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  การศึกษานี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสนิค้า “ไอโฟน” และ 
ปจัจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคที่เคยซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติไิคสแควร ์
  ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน รุ่น iPhone 4 มขีนาด
หน่วยความจ า 16 GB โดยซื้อทนัททีี่ออกวางจ าหน่าย และซื้อจากร้านตวัแทนจ าหน่ายของ
เครอืขา่ยโทรศพัทม์อืถอื AIS 
  ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัในนัยส าคญัที ่0.05 พบว่า 

1.  รุน่ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมคีวามสมัพนัธก์บัอาย ุและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
2. ขนาดหน่วยความจ าของโทรศพัท์มอืถือไอโฟนมคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัการศึกษา 

สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และตราสนิคา้ไอโฟนในดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพของ
ตราสนิคา้ และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

3. ช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมคีวามสมัพนัธ์กบัเพศ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และคุณค่าตราสินค้าไอโฟนในด้านการรู้จ ักตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และ
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

4. รา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ผู้บรโิภคซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนมคีวามสมัพนัธ์กบัอายุและ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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 This research aims to study the relationship between the iPhone’s brand equity, 
demographic factorrs and buying behavior toward iPhone of consumers in Bangkok 
Metropolis. The samples of this research are 400 buyers of iPhone in Bangkok Metropolis. 
A questionnaire is used as the tool for data collection. The statistical method used for data 
analysis were Percentage, Mean, Standard Deviation and Pearson Chi-Square (2–test).  
 The study showed that most of the respondents bought iPhone 4 with 16 Gigabyte 
storage capacity.They suddenly bought the iPhone 4 at the time when it was firstly 
launched from AIS shops. 
 The results of research are as follows:     

1.  Buying behavior in terms of model selection has relationship with age and 
average monthly income. 

2.  Buying behavior in terms of iPhone’s storage capacity has relationship with 
education, marriage status and brand equity of iPhone in terms of brand awareness, 
perceived quality and brand associations. 

3. Buying behavior in terms of duration to purchase has relationship gender, 
occupation, and average monthly income and brand equity of iPhone in term of brand 
awareness, perceived quality and brand associations. 

4. Buying behavior in terms of place of purchase has relationship with age, 
occupation, and average monthly income. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
 ในปจัจุบนัเทคโนโลยกีารสื่อสารพฒันาก้าวหน้าไปมากโดยเฉพาะอย่างยิง่โทรศพัทม์อืถอื 
ซึง่ปจัจยัส าคญัอกีปจัจยัหน่ึงทีจ่ าเป็นต่อการด ารงชวีติของคนในสงัคมเมอืง เพราะสามารถพกพาไป
ใชง้านทีไ่หนกไ็ดท้ีม่สีญัญาณโทรศพัท ์และในปจัจบุนัผูบ้รโิภคมคีวามต้องการใชง้านโทรศพัทม์อืถอื
ทีห่ลากหลายมากขึน้ โดยนอกเหนือจากการใช้เป็นเครื่องมอืในการสื่อสารแลว้ ผูบ้รโิภคยงัมคีวาม
ตอ้งการใชโ้ทรศพัทม์อืถอืเป็นผูช้่วยดจิติอล (PDA: Personal Digital Assistant) ในการบนัทกึขอ้มลู 
จดตารางนัดหมาย ใชบ้นัทกึภาพและเสยีง ใชเ้ชื่อมต่อระบบอนิเตอรเ์น็ตเพื่อตดิตามขอ้มลูข่าวสาร 
ใชเ้ชื่อมต่อกบัสงัคมออนไลน์ (Social Networking) หรอืใช้รบัส่งจดหมายอเิลค็ทรอนิคส ์(e-mail) 
และใชใ้นการสนัทนาการเพื่อผ่อนคลายจากความตงึเครยีด ซึง่โทรศพัทม์อืถอืรุ่นใหม่ๆไดถู้กพฒันา
ให้มฟีงัก์ชัน่ที่รองรบัความบนัเทงิในรูปแบบต่างๆ ทัง้ดูหนัง ฟงัเพลง และเล่นเกมสไ์ว้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้ผู้บรโิภคยงันิยมใช้โทรศพัท์มอืถือในการ
สะท้อนภาพลกัษณ์และรสนิยมของผู้บรโิภคอกีด้วย ซึ่งโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน (iPhone) สามารถ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการดงักล่าวของผู้บรโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี  

 โทรศพัท์มอืถอืไอโฟน (iPhone) เป็นการพฒันาเทคโนโลยสีื่อสารของบรษิทั แอปเปิล 
องิค ์โดยการท างานของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนนี้จะแตกต่างจากโทรศพัทม์อืถอือื่นๆ โดยการสัง่งาน
ทัง้หมดของโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนจะท างานผ่านหน้าจอโดยการสมัผสัแบบระบบมลัตทิชั (multi 
touch)ผ่านค าสัง่ต่างๆโดยมรีะบบปฏบิตัิการหลกัแมคโอเอสเท็นและมรีะบบเซ็นเซอร์ในการรบัรู้
สภาพ ของเครื่องเพื่อก าหนดการแสดงผลของจอภาพ เช่น ถ้าวางโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนในแนวตัง้ 
ระบบก็จะปรบัให้แสดงผลในแนวตัง้ หากวางในแนวนอนระบบก็จะแสดงผลในแนวนอน และด้วย
แอพพลเิคชัน่ที่สามารถรองรบัการใช้งานและไลฟ์สไตล์ของคนเมอืง ผสมผสานกบัการออกแบบ
ผลติภณัฑท์ีส่วยงามท าใหโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนไดร้บัการตอบรบัจากผูบ้รโิภคเป็นอย่างด ีและไดร้บั
การยกย่องให้เป็นสิ่งประดิษฐ์ยอดเยี่ยมประจ าปี 2550 จากนิตยสารไทม์ (Time) อีกด้วย  
(ไทม:์ออนไลน์: 2550) ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการใช้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเพิม่มากขึน้ทุกปี และ
ยงัท าให้ผู้แข่งขนัแต่ละรายในอุตสาหกรรมโทรศพัทม์อืถอืต่างหนัมามุ่งเน้นทีต่ลาดโทรศพัท์มอืถอื
แบบสมารท์โฟนเพิม่ขึน้ ส่งผลให้มกีารแข่งขนัในอุตสาหกรรมนี้สูงขึน้ดว้ย โดยผูผ้ลติแต่ละรายต่าง
แข่งขนักนัพฒันาโทรศพัท์มอืถอืของตนมฟีงัก์ชัน่การใช้งานง่าย สามารถต้องสนองไลฟ์สไตล์ของ
ผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ และมรีปูลกัษณ์ทีส่วยงาม เพื่อดงึดดูใจผูบ้รโิภคอกีดว้ย  
 แมว้่าวกิฤตเิศรษฐกจิโลกในปี พ.ศ. 2551-2552 ไดส้่งผลกระทบต่อการเตบิโตของตลาด
โทรศพัท์มอืถือทัว่ไป แต่ส าหรบัโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนกลบัยงัคงมอีตัราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยงานวจิยันี้เปิดเผยโดยบรษิทัวจิยัการท์เนอร์ (Gartner) พบว่า ยอดขายของโทรศพัท์มอืถอื
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แอปเปิลไอโฟน ในปี พ.ศ. 2552 มอีตัราการเตบิโตเกอืบ 2 เท่าจากยอดขายในปีพ.ศ. 2551 ดงั
แสดงในตาราง 1 ส่วนแบ่งการตลาด และยอดขายโทรศพัทม์อืถอืทัว่โลก พ .ศ. 2552 แบ่งตาม
ประเภทของระบบปฎบิตักิาร  
 
ตาราง 1 ส่วนแบ่งการตลาด และยอดขายโทรศพัท์มอืถอืทัว่โลก พ.ศ. 2552 แบ่งตามประเภทของ  
     ระบบปฎบิตักิาร 
 

 
 
             ทีม่า: Gartner (ออนไลน์: 2553) 
 

   เมื่อวนัที่ 7 ม.ิย. พ.ศ. 2553 บรษิทั แอปเปิล อิ้งค์ น าโดยนายสตฟี จอบส์ ได้เปิดตวั
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนโฟร์ (iPhone 4) หรอื the fourth generation of iPhone ในงาน WWDDC 
2010 ที่จดัขึ้นที่ประเทศสหรฐัอเมรกิา โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ผสมผสานความสวยงามเข้ากบั
เทคโนโลยทีี่ทนัสมยัและฟงัก์ชัน่การใช้งานที่เพิม่ขึน้ ท าให้โทรศพัท์มอืถือไอโฟนโฟรเ์ป็นที่สนใจ
อยา่งมากของผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบสนิคา้ทนัสมยั โดยทางบรษิทั แอปเปิล อิ้งค ์คาดว่าจะสามารถเพิม่
ยอดขายโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ในไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2553 เพิม่ขึน้เป็น 2 เท่า เมื่อเทยีบกบั
ยอดขายในไตรมาสที่ 4 ของปี พ.ศ. 2552 ซึง่สถาบนัวจิยั Canalys ไดร้ายงานส่วนแบ่งการตลาด
และยอดขายของโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน ในไตรมาสที ่4 ของปี พ.ศ. 2553 ว่ามสี่วนแบ่งการตลาด
เท่ากบัรอ้ยละ 16 และมยีอดขายทัว่โลกอยู่ที่ 16.2 ลา้นเครื่อง ซึง่เพิม่ขึน้เป็น 2 เท่าจากยอดขายใน
ไตรมาสที ่4 ปี พ.ศ. 2552 ทีม่ยีอดขายทัว่โลกอยู่ที่ 8.7 ลา้นเครื่อง ดงัตาราง 2 ยอดขายและส่วน
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แบ่งการตลาดของโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนทัว่โลกในไตรมาส 4 ปี พ.ศ. 2553เทยีบกบัไตรมาส 4 
ปี พ.ศ. 2552 

 
ตาราง 2 ยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดของโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนทัว่โลกในไตรมาส 4  
     ปี พ.ศ. 2553 เทยีบกบัไตรมาส 4 ปี พ.ศ. 2552 
 

 Q4 2010 Q4 2009  

OS Vendor 
Shipments 
(millions) 

Market 
Share (%) 

Shipments 
(millions) 

Market 
Share (%) 

Growth 
Q4’10/Q4’09 

(%) 
Google (Android)  33.3  32.9%    4.7   8.7% 615.1% 
Nokia (Symbian)  31.0  30.6%  23.9 44.4%   30.0% 
Apple (iPhone)  16.2  16.0    8.7 16.3%   85.9% 
RIM (Blackberry)  14.6  4.4%  10.7 20.0%   36.0% 
Microsoft 
(Windows Mobile) 

   3.1    3.1%    3.9   7.2% - 20.3% 

Others    3.0   2.9%    1.8  3.4%   64.8% 
Total 101.2 100.0%  53.7 100.0%   88.6% 

 
            ทีม่า:  Canalys (ออนไลน์: 2553) 
 
   จากสถติยิอดขายและส่วนแบ่งการตลาดของโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ในตาราง 2 ท าให้
ผูว้จิยัม ี ความสนใจในการศกึษาวจิยัเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนใน กรงุเทพมหานคร 
 

ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้“ไอโฟน”ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
1. เพื่อให้ทราบถงึขอ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
2. เพื่อใหท้ราบถงึความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสนิคา้“ไอโฟน”ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคแล

พฤติกรรม การซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไปใช้ประกอบการ
พิจารณาการวางแผน การจัดจ าหน่าย เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสงูสุด  
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 

 ในการศึกษาครัง้นี้  มุ่งศึกษาปจัจยัด้านคุณค่าตราสินค้า “ไอโฟน (iPhone)” ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั  
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนใน 
กรงุเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อโทรศัพท์มอืถือไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึค านวณขนาดตวัอย่างจากวธิกีารเลอืก
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 27-28) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการค านวณ 
385 ตัวอย่าง และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 5% ประมาณ 15 ตัวอย่าง รวมขนาดตัวอย่างทัง้หมด  
400 ตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างในงานวิจยันี้  เป็นแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใชว้ธิเีลอืกตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ดงันี้  
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วธิีเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลอืก
ศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทีม่ตีวัแทนจ าหน่ายโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจ านวนมาก และเป็นหา้งที่
ผูบ้รโิภคนิยมไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอื จ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง ศูนยก์ารคา้
ฟอร์จูนทาวน์ห้างสรรพสนิค้าซีคอนสแควร์ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัลาดพร้าวโซนพลาซ่า และ
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิโซนพลาซ่า 
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 ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน จากศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 5 แห่ง ในขัน้ตอนที ่1 ไดแ้ก่ ศูนยก์ารคา้มา
บุญครอง ศูนยก์ารคา้ฟอรจ์นูทาวน์ หา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว
โซนพลาซ่า และหา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิโซนพลาซ่า ในจ านวนเท่าๆกนัหา้งละ 80 คน 
 ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การเกบ็แบบสอบถามของงานวจิยันี้ ณ หา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 5 แห่ง ทีไ่ดก้ าหนดไวใ้นขัน้ตอนที ่1 ซึง่
ไดข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 

1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 
    1.1 ตวัแปรดา้นขอ้มลูส่วนบุคคล 

     1.1.1 เพศ  
     1.1.1.1  ชาย  

1.1.1.2  หญงิ  
     1.1.2 อายุ 

1.1.2.1 20 – 29 ปี 
1.1.2.2 30 – 39 ปี  

    1.1.2.3  40 – 49 ปี 
    1.1.2.4  50 ปีขึน้ไป 

     1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  
1.1.3.2  ปรญิญาตร ี

    1.1.3.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี
       1.1.4 อาชพี 
        1.1.4.1  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
    1.1.4.2  พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 
    1.1.4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง 
    1.1.4.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
    1.1.4.5  พ่อบา้น/แมบ่า้น 
    1.1.4.6  อื่นๆ (โปรดระบุ …………………………….) 
      1.1.5 สถานะภาพการสมรส 
    1.1.5.1  โสด 
    1.1.5.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
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    1.1.5.3  หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
      1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1  น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
    1.1.6.2  15,001 – 25,000 บาท 
    1.1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 
    1.1.6.4  ตัง้แต ่35,001 บาทขึน้ไป 
 1.2 ปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
      1.2.1 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
  1.2.2 ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้
  1.2.3 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
  โทรศพัทม์ือถือไอโฟน (iPhone) หมายถงึ โทรศพัทม์อืถอืทีผ่ลติและจ าหน่ายโดยบรษิทั 
แอปเปิล อิง้ค ์
  ตรำสินค้ำ (Brand) หมายถงึ ตราสนิคา้ไอโฟน (iPhone) ซึง่ประกอบดว้ยตราสญัลกัษณ์
แอปเปิลและตราสญัลกัษณ์ไอโฟน 
 
 

 
 

 ภาพประกอบ 1 ตราสนิคา้ไอโฟน 
 

                 ทีม่า: Apple Inc. (ออนไลน์: 2554) 
 
 

ตราสญัลกัษณ์  
แอปเปิล 

ตราสญัลกัษณ์
ไอโฟน 
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  ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูท้ีเ่คยซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 
  คณุค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถงึ การรบัรูเ้ชงิบวกเกีย่วกบัโทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน ของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ ดงันี้ 

1.  ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness)  ซึง่ในการวจิยันี้วดัจากการจดจ าตรา
สนิคา้ไอโฟน (iPhone) ได ้และระดบัการรูจ้กับรษิทั แอปเปิล องิค ์(Apple Inc.)  ในดา้นผลติภณัฑ ์
และผูบ้รหิารระดบัสงูของบรษิทั แอปเปิล องิค ์

2. ด้านคุณภาพที่รบัรู้ (Perceived Quality) ซึ่งในการวจิยันี้วดัจากประสบการณ์
โดยตรงของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณสมบตัขิองโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน ในดา้นการออกแบบผลติภณัฑท์ี่
สวยงาม มฟีงัก์ชัน่การใชง้านหลากหลายรองรบักบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภค มปีระสทิธภิาพในการใช้
งานที่ดอีย่างสม ่าเสมอ ความแขง็แรงทนทานของโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน และคุณภาพโดยรวมเมื่อ
เทยีบกบัโทรศพัท ์มอืถอืของตราสนิคา้อื่น 

3.  ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand Associations) ซึ่งในการวจิยันี้จะวดัจาก
ความ สมัพนัธข์องคุณสมบตัเิด่นของผลติภณัฑ์ทีเ่ชื่อมโยงไปถงึตราสนิคา้ ไดแ้ก่ เป็โทรศพัทม์อืถอื
ทีส่ามารถใช้สะท้อนภาพลกัษณ์ที่ภูมฐิานของผู้บรโิภค เป็นโทรศพัท์มอืถอืที่แสดงถงึรูปแบบการ
ด าเนินชวีติทีท่นัสมยั และเป็นโทรศพัทม์อืถอืทีแ่สดงถงึความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยทีีท่นัสมยั
ของผูใ้ช ้
       ปัจจยัด้ำนข้อมลูส่วนบุคคล หมายถงึ ขอ้มลูเฉพาะของผูบ้รโิภคโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
ในกรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    พฤติกรรมกำรซ้ือ หมายถงึ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค 
โดยศกึษาถงึรุน่ ขนาดของหน่วยความจ า ช่วงเวลาในการซือ้ และรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีซ่ือ้ 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
ในกรงุเทพมหานคร มกีรอบและแนวคดิในการวจิยัดงันี้  
 
 ตวัแปรอิสระ               ตวัแปรตำม  
   (Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 
         

1.1 เพศ  
1.2 อาย ุ   
1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.4 อาชพี 
 

 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพ 2 กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 
 

สมมติุฐำนในกำรวิจยั 
1.  เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 

มหานคร 
2.  อายมุคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 

มหานคร 
3. ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
4. อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพ มหานคร 
5. สถานะภาพการสมรสมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

1. ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคล 
1.1 เพศ  
1.2 อาย ุ   
1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.4 อาชพี 
1.5 สถานะภาพการสมรส 
1.6 รายไดต่้อเดอืน 

 

 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือโทรศพัท ์
มือถือไอโฟนของผูบ้ริโภค 
ในกรงุเทพมหำนคร 
1. รุน่ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
2. ขนาดหน่วยความจ าทีซ่ือ้ 
3. ช่วงเวลาในการซือ้ 
4. รา้นตวัแทนจ าหน่ายทีซ่ือ้ 2. คณุค่ำตรำสินค้ำ“ไอโฟน” 

 2.1 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้  
 2.2 ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้
 2.3 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
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6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

7. การรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

8. คุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

9. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนใน 

กรุงเทพมหานคร ได้ศกึษาถงึแนวความคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อน ามาใชใ้นการ
ก าหนดสมมตฐิาน ก าหนดตวัแปร กรอบแนวความคดิ และแนวทางในการด าเนินการวจิยั โดยใช้
แนวคดิทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงันี้ 

   1. ทฤษฎแีละแนวคดิทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
   2. ทฤษฎแีละแนวคดิทีเ่กี่ยวกบัตราสนิคา้และคุณค่าตราสนิคา้ 
   3. ทฤษฎแีละแนวคดิทีเ่กี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคล 
   4. ประวตัคิวามเป็นมาของบรษิทั “แอปเปิล” 
   5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1.  ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
   การด าเนินธุรกิจที่จะประสบความส าเรจ็ได้นัน้ จ าเป็นอย่างยิง่ที่จะต้องศึกษาถึงความ
ตอ้งการของตลาดและพฤตกิรรมบรโิภคของผูบ้รโิภค ซึง่จะท าใหท้ราบถงึวธิกีารสรา้งแรงจงูใจ โดย
เริม่จากการน าเสนอผลติภณัฑ ์และการใชก้ลยทุธต่์างๆ ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ 
และความพงึพอใจของผูบ้รโิภค จงึท าใหบ้ทบาทของผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมคีวามส าคญัมากขึน้เรื่อยๆ 
ในสภาวะการตลาดทีม่กีารแขง่ขนักนัสูงมาก การทีจ่ะด าเนินธุรกจิใหส้มัฤทธิผ์ลตามเป้าหมายไดน้ัน้
จะ ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคให้ได้รบัความพงึพอใจจากสนิค้าและบรกิาร
นัน้ๆ ดงันัน้การศกึษาท าความเข้าใจในพฤติกรรมและกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค เพื่อจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้าง
ความได้เปรยีบเหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยการปรบักลยุทธ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม 
 
    ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

   ดร. ปรญิ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทัง้นี้หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อน และมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท า 
    ธงชยั สนัติวงษ์ (2527: 103) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง  
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการและการใช้ซึ่งสนิค้าและบริการทัง้นี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิง่ที่มสี่วนในการก าหนดให้เกิด
พฤตกิรรมดงักล่าว 
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    ศิรวิรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2543:124) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค 
หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวกบัการซือ้และการ
ใช้สนิค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคด้วยเหตุผลหลายประการ
คอื 

1.  พฤตกิรรมผู้บรโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกจิ และมผีลท าให้ธุรกจิประสบ
ความส าเรจ็ ถา้กลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 

2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ทีว่่า การท า
ให้ลูกค้าพงึพอใจ จงึต้องศกึษาถงึพฤตกิรรมของผู้บรโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธ์การตลาด
เพื่อสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
     จากความหมายต่างๆ สรุปได้ว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การกระท าของผูบ้รโิภค 
หรอืปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคในการสรรหา คดัเลอืก และตดัสนิใจซือ้ เพื่อใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิาร 
และตอบสนองความตอ้งการ ซึง่เกดิจากทศันคต ิการรบัรู ้การเรยีนรู ้และเหตุผลส่วนบุคคล ซึง่เป็น
ตวัก าหนดใหเ้กดิพฤตกิรรมดงักล่าว นักการตลาดทีด่จีะต้องศึกษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
สินค้าแต่ละชนิด เพื่อที่จะจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดให้สนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคได ้
     ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลหนึ่งหรอืหลายคนที่แสดงออกซึ่งสทิธทิี่จะต้อง
การและบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายในตลาด ผู้บริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะตอบสนองความ
ต้องการของตนเองและครอบครวั หรอืเพื่อสร้างความพอใจให้กับกลุ่มสงัคมที่ตนอาศัยอยู่ แต่
อยา่งไรกต็ามในแงข่องนกัการตลาดไมส่ามารถสรปุว่าทุกคนคอืผูบ้รโิภคของกจิการ ดงันัน้จงึจ าเป็น
จะต้องก าหนดองค์ประกอบของผู้บรโิภคที่จะเลอืกกลุ่มตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คอื (ยุทธนา 
ธรรมเจรญิ. 2541: 5) 

1.  ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ (Needs) 
2. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่อี านาจซือ้ (Purchasing Power) 
3. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการบรโิภค (Consumption Behavior) 

  
     พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) 
    พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท าการ

คน้หาการซือ้การใช้ การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ์ และการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความ
ต้องการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) หรอืหมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจ และการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ศกึษาและวเิคราะห์ถงึพฤตกิรรมผู้บรโิภคด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคอื (1) พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค มผีลต่อกลยทุธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลท าใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ ถ้ากลยุทธท์าง
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การตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ (2) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิ
ทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่าการท าใหลู้กค้าพงึพอใจดว้ยเหตุนี้ จงึต้องศกึษาถงึ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคได ้

     การศกึษาเพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย 
      1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is the target market?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ

ถงึลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมศิาสตร์ จติวทิยาและ
พฤตกิรรมศาสตร ์

      2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบถงึ
สิง่ทีผู่้บรโิภคต้องการซื้อ (Objects) เช่น คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ์ (Product 
Components) 

      3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
ถงึวตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectivers) ของผูบ้รโิภคซึง่จะตอ้งศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
ของการซือ้คอื ปจัจยัทางจติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัทางวฒันธรรมและปจัจยัเฉพาะบุคคล 

      4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ยผู้
รเิริม่ ผูม้อีทิธพิลผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูบ้รโิภค 

      5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy ?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
ถงึโอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั  

      6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
ถงึช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ 

      7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
ถงึขัน้ ตอนการตดัสนิใจซือ้ (Operations) ซึง่ประกอบดว้ยการรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมนิผล การตดัสนิใจซือ้และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 
    ความหมายของการตดัสินใจ 
   มผีูใ้หค้วามหมายของการตดิสนิใจไว ้ดงันี้ 
   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2542: 230-231) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจว่า การตดัสนิใจ 

(Decision Making) เป็นการก าหนดปญัหาและโอกาสการเสนอทางเลอืกการตดัสนิใจเลอืกจากทาง 
เลอืกเหล่านัน้ ดงันัน้การตดัสนิใจหมายถงึการเลอืกระหว่างทางเลอืกซึง่คาดหวงัว่าจะน าไปสู่ผลลพัธ์
ทีพ่งึพอใจจากปญัหาใดปญัหาหน่ึง 
 
 



 

 -  - 

13 

   สรอ้ยตระกูล (ตวิยานนท)์ อรรถมานะ (2542: 261) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจว่า 
การตดัสนิใจ คอื การเลอืกระหว่างทางเลอืกทีเ่ป็นไปไดท้ัง้หลาย ทัง้นี้เพื่อใหบ้รรลุผลส าเรจ็ตาม
เป้าหมายทีไ่ดก้ าหนดไว ้

   เชสเตอร ์ บารแ์มร ์ (Chester Bamare. 1938: 14) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจเป็น
เทคนิคในการท าใหท้างเลอืกทีม่อียูม่ากมายนัน้ใหเ้หลอืน้อยลง ดงันัน้ ในการด าเนินการใดๆ สิง่ทีไ่ม่
สามารถจะหลกีหนีไดก้ค็อืการตอ้งตดัสนิใจเลอืกเอาทางทีเ่หมาะสมหรอืพอใจทีสุ่ด 

   สรุปโดยรวม การตดัสนิใจ หมายถงึ การก าหนดปญัหาและโอกาสการเสนอ ทางเลอืกที่
เป็นไปไดท้ัง้หลาย เป็นการก าหนดเทคนิคในการเลอืกจากมากใหเ้หลอืน้อยลงโดยเลอืกทางเลอืกที่
สามารถเป็นไปได ้เหมาะสมหรอืพอใจทีสุ่ดเพื่อใหบ้รรลุผลส าเรจ็ตามเป้าหมายทีไ่ดว้างไว ้

 
   กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
   มลี าดบัขัน้ตอน 6 ขัน้ตอนดงันี้ 
    1. การมองเหน็ปญัหา (Preceived Problems) การชีใ้หเ้หน็ปญัหาจะท าใหเ้กดิแรงจงูใจ

ในตวัผูบ้รโิภค 
    2. การแสดงหาภายใน (Intermal Search) เมื่อเกดิปญัหาคนเรากจ็ะแสวงหาหนทาง

แก้ไขภายในเสยีก่อน นัน่กค็อืความทรงจ าของผูบ้รโิภค ดงันัน้ ในขัน้นี้จงึต้องพยายามท าใหส้นิคา้
ประทบัอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้รโิภค 

    3. การแสวงหาภายนอก (Extemal Search) เมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งการใชส้นิคา้ทีต่วัเองจ าได้
กเ็ริม่แสวงหาขอ้มลูจากภายนอก เช่น โฆษณาการน าเสนอสนิคา้ (Display) การโทรศพัทพ์ดูคุยกบั
บรษิทัหรอืรา้นคา้ การพบพนกังานขาย การไต่ถามจากผูเ้คยใชส้นิคา้แลว้ 

    4. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation) เมือ่ผูบ้รโิภคไดร้บัรูส้นิคา้ยีห่อ้ต่าง ๆ แลว้จะ
น ามาประเมนิว่าสนิคา้ใดดกีว่ากนัในแงใ่ดกจ็ะเลอืกสนิคา้นัน้ 

    5. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) เป็นการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคตามขัน้ตอนทีผ่่าน
มา 

    6. ทศันคตหิลงัซือ้ (Post-Attitudes) เมือ่ผูบ้รโิภคน าสนิคา้ไปใชแ้ลว้ตอ้งประเมนิว่าสนิคา้
ไมแ่ละเกดิทศันคตหิลกัการซือ้ว่าพอใจหรอืไมพ่อใจ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542) 
 

   การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
    การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542) เป็นการค้นหาหรอืวจิยั
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บรโิภค ค าถามทีใ่ช้คน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค 6W และ 1H เพื่อ
คน้หาค าตอบ 7 ประการหรอื 7Os 
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ตาราง 3 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 
    ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
2. What does the market buy? 
    ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้อะไร 
3. Why does the market buy? 
    ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
4. Who participates in the  
    Buying? 
    ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ 
5. How does the market buy? 
    ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
6. When does the market buy? 
    ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ไร 
7. Where does the market buy? 
    ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

Occupants ลกัษณะของผูบ้รโิภคทางดา้น 
1.ประชากรศาสตร ์2.ภมูศิาสตร ์3.จติวทิยา 4. พฤตกิรรม 
Objects สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
1. คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
2. องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
Objectives เพื่อสนองความต้องการของเขาไม่ว่าจะเป็น
ดา้นรา่งกายหรอืจติวทิยา 
Organizations บทบาทของกลุ่มทีม่อีทิธพิล 
1. ผูร้เิริม่ 2. ผูม้อีทิธพิล  3. ผูต้ดัสนิใจ 4. ผูซ้ือ้ 5. ผูใ้ช ้
Operations ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
1. การรบัรูป้ญัหา               2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิทางเลอืก       4. ตดัสนิใจซือ้ 
Occasions โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงใดของเดอืน, ช่วง
ใดของวนั โอกาสพเิศษ หรอืเทศกาลต่างๆ 
Outlets ช่องทางหรอืแหล่งทีซ่ือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้  
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของช า สยามสแควร ์

 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
  เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการที่
เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าให้เกดิความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผู้
ซื้อ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ซึ่ง
ประกอบดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 110) 
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ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

             ทีม่า: Philip Kotler. (2003). Marketing Management Millenium. หน้า184.  
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  จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อนแล้ว ท าให้
เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎี
ดงันี้ 

1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้
สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สวยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสม กบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) 
เช่น การจดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผู้บรโิภคถอืว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่านี้ ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่านี้ มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Low หรอื Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอืลดความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภค 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

 
 



 

 -  - 

17 

2.  กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้ที ่เปรยีบเสมอืน กล่องด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายาม
คน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และ
กระบวน การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1.  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คือ ปจัจยัด้านวฒันธรรม ปจัจยัด้านสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัด้านจติวิทยา ซึ่ง
รายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2.2. กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอน คอื การรบัรู ้ความตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืกการตดัสนิใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งมรีายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหวัข้อ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) 
3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 
3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 
3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 

 
    แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
   กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ซึง่เป็นกระบวนการส าคญัทีน่่าจะศกึษาว่าก่อนทีผู่บ้รโิภค
จะตดัสนิใจนัน้มขี ัน้ตอนการตดัสนิใจอย่างไร 
   อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตดัสนิใจของผู ้บรโิภคแบ่งพจิารณา
เป็น 5 ขัน้ตอน ดงัภาพประกอบที ่4  
 

 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
 
 

การรบัรูป้ญัหา 
(Problem 

Recognition) 

การคน้หา
ขอ้มลู 

(Information 
Search) 

การประเมนิผล
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase 
Decision) 

พฤตกิรรม 
ภายหลงัการซือ้ 
(Post purchase 

Behavior) 
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1. การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภคตระหนักถงึความต้องการ
ของตนเองซึ่งเกิดจากการที่ผู้บรโิภคเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะที่เขาปรารถนาจะให้เป็น 
เล็งเห็นปญัหา มกัจะเกิดจากความต้องการหรอือาจจูงใจของผู้บรโิภคในการแสวงหาสนิค้าหรอื
บรกิารทีม่คีุณภาพ เช่น ผู้บรโิภคมคีวามต้องการจะบ ารุงร่างกายอนัเนื่องมาจากความต้องการของ
ตนเองทีอ่ยากจะใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารครบถ้วน เพื่อเป็นการป้องกนัโรคภยัไขเ้จบ็ทีอ่าจจะเกดิ
ขึน้กบัตนได ้เป็นตน้ ความตอ้งการซือ้สนิคา้นัน้อาจเกดิจากสิง่จงูใจทีส่รา้งขึน้โดย 

1.1.  ตวัของผูบ้รโิภคเอง เกดิจากสิง่จงูใจภาพในตวัของตวัผูบ้รโิภคเอง 
1.2.  คนในสงัคมทีเ่ขาอยู ่เช่น ครอบครวั ญาตพิีน้่อง ผูร้ว่มงาน เพื่อนฝงู 
1.3.  สถานการณ์บางอยา่งทีเ่ปลีย่นไป เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

2. การแสวงหาทางเลอืก (Search for Alternative) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ 
และสิง่ที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลต้วัผูบ้รโิภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการ
ของเขาทนัท ีแต่การตอบสนองภายหลงั เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นไดส้ะสมไว้มากจะท าใหเ้กดิ
ภาวะอยา่งหนึ่ง คอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความต้องการ โดยผูบ้รโิภคจะพยายามคน้หา
ขอ้มลูเพื่อสนองความต้องการทีส่ะสมไว ้ปรมิาณของขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคคน้หาขึน้อยู่กบัความต้องการ
ทีบุ่คคลเผชญิอยูใ่นระดบัมากหรอืน้อย จ านวนเวลาทีใ่ชใ้นการเลอืกราคาสนิคา้และระดบัความเสีย่ง
ภยัทีพ่งึม ีถา้การตดัสนิใจนัน้อาจมกีารผดิพลาด การแสวงหาขอ้มลูท าได ้2 ทาง คอื 

2.1.  Internal Search เป็นการดงึเอาขอ้มลูทีเ่กบ็สะสมไวใ้นความทรงจ า มาใชใ้นการ
วเิคราะหห์าทางเลอืกเพื่อน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ ถ้าหากผู้บรโิภคพบว่าขอ้มูลในความทรงจ า เช่น 
ขอ้มลูจากการอ่าน ฟงั ชมโฆษณา ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากประสบการณ์การใชโ้ดยตรง มไีม่เพยีงพอต่อการ
ตดัสนิใจซือ้กจ็ะแสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากภายนอก ซึง่เรยีกว่า External Search 

2.2.  External Search เป็นการหาข้อมูลเพิม่เติมภายหลงัจากที่ได้เลง็ปญัหาโดย
ผู้บรโิภคมองเห็นว่าควรจะซื้อสินค้าประเภทใด หรือยี่ห้อใด มกัเกิดขึ้นกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ประเภท High Involvement Product แหล่งขอ้มลูทีไ่ปแสวงหาม ี2 ทาง คอื 

2.2.1 ขอ้มลูทีค่วบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) 
ไดแ้ก่ โฆษณาจากสื่อต่างๆ นับว่าเป็นขอ้มลูทีห่าไดง้่ายทีสุ่ด หรอือาจมกีารตดิต่อกบัพนักงานขาย
โดยตรง 

2.2.2 ขอ้มลูทัว่ไป (General Information Sources) ไดแ้ก่ บทความทัว่ไป หรอื
จากปากต่อปาก 

3.  การประเมนิผลทางเลอืก (Alternative Evaluation) เมื่อไดข้อ้มลูต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภค
จะน าทางเลอืกแต่ละทางมาเปรยีบเทยีบว่ามดีา้นบวกและดา้นลบอย่างไรในการพิจารณาทางเลอืกนี้ 
ผู้บรโิภคจะดงึเอาเกณฑ์การประเมนิผลความเชื่อ ทศันคต ิและความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเป็นสิง่ที่ถูก
ปลกูฝงัอยูใ่นจติใจของคนๆ นัน้อยูก่่อนแลว้มาใชใ้นการตดัสนิ 
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3.1. เกณฑป์ระเมนิผล (Alternative Criteria) แต่ละคนจะมมีาตรฐานและขอ้จ ากดัใน
การประเมนิสนิคา้หรอืยีห่อ้ต่างๆ ไมเ่หมอืนกนั ในการประเมนิผลทางเลอืกคอื จะซือ้สนิคา้แบบไหน 
ยีห่อ้ไหน ผูบ้รโิภคมกัจะประเมนิผลโดยอาศยัความสนใจในลกัษณะสนิคา้ เนื่องจากสนิคา้หนึ่งๆ จะ
มคีุณสมบตัหิลายอย่างแต่ผูบ้รโิภคจะพจิารณาเฉพาะคุณสมบตัทิี่เขาสนใจ หรอือาจจะประเมนิจาก
ผลประโยชน์ทีจ่ะไดรบัจากสนิคา้ยีห่อ้นัน้ๆ และมกีารเปรยีบเทยีบว่าสนิคา้แต่ละประเภทหรอืยีห่อ้แต่
ละยีห่อ้ไหนดกีว่ากนั หรอืใหป้ระโยชน์มากกว่ากนั แต่ผูบ้รโิภคกไ็ม่ไดใ้ชห้ลกัเกณฑก์ารประเมนิผล
นี้กบัสนิคา้ทุกประเภทหรอืทุกยีห่อ้ ผูบ้รโิภคมกัใชเ้กณฑป์ระเมนิผลนี้กบัสนิคา้ทีม่รีาคาแพง มคีวาม
เกี่ยวพนักบัภาพลกัษณ์ของตวัเองหรอืมคีวามเสี่ยงสูงในการเลอืกผดิยี่ห้อ (High Involvement 
Product) เกณฑท์ีน่ิยมใชม้กัเป็นเรือ่งของราคาและยีห่อ้ 

3.2. ความเชื่อ (Belief) หมายถงึ ภาพลกัษณ์หรอืยีห่อ้ กล่าวคอื เป็นการประเมนิผล
โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินค้าเนื่ องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์เฉพาะอยา่งของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอราคาสนิคา้ 

3.3. ทศันคต ิ(Attitude) ทศันคติต่อสนิค้า ซึ่งเป็นผลมาจากความเชื่อ คอื ถ้าเชื่อว่า
สนิค้านัน้ดผีูบ้รโิภคกจ็ะมทีศันคตทิีด่ ีเกดิความชอบต่อสนิคา้นัน้ ถ้าเกดิความไม่เชื่อก็จะไม่ชอบใน
สนิคา้นัน้ 

3.4. ความตัง้ใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมคีวามเชื่อแล้ว ทศันคตทิี่ดต่ีอ
ทางเลอืกนัน้กจ็ะท าใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ ซึง่จะน าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ 

4.  การตดัสนิใจซือ้ (Choice / Purchase) 
   เมือ่ท าการประเมนิแลว้จะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสนิคา้
ต่างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกและในทีสุ่ดกระบวนการตดัสนิใจกจ็ะมาสิน้สุดทีก่ารซือ้สนิคา้ หรอืยีห่อ้ทีไ่ด้
พจิารณามาใช ้เช่นเมือ่กระบวนการตดัสนิในใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาถงึขัน้สุดทา้ยแลว้กจ็ะมกีารตดัสนิ 
ใจซือ้ในทา้ยทีสุ่ด 
 ในส่วนของตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบ่งเป็น 

4.1. ปจัจยัของตวับุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดว้ย 
4.2.1. แรงจงูใจ (Motive / Motivation) 
4.2.2. ทศันคต ิ(Attitude) 
4.2.3. วธิกีารด าเนินชวีติ (Lifestyle) 
4.2.4. ลกัษณะท่าทางและนิสยั (Personality) 

      ตวัอยา่งเช่น ทศันคตขิองบุคคลอื่นทีม่ผีลต่อสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ จะมทีัง้ทศันคติ
ดา้นบวกและลบ ถ้าเป็นทศันคตดิา้นบวก เช่น เหน็ว่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพดกีจ็ะยิง่เสรมิใหผู้้บรโิภค
ตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ หากเป็นทศันคตดิ้านลบ เช่น เหน็ว่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพไม่ด ีราคาแพงเกนิไป ก็
จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความลงัเลและอาจยกเลกิการซือ้ได ้ซึง่สิง่เหล่านี้มผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการ
แสดงออกของแต่ละบุคคล กล่าวคอื ท าใหพ้ฤตกิรรมของบุคคลหนึ่งแตกต่างไปจากบุคคลอื่น 
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4.2. ปจัจยัทางสงัคม (Social Influence) ประกอบดว้ย 
4.2.1. วฒันธรรม (Culture) 
4.2.2. กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) 
4.2.3. ครอบครวั (Family) 

 ความตัง้ใจซื้อจะได้รบัอิทธิพลจากระดับรายได้ ขนาดของครอบครวั กลุ่มอ้างอิง 
วฒันธรรม ภาวะทางเศรษฐกจิ การคาดคะเนตน้ทุน และการคาดคะเนถงึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจาก
สนิคา้ 

4.3.  สถานการณ์ต่างๆ ทีเ่ผชญิอยู ่(Situation Influence) ซึง่อาจมผีลท าใหก้ระบวนการ 
Circumstance ซึง่อาจเป็นสถานการณ์ทีไ่มอ่าจคาดคะเนได ้ขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัจะซือ้สนิคา้ อาจมี
ปจัจยับางอย่างมากระทบกระเทอืนต่อความตัง้ใจซื้อ ตวัอย่างเช่น ความไม่พอใจในลกัษณะของ
พนักงานขาย ความกงัวลใจเกี่ยวกบัรายได้ เหตุการณ์การเปลีย่นแปลงสถานการณ์ทางสงัคม เช่น 
ตกงาน หรอือาจจะเป็นเหตุการณ์เกี่ยวกบัทางเลอืก เช่น ยีห่อ้ทีเ่ราก าลงัพจิารณาอาจเกดิจากการ
เปลีย่นแปลงอยา่งกะทนัหนั 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
             หลงัการซื้อหรอืทดลองใช้สนิค้า ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจหรอืไม่
พอใจในตวัสนิคา้ (Satisfaction / Dissatisfaction) ซึง่ความพอใจหรอืไม่พอใจ จะมผีลต่อความเชื่อ 
ทศันคตแิละความตัง้ใจในการซือ้ครัง้ต่อๆ ไป กล่าวคอื ถ้าซือ้มาใชแ้ลว้ด ีความรูส้กึพอใจนี้กจ็ะถูก
เกบ็เป็นความเชื่อต่อตวัสนิคา้ และท าใหเ้กดิทศันคตทิีด่ ีผลที่ตามมากค็อืความสนใจซื้อซ ้าและอาจ
บอกต่อผูอ้ื่น แต่ถา้เกดิความไมพ่อใจกจ็ะเกดิการเปลีย่นแปลงในระบบความเชื่อ ทศันคต ิและท าให้
ไม่สนใจซือ้สนิคา้ประเภทนี้หรอืยีห่อ้นี้อกี การตดัสนิใจซือ้กจ็ะเริม่ต้นกลบัไปทีก่ารเริม่หาขอ้มลูใหม่
เกี่ยวกบัสนิค้าอื่นหรอืยีห่้ออื่นๆ ใหม่อกีครัง้ ความไม่พอใจหลงัการซื้อหรอืใช้สนิค้ามสีาเหตุทัว่ไป  
4 ประการ คอื 

5.1. ความรูส้กึไมแ่น่ใจ เพราะในขัน้การตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคพบว่าสนิคา้มทีัง้ขอ้ดแีละ
ขอ้เสยี เมือ่ซือ้มาใชแ้ลว้ผูบ้รโิภคกย็งัมคีวามรู้สกึไมแ่น่ใจตดิอยูต่ลอดเวลา 

5.2. ความรูส้กึไมด่หีลงัการซือ้ และไดย้นิไดฟ้งัเรือ่งบกพรอ่งของสนิคา้ทีซ่ือ้มา 
5.3. ทราบภายหลงัว่าสนิคา้อยา่งเดยีวกนั สามารถซือ้ไดถู้กกว่าถา้ซือ้จากที่อื่น 
5.4. พบว่าสนิคา้นัน้ท างานไดไ้ม่เป็นทีพ่อใจ เมื่อเกดิความไม่พอใจ ผูบ้รโิภคมวีธิทีีจ่ะ

ผอ่นคลายไดโ้ดยการขายสนิคา้นัน้ใหก้บัคนอื่นต่อไป หรอืคนืสนิคา้ไปหรอืพยายามหาข่าวสารอื่นมา
เสรมิความเชื่อมัน่ว่าสนิคา้นัน้ยงัมคีุณสมบตัเิด่นดา้นอื่นๆ สนับสนุนอยู่ และในทีสุ่ดกจ็ะไม่ซือ้และใช้
สนิคา้นัน้อกีต่อไป กาญจนา  แกว้เทพ.(2543 : 306-312)  
    ในทศันะของพฤตกิรรมศาสตร ์ธงชยั  สนัตวิงษ์. (2535: 47) ไดอ้ธบิายว่า เมื่อผูบ้รโิภค
ได้รบัการกระตุ้นจากการมองเห็นสนิค้าที่เสนอขายนัน้ ในการตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ ย่อมขึ้นอยู่กับ
ปจัจยัผนัแปรต่างๆ ทีเ่ป็นตวัประกอบเหล่าน้ีรวมกนั คอื 
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1.  ปจัจยัประกอบของตวับุคคล (Individual Factors) คอืความรอบรู ้(Cognition) ความ
เขา้ใจ (Perception) การเรยีนรู ้(Leaning) ลกัษณะท่าทาง (Personality) การจงูใจ (Motivation) 
และทศันคต ิ(Attitude) ล้วนแต่เป็นตวัผนัแปรที่เป็นเรื่องราวทางจติวทิยาและสงัคมของตวับุคคล 
ทุกคน 

2. ปจัจยัประกอบทางสงัคม (Social Factors) เป็นเรื่องของลกัษณะการเป็นสมาชกิ
กลุ่ม (Group Membership) การแบ่งชัน้ในสงัคมและอทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) ซึง่ลว้น
แต่เป็นปจัจยัผนัแปรทางดา้นสงัคมวทิยาและจติวทิยาสงัคมของตวับุคคลทุกคน 

3. ปจัจยัประกอบทางวฒันธรรม (Culture Factors) เรื่องราวทีเ่กี่ยวกบัวฒันธรรมทัง้ใน
ส่วนใหญ่และส่วนย่อย (Cultures and Subcultures) ต่างกเ็ป็นปจัจยัผนัแปรทางดา้นวฒันธรรมของ
มนุษยข์องทุกคน 
   จากขอ้มลูทางวชิาการต่างๆ ผูว้จิยัจงึพอสรปุไดว้่าในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
นัน้ จะเกิดเป็นล าดบัขัน้ตอน หรอือาจจะไม่เกดิตามล าดบัขัน้ตอนก็ได้ ซึ่งขัน้ตอนในกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้นัน้ไดแ้ก่ การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งอาจเกดิจากปจัจยัต่างๆ ไดแ้ก่ปจัจยัทางด้านสงัคม, ตวับุคคล และ
วฒันธรรม ซึง่อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้หรอืไมก่็ได ้
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้าและคณุค่าตราสินค้า 

  ความหมายตราสินค้า 
  คอทเลอรแ์ละอารม์สตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2543: 90; อ้างองิจาก Kotler; & 

Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นชื่อ (Name) ค า 
(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถงึ
สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่งหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่
แขง่ขนั 

  ปราณี จติกรณ์กจิศลิป์ (2539: 4) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นค าขอ้ความสัน้ๆ
หรอืสญัลกัษณ์ทีส่ามารถสื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบถงึบุคลกิภาพของผลติภณัฑต์ าแหน่งของ
ผลติภณัฑ ์ตลอดจนประโยชน์หรอืความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ  

  เสร ีวงศม์ณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะตอ้งม ี
  (1) บุคลกิทีย่ ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าดา้น
จติวทิยา (Phychological Value)  

  (2) การตดัสนิใจซื้อสนิค้าเกิดขึน้ เพราะผู้บรโิภคมคีวามรูส้กึที่ถูกต้องและมคีวาม 
พงึพอใจต่อตราสนิคา้  
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  (3) ผลติภณัฑ ์คอื สิง่ทีส่รา้งได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสนิค้าเกดิจากการรบัรู้
ภาพ ลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้รโิภค  

  (4) คู่แขง่ขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิคา้ได ้แต่คุณค่าของตราสนิคา้คู่แข่ง
ไมส่ามารถเลยีนแบบไดเ้พราะเป็นเอกลกัษณ์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ซึง่นัน่หมายความว่าการทีผู่บ้รโิภค
ซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งนัน้เป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั ดงันัน้ตราสนิค้าทีป่ระสบความส าเรจ็จงึ
เป็นตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 
 
               ความส าคญัของตราสินค้า 
   ตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 92) ดงันี้ 

  1. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
1.1 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กต้อง 
1.2 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 
1.3 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 
1.4 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 

  2. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงันี้ 
2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่น ๆ 
2.2 ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
2.3 ตราสนิคา้ช่วยในการแนะน าสนิคา้ใหม่ 
2.4 ตราสนิคา้ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ 
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ภาพประกอบ 5 แบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 

            ทีม่า: Aaker, D.A, (1996: 74) 
 

 จากภาพประกอบ 5 อธบิายไดว้่า ตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์.  
2543: 16) คอื  

1. สนิคา้ (Product) ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ประกอบดว้ยขอบเขต (Scope) 
คอื การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้ (Product Class) เช่น COMPAQ คอื คอมพวิเตอร ์
AIA คอื การประกนัชวีติ เป็นต้น การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งเขา้กบัสนิคา้ไดห้มายความว่า 
เมื่อพูดถึงประเภทของสินค้า ผู้บรโิภคจะนึกถึงตราสนิค้าของเราก่อนตราสนิค้าอื่น ตราสนิค้าที ่    
โดดเด่นจะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึ ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึต้องเป็นตราสนิคา้ทีส่ามารถ
เชื่อมโยงกบัประเภทสนิคา้ของตนไดอ้ยา่งเด่นชดั ในส่วนของคุณลกัษณะ (Attribute) ในอดตีมคีวาม 
ส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และสรา้งประสบการณ์จากการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะ
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ของสินค้าเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งที่จบัต้องไม่ได้  ดงันัน้การตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
คุณลกัษณะของสนิคา้สามารถคาดการณ์ไดง้่ายกว่า โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไม่ค่อยค านึงถงึระบวน
การในการหาข้อมูลเกี่ยวกบัตราสนิค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าที่ของสนิค้ามากนัก แต่กลบัให้ความ 
ส าคญักบัรปูแบบและประโยชน์อื่นๆที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิค้า ดงันัน้การใหค้วามส าคญักบั
ตราสนิคา้ แต่เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะท าใหก้ลยุทธใ์นการขายตรามขีอ้จ ากดั และท าใหส้นิคา้
ขาดความยดืหยุ่น ถ้าสินค้ายดึติดกับคุณลกัษณะของสนิค้าเพยีงด้านเดยีว  เมื่อตลาดมกีาร
เปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรงุเปลีย่นคุณลกัษณะของสนิคา้กจ็ะท าไดย้ากขึน้ นอกจากนี้
คุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอื คุณภาพของสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งคุณค่าใหก้บั
ตราสนิคา้และจะไปสู่การใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภค 

2.  องคป์ระกอบอื่นๆ ของตราสนิคา้ประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ (User Imagery) 
คอื สนิคา้ก าหนดต าแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่ก าเนิดของสนิคา้ (Country of Origin) เป็น
สิง่ทีบ่อกความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้ เนื่องจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศทีเ่ป็น
ถิน่ก าเนิด เช่น นาฬกิา Swatch เป็นนาฬิกาทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด์ เป็นต้น  
การเชื่อม โยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสรา้งแสดงใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพดี มกีาร
ผลติอย่างประณีตและพถิพีถินัซึง่จะท าใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคต้องการมาก
ทีสุ่ดแห่งหนึ่งของโลก  

  การเชื่อมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ 
คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ าทางเทคโนโลยคีุณภาพของสนิคา้ และความใส่ใจเกี่ยวกบัสิง่แวดลอ้ม
ทีไ่ดร้บัการหล่อหลอมจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ ในขณะทีบุ่คลกิของคน 
เช่น ความน่าเชื่อถอื ความเฉียวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นต้น บุคลกิลกัษณะของสนิคา้สามารถ
สรา้งความแขง็แกร่งให้กบัตราสนิคา้ได้ เนื่องจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึบุคลกิลกัษณะของ
ลูกคา้ซึง่เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดรีะหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ นอกจากนัน้บุคลกิลกัษณะของ
ตราสินค้ายังช่วยในการสื่ อสารคุณลักษณะและหน้าที่ของสินค้าไปยังผู้บริโภคอีกด้วย   
(วริยิา สาโรจน์. 2543: 16) 

  สญัลกัษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และ
โครงสรา้งที่จะช่วยใหผู้้บรโิภคจดจ าตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตรา
สนิคา้แบ่งออก ได ้3 ประเภท (วริยิา สาโรจน์. 2543: 16) คอื  

   (1) ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจ าไดแ้ละมพีลงั  
   (2) การเปรยีบเทยีบ(Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ

โฆษณา รองเท้าฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหนึ่งของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนัก
ฟุตบอลเป็นตน้  

   (3) มรดกของตราสนิคา้ (Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้
นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand-Customer Realtionship) สามารถ
สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ เนื่องมาจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้ผลประโยชน์
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ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวัเพิม่และ
สรา้งประสบการณ์ในการเป็นเจา้ของหรอืการใชส้นิคา้และทา้ยทีสุ่ดผลประโยชน์จากความภาคภูมใิจ
ในตนเอง (Self Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบอกถงึความเป็นตวั
ของตวัเอง  
 
               แนวคิดการสร้างตราสินค้า 

  เนื่องจากคุณค่าตราสนิคา้ในใจผูบ้รโิภค เกดิจากการรบัรูถ้งึความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา
สนิคา้อย่างต่อเนื่องจนเกดิคุณค่าในใจขึน้ ดงันัน้การศกึษาและท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัการสรา้งตรา
สนิคา้จงึมคีวามส าคญัเพีอ่ทีจ่ะช่วยใหเ้ขา้ใจถงึปจัจยัของการสรา้งตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพซึง่ช่วย 
อธบิายถงึความสมัพนัธข์องการรบัรู้ และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณค่าตราสนิค้า (Randall. 
1997) 

  การสรา้งตราสนิคา้ คอื การสื่อสารคุณค่าต่าง ๆ ของสนิคา้ทีอ่งคก์รตอ้งการสื่อสารไปยงัผู้ 
บรโิภคเพื่อให้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณค่านัน้ๆ ดงันัน้การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึจ าเป็นต้องสรา้ง
ความสมัพนัธ์ที่ต่อเนื่องระหว่างตราสนิค้ากบัผู้ซื้อและผู้ใช้สนิค้าโดยที่ความสมัพนัธ์นี้อาจจะมกีาร
เปลีย่นแปลงได้ ดงันัน้การสรา้งตราสนิคา้จงึต้องมกีารปรบัตวัอย่างต่อเนื่องให้ทนักบัความเปลีย่น 
แปลงภายใต้สภาพตลาด ในปจัจุบนัน้ี การสรา้งตราสนิคา้แตกต่างจ าเป็นต้องใชค้วามช านาญและ
ความเชีย่วชาญในการจดัการและการดูแลรกัษาปจัจยัต่างๆ ทัง้จบัต้องได ้และจบัต้องไม่ไดข้องตรา
สนิคา้ เพื่อก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Lolyalty) ในใจของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จงึเป็น
การผสมผสานระหว่างองคป์ระกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์ ดงันัน้ การสรา้งตรา
สนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จงึประกอบไปดว้ยการพฒันาการรกัษาคุณลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละคุณค่าทีส่ม ่า 
เสมอสรา้งความแตกต่างจนปกป้องและดงึดดูผูบ้รโิภคได ้(Randall. 1997)  

   บาลดงิเกอร ์ (Baldinger. 1992) ไดอ้ธบิายว่า ในอนาคตทัง้นกัการตลาดและนกัวจิยัควร
ใหค้วามส าคญักบั 4 กลยทุธ ์คอื  

    1. การวดัคุณค่าของตราสนิคา้ (Measuring Brand Equity) 
    2. การวดัประสทิธภิาพทางการตลาด ( Measuring Marketing’s Effectiveness) 
    3. การใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสนิคา้ (A Better New Product Process) 
    4. การวดัความพงึพอใจของลกูคา้ (Measuring Customer Satisfaction) 
   ทัง้ประสทิธภิาพทางการตลาด คุณภาพของสนิคา้ และความพงึพอใจของลูกคา้ จะน ามา

ซึง่คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ดงันัน้คุณค่าของตราสนิค้าจงึเป็นมลูค่าเพิม่อนัน ามาซึ่ง
รายได ้ก าไรและส่วนแบ่งการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ กล่าวโดยสรุป คอื การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งควร
ใหค้วาม ส าคญักบัมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Value) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของตรา
สินค้า ซึ่งมูลค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ที่มขี้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภครบัรู้อย่าง
ต่อเนื่อง (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 45) จงึจะสามารถสรา้งตราสนิคา้ทีป่ระสบความส าเรจ็ได ้
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  สรุปโดยรวม แนวคดิการสรา้งตราสนิคา้เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีต่่อเนื่องระหว่างตรา
สนิค้ากบัผู้บรโิภค โดยอาจจะมกีารเปลี่ยนแปลงได้ จงึจ าเป็นที่จะต้องมกีารปรบัเปลี่ยนให้ทนักบั
สภาพการณ์ในปจัจุบนัจากความช านาญและความเชีย่วชาญ ในการสรา้งตราสนิคา้นัน้ควรใหค้วาม 
ส าคญักบัเรือ่งมลูค่าของตราสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัทุกส่วนของตราสนิคา้ 
 

   ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 
   แนวคดิเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นแนวความคดิทีไ่ดร้บัความสนใจ

อย่างมากจากนักวชิาการ นักการตลาดมาตลอดโดยพยายามทีจ่ะหาค าจ ากดัความวธิกีารในการวดั
คุณค่าตราสนิคา้ตลอดจนการศกึษาถงึวธิกีารและผลของการสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่งขึน้ ส าหรบั
ความ หมายของคุณค่าตราสนิคา้มผีูใ้หค้ าจ ากดัความไวอ้ย่างหลากหลาย ดงันี้ 

   คุณค่าในตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าที่มอียู่ในตราสนิค้าทีม่ชีื่อเสยีง
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ การจดัสรร
พืน้ทีใ่นการวางสนิคา้ทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้ และในดา้นของการส่งเสรมิการขายจะมี
ผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสน ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งสรา้งความเขม้แขง็ใหก้บัตราสนิคา้ เพื่อ
เพิม่คุณค่า และกระตุ้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค รกัษาผู้บรโิภคไม่ใหเ้ปลีย่นใจไปใช้
ผลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่น 

   ฟารค์ูฮาร ์ (Farquhar.1989 : 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่าเป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้ าใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ

 
   มารโ์คนี่ (Marconi.1993 : 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่าตรา

สนิคา้ คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้ 
   มาเก็ตติ้ง ไซเอน็ซ์ อนิซททิยูท ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (Keller. 1996.) ได้ให้

ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤตกิรรมเกี่ยวกบัตราสนิคา้
ของลูกคา้ ช่องทางการจ าหน่าย และบรษิทัเจา้ของ ซึง่ท าใหต้ราสนิคา้นัน้ๆสามารถสรา้งยอดขาย
และผลก าไรไดท้ าใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่มคีวามมัน่คงแตกต่างและมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

   เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
หมายถงึ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ (Bovee; & 
Others.1995: 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได้
กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมผีลก่อ 
ใหเ้กดิถงึพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัตรา
สนิค้ามคีวามรูส้กึที่ดต่ีอตราสนิคา้อย่างมัน่คงจดจ าตราสนิค้านัน้ได้ดว้ยคุณลกัษณะที่ไม่ซ ้ากบัตรา
สนิคา้อื่น 
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    ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสนิค้าว่าเป็นคุณค่า
ผลติภณัฑ ์ทีร่บัรู ้ (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา้การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิ
บวกในสายตาของผูซ้ือ้คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั ดงันี้  

(1) บรษิทัจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand 
Awareness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  

(2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายและผูค้า้ปลกีเพราะ
ลกูคา้คาดหวงัว่าคนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย  

(3) บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดส้งูกว่าคู่แขง่เพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูท้ีสู่งกว่า
คู่แขง่  

(4) บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ไดม้ากขึน้เพราะชื่อตราสนิคา้สรา้งความเชื่อถอืไดสู้ง 
ดงันัน้ตราสนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนัดา้นราคาได้ 

 
  คณุค่าของตราสินค้าในมมุมองของผูบ้ริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  ในมมุมองของผูบ้รโิภคนัน้ คุณค่าตราสนิคา้จะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตคีวาม 

จดัการ และเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัสนิคา้ และตราสนิคา้หนึ่งๆ ไดง้า่ย ซึง่คุณค่าตราสนิคา้ 
นี้จะส่งผลต่อความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Aaker. 1991) โดยผูบ้รโิภคมกัรูส้กึ 
สบายใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นใชค้รัง้ล่าสุด และเป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพสงู หรอืสนิคา้ทีต่นมคีวามคุน้เคย 
มากกว่า และทีส่ าคญัทีสุ่ด คุณค่าตราสนิคา้ยงัเป็นสิง่ทีช่่วยส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจใน 
การใชส้นิคา้นัน้ๆ ดว้ย (Aaker. 1992) 

  ดงันัน้ในการวดัคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บรโิภค  สามารถวดัได้จากความ
แขง็แกร่งของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ตราหนึ่งๆ โดยทศันคต ิคอื ผลจากการประเมนิตรา
สนิคา้ในภาพรวม ซึง่ถูกเกบ็ไวใ้นความทรงจ าของผูบ้รโิภค และความแขง็แกร่งของทศันคตทิีม่ต่ีอ
ตราสนิคา้น้ีเองทีจ่ะเป็นปจัจยัหลกัในการก าหนดพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้หน่ึงๆ (Farquhar, 1990) 

  การสร้างคุณค่าตราสนิค้าเกิดในสายตาผู้บรโิภค (เสร ี วงษ์มณฑา. 2540: 43) มี
หลกัเกณฑด์งันี้ 

   1. ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 
   2. คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้หรอืเกดิความพงึ

พอ ใจบางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และแขง็แกร่งในความทรงจ าของ
ลกูคา้ 
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  คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Brand Characteristics) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 43) มดีงันี้ 
   1. ตราสนิคา้จะอยู่ในความคดิของลูกคา้ (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึง่

เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ซึง่มกีารรบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง เรยีกว่า เกดิคุณค่าในตราสนิคา้ 
(Brand Value) ตราสนิคา้อยู่ในความคดิค านึงของผูบ้รโิภคตราสนิคา้ไม่ไดอ้ยู่ภายนอกใหใ้ครเลยีน 
แบบได ้

   2. ตราสนิคา้จะมคีุณค่ากต่็อเมื่อลูกค้ามคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะที่จะซื้อสนิค้าดงันัน้จงึต้อง
สร้าง ตราสนิค้าให้มลีกัษณะที่ดี เพื่อให้อยู่ในจติใจของผู้บรโิภคเหนือตราสนิค้าอื่นๆ ในประเภท
เดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละอยากมพีฤตกิรรมทีส่นับสนุน
ตราสนิคา้ ในช่วงการตดัสนิใจซือ้ ตราสนิคา้จะมคี่ากต่็อเมื่อเกดิความคดิดา้นดี (Positive Thinking) 
ในสถาน การณ์การซือ้ (Out of Buying Situation) ตราสนิคา้นัน้กไ็ม่มคีวามหมายเพราะลูกคา้รูจ้กั
ตราสนิคา้ชื่นชมตราสนิคา้แต่ไม่ซือ้สนิคา้ ดงันัน้เราจะต้องพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหลู้กคา้ระลกึถงึ
และคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้แลว้เกดิพฤตกิรรมการซือ้ไมใ่หจ้ าไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว 

   3. ตราสนิคา้จะอยู่ในความทรงจ าของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่
อยา่งไรกต็ามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่มค่งทีอ่าจจ าไดห้รอืจ าไม่ไดอ้าจดขีึน้หรอืเลวลงดงันัน้นักการตลาด
จงึตอ้งกระตุน้ใหเ้หน็ตราสนิคา้บ่อยๆ เพื่อเพิม่ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตามสนิคา้ (Brand Contact) 

   4. คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ (Living Thing) ดงันัน้เราจงึต้องใชเ้ครื่องมอื
ทางการตลาดเพื่อสรา้งความทรงจ าในตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง (Living Memory) และเป็นลกัษณะ
ความทรงจ าทีด่ยี ิง่ขึน้เรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใช้กจิกรรมการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledge) อย่างสม ่าเสมอ 
(Constantly) 

   5. ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความว่า ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและลกัษณะเด่น คอื ถา้สามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้จะตอ้ง
มคีวามสอด คลอ้งกนั 

   6. ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมายและทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของสนิค้า
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะใช้
เครื่องมอืใดต้องให้ความหมายที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้านัน้ใหช้ดัเจนขึน้เรื่อยๆ  และท าให้สนิค้ามี
เฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน 

   7. ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand is a 
Contract) คอื เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูส้ ื่อสารกบัผูบ้รโิภค โดยที่ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ตราสนิคา้นัน้ 
เพราะผูส้ ื่อสารไดส้ื่อสารถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้จงึเป็นสญัญาทีแ่มไ้ม่มกีาร
เขยีนกเ็หมอืนกบัเขยีนไวแ้ลว้ (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะต้องสอดคลอ้งกบัการ
สื่อสารทางการตลาดทัง้หลาย จงึจะสอดคล้องกบัความคาดหวงัที่ผู้บรโิภคหวงัไว้จากการได้รบัรู้
เกีย่วกบัสนิคา้จากเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาดทีน่กัการตลาดใช้ 
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    8. ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้จะไดร้บัผลกระทบจากกจิกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น 
การจดัแสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการ เป็นต้น กจ็ะท าใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได้ 
ดงันัน้ ใหร้ะลกึว่า ทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิท านัน้ส่งผลกระทบต่อตราสนิคา้ และเมื่อความรูเ้กี่ยวกบัตรา
สนิคา้เปลีย่นถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้อาจเปลีย่นได้ 

 
   องคป์ระกอบของคณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
  จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภคและคุณสมบตัขิองตราสนิค้า

ท า ให้การศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นและใหค้วามส าคญัในสายตาของผู้บรโิภค ซึง่แนวคดิ
และแบบจ าลองคุณค่าของตราสนิคา้ของอารเ์คอร์ (Aaker,D.A.1991) ไดอ้ธบิายว่า คุณค่าของตรา
สนิคา้ นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั ดงัต่อไปนี้ 

 
ภาพประกอบ 6 แบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 
                ทีม่า: Aaker, D.A. (1991) 
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     1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของเรื่อง
คุณค่าตราสนิค้าและจดัว่าเป็นจุดเริม่ต้นทีจ่ะท าให้เกดิพฤตกิรรมการซือ้เพราะการที่ตราสนิค้าใดๆ
สามารถ เขา้มาอยูใ่นใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ าลงัถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆอยู่กย็่อมแสดงว่า ตราสนิคา้
นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผู้บรโิภคว่ามคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได้ ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใช้
มากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่เป็นที่รูจ้กั และผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑผ์่าน
คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Value) และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity)  ซึง่ตราสนิคา้จะช่วยลด
ปญัหาในการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้ 

 
 

ภาพประกอบ 7 ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 

       2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ (Perceived Quality) หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึ
คุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหนึ่ง โดยจะมกีาร
ค านึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่ง
ของคุณค่าตราสนิค้า เพราะเป็นสิง่ที่ท าให้ผู้บรโิภคได้รบัทราบถงึความแตกต่างและต าแหน่งของ
สนิคา้นัน้ รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย  

   ความเขา้ใจถงึคุณภาพไม่จ าเป็นต้องเกดิขึน้บนพืน้ฐานความรู้เกี่ยวกบัตราสนิคา้โดยตรง 
อาจเป็นเพยีงแค่ความเขา้ใจต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้อนัเกดิจากการรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร หรอืความรูส้กึ
ที่มต่ีอตราสนิค้า ซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้า ดงันัน้ความเขา้ใจถงึคุณภาพจงึ
แตกต่างจากความพงึพอใจ 
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ความเขา้ใจต่อคุณภาพทีด่ ี 
(Perceived Quality) 

เหตุผลทีจ่ะซือ้ (Reason to Buy) ท าใหท้ราบ
ถงึตราสนิคา้ทีค่ดิจะซือ้หรอืมโีอกาสถูกเลอืก 
 

ความแตกต่าง/ต าแหน่งทางการตลาด 
(Differentiate/Position) 
 

ความเป็นตราสนิคา้ทีม่ ี Price Premium ท าให้
เพิม่ผลก าไรไดม้าก 
 

ความสนใจต่อตราสนิคา้ของช่องทางจดั
จ าหน่าย (Channel Member Interest) 
 

ภาพประกอบ 8 มลูค่าของตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความเขา้ใจต่อคุณภาพทีด่ ี
 

      3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) หมายถงึ ความสมัพนัธ์ซึ่ง
เชื่อมโยงตราสนิค้าเขา้กบัความทรงจ าของผู้บรโิภค เช่น เมื่อจะซื้อสนิค้าไทยก็จะนึกถงึความ
ปราณีตพถิพีถินั เป็นต้น ดงันัน้ตราสนิค้าจงึมสี่วนช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถดงึข่าวเกี่ยวกบัตรา
สนิคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผล
ในการซือ้สนิคา้โดยการสรา้งทศันคตสินิคา้ 

การสร้างความสมัพันธ์กับตราสินค้าท าให้ผู้บรโิภคเข้าใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่ งขึ้น ซึ่ง
ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงันี้ (กติต ิสริพิลัลภ; และศุภวรรณ จริะอร. 2541) 

1.1 ความโดดเด่นของสนิคา้ (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสนิคา้มคีวามโดด
เด่นด้านใดด้านหนึ่ง แต่ถ้าผู้บรโิภคไม่รบัรู้หรอืไม่เข้าใจ ความโดดเด่นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ 
ดงันัน้การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคู่แขง่ขนั 

1.2 เป็นเหตุผลทีท่ าใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Reason to Buy) สิง่ทีน่ักการตลาดใช้
เชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค 

1.3 ท าให้เกดิทศันคติหรอืความรู้สึกที่ด ี(Positive Attitude/Feeling) การระบุ
บางอยา่งทีด่ขีองผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภครบัทราบ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ ์ และ
จะท าใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ๆ 

1.4 เป็นจุดเริม่ต้นของการขยายตราสนิคา้ (Brand for Extension) ปจัจยัทีด่ทีีบ่่ง
บอกความเป็นผลติภณัฑน์ัน้ เมื่อเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการใชต้รา
สนิคา้ชนิดอื่นๆ ของบรษิทัต่อไป 
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      4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมี
ต่อตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้จดัเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
ทีม่คีวามส าคญัเพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค ์
ประกอบหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้า ซึง่เป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของ
ตราสนิคา้นัน้  

      5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) สนิทรพัย ์
ของตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธช์่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นต้น 
จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ เนื่องจากสิง่เหล่านี้เป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่า ซึง่จะ
ช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ขนัได ้
 
    ลกัษณะของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) มดีงันี้  

     1. การรูจ้กัตราสนิคา้ (Name Awareness) คอื การทีลู่กคา้รูจ้กัตราสนิคา้และจดจ าชื่อ
ตราสนิคา้นัน้ไดเ้ป็นอยา่งด ีและเกดิความรูส้กึว่ามคีุณค่าในสายตาของเรา  

     2. คุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้(Perceived Value) เป็นการทีลู่กคา้รบัรูคุ้ณค่าในตราสนิคา้
ใดสนิคา้หนึ่งโดยพรอ้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ในราคาสูง เช่น เสือ้ยดืของตราสนิคา้ Versace ซึง่สามารถตัง้
ราคาสงูได ้เพราะลูกคา้รบัรูคุ้ณค่าในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้เสือ้ยดืธรรมดาถ้าไม่มตีราสนิคา้หรอืมตีรา
สนิค้าที่ไม่มชีื่อเสียงจะขายได้ในราคาต ่า แต่เมื่อบรษิัทพฒันาคุณค่าตราสินค้าจนเป็นที่รู้จกัก็จะ
สามารถขายในราคาสงูๆได ้แมว้่าคุณภาพของเสือ้อาจจะเท่ากบัคุณภาพของเสือ้ยดืไมม่ยีีห่อ้กต็าม  

    3. ความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าที่เกดิจากการรบัรู้ (Relationship Between 
Perceived Value) เช่น บา้นแลนด์แอนดเ์ฮาส ์ผูบ้รโิภคจะมองว่าเป็นบา้นทีม่ภีาพพจน์และมคีุณค่า
สงู  

    4. เป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในสายตาของลูกคา้ (Customer Brand Loyalty) เป็นการ
ทีลู่กคา้เหน็คุณค่าในตราสนิคา้ เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ เกดิความพยายามในการทีจ่ะซือ้สนิคา้
นัน้ กจ็ะเกดิการซือ้ซ ้า เช่น กระเป๋ายีห่อ้หลุยส ์ วติตอง เป็นต้น (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.  
2546: 93) 

 
    การรบัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
    การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคสามารถวดัจากความรูข้องผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัตราสินคา้ว่า     

ผูบ้รโิภครบัรูใ้นสิง่ทีน่กัการตลาดสื่อสารเกีย่วกบัตราสนิคา้อยา่งไรซึง่การรบัรูต้ราสนิคา้ของอารเ์คอร์ 
(Aaker, D. A. 1991) ไดแ้บ่งออกเป็นดงันี้ 

     1. การระลกึถงึตราสนิคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้รโิภค (Top of Mind Awareness) 
ซึง่ในเชงิการตลาดตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภคระลกึถงึเป็นอนัดบัแรกนัน้ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
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     2. การจ าไดโ้ดยไม่มกีารแนะน า (Unaided Awareness ) เป็นการระลกึถงึ (Recall) ต่อ
ตราสนิค้าทีเ่กดิขึน้ในใจของผู้บรโิภคโดยที่ไม่มกีารกระตุ้นใหเ้กดิการระลกึได้ ซึ่งในเชงิการตลาด
ตราสินค้าที่ผู้บรโิภคจ าได้โดยไม่มกีารแนะน า แสดงให้เห็นว่าตราสนิค้าได้รบัความสนใจจาก
ผูบ้รโิภคซึง่มแีนวโน้มว่า ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้เป็นอนัดบัแรกๆ 

     3. การจ าไดโ้ดยมกีารแนะน า (Aided Awareness) เป็นการระลกึไดโ้ดยทีผู่บ้รโิภคไดร้บั
การกระตุน้ใหเ้กดิการจ าได ้(Recognition) เช่น ถามผูบ้รโิภคว่ารูจ้กัสญัลกัษณ์ตรา “ไอโฟน” หรอืไม ่
เป็นตน้ การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัการกระตุ้นจงึสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดน้ัน้ หมายความว่า ผูบ้รโิภค
รบัรูถ้งึตราสนิคา้เพยีงบางส่วนเท่านัน้ ในเชงิการตลาดมแีนวโน้มว่าตราสินคา้ทีผู่บ้รโิภคจ าได้ เมื่อมี
การแนะน านัน้ผูข้ายสามารถชกัจงูใหซ้ือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

 
  การวดัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 
  การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีถู่กตอ้งจะท าใหก้ารบรหิารคุณค่าตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ 

จงึไดม้คีวามพยายามทีจ่ะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขึน้มากมาย ซึง่ในทีน่ี้จะ
กล่าวถงึวธิกีารวดัทางดา้นการตลาดหรอืความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคการวดัคุณค่าตราสนิคา้ เคลเลอร ์
(Keller. 1998) สามารถแบ่งวธิกีารวดัออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื 

   1. กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 
   2. กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior)  
  การวดัคุณค่าตราสนิค้าจากการรบัรูข้องผู้บรโิภคนัน้ มผีู้เสนอแนวคดิเกี่ยวกบัวธิกีารวดั 

รวมไปถงึงาน วจิยัต่างๆ มากมาย ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพื่อหาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีเ่หมาะสม ดงันี้  
 เคลเลอร ์ (Keller.1998) ไดเ้สนอวธิใีนการวดัคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว ้

2 แนวทาง คอื 
 แนวทางที ่1 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) ซึง่จะเป็นการวดัจาก

ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Brand Knowledge) ทัง้ในเรือ่ง  
  (1) การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ซึง่จะวดัจากการระลกึได ้(Recall) และการจ า

ได ้(Recognition)  
  (2) ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand Image) ซึง่จะวดัจากความชอบ (Favorably) ความ

แขง็แกรง่ (Strength) และลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยใช้
วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 

  แนวทางที่ 2 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางตรง (Direct Measure) ซึง่จะเป็นการวดัผลของ
คุณค่าตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ต่ีอกจิกรรมการตลาด
ที่แตกต่างกนั ซึ่งมกัจะใช้วธิกีารวดัในเชงิทดลอง และเปรยีบเทยีบปฏกิิรยิาระหว่างกลุ่มทดลอง  
2 กลุ่ม ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไมม่กีจิกรรมทางการตลาด 
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    ครมิมนิส์ (Crimmins. 1992: 11) ไดน้ าเสนอวธิกีารวดัคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้โดยการ 
ศกึษาจากการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer Choice) โดยเปรยีบเทยีบอตัราส่วนทาง 
ดา้นราคาของตราสนิคา้ 2 ตราภายใตเ้งือ่นไขทีว่่าตราสนิคา้ทัง้ 2 ตราจะตอ้งอยู่ในสภาวะและราคาที่
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในการซือ้เท่ากนั ซึง่จะท าใหส้ามารถเปรยีบเทยีบคุณค่าเพิม่ของตราสนิคา้
ทีม่เีหนือคู่แขง่ได ้

    คอบบ ์วาลเกน, รเูบลิ และดอนธ ู(Cobb-Walgen, Ruble; & Donthu. 1995: 25) ได ้
ศกึษาถงึ ผลของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความรูส้กึชอบมากกว่าของผูบ้รโิภค (Brand Preference) 
ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
และคุณภาพทีถู่กรบัรู้ (Perceived Quality) เปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้ประเภทน ้ายาท าความ
สะอาด และตราสนิคา้ประเภทบรกิาร คอื โรงแรมทีม่คีวามแตกต่างกนัทางดา้นงบประมาณในการ
โฆษณาในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา โดยผลการศกึษาพบว่าตราสนิค้าทีม่งีบโฆษณาสูงกว่า มรีะดบัของ
คุณค่าตราสนิคา้สงูกว่า และตราสนิคา้ทีม่รีะดบัคุณค่าตราสนิคา้สูงกว่าจะมรีะดบัความชอบมากกว่า 
(Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) สงูเช่นกนั 

    ในส่วนของการวดัคุณค่าตราสนิคา้จากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Measures of Consumer 
Behavior) มผีูท้ีท่ าการศกึษาและวจิยัไวน้้อยมาก เมื่อเทยีบกบัการวดัในส่วนของการรบัรู้ ซึง่ในทีน่ี้
จะน าเสนองานวจิยัทีไ่ด้พยายามน าวธิกีารวดัในดา้นพฤตกิรรมมาใช้ร่วมกบัการวดัในส่วนของการ
รบัรู ้ดงันี้ 

     ธติ ิ บุตรรตัน์ (2541: บทคดัย่อ) ไดพ้ฒันาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้แบบ 5 ปจัจยั 
ประกอบ ดว้ยการรูจ้กัตราสนิคา้ ความชอบตราสนิคา้ ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้ ความพงึพอใจใน
ตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยอาศยักรอบแนวคดิจากแบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ของ 
อาร-์เคอร ์ และได้ท าการวดัคุณค่าตราสนิค้าในสนิค้าประเภทเบียรพ์รอ้มทัง้ท าการทดสอบความ
เชื่อถอืได ้ (Test-Retest Reliability) และความเทีย่งตรง (Construct Validity) ของค่าทีว่ดัได้ ซึง่
พบว่าวธิกีารวดัแบบ 5 ปจัจยัดงักล่าว มคีวามเชื่อถอืไดแ้ละมคีวามเทีย่งตรงของค่าทีว่ดัไดใ้นระดบัด ี

    จากแนวความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ แนวคดิการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขา้งต้น จะเหน็ไดว้่า
คุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นการรบัรู้ (Perception) เช่น การรูจ้กัในตราสนิคา้ 
(Brand Awareness) ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand Association) และคุณค่าที่ถูกรบัรู ้
(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้สามารถ กล่าวโดยสรุปไดว้่า
เป็นคุณค่าเพิม่ทีเ่กดิขึน้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ และเป็นส่วนทีม่คีวามส าคญัทีสุ่ด
ของแนวคดิเรือ่งตราสนิคา้ เพราะคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้เกดิจากความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตรา
สนิคา้ ดงันัน้การศกึษาเกีย่วกบัเรือ่งสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ “ไอโฟน (iPhone)” จงึไดศ้กึษาถงึเรื่อง
คุณค่าตราสนิคา้ “ไอโฟน” ทีอ่ยู่ในใจของผูบ้รโิภคว่า มกีารรบัรูเ้รื่องคุณค่าตราสนิคา้ “ไอโฟน” ได้
อยา่งไร เพื่อใหท้ราบถงึความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคในการใหคุ้ณค่ากบัตราสนิคา้ “ไอโฟน” 
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3. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคล 
   ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล (อจัจมิา เศรษฐบุตร และ
สายสวรรค ์เรอืงวเิศษ. 2543: 113) ดงันี้ 

1. อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑ์ต่างกนั การแบ่งกลุ่มผู ้
บรโิภคตามอายุประกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 
ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ ชอบสนิค้าประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อน
หยอ่นใจ 

2. วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวัการด ารงชีวติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ที่มอีิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคตแิละค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ที่
แตกต่างกัน วฏัจกัรชีวิตครอบครวัประกอบด้วยขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมีลกัษณะการบรโิภค
แตกต่างกนั 

3. อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซื้อชุดท างานและสนิค้าจ าเป็นประธานกรรมการ
บรษิทัและภรรยาจะซือ้เสื้อผ้าราคาสูงหรอืตัว๋เครื่องบนิ ซึ่งนักการตลาดจะศกึษาว่าผลติภณัฑข์อง
บริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจดักิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้
เหมาะสม 

4. โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอื รายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่านี้ประกอบดว้ย
รายได้และการออมทรพัย ์อ านาจการซื้อและทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจ
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่าคนมรีายได้ต ่า 
กจิการต้องปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติและสนิคา้คงคลงั และ
วธิกีารต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน 

5. การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ
ดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

6. รปูแบบการด ารงชวีติ (Life Style) รปูแบบของการด ารงชวีติในโลกโดยแสดงออกใน
รปูของ (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) รปูแบบ
การด ารงชวีติขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชพีของบุคคล นกัการตลาดเชื่อว่า การเลอืก 
ผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้อยูก่บัค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีติ 
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4. ประวติัความเป็นมาของ บริษทั Apple 
 แอปเปิล องิค ์(Apple Inc.) หรอืในชื่อเดมิ แอปเปิลคอมพวิเตอร ์(Apple Computer Inc.) 

เป็นบรษิทัในซลิคิอน วลัเลย ์ท าธุรกจิเกี่ยวกบัคอมพวิเตอร์ ซึ่งในปจัจุบนัแอปเปิลมชีื่อเสยีงด้าน
ฮารด์แวร ์เช่น ไอแมค ไอพอด ไอโฟน และรา้นขายเพลงออนไลน์  ไอทนูส ์ 

 

ตาราง 4 ขอ้มลูของบรษิทั แอปเปิล องิค ์(Apple Inc.) 
 

เครื่องหมายการค้าหรือสญัลกัษณ์ 

 

ประเภท บรษิทัมหาชน (NASDAQ: AAPL) 
ก่อตัง้เม่ือ 1 เมษายน ค.ศ. 1976 

ท่ีอยู่ คเูปอรท์โิน่ รฐัแคลฟิอรเ์นีย สหรฐัอเมรกิา 

บคุลากรหลกั ประธานกรรมการบรหิาร: สตฟี จอ็บส ์

อตุสาหกรรม ฮารด์แวรแ์ละซอฟตแ์วร ์

ผลิตภณัฑ ์ แมคอนิทอช, แมคโอเอส, ไอพอ็ด, ไอโฟน, 
ไอแพด และอื่นๆ 

ค าขวญั Think different (คดิอยา่งแตกต่าง) 
เวบ็ไซต ์ www.apple.com 

 

            ทีม่า: Wikipedia (ออนไลน์: 2553) 
 

  ประวตัโิดยย่อ บรษิทั Apple Computer Inc. ไดเ้กดิขึน้จากการร่วมกนัก่อตัง้ของสตฟี       
จอ็บส์ และสตีฟ วอซเนียก ท าการปฏวิตัธิุรกจิคอมพวิเตอร์ตัง้โต๊ะในยุค 70 โดยการน าเครื่อง
คอมพวิเตอรเ์ครื่องแรกทีป่ระดษิฐ์จากโรงรถออกมาขาย ในชื่อ Apple I ที่ราคาจ าหน่าย 666.66 
เหรยีญ ในจ านวนและระยะเวลาจ ากดั ภายในปีถดัมากไ็ดผ้ลติเครื่องคอมพวิเตอรท์ีท่ ายอดจ าหน่าย
สงูสุดใหก้บับรษิทั ณ ขณะนัน้คอื Apple II ซึง่เป็นการเปิดศกัราชใหม่แห่งวงการไมโครคอมพวิเตอร์ 
และเป็นการสรา้งมาตรฐานใหก้บัไมโครคอมพวิเตอรท์ี่เกดิมาตามหลงัทัง้หมด (อย่างไรกด็ี ในช่วง
เวลาดังกล่าว ทางบริษัทจะมุ่งเน้นการขายระบบปฏิบัติการมากกว่าที่จะขายผลิตภัณฑ์
ไมโครคอมพวิเตอร ์ เนื่องจากประสทิธภิาพของผลติภณัฑจ์ากบรษิทั Intel และ IBM ท างานได้
ดกีว่า)  

  ต่อมาในยุค 80 Apple Inc. ไดพ้ฒันาเครื่องคอมพวิเตอรใ์หม้ปีระสทิธภิาพเพิม่ขึน้ ส่งผล
ถงึยอดจ าหน่ายที่สูงขึน้ตามล าดบั ภายใต้ชื่อผลติภณัฑ ์Macintosh ซึง่ยงัส่งผลให้ Apple ยงัคงมี
ชื่อเสยีงในดา้นผลติภณัฑม์าจนถงึปจัจุบนั ดว้ยมาตรฐานและเอกลกัษณ์ทางการตลาดทีส่อดคลอ้ง
กบัปณธิานองคก์รทีว่่า “คดิอยา่งแตกต่าง (Think Different)”  

http://www.apple.com/
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   ผลติภณัฑท์ีม่กัไดร้บัการกล่าวถงึ และเป็นทีนิ่ยมอย่างแพร่หลายในปจัจุบนั อาจแบ่งได้
เป็น 6 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่  

1.  คอมพวิเตอรส์่วนบุคคล (iMac, PowerMac) 
2.  คอมพวิเตอรพ์กพา (MacBook, MacBook Pro,MacBook Air)  
3.  ระบบปฏบิตักิารคอมพวิเตอร ์ไดแ้ก่ Mac OSX (แมคโอเอสเทน็) 
4.  คอมพวิเตอรม์อืถอื (Tablet) ไดแ้ก่ iPad, iPad 2 
5. โทรศพัทม์อืถอื ไดแ้ก่ iPhone, iPhone 3G, iPhone 3GS, iPhone 4 และ  

iPhone 4S 
6. อุปกรณ์ฟงัเพลงขนาดพกพา ไดแ้ก่ สายผลติภณัฑ ์iPod และอุปกรณ์เสรมิต่างๆ  

เช่น iSight, AirPort ฯลฯ  
7. โปรแกรมและบรกิารเสรมิต่างๆ อาท ิiTunes เป็นตน้ 

    ไอโฟน (iPhone) เป็นโทรศพัทม์อืถอืทีม่คีวามสามารถใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและมลัตมิเีดยี 
ผลติและจ าหน่ายโดยบรษิทัแอปเปิล องิค ์ซึง่เปิดตวัไอโฟนรุน่แรกโดย สตฟี จอบส ์ในงานแมค็เวลิด ์
วนัที ่9 มกราคม พ.ศ. 2550 และวางจ าหน่ายครัง้แรกในสหรฐัอเมรกิาวนัที่ 29 มถุินายน พ.ศ. 2550 
โดยไอโฟนรุ่นแรก เป็นระบบ 2.5G quad band GSM และ EDGE ซึ่งการท างานของโทรศพัท์
ไอโฟนน้ีจะแตกต่างจากโทรศพัทม์อืถอือื่น โดยไอโฟนจะไม่มปีุ่มส าหรบักดหมายเลขโทรศพัท ์โดย
การท างานทัง้หมดจะท างานผ่านหน้าจอโดยการสัมผัสมัลติทัชผ่านค าสัง่ ต่างๆ โดยมี
ระบบปฏบิตัิการหลกั iOS และมรีะบบเซ็นเซอร์ (Sensor) ในการรบัรู้สภาพของเครื่อง เพื่อ
ก าหนดการแสดงผลของจอภาพ ซึ่งหากวางเครื่องในแนวตัง้ ระบบก็จะปรบัให้แสดงผลในแนวตัง้ 
หากวางในแนวนอน ระบบกจ็ะแสดงผลในแนวนอน และไอโฟนไดร้บัการยกย่องใหเ้ป็นสิง่ประดษิฐ์
ยอดเยีย่มประจ าปี 2550 (Best Inventions of 2007) จากนิตยสารไทม ์(Time) (Lev Grossman, 
Time Special, ออนไลน์ : 1 พฤศจกิายน 2550)  

   ในปีต่อมา ไอโฟน รุ่นที่ 2 คอื รุ่น iPhone 3G ก็ได้เปิดตวัในปี พ.ศ. 2551 ซึ่งเป็น
โทรศพัทม์อืถอืระบบ UMTS และ HSDPA ซึง่รองรบัการเชื่อมต่ออนิเตอรเ์น็ตผ่านระบบ 3G รองรบั
การอ่านหนงัสอือเิลก็ทรอนิค การดวูดิโิอ ฟงัเพลง เล่นเกม และมฟีงัก์ชัน่การใชง้านรองรบัการรบัส่ง
อเีมลล ์คน้หาแผนที ่และความสามารถอื่นๆ โดยมอุีปกรณ์หลกัประกอบดว้ย Wi-Fi (802.11b/g) บลู
ทธู 2.0 และกลอ้งถ่ายภาพความละเอยีดสงู 2 ลา้นพกิเซล ต่อมาในปี พ.ศ. 2552 ไอโฟน รุ่นที ่3 คอื 
iPhone 3GS ได้เปิดตวัขึ้น ซึ่งเป็นการพฒันาต่อมาจาก รุ่น iPhone 3G โดยรุ่น iPhone 3GS มี
กลอ้งความละเอยีดสงูเพิม่เป็น 3 ลา้นพกิเซล และมขีนาดหน่วยความจ าเพิม่เป็น 32 GB 

   ในปีถดัมา iPhone 4 หรอืไอโฟน รุ่นที่ 4 ได้เปิดตวัในวนัที ่7 มถุินายน พ.ศ. 2553 ใน
งาน WWDDC 2010 ในประเทศสหรฐัอเมรกิา ซึง่ iPhone 4 ถูกออกแบบมาใหม้กีลอ้ง 2 ดา้น เพื่อ
รองรบัการใชง้านดา้น Video Calling โดยกลอ้งความละเอยีดสูง 5 ลา้นพกิเซล และไอโฟนรุ่นล่าสุด 
คอื ไอโฟน โฟรเ์อส (iPhone 4S)  ซึง่เป็นรุ่นที่ 5 ไดเ้ปิดตวัใน วนัที ่4 ตุลาคม พ.ศ. 2554 ใน
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งาน Let's talk iPhone ณ ส านักงานใหญ่ของบรษิัท แอปเปิล อิ้งค์ ประเทศสหรฐัอเมรกิา ซึ่ง 
iPhone 4S ได้ร ับการแก้ไขปญัหาสัญญาณตกที่เกิดกับ iPhone 4 โดยการเปลี่ยนชุดระบบ
ประมวลผลเป็นรุน่ Apple A5 เช่นเดยีวกนักบัไอแพด 2 และมกีารเพิม่ขนาดของหน่วยความจ า เป็น 
64 GB และมกีลอ้งความละเอยีดสูงถงึ 8 ลา้นพกิเซล โดยออกวางขายในประเทศสหรฐัอเมรกิาเป็น
ประเทศแรก และภายหลงัจากทีว่างขายไดไ้ม่นาน ยอดขายของ iPhone 4S ไดส้รา้งสถติใิหม่ใหก้บั
บรษิทั แอปเปิล องิค ์โดยมยีอดสัง่ซือ้สงูถงึ 1 ลา้นเครื่อง หลงัจากเปิดจองไดเ้พยีง 24 ชัว่โมง (Nick 
Bilton, The New York Times, ออนไลน์ : 10 ตุลาคม 2554) 

ตาราง 5 เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนรุน่ต่างๆ 
 

Model iPhone iPhone 3G iPhone 3GS iPhone 4 

Design 

  

operating 
system 

iPhone OS 1.0 iPhone OS 2.0 iPhone OS 3.0 iPhone OS 4.0 

Display 
3.5 inch (89 mm), 3:2 aspect ratio, scratch-resistant 
glossy glass covered screen, 262,144-color LCD,    
480X320 pixel (HVGA) at 163 ppi 

In addition to previous, 
features a fingerprint-
resistant oleophobic 

coating 

3.5 inch (89 mm), 3:2 aspect 
ratio, aluminosilicate glass 
covered IPS LCDscreen,    
960X640 pixel at 326 ppi, 
800:1 contrast ratio 

Storage 4, 8 and 16 GB 8 and 16 GB 8, 16 and 32 GB 16 and 32 GB 

Memory 128 MB DRAM 256 MB DRAM 512 MB DRAM 

Weight 135 g (4.8 oz) 133 g (4.7 oz) 135 g (4.8 oz) 137 g (4.9 oz) 

 

http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_(original)
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3G
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3GS
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3GS
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Model iPhone iPhone 3G iPhone 3GS iPhone 4 

Dimensions 
115 × 61 × 11.6 mm       

(4.5 × 2.4 × 0.46 inch) 
115.5 × 62.1 × 12.3 mm 
(4.5 × 2.4 × 0.48 inch) 

115.2 × 58.6 × 9.3 mm 
(4.5 × 2.31 × 0.37 inch) 

115.2 × 58.6 × 9.3 mm 
(4.5 × 2.31 × 0.37 inch) 

Connectivit
y 

Wi-Fi (802.11b/g), USB 
2.0, Dock connector, 

Quadband GSM/GPRS/E
DGE (850, 900, 1800, 

1900 MHz) Bluetooth 2.0 
+ EDR Cambridge Blue 

core 4 

In addition to previous: 
Assisted GPS, 
Tri-band UMTS/ 
HSDPA (850, 

1900,2100 MHz), 
Includes earphones with 

mic 

In addition to previous: 
7.2 Mbit/s HSDPA, 

Voice Control, Digital 
compass, Nike+, 
Bluetooth 2.1 + 

EDR Broadcom4325, 
Includes earphones with 

remote and mic 

In addition to previous: 
Penta band 

UMTS/HSDPA (800, 850, 
900, 1900, 2100 MHz), 
5.76 Mbit/s HSUPA, 
2.4 GHz 802.11n, 
3-axis gyroscope, 

Dual-mic noise suppression, 
microSIM 

Camera 

2.0 MP with geotagging 

3.0 MP with VGA video at 
30 fps,geotagging, tap to 
focus, and focus,white 
balance, macro focus 

& exposure 

Rear 5.0 MP backside 
illuminatedCMOS image 

sensor with 720p HDvideo at 
30 fps and LED flash 

N/A 
Front 0.3 MP (VGA) with 
geotagging, tap to focus, 
and 480p SD video at 30 fps 

Rated 
battery life 
(hours) 

audio: 24 
video: 7 

Talk over 2G: 8 
Browsing internet: 6 

Standby: 250 

audio: 24 
video: 7 

Talk over 3G: 5 
Browsing over 3G: 5 

Browsing over Wi-Fi: 9 
Standby: 300 

audio: 30 
video: 10 

Talk over 3G: 5 
Browsing over 3G: 5 

Browsing over Wi-Fi: 9 
Standby: 300 

audio: 40 
video: 10 
Talk over 3G: 7 
Browsing over 3G: 6 
Browsing over Wi-Fi: 10 
Standby: 300 

Released 
4 & 8 GB: June 29, 2007 
16 GB: February 5, 2008 

July 11, 2008 
16 & 32 GB: June 19, 2009 
Black 8 GB: June 24, 2010 

June 24, 2010 

Discontinue
d 

4 GB: September 5, 2007 
8 & 16 GB: July 11, 2008 

16 GB: June 8, 2009 
Black 8 GB: June 4, 2010 

16 & 32 GB: June 24, 2010 
Black 8 GB: In production 

In production 

 

 

ตาราง 5 (ต่อ) 

ทีม่า: Wikipedia, ออนไลน์ (2554) 

 

http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_(original)
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3G
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3GS
http://en.wikipedia.org/wiki/IPhone_3GS
http://en.wikipedia.org/wiki/Video_Graphics_Array
http://en.wikipedia.org/wiki/Camcorder
http://en.wikipedia.org/wiki/Frame_rate
http://en.wikipedia.org/wiki/Geotagging
http://en.wikipedia.org/wiki/Autofocus
http://en.wikipedia.org/wiki/Color_balance
http://en.wikipedia.org/wiki/Color_balance
http://en.wikipedia.org/wiki/Macro_photography
http://en.wikipedia.org/wiki/Backside_illumination
http://en.wikipedia.org/wiki/Backside_illumination
http://en.wikipedia.org/wiki/CMOS_image_sensor
http://en.wikipedia.org/wiki/CMOS_image_sensor
http://en.wikipedia.org/wiki/720p
http://en.wikipedia.org/wiki/720p
http://en.wikipedia.org/wiki/VGA
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5. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
   กนกเกศ ประชุมพรรณ์ (2552: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่อง ลกัษณะของนวตักรรมทีม่อีทิธพิล

ต่อกระบวนการยอมรบันวตักรรมของผลติภณัฑไ์อโฟน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุ 18-25 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่า 10,000 บาท มอีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษา และเป็นผูท้ีไ่ม่มโีทรศพัท์เคลื่อนทีไ่อโฟน และผล
การศึกษาด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคพบว่า (1) ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมผีลต่อ
กระบวนการยอมรบันวตักรรมในขัน้รูจ้กั ขัน้สนใจ ขัน้ประเมนิผล และขัน้ทดลองไม่แตกต่างกนั แต่
เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อกระบวนการยอมรบันวตักรรมในขัน้การยอมรบัแตกต่างกนั โดยเพศชายมี
การยอมรบันวตักรรมของผลติภณัฑไ์อโฟนมากกว่าเพศหญงิ (2) ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มผีล
ต่อกระบวนการยอมรบันวตักรรมในขัน้รูจ้กัและขัน้สนใจแตกต่างกนั แต่อายุที่แตกต่างกนัมผีลต่อ
กระบวนการยอมรบันวตักรรมในขัน้ประเมนิผล ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรบัไม่แตกต่างกนั (3) 
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพี ที่แตกต่างกนัมผีลต่อกระบวนการ
ยอมรบันวตักรรมในขัน้รูจ้กั ขัน้สนใจ ขัน้ประเมนิผล ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรบัไม่แตกต่างกนั 
(4) ผู้บรโิภคที่มสีถานะความเป็นเจา้ของผลติภณัฑ์ไอโฟนที่แตกต่างกนั มกีระบวนการยอมรบั
นวตักรรมในขัน้รูจ้กัไมแ่ตกต่างกนั แต่ขัน้สนใจ ขัน้ประเมนิผล ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรบัพบว่า 
มกีระบวนการยอมรบันวตักรรมของผลติภณัฑไ์อโฟนแตกต่างกนั และ (5) ลกัษณะของนวตักรรมม ี
ความสมัพนัธก์บักระบวนการยอมรบันวตักรรมของผลติภณัฑไ์อโฟนในระดบัมาก  

  บุญยง ชูชยัสอน (2552: บทคดัย่อ) คกึษาเรื่องอตัลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัท์มอืถอื
แอปเปิล รุน่ไอโฟน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 21-30 ปี 
มกีาร ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีสถานภาพโสด/หมา้ย อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืน 45,001 บาท ขึน้ไป และต าแหน่งตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุน่ไอโฟนโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ี การสื่อสารตราสนิค้าโทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดยรวมอยู่ในระดบัด ี การส่งมอบ
ผลการท างานของตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดยรวมอยู่ในระดบัด ีอ านาจของตรา
สนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุน่ไอโฟนโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีนอกจากนี้ยงัพบว่า อายุทีแ่ตกต่าง กนั 
และระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีารส่งมอบผลการท างานของตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิล
รุ่นไอโฟนโดยรวมแตกต่างกนั ต าแหน่งตราสนิคา้ของโทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดย รวมมี
ความสมัพนัธ์กบัการสื่อสารของตราสนิค้าโทรศพัท์มอืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัปานกลางการส่งมอบผลการท างานของตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กับการสื่อสารของตราสินค้าโทรศัพท์มอืถือแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดยรวมในทิศทาง
เดียวกันในระดบัปานกลาง การส่งมอบผลการท างานของตราสินค้าโทรศัพท์มอืถือแอปเปิลรุ่น
ไอโฟนโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัอ านาจของคุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุ่นไอโฟนโดย 
รวมมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงู 
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  วเิศษพรรณ  เลาหวนิช (2553: บทคดัยอ่) คกึษาเรือ่งทศันคตแิละความพงึพอใจทีม่ผีลต่อ
ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการ
วจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัความคดิเหน็ทางดา้นทศันคต ิดา้น
ความพึงพอใจ และความภกัดีในตราสินค้าต่างๆ ที่แตกต่างกัน ข้อมูลที่เกี่ยวกับความสมัพนัธ์
ระหว่างปจัจยัดา้นทศันคตแิละความพงึพอใจทีม่ต่ีอความภกัดต่ีอตราสนิคา้ พบว่า ปจัจยัดา้นความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภค ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นราคามอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
ของผู้บรโิภคอย่างมาก รองลงมาเป็นปจัจยัดา้นทศันคตดิ้านผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการใชง้าน ดา้นราคา
และดา้นตราสนิคา้ ตามล าดบั  

   อญัญา สุศรวีรพฤฒ ิ(2554) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การรบัรูต้ าแหน่งตราสนิค้า ทศันคต ิ
และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา (1) กลยุทธก์ารวางต าแหน่งตรา
สนิค้า (2) ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ในต าแหน่งตราสินค้ากบัทศันคติต่อตราสนิค้า  (3) 
ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูใ้นต าแหน่งตราสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้ในตราสนิคา้ (4) ความสมัพนัธ์
ระหว่างการรบัรู้ในต าแหน่งตราสนิค้า ทศันคติต่อตราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อในตราสนิค้า  โดย
งานวจิยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื (1) การสมัภาษณ์เชงิลกึจากผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวางต าแหน่งตรา
สนิค้า (2) การวจิยัเชิงส ารวจ โดยพบว่า สนิค้าที่ระดบัความเกี่ยวพนัสูงมกีารใช้กลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งตราสนิคา้ดว้ยคุณสมบตัแิละลกัษณธของสนิคา้ ส าหรบัสนิค้าที่มกีารเกี่ยวพนัต ่า มกีารใช้
กลยุทธ์การวางต าแหน่งตราสินค้าด้วย (1) คุณสมบัติและลักษณธของสินค้า (2) การใช้
คุณประโยชน์จากสนิคา้ (3) การจดัประเภทของสนิคา้ (4) โอกาสในการใช ้

   บมิราว เอ็ม. โกสเดสวาร ์(Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) ได้ท าการศกึษาเรื่อง 
Building brand identity in competitive markets: a conceptual model โดยบทความนี้กล่าวถงึ 
PCDL Model ทีใ่ชใ้นการสรา้งตราสนิค้าอนัเกดิจากงานวเิคราะห์และกรณีศกึษาต่างๆ ในดา้นการ
สื่อสารตราสนิคา้หลากหลายช่องทางอย่างสม ่าเสมอไปยงักลุ่มเป้าหมายเป็นปจัจยัสู่ความส าเรจ็ใน
การสร้างตราสนิค้า โดยก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่มคีวามสม ่าเสมอและมพีลงัในการ
ผลกัดนัในตวัเอง โดยบรษิทัเจา้ของตราสนิคา้ตอ้งแน่ใจอยูเ่สมอว่า ตราสนิคา้ยงัคงความแขง็แกร่งไว้
ได้ แม้จะอยู่ในช่วงเวลาอนัยากล าบาก และสามารถส่งมอบคุณค่าได้ตามค ามัน่ที่ตราสนิค้าได้ให้
ค ามัน่ไวท้ัง้ 4 ขัน้ตอนทีแ่นะน าไว้ใน PCDL Model อนัไดแ้ก่ การวางต าแหน่งตราสนิค้า การสื่อ
สารตราสนิคา้ การส่งมอบผลการท างานของตราสนิคา้ และอ านาจของตราสนิคา้ ซึง่จะสามารถสรา้ง
ความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ได ้

 



 

บทท่ี  3 
วิธีการด าเนินการท าวิจยั 

 
    การศกึษาการวจิยัเรื่องคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษา
คน้ควา้ตามขัน้ตอนดงัน้ี 

     1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
     2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
     3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
     4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
     5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
1.1 ประชากร 

    ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคทีเ่คยซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่
อาศยัในกรงุเทพมหานคร  

 
1.2 กลุ่มตวัอย่าง 

    กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีอ่าศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้วธิกีารเลอืก
ตวัอย่าง แบบไม่ใช้ทฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้สูตรการค านวณ
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 27-28) ดงันี้  

 
n =  Z2 pq      
    4E2  

 
โดยค่า E       แทน    ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสดัส่วนประชากรขนาด 

                  ของกลุ่มตวัอยา่ง 
p       แทน    สดัสว่นประชากรของลกัษณะทีส่นใจในการวจิยั   

                            ซึง่      q = 1-q  
Z        แทน   ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวท้ี ่95% 

                            เมือ่ไมท่ราบค่าของ p และ q 
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n  =    Z2      

4E 2 
 
โดยค่า  n       แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

Z        แทน     ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวท้ี ่95% 
                    โดยที ่α =  0.05 หรอื 1- α /2 = 0.975 
E        แทน     ระดบัความคลาดเคลื่อนโดยก าหนดใหค้่าความคลาด  

                              เคลื่อนที ่0.05 
  

โดยแทนค่าสตูรดงันี้ 
 

n  =     1.962     = 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
        4(0.05)2 

 
  โดยจะไดจ้ านวนประมาณของกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และส ารองเผื่อการสูญเสยีของ

แบบสอบถามไว้ 5% หรอื 15 ตวัอย่าง ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวจิยัครัง้นี้มจี านวน
เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

 
1.3  การวางแผนการเลือกตวัอย่าง 

    ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างเพื่อใหไ้ดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างอนัเป็น
ตวัแทนประชากร ทัง้หมด 385 คน ซึ่งมขี ัน้ตอนในการเลอืกตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-
Stage Sampling) ดงันี้ 

    ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิเีลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทีม่ตีวัแทนจ าหน่ายโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจ านวนมาก และ
เป็นหา้งสรรพสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอื จ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่  

 
ศูนยก์ารคา้/หา้งสรรพสนิคา้ จ านวนแบบสอบถาม (ตวัอยา่ง) 
ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง 80  
ศูนยก์ารคา้ฟอรจ์นูทาวน์ 80  

หา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์ 80 
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้วโซนพลาซ่า 80  
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิโซนพลาซ่า 80  
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  ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน จากศูนยก์ารค้าหรอืหา้งสรรพสนิค้าทัง้ 5 แห่งในขัน้ตอนที่ 1 ไดแ้ก่ ศูนยก์ารค้า  
มาบุญครอง ศูนย์การค้าฟอร์จูนทาวน์ ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั
ลาดพร้าวโซนพลาซ่า และห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางกะปิโซนพลาซ่า ในจ านวนเท่าๆ กัน  
.หา้งละ 80 คน 

  ขัน้ตอนที่ 3 ใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling)  
ในการเกบ็แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีจากศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 5 แห่ง ทีไ่ดก้ าหนดไว้
ในขัน้ตอนที ่1 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

  ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้สรา้งเครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืหรอืแบบ 
สอบถาม (Questionnaire) ทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมกีารด าเนินการสรา้งตามล าดบั ดงันี้ 

   2.1 ศกึษาปจัจยัดา้นผลติภณัฑจ์ากต าราและเอกสารต่างๆ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อ
น าไปในการสรา้งแบบสอบถาม 

   2.2 พัฒนาแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  

   2.3 รปูแบบของแบบสอบถามทีใ่ช่ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปนี้ 
ส่วนที ่ 1 ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นแบบ 

สอบถามปลายปิด (Closed-ended Question) ใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีว จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
1.1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท นามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดยมี

ค าตอบใหเ้ลอืก 2 ขอ้ (Dichotomous Question) ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญงิ 
1.2 อายเุป็นขอ้มลูเชงิปรมิาณ ซึง่การก าหนดช่วงอายุไดถู้กแบ่งออกเป็นช่วงๆ โดย

แบ่งออก เป็น 4 ช่วง (Ordinal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
ดงันี้ 

 -  20 – 29 ปี 
 -  30 – 39 ปี 
 -  40 – 49 ปี 
 -  50 – 59 ปี  

-  ตัง้แต ่60 ปีขึน้ไป 
           1.3 ระดบัศกึษาเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยม ี

ค าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี้ 
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- ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
- ปรญิญาตร ี
- สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.4 อาชพีเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี้ 

- นกัเรยีน / นกัศกึษา 
- รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
- พนกังานบรษิทัเอกชน 
- ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
- พ่อบา้น / แมบ่า้น 
- อื่นๆ (โปรดระบ)ุ.......................... 

1.5 สถานะภาพการสมรสเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี้ 

    -  โสด 
    -  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    -  หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) ดงันี้ 

-  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
-  15,001 – 25,000 บาท 
-  25,001 – 35,000 บาท 
-  ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้“ไอโฟน” โดยแบ่งค าถามออกเป็น 

3 ดา้น ดงันี้ 
2.1 การรูจ้กัตราสนิคา้ จ านวน 6 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert 

Scale และเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั คอื 
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คะแนน       ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ 
5                  มากทีสุ่ด 
4                  มาก 
3                  ปานกลาง 
2                  น้อย 
1                  น้อยทีสุ่ด 

 
2.2 ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้จ านวน 8 ขอ้ ซึง่ค าถามดงักล่าวมลีกัษณะเป็น

ค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale และเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จดัระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั คอื 

 
คะแนน       ระดบัการรบัรูต่้อตราสนิคา้ 

5                     มากทีสุ่ด 
4                     มาก 
3                     ปานกลาง 
2                   น้อย 
1                    น้อยทีสุ่ด 

 
2.3 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ จ านวน 3 ขอ้ ซึง่ค าถามขอ้ 3.1 - ขอ้ 3.2 มี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จดั
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั คอื 

 
คะแนน       ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

5                     มากทีสุ่ด 
4                     มาก 
3                     ปานกลาง 
2                     น้อย 
1                    น้อยทีสุ่ด 
 

เกณฑ์การประเมนิแบบสอบถามที่มลีกัษณะการให้คะแนนเป็นสเกล (Scale) ในระดบั
คะแนน 1-5 คะแนน โดยใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชัน้ โดยแบ่ง
คะแนนทีสู่งทีสุ่ดออกเป็น 2 ระดบั จากคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดร้บัจากการตอบแบบสอบถาม ซึง่มคีะแนน
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ต ่าทีสุ่ด คอื 2 คะแนน และสูงทีสุ่ด คอื 5 คะแนน หาค่ากึ่งกลางพสิยั โดยใชสู้ตรค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 9) ดงัต่อไปนี้ 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
          จ านวนชัน้                

     =  
2
)2+5(
  

=   1.5 
 

เกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลีย่ 3.51 – 5.00    หมายถงึ มลีกัษณะในระดบัมากถงึมากทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ 2.00 – 3.50    หมายถงึ มลีกัษณะในระดบัน้อยถงึปานกลาง 
 

ส่วนค าถามขอ้ที ่3.3 เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดย
ใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีว จากค าตอบหลายตวัเลอืก (Multichotomous Question) ซึง่ใชส้ถติิ
เชงิพรรณา โดยวธิกีารแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ในการ
ประเมนิแบบสอบถาม 

 
ส่วนที ่ 3 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจ านวน 5 ขอ้ 

ไดแ้ก่ 
ขอ้ที ่3.1 ค าถามเกีย่วกบัรุน่ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีผู่บ้รโิภคซือ้ เป็นระดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended 
Question) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 

 
ขอ้ที่ 3.2 ค าถามเกี่ยวกบัขนาดของหน่วยความจ าของโทรศพัท์มือถอืไอโฟนที่

ผูบ้รโิภคซือ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  เป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended Question) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multichotomous 
Question) 

 
ขอ้ที ่3.3 ค าถามเกี่ยวกบัช่วงเวลาในการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  เป็นระดบัการ

วดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous 
Question)  
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ขอ้ที่ 3.4 ค าถามเกี่ยวกบัร้านตวัแทนจ าหน่ายในการซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟน  
เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ 
(Multichotomous Question)  

 
  ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 

1.  ศกึษาขอ้มลูจากหนังสอื เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใช้
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 

2. สร้างแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง ขอค าแนะน าและน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 

3. น าแบบสอบถามทีไ่ด้ปรบัปรุงแลว้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบอกีครัง้ใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลอง เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามทีม่ขีอ้ความตรงตามวตัถุประสงค ์
และครอบคลุมของการวจิยัมากทีสุ่ด 

4. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้เสนอผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเนื้อหา
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษา 

5. น าแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try out) จ านวน 40 ชุด แลว้น าผลทีไ่ดไ้ปวเิคราะห ์
หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของชุดค าถาม ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha coeffi-
ciency) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34) ผลการศกึษามดีงันี้ 

  แบบสอบถามส่วนเกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้ของ 
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ไดแ้ก่ 

1. การรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.868 
2. ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.869 
3. ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.869 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 มกีารเก็บขอ้มลูมาจาก 2 แหล่ง คอื แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) และแหล่ง 
ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 3.1 แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary  Data) ไดแ้ก่ ขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาจากผูท้ีศ่กึษา
มาแลว้ในอดตี และกรอบทฤษฎต่ีาง ๆทีน่ ามาใชอ้า้งองิในการวจิยัในครัง้นี้ ดงันี้ 

1. หนงัสอืทางวชิาการ สารนิพนธ ์และงานวจิยัอื่นๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยัในครัง้นี้ 
2. หนงัสอืพมิพแ์ละวารสารต่าง ๆ 
3. ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต  

 3.2 แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีม่าจากการรวบรวมขอ้มลู เพื่อน ามา
วเิคราะห ์ซึง่ผูว้จิยัได้ด าเนินการเก็บตวัอย่างด้วยตนเอง พรอ้มทัง้ชี้แจงวตัถุประสงค์  และขอความ
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รว่มมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผนการตลาด และการส่งเสรมิการขายแบ่ง
ตามประเภทของธุรกจิของลกูคา้ โดยการส ารวจดว้ยแบบสอบถามจากประชากรทีก่ าหนดไว้ 
 

4.การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
  4.1 การจดัท าขอ้มลู 

  4.1.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 
สอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

  4.1.2 การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตาที่
ไดก้ าหนดไวแ้ลว้ 

  4.1.3. การประมวลผลขอ้มลู โดยน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดย
ใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูเพื่อการวจิยั 
 

  4.2 การวเิคราะหข์อ้มลู 
   4.2.1 วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อใหท้ราบ

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าของ
โทรศัพท์มอืถือไอโฟน และพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มอืถือไอโฟนของผู้บรโิภค โดยสามารถ
วเิคราะหแ์บบสอบถามได ้ดงันี้ 
          1. แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้การแจกแจงความถี ่
(Frequency) และค่าสถติริอ้ยละ (Percentage)  
         2. แบบสอบถามตอนที ่2 เกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่า
ตราสนิค้าของโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
         3. แบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภค โดยใชก้ารแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่าสถติริอ้ยละ (Percentage)  

  4.2.2 การทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั 
สถติทิีใ่ช ้คอื Pearson Chi-Square (2-test) 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูในงานวจิยัครัง้นี้ มดีงันี้  
      1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) มดีงันี้ 

1.1 ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา 
(Descriptive Analysis) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

     P   =   
n

f 100      

  
เมือ่  P    แทน    ค่ารอ้ยละ  

         f    แทน    ความถีข่องผูท้ีต่อบแบบสอบถามขอ้นัน้ 
         n    แทน    จ านวนประชากรทัง้หมด 
 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูด้านต่างๆ 
โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 

 

    
n

x
X


  

 
 เมือ่   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
  x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชแ้ปล
ความหมายของขอ้มลูดา้นต่างๆ โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 

 

     
 1

22






nn

xxn
S  

 
 เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 
           2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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               2.  สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  
การทดสอบความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม ใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบคั (Cronbach ’s 
   - Coefficient) โดยวธิคี านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 35)  
 
 

     = 
  Variance/Covariance 11

Variance/Covariance

 k

k  

 
  เมือ่       แทน    ค่าความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม 
            k แทน    จ านวนค าถาม 
  Covariance  แทน    ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ 
     Variance  แทน    ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
              3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
     สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์เมือ่ตวัแปรทัง้ 2 ตวั เป็นตวัแปรเชงิกลุ่ม โดยใช้
สถติ ิPearson Chi-Square (2–test) โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) ในการ
ทดสอบ ความสมัพนัธค์่าเฉลีย่ของตวัแปร 2 ตวั  
 

 
 

เมือ่  
2  แทน  ค่าสถติขิองการทดสอบ (Pearson Chi-Square) 

Oij  แทน  จ านวนหรอืความถีท่ีไ่ดจ้ากขอ้มลูแถวที่ i ของตวัแปรทีห่นึ่ง  
          และคอลมัน์ที ่j ของตวัแปรทีส่อง 

Eij   แทน  จ านวนหรอืความถีท่ีไ่ดจ้ากขอ้มลูแถวที่ i ของตวัแปรทีห่นึ่ง  
          และคอลมัน์ที ่j ของตวัแปรทีส่อง 

r  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัแปรทีห่นึ่ง (ดา้นแถว) 
c   แทน  จ านวนกลุ่มของตวัแปรทีส่อง (ดา้นคอลมัน์) 

 
       และกรณีทีพ่บความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบระดบั
ความสมัพนัธด์ว้ยสถติ ิCramer’s V หรอื Somer’s D  



 

 -  - 

52 

     สถติ ิCramer’s V ใชว้ดัระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม เมือ่มี
ตวัแปรใดตวัแปรหนึ่ง หรอืทัง้ 2 ตวัแปร เป็นขอ้มลูชนิดนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
(กลัยา วานิชบญัชา, 2550: 95) โดยใชส้ตูรดงันี้  

 

 
 }1(),1min{.

2




crn

x
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เมือ่  Cramer's V   แทน    สมัประสทิธิ ์Cramer’s V 

  χ2      แทน    ค่า Chi-square 
   n      แทน    ขนาดของตวัอยา่ง 
   t      แทน    จ านวนแถวหรอืจ านวนสดมภท์ีม่คี่าน้อย 
 

สถติ ิSomer’s D ใชท้ าการวดัขนาดและทศิทางของความสมัพนัธ ์เมือ่มตีวัแปรทัง้สองตวั
เป็นขอ้มลูประเภทล าดบั Ordinal Scale โดยใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชบญัชา, 2547: 291) 

 

TyNDNS

NS
sDSomer


'  

 
เมือ่  Somer’s D   แทน    สมัประสทิธิ ์Somer’s D 
 NS  แทน    จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัเหมอืนกนัทัง้ 2 ตวัแปร 
 ND  แทน    จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัต่างกนัทัง้ 2 ตวัแปร 
 Ty  แทน    จ านวนคู่ทีม่ลี าดบัการเรยีงซ ้าของตวัแปรตาม 
 

  โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) จะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  
2544: 437) และความหมายของค่า r คอื  

1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y 
จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y 
จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 

3) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

4) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
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5) ถา้ r = 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6) ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย  

 

 ค่าสมัประสทิธิ ์(r)       ระดบัความส าคญั 

ถา้ค่า  r  มคี่ามากกว่า  0.91    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 

ถา้ค่า  r  มคี่ามากกว่า  0.71 – 0.90    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

ถา้ค่า  r  มคี่ามากกว่า  0.31 – 0.70    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

ถา้ค่า  r  มคี่ามากกว่า  0.01 – 0.30    แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
ถา้ค่า  r  มคี่าเท่ากบั    0 0  แสดงว่า        ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
   การศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดเ้สนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปรผลตามล าดบัดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
   เพื่อให้การแปลความหมายมีความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจ ัยใช้
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ดงัต่อไปนี้ 

 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน ค่าเฉลีย่ 
S.D.  แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
%  แทน ค่ารอ้ยละ (Percentage) 


2  แทน ค่าสถติไิค-สแควร ์(Chi-Square) 
Sig.  แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) เมือ่ทดสอบดว้ยสถติ ิ
   ไค-สแควร ์(Chi-Square)  
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)   
*  แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
    ในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดเ้สนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 คุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) 
ตอนที ่3 พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) 
ตอนที ่4 การทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 
 

              ตอนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ในตอนนี้เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส และรายไดต่้อเดอืน ดงัรายละเอยีดในตาราง 6 
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ตาราง 6 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มลูส่วนบุคคล 
จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

เพศ   

ชาย 151 37.8 
หญงิ 249 62.3 

รวม 400 100.0 
อายุ   
        20-29 ปี 155 38.8 
        30-39 ปี 181 45.3 
        40-49 ปี 49 12.3 
        50 ปีขึน้ไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศกึษา   
         ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 42 10.5 
         ปรญิญาตร ี 217 54.3 
         สงูกว่าปรญิญาตร ี 141 35.3 

รวม 400 100.0 
อาชพี   
          นกัเรยีน/นกัศกึษา 35 8.8 
          พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 183 45.8 
          ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 93 23.3 
          ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 50 12.5 
          พ่อบา้น/แมบ่า้น 7 1.8 
          อื่นๆ 32 8.0 

รวม 400 100.0 
สถานภาพสมรส   

โสด 269 67.3 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 116 29.0 
หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
 



 56 

ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ขอ้มลูส่วนบุคคล จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

รายไดต่้อเดอืน   
         น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 55 13.8 
         15,001-25,000 บาท 125 31.3 
         25,001-35,000 บาท 113 28.3 
         35,001 บาทขึน้ไป 107 26.8 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 6 พบว่า ผู้ที่เคยซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน  
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 และเป็นเพศชาย จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 จ าแนกตามอาย ุ
พบว่า ส่วนใหญ่อายุ  30-39 ปี จ านวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.5  อายุ 20-29 ปี จ านวน 155 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 อายุ 40-49 ปี จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 และอายุ 50 ปีขึน้ไป 
จ านวน 15 คน รอ้ยละ 3.8   

 การจ าแนกตามการศกึษา พบว่า ส่วนใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 217 คน รอ้ย
ละ 54.3 รองลงมาคอื การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 และ
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 42 คน รอ้ยละ 10.5  

 การจ าแนกตามอาชพี พบว่า ส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน จ านวน 183 
คน รอ้ยละ 45.8 รองลงมาคอื อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 93 คน รอ้ยละ 23.3 
อาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 50 คน รอ้ยละ 12.5 อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 35 คน 
รอ้ยละ 8.8 อาชพีอื่นๆ จ านวน 32 คน รอ้ยละ 8.0 และอาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 7 คน  
รอ้ยละ 1.8  

  การจ าแนกตามสถานภาพการสมรส พบว่า ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 269 คน 
รอ้ยละ 67.3 รองลงมาคอื สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 116 คน รอ้ยละ 29.0 และหย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่จ านวน 15 คน รอ้ยละ 3.8  

  การจ าแนกตามรายได ้พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได ้15,001-25,000 บาท จ านวน 125 คน 
รอ้ยละ 31.3 รองลงมาคอื รายได ้25,001-35,000 บาท จ านวน 113 คน รอ้ยละ 28.3  รายไดต้ัง้แต่ 
35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 107 คน รอ้ยละ 26.8 และรายได ้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
จ านวน 55 คน รอ้ยละ 13.8 
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              ตอนท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) 
 ในตอนน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลู คุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) ซึง่แบ่ง
ออกเป็น 3 ดา้นคอื ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรู ้และดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ 
 
ตาราง 7 คะแนนเฉลีย่และความเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

คุณค่าตราสนิคา้   S.D. ระดบัคุณค่า 
1.ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 4.01 0.73 มาก 
2.ดา้นคุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรู ้ 4.08 0.64 มาก 
3.ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 3.93 0.75 มาก 

รวม 4.01 0.61 มาก 
 
 จากตาราง 7  แสดงว่า ผูท้ีเ่คยซื้อโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( = 4.01)  เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทัง้ 3 ดา้นอยู่ในระดบั
มาก และสามารถเรยีงล าดบัได้ดงันี้ 1) ดา้นคุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรู ้( = 4.08)  2) ดา้นการ
รูจ้กัตราสนิคา้ ( = 4.01) และ3) ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ( = 3.93)  
 
ตาราง 8 คะแนนเฉลีย่และความเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนดา้น 
     การรูจ้กัตราสนิคา้ 
 

การรูจ้กัตราสนิคา้   S.D. ระดบัคุณค่า 
1. การจดจ าตราสนิคา้ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนได้ 4.09 0.81 มาก 
2. การพบเหน็โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจากโทรทศัน์ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 

3.72 0.87 มาก 

3. ทราบว่า โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นผลติภณัฑข์องบรษิทั 
แอปเป้ิล องิค ์ 

3.98 0.95 มาก 

4. การรูจ้กัผลติภณัฑอ์ื่นๆ ของบรษิทัแอปเป้ิล องิค ์ 4.09 0.93 มาก 
5. ทราบว่า สตฟี จอบส ์เคยเป็นผูบ้รหิารระดบั สงูของ
บรษิทั แอปเป้ิล องิค ์  

4.11 0.93 มาก 

6. สามารถแยกลกัษณะของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนออกจาก
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้อื่นได้ 

4.08 0.83 มาก 

รวม 4.01 0.73 มาก 
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 จากตาราง 8 แสดงว่า ผู้ที่เคยซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน มกีารระดับการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( = 4.01) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ต่างอยู่ใน
ระดบัมาก และสามารถเรยีงล าดบัการรบัรูไ้ดด้งันี้  

1) ทราบว่า สตฟี จอบส ์เคยเป็นผูบ้รหิารระดบัสงูของบรษิทั แอปเป้ิล องิค ์( = 4.11)   
2) การรูจ้กัผลติภณัฑอ์ื่นๆ ของบรษิทัแอปเป้ิล องิค ์มรีะดบัการรบัรูเ้ท่ากนักบัการจดจ า

ตราสนิคา้ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนได ้( = 4.09)   
3) สามารถแยกลกัษณะของโทรศพัท์มอืถือไอโฟนออกจากโทรศพัท์มอืถือยีห่้ออื่นได้ 

( = 4.08)  
4) ทราบว่า โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นผลติภณัฑข์องบรษิทั แอปเป้ิล องิค์ ( = 3.98)  
5) การพบเหน็โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนจากโทรทศัน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 

( = 3.72) 
 
ตาราง 9 คะแนนเฉลีย่และความเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนดา้น 
     คุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรู ้
 

ดา้นคุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรู ้   S.D. ระดบัคุณค่า 
1. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมกีารออกแบบผลติภณัฑ ์
ทีส่วยงาม 

4.21 0.86 มากทีสุ่ด 

2. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมฟีงักช์ัน่การใชง้านทีห่ลากหลาย
ตรงกบัความตอ้งการ 

4.28 0.73 มากทีสุ่ด 

3. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมปีระสทิธภิาพในการ 
ใชง้านทีด่อียา่งสม ่าเสมอ 

3.94 0.87 มาก 

4. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมคีวามแขง็แรงทนทาน  
ไมแ่ตกหกัเสยีหายไดง้า่ย 

3.78 0.91 มาก 

5. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นโทรศพัทม์อืถอืทีม่ ี
คุณภาพดกีว่าโทรศพัทม์อืถอือื่นๆ 

3.90 0.79 มาก 

6. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีน่่าสนใจ 
เหมาะกบัรปูแบบการใชช้วีติของท่าน 

4.17 0.76 มาก 

7. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อ
การท างาน 

4.07 0.83 มาก 

8. โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีร่องรบัการ
สนัทนาการหรอืการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

4.33 0.71 มากทีสุ่ด 

รวม 4.08 0.64 มาก 
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 จากตาราง 9 แสดงว่า ผู้ที่เคยซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ดา้นคุณภาพของตราสนิคา้ทีร่บัรูอ้ยู่ในระดบัมาก (  = 4.08) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  
ส่วนใหญ่มกีารระดบัการรบัรูใ้นระดบัมาก โดยสามารถเรยีงล าดบัการรบัรูไ้ดด้งันี้  

1) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีร่องรบัการสนัทนาการหรอืการพกัผ่อนหย่อนใจ 
อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ( = 4.33) 

2) โทรศพัท์มอืถือไอโฟนมฟีงัก์ชัน่การใช้งานที่หลากหลายตรงกบัความต้องการอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด ( = 4.28)   

3) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมกีารออกแบบผลติภณัฑท์ีส่วยงาม อยูใ่นระดบัมาก ( =4.21)  
4) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ที่น่าสนใจเหมาะกบัรปูแบบการใชช้วีติของท่าน 

อยูใ่นระดบัมาก ( = 4.17)  
5) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการท างาน อยู่ในระดบัมาก 

( = 4.07)  
6) โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมปีระสทิธภิาพในการใชง้านทีด่อีย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดบัมาก 

( = 3.94)  
7) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นโทรศพัทม์อืถือทีม่คีุณภาพดกีว่าโทรศพัทม์อืถอือื่นๆ อยู่ใน

ระดบัมาก ( = 3.90)  
8) โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมคีวามแขง็แรงทนทาน ไม่แตกหกัเสยีหายได้ง่าย อยู่ในระดบั

มาก ( = 3.78) 
 
ตาราง 10 คะแนนเฉลี่ยและความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน  
     ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้   S.D. ระดบัคุณค่า 
1.               ไอโฟนสามารถใชส้ะทอ้น 
ภาพลกัษณ์ทีภ่มูฐิานของผูบ้รโิภคได ้

3.80 0.81 มาก 

2.               ไอโฟนเป็นโทรศพัทท์ีแ่สดงถงึ 
รปูแบบการด าเนินชวีติทีท่นัสมยั 

4.05 0.81 มาก 

รวม 3.93 0.75 มาก 
 
 จากตาราง 10 แสดงว่า ผูท้ี่เคยซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( = 3.93)  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ต่าง
อยูร่ะดบัมาก โดยสามารถเรยีงล าดบัการรบัรูไ้ดด้งันี้  
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1) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นโทรศพัทท์ีแ่สดงถงึรปูแบบการด าเนินชวีติทีท่นัสมยั อยู่ใน
ระดบัมาก ( = 4.05)  

2) โทรศพัท์มอืถือไอโฟนสามารถใช้สะท้อนภาพลกัษณ์ที่ภูมฐิานของผู้บรโิภคได้ ( = 
3.08)   

 
              ตอนท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน (iPhone) 
 ในตอนน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ซึง่ไดแ้ก่ 
รุน่โทรศพัท ์ จ านวนหน่วยความจ า ช่วงเวลาในการซือ้ รา้นทีซ่ือ้ 
 
ตาราง 11 รุน่ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีผู่บ้รโิภคเคยซือ้ 
 

รุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

1. iPhone Classic  15 3.8 
2. iPhone 3G  15 3.8 
3. iPhone 3GS  92 23.0 
4. iPhone4 278 69.5 

รวม 400 100.0 
  

จ ากตาราง 11 พบว่า ผูท้ีเ่คยซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทร์ุ่น  iPhone 4 
มากทีสุ่ด จ านวน 278 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.5 รองลงมาคอื iPhone 3GS จ านวน 92 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 23.0 iPhone Classic  และ iPhone 3G มสีดัส่วนเท่ากนั จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8  
 
ตาราง 12 ขนาดหน่วยความจ าของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีผู่บ้รโิภคเคยซือ้ 
 

ขนาดหน่วยความจ าของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

1. ขนาด  4 GB 11 2.8 
2. ขนาด  8 GB 35 8.8 
3. ขนาด 16 GB 223 55.8 
4. ขนาด 32 GB 131 32.8 

          รวม 400 100.0 
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   ตาราง 12 พบว่า ผู้ที่เคยซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนส่วนใหญ่ใช้หน่วยความจ าขนาด  
16 GB  มากที่สุด จ านวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.8 รองลงมา คอื ขนาด 32 GB จ านวน  
131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.8  ขนาด 8 GB จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8  และขนาด 4 GB 
จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 
 
ตาราง 13 ช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

1.ซือ้ทนัททีีอ่อกวางจ าหน่าย 140 35.0 
2.ซือ้หลงัจากออกวางจ าหน่ายแลว้ 1-6 เดอืน 131 32.8 
3.ซือ้หลงัจากออกวางจ าหน่ายแลว้ 7-12 เดอืน 104 26.0 
4.ซือ้หลงัจากทีม่สีนิคา้รุ่นใหมอ่อกวางจ าหน่ายแลว้ 25 6.3 

           รวม 400 100.0 
 
 ตาราง 13 พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน คอื ซือ้ทนัที
ทีอ่อกวางจ าหน่าย มากทีสุ่ด จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0  รองลงมาคอืซือ้หลงัจากออกวาง
จ าหน่ายแลว้ 1-6 เดอืน จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.8  ซือ้หลงัจากออกวางจ าหน่ายแล้ว  
7-12  เดอืนจ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0  และซือ้หลงัจากทีม่สีนิคา้รุ่นใหม่ออกวางจ าหน่าย
แลว้ จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.3 
 
ตาราง 14 รา้นตวัแทนจ าหน่ายทีผู่บ้รโิภคซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
จ านวน 
N=400 

รอ้ยละ 
(%) 

1.รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืขา่ยโทรศพัทม์อืถอื AIS 155 38.8 
2.รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืขา่ยโทรศพัทม์อืถอื DTAC 102 25.5 
3.รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืขา่ยโทรศพัท ์TRUEMOVE 92 23.0 
4.รา้น iStudio 44 11.0 
5.อื่นๆ   7   1.8 

            รวม 400      100.0 
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จากตาราง 14 พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการซือ้ไอโฟนทีส่ถานที่ต่างๆ ดงันี้ 
รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัท์มอืถอื AIS มากที่สุด จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
38.8 รองลงมาคอื ซือ้รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัทม์อืถอื DTAC จ านวน 102 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 25.5  รา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัท ์TRUEMOVE จ านวน 92 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 23.0 รา้น iStudio จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 และ อื่นๆ จ านวน 7 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 1.8 
 

               ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 
 ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยครัง้นี้  ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญ          
ทางสถติไิว ้คอื ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่าความน่าจะเป็น (Probability) ของค่าสถติไิค-สแควร ์มคี่าน้อยกว่า 
0.05 
 

               สมมติฐานท่ี 4.1 เพศมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนข
องผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

             จากสมมตฐิานการศกึษาสามารถแปลงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
                 H0 4.1: เพศไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร    
              H1 4.1: เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 

ตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกับรุ่นโทรศัพท์มอืถือไอโฟนที่  
     ผูบ้รโิภคซือ้    
 

รุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 เพศ รวม 

(n = 400) 


2 
 ชาย หญิง 

1.iPhone Classic/ iPhone 
3G/3GS 

(คน) 43 79 122 
2 = 0.468 

Sig. = 0.504 
  (%) 28.5% 31.7% 30.5% 

2.iPhone 4 (คน) 108 170 278 

 (%) 71.5% 68.3% 69.5% 

รวม (คน) 151 249 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างเพศกับรุ่นโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.504 ซึ่งมากกว่า
นัยส าคญัที่ 0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถอื
ไอโฟนทีซ่ือ้  
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัขนาดหน่วยความจ าของ 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาดหน่วยความจ าของ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 เพศ รวม 
(n = 400) 


2 

 ชาย หญิง  
1. ขนาด  4 GB / 8GB (คน) 17 29 46 

2 = 2.847 

 (%) 11.3% 11.6% 11.5% Sig.= 0.241 
2. ขนาด 16 GB (คน) 77 146 223  
 (%) 51.0% 58.6% 55.8%  

3. ขนาด 32 GB (คน) 57 74 131  

 (%) 37.7% 29.7% 32.8%  

รวม (คน) 151 249 400  
 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างเพศกบัขนาดหน่วยความจ าของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้มคี่า Sig. (2-tailed) = 0.241 ซึง่
มากกว่านัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H1 และยอมรบั H0 คือ เพศไม่มีความสัมพันธ์กับขนาด
หน่วยความจ าของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
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ตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือ 
     ไอโฟน  
  

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท์ 
มอืถอืไอโฟน 

 เพศ รวม 

(n = 400) 


2 Cramer's 
V  ชาย หญงิ 

1. ซือ้ทนัททีีอ่อกจ าหน่าย (คน) 78 62 140 
2= 32.11 
Sig. = 
0.000* 

V = 0.283 
Sig.= 
0.000* 

     (%) 51.7% 24.9% 35.0% 

2. ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 43 88 131 

   แลว้ 1-6 เดอืน (%) 28.5% 35.3% 32.8% 

3. ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 30 99 129 

   แลว้ 7-12 เดอืนเป็นตน้ไป (%) 19.9% 39.8% 32.3% 

รวม (คน) 151 249 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างเพศกบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า
นัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื เพศมผีลต่อช่วงเวลาในการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร มคี่าเท่ากบั 0.283 แสดงว่า เพศมคีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลาที่
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
 

ตาราง 18 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน 

 เพศ รวม 

(n = 400) 


2 

 ชาย หญิง 

1.รา้นตวัแทนจ าหน่ายของ (คน) 134 215 349 
2 = 0.485 

Sig.= 0.486 เครอืขา่ยโทรศพัทม์อืถอื (%) 88.7% 86.3% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 17 34 51 

  (%) 11.3% 13.7% 12.8% 

รวม (คน) 151 249 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

      

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 18 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างเพศกบัรา้นที่ซือ้โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.485 ซึ่งมากกว่า
นัยส าคัญที่  0.05 จึงปฏิเสธ  H1 และยอมรับ  H0 คือ เพศไม่มีความสัมพันธ์กับ ร้านที่ซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 
 สมมติฐานท่ี 4.2 อายุมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัท์มือถือไอโฟนข
องผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
            จากสมมตฐิานการศกึษาสามารถแปลงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด้ดงันี้ 
  H0 4.2: อายไุมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.2: อายมุคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 19 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

รุน่
โทรศพัทม์อืถอื 

ไอโฟน 

 อายุ รวม 
2 Cramer's V 

 
20-29 ปี 

30 ปีขึน้
ไป 

(n = 400)   

1. iPhone Classic/ (คน) 38 84 122 
2 = 4.275 

Sig.= 0.045* 
V = - 0.103 

Sig. = 0.045* 
 

   iPhone 3G/3Gs (%) 24.5% 34.3% 30.5% 

2. iPhone 4 (คน) 117 161 278 

 (%) 75.5% 65.7% 69.5% 

รวม (คน) 155 245 400   

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอายุกบัรุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.045 ซึ่งน้อยกว่า
นัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั - 0.103 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิตรงขา้มและมรีะดบั
ต ่า ดงันัน้จงึสรุปว่า อายุมคีวามสมัพนัธก์บัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิ
ตรงขา้มระดบัต ่า 
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ตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถือ 
     ไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาดหน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 อายุ รวม 

(n = 400) 
2 

 20-29 ปี 30 ปีขึน้ไป 
1.ขนาด 4 GB / 8 GB (คน) 21 25 46 

2 = 5.736 
Sig. =0.057   (%) 13.5% 10.2% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 94 129 223  
  (%) 60.6% 52.7% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 40 91 131  

  (%) 25.8% 37.1% 32.8% 

รวม (คน) 155 245 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอายุกบัหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.057 ซึ่ง
มากกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัหน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ตาราง 21 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื  
     ไอโฟน  
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน 

 อายุ รวม 

(n = 400) 


2 
 20-29 ปี 30ปีขึน้ไป  

1. ซือ้ทนัททีีอ่อกวางจ าหน่าย (คน) 56 84 140 
2 = 2.569 

  (%) 36.1% 34.3% 35.0% Sig.= 0.277 
2. ซือ้หลงัจากออกวางจ าหน่าย (คน) 56 75 131  
    แลว้ 1-6 เดอืน (%) 36.1% 30.6% 32.8%  

3. ซือ้หลงัจากออกวางจ าหน่าย (คน) 43 86 129  

   แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 27.7% 35.1% 32.3%  

รวม (คน) 155 245 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส ำคญัทีร่ะดบั 0.05 

 



 67 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอายุกบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.277 ซึง่มากกว่า
นัยส าคญัที่ 0.05 จงึปฏิเสธ H1 และยอมรบั H0 คือ อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กับช่วงเวลาที่ซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  
รา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 อายุ รวม 

(n = 400) 


2 Cramer's V  

 20-29 ปี 30ปีขึน้ไป   

1.รา้นตวัแทนจ าหน่ายของ (คน) 142 207 349 
2 = 4.330 

Sig.=0.037* 
  

V = 0.104 
Sig.= 0.037* 

 
  เครอืขา่ยโทรศพัทม์อืถอื  (%) 91.6% 84.5% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 13 38 51 
  (%) 8.4% 15.5% 12.8% 

รวม (คน) 155 245 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอายุกบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.037 ซึ่งน้อยกว่า
นัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื อายุมคีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.104 ซึง่มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี
ระดบัต ่า ดงันัน้จงึสรุปว่า อายุมคีวามสมัพนัธก์บัรุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัและระดบัต ่า 
 
                 สมมติฐานท่ี 4.3 การศึกษามีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
              จากสมมตฐิานการศกึษาสามารถแปลงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 4.3 : การศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.3 : การศกึษามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 23 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างการศกึษากบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอื 
     ไอโฟนทีซ่ือ้  
 

รุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน
ทีซ่ือ้ 

 การศกึษา 
รวม 

(n = 400) 

 


2 

 

 ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตรี
ขึน้ไป 

1. iPhone Classic / (คน) 17 105 122 
2 = 2.203 

Sig. = 0.138    iPhone 3G / 3GS (%) 40.5% 29.3% 30.5% 
2. iPhone 4 (คน) 25 253 278 
  (%) 59.5% 70.7% 69.5%  

รวม (คน) 42 358 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  
 

*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
  

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างการศกึษากบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.138 ซึง่มากกว่า
นยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื การศกึษาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างการศึกษากับขนาดหน่วยความจ า 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้   
 

ขนาด
หน่วยความจ า 

 การศกึษา 
รวม 

(n = 400) 
2 

 
Somer 's D   ต ่ากว่า

ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตรี
ขึน้ไป 

1. ขนาด 4 GB / 
8GB  

(คน) 13 33 46 
2 = 17.834 

Sig.= 0.000* 
D = 0.211 

Sig.= 0.000* 

  (%) 31.0% 9.2% 11.5% 

2. ขนาด 16 GB (คน) 20 203 223 

  (%) 47.6% 56.7% 55.8% 

3. ขนาด 32 GB (คน) 9 122 131 

  (%) 21.4% 34.1% 32.8% 

รวม (คน) 42 358 400 

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%   

*มนียัส ำคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างการศกึษากบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรบั H1 คือ การศึกษามีความสัมพันธ์กับขนาด
หน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนที่ซือ้ และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 
0.211 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ า ดังนัน้จึงสรุปว่า การศึกษามีความสัมพันธ์กับขนาด
หน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า  
 
ตาราง 25 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างการศกึษากบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื 
     ไอโฟน  
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท์ 
มอืถอืไอโฟน 

 การศกึษา 
รวม 

(n = 400) 

 
 ต ่ากว่า

ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตรี
ขึน้ไป 


2  

 

1.ซือ้ทนัททีีอ่อกวาง
จ าหน่าย 

(คน) 18 122 140 
2 = 2.839 

Sig.= 0.242 

  (%) 42.9% 34.1% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากออกวาง (คน) 9 122 131 

 จ าหน่ายแลว้ 1-6 เดอืน (%) 21.4% 34.1% 32.8% 

3.ซือ้หลงัจากออกวาง (คน) 15 114 129 

 จ าหน่ายแลว้ 7-12 เดอืน
ขึน้ไป 

(%) 35.7% 31.8% 32.3%  

รวม (คน) 42 358 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างการศกึษากบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.242  ซึง่
มากกว่านยัส าคญัที ่0.05  จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื การศกึษาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลา
ทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
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ตาราง 26 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างการศกึษากบัรา้นที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือ  
     ไอโฟน   
 

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัท ์
มอืถอืไอโฟน 

 การศกึษา รวม 
(n = 400) 

 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
ขึน้ไป 


2   

1. รา้นตวัแทนจ าหน่าย
ของ 

(คน) 
36 313 349 


2 = 0.099 

Sig. = 0.752 

 เครอืขา่ย
โทรศพัทม์อืถอื  

(%) 
85.7% 87.4% 87.3% 

2. รา้นอื่นๆ (คน) 6 45 51 
 (%) 14.3% 12.6% 12.8% 

รวม (คน) 42 358 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างการศกึษากบัสถานที่ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.752 ซึ่ง
มากกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื การศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 

สมมตฐิานที ่4.4 อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
                   จากสมมติฐานการศึกษาสามารถแปลงเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 
  H0 4.4 : อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.4 : อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 27 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 

รุน่
โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนทีซ่ือ้ 

 อาชพี 
รวม 

(n = 400) 

 


2 

 
 นกัศกึษา/

ลกูจา้งเอกชน 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

อื่นๆ 

1. iPhone 
Classic/ 

(คน) 66 32 24 122 
2  = 1.200 

Sig.= 0.549 
   iPhone 3G/3Gs (%) 30.3% 34.4% 27.0% 30.5% 
2. iPhone 4 (คน) 152 61 65 278 
 (%) 69.7% 65.6% 73.0% 69.5% 

รวม (คน) 218 93 89 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอาชพีกบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนที่ซือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.549 ซึง่มากกว่า
นัยส าคญัที่ 0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ตาราง 28 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัขนาดความจ าโทรศพัท์มอืถอื 
     ไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ขนาดหน่วย 
ความจ าทีซ่ือ้ 

 อาชพี 
รวม 

(n = 

400) 


2 

 
 นกัศกึษา/

ลกูจา้ง
เอกชน 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

อื่นๆ 

1.ขนาด 4 GB/ 8 GB (คน) 24 15 7 46 
2  = 8.142 

Sig. = 0.087  (%) 11.0% 16.1% 7.9% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 131 48 44 223 

 (%) 60.1% 51.6% 49.4% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 63 30 38 131 

 (%) 28.9% 32.3% 42.7% 32.8% 

รวม (คน) 218 93 89 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  

*มนียัส ำคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 28 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอาชพีกบัขนาดความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.087 ซึง่
มากกว่านัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H1 คือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับขนาดความจ า
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 
ตาราง 29 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัช่วงเวลาที่ซือ้โทรศพัท์มอืถอื  
     ไอโฟน 
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท์ 
มอืถอืไอโฟน 

 อาชพี 

รวม 

(n = 400) 


2 Cramer's 

V 
 นกัศกึษา/

ลกูจา้ง
เอกชน 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

อาชพี
อื่นๆ 

1.ซือ้ทนัททีีอ่อกวาง 

จ าหน่าย 

(คน) 91 24 25 140 
2  

= 
15.956 
Sig.  

= 0.003* 
 

V = 0.141 
 

Sig.  
= 0.003* 

 

(%) 41.7% 25.8% 28.1% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากวาง 
จ าหน่ายแลว้ 1-6 
เดอืน 

(คน) 74 29 28 131 

(%) 
33.9% 31.2% 31.5% 32.8% 

3.ซือ้หลงัจากวาง
จ าหน่าย 

(คน) 
53 40 36 129 

แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 24.3% 43.0% 40.4% 32.3% 

รวม (คน) 218 93 89 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอาชพีกบัช่วงเวลาที่ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อย
กว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือ
ไอโฟน และเมือ่ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.141 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า
ดงันัน้จงึสรปุว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัต ่า 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

รา้นตวัแทนจ าหน่าย 
ทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 อาชพี 
รวม 

(n = 400) 
2 Cramer's 

V นกัศกึษา/ 
ลกูจา้งเอกชน 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

อื่นๆ 

1. รา้นตวัแทนจ าหน่าย
ของเครอืขา่ย
โทรศพัทม์อืถอื 

(คน) 
199 73 77 349 


2 

= 9.641 
Sig. 

= 0.008* 

V  
= 0.155 

Sig. 
= 0.008*  (%) 91.3% 78.5% 86.5% 87.3% 

2. รา้นอื่นๆ (คน) 19 20 12 51 
  (%) 8.7% 21.5% 13.5% 12.8% 

รวม (คน) 218 93 89 400 
 (%) 199 73 77 349 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างอาชพีกบัรา้นที่ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า
นยัส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.155 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าดงันัน้จงึสรุปว่า 
อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

 
สมมตฐิานที ่4.5 สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
                   จากสมมติฐานการศึกษาสามารถแปลงเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 
  H0 4.5 : สถานภาพสมรสไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอื  
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.5 : สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
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ตาราง 31 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกบัรุ่นโทรศพัท์มอืถือ 
     ไอโฟนทีซ่ือ้  
 

รุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน
ทีซ่ือ้ 

 สถานภาพสมรส รวม 

(n = 400) 
2 

โสด อื่นๆ 
1.iPhone Classic/ 
  iPhone 3G/3GS 

(คน) 81 41 122 
2 = 0.058 

Sig. = 0.809 (%) 30.1% 31.3% 30.5% 
2.iPhone4 (คน) 188 90 278 
 (%) 69.9% 68.7% 69.5%  

รวม (คน) 269 131 400  

 (%) 100.0% 100.0% 122  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างสถานภาพสมรสกบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนที่ซือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.809 ซึ่ง
มากกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื สถานภาพสมรสไม่มคีวามสมัพนัธก์บัรุ่น
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ตาราง 32 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างสถานภาพสมรสกบัขนาดหน่วยความจ า 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 

ขนาดหน่วยความจ า 
 สถานภาพสมรส รวม 

(n = 400) 
2 Cramer's V 

 โสด อื่นๆ 
1.ขนาด 4 GB / 8 GB (คน) 39 7 46 

2 

= 10.038 
Sig. = 0.007* 

V = 0.157 
Sig. = 0.007* 

 
  (%) 14.5% 5.3% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 152 71 223 

  (%) 56.5% 54.2% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 78 53 131 

  (%) 29.0% 40.5% 32.8% 

รวม (คน) 269 131 400 

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 32 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างสถานภาพสมรสกบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บั
ขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ื้อ และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่า
เท่ากบั 0.157 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ดงันัน้จงึสรุปว่า สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บั
ขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 
ตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับช่วงเวลาที่ซื้อ 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท ์

มอืถอืไอโฟน 

 สถานภาพสมรส รวม 

(n = 400) 
2  โสด อื่นๆ 

1.ซือ้ทนัททีีอ่อกวางจ าหน่าย (คน) 97 43 140 
2 = 0.900 

Sig. = 0.638  (%) 36.1% 32.8% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากออกวาง
จ าหน่าย 

(คน) 
84 47 131 

แลว้ 1-6 เดอืน (%) 31.2% 35.9% 32.8% 

3.ซือ้หลงัจากออกวาง
จ าหน่าย 

(คน) 
88 41 129 

แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 32.7% 31.3% 32.3% 

รวม (คน) 269 131 400  
 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างสถานภาพสมรสกบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.638 
ซึง่มากกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื สถานภาพสมรสไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
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ตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับร้านที่ซื้อ 
      โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 

รา้นทีซ่ือ้
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 สถานภาพสมรส รวม 

(n = 400) 
2  โสด อื่นๆ 

1.รา้นตวัแทนจ าหน่าย
ของ 

(คน) 
236 113 349 

2 = 0.172 
Sig. = 0.679 

 เครอืขา่ย
โทรศพัทม์อืถอื  

(%) 
87.7% 86.3% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 33 18 51 
 (%) 12.3% 13.7% 12.8% 

รวม (คน) 269 131 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างสถานภาพสมรสกบัรา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ซือ้โทรศพัท์มอืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.679 ซึง่มากกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื สถานภาพสมรสไม่มี
ความสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 

สมมติฐานท่ี 4.6  รายได้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
               จากสมมตฐิานการศกึษาสามารถแปลงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 4.6 : รายไดไ้ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.6 : รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 35 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
 

รุน่ของ
โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 รายได ้
รวม 

(n = 400) 
2 Somer's D 

 ไมเ่กนิ 
25,000  

บาท 

25,001 -
35,000  
บาท 

35,000 
บาท 

ขึน้ไป 
1. iPhone Classic/ (คน) 46 49 27 122 

2 

= 12.296 
Sig. 

= 0.000* 
 

D =  
- 0.032 
Sig. = 
0.000* 

 

   iPhone 3G 
/3GS 

(%) 25.6% 43.4% 25.2% 30.5% 

2. iPhone4G  (คน) 134 64 80 278 
  (%) 74.4% 56.6% 74.8% 69.5% 

รวม (คน) 180 113 107 400 
 (%) 100% 100% 100% 100% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างรายได้กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนทีซ่ื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า
นยัส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื รายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัรุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรมคี่าเท่ากบั - 0.032 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าดงันัน้จงึ
สรุปว่า รายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิตรงกนั
ขา้มระดบัต ่า 
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ตาราง 36 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างรายได้กบัหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถอื 
     ไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาด
หน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 รายได ้
รวม 

(n = 400) 
2 Somer's D 

 ไมเ่กนิ
25,000 
บาท 

25,001 -
35,000 
บาท 

35,000 
บาท 

ขึน้ไป 
1.ขนาด 4 GB / 8GB (คน) 28 15 3 46 

2 

= 29.085 
Sig. 

= 0.000* 
 

D  
= 0.235 

Sig. 
= 0.000* 

 

  (%) 15.6% 13.3% 2.8% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 113 59 51 223 

  (%) 62.8% 52.2% 47.7% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 39 39 53 131 

  (%) 21.7% 34.5% 49.5% 32.8% 

รวม (คน) 180 113 107 400 

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

  

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างรายไดก้บัหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่
น้อยกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื รายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนทีซ่ือ้ และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.235  ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัต ่าดงันัน้จงึสรปุว่า รายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า 
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ตาราง 37 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างรายได้กบัช่วงเวลาทีซ่ื้อโทรศพัท์มอืถอื 
     ไอโฟน 
  

ช่วงเวลาทีซ่ือ้ 
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 รายได ้

รวม 

(n = 400) 


2 

 
Somer's D 

 

 ไมเ่กนิ
25,000  
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,000 
บาท 

ขึน้ไป 
1.ซือ้ทนัททีีอ่อกจ าหน่าย (คน) 50 37 53 140 

2 

= 17.282 
Sig.  

=  0.002* 
 

D = 
 - 0.174 

Sig.  
=  0.002* 

  (%) 27.8% 32.7% 49.5% 35.0% 
2.ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 60 38 33 131 
  แลว้ 1-6 เดอืน (%) 33.3% 33.6% 30.8% 32.8% 
3. ซือ้หลงัจาก
ออกจ าหน่าย 

(คน) 70 38 21 129 

  แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 38.9% 33.6% 19.6% 32.3% 

รวม (คน) 180 113 107 400   

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างรายไดก้บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อย
กว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื รายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถอื
ไอโฟน และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั - 0.174 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ต ่ าดังนั ้นจึงสรุปว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่ซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิตรงขา้มระดบัต ่า 
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ตาราง 38 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดก้บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัท ์

มอืถอืไอโฟน 

 รายได ้
รวม 

(n = 400) 
2 Cramer's V  ไมเ่กนิ

25,000  
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,000 
บาท 

ขึน้ไป 
1.รา้นตวัแทน
จ าหน่ายของ 

(คน) 159 90 100 349 
2 

= 9.770 
Sig. 

= 0.008* 

V  
= 0.156 
Sig.= 
0.008* 

 เครอืขา่ย
โทรศพัทม์อืถอื  

(%) 88.3% 79.6% 93.5% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 21 23 7 51 

 (%) 11.7% 20.4% 6.5% 12.8% 

รวม (คน) 180 113 107 400 

 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างรายไดก้บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า
นัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื รายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และ
เมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั - 0.026 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าดงันัน้จงึ
สรุปว่า รายไดม้คีวามสมัพนัธ์กบัรา้นที่ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิตรงขา้ม
ระดบัต ่า 
 

สมมตฐิานที ่4.7 การรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
                  จากสมมติฐานการศึกษาสามารถแปลงเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 
  H0 4.7 : การรูจ้กัตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัทม์อืถอื 
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร    
     H1 4.7 : การรู้จกัตราสินค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือ    
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการรู้จกัตราสนิค้ากับรุ่นของ 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
 

รุน่
โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 ระดบัการรูจ้กัตรา
สนิคา้ 

รวม 

(n = 400) 2 Somer's D 

 มาก มากทีสุ่ด 
1.iPhone Classic / (คน) 75 47 122 2 

= 7.346 
Sig. 

= 0.009* 

D = 0.135 
 

Sig. 
= 0.006* 

  iPhone 3G/3Gs (%) 36.6% 24.1% 30.5% 

2.iPhone 4 (คน) 130 148 278 
 (%) 63.4% 75.9% 69.5% 

รวม (คน) 205 195 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้กบัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.009 
ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัการรู้จกัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่น
โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซื้อ และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.135 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าดงันัน้จงึสรุปว่า ระดบัการรู้จกัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์
ไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 82 

ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพันธ์ระหว่างระดบัการรู้จกัตราสินค้ากับขนาด 
     หน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาดหน่วยความจ า
ของโทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ 
รวม 

(n = 400) 


2 

มาก มากทีสุ่ด 
1.ขนาด 4 GB /8GB (คน) 18 28 46 

2 = 3.06 
Sig. = 0.217   (%) 8.8% 14.4% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 118 105 223 
  (%) 57.6% 53.8% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 69 62 131 
 (%) 33.7% 31.8% 32.8% 

รวม (คน) 205 195 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

  

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้กบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.217 ซึง่มากกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0  คอื ระดบัการรูจ้กั
ตราสนิคา้ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
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ตาราง 41 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้กบัช่วงเวลาทีซ่ือ้  
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท ์
มอืถอืไอโฟน 

 ระดบัการรูจ้กัตรา
สนิคา้ 

รวม 

(n = 400) 
2 Somer's D 

มาก มากทีสุ่ด 
1.ซือ้ทนัททีีอ่อกจ าหน่าย (คน) 86 54 140 

2= 8.988 
Sig.= 0.011* 
 

D = 0.117 
Sig.= 0.011*   (%) 42.0% 27.7% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 59 72 131 
  แลว้ 1-6 เดอืน (%) 28.8% 36.9% 32.8% 
3.ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 60 69 129 
  แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 29.3% 35.4% 32.3% 

รวม (คน) 205 195 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้กบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.011 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัการรูจ้กัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบั
ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และเมือ่ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่า เท่ากบั 0.117 
ซึง่มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าดงันัน้จงึสรุปว่า ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาที่
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
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ตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการรู้จกัตราสนิค้ากบัรา้นที่ซื้อ 
     โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  
รา้นทีซ่ือ้โทรศพัท์ 
มอืถอืไอโฟน 

 ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ รวม 

(n = 400) 
2 Cramer's V 

มาก มากทีสุ่ด 
1. รา้นตวัแทนหน่าย (คน) 191 158 349 

2= 3.251 
 

Sig. 
= 0.000* 

V = 0.155 
 

Sig. 
= 0.000* 

   ของเครอืขา่ยมอืถอื (%) 93.2% 81.0% 87.3% 
2. รา้นอื่นๆ (คน) 14 37 51 
 (%) 6.8% 19.0% 12.8% 

รวม (คน) 205 195 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0%   

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัการรูจ้กัตราสนิค้ากบัรา้นที่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000ซึง่น้อยกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัการรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัรา้น
ที่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.168 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ดงันัน้จงึสรุปว่า ระดบัการรู้จกัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัร้านที่ซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
 

สมมติฐานท่ี 4.8  คณุภาพของตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภครบัรู้มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟนของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
               จากสมมตฐิานการศกึษาสามารถแปลงเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 4.8 : คุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
   H1 4.8 : คุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 43 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภค 
     รบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

รุน่โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน 

 ระดบัคุณภาพตรา
สนิคา้ 

รวม 

(n = 

400) 


2 Somer's D 
 

 มาก มากทีสุ่ด 
1. iPhone Classic/ (คน) 75 47 122 

2 

= 11.832 
Sig.= 0.000* 

 

D = 0.171 
Sig.= 0.000*    iPhone 3G/3GS (%) 38.7% 22.8% 30.5% 

2. iPhone 4 (คน) 119 159 278 
 (%) 61.3% 77.2% 69.5% 

รวม (คน) 194 206 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้กบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้ ี
ความสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรมคี่า
เท่ากบั 0.171 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าดงันัน้จงึสรุปว่า ระดบัคุณภาพตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์
กบัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
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ตาราง 44 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภค 
     รบัรูก้บัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาดหน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟน 

 ระดบัคุณภาพตรา
สนิคา้ 

รวม 

(n = 400) 
2 Somer's D  

มาก มากทีสุ่ด 
1.ขนาด 4 GB / 8 GB (คน) 40 6 46 

2 

= 30.825 
Sig. 

= 0.000* 

D = 0.157 
Sig. 

= 0.000* 
  (%) 20.6% 2.9% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 96 127 223 
  (%) 49.5% 61.7% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 58 73 131 
 (%) 29.9% 35.4% 32.8% 

รวม (คน) 194 206 400 
 (%) 100.0

% 
100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้กบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัคุณภาพของตรา
สนิค้าที่ผู้บรโิภครบัรู้มคีวามสมัพนัธ์กบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซื้อ  และเมื่อ
ทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.157 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าดงันัน้จงึสรุปว่า 
ระดบัคุณภาพของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ โดย
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
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ตาราง 45 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภค 
     รบัรูก้บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท ์

มอืถอืไอโฟน 

 ระดบัคุณภาพตรา
สนิคา้ 

รวม 

(n = 400) 


2 Somer's D 

มาก มากทีสุ่ด 
1.ซือ้ทนัททีีอ่อกวาง
จ าหน่าย 

(คน) 
31 109 140 


2 

= 63.034 
Sig. 

= 0.000* 

D = - 0.355 
Sig. 

= 0.000*    (%) 16.0% 52.9% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากออกวาง (คน) 75 56 131 

 จ าหน่ายแลว้ 1-6 เดอืน (%) 38.7% 27.2% 32.8% 

3.ซือ้หลงัจากออกวาง (คน) 88 41 129 

 จ าหน่ายแลว้ 7-12 เดอืน
ขึน้ไป 

(%) 
45.4% 19.9% 32.3% 

รวม (คน) 194 206 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูก้บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัคุณภาพของตราสนิคา้
ที่ผู้บริโภครับรู้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่ซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน  และเมื่อทดสอบค่า
ความสมัพนัธข์องตวัแปรมคี่าเท่ากบั - 0.355  ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสรุปว่า 
คุณภาพของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิตรงขา้มระดบัปานกลาง 
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ตาราง 46 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภค 
     รบัรูก้บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัท์ 
มอืถอืไอโฟน 

 ระดบัคุณภาพตรา
สนิคา้ รวม 

(n = 400) 
2 

มาก มากทีสุ่ด 
1.รา้นตวัแทน
จ าหน่าย 

(คน) 
165 184 349 

2= 1.637 
Sig. = 0.231 

ของเครอืขา่ยมอืถอื  (%) 85.1% 89.3% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 29 22 51 
 (%) 14.9% 10.7% 12.8% 

รวม (คน) 194 206 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 46 ผลการทดสอบด้วยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัคุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรู้กบัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.231 ซึง่มากกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื ระดบัคุณภาพ
ของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

4.9  ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
                 จากสมมติฐานการศึกษาสามารถแปลงเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 

 H0 4.9 : ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
   H1 4.9 : ความสัมพนัธ์กับตราสินค้ามคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างระดับความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าม ี  
     ความสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

รุน่โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน 

 ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ รวม 

(n = 400) 
2  มาก มากทีสุ่ด 

1. iPhone Classic/ (คน) 91 31 122 
2 = 1.761 

Sig. = 0.184    iPhone 3G/3GS (%) 32.5% 25.8% 30.5% 
2. iPhone4 (คน) 189 89 278 
 (%) 67.5% 74.2% 69.5% 

รวม (คน) 280 120 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 47 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2  ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ากบัรุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.184 ซึง่มากกว่านัยส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 คอื ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
 

ตาราง 48 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้กบัขนาด 
     หน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ 
  

ขนาดหน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 ระดบัความสมัพนัธต์ราสนิคา้ รวม 

(n = 400) 
2 Somer’s D 

มาก มากทีสุ่ด 
1.ขนาด 4 GB / 8GB (คน) 31 15 46 

2  
= 6.106 

Sig. 
= 0.047 

D = 0.079 
Sig.  

= 0.047 
  (%) 11.1% 12.5% 11.5% 

2.ขนาด 16 GB (คน) 167 56 223 
  (%) 59.6% 46.7% 55.8% 

3.ขนาด 32 GB (คน) 82 49 131 
 (%) 29.3% 40.8% 32.8% 

รวม (คน) 280 120 400 
 (%) 100.0% 100.0% 100.0% 

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 48 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้กบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัที่ 0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คือ ระดบั
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซือ้ และ
เมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรมคี่าเท่ากบั 0.079 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าดงันัน้จงึ
สรุปว่า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟน โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
 
ตาราง 49 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ากบั 
     ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัท ์
มอืถอืไอโฟน 

 ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ รวม 

(n = 400) 
2 Somer’s D 

มาก มากทีส่ดุ    

1.ซือ้ทนัททีีอ่อกจ าหน่าย (คน) 108 32 140 
2 

= 6.215 
Sig. 

= 0.045* 
 

D  
= 0.070 

Sig. 
= 0.044* 

 (%) 38.6% 26.7% 35.0% 

2.ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 83 48 131 

 แลว้ 1-6 เดอืน (%) 29.6% 40.0% 32.8% 

3.ซือ้หลงัจากออกจ าหน่าย (คน) 89 40 129 

 แลว้ 7-12 เดอืนขึน้ไป (%) 31.8% 33.3% 32.3% 

รวม (คน) 280 120 400 

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%   

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 49 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2  ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้กบัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.045 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัที่ 2 จงึยอมรบั H1 คอื ระดบัความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามี
ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และเมื่อทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรมี
ค่าเท่ากบั 0.070 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ดงันัน้จงึสรุปว่า ความสมัพนัธ์ของตราสนิค้ามี
ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัระดบัต ่า 
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ตาราง 50 ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้กบัรา้นที ่
     ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
 

รา้นทีซ่ือ้โทรศพัท ์

มอืถอืไอโฟน 
 

 ระดบัความสมัพนัธ ์

กบัตราสนิคา้ 
รวม 

(n = 400) 


2 

มาก มากทีสุ่ด   

1.รา้นตวัแทน
จ าหน่าย 

(คน) 
247 102 349 

2 = 0.780 
Sig. = 0.377 

 ของเครอืขา่ยมอืถอื  (%) 88.2% 85.0% 87.3% 

2.รา้นอื่นๆ (คน) 33 18 51 
 (%) 11.8% 15.0% 12.8% 

รวม (คน) 280 120 400  

 (%) 100.0% 100.0% 100.0%  

 
*มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 50 ผลการทดสอบดว้ยค่า 2 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05  พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างระดบัความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้กบัรา้นที่ซื้อโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.377 ซึง่มากกว่านยัส าคญัที ่0.05 จงึปฏเิสธ H1 และยอมรบั H0 คอื ระดบัความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัรา้นทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
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ตาราง 51 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั  
 
พฤตกิรรมการซือ้
โทรศพัทไ์อโฟน 

รุน่ของโทรศพัท ์
ไอโฟนทีซ่ือ้ 

ขนาดของ 
หน่วยความจ าทีซ่ือ้ 

ช่วงเวลาทีซ่ือ้ รา้นตวัแทน 
จ าหน่ายทีซ่ือ้ 

ปัจจยัส่วนบคุคล     
เพศ - -  - 
อายุ  - -  
ระดบัการศกึษา -  - - 
อาชพี - -   

สถานภาพสมรส  -  - - 
รายไดต่้อเดอืน     
คณุค่าตราสินค้า     
การรูจ้กัตราสนิคา้  -   
คุณภาพทีร่บัรู ้    - 
ความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ 

-   - 

 
หมายเหตุ       หมายถงึ   ยอมรบัสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.05   

– หมายถงึ  ไมย่อมรบัสมมตฐิานทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.05   
 
 



บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวจิยัครัง้นี้ คุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟน 
ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถงึคุณค่าตราสนิค้าของโทรศพัท์มอืถือไอโฟนและ
พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ซึง่ตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนนัน้ ถอืเป็นตราสนิคา้ที่
มคีวามโดดเด่นเป็นเอกลกัษณะเฉพาะตวั และยงัเป็นตราสนิคา้ทีม่กีารพฒันาเทคโนโลยกีารสื่อสาร
เป็นของตนเอง โดยขอ้มลูทีไ่ดส้ามารถน าไปใชใ้นการวางแผนการจดัจ าหน่ายสนิคา้ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสงูสุด  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

  การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 
1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
2.  เพื่อศกึษาขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
3.  เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า “ไอโฟน” ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือ

ไอโฟน ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

ความส าคญัของการวิจยั 
  ผลจากการศกึษาคน้ควา้วจิยั ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไปใชป้ระกอบ 
การพจิารณาในการวางแผนในการส่งเสรมิการตลาด เพื่อก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในเชงิการแข่งขนั
ในตลาด และสามารถน าไปปรบัปรงุการบรหิารจดัการใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของตลาด
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสงูสุด 
 
ขอบเขตการวิจยั 

 ในการศกึษาครัง้น้ี มุง่ศกึษาปจัจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ “ไอโฟน (iPhone)” ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในกรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนใน 
กรงุเทพมหานคร  
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 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อโทรศัพท์มอืถือไอโฟนใน 
กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึค านวณขนาดตวัอย่างจากวธิกีารสุ่มโดย
ใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา. 
2550: 27-28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการค านวณ 385 ตวัอย่าง และเพิม่
จ านวนตัวอย่าง 5% ประมาณ 15 ตัวอย่าง รวมขนาดตัวอย่างทัง้หมด 400 ตัวอย่าง การเลือก
ตวัอย่างในงานวจิยันี้ เป็นแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วธิสีุ่ม
ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ดงันี้  
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วธิีเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลอืก
ศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทีม่ตีวัแทนจ าหน่ายโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจ านวนมาก และเป็นหา้งที่
ผูบ้รโิภคนิยมไปเลอืกซือ้โทรศพัทม์อืถอื จ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ ศูนยก์ารคา้มาบุญครอง ศูนยก์ารคา้
ฟอร์จูนทาวน์ห้างสรรพสนิค้าซีคอนสแควร์ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัลาดพร้าวโซนพลาซ่า และ
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิโซนพลาซ่า 
 ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอยา่งแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน จากศูนยก์ารคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 5 แห่ง ในขัน้ตอนที ่1 ไดแ้ก่ ศูนยก์ารคา้มา
บุญครอง ศูนยก์ารคา้ฟอรจ์นูทาวน์ หา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว
โซนพลาซ่า และหา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลลบ์างกะปิโซนพลาซ่า ในจ านวนเท่าๆกนัหา้งละ 80 คน 
 ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การเกบ็แบบสอบถามของงานวจิยัน้ี ณ หา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 5 แห่ง ทีไ่ดก้ าหนดไวใ้นขัน้ตอนที ่1 ซึง่
ไดข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ เพื่อใช้
ส าหรบัเก็บขอ้มูลผู้บรโิภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื ขอ้มูลส่วนบุคคล ขอ้มูลการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ดงันี้ 

  ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื 
1.  ศกึษาขอ้มลูจากหนงัสอื เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใช้

เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
2. สรา้งแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้ง ขอค าแนะน าและน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
3. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรงุแลว้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณา

ตรวจสอบอกีครัง้ใหส้มบรูณ์ก่อนน าไปทดลอง เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามทีม่ขีอ้ความตรงตามวตัถุประสงค์ 
และครอบคลุมของการวจิยัมากทีสุ่ด 
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4. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้เสนอผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรงตาม
เนื้อหา(Content validity) และตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษา 

5. น าแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try out) จ านวน 40 ชุด แลว้น าผลทีไ่ดไ้ป
วเิคราะห ์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของชุดค าถาม ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า 
(Alpha coeffi-ciency) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34) ผลการศกึษามดีงันี้ 

    5.1 แบบสอบถามส่วนที ่1 เกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
5.1.1 เพศของผูต้อบแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.879 
5.1.2 อายขุองผูต้อบแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.889  
5.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุดของผูต้อบแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  

0.877 
5.1.4 อาชพีของผูต้อบแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.896 
5.1.5 สถานะภาพการสมรสของผูต้อบแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  

 0.882 
5.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 

0.881 
 

    5.2 แบบสอบถามส่วนที ่2 เกีย่วกบัระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าตรา
สนิคา้ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน ไดแ้ก่ 

   5.2.1 การรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.868 
   5.2.2 ดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.869 
   5.2.3 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.869 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
   มกีารเกบ็ขอ้มลูมาจาก 2 แหล่ง คอื แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) และแหล่ง 
ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
  1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดแ้ก่ ขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาจากผูท้ีศ่กึษา
มาแลว้ในอดตี และกรอบทฤษฎต่ีาง ๆทีน่ ามาใชอ้า้งองิในการวจิยัในครัง้นี้ ดงันี้ 

1) หนงัสอืทางวชิาการ สารนิพนธ์ และงานวจิยัอื่นๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยัในครัง้นี้ 
2) หนงัสอืพมิพแ์ละวารสารต่าง ๆ 
3) ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต  

 2. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีม่าจากการรวบรวมขอ้มลู เพื่อน ามา
วเิคราะห ์ซึง่ผูว้จิยัได้ด าเนินการเก็บตวัอย่างด้วยตนเอง พรอ้มทัง้ชี้แจงวตัถุประสงค์ และขอความ
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รว่มมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผนการตลาด และการส่งเสรมิการขายแบ่ง
ตามประเภทของธุรกจิของลกูคา้ โดยการส ารวจดว้ยแบบสอบถามจากประชากรทีก่ าหนดไว้ 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 

1. วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อใหท้ราบขอ้มลู
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ขอ้มูลความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิค้าของโทรศพัท์มอืถอื
ไอโฟน และพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภค โดยสามารถวิเคราะห์
แบบสอบถามได ้ดงันี้ 
       แบบสอบถามตอนที ่1 เกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และค่าสถติริอ้ยละ (Percentage)  
       แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับระดบัความคิดเห็นของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณค่าตรา
สนิค้าของโทรศัพท์มอืถือไอโฟน โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
       แบบสอบถามตอนที ่3 เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภค 
โดยใชก้ารแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่าสถติริอ้ยละ (Percentage)  

2. การทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั สถติทิี่
ใช ้คอื Pearson Chi-Square (χ2–test) 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  ส่วนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้โทรศพัทมื์อถือไอโฟน พบว่า 
   ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 และเป็นเพศ
ชาย คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 จ าแนกตามอาย ุพบว่า ส่วนใหญ่อาย ุ 30-39 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 45.5  อาย ุ
20-29 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 อาย ุ40-49 ปี รอ้ยละ 12.3 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป รอ้ยละ 3.8  จ าแนก
ตามการศกึษา พบว่า ส่วนใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ี รอ้ยละ 54.3 รองลงมาคอื การศกึษาสงูกว่า
ปรญิญาตร ี คดิเป็นรอ้ยละ 35.3 และการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี รอ้ยละ 10.5 จ าแนกตามอาชพี 
พบว่า ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน รอ้ยละ45.8 รองลงมาคอื อาชพีขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ รอ้ยละ 23.3 อาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย รอ้ยละ 12.5 อาชพีนักเรยีน/นกัศกึษา 
รอ้ยละ 8.8 อาชพีอื่นๆ รอ้ยละ 8.0 และอาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น รอ้ยละ 1.8 จ าแนกตามสถานภาพ 
พบว่า ส่วนใหญ่สถานภาพ โสด รอ้ยละ 67.3 รองลงมาคอื สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั รอ้ยละ 29.0 
และหยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ รอ้ยละ 3.8 จ าแนกตามรายได ้ พบว่า ส่วนใหญ่มรีายได ้ 15,0001-25,000 
บาท รอ้ยละ 31.3 รองลงมาคอื รายได ้ 25,001-35,000 บาท รอ้ยละ 28.3  รายไดต้ัง้แต่ 35,001 
บาทขึน้ไป รอ้ยละ 26.8 และรายได ้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท รอ้ยละ 13.8  
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     ส่วนท่ี 2 คณุค่าตราสินค้าโทรศพัทมื์อถือไอโฟน พบว่า 
                ผู้ที่เคยใช้โทรศพัท์มอืถือไอโฟน มกีารระดบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ทัง้ 3 ด้านอยู่ในระดบัมาก และสามารถเรยีงล าดบัได้
ดงันี้ 1) ด้านคุณภาพของตราสนิคา้ที่รบัรู ้2) ดา้นการรูจ้กัตราสนิค้า และ3) ด้านความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้  
 ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัตรา
สนิคา้อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ต่างอยู่ในระดบัมาก และสามารถเรยีงล าดบั
การรบัรู้ได้ดังนี้  1) ทราบว่า สตีฟ จอบส์ เคยเป็นผู้บริหารระดับ สูงของบริษัท แอปเป้ิล อิงค ์  
2) การรูจ้กัผลติภณัฑอ์ื่นๆ ของบรษิทัแอปเป้ิล องิค์  มกีารค่าเฉลีย่เท่ากนักบั การจดจ าตราสนิค้า
ของโทรศัพท์มือถือไอโฟนได้ 3) สามารถแยกลักษณะของโทรศัพท์มือถือไอโฟนออกจาก
โทรศพัท์มอืถือยี่ห้ออื่นได้ 4) ทราบว่า โทรศพัท์มอืถือไอโฟนเป็นผลติภณัฑ์ของบรษิัท แอปเป้ิล 
องิค ์5) การพบเหน็โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจากโทรทศัน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจ า  
 ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพของ
ตราสนิค้าที่รบัรู้อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า  ส่วนใหญ่มกีารระดบัการรบัรู้ใน
ระดบัมาก โดยสามารถเรยีงล าดบัการรบัรูไ้ดด้งันี้ 1) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีร่องรบั
การสนัทนาการหรอืการพกัผ่อนหย่อนใจ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด  2) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมฟีงัก์ชัน่
การใชง้านทีห่ลากหลายตรงกบัความต้องการอยู่ในระดบัมากที่สุด 3) โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมกีาร
ออกแบบผลติภณัฑท์ี่สวยงาม อยู่ในระดบัมาก 4) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ทีน่่าสนใจ
เหมาะกบัรูปแบบการใช้ชวีติของท่าน อยู่ในระดบัมาก 5) โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมแีอพพลเิคชัน่ที่
เป็นประโยชน์ต่อการท างาน อยู่ในระดบัมาก 6) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมปีระสทิธภิาพในการใชง้าน
ทีด่อีย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดบัมาก 7) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นโทรศพัทม์อืถอืทีม่คีุณภาพดกีว่า
โทรศพัท์มอืถอือื่นๆ อยู่ในระดบัมาก  และ 8) โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมคีวามแขง็แรงทนทาน ไม่
แตกหกัเสยีหายไดง้า่ย อยูใ่นระดบัมาก  
                ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟน มกีารระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ต่างอยู่ระดบัมาก โดยสามารถเรยีงล าดบั
การรบัรูไ้ด้ดงันี้ 1) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนเป็นโทรศพัท์ทีแ่สดงถงึรปูแบบการด าเนินชวีติทีท่นัสมยั 
อยู่ในระดบัมาก 2) โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนสามารถใชส้ะท้อนภาพลกัษณ์ที่ภูมฐิานของผูบ้รโิภคได ้
อยูใ่นระดบัมาก 
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     ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน พบว่า 
     ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทร์ุ่น  iPhone 4 มากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 69.5 รองลงมาคอื iPhone 3GS คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 iPhone Classic  และ iPhone 3G มี
สดัส่วนเท่ากนั คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 
     ผูท้ีเ่คยใชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนส่วนใหญ่ใชห้น่วยความจ าขนาด 16 GB  มากทีสุ่ด คดิ
เป็นรอ้ยละ 55.8 รองลงมาคอื ขนาด 32 GB คดิเป็นรอ้ยละ 32.8  ขนาด 8 GB คดิเป็นรอ้ยละ 8.8  
และ ขนาด 4 GB คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 
     ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มพีฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มอืถือไอโฟนคือ ซื้อทนัทีที่ออกวาง
จ าหน่าย มากทีสุ่ด  คดิเป็นรอ้ยละ 35.0  รองลงมาคอื ซื้อหลงัจากออกวางจ าหน่ายแลว้ 1-6 เดอืน 
คดิเป็นร้อยละ 32.8  ซื้อหลงัจากออกวางจ าหน่ายแล้ว 7-12 เดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0  และ ซื้อ
หลงัจากทีม่สีนิคา้รุน่ใหมอ่อกวางจ าหน่ายแลว้ คดิเป็นรอ้ยละ 6.3 
     ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการซือ้ไอโฟนทีส่ถานทีต่่างๆ ดงันี้ รา้นตวัแทนจ าหน่าย
ของเครอืข่ายโทรศพัท์มอืถอื AIS มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 รองลงมาคอื ซื้อรา้นตวัแทน
จ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัท์มอืถอื DTAC คดิเป็นรอ้ยละ 25.5  ร้านตวัแทนจ าหน่ายของ
เครอืข่ายโทรศพัท ์TRUEMOVE คดิเป็นรอ้ยละ 23.0  รา้น iStudio คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 และอื่นๆ 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
 
     ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
     สมมติฐานท่ี 1 เพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร     

    เพศมคีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลาในการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ ขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนที่ซือ้ และรา้นตวัแทน
จ าหน่ายทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน   
 
     สมมติฐานท่ี 2 อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   
     อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ และร้านตวัแทนจ าหน่ายที่ซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนที่ซือ้  และ
ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน   
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    สมมติฐานท่ี 3 การศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนข
องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
     การศกึษามคีวามสมัพนัธ์กบัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่ซื้อ แต่ไม่มี
สมัพนัธ์กบัรุ่นโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟน  และร้านตวัแทน
จ าหน่ายทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน    
  
     สมมติฐานท่ี 4 อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
     อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  และรา้นตวัแทนจ าหน่าย
ที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟน  แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับรุ่นโทรศัพท์มอืถือไอโฟนที่ซื้อ และขนาด
ความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  
 
     สมมติฐานท่ี 5 สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือ
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
     สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธก์บัขนาดหน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน แต่ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบั  รุ่นโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  และรา้น
ตวัแทนจ าหน่ายทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
  

    สมมติฐานท่ี 6 รายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
     รายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัรุน่โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  หน่วยความจ าโทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนทีซ่ื้อ  ช่วงเวลาที่ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีซ่ือ้โทรศพัท์มอืถอื
ไอโฟน   
 
     สมมติฐานท่ี 7 การรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
     ระดบัการรู้จกัตราสินค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัขนาดหน่วยความจ าของโทรศัพท์มอืถือ
ไอโฟนทีซ่ือ้  และช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
 
    สมมติฐานท่ี 8 คุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
   ระดับคุณภาพของตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้มีความสัมพันธ์กับ หน่วยความจ า
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้  และช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 
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    สมมติฐานท่ี9 ความสมัพันธ์กับตราสินค้ามคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
    ระดบัความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัขนาด หน่วยความจ า
ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีซ่ือ้ และช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน 

 
อภิปรายผล 
    จากการศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนข
องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. ผลการศึกษาระดบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ การรู้จกัตราสนิค้า 
คุณภาพของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมรีะดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพของตราสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภครบัรู้ และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในระดบัมาก และระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ทัง้ 3 
ดา้น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอื โดยผู้ทีม่กีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทัง้ 3 
ด้านในระดบัมากที่สุด มแีนวโน้มที่จะมพีฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์ไอโฟนทนัททีี่ออกวางจ าหน่าย
มากกว่า ดงันี้ 

1.1 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัรุ่นโทรศพัทม์อืถอืทีซ่ือ้ ช่วงเวลาทีซ่ือ้ 
และสถานทีท่ีซ่ ือ้  

ผูท้ีม่รีะดบัการรูจ้กัตราสนิคา้ในระดบัมากทีสุ่ด มสีดัส่วนในการซือ้โทรศพัทท์ีร่า้นคา้
อื่นๆ เช่น iStudio มากกว่า ผู้ทีม่รีะดบัการรูจ้กัตราสนิค้าในระดบัมาก อาจกล่าวได้ว่า ผู้ทีม่รีะดบั
การรูจ้กัตราสนิคา้ในระดบัมากกว่า จะเลอืกซือ้โทรศพัทใ์นสถานทีท่ีส่ามารถแสดงหรอืสาธติการใช้
งานไดม้ากกว่า  

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของบุญยง ชูชยัสอน (2552) ศกึษาเรื่องอตัลกัษณ์ตราสนิค้า
โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิล รุน่ไอโฟน พบว่า  

1.2 ด้านการรบัรู้คุณภาพของตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัมคีวามสมัพนัธ์กบัรุ่น
โทรศพัทม์อืถอืทีซ่ือ้ ขนาดหน่วยความจ า และช่วงเวลาทีซ่ือ้  

ผูท้ีม่รีะดบัการรูจ้กัตราสนิคา้มากทีสุ่ดและมกีารรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ในระดบั
มากทีสุ่ด มสีดัส่วนในการซื้อโทรศพัทร์ุ่นใหม่ (ในทีน่ี้ คอื รุ่น iPhone 4) หรอืมฟีงัก์ชัน่การใช้งาน
มากกว่าผูท้ีม่รีะดบัการรูจ้กัตราสนิคา้มากและมกีารรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ในระดบัมาก ซึง่อาจ
กล่าวได้ว่า ผู้ที่มรีะดบัการรูจ้กัตราสนิค้าและมกีารรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิค้าในระดบัที่สูงกว่า จะ
ส่งผลใหผู้ซ้ือ้เลอืกซือ้โทรศพัทท์ีม่รีะดบัการใชง้านในระดบัทีสู่งกว่า 

1.3 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัขนาดหน่วยความจ าของ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน และช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน  
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ผู้ที่มีการรบัรู้ในคุณภาพของตราสินค้าในระดบัมากและมคีวามสัมพนัธ์กับตรา
สนิคา้ในระดบัมากทีสุ่ด มสีดัส่วนในการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีม่หีน่วยความจ าขนาดใหญ่กว่า  
ผูท้ีม่รีะดบัการรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้และความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าในระดบัมาก อาจกล่าวได้
ว่า ผูท้ีม่กีารรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ในระดบัมากและความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในระดบัมากกว่า 
จะส่งผลต่อการเลอืกซือ้ขนาดหน่วยความจ าที่มรีะดบัการใชง้านทีส่งูกว่า 

ผลการวจิยัเกี่ยวกบัความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้นี้ ส่วน
หนึ่งอธบิายได้จากการศกึษาของ คอบบ ์วาลเกน, รเูบลิ และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble; & 
Donthu. 1995: 25) ไดศ้กึษาถงึ ผลของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความรูส้กึชอบมากกว่าของผูบ้รโิภค 
(Brand Preference) ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
(Brand Association) และคุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) เปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้
ประเภทน ้ายาท าความสะอาด และตราสินค้าประเภทบรกิาร คือ โรงแรมที่มีความแตกต่างกัน
ทางดา้นงบประมาณในการโฆษณาในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา โดยผลการศกึษาพบว่าตราสนิค้าที่มงีบ
โฆษณาสูงกว่า มรีะดบัของคุณค่าตราสนิคา้สูงกว่า และตราสนิคา้ที่มรีะดบัคุณค่าตราสนิคา้สูงกว่า
จะมรีะดบัความชอบมากกว่า (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจที่จะซื้อ (Purchase 
Intention) สงูเช่นกนั 

นอกจากนี้ ยงัสามารถอธบิายไดจ้ากแบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
ของ David A. Aaker (1991) ดงันี้ การรูจ้กัตราสนิคา้ทีม่คีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคนัน้มกัถูก
เลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั และผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บั
ผลติภณัฑผ์่านคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Value) และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ซึง่ตรา
สนิคา้จะช่วยลดปญัหาในการแข่งขนัทางดา้นราคาได้ ซึ่งจะเหน็ว่าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน สามารถ
ตัง้ราคาทีส่งูกว่าโทรศพัทส์มารท์โฟนยีห่อ้อื่นๆ ทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั 

ด้านคุณภาพที่รบัรูน้ัน้ คอืความรู้สกึของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรอื
คุณภาพทีเ่หนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหนึ่ง โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์น
การใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านัน้ๆ ซึ่งส่งผลให้ผู้ที่มีคุณภาพที่ร ับรู้ในระดับที่สูงกว่า มี
พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทไ์อโฟนทัง้รุน่ และหน่วยความจ าทีม่คีุณสมบตักิารใชง้านมากกว่า 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้านั ้น หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตรา
สนิค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บรโิภค ดงันัน้ตราสนิค้าจงึมสี่วนช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถดงึข่าว
เกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ท าให้
ผูบ้รโิภคมเีหตุผลในการซือ้สนิคา้โดยการสรา้งทศันคตสินิคา้ ดงันัน้ ผูท้ีม่คีวามสมัพนัธก์บัตราสนิคา้
ไอโฟนในระดบัทีส่งูกว่า จงึเลอืกซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ไอโฟนโดยตรง ทีส่ามารถเขา้ถงึขอ้มลูข่าวสาร
เกีย่วกบัตราสนิคา้ไอโฟนไดม้ากกว่า รา้นคา้ทีเ่ป็นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัท์ 
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2. ผลการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหา 
นคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

 2.1 รุน่ของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีผู่บ้รโิภคซือ้มคีวามสมัพนัธก์บัขอ้มลูส่วนบุคคล
ดา้นอาย ุและดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

เมื่อพิจารณาสดัส่วนรุ่นของโทรศัพท์มอืถือไอโฟนที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อพบว่า มี
ความแตกต่างตามช่วงอายขุองผูบ้รโิภค โดยผูท้ีม่อีายนุ้อยกว่า 30 ปี มสีดัส่วนในการใชโ้ทรศพัทร์ุ่น 
iPhone 4 มากกว่าผูท้ี่มอีายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป ซึง่จะเหน็ว่าการใชรุ้่นโทรศพัทน์ัน้เป็นไปตามอายุ
ของผู้ใช้งาน โดยโทรศพัทร์ุ่นแรกๆ ที่ออกสู่ตลาด ผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อนัน้จะเป็นผู้ทีม่อีายุในวยัท างาน
หรอืวยักลางคน และมแีนวโน้มว่า ผู้ที่มรีายได้มากจะมสีดัส่วนในการซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนรุ่น
ใหมม่ากกว่าผูท้ีม่รีายไดน้้อยกว่า 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของบุญยง ชชูยัสอน (2552) ศกึษาเรื่องอตัลกัษณ์ตราสนิคา้
โทรศพัท์มอืถอืแอปเปิล รุ่นไอโฟน พบว่า อายุที่แตกต่างกนั มกีารส่งมอบผลการท างานของตรา
สนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุน่ไอโฟนโดยรวมแตกต่างกนั  

นอกจากน้ียงัสามารถอธบิายไดจ้าก ทฤษฎรีปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Philip Kotler, 2003) โดยปจัจยัส่วนบุคคลในดา้นอายุนัน้ 
เป็นปจัจยัหน่ึงทีส่่งผลต่อความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้แต่ละราย โดยผ่านกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้
ของผูบ้รโิภค 

2.2 ขนาดหน่วยความจ าของโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมคีวามสมัพนัธก์บัขอ้มลูส่วน
บุคคลในดา้นระดบัการศกึษา ดา้นสถานภาพสมรส ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และมคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิคา้ไอโฟนในด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพของตราสนิค้า และความสมัพนัธ์กบัตรา
สนิคา้ 

เมือ่พจิารณาดา้นระดบัการศกึษา พบว่า ผูท้ีม่กีารศกึษาปรญิญาตรขีึน้ไปมสีดัส่วน
ในการซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนที่มขีนาดหน่วยความจ ามาก มากกว่าผู้ที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีแสดงให้เหน็ว่า ผู้ที่มีระดบัการศกึษาสูงนัน้ มแีนวโน้มในการเลอืกสนิค้าที่มคีุณสมบตัิ
การใชง้านสงูกว่าผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของบุญยง ชูชยัสอน (2552) ศกึษาเรื่องอตัลกัษณ์ตราสนิคา้
โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิล รุน่ไอโฟน พบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีารส่งมอบผลการท างาน
ของตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิลรุน่ไอโฟนโดยรวมแตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 205) กล่าวว่า ผูม้รีะดบัการศกึษาสูงมี
แนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดมีากกว่าผูม้รีะดบัการศกึษาต ่า 

เมือ่พจิารณาดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ผูท้ีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนแตกต่างกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากรายไดถ้อืเป็นปจัจยัส าคญัทีเ่ป็นตวัก าหนด
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้า โดยมแีนวโน้มว่า ผู้ที่มดี้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากมสีดัส่วนในการซื้อ
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โทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่มขีนาดหน่วยความจ าที่มคีวามจุมาก มากกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
น้อยกว่า 

เมื่อพจิารณาด้านสถานภาพการสมรส พบว่า ผู้ที่มสีถานภาพการสมรสแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนแตกต่างกนั โดยผู้ที่ผ่านการสมรสแล้ว มสีดัส่วนใน
การซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนที่มขีนาดหน่วยความจ าขนาด 32 GB มากกว่าผู้ที่มสีถานภาพโสด 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ที่ผ่านการมีครอบครวัหรือผ่านการสมรสแล้วย่อมมีความต้องการใช้งาน
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทีม่หีน่วยความจ าขนาดมากกว่าผูท้ีม่สีถานภาพโสด 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของทศันียว์รรณ ศรวไิลวรรณ (2550: 156) ไดศ้กึษาเรื่อง
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคต่อเครื่องท าน ้าอุ่นยีห่้อพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบว่า 
บุคคลในครอบครวัหรอืคู่สมรสมอีทิธพิลต่อการซือ้ในระดบัมาก  

2.3 ช่วงเวลาทีซ่ือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนมคีวามสมัพนัธก์บัขอ้มลูส่วนบุคคลดา้น
เพศ ดา้นอาชพี ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และมคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้ไอโฟนในดา้นการ
รูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพของตราสนิคา้ และความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

เมื่อพจิารณาสดัส่วนของเพศชายและเพศหญิงในช่วงเวลาที่ซื้อโทรศพัท์มอืถือ
ไอโฟน พบว่า มสีดัส่วนเพศชายที่ซื้อในช่วงทนัทีที่ออกวางจ าหน่ายมากกว่าเพศหญิงมาก ซึ่ง
สะทอ้นใหเ้หน็ว่า เพศชายเป็นเพศทีย่อมรบันวัตกรรมหรอืผลติภณัฑด์า้นเทคโนโลยไีดร้วดเรว็กว่า
เพศหญงิ 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกนกเกศ ประชุมพรรณ์ (2552) ศกึษาเรื่องลกัษณะของ
นวตักรรมที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการยอมรบันวตักรรมนวตักรรมของผลิตภณัฑ์ไอโฟน พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มเีพศต่างกนั มกีระบวนการยอมรบันวตักรรมของผลติภณัฑ์ไอโฟนในขัน้การยอมรบั
แตกต่างกนั 

เมื่อพิจารณาด้านอาชีพ พบว่า ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนแตกต่างกนั โดยผูท้ีม่อีาชพีนกัศกึษาหรอืลกูจา้งบรษิทัเอกชนมสีดัส่วนในการ
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทนัททีีอ่อกวางจ าหน่ายมากกว่าผูท้ีอ่าชพีอื่นๆ แสดงใหเ้หน็ว่า ผูท้ีม่อีาชพี
ดงักล่าวมคีวามรวดเรว็ในการเขา้ถงึสนิคา้ดา้นเทคโนโลยมีากกว่าผูท้ีอ่าชพีอื่นๆ  ซึง่สอดคลอ้งกบั
แนวคดิของ Kotler, 2000 กล่าวว่า อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

เมื่อพิจารณาด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ผู้ที่มีรายได้มาก มีสัดส่วนในซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนทนัททีีอ่อกวางจ าหน่ายมากกว่าผูท้ีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 

2.4 รา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ผู้บรโิภคซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนมคีวามสมัพนัธ์กบั
ขอ้มลูส่วนบุคคลดา้นอาย ุดา้นอาชพี ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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เมื่อพจิารณาด้านอายุ พบว่า ผู้ที่มอีายุตัง้แต่ 30 ปีขึ้นไป มสีดัส่วนในการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนจากรา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัทน้์อยกว่า ผูท้ีอ่ายุน้อยกว่า 30 
ปี หรอืเมื่อพจิารณาอกีดา้นหนึ่ง จะเหน็ว่า ผู้ที่อายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไปมสีดัส่วนในการซื้อโทรศพัท์
จากรา้นอื่นๆ ทีไ่มใ่ช่ตวัแทนจ าหน่ายเครอืขา่ยโทรศพัทม์ากกว่าผูท้ีอ่ายนุ้อยกว่า 30 ปี 

เมื่อพิจารณาด้านอาชีพ พบว่า ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler, 2000 กล่าวว่า อาชพีของแต่
ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั ส าหรบัรา้นตวัแทน
จ าหน่ายทีซ่ือ้มอืถอืไอโฟนนัน้ พบว่า ผูท้ีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจินิยมซือ้มอืถอืไอโฟ
นจากรา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัทม์อืถอื น้อยกว่าผู้ที่ประกอบอาชพีอื่นๆ แสดงให้
เห็นว่า ผู้ที่มอีาชพีดงักล่าวมคีวามหลากหลายในการเข้าถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่าผู้ที่
อาชพีอื่นๆ 

 
ข้อเสนอแนะ 
   1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลวจิยัไปใช ้มดีงันี้ 

   1.1 จากผลการศกึษาพบว่า ผูท้ี่ซื้อโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิค้าโทรศพัท์มอืถอืไอโฟนอยู่ในระดบัมาก และมแีนวโน้มว่าผูท้ี่มรีะดบัการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้มาก จะมพีฤตกิรรมการซื้อโทรศพัท์ไอโฟนที่มคีุณสมบตัทิีสู่งกว่า ทัง้ในดา้นระดบัการใช้
งาน และดา้นเทคโนโลย ีและยงัมรีะดบัการรบัรูต้ราสนิคา้จนถงึระดบัทีเ่หน็ว่าโทรศพัทม์อืถอืไอโฟน
นัน้แสดงถงึรปูแบบการด าเนินชวีติทีท่นัสมยั หรอืตอ้งอยูใ่นระดบัขัน้ของความสมัพนัธข์องตราสนิคา้
นัน้ ดงันัน้ การทีจ่ะน ากลยุทธต์ราสนิค้ามาใชก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดผ้ลส าเรจ็สูงสุด ควรมี
การก าหนดกลยทุธต์ราสนิคา้ใหม้คีุณค่าและแสดงออกจนถงึระดบัทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่า เป็นสิง่จ าเป็นใน
การด าเนินชวีติ 

    1.2 จากผลการศกึษาพบว่า ผูท้ี่มปีจัจยัส่วนบุคคลต่างกนันัน้ มพีฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าต่างกนั ดงันัน้ การออกก าหนดต าแหน่งสนิค้าที่จะออกสู่ตลาดนัน้ ควรมกีารก าหนดกลยุทธ์
การตลาด รวมทัง้ต าแหน่งสินค้า และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้ชดัเจน เช่น กลุ่มเป้าหมายที่มอีาชีพนักศึกษาหรือพนักงานบรษิัทเอกชนนัน้ จะมี
พฤตกิรรมการซือ้อย่างรวดเรว็เมื่อสนิคา้วางสู่ตลาด ดงันัน้ ช่วงเวลาทีส่นิคา้เริม่วางสู่ตลาดจงึควรมี
การใช้กลยุทธ์กระตุ้นการขายร่วมดว้ย นอกจากน้ี ส าหรบัปจัจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดน้ัน้ถอืว่าเป็น
ปจัจยัที่มสี่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้ามากที่สุด ดงันัน้ การใช้กลยุทธ์วงจรชวีติสนิค้าแบบสัน้ 
หรอืการออกสนิคา้ใหม่สู่ตลาดสม ่าเสมอนัน้ จะท าให้เกดิวงจรของราคาสนิค้าทีต่กรุ่น หรอืลดราคา 
และส่งผลใหผู้ท้ีม่ขีอ้จ ากดัดา้นรายไดส้ามารถเขา้ถงึสนิคา้ทีม่รีาคาถูกกว่าได้ 
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   2.  ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัในครัง้ต่อไป มดีงันี้ 
        การศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศพัท์มอืถือไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครนัน้ เป็นการศกึษาถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้โทรศพัทม์อืถอื
ไอโฟน โดยมีการใช้ปจัจยัด้านคุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภครบัรู้เป็นปจัจยัส าคัญที่ส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ดงักล่าว โดยมไิดน้ าปจัจยัการตลาดทีเ่ป็นตวักระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้
อื่นมารว่มพจิารณาดว้ย ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้ต่อไป ควรมกีารน าปจัจยัการตลาดทีเ่ป็นตวักระตุ้น
อื่นๆมาร่วมพจิารณาดว้ย เพื่อสามารถประเมนิผลของกลยุทธต์ราสนิคา้และกลยุทธอ์ื่นๆ และน ามา
ปรบัใช้กบัสถานการณ์การแข่งขนัทางการตลาดในปจัจุบนัได้ เช่น การสื่อการตลาดแบบครบวงจร 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นตน้ 
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แบบสอบถามการวจัิย 

คุณค่าตราสินค้าทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที ่1 : ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำช้ีแจง : โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่อง�ท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงท่ีสุดเพียงค ำตอบเดียว 

1.1. เพศ 

� ชำย      �หญิง 

 

1.2. อำย ุ

� 20 - 29 ปี      � 30 - 39 ปี   

   

� 40 - 49 ปี      � 50 - 59 ปี 

� ตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป 

 

1.3. ระดบักำรศึกษำสูงสุด 

� ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี    � ปริญญำตรี 

� สูงกวำ่ปริญญำตรี 
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1.4. อำชีพ 

� นกัเรียน / นกัศึกษำ    � พนกังำน / ลูกจำ้ง

บริษทัเอกชน 

� ขำ้รำชกำร / พนกังำนรัฐวสิำหกิจ  � ธุรกิจส่วนตวั / คำ้ขำย 

� พอ่บำ้น / แม่บำ้น    � อ่ืนๆ โปรดระบุ

................................. 

 

1.5 สถำนะภำพกำรสมรส 

  � โสด 

  � สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

  � หยำ่ร้ำง/แยกกนัอยู ่

 

1.6 รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

� นอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 15,000 บำท  � 15,001 – 25,000 บำท 

� 25,001 – 35,000 บำท    � ตั้งแต่ 35,001 บำท ข้ึนไป 

 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที ่2 : คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือไอโฟน(iPhone) 
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ค ำช้ีแจง : ท่ำนมีควำมคิดเห็นต่อโทรศพัทมื์อถือไอโฟน(iPhone) ในดำ้นต่อไปน้ี มำกนอ้ย

เพียงใด  

โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่อง (  ) ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด เพียงขอ้เดียว 

คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone)  ระดับการรู้จัก 

2.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ท่านรู้จักโทรศัพท์มือถือไอโฟนมากน้อยเพยีงใด 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

อย่างมาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

2.1.1 ท่ำนสำมำรถจดจ ำตรำสินคำ้ของโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟนได ้

     

2.1.2 ท่ำนพบเห็นโทรศพัทมื์อถือไอโฟนจำก

โทรทศัน์ นิตยสำร ป้ำยโฆษณำ เป็นประจ ำ 

     

2.1.3 ท่ำนทรำบวำ่ โทรศพัทมื์อถือไอโฟนเป็น

ผลิตภณัฑข์องบริษทั แอปเป้ิล อิงค ์(Apple Inc.) 

     

2.1.4 ท่ำนรู้จกัผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ของบริษทัแอปเป้ิล 

อิงค ์(Apple Inc.) เช่น ไอพอด, ไอแพด เป็นตน้ 

     

2.1.5 ท่ำนทรำบวำ่ สตีฟ จอบส์ เคยเป็นผูบ้ริหำร

ระดบั สูงของบริษทั แอปเป้ิล อิงค ์(Apple Inc.)  

     

2.1.6 ท่ำนสำมำรถแยกลกัษณะของโทรศพัทมื์อถือ

ไอโฟนออกจำกโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้อ่ืนได ้

 

     

คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ระดับการรับรู้ 
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2.2 ด้านคุณภาพของตราสินค้าทีรั่บรู้ 

โทรศัพท์มือถือไอโฟนมีลกัษณะดังต่อไปนี้ 

มากน้อยเพยีงใด  

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

อย่างมาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

2.2.1 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีกำรออกแบบผลิตภณัฑ์

ท่ีสวยงำม 

     

2.2.2 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีฟังกช์ัน่กำรใชง้ำนท่ี

หลำกหลำยตรงกบัควำมตอ้งกำร 

     

2.2.3 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีประสิทธิภำพในกำร 

ใชง้ำนท่ีดีอยำ่งสม ่ำเสมอ 

     

2.2.4 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีควำมแขง็แรงทนทำน  

ไม่แตกหกัเสียหำยไดง่้ำย 

     

2.2.5 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนเป็นโทรศพัทมื์อถือท่ีมี 

คุณภำพดีกวำ่โทรศพัทมื์อถืออ่ืนๆ 

     

2.2.6 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีแอพพลิเคชัน่ท่ี

น่ำสนใจเหมำะกบัรูปแบบกำรใชชี้วติของท่ำน 

     

2.2.7 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีแอพพลิเคชัน่ท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อกำรท ำงำน 

     

2.2.8 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนมีแอพพลิเคชัน่ท่ีรองรับ

กำรสันทนำกำรหรือกำรพกัผอ่นหยอ่นใจ 

     

คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ระดับของความสัมพนัธ์ 
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2.3 ด้านความสัมพนัธ์กบัตราสินค้า 

โทรศัพท์มือถือไอโฟนแสดงออกถึงลกัษณะดังต่อไปนี้

มากน้อยเพยีงใด  

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

อย่างมาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

2.3.1 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนสำมำรถใชส้ะทอ้น

ภำพลกัษณ์ท่ีภูมิฐำนของผูบ้ริโภคได ้

     

2.3.2 โทรศพัทมื์อถือไอโฟนเป็นโทรศพัทท่ี์แสดงถึง

รูปแบบกำรด ำเนินชีวติท่ีทนัสมยั 

     

 
 

2.3.3 เม่ือกล่ำวถึงโทรศพัทมื์อถือ ท่ำนจะนึกถึงโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ใด เป็นอนัดบัแรก (โปรดเลือก

เพียงขอ้เดียว) 

� ไอโฟน (iPhone)  � แบล็คเบอร์ร่ี (Blackberry) 

� โนเกีย (Nokia)   � ซมัซุง (Samsung) 

  แอลจี (LG)   �  เอชทีซี (HTC) 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................................... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที ่3 พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) 
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ค ำช้ีแจง : โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่อง � เพียงขอ้เดียวท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน

มำกท่ีสุด 

1. ท่ำนซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน (iPhone) รุ่นใด  

� iPhone Classic    

� iPhone 3G       

� iPhone 3GS       

� iPhone 4       

2. โทรศพัทมื์อถือไอโฟน (iPhone) ท่ีท่ำนซ้ือมีหน่วยควำมจ ำขนำดเท่ำใด 

�   4 GB.   

�   8 GB. 

� 16 GB.  

� 32 GB. 

3. ท่ำนซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน (iPhone) เม่ือใด 

� ซ้ือทนัทีท่ีออกวำงจ ำหน่ำย   

� ซ้ือหลงัจำกออกวำงจ ำหน่ำยแลว้ 1-6 เดือน 

� ซ้ือหลงัจำกออกวำงจ ำหน่ำยแลว้ 7-12 เดือน 

� ซ้ือหลงัจำกท่ีมีสินคำ้รุ่นใหม่ออกวำงจ ำหน่ำยแลว้ 

 

 

4. ท่ำนซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน (iPhone) จำกท่ีใด 
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� ร้ำนตวัแทนจ ำหน่ำยของเครือข่ำยโทรศพัทมื์อถือ AIS 

� ร้ำนตวัแทนจ ำหน่ำยของเครือข่ำยโทรศพัทมื์อถือ DTAC  

� ร้ำนตวัแทนจ ำหน่ำยของเครือข่ำยโทรศพัทมื์อถือ TRUEMOVE 

� ร้ำน iStudio     

� อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................... 

   

 

**** จบแบบสอบถำม ขอขอบคุณท่ีใหค้วำมร่วมมือ **** 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์
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