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บทคัดย'อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค6เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามที่มีตKอการความ

ผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูH

แบรนด6 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 ที่สKงผลตKอการ

สื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ท่ี

สKงผลตKอการรับรูHแบรนด6 ใชHรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชHขHอมูลปฐมภูมิ กลุKมตัวอยKางเปWนลูกคHาของรHานมิสเตอร6 

ดี.ไอ.วาย. ซึ่งมีประสบการณ6ในการเลือกซื้อสินคHาและใชHบริการของทางรHาน จำนวน 400 คน ไดHมาจากการสุKมกลุKม

ตัวอยKางแบบเฉพาะเจาะจงและการสุKมตัวอยKางโดยใชHแบบสะดวก เก็บรวบรวมขHอมูลโดยใชH แบบสอบถาม วิเคราะห6

ขHอมูลโดยใชHสถิติพรรณนา ไดHแกK การแจกแจงความถ่ี รHอยละ สKวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คKาสัมประสิทธ์ิเพียร6สัน และการ

วิเคราะห6การถดถอย 

            ผลการวิจัยพบวKา 1) ระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามที่มีตKอการความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มี

ตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6อยูKในระดับมาก

ที่สุด 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวKา การความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 มี

อิทธิพลเชิงบวกตKอการสื ่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 อยKางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01  

3) การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 อยKางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 

The purposes of this study were: 1) to study the level of respondents’ opinions on customer 

engagement, brand attitude, brand exposure, electronic word-of-mouth communication, and brand 

awareness, 2) to study the influence of customer engagement, brand attitude, and brand exposure on 

electronic word-of-mouth communication and 3) to study the influence of electronic word-of-mouth 

communication on brand awareness. The questionnaires were collected between May and June 2024, and 

the research follows a quantitative research was conducted using primary data. The sample consisted of 

400 customers of Mr. D.I.Y. who had experience in purchasing products and using services from the store. 

They were selected by purposive sampling and convenience sampling. Data were collected using a 

questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency distribution, percentage, 

standard deviation, and Pearson correlation coefficient, and regression analysis. 

The results of the research found that: 1) The respondents' opinions regarding customer 

engagement, brand attitude, brand acceptance, electronic word-of-mouth communication, and brand 

awareness were all at a high level. 2) Hypothesis testing revealed that customer engagement, brand attitude, 

and brand acceptance had a positive and statistically significant influence on electronic word-of-mouth 

communication at the 0.01 level. 3) Electronic word-of-mouth communication had a positive and statistically 

significant influence on brand awareness at the 0.01 level. 

 

Keywords: Customer engagement, Attitude toward brand, Brand exposure, Electronic word of mouth, 

Brand awareness 

1. บทนำ 

 การคHาปลีกมีบทบาทสำคัญในเศรษฐกิจไทย เนื่องจากเปWนแหลKงสรHางรายไดHและอัตราการจHางงานที่สูง รอง

จากอุตสาหกรรมและการบริการ โดยการคHาปลีกไมKเพียงแคKทำหนHาที่เปWนตัวกลางในการกระจายสินคHา แตKยังเปWน

เครื่องมือที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน รHานคHาปลีกในไทยมีหลายรูปแบบ อาทิ ซูเปอร6

เซ็นเตอร6, หHางสรรพสินคHา, รHานสะดวกซื้อ และรHานคHาราคาถูกที่ตอบสนองตKอพฤติกรรมของผูHบริโภคที่มองหาความ

คุHมคKาและสินคHาที่ใชHงานไดHจริง (ศูนย6วิจัยกรุงศรี, 2564) แนวโนHมดังกลKาวสKงผลใหHมีการเติบโตของรHานคHาปลีกที่ใหH

ความสำคัญกับความสะดวกและความคุHมคKาในการเลือกซ้ือสินคHาในชีวิตประจำวัน 

รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ซึ่งเปWนรHานคHาปลีกแบรนด6ตHนกำเนิดจากมาเลเซีย เริ่มขยายสาขามาในประเทศไทย

ตั้งแตKปg 2559 และเติบโตอยKางรวดเร็วในปiจจุบันมีสาขามากกวKา 727 แหKงทั่วประเทศ (กรมพัฒนาธุรกิจการคHา, 

2566) การขยายตัวนี้สะทHอนถึงความสำเร็จในกลยุทธ6การขยายธุรกิจและการพัฒนาอยKางตKอเนื่องเพื่อรองรับความ

ตHองการของตลาด การเติบโตของมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ยังสะทHอนใหHเห็นถึงการตอบโจทย6พฤติกรรมผูHบริโภคที่มองหา

สินคHาที่มีราคาคุHมคKาและคุณภาพดี ทวKาการขยายตัวที่รวดเร็วยังมีขHอทHาทายในการสรHางการรับรูHแบรนด6ใหHกับกลุKม

ผูHบริโภคท่ียังไมKคุHนเคยกับแบรนด6น้ีในประเทศไทย 

การสรHางความผูกพันกับลูกคHาและทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6จึงเปWนปiจจัยสำคัญที่สKงผลตKอการเพิ่มการรับรูHแบ

รนด6และกระตุHนการตัดสินใจซื้อของผูHบริโภค การบอกตKอแบบปากตKอปาก (Word-of-mouth) โดยเฉพาะการสื่อสาร
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ผKานชKองทางออนไลน6 (e-WOM) มีบทบาทสำคัญในการเผยแพรKแบรนด6และดึงดูดลูกคHาใหHกลับมาซื้อซ้ำ (กิตติวัฒน6 

คลHายนิล, 2565) การใชHเทคโนโลยีและการสื่อสารออนไลน6ทำใหHแบรนด6สามารถเขHาถึงผูHบริโภคไดHอยKางรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ การสรHางทัศนคติที่ดีและคKานิยมที่แข็งแกรKงในแบรนด6จะชKวยเสริมสรHางความสัมพันธ6ที่ยั่งยืนระหวKางแบ

รนด6และลูกคHา สKงผลใหHลูกคHารูHสึกพึงพอใจและเลือกใชHบริการซ้ำในอนาคต 

 

2. วัตถุประสงค8ของการวิจัย 

 2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามท่ีมีตKอการสรHางความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติท่ีมีตKอ

แบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6 

2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสรHางความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 ที่สKงผล

ตKอการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ท่ีสKงผลตKอการรับรูHแบรนด6 

 

3. สมมติฐาน 

 3.1 การสรHางความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.2 ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.3 การเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.4 การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 

4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวขHอง 

4.1 มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. (MR. DIY)  

     มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. เปWนรHานคHาปลีกสินคHาตกแตKงและซKอมแซมบHานจากมาเลเซียที่เริ่มธุรกิจในปg 2548 

และขยายสูKสินคHาอื่นๆ เชKน เครื่องเขียน, อุปกรณ6กีฬา และเครื่องใชHไฟฟ�า โดยปiจจุบันมีสินคHากวKา 18,000 รายการใน

แตKละสาขา รHานเริ่มขยายสาขาไปยังตKางประเทศ เชKน สิงคโปร6, ไทย, ฟMลิปปMนส6 และสเปน เปMดสาขาแรกในไทยปg 

2559 ที่ซีคอนบางแค และขยายไปถึง 727 สาขาในปiจจุบัน มีการจHางงานมากกวKา 6,500 ตำแหนKง รHานมีพื้นที่เฉล่ีย 

10,000 ตารางฟุตและใหHบริการลูกคHากวKา 188 ลHานคนตKอปg สินคHาหลักแบKงเปWน 10 แผนก พรHอมขยายชKองทางขาย

ออนไลน6ผKาน Shopee และแพลตฟอร6มของตัวเองเพ่ือเขHาถึงผูHบริโภคทุกท่ีทุกเวลา (Siew Mung, 2021) 

4.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรูHแบรนด6 (Brand Awareness) 

     การรับรูHแบรนด6 (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผูHบริโภคในการจดจำและรับรูHแบรนด6 

ซึ่งอาจเกิดจากการเห็นหรือสัมผัสแบรนด6ในครั้งแรก โดยไมKตHองจดจำรายละเอียดมากนัก แบรนด6ที่ไดHรับการรับรูHจะมี

ลักษณะโดดเดKนและเปWนที่จดจำในใจผูHบริโภค (Brand Existence) ผูHบริโภคจะรูHสึกคุHนเคยกับแบรนด6นั้นเมื่อเกิด

ประสบการณ6เชิงบวกจากการใชHงานหรือสัมผัสแบรนด6 (Kotler & Keller, 2009)  

     กระบวนการรับรูHแบรนด6เกิดจากการสื่อสารตKางๆ เชKน โฆษณาและการประชาสัมพันธ6 เพื่อใหHผูHบริโภค

เกิดการตระหนักรูHในแบรนด6และเมื่อผูHบริโภคสามารถจดจำหรือระลึกถึงแบรนด6ไดH ก็สามารถตัดสินใจเลือกซื้อไดH 

(สุวัฒน6 ฉิมะสังคนันท6 , 2560) การสรHางการรับรูHแบรนด6ยังสามารถทำไดHผKานการโฆษณา, การรีวิวจาก Influencers 
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และการสื่อสารในโซเชียลมีเดีย ซึ่งเปWนชKองทางที่สามารถกระจายการรับรูHไดHอยKางรวดเร็ว (ปรีดี นุกุลสมปราถนา, 

2563)  

      ระดับการรับรูHแบรนด6แบKงออกเปWนหลายระดับ เชKน การรับรูHในใจอันดับแรก (Top of Mind) ซึ่งเปWน

การรับรูHท่ีผูHบริโภคจะนึกถึงแบรนด6น้ันๆ ทันทีเม่ือคิดถึงสินคHาหรือบริการในหมวดน้ัน (ศุภณัฐ วงศ6ไตร, 2559) การรับรูH

ในระดับตKางๆ ยังชKวยใหHแบรนด6มีความสามารถในการแขKงขันและผลักดันยอดขาย  

     กระบวนการในการสรHางการรับรูHแบรนด6ประกอบดHวยการใชHสโลแกนหรือคำขวัญ, การใชHสัญลักษณ6, การ

สนับสนุนกิจกรรม และการสKงเสริมการขาย ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจของผูHบริโภคและเพ่ิมการรับรูHแบรนด6 (จรัล รัศ

มิทรัพย6, 2557) 

4.3 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันกับลูกคHา (Customer Engagement) 

     ความผูกพันกับลูกคHาเปWนกระบวนการสำคัญท่ีชKวยใหHองค6กรสามารถรักษาลูกคHาและเพ่ิมมูลคKาใหHธุรกิจไดH 

กิตติพงศ6 อ่ิมประคองศิลป�และ นภณัฐ ชมพู (2564) กลKาววKาความผูกพันคือการทำใหHลูกคHาซ้ือซ้ำและบอกตKอเพ่ือสรHาง

ความสัมพันธ6ท่ีย่ังยืน บุริม โอทกานนท6 (2554) ไดHขยายความวKาเปWนการสรHางความรูHสึกผูกพันท่ีทำใหHลูกคHาซ้ือซ้ำและมี

ความภักดี ศรัณยพงษ6 เที่ยงธรรม (2553) ชี้ใหHเห็นวKาการสรHางความผูกพันกับลูกคHาเกิดจากการพัฒนาความรูHสึกและ

ประสบการณ6รKวมระหวKางลูกคHากับแบรนด6 อารีรัตน6 ประวีณ (2563) ไดHอธิบายวKาความผูกพันในส่ือออนไลน6เชKน 

Facebook แสดงออกผKานการแสดงความรูHสึก เชKน การชอบหรือแบKงปiนเนื้อหา Hollebeek (2011) เสริมวKาความ

ผูกพันของลูกคHา คือการสรHางอารมณ6และแรงจูงใจที่ผูกพันกับแบรนด6 Morgan & Hunt (1994) เนHนถึงความไวHวางใจ

และการตลาดเชิงสัมพันธ6ในการสรHางความผูกพัน เซKาหยี แซ�ฟiง  (2565) สรุปวKาองค6ประกอบสำคัญคือ ความเขHาใจ 

อารมณ6 และพฤติกรรมของลูกคHา ซึ่งสอดคลHองกับ Mollen & Wilson (2010) ที่กลKาวถึงการสรHางความเขHาใจและ

ประสบการณ6ท่ีดีเพ่ือเสริมสรHางความผูกพัน 

     การสรHางความผูกพันกับลูกคHาประกอบดHวย 3 องค6ประกอบหลัก ไดHแกK ดHานความรูHความคิด (Cognitive) 

ซ่ึงเก่ียวขHองกับความเช่ือม่ันและความไวHวางใจ (Patterson, 2006), ดHานความรูHสึก (Affective) ซ่ึงเนHนความทุKมเทและ

ความตื่นเตHนในการใชHสินคHา และดHานพฤติกรรม (Conative) ซึ่งเกี่ยวขHองกับการมีสKวนรKวมและการปฏิสัมพันธ6กับตรา

สินคHา  

     ขั้นตอนในการสรHางความผูกพันกับลูกคHามี 4 ขั้นตอน ไดHแกK การสรHางการตระหนักรูH, ความคุHนเคย, การ

พิจารณา และความภักดี Fisher-Buttinger & Chichester (2008) ระบุวKา การสรHางความผูกพันตHองใชHเวลาและความ

รKวมมือจากทั้งสองฝ�าย โดยการสรHางความผูกพันบนพื้นฐานการใชHงานผลิตภัณฑ6 และทางอารมณ6 ซึ่งสามารถพัฒนา

เปWนความภูมิใจและความเสนKหาในตราสินคHาไดH (McEwen, 2005) 

4.4 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 (Attitude toward brand) 

      ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 หมายถึง ความรูHสึก ความคิดเห็น หรือความเชื่อของบุคคลที่มีตKอแบรนด6ใดแบ

รนด6หนึ่ง ซึ่งสามารถสKงผลตKอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคHา (ชนม6ชุดา วัฒนากรและบุฎกา ปiณฑุรอัมพร, 2563) 

ทัศนคติสามารถแบKงไดH 3 ประเภท ไดHแกK ทัศนคติในทางบวก, ทัศนคติในทางลบ และทัศนคติที่เปWนกลาง (ดารณี พาน

ทองพาลุสุข, 2542) นอกจากนี้ ทัศนคติยังสามารถมีคุณลักษณะในสามสKวนหลัก ไดHแกK สKวนของสติและเหตุผล 

(Cognitive), สKวนของความรูHสึก (Affective) และสKวนของพฤติกรรม (Behavioral) 

       การสรHางทัศนคติของผูHบริโภคจะขึ้นอยูKกับประสบการณ6ที่ผKานมาและความสัมพันธ6กับแบรนด6 (ปาริษา 

จันเพ็ชร6, 2565) นอกจากนี้ทัศนคติมักจะยากที่จะเปลี่ยนแปลงหากเปWนทัศนคติในทางลบ (อดุลย6 จาตุรงคกุล, 2543) 
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การทำความเขHาใจทัศนคติที่มีตKอแบรนด6จึงเปWนสิ่งสำคัญสำหรับนักการตลาดในการวางกลยุทธ6 (Norman L. Munn, 

1971)  

       อิทธิพลของทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีผลโดยตรงตKอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคHาและสามารถเปลี่ยนแปลง

ไดHจากประสบการณ6การใชHหรือขHอมูลจากภายนอก (ถวิล ธาราโภชน6, 2532) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถเกิดข้ึน

ไดHจากการไดHรับขHอมูลที่สKงผลตKอองค6ประกอบตKาง ๆ เชKน การรับรูH, อารมณ6, และพฤติกรรม (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 

2520) ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มักจะกำหนดพฤติกรรมการเลือกซื้อจากคุณสมบัติและประโยชน6ที่ไดHรับจากผลิตภัณฑ6 

(พิลาสลักษณ6 อนันตธนโชคดี, 2560) นอกจากน้ี, การประเมินโฆษณาและคุณภาพของการนำเสนอสินคHาสKงผลกระทบ

ตKอทัศนคติของผูHบริโภคท่ีมีตKอแบรนด6 (Pollar & Mittal, 1993) 

4.5 แนวคิดเก่ียวกับการเปMดรับแบรนด6 (Brand Exposure) 

      การเปMดรับแบรนด6 (Brand Exposure) คือ กระบวนการที่ผูHบริโภคเลือกเปMดรับหรือสนใจขHอมูลขKาวสาร

จากแหลKงตKางๆ ตามความสนใจและความตHองการของตน (ชานันต6 รัตนโชติ, 2552) ผูHบริโภคจะไมKเปMดรับขKาวสาร

ทั้งหมด แตKจะเลือกเปMดรับขHอมูลที่เกี่ยวขHองกับความเชื่อและความตHองการของตน (ดวงกมล สุวรรณธีระกิจ, 2558) 

การเปMดรับแบรนด6ยังเกี่ยวขHองกับการเลือกสรรสิ่งเรHา ซึ่งอาจเปWนการเห็น การไดHยิน หรือการสัมผัสที่กระตุHนความ

สนใจ (Assael, 1998) 

    การเปMดรับแบรนด6มีความสำคัญตKอการสรHางความรับรู Hและความเชื่อมั่นในแบรนด6 ซึ ่งสKงผลตKอการ

ตัดสินใจซื้อ (เสกสรรค6 โอสถิตย6พร, 2564) นอกจากน้ี, การเปMดรับแบรนด6สามารถเพิ่มมูลคKาใหHกับแบรนด6 และทำใหH

แบรนด6ไดHเปรียบในการแขKงขัน (McCombs & Becker, 1979) ขั้นตอนในการเปMดรับแบรนด6ประกอบดHวย 3 ขั้นตอน

หลัก ไดHแกK การแสวงหาขHอมูล, การเปMดรับขHอมูล, และการเปMดรับสถานการณ6 (พรกมล รัตนาภรณ6, 2542) ในขณะท่ี 

Klapper (1960) เสนอขั้นตอนเพิ่มเติม ไดHแกK การเปMดรับ, การเลือกใหHความสนใจ, การเลือกรับรูHและตีความหมาย, 

และการเลือกจดจำ. 

4.6 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 (Electronic Word of Mouth) 

      การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 (eWOM) คือการที่ผูHบริโภคสKงตKอขHอมูลเกี่ยวกับสินคHา 

บริการ หรือองค6กรผKานชKองทางออนไลน6 เชKน โซเชียลมีเดีย ซึ่งสามารถเปWนไดHทั้งขHอมูลในเชิงบวกและลบ (ณัฐกานต6 

ทองมวน, 2558) การสื่อสารประเภทนี้มีความคลHายคลึงกับการสื่อสารแบบปากตKอปากทั่วไป แตKสามารถกระจาย

ขHอมูลไดHรวดเร็วและเขHาถึงผูHคนจำนวนมาก (Kietzmann & Canhoto, 2013) ซึ่งถือเปWนกลยุทธ6การตลาดสำคัญที่มี

อิทธิพลตKอการตัดสินใจซื้อ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส6, 2556) โดยเฉพาะการใชHโซเชียลมีเดียที่ชKวย

สรHางการรับรูHแบรนด6และกระตุHนใหHผูHบริโภคมีสKวนรKวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

     การส่ือสารแบบ eWOM สามารถแบKงออกเปWน 4 ประเภท ไดHแกK Spontaneous, Quasi-spontaneous, 

Independent/Third Party-sponsored, แ ละ  Corporate Sponsored Word-of-mouth (Kiecker & Cowles, 

2002) ซึ่งแตKละประเภทใชHแพลตฟอร6มที่แตกตKางกันในการเผยแพรKขHอมูล เชKน อีเมล บล็อก หรือเว็บรีวิวสินคHา 

(Richins & Root-Shaffer, 1998) การสื่อสารนี้มีอิทธิพลตKอพฤติกรรมผูHบริโภค โดยเฉพาะในการสรHางความเชื่อม่ัน

และทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 (Kudeshia & Kumar, 2017)  

     การรีวิวออนไลน6ที่มีเนื้อหาเชิงบวกและการแชร6ประสบการณ6ของผูHใชHบริการมักชKวยเพิ่มการตัดสินใจซ้ือ

ของผูHบริโภค (Thorson & Rodgers, 2006) โดยเฉพาะในแงKของความภักดีและการสนับสนุนตราสินคHาในระยะยาว 

(สรรชัย เจิมประสาทสิทธ์ิ, 2561) 
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ'มตัวอย'าง 

    ประชากรที่ใชHในการวิจัย คือ ผูHบริโภคที่เคยใชHบริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วายประเทศไทย ในปg2566ทั้งหมด 

66.05ลHานคน ชาย 32.2 ลHานคน หญิง 33.8 ลHานคน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) กลุKมตัวอยKางที่ใชH

ในการวิจัยครั้งนี้เนื่องจากไมKทราบจำนวนประชากรที่แนKชัด จึงไดHใชHสูตรการคำนวณขนาดตัวอยKางสำหรับประชากรไมK

ทราบจำนวน (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คKาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดH 5% ไดHขนาดกลุKม

ตัวอยKาง 400 คน 

6.2 เคร่ืองมือท่ีใชHในการวิจัย 

       สรHางแบบสอบถาม (Questionnaire) รวบรวมขHอมูล โดยแบบสอบถาม แบKงเปWน 3 สKวน ดังน้ี 

  สKวนที่ 1 เปWนแบบสอบถามสำหรับรวบรวมขHอมูลทั่วไปของกลุKมตัวอยKาง เปWนคำถามปลายปMดแบบ

ตรวจรายการ (Checklist) ประกอบดHวยจำนวนคำถาม 5 ขHอ ไดHแกK เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายไดHเฉล่ีย

ตKอเดือน และจำนวนคร้ังในการมาใชHบริการ 

  สKวนที่ 2 แบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขHอมูลของตัวแปรในการศึกษา เปWนขHอคำถามแบบมาตร

ประมาณคKา (rating scale) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นHอย และนHอยท่ีสุด ประกอบดHวย 

  1. แบบวัดการสรHางความผูกพันกับลูกคHา (Customer Engagement) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับ

การสรHางความผูกพันกับลูกคHา มีขHอคำถามจำนวน 9 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก เซKาหยี แซKฟiง (2565) 
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  2. แบบวัดทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 ( Attitude toward brand ) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับทัศนคติ

ท่ีมีตKอแบรนด6 มีขHอคำถามจำนวน 15 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก พิชญา กอกอบลาภ (2563) 

  3. แบบวัดระดับการเปMดรับแบรนด6 ( Brand Exposure ) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับการเปMดรับแบ

รนด6 มีขHอคำถามจำนวน 12 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก กรชนก บุญสูKทรัพย6ไพศาล (2563) 

4. แบบวัดการสื ่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( Electronic Word of Mouth )

แบบสอบถามนี้ใชHวัดการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีขHอคำถามจำนวน 7 ขHอคำถามซ่ึง

ปรับปรุงมาจาก พภัสสรณ6 แชKมศักด์ิสิทธ์ิ ( 2563 ) 

  5. แบบวัดระดับการรับรูHแบรนด6 ( Brand Awareness ) แบบสอบถามน้ีใชHวัดระดับการรับรูHแบ 

รนด6 มีขHอคำถามจำนวน 6 คำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก มกราภา วงษ6ชัย ( 2560 ) 

  สKวนที่ 3 ขHอเสนอแนะอื่นๆ เปWนแบบสอบถามประเภทปลายเปMด (Open-Ended Questionnaire) 

ที่ตั ้งคําถามกวHาง ซึ่งการใชHแบบสอบถามประเภทปลายเปMด (Open-Ended Questionnaire) นี้มีจุดประสงค6เพ่ือ

ตHองการความคิดเห็นตKางๆ โดยท่ีผูHตอบแบบสอบถามมีอิสระในการตอบทางความคิด 

ผูHวิจัยไดHสรHางแบบสอบถามและใชHแบบสอบถามไปตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือนั้น ผูHวิจัยใชHการทดสอบ

ความเท่ียงตรง (Validity) เปWนการประเมินวKาแบบสอบถามสามารถวัดส่ิงท่ีตHองการวัดไดHอยKางถูกตHอง วิธีการตรวจสอบ

โดยการใหHผูHเชี่ยวชาญประเมินความครอบคลุมของเนื้อหา(Content Validity)  ตรวจสอบและพิจารณาประเมินผล 

พรHอมทั้งใหHคำแนะนำที่เหมาะสม โดยประเมินแตKละขHอคำถามในแบบวัด สามารถวัดไดHตรงกับเนื้อหา วัตถุประสงค6ท่ี

กำหนดหรือไมK ซึ่งใชHดัชนีความสอดคลHอง (IOC) ระหวKางขHอคำถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา ปรากฏผลไดHคKา  0.95 

และความเช่ือมั ่นของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห6คKาสัมประสิทธิ ์อัลฟ�าของครอนบาค (Cronbach’s alpha 

coefficient) พบวKาแบบสอบถามแตKละตัวแปร มีคKาความเชื่อมั่นรวมอยูKระหวKาง 0.93 – 0.95 ซึ่งคKาที่เหมาะสมควรมี

คKาตั้งแตK 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951) ผลจากการวิเคราะห6ดHวยโปรแกรมสำเร็จรูป พบวKา แบบวัดความผูกพันของ

ลูกคHา มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ 0.958 แบบวัดทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ0.941 แบบวัดการ

เปMดรับแบรนด6 มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ0.939 แบบวัดการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีคKาความ

เช่ือม่ันเทKากับ0.954 แบบวัดการรับรูHแบรนด6 มีคKาความเช่ือม่ันเทKากับ0.955 

6.3 การเก็บรวบรวมขHอมูล 

       สรHางแบบสอบถามออนไลน6ผKานGoogle Form และกระจายแบบสอบถามใหHกับกลุKมตัวอยKางโดยตรง 

ภายในแบบสอบถามมีคำถามคัดกรองกลุKมตัวอยKาง จำนวน 400 ชุด ระบุคำถามคัดกรองกลุKมตัวอยKางเปWนผูHที่เคยใชH

บริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย ใชHระยะเวลาในการเก็บขHอมูล 2 เดือน เมื่อดำเนินการเรียบรHอยแลHว ผูHวิจัยไดHตรวจสอบ

ขHอมูลเพ่ือใหHไดHขHอมูลท่ีสมบูรณ6กKอนนํามาวิเคราะห6ขHอมูลและแปลผล 

6.4 การวิเคราะห8ขHอมูลและสถิติท่ีใชH 

การศึกษาครั้งนี้ผูHวิจัยนำแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ6และความถูกตHองในการ

ตอบแบบสอบถาม และดำเนินการตามข้ันตอน  

1. นำแบบสอบถามท่ีไดHจากกลุKมตัวอยKางท้ังหมด ดำเนินการรวบรวมและตรวจสอบความถูกตHองอีกคร้ัง 

2. วิเคราะห6ขHอมูลดHานประชากรศาสตร6โดยใชHสถิติพรรณนา ไดHแกK การจำแนกความถี่(frequency) การหา

คKารHอยละ (percentage) 
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3. วิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดับความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอ

แบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.

วายในประเทศไทย โดยใชHคKาเฉล่ีย (mean) คKาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

4. นำขHอมูลจากแบบสอบถามมาแยกหมวดหมู�ตามประเภทการวัดตัวแปร และดำเนินการวิเคราะห6ทางสถิติ

ดHวยโปรแกรมสำเร็จรูปspssเพ่ือวิเคราะห6ความหมายจากการคำนวณคKาเฉล่ียตามเกณฑ6การใหHคะแนน 

โดยชKวงความกวHางอันตรภาคช้ันสามารถนำมาแปลความหมายไดH ดังน้ี 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 1.00 – 1.80    หมายถึง  ระดับนHอยท่ีสุด 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดับนHอย 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 2.61 – 3.40     หมายถึง    ระดับปานกลาง 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 3.41 – 4.20   หมายถึง    ระดับมาก 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 4.21 – 5.00    หมายถึง     ระดับมากท่ีสุด 

5. วิเคราะห6ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปร โดยใชHสถิติสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ6ของเพียร6สัน(Pearson’s 

product moment correlation coefficient)เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 

6. การวิเคราะห6ถดถอยอยKางงKาย (simple regression)ใชHสำหรับทดสอบสมมติฐานและการศึกษาถึง

ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปร 2 ตัว ท่ีสามารถบอกไดHวKาตัวแปรใดเปWนตัวแปรอิสระและตัวแปรใดเปWนตัวแปรตาม 

7. การวิเคราะห6ถดถอยพหุคูณ(multiple regression)ใชHสำหรับทดสอบสมมติฐานเปWนการวิเคราะห6

ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปรตาม1 ตัวและตัวแปรอิสระ 2 ตัว ข้ึนไป 

 

7. ผลการวิจัย 

 จากการศึกษาและเก็บรวบรวมขHอมูลจากกลุKมตัวอยKาง จำนวน 400 ตัวอยKาง พบวKา 

 1. ผูHตอบแบบสอบถามสKวนใหญKเปWนเพศหญิง คิดเปWนรHอยละ 54.4 รองลงมาเปWนเพศชายคิดเปWนรHอยละ 45.6 

ผูHตอบแบบสอบถามสKวนใหญKมีอายุเฉลี่ยอยูKระหวKาง 26-30 ปg คิดเปWนรHอยละ 55.1 รองลงมามีอายุระหวKาง 18-25 ปg 

คิดเปWนรHอยละ 22.9 สำหรับระดับการศึกษาสKวนใหญKอยูKในระดับ ปริญญาตรี คิดเปWนรHอยละ 69.1 รองลงมาอยูKใน

ระดับ อนุปริญญา/ปวสคิดเปWนรHอยละ 17.5 ในสKวนของระดับรายไดHตKอเดือนสKวนใหญKอยูKที่ 20,001-30,000 บาทตKอ

เดือน คิดเปWนรHอยละ 56.4 รองลงมามียอดการสั่งซื้อตKอเดือนอยูKที่ 10,001-20,000 บาทตKอเดือน คิดเปWนรHอยละ 30.4 

และสำหรับการเคยซ้ือสินคHาของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย คิดเปWนรHอยละ 100  

 2. ผลการวิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของปiจจัยที่มีผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย สามารถ

แสดงผลไดHดัง ตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของปiจจัยท่ีมีผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย 

ตัวแปร ค'าเฉล่ีย ส'วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

ความผูกพันกับลูกคHา 4.46 0.69 มากท่ีสุด 

ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 4.40 0.67 มากท่ีสุด 

การเปMดรับแบรนด6 4.46 0.63 มากท่ีสุด 
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ตัวแปร ค'าเฉล่ีย ส'วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

การส่ือสารแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 

4.40 0.71 มากท่ีสุด 

การรับรูHแบรนด6 4.53 0.63 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 1 แสดงใหHเห็นวKา ดHานการรับรูHแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากท่ีสุด (x̅   = 

4.53 S.D.= 0.63 ) รองลงมาดHานความผูกพันกับลูกคHาระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากท่ีสุด (x̅   = 4.46 

S.D.= 0.69 ) ดHานการเปMดรับแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.46 S.D.= 0.63 ) 

ดHานการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.40 

S.D.= 0.71 ) และดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.40 S.D.= 

0.67 ) ตามลำดับ 
 

 3. การทดสอบสมติฐานและสมการโครงสรHาง 
 

ตารางท่ี 2 แสดงคKาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ6แบบเพียร6สัน 

ตัวแปร CE ATB BE EWOM BA 

CE 1.000   
  

ATB 0.496** 1.000  
  

BE 0.579** 0.524** 1.000   

EWOM 0.483** 0.569** 0.575** 1.000  

BA 0.484** 0.517** 0.536** 0.556** 1.000 

หมายเหต:ุ * ค,าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ8มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01                                                        

จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาคKาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ6ระหวKางตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร พบวKาคKาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ6มีคKาเปWนบวกทุกตัว แสดงใหHเห็นถึงความสัมพันธ6ในทิศทางเดียวกัน จำนวน 10 คูK โดยมีคKาอยูKที่ 0.484 - 

0.579 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ6อยูKในระดับปานกลางมีความสัมพันธ6กันอยKางมีนัยยะสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปร B Beta (b) t Sig. 

CE----> EWOM 0.960 0.330 3.486 0.035 

ATB----> EWOM 0.896 0.220 3.898 0.004 

BE----> EWOM 1.105 0.236 3.101 <.001 

EWOM----> BA 0.895 0.205 4.442 <.001 

𝑅! = 0.240, Adjust 𝑅! = 0.17, F = 15.405, Durbin-Watson = 2.008 

 หมายเหต:ุ * ค,าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ8มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01    
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จากตารางที่ 3 พบวKา ปiจจัยดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.330, t-value = 3.49 และ p-value = 0.035) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H1)  ปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปาก

ตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.896, t-value = 3.89 และ p-value = 0.004) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H2) ปiจจัยดHานการเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปาก

ตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.236, t-value = 3.10 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H3) การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอ

การรับรู Hแบรนด6 ( b = 0.205, t-value = 4.42 และ p-value = <.001) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานท่ีกำหนดไวH (H4) 

8. อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาขHางตHน สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดH ดังน้ี 

1. ดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6  

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวKา ปiจจัยดHานการสรHางความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.330, t-value = 3.49 และ p-value = 0.035) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH จากสมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKารHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.มีการสรHางความสัมพันธ6ท่ี

แนKนแฟ�นกับลูกคHา โดยการสรHางประสบการณ6ที่ดีกับลูกคHา ผKานการใหHบริการที่ดีและการสื่อสารที่เปWนมิตร เพราะเม่ือ

ลูกคHารูHสึกผูกพันกับแบรนด6มากข้ึน โอกาสท่ีพวกเขาจะบอกตKอในเชิงบวกทางออนไลน6ก็จะเพ่ิมข้ึน รวมไปถึงใชHโซเชียล

มีเดียหรือแพลตฟอร6มออนไลน6ตKาง ๆ เพ่ือสรHางความผูกพันผKานการตอบสนองตKอความคิดเห็น การจัดกิจกรรมท่ีมีสKวน

รKวม หรือการทำโปรแกรมรางวัลสำหรับลูกคHาที่บอกตKอ สรHางคอนเทนต6ที่ทำใหHลูกคHารูHสึกมีความหมาย เชKน รีวิวจาก

ลูกคHาจริง หรือเรื่องราวของแบรนด6 ก็จะชKวยใหHลูกคHาอยากแบKงปiนตKอไป ซึ่งสอดคลHองกับการศึกษาของอุษนันท6 สามา 

(2563) พบวKาความผูกพันกับบริการของ Kerry Express ในกรุงเทพมหานครก็มีผลตKอการบอกตKอทางอิเล็กทรอนิกส6

เชKนกัน ความผูกพันนี้เปWนปiจจัยสำคัญที่สรHางความจงรักภักดีและดึงดูดลูกคHาใหมK หากธุรกิจมีคุณภาพการบริการและ

ภาพลักษณ6ท่ีดี จะทำใหHลูกคHาเกิดความผูกพันและกลับมาใชHบริการซ้ำ พรHอมบอกตKอใหHลูกคHาใหมKเขHามาเพ่ิมมากข้ึน 

2. ดHานทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6  

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวKา ปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.896, t-value = 3.89 และ p-value = 0.004) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่  0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานท่ีกำหนดไวH จากสมมติฐานน้ี แสดงใหHเห็นวKา เม่ือสินคHาหรือบริการชองรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.มี

คุณภาพสูงและบริการประทับใจ ลูกคHาจะมีทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6มากขึ้น ซึ่งนำไปสูKการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6ในเชิงบวก เนHนความโปรKงใสและความซื่อสัตย6ในการสื่อสาร เชKน การรับมือกับขHอผิดพลาดอยKาง

ตรงไปตรงมาและแสดงความรับผิดชอบ จะสรHางความเชื่อมั่นใหHกับลูกคHา สรHางภาพลักษณ6แบรนด6ที่เปWนเอกลักษณ6

และมีความนKาสนใจ เชKน การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด6ที่สอดคลHองกับความเชื่อหรือความสนใจของกลุKมเป�าหมาย 

จะทำใหHลูกคHารูHสึกเช่ือมโยงและเกิดทัศนคติท่ีดีตKอแบรนด6 ซ่ึงสอดคลHองกับการศึกษาของ พรพรรณ พิทยบำรุง (2562)  
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พบวKาทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6ชKวยสKงเสริมพฤติกรรมการบอกตKอในเชิงบวก ซึ่งสามารถใชHเปWนแนวทางในการวัดความ

ภักดีของผูHบริโภคท่ีมีตKอแบรนด6ไดH 

 3. การเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ผลการศึกษาครั้งน้ี 

พบวKา ปiจจัยดHานการเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.236, 

t-value = 3.10 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH 

จากสมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKา รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ควรพัฒนาโฆษณาที่เนHนความเปWนเอกลักษณ6ของแบรนด6และ

สรHางประสบการณ6ที่นKาสนใจใหHผูHชมมีทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6 การใชHสื่อที่เขHาถึงงKายและกระชับก็จะชKวยเพิ่มการเปMดรับ

แบรนด6ใหHกับลูกคHา จัดกิจกรรมที่สรHางการมีสKวนรKวมของลูกคHา เชKน กิจกรรมออนไลน6หรือการใหHทดลองใชHผลิตภัณฑ6

ฟรี จะชKวยเพิ่มการเปMดรับและทำใหHลูกคHาเกิดความสนใจในแบรนด6มากขึ้น นำเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจและ

ความตHองการของลูกคHา เชKน การนำเสนอสินคHาหรือบริการที่มีคุณคKาทางจิตใจ การใหHขHอมูลที่มีประโยชน6 จะชKวยใหH

ลูกคHาเปMดรับแบรนด6ไดHงKายขึ้นและมีโอกาสสูงที่จะแชร6ตKอ เปMดโอกาสใหHลูกคHาเขียนรีวิวหรือแชร6ประสบการณ6ผKาน

แพลตฟอร6มออนไลน6 เชKน เว็บไซต6หรือโซเชียลมีเดีย ธุรกิจสามารถสรHางพ้ืนที่ใหHลูกคHาพูดคุยและแสดงความเห็น ซึ่งจะ

ชKวยใหHลูกคHาเปMดรับแบรนด6จากคำแนะนำของผูHใชHงานคนอื่นๆ ซึ่งสอดคลHองกับการศึกษาของกัณฐิกา จิตติจรุงลาภ 

(2562) พบวKา การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6สKงผลเชิงบวกกับการรับรูHตราสินคHา ภาพลักษณ6ตรา

สินคHา ความเช่ือใจในผูHสKงสารและสาร และการรับรูHคุณคKา  

 4. การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 ผลการศึกษาครั้งน้ี 

พบวKา การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 ( b = 0.205, t-value = 

4.42 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที ่กำหนดไวH จาก

สมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKา การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6เปWนตัวบKงชี้การรับรูHแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.

วาย. มีการสรHางคอนเทนต6ที่มีคุณคKา เชKน ขHอมูลผลิตภัณฑ6ที่นKาสนใจ เคล็ดลับในการใชHสินคHา หรือเรื่องราวที่เกี่ยวขHอง

กับแบรนด6 จะกระตุHนใหHผูHบริโภคแชร6ไปยังเครือขKายของตน ทำใหHแบรนด6ถูกพูดถึงในวงกวHาง สามารถสKงเสริมใหHลูกคHา

รีวิวหรือแชร6ประสบการณ6ของตนเอง เชKน การแสดงรีวิวหรือคำแนะนำจากลูกคHาจริงบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต6ของ

แบรนด6 ทำใหHลูกคHาคนอื่นเกิดความเชื่อมั่น อาจจัดกิจกรรมที่กระตุHนการแชร6 เชKน การแจกของรางวัลใหHลูกคHาที่แชร6

ประสบการณ6การใชHผลิตภัณฑ6ในโซเชียลมีเดีย ซึ่งไมKเพียงทำใหHลูกคHารูHสึกมีสKวนรKวม แตKยังชKวยใหHแบรนด6ถูกมองเห็น

มากขึ้น สรHางกลุKมในแพลตฟอร6มออนไลน6หรือสื่อโซเชียลที่รวบรวมผูHใชHงานหรือผูHสนใจแบรนด6ทำใหHลูกคHามีโอกาส

พูดคุยและบอกตKอประสบการณ6รKวมกัน สรHางบรรยากาศที่ชKวยใหHแบรนด6เปWนที่รูHจักและเปWนที่จดจำ ซึ่งสอดคลHองกับ

การศึกษาของบุญฐเนตร โถวสกุล และวสันต6 สกุลกิจกาญจน6 (2562) ที่ไดHทำการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการบอกตKอ และ

การรับรูHตราสินคHาที่มีอิทธิพลตKอความตั้งใจซื้อสินคHาของผูHบริโภคผKานแอปพลิเคชัน Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษานี้แสดงใหHเห็นวKา การบอกตKอประกอบดHวยขKาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ6และประสบการณ6สKวนตัว มีอิทธิพลตKอ

การรับรูHตราสินคHาและการจดจำตราสินคHาในแอปพลิเคช่ัน Shopee  

  

9. สรุปผลการวิจัยและองค8ความรูHใหม' 

 จากการศึกษาพบวKา ความสำคัญของความผูกพันกับลูกคHา การสรHางทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6 และการสKงเสริม

การบอกตKอผKานชKองทางออนไลน6 ซึ่งทั้งหมดนี้จะชKวยเพิ่มการรับรูHแบรนด6และสรHางฐานลูกคHาที่มั่นคงในระยะยาว โดย

ปiจจัยดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วายมากที่สุดที่สัมประสิทธิ์การ
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ถดถอยมาตรฐาน(b) เทKากับ 0.33 สKวนปiจจัยดHานการบอกตKอแบบปากตKอทางอิเล็กทรอนิกส6 มีอิทธิผลตKอการรับรูH 

แบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย รองเปWนอันดับสอง ที่สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน(b) เทKากับ 0.23 และปiจจัย

ดHานทัศคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย รองลงมาที่สัมประสิทธิ์การถดถอย

มาตรฐาน(b) เทKากับ 0.22 ตามลำดับ 
 

10. ขHอเสนอแนะ 

 10.1 ขHอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชH 

         1. จากผลการศึกษาดHานขHอมูลทั่วไปพบวKา ลูกคHาที่ใชHบริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ใหHความสำคัญกับ

ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มากกวKาปiจจัยอื่นๆ ซึ่งสะทHอนใหHเห็นวKาปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6เปWนจุดแข็งของรHาน

มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ที่ทำใหHลูกคHาซื้อสินคHาและใชHบริการ และสะทHอนใหHเห็นวKาการรับรูHแบรนด6เปWนจุดอKอนของแบรนด6

มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย ซ่ึงการรับรูHแบรนด6จึงเปWนปiจจัยท่ีแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ควรใหHความสำคัญและควรพัฒนากลยุทธ6

เพ่ือใหHสามารถตอบสนองตKอความตHองการของลูกคHาและเกิดการซ้ือสินคHาซ้ำมากข้ึนในอนาคต 

          2. ดHานความผูกพันกับลูกคHามีคKาเฉลี่ยความคิดเห็นอยูKในระดับมากที่สุด รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ควร

ใหHความสำคัญกับการสรHางความสัมพันธ6ที่แข็งแกรKงกับลูกคHาผKานการใหHบริการที่ดีและการสื่อสารที่เปWนมิตร เชKน การ

ตอบสนองตKอความคิดเห็นของลูกคHา การจัดกิจกรรมที่มีสKวนรKวม หรือการทำโปรแกรมรางวัลใหHกับลูกคHาที่บอกตKอ 

(Referral programs) จะชKวยกระตุHนใหHลูกคHารู HสึกมีความผูกพันและสKงผลใหHลูกคHาบอกตKอแบรนด6ในเชิงบวกบน

ชKองทางออนไลน6  

         3. ดHานการเปMดรับแบรนด6มีคKาเฉล่ียความคิดเห็นอยูKในระดับมากท่ีสุด รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ควรมีการ

พัฒนาโฆษณาและกิจกรรมที่สรHางการมีสKวนรKวม โดยเนHนที่การสรHางประสบการณ6ที่นKาสนใจสำหรับลูกคHา เชKน การใหH

ทดลองใชHผลิตภัณฑ6ฟรี การใชHสื่อที่เขHาถึงงKาย และการนำเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกคHา จะชKวยใหHลูกคHา

เปMดรับแบรนด6ไดHมากข้ึนและเพ่ิมโอกาสในการบอกตKอ 
 

10.2 ขHอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต'อไป 

       1. ขHอมูลที่ไดHจากการศึกษาครั้งนี้มาจากลูกคHาของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ที่มีประสบการณ6ในการเลือก

ซ้ือสินคHาและใชHบริการของทางรHาน ท้ังท่ีมาเลือกซ้ือสินคHาดHวยตนเองหรือใชHบริการสKงสินคHาจากทางรHานท้ังชKองทางการ

ขายที่หนHารHานหรือแพลตฟอร6มออนไลน6เทKานั้น ดังนั้นจึงเปWนขHอมูลจำเพาะของลูกคHาที่ซื้อสินคHาและใชHบริการรHาน

มิสเตอร6ดี.ไอ.วายในประเทศไทย จึงจำกัดลักษณะทั่วไปของขHอมูล เพื่อใหHสะทHอนถึงความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ในดHาน

ปiจจัยที่สKงผลใหHเกิดการรับรูHแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย สำหรับงานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมในกลุKมสินคHาอื่นๆท่ี

มีการจัดจำหนKายในอุตสาหกรรมเดียวกันหรือพื้นที่อื่นๆ เพื่อใหHองค6กรสามารถรับรูHไดHถึงพฤติกรรมและปiจจัยที่สKงผล

ตKอการรับรูHแบรนด6ท่ีแตกตKางกัน 

       2. ปiจจัยท่ีทำใหHเกิดการรับรูHแบรนด6น้ันข้ึนอยูKกับหลายปiจจัย รวมไปถึงสถานการณ6ท่ีเปWนอยูKในชKวงเวลา

นั้นๆ ที่ผูHวิจัยไดHทำการศึกษา องค6กรจำเปWนจะตHองศึกษาถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามชKวงเวลาและสถานการณ6ท่ี

เกิดขึ้นอยูKเสมอ เพื่อใหHสอดคลHองกับความตHองการของลูกคHาในสภาพตลาดปiจจุบัน เพื่อใหHสามารถพัฒนากลยุทธ6และ

สรHางประสบการณ6ท่ีแปลกใหมKท่ีนKาประทับใจใหHกับลูกคHา 
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