตราสินค้ากับผู้บริโภค คือ 
   1. ช่วยในการจ าแนกสินค้าหรือบริการให้ง่ายขึ้น 
   2. เป็นเครื่องมือในการช่วยเลือกอุดหนุนสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
   3. เป็นเครื่องรับประกันคุณภาพให้กับผู้บริโภคเม่ือเกิดการซื้ออีกครั้ง 
 2.2.6 การสร้างตราสนิค้า 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 9-14) ได้อธิบายถึง สาเหตุส าคัญที่ต้องสร้างตราสินค้า 
เพราะตราสินค้ามีความส าคัญต่อองค์กรมาก เพราะตราสินค้าคือตัวแปรที่ส าคัญ ท าให้สินค้ามี
ความหมายต่อผู้บริโภค คือตัวกลางเชื่อมต่อท าหน้าที่สื่อสารคุณสมบัติต่างๆของสินค้าให้กับผู้บริโภค 
การสร้างตราสินค้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีสาเหตุส าคัญ 5 ประการต่อไปนี้ 
   สาเหตุที่ 1: การสร้างตราสินค้าและการขาย (Branding & Selling) 
   การสร้างตราสินค้า และการขาย เป็นสิ่งที่มีมาคู่กัน โดยที่การขายเป็นผลพลอยได้จาก
การสร้างตราสินค้า ส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปแล้วถือว่า สินค้าที่มีตราสินค้ามีความรู้สึกน่าซื้อและควร
ซื้อมากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าใดๆ 
   สาเหตุที่ 2: การสร้างตราสินค้าและการก าหนดราคา (Branding & Price Driving) 
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   จากค าอธิบายในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การสร้างตราสินค้า (Branding) คือการท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้านั้นๆมีคุณภาพดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า นั่นคือโอกาสที่สินค้าดังกล่าวสามารถ
ก าหนดราคาที่เหนือกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าได้ ราคาส่วนเกินที่นักการตลาดสามารถเรียกจาก
ผู้บริโภคเพ่ิมได้นี้เรียกว่า Price Premium 
   สาเหตุที่ 3: การสร้างตราสินค้าและการสร้างความหมาย (Branding & Meaning) 
   การสร้างตราสินค้า คือการสร้างความหมาย ให้แก่สินค้าและบริการความหมายที่ดีคือ
ความหมายที่สามารถท าให้สินค้าแตกต่างและโดดเด่น เหนือกว่าคู่แข่ง 
   สาเหตุที่ 4: การสร้างตราสินค้าและการประหยัดเวลา (Branding & Time-Saving) 
   การสร้างตราสินค้า (Branding) คือการสร้างตราสินค้าหนึ่งๆให้อยู่ในใจผู้บริโภคด้วย
การท าให้ผู้บริโภคประหยัดเวลา (Time-Saving) เมื่อต้องการเลือกซ้ือสินค้าต่างๆเหล่านั้น 
   สาเหตุที่ 5: การสร้างตราสินค้าและการเพ่ิมมูลค่าทางตัวเงิน (Branding & Financial 
Value Adding) 
    การสร้างตราสินค้า (Branding) นอกจากจะท าให้เกิดความหมายแก่สินค้าและ
ความรู้สึกต่างๆในใจผู้บริโภคแล้ว การสร้างตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จยังจะช่วยเพิ่มมูลค่าทางตัว
เงิน ให้แก่ตราสินค้านั้นๆด้วย 
 วิทวัส ชัยปาณี (2546) ได้น าเสนอกระบวนการสร้างตราสินค้า 4 มิติ (4-D Branding 
Process) ซึ่งประกอบด้วย 
   1. Discovery การค้นพบความจริงใน 4 มิต ิ
   เป็นการค้นหาความต้องการที่แท้จริงภายในจิตใจของลูกค้า และมองถึงสิ่งรอบๆตัวให้
ครบทุกมิติ ได้แก่ มิติทางด้านการตลาด มิติด้านลูกค้า มิติด้าน และมิติด้านตราสินค้าทั้งของตนเอง
และของคู่แข่ง  
   2. Disruption การค้นหา Brand idea ที่โดดเด่น 
   เป็นการแตกแยก Brand idea ออกมา (Disrupt) โดยมีการเปลี่ยนแปลงไม่อยู่ใน
กฎเกณฑ์ และไม่ด าเนินตามวิธีธรรมเนียมปฏิบัติเดิมๆ 
   3. Disparity การแพร่ข่าวสารของตราสินค้า ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
   เป็นขั้นตอนที่น าเสนอ Brand idea ไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งจะต้องอาศัยสื่ออ่ืนๆที่จะสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้  
   4. Determine การวัดผลของสิ่งที่สื่อถึงตราสินค้าต่อลูกค้า 
   เป็นขั้นสุดท้าย ซึ่งมีความส าคัญ โดยต้องท าการวัดผล ทั้งการวัดการรับรู้ 
(Awareness) และหา Mind Share หรือ Brand Share ด้วย 
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 Kotler (1999) และ Schmitt & Simonson (1997) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการสร้างตรา
สินค้าไว้ว่า เป็นศิลปะของการตลาด ซึ่งไม่ได้หมายถึงแค่การตั้งชื่อตราสินค้าเท่านั้น แต่จะเป็นการสื่อ
ความหมายและความเข้าใจไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มีการสร้างตราสินค้าให้เกิดความเกี่ยวพันกับ
การท างานและความคาดหวัง เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าและมีข้ันตอนในการ
สร้างตราสินค้าดังนี้ 
 1. การเลือกชื่อตราสินค้า 
 ขั้นตอนแรกของการสร้างตราสินค้า คือการเลือก ชื่อตราสินค้า ซึ่งต้องมีความสอดคล้องกับ
การวางต าแหน่งคุณค่าตราสินค้า ในการเลือกตั้งชื่อหรือบริการสามารถเลือกได้หลายวิธี เช่น การใช้
ชื่อบุคคล การใช้ชื่อสถานที่ตั้ง การบ่งบอกคุณภาพของสินค้า การใช้รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น 
  2. การสร้างความเกี่ยวพันทางบวก 
 ในการสร้างชุดความเกี่ยวพันทางบวกของตราสินค้านั้น ผู้บริหารตราสินค้าควรพิจารณาถึง
มิติด้านที่สามารถสื่อถึงความหมาย เรื่องของคุณสมบัติ เรื่องผลตอบแทน เรื่องค่านิยม 
เรื่องบุคลิกภาพ และเรื่องของกลุ่มผู้ใช้ 
 3. การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
 ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าไว้ว่า โดยทั่วไปแล้วในการสร้างตรา
สินค้า ต้องอาศัยบุคคลจากหลายกลุ่มมาช่วยผู้บริหารตราสินค้า คือ พนักงานฝ่ายออกแบบของบริษัท 
ที่ปรึกษาด้านกลยุทธ์และด้านการสื่อสาร กราฟฟิกดีไซน์เนอ และบริษัทรับผลิตโฆษณา ในการช่วย
ตัดสินใจเรื่องของชื่อ รูปแบบสัญลักษณ์ สี ถ้อยค าเฉพาะ และสัญลักษณ์ เป็นต้น เพ่ือให้เกิดการจดจ า
ได้ง่ายและเร็วมากที่สุด 
 4. การประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินค้า 
 ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินค้าไว้ว่าในการประเมิน
ความส าเร็จของตราสินค้าจะมุ่งท่ีคุณสมบัติ 2 ประการคือ ความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า 
และระดับขั้นความส าเร็จของตราสินค้า 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 146-152) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าเป็นการน าสิ่งต่างๆที่
ได้พัฒนามาท าให้เป็นระบบ เพ่ือท าให้เข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้น โดยมีองค์ประกอบส าคัญในการสร้างตรา
สินค้าดังภาพประกอบ 2.2 
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Brand Building 

Model 

ภาพที่ 2.2: Brand Building Model  
    
       Emotional Connection 
 
 Relevant Differentiation      Values 
 
 
 
 Awareness & Recognition     Accessibility 
 

 
 
ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ.  (2547).  Brand management.  กรุงเทพฯ: Higher.  
 
 จากภาพที่ 2.2 องค์ประกอบในการสร้างตราสินค้า สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 1. การท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและนึกถึง (Brand Awareness & Recognition) 
 การสร้าง Brand Awareness หมายถึงการท าให้ผู้บริโภคท่ีไม่เคยรู้จักตราสินค้ามาก่อนเลย
ได้รู้จัก กิจกรรมนี้เหมาะส าหรับตราสินค้าใหม่ที่เริ่มเปิดตัว ถ้าหากมีเงินลงทุนมากก็ทุ่มงบให้มาก แต่
ถ้าหากเงินลงทุนมีจ ากัดก็อาจต้องใช้การประชาสัมพันธ์ เฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการก็ได้ 
 2. การท าให้ตราสินค้าสามารถเห็นได้ในทุกๆที่ (Brand Accessibility) 
 การท าให้ตราสินค้าสามารถเห็นได้ในทุกๆที่ หมายถึง การมีตัวตนอยู่ในทุกๆจุดที่ผู้บริโภคไป 
สินค้าหรือการบริการหลายๆอย่างไม่สามารถพัฒนาให้เป็นไปตามเป้าหมายได้ ก็เพราะไม่มีตัวตนอยู่
เมื่อลูกค้าต้องการเจอ 
 3. คุณค่าตราสินค้า (Brand Values) 
 คุณค่าตราสินค้า คือการน าคุณค่าต่างๆของตราสินค้ามาบริหารเพ่ือการน าเสนอต่อผู้บริโภค 
ปัจจัยส าคัญท่ีนักสร้างตราสินค้าต้องทราบคือ ผู้บริโภคจะพิจารณาคุณค่าตราสินค้าในเชิงสัมพันธ์กับ 
Cost เสมอนั่นคือตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจะเลือกซื้อต้องเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่ามากกว่า Cost และ 
Cost ของลูกค้าไม่ได้หมายถึงตัวเงินอย่างเดียว เป็นความรู้สึกว่าคุ้มค่าด้วยหรือไม่นั่นเอง 
 4. การเชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Emotional Connection) 
 การเชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคกับตราสินค้า คือการท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองได้
เชื่อมต่อติดกับตราสินค้าซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้ามีความหมายและมี
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ความส าคัญต่อผู้บริโภค ตราสินค้ามีมิติแห่งการเชื่อมต่อกับกลุ่มคนต่างๆ ตราสินค้ามีเอกลักษณ์
เฉพาะ ตราสินค้าไม่เคยท าให้ผู้บริโภคผิดหวัง และตราสินค้าท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีเสมอ 
 5. การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Brand Differentiation) 
 การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า คือสิ่งส าคัญท่ีสุดที่ต้องน าเสนอต่อผู้บริโภค เพราะ
ความแตกต่างของตราสินค้าท่ีชัดเจน และเก่ียวข้องกับตัวตนของผู้บริโภคคือปัจจัยสู่ความส าเร็จที่
ส าคัญในการสร้างตราสินค้า 
 จากแนวคิดข้างต้นเกี่ยวกับความภักดีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า 
ความภักดีในตราสินค้าเป็นความรู้สึกผูกพัน เป็นความคิดเห็น เป็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้านั้นๆ ซึ่งเราก็ต้องสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง เพราะตราสินค้ามีความส าคัญต่อองค์กร โดย
ตราสินค้านั้นคือตัวกลางที่ท าหน้าที่สื่อสารกับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบมีความแตกต่างและ โดดเด่น เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน แต่
การสร้างตราสินค้านั้นก็ไม่มีกฎตายตัว เพราะมีปัจจัยหลายอย่างที่ไม่สามารถควบคุมได้ แต่นักการ
ตลาดก็ต้องพยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความนิยมในตราสินค้านานที่สุด  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 2.3.1 นยิามและความหมาย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2548, หน้า 32-46) พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและ
บริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) พฤติกรรมบริโภค คือ บุคคลต่างๆที่มีความสามารถในการซื้อหรือ
ทุกคนที่มีเงินมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 Solomon (1996, p. 7) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการต่างๆที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือ
การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการ และความปรารถนาต่างๆให้ได้รับความพอใจ 
 Mowen & Minor (1998, p. 5) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ 
และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการก าจัด อันเกี่ยวกับสินค้า 
บริการ ประสบการณ์ และความคิด 
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 Hoyer & MacInnis (1997, p. 3) พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ผลสะท้อนของการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังหมดที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์กับการได้รับมา การบริโภค และการ
ก าจัด อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 ความหมายโดยสรุป คือ การกระท าใดๆท่ีผู้บริโภคเป็นผู้เกี่ยวข้องทั้งโดยการเลือกสรร การซื้อ 
การใช้สินค้าหรือการบริการ รวมถึงการตัดสินใจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ 
  2.3.2 ทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Theory of Consumer Behavior) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน 
และการใช้จ่าย ในสินค้าและการบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองต่อความต้องการของเขา หรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล 
(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการนั้นๆ 
 กระบวนการ ตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเป็นพฤติกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง การกระท าเหล่านี้
ก่อให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอน
ส าคัญ คือ 
 1. การรับรู้ความต้องการ หรือการรับรู้ปัญหา การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่
ต้องการและสภาพปัจจุบันซึ่งมากพอที่จะกระตุ้นเร้าท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ หรือหมายถึงเป็น
ความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น ถือว่าเป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจ มีสิ่งที่ต้องพิจารณา 3 ประการในการรับรู้ถึงความต้องการคือ 
  1.1 ข้อมูลที่ได้เก็บไว้ในความทรงจ า 
  1.2 มีความแตกต่างเกิดข้ึนภายในบุคคลหรือขอบเขตปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological Field) 
  1.3 ได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม หรืออาจเกิดจากปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางด้านสังคม
และวัฒนธรรม การท างานเหล่านี้ท างานภายในจิตใจของแต่ละบุคคลร่วมกันในการก าหนดความ
ต้องการ 
 2. การค้นหาข้อมูล หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ ซึ่งขั้นตอนนี้เริ่มต้นจากข้ันที่หนึ่งเมื่อ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความจ าเป็น จึงต้องค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่างๆ แหล่งข้อมูลที่ส าคัญ 2 แหล่ง 
คือ 
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  2.1 แหล่งข้อมูลที่เกิดจากภายใน หรือแหล่งข้อมูลโดยอาศัยขอบเขตด้านจิตวิทยา 
(Psychological field) เช่น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ความรู้สึกของตนเอง เป็นต้น 
  2.2 แหล่งข้อมูลที่เกิดจากภายนอก ซึ่งเป็นข้อมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย การ
โฆษณา ฯลฯ 
 3. การประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ 3 ของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไม่เป็นกิจวัตรซึ่ง
ทางเลือกต่างๆ มีการประเมินและเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในขั้นนี้จ าเป็น
จะต้องอาศัยเกณฑ์การประเมินซึ่งประกอบด้วยมาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าหรือผลลัพธ์ จากการซื้อและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปแบบของ
คุณสมบัติที่พึงพอใจมากกว่า 
 4. การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก 
แต่อย่างไรก็ตามอาจเกิดขึ้นในบ้านหรือส านักงานของลูกค้าก็ได้ เช่น การสั่งซื้อของออนไลน์ เป็นต้น 
 5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ หรือผลลัพธ์ภายหลังการซื้อ เกิดขึ้นหลังจากการซื้อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆไปแล้ว ถ้าเป็นไปตามคาดหวังไว้ ผลลัพธ์ก็คือความพึงพอใจ แต่ถ้าผลลัพธ์ต่ ากว่าที่
คาดหวังไว้ผลก็คือความไม่พึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
 2.3.4 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) 
 Kotler (1965) กล่าวถึง การศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจบริโภคสินค้า
และตัดสินใจเลือกใช้บริการมีจุดเริ่มต้นมาจากการเกิดสิ่งกระตุ้น ที่ท าให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการ สิ่ง
กระตุ้นเหล่านั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้
ซื้อ โดยที่จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้มาจากสิ่งกระตุ้นต่างๆ ที่ท าให้เกิดความต้องการครอบครองหรือ
ต้องการใช้บริการก่อนแล้วจึงเกิดการตอบสนองตามมา ดังนั้นโมเดลนี้อาจจะเรียกว่า S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. สิ่งกระตุ้น  
 สิ่งกระตุ้น มีทั้งเกิดขึ้นเองภายในร่างกายหรือจิตใจของเรา และสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นจากปัจจัย
ภายนอก โดยผู้ศึกษาให้ความสนใจและท าการศึกษาเน้นเฉพาะสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้าและการบริการ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถท าการ
ควบคุมและจัดให้เกิดขึ้นได้ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย 
  - ปัจจัยจากด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง รูปแบบ รูปร่าง และการบริการที่เกี่ยวข้องซึ่ง
สามารถเสนอขายให้กับท้องตลาด เพ่ือสร้างให้เกิดความสนใจในการเป็นเจ้าของหรือเพ่ือมาใช้บริการ 
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  - ปัจจัยจากด้านราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าและการบริการนั้นๆ ที่แสดงออกมา
ในรูปแบบของมูลค่าเงิน ซึ่งในการตั้งราคาให้เหมาะสมนั้น จะต้องพิจารณาถึงตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภค ราคาของคู่แข่ง เป็นต้น 
  - ปัจจัยจากด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง แนวทางที่สินค้าจะเคลื่อนย้าย 
เปลี่ยนมือ แลกเปลี่ยนการเป็นผู้ครอบครองจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคข้ันสุดท้าย การเลือกช่องทางการ
จัดจ าหน่ายนั้น เพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภคมากที่สุด 
  - ปัจจัยจากด้านการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้หันมาใช้สินค้าของผู้ผลิต เป็นการโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคและเพ่ือเตือนความทรงจ า
ให้แก่ผู้บริโภค ไม่ให้ลืมสินค้า วิธีการส่งเสริมการจ าหน่ายได้แก่ การโฆษณาทางสื่อต่างๆ การ
ประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นปัจจัยภายนอกที่
เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือผู้ให้บริการ ไม่สามารถก าหนดได้ ได้แก่ 
  - สิ่งกระตุ้นที่เกิดจากเศรษฐกิจ เช่น รายได้ ภาวะเศรษฐกิจโลกในปัจจุบัน ซึ่งส่งผลต่อ
ความต้องการและการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้บริการนั้นๆ 
  - สิ่งที่กระตุ้นทางกฎหมายและภาวะการเมือง เช่น การเพ่ิมหรือลดอัตราภาษี ซึ่งมี
อิทธิพลต่อความต้องการและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการหรือสามารถช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคมากข้ึน สิ่งเหล่านั้นจะช่วยกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ 
  - สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น จารีตประเพณีต่างๆซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และการใช้บริการ เช่น การจัดงานตามเทศกาลต่างๆ  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  
 เป็นความคิดของผู้บริโภคเปรียบเหมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถคาดเดาได้ จึงต้อง
พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้บริโภคและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น บุคลิกภาพ ความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ และ
ปัจจัยอื่นๆ เป็นต้น 
  2.1 ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ 
คือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจบริโภคของผู้บริโภค (Consumer’s Decision Process) 
ประกอบด้วยขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
  - การรับรู้ปัญหา 
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  - การค้นหาข้อมูล 
  - การประเมินผลทางเลือก 
  - การตัดสินใจซื้อ 
  - พฤติกรรมหลังการขาย 
 3. การตอบสนองผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นต่างๆดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกช่องทางการรับข่าวสาร /
วาไรตี้ 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Bland Choice) เช่น การเลือกช่องที่จะรับชม เช่น ช่อง3 
ช่อง5 ช่อง7 ช่อง9 เป็นต้น 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น การเลือกช่องทางการรับชรายการ
โทรทัศน์ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น เวลาในการรับชม 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ระยะเวลาในการรับชม
รายการโทรทัศน์ต่อ 1 ครั้ง 
 2.3.5 ทฤษฎีการจงูใจของแมค็ไกร์ 
 แม็คไกร์ (McGuire) ได้พัฒนาระบบการจ าแนกประเภทของแรงจูงใจ ที่มีลักษณะชี้เฉพาะ
และเห็นชัดมากกว่าของมาสโลว์ แรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาของแม็คไกร์มีดังนี้ (Hawkins, Best & 
Coney, 1998, pp. 369-372) 
   2.3.5.1 ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for Consistency) เป็นความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการให้ทุกด้านทุกส่วนของตนเอง สอดคล้องกลมกลืนซึ่งกันและกัน ได้แก่ 
ทัศนคติ พฤติกรรมที่แสดงออกต่างๆ ความคิดเห็น ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเอง (Self - images) และ
ความคิดเห็นของผู้อ่ืน เป็นต้น ซึ่งสิ่งต่างๆดังกล่าวนี้ จะต้องไม่เกิดความขัดแย้งกัน นักการตลาดใช้
แนวความคิดนี้ไปด าเนินงานการตลาดหลายทาง อย่างเช่น การจัดส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) จะต้องจัดองค์ประกอบส่วนประสมให้สอดคล้องกลมกลืนกัน เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ที่ก าหนด
ต าแหน่ง เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทหรูหรา (Luxury Product) ด้วยการออกแบบที่สวยงาม บรรจุใน
กล่องราคาแพง จัดจ าหน่ายในช่องทางที่จ ากัด และท าการโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายพิเศษ
โดยเฉพาะ การก าหนดราคาขายก็จะต้องแพงเป็นพิเศษด้วย ไม่สมควรตั้งราคาท่ีเท่ากันหรือต่ ากว่า
ผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป มิฉะนั้นจะท าให้เกิดความไม่สอดคล้องกัน 
  นอกจากนั้นการด าเนินงานการตลาดที่ไม่สอดคล้องกัน อาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกไม่สบายใจ เกิดความกังวลใจว่าตนเองตัดสินใจซื้อถูกหรือไม่ ซึ่งสภาพเช่นนี้มักจะเกิดขึ้น
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เสมอหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าราคาแพง และเป็นการตัดสินใจซื้อที่มีความส าคัญ สภาพทาง
จิตใจของผู้บริโภคดังกล่าวนี้ทางจิตวิทยา เรียกว่า “Cognitive Dissonance” 
   2.3.5.2 ความต้องการทราบเหตุผลที่เป็นที่มาของสิ่งต่างๆ (Need to Attribute 
Causation) เป็นความต้องการเพื่อที่จะทราบว่าใคร หรืออะไรเป็นสาเหตุที่ท าให้สิ่งต่างๆเกิดข้ึน และ
สิ่งที่เกิดข้ึนนั้นจะเกิดผลในทางที่ดีหรือไม่ดีกับตัวเองหรือสิ่งอ่ืนๆอย่างไร 
   2.3.5.3 ความต้องการที่จะสามารถจ าแนกสิ่งต่างๆได้ (Need to Categorize) เป็น
ความต้องการของทุกคน เพ่ือที่จะสามารถจ าแนกจัดองค์ประกอบข้อมูล และประสบการณ์ให้มี
ความหมายที่เข้าใจได้ และสามารถน ามาใช้ประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่งได้ ความสามารถเหล่านี้ถูก
สร้างข้ึนและเก็บไว้ในสมอง ซึ่งสามารถเรียกน ามาใช้โดยผ่านกระบวนการข้อมูลดังกล่าวมาแล้ว 
   2.3.5.4 ความต้องการที่จะสามารถบอกความหมายโดยนัยได้ (Need for Cues) 
แรงจูงใจนี้สะท้อนออกมาในรูปแบบของความต้องการที่จะสามารถสังเกตเห็น สิ่งบอกเหตุหรือ
สัญลักษณ์ต่างๆในอันที่จะท าให้บอกความหมายโดยนัยว่าเรามีความคิดหรือความรู้สึกอย่างไร ความ
ประทับใจ (Impressions) ความรู้สึกต่างๆ (Feeling) และทัศนคติ (Attitudes) สิ่งเหล่านี้ถูกสร้าง
ขึ้นมาภายในจิตใจ โดยการมองพฤติกรรมของตัวเราเอง และมองพฤติกรรมของผู้อ่ืน และสรุปเป็น
ความหมายโดยนัย (Drawing Inferences) 
   2.3.5.5 ความต้องการมีอิสรภาพ (Need for Independence) ความต้องการความมี
อิสรภาพหรือการปกครองตนเอง (Self-government) เป็นคุณลักษณะของวัฒนธรรมของชาว
อเมริกัน แต่ดูเหมือนว่าเป็นลักษณะส่วนบุคคลที่ทุกชาติทุกภาษา และทุกวัฒนธรรมมีคุณลักษณะ
ความต้องการนี้ เพียงแต่ว่าจะแตกต่างกันเฉพาะระดับของความมีอิสรภาพเท่านั้น คนชาวอมเริกัน
ได้รับการฝึกอบรม สั่งสอนถ่ายทอดกันมาว่า ความมีอิสรภาพเป็นสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม รวมทั้งเป็น
สิ่งจ าเป็นที่ทุกคนจะแสดงออกเพ่ือสนองความต้องการนี้ ส าหรับคนไทยแม้ว่ามีความต้องการอิสรภาพ 
แต่วัฒนธรรมไทยและความเชื่อบางอย่าง ที่ได้รับการถ่ายทอดสั่งสอนกันมา เช่น สอนให้เชื่อถือผู้ใหญ่ 
ผู้สูงอายุ เป็นต้น จึงท าให้ระดับความต้องการในข้อนี้ลดลง 
   2.3.5.6 ความต้องการสิ่งแปลกใหม่ (Need for Novelty) เป็นความต้องการของทุก
คนที่จะแสวงหาความแปลกใหม่ เพื่อหลีกเลี่ยงความจ าเจซ้ าซาก ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้นักการตลาด
เรียกว่า “พฤติกรรมเพ่ือแสวงหาความหลากหลาย” (Variety-seeking Behavior) และอาจกล่าวได้
ว่าเป็นเหตุผลส าคัญของการเปลี่ยนไปใช้ตราใหม่ (brand switching) ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรม
การซื้ออย่างที่เรียกกันว่า “การซื้ออันเกิดจากแรงดลใจฉับพลัน” (Impulse Purchasing) ความ
ต้องการในสิ่งแปลกใหม่จะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา นั่นคือ เมื่อไรก็ตามที่บุคคลอยู่ใน
สภาพแวดล้อมที่คงท่ีเหมือนเดิมนานๆก็จะท าให้เกิดความเบื่อหน่าย และอยากที่จะเปลี่ยนแปลง
บรรยากาศบ้าง  
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   2.3.5.7 ความต้องการแสดงตนเองให้ประจักษ์ (Need for Self-expression) 
แรงจูงใจนี้จะเกี่ยวข้องกับความต้องการเพ่ือแสดงออกความเป็นตนเอง ให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ซึ่งจะออกมาใน
รูปการกระท าบางอย่าง ที่สะท้อนให้เห็นความต้องการนี้ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นใครและ
ต้องการจะให้เป็นอะไร 
   2.3.5.8 ความต้องการเพ่ือป้องกันตัวเอง (Need for Ego-defense) ความต้องการ
เพ่ือปกป้องคุ้มครองตนเอง เป็นแรงจูงใจที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง เมื่อไรก็ตามที่บุคคลถูกคุกคามต่อ
ภาพลักษณ์ของตนเองก็จะเป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้นป้องกันภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-image หรือ 
Self-concept) ด้วยการแสดงพฤติกรรมและทัศนคติบางอย่างเพ่ือป้องกัน 
   2.3.5.9 ความต้องการได้รับการเสริมแรง (Need for Reinforcement) เรามักจะ
ได้รับแรงกระตุ้นให้กระท าบางสิ่งบางอย่างบ่อยๆด้วยเหตุผลเพราะว่าเราได้รับความพึงพอใจเป็น
รางวัล (Reward) ในการกระท าเช่นนั้น 
   2.3.5.10 ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for Affiliation) เป็นความ
ต้องการของบุคคลที่ปรารถนาอยากจะเชื่อเหลือซึ่งกันและกัน เพื่อสร้างความรักความผูกพันให้เกิด
ขึ้นกับผู้อ่ืนที่เป็นสมาชิก กลุ่มสมาชิกมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อวิถีชีวิตของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ ดังนั้น
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนมากแล้ว จะขึ้นอยู่กับความต้องการเพ่ือธ ารงรักษาสัมพันธภาพกับ
ผู้อื่น เพื่อสร้างความชื่นชมยินดีต่อกัน 
   2.3.5.11 ความต้องการยึดถือผู้อ่ืนที่ชื่นชอบเป็นต้นแบบ (Need for Modeling) 
ความต้องการลักษณะนี้จะสะท้อนให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมต่างๆไปตามรูปแบบของ
บุคคลอื่นที่ตนเองชื่นชอบ จึงเป็นแรงจูงใจให้ตนเองประพฤติปฏิบัติตาม  
 
2.4 ประวัตแิละความเปน็มาของบริษทักรงุเทพโทรทศัน์และวทิยจุ ากดัและกลยุทธก์ารด าเนนิงานโดย
ใช้แอพพลเิคชัน่ 
 สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 หรือ ช่อง 7 สี เริ่มแพร่ภาพตามมาตรฐาน CCIR 625 เส้น 
ระบบ PAL เป็นครั้งแรก เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2510 ด้วยการถ่ายทอดสดการประกวด
นางสาวไทยในงานวชิราวุธานุสรณ์จากบริเวณ วังสราญรมย์ ต่อมาในปี 2516 ช่อง7ได้เริ่มจัดตั้งสถานี
ถ่ายทอดสัญญาณในต่างจังหวัด และในปี พ.ศ. 2521 ได้ริเริ่มการออกอากาศ โดยถ่ายทอดสัญญาณ
ผ่านดาวเทียมจากกรุงเทพมหานคร ไปสู่สถานีเครือข่ายในทุกภูมิภาคเป็นสถานีแรกของประเทศไทย 
ปัจจุบันมีสถานีเครือข่ายถ่ายทอดสัญญาณ รวม 37 สถานี แพร่ภาพครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศและ
บริเวณชายแดนประเทศเพ่ือนบ้าน 
 นอกจากนี้ช่อง7ยังใช้ดาวเทียมนานาชาติ (International Satellite) หรือเรียกชื่อย่อว่า 
INTELSAT ถ่ายทอดเหตุการณ์จากท่ัวทุกมุมโลกมายังประเทศไทย ขณะเดียวกันได้ริเริ่มน ารถ



25 

ถ่ายทอดสัญญาณดาวเทียมใช้ย่านความถ่ีสูง (Ku-Band) และรถถ่ายทอดนอกสถานที่ (Outside-
Broadcasting Vans) หรือ OB ใช้ย่านความถี่ C – Band ท าหน้าที่เป็นสถานีแม่ข่ายชั่วคราว 
ถ่ายทอดงานประเพณี กีฬา และเหตุการณ์ส าคัญตามสถานที่ต่างๆท่ัวประเทศ 
 บริษัทบีบีทีวี นิวมีเดีย จ ากัดเป็นบริษัทในเครือช่อง 7 มุ่งเน้นการสร้างสื่อออนไลน์ต่างๆ  โดย
มีนายจักรพันธ์ ลีละมาสวัฒน์ ด ารงต าแหน่งกรรมการผู้จัดการ บริษัทบีบีทีวี นิวมีเดีย จ ากัด เนื่องจาก
ในปัจจุบันพฤติกรรมคนดูทีวีเปลี่ยนไปสู่มัลติสกรีน หรือรับชมสื่อในเวลาเดียวกันมากกว่า 1 ช่องทาง 
ท าให้มีแนวโน้มที่คนจะดูทีวีลดลงเรื่อยๆ จึงเดินหน้าขยายช่องทางการรับชมผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
ผุดโมบายแอฟฟลิเคชั่น Bugaboo เน้นสื่อสารระหว่างผู้ชมกับช่อง หวังขยายฐานคนดูช่อง7และดึง
คนกลับมาดูทีวีจอหลัก เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายที่ดาวน์โหลด Mobile Application จะเป็นคนละ
กลุ่มกับผู้รับชมทีวีผ่านจอหลัก ส่วนใหญ่กลุ่มดาวน์โหลด Mobile Application คืออายุระหว่าง 14-
35 ปี 
 
2.5 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ละมัย เบาเออร์ (2559) ศึกษาเรื่องคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-
40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -
25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัส
ได้ คุณภาพของอาหารและบรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสติถิท่ีระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 51 ในขณะที่คุณค่าของสินค้า
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านการ
ให้ความเชื่อมั่นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์
แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30-39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 
50,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้
บริการคาร์แคร์ ประกอบด้วยสถานที่ในการใช้บริการ รูปแบบของการใช้บริการ ความถี่ในการใช้
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บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการ และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้งที่ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัย
การรักษาสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 กรกฎ ธรรมหงส์ (2559) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ
ดูแลกิจการที่ดีและความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออมสินที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร
ออมสินในอนาคตของลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการดูแลกิจการที่ดี การรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
การก ากับดูแลกิจการที่ดี ความเชื่อมั่นที่มีต่อธนาคารออมสินและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารออมสินในมุมมองของลูกค้าและที่ไม่ใช่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดีของธนาคารออมสินและความเชื่อมั่นต่อธนาคารออมสินที่
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสินในมุมมองลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มลูกค้าธนาคารออมสินกับกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าธนาคาร 
ออมสินมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของธนาคารออมสินผ่านสื่อบุคคล 
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ป้ายประกาศ หรือโปสเตอร์ และกิจกรรมพิเศษของธนาคาร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากนี้ กลุ่มลูกค้าธนาคารออมสินกับกลุ่มที่ไม่ใช่
ลูกค้าธนาคารออมสินมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีความเชื่อมั่น และมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารออมสินแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 อีกด้วย  
 นันทาทิพย์ ไกรทอง (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้
แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคของร้านแฟชั่น แบรนด์เนม A ในเขตลาดพร้าว บางกะปิ และบางนา 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยของการรับนวัตกรรมส่วนบุคคลด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Personal Innovativeness in Information Technology) คุณภาพของระบบ 
(System Quality) ความไว้วางใจ (Trust) การอ้างอิงแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 
(Perceived Ease of Use) ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ความตั้งใจในการเป็นสมาชิก
ของชุมชน (Community Membership Intention) ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นร้านแฟชั่นแบรนด์เนม A ที่มี
ผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to use) แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคของร้านแฟชั่น แบ
รนด์เนม A ในเขตลาดพร้าว บางกะปิ และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความ
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ภักดีต่อแบรนด์ และความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นแบรนด์เนม A ที่มีผล
ต่อความตั้งใจที่จะใช้แอพพลิเคชั่นร้านแฟชั่นแบรนด์เนม A ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
 
2.6 สมมตฐิาน 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 2.6.1 การรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 2.6.2 ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 
 2.6.3 ความสนใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 
2.7 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 1) ทฤษฎีแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับกับการรับรู้ประโยชน์: Tyler (1996) ได้ก าหนดล าดับขั้นของ
การรับรู้ต่างๆตามระดับการรับรู้ไว้ ดังนี้ 1. Field of Sensations 2. Sensory Percept 3. 
Meaningful Percept  
 2) ทฤษฎีแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับความภักดี: Blair, Armstrong and Murphy & Kotler 
(2005) แบ่งเป็น 1. ความภักดีทางพฤติกรรม 2. ความภักดีทางอารมณ์  
 3) ทฤษฎีแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้: Kotler (1965) เหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่ง
กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มี
สิ่งกระตุ้น ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้อาจจะเรียกว่า S-R 
Theory 
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ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความภักดี 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 

Bugaboo 

การรับรู้ประโยชน์ 

ความสนใจใช้แอพพลิเคชั่น 

Bugaboo 

 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจใช้บริการต่อการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 การวิจัยเชิงส ารวจ ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาเดียวและน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ 
 
3.1 ประชากรและวธิสีุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา หมายถึง ผู้ที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo ในเขตวัฒนา เขต
คลองเตย และเขตจตุจักร จ านวน 200 คน ซ่ึงผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรม 
G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 
ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G*power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
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  โดยก าหนดค่า Effect Size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.15 มีค่าความคลาดเคลื่อน (α) 
เท่ากับ 0.05 ค่า beta เท่ากับ 0.2 (อ านาจในการทดสอบ (Power of Test) ที่ระดับ .80) โดยมี
จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 จึงได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 77 ชุด ดังภาพที่ 3.1 แต่เนื่องจากวิจัยนี้เป็น
วิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยส าคัญทางธุรกิจและปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2555, หน้า 83) จึงได้ส ารองเก็บเป็นจ านวน 200 คน และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) กับตัวอย่างท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากร การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับ
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัย
ก าหนดการเก็บข้อมูลโดยการขอข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo  
 
3.2 ประเภทของข้อมลู 
  ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าข้อมูล การจัดเก็บรวบรวมข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการอภิปรายผล ประกอบไปด้วย 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม  
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมจากเอกสารทางวิชาการที่มีการเก็บรวบรวมไว้แล้ว ได้แก่ 
ข้อมูลที่เกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีตและกรอบทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งแบบจ าลองที่น ามาใช้ในการอ้างอิง 
ซึ่งได้จากการศึกษาค้นคว้าต าราเกี่ยวกับสถิติ การตลาด และบทความจากนิตยสารและหนังสือพิมพ์ 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 3.3.1 ท าการศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามความคิดเห็นในประเด็นการรับรู้ประโยชน์ ความภักดี
ต่อตรา สินค้า และความสนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น bugaboo 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ดร. ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว เพื่อ
ตรวจสอบเนื้อหาและข้อเสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 จัดท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
  3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาความเชื่อมั่นและน าผลที่
ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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 3.3.6 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ช่องทางการรับชมโทรทัศน์ และประสบการณ์/ความถี่ใน
การเคยเข้าชมช่อง 7 ผ่านแอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินระดับการรับรู้ประโยชน์การใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มีจ านวน 
7 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์การใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์การใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์การใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์การใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์การใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมากท่ีสุด 
  ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีจ านวน
ทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการ
ให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในระดับปานกลาง 
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   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ในระดับมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 แบบประเมินความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo มีจ านวน
ทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการ
ให้คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจเกี่ยวกับการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มีจ านวน 
6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้ 
    1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ในระดับมากท่ีสุด 
 



33 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้อ
ค าถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาในแต่ละตัว
แปร (Content Validity) ที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 40 
ชุดกับตัวอย่างท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากร แล้วค านวณหาค่าความเชื่อมั่น โดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ (n = 40) 
การรับรู้ประโยชน์การใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 0.927 

ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 0.877 

ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo 0.911 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 0.899 

 
 จากผลค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นอยู่ระหว่าง 0.71 – 1.00 ซึ่งถือ
ว่ามีความเชื่อม่ันสูง (อ้างใน เกียรติสุดา ศรีสุข, หน้า 144) ท าให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บ
ข้อมูลได้จริง 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามล าดับขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 ชุด โดยน าแบบสอบถาม
ไปสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายตามท่ีได้ก าหนด ผู้ตอบแบบสอบถามอ่านแบบสอบถามเอง โดยผู้ท าวิจัย
รอรับแบบสอบถามกลับคืนทันที ทั้งนี้ ได้แจกแบบสอบถามที่เขตวัฒนา เขตคลองเตย และเขตจตุจักร 
ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo  
 3.6.2 ผู้วิจัยได้ชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในข้อค าถามและมีความต้องการที่จะตอบ
แบบสอบถาม 



34 

 3.6.3 จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองภายใน 5 วัน โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างวันจันทร์ – วันศุกร์ จากนั้นน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของค าตอบที่
ได้รับ ปรากฎว่าใช้งานได้จริง 200 ชุด คิดเป็น 100 เปอร์เซ็นต์ของจ านวน 200 ชุด 
 3.6.4 จัดหมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถามเพ่ือน าข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทที่ครอบคลุมอยู่ในการศึกษา
ครั้งนี้ทั้งหมดก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและตีความข้อมูลทางสถิติ
เพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผลการศึกษาในตอนท้าย
ของงานวิจัย 
 3.7.1 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ 
  3.7.1.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษา
ในเรื่องต่อไปนี้ 
   3.7.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาหรือก าลังศึกษาในปัจจุบัน อาชีพ รายได้ต่อเดือน ช่องทางการรับชมโทรทัศน์ที่ใช้ประจ า 
ประสบการณ์/ความถี่ในการเข้าชมช่อง 7 ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบนาม
บัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่าง
จ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้นสถิติท่ีเหมาะสม คือ ความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ 
   3.7.1.1.2 ข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ความ
ภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ความสนใจใช้บริการต่อแอพพลิเคชั่น Bugaboo และการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค สถิติที่ได้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูล โดยค านวณค่าอันตร
ภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงชั้น (วิชิต อู่อ้น , 2548) ดังนี้ 
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   อันตรภาคชั้น = คะแนนที่มค่ีามากที่สุด – คะแนนที่มีค่าน้อยที่สุด 
    จ านวนชั้น 
      = 5-1 
      5 
    = 0.8 
 
ตารางที่ 3.2: ค าอธิบายของช่วงชั้นค่าคะแนน 
 

ชว่งชัน้ของคา่คะแนน ค าอธบิายส าหรบัการแปลผล 

1.00 – 1.80 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61 ระดับความคิดเห็นน้อย 

2.62 – 3.42 ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
3.43 – 4.23 ระดับความคิดเห็นมาก 

4.24 – 5.00 ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 
   3.7.1.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการวิเคราะห์เพื่อทดสอบการ
ส่งผลของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ความภักดีต่อ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ความสนใจใช้บริการต่อแอพพลิเคชั่น Bugaboo ที่มีต่อตัวแปรตามคือ การ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐาน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บ
รวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 200 ชุด และได้ก าหนด
สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
สญัลักษณใ์นการวเิคราะห์ข้อมลู 
 เพ่ือความเข้าใจในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังนี้ 
 n   แทน  ประชากรจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 t   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบที (t-
Distribution) 
 f   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบที (f-
Distribution 
 Mean   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาค่าเฉลี่ย 
 S.D.   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

 β (Beta)  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวในรูปของ
คะแนนมาตรฐาน 

 Adjusted  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย 
 B   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ และค่าคงท่ี 
 Sig   แทน  ค่าระดับนัยส าคัญของสถิติทดสอบ (Significant) 
 *   แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์้อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม การรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความ
สนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo จ านวน 200 คน ด าเนินการ
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
 สว่นที ่4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่4.2 การวิเคราะห์การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
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 สว่นที ่4.3 การวิเคราะห์ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 สว่นที ่4.4 การวิเคราะห์ความสนใจใช้บริการต่อแอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 สว่นที ่4.5 การวิเคราะห์การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 สว่นที ่4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่4.1 ข้อมลูทัว่ไปเกี่ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาหรือก าลัง
ศึกษาในปัจจุบัน อาชีพ รายได้ต่อเดือน ช่องทางการรับชมโทรทัศน์ที่ใช้ประจ า ประสบการณ์/ความถี่
ในการเข้าชมช่อง 7 ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo ใช้สถิติค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 107 53.5 

ชาย 93 46.5 

รวม 200 100 
  
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และเพศชายจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

15 – 24 ปี 82 41 

25 – 34 ปี 90 45 
35 – 44 ปี 16 8 

45 – 54 ปี 10 5 
55 ปีขึ้นไป 2 1 

รวม 200 100 
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 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 
ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคืออายุ 15 – 24 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 
อายุ 35 – 44 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 อายุ 45 – 54 ปี จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
และอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 55 27.5 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 10 5 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 4 2 

ปริญญาตรี 83 41.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 48 24 
รวม 200 100 

  
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนต้นหรือเทียบเท่า จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 24 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า จ านวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 5 และระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน 67 33.5 

นิสิต/นักศึกษา 13 6.5 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 5 
พนักงานบริษัทเอกชน 82 41 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 16 8 
รับจ้าง 6 3 

อ่ืนๆ 6 3 

รวม 200 100 
   
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน จ านวน 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.5 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 อาชีพนิสิต/
นักศึกษา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5 และอาชีพรับจ้างและอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 78 39 

10,000 – 20,000 บาท 26 13 

20,001 – 30,000 บาท 54 27 
30,001 – 40,000 บาท 18 9 

40,001 – 50,000 บาท 16 8 
มากกว่า 50,000 บาท 8 4 

รวม 200 100 

  
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาคือรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 27 รายได้ 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13 รายได้ 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 16 
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คน คิดเป็นร้อยละ 8 คน และรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางการรับชม 
   โทรทัศน์ที่ใช้เป็นประจ า 
 

ช่องทางการรบัชมโทรทัศน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โทรทัศน์ 144 72 
รับชมผ่านเว๊บไซต์ 22 11 

รับชมผ่านแอพพลิเคชั่น 34 17 
รวม 200 100 

  
 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการ
รับชมโทรทัศน์ผ่านทางโทรทัศน์จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 72 ใช้ช่องทางการรับชมผ่าน
แอพพลิเคชั่นจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และใช้ช่องทางการรับชมผ่านเว๊บไซต์จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามประสบการณ์/ความถี่ใน
   การเข้าชมช่อง 7 ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 

ประสบการณ/์ความถี่ในการเข้าชมช่อง 7 ผา่น
แอพพลเิคชัน่ Bugaboo 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวัน 14 7 
สัปดาห์ละไม่เกิน 4 ครั้ง 47 23.5 

สัปดาห์ละไม่เกิน 2 ครั้ง 48 24 
เดือนละ 1 ครั้ง 33 16.5 

น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 58 29 

รวม 200 100 
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 จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์/
ความถี่ในการเข้าชมช่อง 7 ผ่านแอพพลิเคชั่น Bugaboo น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 29 รองลงมาคือสัปดาห์ละไม่เกิน 2 ครั้ง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24 สัปดาห์ละไม่
เกิน 4 ครั้ง จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 เดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
และทุกวัน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่4.2 การวเิคราะห์การรบัรูป้ระโยชน์ของการใชแ้อพพลเิคชัน่ Bugaboo  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ประโยชน์ต่อการ
 ใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 

การรบัรูป้ระโยชนต์่อการใช้แอพพลเิคชัน่ Bugaboo ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ท่านสามารถรับชมรายการสดผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 

3.60 1.047 มาก 

ท่านสามารถรับชมละครย้อนหลัง ภาพเบื้องหลัง เพลง
ประกอบละครผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.43 1.044 มาก 

ท่านสามารถรับชมข่าวย้อนหลังผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.71 1.078 มาก 

ท่านสามารถรับฟังรายการเพลงผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.22 1.033 ปานกลาง 

ท่านสามารถรับชมรายการวาไรตี้ และเทปบันทึกการ
ถ่ายทอดกีฬาผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.71 0.975 มาก 

ท่านสามารถค้นหาโปรแกรมภาพยนตร์ รับชมตัวอย่าง
ภาพยนตร์ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.41 1.018 ปานกลาง 

ท่านสามารถรับรู้ข่าวสารต่างๆ ทันเหตุการณ์ของช่อง7
ผ่านแอพพลิเคชั่นBugaboo 

3.75 1.088 มาก 

รวม 3.55 1.040 มาก 
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จากตารางที ่4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ประโยชน์ต่อการ

ใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.55, S.D. = 1.040) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถรับรู้ข่าวสารต่างๆ ทันเหตุการณ์

ของช่อง7ผ่านแอพพลิเคชั่น Bugabooมากที่สุด (   = 3.75, S.D. = 1.088) ตามด้วยสามารถรับชม

ข่าวย้อนหลังผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo (   = 3.71, S.D. = 1.078) สามารถรับชม

รายการวาไรตี้ และเทปบันทึกการถ่ายทอดกีฬาผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo (   = 3.71, 

S.D. = 0.975) สามารถรับชมรายการสดผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo (   = 3.60, S.D. = 
1.047) สามารถรับชมละครย้อนหลัง ภาพเบื้องหลัง เพลงประกอบละครผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น

Bugaboo (   = 3.43, S.D. = 1.044) สามารถค้นหาโปรแกรมภาพยนตร์ รับชมตัวอย่างภาพยนตร์

ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo (   = 3.41, S.D. = 1.018) และสามารถรับฟังรายการเพลง

ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo (   = 3.22, S.D. = 1.033) ตามล าดับ 
 
สว่นที ่4.3 การวเิคราะห์ความภักดตี่อสถานโีทรทศันช์่อง 7   
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ
 สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 

ความภกัดตี่อสถานโีทรทัศนช์อ่ง 7 ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ท่านยังจะรับชมรายการของช่อง 7 แม้ว่าจะมีรายการของ
ช่องอ่ืนที่ดีพอๆกัน 

3.82 0.861 มาก 

ท่านเลือกรับชมรายการจากช่อง 7 เป็นช่องแรก 3.69 1.086 มาก 

ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆ ของท่านรับชมรายการช่อง 7 3.85 1.138 มาก 

ท่านจะติดตามรายการของช่อง 7ต่อไปในอนาคต 3.95 0.893 มาก 
ท่านมักติดตามข่าว สาระบันเทิงจากช่อง 7 อยู่เสมอ 3.79 1.068 มาก 

รวม 3.82 1.009 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ

สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.82, S.D. = 1.009) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องจะติดตามรายการของช่อง 7ต่อไปในอนาคตมาก
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ที่สุด (  = 3.95, S.D. = 0.893) ตามด้วยจะแนะน าให้เพ่ือนๆ ของท่านรับชมรายการช่อง 7 (  = 
3.85, S.D. = 1.138) ท่านยังจะรับชมรายการของช่อง 7 แม้ว่าจะมีรายการของช่องอ่ืนที่ดีพอๆกัน 

(  = 3.82, S.D. = 0.861) ท่านมักติดตามข่าว สาระบันเทิงจากช่อง 7 อยู่เสมอ (  = 3.79, S.D. = 

1.068) และท่านเลือกรับชมรายการจากช่อง 7 เป็นช่องแรก (  = 3.69, S.D. = 1.086) 
 
สว่นที ่4.4 ความสนใจใชบ้รกิารตอ่แอพพลเิคชัน่ Bugaboo 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อความสนใจใช้บริการต่อ
 แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 

ความสนใจใชบ้ริการต่อแอพพลเิคชัน่ Bugaboo ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ท่านสนใจที่จะรับการรายงานข่าวผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.41 1.157 ปานกลาง 

ท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมชิงรางวัลผ่านแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 

3.38 1.242 ปานกลาง 

ท่านสนใจรับชมสกู๊ปพิเศษผ่านแอพพลิเคชั่น Bugaboo 3.50 1.173 มาก 

ท่านสนใจรับชมละครตอนพิเศษผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.39 1.124 ปานกลาง 

ท่านสนใจรับชมการถ่ายทอดกีฬาผ่านแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 

3.70 1.236 มาก 

รวม 3.48 1.186 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความสนใจใช้บริการต่อ

แอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.48, S.D. = 1.186) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องสนใจรับชมการถ่ายทอดกีฬาผ่านแอพพลิเคชั่น 

Bugaboo มากที่สุด (  = 3.70, S.D. = 1.236) ตามด้วยสนใจรับชมสกู๊ปพิเศษผ่านแอพพลิเคชั่น 

Bugaboo (  = 3.50, S.D. = 1.173) สนใจที่จะรับการรายงานข่าวผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น 

Bugaboo (  = 3.41, S.D. = 1.157) สนใจรับชมละครตอนพิเศษผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น 
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Bugaboo (  = 3.39, S.D. = 1.124) และสนใจเข้าร่วมกิจกรรมชิงรางวัลผ่านแอพพลิเคชั่น 

Bugaboo (  = 3.38, S.D. = 1.242) 
 
สว่นที ่4.5 การตดัสนิใจใชแ้อพพลิเคชัน่ Bugaboo 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้ 
 แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 

การตดัสินใจใช้แอพพลเิคชัน่ Bugaboo ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

การรับชมละครย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.53 1.079 มาก 

การรับชมข่าวย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.62 1.110 มาก 

การรับชมรายการวาไรตี้ย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่าน
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.74 1.125 มาก 

การรับชมการถ่ายทอดกีฬาย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่าน
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.67 1.200 มาก 

การรับชมมิวสิควีดีโอประกอบละครได้เป็นสาเหตุให้ท่าน
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

3.27 1.164 ปานกลาง 

ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo เพราะ
แอพพลิเคชั่นนี้ช่วยให้ท่านมีโอกาสในการรับรู้ข่าวสารที่
ทันต่อเหตุการณ์มากขึ้น 

3.69 1.110 มาก 

รวม 3.59 1.131 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้

แอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.59, S.D. = 1.131) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องการรับชมรายการวาไรตี้ย้อนหลังได้เป็นสาเหตุ

ให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo (  = 3.74, S.D. = 1.125) ตามด้วยท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo เพราะแอพพลิเคชั่นนี้ช่วยให้ท่านมีโอกาสในการรับรู้ข่าวสารที่ทันต่อ



45 

เหตุการณ์มากข้ึน (  = 3.69, S.D. = 1.110) การรับชมการถ่ายทอดกีฬาย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้

ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo (  = 3.67, S.D. = 1.200) การรับชมข่าวย้อนหลังได้เป็น

สาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo (  = 3.62, S.D. = 1.110) การรับชมละคร

ย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo (  = 3.53, S.D. = 1.079) และ

การรับชมมิวสิควีดีโอประกอบละครได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo (  = 
3.27, S.D. = 1.164) 
 
สว่นที ่4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การวิเคราห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Enter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตาราง 4.12 
 โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) ก่อน ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.12 พบว่าตัวแปรอิสระ การรับรู้ประโยชน์
ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ความสนใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ไม่มีตัวแปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ดังนั้นข้อมูลชุดนี้สามารถ
น าไปวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

ตวัแปร REC LOY INT 

การรับรู้ประโยชน์ 
(REC) 

Pearson Correlation 1 .528** .795** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 200 200 200 
ความภักดตี่อตราสินค้า 
(LOY) 

Pearson Correlation .528** 1 .523** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 200 200 200 
ความสนใจใช้บริการ 
(INT) 

Pearson Correlation .795** .523** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 200 200 200 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ตารางที่ 4.13: การรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจใช้บริการต่อการตัดสินใจใช้
  แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
 

ตวัแปร B Std. 
Error 

Beta t Sig 

ค่าคงที่  .124  -1.938 .054 
การรับรู้ประโยชน์ของการใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

.203 .035 .185 5.873* 000* 

ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 .434 .049 .392 8.881* 000* 

ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 

.435 .041 .468 10.647* 000* 

Adjusted R2 = 0.864 , F = 421.773 , sig = 0.000 , *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter และ
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  พบว่าตัวแปรต้นอธิบายความแปรปรวนการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ได้ คิดเป็นร้อยละ 86.4 ที่เหลือ อีกร้อยละ 13.6 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่
ไม่ได้อยู่ในการวิจัยนี้    โดยการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อแบรนด์ และความสนใจใช้บริการส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (F = 421.773 และ
ค่า Sig = 0.000 ) ตัวแปรที่ส่งผลมากท่ีสุดคือความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo ตามด้วย
ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 และการรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo เป็น
อันดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.14 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 : การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น 
Bugaboo มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
Bugaboo 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่2 : ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่3 : ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้
ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
Bugaboo โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
จ านวน 200 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นร้อยละ 100.0 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 25 – 34 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท รับชมรายการโทรทัศน์ผ่านช่องทางเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน์ มีความถ่ี
การใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 

เมื่อพิจารณาการรับรู้ประโยชน์ของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นฺ Bugaboo พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถรับรู้ข่าวสาร
ต่างๆ ทันเหตุการณ์ของช่อง 7 ผ่านแอพพลิเคชั่นBugabooมากที่สุด ตามด้วยสามารถรับชมข่าว
ย้อนหลังผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo สามารถรับชมรายการวาไรตี้ และเทปบันทึกการ
ถ่ายทอดกีฬาผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo สามารถรับชมรายการสดผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่น Bugaboo สามารถรับชมละครย้อนหลัง ภาพเบื้องหลัง เพลงประกอบละครผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo สามารถค้นหาโปรแกรมภาพยนตร์ รับชมตัวอย่างภาพยนตร์ผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo และสามารถรับฟังรายการเพลงผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น 
Bugaboo ตามล าดับ 

ส าหรับความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องจะติดตามรายการของช่อง 7ต่อไปในอนาคตมากท่ีสุด  ตาม
ด้วยจะแนะน าให้เพ่ือนๆ ของท่านรับชมรายการช่อง 7  ท่านยังจะรับชมรายการของช่อง 7 แม้ว่าจะมี
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รายการของช่องอ่ืนที่ดีพอๆกัน ท่านมักติดตามข่าว สาระบันเทิงจากช่อง 7 อยู่เสมอ  และท่านเลือก
รับชมรายการจากช่อง 7 เป็นช่องแรก  

ส าหรับความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นต่อความสนใจใช้บริการต่อแอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องสนใจรับชมการถ่ายทอดกีฬาผ่าน
แอพพลิเคชั่น Bugaboo มากที่สุด  ตามด้วยสนใจรับชมสกู๊ปพิเศษผ่านแอพพลิเคชั่น Bugaboo  
สนใจที่จะรับการรายงานข่าวผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo สนใจรับชมละครตอนพิเศษผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่น Bugaboo และสนใจเข้าร่วมกิจกรรมชิงรางวัลผ่านแอพพลิเคชั่น Bugaboo 
ตามล าดับ 

ส าหรับความตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องการรับชมรายการวาไรตี้ย้อนหลังได้เป็น
สาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ตามด้วยท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
เพราะแอพพลิเคชั่นนี้ช่วยให้ท่านมีโอกาสในการรับรู้ข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์มากข้ึน การรับชมการ
ถ่ายทอดกีฬาย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo การรับชมข่าว
ย้อนหลังได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo การรับชมละครย้อนหลังได้เป็น
สาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo และการรับชมมิวสิควีดีโอประกอบละครได้เป็น
สาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ตามล าดับ 

ส าหรับผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น 
Bugaboo มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 2 ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ผลการวิจัยพบว่า ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

 
 
 



50 

5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า และความสนใจใช้บริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มีประเด็นส าคัญท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อที ่1 การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนีอ้าจเนื่องจากเม่ือผู้ใช้บริการรับทราบผลที่ได้จากการใช้
แอพพลิเคชั่น เช่น การรับข่าวสารออนไลน์ หรือการรับชมการถ่ายทอดสดรายการต่างๆ จะท าให้
ผู้ใช้บริการสามารถตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ของช่อง 7 กันมากยิ่งขึ้น เพ่ือความ
สะดวกสบาย และสามารถติดตามรายการได้ทุกท่ีและทุกเวลา สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของละมัย 
เบาเออร์ (2559) คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ
บรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที ่2 ความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากเม่ือผู้ใช้บริการเป็นผู้ที่ติดตามข่าวสารและรับชมรายการของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มาอย่างสม่ าเสมอ เมื่อมีผลิตภัณฑ์หรือแอพพลิเคชั่นของช่อง 7 มาเพ่ิมจึงท าให้
ได้รับการตอบรับจากผู้ใช้บริการกลุ่มนี้มาก เพราะผู้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านี้มากอยู่แล้ว 
ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของสุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  

สมมตฐิานข้อที ่3 ความสนใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bugaboo ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น Bugaboo อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้ใช้บริการมีความสนใจการ
ใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ซึ่งเกิดจากการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีการใช้ดาราที่สังกัดช่อง 7 มาเป็นพรี
เซ็นเตอร์ การแจกรางวัลต่างๆ รวมทั้งการถ่ายทดสดกีฬาต่างๆ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจที่จะ
ติดตามแอพพลิเคชั่น Bugaboo ของช่อง 7 อย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับ Kotler ที่ได้กล่าวไว้ว่า
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการ มีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน แล้วจึงท าให้เกิดการตอบสนอง 
เรียกโมเดลนี้ว่า S-R Theory 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ประโยชน์ ความภักดี ความสนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo พบว่าความสนใจใช้บริการจากการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo มากที่สุด ดังนั้นเราควรดึงดูดกลุ่มลูกค้าให้เกิดความ
สนใจใช้บริการ อาทิเช่น มีของรางวัลแจก มีเกมให้ร่วมสนุก มีความพิเศษในแอพพลิเคชั่นนั้นๆ เป็น
ต้น ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ช่วยให้ลูกค้าเกิดความสนใจใช้บริการและเกิดความรู้สึกอยากติดตาม พร้อมทั้ง
สามารถรับรู้ข่าวสารและการโปรโมทต่างๆ ได้ จะท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และสนใจที่ใช้แอพพลิเคชั่น
ด้วย 
 ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo เป็น
ปัจจัยรองลงมา แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 เป็นที่ยอมรับของผู้ชมเป็นอย่างดี 
ผู้ชมมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าสูง บริษัทควรจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องและรักษาฐานลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ให้
ได้ เพื่อให้สามารถครองใจผู้ชมได้ตลอดไป โดยอาจจะใช้วิธีเพ่ิมคะแนนพิเศษให้ผู้ที่เข้ามาใช้งาน
แอพพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถรับของรางวัลได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นสื่อต่างๆ อาทิเช่น สื่อ
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ควรจะผลิตแอพพลิเคชั่นต่างๆให้ตอบสนองกลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อ
ตราสินค้า นักการตลาดควรใส่ใจในแนวคิดด้านความภักดี เพราะความภักดีต่อแบรนด์เป็นตัววัดการ
ดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการแอพพลิเคชั่นและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้นการบริหารตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญต่อความภักดี ทั้งนี้ผู้บริหารจะได้น าข้อมูลดังกล่าวไปสนับสนุนในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด และการพัฒนาโปรแกรมแอพพลิเคชั่นเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว
อย่างมีประสิทธิผลต่อไป 
  การรับรู้ประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo เป็นปัจจัยอันดับสุดท้ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo บริษัทที่ผลิตสื่อควรที่จะให้ความส าคัญกับการรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้แอพพลิเคชั่นที่ผลิตออกมาด้วย เพราะหากบริษัทผลิตแอพพลิเคชั่นเพ่ือส่งเสริมและโปรโมทสื่อ
ของตนเอง แต่ไม่ท าการโปรโมทหรือการโฆษณาแอพพลิเคชั่นของตนเองเลย ลูกค้าก็จะไม่เกิดการ
รับรู้ประโยชน์จากการใช้บริการแอพพลิเคชั่นนั้นๆ ซึ่งจะส่งผลให้การผลิตแอพพลิเคชั่นนั้นๆไม่ประสบ
ความส าเร็จ และไม่สามารถดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการได้ ดังนั้นควรที่จะด าเนินการโฆษณาให้
ประชาชนรับรู้อย่างกว้างขวาง โดยการให้ดารามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เชิญชวนให้มาใช้งาน หรือ
ถ่ายทอดสดกีฬานัดส าคัญทางแอพพลิเคชั่น 
 
 
 
 



52 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับท าการวจิยัครัง้ตอ่ไป 
 จากผลการศึกษาวิจัยข้างต้น ท าให้ทราบถึงการรับรู้ประโยชน์ ความจงรักภักดี ความสนใจใช้
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo ทั้งนี้เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาและปรับให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่น Bugaboo ซ่ึง
ผู้วิจัยมีข้อเสนอดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยการใช้เพียงแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวมรวบข้อมูล ซึ่งบางครั้งผู้ตอบแบบสอบถามอาจไม่ได้ตอบตามความรู้สึกจริง 
และอาจไม่เคยใช้แอพพลิเคชั่นดังกล่าวเลย ดังนั้นจึงควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์และ
ให้ทดลองใช้งานจริง เพื่อที่จะได้ข้อมูลและข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจัยมากยิ่งข้ึน 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากความรู้สึกของบุคคลอาจมีการเปลี่ยนแปลง
ไปตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อม 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืนๆที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo เช่น
คุณภาพของระบบ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ เป็นต้น 
 5.4.4 การศึกษาครั้งต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืนๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานครเนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครเท่านั้น จึงอาจท าให้ผลการศึกษายังไม่สามารถสื่อความหมายได้ในภาพรวมของผู้ใช้
ทั้งหมด จึงควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม โดยการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ เช่น กลุ่มลูกค้าในต่างจังหวัด 
ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึงการรับรู้ประโยชน์ ความภักดีต่อตราสินค้า ความสนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น Bugaboo 
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แบบสอบถาม 
วจิยัเรื่อง “การรบัรูป้ระโยชน ์ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และความสนใจใชบ้ริการทีส่ง่ผลตอ่การ

ตัดสนิใจใช้แอพพลเิคชัน่ bugaboo” 
 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อและตรงกับความเป็นจริง เพ่ือผู้วิจัยสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์
ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามในครั้งนี้จะถือเป็นความลับและ
ถูกน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นอย่างดี 

 
สว่นประกอบของแบบสอบถาม 
 สว่นที ่1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 : การรับรู้ประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคชั่น bugaboo 
 สว่นที ่3 : ความภักดีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 
 สว่นที ่4 : ความสนใจใช้บริการต่อแอพพลิเคชั่น bugaboo 
 สว่นที ่5 : การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น bugaboo 
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สว่นที ่1  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (     ) ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 
 

1. เพศ 
(     )  1. หญิง    (     )  2. ชาย 
 

2. อายุ 
(     )  1. 15 - 24 ปี   (     )  2. 25 – 34 ปี 
(     )  3. 35 – 44 ปี   (     )  4. 45 – 54 ปี 
(     )  5. 55 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน 
(     )  1. มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า (     ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
(     )  3. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า (     )  4. ปริญญาตรี 
(     )  5. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(     )  1. นักเรียน   (     ) 2. นิสิต / นักศึกษา 
(     )  3. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     )  4. พนักงานบริษัทเอกชน 
(     )  5. เจ้าของกจิการ / ธุรกิจส่วนตัว (     )  6. รับจ้าง 
(     )  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………… 

5. รายได้ต่อเดือน 
(     )  1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  (     ) 2. 10,000 – 20,000 บาท 
(     )  3. 20,001 – 30,000 บาท  (     )  4. 30,001 – 40,000 บาท 
(     )  5. 40,001 – 50,000 บาท  (     )  6. มากกว่า 50,000 บาท 

6. ช่องทางการรับชมโทรทัศน์ที่ใช้เป็นประจ า 
(     )  1. โทรทัศน์   (     )  2. รับชมผ่านเว๊บไซต์ 
(     )  3. รับชมผ่านแอพพลิเคชั่น   

7. ประสบการณ์/ความถี่ในการเข้าชมช่อง7 ผ่านทางแอพพลิเคชั่น bugaboo 
(     )  1. ทุกวัน    (     )  2. สัปดาห์ละไม่เกิน 4 ครั้ง 
(     )  3. สัปดาห์ละไม่เกิน 2 ครั้ง  (     )  4. เดือนละ 1 ครั้ง 
(     )  5. น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 
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สว่นที ่2 การรบัรูป้ระโยชนข์องการใช้แอพพลเิคชัน่ bugaboo 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (    ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับประโยชน์ที่
ได้รับจากแอพพลเิคชัน่bugaboo 
 

ประโยชนข์องการใชแ้อพพลเิคชัน่ bugaboo ระดบัการรบัรู้ 

มากทีส่ดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. ท่านสามารถรับชมรายการสดผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

2. ท่านสามารถรับชมละครย้อนหลัง 
ภาพเบื้องหลัง เพลงประกอบละครผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นbugaboo 

     

3. ท่านสามารถรับชมข่าวย้อนหลังผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นbugaboo 

     

4. ท่านสามารถรับฟังรายการเพลงผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นbugaboo 

     

5. ท่านสามารถรับชมรายการวาไรตี้ และ
เทปบันทึกการถ่ายทอดกีฬาผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชั่นbugaboo 

     

6. ท่านสามารถค้นหาโปรแกรม
ภาพยนตร์ รับชมตัวอย่างภาพยนตร์ผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นbugaboo 

     

7. ท่านสามารถรับรู้ข่าวสารต่างๆ ทัน
เหตุการณข์องช่อง7ผ่านแอพพลิเคชั่น
bugaboo 

     

 
 
 
 
 



59 

สว่นที ่3 ความภกัดีตอ่สถานโีทรทัศนช์อ่ง 7 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (    ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อสถานโีทรทัศนช์อ่ง 7 
 

ความภกัดตี่อสถานโีทรทัศนช์อ่ง 7 
ระดบัความคดิเห็น 

มากทีส่ดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. ท่านยังจะรับชมรายการของช่อง 7 
แม้ว่าจะมีรายการของช่องอ่ืนที่ดี
พอๆกัน 

     

2. ท่านเลือกรับชมรายการจากช่อง 7 
เป็นช่องแรก 

     

3. ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆ ของท่าน
รับชมรายการช่อง 7  

     

4. ท่านจะติดตามรายการของช่อง 7
ต่อไปในอนาคต 

     

5. ท่านมักติดตามข่าว สาระบันเทิง
จากช่อง 7 อยู่เสมอ 
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สว่นที ่4 ความสนใจใชบ้รกิารต่อแอพพลเิคชัน่bugaboo 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (    ) ที่ตรงกับความสนใจของท่านที่มีต่อ แอพพลเิคชัน่
bugaboo 
 

บริการแอพพลเิคชัน่ bugaboo 
ระดบัความสนใจ 

มากทีส่ดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. ท่านสนใจที่จะรับการรายงานข่าว
ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น bugaboo 
 

     

2. ท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมชิง
รางวัลผ่านแอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

3. ท่านสนใจรับชมสกู๊ปพิเศษผ่าน
แอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

4. ท่านสนใจรับชมละครตอนพิเศษ
ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

5. ท่านสนใจรับชมการถ่ายทอดกีฬา
ผ่านแอพพลิเคชั่น bugaboo 
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สว่นที ่5 การตดัสนิใจใชแ้อพพลเิคชัน่bugaboo  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน (     ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

การตดัสินใจใช ้
แอพพลเิคชัน่bugaboo 

ระดบัความคดิเห็น 
มากทีส่ดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. การรับชมละครย้อนหลังได้เป็น
สาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
bugaboo 

     

2. การรับชมข่าวย้อนหลังได้เป็นสาเหตุ
ให้ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
bugaboo 

     

3. การรับชมรายการวาไรตี้ย้อนหลังได้
เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

4. การรับชมการถ่ายทอดกีฬาย้อนหลัง
ได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

5. การรับชมมิวสิควีดีโอประกอบละคร
ได้เป็นสาเหตุให้ท่านตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น bugaboo 

     

6. ท่านตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่น 
bugaboo เพราะแอพพลิเคชั่นนี้ช่วยให้
ท่านมีโอกาสในการรับรู้ข่าวสารที่ทันต่อ
เหตุการณ์มากข้ึน  
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