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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์ฉบับน้ีผู ้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านของแบรนด์

แอปเปิล (Apple) ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตวัอย่าง ซ่ึงรวบรวมกลุ่มตวัอย่างไดจ้ านวนทั้งหมด 240 คน เป็นผูอ้าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
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จากผลการส ารวจพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด์
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของงำนวิจัย 
ในปัจจุบนัตลาดสินคา้ท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยี หรือนวตักรรมใหม่ๆ เติบโตขึ้นอย่าง

รวดเร็วตั้งแต่ปี 2001 เป็นตน้มา สินคา้กลุ่มน้ีถูกผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงมีผูผ้ลิตจากหลากหลายแบรนด์ในปัจจุบนัไม่วา่จะเป็นยีห่้อแอปเปิล (Apple) , ซมัซุง (Samsung) , 
หัวเหว่ย (Huawei), ออปโป้ (Oppo) ท่ีผลิตสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน 
(Smart phone), แท็บเล็ต (Tablet) เป็นตน้ รวมถึงระบบปฏิบติัการต่าง ๆ ซ่ึงมีให้เลือกใช้งานตาม
ความต้องการ ทั้งแอนดรอยด์ (Android) และไอโอเอส (iOS) เน่ืองจากเทคโนโลยีด้านการผลิต
สินค้าได้มีการพัฒนาและปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพในการผลิตมากขึ้นจึงท าให้แต่ละบริษัท
สามารถผลิตสินคา้ให้มีคุณสมบติัทางกายภาพและมีคุณภาพท่ีทดัเทียมกนั จึงเป็นเหตุให้การสร้าง
ความแตกต่างให้กบัตวัสินคา้มีความยากมากขึ้น ท าให้ธุรกิจมีการแข่งขนัทางดา้นราคาเขม้ขน้มาก
ขึ้น  ท าใหเ้กิดสงครามราคาซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจในระยะยาว ดงันั้น แบรนดจ์ าเป็นตอ้งสร้าง
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ หรือสร้างตราสินคา้ ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และมีจุดเด่นให้กบัตราสินคา้ (Brand) 
เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกเหนือจากการพฒันาสินคา้ให้ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคแลว้ ยงัตอ้ง
หนัมาพฒันาแบรนด ์เพื่อใหลู้กคา้รับรู้ตวัตนของแบรนด์ และสามารถจดจ าไดว้่าแบรนดมี์อตัลกัษณ์
อย่างไรเพื่อให้ง่ายต่อการรู้จกัและจดจ าแบรนด์ของลูกคา้  หากท าให้แบรนด์ของตนเองไปอยู่ในใจ
ลูกคา้ได้ ก็จะท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีถูกผลิตมาโดยแบรนด์นั้นได้ง่ายขึ้น และถา้หากแบรนด์
สามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ และทศันคติเชิงบวก ในสายตาลูกคา้ได ้ก็จะท าให้เกิดความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ จนกลบัมาซ้ือซ ้า และไม่เปล่ียนใจไปใชแ้บรนด ์และส่งผลใหแ้บรนดเ์พิ่มมูลค่ามากขึ้นอีก
ดว้ย ท าใหปั้จจุบนัแต่ละแบรนด์จึงหนัมาใชก้ลยทุธ์การสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ของตนเอง 

กลยุทธ์การสร้างตราสินคา้ (Brand) จึงเขา้มามีบทบาทส าคญัในการสร้างความส าเร็จ
ทางการตลาดให้กับหลายสินคา้ Aaker (1991)  กล่าวว่ากลยุทธ์การสร้างตราสินคา้สามารถสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง และท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับสินค้าหรือบริการ โดยเป็น
ตวักลางเช่ือมโยงคุณค่า (Value) และเอกลกัษณ์ (Uniqueness) เพิ่มเติมเขา้กบัประโยชน์ใชส้อยทัว่ไป
ของสินค้าหรือบริการในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยท าให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความแตกต่าง
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ระหว่างตวัสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจนยิ่งขึ้น โดยบริษทัคู่แข่งไดแ้ต่ความเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเลียนแบบได ้(Randall, 2000)  

ด้วยสาเหตุดังกล่าวนักการตลาดจึงมีความเช่ือว่า การสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้นั้นมี
ความส าคญัอย่างยิ่งกบัธุรกิจ จากแนวคิดของ Keller (1998) ท่ีกล่าวว่า ตราสินคา้เสมือนสินทรัพยท่ี์
มีคุณค่าสูงท่ีสุดขององคก์ร ซ่ึงสามารถประเมินไดจ้ากการวดัมูลค่าตราสินคา้เป็นมูลค่าทางการเงิน 
ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้ท่ีประเมินออกมาไดน้ั้น อาจจะมีมูลค่าท่ีสูงกว่าสินทรัพยจ์ริง ๆ ขององค์กร
เสียอีก 

จากการจัดอันดับมูลค่ าตราสินค้าโดยบริษัท  Interbrand ซ่ึ ง ร่วมกับนิตยสาร 
BusinessWeek ของประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงประเมินมูลค่าตราสินคา้เป็นมูลค่าทางการเงิน โดยตรา
สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุด 10 อนัดบัแรกของโลกในปี ค.ศ. 2018  มีดงัต่อไปน้ี 
 
ตำรำงท่ี 1.1  มูลค่าตราสินคา้ 10 อนัดบัแรกของโลกในปี ค.ศ. 2018 
 
 
 

 
 
ท่ีมา: Best Global Brand 2018  

ล ำดับ ตรำสินค้ำ 
% เปลีย่นแปลง 
มูลค่ำแบรนด์ 

มูลค่ำ 
(ล้ำนเหรียญสหรัฐ) กลุ่มสินค้ำ 
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จากตารางท่ี 1.1 ตราสินคา้ของบริษทัแอปเปิล (Apple) เป็นตราสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุด
โดยท่ีมีมูลค่าสูงถึง 214,480 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงมูลค่าดงักล่าวเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความ
แขง็แกร่งของตราสินคา้ และยงัช้ีใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้นั้นมีความส าคญัทั้งต่อบริษทัเจา้ของสินคา้และ
ผูบ้ริโภคหลายประการ เช่น ตราสินค้าจะช่วยให้องค์กรเจ้าของสินค้าประสบความส าเร็จจาก
ยอดขายและมีก าไรจากการขายสินคา้มากขึ้น เน่ืองจากสามารถขายสินคา้ในราคาท่ีสูงขึ้นได ้ 

นอกจากน้ี ตราสินค้ายงัมีความส าคัญต่อผูบ้ริโภคในการช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
แยกแยะความแตกต่างของสินคา้ไดง้่ายขึ้น และตราสินคา้ยงัสะทอ้นความคิดความรู้สึกของผูบ้ริโภค
ผา่นทางความเช่ือมโยงคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของสินคา้กบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชห้ากองคก์ร
ใดมีตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งแล้วจะส่งผลให้องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจไปได้อย่างมั่นคงและมี
ประสิทธิภาพ รวมไปถึงมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและด าเนินกิจกรรมทางการตลาด และการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด จะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด (Keller ,1998) 

ตราสินคา้ของบริษทัแอปเปิล อิงค์ (Apple Inc.)  เป็นแบรนด์ท่ีได้รับความนิยมของ
ผูบ้ริโภคอย่างมากจนกลายเป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงสุดในโลกในปี 2018 ถึงแมว้่าราคาสินคา้ของแบ
รนด์แอปเปิล (Apple) ค่อนขา้งสูงเม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ดียวกนั แต่ผูบ้ริโภค
ยงัคงยอมรับในตวัแบรนด์ จึงเป็นกรณีท่ีน่าสนใจศึกษา ว่าปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นใดของแบรนด์
แอปเปิล (Apple) ท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ จนเกิดความภกัดี
ต่อตราสินคา้  

บริษทั แอปเปิล คอมพิวเตอร์ (Apple Computer Inc.) หรือในปัจจุบนัเรียกว่า บริษทั 
แอปเปิล (Apple Inc.) ซ่ึงเป็นบริษทัในซิลิคอนวลัเลย ์ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ โดย  การ
ท่ีบริษทัแอปเปิล ปฏิวติัคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะในยุค 70 ดว้ยเคร่ืองแอปเปิลทู (Apple II) และ แมคอิน
ทอช (Macintosh) โดยต่อมาตั้งแต่ยุค 80 จนถึงปัจจุบนั แอปเปิลเป็นผูน้ าดา้นวตักรรม และมีช่ือเสียง
ดา้นฮาร์ดแวร์ต่างๆ เช่น ไอแมค ไอพอด ไอโฟน และร้านขายเพลงออนไลน์ ไอทูนส์ ซ่ึงในปัจจุบนั 
บริษทั แอปเปิล ผลิตสินคา้ออกมาอย่างหลากหลายภายใตแ้บรนด์ท่ีดู  หรูหราทนัสมยั ซ่ึงงานเปิดตวั
ผลิตภณัฑแ์ต่ละคร้ัง เป็นเร่ืองท่ีทัว่โลกจบัตามอง ในเร่ืองของความเป็นผูน้ าดา้นนวตักรรม เช่น การ
มาของ iPhone , Macbook, iPod, iPad  แต่ในปัจจุบนัตอ้งยอมรับว่านวตักรรมแอนดรอยด์พฒันาไป
ไดไ้กลกว่า เร็วกว่าในการเปิดตวัสินคา้ใหม่ ๆ แต่กลุ่มลูกคา้ของ Apple ก็ยงัพร้อมท่ีจะจ่ายเงิน เพื่อ
ซ้ือสินคา้ของ Apple  
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ตำรำงท่ี 1.2  ประวติัโดยยอ่ ของบริษทัแอปเปิล อิงค ์(Apple Inc.) 
 
ช่ือบริษัท แอปเปิล อิงค ์(Apple Inc.) หรือในช่ือเดิม แอปเปิลคอมพิวเตอร์ 

(Apple Computer Inc.) 
 
เคร่ืองหมำยกำรค้ำหรือสัญลกัษณ์ 

 

                                                   
   

ประเภท บริษทัมหาชน 

ก่อตั้งเม่ือ 1 เมษายน ค.ศ. 1976 
ท่ีอยู่ แอปเปิลพาร์ก , คูเปอร์ติโน, รัฐแคลิฟอร์เนีย 
ผลติภัณฑ์ •     แมค 

• ไ  ไอพอด 
• ไ  ไอโฟน 
• ไ  ไอแพด 
• แ แอปเปิลวอตช ์

สโลแกน Think Difference 
ประธำนเจ้ำหน้ำที่บริหำร 
อดีตประธำนบริหำร 

ทิม คุก 
สตีฟ จอบส์ 

ท่ีมา :  https://www.wikipedia.org/,2562 
 
 การสร้างตราสินคา้ให้มีภาพลกัษณ์หรือบริการท่ีแข็งแกร่งของ บริษทั แอปเปิล อิงค์ 
ช่วย เสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันในกลุ่มสินค้าเทคโนโลยี จึงเป็นท่ีมาของ
การศึกษาคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของแบรนด์แอปเปิล (Apple) ว่าปัจจยัใดท่ีส่งผลให้ แบ
รนด์ ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค และยงัเป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงสุดในโลก โดยในปี 2018 มูลค่า
แบรนด์ : 6.5 ลา้นลา้นบาท (2.05 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ) อา้งอิงจากผลการส ารวจนิตยสาร Forbes 
(Forbes, ออนไลน์ , May 2019 ) และเป็นแบรนด์ท่ี ดี ท่ี สุดในโลก ประจ าปี  2018 ส ารวจโดย 
Interbrand ท่ีปรึกษาแบรนดร์ะดบัโลก (Techmoblog.com, ออนไลน์ , October 2018) 
นอกจากน้ี Apple ยงัเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมอยา่งมากในประเทศไทยอีกดว้ย 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%95%E0%B8%8A%E0%B9%8C
https://www.google.com/search?sa=X&rlz=1C1GCEB_enTH834TH834&biw=1536&bih=754&sxsrf=ACYBGNQRnJ8BfPxu75Zh4HhtwGW_QUZb-g:1575550305471&q=%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%A5+%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE2LXz9U3yLao0lLMTrbSzy9KT8zLrEosyczPQ-FYJafmL2KNfrCz8cGOtQ92zH6wswFE7tjyYMdSBTBr8YMdGx7smPFgx6YHO2aCpTse7OwEc1eDRSDs6Q92bH2ws-PBjllgLVvAskDxxQCRJIDHjAAAAA&ved=2ahUKEwj33aGixp7mAhVZ7HMBHQonAMEQ6BMoADAQegQIDhAe
https://www.google.com/search?sa=X&rlz=1C1GCEB_enTH834TH834&biw=1536&bih=754&sxsrf=ACYBGNQRnJ8BfPxu75Zh4HhtwGW_QUZb-g:1575550305471&q=%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A1+%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%81&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE2LXz9U3yLaoUuIEMUyLzExztRSzk63084vSE_MyqxJLMvPzUDhWyan5i1iFH-yY_mDHlgc7Fio82NHyYMeOBzsaAUi33xlPAAAA&ved=2ahUKEwj33aGixp7mAhVZ7HMBHQonAMEQmxMoATAQegQIDhAf
https://www.wikipedia.org/
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อา้งอิงจากผลการส ารวจแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไทยช่ืนชอบมากท่ีสุด ในปี 2017 
 

 
 
ภำพท่ี 1.1 ผลการส ารวจแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไทยช่ืนชอบมากท่ีสุด ประจ าปี 2017 
ท่ีมา :  YouGovBrandldex, 

 
จากภาพท่ี 1.1 ผลการส ารวจแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคคนไทยช่ืนชอบท่ีสุดในปี 2017 ล าดบัท่ี 

1 คือ แบรนดแ์อปเปิล (Apple)  มีความแขง็แกร่งของตราสินคา้อยา่งมาก จึงท าใหน่้าสนใจท่ีจะศึกษา
กลยุทธ์ในการพฒันาคุณค่าตราสินคา้ของ บริษทั Apple ว่าเพราะสาเหตุใดจึงไดรั้บความนิยมมาก
ท่ีสุดในโลกรวมถึงในประเทศไทยอีกด้วย โดยรายได้ของบริษทั Apple จากการขายสินคา้ต่าง ๆ 
ของ Apple ในประเทศไทยนั้นเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ตั้งแต่แบรนด์ Apple นั้น เร่ิมเขา้มาจ าหน่าย
ในประเทศไทยเม่ือปี 2012 รายได ้และผลก าไรของบริษทั Apple ในประเทศไทยท่ีเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง หลังจากวางจ าหน่ายสินค้าตั้ งแต่ปี 2012 - 2017 เป็นต้นมา บริษทั Apple ท ารายได้จาก
ผูบ้ริโภคในไทยไดถึ้ง 52 ลา้นบาท ต่อเน่ืองกนัถึง 5 ปี (กรมการพฒันาธุรกิจ ,ผา่นทาง Siampod) 

การสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่งนั้น ตอ้งอาศยัการลงทุน และการพฒันาอย่างต่อเน่ือง
โดยมีเป้าหมายในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) Apple สามารถท าให้ลูกค้าทราบถึง
จุดยืนของแบรนด์ได ้และ Apple เองก็ไดส่้งมอบประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืนให้ลูกคา้ 
และการท่ีเราใช้ iPhone, เข้าไปท่ี Apple Store หรือนั่งดู Keynote อยู่ ท่ีบ้านก็จะได้รับข้อความ 
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(ความรู้สึก) แบบเดียวกนั ประสบการณ์ท่ีดีท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนดท์ าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินคา้ 

ทั้ งน้ีเพื่อศึกษาแต่ละองค์ประกอบ ของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) คือการประเมินภาพรวมของตราสินค้าโดย  ผูบ้ริโภค 
ทศันคติต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัเน่ีองจากเป็นปัจจยัประการหน่ึงท่ีก าหนด พฤติกรรมต่อ
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค Wilkie (1986) ทศันคติต่อตราสินคา้นั้นสามารถประเมินได ้วา่เป็นความเช่ือ
ท่ีเก่ียวกบั คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรง (product-related attributes) คุณประโยชน์จากการ
ใชง้าน (functional benefits) และคุณประโยชน์จากประสบการณ์ท่ีไดรั้บ (experiential benefits) ซ่ึง
ทศันคติเป็นปัจจยัทีมีความส าคัญต่อนักการตลาด เพื่อท าการศึกษา ความเขา้ใจ ความรู้สึก และ  
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการต่าง ๆ ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการ 
เพราะการ ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีผลมาจากทศันคติโดยตรง อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรง
คกุล (2550) และ ส่งผลต่อแนวโนม้การแสดงออกทางพฤติกรรมความเช่ือ แนวคิด ความเขา้ใจ และ
ความรู้สึกท่ีบุคคล แสดงออกเพื่อตอบสนองความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจอย่างใดอย่างหน่ึง
ตามส่ิงท่ีมากระทบทั้งด้าน บวกและดา้นลบตามแต่สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นต่างกันไป บุคคล
สามารถเรียนรู้และใช้ประสบการณ์เพื่อ ตีความทศันคติท่ีเกิดขึ้นออกมาผ่านค าพูดหรือพฤติกรรม
การส่ือสารปากต่อปาก หรือการบอกต่อ ไปยงับุคคลอ่ืน ๆ 

จากท่ีมาและความส าคญัดังกล่าวขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) ในดา้นความตระหนักถึงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของ Apple อีกทั้งตอ้งการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ของผูบ้ริโภค ท่ีท าให้เกิดการบอกต่อ หรือการส่ือสารแบบ Word of Mouth ของผูบ้ริโภคแบรนด์
แอปเปิล (Apple) 

จากการทบทวนงานวิจยัท่ีผ่านมา ยงัไม่มีการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร
เหล่าน้ี ดังนั้น ผูวิ้จัยจึงต้องการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าสินค้าด้านใดมีผลต่อการ  
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ Apple มากท่ีสุด ท่ีท าให้สามารถครองใจผูบ้ริโภคได ้หากผูบ้ริโภค
ภกัดีต่อตราสินคา้ก็จะท าให้มีโอกาสท่ีนอ้ยลงท่ีผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไปใชสิ้นคา้แบรนด์อ่ืนๆ ธุรกิจใด
ก็ตามท่ีสามารถสร้างความภักดีในตราสินคา้ให้เกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภคแลว้นั้นจะท า ให้ตน้ทุน
ทางการตลาดลดลง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า ช่วยลดระยะเวลาในการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ มีการบอกต่อกบัคนรู้จกัท าให้ตราสินคา้นั้นมีความยัง่ยืนได ้ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาว ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใช้เป็น
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แนวทางให้กบัผูป้ระกอบการตราสินคา้ของไทยในการบริหารจดัการตราสินคา้ให้มีประสิทธิภาพ
มากยิง่ขึ้นไปต่อไป เพื่อท าใหแ้บรนดไ์ทยเป็นท่ีนิยมในตลาดโลก 

 
 
1.2 ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมิณการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดแ์อปเปิล 
(Apple) ในแต่ละดา้น ทั้งดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ดา้นความเช่ือน
โยงต่อตราสินคา้ หรือ ดา้นความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค จนท าให้เกิด
ความชอบ และพึงพอใจต่อตราสินคา้ จนเกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกบัตราสินคา้ 
 

 
1.3 วตัถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีมีต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคแบรนดแ์อปเปิล (Apple) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผู ้บ ริโภคแบรนด์แอปเปิล (Apple) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4 ค ำถำมงำนวิจยั 
1.  คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของแบรนด์ Apple ในแต่ละดา้น มีผลต่อทศันคติ

ของผูบ้ริโภค ใน เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งไร 
2. ทศันคติต่อตราสินคา้แบรนด์ Apple ของผูบ้ริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ

ของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
 
 

1.5  ขอบเขตงำนวิจัย   
1.5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำงของกำรวิจัย 



8 

 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคทั้งท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑข์อง Apple ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน อายุระหว่าง 18-45 ปี เพราะประชากรในเขตน้ีจัดว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์แอปเปิล และเป็นช่วงอายุของคนท างานท่ีมีก าลงัซ้ือสินคา้ของแบ
รนด ์Apple (ท่ีมา: Apple Targeting ,Website Research-methodology.net  ) 
 

1.5.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปรท่ีศึกษำ 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

(1) คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness), 
การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality), การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) และ ความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

(2) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

 (1) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
 (2) การบอกต่อ (Word of Mouth) 

 
1.5.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำท่ีศึกษำ 
งานวิจยัในคร้ังน้ีใชเ้วลาทั้งส้ิน 5 เดือน ตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึงเดือนธนัวาคม 2562 

 
 

1.6 นยิำมศัพท์เฉพำะ 
ผู้บ ริโภค หมายถึง  ผู ้ท่ี เคยใช้ผ ลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิล  อิงค์ ท่ีอาศัยใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ตรำสินค้ำ (Brand) หมายถึง ช่ือยี่ห้อของบริษัท ประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า  และ
เคร่ืองหมายตราสินคา้ ของแบรนด ์Apple 

                                                                
 

https://research-methodology.net/apple-segmentation-targeting-and-positioning/
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คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand equity) หมายถึง คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค
Consumer-based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 

1. ความตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) ซ่ึงประกอบไปดว้ยการจดจ าตรา
สินคา้ (Recall), การระลึกตราสินคา้ (Recognition) และการรู้จกัตราสินคา้จากโฆษณา (Advertising 
awareness) 

2. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand association) ซ่ึงเป็นส่ิงต่าง ๆท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 

3. การรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived quality) เป็นการรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพ 
โดยรวมของสินค้าทั้ งทางด้านคุณประโยชน์ทางหน้าท่ีของสินค้า (Functional benefit) และ
คุณประโยชน์ดา้นความรู้สึก (Emotional Benefit) 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ซ่ึงเป็นความรู้สึกผูกพนัต่อตราสินคา้ และ
ความเตม็ใจในการซ้ือสินคา้ในกรณีท่ีตราสินคา้นั้น ๆมีราคาสูงขึ้น 

 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง

ประกอบไปดว้ย ความรู้สึกทั้งในดา้นลบ และดา้นบวก โดยเกิดจากความช่ืนชอบ ความเช่ือ หรือ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาในชีวิต ซ่ึงส่งผลให้บุคคลนั้นยึดถือแนวคิดนั้นเป็นหลกัในการแสดงออกต่อ
ตนเองและสังคม 
 

กำรบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง เป็นการแนะน าโดยตรง จากลูกคา้รายหน่ึงไปสู่
ลูกคา้รายอ่ืน ๆ ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ลูกคา้ผูแ้นะน ามกัจะเป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์
และมีความรู้สึกประทบัใจ จึงอยากแนะน าแก่ลูกคา้รายอ่ืน จึงเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจของลูกคา้สูง (ฉตัยาพร เสมอใจ , 2546) 
 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  ซ่ึง

ส่งผลต่อทศันคติ (Brand Attitude) และพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภค (WOM) ใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาวิจยัต่อไปในอนาคต 

2. ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัแอปเปิล อิงค ์(Apple Inc.) ในการน าความรู้ท่ี
ได้รับ ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ส าหรับผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้าง
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คุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจ ให้มีเกิดการรับรู้ในเชิงบวก ในสายตาผูบ้ริโภค และเม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการบอกต่อตามมา ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อแบ
รนด ์โดยสามารถสร้างลูกคา้ใหม่จากการบอกต่อ และเกิดการซ้ือซ ้าจากผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติเชิงบวก
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะช่วยเพิ่มผลก าไรใหธุ้รกิจ และท าใหต้ราสินคา้มีความยัง่ยนืต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎีและทบทวนงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบรนด์แอปเปิล (Apple) ผูว้ิจยั
ไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งตามล าดบัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและสมมติฐานการวิจยั 
2.5 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วข้องกบัคุณค่าตราสินค้า 
ตราสินคา้ (Brand) มีความส าคญัต่อผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายองคก์ร บริษทั ห้างร้านต่าง 

ๆ มีตราสินคา้ท่ีเป็นช่ือ และสัญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น เช่น โลโก ้(Logo) เคร่ืองหมายการคา้ รวม
ไปถึงรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้สร้างขึ้นมาโดยผูข้ายเพื่อใชร้ะบุสินคา้และบริการของตน  และ
เป็นส่ิงท่ีลูกคา้ใช้แยกแยะสินคา้ออกจากคู่แข่งได ้และตราสินคา้ยงัท าช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ รวมถึงระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑไ์ด ้หากตราสินคา้ขององคก์รมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ
ย่อมส่งผลต่อท าให้สินค้าอ่ืน ๆในองค์กรมีความน่าเช่ือถือตามไปด้วย (Chimhundu & Hamlin, 
2006)  

นอกจากน้ี สมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association: AMA) ไดใ้ห้
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่าหมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์(Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือส่ิงท่ีประกอบดว้ยขา้งตน้ เพื่อ ระบุว่าสินคา้บริการเป็นของใคร และแสดง
ให้เห็นถึงลักษณะ  ท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง โดยแนวคิดของ Aaker (1991) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ 
ลกัษณะท่ีโดดเด่นของสัญลกัษณ์ และช่ือ เช่น โลโก ้การออกแบบให้มีลกัษณะท่ีแตกต่างจากตรา
สินคา้คู่แข่ง และมีเอกลกัษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าสินคา้ได ้และยงัช่วย
ปกป้องจากคู่แข่งท่ีพยายามเขา้มาท าตลาดอีกด้วย  นอกจากน้ี  Keller (1998) กล่าวว่า คุณค่าตรา
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สินคา้นั้น เป็นท่ียอมรับว่ามีความส าคญั ทั้งดา้นธุรกิจและดา้นวิชาการ โดยแรงจูงใจในการศึกษา
คน้ควา้เก่ียวกบัแนวคิดน้ีมีอยู่ดว้ยกนั 2 แรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นการเงิน (Financially based 
Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้เพื่อจุดมุ่งหมายทางดา้นการเงิน ซ่ึงถือวา่ตราสินคา้เป็น
ทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางดา้นกลยทุธ์ (Strategy-based Motivation) ซ่ึงเป็นการ
ท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใชเ้ป็นพื้นฐานในการตดัสินใจเลือกกล ยุทธ์ทางการ
ตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้งแม่นย  า โดยคุณค่าตราสินคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีนกัวิชาการและนกัการตลาดให้ความ
สนใจศึกษามาโดยตลอด โดยพยายามท่ีจะหาค านิยาม รวมถึงการหาวิธีการวดัคุณค่าตราสินคา้ เพื่อ
สร้างตราสินคา้ใหมี้ความแขง็แกร่ง เพื่อการลดตน้ทุนทางการตลาด และเพื่อความอยูร่อดของธุรกิจ 

ดั้งนั้น นกัการตลาดจึงพยายามสร้างความเขม้แขง็ให้กบัตราสินคา้ เพื่อเพิ่มคุณค่า และ
กระตุน้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อรักษาผูบ้ริโภคไม่ให้เปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑข์อง
ยีห่อ้อ่ืน  

กล่าวโดยสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจหรือ
บริษทันั้น ๆ มีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากคู่แข่ง และแบรนด์อ่ืนท่ีมีอยู่ในตลาด ซ่ึงสามารถ
ช่วยเพิ่มรายไดข้องบริษทัให้เพิ่มมากขึ้นได ้ในทางตรงกนัขา้มก็สามารถท่ีท าให้มูลค่าของบริษทั
ลดลงไดอี้กดว้ย   

การศึกษาวิจยัเร่ืองของคุณค่าตราสินคา้ในปัจจุบนัโดยส่วนมากอาศยัแนวคิดรูปแบบ
พื้นฐานของ Aaker (1991) โดยมีแนวทางท่ีคลา้ยคลึงและเป็นท่ีนิยมซ่ึงจะเน้นท่ีองคป์ระกอบทั้ง 4 
มิติ ไดแ้ก่ 

1. การรับรู้ หรือรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)  
2. การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality)  
3.  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association)  
4.  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
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ภาพท่ี 2.1 แสดงรูปแบบแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ท่ีมา : Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity, New York: Free Press. 
 
 2.1.1 การรู้จัก หรือตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness)  

การรู้จกัตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า หรือรับรู้ถึงตราสินคา้ได ้ตาม
แนวคิด ของ Kotler & Keller (2009) กล่าวว่า การรู้จกัตราสินคา้เป็นความสามารถเฉพาะตัวของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะสามารถระบุความแตกต่างในตราสินคา้ และจดจ าตราสินคา้ได้  บางคร้ังผูบ้ริโภค
อาจจะเป็นผูก้  าหนดกฎเกณฑข์องตวัเองวา่ จะเลือกซ้ือเฉพาะแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในทอ้งตลาดเท่านั้น 
(Keller ,1993) 

นอกจากน้ี ตามแนวคิด ของ Aaker (1991) การรับรู้ หรือการรู้จกัตราสินคา้นั้น เป็น
ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าแบรนด์หรือระลึกถึงไดเ้ม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการจะซ้ือสินคา้ใน
กลุ่มผลิตภณัฑ์นั้น ๆ แมว้่าในทอ้งตลาดอาจจะมีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกซ้ือก็ตาม โดยสามารถ
แบ่งขั้นตอนการรับรู้ของผูบ้ริโภค ออกเป็น 4 ระดบั ตามภาพปิรามิดการรับรู้ ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.2  แสดงรูปปิรามิดของระดบัการรับรู้ (The Awareness Pyramid) 
ท่ีมา : Aaker (1991) , Managing Brand Equity , The Awareness Pyramid 

 
ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่เคย

รู้จกัตราสินคา้มาก่อน 
ระดบัท่ี 2 หมายถึง การจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัท่ี ผูบ้ริโภค

สามารถนึกช่ือตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีการใหข้อ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น 
ระดับท่ี 3 หมายถึง การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับน้ี ผูบ้ริโภค

สามารถระลึกช่ือตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการแนะน า  ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดน้ั้น ส่ิงท่ี
ตามมาคือ โอกาสท่ีสินคา้นั้นจะถูกเลือกซ้ือจากผูบ้ริโภค 

ระดับท่ี 4 หมายถึง ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับน้ีผูบ้ริโภค สามารถ
ระลึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ ไดเ้ป็นล าดบัแรกในใจ ซ่ึงโอกาสในการจะถูกเลือกซ้ือค่อนขา้งสูง การเป็น
แบรนด์ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภคนั้น ตอ้งเป็นความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงอยู่บนพื้นฐานท่ีมี
ความจงรักภกัดีอย่างมากต่อตราสินคา้ สามารถจดจ าช่ือ การรับรู้ถึงคุณภาพ และการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ของผูบ้ริโภคได ้
 
 

 
 

Top of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 
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 2.1.2 การรับรู้คุณภาพ (Perceive Quality) 
การสร้างตราสินคา้นั้น นอกจากการท าใหแ้บรนด์เป็นท่ีรู้จกัแลว้ ยงัตอ้งใหค้วามส าคญั

กบัคุณภาพของสินคา้อีกดว้ย จึงจะสามารถท าใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจและมีความตั้งใจท่ีจะจ่าย
ในราคาท่ีสูงขึ้ น โดยผู ้บริโภคสามารถท่ีจะจ่ายราคาท่ี เพิ่มขึ้ นให้กับสินค้าท่ีพวกเค้า เคยมี
ประสบการณ์การใชม้าก่อนอีกดว้ย หากสินคา้นั้นมีคุณภาพท่ีดีตรงกบัความคาดหวงั และยงัมีราคาท่ี
คุ ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ดังนั้ นบริษัทผูผ้ลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพตรงตามท่ีลูกค้าคาดหวงัไว้ ก็จะ มี
แนวโนม้ท่ีจะไดก้ าไรสูงขึ้นตามไปดว้ย (Buzzell & Gale, 1987)  นอกจากน้ีทฤษฎีท่ีอธิบายเก่ียวขอ้ง
กบัการรับรู้คุณภาพ ของ Aaker (1991) ท่ีกล่าวเก่ียวกบั คุณภาพท่ีถูกรับรู้ไวว้่า เป็นการรับรู้คุณภาพ
สินคา้หรือบริการโดยรวมท่ีเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆของผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าสินคา้นั้นอาจจะไม่ไดมี้
คุณภาพท่ีดีเสมอไป ซ่ึงทั้งน้ีจะขึ้นอยู่กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ปัจจยั 
ดงัน้ี  

1.) เหตุผลในการซ้ือ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้นั้นส่งผลถึงการ
พิจารณาในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยผูบ้ริโภคอาจถูกกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือจาก
เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น โฆษณา กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ขอ้มูลเก่ียวคุณภาพของสินคา้ 
ซ่ึงจะถูกกระตุน้ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ ตลอดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วขึ้น  

2.) ความแตกต่าง และต าแหน่งตราสินคา้ (Differentiate/ Position) โดยสร้างการรับรู้
คุณภาพใหต้ราสินคา้ ใหมี้ความแตกต่างและเอกลกัษณ์เฉพาะ จะเป็นตวัก าหนดการวางต าแหน่งของ
ตราสินคา้ในตลาดวา่เป็นสินคา้ระดบัใด เช่น สินคา้ระดบัพรีเม่ียม หรือสินคา้ราคาประหยดั เป็นตน้ 

3.) ราคาท่ีสูงกวา่ (Price Premium) การรับรู้ต่อตราสินคา้ จะสร้างโอกาสในการตั้งราคา
ไดสู้งกว่าคู่แข่ง เพราะผูบ้ริโภคยอมรับและมองเห็นถึงเอกลกัษณ์ความแตกต่างของตราสินคา้นั้น ๆ 
วา่มีมูลค่า  

4.) เพิ่มความสนใจให้กับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member Interest) เม่ือ
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ และสนใจในตราสินคา้ จะส่งผลโดยตรงต่อผูค้า้ปลีกหรือตวัแทนจ าหน่าย 
หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย ต่าง ๆ มีเน่ืองจากหากสินคา้มีคุณภาพท่ีดีแลว้ ผูแ้ทนจ าน่าย ก็อยากน า
สินคา้มาขายเพื่อเป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค 

5.) การขยายตราสินคา้ (Brand Extension) ผูบ้ริโภคได้รับรู้ และยอมรับคุณภาพตรา
สินคา้อยา่งกวา้งขวางแลว้นั้น จะส่งผลดีต่อผลิตภณัฑใ์หม่ๆของบริษทัท่ีจะน าออกสู่ตลาด เน่ืองจาก
ช่วยลดตน้ทุนในการส่ือสารทางการตลาด และการโฆษณาได ้
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 2.1.3  ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) 
ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายของการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand 

Association) หมายถึง ความสัมพนัธ์ซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะ
เป็นภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้บุคคลในช้ินงานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ประเทศแหล่งก าเนิด
สินคา้ คุณภาพสินคา้ ผูใ้ช้สินคา้ คู่แข่งขนั หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีถูกเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ซ่ึง
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงนบัเป็นเหตุผลท่ี
สามารถท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้  นอกจากน้ี Keller (1998) ให้ความหมายการเช่ือมโยง
กับตราสินค้า คือ ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยการ
เช่ือมโยงตราสินคา้จะแข็งแกร่งขึ้น เม่ือไดรั้บการสนับสนุนจากเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงจะช่วย
เช่ือมโยงตราสินคา้ได ้ 

โดยแบ่งการเช่ือมโยงไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ ดงัน้ี  
1.) การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้ง 

คุณสมบติักบัสินคา้โดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือ หน้าท่ี
ของสินคา้ ประโยชน์ใช้สอย และคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกับตวัสินคา้ (Nonproduct related attribute) 
ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นราคา บรรจุภณัฑ ์หรือ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละภาพลกัษณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑข์อง
ตราสินคา้นั้น  

2.) การเช่ือมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงกบัคุณค่า
เฉพาะบุคคลท่ีไดรั้บจากประโยชน์ใชส้อยในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ อนัไดแ้ก่ คุณประโยชน์ ดา้น
การใชง้าน (Functional benefit) ดา้นประสบการณ์ (Experiential benefit) คุณสมบติัทางกายภาพของ
ตวัสินคา้ ซ่ึงเกิดคุณค่าทางความรู้สึก ของผูบ้ริโภคเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้น คุณประโยชน์ดา้น
สัญลักษณ์ (symbolic benefit) เป็น  คุณสมบัติท่ีไม่ เ ก่ียวข้องกับตัวสินค้า เป็นการบ่งบอกถึง
บุคลิกลกัษณะ และการแสดงตวัตนของผูบ้ริโภคท่ี ตอ้งการส่ือใหผู้อ่ื้นรับรู้โดยผา่นการใชสิ้นคา้หรือ
บริการของตราสินคา้นั้น ๆ 

3.) การเช่ือมโยงดา้นทศันคติของตราสินคา้ (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ี เก่ียวขอ้งกบั
การประเมินตราสินคา้จากความรู้สึกโดยรวมท่ีไดจ้ากการใชสิ้นคา้และบริการ โดยเกิดจากความเช่ือ 
ความช่ืนชอบ หรือไม่ชอบ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสามารถแสดงออกได้ทั้ ง
ทางบวกและทางลบต่อตราสินคา้ โดยทศันคตินั้นมีการเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา จึงท าให้นกัการ
ตลาดพยายามใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อโนม้นา้วทศันคติของผูบ้ริโภคใหส่้งผลใน
เชิงบวกต่อตราสินคา้ 
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 2.1.4  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
Aaker (1991) มองวา่มุมมองดา้นความภกัดีส าคญัเป็นอนัดบัแรกในการสร้างตราสินคา้ 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ ความเหนียวแน่นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า ถา้มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูง นั้นหมายถึงผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า ซ่ึงท าให้ตราสินค้าขององค์กรนั้นมีคุณค่า และมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ
ผูบ้ริโภคโดยการวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งออกเป็น 3 หวัขอ้หลกัๆ ดงัน้ี 

1.) การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) โดยพิจารณาจากรูปแบบการซ้ือ
ซ ้า วดัจ านวนร้อยละของการซ้ือ หรือวดัจากจ านวนตราสินคา้ท่ีซ้ือ  

2.) การวดัจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายเพื่อตราสินคา้ (Price Premium) โดยการ
ใชจ้ านวนเงินในการเปรียบเทียบระหวา่งแต่ละราคาสินคา้ 

3.) การวดัอารมณ์และความรู้สึก ประกอบดว้ย 4 ระดบั ไดแ้ก่ ตน้ทุนในการเปล่ียนตรา
สินคา้, ระดบัความพึงพอใจ, ความช่ืนชอบท่ีมีต่อตราสินคา้ และความผกูพนั 

นอกจากน้ี Oliver (1999) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นการแสดงความเต็มใจท่ี
จะจ่ายในการซ้ือ และมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือซ ้ าตราสินคา้เดิมในอนาคต นอกจากน้ีแนวคิดของ Dick & Basu 
(1994) แบ่งประเภทความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นทศันคติเป็น 3 องคป์ระกอบ นัน่คือ 1.) ความภกัดี
ในการรับรู้และจดจ า (Cognitive Loyalty) ซ่ึงเกิดขึ้นหลงัจากกระบวนการซ้ือสินคา้ 2.) ความภกัดีใน 
ด้านความช่ืนชอบ (Affective Loyalty) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับความรู้สึก หรือความคิดในเชิงบวกท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์ และ3.) ความภกัดีในด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ าในอนาคต (Conative Loyalty) โดยเกิดจาก
ประสบการณ์ในปัจจุบนั เป็นองคป์ระกอบ และ พยายามจะรักษาความสัมพนัธ์น้ี  โดยท่ีความภกัดี
ของลูกคา้จะเป็นการมุ่งมัน่ท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้า (Gomez  et  al,  2006) 

ดงันั้น ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่งทางการตลาด เน่ืองจากมีคู่แข่ง
ขนัทาง การตลาดจ านวนมากไดใ้ชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อน าเสนอ สินคา้ต่อผูบ้ริโภค หากนกัการตลาด
สามารถท าให้ ผูบ้ริโภคมีความภกัดีในตราสินคา้ไดม้ากเท่าไหร่โอกาส  ท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปซ้ือ
ตราสินคา้ยีห่อ้อ่ืนก็จะนอ้ยลง   

ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้น คุณค่าตราสินคา้ สามารถวดัได้จากความแข็งแกร่งของ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยทัศนคติเป็นการประเมิณผล คุณภาพของสินค้าใน
ภาพรวม ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเก็บไวใ้นความทรงจ า ซ่ึงทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้านั้น ๆ จะเป็นตวัก าหนด
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ 
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2.2 ทฤษฎีทศันคติิที่มีต่อตราสินค้า  (Brand Attitude) 
ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือและแนวโน้ม  ท่ีจะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโตต้อบ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ  ซ่ึงจะส่งผล
กระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล ส่ิงของ และสถานการณ์ การท า
ความเขา้ใจทศันคติของบุคคล จะช่วยคาดการณ์แนวโนม้ พฤติกรรม และการตดัสินใจท่ีจะเกิดขึ้น
ได ้ดงัเช่น ซ่ึงไดมี้นกัวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว ้ดงัน้ี Schermerhorn (2000) ให้ความหมาย
ของทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือ แนวความคิดความรู้สึกการตอบสนองในเชิงบวก หรือเชิงลบต่อ
บุคคลหรือต่อส่ิงของ ในบริบทของบุคคลนั้น ๆ และทศันคติสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิง
ท่ีพูดออกมาอยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาของบุคคลนั้น ๆ 

ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand/ Brand Attitude) ของผูบ้ริโภค 
คือ การประเมินผลทางอารมณ์อาจรวมไปถึงการผูท่ี้บริโภครู้สึกช่ืนชอบหรือไม่ชอบ มีความรู้สึกท่ีดี
หรือไม่ดีเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น ๆ ไดด้ว้ยเช่นกนั Mitchell & Jerry (1981) ไดก้ล่าววา่  ทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้นั้น เป็นการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล ซ่ึงทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้จะขึ้นอยู่กบัการรับรู้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น ๆ ของผูบ้ริโภค  โดยทศันคติยงัเป็น
ปัจจยัท่ีน่าเช่ือถือท่ีสามารถบ่งช้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ได ้สอดคลอ้งกบั Shimp 
(2010) ท่ีกล่าวว่าทศันคติเป็นส่วนส าคญัท่ีจะก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยหากผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือนั่นเอง เช่นเดียวกับงานวิจยั Oliver (1980 
Gomez, Arranz and Cillan, 2006)  ท่ีกล่าวว่า ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์อย่างถาวรต่อวตัถุหรือ ประสบการณ์จากการบริโภคสินคา้ ความภกัดีในดา้นทศันคติ
ของผู ้บริโภคเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะการท่ีผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ย่อมจะน าไปสู่  
พฤติกรรมการซ้ือซ ้า ซ่ึงถือเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งแทจ้ริง  

 
 
2.3 ทฤษฎีการส่ือสารแบบบอกต่อ  (Word of Mouth) 

การส่ือสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นส่ิงส าคญัมากอยา่งหน่ึงต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ ทั้งน้ีเน่ืองจากการรับฟังขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้จากคนใกลชิ้ด มีความน่าเช่ือถือ
มากกว่าการไดรั้บขอ้มูลจากโฆษณาทัว่ไป การบอกต่อ ๆกนัไป ท าให้เกิดการแนะน าจากคนรู้จกั
หรือคนใกลชิ้ด เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์และท าให้ผูถู้ก
แนะน า ตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 
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แนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก การส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of Mouth) หรือ
ท่ีนักการตลาดเรียกโดยย่อว่า WOM เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพค่อนขา้งสูงในการ
สร้างความน่าเช่ือถือ และการสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นการประหยดคั่า
ใช้จ่าย ในการท าโฆษณา และประชาสัมพนัธ์ตัวสินค้า เน่ืองจากเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง 
ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองและการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้น มีความส าคญัอย่างมากต่อการท าธุรกิจใน
ยุคปัจจุบนั ความหมายการส่ือสารแบบปากต่อปาก  Ismail and Spinelli (2012) ให้ความหมายการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากไวว้่า คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพูดคุย ส่ือสารแบ่งปันขอ้มูลความคิดเห็น 
จากผูท่ี้เคยซ้ือ หรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นการส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกัน นอกจากน้ี Berger 
(2014) ได้กล่าวถึงวิธีการส่งผ่านข่าวสารโดยการบอกต่อปากต่อปากสามารถแบ่ง ได้ 3 รูปแบบ
ดว้ยกนั ดงัน้ี  

1.) การส่ือสารปากต่อปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Expert) ผูเ้ช่ียวชาญ
เป็นแหล่งการแพร่กระจายขอ้มูลแบบปากต่อปากท่ีมีความน่าเช่ือถือและสามารถท าให้สินคา้ท่ีพวก
เขาพูดถึงเป็นท่ีรู้จกัไดเ้ป็นอย่างดี ดั้งนั้น นกัการตลาดจึงพยายามท่ีจะท าใหผู้เ้ช่ียวชาญในสินคา้หรือ
บริการชนิดหน่ึงบอกต่อไปยงัผูเ้ช่ียวชาญคนอ่ืน ๆ ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันโดยผ่านการจัด
สัมมนาหรือการประชุมวิชาการต่าง  

2.) การส่ือสารปากต่อปากแบบผูเ้ช่ียวชาญสู่บุคคลทัว่ไป (Expert to Peer) ผูเ้ช่ียวชาญ
เป็นผูท่ี้บอกต่อขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆไปยงับุคคลทัว่ ๆไป และจะท าใหบุ้คคลทัว่ ๆไปนั้นรู้สึกถึงความ
น่าเช่ือถือ เพราะผูเ้ช่ียวชาญมกัจะบอกถึงคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการตามขอ้เท็จจริง 
ไม่ใหข้อ้มูลท่ีเกินจริง  

3.) การส่ือสารแบบบุคลทั่วไปสู่บุคคลทัว่ไป (Peer to Peer) วิธีการน้ีได้ใช้หลักให้
บุคคลทัว่ไปบอกต่อไปยงับุคคลทัว่ไปดว้ยกนัเอง ซ่ึงวิธีการดงักล่าวไดรั้บความน่าเช่ือถืออย่างมาก  
เพราะเป็นการถ่ายทองจากประสบการณ์จริงของผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ หรือบริการดว้ยตนเอง 

นอกจากน้ี แนวคิดการส่ือสารแบบต่อปากสามารถสรุปคุณสมบติัของการส่ือสารแบบ
บอกต่อไว ้11 ประการดงัน้ี Silverman George (2001 อา้งถึงใน สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล, 2558)  

1.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลและมีพลงัมากในตลาด  
2.) การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระ จึงมีความน่าเช่ือถือ  
3.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นกลไกลในการส่งผา่นประสบการณ์  
4.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นมากกว่าการส่ือสารประเภทอ่ืน คือ การได้รับความ

คิดเห็นเก่ียวกบั ประเด็นปัญหาต่าง ๆของสินคา้จากกลุ่มเพื่อนจะช่วยใหลู้กคา้ไดสิ้นคา้ดีได ้ 
5.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่ือกลางท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด  
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6.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีลูกคา้นิยมใช้แสดงความ
คิดเห็นมากท่ีสุด  

7.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตวัผลิตภณัฑเ์อง  
8.) การส่ือสารแบบบอกต่อมีขอบเขตและความเร็วไม่จ ากดั  
9.) การส่ือสารแบบบอกต่อเกิดขึ้นจากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลายของผูเ้ช่ียวชาญมา

รวมกนั  
10.) การส่ือสารแบบบอกต่อช่วยใหป้ระหยดัเวลาและทรัพยสิ์น 
11.) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการส่ือสารท่ียากแก่การพิสูจน์ จึงท าให้ข้อมูลท่ี

ปรากฏนั้นมีทั้งท่ี เป็นจริงและเป็นเทจ็ 
สรุปแนวคิดเก่ียวกับการความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก คือกลยุทธ์

การตลาดท่ี สามารถกระตุน้ให้บุคคลหน่ึงส่งต่อข่าวสารไปยงัคนอ่ืน ๆโดยผ่านการส่ือสารด้วย
วิธีการการบอกต่อ จากบุคคลหน่ึงไปสู่บุคคลหน่ึง ซ่ึงเกิดการส่งต่อขอ้มูล และการแพร่กระจาย
ข่าวสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะมกัจะเป็นการบอกต่อผ่านคนใกลชิ้ด หรือผูเ้คยมี
ประสบการณ์ใชง้านเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์าก่อน จึงท าใหมี้ความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง การบอกต่อนั้น
เป็นการส่ือสารท่ีสะทอ้นถึงความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  (Jalilvand & Ebrahimi, 
2011) แต่อย่างไรก็ตาม การส่ือสารโดยการบอกต่อนั้น สามารถส่ือสารไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบ 
โดยการบอกต่อในเชิงบวกจะเป็นในแง่ของการให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัขอ้ดีของผลิตภณัฑ ์หรือ ตรา
สินคา้ แต่หากเป็นการบอกต่อในเชิงลบ จะเป็นรูปแบบการร้องเรียน หรือการให้ขอ้มูลในเชิงลบ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือแบรนด์ ดว้ยเช่นกนั (Shaemi & Barari, 2011) แต่ในปัจจุบนัน้ีนกัการตลาด
ต่างก็ยอมรับว่า การส่ือสารรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างขึ้นซ่ึงเป็นท่ีมีความน่าเช่ือถือมากจึง
นิยมน ามาใชใ้นการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อความยัง่ยนืของตราสินคา้ 
 
 

2.4 ทบทวนงานวิจัยที่เกีย่วข้องและสมมติฐานการวิจัย 
2.4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านการรู้จักตราสินค้า 

(Brand Awareness) และทัศนคตท่ีิมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภค  
จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) กบั ทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ดงัท่ี Macdonald and Sharp (2000) ไดศึ้กษา ว่าการรับรู้แบรนด์สูงมีผล
เชิงบวกและมีแนวโนม้ท่ีจะกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จากมุมมองการประมวลผลขอ้มูล
การรับรู้แบรนด์ช่วยเพิ่มข้อมูลการเข้าถึงและข้อมูลท่ีคุ ้นเคยเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการตดัสินซ้ือ
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สินคา้ของแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั นอกจากน้ียงัมีงานวิจยั ของ Zhang and Kim (2012) ท่ีได้ศึกษา
เก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นหรูหราของผูบ้ริโภคในจีน 
งานวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคชาวจีนมีจิตส านึกท่ีแข็งแรงต่อตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงของต่างประเทศ โดย
ผูบ้ริโภคชาวจีนให้ความส าคญัในเร่ืองตราสินคา้ท่ีหรูหรา ผลการศึกษาพบว่าความตระหนกัในตรา
สินคา้ การเปรียบเทียบทางสังคม และนวตักรรมดา้นแฟชัน่ มีส่วนส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อทศัคติ 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความหรูหราในกลุ่มผูบ้ริโภคชาวจีน 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถตั้งสมมติฐานไดด้งัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1. (H1) : ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ หรือรู้จกัตราสินคา้ (Brand 

Awareness) ส่งผลในเชิงบวกต่อ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบรนด์
แอปเปิล ( Apple ) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived quality) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภค 
Aaker & Jacobson (2001) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภค พบว่าคุณภาพของแบรนด์ท่ีรับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับทศันคติของแบรนด์ ซ่ึงการ
รับรู้คุณภาพ เช่น คุณลักษณะของสินค้าจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า นอกจากน้ียงัมี
งานวิจยัของ Namju Shin และคณะ (2014) ท าการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ดา้น
การรับรู้คุณภาพ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ส่งผลต่อทศันคติ และ ความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผูเ้ขา้ร่วมงานจดัแสดงการท่องเท่ียว “HANATOUR International travel show in 2014” ท่ีประเทศ
เกาหลี ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ดา้นคุณภาพของการจดังานแสดง มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของ
ผูเ้ขา้ร่วมงานในเชิงบวก จากการทบทวนงานวิจยัขา้งตน้ซ่ึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานท่ี 2 ได้
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2. (H2) :  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ ( Perceived quality) 
ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบรนด์แอปเปิล (Apple) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.4.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านการเช่ือมโยงต่อตรา

สินค้า (Brand Association) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภค    
จากการงานวิจยัของ ปรียานุช วีระรักษเ์ดชา (2557) ไดศึ้กษาดา้นความเช่ือมโยงต่อตรา

สินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M ในดา้น จ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
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H&M ประมาณ (คร้ัง/เดือน) และด้านการแนะน าให้คนรู้จักหรือเพื่อนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ H&M 
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์H&M เช่น คุณภาพของเน้ือผา้, การตดัเยบ็, รูปแบบ ฯลฯ 
ก็ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ H&M และหากลูกค้าต้องการ
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพก็ จะนึกถึง H&M ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความอยากซ้ือถ่ีมากขึ้น รวมถึงการแนะน าให้
ผูอ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑ ์H&M ดว้ย ซ่ึง สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Aaker  (1991) ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ 
หมายถึง ความสัมพนัธ์ซ่ึงเช่ือมโยงตรา สินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น เม่ือจะซ้ือสินคา้
ไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถนั เป็นตน้ ดงันั้น ตราสินคา้จึงมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึง
ข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินคา้มีความ แตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งท าให้
ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้ โดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ จากการทบทวน
งานวิจยัขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3. (H3) :  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 
Association) ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบรนด์
แอปเปิล (Apple) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ด้านความภักดีต่อตรา

สินค้า (Brand Loyalty) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภค  
Reicbbeld  (1996) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือความเต็มใจท่ีจ่ายเงินเพื่อซ้ือ

สินคา้ของแบรนด์นั้น ยิ่งความภกัดีต่อตราสินคา้สูงมากขึ้นเท่าไหร่ ก็ยิ่งท าให้แบรนด์สามารถเพิ่ม
ยอดขายไดม้ากขึ้น 

งานวิจยัของ Matthew Tingchi Liu  (2017)  ไดศึ้กษา เก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นคุณค่าตรา
สินคา้ ตามทฤษฎี CBBE ของ Aaker (1996) และของ Keller (1993) โดยมีองค์ประกอบคุณค่าตรา
สินคา้ด้านการรับรู้ตราสินคา้, การรับรู้คุณภาพ, ความภกัดีต่อตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ของโรงแรมระดับ luxury ในมาเก๊า ส่งผลต่อทศันคติ และความตั้งซ้ือของผูม้าใช้บริการ
โรงแรม จากการส ารวจ นกัท่องเท่ียวท่ีมาใชบ้ริการโรงแรมในมาเก๊า จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้น
ตราสินคา้ทั้งหมด (CBBE) มีความสัมพนัธ์ในเชิงบอกต่อทศันคติของผูม้าใชบ้ริการ โดยเฉพาะความ
ภกัดีต่อแบรนด ์ส่งผลต่อทศันคติของผูม้าใชบ้ริการ ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้าหรืออยากกลบัมา
ใช้บริการอีก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1999) กล่าวว่าความภักดีของแบรนด์สูง จะ
ส่งเสริมให้เกิดทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภค และสร้างความตั้งใจซ้ือสูงขึ้น จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐาน
ดงัน้ี 
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สมมติฐานท่ี 4. (H4) :  ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) เชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบรนดแ์อปเปิล 
(Apple)ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภค 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผู้บริโภค 

ฉวีวงศ ์บวรกีรติขจร (2560) ไดท้ าการศึกษา การซ้ือขายสินคา้กลุ่มแฟชัน่ในส่ือสังคม
ออนไลน์ พบว่า กลยุทธ์การขายและบริการท่ีผูซ้ื้อจะได้รับการแกปั้ญหา จะท าให้ลูกคา้เกิดความ
ประทับใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อร้านค้า และส่งผลให้มีการโฆษณาแบบปากต่อปาก (Word of 
mouth) ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด นอกจากน้ีงานวิจยัของ นวล
อนงค์ ผานัด (2558) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์อิทธิพล ของคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของลูกคา้  บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) ผลการวิจยัพบวา่ 
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ กล่าวคือ หากลูกคา้ของบริษทั การ
บินไทย จ ากดั (มหาชน) มีความพงพอใจต่อระบบการ ใหบ้ริการท่ีมีประสิทธิภาพจะท าใหลู้กคา้เกิด
ความ ประทบัใจลูกคา้ และเกิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ ก็จะน าไปบอกต่อ หรือพูดถึงประสบการณ์ดี  
ๆ ท่ีไดรั้บ มีการแนะนาครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน  หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใชบ้ริการกบั
การบินไทย และเม่ือลูกคา้มีความพึงพอใจต่อบริษทัฯ ลูกคา้จะยินดีแกต้่างให้หากไดย้ินบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงการบินไทยในแง่ลบ ดงันั้นเม่ือลูกคา้ของบริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) มีความพึงพอใจ
ท่ี เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลท าใหเ้กิดการบอกต่อท่ีเพิ่มมากขึ้น จากการทบทวนงานวิจยั จากการทบทวน
งานวิจยัจึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 5. (H5) :  ปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ  (Word of Mouth) ของผู ้บ ริโภคแบรนด์ แอปเ ปิล  (Apple) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สามารถพฒันากรอบแนวคิดงานวิจยัไดด้งั น้ี 
 
 
 
 
                                  
 
 
 
 

Brand Equity 

H2 

H3 

H4 

การรับรู้ถึงตราสินคา้ 
Brand Awareness 

การรับรู้คุณภาพ 
Perceived Quality H5 

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
Brand Association 

 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
Brand Loyalty 

ทศันคติต่อตราสินคา้ 
Brand Attitude 

การบอกต่อ 
Word of Mouth 

H1 

ภาพท่ี 2.3 :กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบรนด ์Apple ผูว้ิจยัขอน าเสนอ
ขั้นตอนการด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
 
 

3.1 ประเภทของงานวิจยั 
การศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ 

และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาแบ
รนด ์Apple โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการวิจยัรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทงานวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ
วิจัยท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากสะดวก และประหยดัเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล 
 
 

3.2 การก าหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูท่ี้ใช ้หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์ Apple

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งใช้ และเคยใช้ผลิตภณัฑ์ของ Apple ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน อายุระหว่าง 18-44 ปี ซ่ึงจดัอยู่ในเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ช่วงปลาย (Late 
generation X) ถึงเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ช่วงอายุดงักล่าวจดัว่าเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ
แบรนด ์Apple (ท่ีมา : research-methodology.net , 2019) และเป็นช่วงอายขุองคนท างานท่ีมีก าลงัซ้ือ
สินคา้ของแบรนด์ Apple โดยตอ้งการศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะมีกลุ่มผูใ้ช้
คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์มือถือ มากท่ีสุดในประเทศไทย (ผลการส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร ในครัวเรือน พ.ศ. 2561) จึงเป็นท่ีมาของประชากรท่ีตอ้งการศึกษาเฉพาะ
เขตกรุงเทพมหานคร จากจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง อายชุ่วง
ระหวา่ง 18 – 44 ปี มีจ านวนทั้งส้ิน 2,175,571 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2561)  
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การสุ่มตัวอย่าง ผู ้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เน่ืองมี
ความสะดวกในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์  โดยมีการกระจายแบบสอบถามดังกล่าวผ่าน
ช่องทางเครือข่ายสังคม(Social Network) โดยค าถามจะกระจายไปตามเพจ Facebook ของกลุ่มผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ Apple (เช่น กลุ่มคนรัก Apple , กลุ่มผูใ้ช้ Iphone เป็นตน้) และตั้งค  าถามใน
การคดักรองกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ของแบรนด์แอปเป้ิล (Apple) ออกจากกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้
แบรนดแ์อปเปิล (Apple) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษามากท่ีสุด 

เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ี จ านวนประชากรมีขนาดใหญ่ และทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชต้ารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane (1970) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95%  สามารถยอมรับผลลพัธ์ท่ีคลาดเคล่ือนได ้5% ดงัน้ี 

n =
N

1+(Ne2)
 

เม่ือ n : คือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง หรือขนาดของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 
        N: คือ ขนาดของประชากร 
        e : คือ ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได้ 

(ในระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดค้่า e=0.05)  

แทนค่า                                  n =
2,175,571

1+(2,175,571(0.05)2)
 

n = 399.92 ≈ 400 ตวัอยา่ง 
จากการค านวณจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง (n) จ านวน 399.92 ตวัอยา่ง (คน) ดงันั้น ผูว้ิจยั

จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีไว ้400 คน 
 
 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยค ร้ังน้ี  ได้แก่  แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยพฒันาขึ้นจากแบบสอบถามงานวิจยั
ก่อนหนา้น้ี (ดงัแสดงในตารางท่ี ภาคผนวก) ซ่ึงจดัท าขึ้นภายใตก้รอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดย
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) ซ่ึงค าถามไดถู้กแบ่งออกเป็น 4 ส่วน
ดว้ยกนัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  สอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน รวมจ านวน 6 ขอ้ (ดูภาคผนวก) 
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ส่วนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ 

(1) การรู้จกัตราสินคา้  (2) การรับรู้ในคุณภาพ  (3) ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  (4) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใช้การวดัระดบัความคิดเห็นเป็นแบบอตัรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึง
แบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert’s Scale โดยแบ่งเกณฑ์ตามระดบั
จาก 1 = เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยน้อย,   3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีจานวนขอ้ค าถามทั้งส้ิน 16 ขอ้ (ดูภาคผนวก) ซ่ึงผูว้ิจยัไดป้ระยุกตค์  าถามจาก
งานวิจยัของ (ภารดี ผิวขาว, 2558)   
 

ส่วนท่ี 3 สอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ของแบรนด์แอปเป้ิล 
(Apple) โดยใช้การวดัระดบัความคิดเห็นเป็นแบบอตัรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงแบ่งระดบัความ
คิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert’s Scale โดยแบ่งเกณฑต์ามระดบัจาก 1 = เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย,   3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุดซ่ึง
มีจ านวนขอ้ค าถามทั้งส้ิน 5 ขอ้ (ดูภาคผนวก) ซ่ึงผูว้ิจยัไดป้ระยกุตค์  าถามจากงานวิจยัของ (ภารดี ผิว
ขาว, 2558)  
 

ส่วนท่ี 4 สอบถามความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ (WOM)  เก่ียวกบัแบรนด์
แอปเปิล  (Apple) 

โดยใช้การวดัระดบัความคิดเห็นเป็นแบบอตัรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงแบ่งระดับ
ความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert’s Scale โดยแบ่งเกณฑต์ามระดบัจาก 1 = เห็น
ดว้ยน้อยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยน้อย,   3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุดซ่ึงมีจ านวนขอ้ค าถามทั้งส้ิน 5 ขอ้ (ดูภาคผนวก ) ซ่ึงผูว้ิจยัไดป้ระยกุตค์  าถามจากงานวิจยัของซ่ึง
ผูว้ิจยัได้ประยุกต์ค  าถามจากงานวิจยัของ (Ismail and Spinelli, 2012) และจากค าถามงานวิจยัของ 
(Carroll & Ahuvia , 2006) 
 
 
 
 
 
 



28 

ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงแหล่งอา้งอิงท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน
ค าถาม 

แหล่งท่ีมา 

1. ดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 16 (นธัมน หมทอง, 2555)   
(ภารดี ผิวขาว, 2558) 
(ชาญวิทย ์เชียงทอง, 2558) 

2. ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 5 (ภารดี ผิวขาว, 2558)   
3. ดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ 
 (Word of Mouth) 

5 (Ismail and Spinelli ,2012) 
(Carroll and Ahuvia,2006) 

 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

3.4.1 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity)  
โดยน าแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์ไปสอบถามอาจารยท่ี์ทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณา 

ตรวจสอบ และแกไ้ขแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมและถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั
มากท่ีสุด จากนั้นผูวิ้จยัไดท้ าการปรับลดองคป์ระกอบร่วมท่ีไม่สามารถจดักลุ่มของตวัแปรไดอ้ย่าง
เหมาะสม และไดท้ าการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพื่อทดสอบว่าตวัแปรต่าง ๆ มีความ
เหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจยั นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัท าการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity เพื่อ
ทดสอบวา่ตวัแปรต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัหรือไม่ โดยแสดงผลดงัตาราง 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 ผลวิเคราะห์สถิติทดสอบ KMO และ Bartlett’s Test 

 
จากตารางท่ี 3.2 พบว่า มีค่า KMO เท่ากบั 0.934 แสดงว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมท่ีจะ

น าไปวิเคราะห์ปัจจัยในระดับท่ีดี และการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีค่า Chi-
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Square เท่ากับ 1522.646 และมีค่า Sig. (P-value) ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมท่ีจะ
น าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) ดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 แสดงผลการวิเคราะห์ตวัแปรดว้ย Exploratory Factor Analysis (EFA) 

 

 
 
3.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Analysis)  
เพื่อใหแ้น่ใจวา่ผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามตามความเป็นจริงทุกขอ้ รวมทั้งค  าถาม

มีความเท่ียงตรงทางสถิติ โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถามจ านวน 20 ชุด ไปท าการทดสอบก่อนใช้จริง 
และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบค อลัฟ่า (Cronbach’s alpha) ท่ีได้ จากการทดสอบ โดย
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) สูง เน่ืองจากแต่ละตวัแปรมีค่าใกลเ้คียง 1 และไม่ต ่ากวา่ 
0.7 (Hair et al., 2006) ดงัแสดงในตารางท่ี 3.4  จึงสรุปไดว้่าขอ้มูลมีความเหมาะสม และท าการเก็บ
ขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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ตารางท่ี 3.4  ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบค อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
ค่าครอนแบค อลัฟ่า 
แสดงความเช่ือมั่น 

1. ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ : ba (Brand Awareness)  - 
2. ดา้นการรับรู้ในคุณภาพ : pq  (Perceived Quality)  - 
3. ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ :bas (Brand Association)  0.70 
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ : bl (Brand Loyalty)  0.87 
5. ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ : att (Brand Attitude)  0.83 
6. ดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ : wom (Word of Mouth)  0.89 

 

 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ทางผูว้ิจยัจะด าเนินการสร้างแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน Google Form ซ่ึงเป็น
เว็บไซต์ในการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยแบบสอบถาม
ดงักล่าวผูว้ิจยัจะกระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม(Social Network) Facebook ของผูว้ิจยั เพื่อเก็บ
ขอ้มูลได้ตรงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 400 ชุด  โดยผูว้ิจยัใช้ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่ วนัท่ี 1  กันยายน ถึง วนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2562 รวมเป็น
ระยะเวลา 1 เดือน เน่ืองดว้ยเวลาท่ีค่อนขา้งจ ากดั ท าให้ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างไดจ้ านวน 240 
ชุด เพื่อให้งานวิจยัคร้ังน้ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรมตามหลกัวิชาการท่ีเหมาะสม 
ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถาม จะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั  
 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีค าตอบสมบูรณ์มาใช้ใน
การประมวลผลผา่นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
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3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
ใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ รายได้ 

ระดบัการศึกษา เป็นตน้โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ได ้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  
 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานการวิจยัในคร้ังน้ี มีการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ การวิเคราะห์

การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐานและวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรตามหน่ึงตวัและตวัแปรอิสระตั้งแต่สองตวัขึ้นไป และ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น
เดียว (Simple Linear Regression ) วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามหน่ึงตวัและตวัแปร
อิสระ หน่ึงตวั  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ 
และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบ
รนด์ Apple โดยประชากรเป้าหมายคือ ผูท่ี้เคยซ้ือ หรือใช้ ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์แอปเปิล (Apple) 
จากการท าการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยการโพสต์ลิงคห์นา้เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู ้
วจััยเอง และส่งลิงค์แบบสอบถามไปยงักลุ่มเฟซบุ๊ก Facebook ผูท่ี้ใช้ผลิตภัณฑ์ของ Apple ด้วย
จ านวนทั้งส้ิน 240 ชุด จากนั้นไดน้ าขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของขอ้มูล 
โดยไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ีตอบว่า “ไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์ Apple” และอายุท่ีไม่ไดอ้ยู่
ช่วงระหว่าง   20 – 44 ปี ออกทั้งหมด 40 กลุ่มตวัอย่างซ่ึงแบบสอบถามท่ีได้รับกลบัคืนมา และมี
ค าตอบครบถว้นสมบูรณ์เพียงพอท่ีจะน าไปวิเคราะห์ และประมวลผลไดท้ั้งส้ินจ านวน ทั้งส้ิน 200 
ชุด (คิดเป็นร้อยละ 83.0) โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบของตารางและการบรรยาย
ประกอบตามล าดบัขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
ผู ้วิจัยได้แจกแจงข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู ้บริโภคท่ีเคยใช้

ผลิตภณัฑ์ของบริษทัแอปเปิล อิงค์ (Apple Inc.) ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน  สรุปไดต้ามตารางและค าอธิบายต่อไปน้ี 

จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 61.0) อายุ
ระหวา่ง 35-39 ปี (ร้อยละ 32) จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 74) ประกอบอาชีพ พนกังาน
บริษทัเอกชน (ร้อยละ 76) มีรายไดต้่อเดือน 50,000 บาท ขึ้นไป (ร้อยละ 35 ) เป็นจ านวนมากท่ีสุด 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
 
 
 



33 

 

ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา แสดงขอ้มูลเป็นจ านวน  
และร้อยละ 
 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 122 61.0% 
 หญิง 78 39.0% 

รวม 200 100.0% 

2.อายุ 20-24 ปี 12 6% 
 25-29 ปี 40 20% 
 30-34 ปี 45 23% 
 35-39 ปี 64 32% 
 40-44 ปี 39 20% 

รวม 200 100.0% 

3 .สถานะ โสด 133 66.5% 
 สมรส 67 33.5% 

รวม 200 100.0% 
4.ระดับการศึกษา ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช. 1 1% 

 มธัยมปลาย/ปวช. 3 2% 
 อนุปริญญา/ปวส. 4 2% 
 ปริญญาตรี 147 74% 
 ปริญญาโท 44 22% 
 ปริญญาเอก 1 1% 

รวม 200 100.0% 

5.อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 4 2% 
 เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 16 8% 
 พนกังานบริษทัเอกชน 151 76% 
 ขา้ราชการ 10 5% 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 15 8% 
 แม่บา้น พ่อบา้น 4 2% 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา แสดงขอ้มูลเป็น
จ านวน และร้อยละ (ต่อ) 

 
ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ 

รวม 200 100.0% 

6.รายได้ ต ่ากวา่ 15,000 5 3% 
 15,000 – 25,000 บาท 14 7% 
 25,001 – 35,000 39 20% 
 35,001 – 45,000 41 21% 
 45,001 - 55,000 บาท 31 16% 
 55,001 บาท ขึ้นไป 70 35% 

รวม 200 100.0% 

 
 
4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัในคร้ังน้ีมีการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และ การวิ เคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear 
Regression ) ท่ีระดบันยัส าคญัทางทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอดงัตาราง
ท่ี 4.2 - 4.7 

 
4.2.1 การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand 

Equity)  แต่ละด้าน ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  
จากการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิถดถอยแสดงผลระหว่างคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นซ่ึง

เป็นตวัแปรอิสระ และ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรตาม พบว่า ตวัแปรด้านคุณค่าตรา
สินคา้ สามารถอธิบายความผนัแปรทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ได้ถึง 60.5% (R Square=0.605) โดยอีก 
39.5% คือ เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .778 .605 .597 .37575 

 
นอกจากน้ี การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน ท่ีส่งผลต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคจากตารางท่ี 4.3 พบว่าสมมติฐานท่ี 1 – 4 (H1 – H4)  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แต่
ละดา้นซ่ึงมีทั้งหมด  4 ตวัแปร อนัไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness), ดา้นการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality), ด้านการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) และด้านความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญั 
ท่ีค่า p value = 0.000, F(4,195) = 74.647 ดงัตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression)  ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้น ท่ี
ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple 

 
ANOVA 

 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

1 Regression 42.156 4 10.539 74.647 .000 

Residual 27.531 195 .141   

Total 69.687 199    

* p < 0.05 
 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตวัแปรอิสระ (B) และค่านัยส าคญั (p value)  ของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) แต่ละตวั
แปรมีผลต่อตวัแปรตาม แตกต่างกัน โดยผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัด้านความภกัดีต่อตรา
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สินคา้ มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ( 𝛽 = .465, p = .000 ) รองลงมา คือ การเช่ืองโยงตรา
สินคา้  ( 𝛽 = .288 , p =  .000)  และ การรับรู้คุณภาพ ตามล าดบั ( 𝛽 = .218, p =  .000 )  สรุปไดว้่า
ตัวแปรคุณค่าตราสินค้าทั้ ง 3 น้ี อันได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality), ด้านการ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association)  และ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  มีผล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงทิศทางของความสัมพนัธ์เป็นไป
ตาม สมมติฐาน 2 – 4 (H2 – H4) ในส่วนของปัจจยัอ่ืน ไดแ้ก่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตรา
สินคา้ ( 𝛽 = .016, p =  .728)  ซ่ึงตวัแปรน้ีไม่มีระดบันยัส าคญั (p > 0.05) แสดงว่าปัจจยัดงักล่าว ไม่
ส่งผลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า Apple ได้อย่างมีนัยส าคัญ จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ี 1 (H1)  ดงัตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แต่
ละดา้น ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
    
   Coefficients 

 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 1.196 .302  3.959 .000 

sum_ba .018 .052 .016 .349 .728 

sum_pq .158 .036 .218 4.377 .000 

sum_bas .248 .045 .288 5.457 .000 

Sum_bl .333 .039 .465 8.604 .000 

* p < 0.05 
 

4.2.2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผู้บริโภคแบรนด์ Apple 
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จากการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิถดถอยแสดงผลระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด์ 
Apple ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระ และพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ซ่ึงเป็นตวัแปรตาม พบว่า ตวัแปร
ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายความผนัแปรพฤติกรรมการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภค (WOM) ไดถึ้ง 64. (R Square = 0.582) โดยอีก 36% คือ เป็นผลจากตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดน้ ามา
พิจารณา ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติความผนัแปร ของทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อ  
 
   Model Summary 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .763 .582 .580 .50067 

 
นอกจากน้ีแลว้ จากตารางท่ี 4.6 พบวา่สมมติฐานท่ี 5 ( H5 )  ปัจจยัดา้นทศันคติ (Brand 

Attitude) ท่ีมีต่อตราสินค้า Apple ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผูบ้ริโภคแบรนด์ 
Apple  อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีค่า p value = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05, F(1,198) = 276.195 ดงัตาราง 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6  ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ปัจจยัดา้นทศันคติ (Brand Attitude) ท่ี
มีต่อตราสินคา้ Apple ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผูบ้ริโภค 

 
ANOVA 

 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

1 Regression 69.235 1 69.235 276.195 .000 

Residual 49.634 198 .251   

Total 118.869 199    

* p < 0.05 
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ทั้งน้ีจากตารางท่ี 4.7 จะเป็นการแสดงว่าตวัแปรอิสระ ดา้นทศันคติมีผลต่อตวัแปรตาม
พฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคมากน้อยแค่นั้น โดยผลจากการวิเคราะห์พบว่า ทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้าของผู ้บริโภค  มีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู ้บริโภคแบรนด์ Apple ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั ท่ีค่า p-value = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 และจากค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ (𝛽) โดยทศันคติของผูบ้ริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (𝛽 = 
.763, p = .000) สรุปไดว้า่ทศันคติของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 พิสูจน์ได้ว่า 2 ตัวแปร ทัศนคติ และ พฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงเป็นไปในสมมติฐาน ท่ี 5 (H5) 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple 

 
Coefficients 

 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .101 .269  .376 .707 

sum_at .997 .060 .763 16.619 .000 

* p < 0.05 
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ในการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of 
Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบรนด์ Apple สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจยั  ดงัแสดงในภาพท่ี 4.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.1  ผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ของคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ 
และพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 

หมายถึง มีอิทธิพล / มีผล 
หมายถึง ไม่มีมีอิทธิพล / ไม่มีผล 

Brand Equity 

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ P < 0.05 
** หมายถึง มีนยัส าคญัยิง่ P < 0.01 

𝛽 = .218** 
 

ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 
Brand Awareness 

 
 ดา้นการรับรู้คุณภาพ 

Perceived Quality 
 

 

𝛽 = .763** 

𝛽 =  .288** 
 ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

Brand Association 
 

 

ทศันคติต่อตราสินคา้ 
Brand Attitude 

𝛽 = .016 

         
การบอกต่อ 

Word of Mouth              

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

Brand Loyalty 
 

 

𝛽 =  .465** 
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4.3 บทสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติความถดถอย (Regression) ของคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อ

ทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.8 สรุปผลวิเคราะห์ค่าสถิติความถดถอย (Regression) ของ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผล
ต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ หรือรู้จกั
ตราสินคา้ (Brand Awareness) ส่งผลในเชิง
บวกต่อ ทศันคติ (Brand Attitude) ของ
ผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ  
(Perceived quality) ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติ 
(Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ (Brand Association) ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบ
รนด ์Apple 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคแบ
รนด ์Apple 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) ปัจจยัดา้นทศันคติ (Brand Attitude) ท่ีมีต่อตรา
สินคา้ Apple ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีจะกล่าวถึงผลสรุปของการวิจยั ของการศึกษาวิจยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อทศันคติและพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษาแบรนด ์Apple โดยเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลกัษณะการ
วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research)โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเพื่อพิสูจน์สมมติฐานงานวิจยั จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 ตวัอย่าง ขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS Version 23.0 โดยสถิติท่ีใช้ส าหรับข้อมูลเชิง
พรรณนา ได้แก่  การแจกแจงความถ่ี  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และสถิติเชิงอ้างอิง 
(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดบันัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ การวิ เคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression 
Analysis) ผูวิ้จยัเสนอสรุป ผลการศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะตามล าดบั ดงัน้ี 
 
 

5.1 อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลจากงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัคุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) แต่ละดา้น ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคของแบรนด ์Apple ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร วา่ปัจจยัแต่ละดา้นของคุณค่าตราสินคา้ ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

การรับรู้ หรือรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness), การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
Quality), การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple จากผลการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี พบวา่ 
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีผลต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ การเช่ืองโยงตราสินค้า (Brand Association)  และการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ตามล าดับ โดยการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ไม่มีผลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด ์Apple ในเขตกรุงเทพมหานคร   

นอกจากน้ีผลการวิจัยยงัแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude)  ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ในเชิงบวกของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดความสัมพนัธ์ในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจยัคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด์ Apple มากท่ีสุด คือความภกัดี (Brand Loyalty) ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ Apple โดยมีความคิดเห็นว่า ในกลุ่มสินคา้เทคโนโลยี แบรนด์ Apple เป็น
ตวัเลือกแรกท่ีคิดจะซ้ือ แมว้่าจะมีขอ้เสนอท่ีดีจากแบรนด์คู่แข่งก็ตาม แต่ก็ยงัคงเลือกใชสิ้นคา้ของ
แบรนด์ Apple และมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีออกใหม่ของแบรนด์ Apple อยู่เสมอ ผลงานวิจยัคร้ังน้ียงั
แสดงให้เห็นอีกว่าเม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีเกิดขึ้น ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์
มากขึ้นตามไปดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ Aaker (1991 อา้งถึงในณฐัธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558) 
กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ถา้ผูบ้ริโภค
มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูงผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสินคา้ อย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีดา้นความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association)  ผลการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ Apple  เพราะมีความคิดเห็นว่า การใช้สินคา้ของแบรนด์ Apple นั้นช่วยท าให้มีความ
มัน่ใจมากยิง่ขึ้น รวมถึงช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีภูมิฐานของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์บรนด์แอปเปิลได ้และ
ผลิตภณัฑข์องแบรนด์แอปเปิลยงัสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ความทนัสมยัของผูใ้ชด้ว้ย ซ่ึงถือวา่แบ
รนด์ Apple ประสบความส าเร็จในการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ให้ผูบ้ริโภคจดจ า ภาพลกัษณ์ท่ี
ทนัสมยั ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการเช่ือมโยงความคิดกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และส่งผลทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินค้า Apple ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับแนวคิดโมเดลคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker 
(1991)  ท่ี กล่าวว่าความผูกพนั หรือความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) คือความคิด 
ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ประสบการณ์ความเช่ือและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ในส่วน
ของการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า โดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นดา้นคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์Apple  นั้นมีความแข็งแรงทนทาน ไม่แตกหักเสียหายง่าย ซ่ึงการรับรู้คุณภาพในเชิง
บวกของตราสินคา้  ท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ Apple ดว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Aaker (1996 อา้งถึงในวิทวสั ปานศุภวชัร, 2552) กล่าวว่าผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือว่าตรา
สินคา้ท่ีแข็งแกร่งจะสามารถเป็นการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดคุ้ณภาพของแบ
รนด์ท่ีรับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติของแบรนด์ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพของแบรนด์จะเป็น
ตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ดว้ยเช่นกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อดา้นการรู้จกัตราสินคา้ตราสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัต ่า โดยการส ารวจความ
คิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นสัญลกัษณ์ของแบรนด ์Apple  คุณลกัษณะผลิตภณัฑข์องแบรนด ์ท่ีแตกต่างจาก
คู่แข่ง พบว่า การรู้จกัตราสินคา้ของแบรนด์ Apple ไม่ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
Apple ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัก่อนหนา้  เช่น งานวิจยัของ Macdonald and Sharp 
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(2000)ไดศึ้กษา ว่าการรับรู้แบรนด์สูงมีผลเชิงบวกและมีแนวโนม้ท่ีจะกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค อาจเน่ืองมาจากท่ีแบรนด์ Apple เป็นแบรนด์ท่ีมีการโปรโมทประชาสัมพนัธ์แบรนด์
ค่อนขา้งสูง จึงท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ รู้จกั และมีความคุน้เคย เก่ียวกับตราสินคา้อยู่แลว้ ไม่ว่า
จะโลโกข้องแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ รวมถึงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ี
เคยใช ้หรือไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด ์Apple ต่างก็รู้จกัแบรนด ์เป็นอยา่งดี  

นอกจากน้ี การศึกษาด้านทัศนคติของผูบ้ริโภค (Brand Attitude) ท่ีมีต่อตราสินค้า  
Apple ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผูบ้ริโภคแบรนด์ Apple พบว่า ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคแบรนด์ Apple ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร 
(2017) ไดท้ าการศึกษา การซ้ือขายสินคา้กลุ่มแฟชัน่ในส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ การท าใหลู้กคา้เกิด
ความประทบัใจ และทศันคติท่ีดีต่อร้านคา้ ส่งผลใหมี้การโฆษณาแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 
ซ่ึงมีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยงานวิจยัในคร้ังน้ีได้ต่อยอดจากการทดสอบตวัแปรของ
งานวิจยัก่อนหน้า ท่ีจะศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงงานวิจยัในคร้ังน้ีเพิ่ม เติมจากงานวิจยัอ่ืน ๆ เช่น การศึกษาคุณค่าตรา
สินคา้ และทศันคติต่อท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ แต่ในงานวิจยัน้ี ไดศึ้กษาเพิ่มเติม ในแง่ท่ีว่า
ทศันคติของผูบ้ริโภค นอกจากส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือแลว้ ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อในเชิง
บวกดว้ยหรือไม่ การวิจยัในคร้ังน้ีจึงเป็นการขยายผลเพิ่มเติมว่า  ทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้นั้น ยงัก่อให้เกิดการบอกต่อเก่ียวกบัตราสินคา้ในแง่ดีไปยงับุคคลอ่ืน ๆอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับแนวคิดทฤษฎีการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของ Emanuel (2002)  ท่ีกล่าวว่า เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจหรือเกิดความ ประทบัใจก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อโดยการถ่ายทอดประสบการณ์การใช้
สินคา้หรือบริการของตนไป ยงับุคคลใกลชิ้ด   
 
 

5.2 สรุปผลการวิจัย  
งานวิจยัไดท้ าการศึกษา ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อแบ

รนด์ Apple พบว่าปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  รองลงมา คือ การเช่ืองโยงตราสินคา้ (Brand Association) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบ
รนด์ Apple  และ การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ก็ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกของผูบ้ริโภค
เช่นกนั แต่การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) ของแบรนด์ Apple กลบัไม่ส่งผลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคแต่อย่างใด ซ่ึงการรู้จกัตราสินคา้ไม่สามารถท านายทศันคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 
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Apple ได ้ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะแบรนด์ Apple เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไปอยู่แลว้ นอกจากน้ี ผลการวิจยั ใน
คร้ังน้ีย ังพบอีกว่า ทัศนคติของผู ้บริโภค (Brand Attitude) ท่ีมีต่อตราสินค้าแบรนด์ ย ังส่งผล
พฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวกของผูบ้ริโภค (WOM) อีกดว้ย นัน่คือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ
ก็ส่งผลใหเ้กิดทศันคติตามมา และบอกต่อขอ้ดีของแบรนดไ์ปยงับุคคลใกลชิ้ด 

ดงันั้นการสร้างแบรนด ์ควรค านึงองคป์ระกอบทั้ง 4 ของคุณค่าตราสินคา้ รวมถึงสร้าง
ความพึงพอใจ และความประทบัใจในตราสินคา้ เพื่อก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ และส่งผลให้
เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ตามมา ซ่ึงท าใหธุ้รกิจสามารถรักษาฐานลูกคา้เก่า และเพิ่มฐานลูกคา้ใหม่ 
จากการบอกต่อในเชิงบวก ซ่ึงสามารถท าให้ธุรกิจเพิ่มยอดขายไดม้ากขึ้น ลดตน้ทุนในการโฆษณา 
และไดเ้ปรียบคู่แข่งในทอ้งตลาด รวมถึงสามารถท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จอยา่งย ัง่ยนืต่อไป 
 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาพบว่าหาก แบรนด์ Apple ตอ้งการให้คนผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ตอ้งสร้างความประทบัใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ี
สะทอ้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีทันสมยั สามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวก จน
กลายเป็นความช่ืนชอบ และเกิดความภกัดี จนท าให้แบรนด์เป็นท่ีหน่ึงในใจลูกคา้ และไม่เปล่ียนใจ
ไปใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์อ่ืนแมว้่าจะมีขอ้เสนอท่ีดีกว่าก็ตาม นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบ
รนด์ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่นในแบรนด์ มีผลต่อความทัศนติในเชิงบวกต่อการเลือกใช้
ผลิตภณัฑข์องแบรนด์ Apple อีกดว้ย นอกจากน้ีการเช่ือมโยงตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบรนด์ Apple 
ก็ส่งผลในทางบวกต่อทศัคติท่ีดีต่อแบรนด์เช่นกัน เน่ืองจากปัจจุบนัแบรนด์คู่แข่งสามารถสร้าง
ผลิตภณัฑ์ด้วยสามารถมีฟังก์ชั่นการใช้แทบไม่แตกต่างกัน แบรนด์ Apple ควรค านึงการพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ ใหล้ ้าสมยั และใชง้านง่าย กบัระบบภาพนอก เพื่อเพิ่มประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งาน
แก่ผูบ้ริโภค  

จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของแบรนด์ Apple ในคร้ังน้ี พบว่า แบรนด์ควรให้
ความส าคญักบัปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือการเช่ือมโยง
ตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ ซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัน้ีมีผลซ่ึงท าให้ลูกคา้เกิดทศัคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และ
ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการบอกต่อเก่ียวกบัแบรนดใ์นแง่ดีต่อไป 
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5.4 ข้อจ ากดัในงานวิจยั 
งานวิจยั  “ การศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ 

(Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบรนด์ Apple ” เป็นการศึกษา
กลุ่มตวัอย่างจ ากัดเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ทั้งน้ีหากขยายการศึกษาออกไปบริเวณ
ปริมณฑล และต่างจงัหวดัอาจท าใหไ้ดผ้ลการวิจยัท่ีแตกต่างออกไป ส าหรับงานวิจยัหวัขอ้น้ีผูวิ้จยัจะ
คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งอายชุ่วงระหว่าง 18 – 44 ปี ควรขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุ
มากกวา่ 44 ปี  ขึ้นไป เพื่อเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความหลากหลายขึ้น  

นอกจากน้ีงานวิจัยคร้ังน้ียงัเก็บข้อมูลในส่วนของตราสินคา้ และทัศนคติเป็นหลกั 
แนะน าว่าควรศึกษาตวัแปรดา้นอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ นอกจากการบอกต่อ 
เช่น ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ หรือ ความช่ืนชอบในตวัแบรนด์ Apple รวมถึงการศึกษาตวั
แปรเพิ่มเติมในส่วนของการบอกต่อทางส่ือออนไลน์ (E-WOM) เช่นหลังกจากผูบ้ริโภคได้ใช้
ผลิตภณัฑ ์ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple) มีการบอกต่อผา่นทางช่องทางโซเชียล มีเดีย (Social Media)
อยา่งไร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารของผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์ เก่ียวกบัแบรนดอี์กดว้ย 

ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ อาจท าให้มีขอ้จ ากัดของค าถามใน
แบบสอบถามท่ีไม่สามารถลงรายละเอียดเชิงลึกเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อแบรนด์ได้ ผูว้ิจัยจึ งมี
ขอ้เสนอแนะให้งานวิจยัในอนาคต ใช้วิธีการวิจยัคุณภาพร่วมด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth interview) เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัในท่ีมีรายละเอียดมากขึ้น เก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ใน
ดา้นความรู้สึก และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก 

 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

เร่ือง การศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) 

  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแบรนดแ์อปเปิล (Apple)  

วัตถุประสงค์  แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็น
ส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัมหิดล โดย
ตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมค าตอบ และวิเคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ของแบรนดแ์อปเปิล   
 (Apple) 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
 ของแบรนดแ์อปเป้ิล (Apple)  
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ (WOM)  เก่ียวกบัแบรนด์แอปเปิล  
 (Apple) 
 
ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบ ผูว้ิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบัและจะน าเสนอในภาพรวม 
เพื่อใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 
                     นางสาวพรพรรณ พิทยบ ารุง 

     นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัมหิดล 
ผูท้  าการศึกษา 
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ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
แบบสอบถามคัดกรอง  

1. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑ ์ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple)  หรือไม่ 
                 ( ) 1. เคยใช ้                                              ( ) 2. ไม่เคยใช ้(จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีอายชุ่วงระหวา่ง 20 – 44 ปี หรือไม่ 
    ( ) 1. ใช่                                                ( ) 2.ไม่ใช่  

 
ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

 
1.1 เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
 
1.2 อาย ุ
  1) 20-24 ปี                2) 25-29 ปี  
               3) 30-34 ปี   4) 35-39 ปี 
  5) 40-44 ปี    
 
1.3 ระดบัการศึกษา  

 1) ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช.   2) มธัยมปลาย/ปวช. 
 3) อนุปริญญา/ปวส.    4) ปริญญาตรี 
 5) ปริญญาโท     6) ปริญญาเอก 

 
1.4 อาชีพ 
              1) นกัเรียน/นกัศึกษา     2) เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
              3) พนกังานบริษทัเอกชน     4) ขา้ราชการ 
              5) พนกังานรัฐวิสาหกิจ        6) แม่บา้น/พ่อบา้น 
              7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
 
1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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  1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท      2) 15,000 – 25,000 บาท 
 3) 25,001 – 35,000 บาท       4) 35,001 – 45,000 บาท 
 5) 45,001 - 55,000 บาท       6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

 
1.6 ประเภทของสินคา้แบรนดแ์อปเปิล (Apple)  ท่ีท่านเคยใช ้(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  1) ไม่เคยซ้ือ        2) iPhone   3)  iPad      
  4) MacBook      5) iMac    6) Apple watch 

 7) AirPods 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ของแบรนดแ์อปเปิล  Apple  
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือกดงัน้ี 
5   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้  

(Brand equity)  
ของแบรนดแ์อปเปิล Apple 

 

ระดบัความเห็น 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
1. ในกลุ่มตราสินคา้เทคโนโลย ีท่านรู้วา่โลโก ้
ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple) มีลกัษณะอยา่งไร 

     

2. ท่านสามารถแยกผลิตภณัฑ ์ของแบรนด์
แอปเปิล (Apple)  ออกจากแบรนดสิ์นคา้
เทคโนโลยอ่ืีนๆ ได ้เช่น ลกัษณะโทรศพัทมื์อถือ
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้  
(Brand equity)  

ของแบรนดแ์อปเปิล Apple 
 

ระดบัความเห็น 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple)  ต่างจาก แบรนด ์
Samsung อยา่งไร 
3. ท่านไดย้นิ/เห็นตราสินคา้ของแบรนดแ์อปเป้ิล 
(Apple) จากส่ือต่างๆ  

     

4. ท่านทราบวา่ สตีฟ จอบส์ เคยเป็นผูบ้ริหาร
ระดบัสูง ของบริษทั แอปเปิล อิงค์ 

     

 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 
5. แบรนดแ์อปเปิล (Apple) ออกแบบรูปลกัษณ์ 
ของผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งสวยงาม และทนัสมยั 

     

6. ผลิตภณัฑข์องแบรนดแ์อปเปิล (Apple) มี
ฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีหลากหลายตรงกบัความ
ตอ้งการของท่าน 

     

7. ผลิตภณัฑข์องแบรนดแ์อปเปิล (Apple) มี
คุณภาพดีกวา่แบรนด์อ่ืนๆ ในกลุ่มสินคา้ประเภท
เดียวกนั 

     

8. ผลิตภณัฑข์องแบรนดแ์อปเปิล (Apple) มี
ความแขง็แรงทนทาน ไม่แตกหกัเสียหายง่าย 

     

9. ผลิตภณัฑข์องแบรนดแ์อปเปิล (Apple) ท่ีท่าน
เลือกใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัสามารถใชง้านแบตเตอร่ีได้
อยา่งยาวนาน กวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

     

 ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
10. การใชสิ้นคา้ของแบรนด์แอปเปิล (Apple) 
ช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีภูมิฐานของท่านได ้

     

11. สินคา้ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple) ใช้
สะทอ้นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีทนัสมยั ทนั
โลก 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้  
(Brand equity)  

ของแบรนดแ์อปเปิล Apple 
 

ระดบัความเห็น 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
12. การใชสิ้นคา้ของแบรนด์แอปเปิล (Apple) 
ช่วยท าใหท้่านมีความมัน่ใจมากขึ้น 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
13. ในกลุ่มตราสินคา้เทคโนโลย ีแบรนด์
แอปเปิล (Apple)  เป็นตวัเลือกแรกของท่านท่ี
ท่านจะเลือกซ้ือ 

     

14.  แมว้า่จะมีขอ้เสนอท่ีดีจากแบรนดค์ู่แข่ง ท่าน
ก็ยงัคงเลือกใชสิ้นคา้ของแบรนด์แอปเปิล 
(Apple)  

     

15. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ออกใหม่ของแบ
รนด์แอปเปิล (Apple) อยู่เสมอ 

     

16.  ท่านแนะน าคนอ่ืนๆ ใหเ้ลือกใชสิ้นคา้ของ
แบรนดแ์อปเปิล (Apple) 
 

     

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
 ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple)  
 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือกดงัน้ี 
5   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้  

(Brand Attitude) 

ระดบัความเห็น 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
17. ท่านช่ืนชอบแบรนดแ์อปเปิล 
(Apple)  

     

18. แบรดสิ์นคา้ Apple เป็นแบ
รนดสิ์นคา้ท่ีท่านพึงพอใจ 

     

19. แบรนดแ์อปเปิล (Apple) เป็น
ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีตอบโจทยต์รง
ความตอ้งการของท่าน 

     

20. การซ้ือสินคา้ของแบรนด์
แอปเปิล (Apple) ถือเป็นการ
ตดัสินใจท่ีดีของท่าน 

     

21. ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้
ของแบรนดแ์อปเป้ิล (Apple)  

     

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ (WOM)  เก่ียวกบัแบรนด์แอปเปิล 
Apple 
 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือกดงัน้ี 
5   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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การสือ่สารแบบบอกต่อ เกีย่วกบัตราสนิคา้ 

(WOM) 

ระดบัความเห็น 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
22. ท่านสนบัสนุนใหเ้พื่อนและครอบครัวใช้
สินคา้ ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple)  

     

23. ท่านจะแนะน าสินคา้ของแบรนดแ์อปเปิล 
(Apple) เสมอๆ เม่ือมีคนมาขอค าแนะน า 

     

24. ถา้มีการกล่าวถึงแบรนด์สินคา้กลุ่มเทคโนโลย ี
ในบทสนทนา ท่านจะแนะน าแบรนดแ์อปเปิล 
(Apple) ทนัที 

     

25. ท่านไดแ้นะน าแบรนดแ์อปเปิล (Apple) ใหก้บั
เพื่อน หรือครอบครัว 

     

26. ท่านบอกต่อเก่ียวกบัแบรนดแ์อปเปิล (Apple) 
ในแง่บวกเสมอ 

     

 
 
 
 
   --------------------------------------------จบแบบสอบถาม--------------------------------------------------- 
 
 




