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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  ปรัชธินีย ์ชนะโอภาส : พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของแอปเปิ้ลวอทช์. ( 

CONSUMER BEHAVIOR AND BRAND EQUITY OF APPLE WATCH) อ.ที่ปรึกษา
หลัก : รศ. ดร.สราวุธ อนันตชาติ 

  
การวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า 

Apple Watch ซึ่งได้แก่ การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อสินค้า และ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ 2) คุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค อันประกอบด้วย การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ และความภักดีต่อ
ตราสินค้า โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 25-35 ปี จ านวน 211 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงเป็นผู้ซื้อและใช้สินค้า 
Apple Watch มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อ Apple 
Watch และคุณค่าตราสินค้าต่อ Apple ทั้ง 4 ตัวแปรย่อยในเชิงบวกทุกตัวแปรย่อยที่วัด 
นอกจากนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ทั้ง 4 ตัวแปรย่อย มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับคุณค่าตราสินค้า Apple อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ # # 6184861628 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: consumer behavior, brand equity, marketing communication 
 Pratthinee Chanaopas : CONSUMER BEHAVIOR AND BRAND EQUITY OF 

APPLE WATCH. Advisor: Assoc. Prof. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. 
  

This survey research study had two objectives: 1) to study consumer 
behaviors on Apple Watch, including consumer’s perception, attitude, purchasing 
behavior, and satisfaction, and 2) to study Apple’s brand equity, consisting of 
brand awareness, brand association, perceived quality, and brand loyalty. Self-
administered questionnaires were used to collect data from 211 males and 
females, aged between 25 and 35 years old, living in Bangkok, having bought and 
used Apple Watch for at least 6 months. The findings showed that consumers had 
positive responses on all four Apple Watch’s behavioral variables and four Apple’s 
brand equity variables measured. In addition, all four Apple Watch’s consumer 
behavior variables were positively correlated with Apple’s brand equity. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ย้อนกลับไปเมื่อวันวาน ตอนที่รู้ตัวว่าตนเองสอบติดปริญญาโท คณะนิเทศศาตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ความรู้สึกแรกที่แวบเข้ามาในใจนอกเหนือจากความตื่นเต้น คือ ความกังวลว่าการต้อง
ท างานไปด้วย แล้วเรียนต่อโทไปด้วย เราจะไหวไหมนะ จากวันนั้นล่วงเลยมาถึงวันนี้ ก็ 2 ปีพอดิบพอดี 
นอกจากจะผ่านมาได้อย่างภาคภูมิใจแล้ว ยังได้มิตรภาพอันเหนียวแน่นกลับมาอีกด้วย และทุกสิ่งทุก
อย่างที่หล่อหลอมให้ฟางประสบความส าเร็จเช่นวันนี้จะไม่เกิดขึ้นเลย หากขาดบุคคลที่ส าคัญทุกๆ ท่าน
ในชีวิต 

อันดับแรกขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ หรืออาจารย์ทอป ที่กรุณารับนิสิตคนนี้
เป็นที่ปรึกษาในโครงการวิชาชีพ อาจารย์ทอปคอยให้ความรู้ ค าแนะน า ข้อชี้แนะต่างๆ ที่เป็นประโยชน์
ต่อประเด็นการศึกษาเสมอ รวมถึงแนะแนวทางการแก้ไขเวลาเกิดปัญหาต่างๆ ของนิสิตคนนี้เป็นอย่างดี 
รวมทั้งขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม หรืออาจารย์อ้วน ประธานกรรมการสอบ
โครงการวิชาชีพ และอาจารย์ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย หรืออาจารย์จอย กรรมการสอบการวิจัยครั้งนี้ 
ที่กรุณาสละเวลาให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะที่เติมเต็ม และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาของนิสิตคนนี้
ตลอดมา ยิ่งไปกว่านั้น ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชา และถ่ายทอดองค์
ความรู้ตลอดสองปีที่ได้ศึกษาระดับปริญญาโทในรั้วจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

ขอบคุณครอบครัวที่คอยให้ก าลังใจ และสนับสนุนทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้วิจัยตั้งใจท า ขอบคุณชาว
แกงค ์IS ที่คอยฉุดกระชากลากถู ชวนกันปั่นงานให้ทันทาร์มไลน์ตลอด ขอบคุณแกงค์กรุ๊ปนี้มีไว้ด่า ทั้งพ่ี
หญิง พ่ีวิน น้องพลอย และน้องเบส ที่เป็นแหล่งพักพิงยามอ่อนแรงเสมอ รวมถึงช่วยเรื่อง SPSS ที่ผู้วิจัย
ไม่ถนัดที่สุด แม้จะเถียงกันตลอดเวลา แต่ก็ไม่เคยทอดทิ้งเวลาเหนื่อยล้าใจ หรือมีปัญหาใดๆ กับการ
เรียนเลย ที่ส าคัญที่สุด ขอบคุณสังคมปริญญาโทในรั้วคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ ICM รุ่น 9 แห่งนี้ 
ที่ด ีดีมากๆๆๆๆๆ ผู้วิจัยรู้สึกโชคดีท่ีเจอแต่สภาพแวดล้อมดีๆ สังคมดีๆ เพ่ือนดีๆ รู้สึกมีความสุขทุกครั้งที่
ได้เรียนด้วยกัน ฝ่าฟันกันมาตลอดสองปีนี้ รวมทั้งขอขอบคุณท่านอ่ืนๆ ที่คอยช่วยเหลือผู้วิจัยมาโดย
ตลอด แม้ไม่อาจเอ่ยนามได้ทั้งหมดก็ตาม 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันกระแสรักสุขภาพกลายเป็นที่นิยม ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการออกก าลังกายจึงเติบโต
ตามไปด้วย ส่งผลให้สินค้าประเภทติดตามข้อมูลสุขภาพทั้งแบบ Wearable Technology หรือ 
Health Tracking มียอดจ าหน่ายเพิ่มสูงขึ้น หนึ่งในนั้น คือ สมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) เนื่องจาก
ข้อมูลต่างๆ ของร่างกายเชื่อมโยงกับเทคโนโลยี ช่วยในการเก็บข้อมูลตัวเอง และปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมต่างๆ เพ่ือให้สุขภาพดีขึ้นได้ ไม่เพียงเท่านั้น อุปกรณ์เหล่านี้ยังมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ทั้ง
ด้านสีสัน และรูปทรงของรุ่นต่างๆ อย่างทันสมัย โดยมุ่งเน้นให้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 
ทั้งด้านการรับส่งข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และสามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา ผลส ารวจจาก 
International Data Corporation (IDC) พบว่า การจัดส่ง Wearable Device Tracker ทั่วโลก ใน
ไตรมาสแรกของปี ค.ศ. 2019 สูงถึง 49.6 ล้านหน่วย เพิ่มข้ึน 55.2% จากปีก่อน โดยเมื่อเทียบยอด
แบบปีต่อปีของการจัดส่งสินค้านาฬิกาข้อมือเพ่ิมขึ้น 31.6% (International Data Corporation, 
2019) ขณะเดียวกัน Smartwatch เพ่ิมขึ้น 54.3% และคิดเป็น 29.8% ของการจัดส่งอุปกรณ์สวมใส่
ทั้งหมดในปี ค.ศ. 2018 (Llamas, 2019) สอดคล้องกับรายงานของสถาบันวิจัยด้านการตลาด 
Strategy Analytics (2020) ที่พบว่า การจัดส่งสินค้า Smartwatch ในไตรมาสที่ 1 ของปี ค.ศ. 
2020 (ฐานเศรษฐกิจ, 2563) ตราสินค้า Apple จัดส่งสินค้าอยู่ที่ 7.6 ล้านเครื่องทั่วโลก สามารถ
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้ถึง 55.5% รองลงมา คือ ตราสินค้า Samsung ที่จัดส่งสินค้า 1.9 ล้าน
เครื่องทั่วโลก คิดเป็น 13.9% ของส่วนแบ่งทางการตลาด และอันดับสาม คือ ตราสินค้า Garmin ที่
จัดส่งสินค้า 1.1 ล้านเครื่องทั่วโลก มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น 8.0% จากไตรมาสเดียวกันในปี
ก่อนหน้า (“สมาร์ทวอตช์ตีตลาดยับ นาฬิกาหรูสวิสร่วงหนัก Apple ยืนหนึ่ง,” 2563)  

จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้า Apple ยังคงเป็นผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาด
สูงสุดและประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่องในกลุ่มสินค้าประเภท Smartwatch โดยไตรมาสที่ 1 ของ
ปี ค.ศ. 2020 ส่งสินค้า Smartwatch 7.6 ล้านเครื่องทั่วโลก เพิ่มขึ้น 22.6% จากไตรมาสที่ 1 ของปี 
ค.ศ. 2019 ที่เฉลี่ย 6.2 ล้านเครื่อง อัตราเติบโตคิดเป็น 55.5% จาก 54.4% ในปีก่อนหน้า (Waltzer, 
2020) ทั้งนี้ บริษัท Apple พยายามขยายตลาดของผู้ใช้ Apple Watch โดยพัฒนาเทคโนโลยีที่
เกี่ยวข้องกับด้านสุขภาพ เพิ่มเติมลงในนาฬิกาท่ีออกจ าหน่ายสู่ท้องตลาดของสินค้าในแต่ละรุ่นมาโดย
ตลอด เพื่อเปลี่ยนแปลงมิติพ้ืนฐานทั่วไปของนาฬิกาให้มีความเป็นสากลมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ Apple 
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Watch เป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะผู้บริโภคเล็งเห็นถึงประโยชน์ของสินค้าอย่างมาก อีกทั้งฐาน
ผู้ใช้สินค้า Apple Watch ยังเริ่มต้นมาจากฐานผู้ใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟนด้วย สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จ และการเติบโตของตราสินค้า Apple ได้เป็นอย่างดี (พิมพ์ฝัน เจียรพิพัฒ
นกุล, 2561) 

นอกจากนี้ บทสัมภาษณ์ของนายธรรมสร มีรัตน์ ผู้ร่วมก่อตั้ง บริษัท อินโนเวชั่น อีทีซี จ ากัด 
ยังได้กล่าวถึงแนวโน้มตลาด Smartwatch ของประเทศไทยในเว็บไซต์ thansettakij.com (2562) 
ว่า มีการเติบโตเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา โดยพบว่า มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย
ไม่ต ่ากว่า 20-30% ต่อปี ซึ่งเป็นผลมาจากคนเริ่มใช้ในการออกก าลังกายและใช้ประกอบการสื่อสาร
เพ่ิมมากข้ึน ขณะที่สินค้า Smartwatch เหล่านี้ ยังตอบโจทย์การใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ จึงถือเป็น
แรงผลักดันที่ท าให้ตลาดนาฬิกาในกลุ่มนี้มีการเติบโตแบบก้าวกระโดด (“แฟชั่น-สมาร์ทวอตช์แรงดัน
ตลาดนาฬิกา 4.8 หมื่นล.โต,” 2562) สินค้าประเภทนาฬิกาจึงเป็นมากกว่าเครื่องบอกเวลาและ
เครื่องประดับ แต่สามารถสะท้อนถึงวิถีชีวิต ความเป็นตัวตนและบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ได้อย่าง
ชัดเจน ผ่านการเลือกทั้งดีไซน์และฟังก์ชันการใช้งานซึ่งมีหลากหลายระดับราคา (ฐานเศรษฐกิจ, 
2562) 

จากข้อมูลดังกล่าว จะพบว่า ตราสินค้า (Brand) สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม (Added value) 
ให้เกิดกับสินค้าได้ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยใช้การ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อที่จะติดต่อสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค (Aaker, 1991) การ
สื่อสารการตลาดจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง การสร้าง
ตราสินค้า (Branding) ให้มีภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นอย่างเป็นเอกลักษณ์ จึงมีความส าคัญกับธุรกิจเป็น
อย่างมาก เพราะจะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ตัวตนของตราสินค้า และสามารถจดจ าได้ว่าตราสินค้านั้นท า
ธุรกิจ หรือจ าหน่ายสินค้าเก่ียวกับอะไร การตลาดในยุคปัจจุบันจึงไม่ได้เป็นแค่การส่งเสริมการขาย 
การมีราคาดึงดูดใจ หรือการมีช่องทางที่เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว แต่ธุรกิจและ
องค์กรต่างๆ ต้องพยายามวางแผนการสื่อสารอย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างและสื่อความหมายให้ผู้บริโภค
ได้รู้จักตราสินค้า ด้วยเหตุนี้ เจ้าของสินค้าหรือนักการตลาดจึงหันมาให้ความสนใจในการสร้าง พัฒนา 
และบริหารตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนอยู่เสมอ (Low & Fullerton, 
1994) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) จึงเป็นภาพสะท้อนจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า อีกทั้งยังเป็นการรวบรวมกระบวนการสร้างตราสินค้าและสื่อสารไปยังลูกค้า ซึ่งคุณค่านั้นจะถูก
ก าหนดโดยการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยแตกต่างกันไปใน
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ผู้บริโภคแต่ละราย การสร้างสินค้าให้มีความโดดเด่น และแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ยิ่งก่อให้เกิดข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน และช่วยเพิ่มคุณค่าสินค้าระหว่างชื่อตราสินค้ากับสินค้าผ่านการเชื่อมโยง
ของผู้บริโภคได้อีกด้วย (Farquhar, 1990) สิ่งเหล่านี้น าไปสู่การวางกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้า
ด้านต่างๆ ที่เหมาะสมในอนาคต ส่งผลให้สินค้าและบริการของตนได้เปรียบคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม
เดียวกันและน าไปสู่ส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้น (Kotler, 1999) เพราะนักการตลาดเชื่อว่า 
หากผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้านั้นสูงด้วยคุณภาพและบริการ หรือมีคุณค่าของตราสินค้าในเชิงบวก 
บริษัทฯ ก็จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้า เพ่ือส่งเสริมให้เกิดคุณค่าของตราสินค้านั้นให้มาก
ยิ่งขึ้นได้ (Aaker, 1991) ส่งผลให้การท าการตลาดประสบความส าเร็จมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความเข้าใจเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับกับทิศทางการสื่อสารขององค์กร ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก ความ
ชื่นชอบ การเชื่อมโยง เมื่อต้องตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการ กระบวนการเหล่านี้อาจน าไปสู่การ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า (Brand-consumer relationship) ยิ่งถ้าผู้บริโภคมี
ความรู้สึกร่วมกับตราสินค้าสูง ก็มีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ า หรือบอกต่อในทางที่ดีเกี่ยวกับตัวสินค้าและตรา
สินค้า ก่อให้เกิดความภักดี (Brand loyalty) ระยะยาว ซึ่งจะมีผลต่อยอดขาย และท าให้เกิดคุณค่า
ต่อตราสินค้านั่นเอง (Keller, 1993) 

ไม่เพียงเท่านั้น ความนิยมของการสวมใส่ Smartwatch ที่เพ่ิมสูงขึ้น ผนวกกับอิทธิพลของ
เทคโนโลยีดิจิทัล ส่งผลให้ตราสินค้า (Brand) ต่างๆ ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพ่ือน าไปสู่ความผูกพันและความภักดีต่อสินค้า เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจและการตลาดที่มีความ
เปลี่ยนแปลง อีกทั้งความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่มากข้ึน ท าให้จ านวนคู่แข่งในท้องตลาดมาก
ขึ้นตามไปด้วย ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกในการซื้อสินค้ามากขึ้นเช่นเดียวกัน จึงถือเป็นโอกาสส าคัญของ
ธุรกิจด้านสินค้าไอที ที่ต้องสร้างความแปลกใหม่และปรับกลยุทธ์ในการผลิตสินค้าเพ่ือตอบโจทย์ความ
ต้องการในทุกมิติ ทั้งด้านสินค้าและบริการกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยมุ่งเน้นไปท่ีผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ที่สุดเมื่อเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ทั้งนี้ คนกลุ่มนี้ยังมี
แนวโน้มของอัตราการใช้จ่ายสูงกว่าเมื่อเทียบกับคนรุ่นก่อน (ธนาคารกรุงเทพ เอสเอ็มอี, 2563)   

นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ยังเป็นกลุ่มที่มีอ านาจในการซื้อสินค้า รายได้มั่นคง 
กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ที่ส าคัญคนกลุ่มนี้ยังมีลักษณะการบริโภคที่โดดเด่น 
ส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตสัมพันธ์กับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน และการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้ง
ยังชื่นชอบการบริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย (ธนาคารกรุงเทพ เอสเอ็มอี, 2563) 
ดังนั้น สินค้าท่ีมีดีไซน์สวยงาม รวมถึงฟังก์ชันการใช้งานใหม่ๆ ที่ตอบสนองความต้องการไม่ซ้ าใคร 
ออกแบบสินค้าโดยใช้คุณลักษณะเด่นด้านเทคโนโลยีมาผสมผสานเข้ากับการใช้งานในชีวิตประจ าวัน 
แสดงให้เห็นถึงสไตล์และตัวตนของผู้ใช้ด้วยขั้นตอนการใช้งานที่ง่ายดาย ไม่ซับซ้อน จะช่วยดึงดูด
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ความสนใจจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ในทันที และมีโอกาสเป็นที่นิยมอย่างมาก กลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้จึงถือ
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในท้องตลาดที่มีศัพยภาพเชิงบวกต่อธุรกิจ (ธนาคารกรุงเทพ เอสเอ็มอี, 2563)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงถือเป็นเรื่องน่าสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่า
ตราสินค้าของ Apple Watch เพ่ือประเมินคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคว่า รับรู้ จดจ าคุณค่าตรา
สินค้าจากปัจจัยใด และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า Apple เหล่านั้น มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า Smartwatch ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร โดยมุ่งศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคอายุ 25 – 35 ปี 
ที่มีการซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่นิยมใช้อินเทอร์เน็ต ชื่นชอบเทคโนโลยี และใช้โซเชียลมีเดียผ่านสมาร์ทโฟน 
อีกท้ังมีรายได้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวเอง น่าจะมีความเก่ียวพันกับสินค้า ทั้งด้านคุณประโยชน์ 
(Utilitarian) และตอบสนองต่อความพึงพอใจ (Hedonic) เพ่ือเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดในธุรกิจ Smartwatch อ่ืนๆ ได้ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch    
2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค  

 
ปัญหาน าการวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อสินค้า Apple Watch อย่างไร 
2. คุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch โดยเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 25 – 35 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 211 คน ที่ซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน โดย
เก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563  ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) โดยการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์  
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก การกระท า
และความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ โดยการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวัด
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี ้

1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่ผู้บริโภคท าการประเมินหรือตอบสนองต่อสินค้า 

Apple Watch โดยการรับข้อมูลหรือสิ่งเร้าต่างๆ ที่ผ่านเข้ามา แล้วน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Steenkamp และคณะ (2003) 

2. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคล หลังจากได้ท าการซื้อและใช้สินค้า 

Apple Watch ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Park และคณะ (2007) 

3. พฤติกรรมการซื้อสินค้า (Purchase behavior) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้า การ
แนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้ตราสินค้า และแนวโน้มการเลือกตราสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภค โดย
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Yoo และ Donthu (2001) 

4. ความพึงพอใจหลังใช้สินค้า (Satisfaction) หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ภายหลังจากได้ซื้อและใช้สินค้า Apple Watch โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Sahin, Zehir, และ Kitapci (2011) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง การตอบสนองของผู้บริโภคต่อตราสินค้าใน
องค์ประกอบต่างๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch ใน 4 
องค์ประกอบ คือ การตระหนักรู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ 
และความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคจดจ าและ
ระลึกได้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ตราสินค้า Apple โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัด
จากงานวิจัยของ Yoo และ Donthu (2001) 

2. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand associations) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคสร้าง
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงทางบวกระหว่างตราสินค้า Apple กับความทรงจ าของตน ให้ตราสินค้า 
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Apple มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Yoo 
และ Donthu (2001) 

3. คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้
คุณภาพโดยรวมของตราสินค้า Apple โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของ
สินค้า Apple Watch ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Yoo และคณะ (2000) 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า Apple ทั้งด้านความเกี่ยวพัน ประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง
ของผู้บริโภค โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Yoo และ Donthu (2001) 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมทางด้านวิชาการ และเป็นข้อมูลแก่ผู้สนใจศึกษาหัวข้อที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เพ่ือน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาในแง่มุมอ่ืนๆ เพ่ิมเติมต่อไปในอนาคต 

2. นักการตลาด นักโฆษณา และเจ้าของสินค้าสามารถใช้ข้อมูลที่ได้เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ในการ
ผลิตสินค้าใหม่เพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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บทที่ 2  
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch ผู้วิจัยได้ศึกษา
หลักการ แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา ดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  

การสื่อสารการตลาด (Marketing communications) เป็นกระบวนการสร้างและสื่อ
ความหมายของตราสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ว่าองค์กรนั้นด าเนินธุรกิจอย่างไร และมี
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะตอบโจทย์การใช้งานอย่างไร เพ่ือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
เหล่านั้น จนเกิดทัศนคติท่ีดี น าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้ผลิตมุ่งหวังให้การสื่อสาร
นั้นเกิดประสิทธิผลและประสบความส าเร็จต่อองค์กร (Shimp & Andrews, 2013) 

Shimp และ Andrews (2013) จึงได้ให้นิยามของการสื่อสารการตลาดว่า เป็นการรวมปัจจัย
ต่างๆ ในส่วนประสมการตลาดของตราสินค้า (Brand’s marketing mix) ซึ่งใช้สื่อสารส าหรับ
แลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ สอดคล้องกับ Kotler (1997) ที่
กล่าวว่า กลยุทธ์หลักส าหรับประกอบแผนการด าเนินงานทางการตลาดเพ่ือสร้างความหมายร่วมกัน
ระหว่างองค์กรและบุคคล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือ
บริการที่ผู้ผลิตวางจ าหน่ายในท้องตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและน าไปสู่ยอดขายสินค้าที่
สูงขึ้น 2) ราคา (Price) หมายถึง อัตราแลกเปลี่ยน หรือจ านวนเงินที่ผู้บริโภคใช้แลกแทนการเป็น
เจ้าของหรือผู้ใช้ประโยชน์ในสินค้าและบริการนั้นๆ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง 
ช่องทางที่ใช้ในการวางจ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค และ 4) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หมายถึง เครื่องมือส่งเสริมทางการตลาด เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ (Kotler, 1997)  

การตลาดในยุคปัจจุบันจึงไม่ได้เป็นแค่การส่งเสริมการขาย การมีราคาดึงดูดใจ หรือการมี
ช่องทางที่เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว แต่ธุรกิจและองค์กรต่างๆ ต้องพยายาม      



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 8 

สร้างและสื่อความหมายให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้า รวมถึงวางแผนการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการของธุรกิจ เพ่ือโน้มน้าว
ใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเลือกใช้สินค้าและบริการ แล้วน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

(Shimp & Andrews, 2013) ส่งผลให้สินค้าและบริการของตนได้เปรียบคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม
เดียวกันและน าไปสู่ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากข้ึนในอนาคต (Kotler, 1997)  

การสื่อสารทางการตลาดในปัจจุบันจึงจ าเป็นต้องใช้การสื่อสารทุกรูปแบบในการที่จะเข้าถึง
ผู้บริโภค และส่งผลให้เกิดการพบเห็นตราสินค้ามากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ แนวคิดดังกล่าวเรียกว่า 
“กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” (Integrated marketing communications) หรือ 
IMC ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีเน้นการผสมผสานกันระหว่างเครื่องมือทางการตลาดหลายประเภทเพ่ือสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด (Shimp & Andrews, 2013) 

Kotler, Armstrong, Saunders, และ Wong (1999) ได้ให้ความหมายของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นแนวคิดท่ีอยู่ภายใต้การรวบรวมและบริหารงานร่วมกันขององค์กร
เกี่ยวกับช่องทางต่างๆ ที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือที่จะส่งสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ชัดเจน และได้รับสารที่เหมาะสมเก่ียวกับองค์กรและตัวสินค้าหรือบริการ (Kotler, Armstrong, 
Saunders, & Wong, 1999) 

นอกจากนี้ Schultz (1993, as cited in Kitchen & Schultz, 1997) ยังได้ให้นิยาม
เพ่ิมเติมว่า เป็นการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ในหลากหลายสาขาวิชาซึ่งส่งผลต่อมูลค่าเพ่ิมของ
สินค้าและบริการ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และรวมสิ่งเหล่านี้เข้า
ด้วยกัน เพื่อให้เกิดความชัดเจน สอดคล้อง และเกิดผลประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสาร (Schultz & 
Kitchen, 1997) 

ในขณะที่ Lovelock และ Wright (1999, อ้างถึงใน สลิตตา ลายลิขิต, 2547) ได้กล่าวใน
ลักษณะเดียวกันว่า คือ การใช้เครื่องมือในการสื่อสารหลากหลายประเภทเพ่ือช่วยเพิ่มศักยภาพ
ทางการสื่อสารของธุรกิจ ทั้งยังสนับสนุนภาพลักษณ์องค์กร ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Duncan (2002, as cited in Reid, Luxton, & Mavondo, 
2005) ที่มองว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
ให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เกิดทัศนคติที่ดีกับ
องค์กร ผ่านการผสมผสานการบริหารข้ามสายงานภายในองค์กร เพ่ือวางแผนการสื่อสารตราสินค้าให้
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เกิดประสิทธิผลและความพึงพอใจสูงสุดกับท้ังกับผู้ผลิตและผู้บริโภค (Reid, Luxton, & Mavondo, 
2005) 

Kotler (1997) ได้อธิบายถึงเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับการสื่อสารการตลาดประกอบด้วย 1) 
การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ได้รับทราบ
ข้อมูล หรือสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการขององค์กร โดยมีค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อโทรทัศน์ และป้ายโฆษณา เป็นต้น 2) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นการสื่อสาร 
หรือ น าเสนอข้อมูลสินค้าและบริการผ่านการประชาสัมพันธ์องค์กร เพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ 
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าแก่ผู้บริโภค 3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการ
สื่อสารทางการตลาดในระยะสั้นเพ่ือช่วยกระตุ้นและเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภค
ตอบสนองต่อการซื้อสินค้าและบริการทันที 4) การใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการ
สื่อสารการตลาดระหว่างบุคคลกับบุคคลเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ (Kotler, 1997)  

5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มุ่งให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 6) การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship 
marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของการจัดกิจกรรม เพื่อให้ผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง มีส่วนร่วม และเกิดความสนใจในองค์กรหรือตราสินค้านั้นๆ และ     
7) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of purchase) เป็นการสื่อสารที่ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าท าการ
ส่งเสริมการขายสินค้าของตน ด้วยการวางสินค้าตามจุดที่มีความโดดเด่น สะดุดตา เป็นที่น่าสนใจของ
ผู้ซื้อ การตลาดจึงไม่ได้เป็นแค่การโฆษณาหรือการขายเพียงอย่างเดียว แต่ธุรกิจและองค์กรต่างๆ ต้อง
ท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าและผลิตสินค้าที่มากด้วยคุณภาพและการบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค (Kotler, 1997) 

 

ลักษณะและกระบวนการของการสื่อสารการตลาด 

Shimp และ Andrews (2013) ยังได้กล่าวถึง ลักษณะเด่นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไว้ 5 ประการด้วยกัน คือ 1) มีจุดเริ่มต้นจากความคาดหวังของผู้บริโภค (Staring with 
the customers or prospect) โดยวางแผนการสื่อสารแบบมุ่งเน้นลูกค้ามาสู่องค์กร (Outside-in) 
กล่าวคือ เริ่มจากศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย แล้วจึงค่อยก าหนดวิธีการตอบสนองต่อ
พฤติกรรมเหล่านั้นเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารจูงใจกลุ่มเป้าหมาย 2) ใช้รูปแบบการติดต่อสื่อสารที่
หลากหลาย (Using any form of relevant contacts) โดยต้องเปิดกว้างทางการสื่อสาร ใช้
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ช่องทางการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบเท่าที่เป็นไปได้เพ่ือส่งสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีทิศทางเป็นหนึ่งเดียว (Achieving 
synergy) เป็นการผสมผสานเครื่องมือร่วมกันเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าการใช้เครื่องมือเดียว ไม่ว่าจะ
เลือกใช้เครื่องมือใด ควรมีเนื้อหาสารไปในทิศทางเดียวกัน (Single voice) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่
แข็งแกร่งแก่ตราสินค้า และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2561) 

4) สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Building relationship) การสื่อสาร
การตลาดที่ประสบความส าเร็จต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้า น าไปสู่การซื้อซ้ าและเกิดความภักดีกับตราสินค้าในอนาคต 
ประการสุดท้าย 5) การสื่อสารที่มุ่งให้เกิดผลด้านพฤติกรรม (Affect behavior) เป็นการสื่อสาร
การตลาดที่ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้ามากกว่าแค่การรับรู้หรือเกิดทัศนคติท่ี
มีต่อตราสินค้าเท่านั้น (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2561) 

เพ่ือส่งเสริมการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ Kotler et al. (1999) จึงแนะน า
ขั้นตอนที่ผู้สื่อสารต้องด าเนินการ ดังนี้ 1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ว่ากลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของ
สินค้าและบริการคือใคร จากนั้นจึงท าการวางแผนการสื่อสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ เพื่อให้
การสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 2) การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร โดยดู
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคว่าต้องการอะไร และต้องสื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ออกไป
อย่างไร จึงจะเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ 3) การก าหนดสารทางการสื่อสาร เพ่ือถ่ายทอดข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการออกไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และชักจูงให้เกิดการ
ตอบสนองต่อการซื้อสินค้า (Kotler et al., 1999) 

ขั้นสุดท้าย 4) การก าหนดช่องทางการสื่อสาร ทั้งช่องทางส่วนบุคคล คือ การสื่อสารทางตรง
ระหว่างบุคคลสองคนขึ้นไปเพ่ือสร้างความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เช่น การ
ใช้พนักงานขาย หรือการบอกต่อกับคนรอบข้าง และไม่ใช่ส่วนบุคคล คือ การสื่อสารทางอ้อมผ่าน
สภาพแวดล้อมและเหตุการณ์ต่างๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ หรือการจัดงานแสดงสินค้า เป็นต้น 
(ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2559) 

จากแผนภาพที่ 2.1 สรุปได้ว่า กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสาร
สองทางระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค กล่าวคือ เป็นกระบวนการที่นักการตลาดต้องการพัฒนา
แผนการสื่อสารการตลาดโดยมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาด โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เช่น การ
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โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 
การตลาดเน้นกิจกรรม ศูนย์บริการลูกค้า และอีเมล์สื่อสาร เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
รู้จักสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความคุ้นเคย และมีความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าตามมา โดยผู้บริโภคนั้นจะ
ประเมินผลจากประสบการณ์ที่ได้รับจากตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม  

 

แผนภาพที่ 2.1 โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

ที่มา: Duncan, T. (2005). Principle of advertising & IMC (2nd ed.). Chicago, IL: McGraw-   
       Hill, p. 22 

เมื่อเจ้าของตราสินค้าได้รับผลตอบรับจากลูกค้า ก็จะน ามาวางแผนและประเมินการสื่อสาร
เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีและความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความประทับใจในสินค้า
และบริการก็จะส่งผลให้ตราสินค้าแข็งแกร่งขึ้น ในทางกลับกันหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีก็
จะน าไปสู่การบอกเล่าเชิงลบ และเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนแทน สิ่งเหล่านี้หากเป็นไปในทางบวกก็จะ
ท าให้องค์กรสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าและมียอดขายที่สูงขึ้นได้ แต่ถ้าเป็นไปในทางลบก็จะสูญเสีย
ลูกค้า และท าให้ตราสินค้ามีคุณค่าที่ลดลงเช่นกัน (Duncan, 2005) 
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กล่าวโดยสรุป แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมและท า
ความเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค ก่อนจะผลิตสินค้าและบริการ อีกท้ังยังมีการใช้
เครื่องมือทางการตลาดหลากหลายประเภท ส าหรับด าเนินกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดเพื่อ
สื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ ซึ่งต่างจากการท าการตลาดแบบดั้งเดิม  

 

มิติของการสื่อสารการตลาด 

Duncan และ Mulhern (2004, as cited in Reid, Luxton, & Mavondo, 2005) ยังได้
กล่าวถึงองค์ประกอบพื้นฐานที่มีคุณภาพของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า เกี่ยวข้องกับมิติ
เชิงกลยุทธ์และมิติเชิงกลวิธี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Reid et al. (2005) ที่ได้สรุปองค์ประกอบ
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงกลยุทธ์ใน 5 มิติที่ส าคัญ ดังนี้ คือ 1) เป็นทรัพย์สินที่
มุ่งเน้นทางการตลาดและความคาดหวังทางการเงิน (Market-based asset and financial 
expectation) เน้นการบริหารจัดการที่ชัดเจน เหมาะสม สอดคล้องกับแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ขององค์กร เพื่อเชื่อมโยงข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ น าไปสู่การสร้างและรักษาคุณค่าของตราสินค้า โดย
ตัวชี้วัดของผลการด าเนินงานที่ประสบความส าเร็จจะอยู่ในรูปแบบของตัวเงิน เช่น ยอดขาย ส่วนแบ่ง
การตลาด ก าไร และผลตอบแทนจากการลงทุน (Reid et al., 2005) 

2) การเชื่อมต่อกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Customer and stakeholder 
connectivity) ก าหนดให้ใช้วิธีการ "Outside - in" คือ ท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อวิเคราะห์แผนการด าเนินงานอย่างเหมาะสม น าไปสู่การตอบสนองกับกลุ่มลูกค้า
อย่างต่อเนื่องแบบมีประสิทธิภาพ (Duncan & Mulhern 2004; Duncan & Moriarty 1997; Reid, 
Luxton, & Mavondo, 2005) 

ในมิติท่ี 3) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic consistency) มิตินี้ตระหนักว่าทุกสิ่ง
สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ พนักงาน รวมถึงบทสนทนาที่ใช้ตอบโต้
ระหว่างกัน ดังนั้น จึงต้องมีการออกแบบและควบคุมสารที่สื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้สอดคล้องกับ
กลยุทธ์และบรรลุตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาดตามที่วางแผนไว้ 4) การผสมผสาน
ข้ามสายงาน (Cross-functional integration) เน้นใช้การมีส่วนร่วมจากทุกแผนกในองค์กรเพ่ือ
สร้างกระบวนการของการสื่อสารการตลาดภายในที่แข็งแรง โดยผู้บริหารระดับสูงต้องสนับสนุนและ
เป็นผู้ผลักดันนโยบายการผสมผสานเหล่านี้  
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และมิติสุดท้าย 5) ความรับผิดชอบเรื่องทรัพยากรส าหรับการตลาดแบบบูรณาการ 
(Resource commitment for IMC) เน้นการจัดหาและจัดสรรทรัพยากรขององค์กรที่เหมาะสม 
เช่น ทรัพยากรด้านเวลา เงินทุน และบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ เพ่ือรองรับการน าแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Duncan & Moriarty 1997; Phelps 
& Johnson 1996; Reid, Luxton, & Mavondo, 2005) 

ส่วนเชิงกลวิธีนั้นประกอบด้วย 3 มิติที่ส าคัญ ดังนี้ 1) ความสอดคล้องในระดับกิจกรรม 
(Campaign-level consistency) ทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรมย่อยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารต่างๆ 
ต้องสื่อสารข้อความหลักของตราสินค้าไปในทิศทางเดียวกัน 2) ความชัดเจนในระดับกิจกรรม 
(Campaign-level clarity) โดยกิจกรรมต่างๆ จะต้องสื่อถึงต าแหน่งตราสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือ
เสริมสร้างความแข็งแกร่งให้เกิดกับคุณค่าตราสินค้า และมิติที่ 3) การประสานรวมกันในระดับ
กิจกรรม (Campaign-level coordination) เป็นการประสานรวมของทั้งกิจกรรมและการท างาน
ร่วมกันของทุกฝ่ายในองค์กร เพ่ือเสริมสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งในใจผู้บริโภค (Reid et al., 2005) 
เมื่อท าการสื่อสารออกไปเรียบร้อยแล้ว ผู้สื่อสารต้องรวบรวมผลตอบรับของการสื่อสาร เพื่อศึกษา
ผลกระทบที่มีต่อกลุ่มเป้าหมาย ว่าสารเหล่านั้นก่อให้เกิดการตระหนักรู้และจดจ าในตราสินค้ามาก
น้อยเพียงใด และมีความรู้สึกหรือเกิดทัศนคติอย่างไรต่อสินค้าและบริการ สิ่งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาดในการวางแผนการสื่อสารในอนาคต (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย, 2559) 

การสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาด โดยนักการตลาดสื่อสารผ่านทั้งด้านความรู้ (Cognitive) ด้านความรู้สึก 
(Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavior) เพ่ือเปลี่ยนการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เกิดเป็นแบบจ าลองขั้นตอนการตอบสนองของผู้บริโภค (Response hierarchy models) ที่ส าคัญ  
4 แบบ (Kotler, 1997) ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

แผนภาพที่ 2.2 แบบจ าลองขั้นตอนการตอบสนองของผู้บริโภค 

 

ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation  
       and control (9th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 611 

แผนภาพดังกล่าวแสดงให้เห็นถึง ล าดับขั้นปฎิกิริยาการตอบสนองของผู้บริโภค แบ่งเป็น 3 
ขั้น คือ ความรู้ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลทางการตลาดก็จะเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ท าให้เกิดความรู้สึก
และทัศนคติต่อสินค้านั้นๆ และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้านั่นเอง ทั้งนี้ แนวคิดพ้ืนฐานที่
จะใช้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องผลกระทบการทางสื่อสารการตลาดที่มีต่อผู้บริโภคในครั้งนี้ คือ แบบจ าลอง
ผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of effect model) (Lavidge & Steiner, 1961) 

กล่าวคือ เริ่มจากข้ันตอนของกระบวนการทางความคิด คือ สร้างการรู้จักให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ 
(Awareness) เพ่ือให้เกิดการรับรู้ (Knowledge) ในกลุ่มผู้บริโภค จากนั้นจึงเน้นให้ข้อมูลและความ
น่าเชื่อถือของตัวสินค้าแก่ผู้บริโภค น าไปสู่ความรู้สึกชื่นชอบ (Linking) และพึงพอใจในตัวสินค้า เกิด
การเปรียบเทียบความชื่นชอบ (Preference) กับตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ และเมื่อประเมินค่า หรือ 
ประมวลผลจนเกิดความเชื่อมั่น (Conviction) ในตัวสินค้า จึงน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ที่สุด (Purchase) (Belch & Belch, 2003) ล าดับขั้นการตอบสนองต้องบรรลุวัตถุประสงค์ใน
กระบวนการสื่อสาร กล่าวคือ แต่ละข้ันตอนสามารถวัดผลได้ โดยนักการตลาดต้องวางแผนและ
ประเมินกลยุทธ์การออกแบบแผนส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ (ดูแผนภาพที่ 2.3) 
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แผนภาพที่ 2.3 รูปแบบของล าดับขั้นการตอบสนอง 3 ลักษณะ  

 

ที่มา: Belch, G., & Belch, M. (2003). Advertising and promotion: An integrated  
       marketing communications perspective (6th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 150 

โดย Ray (1973) ได้พัฒนารูปแบบของการประมวลผลข้อมูล แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ 
(Three-ordered model of response hierarchies) คือ 1) ล าดับขั้นการเรียนรู้ (The Learning 
model) ในล าดับขั้นนี้ผู้บริโภคจะมีการเรียนรู้เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า เกิดทัศนคติหรือ
ความรู้สึกต่อสินค้านั้นๆ แล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพัน
สูงกับสินค้า (High involvement) เนื่องจากต้องมีการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจผ่าน
กระบวนการทางความคิดที่ซับซ้อน เพราะเป็นสินค้าที่ไม่ได้ซื้อ หรือเปลี่ยนบ่อย บางรุ่นราคาค่อนข้าง
สูง โดยผู้บริโภคต้องมีการศึกษาหาข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด จนเกิดความม่ันใจ หรือรู้สึกยอมรับใน
ตราสินค้า จึงจะน าไปสู่การประมวลผลและประเมินค่า ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด 2) ล าดับขั้น
ความไม่สอดคล้อง (The Dissonance/Attribution model) ในขั้นนี้ ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อก่อน จากนั้น จึงเกิดความรู้สึกต่อสินค้า และน าไปสู่การเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าจาก
ประสบการณ์การใช้งานของตน มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีต้องการเปลี่ยนความรู้สึกให้สนับสนุนต่อการ
ตัดสินใจซื้อไปแล้ว เพื่อหลีกเลี่ยงภาวะขับข้องใจที่อาจเกิดขึ้นภายหลังการตัดสินใจทดลองใช้สินค้า
เหล่านั้น (Ray, 1973) 

และ 3) ล าดับขั้นความเกี่ยวพันต่ า (The low involvement model) ในล าดับขั้นนี้
ผู้บริโภคจะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า และตัดสินใจซื้อ ก่อนจะประเมินค่าความรู้สึก หรือเกิดทัศนคติ
ภายหลังการใช้งาน มักเกิดกับสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ ากับผู้บริโภค (Low involvement) เนื่องจาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 16 

ตราสินค้าอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกันแตกต่างกันค่อนข้างน้อย ผู้บริโภคจึงตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ได้โดยไม่เสียดาย หรือไม่ต้องค้นหาข้อมูลอย่างละเอียด เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค
ต่างๆ เป็นต้น  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่า ล าดับขั้นของผลกระทบทั้ง 3 ลักษณะนั้น ปัจจัยส าคัญท่ี
มีต่อการเกิดผลกระทบก่อนและหลัง คือ ระดับความเกี่ยวพันกับตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้น 
กระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงต้องให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

ดังงานวิจัยของพนิตสิริ ศิลประเสริฐ (2555) ที่ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการใช้ป้ายต่างๆ ในกิจกรรมทางการตลาดในระดับปาน
กลาง ส่วนการขายโดยใช้พนักงานขายผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับน้อย ด้านการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยรวม ผู้บริโภครับรู้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด รองลงมา คือ รับรู้ผ่านการบอก
เล่าแบบปากต่อปาก  และการจัดกิจกรรมพิเศษผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อโทรทัศน์ ในขณะที่การรับรู้ผ่าน
ค าแนะน าโดยพนักงานขายมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ส่วนความพึงพอใจโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคพึง
พอใจประโยชน์และการท างานของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ทั้งนี้ ยังพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคของโทรศัพท์ไอโฟนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วย 
(พนิตสิริ ศิลประเสริฐ, 2555) 

นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Dhingra และ Mudgal (2019) ที่ได้ศึกษาเรื่อง โฆษณาสื่อ
สังคมออนไลน์: การเปลี่ยนกระบวนทัศน์ในการสื่อสารการตลาด ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นให้เกิดการสื่อสารแบบตอบโต้สองทาง ผ่านการใช้งานโซเชียลมีเดียได้รับ
ความนิยมเพ่ิมข้ึนในกลุ่มองค์กร เนื่องจากโฆษณาบนโซเชียลมีเดียได้รับความน่าเชื่อถือสูงกว่าเมื่อ
เทียบกบัวิธีการโปรโมทอ่ืนๆ และการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียได้น าไปสู่การเปลี่ยนกระบวนทัศน์ใน
การสื่อสารการตลาด โดยสื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Dhingra & Mudgal, 2019) 

ไม่เพียงเท่านั้น ยังมีงานวิจัยของ Seric, Ozretic-Dosen, และ Skare (2020) ที่ได้ศึกษา
เกี่ยวกับ ผลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้าเก่ียวกับอาหารจานด่วน จากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 452 คน พบการศึกษาพบว่า วัตถุประสงค์หลัก 3 ประการที่ตราสินค้าเหล่านั้นสร้าง
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ให้เกิดความสัมพันธ์กับผู้บริโภค คือ ความไว้วางใจ ความมุ่งมั่น และความภักดี ซึ่งตราสินค้าต่างใช้
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน เพ่ือสร้างการรับรู้ ทั้งข้อความและภาพที่สอดคล้อง
กันเพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภค การสื่อสารดังกล่าว มีผลกระทบโดยตรงต่อความไว้วางใจ และความภักดี
ต่อตราสินค้าอย่างมาก การศึกษาครั้งนี้จึงแสดงให้เห็น บทบาทที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการในการตลาดเชิงสัมพันธ์และให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผลกระทบของการสร้างความสอดคล้อง
ในการสื่อสาร เพ่ือก่อให้เกิดความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตราสินค้าเก่ียวกับอาหารจานด่วนกับการ
รับรู้ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Šerić, Ozretić-Došen, & Škare, 2020) 

จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่กล่าวมาท้ังหมด จะพบว่าการสื่อสาร
การตลาดเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง กระบวนการนี้อาจ
น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า (Brand Relationship) ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการรู้จัก ความชื่นชอบ การเชื่อมโยง ยิ่งถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกร่วมกับตราสินค้าสูง ก็มีแนวโน้มที่
จะซื้อซ้ าหรือบอกต่อในทางท่ีดีเกี่ยวกับตัวสินค้าและตราสินค้า ก่อให้เกิดความภักดี (Brand Loyalty) 
ระยะยาวในอนาคต ซึ่งจะมีผลต่อยอดขายและท าให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้านั่นเอง (Keller, 2013) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ข้างต้น เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดทั้ง
แบบดั้งเดิมและแบบบูรณาการ จะพบว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นภาพสะท้อนจากการ
รับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นการรวบรวมกระบวนการสร้างตราสินค้าและ
สื่อสารไปยังลูกค้า ซึ่งคุณค่านั้นจะถูกก าหนดโดยการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า ถ้าผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้านั้นสูงด้วยคุณภาพและบริการ หรือมีคุณค่าของตราสินค้าในเชิง
บวก บริษัทฯ สามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมให้เกิดกับตราสินค้านั้นมากข้ึนได้ (Aaker, 1991) ดังจะกล่าวถึง
ในล าดับถัดไป  
 

 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินค้าและคุณคา่ตราสินคา้ 

การศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ควรเริ่มต้นท าความเข้าใจจากแนวคิดพ้ืนฐานเกี่ยวกับตรา
สินค้า (Brand) โดยการสร้างตราสินค้า (Branding) นั้น ถือก าเนิดขึ้นมานานแล้ว ซึ่งมีวัตถุประสงค์
แตกต่างกันออกไป เช่น สร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันว่าจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพเหมือนเดิมทุก
ครั้ง ป้องกันสินค้าลอกเลียนแบบ สร้างความแตกต่างให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าขององค์กรได้ว่าแตกต่าง
จากคู่แข่งอย่างไร และช่วยเพิ่มคุณค่าสินค้าระหว่างชื่อตราสินค้ากับสินค้าผ่านการเชื่อมโยงของ
ผู้บริโภค เป็นต้น (Farquhar, 1990) 
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American Marketing Association (n.d., as cited in Keller, 2013) ได้ให้ค านิยามตรา
สินค้าว่า คือ ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือการผสมผสานสิ่งเหล่านี้เพ่ือบ่งบอกสินค้าและบริการ โดยผู้ผลิตมุ่งหวังให้สินค้าและ
บริการนั้นแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นชื่อและสัญลักษณ์ 
เช่น โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า (Trademark) หรอืการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging 
design) ที่ช่วยบ่งชี้ให้เห็นความแตกต่างของสินค้าและบริการนั้นๆ 

โดย Kotler (2000) อธิบายว่า ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความซับซ้อน สามารถสื่อ
ความหมายได้ 6 ระดับ คือ 1) ระดับคุณลักษณะ (Attributes) เช่น ตราสินค้า Mercedes สื่อถึง
รถยนต์ราคาแพง รูปทรงหรูหรา ที่เครื่องยนต์มีคุณภาพและทนทาน 2) ระดับคุณประโยชน์ 
(Benefits) ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ทั้งด้านหน้าที่ในการใช้งานและด้านอารมณ์ 
เช่น ความทนทานของรถยนต์ Mercedes ท าให้ผู้บริโภคใช้งานสินค้าได้ยาวนานโดยไม่ต้องซื้อรถยนต์
ใหม่บ่อยๆ และด้วยราคาที่ค่อนข้างสูง เมื่อผู้บริโภคขับรถยนต์ยี่ห้อนี้ ก็จะรู้สึกได้รับความสนใจและ
ความชื่นชมจากผู้อ่ืน 3) ระดับมูลค่า (Values) เช่น ตราสนิค้า Mercedes สะท้อนให้เห็นสมรรถนะ
อันเยี่ยมยอด มีความปลอดภัยสูง น ามาซึ่งความภาคภูมิใจเมื่อได้ขับข่ี 4) ระดับวัฒนธรรม 
(Culture) ตราสินค้า Mercedes สะท้อนวัฒนธรรมของชาวเยอรมัน ซึ่งมีการจัดการอย่างเป็นระบบ 
5) ระดับบุคลิกภาพ (Personality) หากเปรียบตราสินค้า Mercedes เป็นบุคคลก็เปรียบเหมือน
ผู้บริหารที่มีความสุขุม เด็ดเดี่ยว ในขณะที่หากเปรียบเป็นสัตว์ ก็เหมือนสิงโตเจ้าป่า และระดับสุดท้าย 
6) ระดับผู้ใช้ (User) โดยตราสินค้าจะบ่งบอกลักษณะของผู้บริโภคว่าเป็นแบบใด เช่น ผูใ้ช้รถยนต์ 
Mercedes มักเป็นผู้บริหารระดับสูง วัย 55 ปีมากกว่าจะเป็นเจ้าหน้าที่วัย 20 ปี (Kotler, 2000) 

ในขณะที่ Keller (2013) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นมากกว่าผลิตภัณฑ์ เพราะมีการเพิ่ม
องค์ประกอบต่างๆ เข้ามาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้เกิดความพึงพอใจและสร้าง
ความแตกต่างของสินค้าและบริการจากคู่แข่ง ซึ่งความแตกต่างเหล่านี้อาจมีเหตุมีผล (Rational) และ
จับต้องได้ (Tangible) สิ่งที่แยกแยะความแตกต่างระหว่างตราสินค้าและสินค้า ก็คือ การรับรู้ และ
ความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและประสิทธิภาพการท างานของสินค้า ตราสินค้าใดจะอยู่
ในใจของผู้บริโภคได้นั้น ต้องประกอบด้วย 3 คุณลักษณะพ้ืนฐานที่ส าคัญ ได้แก่ การสร้างความ
ประทับใจในภาพรวมแก่ผู้บริโภค การมีจุดยืนที่โดดเด่นและแตกต่างภายในใจผู้บริโภค และการท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional benefit) และด้านอารมณ์ (Emotional 
benefit) ตราสินค้าจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค 
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หากสินค้าตอบสนองต่อความต้องการทั้งด้านการใช้งานและด้านอารมณ์ความรู้สึกได้อย่างดีเยี่ยม ตรา
สินค้านั้นก็จะโดดเด่นต่างจากตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ และเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ (Knapp, 2000) 

แนวคิดเรื่องการสร้างตราสินค้าจึงถูกน าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าประเภทต่างๆ มากมาย โดย
ขอกล่าวถึง 8 ประเภท (Keller, 2013) ดังนี้ 1) สินค้าเชิงกายภาพ (Physical goods) เช่น สินค้า
อุปโภคบริโภคต่างๆ เนื่องจากปัจจุบันสินค้าแทบทุกประเภทใช้วิธีการน าเสนอขายสินค้าแบบเดียวกัน 
ส่งผลให้หลายๆ องค์กรหันมาตระหนักถึงการสร้างความแตกต่างและพัฒนาตราสินค้าของตนให้
แข็งแกร่งเหนือคู่แข่งอ่ืนๆ ซึ่งรวมถึงสินค้าเชิงกายภาพบางประเภทที่ไม่เคยมุ่งเน้นการสร้างตราสินค้า
มาก่อน ทั้งสินค้าในตลาดที่มุ่งสู่องค์กร (Business to business products) และสินค้าเทคโนโลยี 
(High tech products) เป็นต้น 2) บริการ (Services) เป็นสิ่งที่จับต้องได้น้อยกว่าผลิตภัณฑ์และมี
แนวโน้มที่จะมีคุณภาพที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับบุคคลผู้ให้บริการ ด้วยเหตุผลดังกล่าว การสร้างตรา
สินค้าจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อบริษัท เพราะตราสินค้าจะช่วยเปลี่ยนให้การบริการที่มีลักษณะเป็น
นามธรรม กลายเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะบริการที่ทางองค์กรได้ออกแบบพิเศษเพ่ือลูกค้า
เฉพาะกลุ่ม เช่น สายการบิน British Airways ได้สร้าง Club World เพ่ือให้บริการระดับอภิสิทธิ์แก่
ลูกค้าชั้นธุรกิจ เป็นต้น (Keller, 2013) 

3) ร้านค้าปลีกและผู้แทนจ าหน่าย (Retailers and distributors) ตราสินค้าจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) เกิดการอุดหนุน (Patronage) และเกิดความภักดี (Loyalty) ต่อ
ร้านค้า ไม่เพียงเท่านั้น ตราสินค้ายังช่วยสร้างภาพลักษณ์ (Image) และก าหนดต าแหน่งตราสินค้า 
(Positioning) ให้กับร้านค้าด้วย ซึ่งร้านค้าปลีกก็สามารถสร้างตราสินค้าของตนได้เช่นเดียวกัน โดย
การเชื่อมโยงคุณภาพการบริการเข้ากับความหลากหลายของสินค้า  ทั้งกิจกรรมส่งเสริมการขาย ราคา
สินค้า และนโยบายรับประกันคุณภาพสินค้า นอกจากนี้ การผลิตสินค้าที่เป็นตราประทับของร้านค้า
ปลีก เรียกว่า ตราสินค้าของห้าง (Store brand) หรือตราสินค้าของร้านค้า (Private label) ก็เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งเพ่ือช่วยเพิ่มยอดขาย ผลก าไร อีกท้ังความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าดังกล่าว เช่น 
ห้างโลตัส หรือห้างบิ๊กซี ที่มักมีสินค้ายี่ห้อของตนจัดจ าหน่ายแก่ผู้บริโภค (Keller, 2013) 

4) สินค้าและบริการออนไลน์ (Online products and services) ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
หลายประเภทก็ก าเนิดมาจากการสร้างตราสินค้าทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Google, 
และ Twitter นักการตลาดจึงต้องวางกลยุทธ์เพื่อสร้างตราสินค้าออนไลน์ให้แข็งแกร่ง นั่นคือ การ
สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าท่ีเน้นให้ความส าคัญกับผู้บริโภค เช่น ความสะดวกสบาย ราคา 
และความหลากหลายของสินค้า ขณะเดียวกันตราสินค้าก็ต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคโดย 
ผ่านตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) หรือมีบุคลิกภาพ (Personality) แบบที่ผู้บริโภค
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ต้องการ หากตราสินค้าวางต าแหน่งของตนในโลกออนไลน์ได้ถูกต้องเหมาะสม และสร้างความพึง
พอใจสูงสุดแก่ผู้ใช้งาน อย่างเว็บไซต์ Google ที่กลายเป็นแหล่งค้นหาข้อมูลออนไลน์ที่มีผู้ใช้บริการ
มากที่สุดในโลก (Keller, 2013) 

5) บุคคลและองค์กร (People and organizations) การสร้างตราสินค้าผ่านบุคคลและ
องค์กร ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้ผู้บริโภครับรู้ ยอมรับ และเกิดความรู้สึกชื่นชอบ โดยตราสินค้า
บุคคลนั้นเป็นได้ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง นักร้อง นักกีฬา และบุคคลธรรมดา เช่น 
ผู้บังคับบัญชา เพ่ือนร่วมงาน ก็ถูกสร้างให้เป็นตราสินค้าในโลกธุรกิจได้เช่นกัน เพียงแค่รู้ว่าบุคคลนั้น
เป็นใคร และมีทักษะความสามารถ ตลอดจนทัศนคติเช่นไร ส่งผลต่อการตระหนักรู้ และภาพลักษณ์
ของตราสินค้าบุคคล อันเป็นตัวก าหนดว่าบุคคลอื่นจะปฏิบัติต่อตราสินค้าบุคคลนั้นอย่างไร รวมไปถึง
มุมมองต่อพฤติกรรมต่างๆ ของตราสินค้าบุคคลนั้นอย่างไรด้วย ด้วยเหตุนี้องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร 
จ านวนมาก จึงได้พยายามสร้างตราสินค้าของตนให้แข็งแกร่งเพราะจะสะท้อนให้เห็นถึงความ
น่าเชื่อถือขององค์กร อันส่งผลต่อการโน้วน้ามใจให้ผู้บริโภคร่วมบริจาคหรือเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 
นั่นเอง (Keller, 2013) 

6) กีฬา ศิลปะ และความบันเทิง (Sports, arts, and entertainment) การสร้างตรา
สินค้าบุคคลและองค์กรผ่านวงการกีฬาได้รับความนิยมสูงมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะ
สโมสรกีฬาต่างๆ ที่ไม่เพียงให้ความส าคัญกับผลการแข่งขันของทีมเท่านั้น แต่ยังหันมาใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรม เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ ภาพลักษณ์ และความภักดีต่อสโมสร ส่งผลต่อยอดจ าหน่ายบัตรเข้า
ชมที่เพ่ิมสูงขึ้น 7) สถานที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographic locations) การเติบโตของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวส่งผลให้การท าการตลาดสถานที่ (Place marketing) เติบโตตามไปด้วย โดยประเทศต่างๆ 
ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคผ่านเครื่องมือทางการตลาด เช่น โฆษณา เว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้และชื่นชอบในสถานที่นั้นๆ ซึ่งชื่อตราสินค้าก็มักจะเป็นชื่อของสถานที่นั้นๆ นั่นเอง (Keller, 
2013) 

และประเภทสุดท้าย 8) แนวคิดและประเด็น (Ideas and causes) แนวคิดและประเด็น
ต่างๆ มากมายถูกน ามาสร้างเป็นตราสินค้า โดยเฉพาะองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร เนื่องจากตรา
สินค้าช่วยให้แนวคิดและประเด็นนั้นๆ มีความชัดเจนและเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น ส่วนใหญ่มักอยู่ในรูป
ของสโลแกน หรือสัญลักษณ์ (Keller, 2013) 
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โดย Keller (2013) ได้แบ่งบทบาทของตราสินค้าออกเป็น 2 มุมมองด้วยกัน คือ มุมมองแรก
เป็นมุมมองของผู้บริโภค (Consumer) กล่าวคือ ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภครู้ว่าผู้ผลิตสนิค้าคือใคร 
นับเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เนื่องจากเม่ือผู้บริโภคมีความรู้และ
จดจ าตราสินค้าท้ังด้านคุณภาพหรือคุณลักษณะของสินค้าได้ ก็จะเกิดความไว้วางใจและใช้เวลาในการ
ประมวลข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าน้อยกว่าผู้ที่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้ามาก่อน 
นอกจากนี้ ตราสินค้ายังเปรียบเหมือนพันธสัญญา (Bond or pact) ระหว่างเจ้าของตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค หากตราสินค้านั้นน าเสนอคุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคผ่านทางสินค้าและราคา การส่งเสริม
การตลาด และการจัดจ าหน่ายสินค้าที่มีความเหมาะสมอย่างสม่ าเสมอ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึง
พอใจ และมีแนวโน้มที่จะซื้อตราสินค้านั้นต่อไปในอนาคต ในขณะเดียวกันตราสินค้ายังเปรียบเสมือน
สัญลักษณ์อย่างหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้สะท้อนภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-image) เพราะตราสินค้าแต่ละ
ประเภทจะถูกเชื่อมโยงเข้ากับผู้บริโภค ซึ่งมีค่านิยมและคุณลักษณะ (Traits) แตกต่างกันในแต่ละ
บุคคล ดังนั้นตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้สื่อสารกับผู้อื่นว่าตนเองเป็นอย่างไร หรืออยากเป็นคน
แบบใด 

เนื่องจากสินค้าบางประเภทผู้บริโภคจะไม่สามารถประเมินคุณภาพของสินค้าได้จนกว่าจะมี
การทดลองใช้หรือมีประสบการณ์ร่วมกับสินค้านั้น โดยจ าแนกตามคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่
เกี่ยวข้องสินค้า ทั้งการค้นหาสินค้า (Search goods) ผ่านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ความ
ทนทาน ขนาด สี การออกแบบ น้ าหนัก และส่วนประกอบอ่ืนๆ ที่มองเห็นได้ หรือสินค้าที่ต้องใช้
ประสบการณ์ (Experience goods) อย่างธุรกิจการบริการ หรือสินค้าที่เก่ียวกับความน่าเชื่อถือ 
(Credence goods) อย่างธุรกิจประกันภัย เป็นต้น แต่การซื้อสินค้าท่ีมีชื่อเสียง (Well-known 
brand) จะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคลงได้ โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้านั้น กล่าวโดยสรุป ตราสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะตัวและสร้างความ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืนในท้องตลาดได้ ย่อมมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงการรับรู้และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมีความม่ันใจ และลดความเสี่ยงที่จะเกิดความ
ยุ่งยากในชีวิตประจ าวันลง (Keller, 2013) 

ส่วนมุมมองที่สองเป็นมุมมองขององค์กร หรือเจ้าของสินค้า (Firm) กล่าวคือ ตราสินค้ามี
บทบาทอย่างมากต่อเจ้าของสินค้าในการบริหารจัดการสินค้า ทั้งช่วยบันทึกรายการสินค้า และจัดท า
บัญชีขององค์กรให้มีระบบได้ง่ายขึ้น อีกท้ังตราสินค้ายังสื่อถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวขององค์กร ที่ได้รับ
การคุ้มครองทางกฎหมาย ป้องกันการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาของเจ้าของสินค้า เช่น ชื่อตราสินค้า
จะได้รับการคุ้มครองผ่านเครื่องหมายการค้า (Registered trademark) กระบวนการผลิตได้รับการ
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คุ้มครองผ่านทางสิทธิบัตร และบรรจุภัณฑ์ได้รับการคุ้มครองผ่านลิขสิทธิ์การออกแบบ สิ่งเหล่านี้จะ
ช่วยให้องค์กรมีความมั่นใจในการลงทุนและสร้างผลตอบแทนที่ดีกลับมา (Keller, 2013) 

เมื่อตราสินค้าสามารถสร้างเชื่อมโยงเฉพาะตัวกับสินค้าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งได้ 
ย่อมบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าและส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในครั้งต่อๆ ไปได้ง่ายขึ้น องค์กรจึง
สามารถคาดคะเนทิศทางทางการตลาดและรายได้ขององค์กรได้ ดังนั้น การสร้างตราสินค้าจึงเป็นวิธีที่
สร้างโอกาสให้เจ้าของสินค้าสื่อสารกับผู้บริโภคได้ และสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ผ่าน
ทางการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด หากตราสินค้าสร้างการรับรู้ที่มีคุณภาพและคุณสมบัติที่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะยิ่งมีความต้องการจะซื้อสินค้านั้น ด้วยเหตุนี้หลาย
องค์กรจึงให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าเป็นอย่างมาก (Keller, 2013) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ตราสินค้าถือเป็นหัวใจหลักท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ
มากยิ่งขึ้น เจ้าของสินค้า และนักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการสร้างความแข็งแกร่งให้ตราสินค้า 
ให้ตราสินค้านั้นเกิดคุณค่า เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับสินค้าและมีสัมพันธภาพอันยาวนาน
กับองค์กร 

 

คุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ก าเนิดขึ้นในช่วงทศวรรษที่ 
1980 และได้รับความนิยมมาจนถึงปัจจุบัน (Keller, 2013) โดย Keller (2013) กล่าวว่า คุณค่าตรา
สินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-based brand equity) เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้าและการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง เป็นที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ์
โดดเด่นเฉพาะตัว ในขณะที่ Simon และ Sullivan (1990, as cited in Keller, 1993) ยังได้ให้
ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับการเงิน หรือการไหลเวียนของกระแส
เงินสดที่เพิ่มข้ึนในอนาคต ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสินค้าที่มีตราสินค้า และสินค้าท่ีไม่มี
ตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าให้แก่ บริษัท ร้านค้า และผู้บริโภค โดยมีมุมมองต่อตรา
สินค้าในลักษณะแตกต่างกันออกไป (Farquhar, 1990) 

ในมุมมองของบริษัท คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จากเงินสดที่หมุนเวียนเพิ่มขึ้น 
(Incremental cash flow) เนื่องจากผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับตัวสินค้า สร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือสินค้าคู่แข่ง เอ้ือต่อการผลิตสินค้าใหม่ๆ หรือการขายลิขสิทธิ์ของตรา
สินค้านั้นๆ ยิ่งบริษัทสามารถสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในสินค้า
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สูง ยิ่งเป็นเรื่องง่ายในการแนะน าสินค้าตัวใหม่ออกสู่ตลาด มากกว่าการต้องสร้างตราสินค้าข้ึนมาใหม่ 
ส่งผลให้บริษัทมีก าไรจากส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น (Farquhar, 1990) 

ในมุมมองของร้านค้า คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จากมูลค่าเพ่ิม (Added value) ที่เกิดจาก
การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค และมีอ านาจเหนือกว่าสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาด โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง จะมีข้อได้เปรียบของพ้ืนที่การวางสินค้าใหม่บนชั้น
มากกว่า อีกท้ังยังเสียค่าใช้จ่ายในการวางสินค้าน้อยกว่า และมีช่องทางในการจัดจ าหน่ายสูงกว่า 
เนื่องจากร้านค้าต้องการน าตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงไปจ าหน่ายอยู่แล้ว เพราะเป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีจะมาซื้อสินค้า (Farquhar, 1990) 

ในมุมมองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้าสร้างความมั่นใจให้ตราสินค้า สร้างทัศนคติท่ีแข็งแกร่ง 
(Attitude strength) ต่อตราสินค้านั้นมากกว่าตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ ซึ่งทัศนคติดังกล่าว ผู้บริโภคจะ
เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับการประเมินตราสินค้าแล้วเก็บไว้ในความทรงจ า (Fazio, 1986, as 
cited in Farquhar, 1990) ดังนั้น การวัดคุณค่าตราสินค้าจากความแข็งแกร่งของทัศนคติจึงเป็น
ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Farquhar, 1990) สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของผู้บริโภคนั้น ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก คือ 1) ผลกระทบทีแ่ตกต่าง (Differential 
effect) คุณค่าตราสินค้าต้องสร้างความแตกต่างต่อการตอบสนองของผู้บริโภค เพราะหากสินค้า
เหมือนๆ กันหมด ตราสินค้าก็ต้องแข่งขันด้วยกลยุทธ์ทางด้านราคา 2) ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
(Brand knowledge) ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการรับรู้ รู้สึก หรือได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้า
นั้นๆ ซึ่งตอบสนองแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ดังนั้น ไม่ว่าองค์กรจะใช้กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
สร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างไร ผลการตอบสนองก็ขึ้นกับความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยตัวเอง
อยู่ดี และ 3) การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการตลาด (Consumer response to marketing) 
หมายถึง การตอบสนองที่แตกต่างกันของผู้บริโภคท่ีสร้างให้เกิดคุณค่าตราสินค้านั้น สะท้อนใน
รูปแบบของการรับรู้ (Perceptions) ความชื่นชอบมากกว่า (Preference) และพฤติกรรม 
(Behavior) ต่อการตลาดของสินค้านั้นๆ ในหลากหลายแง่มุม เช่น การเลือกตราสินค้า การระลึกถึง
ข้อความในการโฆษณา การตอบสนองต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการยอมรับในการขยายของ
ตราสินค้านั้นๆ เป็นต้น (Keller, 2013) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อบริษัท และร้านค้า จะเกิดประสิทธิผลและ
ความส าเร็จไม่ได้หากไม่สามารถสร้างความหมายต่อผู้บริโภค ดังนั้น ตราสินค้าจะเกิดคุณค่าได้ 
ผู้บริโภคจึงมีความส าคัญมากที่สุด (Farquhar, 1990) 
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Keller (1993) กล่าวว่า ในการศึกษาแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้านั้นมาจากแรงจูงใจ 2 
ประการ คือ แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially based motivation) ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายทางการ
บัญชีและการเงิน อยู่ในรูปแบบของสินทรัพย์ในบัญชีงบดุล การถือครองสิทธิ์ของบริษัทอ่ืน หรือการ
ขยายองค์กรออกไป อีกประการหนึ่ง คือ แรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy-based motivation) 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม โดยมีจุดมุ่งหมายเน้นท าความเข้าใจ
กับพฤติกรรมผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการพัฒนาประสิทธิผลการด าเนินงานทางการตลาด เช่น การ
ก าหนดราคาที่สูงขึ้น การแข่งขันที่เหนือกว่า การลดความต้องการในตลาดอื่นๆ รวมถึงเพ่ิม
ประสิทธิผลให้กับค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

Aaker (1996) ได้ให้ค านิยามของคุณค่าตราสินค้าว่าคือ ชุดของสินทรัพย์ที่เชื่อมโยงกับชื่อและ
สัญลักษณ์ของตราสินค้าท่ีสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับบริษัท และลูกค้าของบริษัทได้ผ่านสินค้าหรือบริการ 
โดย Aaker (1991) แบ่งองค์ประกอบที่ส าคัญไว้ 4 องค์ประกอบ ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

 

แผนภาพที่ 2.4 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

 

ที่มา: Aaker, D. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  
        name. New York: Free Press, p. 17. 
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1) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจดจ าและระลึกได้
เกี่ยวกับตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ตราสินค้า อันจะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้านั้นๆ เพราะ
เมื่อผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยก็จะส่งผลให้ไว้วางใจในสินค้านั้นๆ ว่ามีคุณภาพดี จึงเกิดการเลือกซ้ือมากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เคยรู้จัก โดยแบ่งระดับของการตระหนักรู้ในตราสินค้าไว้ 4 ระดับ คือ ระดับการไม่
ตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Unaware of brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคยังไม่รับรู้หรือเคยได้ยินชื่อ
ตราสินค้านั้น ระดับการจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภครับรู้เบื้องต้น
เกี่ยวกับตราสินค้า และยังเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้าไม่แข็งแกร่งนัก ต้องอาศัยการแนะ 
(Aided recall) จึงจะสามารถจดจ าตราสินค้านั้นได้ ซึ่งจะมีความส าคัญส าหรับผู้บริโภคเมื่อเลือกซ้ือ
ตราสินค้า ณ จุดซื้อ (Point of purchase)  

ระดับต่อมา ระดับการระลึกตราสินค้าได้ (Brand recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า 
และเชื่อมโยงตราสินค้ากับต าแหน่งของตราสินค้านั้นได้เป็นอย่างดี อันแสดงถึงความแข็งแกร่งของการ
เชื่อมโยงต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ในความทรงจ าของผู้บริโภค และระดับสุดท้าย 
ระดับท่ีสุดในใจผู้บริโภค (Top of mind) เป็นระดับที่ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าได้โดยไม่มีการชี้แนะ
ใดๆ ซึ่งตราสินค้าที่ถูกนึกถึงเป็นชื่อแรกถือว่าเป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง ครองใจผู้บริโภคท่ีสุด 
ส่งผลให้ตราสินค้านั้นได้เปรียบทางการแข่งขันในท้องตลาดเพราะเป็นตราสินค้าที่โดดเด่น (Brand 
dominance) เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะไม่นึกถึงตราสินค้าอ่ืนเลย (Aaker, 1991)  
(ดูแผนภาพที่ 2.5) 

 

แผนภาพที่ 2.5 ระดับของการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

 

ที่มา: Aaker, D. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  
        name. New York: Free Press, p. 62. 
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ทั้งนี้ การตระหนักรู้ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินค้าหลายประการด้วยกัน เช่น ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณลักษณะอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าได้ การเชื่อมโยง
นี้ท าให้ผู้บริโภคสามารถดึงข้อมูลและความรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้าในระบบความทรงจ าออกมาได้เมื่อ
ต้องการ ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low 
involvement product) อาทิ สินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ความคุ้นเคยจะผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น และยังสามารถพัฒนาไปสู่ความชื่นชอบในตราสินค้านั้นได้อีกด้วย (Aaker, 1991)  

ไม่เพียงเท่านั้น การตระหนักรู้ในตราสินค้ายังช่วยยืนยันการมีอยู่จริงของสินค้า (Presence) 
ความผูกมัด (Commitment) ความส าคัญ (Substance) และคุณลักษณะของตราสินค้าที่มีผลต่อการ
พิจารณาเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นหากผู้บริโภคพิจารณา
แล้วว่าไม่มีตราสินค้าใดเป็นตัวเลือกที่โดดเด่นที่สุด ก็จะตัดสินใจซื้อจากตราสินค้าท่ีมีความตระหนักรู้
และคุ้นเคยในตราสินค้ามากที่สุด เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงในการตัดสินใจนั้น และสุดท้ายยังช่วยให้
ตราสินค้านั้นได้รับการพิจารณาเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ ยิ่งผู้บริโภคมีการเปิดรับชื่อ
ตราสินค้า ตลอดจนข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้ามากเพียงใด ยิ่งมีโอกาสที่สินค้าดังกล่าวจะเป็นตัวเลือก
หลังการพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของตราสินค้าท่ีไม่ตระหนักรู้มากเท่านั้น (Aaker, 1991)  

2) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand associations) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสร้างความสัมพันธ์
เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับความทรงจ า เพ่ือช่วยสร้างทัศนคติในทางบวกให้กับตราสินค้า ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถทราบข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าได้จากความทรงจ าของ
ตน ช่วยสร้างความแตกต่างกับตราสินค้าอ่ืนๆ และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ไม่เพียงเท่านั้น Aaker 
(1991) ได้แบ่งประเภทของการเชื่อมโยงออกเป็น 11 ประเภท ได้แก่ คุณลักษณะของสินค้า 
(Product attributes) สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangibles) ประโยชน์ของลูกค้า (Customer benefits) 
ราคาสินค้าเมื่อเปรียบกับคู่แข่ง (Relative price) วิธีการใช้งานสินค้า (Use/Application) ผู้ใช้หรือ
ลูกค้า (User/Customer) บุคคลหรือผู้มีชื่อเสียง (Person/Celebrity) รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือ
บุคลิกภาพ (Lifestyle/Personality) ระดับของสินค้า (Product class) คู่แข่ง (Competitors) และ
ประเทศหรือพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Country/Geographic area) ซึ่งการเชื่อมโยงจะมีระดับความ
แข็งแกร่งท่ีแตกต่างกัน หากผู้บริโภคมีประสบการณ์หรือการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้ามาก ก็จะ
มีเครือข่ายการเชื่อมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่งมากตามไปด้วย 

นอกจากนี้ การเชื่อมโยงตราสินค้ายังเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) และ
การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ด้วย โดยผู้บริโภคจะเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของ
สินค้า และรับรู้โดยการประมวลข้อมูลและตีความ ผ่านการเชื่อมโยงเป็นกลุ่มก้อนในความทรงจ า 
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สามารถเรียกกลับมาใช้ได้ จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ ไม่เพียงเท่านั้น เมื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งให้ตราสินค้าขององค์กรมีความแตกต่าง และเกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ถ้าตราสินค้าถูกก าหนดต าแหน่งของสินค้าท่ีดี ผู้บริโภคก็จะมีความเชื่อถือต่อตราสินค้าได้อีกด้วย 
(Aaker, 1991) 

3) คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพ
ของตราสินค้าในภาพรวม โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ 
ยิ่งผู้บริโภคเห็นความแตกต่างหรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ยิ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ทั้งนี้คุณภาพที่ถูกรับรู้จะต่างจากความพึงพอใจ (Satisfaction) และทัศนคติ (Attitude) เนื่องจาก
ความพึงพอใจเกิดจากความคาดหวังเก่ียวกับประสิทธิภาพการท างานของสินค้า แต่ความคาดหวังนั้น
ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในระดับสูงได้ ส่วนทัศนคติผู้บริโภคสามารถ
รู้สึกในทางบวกได้ หากสินค้านั้นราคาถูกแต่ด้อยคุณภาพ ในทางกลับกันก็อาจเกิดทัศนคติในทางลบ 
หากสินค้าที่คุณภาพดีแต่ราคาแพงเกินไป (Aaker, 1991) 

โดยคุณภาพท่ีถูกรับรู้ท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้า ดังนี้ ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เนื่องจากคุณภาพมีความสัมพันธ์กับการเลือกตราสินค้า ก่อนพิจารณาและตัดสินใจเลือกซ้ือ 
หากตราสินค้านั้นมีคุณภาพสูง การโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขายก็ยิ่งมีประสิทธิภาพ ในทาง
กลับกันหากคุณภาพของตราสินค้ามีปัญหา องค์กรก็จะท าการโฆษณาและส่งเสริมการขายอย่าง
ยากล าบาก (Aaker, 1991) อีกท้ังยังช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับตราสินค้า มีผล
ต่อการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Positioning) ในการวางจ าหน่าย ไม่เพียงเท่านั้น ยังช่วยให้บริษัท
สามารถตั้งราคาสินค้าสูงกว่าคู่แข่งได้ เนื่องจากผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินสูงกว่าให้กับตราสินค้าท่ีมี
คุณลักษณะและประโยชน์พื้นฐานเหมือนกัน แต่มีการรับรู้ของคุณภาพสินค้าที่สูงกว่า ผู้บริโภคจึงเชื่อ
ว่าสินค้าราคาแพงย่อมมีคุณภาพดี สร้างผลก าไรใหแก่บริษัทได้ ช่วยให้ตัวแทนจ าหน่าย หรือร้านค้า
ปลีกน าสินค้าที่มีภาพลักษณ์ของคุณภาพสินค้าที่ดีไปจัดจ าหน่ายมากยิ่งขึ้น และสุดท้าย ยังช่วยบริษัท
ในการขยายตราสินค้า (Brand extension) ด้วยการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ภายใต้ชื่อตราสินค้าเดิมได้
อย่างราบรื่น เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้าเดิมอยู่แล้ว จึงให้การยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ได้โดยง่าย (Aaker, 1991) 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นการวัดความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า ว่าจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือไม่ มีความเกี่ยวพันกับประสบการณ์ในการใช้สินค้าและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความภักดี ความพึงพอใจ ก็จะสะท้อนถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้านั้นๆ และป้องกันภัยคุกคามจากสินค้าคู่แข่งได้ จึงถึอว่าความภักดีต่อตรา
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สินค้ามีความส าคัญกับธุรกิจเป็นอย่างมาก เนื่องจากความพยายามในการโน้มน้าวลูกค้าใหม่ มี
ค่าใช้จ่ายสูงกว่าการรักษาฐานลูกค้าเก่า และลูกค้าท่ีภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างความม่ันใจให้แก่
ลูกค้าใหม่ๆ ด้วยการบอกกล่าวข้อดีของตราสินค้านั้นๆ อีกด้วย (Aaker, 1991)  

ทั้งนี้ Aaker (1991) ได้แบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 
กลุ่มแรก กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภค
ที่มองว่าตราสินค้าต่างๆ สามารถตอบสนองความต้องการได้เท่าๆ กัน ชื่อตราสินค้าไม่ได้มีบทบาทต่อ
การตัดสินใจซื้อ มักเลือกซ้ือสินค้าที่โดยตัดสินจากราคา หรืออยู่ในจุดที่หยิบได้สะดวก เรียกอีกชื่อหนึ่ง
ว่า กลุ่มที่ชอบเปลี่ยนตราสินค้า (Switcher) กลุ่มสอง คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าตามความเคยชิน 
(Habitual buyer) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีเฉยๆ กับตราสินค้า นั่นคือ มักเลือกซ้ือสินค้าตามความ
เคยชินจากประสบการณ์ของตน ไม่อยากเปลี่ยนไปทดลองตราสินค้าอ่ืนๆ ให้ยุ่งยาก แต่หากตราสินค้า
อ่ืนเสนอประโยชน์ให้ได้รับความพึงพอใจมากกว่าเดิม ก็มีโอกาสที่จะหันไปบริโภคตราสินค้าอ่ืนสูง
เช่นกัน  

กลุ่มสาม คือ กลุ่มผู้บริโภคที่พึงพอใจในตราสินค้า มักค านึงต้นทุนหากเปลี่ยนสินค้า 
(Switching-cost loyal) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีพึงพอใจในตราสินค้าอยู่แล้ว และไม่ต้องการ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนเพราะมองว่าเสียเวลา เสียค่าใช้จ่าย และต้องรับความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน 
กลุ่มสี่ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ช่ืนชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง (Friends of the brand) หมายถึง กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงสัญลักษณ์ของตราสินค้าเข้ากับประสบการณ์ และการรับรู้คุณภาพของสินค้าใน
ระดับสูง จึงเกิดความชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ เมื่อใช้ตราสินค้าดังกล่าวเป็นระยะ
เวลานาน ก่อให้เกิดความผูกพัน และรู้สึกว่าตราสินค้านั้นเปรียบเสมือนเพ่ือน กลุ่มสุดท้าย คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ผูกพันต่อตราสินค้า (Committed buyer) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีในตราสินค้า
มากที่สุด ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความมั่นใจในตราสินค้าสูง อาจด้วยประโยชน์ใช้สอยของสินค้า หรือการ
ที่ตราสินค้าสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ใช้ ล้วนแล้วแต่มีความส าคัญท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้จะแนะน าตรา
สินค้าให้กับผู้อื่น ซึ่งกลุ่มนี้ถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่สร้างประโยชน์ให้แก่ตราสินค้ามากที่สุด (Aaker, 1991)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่า คุณค่าตราสินค้าจะแตกต่างกันไปในผู้บริโภคแต่ละราย 
ซึ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นตัวก าหนดในการตอบสนองของผู้บริโภคมีลักษณะแตกต่างกัน โดย
การมีความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้านั้น จะเป็นรากฐานส าคัญท่ี
ช่วยให้องค์กรสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าอย่างแท้จริงในใจผู้บริโภค และน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า
ในอนาคตได้ในที่สุด ดังที่ Keller (2013) ได้กล่าวถึงวิธีการสร้างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคเพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ในการตลาด ผ่านแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค 
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(Customer-based brand equity CBBE model) แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน คือ ขั้นแรก เริ่มจากการ
เชื่อมโยงตราสินค้าให้ตรงกับความต้องการเพ่ือสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค ด้วยการสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) ขั้นสอง เชื่อมโยงตราสินค้าท้ังที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ให้
เข้ากับคุณลักษณะบางประการของตราสินค้า ด้วยการสร้างความหมายตราสินค้า (Brand meaning) 
ขั้นสาม กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองที่เหมาะสมต่อเอกลักษณ์ตราสินค้าและความหมายตรา
สินค้า ด้วยการสร้างการตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand responses) และข้ันสี่ ขั้นสุดท้าย เปลี่ยน
การตอบสนองของผู้บริโภคให้กลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า (Brand relationships) (Keller, 2013) (ดูแผนภาพที่ 2.6) 

 

แผนภาพที่ 2.6 ปิรามิดแสดงคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค 

 

ที่มา: Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: Building, measuring, and  
       managing brand equity (4th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. p. 292. 

นอกจากนี้ Keller (2013) ยังได้กล่าวถึงโครงสร้างการสร้างคุณค่าตราสินค้าในรูปแบบ       
พิรามิด เรียกว่า “ต้นแบบการสร้างตราสินค้า” ดังแผนภาพที่ 2.6 ข้างต้น โดยตราสินค้าจะแข็งแกร่ง
ที่สุดหากพัฒนาไปสู่จุดสูงสุดของพิรามิด ประกอบด้วย 6 ประเด็นหลัก ดังต่อไปนี้ 1) ความโดดเด่น
ในตราสินค้า (Brand salience) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ในตราสินค้า ทั้งระดับการ
จดจ า (Recognition) และระดับการระลึกถึง (Recall) เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงองค์ประกอบทั้งหลาย
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ของตราสินค้า เข้ากลับกลุ่มข้อมูลที่มีในความทรงจ า ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจประเภทและคุณสมบัติของ
สินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของตน รู้ว่ามีสินค้าและบริการอะไรบ้างที่ใช้ชื่อตรา
สินค้าเหล่านี้ สร้างให้เกิดตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่นในใจผู้บริโภค 2) สมรรถภาพตราสินค้า (Brand 
performance) หมายถึง ความสามารถของสินค้าและบริการในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ทั้งด้านคุณลักษณะ (Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ที่ส าคัญต่อสมรรถภาพตรา
สินค้า 5 ประเภท คือ ส่วนประกอบหลักหรือส่วนประกอบเสริม, ความไว้วางใจ ความทนทาน และ
การบริการของสินค้า, ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และการเอาใจใส่ในการบริการ, รูปแบบและการ
ออกแบบ, และสุดท้ายเกี่ยวกับด้านราคา (Keller, 2013) 

3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand imagery) หมายถึง องค์ประกอบภายนอกของสินค้า
และบริการที่เป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้ มักเกี่ยวข้องกับความต้องการด้านจิตวิทยาและด้านสังคม
ของผู้บริโภค ซึ่งเชื่อมโยงจากประสบการณ์ตรงกับตราสินค้า การโฆษณา และการบอกเล่าจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ของผู้บริโภค จ าแนกออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ลักษณะทางประชากร ลักษณะ
ทางจิตวิทยา สถานการณ์ในการซื้อและใช้สินค้า บุคลิกภาพและคุณค่า และประวัติศาสตร์ มรดกตก
ทอด รวมถึงประสบการณ์กับตราสินค้า 4) การตัดสินตราสินค้า (Brand judgements) หมายถึง 
การประเมินผ่านความคิดเห็นส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งเชื่อมโยงสมรรถภาพและ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในหลายๆ แง่มุมไว้ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็น คุณภาพตราสินค้า (Brand 
quality), ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand credibility) ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความชื่นชอบ (Likability) ของตราสินค้า, 
การพิจารณาตราสินค้า (Brand consideration), และความเหนือกว่าของตราสินค้า (Brand 
superiority) (Keller, 2013) 

5) ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า (Brand feelings) หมายถึง การตอบสนองทางด้านอารมณ์
และปฏิกิริยาของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยความรู้สึกเหล่านี้จะถูก
กระตุ้นเมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า 6) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand resonance) 
หมายถึง ระดับความสัมพันธ์และอารมณ์ความรู้สึกร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า จ าแนกออกเป็น 
4 ระดับ คือ ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral loyalty) วัดได้จากการซื้อซ้ า ซื้อบ่อย หรือซื้อใน
ปริมาณมาก, ความผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal attachment) เป็นการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิง
บวกต่อตราสินค้าและมองว่าตราสินค้านั้นพิเศษส าหรับตน, ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of 
community) สะท้อนออกมาในรูปแบบที่ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับตราสินค้าเสมือนญาติ, และความ
ต้องการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active engagement) เป็นการที่ผู้บริโภคเต็มใจสละเวลาและ
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เงินส่วนตัวเพ่ือตราสินค้านอกเหนือจากการซื้อและใช้สินค้า เช่น ช่วยบอกเล่าให้ผู้อ่ืนรู้สึกดีต่อตรา
สินค้า ถือเป็นความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งท่ีสุด (Keller, 2013) 

เมื่อสินค้ามีคุณค่าตราสินค้าแล้วนั้น องค์กรต่างๆ ต้องมีการวัดคุณค่าตราสินค้าเพ่ือประเมิน
ประสิทธิผลว่าประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงไร น าไปสู่การวางกลยุทธ์ต่างๆ ที่เหมาะสมในอนาคต 
(Keller, 2013) ได้เสนอวิธีวัดคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคไว้ 2 วิธี ด้วยกัน คือ การวัดคุณค่า
ตราสินค้าทางอ้อม (Indirect approach) โดยวัดจากปัจจัยที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภค 
ทั้งด้านความคิด ความรู้สึก ภาพลักษณ์ การรับรู้ และความเชื่อ เช่น วัดจากความสามารถของ
ผู้บริโภคในการจดจ าตราสินค้า หรือระลึกถึงตราสินค้า วัดจากการเชื่อมโยงคุณลักษณะตราสินค้าและ
ประเมินผลผ่านการวิจัยเชิงคุณภาพ อย่างการสัมภาษณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าใน
แง่มุมต่างๆ ส่วนการวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct approach) เป็นการวัดการตอบสนองของ
ผู้บริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆ ผ่านการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง
ประเมินผลได้ 3 วิธี ได้แก่ วิธีแรก การวัดเชิงเปรียบเทียบโดยอิงกับตราสินค้า (Brand-based 
comparative approaches) เป็นการเปรียบเทียบของผู้บริโภคสองกลุ่ม ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าเป้าหมาย และกลุ่มผู้บริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาดของตรา
สินค้าคู่แข่ง วิธีที่สอง การวัดเชิงเปรียบเทียบโดยอิงกับการตลาด (Marketing-based comparative 
approaches) เป็นการเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันที่มีต่อกิจกรรมทาง
การตลาดระหว่างตราสินค้าเป้าหมายและตราสินค้าคู่แข่ง วิธีที่สาม การใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ร่วมกัน (Conjoint analysis) เป็นการวัดคุณลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบเป็นพิเศษ หรือให้
ผู้บริโภคเลือกสินค้าจากกลุ่มสินค้าที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นชื่อตราสินค้า 
การออกแบบ ราคา บรรจุภัณฑ์ วิธีนี้จะท าให้นักการตลาดเข้าใจคุณลักษณะของสินค้าท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญและใช้พิจารณาก่อนการเลือกซ้ือสินค้าประเภทนั้นๆ (Keller, 2013) 

ในงานวิจัยที่ศึกษาระหว่างความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยภาพรวมของผลการวิจัยนั้น ประเด็นที่มีการศึกษากันมาก พบว่า การ
สื่อสารทางการตลาดมีส่วนเพิ่มการรับรู้แก่ผู้บริโภคให้เกิดกับสินค้า หรือบริการมากขึ้น และก่อให้เกิด
ความคุ้นเคย ทัศนคติที่ดี และการยอมรับในตราสินค้าที่เพ่ิมสูงขึ้น ตัวอย่างของการศึกษา เช่น 
นันทนา บริพันธานนท์ (2542) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับปัจจัยที่เกิดจาก
การสื่อสารการตลาด ระหว่างสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า คือ กาแฟส าเร็จรูป และสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง คือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า เนสกาแฟเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่า
ตราสินค้าสูงที่สุดในกลุ่มสินค้าระดับความเกี่ยวพันต่ า ในขณะที่โตโยต้าเป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตรา
สินค้าสูงที่สุดในกลุ่มสินค้าระดับความเกี่ยวพันสูง โดยสินค้าทั้ง 2 ประเภทปัจจัยที่เกิดจากการสื่อสาร
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การตลาดมีผลเชิงบวกต่อทัศคติของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความคุ้นเคย การยอมรับ ความชอบสินค้า 
และความตั้งใจซื้อ ซึ่งตราสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่างกัน ผู้บริโภคก็จะมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอีกด้วย (นันทนา บริพันธานนท์, 2542) 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย วิทวัส ปานศุภวัชร (2552) ที่ท าการศึกษา คุณค่าตราสินค้ารถยนต์
นั่งส่วนบุคคล ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นเพศ
ชาย มีทัศนคติต่อคุณค่าตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคล ทั้งด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้าจากการ
จดจ าตราสินค้า โลโก้สินค้า และสื่อโฆษณา ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้าโตโยต้าสูงที่สุด รองลงมา 
คือ เมอร์เซเดส-เบนซ์ และโปรตอน ตามล าดับ ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะ
รับรู้ทั้งด้านคุณสมบัติและด้านความรู้สึกประกอบกันก่อนการเลือกซ้ือสินค้า ด้านสุดท้ายความภักดีต่อ
ตราสินค้า พบว่า ความคุ้นเคยในตราสินค้าโตโยต้า มีค่าเฉลี่ยความภักดีสูงที่สุด และส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าดังกล่าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (วิทวัส ปานศุภวัชร, 2552) 

นอกจากนี ้ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะต้นแบบตราสินค้ากับ
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านเทคโนโลยี ประเด็นที่มีการศึกษากันมาก พบว่า ยิ่งตราสินค้ามีลักษณะ
ต้นแบบที่ใกล้ชิดและคุ้นเคยกับผู้บริโภค ยิ่งสร้างความสัมพันธ์และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า ดังตัวอย่างของการศึกษา เช่น ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ซึ่งท าการศึกษาเกี่ยวกับ ต้นแบบ
ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าด้านเทคโนโลยี โดยศึกษาผ่านมุมมองของผู้สื่อสารตราสินค้า 
และผ่านมุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าด้านเทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ต้นแบบ
ตราสินค้าด้านเทคโนโลยีตรงกับการสื่อสารของตราสินค้า กล่าวคือ ใช้ตราสินค้าด้านโทรคมนาคม 
อย่างตราสินค้าเอไอเอส มีลักษณะต้นแบบ “ราชา” มากที่สุด โดยผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าดังกล่าว
สื่อสารถึงความเป็นคนดี มีความยุติธรรม มีความเป็นผู้น า และมีอ านาจ เมื่อมองย้อนถึงวิธีการสื่อ
สารตราสินค้าเอไอเอส จะพบว่า สินค้าและบริการของเอไอเอสเน้นตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ด้วยการให้ความช่วยเหลือ และประชาสัมพันธ์การบริการต่างๆ ของตนผ่าน “น้องอุ่นใจ” ส่วนตรา
สินค้าด้านคอมพิวเตอร์ อย่างตราสินค้าเอเซอร์ มีลักษณะต้นแบบ “เพ่ือนสนิท” มากที่สุด โดย
ผู้บริโภคมองว่าเป็นตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพไว้วางใจได้ ซื่อสัตย์ เข้าใจได้ง่าย เนื่องจากวิธีการสื่อสาร
ตราสินค้าเอเซอร์ เน้นการสร้างภาพลักษณ์สินค้าที่สะท้อนความเป็นวัยรุ่น เหมือนเพ่ือนที่มีความรู้
ความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี และท าให้เรื่องที่ซับซ้อนกลายเป็นเรื่องง่ายได้ ซึ่งลักษณะต้นแบบของ
ตราสินค้าเหล่านี้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยยะส าคัญ
ทางสถิติ (ณัฏฐา เกิดช่วย, 2557) 
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จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวไปข้างต้น สรุปได้ว่า การสร้างตราสินค้าให้โดดเด่นและแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน จะสร้างผลก าไรและข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ตราสินค้าและองค์กร ก่อให้เกิด
คุณค่าตราสินค้าท่ียั่งยืนในตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งด้านการรับรู้ 
ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังจะกล่าวถึงในล าดับถัดไป  
 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาดในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ ต้อง
ประเมินผ่านปัจจัยและกระบวนต่างๆ มากมาย ยิ่งองค์กรสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากเพียงใด ยิ่งมีประสิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากเท่านั้น โดยในส่วนนี้ ขอเริ่มกล่าวถึงตั้งแต่ การรับรู้ ทัศนคติ ความเกี่ยวพัน 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

การรับรู้ 

Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร 
จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งกระตุ้น แล้วเกิดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมา เช่น บุคคล 2 คนอยู่
ภายใต้เงื่อนไขอย่างเดียวกัน และได้รับสิ่งกระตุ้นเหมือนกัน แต่การรับรู้และการตีความหมายของแต่
ละบุคคลอาจต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความจ าเป็น (Needs) ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง 
(Expectation) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการเลือก โดยที่ตัวแปรเหล่านี้จะเก่ียวข้องกับกระบวนการรับรู้ของ
บุคคล สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่ให้นิยามการรับรู้ไว้ว่า คือ การเลือกสรร (Selection), การจัด
ระเบียบ (Organization) และการตีความ (Interpretation) สิ่งเร้าทางการตลาดให้เกิดเป็นภาพ
ภายใต้เรื่องราวเดียวกัน ไม่เพียงเท่านั้น Solomon (2017) ก็ได้กล่าวถึงการรับรู้ในท านองเดียวกันว่า 
หมายถึง ความรู้สึกท่ีถูกกระตุ้นผ่านการใช้ประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่ง และได้รับการตอบสนอง
กลับมา ซึ่งมีกระบวนการเลือกสรร จัดการ และตีความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล โดยมีปัจจัย
หลักท่ีส่งผลต่อการรับรู้สองประการ คือ ลักษณะของสิ่งเร้า และลักษณะของผู้บริโภค (ดูแผนภาพที่ 
2.7) 
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงกระบวนการของการรับรู้ 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2017) Consumer behavior: Buying, having, and being (12th ed.).  
        Boston, MA: Pearson, p. 108. 

ลักษณะของสิ่งเร้า จะถูกกระตุ้นทางการรับรู้ (Perception) ผ่านการรับสัมผัส (Sensation) 
จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้ลิ้มรส และการสัมผัส 
ซึ่งประกอบไปด้วย ตา หู จมูก ปาก และกายสัมผัส น าไปสู่ขั้นตอนการรับรู้ 3 ขั้น (Solomon, 2017) 
ดังนี้ 1) การเลือกเปิดรับข้อมูล (Selective exposure) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลที่ตรงกับ
ความสนใจของตนเอง (Perceptual vigilance) ในขณะนั้น หรือเลือกจะไม่เปิดรับสาร (Cognitive 
dissonance) เพราะไม่ตรงกับความสนใจและขัดแย้งกับความคิด (Perceptual defense) ที่มีอยู่
ของตนเองเพ่ือหลีกเลี่ยงความไม่สบายใจได้เช่นกัน 2) การตั้งใจเลือกรับ (Selective attention) 
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคตั้งใจเลือกรับกับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง ผู้ส่งสารต้องพยายามสร้างความคิด
ริเริ่ม หรือความแตกต่างในการสื่อสารให้ดึงความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ตั้งใจเลือกรับข้อมูลข่าวสารและเลือกจดจ า และสุดท้าย 3) การเลือกตีความ (Selective 
interpretation) แม้ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจเลือกรับข้อมูลข่าวสาร แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าสารนั้น
จะถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง ในขั้นนี้ จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลที่รับเข้ามา ว่าผู้บริโภคมีความ
เข้าใจตามวัตถุประสงค์ท่ีผู้ส่งสารต้องการสื่อ หรือก าหนดไว้หรือไม่ ทั้งนี้การตีความนั้นอาจขึ้นอยู่กับ
ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้รับสาร (Solomon, 2017) 

กระบวนการดังกล่าว สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่า กระบวนการของการรับรู้ 
เริ่มต้นจากการเลือก (Selection) การจัดกลุ่มข้อมูล (Organization) และการแปลความ 
(Interpretation) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ คือ การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) หมายถึง สิ่ง
เร้าบางอย่างที่ผู้บริโภคเลือกเปิดรับตามความต้องการและทัศนคติของตน เนื่องจากมีความต้องการ 
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ทัศนคติ และประสบการณ์แตกต่างกันไปในแต่บุคคล แบ่งออกได้เป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านแรก การ
เปิดรับ (Exposure) เกิดเมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าผ่านทางประสาทสัมผัส เช่น การมอง การ
เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจ และหลีกเลี่ยงไม่
รับสิ่งที่ไม่ตรงกับความต้องการของตน ด้านสอง การตั้งใจรับ (Attention) เกิดเม่ือผู้บริโภคแบ่ง
ความสนใจมาท่ีสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่ง ซึ่งเก่ียวข้องกับเรื่องของกิจกรรมทางจิตใจโดยเฉพาะ เช่น การ
โฆษณาผ่านการใช้เสียงของบุคคลมีชื่อเสียง หรือการใช้เสียงเพลงโฆษณา เป็นต้น เพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจรับ และเลือกที่จะสนใจข้อมูล (Select attention) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะรับสิ่งที่ตรงกับความต้องการหรือสิ่งที่ตนสนใจมากกว่าสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ ด้าน
สุดท้าย การเลือกที่จะต่อต้านข้อมูล (Perceptual defense) ที่ไม่ได้มีความส าคัญกับตน เช่น การ
เปลี่ยนช่องโทรทัศน์เมื่อมีโฆษณา (Zapping) การเลื่อนผ่านโฆษณาท่ีมีการอัดรายการไว้ (Zipping) 
หรือการเลี่ยงไปท าสิ่งอ่ืนเมื่อมีโฆษณา (Flush factor) เป็นต้น (Assael, 2004) 

การจัดกลุ่มข้อมูลสิ่งเร้า (Perceptual organization) หมายถึง ผู้บริโภคจัดระเบียบ
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ให้เป็นระเบียบ เพื่อให้เกิดความหมายที่เข้าใจร่วมกันได้มากขึ้น และส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองที่ถูกต้อง โดยหลักการนี้ได้รับอิทธิพลมาจากแนวคิด Gestalt psychology 
ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ภาพรวมได้มากกว่าภาพแยก ซึ่งการจัดกลุ่มข้อมูลสามารถท าตามหลักการ
ได้ ดังนี้ หลักการแรก การเติมส่วนขาดให้สมบูรณ์ (Closure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้การเติมค า 
หรือเติมช่องว่างจากความรู้และประสบการณ์ของตน เพ่ือให้ภาพที่ไม่สมบูรณ์มีความสมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้น หลักการสอง การจัดกลุ่ม (Grouping) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ชุดข้อมูลด้วยการแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มๆ หรือเป็นหน่วยย่อยๆ เพื่อช่วยให้ประเมินข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และหลักการ
สาม การจัดการบริบทแวดล้อม (Context) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลผ่านบริบทที่เป็น
องค์ประกอบรอบข้างของผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดวางโฆษณาในสื่อท่ีมีลักษณะต่างกัน จะมีผลต่อการ
รับรู้ผลิตภัณฑ์ต่างกัน (Solomon, 2017) 

การแปลความหมาย (Perceptual interpretation) หมายถึง การที่ผู้บริโภคท าการ
ตีความหมายข้อมูลภายหลังเลือกเปิดรับข้อมูลแล้ว ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรก การ
แยกประเภทการรับรู้ (Perceptual categorization) เป็นการกลั่นกรองข้อมูลที่ได้รับรู้มา และจัด
ข้อมูลเข้าหมวดหมู่ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลได้อย่างรวดเร็วขึ้น และการเชื่อมโยงการรับรู้ 
(Perceptual inference) เป็นการที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าใหม่ เช่น ตรา
สินค้า ราคา ร้านค้า เข้ากับความเชื่อเดิมที่อาจเกิดจากการบอกต่อหรือการรับชมโฆษณาของสินค้า
นั้นเข้าด้วยกัน (Assael, 2004) 
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ลักษณะของผู้บริโภค จะถูกกระตุ้นทางการรับรู้ (Perception) แบบ 2 ประการ คือ ประการ
แรก ผ่านการแยกแยะความแตกต่างของสินค้าและบริการ (Stimulus discrimination) กล่าวคือ 
ตราสินค้าต่างๆ จะแยกส่วนแบ่งทางการตลาด ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเลือกรับรู้ข้อมูลที่หลากหลาย 
และจดจ าผลิตภัณฑ์ได้ง่าย แยกสินค้าแต่ละแบรนด์ออกจากกัน ไม่ให้เกิดความสับสนซึ่งกันและกัน 
และประการที่สอง ผ่านการรับรู้แบบเหมารวม (Stimulus generalization) กล่าวคือ ผู้บริโภคมี
การเลือกรับรู้และประเมินค่าของสินค้าและข้อมูลต่างๆ ผ่านประสบการณ์ในอดีต หากเคยใช้ตรา
สินค้านี้แล้วเกิดความรู้สึกเชิงบวก ก็จะส่งผลให้มองตราสินค้าภายในเครือเดียวกันว่าเป็นบวก ในขณะ
ที่ถ้าหากเคยใช้ตราสินค้าแล้วเกิดความรู้สึกเชิงลบ ก็จะเกิดอคติในใจ และเหมารวมว่าตราสินค้า
ทั้งหมดภายในเครือเดียวกันไม่ดีเช่นกัน นอกจากนี้ การเหมารวมยังก่อให้เกิดการขยายตราสินค้า 
(Brand leveraging) โดยขยายตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักประเภทหนึ่งไปยังสินค้าประเภทใหม่ เพื่อ
คาดหวังให้ผู้บริโภคเหมารวมประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าใหม่ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน เพื่อ
ช่วยประหยัดต้นทุนในการแนะน าสินค้าใหม่ทางการตลาดได้อีกด้วย (Assael, 2004) 

 
ทัศนคติ 

จากแนวคิดในการรับรู้ จะเห็นได้ว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกท่ี
จะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เลือกสรร และตีความซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล หลักจากเปิดรับและ
เกิดความสนใจในสารแล้ว ผู้ส่งสารต้องพยายามสร้างข้อมูลให้บันทึกอยู่ในการจดจ าของผู้บริโภค อัน
จะน าไปสู่การตอบสนอง จนท าให้เกิดการค้นหาข้อมูลข่าวสาร เพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในที่สุด ทั้งนี้ ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และเป็นสิ่งที่ท านายพฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี ก็คือ ทัศนคติ (Consumer attitude) เนื่องจากหากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ
ตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเกิดความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้น ในทางกลับกันหากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบ 
ก็มีแนวโน้มที่จะไม่บริโภคตราสินค้านั้นเช่นเดียวกัน 

ทัศนคติ จึงหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนองต่อ
วัตถุในทิศทางบวกหรือลบ (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991; Schiffman & 
Kanuk, 2000) สอดคล้องกับ Alport (1935, as cited in Assael, 2004) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ คือ
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อวัตถุ หรือประเภทของวัตถุในทิศทางบวกหรือ
ลบอย่างสอดคล้องกัน ในขณะที่ Lutz (1991) ให้นิยามทัศนคติว่า คือ ความรู้สึกเชิงบวกหรือลบที่มี
ต่อวัตถุ ประเด็น หรือพฤติกรรม นอกจากนี้ Solomon (2017) ยังได้กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นการ
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ประเมินทั่วๆ ไปของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคล วัตถุ โฆษณา หรือประเด็นต่างๆ ซึ่งมีแนวโน้มที่จะคงอยู่
อย่างถาวรและเปลี่ยนแปลงได้ยาก  

จากค าจ ากัดความข้างต้นจะเห็นว่า ลักษณะส าคัญของทัศนคติมีทิศทางไปในทางเดียวกัน สรุป
ได้ดังนี้ ประการแรก ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) กล่าวคือ มนุษย์เรียนรู้
ข้อมูลผ่านการรับรู้จากแหล่งต่างๆ แล้วเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น (Lutz, 1991) เช่น 
จากการบอกต่อของคนรอบข้าง, จากการเปิดรับโฆษณา, จากอินเทอร์เน็ต หรือจากประสบการณ์ตรง
เกี่ยวกับสิ่งนั้น (Schiffman & Kanuk, 2000) ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามจะเปลี่ยนทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ (Lutz, 1991) 
ประการต่อมา ทัศนคติเป็นแนวโน้มในการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitudes are 
predispositions to respond) หมายความว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ หรือเป็น
ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นภายใน แต่สามารถบ่งชี้แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Lutz, 
1991) ประการที่สาม ทัศนคติจะส่งผลต่อการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบอย่าง
สอดคล้องกัน (Consistently favorable or unfavorable response) หมายถึง การตอบสนอง
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะสอดคล้องกับทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อสิ่งนั้น ไม่ว่าจะเป็นไปใน
ทางบวกหรือทางลบ เช่น หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโทรทัศน์ JVC ของประเทศญี่ปุ่นมากกว่า
โทรทัศน์ Samsung จากประเทศเกาหลี ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะซื้อโทรทัศน์ JVC มากกว่าโทรทัศน์ 
Samsung เป็นต้น (Lutz, 1991) และประการสุดท้าย ทัศนคติเป็นสิ่งที่ต้องมีวัตถุรองรับเสมอ 
(Attitude objects) ไม่ว่าจะเป็นประเภทสินค้า ตราสินค้า ร้านค้า บุคคล ตลอดจนประเด็นต่างๆ 
เช่น ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งในครั้งต่อไป เป็นต้น (Lutz, 1991) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงยาก แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลง
ได้โดยต้องอาศัยระยะเวลาช่วงหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000) Petty และ Cacioppo (1986) 
จึงได้สร้างแบบจ าลองการโน้มน้าวใจ (Elaboration Likelihood Model) เพ่ืออธิบายการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค (Petty & Cacioppo, 1986) ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.8) 
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจ าลองการโน้มน้าวใจ  

 

ที่มา: Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood model of  
       persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, p. 126. 

1) แบบเส้นทางหลัก (Central Route) มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีพิจารณาข้อมูลอย่างละเอียด 
เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับสิ่งที่พิจารณาสูง ทัศนคติท่ีพัฒนาแบบเส้นทางหลักมีแนวโน้มจะคงอยู่
ยาวนาน และ 2) แบบเส้นทางรอง (Peripheral Route) มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า 
แรงกระตุ้นในการค้นหาข้อมูลจะน้อยกว่า และมักถูกกระตุ้นด้วยสิ่งอ่ืนๆได้ง่ายมากกว่าความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เช่น การใช้สีในการโฆษณา การใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้โฆษณาสินค้า เป็นต้น 

ในการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคตินั้น (Assael, 2004; Lutz, 1991; Schiffman & 
Kanuk, 2000) ได้มีการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 2 มุมมองหลักๆ คือ มุมมองแรก ทัศนคติแบบ 3 
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องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) ได้แก่ องค์ประกอบแรก ด้านความเข้าใจ 
(Cognitive component) เป็นความรู้ความเข้าใจที่ต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล อาจเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ตรงในการรับข้อมูลข่าวสาร ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้เป็นตัวสร้างข้อเท็จจริง (Fact) 
ความเชื่อ (Belief) สร้างการประเมิน (Evaluation) ต่อสิ่งต่างๆ หรือสถานการณ์รอบข้าง หากบุคคล
มีความคิดและความรู้สึกต่อสิ่งใดในเชิงบวก ก็จะมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นในเชิงบวกเช่นกัน องค์ประกอบ
ต่อมา ด้านความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกต่อสิ่ง
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจ ไม่พึงพอใจ ชอบ หรือไม่ชอบ ซึ่งแตกต่างกันไปตามบุคลิกและ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล และองค์ประกอบสุดท้าย ด้านพฤติกรรม (Conative component) เป็น
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลที่มีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบ
ด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึก แล้วแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมที่จะกระท าตามทัศนคติ 
หรือพฤติกรรมการต่อต้านในทัศนคตินั้น (Schiffman & Kanuk, 2000) (ดูแผนภาพที่ 2.9) 

อย่างไรก็ตาม Lutz (1991) ได้กล่าวว่า การวัดทัศนคติของผู้บริโภคนั้น ไม่สามารถวัดทั้ง 3 
องค์ประกอบข้างต้นได้เสมอไป ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่วัดได้เพียงองค์ประกอบด้านความรู้สึกเป็นหลัก 
ด้วยเหตุนี้ มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบจึงไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร น าไปสู่การประยุกต์
มุมมองที่สองขึ้นมา นั่นคือ มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensional view of 
attitude) 

 

แผนภาพที่ 2.9 แสดงมุมมองทัศนติแบบองค์ประกอบเดียว 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.  
       S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).   
       Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall., p. 320. 

โดยมุมมองนี้ เกี่ยวกับด้านความรู้สึกในการประเมินทัศนคติเชิงบวก หรือเชิงลบเท่านั้น 
จากนั้นจึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจตามมาอย่างเป็นเหตุเป็นผลกัน โดยองค์ประกอบด้านความ
เข้าใจ จะหมายถึง ความเชื่อ (Beliefs) ซึ่งเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรม และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 40 

จะหมายถึง ความตั้งใจซื้อ (Intentions) และพฤติกรรมการซื้อ (Behaviors) ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจาก
ทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991) จะเห็นได้ว่า ตัวแปรส าคัญของ
มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียวนั้นมีความสัมพันธ์อย่างเป็นเหตุเป็นผล และสอดคล้องซึ่งกัน
และกัน (Lutz, 1991) 

 

แผนภาพที่ 2.10 แสดงแนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2017) Consumer behavior: Buying, having, and being (12th ed.).  
       Boston, MA: Pearson, p. 287. 

จากแผนภาพที่ 2.10 Solomon (2017) ได้กล่าวถึง ล าดับขั้นตอนของผลกระทบการเกิด
ทัศนคติ โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้น ดังนี้ 1) ล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning 
hierarchy) มักเกิดกับทัศนคติการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงกับ
ผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะสั่งสมข้อมูล หาข้อมูล และประเมินทางเลือกของสินค้าและบริการอย่าง
ละเอียด จนเกิดความรู้สึกเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นๆ และน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้การ
ตัดสินใจครั้งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้อย่างคุ้มค่าที่สุด 2) ล าดับขั้นแบบ
ความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement hierarchy) มักเกิดกับทัศนคติการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
หรือผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ ากับผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลของสินค้าและ
บริการอย่างจ ากัด ตัดสินใจจากความรู้สึกน าเหตุผล หากรู้สึกถูกใจในผลิตภัณฑ์นั้นๆ ก็ตัดสินใจซื้อมา
ทดลองใช้เลย แล้วค่อยประเมินความชอบของสินค้าภายหลังจากการใช้งาน และ 3) ล าดับขั้นของ
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การมีประสบการณ์ (Experiential hierarchy) เป็นการกระท าที่เกิดจากความรู้สึกว่าชอบ หรือไม่
ชอบต่อสินค้าและบริการนั้นๆ ก่อนที่จะท าการซื้อสินค้า และเมื่อได้ทดลองใช้สินค้าแล้วผู้บริโภคจึง
เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าภายหลัง ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ า แต่หากได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดี ก็จะเลิกซื้อและเปลี่ยนไปทดลองตราสินค้าอ่ืนๆ แทน 
(Solomon, 2017) 

จากแผนภาพดังกล่าว สรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 3 แบบ กล่าวคือ ทัศนคติที่มี
พ้ืนฐานมาจากการเริ่มต้นศึกษาข้อมูลสินค้า ทัศนคติที่พัฒนามาจากการเริ่มใช้สินค้าไปแล้ว และ
ทัศนคติที่เกิดจากการบริโภคสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการทางอารมณ์ 

ดังงานวิจัยของ มิ่งขวัญ ศรีทอง (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเน้นศึกษาด้านทัศนคติ ได้แก่ ประโยชน์ที่ได้รับ ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ คุณสมบัติของอุปกรณ์ 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ของผู้บริโภค คือ ปัจจัยด้านการแสดงข้อมูลผ่านคุณสมบัติของอุปกรณ์ เช่น ข้อมูลสถิติ
การวัดผลจากการเล่นกีฬา รวมถึงความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ เนื่องจากช่วยให้
ผู้บริโภคเก็บข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพตนเองในชีวิตประจ าวันได้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งคุณภาพของสินค้า การรับประกัน รูปทรงที่สวยงาม การออกแบบของ
สินค้า ตลอดจนความหลากหลายของเทคโนโลยีและแอพพลิเคชั่นประกอบที่เหมาะสมต่อการใช้งาน 
ล้วนส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผู้บริโภค (มิ่งขวัญ ศรีทอง, 2558) 

สอดคล้องกับ สุพิกา เพชรพิทักษ์ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ 
ความง่ายของการซื้อสินค้าทางออนไลน์ ความเข้ากันได้ อิทธิพลของสังคม และเงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวก ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (สุพิกา เพชรพิทักษ์, 2560) และการศึกษา
ของ วรเมธ อังกุลดี และสุดาพร กุณฑลบุตร (2561) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าการบริโภคในการซื้อ
สมาร์ทวอทช์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทั่วไปของผู้ใช้สมาร์ท
วอทช์ด้านอายุและอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อคุณค่าการใช้งานแตกต่างกัน ส่วนด้านเพศที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อคุณค่าทางอารมณ์ที่แตกต่างกัน ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ก็มีอิทธิพลต่อคุณค่าการบริโภคในการซื้อสินค้าและคุณค่า
ทางอารมณ์ของผู้ใช้สมาร์ทวอทช์เช่นเดียวกัน  (วรเมธ อังกุลดี และสุดาพร กุณฑลบุตร, 2561) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งอาจแสดงให้เห็นจากค าพูด หรือพฤติกรรมที่สะท้อนทัศนคตินั้น  มี
ทิศทางการแสดงออกได้ทั้งเชิงเห็นด้วย เป็นกลาง หรือไม่เห็นด้วยก็ได้ ขึ้นอยู่มุมมองและประสบการณ์
ส่วนบุคคล ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั่นเอง 

 

ความเกี่ยวพันและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้ให้ค านิยามพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า คือ
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการแสวงหา การซื้อ การใช้ และการประเมินค่า
สินค้าหรือบริการ เพ่ือคาดหวังให้ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 
2000) 

โดย Solomon (2017) กล่าวว่า ความเก่ียวพัน หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเกี่ยวข้อง
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้า ตราสินค้า หรือสถานการณ์การซื้อสินค้า อันเนื่องมาจากความ
ต้องการ ค่านิยม และความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งนั้น (Solomon, 2017) ซึ่งผู้บริโภคจะมีระดับ
ความเกี่ยวพัน (Level of involvement) แตกต่างกันออกไป กล่าวคือ ในสถานการณ์ที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High involvement) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับสิ่งค้านั้นมาก เนื่องจากมีความ
เกี่ยวข้องกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) ค่านิยมทางสังคม (Social value) และมี
ความเสี่ยง (Risk) สูง ไม่ว่าจะเป็นความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ความเสี่ยงด้านเวลา 
เป็นต้น (Kotler & Keller, 2006; Schiffman & Kanuk, 2000)  

ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ จึงต้องหาข้อมูลประกอบอย่าง
เพียงพอก่อนตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลอยู่ตลอดเวลา แล้วเกี่ยวพันกับสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง (Enduring involvement) ซึ่งความเก่ียวพันประเภทนี้จะมีความคงทนถาวร หรือผู้บริโภค
อาจจะหาข้อมูลเฉพาะเวลาที่ต้องการจะซื้อสินค้า จึงมีความเก่ียวพันเฉพาะสถานการณ์ (Situational 
involvement) ซึ่งความเกี่ยวพันนี้จะมีลักษณะชั่วคราว ขณะที่ในสถานการณ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า 
(Low involvement) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับสินค้าต่ า เนื่องจากมีความเสี่ยงน้อย และราคาถูก 
ผู้บริโภคจึงไม่พยายามหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อมากนัก (Passive acquisition of 
information) เช่น ผู้บริโภคต้องการซื้อน้ าอัดลม อาจเลือกซื้อจากตราสินค้าท่ีได้รับชมโฆษณา หรือ
เลือกซื้อจากตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง เป็นต้น (Assael, 2004)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 43 

ด้วยเหตุนี้ Assael (2004) จึงได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์
แบ่ง 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรกด้านรูปแบบการตัดสินใจ กล่าวคือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผ่าน
กระบวนการตัดสินใจ (Decision making) และตัดสินใจซื้อผ่านความคุ้นเคย (Habit) ส่วน
ลักษณะที่สอง เป็นระดับความเก่ียวพันของสินค้าท่ีตั้งใจจะซื้อ ได้แก่ ความเกี่ยวพันสูง (High 
involvement) หมายถึง สินค้าที่มีความส าคัญและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค เนื่องจากเก่ียวข้อง
กับความรู้สึกและค่านิยมของกลุ่มคนในสังคม ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเมื่อ
ตัดสินใจซื้อสินค้า และความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) หมายถึง สินค้าที่มีความส าคัญกับ
ผู้บริโภคน้อย ท าให้ผู้บริโภคใช้กระบวนการในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารน้อยลงตาม เนื่องจากมีระดับ
ความเสี่ยงในการซื้อไม่มากนัก (ดูแผนภาพที่ 2.11) 

 

แผนภาพที่ 2.11 แสดงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 4 ประเภท 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin., p. 100. 

ทั้งนี้ ยังได้กล่าวสรุปถึงชนิดของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ 4 ประเภท ดังนี้ ประเภทแรก เป็น
การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Complex decision making) มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพัน
สูงกับสินค้า ต้องใช้เวลาในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้ออย่าง
รอบคอบ ประเภทที่สอง เป็นการตัดสินใจซื้อแบบภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เกิดกับ
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงกับสินค้าคล้ายประเภทแรก แต่การซื้อสินค้าดังกล่าวเป็นการซื้อซ้ าที่
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ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมของตน จึงใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อยแม้ว่าจะเป็น
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูงก็ตาม (Assael, 2004) 

ประเภทที่สาม เป็นการตัดสินใจซื้อแบบมีเวลาจ ากัด (Limited decision making) 
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ ากับตราสินค้า แต่จ าเป็นต้องใช้การตัดสินใจซื้ออย่าง
รอบคอบ เนื่องจากเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจ าเป็นต้องพิจารณาและเปรียบเทียบสินค้า
ก่อนตัดสินใจซื้อ ประเภทสุดท้าย เป็นการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ ากับตราสินค้าเช่นเดียวกัน แต่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดังกล่าวไม่ได้มีผลมาจาก
ความภักดีต่อตราสินค้า หรือรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า แต่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อเพราะความใกล้ชิด หรือ
เพราะความเคยชิน เช่น ซื้อสินค้าเพราะปัจจัยด้านราคา และพร้อมจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืนได้
เสมอ (Assael, 2004) 

จะเห็นว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละประเภทนั้น ขึ้นอยู่กับประเภทของ
สินค้า ระดับความเกี่ยวพันของสินค้า และสิ่งที่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมดังกล่าว 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าจึงไม่สามารถก าหนดแบบแผนที่แน่นอนตายตัวได้ (Assael, 2004) 

อย่างไรก็ตาม Kotler (1997) ได้อธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการของตนในการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ อาจเกิด
จากการมองเห็นปัญหาของสินค้าที่ตนใช้อยู่ หรือถูกกระตุ้นจากสิ่งจูงใจอื่นๆ ทั้งภายในและภายนอก 
เช่น เห็นโฆษณาและเกิดความต้องการข้ึนมา เป็นต้น 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) 
หมายถึง หลังจากที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งจูงใจจนตระหนักถึงความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่ม
ค้นหาวิธีการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งต่างๆ ทั้ง
เพ่ือน ครอบครัว คนใกล้ชิด พนักงานขาย บทความ หรือการโฆษณา ทั้งนี้ ส าหรับสินค้าที่เน้นบริโภค
เพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian product) ซึ่งเก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์ในการใช้งานสินค้า 
ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภทเหล่านี้เฉพาะเวลาที่ต้องการซื้อสินค้า (Purchase-
specific search) เท่านั้น และให้ความไว้วางใจจากแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ ในขณะที่สินค้าท่ีเน้น
บริโภคเพ่ือตอบสนองด้านอารมณ์ (Hedonic product) จะเก่ียวข้องกับการใช้สินค้าเพ่ือเติมเต็ม
ความรู้สึก และความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลด้านประสาทสัมผัสที่จะสามารถกระตุ้นให้เกิด
ความพึงพอใจนั้นได้ เช่น ต้องการซื้อโทรศัพท์มือถือที่สะท้อนภาพลักษณ์ทันสมัยของตนเองได้ ในการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภทนี้ ผู้บริโภคจึงมีการค้นหาข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ (Ongoing search) 
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โดยตัดสินใจซื้อสินค้าจากอารมณ์เป็นหลัก โดยอิทธิพลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลต่างๆ จะแตกต่างกันไป
ตามประเภทของสินค้าและลักษณะของผู้บริโภค (Assael, 2004) 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
พิจารณาสินค้าในด้านคุณสมบัติที่ช่วยตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจ เช่น ราคา ความ
คงทนของสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า หรือรูปแบบบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น เพ่ือประเมินทางเลือกก่อนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ว่าตนเองจะได้รับสินค้าที่ก่อให้เกิดความพอใจมากท่ีสุด (Kotler & Keller, 
2006) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะประเมินทางเลือกผ่าน 2 ปัจจัย ปัยจัยแรก กลุ่มตราสินค้าใน
ประเภทสินค้าหนึ่งๆ ที่อยู่ในใจผู้บริโภค (Evoked set) เนื่องจากมีตราสินค้าจ านวนไม่มากนักที่
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย จดจ าได้ และให้การยอมรับ (Schiffman & Kanuk, 2000) ปัจจัยที่สอง 
เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินตราสินค้าแต่ละประเภท โดยผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของตราสินค้า
เปรียบเทียบกัน ตั้งแต่คุณสมบัติด้านการใช้งาน (Functional attributes) จนถึงคุณสมบัติด้าน
ประสบการณ์ (Experiential attributes) ซึ่งหากคุณสมบัติของกลุ่มตราสินค้าดังกล่าวมีลักษณะ
คล้ายๆ กันหมด ผู้บริโภคก็จะหาคุณสมบัติที่โดดเด่น (Determinant attributes) เพ่ือจะเลือกเพียง
ตราสินค้าเดียว (Solomon, 2017) ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องส่งเสริมการตลาดโดยสื่อสาร
ภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ตราสินค้าของตนเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ 4) การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าที่ตนเองตัดสินใจแล้วว่า
เป็นที่พอใจ ซึ่งก็คือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกชอบมากกว่า (Preference) ทางเลือกอ่ืนๆ จึงเกิด
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้านั้น (Intention to buy) และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว โดย
รูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภคก็แบ่งออกได้เป็น การทดลองซื้อ (Trial purchase) ซึ่งเป็นการซื้อ
สินค้าหรือตราสินค้าครั้งแรก การซื้อซ้ า (Repeat purchase) ซึ่งเป็นการเกิดความพึงพอใจหลังได้
ทดลองใช้สินค้าหรือตราสินค้านั้นแล้ว และการซื้อแบบผูกมัดในระยะยาว (Long-term 
commitment purchase) ซึ่งเกิดขึ้นผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีไม่สามารถทดลองใช้สินค้าได้ เช่น การซื้อ
สินค้าคงทน อย่างตู้เย็น เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2000) 

สุดท้าย 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หมายถึง ภายหลังจากท่ี
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ที่เกิดจากการใช้สินค้านั้น โดยผู้บริโภคจะ
ประเมินสินค้านั้นว่า เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ หากสมรรถภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคท าการ
ประเมินมากกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังที่ตั้งไว้ ก็จะรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าก็จะน าไปสู่การบริโภคซ้ า
ในครั้งต่อไป แต่หากสมรรถภาพของสินค้านั้นต่ ากว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ ก็จะรู้สึกไม่พอใจ แล้ว
น าไปสู่การเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ แทน (Kotler & Keller, 2006; Schiffman & Kanuk, 2000) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 46 

ทั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนดังกล่าวข้างต้น มักเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันกับสินค้าสูง หากเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าต่ า ขั้นตอนและกระบวนการใน
การตัดสินใจก็จะแตกต่างออกไป กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตน 
ผู้บริโภคอาจค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจเพียงเล็กน้อย โดยมักมองข้ามขั้นตอนในการประเมิน
ทางเลือกของสินค้า ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า (Assael, 2004) 

กล่าวโดยสรุป คือ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา ก็จะท าการค้นหาข้อมูลของสินค้าทั้งจาก
ภายในและภายนอก เพ่ือน าข้อมูลเหล่านั้นมาประเมินทางเลือก หากผู้บริโภคประเมินสินค้าไปใน
ทางบวก ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินค้า และเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีการ
ประเมินความพึงพอใจของตนหลังจากท่ีได้ใช้สินค้า แล้วแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจมีความแตกต่าง หรือข้ามขั้นตอนบางอย่างไป เพราะการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นได้รับผลกระทบจากการเกี่ยวพันกับสินค้านั่นเอง 

ในงานวิจัยของ จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ความรู้ ความภักดี และ
คุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ้ล ผลการวิจัย พบว่า ตราสินค้าแอป
เปิ้ลสร้างการเชื่อมโยงผ่านภาพลักษณ์โดยใช้คุณสมบัติการออกแบบที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ สะท้อน
ถึงภาพของผู้ใช้งานที่ทันสมัย ซึ่งชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ้ล สมาชิกในกลุ่มรู้สึกถึงการมี
ส่วนร่วมเป็นสังคมเดียวกัน สื่อสารกันผ่านการแลกเปลี่ยนข้อมูลและท ากิจกรรมร่วมกัน ซึ่งผลการวิจัย
เชิงปริมาณ พบว่า สมาชิกมีความรู้ การรู้จักและความภักดีต่อคุณค่าตราสินค้าแอปเปิ้ลสูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สมาชิกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุดต่อคุณค่าตราสินค้าแอปเปิ้ลอีกด้วย (จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์, 2553) 

และงานวิจัยของ Hsiao (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับสิ่งที่ผลักดันความตั้งใจในการยอมรับสินค้า
สมาร์ทวอทช์ โดยเปรียบเทียบกับนาฬิกาของตราสินค้าแอปเปิ้ล และที่ไม่ใช่ตราสินค้าแอปเปิ้ล เพื่อ
ส ารวจรูปแบบการพัฒนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีในการผลิตสินค้า และตรวจสอบความแตกต่าง
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานแอปเปิ้ลวอทช์ และตราสินค้าสมาร์ทวอทช์อื่นๆ ของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลค่อนข้างสูงต่อความตั้งใจในการยอมรับ
สินค้า ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้แอปเปิ้ลวอทช์มีความได้เปรียบกว่าตราสินค้าสมาร์ทวอทช์อื่นๆ (Hsiao, 
2017) 

นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Hong, Lin, และ Hsieh (2017) ที่ได้ศึกษาผลของการ
สร้างสรรค์นวัตกรรมของสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าสินค้าและความตั้งใจที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 47 

ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมที่เก่ียวข้องกับความน่าเชื่อถือและคุณค่าที่เป็นประโยชน์ของ
สินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้สินค้าสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภค
รู้สึกพึงพอใจกับประโยชน์ของสมาร์ทวอทช์มากกว่าการใช้เพ่ือตอบสนองความเพลิดเพลินส่วนตน
ผลลัพธ์ดังกล่าวสื่อให้เห็นว่า การเข้าใจถึงความตั้งใจในการใช้งานสมาร์ทวอทช์อย่างต่อเนื่องของ
ผู้บริโภค ไม่เพียงแต่ขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสร้างสรรค์นวัตกรรม
ใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคด้วย (Hong, Lin, & Hsieh, 2017) 

จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ ความ
เกี่ยวพัน และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครับรู้สิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาทาง
ประสาทสัมผัส ก็จะเกิดกระบวนการรับรู้ แล้วก่อให้เกิดทัศนคติที่มีต่อสิ่งเร้านั้น อันน าไปสู่พฤติกรรม
ในที่สุด ซึ่งเห็นได้ว่า คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
สามารถน ามาประยุกต์เพ่ือการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของแอปเปิ้ลวอทช์ 
ของผู้วิจัยได้ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch ผู้วิจัยได้
ก าหนดตัวแปรหลักท้ังหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch และคุณค่า
ตราสินค้า Apple โดยสามารถสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 

 

                

 

     พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch  

‐ การรับรู้

‐ ทัศนคติ

‐ พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

‐ ความพงึพอใจหลังใช้สินค้า

‐ การตระหนักรู้ในตราสินค้า

‐ การเชือ่มโยงตราสินค้า

‐ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า

‐ ความภักดีต่อตราสินค้า

     คุณค่าตราสินค้า Apple
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch โดยเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้วิธีวิจัยเชงิส ารวจ (Survey research) แบบวัดครั้ง
เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 – 35 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 211 คน โดยจะท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีการซื้อและใช้สินค้า Apple Watch 
มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน จากนั้นน าข้อมูลไปวิเคราะห์ให้ครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัยดังมีรายละเอียดต่อไปนี้   

 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 35 
ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร (ณ ปี พ.ศ. 2563) หรือผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2528 – 2538 ซึ่งเป็น
บุคคลวัยท างาน เป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจในการซื้อสินค้า มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วย
ตัวเอง (ธนาคารกรุงเทพ เอสเอ็มอี, 2563) และเป็นผู้ที่มีการซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้ว
ไม่น้อยกว่า 6 เดือน โดยผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 211 คน 

ส าหรับการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วธิีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive sampling) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าไอที และ
อุปกรณ์ทางด้านเทคโนโลยี เช่น https://m.thaiware.com และ 
https://pantip.com/forum/gadget จ านวน 211 ชุด 

 

การเลือกตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch 
โดยผู้วิจัยได้พิจารณาผลส ารวจจาก Strategy Analytics (2020) พบว่า ตราสินค้า Apple ยังเป็นผู้
ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงสุดและประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่องในกลุ่มสินค้าประเภท 

https://m.thaiware.com/
https://pantip.com/forum/gadget%20จำนวน
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Smartwatch โดยอัตราเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด ในไตรมาสที่ 1 ของปี ค.ศ. 2020 คิดเป็น 
55.5% เพ่ิมขึ้นจากไตรมาสที่ 1 ของปี ค.ศ. 2019 ที่ 54.4% ซึ่งอัตราการจัดส่งสินค้า Smartwatch 
ของไตรมาสแรก ในปี ค.ศ. 2019 มีค่าเฉลี่ย 6.2 ล้านเครื่อง ขณะที่ในไตรมาสแรกของปี ค.ศ. 2020 
เพ่ิมข้ึนเป็น 7.6 ล้านเครื่องทั่วโลก จากในปีก่อนหน้า (Waltzer, 2020) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้เลือกตรา
สินค้า Apple เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งการตลาด และเป็นผู้น าทางการตลาดสูงที่สุดใน
กลุ่มสินค้า Smartwatch ซึ่งถือได้ว่าเป็นตราสินค้าท่ีเหมาะสมเพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี้ (ดูตารางที่ 3.1) 

 
ตารางท่ี 3.1    แสดงอัตราการจัดส่งสินค้าและส่วนแบ่งทางการตลาดของตราสินค้า 

Smartwatch ประจ าไตรมาสที่ 1 ของปี ค.ศ. 2019 และไตรมาสที่ 1 ของปี ค.ศ. 
2020 

 

 
 

ที่มา: Waltzer, S. (2020). Global smartwatch shipments grow 20 percent to 14 million 
in Q1 2020 in Q1 2020. Retrieved April 4, 2020, from 
https://www.strategyanalytics.com/strategy-analytics/blogs/wearables/2020 
/05/07/global-smartwatch-shipments-grow-20-percent-to-14-million-in-q1-2020 
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา   

ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล และให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกข้อมูลเอง (Self-administration) ซึ่งค าถามที่ใช้เป็นค าถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended questions) โดยค าถามแต่ละส่วนจะมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questions) โดยต้องมีอายุ
ระหว่าง 25 – 35 ปี และเป็นผู้ซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้วไม่
น้อยกว่า 6 เดือน 

ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพ 

ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ประกอบด้วย 
4 ส่วน ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และด้านความพึงพอใจ 
ซึ่งมีค าถามทั้งหมด 20 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า Apple ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพของตรา
สินค้าท่ีถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีค าถามทั้งหมด 14 ข้อ 

 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา   

ในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรหลักท้ังหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple 
Watch และคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ผู้วิจัยแบ่งโครงสร้างของการวัด
ออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่  

ส่วนที่หนึ่ง การรับรู้ของผู้บริโภค มีพ้ืนฐานมาจากความคิด เหตุผลหรืออารมณ์ท่ีท าให้
แยกแยะความแตกต่างระหว่างตราสินค้าท่ีสนใจกับตราสินค้าคู่แข่งได้ ผู้วิจัยดัดแปลงมาจากมาตรวัด
ของ Steenkamp et al. (2003) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .84 - .87 ประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 4 ข้อ (Steenkamp, Batra, & Alden, 2003) 

ส่วนที่สอง ทัศนคติ เป็นสิ่งที่ท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากหาก
ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะเกิดความตั้งใจซื้อตราสินค้านั้น ผู้วิจัยจึงเลือก
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ดัดแปลงมาตรวัดจากงานวิจัยของ Park et al. (2007) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .82 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ (H. J. Park, Burns, & Rabolt, 2007) 

ส่วนที่สาม พฤติกรรมการซื้อ สามารถวัดได้จากมาตรวัดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
การแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้ตราสินค้า และแนวโน้มที่จะเลือกตราสินค้านี้มากกว่าคู่แข่ง ซึ่งผู้วิจัยได้
ปรับปรุงตัวแปรในการวัดพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมาจากงานวิจัยของ Yoo และ 
Donthu (2001) ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมืออยู่ที่ .89 - .90 ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ 
(Yoo & Donthu, 2001) 

และส่วนที่สี่ ความพึงพอใจหลังใช้สินค้า ผู้วิจัยดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Sahin, Zehir, 
และ Kitapci (2011) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .94 ประกอบด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อ 
(Sahin, Zehir, & Kitapçı, 2011) โดยปรับมาตรวัดทั้งหมดให้เป็นแบบ 5 คะแนน (5-pointed 
Likert Scale) มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน  
เห็นด้วย   4 คะแนน  
เฉยๆ   3 คะแนน  
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน  

 
ส าหรับคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึง

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ หนึ่ง การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) จาก
งานวิจัยของ Yoo และ Donthu (2001) สามารถวัดได้จาก 2 ส่วน ส่วนแรก คือ การระลึกถึงตรา
สินค้า (Brand recall) และส่วนที่สอง คือ การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) ซึ่งมีค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .88 - .92 ประกอบด้วยค าถามจ านวน 2 ข้อ (Yoo & Donthu, 2001) โดย
ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน  
เห็นด้วย   4 คะแนน  
เฉยๆ   3 คะแนน  
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 
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สอง คือ การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand associations) ซึ่งวัดได้จากสิ่งที่ผู้บริโภคสร้าง
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับความทรงจ า เพ่ือสร้างทัศนคติในทางบวกให้กับตราสินค้า 
ให้เกิดความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อ้างอิงจากแนวคิดเรื่องการแบ่ง
ประเภทการเชื่อมโยงตราสินค้าของ Aaker (1991) ผู้วิจัยเลือกดัดแปลงมาตรวัดของ Yoo และ 
Donthu (2001) ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมืออยู่ที่ .88 - .92 ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ  
(Yoo & Donthu, 2001) โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) มีเกณฑ์การให้
คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน  
เห็นด้วย   4 คะแนน  
เฉยๆ   3 คะแนน  
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน  

สาม คือ คุณภาพของตราสินค้าท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้
คุณภาพของตราสินค้าในภาพรวม โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของ
สินค้านั้นๆ ยิ่งผู้บริโภคเห็นความแตกต่าง หรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ยิ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยจึงเลือกดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Yoo et al. (2000) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือเท่ากับ .93 ประกอบด้วยค าถามจ านวน 6 ข้อ (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) โดย
ค าถามทั้งหมดได้ถูกปรับมาตรวัดเป็นแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) มีเกณฑ์การให้
คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน  
เห็นด้วย   4 คะแนน  
เฉยๆ   3 คะแนน  
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

และสี่ คือ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นการวัดความภักดีของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้า ว่าจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือไม่ มีความเกี่ยวพันกับประสบการณ์ในการใช้
สินค้า และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยเลือกดัดแปลงมาตรวัดความภักดีของผู้บริโภคของ 
Yoo และ Donthu (2001) ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมืออยู่ที่ .86 - .88 ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 3 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 53 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน  
เห็นด้วย   4 คะแนน  
เฉยๆ   3 คะแนน  
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 
การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ   

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการวิจัย ผู้วิจัยได้น าเอามาตร
วัดมาจากงานวิจัยและงานวิชาการท่ีมีความเกี่ยวข้องจากต่างประเทศ ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้ผ่านการ
ยอมรับ โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) มาแล้ว และอยู่
ในเกณฑ์ที่ดี ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้น าแบบสอบถามที่
เรียบเรียงแล้วไปทดสอบกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
validity) แล้วจึงปรับปรุงและแก้ไขรายละเอียดของแบบสอบถามเพ่ือความเหมาะสมและความ
ถูกต้องของภาษาที่ใช้กับกลุ่มตัวอย่างและวัตถุประสงค์ให้มากข้ึน  

หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามซึ่งผ่านการแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ไปท าการทดสอบ (Pre-
test) กับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 20 คน อีกทั้งเมื่อเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะทดสอบหาความ
เชื่อมั่นของค าถาม โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้องภายในด้วยสูตรของ Cronbach’s 
alpha (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537)  
 
การวิเคราะห์ ประมวล และการน าเสนอข้อมูล 

ผู้วิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม จากนั้นจะท าการ
ลงรหัส และประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical package for the Social 
Sciences) for Windows โดยใช้สถิติ ดังนี้ 

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยหาค่าเฉลี่ย (Means) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือประกอบการอธิบายข้อมูล
ด้านประชากร และอธิบายตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch และคุณค่าตราสินค้า 
Apple ของผู้บริโภค  
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สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test เพ่ือ
ค านวณหาระดับความแตกต่างระหว่างตัวแปร เพื่อทราบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้า Apple Watch 
แตกต่างกันหรือไม่  

อีกท้ังจะใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment 
correlation coefficient) เพ่ืออธิบายระดับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า 
Apple Watch และคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25 – 35 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการ
ซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ทั้งหมด 211 คน และเมื่อวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัย
ออกเป็น 4 ส่วน ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้   

ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบทางสถิติ 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อมูลทางด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน สถานภาพ และผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple  
ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ ซึ่งในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้ 

 
เพศ 
จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 211 คน พบว่า เป็นเพศชาย จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 

และเป็นเพศหญิง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 (ดูตารางท่ี 4.1) 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย   78   37.0 

หญิง 133   63.0 

รวม 211 100.0 

 

อายุ 
ในด้านอายุ จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 – 35 ปี จ านวน 

115 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 และอายุระหว่าง 25 – 29 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5  

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25 – 29 ปี   96   45.5 

30 – 35 ปี 115   54.5 

รวม 211 100.0 

 

ระดับการศึกษา 
ในด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก

ที่สุด จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 (ดูตารางท่ี 4.3) รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และสุดท้าย ระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 7 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 3.3  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี      7      3.3 

ปริญญาตรี   137    64.9 

สูงกว่าปริญญาตรี    67    31.8 

รวม  211  100.0 

 
อาชีพ 
เมื่อจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพนั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 ล าดับที่สาม คือ ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเปน็
ร้อยละ 13.3 ล าดับต่อมา คือ นิสิต นักศึกษา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ส่วนล าดับสุดท้าย
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น นักบิน นักแสดง ผู้ประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.9 (ดูตารางท่ี 4.4) 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต นักศึกษา   11    5.2 

ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ   28   13.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 133   63.0 

ธุรกิจส่วนตัว   35   16.6 

อ่ืนๆ    4     1.9 

รวม 211 100.0 
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 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ในด้านรายได้ส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 – 30,000  

บาท มากที่สุด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง 30,001 – 45,000 
บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ตามด้วยผู้ที่มีรายได้ 60,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.8 ล าดับต่อมา คือ ระดับรายได้ระหว่าง 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.8 และผู้มีรายได้ 15,000 บาท หรือต่ ากว่านั้น มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 (ดูตารางท่ี 4.5) 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

15,000 บาท หรือต่ ากว่า     6     2.8 

15,001 – 30,000 บาท   75   35.5 

30,001 – 45,000 บาท   59   28.0 

45,001 – 60,000 บาท   25   11.8 

60,001 บาท ขึ้นไป   46   21.8 

รวม 211 100.0 

 

สถานภาพ 
ในด้านสถานภาพ จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด 

จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 มี
สถานภาพสมรส และสถานภาพหย่าหรือหม้ายมีจ านวนน้อยที่สุด คือ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 173   82.0 

สมรส   36   17.1 

หย่า/หม้าย    2     0.9 

รวม 211 100.0 

 
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ 
ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้สอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงการเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ของตราสินค้า Apple 

นอกเหนือจาก Apple Watch ประเภทใดบ้าง โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ ซึ่งจากการประมวลผล พบว่า iPhone เป็นผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้มากท่ีสุด โดยมีจ านวน 
206 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 33.6 อันดับที่สอง คือ iPad มีจ านวน 141 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 23.0 
และอันดับสาม คือ MacBook จ านวน 91 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.8 ส่วน Beats นั้นเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีกลุ่มตัวอย่างใช้น้อยที่สุด จ านวน 12 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 2.0 (ดูตารางที่ 4.7) 
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Apple ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ 
 

ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช ้ จ านวน ร้อยละ* 
iPhone 206    33.6 
iPad 141    23.0 
iPod   35     5.7 
iMac   20     3.3 
MacBook   91    14.8 
AirPods   79    12.9 
Apple TV   30     4.9 
Beats   12     2.0 

รวม 614 100.0 

หมายเหตุ: *ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 

ส าหรับค าถามที่ใช้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch รวมจ านวนค าถาม
ทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 5 คะแนน ผู้วิจัยได้แบ่งโครงสร้าง
ของการวัดออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ 1) การรับรู้ของผู้บริโภค จ านวน 4 ข้อ 2) ทัศนคติของ
ผู้บริโภค จ านวน 4 ข้อ 3) พฤติกรรมการซื้อสินค้า จ านวน 4 ข้อ และ 4) ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
จ านวน 8 ข้อ ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ในแต่ละส่วน
ตามล าดับ ดังนี้ 

 

ผลการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเม่ือได้รับข้อมูลหรือสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามา แล้วมี

การประเมินหรือตอบสนองต่อตราสินค้านั้น ด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อของ Steenkamp และคณะ 
(2003) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เท่ากับ 4.16 และในรายละเอียด สามารถอธิบาย
ผลการวัดการรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภค ได้ว่า Apple Watch เป็นตราสินค้าท่ีมีการ
ออกแบบทันสมัยและโดดเด่นด้วยเทคโนโลยี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันที่ 4.29 รองลงมา คือ Apple 
Watch เป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพโดยรวมสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ Apple Watch เป็น
ตราสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ระดับ 3.83 (ดูตารางท่ี 4.8) 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า  
                 Apple Watch 

การรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch M SD 

Apple Watch เป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพโดยรวมสูงมาก 4.23 0.62 

Apple Watch เป็นตราสินค้าที่มีการออกแบบทันสมัย 4.29 0.70 

Apple Watch เป็นตราสินค้าที่โดดเด่นด้วยเทคโนโลยี 4.29 0.72 

Apple Watch เป็นตราสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา 3.83 0.80 

รวม 4.16 0.57 

ค่าความเชื่อม่ัน .89 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 
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ผลการวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch  
ในส่วนต่อมา เป็นการวัดทัศนคติของผู้บริโภคด้านอารมณ์ ความรู้สึกเม่ือได้ท าการซื้อและใช้

สินค้า ด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อของ Park และคณะ (2007) ซึ่งจากการประมวลผลข้อมูล สามารถ
อธิบายผลการวัดทัศนคติของผู้บริโภค ได้ว่า ค่าเฉลี่ยรวมด้านทัศนคติของผู้บริโภค เท่ากับ 4.25 โดย
ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรู้สึกที่ดีในการซื้อ Apple Watch มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
รองลงมา คือ ความชื่นชอบในตัวสินค้า Apple Watch มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ซึ่งใกล้เคียงกับความ
พึงพอใจในการซื้อ Apple Watch ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ในขณะที่ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อ Apple 
Watch มีประโยชน์นั้น มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดเท่ากับ 4.18 (ดูตารางท่ี 4.9) 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้า  
                 Apple Watch 

ทัศนคติต่อสินค้า Apple Watch M SD 

ความรู้สึกท่ีดีในการซื้อ Apple Watch ของผู้บริโภค 4.29 0.69 

ความพึงพอใจในการซื้อ Apple Watch ของผู้บริโภค 4.26 0.70 

ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อ Apple Watch มีประโยชน์ 4.18 0.74 

ความชื่นชอบในตัวสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภค 4.27 0.65 

รวม 4.25 0.60 

ค่าความเชื่อม่ัน .93 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 
 

ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภค  
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งการตัดสินใจซื้อสินค้า การแนะน าให้

ผู้อื่นมาใช้สินค้า และแนวโน้มการเลือกตราสินค้านั้น ด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อของ Yoo และ 
Donthu (2001) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เท่ากับ 4.02 โดยจากการ
ประมวลผลข้อมูลในส่วนนี้ จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ข้อความท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ในสินค้า 
Smartwatch ประเภทเดียวกัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ Apple Watch แม้ต้องจ่ายแพงกว่า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 รองลงมา คือ หากตราสินค้าอ่ืนไม่แตกต่างจากตราสินค้า Apple ผู้บริโภคก็ยัง
จะเลือกซื้อ Apple Watch มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ในขณะที่แม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะมีคุณสมบัติ
เช่นเดียวกับตราสินค้า Apple ผู้บริโภคก็ยังต้องการซื้อ Apple Watch ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 3.96 ซ่ึง
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ใกล้เคียงกับการที่หากมีตราสินค้าอ่ืนที่ดีเทียบเท่ากับตราสินค้า Apple ผู้บริโภคก็ยังจะซื้อ Apple 
Watch ที่มีค่าเฉลี่ย 3.94  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า  
                 Apple Watch ของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch M SD 

ในสินค้า Smartwatch ประเภทเดียวกัน ผู้บริโภคมี 

    แนวโน้มที่จะซื้อ Apple Watch แม้ต้องจ่ายแพงกว่า 

4.16 0.79 

หากมีตราสินค้าอ่ืนที่ดีเทียบเท่ากับตราสินค้า Apple  

    ผู้บริโภคก็ยังจะซื้อ Apple Watch 

3.94 1.01 

แม้ว่าตราสินค้าอ่ืนจะมีคุณสมบัติเช่นเดียวกับตราสินค้า  

    Apple ผู้บริโภคก็ยังต้องการซื้อ Apple Watch 

3.96 0.97 

หากตราสินค้าอ่ืนไม่แตกต่างจากตราสินค้า Apple ผู้บริโภค 

    ก็ยังจะเลือกซื้อ Apple Watch 

4.03 0.91 

รวม 4.02 0.82 

ค่าความเชื่อม่ัน .95 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ผลการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch  
ส่วนถัดมา เป็นการวัดความพึงพอใจหลังใช้สินค้าของผู้บริโภค ด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อของ 

Sahin, Zehir, และ Kitapci (2011) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค เท่ากับ 4.08 
โดยจากการประมวลผลข้อมูลในส่วนนี้ พบว่า ข้อความที่มีเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ความรู้สึก
พึงพอใจกับ Apple Watch มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ความรู้สึกมีความสุขกับ Apple Watch มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19 และ Apple Watch ท างานได้ดีและสามารถตอบสนองความต้องการได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 (ดูตารางที่ 4.11) 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้า 
                  Apple Watch 
 

ความพึงพอใจต่อสินค้า Apple Watch M SD 

ความรู้สึกพึงพอใจกับการบริการของตราสินค้า Apple 

    หลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อ Apple Watch แล้ว 

4.05 0.73 

ความรู้สึกพึงพอใจกับ Apple Watch 4.21 0.69 

ความรู้สึกมีความสุขกับ Apple Watch 4.19 0.71 

Apple Watch ท างานได้ดีและสามารถตอบสนองความ 

    ต้องการของผู้บริโภคได้ 

4.16 0.76 

ความพึงพอใจการบริการหลังการขายของ Apple Watch 3.83 0.80 

Apple Watch ให้ประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภคเสมอ 4.03 0.76 

ผู้บริโภคตัดสินใจถูกต้องที่เลือก Apple Watch 4.15 0.78 

ผู้บริโภครู้สึกติดใจกับ Apple Watch 4.02 0.84 

รวม 4.08 0.65 

ค่าความเชื่อม่ัน .96 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ส าหรับผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวมต่อสินค้า Apple Watch ของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 211 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้า Apple Watch ด้วยค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดที่
ระดับ 4.25 รองลงมา คือ การรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 ตามด้วย
ความพึงพอใจต่อสินค้า Apple Watch ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
Apple Watch มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุดเท่ากับ 4.02 โดยค่าเฉลี่ยรวมของทั้ง 4 ส่วนอยู่ที่ระดับ 4.12 
(ดูตารางที่ 4.12) 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า 
                  Apple Watch 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch M SD 

การรับรู้ของผู้บริโภค 4.16 0.57 

ทัศนคติของผู้บริโภค 4.25 0.60 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 4.02 0.82 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 4.08 0.65 

รวม 4.12 0.57 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค 

ส าหรับค าถามที่ใช้ศึกษาคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Aaker 
(1991) ผู้วิจัยได้แบ่งโครงสร้างของการวัดประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 1) การตระหนักรู้ในตรา
สินค้า จ านวน 2 ข้อ 2) การเชื่อมโยงตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 3) คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ 
จ านวน 6 ข้อ และ 4) ความภักดีต่อตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ รวมทั้งหมด 14 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ .91 ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภคในแต่ละองค์ประกอบ
ตามล าดับ ดังนี้ 

 

ผลการวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) จาก

องค์ประกอบย่อย คือ การระลึกถึงตราสินค้า (Brand recall) และการจดจ าตราสินค้าได้ (Brand 
recognition) ของผู้บริโภค ด้วยค าถามจ านวน 2 ข้อของ Yoo และ Donthu (2001) โดยใช้มาตรวัด
แบบ 5-pointed Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 1 
คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 5 คะแนน จากการประมวลผลข้อมูล สามารถอธิบายผล
การวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้า Apple ได้ว่า ค่าเฉลี่ยรวมด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า เท่ากับ 
4.17 และในรายละเอียด พบว่า เมื่อนึกถึงสินค้า Smartwatch ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า Apple เป็น
อันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และผู้บริโภครู้จักสินค้า Smartwatch ของตราสินค้า Apple เป็น
อย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (ดูตารางที่ 4.13) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการตระหนักรู้ในตราสินคา้ Apple 
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า Apple M SD 

เมื่อนึกถึงสินค้า Smartwatch ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า  

    Apple เป็นอันดับแรก 

4.20 0.92 

ผู้บริโภครู้จักสินค้า Smartwatch ของตราสินค้า Apple  

    เป็นอย่างดี 

4.14 0.70 

รวม 4.17 0.70 

ค่าความเชื่อม่ัน .89 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ผลการวัดการเชื่อมโยงตราสินค้า 
ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดความสัมพันธ์เชื่อมโยง (Brand associations) ระหว่างตราสินค้า

กับความทรงจ าของผู้บริโภค ด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อของ Yoo และ Donthu (2001) โดยใช้มาตร
วัดแบบ 5-pointed Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 1 
คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 5 คะแนน จากการประมวลผลข้อมูล ในตารางที่ 4.14 
สามารถอธิบายผลการวิจัย ได้ว่า ผู้บริโภคสามารถจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของตราสินค้า Apple ได้
อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา คือ ผู้บริโภคสามารถจินตนาการถึงตราสินค้า Apple 
ได้โดยง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และเม่ือนึกถึง Smartwatch ลักษณะบางอย่างของตราสินค้า 
Apple เข้ามาในใจผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และค่าเฉลี่ยรวมด้านการเชื่อมโยง
ในตราสินค้า เท่ากับ 4.43 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า Apple 
 

การเชื่อมโยงตราสินค้า Apple M SD 

เมื่อนึกถึง Smartwatch ลักษณะบางอย่างของตราสินค้า  

    Apple เข้ามาในใจผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

4.21 0.75 

ผู้บริโภคสามารถจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของตราสินค้า  

    Apple ได้อย่างรวดเร็ว 

4.61 0.59 

ผู้บริโภคสามารถจินตนาการถึงตราสินค้า Apple ได้โดยง่าย 4.48 0.61 

รวม 4.43 0.54 

ค่าความเชื่อม่ัน .88 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ผลการวัดคุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ 
คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) เป็นการวัดสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพโดยรวมของตรา

สินค้า ทั้งจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้า ด้วยค าถามจ านวน 6 ข้อของ Yoo 
และคณะ (2000) โดยใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 5 คะแนน จากการประมวลผล
ข้อมูลเกี่ยวกับการวัดคุณภาพของตราสินค้าท่ีถูกรับรู้ พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของคุณภาพตราสินค้าท่ีถูก
รับรู้ เท่ากับ 4.13 โดยข้อความที่ว่า คุณภาพของสินค้า Apple มีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างยิ่ง มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.34 รองลงมา คือ เมื่อเทียบมาตรฐานของสินค้ากับคู่แข่ง ผู้บริโภคเชื่อถือตรา
สินค้า Apple ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และสินค้าของตราสินค้า Apple สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (ดูตารางที่ 4.15) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านคุณภาพของตราสินค้า Apple  
                  ที่ถูกรับรู้ 
 

คุณภาพของตราสินค้า Apple ที่ถูกรับรู้ M SD 

คุณภาพของสินค้า Apple เหนือกว่าสินค้าทั่วไป 4.05 0.82 

คุณภาพของสินค้า Apple มีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างยิ่ง 4.34 0.69 

สินค้าของตราสินค้า Apple สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ 

    อย่างมาก 

4.15 0.75 

เมื่อเทียบมาตรฐานของสินค้ากับคู่แข่ง ผู้บริโภคเชื่อถือ 

    ตราสินค้า Apple ที่สุด 

4.20 0.76 

ตราสินค้า Apple เป็นผู้น าที่มีคุณภาพในหมวดหมู่ของ 

    สินค้า Smartwatch 

4.06 0.85 

สินค้าของตราสินค้า Apple จะมีคุณภาพสูงกว่ามาตรฐาน 4.00 0.78 

รวม 4.13 0.63 

ค่าความเชื่อม่ัน .93 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ผลการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดความภักดีของผู้บริโภค (Brand loyalty) ทั้งด้านความเกี่ยวพัน 

ประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อของ Yoo และ 
Donthu (2001) โดยใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ 5 คะแนน จากการประมวลผล
ข้อมูลเกี่ยวกับการวัดความภักดีต่อตราสินค้า ในตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความภักดีต่อ
ตราสินค้า เท่ากับ 4.20 โดยข้อความที่ว่า ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะเป็นลูกค้าของตราสินค้า 
Apple ต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ ตราสินค้า Apple จะเป็นตัวเลือก
แรกในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองมีความภักดีต่อตรา
สินค้า Apple มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13  
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความภักดีต่อตราสินค้า Apple 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า Apple M SD 

ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองมีความภักดีต่อตราสินค้า Apple 4.13 0.90 

ตราสินค้า Apple จะเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้าของ 

    ผู้บริโภค 

4.21 0.83 

ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะเป็นลูกค้าของตราสินค้า  

    Apple ต่อไปในอนาคต 

4.27 0.78 

รวม 4.20 0.77 

ค่าความเชื่อม่ัน .95 

 หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ส าหรับผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 211 คน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า Apple ด้วยค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดที่ระดับ 4.43 รองลงมา 
คือ ความภักดีต่อตราสินค้า Apple ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.20 ตามด้วยการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
Apple ที่มีค่าเฉลี่ยรวมคือ 4.17 และคุณภาพของตราสินค้า Apple ที่ถูกรับรู้ มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุด
คือ 4.13 โดยค่าเฉลี่ยรวมของทั้ง 4 องค์ประกอบอยู่ที่ระดับ 4.22 (ดูตารางที่ 4.17) 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมของคุณค่าตราสินค้า Apple 
 

คุณค่าตราสินค้า Apple M SD 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 4.17 0.70 

การเชื่อมโยงในตราสินค้า 4.43 0.54 

คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ 4.13 0.63 

ความภักดีต่อตราสินค้า 4.20 0.77 

รวม 4.22 0.56 

หมายเหตุ: ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 
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ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบทางสถิติ 
 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าตัวแปรวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ซ่ึง
ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย คือ การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในภาพรวม มาทดสอบหาค่า
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า Apple ซึ่งเกิดจากการรวมของ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การตระหนัก
รู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้าท่ีถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ดูตารางที่ 4.18) 

จากผลการทดสอบ พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า Apple 
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch ใน
ทางบวก จะมีคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกท่ีระดับ .69  

ในส่วนของผลการทดสอบต่อมา พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา
สินค้าในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อสินค้า Apple Watch ใน
ทางบวก จะมีคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกท่ีระดับ .60 

ส่วนด้านพฤติกรรม พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า Apple ที่ระดับ .63 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ 
ในส่วนของความพึงพอใจ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch มีความสัมพันธ์
กับคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจ
ต่อสินค้า Apple Watch ในทางบวก จะมีคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกท่ีระดับ .71 

และสุดท้าย ผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวม จากทั้ง 4 ตัวแปรย่อย คือ 
การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค มาทดสอบหาความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า Apple ซึ่งจากผลการทดสอบ พบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกท่ีระดับ .77 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคกับคุณค่าตราสินคา้ Apple 
  

พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 
คุณค่าตราสินค้า Apple 

r p 

การรับรู้ของผู้บริโภค .69 .00 

ทัศนคติของผู้บริโภค .60 .00 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค .63 .00 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค .71 .00 

พฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวม .77 .00 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การสื่อสารการตลาด (Marketing communications) มีความส าคัญอย่างมากต่อองค์กร

เพราะเป็นกระบวนการที่ใช้สร้างและสื่อความหมายของตราสินค้าหรือบริการต่างๆ ให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ ว่าองค์กรนั้นด าเนินธุรกิจอย่างไร และมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะตอบโจทย์การใช้งาน
อย่างไร เพราะนักการตลาดเชื่อว่าตราสินค้า (Brand) สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม (Added value) ให้
เกิดกับสินค้าได้ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยใช้การสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบต่างๆ เพ่ือที่จะติดต่อสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค (Aaker, 1991) โดยในการ
วางแผนการสื่อสารทางการตลาดนั้น นักการตลาดต้องค านึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งถือ
เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ จะมีการประเมินผ่านปัจจัยและกระบวนต่างๆ มากมาย 
องค์กรต่างๆ จึงต้องวางแผนการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้า ส่งผลให้สินค้า
และบริการของตนได้เปรียบคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน และน าไปสู่ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มาก
ขึ้นในอนาคต (Kotler, 1997) เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจก็จะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
เหล่านั้น จนเกิดทัศนคติท่ีดี น าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า (Shimp & Andrews, 2013) จึง
จะถือว่าการสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพที่สุด 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch ครั้งนี้จึงเกิดข้ึน 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch และคุณค่าตราสินค้า 
Apple ของผู้บริโภค โดยใช้วธิีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-
sectional design) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 25 – 35 ปี ซึ่งมีการซื้อและใช้สินค้า Apple Watch มาแล้ว
ไม่น้อยกว่า 6 เดือน จ านวน 211 คน โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังต่อไปนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 

จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 211 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 78 
คน (ร้อยละ 37.0) และเพศหญิงจ านวน 133 คน (ร้อยละ 63.0) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 30 – 35 ปี จ านวน 115 คน (ร้อยละ 54.5) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 137 
คน (ร้อยละ 64.9) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 133 คน (ร้อยละ 63.0) และมี
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รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 – 30,000  บาท จ านวน 75 คน (ร้อยละ 35.5) มีสถานภาพโสด 
จ านวน 173 คน (ร้อยละ 82.0) นอกจากนี้ พบว่า iPhone เป็นผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple ที่
กลุ่มตัวอย่างใช้มากที่สุด จ านวน 206 คน (ร้อยละ 33.6 จากจ านวนค าตอบทั้งหมด) 

ในล าดับต่อมา ผู้วิจัยได้สรุปผลวิจัยออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อ
สินค้า Apple Watch 2) ผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค และ 3) ผลการทดสอบทาง
สถิติ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 
การวัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ในครั้งนี้ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) 

การรับรู้ของผู้บริโภค 2) ทัศนคติของผู้บริโภค 3) พฤติกรรมการซื้อสินค้า และ 4) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ผลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 211 คน พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมทั้ง 4 ส่วนอยู่ในระดับ 4.12 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีคะแนนเฉลี่ยรวมสูงสุด คือ ทัศนคติต่อสินค้า Apple Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.25) รองลงมา 
คือ การรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.16) ตามด้วยความพึงพอใจต่อสินค้า Apple 
Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.08) ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุด 
(ค่าเฉลี่ยรวม 4.02)  

 

ผลการวัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้วัดคุณค่าตราสินค้า Apple ของผู้บริโภค แบ่งตามแนวคิดของ Aaker 

(1991) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 1) การตระหนักรู้ในตราสินค้า 2) การเชื่อมโยงตราสินค้า  
3) คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ และ 4) ความภักดีต่อตราสินค้า ผลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 211 คน 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมของทั้ง 4 องค์ประกอบอยู่ในระดับ 4.22 โดยกลุ่มตัวอย่างมีคะแนนเฉลี่ยรวม
สูงสุด คือ การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า Apple (ค่าเฉลี่ยรวม 4.43) รองลงมา คือ ความภักดีต่อตรา
สินค้า Apple (ค่าเฉลี่ยรวม 4.20) ตามด้วยการตระหนักรู้ในตราสินค้า Apple (ค่าเฉลี่ยรวม 4.17) 
ส่วนคุณภาพของตราสินค้า Apple ที่ถูกรับรู้ มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ยรวม 4.13) 
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ผลการทดสอบทางสถิติ 
ในส่วนนี้ เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ซ่ึง

ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย คือ การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค กับคุณค่าตราสินค้า Apple ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักรู้
ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า 

ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ทั้ง 4 ตัวแปรย่อย คือ การ
รับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า Apple อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูแผนภาพที่ 5.1) 

 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch กับคุณค่า 
                   ตราสินค้า Apple 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากสรุปผลการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาวิเคราะห์และอภิปรายผลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ 1) พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 2) คุณค่าตราสินค้า Apple และ 3) 
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch กับคุณค่าตราสินค้า Apple ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  

หมายเหตุ: p < .05 

Brand equity of Apple 
.63* 

.60* 

Consumer behavior of Apple Watch 

 

.71* 

Attitude 

Satisfaction 

Perception 

Purchase behavior 

.69* 
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พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch 

ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ครั้งนี้ สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญ
ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รวมไปถึงความพึงพอใจภายหลังจากได้ใช้สินค้าและ
บริการดังกล่าวแล้ว เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิผลต่อการสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้
วัดพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ในครั้งนี้ โดยแบ่งเป็น 4 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การรับรู้
ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค 

จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยรวมที่ได้ในแต่ละตัวแปรย่อยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple 
Watch พบว่า ทัศนคติต่อสินค้า Apple Watch มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดที่ระดับ 4.25 โดยผู้วิจัยใช้ค าถาม
เพ่ือวัดทัศนคติ ซึ่งหมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Lutz, 1991) โดยส่งผลต่อพฤติกรรม
ตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบของผู้บริโภคต่อสินค้า (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in 
Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2000) 

จากผลการวิจัย พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรู้สึกที่ดีในการซื้อ Apple Watch 
(ค่าเฉลี่ย 4.29) สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้า Apple อยู่แล้ว และเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านั้นอย่างน้อย 1 อย่างด้วยตนเอง 
โดยเฉพาะ iPhone ถือเป็นผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้มากที่สุด เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีความส าคัญ
และมีความเก่ียวพันสูงต่อผู้บริโภค จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ติดต่อสื่อสารทุกวัน กลุ่มตัวอย่างจึงมีประสบการณ์กับตราสินค้า Apple บ่อยครั้ง ส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดีในการซื้อสินค้าอ่ืนๆ ของ Apple อย่าง Apple Watch ในระดับค่อนข้างสูงตามมา 
สอดคล้องกับล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Three hierarchies of effects) ของ 
Solomon (2017) ที่ได้อธิบายไว้ว่า ล าดับขั้นของการมีประสบการณ์ (Experiential hierarchy) เป็น
การประเมินก่อนท าการซื้อสินค้า ที่เกิดจากความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
และเม่ือได้ทดลองใช้สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจึงเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าภายหลัง ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า แต่หากได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี ก็จะเลิกซื้อและ
เปลี่ยนไปทดลองตราสินค้าอ่ืนๆ แทน (Solomon, 2017) 

นอกจากนี้ ตราสินค้า Apple ยังมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่เรียกร้องให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และอยากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ๆ อยู่เสมอ เนื่องจากองค์กรมักจะใช้วิธีการปล่อยให้มีภาพ
หลุดของสินค้าใหม่ก่อนเปิดตัว จนท าให้เกิดกระแสหรือข่าวลือต่างๆ ในกลุ่มสื่อมวลชน ผู้ที่สนใจ
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ติดตามข่าวสารทางด้านเทคโนโลยี รวมถึงผู้บริโภคท่ีเป็นสาวกของตราสินค้า Apple (ครีเอทีฟ ทอล์ค 
ทีม, 2562) ประกอบกับวิธีการขายที่เริ่มต้นด้วยค าถามว่า ท าไมลูกค้าต้องซื้อ (Start with why) ถือ
เป็นสิ่งที่เข้าถึงอารมณ์ของมนุษย์ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมาก (“ขายของอย่างไรให้ได้
แบบ Apple,” 2562) สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่อธิบายว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดจากการ
ประเมินผลรวมด้านต่างๆ ของสินค้า รวมถึงความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าด้วย ยิ่งผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีในการใช้ตราสินค้านี้มาก่อน ยิ่งท าให้ความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งนั้นๆ แข็งแกร่งขึ้น 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเกิดการรับรู้ และความพึงพอใจต่อสินค้ามากข้ึนตามไปด้วย (Assael, 2004) ซ่ึง
พบว่าเป็นตัวแปรย่อยที่มีคะแนนเฉลี่ยเป็นอันดับสองและสามตามล าดับ โดยจะอธิบายรายละเอียดใน
ล าดับถัดไป 

ส าหรับตัวแปรย่อยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ที่มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดเป็น
อันดับสอง ได้แก่ การรับรู้ต่อสินค้า Apple Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.16) โดยผู้วิจัยใช้ค าถามเพ่ือวัด
การรับรู้ของผู้บริโภค ทั้งการที่ผู้บริโภคเลือกสรร (Selection), จัดระเบียบ (Organization), และ
ตีความ (Interpretation) สิ่งเร้าทางการตลาดให้เกิดเป็นภาพภายใต้เรื่องราวเดียวกัน (Assael, 
2004) แล้วมีการประเมินหรือตอบสนองต่อตราสินค้านั้น ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
(Solomon, 2017) 

จากผลการวิจัย พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ Apple Watch เป็นตราสินค้าที่มีการ
ออกแบบทันสมัยและโดดเด่นด้วยเทคโนโลยี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.29) เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีการจัดประเภทสิ่งเร้า (Categorization) ที่ได้รับรู้เข้ากับโครงข่ายความรู้เดิมที่ผู้บริโภคมีอยู่ 
แล้วจัดกลุ่มเก็บไว้ในความทรงจ า (Keller, 2013) ดังที่ Aaker (1996) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ของ
ผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ส่วนตัว ความเชื่อส่วนบุคคล และทัศนคติ 
หากผู้บริโภคมีความสนใจสินค้า Apple Watch ที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของตน ก็จะ
เลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า Apple ค่อนข้างสูง ในขณะที่หากผู้บริโภคคิดว่าคุณสมบัติ
ของสินค้าดังกล่าวไม่ตรงตามความต้องการของตน ก็จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า 
Apple ค่อนข้างต่ า และไปให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ตอบโจทย์ความสนใจหรือความชอบ
ของตนแทน (Aaker, 1996) 

เช่นเดียวกับ Solomon (2017) ที่ได้อธิบายถึงกระบวนการรับรู้ 3 ขั้นของผู้บริโภค ตั้งแต่การ
เปิดรับสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัส (Solomon, 2017) ไปสู่ความสนใจของผู้บริโภค และขั้นสุดท้ายการ
แปลความหมายด้วยการเชื่อมโยงสิ่งเร้า 2 สิ่ง (Perceptual inference) เข้าด้วยกัน (Assael, 2004) 
กล่าวคือ เมื่อกลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความเป็นสินค้านวัตกรรมและมีเทคโนโลยีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
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คุณภาพสูงและล้ าสมัยของ Apple จากการที่ใช้งานผลิตภัณฑ์ iPhone มาก่อน กลุ่มตัวอย่างจึงเชื่อ
ว่า Apple Watch น่าจะเป็นสินค้านวัตกรรมที่มีคุณภาพ และจะได้รับประสบการณ์ความพึงพอใจ
เช่นเดียวกับท่ีผ่านมา เนื่องจากตราสินค้า Apple มีการสร้างสิ่งเร้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้
อย่างต่อเนื่อง (อรรถพล ทัพเอียงพันธ์, 2562) เช่น Apple Watch Series 5 รุ่นใหม่ล่าสุดที่วาง
จ าหน่ายในประเทศไทยเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา โดยเป้าหมายหลักของ Apple ที่
พัฒนา Apple Watch ขึ้นมานั้น ประกอบด้วย 3 สิ่งส าคัญ คือ การเชื่อมต่อ (Connectivity) ที่เอ้ือ
ให้ผู้ใช้งานไม่พลาดการติดต่อสื่อสาร พร้อมหน้าจอที่รองรับการใช้งานตลอดเวลา แม้ว่าจะอยู่ห่างจาก 
iPhone ไม่เพียงเท่านั้น Apple Watch ยังได้พัฒนาโปรแกรมส าหรับการออกก าลังกาย เพื่อปรับให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้งานมากยิ่งขึ้นด้วย ส่งผลให้คนหันมาท ากิจกรรม (Activity) ต่าง ๆ พร้อมกับ
การออกก าลังมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการติดตามกิจกรรม ทั้งการเดิน, การยืน, การหายใจ, อัตราการ
เต้นของหัวใจ, การตรวจจับความผิดปกติของคลื่นหัวใจ เป็นต้น พร้อมแจ้งเตือนเพื่อสร้างแรงกระตุ้น
การออกก าลังกายให้แก่ผู้ใช้งาน อีกทั้งยังเพ่ิมลักษณะเฉพาะ อย่างเข็มทิศ รวมถึงการโทรขอความ
ช่วยเหลือได้ทั่วโลก เข้ามาในรุ่นล่าสุดด้วย สิ่งเหล่านี้ คือ สิ่งที่บ่งบอกว่า Apple พยายามปรับปรุง
และพัฒนา Apple Watch ทั้งเรื่องของประสิทธิภาพทางด้านฮาร์ดแวร์ในการท างาน พร้อมทั้งระบบ
ซอฟต์แวร์ที่จะช่วยให้การใช้ชีวิตของผู้ใช้งานมีความคล่องแคล่วมากยิ่งขึ้น (“รีวิว Apple Watch 
Series 5 ฉบับเต็ม - การอัปเกรดเล็กๆ เพ่ือเสริมความแข็งแกร่งให้ยิ่งใหญ่,” 2562)  

ส าหรับตัวแปรย่อยของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงเป็น
อันดับสามนั้น คือ ความพึงพอใจต่อสินค้า Apple Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.08) โดยผู้วิจัยใช้ค าถาม 
เพ่ือประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคภายหลังจากท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว และมีประสบการณ์
ที่เกิดจากการใช้สินค้านั้น เป็นการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับความสามารถในการ
ตอบสนองด้านการใช้งานของ Apple Watch รวมไปถึงความชื่นชอบ ความสุข และประสบการณ์ที่ดี
ที่เกิดจากการได้ใช้สินค้า โดยผู้บริโภคจะประเมินสินค้าว่าเป็นไปตามที่คาดหวังไว้หรือไม่ หาก
สมรรถภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคท าการประเมินมากกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังที่ตั้งไว้ ก็จะรู้สึกพึง
พอใจต่อสินค้าแล้วน าไปสู่การบริโภคซ้ าในครั้งต่อไป (Schiffman & Kanuk, 2000) แต่หาก
สมรรถภาพของสินค้าต่ ากว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ ก็จะรู้สึกไม่พอใจ แล้วน าไปสู่การเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืนๆ แทน (Kotler & Keller, 2006) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาข้อความที่ได้คะแนนสูงสุด 3 อันดับ
แรก ผลที่ได้แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สินค้า Apple Watch ซึ่งในท่ีนี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัย
ท างานนั้น มีระดับความพึงพอใจในสินค้า Apple Watch ค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ย 4.21) ตามมาด้วย 
ความรู้สึกมีความสุขกับ Apple Watch (ค่าเฉลี่ย 4.19) และ Apple Watch ท างานได้ดีและสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ (ค่าเฉลี่ย 4.16) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ที่พบว่า ตราสินค้า Apple สร้าง
การเชื่อมโยงผ่านภาพลักษณ์โดยใช้คุณสมบัติที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ในการออกแบบ สะท้อนถึงภาพ
ของผู้ใช้งานที่ทันสมัย ซึ่งทั้งผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้า Apple และที่ไม่เป็น
สมาชิกต่างมีความเกี่ยวข้องด้านการประเมินคุณสมบัติของตราสินค้าในระดับค่อนข้างสูง นอกจากนี้ 
ในส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณ ยังพบว่า สมาชิกในกลุ่มรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมเป็นสังคมเดียวกัน 
สื่อสารกันผ่านการแลกเปลี่ยนข้อมูล และการท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างสมาชิก มีการรู้จัก และความ
ภักดีต่อคุณค่าตราสินค้า Apple สูงกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สมาชิกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
ประสิทธิภาพของสินค้าที่ตรงตามความต้องการ มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกในระดับ
สูงสุด ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก สิ่ง
เหล่านี้สะท้อนให้เห็นความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple ในกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม 
(จันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์, 2553)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่า Apple Watch เป็นสินค้าที่ผู้อ่ืนมองเห็นได้ชัดเจนขณะใช้
งาน และผู้ใช้งานยังสามารถใช้งานได้อย่างเปิดเผย ดังที่ Hawkins et al. (2004) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภค
มักมีพฤติกรรมการซื้อและความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตน ยิ่ง
ผู้บริโภคเชื่อมต่อตัวตนเข้ากับภาพลักษณ์ของตราสินค้า Apple ซึ่งสามารถบ่งบอกสถานะของตนได้
มากเท่าใด ยิ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ เกิดทัศนคติเชิงบวก และความตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้น
ตามไปด้วย (Hawkins, Best, & Coney, 2004) 

ส่วนตัวแปรย่อยสุดท้ายของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ที่มีค่าเฉลี่ยรวมน้อย
ที่สุด คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch (ค่าเฉลี่ยรวม 4.02) โดยผู้วิจัยใช้ค าถามเพ่ือวัด
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาในลักษณะของการแสวงหา การซื้อ การใช้ และการ
ประเมินค่าสินค้าหรือบริการ เพ่ือคาดหวังให้ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างพึงพอใจ (Schiffman 
& Kanuk, 2000) 

จากผลการศึกษา พบว่า ข้อความท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ในสินค้า Smartwatch ประเภท
เดียวกัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ Apple Watch แม้ต้องจ่ายแพงกว่า (ค่าเฉลี่ย 4.16) จากข้อมูล
ดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า สินค้า Apple Watch เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจึง
ต้องใช้การไตร่ตรองก่อนตัดสินใจซื้อพอสมควร แต่เนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นผู้ใช้งานสินค้า
ของตราสินค้า Apple มาก่อนแล้ว จึงถือเป็นการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing search) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความสนใจหรือชื่นชอบสินค้าดังกล่าวจากข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเคยเรียนรู้ 
และมีประสบการณ์เดิมในความทรงจ าอยู่แล้ว จึงมีข้อมูลของสินค้าและบริการอยู่บางส่วน เมื่อต้อง
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ตัดสินใจเลือกซื้อ ผู้บริโภคจึงดึงข้อมูลภายใน (Internal search) ออกมาใช้ และน าข้อมูลทั้งหมดมา
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ดังที่ Engel, Blackwell และ Miniard (1993) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบที่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าแล้ว (Fully planned purchase) เนื่องจาก
การตัดสินใจลักษณะนี้ มักเกิดกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงในสินค้าและบริการ จึงมีการเลือก
สินค้าไว้ในใจแล้ว เมื่อถึงเวลาก็ตัดสินใจเลือกซ้ือตามแผนที่ได้ตั้งไว้ แม้จะพบว่าราคาของสินค้าคู่แข่ง
อ่ืนๆ สูงมากกว่าก็ตาม (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) 

สอดคล้องกับแบบจ าลองทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multi-attribute attitude model) ของ 
Fishbien (1963, as cited in Assael, 2004) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่ประกอบด้วย ความเชื่อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และการประเมินคุณลักษณะต่อสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ (Assael, 
2004) ผู้บริโภคจะท าการประเมินคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสินค้าในหลายๆ ด้าน จากนั้น
ผู้บริโภคจะมองหาทางเลือกในคุณลักษณะของสินค้าที่มีความโดดเด่น สามารถตอบสนองความพึง
พอใจสูงสุดได้ ซึ่งอาจเป็นการประเมินแบบชดเชย (Compensatory rule) ที่ประเมินคุณสมบัติต่างๆ 
ของสินค้าพร้อมกัน แล้วตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าที่มีคะแนนรวมสูงสุด อย่างข้อความ แม้ว่าตรา
สินค้าอ่ืนจะมีคุณสมบัติเช่นเดียวกับตราสินค้า Apple ผู้บริโภคก็ยังต้องการซื้อ Apple Watch 
(ค่าเฉลี่ย 3.96) หรือเป็นการประเมินแบบไม่ชดเชย (Non-compensatory role) ซึ่งสามารถประเมิน
ได้ 2 วิธี คือ การก าหนดมาตรฐานคุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ แล้วเลือกพิจารณาสินค้าที่มี
คุณสมบัติผ่านเกณฑ์ท่ีตั้งไว้ (Conjunctive strategy) หรืออีกวิธีหนึ่ง คือ การก าหนดเกณฑ์คุณสมบัติ
หลักของสินค้า (Lexicography strategy) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่สุดก่อน (Solomon, 2017) 
อย่างข้อความ หากตราสินค้าอ่ืนไม่แตกต่างจากตราสินค้า Apple ผู้บริโภคก็ยังจะเลือกซื้อ Apple 
Watch (ค่าเฉลี่ย 4.03) 

   
คุณค่าตราสินค้า Apple 
ในการศึกษาคุณค่าตราสินค้า Apple ครั้งนี้ สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

Apple ในมุมมองของผู้บริโภค เนื่องจากองค์กรสามารถสร้างความแตกต่างให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้า
ขององค์กรได้ว่าแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ถือเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการเชื่อมโยงระหว่าง
ชื่อตราสินค้ากับสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Farquhar, 1990) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
น าเอามาตรวัดของ Yoo และ Donthu (2001) เพ่ือใช้วัดคุณค่าตราสินค้า Apple โดยแบ่งตาม
แนวคิดของ Aaker (1991) ออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยง
ตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้าที่ถูกรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า รวมเป็นค าถามทั้งหมด 14 
ข้อ และผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale 
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จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยรวมที่ได้ในละองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า Apple พบว่า การ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า Apple มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดในระดับ 4.43 โดยข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ผู้บริโภคสามารถจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของตราสินค้า Apple ได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.61) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tong และ Hawley (2009) ซึ่งได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในกิจการ
ผลิตสินค้า และใช้แนวคิดของ Aaker (1991) ในการวัดคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาของ Nike, 
Adidas, Reebok, และ Puma กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 304 คน ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า 
การเชื่อมโยงตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า คือปัจจัยหลักที่น าไปสู่คุณค่าตราสินค้า ส่วนการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าและคุณภาพตราสินค้าที่รับรู้ได้ ถือเป็นปัจจัยรอง โดยคุณค่าตราสินค้าทั้งหมด
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งด้านความชื่นชอบ และความตั้งใจที่จะเลือก
ซื้อสินค้ายี่ห้อนี้ แม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์คู่แข่งอ่ืนๆ วางจ าหน่ายในท้องตลาดก็ตาม (Tong & Hawley, 
2009)  

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ J. Park et al. (2002) ซึ่งได้ศึกษาการขยายตราสินค้าในผลิตภัณฑ์
กลุ่มอาหารกับกลุ่มตัวอย่างแม่บ้านชาวเกาหลี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้าหลักอย่างแข็งแกร่ง จะประเมินตราสินค้าขยายในเชิงบวกสูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า เนื่องจากกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าสูง จะเชื่อมโยงคุณลักษณะที่
โดดเด่นของตราสินค้าจากระบบความจ าได้ดีกว่า ท าให้เกิดการกระตุ้นให้นึกถึงได้อย่างง่ายดายและ
รวดเร็วเมื่อได้เห็นตราสินค้าท่ีตนคุ้นเคย จากข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่า การเชื่อมโยงตราสินค้าจะมี
ระดับความแข็งแกร่งท่ีแตกต่างกัน หากผู้บริโภคมีประสบการณ์หรือการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้ามาก ก็จะมีเครือข่ายการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งมากตามไปด้วย (J. W. Park, Kim, & 
Kim, 2002) 

ส าหรับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยรวมสูงที่สุดเป็นอันดับสอง ได้แก่ ความ
ภักดีต่อตราสินค้า Apple (ค่าเฉลี่ยรวม 4.20) โดยข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่จะเป็นลูกค้าของตราสินค้า Apple ต่อไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ย 4.27) ทั้งนี้ ผลที่ได้จากกลุ่ม
ตัวอย่างแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อแบบภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) มักจะ
เกิดกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงกับสินค้า แต่การซื้อสินค้าดังกล่าวเป็นการซื้อซ้ าซึ่งผู้บริโภคได้
เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมของตน จึงใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย แม้ว่าจะเป็นสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงก็ตาม (Assael, 2004) เนื่องจากผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือกจากตรา
สินค้าท่ีอยู่ในใจ (Evoked set) จากความคุ้นเคย การจดจ าได้ และการให้การยอมรับของผู้บริโภคอยู่
แล้ว (Schiffman & Kanuk, 2000) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 80 

กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงสัญลักษณ์ของตราสินค้าเข้ากับประสบการณ์ และการ
รับรู้คุณภาพของสินค้าในระดับสูง จึงเกิดความชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ เมื่อใช้ตราสินค้า
ดังกล่าวเป็นระยะเวลาหนึ่ง ก่อให้เกิดความผูกพันกับสินค้า (Aaker, 1991) เพราะตราสินค้า Apple 
มีการด าเนินงานแบบระบบ Ecosystem อย่างเป็นแบบแผน ซึ่งหมายถึง การออกแบบโครงสร้าง
ระบบนิเวศทางธุรกิจขนาดใหญ่ที่เต็มไปด้วยบริการ และการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า (User 
experience) ที่มีกลไกกระตุ้น (Trigger) ท าให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
(เทคซอส ทีม, 2562) ตราสินค้า Apple จึงประสบความส าเร็จในการสร้างระบบนิเวศทางธุรกิจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในการใช้สินค้าและบริการได้เป็นอย่างมาก (“Ecosystems การ
ออกแบบธุรกิจแห่งยุคอนาคต,” 2562) เช่น การที่ตราสินค้า Apple สร้างการใช้งานและบริการผ่าน
ทาง iTunes โดยรวบรวมข้อมูลต่างๆ ไว้ภายในแอปพลิเคชันนี้ และสามารถเชื่อมต่อการท างานได้
มากกว่าหนึ่งแพลตฟอร์ม อย่างการฟังเพลงผ่าน Apple music ของผู้บริโภค ก็สามารถใช้รหัส 
iTunes เดียวกัน เชื่อมต่อเพลงที่ต้องการให้ไปปรากฏในเพลย์ลิตส์บนอุปกรณ์อ่ืนๆ อย่าง iPod iPad 
iMac และ MacBooks ได้ หรือแม้กระทั่งการเชื่อมต่อการใช้งานให้มีการแจ้งเตือน หรือสายโทรเข้า
จาก iPhone ให้ไปปรากฏที่ Apple Watch เมื่อผู้บริโภคไม่สะดวกหยิบโทรศัพท์ขึ้นมาใช้งาน สิ่ง
เหล่านี้ส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้าข้ึนในกลุ่มผู้บริโภค ที่ไม่ต้องการความยุ่งยากในการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ข้ามยี่ห้อ หรือการเชื่อมต่อที่ซับซ้อนของอุปกรณ์อ่ืนๆ (พสุ เดชะรินทร์, 2561) 

ส าหรับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า Apple ที่มีค่าเฉลี่ยรวมสูงเป็นอันดับสามนั้น คือ การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า Apple (ค่าเฉลี่ยรวม 4.17) โดยข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เมื่อนึกถึงสินค้า 
Smartwatch ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า Apple เป็นอันดับแรก (ค่าเฉลี่ย 4.20) แสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคจดจ าและระลึกได้เกี่ยวกับตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ตราสินค้า อันจะน าไปสู่การตัดสินใจ
เลือกซื้อตราสินค้านั้นๆ เพราะเมื่อผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยก็จะส่งผลให้ไว้วางใจในสินค้านั้นๆ ว่ามี
คุณภาพดี จึงเกิดการเลือกซื้อมากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เคยรู้จัก ถือว่าอยู่ในระดับการระลึกตราสินค้าได้ 
(Brand recall) เพราะผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า และเชื่อมโยงตราสินค้ากับต าแหน่งของตราสินค้า 
Apple ได้เป็นอย่างดี อันแสดงถึงความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงต าแหน่งตราสินค้า (Brand 
positioning) ในความทรงจ าของผู้บริโภค จนอาจน าไปสู่ระดับที่สุดในใจผู้บริโภค (Top of mind) ได้ 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ รับรู้ถึงตราสินค้า Apple ได้โดยไม่มีการชี้แนะใดๆ ถือได้ว่าเป็นตราสินค้า
ที่มีความแข็งแกร่ง และครองใจผู้บริโภคเป็นอย่างดี ด้วยเหตุนี้ จึงส่งผลให้ตราสินค้า Apple ได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในท้องตลาดเพราะเป็นตราสินค้าที่โดดเด่น (Brand dominance) เมื่อต้องตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ผู้บริโภคจึงไม่นึกถึงตราสินค้าอ่ืนเลย (Aaker, 1991) เนื่องจากตราสินค้า Apple มีการ
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โฆษณาและใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) 
อย่างต่อเนื่องเพ่ือตอกย้ าตราสินค้าให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ าได้มากยิ่งข้ึน 

ส่วนองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุด คือ คุณภาพของตราสินค้า 
Apple ที่ถูกรับรู้ (ค่าเฉลี่ยรวม 4.13) โดยข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ คุณภาพของสินค้า Apple 
มีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ย 4.34) สิ่งเหล่านี้เป็นการที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของตราสินค้า
ในภาพรวม โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ ยิ่งผู้บริโภคเห็น
ความแตกต่างหรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ยิ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่เหตุที่ได้
ค่าเฉลี่ยน้อยกว่าด้านอื่นๆ อาจเพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกในสินค้าประเภท Smartwatch ที่มี
ราคาและคุณลักษณะของสินค้าหลากหลาย จึงมีตัวเลือกประกอบการพิจารณาก่อนการตัดสินใจเลือก
ซื้อให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์การใช้งานของตนมากยิ่งข้ึน ด้วยเหตุนี้ องค์กรจึงท าการโฆษณาและ
ส่งเสริมการขาย ด้วยการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับสินค้า อันจะน าไปสู่การก าหนด
ต าแหน่งตราสินค้า (Positioning) ในการวางจ าหน่าย (Aaker, 1991) สอดคล้องกับข้อมูลการ 
จ าหน่ายสินค้า Apple Watch ของบริษัท Apple ที่มีการพัฒนาเทคโนโลยี ฟังก์ชันการใช้งาน และ
วัสดุที่ใช้ผลิตสินค้าออกมาใหม่ในทุกๆ ปี (อรรถพล ทัพเอียงพันธ์, 2562) ตั้งแต่ Apple Watch 
series 1 ที่เริ่มวางจ าหน่ายปี ค.ศ. 2014 มาจนถึง Apple Watch series 5 ซึ่งเป็นรุ่นใหม่ล่าสุด ในปี 
ค.ศ. 2019 (“Apple Watch แต่ละรุ่นเปิดตัวเมื่อไหร่ รุ่นใหม่มาตอนไหน ควรซื้อช่วงไหนดี,” 2562)  

สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึง พฤติกรรมการซื้อสินค้า Apple Watch ของผู้บริโภค ดังที่ได้
อธิบายในผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อ Apple Watch แม้ต้องจ่ายแพงกว่า 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 ส่งผลให้บริษัท Apple สามารถตั้งราคาสินค้าสูงกว่าคู่แข่งได้ เนื่องจาก
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินสูงกว่าให้กับตราสินค้าที่มีคุณลักษณะและประโยชน์พื้นฐานเหมือนกัน แต่มีการ
รับรู้ของคุณภาพสินค้าท่ีสูงกว่า ไม่เพียงเท่านั้น ยังช่วยให้องค์กรสามารถขยายตราสินค้า (Brand 
extension) ด้วยการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ภายใต้ชื่อตราสินค้าเดิมได้อย่างราบรื่น เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้าเดิมอยู่แล้ว จึงให้การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้โดยง่าย (Aaker, 
1991)     
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ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch กับคุณค่า 
ตราสินค้า Apple 
เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch กับคุณค่า

ตราสินค้า Apple สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินค้า Apple Watch ทั้งการรับรู้ของผู้บริโภค 
ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า Apple ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ยิ่งผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อสินค้า Apple 
Watch มากเท่าใด ยิ่งส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินคุณค่าตราสินค้า Apple ในเชิงบวกสูงขึ้นตามไปด้วย  

การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า Apple ว่ามีคุณค่าตราสินค้าสูง ยิ่งน าไปสู่
พฤติกรรมการให้ความสนใจในการเปิดรับข้อมูลทางการตลาด และการโฆษณาของตราสินค้ามากขึ้น 
จนเกิดความคุ้นเคย ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดของตราสินค้านั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น กล่าวคือ 
การสื่อสารดังกล่าวมีผลกระทบต่อผู้บริโภค ตามแนวคิดแบบจ าลองผลกระทบทางการสื่อสาร 
(Hierarchy of effect model) ของ Lavidge และ Steiner (1961) โดยเริ่มตั้งแต่การที่ผู้บริโภคเริ่ม
รู้จักตราสินค้า มีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า น าไปสู่ความรู้สึกชื่นชอบ เกิดการเปรียบเทียบความชื่น
ชอบกับตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ และเมื่อประเมินค่าหรือประมวลผลจนเกิดความเชื่อม่ันในตัวสินค้าแล้ว 
จึงน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า และพึงพอใจในตัวสินค้าตามมา (Lavidge & Steiner, 1961) 
สอดคล้องกับที่ Keller (2013) ได้แบ่งบทบาทของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer) ไว้
ว่า ตราสินค้าช่วยให้รู้ว่าผู้ผลิตสินค้าคือใคร นับเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากเม่ือผู้บริโภคมีความรู้และจดจ าตราสินค้า ทั้งด้านคุณภาพหรือคุณลักษณะของ
สินค้าได้ ก็จะเกิดความไว้วางใจและใช้เวลาในการประมวลข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าน้อยกว่าผู้
ที่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้ามาก่อน (Keller, 2013) 

นอกจากนี้ หากตราสินค้านั้นน าเสนอคุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคผ่านทางสินค้าและการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีความเหมาะสมอย่างสม่ าเสมอ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อตราสินค้านั้นต่อไปในอนาคต ไม่เพียงเท่านั้น ตราสินค้ายังเปรียบเสมือนสัญลักษณ์อย่างหนึ่งที่
ผู้บริโภคใช้สะท้อนภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-image) เพราะตราสินค้าแต่ละประเภทจะถูก
เชื่อมโยงเข้ากับผู้บริโภคท่ีมีค่านิยมและคุณลักษณะ (Traits) แตกต่างกันในแต่ละบุคคล ดังนั้น ตรา
สินค้าจึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้สื่อสารกับผู้อื่นว่าตนเองเป็นอย่างไร หรืออยากเป็นคนแบบใด ตราสินค้า
ที่มีลักษณะเฉพาะตัวและสร้างความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนในท้องตลาดได้ ย่อมมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความมั่นใจ และลดความเสี่ยงที่จะเกิดความยุ่งยากในชีวิตประจ าวันลง (Keller, 2013) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Rios และ Riquelme (2008) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจร้านค้า
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ออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 795 คน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในตลาดออนไลน์
ประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเต็มใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บรโิภคเต็มใจซื้อสินค้าจาก
เว็บไซต์ที่คุ้นเคยแม้ต้องจ่ายแพงกว่า มากกว่าจะซื้อกับเว็บไซต์ที่ตนไม่รู้จัก และยังมีความตั้งใจจะ
กลับมาซื้อสินค้าต่อไปในอนาคตด้วย (Rios & Riquelme, 2008) 

กล่าวโดยสรุปจากผลการวิจัย จะพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีข้ันตอนที่เริ่มจากการรับรู้ที่
ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่งผลให้เกิดทัศนคติซึ่งเป็นไปได้ทั้งทางบวก และทางลบ โดยผลดังกล่าวจะ
สะท้อนมายังพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า รวมไปถึงความพึงพอใจภายหลังจากได้ใช้สินค้า 
ยิ่งตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง สามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคให้เกิดความม่ันใจในสินค้าและบริการมาก
เท่าใด ยิ่งส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้ามากข้ึนตามไปด้วย ซึ่งถือว่าเป็นกระบวนการที่มี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันนั่นเอง 

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

เนื่องจากในขณะที่ท าการวิจัยครั้งนี้ เป็นช่วงที่เกิดสถานการณ์ Covid-19 ท าให้การเก็บ
ข้อมูลค่อนข้างยาก ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลทั้งหมดมาจากช่องทางออนไลน์ จึงอาจท าให้การ
กระจายของกลุ่มตัวอย่างไม่มากพอ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าของ Apple Watch ในครั้งนี้ เป็น
การศึกษาตราสินค้า Apple ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักและคุ้นเคย ซึ่งถือเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และ
สามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานานได้ ดังนั้น การวิจัยในอนาคต
ควรศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคกับตราสินค้าประเภทอ่ืนๆ แล้วน าผลที่ได้มา
เปรียบเทียบกัน เพ่ือให้การศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าต่างๆ เหล่านั้น 
มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น อีกท้ังยังน าผลที่ได้ไปปรับประยุกต์ใช้กับประเภทของธุรกิจที่หลากหลาย ช่วยให้
ได้ข้อมูลแบบรอบด้าน และเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยอีกด้วย 

นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ด้วยเหตุนี้ ใน
การศึกษาครั้งต่อไป อาจท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ร่วมด้วย ทั้งการสัมภาษณ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 84 

กลุ่ม (Focus group discussion) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จากกลุ่มผู้ใช้
สินค้าจริง เพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมเชิงลึกท่ีละเอียดมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
ผู้บริโภคกับคุณค่าตราสินค้าต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ได้ กล่าวคือ จาก
การศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า Apple Watch มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตรา
สินค้า Apple ทั้งๆ ที่สินค้าประเภท Smartwatch มีการพัฒนารูปแบบใหม่ๆ ตามเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงท าให้เกิดการผลิตสินค้าหลากหลายรุ่นเข้ามาในตลาดอย่างต่อเนื่อง 
รูปแบบของสินค้าจึงไม่แตกต่างกันมากนัก และมีการแข่งขันกันในตลาดค่อนข้างสูง แต่ตราสินค้า 
Apple ก็ยังครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้สูงที่สุดติดต่อกันมาเป็นระยะเวลานาน โดยจากผลการวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคโดยรวม พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมา คือ 
การรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งข้อความท่ีพบว่ามีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความรู้สึกที่ดีในการซื้อสินค้า Apple 
Watch ของผู้บริโภค และการที่ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้า Apple มีการออกแบบอย่างทันสมัยและ
โดดเด่นด้วยเทคโนโลยี แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้า Apple ยังสามารถรักษามาตรฐานของสินค้าไว้ได้
เป็นอย่างดี จึงควรมีการน าเสนอเน้นย้ าคุณประโยชน์และคุณสมบัติของสินค้าผ่านข้อความหรือการ
โฆษณาต่อไป เพ่ือรักษาทัศนคติและการรับรู้ที่ดีของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าแก่
ผู้บริโภคในเชิงบวกอย่างต่อเนื่องต่อไป ในขณะที่ความพึงพอใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า มีคะแนนเฉลี่ยรวมเป็นสองอันดับสุดท้าย ซึ่งข้อความที่พบว่ามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ความพึง
พอใจการบริการหลังการขายของ Apple Watch ดังนั้นบริษัท Apple อาจต้องปรับส่วนของการ
บริการหลังการขายเพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจมากยิ่งข้ึน และไม่หยุดพัฒนาเทคโนโลยีการใช้งานใหม่ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ 

ส่วนผลการวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในภาพรวม พบว่า การเชื่อมโยงตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย
รวมสูงสุด รองลงมา คือ ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งข้อความท่ีพบว่ามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ผู้บริโภค
สามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของตราสินค้า Apple ได้อย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคมีความต้องการ
เป็นลูกค้าของตราสินค้า Apple ต่อไปในอนาคต แสดงให้เห็นว่า การบริหารตราสินค้าของบริษัท 
Apple ผ่านการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด และการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ ของ
องค์กร ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก นักการตลาดหรือนักโฆษณาจึงควรรักษามาตรฐานในส่วนนี้
ไว้ให้ดียิ่งขึ้นไป ในขณะที่การตระหนักรู้ในตราสินค้า และคุณภาพของตราสินค้า Apple ที่ถูกรับรู้ มี
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ค่าเฉลี่ยรวมเป็นสองอันดับสุดท้าย ซึ่งข้อความที่พบว่ามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ผู้บริโภครู้จักสินค้า 
Smartwatch ของตราสินค้า Apple เป็นอย่างดี และสินค้าของตราสินค้า Apple จะมีคุณภาพสูง
กว่ามาตรฐาน จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า องค์กรควรพัฒนาคุณภาพตราสินค้าให้ดียิ่งขึ้น เช่น 
พัฒนาการใช้งานแบตเตอรี่ของสินค้า Apple Watch ให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานได้ยาวนานขึ้นกว่าเดิม 
เป็นต้น เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีกับสินค้า และท าให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมาก
ยิ่งขึ้น สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันจากคู่แข่งอ่ืนๆ ในท้องตลาด เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้เกิด
ความส าเร็จขององค์กรต่อการปรับกลยุทธ์ด้านการขยายขอบเขตของสินค้า เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้มาก
ขึ้นในอนาคตได้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสมาร์ทวอทช์ 

 

ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 25 – 35 ปี ใช่หรือไม่ 
( ) 1. ใช่  
( ) 2. ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม)  

2. ท่านมีการซื้อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ มาแล้วไม่น้อยกว่า 6 เดือน ใช่หรือไม่ 
( ) 1. ใช่ 
( ) 2. ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 

3. ท่านเป็นผู้ใช้แอปเปิ้ลวอทช์เองใช่หรือไม่ 
( ) 1. ใช่ 
( ) 2. ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 
 

4. นอกจากแอปเปิ้ลวอทช์แล้ว ท่านซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ของแบรนด์แอปเปิ้ลอะไรอีกบ้าง 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 1. iPhone          ( ) 2. iPad               
( ) 3. iPod         ( ) 4. iMac  
( ) 5. MacBook         ( ) 6. AirPods     
( ) 7. Apple TV         ( ) 8. Beats 

 

 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิชาชีพในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสมาร์ทวอทช์ จึงใคร่ขอความกรุณา 
และความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง  
เพ่ือน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมด 
จะถือเป็นความลับ และน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเท่านั้น 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกับค าตอบของท่านดังต่อไปนี้ 

1. เพศ  ( ) 1. ชาย   ( ) 2. หญิง 

2. อายุ  ( ) 1. 25 – 29 ปี   ( ) 2. 30 – 35 ปี 

3. ระดับการศึกษา ( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  ( ) 2. ปริญญาตรี 
( ) 3. ปริญญาโท   ( ) 4. สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ  ( ) 1. นิสิต นักศึกษา  ( ) 2. ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 
( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน ( ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 
( ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........) 

5. รายได้ต่อเดือน ( ) 1. 15,000 บาท หรือต่ ากว่า ( ) 2. 15,001 – 30,000 บาท 
( ) 3. 30,001 – 45,000 บาท ( ) 4. 45,001 – 60,000 บาท 
( ) 5. 60,001 บาท ขึ้นไป 

6. สถานภาพ ( ) 1. โสด    ( ) 2. สมรส 
( ) 3. หย่า/ หม้าย  ( ) 4. อ่ืนๆ 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

1. การรับรู้ต่อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ 
 

ข้อความ 
 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

1) แอปเปิ้ลวอทช์เป็นแบรนด์ที่มี
คุณภาพโดยรวมสูงมาก 

     

2) แอปเปิ้ลวอทช์เป็นแบรนด์ที่มี 
การออกแบบทันสมัย 

     

3) แอปเปิ้ลวอทช์เป็นแบรนด์ที่ 
โดดเด่นด้วยเทคโนโลยี 
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ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

4) แอปเปิ้ลวอทช์เป็นแบรนด์ที่ 
คุ้มค่ากับราคา 

     

 
2. ทัศนคติต่อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ 

 
ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

1) ท่านมีความรู้สึกท่ีดีในการซื้อ
แอปเปิ้ลวอทช์ 

     

2) ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อ  
แอปเปิ้ลวอทช์ 

     

3) ท่านคิดว่าการซื้อแอปเปิ้ลวอทช์
มีประโยชน์กับท่าน 

     

4) ท่านชื่นชอบในตัวสินค้าแอป
เปิ้ลวอทช์ 

     

 
3. พฤติกรรมการซื้อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ 

 
ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

1) เมื่อเปรียบเทียบสินค้าใน
ประเภทเดียวกัน ท่านมี
แนวโน้มที่จะซื้อแอปเปิ้ลวอทช์
แม้ต้องจ่ายแพงกว่า 

     

2) หากมีแบรนด์อ่ืนที่ดีเทียบเท่า
กับแบรนด์แอปเปิ้ล ท่านก็ยัง
จะซื้อแอปเปิ้ลวอทช์ 
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ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

3) แม้ว่าแบรนด์อื่นจะมี 
คุณสมบัติเช่นเดียวกับ 
แบรนด์แอปเปิ้ล ท่านก็ยัง
ต้องการซื้อแอปเปิ้ลวอทช์ 

     

4) หากแบรนด์อ่ืนไม่แตกต่างจาก
แบรนด์แอปเปิ้ล ท่านก็ยังจะ
เลือกซื้อแอปเปิ้ลวอทช์ 

     

 
4. ความพึงพอใจต่อสินค้าแอปเปิ้ลวอทช์ 

 
ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

1) หลังจากท่ีซื้อแอปเปิ้ลวอทช์
แล้ว ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการ
บริการของแบรนด์แอปเปิ้ล 

     

2) ท่านรู้สึกพึงพอใจกับแอปเปิ้ล
วอทช์ 

     

3) ท่านรู้สึกมีความสุขกับแอป
เปิ้ลวอทช์ 

     

4) แอปเปิ้ลวอทช์ท างานได้ดีและ 
สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

     

5) ท่านพึงพอใจการบริการหลัง
การขายของแอปเปิ้ลวอทช์ 
อย่างมาก 

     

6) ท่านคิดว่าแอปเปิ้ลวอทช์ให้
ประสบการณ์ที่ดีกับท่านเสมอ 
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ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

7) ท่านตัดสินใจถูกต้องที่เลือก 
แอปเปิ้ลวอทช์ 

     

8) ท่านรู้สึกติดใจกับแอปเปิ้ล
วอทช์ 

     

 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับแบรนด์แอปเปิ้ล 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

 
ข้อความ 

 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

1) เมื่อพูดถึงสินค้าสมาร์ทวอทช์ 
ท่านนึกถึงแบรนด์แอปเปิ้ลเป็น
อันดับแรก 

     

2) ท่านรู้จักสินค้าสมาร์ทวอทช์
ของแบรนด์แอปเปิ้ลเป็นอย่างดี 

     

3) เมื่อนึกถึงสมาร์ทวอทช์ 
ลักษณะบางอย่างของแบรนด์
แอปเปิ้ลเข้ามาในใจท่านได้
อย่างรวดเร็ว 

     

4) ท่านสามารถจ าสัญลักษณ์
หรือโลโก้ของแบรนด์แอปเปิ้ล
ได้อย่างรวดเร็ว 

     

5) ท่านสามารถจินตนาการถึง 
แบรนด์แอปเปิ้ลได้โดยง่าย 

     

6) ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้า
แอปเปิ้ลเหนือกว่าสินค้าทั่วไป 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 97 

 
ข้อความ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
(3) 

ไม่เห็นด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) 

7) ท่านคิดว่าคุณภาพของสินค้า
แอปเปิ้ลมีความน่าเชื่อถือเป็น
อย่างยิ่ง 

     

8) ท่านคิดว่าสินค้าของแบรนด์
แอปเปิ้ลสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมาก 

     

9) เมื่อเทียบมาตรฐานของสินค้า
กับคู่แข่ง ท่านเชื่อถือแบรนด์
แอปเปิ้ลที่สุด 

     

10) ท่านคิดว่าแบรนด์แอปเปิ้ลเป็น 
ผู้น าที่มีคุณภาพในหมวดหมู่  
ของสินค้าสมาร์ทวอทช์ 

     

11) ท่านคิดว่าสินค้าของ 
แบรนด์แอปเปิ้ลจะมีคุณภาพ 
สูงกว่ามาตรฐาน 

     

12) ท่านคิดว่าตัวเองมีความภักดี 
      ต่อแบรนด์แอปเปิ้ล 

     

13)  แบรนด์แอปเปิ้ลจะเป็น 
      ตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้า 
      ของท่าน 

     

14) ท่านตั้งใจจะเป็นลูกค้าของ 
แบรนด์แอปเปิ้ลต่อไปใน
อนาคต 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่ได้สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ปรัชธินีย ์ชนะโอภาส 
วัน เดือน ปี เกิด 9 กันยายน 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2554 ศิลปศาสตรบัณฑิต   

มหาวิทยาลัยมหิดล  
พ.ศ. 2563 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ที่อยู่ปัจจุบัน 4/402 ซอยเพิ่มสิน 20 แยก 18 ถนนพหลโยธิน แขวงคลองถนน เขตสาย
ไหม กทม. 10220   
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