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บทคดัย่อ 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคต่อ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหว่างตราสินคา้ซัมซุงและแอปเป้ิล (2) เปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคต่อโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหว่างตราสินคา้ซัมซุงและแอปเป้ิลจ าแนกตาม
ขอ้มูลส่วนบุคคล (3) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนตามการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค 
 การวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการวิจัย เชิงส ารวจ ประชากรท่ีใช้โทรศัพท์ เค ล่ือนท่ีในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 5,386,679 คน สุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนโดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง  
ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถานท่ีเก็บขอ้มูลคือห้างสรรพสินคา้บริเวณศูนยบ์ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเครือข่ายต่างๆ วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนาไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ใชส้ถิติอนุมานในการทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวน  
 ผลการวิจัยพบว่า (1) การศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
ของสองตราสินค้าระหว่างซัมซุงและแอปเป้ิล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
(2) ผูบ้ริโภคท่ีมี อายุ รายได้ และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และเม่ือ
เปรียบเทียบโดยรวมพบวา่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแอปเป้ิลมากกว่าซมัซุง แต่การรับรู้ตราสินคา้ของ 
ซมัซุงผา่นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีมากกวา่ตราสินคา้ของแอปเป้ิล (3) ผลการศึกษาดา้นปัจจยั 
ทางการตลาดพบว่า ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมาก ส่ิงเร้าจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกอ่ืนๆอยู่ในระดับมาก ยกเว้นสถานการณ์ทางการเมือง ส่วนการรับรู้ด้านความรู้สึกนึกคิด 
อยู่ในระดับปานกลาง และการตอบสนองของผู ้บ ริโภคต่อโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนอยู ่
ในระดบัมาก 
 
 
 
ค าส าคญั คุณค่าตราสินคา้ ปัจจยัทางการตลาด โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน  
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Abstract 

 

 The objectives of this study were : (1) to study perception of brand equity 

of smart phone between Samsung and Apple of consumer, (2) to compare brand 

equity of smart phone between Samsung and Apple by personal information.  

(3) to study marketing factors of smart phone by consumer’s perception.  

As a matter of perception and understanding, it musts first be noted that 

approximately 5 ,3 8 6 ,6 7 9  people use mobile phones in Bangkok and the actual 

number of people taken into account was 400 working people. The questionnaires 

were used to collect data at shopping malls in Bangkok.  The statistics of this study 

were descriptive statistics: percentage, mean, standard deviation, and inferential 

statistics: t-test, and One-way ANOVA. 

The results showed that (1) the consumer’s perception to brand equity of 

smart phone between two brands; Samsung and Apple were different at 0.05 

statistical levels by inferential statistics. (2) The consumers’ perception through age, 

income, and occupation were different. The total comparison of brand equity showed 

that the perception of Apple brand was more than Samsung brand. The perception of 

Samsung brand through integrated marketing communication was more than Apple 

brand. (3) Aside from political crisis, the perception through marketing factors 

showed that the various marketing strategies and the other external factors were at a 

high level. The perception of brand equity from the consumer’s consciousness was at 

an average level, and the consumer’s response on the smart phone was at a high level. 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารเพื่อการติดต่อส่ือสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงหรือ
กลุ่มบุคคล ไม่ว่าจะเป็นด้านการเรียน การท างาน หรือธุระส่วนตวันั้ น ถือได้ว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ี
ผูบ้ริโภคทุกคนใหค้วามสนใจเป็นอยา่งยิง่ การติดต่อท่ีง่ายและสะดวกรวดเร็ว ช่วยใหป้ระหยดัเวลา
และด าเนินงานไปไดอ้ย่างราบร่ืนและบรรลุเป้าหมายของผูส่้งสารและผูรั้บสาร อีกทั้งยงัสามารถ
แกไ้ขปัญหาต่างๆไดอ้ยา่งทนัท่วงที ดงันั้นเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆจึงไดถู้กออกแบบอยา่งสร้างสรรค์
เพื่อรองรับกับการใช้ในรูปแบบต่างๆ ส าหรับตวัอย่างเคร่ืองมือส่ือสารนั้น ได้แก่ คอมพิวเตอร์ 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา เคร่ืองโทรสาร เคร่ืองโทรศพัท ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
สมาร์ทโฟน เป็นตน้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในปัจจุบนัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนนบัไดว้า่เป็นปัจจยั
ท่ี 5 อนัเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตผูบ้ริโภคไปโดยปริยาย เน่ืองจากยคุสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคมี
การติดต่อส่ือสารกนัมากข้ึน เขา้ถึงกนัมากข้ึน จึงท าให้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนมีความจ าเป็น
มากข้ึน ดว้ยความสะดวกในการพกพาและง่ายต่อการติดต่อส่ือสาร จึงท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เลือกท่ีจะใช้เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ตนเองในหลายๆด้าน ดังท่ีเห็นกันอยู่ในปัจจุบนัท่ีมี 
การพัฒนารูปแบบการใช้งานซ่ึงไม่ได้มีไวเ้พียงติดต่อส่ือสารเท่านั้ น แต่ยงัสามารถใช้งานได้
หลากหลายมากข้ึน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนไดรั้บการพฒันาจนสามารถท าหนา้ท่ีแทนกลอ้ง
ถ่ายรูป เคร่ืองเล่นเพลง เคร่ืองเล่นเกม โทรทัศน์ ท่ีเก็บขอ้มูลประเภทซอฟแวร์ หรือแม้กระทั่ง
ธนาคารเคล่ือนท่ี จึงไม่อาจปฏิเสธไดว้่าโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนนั้นเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต
ผูบ้ริโภคไปเสียแลว้ โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนเหล่าน้ีมีพฒันารูปแบบใหม่ๆออกมาเสมอ  
เพื่อรองรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  
 ดว้ยพฒันาการทางดา้นเทคโนโลย ีรูปแบบของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนท่ีมีความ
ทนัสมยัมากข้ึน มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ และใชง้านไดห้ลากหลาย อนัเป็นส่ิงเร้าท่ีกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดกระบวนการต่างๆเพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการเหล่านั้น คุณลกัษณะของส่ิงเร้า 
ไม่วา่จะเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ ์คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ หรือ
ส่ือโฆษณา สามารถจะมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นองคก์ารหรือธุรกิจจึงตอ้ง
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พยายามแสวงหาวิธีการต่างๆท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคใส่ใจหรือเลือกรับรู้ส่ิงเร้าต่างๆท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะ
เป็นบนัไดขั้นแรกท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในภายหลงั (ชูชยั สมิทธิไกร. 2554 
: หน้า 125) อนัจะน าไปสู่ขั้นตอนของกระบวนการซ้ือท่ีแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงเร่ิมจากกระบวนการเสาะหา คน้หาขอ้มูลเพื่อให้ได้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนท่ีดี
และตรงความตอ้งการมากท่ีสุด หากผูบ้ริโภคมีตราสินคา้ในใจแลว้ ก็เป็นการง่ายต่อผูบ้ริโภคท่ีจะ
ท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อดูรายละเอียดหรือเปรียบเทียบสินคา้ในตราสินคา้เดียวกนัหรือต่างตราสินคา้
จนเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือและกลายมาเป็นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในท่ีสุด แต่ส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่มีตราสินคา้ในใจ ผูบ้ริโภคจะตอ้งท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบตราสินคา้ท่ี
ผู ้บ ริโภคคิดว่าคุ ้มค่าทั้ งการใช้งานและเหมาะสมกับเงินและเวลาท่ี เสียไป เพราะการซ้ือ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนหน่ึงเคร่ืองส าหรับผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้น ไม่ไดมี้การตดัสินใจซ้ือ
เพียงแค่ระยะสั้นๆเหมือนกบัสินคา้ประเภทอุปโภค บริโภคอ่ืนๆ เน่ืองจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ท
โฟนเป็นสินคา้คงทนและใชง้านไดอ้ยา่งยาวนาน ผูบ้ริโภคจึงตอ้งมีการใชเ้วลาในการคิด วิเคราะห์ 

และตดัสินใจ  อีกทั้งผูบ้ริโภคจะตอ้งใชเ้วลาเพื่อคน้หาขอ้มูลตราสินคา้ของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
สมาร์ทโฟนนั้นๆเสียก่อน ดงันั้นหน้าท่ีของนักการตลาดคือจะท าอย่างไรให้ตราสินคา้ของตนเอง
โดดเด่นและสามารถเป็นท่ีจดจ า จนสามารถแทรกซึมเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคได ้การสร้างตรา
สินคา้จึงไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะการสร้างตราสินคา้ตอ้งเขา้ถึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ฉะนั้น
การมีตราสินคา้ท่ีมีการวางต าแหน่งท่ีชดัเจน และภาพลกัษณ์ท่ีแขง็แรงจะท าให้ผูบ้ริโภค เดินเขา้มา
ถามหาสินคา้เอง และช่วยให้ขายสินคา้ได้ง่ายข้ึน ตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแรงมากๆจะสามารถ
ก าหนดราคาไดสู้งกว่าตราสินคา้ธรรมดาทัว่ไป การสร้างตราสินคา้มีความส าคญัมาก นกัการตลาด
ควรอยา่งยิง่ท่ีจะทราบความหมายและวิธีการสร้างตราสินคา้ ใหป้ระสบความส าเร็จ 
(วรัตน์ อินทสะระ. 2553: ออนไลน์)  
 นอกจากตราสินคา้ท่ีโดดเด่นและเขม็แขง็แลว้ ส่ิงหน่ึงท่ีส าคญัยิง่ต่อการรับรู้ตราสินคา้
และตวัสินคา้คือการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคให้รู้จกัตราสินคา้ ดงันั้นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดจะ
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางและสร้างความสัมพนัธ์ ในระยะ
ยาวระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค หวัใจของการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคคือการส่ือสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง 
ถูกช่องทาง ถูกเวลา และถูกกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้การส่ือสารท่ีถูกส่งออกไปนั้นมีประสิทธิผลท่ีสุด 
ยอดขายและก าไรจะตามมาเม่ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีนั้นมีประสิทธิภาพ (ณฐัยา อภยั. 2556 : ออนไลน์) 
ดังนั้ นการเลือกใช้ส่ือเพื่อติดต่อส่ือสารแก่กลุ่มเป้าหมายมีมากมายหลายวิธี เช่น การโฆษณา  
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง เป็นตน้ ซ่ึงในปัจจุบนั
นักการตลาดส่วนใหญ่จะไม่เลือกใช้วิธีใดวิธีหน่ึง แต่จะใช้วิธีการวางแผน  และการประสม
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ประสานรูปแบบการส่ือสารธุรกิจหลายๆรูปแบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดดว้ยการใช้
เคร่ืองมือต่างๆหลายวิธี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกั  เขา้ใจและมองว่าตราสินคา้นั้น
มีคุณค่า (ชชัวาลย.์ 2556 : ออนไลน์) ซ่ึงเป็นวิธีการติดต่อส่ือสารท่ีเกิดประสิทธิผลต่อการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคให้รับรู้ตราสินคา้นั้นๆไดเ้ป็นจ านวนมาก ดงันั้นการวางแผนเพื่อส่ือสารให้ผูบ้ริโภครู้จกั
ในตราสินคา้จึงควรใชห้ลกัของ 6W 1H วิเคราะห์ก่อนว่าผูบ้ริโภคเป้าหมายของผลิตภณัฑ์นั้นคือ
ใคร ส่ิงใดท่ีผูบ้ริโภคนั้นตอ้งการ เพราะเหตุใดจึงซ้ือ ผูร่้วมตดัสินใจซ้ือคือใคร ซ้ือเม่ือใด ซ้ือท่ีไหน 
และซ้ืออยา่งไร ซ่ึงการรู้ขอ้มูลของส่ิงต่างๆเหล่าน้ีจะช่วยให้นกัการตลาดมีแนวทางในการน าเสนอ
ตราสินคา้และผลิตภณัฑท่ี์ตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย และจะช่วยใหป้ระสบความส าเร็จมากข้ึน 
 ดงันั้นการวิจยัในคร้ังน้ีจึงตอ้งการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทาง 
การตลาดของโทรศพัทเ์คลื่อนที่สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค  ผลของการวิจยัน้ีสามารถน าไปใช้
เป็นเพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยีส่ือสารโทรคมนาคม 
เพื่อใชส้ร้างตราสินคา้ เพิ่มคุณค่าให้แก่สินคา้และตราสินคา้ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
ถูกตอ้งเหมาะสม ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์กำรวจิยั 

 

2.1 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหวา่งตรา
สินคา้ซมัซุงกบัแอปเป้ิลของผูบ้ริโภค 

2.2 เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหวา่ง 
ตราสินคา้ซมัซุงกบัแอปเป้ิลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนตามการรับรู้ 
ของผูบ้ริโภค 
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3. กรอบแนวคดิกำรวจิยั  
 
                       ตัวแปรต้น     ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
 
 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
1. ส่ิงเร้า (Stimulus) 
     1.1 ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจ าหน่าย และ 
การส่งเสริมการตลาด 

     1.2สภาพแวดลอ้มภายนอก ไดแ้ก่ 
เทคโนโลย ีเศรษฐกิจ และการเมือง 
 
2. ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Black box) 
     2.1 ปัจจยัทางสงัคม 

       2.2 ปัจจยัส่วนบุคคล 

       2.3 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
 
3. พฤติกรรมการตอบสนอง (Responses)  
     3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์

       3.2 การเลือกตราสินคา้ 
       3.3 การเลือกผูข้าย 
      3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ 

 

 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand equity) 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
 (Brand association) 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้  
(Brand awareness) 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้  
(Brand loyalty) 
4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
 (Perceived quality)  
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4. ขอบเขตของกำรวจิยั 
 
 4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อและผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มูลจากส านกังานสถิติแห่งชาติ เร่ืองการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและ 
การส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2555 ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.2 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ การศึกษาปัจจยัทางการตลาดซ่ึงแบ่งเน้ือหาออกเป็น 4 ดา้น  
ไดแ้ก่  
  4.2.1 การรับรู้คณุค่าตราสินค้า การวิจยัน้ีจะท าการเปรียบเทียบระหวา่ง 2  
ตราสินคา้คือ ซมัซุงและแอปเป้ิล 
  4.2.2 ส่ิงเร้า (Stimulus) ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย  
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอก  
ประกอบดว้ย เทคโนโลย ีเศรษฐกิจ และการเมือง 
  4.2.3 ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค (Black box) ไดแ้ก่ ปัจจยัทางสังคม ปัจจยั 
ส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
  4.2.4 พฤติกรรมการตอบสนอง (Responses) การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือก 
ตราสินคา้ การเลือกผูข้าย และการเลือกเวลาในการซ้ือ 
 4.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ การวิจยัคร้ังน้ีศึกษาในช่วง ตุลาคม 2556 – พฤษภาคม 2558 
 

5. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 5.1 ตรำสินค้ำ หมายถึง รูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด เป็นขอ้มูลเชิง 
มโนธรรม ท่ีแสดงออกทางรูปธรรมดว้ยสญัลกัษณ์ ท่ีส่ือถึงบริษทั สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผูข้าย  
ใหเ้ป็นท่ีจดจ าของลูกคา้  
 5.2 คุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง คุณค่าเพิ่มของผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยจะสะทอ้นถึง 
วิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคโดยใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้เช่นเดียวกบัราคา  
จบัตอ้งไม่ได ้มีคุณค่าทางดา้นจิตใจและดา้นการเงินต่อบริษทั 
 5.3 โทรศัพท์เคลือ่นที่สมำร์ทโฟน หมายถึง โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีความสามารถ 
นอกเหนือจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทัว่ไป ลกัษณะเหมือนคอมพิวเตอร์พกพาท่ีท างานในลกัษณะ 
ของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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 5.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อ ผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บ 
การเสนอหรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ 
 5.5 ส่ิงเร้า หมายถึง ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ 
ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกร่างกาย 
 5.6 ควำมรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค หมายถึง ปัจจยัท่ีอยูภ่ายในตวัของผูบ้ริโภคและ 
มีอิทธิพลต่อการแสดงออก 
 5.9 พฤติกรรมกำรตอบสนอง หมายถึง ผลลพัธ์จากกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีมาจาก
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค  
 

6. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

6.1 ผลการวิจยัสามารถน าไปพฒันา และสร้างคุณค่าใหแ้ก่ตราสินคา้ส าหรับธุรกิจ 
ประเภทอุปกรณ์ส่ือสารโทรคมนาคมใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนได ้

6.2 ผลการวิจยัสามารถน าไปเป็นขอ้มูลเพื่อพฒันา ปรับปรุง เปล่ียนแปลง กลยทุธ์ 
การตลาดส าหรับธุรกิจอุปกรณ์ส่ือสารโทรคมนาคมได ้

6.3 ผลการวิจยัสามารถเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ส าหรับผูท่ี้จะศึกษาเก่ียวกบัคุณค่า 
ตราสินคา้ และปัจจยัทางการตลาดของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อไปได ้
 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การวิจยัเร่ือง การศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาดของ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค มีแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ 
  2. แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  3. แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
  4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคดิเกีย่วและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
 

1.1 ความหมายตราสินค้า 
  อุไรวรรณ แยม้นิยม (2547: 538) ผูแ้ปลและเรียบเรียงความหมายของตราสินคา้ 
จากบทความการจัดการการตลาดของฟิลิปป์ คอทเลอร์ (Philip Kotler) ไดแ้ปลความหมายไวว้่า  
ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย หรือสัญลกัษณ์ เพื่อใชร้ะบุว่าสินคา้หรือบริการเป็นของ
ผูข้ายรายใด และเพื่อแสดงถึงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ตราสินคา้นั้นจะสามารถบ่งบอกและ 
ส่ือความหมายถึงดา้นคุณสมบติัท าให้นึกถึงคุณสมบติัสินคา้หรือบริการว่าเป็นเช่นไร ราคาสูงต ่า
อย่างไร คุณภาพดีหรือไม่ดี ด้านคุณประโยชน์จะแสดงออกมาถึงประโยชน์ตามหน้าท่ีและ 
ทางอารมณ์ เช่น ความคงทน และความรู้สึกท่ีผูใ้ชไ้ดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ ดา้นคุณค่าสามารถ
บ่งบอกถึงคุณค่าผู ้ผลิตได้ ด้านวัฒนธรรม ซ่ึงสินค้าอาจกลายเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม  
ดา้นบุคลิกภาพสามารถบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา้ได ้ดา้นผูใ้ชจ้ะช้ีใหเ้ห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือหรือใชสิ้นคา้ 
  ยงยทุธ ฟูพงศศิ์ริพนัธ์ (2554 : 4-16) ไดใ้หค้วามหมายตราสินคา้ไวว้า่ ตราสินคา้  
หรือ Brand มีองคป์ระกอบหลายอยา่งเช่น โลโก ้ช่ือยีห่อ้ รูปร่าง สีสนั ตลอดจนบุคลิกภาพของ 
ผลิตภณัฑ ์สามารถบอกคุณลกัษณะของสินคา้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
  จากความหมายดงักล่าว จึงสามารถสรุปไดว้่า ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย 
รูปร่าง และสญัลกัษณ์ ท่ีผูผ้ลิตสินคา้และบริการใช ้เพื่อใหสิ้นคา้มีความแตกต่างจากผูแ้ข่งขนั 
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รายอ่ืน ซ่ึงตราสินคา้สามารถส่ือไดถึ้งบุคลิกภาพ คุณสมบติั คุณประโยชน์ วฒันธรรม และคุณค่า 
ของสินคา้หรือบริการไดด้ว้ย  

1.2 การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า  
  การสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้เป็นการเพิ่มคุณค่าใหแ้ก่ตราสินคา้ และดึงดูดผูซ้ื้อหรือ
ผูบ้ริโภคใหเ้ห็นคุณค่าของตราสินคา้ท่ีจ าหน่ายหรือบริการ นกัการตลาดตอ้งมีการสร้างคุณค่าใหแ้ก่
ตราสินคา้ของตนให้เป็นท่ีน่าจบัตามองท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตวัสินคา้และบริการ ดว้ย
วิธีการสร้างคุณค่าตราสินค้า จากบทความด้านการจัดการตราสินค้าของ วรัตน์  อินทสระ           
(2553 : ออนไลน์) ไดก้ล่าวถึงรายละเอียดการสร้างคุณค่าตราสินคา้ไวด้งัน้ี 
  1.2.1 การเช่ือมโยงตราสินค้ากับส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Brand association) วิธีการสร้าง
คุณลกัษณะและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้จากนั้นจึงเช่ือมโยงตราสินคา้กบัสินคา้
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์การเช่ือมโยงตรา
สินคา้จะเก่ียวขอ้งกบัการก าหนดต าแหน่งของตรายี่ห้อซ่ึงมีหลากหลายวิธี ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีพิเศษกว่าคู่แข่ง ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ราคาผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 
วิธีการใช ้ลูกคา้หรือผูใ้ช ้บุคลิกภาพของลูกคา้ คู่แข่งขนั และสภาพภูมิประเทศ การเช่ือมโยงตรา
สินคา้จะท าให้ผลิตภณัฑ์เกิดความโดดเด่น ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดี กระตุน้การซ้ือท าให้ผูบ้ริโภค
หาเหตุผลเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ และเป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ 
  1.2.2 ท าให้ตราสินค้าเป็นทีรู้่จัก (Brand awareness)  คือการท าใหผู้บ้ริโภคสามารถ
จดจ าตราสินคา้ของสินคา้หรือบริการได ้โดยเร่ิมจากผูข้ายส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้รู้จกักบัตรา
สินคา้ดว้ยวิธีการต่างๆ ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเร่ิมรู้จกัและจ าได ้การรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นจะ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ การรู้จกัแบบระลึกไดโ้ดยไม่มีส่ิงใดช่วยใหร้ะลึกถึง การระลึกแบบมีส่ิง
กระตุน้คือการระลึกสินคา้ดว้ยวิธีการกระตุน้ และการรู้นักตราสินคา้เพราะสินคา้นั้นผูบ้ริโภคได้
รู้จกัแลว้ เม่ือผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้แบบระลึกไดเ้องและมีตวักระตุน้ นกัการตลาดตอ้งทราบวิธีการท า
ให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จัก เช่น สร้างความโดดเด่นให้สินคา้หรือตราสินคา้ ใช้ค  าขวญัหรือเพลง  
ใชส้ัญลกัษณ์ ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคให้ทราบรายละเอียดสินคา้ เป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่างๆ ขยาย
ตราสินคา้กบัสินคา้อ่ืนๆ และส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
  1.2.3 ความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand royalty) คือการท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้เดิมบ่อยๆจนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้นั้นๆ เพราะผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีและ
ผูกพนัต่อตวัสินคา้ ซ่ึงความภกัดีเหล่าน้ี เกิดได้จากส่วนท่ีส าคญั 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือมัน่  
การเขา้ไปอยูใ่นใจกลางผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึง หากตราสินคา้ใดมีองคป์ระกอบครบ
ทั้งสามส่วนก็สามารถจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีข้ึนได ้ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ท าให้ลด
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ตน้ทุนทางการตลาด และยงัช่วยดึงดูดลูกคา้ใหม่ คนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ และเป็นอุปสรรค
ต่อคู่แข่งขนั ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งรักษาความซ่ือสตัยใ์นตราสินคา้ของลูกคา้ใหดี้ เพราะหากลูกคา้
เปล่ียนมาใชต้ราสินคา้อ่ืนแทน นัน่หมายความว่าตน้ทุนทางการตลาดจะเพิ่มข้ึน นกัการตลาดตอ้งรู้
วิธีท่ีจะสร้างความซ่ือสัตยต่์อสินคา้ดว้ยเช่นกนั อนัไดแ้ก่ ปฏิบติัต่อลูกคา้อย่างถูกตอ้ง ใกลชิ้ดกบั
ลูกคา้เพื่อติดตามการใช้งานและฟังความเห็นจากลูกคา้ คอยตรวจสอบความพึงพอใจ และสร้าง
ปัจจยัอ่ืนๆท่ีสามารถสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่วนท่ีส าคญัอยา่ง
ยิ่งต่อธุรกิจ เพราะความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นสามารถช่วยสร้างฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงและช่วยขยาย
ธุรกิจไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
  1.2.4 การตระหนักถึงคุณภาพสินค้า (Perceive quality) คือการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ใน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ วิธีการท่ีจะท าให้ลูกคา้ตระหนักถึงคุณภาพสินคา้ ตอ้งเร่ิมจากการท่ีผูผ้ลิต
หรือผูใ้ห้บริการท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ว่าเป็น
เช่นไร ผูบ้ริโภคจึงจะสามารถตระหนกัถึงคุณค่าของตราสินคา้นั้นๆได ้ว่าคุม้ค่าหรือเหมาะสมท่ีซ้ือ
ใชห้รือไม่ (สร้างคุณค่าของตราสินคา้. 2556: ออนไลน์) 
  จากแนวคิดดงักล่าว สามารถสรุปไดว้่า การสร้างคุณค่าตราสินคา้มีองคป์ระกอบท่ี
ส าคญัอยู ่4 ประการ ไดแ้ก่การเช่ือมโยงตราสินคา้ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงตอ้งเร่ิมตน้จากการแนะน าตรา
สินคา้หรือสินคา้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ จึงจะสามารถเช่ือมโยงกบัการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ได ้ท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเห็นภาพของตราสินคา้นั้นว่าอยู่ในระดบัใด การท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัตอ้ง
อาศยัส่ิงกระตุน้และความถ่ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ได้อย่างรวดเร็ว และสามารถนึกถึง 
ตราสินคา้ไดใ้นทนัทีเพื่อให้ตราสินคา้ไดเ้ขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ความซ่ือสัตยใ์นตราสินคา้ 
และการตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของสินคา้ หากผูบ้ริโภคไดท้ดลอง
ใชสิ้นคา้และรับรู้การท างานรวมถึงคุณภาพของสินคา้แลว้ ลูกคา้กจ็ะเกิดการซ้ือซ ้ากบัตราสินคา้เดิม
จนกลายเป็นความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ เป็นตน้ องคป์ระกอบทั้ง 4 ประการถือเป็นส่วนส าคญัท่ีจะ
ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินคา้ เพราะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินคา้และ 
ตวัสินคา้ เป็นอยา่งยิง่ 
 
 
 
 
 
 



 10 

2. แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

2.1 ลกัษณะของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
  สิทธ์ิ ธีระสรณ์ (2555: 218-220) กล่าวถึงลกัษณะของการส่ือสารทางการตลาด 
แบบบูรณาการไวว้่า การส่ือสารควรเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ คือ การใชว้ิธีส่ือสารโดยมองจากมุมมองของ
ลูกคา้ เร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ทั้งปัจจุบนัและอนาคต ตอ้งนึกถึงเป็นอนัดบัแรกว่าลูกคา้จะสามารถรับขอ้มูล
ข่าวสารได้ด้วยวิธีใด แล้วจึงส่ือสารด้วยวิธีนั้ นๆเพื่อสนองความต้องการและจูงใจผูบ้ริโภค  
การส่ือสารตอ้งใชจุ้ดสัมผสัดว้ยการใชช่้องทางหรือส่ือท่ีบริษทัตอ้งการใชใ้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 
เพื่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีกบัตราผลิตภณัฑ ์ผูส่ื้อสารตอ้งใชช่้องทางใดกไ็ดเ้พื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูรั้บ
สารเป้าหมาย ใช้ส่ือทุกประเภทท่ีคิดว่าลูกคา้จะมีโอกาสเห็นหรือรับทราบสารนั้นๆ ซ่ึงตรงกับ
แนวคิดของการสร้างตราสินคา้แบบ 360 องศา ตอ้งประสานงานการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ 
เพื่อท าให้เกิดประสิทธิผลมากกว่าการใชส่ื้อใดเพียงส่ือเดียว การส่ือสารทางการตลาดทุกวิธีตอ้งใช้
สารเดียวกันและมีความสม ่าเสมอในช่องทางหรือจุดสัมผสักับลูกค้าทุกจุด สารและส่ือต้อง
สอดคลอ้งกนัเพื่อสร้างความแขง็แกร่งให้แก่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และตอ้งสร้างความสัมพนัธ์
อนัยืนยาวระหว่างสินคา้และลูกคา้ ซ่ึงเป็นการน าไปสู่การซ้ือซ ้ าหรือความภกัดีในสินคา้ จึงมกัใช้
การตลาดเชิงประสบการณ์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึง ดว้ยการท าให้คนเกิดความรู้สึกว่าตนเก่ียวขอ้งกบั
ตราสินค้านั้ นๆ และตัดสินซ้ืออย่างชาญฉลาดและบนพื้นฐานของข้อมูล ท าให้ตราสินค้ามี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีคนรู้จกัมากข้ึน 
  กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดลกัษณะของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการคือ
การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดมากกว่าหน่ึงอยา่ง โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ มีวตัถุประสงค์
ในการส่ือสารคือ ตอ้งการให้ลูกคา้ไดรั้บสารจากทางบริษทัท่ีตอ้งการส่ือให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการท่ีตนมีอยู่ ผ่านช่องทางต่างๆ ภายใตค้วามคิดเดียวกนัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
นั้นๆ ช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทัและลูกคา้จนก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีและเกิดความภกัดี
ในตราสินคา้ของลูกคา้ 

2.2 บทบาทของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  กมล ชยัวฒัน์ (2555: 7) ไดก้ล่าวถึงบทบาทของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การว่า บทบาทของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงตามลูกค้า 
เน่ืองจากการส่ือสารมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ เพราะการติดต่อส่ือสาร 
ไม่ว่าจะดว้ยวิธีใดลว้นแต่จะเกิดตน้ทุนในการด าเนินการทั้งส้ิน ดงันั้นเพื่อให้การติดต่อส่ือสารเกิด
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ความคุม้ค่ามากท่ีสุดจึงตอ้งเขา้ใจรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีมีความส าคญัต่อส่วนประสมทาง
การตลาด อนัไดแ้ก่ 
  2.2.1 การส่ือสารด้านผลิตภัณฑ์ เป็นการส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ 
หรือบริการใหม่ๆท่ีออกสู่ตลาด ซ่ึงลูกคา้ยงัไม่รู้จกัและยงัไม่คุน้เคย จึงตอ้งมีการส่ือสารกบัลูกคา้ 
  2.2.2 การส่ือสารด้านราคา เป็นการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการก าหนดราคาของสินคา้ 
หรือบริการเช่น ส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณาส่งผลต่อระดบัราคาของสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 
  2.2.3 การส่ือสารด้านการจัดจ าหน่าย เป็นการส่ือสารเพื่อสร้างแรงจูงใจใหก้บัคน 
กลางทางการตลาด กระตุน้ใหช่้วยกระจายและจ าหน่ายสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
  2.2.4 การส่ือสารด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ เขา้ใจ 
สร้างหรือเปล่ียนแปลงทศันคติ ค่านิยม ต่อภาพลกัษณ์ของกิจการหรือต่อผลิตภณัฑ์ท่ีขายโดยการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เดชาวิทย ์(2551: ออนไลน์) 
  กล่าวโดยสรุป คือ แนวคิดบทบาทของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถ
ถูกก าหนดได้ ต้องอาศัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นส าคัญ เพราะการส่ือสารไม่ว่าจะด้าน
ผลิตภณัฑ์ ราคา และการจดัจ าหน่ายลว้นแต่จะท าให้เกิดตน้ทุนทั้งส้ิน จึงตอ้งมีการวางรูปแบบ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีเหมาะสมและเกิดความคุม้ค่ามากท่ีสุด  

2.3 กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  เดชา วิทย ์(2551 : ออนไลน์) กล่าวว่ากระบวนการส่ือสาร เป็นกิจกรรมของมนุษย์
ท่ีใช้เพื่อถ่ายทอดความคิด แลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ ประสบการณ์ ค่านิยม ทศันคติ และอ่ืน ๆ 
ร่วมกนั การส่ือสารจึงจดัเป็นกระบวนการท่ีจะถ่ายทอดความคิดและขอ้มูลต่าง ๆ จากท่ีหน่ึงไปยงั
อีกท่ีหน่ึงโดยมีวตัถุประสงคต่์าง ๆ กนั การส่ือสารจะเกิดข้ึนไดเ้ป็นกระบวนการอย่างต่อเน่ืองนั้น
ตอ้งอาศยัองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร (Communication process components) และ 
แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร (Model of communication process) ตามล าดบั  
  กมล ชยัวฒัน์ (2555 : 10-11) กล่าววา่ หวัใจหลกัส าคญัในการวางแผนกลยทุธ์ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการในการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงอาจส่งผลต่อการรับรู้ 
ขอ้มูลข่าวสารของลูกคา้เป้าหมาย ดงันั้นนกัการตลาดควรตอ้งเขา้ใจถึงองคป์ระกอบของการส่ือสาร 
ท่ีส าคญัดงัน้ี 
  2.3.1 ผู้ส่งสาร (Sender) คือบริษทัผูผ้ลิตหรือจ าหน่ายสินคา้และบริการตอ้งการส่ง 
ขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสารหรือลูกคา้เป้าหมาย 
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  2.3.2 การใส่รหัส (Encoding) คือการแปลงความตอ้งการในการส่งสารเป็นภาพ  
เสียง หรือตวัอกัษร ข้ึนอยูก่บัลูกคา้ท่ีตอ้งการส่งสารไปวา่เป็นกลุ่มใด ซ่ึงควรมีลกัษณะใหถู้กใจแก่ 
กลุ่มเป้าหมาย 
  2.3.3 ช่องทาง (Channel) คือช่องทางท่ีใชใ้นการส่ือสารถึงลูกคา้เป้าหมาย  
โดยช่องทางของส่ืออาจมีหลากหลายเช่น วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 
  2.3.4 ข้อความ (Message) คือส่วนของขอ้มูลข่าวสารท่ีใชส่ื้อถึงลูกคา้ เพื่อกระตุน้ 
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ หรือสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่องคก์ร ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงค ์
ในการติดต่อส่ือสาร 
  2.3.5 การถอดรหัส (Decoding) เป็นการแปลสารหรือความเขา้ใจในสารซ่ึงข้ึนอยู ่
กบัประสบการณ์ของแต่ละบุคคลท่ีจะเขา้ใจมากนอ้ยเพียงใดต่อสารนั้นๆ 
  2.3.6 ผู้รับสาร (Receiver) คือกลุ่มเป้าหมายท่ีผูส่้งพยายามส่ือสาร เพื่อใหเ้กิด 
การรับรู้ ความชอบและพฤติกรรมเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 
  2.3.7 ส่ิงรบกวน (Noise) หมายถึงส่ิงรบกวนท่ีเป็นผลใหก้ารรับรู้สารของผูรั้บสาร 
เปล่ียนแปลงไป หรือไม่สมบูรณ์ 
  2.3.8 ปฏิกริิยาย้อนกลับ (Response feedback loop) คือ ปฏิกิริยาของผูรั้บเม่ือไดรั้บ 
สาร และยอ้นกลบัไปยงัผูส่้งสาร 
  2.3.9 ประสบการณ์ของผู้ส่งสารและผู้ รับสาร (Fields of experience) คือ 
ประสบการณ์ทั้งของผูส่้งและผูรั้บ ซ่ึงท าใหส่้งผลต่อการแปลขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
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ภาพท่ี 2.1  แบบจ าลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 

ท่ีมา : พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2555) 

 
  กล่าวโดยสรุป คือ กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือการส่ือสารจาก
บุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึง ซ่ึงประกอบไปด้วยผูรั้บและผูส่้งสาร เพื่อให้เกิดความเข้าใจใน
วตัถุประสงคเ์ดียวกนั ทั้งน้ีสารท่ีจะส่งถึงผูรั้บนั้นตอ้งอาศยัช่องทางการส่งสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
ปราศจากส่ิงรบกวน ดงันั้นผูส่้งสารในท่ีน้ีคือบริษทัท่ีผลิตสินคา้หรือบริการจ าตอ้งหาช่องทางการ
ส่งสารท่ีดี สามารถส่งสารท่ีตอ้งการไปยงัผูรั้บ ในท่ีน้ีคือลูกคา้ โดยท่ีสารนั้นจะไม่ถูกรบกวนหรือ
ถูกรบกวนนอ้ยท่ีสุด การใส่รหัสสารนั้นตอ้งมีขอ้มูลท่ีแน่นอนก่อนว่าผูรั้บคือกลุ่มเป้าหมายใดของ
บริษทัเพื่อท่ีจะใส่รหสัท่ีน่าสนใจและดึงดูดใหผู้รั้บ เปิดรับสารท่ีบริษทัตอ้งการส่งทั้งน้ีเพื่อใหส้ารท่ี
ส่งไปมีความสมบูรณ์ตรงตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ  
 2.4 แบบจ าลองล าดับขั้นตอนการตอบสนอง 
  หลงัจากมีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการออกไป ผูรั้บสารจะมีการตอบสนอง
กลบัมา ทั้งน้ีการตอบสนองของผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคก็จะมีระดบัการตอบสนองท่ีแตกต่างกนัไป
ดงัท่ี สิทธ์ิ ธีระสรณ์ (2555 : 14) กล่าววา่ แบบจ าลองการส่ือสารสะทอ้นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนตามล าดบั 
ซ่ึงอาจใชเ้ป็นตวับ่งช้ีประสิทธิผลของการส่ือสาร ดงันั้นผูท้  าการตลาดตอ้งทราบก่อนว่าผูรั้บสารอยู่
ในขั้นตอนใดของแบบจ าลองล าดับชั้น แบบจ าลองล าดับขั้นตอนการตอบสนองประกอบด้วย
ขั้นตอน 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
 

ผูส่้งสาร สาร / ข่าวสาร ช่องทางข่าวสาร ผูรั้บสาร 

ส่ิงรบกวน 

ใส่รหสั ถอดรหสั 

ปฏิกิริยายอ้นกลบั 

ปร
ะส

บก
าร

ณ์ 

ปร
ะส

บก
าร

ณ์ 
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  2.4.1 ขั้นตอนด้านการรู้คดิ (Cognitive) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บสารรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ 
หรือตราสินคา้ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคทราบวา่มีสินคา้นั้นอยู ่มีความรู้ มีขอ้มูล เขา้ใจสินคา้นั้นๆ 
  2.4.2 ขั้นตอนด้านการรู้สึก (Affective) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บสารเกิดความรู้สึกอยา่งใด 
อยา่งหน่ึงต่อตราสินคา้ เช่น ชอบ หรือไม่ชอบ 
  2.4.3 ขั้นตอนด้านพฤติกรรม (Behavioral หรือ Cognitive) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภค 
กระท าการบางอยา่งเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น เช่น การทดลองใช ้การซ้ือ หรือการปฏิเสธ 
  กล่าวโดยสรุปคือ การตอบสนองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
ผูบ้ริโภคจะมีขั้นตอนในการตอบสนองซ่ึงเร่ิมตน้ดว้ยการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้ซ่ึงมาจากการรับขอ้มูล 
ท าให้ทราบและเขา้ใจว่ามีตราสินคา้หรือสินคา้นั้นๆอยู่ในตลาด ขั้นต่อมาคือเม่ือเกิดการรับรู้แลว้  
กเ็กิดความรู้สึกต่อตราสินคา้นั้นวา่ควรเป็นในทิศทางใด ชอบหรือไม่ชอบ อยากจะได ้หรือไม่อยาก
ได ้เม่ือเกิดความรู้สึกแลว้ กจ็ะเกิดพฤติกรรมตามมานัน่คือ การลองใช ้หรือการซ้ือสินคา้นั้นๆ 
 

 
ภาพท่ี 2.2  แบบจ าลองกระบวนการตอบสนอง 

 
ท่ีมา: การส่ือสารการตลาด (2554) 
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 2.5 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  กมล ชยัวฒัน์ (2555 : 12-13) กล่าวไวว้า่ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้งกนั และน าเสนอใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคเ์ดียวกนั เพื่อเพิ่ม 
ประสิทธิภาพของการส่ือสาร ซ่ึงเคร่ืองมือของการส่งเสริมการตลาดประกอบดว้ย 
  2.5.1 การโฆษณา เป็นรูปแบบการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้มากท่ีสุด เพราะ
สามารถกระจายขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นจ านวนมากในเวลาเดียวกนั เป็นลกัษณะของการ
หวงัผลท่ีไดใ้นระยะยาว ซ่ึงตอ้งมีการวางแผนการใชส่ื้อ ไดแ้ก่ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนด
วตัถุประสงคก์ารใชส่ื้อ กลยทุธ์การใชส่ื้อ ตารางการใชส่ื้อ การประเมินผลและการติดตาม 
  2.5.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการติดต่อส่ือสารทั้งในส่วนของลูกคา้โดยตรงหรือ
จากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีเก่ียวขอ้งในองคก์ร เป็นการส่ือสารท่ีไม่มุ่งหวงัการขาย แต่มุ่งหวงัท าให้
เกิดความเขา้ใจและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้หรือบริษทั เช่น การแถลงข่าว ข่าวแจก เป็นตน้ 
  2.5.3 การส่งเสริมการขาย  เป็นวิธีการเพิ่มความดึงดูดใจในตัวสินค้าโดยมี
วตัถุประสงคห์ลกัคือเพื่อให้เกิดการซ้ือสินคา้ทนัที วิธีน้ีหวงัผลในระยะสั้น มุ่งลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการตดัสินใจซ้ือภายในเวลาท่ีก าหนด การส่งเสริมการขายน้ีมีกลุ่มเป้าหมายอยู่สองกลุ่มคือ 
ผูบ้ริโภคและตวัแทนจ าหน่ายหรือพนกังานขาย มกัใชว้ิธีน้ีกบัสินคา้ใหม่ หรือสินคา้ท่ีถูกพฒันาใหม่ 
และสินคา้ท่ียอดขายลดลง 
  2.5.4 การใช้พนักงานขาย เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีใชค้น อนัไดแ้ก่ พนกังาน
ขายหรือตวัแทนของกิจการท าการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การติดต่อส่ือสารแบบน้ีคือการติดต่อส่ือสาร
แบบสองทางซ่ึงสามารถโตต้อบไดท้นัที และปรับเปล่ียนขอ้มูลใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ได ้
  2.5.5 การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถวดัผลไดแ้น่นอนและชดัเจน ทราบ
ถึงผลท่ีได้รับจากค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไป หัวใจส าคัญของวิธีน้ีคือ ต้องมีข้อเสนอพิเศษและมี
ระยะเวลาท่ีแน่นอน รู้จกักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจะส่ือสารออกไปโดยผา่นเคร่ืองมือน้ี 
  กล่าวโดยสรุป เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอย่างหลากหลาย 
การเลือกใชเ้คร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงตอ้งมีการวางแผน คิด และวิเคราะห์ว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร 
วตัถุประสงค์ในการใช้เคร่ืองมือคืออะไร ผลตอบรับจะมากน้อยเพียงใด จึงจะสามารถเลือกใช้
เคร่ืองมือดงักล่าวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด แต่การเลือกใชเ้พียงเคร่ืองมือเดียวอาจไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าท่ีควร ดงันั้นนักการตลาดตอ้งมีการวางแผนต่อว่า เคร่ืองมือใดท่ีสามารถน ามาใช้
ร่วมกนัไดเ้ป็นอยา่งดี และเม่ือด าเนินการแลว้ผลตอบรับจะดีหรือไม่ ซ่ึงตอ้งอาศยัการวิเคราะห์และ
ประสบการณ์ของนกัการตลาดเองดว้ยเช่นกนั 
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 2.6 ทฤษฎีการส่ือสารของลาสเวลล์ (Lasswell’s communication model) 
  ดารา ทีปะปาล (2554 : ออนไลน์) ไดอ้ธิบายถึงแบบจ าลองท่ีเป็นวาจา 
(Verbal model) ซ่ึงเป็นแบบจ าลองท่ีลาสเวลลไ์ดคิ้ดข้ึนมาเพื่ออธิบายถึงกระบวนการส่ือสาร  
โดยการตั้งและตอบค าถาม 5 ขอ้ เม่ือสามารถตอบค าถามทั้ง 5 ขอ้ได ้กจ็ะท าใหเ้ขา้ใจถึง 
กระบวนการส่ือสาร เรียกรูปแบบน้ีวา่ 5 ค าถามของการติดต่อส่ือสาร หรือ 5-Ws model of  
communication ประกอบดว้ย 
  2.6.1 ใคร (Who?)  
  2.6.2 กล่าวอะไร (Says what?)  
  2.6.3 ผา่นช่องทางใด (By which channel?)  
  2.6.4 ถึงใคร (To whom?)  
  2.6.5 เกิดผลอะไร (With what effect?)  

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.3  แบบจ าลอง 5 ค าถามของการติดต่อส่ือสาร หรือ 5-Ws model of communication 
 
ท่ีมา :  ซนัน่ีควอนเทรน (2554) 

 
  จากรูปแบบจ าลองของลาสเวลล ์แสดงใหเ้ห็นว่าจุดเนน้ส าคญัของการส่ือสารอยูท่ี่ 
“การไหลไปของข่าวสาร” (Message flow) ซ่ึงเร่ิมต้นจากผูส่้งสารจัดเตรียมข้อมูล ส่งไปทาง
ช่องทาง ไปยงัผูรั้บซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย และจะวดัความสัมฤทธิผลของข่าวสารนั้นจากขอ้มูล
ยอ้นกลบั นกัการตลาดจะน าแนวคิดการไหลไปของข่าวสารมาใชใ้นการก าหนดแผนการด าเนินงาน
ดว้ยการใช้ผูรั้บข่าวสารเป็นจุดเร่ิมตน้ ถือหลกัว่าความส าเร็จของโครงการส่งเสริม การเลือกส่ือ 
ข่าวสาร และผูส่้งสารจะตอ้งกระท าโดยยึดถือคุณลกัษณะของผูรั้บข่าวสาร หรือกลุ่มเป้าหมายเป็น
พื้นฐาน  

ใคร 
 
 
การติดต่อ 
ส่ือสาร 

กล่าวอะไร 
 
 
 
ข้อความ 

ผ่าน
ช่องทางใด 
 
 
ช่องทาง 

ถึงใคร 
 
 
 

ผู้รับ 

เกดิผล
อะไร 

 
 
ผลกระทบ 
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  จากทฤษฎีแบบจ าลองการติดต่อส่ือสาร 5 ค  าถามของลาสเวลลส์ามารถสรุปไดว้่า 
หากตอบค าถามดังกล่าว รูปแบบจ าลองน้ีจะคลา้ยกันกับกระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีกล่าว
มาแลว้ขา้งตน้ นัน่คือจะตอ้งกระท าโดยมีลูกคา้คือผูรั้บเป็นจุดเร่ิมตน้ โดยผูส่้งสารคือบริษทัผูผ้ลิต  
ผูส่้งจะสามารถส่งสารหรือขอ้ความท่ีตอ้งการออกไปได ้โดยผา่นช่องทางท่ีเหมาะสมท่ีมีคดัเลือกไว้
แลว้วา่เหมาะสม และรอขอ้มูลยอ้นกลบัเหมือนกบัแนวคิดของกมล ชยัวฒัน์ และสิทธ์ิ ธีระสรณ์ 
 

3. แนวคดิเกีย่วและทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 
 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีผู้เสนอความหมายไว้หลากหลาย ดังนี ้
  พฤติกรรมผูบ้ริโภคในเชิงจิตวิทยา หมายถึงการกระท าของบุคคลซ่ึงสามารถ 
จ าแนกไดเ้ป็นพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายใน (ชูชยั สมิทธิไกร. 2554 : 9) 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งในการเลือกใชแ้ละเลิกใช ้
ผลิตภณัฑ ์(ปรีชา ศรีศกัด์ิหิรัญ. 2555: 1-6)  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้ง 
โดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีส่วนในการก าหนดใหมี้ 
การกระท า (ศิวารัตน์ และคณะ. 2550 : 13)  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์าร และ 
กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้นใชเ้ลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ  
ประสบการณ์ คูสเตอร์ ซบัไบน์ (Kuester Sabine. 2012: 110)  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การเรียนรู้ถึงการซ้ือ ใช ้และการก าจดัสินคา้ บริการ หรือ 
ประสบการณ์ของบุคคล กลุ่ม และองคก์รเพื่อสนองความตอ้งการ และความปรารถนานั้น 
คอทเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler and Keller. 2009: 99)  
  กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ความคิดอนัส่งผลถึงการกระท าท่ี 
แสดงออกมาของบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์ร โดยการกระท าเหล่านั้นจะเก่ียวขอ้งกบัการเลือก 
หรือไม่เลือกใชบ้ริการและสินคา้ของบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์รนั้นๆ 
 3.2 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค  
  ชูชยั สมิทธิไกร (2554 : 11-12) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัปัจจยัก าหนดพฤติกรรมของ 
ผูบ้ริโภคไวว้า่ ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีส่วนก าหนดพฤติกรรมไดแ้ก่ ปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอกของ 
ผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัภายใน เรียกอีกอย่างว่าปัจจยัด้านจิตวิทยาเก่ียวขอ้งกับลกัษณะของบุคคล เช่น  
การรับรู้ เรียนรู้ ทศันคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม และแรงจูงใจ เป็นตน้ ส่วนปัจจยัภายนอกนั้นเป็นปัจจยัท่ี
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แวดล้อมอยู่ภายนอกตัวผูบ้ริโภคเอง มักจะส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง วฒันธรรม ชั้นทางสงัคม อาย ุอาชีพ การศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจเป็นตน้  
  ยุทธนา ธรรมเจริญ (2547 : 250) ได้แปลและเรียบเรียงแนวคิดของฟิลิปป์ คอท
เลอร์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัทางจิตวิทยา และปัจจยัทางสังคมมีบทบาทส าคญัยิ่งต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 
ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีจะก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์มีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางออ้มต่อทศันคติหรือพฤติกรรม เม่ือบุคคลหน่ึงเกิดความตอ้งการบางอยา่งจะก่อใหเ้กิดเป็นภาวะ
ตึงเครียดทางจิตใจ ความตอ้งการทางจิตเกิดข้ึนจากแรงจูงใจท่ีรุนแรงมหาศาลสามารถกระตุน้ให้
แสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ดงันั้นจุดเร่ิมตน้เพื่อให้เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ ตอ้งเขา้ไปสู่
ภาวะจิตใจของผูบ้ริโภค คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และกระบวนการตดัสินใจ เพื่อจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ 
  กล่าวโดยสรุป ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 
ปัจจยัภายในประกอบดว้ยปัจจยัทางจิตวิทยา ไดแ้ก่ การรับรู้ เรียนรู้ ทศันคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม และ
แรงจูงใจ ส่วนปัจจยัภายนอก ประกอบด้วย ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจัย 
ทางสังคม ไดแ้ก่ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง วฒันธรรม ชั้นทางสังคม อาย ุอาชีพ การศึกษา และสถานะ
ทางเศรษฐกิจ เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัต่างๆเหล่าน้ีลว้นมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคออกมา
ดว้ยกนัทั้งส้ิน ปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้และบ่งบอกพฤติกรรมท่ีจะแสดงออกมาว่าจะเป็นเช่นไร 
จะออกมาในรูปแบบทางบวก หรือทางลบ ดงันั้นนักการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายวา่มีอะไรบา้ง จึงจะสามารถกระตุน้และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ  
 3.3 จิตวทิยาการตลาด (Psychological Factors) 
  ไซม่อน โชติอนนัต ์พฤทธ์ิพรชนนั (2554 : ออนไลน์) ไดอ้ธิบายถึงจิตวิทยาทาง 
การตลาดไวว้า่ การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ และทศันคติคือปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีส าคญั สามารถ 
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากการจูงใจเม่ือถูกกระตุน้มากพอ  
จะท าใหเ้กิดแรงขบั ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองออกมา  
  3.3.1 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลเลือกสรร  
จดัระเบียบและตีความส่ิงกระตุน้ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายและเป็นภาพรวมของโลก หรืออาจ
หมายถึง วิธีการท่ีเรามองโลกท่ีอยูร่อบๆตวัเรา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538 : 96) อีกความหมายหน่ึงมี
ผูใ้ห้ความหมายของการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ และแปล
ความหมายของส่ิงเร้า ให้กลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั หรือ กระบวนการ
มองโลกรอบตวัของบุคคล ซ่ึงแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั แมจ้ะอยูใ่นสถานการณ์ท่ี
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มีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ซ่ึงกระบวนการรับรู้ของบุคคลจะมีอยู่ 3 ขั้นตอนคือ การเลือกรับรู้ การจดั
ระเบียบการรับรู้ และการแปลความหมาย (ชูชยั สมิทธิไกร.  2554 :  120)  
  3.3.2 กลไกของการรับรู้ (The dynamics of perception) คือ วิธีการท่ีบุคคลรับรู้ถึง
ระบบความรู้สึกจากส่ิงกระตุน้จากส่ิงแวดลอ้มภายนอกและวิธีการซ่ึงมนุษยมี์การปรับตวัสู่ระดบั
และความเขม้ของปัจจยัน าเขา้ท่ีเป็นท่ีรู้สึก ซ่ึงกลไกของการรับรู้จะพิจารณาอยู ่3 ประเดน็คือ  
   1) การเลือกสรรการรับรู้ (Perception selection หรือ Selective attention)  
คือ การรับรู้ในระดบัสูงจากส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการหรือความสนใจของบุคคล 
ส่ิงกระตุน้ซ่ึงไดเ้ลือก ข้ึนอยูก่บัปัจจยั 2 ประการท่ีส าคญัคือ ลกัษณะของส่ิงกระตุน้ (Nature of the  
stimulus) และประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลกระทบต่อความคาดหวงัและส่ิงจูงใจ 
   2) การจัดระเบียบการรับรู้ (Perception organization) คือ การจดัระเบียบจิต
ใตส้ านึกและการรับรู้จากส่ิงกระตุน้ออกเป็นกลุ่ม หรือรูปร่างลกัษณะภายนอกตามหลกัจิตวิทยา
ของเกสตอลต ์(Gestalt) ซ่ึงมีหลกัพื้นฐานการจดัระเบียบองคก์าร 3 ระเบียบคือ รูปร่างและพื้นหลงั 
(Figure and ground) การจดักลุ่ม (Grouping) หลกัการต่อเติมส่ิงท่ีไม่สมบูรณ์ใหส้มบูรณ์ (Closure) 
   3) การตีความหมายการรับรู้ (Perception interpretation) คือ การตีความของ
แต่ละบุคคลจากส่ิงกระตุ้นโดยอาศัย ความคาดหวังจากประสบการณ์ในอดีตเพียงเล็กน้อย  
การอธิบายท่ีมีเหตุผลซ่ึงสามารถตีความได ้และส่ิงกระตุน้และความสนใจในช่วงเวลาของการรับรู้ 
ซ่ึงบุคคลจะมีการเลือกสรรต่อส่ิงกระตุน้เหล่านั้นและจดัระเบียบส่ิงกระตุน้โดยอาศยัหลกัเกณฑ์
ดา้นจิตวิทยา การตีความของบุคคลข้ึนอยูก่บัความชดัเจนของส่ิงกระตุน้ ประสบการณ์ในอดีตของ
ผูรั้บข่าวสาร และความสนใจในช่วงเวลาของการรับข่าวสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538)   
  3.3.3 กระบวนการการรับรู้ของบุคคลถูกกล่าวไว้โดยชูชัย สมิทธิไกร (2554) ดงัน้ี  
การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) คือ การท่ีบุคคลมีการเลือกวา่จะรับรู้ส่ิงเร้าใดบา้ง ซ่ึงปัจจยัท่ีมี 
อิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัดงัต่อไปน้ี  
   1) ลักษณะของส่ิงเร้า (Nature of the stimulus) หมายถึง ลกัษณะของตรา 
ผลิตภณัฑ ์คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ช่ือหรือตราสินคา้ และการโฆษณา 
   2) ความคาดหวัง (Expectation) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะรับรู้ผลิตภณัฑแ์ละ 
คุณสมบติัผลิตภณัฑต์ามความคาดหวงัของตนเอง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง 
และการไดรั้บค าบอกเล่าของบุคคลหรือส่ือต่างๆ 
   3) แรงจูงใจ (Motives) ผูบ้ริโภคมกัรับรู้ส่ิงต่างๆตามแรงผลกัดนัหรือความ 
ตอ้งการของตน ยิง่ระดบัความตอ้งการสูงมากเท่าใด ความใส่ใจต่อส่ิงเร้าท่ีตอบสนองความตอ้งการ 
ของตนเองกม็ากข้ึนเท่านั้น 
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  3.3.4 การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual organization) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมี 
การจดัส่ิงเร้าเป็นหมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม และรับรู้ส่ิงเร้าเหล่านั้นโดยภาพรวม การจดัระเบียบ 
ดงักล่าวเป็นไปตามหลกัจิตวิทยาเกสตอลต ์(Gestalt psychology) โดยประกอบหลกัการดงัต่อไปน้ี 
   1) หลกัภาพและพืน้ (Figure and ground) หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้ 
ซ่ึงมีการระบุวา่ส่ิงใดคือภาพและส่ิงใดคือพื้น ภาพคือส่ิงท่ีเห็นชดัเจนและโดเด่น แต่พื้นจะมองเห็น 
ไม่ชดัเจนอยูด่า้นหลงั 
   2) หลกัความคล้ายคลึงกัน (Similarity) หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้โดย 
อาศยัความคลา้ยคลึงกนัของส่ิงเร้า ไม่วา่จะเป็นรูปทรง สี หรือขนาด 
   3) หลกัการต่อเติมส่ิงท่ีขาดหายไป (Closure) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการจดั 
ระเบียบการรับรู้โดยการต่อเติมภาพท่ีไม่สมบูรณ์ใหก้ลายเป็นภาพท่ีมีความสมบูรณ์ 
   4) หลกัความใกล้ชิด (Proximity) หมายถึง การจดัระเบียบสิงเร้าเป็นกลุ่มๆ  
โดยอาศยัความใกลชิ้ดกนัของส่ิงเร้า 
   5) หลกัความต่อเน่ือง (Continuity) หมายถึง การจดัระเบียบโดยอาศยัความ 
ต่อเน่ืองของส่ิงเร้า ท าใหเ้กิดภาพท่ีมีความหมาย 
  3.3.5 การแปลความหมาย (Interpretation) คือ การตีความของผูบ้ริโภควา่ส่ิงเร้า 
ท่ีรับสมัผสันั้นคืออะไร หรือมีความหมายอยา่งไร โดยการแปลความหมายมีลกัษณะท่ีผสมผสาน 
กนัระหวา่งขอ้เทจ็จริงท่ีไดรั้บและอารมณ์ความรู้สึกของผูแ้ปลความหมาย โดยการแปลความหมาย 
ของผูบ้ริโภคจะอาศยักลไกในการท าใหก้ารแปลความหมายรวดเร็วข้ึน ซ่ึงกลไกดงักล่าวไดแ้ก่  
   1) การจัดประเภท (Categorization) คือการจ าแนกหรือแบ่งประเภทของ 
ส่ิงต่างๆ การจดัประเภทจึงมีหนา้ท่ีท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถแปลความหมายเก่ียวกบัคุณลกัษณะ  
หนา้ท่ี และการใชป้ระโยชน์ของผลิตภณัฑห์น่ึงๆโดยอาศยัการอา้งอิงจากความรู้หรือความเช่ือ 
เก่ียวกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์
   2) การอนุมาน (Inference) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคสรุปหรือวินิจฉยัวา่ 
ผลิตภณัฑห์รือบริการเป็นอยา่งไร โดยมีขอ้มูลท่ียงัไม่สมบูรณ์ อาศยัขอ้มูลเท่าท่ีมีอยู ่การอนุมาน 
ของผูบ้ริโภคมกัมีลกัษณะของการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์แบบง่าย เช่น ร้านอาหารท่ีมีคนแน่น คือ 
ร้านอาหารท่ีมีรสชาติอร่อย ราคาไม่แพง เป็นตน้  
   จากแนวคิดดงักล่าวจึงสรุปไดว้่า การรับรู้ เป็นกระบวนการหน่ึงของแต่ละ
บุคคลซ่ึงประกอบดว้ยการเลือกสรร การเรียบเรียงการรับรู้ แลว้จึงมีการตีความหรือแปลความหมาย
ออกมา โดยมีส่ิงเร้าเป็นปัจจยัส าคญัในการกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ผา่นกลไกต่างๆ ซ่ึงการรับรู้นั้นจะ
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บับุคคลและประสบการณ์ 
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 3.4 การเรียนรู้ (Learning) 
  เชาว ์โรจนแสง (2555) ไดก้ล่าววา่ การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนพฤติกรรม 
ท่ีค่อนขา้งถาวร ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู้ของบุคคลสามารถเกิดไดโ้ดยไม่ตอ้งมองเห็น 
การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม การเรียนรู้จะมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมค่อนขา้งถาวร  
โดยเสนอองคป์ระกอบพื้นฐานและกระบวนการเรียนรู้ไวด้งัน้ี  
  3.4.1 องค์ประกอบพืน้ฐานของการเรียนรู้ มี 4 องค์ประกอบทีส่ าคญัได้แก่ 
   1) แรงขบั (Drive) ท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการเรียนรู้ เช่น ความหิว ความกระหาย  
เป็นตน้ 
   2) ส่ิงเร้า (Stimulus) เป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมตอบสนอง 
ส่ิงเร้า ซ่ึงอาจเกิดจากภายในและภายนอกตวัผูบ้ริโภค 
   3) อาการตอบสนอง (Response) เป็นการแสดงพฤติกรรมออกมาใหผู้อ่ื้นเห็น 
ไดท้ั้งท่ีชดัเจนและไม่ชดัเจนท่ีเกิดจากส่ิงเร้ามากระตุน้ 
   4) แรงเสริม (Reinforcement) หรือส่ิงเสริมแรง เป็นส่ิงท่ีเขา้มาเช่ือมโยง 
ระหวา่งส่ิงเร้ากบัการตอบสนองใหมี้ความเขม้ขน้มากข้ึน 
  3.4.2 กระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) มีขั้นตอนทีส่ าคญัได้แก่ 
   1) ส่ิงเร้า (Stimulus) คือ ตวักระตุน้ท่ีเกิดจากการส่งเสริมการตลาดท่ีท าให ้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและมุ่งความสนใจไปท่ีส่ิงเร้านั้นๆ 
   2) การสัมผสั (Sensation) เกิดจากส่ิงเร้ามากระทบกบัประสาทสมัผสัทั้งหา้  
จนท าใหเ้กิดการต่ืนตวัต่อส่ิงเร้า 
   3) การรับรู้ (Perception) คือ ระบบประสาทส่วนกลางแปลความส่ิงเร้า 
   4) แนวคิด (Concept) คือ การรวบรวมความคิดและแยกแยะขอ้มูลดว้ยกลไก 
ระบบประสาทสรุปเป็นความคิดใหม่ 
   5) การตอบสนอง (Response) คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเกิดจาก 
การประมวลความคิดท่ีรับจากตวักระตุน้หรือส่ิงเร้า 
 3.5 ทฤษฎกีารเรียนรู้ได้ถูกอธิบายโดยธงชัย สันติวงษ์ (2517) ดังนี ้
  3.5.1 ทฤษฎีว่าด้วยความสัมพันธ์ (Connectionist theory) การเรียนรู้เกิดข้ึนจาก
ความสามารถในการสังเกตเห็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวักระตุน้ และการปฏิบติัตอบ การเรียนรู้จะ
เกิดข้ึนไม่ได้หากปราศจากการเสริม หรือการสนับสนุน หรือการให้รางวลัส่ิงตอบแทน เพราะ
เหตุผลท่ีวา่ การเรียนรู้จะเกิดข้ึนโดยเป็นผลสืบเน่ืองมาจากอิทธิพลของตวักระตุน้ท่ีมีคุณลกัษณะ 
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ท่ีเสริม หรือสนบัสนุนมากกว่าจะเป็นผลมาจากอิทธิพลของตวักระตุน้ธรรมดาโดยทัว่ไป การเสริม
หรือการสนบัสนุน หรือการใหร้างวลัจึงเป็นส่ิงตอบแทนจ าเป็นท่ีขาดไม่ได ้ 
  3.5.2 ทฤษฎีว่าด้วยความเข้าใจ (Cognitive theory) พฤติกรรมของมนุษยท่ี์ 
แสดงออกนั้นจะเป็นผลสืบเนื่องมาจากประสบการณ์ของตนที่มีมาก่อน  หรือจากการที่ได้
ทดลองท าโดยมีการเสริมหรือสนับสนุนอยู่ดว้ยอย่างใดอย่างหน่ึงเท่านั้น นอกจากการเรียนรู้ท่ี
เกิดข้ึนจากการมีประสบการณ์ในอดีตแลว้ การเรียนรู้ส่วนส าคญัยงัเกิดจากความเขา้ใจท่ีเกิดข้ึน
ภายในตวัผูน้ั้นอีกดว้ย  
  3.5.3 ทฤษฏีของ Lewin (Kurt Lewin) การเรียนรู้จะข้ึนอยู่กบัความตอ้งการหรือ
เป้าหมายของแต่ละคน ท่ีซ่ึงมีอิทธิพลก ากบัการรับรู้ และความเขา้ใจเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มของเขา
ผูน้ั้ น ตัวก าหนดพฤติกรรมบางตัวท่ีมีอยู่ในขณะใดขณะหน่ึงจะเก่ียวข้องเป็นตัวก าหนดท่ีมี
สาระส าคญั หรือ Life Space ซ่ึงหมายถึงผลของประสบการณ์ท่ีมีต่อเน่ืองกนัมาโดยตลอดขนาดใด
ขนาดหน่ึง จะมีเพียงส่วนหน่ึงเท่านั้นท่ีมีอิทธิพลหรือมีผลต่อพฤติกรรม  
  3.5.4 ทฤษฎีการเรียนรู้จากการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) 
เป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดจากการน าส่ิงเร้าสองชนิดมาจบัคู่กนัหลายๆคร้ังอย่างต่อเน่ือง จนท าให้เกิด 
การตอบสนองแบบมีเง่ือนไข การเรียนรู้จากการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกสามารถเกิดข้ึนไดใ้น
ชีวิตประจ าวนัของบุคคลไดต้ลอดเวลา เช่น บุคคลหน่ึงไม่ชอบทานผกั อาจเก่ียวโยงกบัเหตุการณ์
บางอยา่งในอดีตท่ีสร้างความรู้สึกดา้นลบ (ชูชยั สมิทธิไกร. 2554:  148-151) 
  3.5.5 ทฤษฎีการเรียนรู้แบบเน้นปัญญา (Cognitive learning theory) ทฤษฎีในกลุ่ม
น้ีอธิบายว่า การเรียนรู้ของมนุษยมิ์ไดเ้กิดจากการตอบสนองต่อส่ิงเร้าเพียงเท่านั้น แต่เป็นผลของ
กระบวนการคิดและการเขา้ใจ การประสมประสานประสบการณ์ในปัจจุบนักบัประสบการณ์ใน
อดีต การเรียนรู้แบบเนน้ปัญญาให้ความส าคญัแก่กระบวนการประมวลขอ้มูล เนน้ถึงการคาดหวงั
ถึงผลลพัธ์ท่ีจะไดรั้บในอนาคตท่ีเป็นส่ิงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมออกมา (ชูชยั สมิทธิไกร. 2554 :  
163-164) 
  จากทฤษฎีการเรียนรู้ดังกล่าวสามารถสรุปได้ดังน้ี การเรียนรู้เป็นส่ิงท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ของบุคคลท่ีแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ซ่ึงมีแรงขบั ส่ิงเร้า ตวักระตุน้ และแรงเสริม
เป็นองคป์ระกอบในการเรียนรู้ โดยทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเรียนรู้ต่างมุ่งเนน้ไปท่ีประสบการณ์ท่ี
ผ่านมาของผูเ้รียนรู้ เพราะเช่ือว่า ประสบการณ์เหล่านั้นเกิดการประมวลผลภายในตวัของผูเ้รียนรู้
และส่งผลใหแ้สดงออกมาในรูปของพฤติกรรมต่างๆในชีวิตประจ าวนั 
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 3.6 ทัศนคติ (Attitude) 
  ชูชยั สมิทธิไกร (2554: 180) กล่าววา่ ทศันคติ (Attitude) เป็นผลสรุปของ 
การประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงบ่งช้ีวา่ส่ิงนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ  
และเป็นประโยชน์หรืออนัตราย และมีลกัษณะส าคญัดงัน้ี 
  1. ทศันคติตอ้งมีท่ีหมาย (Attitude object) บุคคล กลุ่มบุคคล หรือประเดน็ 
ท่ีถกเถียงตอ้งมีท่ีหมาย 
  2. ทศันคติมีลกัษณะของการประเมิน (Evaluative nature) เป็นการประเมินซ่ึงท า 
ใหบุ้คคลเกิดความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อส่ิงดงักล่าว 
  3. ทศันคติมีคุณภาพและความเขม้ (Quality and intensity) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีถึงความ 
แตกต่างของทศันคติท่ีแต่ละคนมีต่อส่ิงต่างๆ  
  4. ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ คือ เกิดจากการสะสมประสบการณ์ทั้งทางตรงและ 
ทางออ้มของแต่ละบุคคล ไม่ใช่ส่ิงท่ีติดตวัมาแต่ก าเนิด 
  5. ทศันคติมีความคงทน ไม่เปล่ียนแปลงง่าย (Permanence) เน่ืองจากทศันคตินั้น 
เกิดจากการเรียนรู้และการสะสมประสบการณ์ท าใหย้ากต่อการเปล่ียนแปลง แต่กส็ามารถ 
เปล่ียนแปลงได ้หากไดรั้บประสบการณ์หรือการเรียนรู้ใหม่ 
  ชูชยั สมิทธิไกร (2554: 182) ยงักล่าวอีกวา่ ทศันคตินั้นเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับ 
การปรับตวัของมนุษยแ์ละไดท้ าหนา้ท่ีหลายประการดงัต่อไปน้ี 
  1. หนา้ท่ีใหค้วามรู้ คือช่วยใหบุ้คคลเขา้ใจโลกท่ีแวดลอ้มตนเองมากข้ึน ช่วยให ้
บุคคลรู้สึกวา่ตนเองสามารถควบคุมเหตุการณ์ต่างๆได ้
  2. หนา้ท่ีน าไปสู่ส่ิงท่ีตอ้งการ คือการท่ีมีทศันคติท่ีเหมาะสมจะช่วยใหบุ้คคลไดรั้บ 
รางวลัและหลีกเล่ียงการลงโทษได ้
  3. หนา้ท่ีแสดงค่านิยม คือ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นใหท้ราบถึงค่านิยมของบุคคล 
ในเร่ืองต่างๆ 
  4. หนา้ท่ีป้องกนัตนเอง หมายถึง ทศันคติช่วยปกป้องมิใหบุ้คคลรู้สึกวา่ตนเอง 
อ่อนแอหรือถูกคุกคามมากเกินไป 
  จากแนวคิดดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ทศันคติคือส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ สัง่สมเป็น
ประสบการณ์ ไม่ไดติ้ดตวัมาแต่ก าเนิด เป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในตวับุคคล มีทั้งทศันคติท่ีเป็นดา้นบวก 
และทศันคติท่ีเป็นดา้นลบ มีความคงทน แต่สามารถเปล่ียนแปลงไดห้ากเกิดการเรียนรู้เร่ืองราว
ใหม่ๆ มีหน้าท่ีท าให้บุคคลรู้จกัเรียนรู้และปรับตวัให้เหมาะสมเพื่อการด ารงชีวิตประจ าวนัของ
ตนเองได ้
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 3.7 ทฤษฏีทีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติแปลและเรียบเรียงโดย ชูชัย สมิทธิไกร 
(2554: 187-189) มีดังนี ้
  3.7.1 ทฤษฎคีวามสมดุลไฮเดอร์ (Hieder :  1964) ไดเ้สนอทฤษฎีความสมดุลท่ี 
กล่าวถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบ 3 ประการ ดงัน้ี  
 

 A = บุคคลท่ีหน่ึง  B = บุคคลท่ีสอง  X = วตัถุอยา่งใดอยา่งหน่ึง  
 

   ความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบทั้งสามจะเกิดภาวะสมดุลหรือไม่ ข้ึนอยู่
กบัว่า A ประเมิน B และ X ไปในทิศทางใด ซ่ึงอาจจะเป็นบวก ซ่ึงหมายถึงชอบ หรืออาจจะเป็นลบ 
ซ่ึงหมายถึงไม่ชอบ ตามทฤษฏีความสมดุล บุคคลตอ้งการให้องค์ประกอบทั้งสามอยู่ในภาวะท่ี
สมดุล ซ่ึงจะท าใหรู้้สึกสบายใจและไม่รู้สึกตึงเครียด 
   จากทฤษฎีน้ีสรุปไดว้่า ทศันคติทางบวกคือความชอบ และทศันคติทางลบคือ
ความไม่ชอบ จะข้ึนอยูก่บัการประเมินความสมดุลของตวับุคคลสองคน และวตัถุนั้นๆ 
  3.7.2 ทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางปัญญาเฟสติงเกอร์ (Festinger.  1957: 191)  
ไดก้ล่าวถึงความไม่สอดคลอ้งทางปัญญาวา่ เป็นสภาวะทางจิตใจท่ีเกิดข้ึนเน่ืองจากบุคคลเผชิญ 
กบัความคิดสองแบบซ่ึงไม่สามารถเขา้กนัได ้และท าใหเ้กิดความตึงเครียดทางจิตใจ จนกลายเป็น 
แรงจูงใจท่ีกระตุน้ใหบุ้คคลนั้นหาทางลดความขดัแยง้ทางจิตใจใหก้ลบัคืนสู่สภาวะท่ีสมดุล  
ซ่ึงความไม่สอดคลอ้งทางปัญญาหาสามารถเกิดข้ึน 3 แบบ คือ  
   1) ความขดัแยง้เชิงตรรกะ  
   2) ความขดัแยง้ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรม  
   3) ความขดัแยง้จากความคาดหวงัไม่เป็นไปอยา่งท่ีคาดคิด  
   เม่ือความไม่สอดคล้องทางปัญญาท่ีเกิดข้ึน ไม่ว่าจะจากสาเหตุใดก็ตาม 
บุคคลจะรู้สึกไม่สบายใจจนตอ้งหาทางลดความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนน้ี ซ่ึงมีการจ าแนกวิธีการลดความ
ขดัแยง้ได ้3 แนวทางคือ  
   1) การหาเหตุผลเขา้ขา้งตวัเอง 
   2) การหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อสนบัสนุนหรือยนืยนัการกระท าของตน 
   3) ก าจดัหรือเปล่ียนแปลงองคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดความขดัแยง้ 
   จากทฤษฎีน้ีสรุปไดว้่า เม่ือบุคคลเกิดความคิดท่ีขดัแยง้กบัทางจิตใจ จนเกิด
ความตึงเครียด ส่งผลให้เกิดความล าบากใจ และไม่สบายใจ ไม่ว่าจะเป็นความขดัแยง้รูปแบบใดก็
ตาม บุคคลนั้นๆจะหาทางออกเพื่อลดความขดัแยง้นั้นๆให้กบัตนเอง เพื่อให้เกิดความสบายใจ และ
ใหเ้หตุผลท่ีเหมาะสมกบัส่ิงท่ีตนเองจะกระท าลงไป 
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 3.8 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The buying decision process) 
  การตดัสินใจ (Decision making) หมายถึง  กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือก 
หน่ึง จากหลาย ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่ เป็นทางใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์ 
และเป้าหมายท่ีตอ้งการ (วีระ แสงอมัรัม. 2555) 
  การตดัสินใจ (Decision)  หมายถึง การเลือกกระท าอยา่งหน่ึงอยา่งใดจากทางเลือก 
ท่ีมีอยู ่เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์อยา่งท่ีตนเองมุ่งหวงั (นทัธปราชญ ์นนัทิวฒัน์กลุ. 2552) 
  การตดัสินใจ หมายถึง การพิจารณาไตร่ตรองส่ิงหน่ึงส่ิงใดอยา่งรอบคอบก่อนลง 
มือกระท า ออพเพนไฮม (Oppenheim. 1979: 55) 
  จากความหมายดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการ
กระบวนการหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพิจารณาเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากหลายทางเลือก ซ่ึงการเลือกน้ีจะมี
การเลือกท่ีเหมาะสมและตรงกบัวตัถุหรือความตอ้งการของผูเ้ลือก เพื่อใหส้นองความตอ้งการนั้นๆ 
  3.8.1 แบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of consumer  
decision-making styles) ชูชยั สมิทธิไกร ไดอ้ธิบายแนวความคิดของ สโปรเลสและเคนดอล  
(Sproles & Kendall. 1986: 54) เก่ียวกบัแบบจ าลองรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
ดว้ยการตดัสินใจ 8 รูปแบบ ดงัน้ี  
   1) แบบเน้นคุณภาพ(Quality consciousness) คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี 
ค านึงถึงคุณภาพของสินคา้เป็นหลกันิยมความสมบูรณ์แบบโดยจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ 
บริการอยา่งละเอียดถ่ีถว้นมาก และมีการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ 
   2) แบบเน้นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง (Brand consciousness) คือ การตดัสินใจ 
ของผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ โดยเลือกจากความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ นิยมเลือก 
สินคา้ท่ีมีราคาแพง มีความเช่ือวา่สินคา้เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพของสินคา้นั้นๆ 
   3) แบบตามแฟช่ัน(Fashion consciousness)คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ท่ีให้ความส าคญักบักระแสความนิยมหรือแฟชัน่เพื่อท าให้ตนเองมีความทนัสมยัตลอดเวลา  
   4) แบบเน้นความสุขหรือความเพลิดเพลิน (Hedonistic / Recreation  
consciousness) คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเนน้ซ้ือสินคา้เพื่อความเพลิดเพลิน มองกิจกรรม 
ดงักล่าวเป็นกิจกรรมท่ีท าใหต้นเองมีความสุข  
   5) แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) คือ การตดัสินใจของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมกักระท าอยา่งรวดเร็วตามใจตนเอง ปราศจากการติดไตร่ตรอง ไม่มีการวางแผนการซ้ือ 
สินคา้ ไม่สนใจวา่ตนเองจะจ่ายเงินไปมากนอ้ยเท่าไร  
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   6) แบบเน้นราคา (Price consciousness) คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีให้ 
ความส าคญัและค านึงถึงราคาของสินคา้เป็นอยา่งมาก มีเป้าหมายท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่ากบั 
เงินท่ีจ่ายไปใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
   7) แบบสับสน (Confusion by over choice) คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี 
มกัจะสบัสนกบัตราสินคา้หรือร้านคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมากมาย ตดัสินใจเลือกสินคา้ไดย้าก เน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ต่างๆมากเกินไป 
   8) แบบซ้ือตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/Brand loyalty)  
คือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ยีห่อ้เดิมทุกคร้ัง หรือเจาะจงซ้ือเฉพาะตราสินคา้ท่ีตนเอง 
ช่ืนชอบเท่านั้น 
  3.8.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้ 
ปัญหา การคน้หาขอ้มูลและสารสนเทศ การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และกระบวนการ 
หลงัการซ้ือ 
 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4  ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา : พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2555) 

 
 
 
 
 

การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 

การการตดัสินใจ
เลือก 

กระบวนการหลงัการซ้ือ 



 27 

   1) การรับรู้ปัญหา เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ ผูบ้ริโภค 
ตระหนกัถึงปัญหาหรือหรือรับรู้ความตอ้งการของตนเองท่ีเกิดข้ึน และตอ้งการไดรั้บการแกปั้ญหา 
นั้นๆ 
   2) การค้นหาข้อมูลหรือสารสนเทศ  เม่ือได้รับส่ิงเร้าเขา้มากระตุน้ให้เกิด 
การรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูลและสารสนเทศต่างๆของสินคา้ท่ี
สามารถน ามาแกปั้ญหาไดด้้วยการคน้ควา้จากแหล่งสารสนเทศต่างๆเพื่อน ามาใช้ประกอบการ
ตดัสินใจ 
   3) การประเมินทางเลือก จากขอ้มูลและสารสนเทศท่ีผูบ้ริโภคได้รับจาก 
การคน้หา ผูบ้ริโภคจะน ามาเปรียบเทียบ กลัน่กรอง เพื่อหาทางเลือกท่ีเหมาะสมและเกิดประโยชน์
กับตนเองมากท่ีสุด แล้วท าการตัดสินใจเลือกทางเลือก โดยใช้ทัศนคติ และการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ท่ีมีต่อส่ิงของต่างๆจากการสะสมขอ้มูลไวใ้นสมองและส่วนของความรู้สึกนึกคิด  
   4) การตัดสินใจซ้ือ หลงัจากท่ีเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หรือเหมาะสมท่ีสุด
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการตดัสินเลือกทางเลือกท่ีตนเห็นว่าเหมาะสมท่ีสุด บางคร้ังความตั้งใจซ้ืออาจ
ไม่ไดเ้กิดการซ้ือจริงกไ็ด ้แต่หากมีส่ิงจูงใจใหมี้การซ้ือ กอ็าจเกิดกระบวนการซ้ือข้ึนมาได ้
   5) กระบวนหลังการซ้ือ หรือการประเมินผลหลงัการตดัสินใจซ้ือหลงัจาก
ผูบ้ริโภคได้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินส่ิงท่ีตนได้
ตดัสินใจซ้ือว่า ไดรั้บคุณค่าตามท่ีไดค้าดหลงัไวห้รือไม่ คุม้หรือเหมาะสมกบัจ านวนเงินไดจ่้าย
ออกไปมากน้อยเพียงใด เป็นกระบวนการทางด้านจิตวิทยา คือ การเรียนรู้ท่ีจะเป็นบทเรียนใน  
การซ้ือคร้ังต่อไป  
   จากแนวคิดดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมี
กระบวนการ มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากการท่ี
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนเองเกิดปัญหาและเกิดความตอ้งการท่ีจะแกไ้ขปัญหานั้นๆดว้ยการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงเป็นกระบวนการของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีรูปแบบการ
ตดัสินใจท่ีหลากหลาย ซ่ึงรูปแบบการตดัสินใจเหล่านั้นข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคว่าความตอ้งการของ
ตนเองเป็นอยา่งไร และตอ้งการการตอบสนองอยา่งไร 
  2.8.3 ทฤษฎีการตัดสินใจ วรพจน์ บุษราคมัวดี ไดศึ้กษาทฤษฎีการตดัสินใจจาก 
สถาบนัศึกษา มหาวิทยาสุโขทยัธรรมาธิราช (2548) และไดส้รุปทฤษฎีการตดัสินใจจ าแนกตาม 
บุคคลท่ีตดัสินใจออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
   1) การตัดสินใจโดยคนเดียว คือ การตดัสินใจโดยคนๆเดียว ท าใหเ้กิดความ 
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการตดัสินใจ  
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   2) การตัดสินใจโดยกลุ่ม เป็นการยดึการตดัสินใจท่ีใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งเขา้มามี 
ส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
   จากทฤษฎีดงักล่าว สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจตามบุคคลท่ีตดัสินใจนั้น 
ประกอบดว้ยการตดัสินใจแบบเด่ียว และการตดัสินใจแบบกลุ่ม การตดัสินใจเด่ียวจะมีความง่าย
และรวดเร็วมากกว่า เน่ืองจากเป็นการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากคนๆเดียว ส่วนการตดัสินใจแบบกลุ่ม
เป็นการตดัสินใจท่ีตอ้งฟังความคิดเห็นและเหตุผลจากหลายๆบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจนั้น 
ซ่ึงอาจส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจท่ีชา้กวา่แบบการตดัสินใจเด่ียว  
 3.9 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ดารา ทีปะปาล (2554 : ออนไลน์) ไดแ้ปล 
และเรียบเรียงบทความของจอห์น เอ เฮาวาร์ด (John A. Howard) เร่ืองรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของ 
ผูบ้ริโภคท่ีแบ่งตามระดบัการแกปั้ญหา 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
  3.9.1 พฤติกรรมการซ้ือปกติ (Routinized response behavior) เป็นพฤติกรรมท่ี 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ หรือบริการเป็นประจ าตามปกติ สินคา้มีราคาถูกและซ้ือบ่อย ใชก้ารตดัสินใจซ้ือ 
นอ้ยมาก ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัสินคา้ หรือบริการเป็นอยา่งดี ไม่จ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติม และไม่มี 
ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้นๆ 
  3.9.2 พฤติกรรมการซ้ือที่ต้องแก้ปัญหาบางอย่าง (Limited problem solving) 
เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการซ้ือสินคา้ บริการ หรือตราสินคา้ท่ีรู้จกัเป็นอยา่งดี  
แต่ไม่เคยทดลองใช ้ไม่คุน้เคยต่อสินคา้ และบริการมากนกั จึงไม่สามารถตดัสินใจซ้ือไดใ้นทนัที  
ผูบ้ริโภคตอ้งคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม ดงันั้นนกัการตลาดจึงมีหนา้ท่ีใหข้อ้มูลกบัผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด  
เพื่อสร้างความเขา้ใจ และเพิ่มความมัน่ใจในการซ้ือ 
  3.9.3 พฤติกรรมการซ้ือที่ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (Extended problem solving)  
เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการซ้ือสินคา้ หรือบริการท่ียงัไม่คุน้เคย  
หรือ เป็นการซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้นคร้ังแรก อีกทั้งสินคา้ยงัมีราคาแพง เส่ียงต่อความผดิพลาด  
ผูบ้ริโภคจึงตอ้งคน้หาขอ้มูลเป็นอยา่งมาก ซ่ึงการซ้ือแต่ละคร้ังจะตอ้งผา่นทุกกระบวนการ 
การตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน 
  จากแนวคิดดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ข้ึนอยูก่บัสินคา้ และบริการ ซ่ึงการซ้ือสินคา้ต่างๆไม่จ าเป็นตอ้งเกิดข้ึนทุกขั้นตอน ข้ึนอยูก่บัสินคา้
และบริการนั้นๆว่าผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยหรือประสบการณ์กบัสินคา้ และบริการนั้นๆอย่างไร 
ดงันั้นรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือแต่ละรูปแบบจึงควรตอ้งใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่าง
กนัไป เพื่อใหเ้ขา้ถึง สร้างความเขา้ใจ และความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 3.10 องค์ประกอบของรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายโดย วิเชียร เลิศโภคานนท ์ 
(2555: 2-8) ถึงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆดงัน้ี 
  3.10.1  ส่ิงกระตุ้นภายนอกทีเ่ข้ามากระทบความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค  
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด อนัประกอบไปดว้ย ส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4 ดา้นคือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  ส่ิงกระตุน้อีกประเภท
หน่ึงคือ ส่ิงกระตุน้ภายนอกอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ส่ิงแวดลอ้มภาคซ่ึงอยู่ภายนอกการควบคุม เช่น เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ีและการเมือง 
  3.10.2  ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค หรือ “กล่องด า” ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 
องคป์ระกอบคือ  
    1) สภาวะแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 5 ระดับ  
ไดแ้ก่ ความจ าเป็นหรือคามตอ้งการ จิตวิทยา คุณลกัษณะส่วนบุคคล สงัคมแวดลอ้ม และวฒันธรรม
ท่ีลอ้มรอบ 
    2) กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีพืน้ฐานของกระบวนการตัดสินใจอยู่  5 ขัน้ 
ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ และกระบวนการหลงั
การซ้ือ 
  3.10.3 การตอบสนองของผู้บริโภค แบ่งการตอบสนองของผูบ้ริโภคได้เป็น 2 
แนวทาง คือ ตอบสนองต่อการกระตุน้ หรือไม่ตอบสนองต่อการกระตุน้  
 4.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะ
แสดงออกถึงสินคา้ท่ีเลือก ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 6W1H ดงัน้ี 
  4.1.1 การเลือกสินค้า (Product choice) คือ การเลือกสินคา้เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความตอ้งการซ่ึงเป็นการตอบค าถามวา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) 
  4.1.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) คือ การเปรียบเทียบตราสินคา้ท่ีจะซ้ือท่ี
จะช่วยบอกถึงความแตกต่างดา้นคุณภาพ ราคา ซ่ึงแต่ละคราจะมีคุณสมบติัเฉพาะท่ีแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน้ีเรียกวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไร (What) 
  4.1.3 การเลือกร้านค้า (Dealer choice) คือ การตดัสินใจว่าจะเลือกซ้ือสินคา้จาก
ร้านใด หรือสถานท่ีใด อาจจะเก่ียวขอ้งกบัการเดินทางรวมถึงท าเลท่ีตั้ง นัน่คือผูบ้ริโภคจะซ้ือจาก 
ท่ีใด (Where) 
  4.1.4 การเลือกเวลาที่จะซ้ือ (Time choice) คือ ผูบ้ริโภคจะซ้ือเม่ือใด ส่วนใหญ่จะ
ใชช่้วงเวลาใดในการเลือกซ้ือส่ิงท่ีตอ้งการ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือเม่ือใดก็จะเป็นเร่ืองของ
เวลาท่ีจะเลือกซ้ือ (When) 
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  4.1.5 ผู้ ตัดสินใจซ้ือ (Who) อาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้นั้นๆ อาจเป็นเพียงผูรั้บฝากซ้ือ
สินคา้หรือบริการแทน ฉะนั้นจึงไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจะตอ้งศึกษาให้แน่ชดัว่า 
ผูซ้ื้อตวัจริงท่ีท าหนา้ท่ีในการตดัสินใจนั้นคือใคร 
  4.1.6 ซ้ือเพื่อใครหรือใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Whom) ผูซ้ื้ออาจไม่ได้
ตดัสินใจตามความตอ้งการของตนเอง แต่ซ้ือตามความตอ้งการของผูท่ี้ใชห้รือผูรั้บ ซ่ึงจะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อเป็นอยา่งยิง่ 
  4.1.7 ซ้ืออย่างไร (How) การเลือกจะช าระเงินดว้ยเงินสด หรือเงินเช่ือข้ึนอยู่กบั
ผูบ้ริโภคแต่ละคนซ่ึงมีก าลงัการซ้ือท่ีแตกต่างกนัตามสภาพรายได ้ดงันั้นจึงตอ้งศึกษาขอ้จ ากดัของ
กลุ่มเป้าหมายในการสนบัสนุนการซ้ือของผูบ้ริโภคใหส้ามารถเกิดการซ้ือได ้
  จากแนวคิดดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่าพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น 
ตอ้งศึกษาถึงพื้นฐานความตอ้งการของผูบ้ริโภคเสียก่อนวา่มีความตอ้งการในสินคา้แบบใด ประเภท
ใดท่ีสามารถแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี และสภาพรายไดเ้ป็นอย่างไร เพราะรายไดข้อง
ผูบ้ริโภคสามารถก าหนดได้ว่าสินคา้แบบใดท่ีเหมาะสมกับการซ้ือและตราสินคา้มีผลต่อราคา
หรือไม่ อีกทั้งร้านคา้ท่ีสะดวกต่อการซ้ือก็เป็นเหตุผลหน่ึงท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจง่ายข้ึน เพราะ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัใชเ้วลาว่างจากการท างานหรือวนัหยุดในการเลือกซ้ือสินคา้ให้ตนเอง หรือ
ผูอ่ื้น ซ่ึงหากซ้ือให้ผูอ่ื้นนั้นก็ตอ้งใช้เวลาในการเลือก ส่วนประกอบทั้ งหมดเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิง
ส าคญัและส่งผลต่อการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ 
 

4. งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 นนัทนา บริพนัธานนท ์(2542:  บทคดัยอ่) ไดท้ าวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่า
ตราสินคา้กบัปัจจยัท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ในคุณค่าของตราสินคา้สูง 
จะมีความคุน้เคยในตราสินคา้ การยอมรับในตราสินคา้ ความรู้สึกชอบมากกว่า และความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือสินคา้นั้นๆในระดบัสูง คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการโฆษณาของตรา
สินคา้ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายท่ีสูง จึงท าให้ตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าตราสินคา้สูงดว้ยเช่นกนั ตราสินคา้ท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพนัท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติดว้ย  
 ศรัญญา สิงห์พนัธ์ (2549 : บทคดัยอ่)ไดท้  าวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างประสิทธิผล
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนต์นั่งส่วนบุคคลในจงัหวดั
มหาสารคาม ผลการวิจยัพบว่า ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์และ
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ผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้ ประสิทธิผล การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการออกแบบข่าวสารมีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ดา้นการเลือกส่ือหรือช่องทางการติดต่อส่ือสารมี
ความความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินคา้และด้านความภักดีต่อตราสินคา้และประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการรวบรวมขอ้มูลป้อนกลบัมีความความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิง
บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 อดิศร สังขค์ร (2549 : บทคดัยอ่)ไดท้  าวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้
กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในสตรีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจยัพบว่า 
คุณค่าตราสินคา้มีความแตกต่างกันจ าแนกตามอายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน สถานภาพ
สมรส และอาชีพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.5 และคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือชุดชั้นในสตรีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 
 จิลมิกา เจริญทนงั (2551 : บทคดัยอ่)ไดท้  าวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารแข่งแขง็พร้อมรับประทาน ผลจากการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมากท่ีสุด 
รองลงมาไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การใชพ้นกังานขาย 
และการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยพบว่าแต่ละปัจจยัมีค่าสัมประสิทธ์เท่ากบั 0.654 0.337 0.229 
0.108 0.053 และ 0.038 ตามล าดบั โดยมีค่าคงท่ี -5.456 แต่ถา้หากไม่มีการใชก้ารส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการจะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานลดลง  
 



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวตัถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี  
1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหว่างตราสินคา้ซัมซุงกบั 
แอปเป้ิลของผูบ้ริโภค 2) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน
ระหว่างตราสินคา้ซมัซุงกบัแอปเป้ิลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล 3) เพื่อศึกษาปัจจยั
ทางการตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยมีวิธีการด าเนินการวิจยั 
ดงัน้ี 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

 

 ประชากรท่ี ใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ี ได้ เลือกประชากรท่ี มีความ คุ้น เคยและใช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากการคน้ควา้ขอ้มูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ 
เร่ืองการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน  พ .ศ. 2555 พบว่ามีผู ้ใช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในจงัหวดักรุงเทพมหานครจ านวน 5,386,679 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 
2,520,243 คน และเพศหญิงจ านวน 2,866,435 คน 
 กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนก าหนดขนาดโดยวิธีการเปิดตารางของ ทาโร่ ยามาเน่ 
(1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 เลือกกลุ่มตวัอยา่ง
โดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive sample) ซ่ึงผูว้ิจยัไดต้ดัสินใจเลือกสถานท่ีเก็บขอ้มูลจาก
ห้างสรรพสินคา้ท่ีมีศูนยบ์ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและจุดจ าหน่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีหลากหลาย
และมีจ านวนมาก ซ่ึงจะมีผูเ้ขา้ใช้บริการมากท่ีสุด และเน่ืองจากงานวิจยัน้ีตอ้งการเปรียบเทียบ 
ตราสินคา้ของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนระหว่างซมัซุงและแอปเป้ิล ซ่ึงเป็นตราสินคา้ระดบัสูง
ในตลาดโทรศพัทส์มาร์ทโฟน อีกทั้งผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีก าลงัซ้ือสูง หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลจึง
เป็นสถานท่ีเกบ็ขอ้มูลท่ีเหมาะสมส าหรับงานวิจยัน้ี  
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2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิยั 
 
 2.1 ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
  กำรสร้ำงแบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นการสร้างแบบสอบถามบนพื้นฐาน
ของขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษากรอบแนวคิดในการวิจยั ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่ง
โครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
(Closed Ended Question) สอบถามประเดน็เก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได ้ 
และสถานภาพ 
  ส่วนที่ 2 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ (ยี่ห้อ) โทรศัพท์เคลื่อนที่สมำร์ทโฟนของผู้ตอบ
แบบสอบถำม ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand association)  
2) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand awareness) 3)ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และ  
4) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ซมัซุง (Samsung) และ  
แอปเป้ิล (Apple)  แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตั้ งแต่
ระดบั 1-5 โดย 
    5 หมายถึง รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด 
    4 หมายถึง รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 
    3 หมายถึง รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบัปานกลาง 
    2 หมายถึง รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ย 
    1 หมายถึง สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ยท่ีสุด 
   ส่วนที่ 3 ปัจจัยทำงกำรตลำดของโทรศัพท์เคลือ่นที่สมำร์ทโฟ ประกอบดว้ย 3  
ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ส่ิงเร้า 2) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 3) การตอบสนองของผูบ้ริโภค  
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ตั้งแต่ระดบั 1-5 โดย  
   5 หมายถึง รับรู้ปัจจยัทางการตลาดในระดบัมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง รับรู้ปัจจยัทางการตลาดในระดบัมาก 

   3 หมายถึง รับรู้ปัจจยัทางการตลาดในระดบัปานกลาง 

   2 หมายถึง รับรู้ปัจจยัทางการตลาดในระดบันอ้ย 

   1 หมายถึง รับรู้ปัจจยัทางการตลาดในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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 2.2 กำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 
  ควำมตรง (Validity) แบบสอบถามท่ีถูกสร้างข้ึนมีการเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา
เพื่อพิจารณา และแกไ้ข จากนั้นจึงน าส่งผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านเพื่อพิจารณาความสอดคลอ้ง ชดัเจน 
และครอบคลุมตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั และด าเนินการหาความตรงเชิงเน้ือหา โดยการหาค่าดชันี
ความสอดคล้อง  (Index of Item-Objective Congruence: IOC) โดยผู ้เช่ี ยวชาญ  ค่าดัชนีความ
สอดคลอ้งท่ียอมรับไดต้อ้งมีค่าตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป จากการทดสอบพบว่าค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ี
ได้อยู่ระหว่าง 0.6 และ 1 แสดงว่าขอ้ค าถามในแบบสอบถามมีความสอดคลอ้งกับเน้ือหาและ
ครอบคลุมตามวตัถุประสงค์ จากนั้นน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาอีกคร้ังเพื่อเพิ่มเติม แกไ้ข และน า
แบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแลว้ทดลองเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคท่ีเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
สมาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครจ านวน 30 ราย (Try out) เพื่อตรวจสอบความตรงในการตอบ
แบบสอบถามแต่ละขอ้ว่าสามารถส่ือความหมายให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจตรงตามวตัถุประสงคห์รือไม่ 
จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามมาปรับปรุงใหมี้ความถูกตอ้งสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
  ควำม เที่ ยง  (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยส ถิ ติสัมประสิท ธ์ิอัล ฟ่ า 
(Coefficient alpha) ของครอนบาค (Cronbach 1951) ค่าสถิติของตวัวดัตอ้งมีค่ามากกว่า 0.60 ข้ึนไป
จึงจะมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงพบการทดสอบพบว่าแบบสอบถามน้ีมีค่าความเท่ียงทั้งฉบบั 0.93 ดัง
ตารางท่ี 3.1   
 
ตารางท่ี 3.1  ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  

 

กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ  ค่ำควำมน่ำเช่ือถือ 

1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 

 0.95 
0.92 
0.92 
0.92 

รวม  0.93 
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3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 
 การวิจยัน้ีได้ท าการแจกแบบสอบถามเร่ืองการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบั
ปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค  ช่วงเดือนกรกฎาคม 2557 ถึง
เดือนสิงหาคม 2557 โดยผูว้ิจยัได้เดินทางเก็บขอ้มูลพร้อมผูช่้วยภาคสนาม ณ ห้างสรรพสินคา้ 
จ านวน 400 ชุด และส ารองเพิ่มเติมจ านวน 15 ชุด กรณีแบบสอบถามมีความบกพร่อง 
 

4. สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 4.1 วเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ดว้ยการใชส้ถิติพรรณนาไดแ้ก่ 
การค านวณหาค่าความถ่ี ร้อยละ  
 4.2 วเิครำะห์เกีย่วกบักำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ดว้ยการใชส้ถิติพรรณนาโดยหาค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 4.3 วิเครำะห์เกี ่ยวกับกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมำร์ทโฟนจ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล ดว้ยการใชส้ถิติอนุมานโดยการทดสอบค่าที (t-test) และ 
การทดสอบ One-way ANOVA หรือ (F-test) 
 4.4 วิเครำะห์ปัจจัยทำงกำรตลำดของพฤติกรรมกำรซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
สมำร์ทโฟน ดว้ยการใชส้ถิติพรรณนาโดยหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 4.5 เกณฑ์กำรแปลผลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มำร์ทโฟน  
ตามแนวคิดของเบสท ์(John W.Best) โดยใชค้ะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 รับรู้คุณค่าตราสินคา้มากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 รับรู้คุณค่าตราสินคา้มาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 รับรู้คุณค่าตราสินคา้ปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 รับรู้คุณค่าตราสินคา้นอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 รับรู้คุณค่าตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด 
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 4.6 เกณฑ์กำรแปลผลปัจจัยทำงกำรตลำดของโทรศัพท์เคลือ่นที่สมำร์ทโฟน  
ตามแนวคิดของเบสท ์(John W.Best) โดยใชค้ะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 รับรู้ปัจจยัทางการตลาดมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 รับรู้ปัจจยัทางการตลาดมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 รับรู้ปัจจยัทางการตลาดปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 รับรู้ปัจจยัทางการตลาดนอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 รับรู้ปัจจยัทางการตลาดนอ้ยท่ีสุด 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัย เร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณค่า 
ตราสินคา้กบัปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คลื่อนที่สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัได้
วิเคราะห์และน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ผลการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนจ าแนกตาม 
ตราสินคา้และขอ้มูลทัว่ไป 
 ตอนท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าจ าแนกตามตราสินคา้และขอ้มูลทัว่ไป 
 ตอนท่ี 4 ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
 

ตอนที่ 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามน าเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

        (n=400) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ (100%) 

เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
158 
242 

 
39.5 
60.5 

อายุ(ปี) 
     15 – 19 ปี 
     20 – 25 ปี 

 
19 
133 

 
4.8 
33.3 

     26 – 30 ปี 
     31 – 35 ปี 

94 
85 

23.5 
21.3 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ)  
        (n=400) 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (100%) 

     36 – 40 ปี 
     41 ปีข้ึนไป 

36 
33 

9.0 
8.3 

ระดับการศึกษา 
     มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
     อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

 
46 
24 

 
11.5 
6.0 

     ปริญญาตรี 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 

234 
96 

58.5 
24.0 

อาชีพ 
     ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
     พนกังานบริษทัเอกชน 

 
85 
180 

 
21.3 
45.0 

     ธุรกิจส่วนตวั 
     นกัศึกษา 
     อ่ืนๆ 

35 
80 
20 

8.8 
20.0 
5.0 

รายได้ 
     ต  ่ากวา่ 10,000 บาท 
     10,000 – 20,000 

 
74 
159 

 
18.5 
39.8 

     20,001 – 30,000 
     30,001 – 40,000 
     40,001 บาทข้ึนไป 

92 
39 
36 

23.0 
9.8 
9.0 

สถานภาพการสมรส 
     โสด 
     สมรส 

 
296 
94 

 
74.0 
23.5 

     หยา่ / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 10 2.5 
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 จากตารางท่ี 1 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
( X = 60.5) มีอาย ุ20-25 ปี ( X = 33.3) รองลงมามีอายุ 26-30 ปี ( X = 23.5) ส่วนใหญ่มีการศึกษา
สูงสุดระดบัปริญญาตรี ( X = 58.5) รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี ( X = 24.0) อาชีพส่วนใหญ่เป็น
พนกังานบริษทัเอกชน ( X = 45.0) รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( X = 21.3) โดยส่วนใหญ่
มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,000 – 20,000 บาท (ร้อยละ 39.8) รองลงมามีรายไดอ้ยูท่ี่ 20,001-30,000 บาท 
( X = 23.0) ส่วนใหญ่เป็นโสด ( X = 74.0) รองลงมาคือสมรส ( X = 23.5)  
 

ตอนที่ 2 ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟน 
 จ าแนกตามตราสินค้าและข้อมูลทัว่ไป 
  
 ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนเป็นการศึกษา
เก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 4 ประการ ประกอบดว้ย ความเช่ือมโยง
ตราสินค้า ความตระหนักถึงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ โดยมี
รายละเอียดผลการศึกษา ดงัน้ี 

 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินคา้จ าแนกตามตราสินคา้       

     (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
Samsung Apple 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.90 0.68 มาก 4.55 0.53 มากท่ีสุด 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.86 0.72 มาก 4.05 0.66 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.64 0.79 มาก 3.72 0.73 มาก 
4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.00 0.67 มาก 4.36 0.54 มาก 

รวม 3.85 0.59 มาก 4.17 0.48 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของซัมซุง (Samsung) พบว่าการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.85) และเม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ใน
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ระดบัมากเช่นกนัโดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
( X = 4.00) ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.90) ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) 
และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.64)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของแอปเป้ิล(Apple) พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดย
รวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.17) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X =ค่าเฉล่ีย 4.55) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.36) ดา้นความ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.05) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.72) อยูใ่นระดบัมาก 
 
 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ซมัซุง (Samsung)  
 และแอปเป้ิล (Apple) จ าแนกตามตราสินคา้     

               (n=400) 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
             Samsung                                    Apple 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. สญัลกัษณ์ง่ายต่อการจดจ า 4.09 0.90 มาก 4.63 0.66 มากท่ีสุด 
2. ความทนัสมยัท าใหนึ้กถึงตราสินคา้ 4.00 0.86 มาก 4.60 0.65 มากท่ีสุด 
3. ความหรูหราท าใหนึ้กถึงตราสินคา้ 3.63 0.90 มาก 4.63 0.61 มากท่ีสุด 
4. ความโดดเด่นท าใหนึ้กถึงตราสินคา้ 3.73 0.93 มาก 4.53 0.71 มากท่ีสุด 
5. ส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงของสมาร์ท
โฟนท าใหนึ้กถึงตราสินคา้ 

4.06 0.91 มาก 4.36 0.77 มาก 

รวม 3.90 0.68 มาก 4.55 0.53 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางท่ี 4.3 ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของซัมซุง (Samsung) พบว่า โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.90) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี สัญลักษณ์ง่ายต่อการจ า ( X = 4.09)  
ส่วนแบ่งการตลาดสูง ( X = 4.06) ความทนัสมยั ( X = 4.00) ความโดดเด่น ( X = 3.73) และ 
ความหรูหรา ( X = 3.63)  
 ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ( X = 4.55) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเช่นกนัโดยผล
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การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี สัญลกัษณ์ง่ายต่อการจ า ( X = 4.63) ความหรูหรา 
( X = 4.63) ความทนัสมยั ( X = 4.60) ความโดดเด่น ( X = 4.53) และส่วนแบ่งการตลาดสูง  
( X = 4.36) อยูใ่นระดบัมาก 
 ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ซมัซุง  
 (Samsung) และแอปเป้ิล (Apple) จ าแนกตามตราสินคา้  

    (n=400) 

ความตระหนักถึงตราสินค้า 
                  Samsung                                 Apple 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ความคุน้เคยต่อตราสินคา้ 3.81 1.14 มาก 4.24 0.94 มาก 
2. รับรู้ตราสินคา้ผา่นผลิตภณัฑ ์ 3.89 1.04 มาก 4.40 0.81 มาก 
3. รับรู้ตราสินคา้จากพนกังานขายสินคา้ 3.45 1.07 ปานกลาง 3.71 1.11 มาก 
4. รับรู้ตราสินคา้ผา่นการตลาดทางตรง 3.84 0.97 มาก 3.98 0.93 มาก 
5. รับรู้สินคา้จากการโฆษณา 4.18 0.90 มาก 4.02 0.92 มาก 
6. รับรู้สินคา้จากกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

4.00 0.94 มาก 3.94 0.89 มาก 

รวม 3.86 0.72 มาก 4.06 0.66 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.4 ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ของซมัซุง (Samsung) พบว่าโดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.86) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี การโฆษณา ( X = 4.18) กิจกรรมส่งเสริม
การตลาด ( X = 4.00) ผลิตภณัฑ ์( X = 3.89) การตลาดทางตรง ( X = 3.84) และความคุน้เคย  
( X = 3.81) ส่วนพนกังานขาย ( X = 3.45) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ด้านความตระหนักถึงตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 4.06) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ ( X = 4.40) ความคุน้เคย ( X = 4.24) 
การโฆษณา ( X = 4.02) การตลาดทางตรง ( X = 3.98) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ( X = 3.94) และ
พนกังานขาย ( X = 3.71)  
 



 42 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ซมัซุง (Samsung)  
 และแอปเป้ิล (Apple) จ าแนกตามตราสินคา้  

(n=400) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
            Samsung                               Apple 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 

1. บริการหลงัการขายท่ีดี 3.58 0.97 มาก 3.95 0.92 มาก 
2. อะไหล่พร้อมบริการ 3.79 1.05 มาก 3.81 0.95 มาก 
3. ราคายอ่มเยา 3.61 1.19 มาก 2.89 1.19 ปานกลาง 
4. แนะน าต่อใหผู้อ่ื้น 3.57 1.07 มาก 3.91 0.99 มาก 
5. ความพึงพอใจโดยรวมของตราสินคา้ 3.66 1.03 มาก 4.04 0.97 มาก 

รวม 3.64 0.80 มาก 3.72 0.74 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.5 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของซมัซุง (Samsung) พบว่า โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก ( X = 3.64) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี อะไหล่ท่ีพร้อมบริการ ( X = 3.79)  
ความพึงพอใจโดยรวมของตราสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.66) ราคายอ่มเยา ( X = 3.61) บริการหลงัการขาย  
( X = 3.58) และแนะน าต่อใหผู้อ่ื้น ( X = 3.57) ตามล าดบั 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
( X = 3.72) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ความพึงพอใจโดยรวมของตราสินคา้ ( X = 4.04) 
บริการหลงัการขาย ( X = 3.95) แนะน าต่อให้ผูอ่ื้น ( X = 3.91) อะไหล่ท่ีพร้อมบริการ ( X = 3.81) 
และราคายอ่มเยา ( X = 2.89) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของตราสินคา้ 
 ซมัซุง (Samsung) และแอปเป้ิล (Apple) จ าแนกตามตราสินคา้ 

(n=400) 

คุณภาพทีถู่กรับรู้ 
               Samsung                              Apple 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. การรับรู้ตราสินคา้ผา่นการประชาสมัพนัธ์ 4.09 0.84 มาก 4.00 0.85 มาก 
2. ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ 3.91 0.64 มาก 4.46 0.69 มาก 
3. มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 3.86 0.91 มาก 4.45 0.71 มาก 
4. ความมีช่ือเสียงของบริษทั 4.04 0.83 มาก 4.48  0.69 มาก 
5. เทคโนโลยขีองผลิตภณัฑ ์ 4.06 0.83 มาก 4.41 0.68 มาก 
6. ประสิทธิภาพเหมาะสมกบัการใชง้าน 4.06 0.82 มาก 4.40 0.71 มาก 

รวม 4.00 0.67 มาก 4.37 0.55 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.6 ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) พบว่า โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.00) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี การประชาสมัพนัธ ์( X = 4.09) เทคโนโลยี
ของสินค้า ( X = 4.06) ประสิทธิภาพการใช้งาน  ( X = 4.06) ช่ือเสียงของบริษัท ( X = 4.04) 
คุณภาพสินคา้ ( X =3.91) และมาตรฐานความน่าเช่ือถือ ( X =3.91)  
 ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ของตราสินค้าแอปเป้ิล (Apple) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับ 
( X = 4.37) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ช่ือเสียงของบริษทั ( X = 4.48) มาก คุณภาพสินคา้ 
( X = 4.46) มาตรฐานความน่าเช่ือถือ ( X = 4.45) เทคโนโลยีของสินคา้ ( X = 4.41) ประสิทธิภาพ
การใชง้าน ( X = 4.40) และการประชาสมัพนัธ์ ( X = 4.00)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามเพศ 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง  
 จ าแนกตามเพศ  

(n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Samsung 

         ชาย   (n=158)                           หญงิ (n=242) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.89 0.64 มาก 3.91 0.73 มาก 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.86 0.77 มาก 3.87 0.65 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.60 0.82 มาก 3.71 0.75 มาก 
4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.00 0.67 มาก 4.00 0.68 มาก 

รวม 3.84 0.61 มาก 3.87 0.58 มาก 

   
 จากตารางท่ี 4.7 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามเพศชาย พบว่า โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.84) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิ เคราะห์ เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี  คุณภาพท่ีถูกรับ รู้  ( X = 4.00)  
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.91) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 3.87) และความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.71) 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามเพศหญิง พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.87) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.89) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.60) 
ตามล าดบั 
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามเพศ 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แอปเป้ิล  
 จ าแนกตามเพศ  

(n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Apple 

           ชาย   (n=158)                            หญงิ (n=242) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 4.47 0.54 มากท่ีสุด 4.60 0.53 มากท่ีสุด 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.99 0.62 มาก 4.10 0.68 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.73 0.73 มาก 3.71 0.74 มาก 
4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.31 0.65 มาก 4.40 0.51 มาก 

รวม 4.12 0.48 มาก 4.21 0.48 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.8 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามเพศชาย พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 4.12) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.47) 
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆพบว่าอยู่ในระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจาก
มากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.31) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.99) และ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X =3.73)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามเพศหญิง พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 4.21) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.60) อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆพบว่าอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
น้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.40) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 4.10) ความ และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.71)  



 
46 

 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามอายุ 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุงจ าแนกตามอาย ุ 

                                                                      (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Samsung 

15-19 ปี 
(n=19) 

20-25 ปี 
(n=133) 

26-30 ปี 
(n=94) 

31-35 ปี 
(n=85) 

36  ปีขึน้ไป 
(n=69) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.80 0.78 มาก 3.94 0.63 มาก 3.85 0.62 มาก 3.81 0.75 มาก 4.03 0.68 มาก 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.94 0.73 มาก 3.90 0.73 มาก 3.85 0.67 มาก 3.79 0.78 มาก 3.88 0.69 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.54 0.92 มาก 3.63 0.80 มาก 3.62 0.76 มาก 3.59 0.79 มาก 3.78 0.79 มาก 

4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.00 0.58 มาก 4.00 0.69 มาก 3.94 0.61 มาก 4.00 0.69 มาก 4.11 0.69 มาก 
รวม 3.82 0.55 มาก 3.87 0.60 มาก 3.82 0.54 มาก 3.80 0.62 มาก 3.95 0.61 มาก 

   
 จากตารางท่ี 4.9 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามอายรุะหว่าง 15 – 19 ปี พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.82) และเม่ือจ าแนกออกเป็น 
รายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) ความความตระหนกัถึง
ตราสินคา้ ( X = 3.94) เช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.80) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X =3.54)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 20 – 25 ปี พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 3.87) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดับมากเช่นกนั โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.94) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X =3.90) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X =3.63)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 26 – 30 ปี พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ( X = 3.82) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 3.94) ความตระหนกัถึงตรา
สินคา้ ( X = 3.85) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.85) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.62)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 31 – 35 ปี พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 3.80) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดับมากเช่นกนั โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.81) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.79) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.59)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุตั้งแต่ 36 ปีขึน้ไป พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 3.95) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดับมากเช่นกนั โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.11) ความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ ( X = 4.03) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.88) และความภกัดีต่อตราสินคา้  
( X = 3.78)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามอายุ 
 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แอปเป้ิล 
 จ าแนกตามอาย ุ 

      (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 

Apple 

15-19 ปี 
(n=19) 

20-25 ปี 
(n=133) 

26-30 ปี 
(n=94) 

31-35 ปี 
(n=85) 

36  ปีขึน้ไป 
(n=69) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ 

4.43 0.48 มาก 4.58 0.62 มากท่ีสุด 4.56 0.44 มากท่ีสุด 4.57 0.48 มากท่ีสุด 4.48 0.53 มาก 

2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.05 0.82 มาก 4.06 0.70 มาก 3.97 0.64 มาก 4.10 0.62 มาก 4.12 0.56 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.62 0.95 มาก 3.68 0.71 มาก 3.71 0.73 มาก 3.78 0.72 มาก 3.77 0.75 มาก 
4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.32 0.53 มาก 4.39 0.53 มาก 4.32 0.52 มาก 4.39 0.60 มาก 4.36 0.52    มาก 

รวม 4.11 0.52 มาก 4.18 0.51 มาก 4.14 0.44 มาก 4.21 0.48 มาก 4.18 0.47   มาก 

   
 จากตารางท่ี 4.10 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามอายรุะหวา่ง 15 – 19 ปี พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.11) และเม่ือจ าแนกออกเป็น
รายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ความเช่ือมโยงตราสินคา้( X = 4.43) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
( X = 4.32) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.05) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.62) 
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 20 – 25 ปี พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 4.18) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.58)  
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.39) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.06) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X =3.68)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 26 – 30 ปี พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 4.21) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.56) อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.32) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.97) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.71)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุระหว่าง 31 – 35 ปี พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 4.21) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.57) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.39) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.10) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.78) 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอายุตั้งแต่ 36 ปีขึน้ไป พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 4.18) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.48) คุณภาพท่ีถูก
รับรู้ ( X = 4.36) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 4.12) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.77) 
ตามล าดบั 
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามการศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง 
 จ าแนกตามการศึกษา  

    (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 

Samsung 

มัธยมหรือเทยีบเท่า 
(n= 46) 

ปริญญาตรี 
(n=258) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(n=96) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ 

3.90 0.70 มาก 3.90 0.67 มาก 3.91 0.67 มาก 

2. ความตระหนกัถึง 
ตราสินคา้ 

3.81 0.78 มาก 3.87 0.72 มาก 3.86 0.68 มาก 

3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.62 0.92 มาก 3.65 0.79 มาก 3.63 0.73 มาก 
4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.00 0.67 มาก 3.98 0.70 มาก 4.06 0.57 มาก 

รวม 3.83 0.61 มาก 3.85 0.61 มาก 3.87 0.54 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.11 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามการศึกษาระดบัมธัยมหรือเทียบเท่า 
พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.83) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบั
มากเช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) 
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.90) ความตระหนักถึงตราสินค้า ( X = 3.81) และความภักดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.62)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามการศึกษาระดับปริญญาตรีพบว่า โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.85) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดย
ผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 3.98) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.90) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.87) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.65)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 3.87) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผล
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.06) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.91) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.63)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามการศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แอปเป้ิล 
 จ าแนกตามการศึกษา  

              (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า 

Apple 

มัธยมหรือเทยีบเท่า 
(n= 46) 

ปริญญาตรี 
(n=258) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(n=96) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ 

4.62 0.47 
มาก
ท่ีสุด 

4.53 0.57 
มาก
ท่ีสุด 

4.55 0.45 
มาก
ท่ีสุด 

2. ความตระหนกัถึง
ตราสินคา้ 

4.19 0.70 มาก 4.03 0.67 มาก 4.06 0.58 มาก 

3. ความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ 

3.80 0.83 มาก 3.71 0.74 มาก 3.70 0.66 มาก 

4. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.46 0.51 มาก 4.34 0.56 มาก 4.39 0.51 มาก 
รวม 4.27 0.46 มาก 4.16 0.51 มาก 4.18 0.41 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.12 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามการศึกษาระดับมัธยมหรือ
เทียบเท่า พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.27) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่า ความ
เช่ือมโยงตราสินค้า ( X = 4.62) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านอ่ืนๆอยู่ในระดับมาก โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.46) ความตระหนักถึง
ตราสินคา้ ( X = 4.19) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.80)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามการศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่า โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ( X = 4.16) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.53) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.34) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.03) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.71)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามการศึกษาระดับสูงปริญญาตรี พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.18) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น 
พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.55) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.39) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.06) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.70)  
 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามอาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง 
 จ าแนกตามอาชีพ  
 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Samsung 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(n=85) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
(n=180) 

ธุรกจิส่วนตัว 
(n=35) 

นักศึกษา 
(n=80) 

อืน่ๆ 
(n=20) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.74 0.75 มาก 3.94 0.69 มาก 3.85 0.62 มาก 3.95 0.58 มาก 4.09 0.47 มาก 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.73 0.75 มาก 3.86 0.74 มาก 3.85 0.71 มาก 3.98 0.66 มาก 3.97 0.64 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.52 0.80 มาก 3.70 0.80 มาก 3.61 0.79 มาก 3.61 0.76 มาก 3.82 0.76 มาก 

4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.93 0.70 มาก 4.03 0.68 มาก 3.85 0.78 มาก 4.07 0.56 มาก 4.09 0.49 มาก 
รวม 3.73 0.61 มาก 3.88 0.62 มาก 3.79 0.63 มาก 3.90 0.49 มาก 3.99 0.51 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.13 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.73) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ใน
ระดับมากเช่นกัน โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
( X =3.93) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X =3.74) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.73) และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.52)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พบวา่ โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.88) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.03) ความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.94) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) และความภักดีต่อตรา
สินคา้ ( X = 3.70)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพธุรกิจส่วนตัว พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ( X = 3.79) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 3.85) ความตระหนักถึงตรา
สินคา้ ( X = 3.85) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.85) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.61)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพนักศึกษา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X = 3.90) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.07) ความตระหนักถึงตรา
สินคา้ ( X = 3.98) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.95) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.61)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพอืน่ๆ พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 3.99) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.09) ความตระหนักถึงตรา
สินคา้ ( X = 4.09) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.97) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.82)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามอาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แอปเป้ิลจ าแนกตามอาชีพ  

(n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Apple 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
(n=85) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
(n=180) 

ธุรกจิส่วนตวั 
(n=35) 

นักศึกษา 
(n=80) 

อืน่ๆ 
(n=20) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 4.55 0.51 มากท่ีสุด 4.53 0.56 มากท่ีสุด 4.72 0.35 มากท่ีสุด 4.56 0.51 มากท่ีสุด 4.41 0.66 มาก 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.07 0.58 มาก 4.01 0.69 มาก 4.14 0.69 มาก 4.14 0.69 มาก 3.94 0.56 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.66 0.74 มาก 3.75 0.73 มาก 3.76 0.76 มาก 3.78 0.71 มาก 3.39 0.71 ปานกลาง 
4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.30 0.58 มาก 4.38 0.55 มาก 4.47 0.45 มาก 4.41 0.49 มาก 4.16 0.61 มาก 

รวม 4.14 0.47 มาก 4.17 0.50 มาก 4.27 0.45 มาก 4.22 0.43 มาก 3.98 0.52 มาก 
  

 จากตารางท่ี 14 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.14) และเม่ือจ าแนก 
ออกเป็นรายดา้น พบวา่ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.44) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจาก 
มากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (ค่ X = 4.30) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.07) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.66)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พบว่า โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ( X = 4.17) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.53) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.38) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.01) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.75)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพธุรกิจส่วนตัว พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ( X = 4.27) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.72) อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.47) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 4.14) และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ( X = 3.76)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพนักศึกษา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X = 4.22) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.56) อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.41) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 4.14) และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ( X = 3.78)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพอืน่ๆ พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.98) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าแต่ละดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.41) คุณภาพท่ีถูก
รับรู้ ( X = 4.16) และความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X = 3.94) ส่วนด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ 
( X = 3.39) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามรายได้ 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุงจ าแนกตามรายได ้ 

               (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Samsung 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
(n=74) 

10,001 – 20,000 บาท 
(n=159) 

20,001 – 30,000 บาท 
(n=392 

30,001 บาทขึน้ไป 
(n=75) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปล
ผล 

X  S.D แปลผล 

1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.93 0.62 มาก 3.89 0.70 มาก 3.86 0.71 มาก 3.94 0.62 มาก 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 3.89 0.69 มาก 3.88 0.69 มาก 3.73 0.82 มาก 3.95 0.67 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.68 0.70 มาก 3.64 0.82 มาก 3.53 0.81 มาก 3.73 0.79 มาก 
4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.01 0.57 มาก 3.98 0.68 มาก 3.96 0.75 มาก 4.10 0.61 มาก 

รวม 3.88 0.51 มาก 3.85 0.58 มาก 3.77 0.67 มาก 3.93 0.58 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.15 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.88) และเม่ือจ าแนก
ออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.01) ความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ ( X = 3.93) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.89) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.68) 
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 10,001 – 20,000 บาท พบวา่ โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.85) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 3.98)  
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.89) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.88) และความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.64) ตามล าดบั 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 20,001 – 30,000 บาท พบวา่ โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.77) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X =3.96) 
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.86) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.73) และความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.53)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 30,001 บาทขึน้ไป พบวา่ โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.93) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.10)  
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.95) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.94) และความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.73)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามรายได้ 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แอปเป้ิลจ าแนกตามรายได ้ 

               (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Apple 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
(n=74) 

10,001 – 20,000 บาท 
(n=159) 

20,001 – 30,000 บาท 
(n=392) 

30,001 บาทขึน้ไป 
(n=75) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 4.60 0.47 มากท่ีสุด 4.55 0.50 มากท่ีสุด 4.48 0.67 มากท่ีสุด 4.58 0.45 มากท่ีสุด 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.15 0.64 มาก 4.01 0.67 มาก 4.03 0.65 มาก 4.12 0.62 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.81 0.73 มาก 3.64 0.77 มาก 3.78 0.68 มาก 3.73 0.72 มาก 
4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.40 0.47 มาก 4.34 0.58 มาก 4.36 0.56 มาก 4.39 0.52 มาก 

รวม 4.24 0.42 มาก 4.13 0.49 มาก 4.16 0.51 มาก 4.20 0.47 มาก 

   
 จากตารางท่ี 4.16 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.24) และเม่ือจ าแนก 
ออกเป็นรายดา้น พบวา่ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.60) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจาก 
มากไปนอ้ย ดงัน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.40) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.15) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.81)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 10,001 – 20,000 บาท พบวา่ โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ( X = 4.13) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.55) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.34) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.01) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.64)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 20,001 – 30,000 บาท พบวา่ โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ( X = 4.16) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.48) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.36) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.03) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.78)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 4.20) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.58) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ีคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.39) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.12) และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.73)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุงจ าแนกตามสถานภาพ 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง  
 จ าแนกตามสถานภาพ  

   (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า 

Samsung 

โสด 
(n= 296) 

สมรส 
(n=94) 

หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ 
(n=10) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ 

3.89 0.67 มาก 3.93 0.70 มาก 3.94 0.53 มาก 

2. ความตระหนกัถึง
ตราสินคา้ 

3.86 0.73 มาก 3.89 0.70 มาก 3.83 0.53 มาก 

3. ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

3.60 0.79 มาก 3.74 0.81 มาก 3.90 0.58 มาก 

4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 3.99 0.66 มาก 4.03 0.70 มาก 4.20 0.49 มาก 
รวม 3.83 0.60 มาก 3.90 0.59 มาก 3.97 0.43 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามสถานภาพโสด พบว่า โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก ( X = X = 3.83) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก
เช่นกัน โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 3.99) 
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.89) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) และความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ ( X = 3.60)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X = 3.90) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.03) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.93) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.89) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.74)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามสถานภาพอื่นๆ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X = 3.97) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผลการ
วิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.20) ความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ ( X = 3.94) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.90) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.83)  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแอปเป้ิลจ าแนกตามสถานภาพ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่า 
 ตราสินคา้แอปเป้ิล จ าแนกตามสถานภาพ  

    (n=400) 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
ตราสินค้า 

Apple 

โสด 
(n= 296) 

สมรส 
(n=94) 

หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ 
(n=10) 

X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล X  S.D แปลผล 
1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 4.55 0.54 มากท่ีสุด 4.53 0.51 มากท่ีสุด 4.62 0.33 มากท่ีสุด 
2. ความตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.05 0.68 มาก 4.07 0.58 มาก 4.27 0.51 มาก 
3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.70 0.74 มาก 3.72 0.69 มาก 4.28 0.64 มาก 

4. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 4.37 0.55 มาก 4.35 0.50 มาก 4.40 0.66 มาก 
รวม 4.17 0.50 มาก 4.17 0.44 มาก 4.39 0.38 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.18  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามสถานภาพโสด พบว่า โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.17) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X =4.55) อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไป
น้อย ดงัน้ี ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ( X =4.37) ความตระหนักถึงตราสินคา้ ( X =4.05) และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ( X =3.70)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X =4.17) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X =4.53) อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ีความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ( X =4.35) ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X =4.07) และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
( X =3.72)  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามสถานภาพอื่นๆ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X =4.39) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X =4.62) อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืนๆอยูใ่นระดบัมาก โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ีความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 4.40) ความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X =4.28) และความตระหนกัถึงตราสินคา้ 
( X =4.27)  
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ตอนที่ 3 ผลการศึกษาเปรียบเทยีบการรับรู้คุณค่าจ าแนกตามตราสินค้าและข้อมูลทัว่ไป 
 
 ผลการศึกษาเก่ียวกบัการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างน้ีเป็น
การศึกษาเพื่อค่าความแตกต่างในการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ โดยจ าแนกการเปรียบเทียบออกเป็น 2 
ส่วนไดแ้ก่ ตราสินคา้ และขอ้มูลทัว่ไป รายละเอียดมีดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามตราสินคา้   

(n=400) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. t Sig. 

1. ความเช่ือมโยงตราสินค้า     
          ซมัซุง (Samsung) 3.90 0.68 

-15.016 0.00 
          แอปเป้ิล (Apple) 4.55 0.53 
2. ความตระหนักถึงตราสินค้า     
          ซมัซุง (Samsung) 3.86 0.72 

-3.986 0.00 
          แอปเป้ิล (Apple) 4.06 0.66 
3. ความภกัดต่ีอตราสินค้า     
          ซมัซุง (Samsung) 3.64 0.80 

-1.447 0.14 
          แอปเป้ิล (Apple) 3.72 0.74 
4. คุณภาพทีถู่กรับรู้     
          ซมัซุง (Samsung) 4.00 0.67 

-8.376 0.00 
          แอปเป้ิล (Apple) 4.37 0.55 
   รวม       ซมัซุง (Samsung) 3.85 0.59 

-8.352 0.00 
                 แอปเป้ิล (Apple) 4.17 0.48 

 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โดยรวมจ าแนกตามตราสินคา้ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และแอปเป้ิล 
(Apple) แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความ
ความภกัดีต่อตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามเพศ  
 (n=400) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. t Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          เพศชาย 3.84 0.61 

0.587 0.70 
          เพศหญิง 3.87 0.58 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          เพศชาย 4.12 0.48 

-1.646 0.56 
          เพศหญิง 4.21 0.48 

 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม
จ าแนกตามเพศ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) 
ของเพศชายและหญิงแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.21  เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามอาย ุ 

(n=400) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. F-test Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          อาย ุ15 – 19 ปี 3.82 0.55 

0.780 0.54 
          อาย ุ20 – 25 ปี 3.87 0.60 
          อาย ุ26 – 30 ปี 3.82 0.54 
          อาย ุ31 – 35 ปี 3.80 0.62 
          อาย ุ36 ปีข้ึนไป 3.95 0.61 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          อาย ุ15 – 19 ปี 4.11 0.52 

0.339 0.85 
          อาย ุ20 – 25 ปี 4.18 0.51 
          อาย ุ26 – 30 ปี 4.14 0.44 
          อาย ุ31 – 35 ปี 4.21 0.48 
          อาย ุ36 ปีข้ึนไป 4.18 0.47 



 64 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม
จ าแนกตามอายุ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) 
แต่ละช่วงอายแุตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามระดบัการศึกษา  

   (n=400) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. t Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          มธัยมหรือเทียบเท่า 3.83 0.61 

0.047 0.95           ปริญญาตรี 3.85 0.61 
          สูงกวา่ปริญญาตรี 3.87 0.54 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          มธัยมหรือเทียบเท่า 4.27 0.46 

1.075 0.32           ปริญญาตรี 4.16 0.51 
          สูงกวา่ปริญญาตรี 4.18 0.41 

 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โดยรวมจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตรา
สินคา้แอปเป้ิล (Apple) แต่ละระดบัแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ จ าแนกตามอาชีพ  
 (n=400) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. F-test Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.72 0.61 

1.564 0.18 
          พนกังานบริษทัเอกชน 3.88 0.62 
          ธุรกิจส่วนตวั 3.79 0.63 
          นกัศึกษา 3.90 0.49 
          อ่ืนๆ 3.99 0.51 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.14 0.47 

1.504 0.20 
          พนกังานบริษทัเอกชน 4.17 0.50 
          ธุรกิจส่วนตวั 4.27 0.45 
          นกัศึกษา 4.22 0.43 
          อ่ืนๆ 3.98 0.52 

 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โดยรวมจ าแนกตามอาชีพ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล 
(Apple) แต่ละอาชีพแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามรายได ้ 
 (n=400) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. t Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.88 0.51   
          10,001 – 20,000 บาท 3.85 0.58 

1.072 0.36           20,001 – 30,000 บาท 3.77 0.67 
          30,001 บาทข้ึนไป 3.93 0.58 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          ต ่ากวา่ 10,000 บาท 4.24 0.42   
          10,001 – 20,000 บาท 4.13 0.49 

0.948 0.42           20,001 – 30,000 บาท 4.16 0.51 
          30,001 บาทข้ึนไป 4.20 0.47 

 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม
จ าแนกตามรายได ้พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) 
แต่ละระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.25  เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามสถานภาพ  

(n=400) 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  S.D. t Sig. 

1. ซัมซุง (Samsung)     
          โสด 3.83 0.60 

0.620 0.54           สมรส 3.90 0.59 
          หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 3.97 0.43 
2. แอปเป้ิล (Apple)     
          โสด 4.17 0.50 

1.44 0.35           สมรส 4.17 0.44 
          หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 4.39 0.38 
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 จากตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โดยรวมจ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และตราสินคา้แอป
เป้ิล (Apple) แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ตอนที่ 4 ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดของโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟน 
 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนเป็นการศึกษา 
เก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นปัจจยัทางการตลาดท่ีส าคญัประกอบดว้ย ส่ิงเร้า (ส่วนประสม 
การตลาด และสภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Black box) และ 
การตอบสนองของผูบ้ริโภค  
 
 ปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลือ่นที่สมาร์ทโฟน 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
  สมาร์ทโฟน 

(n=400) 

ปัจจัยทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

1. ส่ิงเร้า  
    1.1 ส่วนประสมการตลาด 

 
4.10 

 
0.60 

 
มาก 

    1.2 สภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ 3.70 0.72 มาก 
3. ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค 3.33 0.88 ปานกลาง 
4. การตอบสนองของผู้บริโภค 3.91 0.57 มาก 

รวม 3.76 0.54 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.26 ปัจจยัทางการตลาดของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน พบว่าโดยรวม 
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.76) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าแต่ละดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี  ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากปัจจัยทางการตลาด  
( X = 4.10) การตอบสนองของผูบ้ริโภค ( X = 3.91) และส่ิงเร้าท่ีเกิดจากปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอก
อ่ืนๆ ( X = 3.70) ส่วนดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ( X = 3.33) อยูใ่นระดบัปานกลาง 



 68 

 ส่ิงเร้า (ส่วนประสมการตลาด) 
 
ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่ิงเร้า (ส่วนประสมการตลาด)  

(n=400) 

ส่ิงเร้า (ส่วนประสมการตลาด) X  S.D. แปลผล 

1.  รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่น สวยงาม และทนัสมยั 4.38 0.72 มาก 
2.  ราคาของผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม 4.18 0.72 มาก 
3.  ร้านคา้สะดวกแก่การซ้ือ 
4.  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

3.87 
3.97 

0.92 
0.90 

มาก 
มาก 

รวม 4.10 0.60 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.27 ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากส่วนประสมการตลาด พบวา่โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 4.10) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าแต่ละด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน ผลการ
วิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี การตลาดดา้นรูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่น 
สวยงาม และทนัสมยั ( X = 4.38) ราคาของผลิตภณัฑ ์( X = 4.18) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  
( X = 3.97) และสถานท่ีหรือร้านคา้ท่ีสะดวกแก่การเขา้ถึง ( X = 3.87)  
 
 ส่ิงเร้า (สภาพแวดล้อมภายนอกอืน่ๆ) 
 
ตารางท่ี 4.28 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่ิงเร้า (สภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ)  

  (n=400) 

ส่ิงเร้า (สภาพแวดล้อมภายนอกอืน่ๆ) X  S.D. แปลผล 

1.  รายไดท่ี้เพิม่ข้ึน หรือการปรับเงินเดือน 
2.  เทคโนโลยขีองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 

3.97 0.99 มาก 
4.27 0.86 มาก 

3.  สถานการณ์ทางการเมือง 2.88 1.21 ปานกลาง 
รวม 3.71 0.72 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.28  ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากสภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ พบวา่โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 3.71) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่แต่ละดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  
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ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี เทคโนโลยขีองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
( X =4.27) และรายไดท่ี้เพิ่มข้ึนหรือการปรับเงินเดือน ( X = 3.97) ส่วนสถานการณ์ทางการเมือง 
( X = 2.88) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Black box)  
 

(n=400) 

ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค (Black box) X  S.D. แปลผล 

1.  อิทธิพลจากบุคคลรอบตวั 
2.  อาชีพการท างาน 

3.31 1.13 ปานกลาง 
3.16 1.24 ปานกลาง 

3.  บ่งบอกฐานะทางสงัคม 3.76 1.09 มาก 
4.  การด าเนินชีวิตง่ายข้ึน 3.11 1.25 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.88 ปานกลาง 

  
 จากตารางท่ี 4.29 ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
( X = 3.33) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ ความตอ้งการบ่งบอกฐานะทางสงัคม  
( X = 3.76) อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านอ่ืนๆอยู่ในระดับปานกลาง ผลการวิเคราะห์โดยเรียง
ตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี อิทธิพลจากบุคคลรอบตวั ( X = 3.31) อิทธิพลจากอาชีพการงาน 
( X = 3.16)   และการด าเนินชีวิตท่ีง่ายข้ึน ( X = 3.11) 
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 การตอบสนองของผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.30 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค   

(n=400) 

การตอบสนองของผู้บริโภค X  S.D. แปลผล 

1. การหาขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ก่อนการเลือกซ้ือ 4.12 0.91 มาก 
2. ตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัต่อการเลือกซ้ือ 4.24 0.95 มาก 
3. ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน หรือวนัหยดุสุดสัปดาห์คือช่วงเวลาการซ้ือ 4.06 0.97 มาก 
4. ร้านคา้ท่ีน่าเช่ือถือ 3.71 1.14 มาก 
5. การช าระสินคา้ดว้ยเงินสด 4.28 0.83 มาก 
6. การช าระสินคา้ดว้ยบตัรเครดิตหรือบตัรสินเช่ือต่างๆ 4.00 1.09 มาก 
7. สินคา้ร่วมรายการกบับตัรเครดิตหรือบตัรสินเช่ือต่างๆ  2.99 1.40 ปานกลาง 

รวม 3.91 0.57 มาก 

  
 จากตารางท่ี 30 การตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.91) 
และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าแต่ละดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั ผลการวิเคราะห์โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี  การช าระสินค้าแต่ละคร้ังด้วยเงินสด ( X = 4.28) ตราสินค้า  
( X = 4.24) การหาขอ้มูลเปรียบเทียบ ( X = 4.12) เวลาในการเลือกซ้ือ ( X = 4.06) การซ้ือดว้ยบตัร
เครดิต ( X = 4.00) ร้านคา้ท่ีน่าเช่ือถือ ( X = 3.71) และสินคา้ร่วมรายการกับบตัรเครดิตหรือบตัร
สินเช่ือต่างๆ ( X = 2.99) อยูใ่นระดบัปานกลาง 



บทที ่ 5 

สรุปการวจัิย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การสรุปผลการวิจยั เร่ืองการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาด
ของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค มีประเดน็ส าคญัในการน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 
 1. สรุปการวิจยั 
 2. อภิปรายผล 
 3. ขอ้เสนอแนะ 
  

1. สรุปการวจิยั 
  
 1.1 ข้อมูลทั่วไป  
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ( X = 60.5) มีอายุ 20-25 ปี ( X = 33.3) 
รองลงมามีอายุ 26-30 ปี ( X = 23.5) ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ( X = 58.5) 
รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี ( X = 24.0) อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน ( X = 45.0) 
รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( X = 21.3) โดยส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,000 – 
20,000 บาท (ร้อยละ 39.8) รองลงมามีรายไดอ้ยู่ท่ี 20,001-30,000 บาท ( X = 23.0) ส่วนใหญ่เป็น
โสด ( X = 74.0) รองลงมาคือสมรส ( X = 23.5) 
 1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟนโดยรวม  
  ตราสินค้าซัมซุง (Samsung) พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ( X = 3.85) และเม่ือจ าแนกออกเป็นแต่ละดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนัโดยผล
การวิเคราะห์เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.00) ด้านความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ( X = 3.90) ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 3.86) และดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ( X = 3.64)  
  ตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบวา่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมอยู ่
ในระดบัมาก ( X = 4.17) และเม่ือจ าแนกออกเป็นแต่ละดา้นพบว่าดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
( X =ค่าเฉล่ีย 4.55) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ( X = 4.36) ด้านความ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ( X = 4.05) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.72) อยูใ่นระดบัมาก 
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  1.2.1 ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
    ตราสินค้าของซัมซุง (Samsung) พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก ( X = 3.90) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนัโดย
ผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี สัญลกัษณ์ง่ายต่อการจ า ( X = 4.09) ส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีมากท่ีสุด ( X = 4.06) ความทนัสมยั ( X = 4.00) ความโดดเด่น ( X = 3.73) และความ
หรูหรา ( X = 3.63)  
    ตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบว่า ความเช่ือมโยงตราสินคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.55) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด
เช่นกนัโดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี สญัลกัษณ์ง่ายต่อการจ า ( X = 4.63) 
ความหรูหรา ( X = 4.63) ความทันสมัย ( X = 4.60) ความโดดเด่น ( X = 4.53) และส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีมากท่ีสุด ( X = 4.36) อยูใ่นระดบัมาก 
  1.2.2 ด้านความตระหนักถงึตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
    ตราสินค้าของซัมซุง (Samsung) พบว่า ความตระหนักถึงตราสินคา้โดย
รวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.86) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก
เช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี การโฆษณา ( X = 4.18) กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด ( X = 4.00) โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน ( X = 3.89) การตลาดทางตรง 
( X = 3.84) และความคุน้เคย ( X = 3.81) ส่วนพนกังานขาย ( X = 3.45) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
    ตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบว่า ความตระหนักถึงตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.06) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก
เช่นกนั โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
( X = 4.40) ความคุ้นเคย ( X = 4.24) การโฆษณา ( X = 4.02) การตลาดทางตรง ( X = 3.98) 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ( X = 3.94) และพนกังานขาย ( X = 3.71)  
  1.2.3 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
    ตราสินค้าของซัมซุง (Samsung) พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก ( X = 3.64) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี อะไหล่ท่ีพร้อมบริการ ( X = 3.79) ความ
พึงพอใจโดยรวม (ค่าเฉล่ีย 3.66) ราคาย่อมเยาว ์( X = 3.61) บริการหลงัการขาย ( X = 3.58) และ
แนะน าต่อใหผู้อ่ื้น ( X = 3.57) ตามล าดบั 
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    ตราสินค้าของแอปเป้ิล (Apple) พบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้พบวา่โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.72) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
โดยผลการวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ความพึงพอใจโดยรวม ( X = 4.04) บริการ
หลงัการขาย ( X = 3.95) แนะน าต่อให้ผูอ่ื้น ( X = 3.91) อะไหล่ท่ีพร้อมบริการ ( X = 3.81) และ
ราคายอ่มเยาว ์( X = 2.89) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.2.4 ด้านคณุภาพทีถู่กรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง  
    ตราสินค้าซัมซุง (Samsung) พบว่า คุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( X = 4.00) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดับมากเช่นกนั โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี การประชาสัมพนัธ์ ( X = 4.09) เทคโนโลยีของ
สินคา้ ( X = 4.06) ประสิทธิภาพการใช้งาน ( X = 4.06) ช่ือเสียงของบริษทั ( X = 4.04) คุณภาพ
สินคา้ ( X =3.91) และมาตรฐานความน่าเช่ือถือ ( X =3.91)  
    ตราสินค้าแอปเป้ิล (Apple) พบว่า คุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 4.37) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยผล 
การวิเคราะห์เรียงตามล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี ช่ือเสียงของบริษทั ( X = 4.48) คุณภาพสินคา้ 
( X = 4.46) มาตรฐานความน่าเช่ือถือ ( X = 4.45) เทคโนโลยีของสินคา้ ( X = 4.41) ประสิทธิภาพ
การใชง้าน ( X = 4.40) และการประชาสัมพนัธ์ ( X = 4.00)  
 1.3 ผลการเปรียบเทยีบการรับรู้คุณค่าจ าแนกตามข้อมูลทัว่ไป 
  1.3.1 เปรียบเทยีบความแตกต่างของการรับรู้คณุค่าตราสินค้าจ าแนกตามตราสินค้า 
พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และแอปเป้ิล (Apple) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ดา้นความความภกัดีต่อตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่ง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  1.3.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามเพศ 
พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) ของเพศชายและ
หญิงแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  1.3.3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาย ุ
พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) แต่ละช่วงอายุ
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  1.3.4 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของการรับรู้คณุค่าตราสินค้าจ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซมัซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) แต่ละ
ระดบัแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  1.3.5 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คณุค่าตราสินค้าจ าแนกตามอาชีพ  
พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) แต่ละอาชีพ
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  1.3.6 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตาม
รายได้ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซัมซุง (Samsung) และตราสินคา้แอปเป้ิล (Apple) แต่ละ
ระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  1.3.7 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจ าแนกตาม
สถานภาพ  พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าซัมซุง (Samsung) และตราสินค้าแอปเป้ิล (Apple) 
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 1.4 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค 
พบว่าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.76) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าอยูใ่นระดบัมาก
เช่นกนั ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากปัจจยัทางการตลาด 
( X = 4.10) การตอบสนองของผูบ้ริโภค ( X = 3.91) และส่ิงเร้าท่ีเกิดจากปัจจยัสภาพแวดลอ้ม
ภายนอกอ่ืนๆ ( X = 3.70) ส่วนดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ( X = 3.33) อยูใ่นระดบั 
ปานกลาง 
 ส่ิงเร้าที่เกดิจากส่วนประสมการตลาด พบว่าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.10) และ
เม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่าอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจาก
มากไปนอ้ย ดงัน้ี การตลาดดา้นรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่น สวยงาม และทนัสมยั ( X = 4.38) 
ราคาของผลิตภณัฑ์ ( X = 4.18) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ( X = 3.97) และสถานท่ีหรือร้านคา้ท่ี
สะดวกแก่การเขา้ถึง ( X = 3.87) 
 ส่ิงเร้าทีเ่กดิจากสภาพแวดล้อมภายนอกอืน่ๆ พบวา่โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.71) และเม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบวา่อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั ผลการวิเคราะห์โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ดังน้ี เทคโนโลยีของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน ( X =4.27) และ
รายไดท่ี้เพิ่มข้ึนหรือการปรับเงินเดือน ( X = 3.97) ส่วนสถานการณ์ทางการเมือง ( X = 2.88) อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X = 3.33) และ
เม่ือจ าแนกออกเป็นรายดา้น พบว่า ความตอ้งการบ่งบอกฐานะทางสังคม ( X = 3.76) อยู่ในระดบั
มาก ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
อิทธิพลจากบุคคลรอบตวั ( X = 3.31) อิทธิพลจากอาชีพการงาน ( X = 3.16)   และการด าเนินชีวิต
ท่ีง่ายข้ึน ( X = 3.11) 



 75 

 การตอบสนองของผู้บริโภค พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.91) และเม่ือ
จ าแนกออกเป็นรายดา้นพบว่าอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั ผลการวิเคราะห์โดยเรียงตามล าดบัจากมาก
ไปนอ้ย ดงัน้ี การช าระสินคา้แต่ละคร้ังดว้ยเงินสด ( X = 4.28) ตราสินคา้ ( X = 4.24) การหาขอ้มูล 
เปรียบเทียบ ( X = 4.12) เวลาในการเลือกซ้ือ ( X = 4.06) การซ้ือดว้ยบตัรเครดิต ( X = 4.00)  
ร้านคา้ท่ีน่าเช่ือถือ ( X = 3.71)  และสินคา้ร่วมรายการกบับตัรเครดิตหรือบตัรสินเช่ือต่างๆ  
( X = 2.99) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

2. อภปิรายผล 
 

2.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
  จากข้อค้นพบกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีมีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีการรับรู้ใน 
ตราสินคา้และปัจจัยทางการตลาดมากท่ีสุด รองลงมาคืออายุระหว่าง 26-41 ปีข้ึนไป ส่วนอายุ
ระหว่าง 15-19 ปีมีการรับรู้ในตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาดน้อยท่ีสุด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะช่วง
อาย ุ20-25 ปี อยูใ่นช่วงท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพิ่งจบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ไดเ้ขา้ท างาน
ในบริษทัเอกชน รับราชการ หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ และไดรั้บเงินเดือนเป็นของตนเองซ่ึงรายได้
จะอยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท จึงตอ้งการมอบรางวลัให้ตนเองหรือซ้ือเพื่อเป็นของขวญัแก่
บุคคลรอบตวัดว้ยสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีมูลค่า เป็นท่ีนิยม และผูค้นส่วนใหญ่รู้จกักนัเป็นอยา่งดี ดงันั้น
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนซมัซุงและแอปเป้ิลจึงกลายเป็นตวัเลือกอบัดบัตน้ๆของการเลือกซ้ือ 
ส่วนช่วงอายุรองลงมา 26 – 41 ปีข้ึนไป เป็นช่วงท่ีผ่านช่วงเวลาของเงินเดือนๆแรกและเพิ่งเขา้
ท างานมาแลว้ จึงมีปัจจยัจูงใจไม่มากเท่าใดนกัต่อการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมียีห่้อ เน่ืองจากว่าเป็นสินคา้
เป็นท่ีรู้จกั เคยใช ้หรือมีอยู่แลว้ การท่ีจะเปล่ียนใหม่หรือซ้ือใหม่ สินคา้นั้นๆตอ้งมีการพฒันาดา้น
เทคโนโลยี จนโดดเด่นและเหนือกว่ารุ่นก่อนๆ เพื่อให้เกิดความชดัเจนก่อนการเลือกซ้ือ ส าหรับ
ช่วงอายรุะหว่าง 15-19 ปี แมมี้การรับรู้ในตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาดนอ้ยท่ีสุด แต่เน่ืองจาก
ปัจจยัทางดา้นอาชีพการท างานท่ีส่วนใหญ่แลว้ยงัอยู่ในช่วงของการศึกษาเล่าเรียน การหารายได้
พิเศษเพิ่มเติมอาจไม่สามารถเพิ่มรายไดท่ี้มากมายนัก ความสนใจและรับรู้ในตราสินคา้อาจมีใน
ระดบัหน่ึง แต่ยงัไม่สามารถกระตุน้ไดม้ากพอให้เกิดการซ้ือ เน่ืองจากขอ้จ ากดัในเร่ืองของรายได ้
ซ่ึงผลการวิจยัดังกล่าวตรงกับงานวิจยัของอดิศร สังข์คร (2549) พบว่าคุณค่าตราสินคา้มีความ
แตกต่างกนัจ าแนกตามอาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน สถานภาพ และอาชีพ 
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  จากขอ้คน้พบดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ระหว่างซัมซุงและแอปเป้ิลโดยรวม 
กลุ่มตวัอย่างมีผลการรับรู้ในตราสินคา้แอปเป้ิลมากกว่าซัมซุงในทุกๆดา้น ไดแ้ก่ ความเช่ือมโยง 
ตราสินคา้ ความตระหนกัถึงตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ ซ่ึงแตกต่างกนั
อย่างเห็นไดช้ดั ซ่ึงอาจเป็นเพราะผลิตภณัฑ์ของแอปเป้ิลมีความชดัเจนในตราสินคา้ คือแอปเป้ิล 
มีการวางต าแหน่งสินคา้อย่างชดัเจนว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในระดบับนของตลาด ต่างจากซัมซุงท่ี
วางผลิตภัณฑ์ในทุกระดับเพื่อครองความเป็นเจ้าตลาด แต่แอปเป้ิลเจาะจงตลาดและมุ่งไป
กลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ และพยายามเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์กับภาพลกัษณ์ท่ีดูหรูหรา โดดเด่น 
เทคโนโลยี และประสิทธิภาพท่ีสูง ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและเขา้ใจในตราสินคา้ จน
น าไปสู่ความภกัดีต่อสินคา้ในท่ีสุด ซ่ึงซมัซุงจะตอ้งก าหนดผลิตภณัฑแ์ต่ละรุ่นใหช้ดัเจน หรือเลือก
ตลาดใดตลาดหน่ึง แต่หากวตัถุประสงคข์องซัมซุงคือการครองตลาดสมาร์ทโฟน โดยไม่ไดว้าง
ต าแหน่งว่าเป็นสมาร์ทโฟนท่ีเทคโนโลยีโดดเด่น หรือเป็นระดบับน การวางไวใ้นทุกระดบัถือว่า
ประสบความส าเร็จเป็นอย่างดี ซ่ึงตรงกบัขอ้มูลการตลาดของส านักวิจยัอย่างเทร์ดฟอร์ซ (2558)  
ซ่ึงไดเ้ปิดเผยขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดของมือถือสมาร์ทโฟนทัว่โลกปี 2014 พบว่า ซมัซุงเป็น
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่แอปเป้ิล และตราสินคา้อ่ืนๆตามล าดบั 
  จากขอ้คน้พบดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้โดยรวมแอปเป้ิลมีการรับรู้ท่ีมากกว่า
ซัมซุง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าแอปเป้ิลกับสัญลักษณ์และความหรูหรา  
ซ่ึงสัญลกัษณ์ของแอปเป้ิลไดส่ื้อถึงช่ือตราสินคา้ดว้ยการใช้รูปภาพแอปเป้ิลท่ีถูกกดัขาดหายไป 
ส่วนหน่ึง ท าใหง่้ายต่อการจดจ า และการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑไ์วท่ี้ตลาดระดบับนอยา่งชดัเจน 
จึงท าให้ผูบ้ริโภคมองเห็นถึงความหรูหราทั้งในตวัผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ และมองภาพของตรา
สินคา้ในใจว่าเป็นสินคา้ระดบัสูง รวมทั้งการแสดงถึงความทนัสมยัและโดดเด่นในช่วงเปิดตวัของ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละตวัท่ีแตกต่าง และการพฒันาโปรแกรมซอฟแวร์ท่ีไวกว่าซมัซุง ท าใหผู้บ้ริโภคท่ีใช้
แอปเป้ิลเกิดความรู้สึกแตกต่างและโดดเด่นจึงท าให้เช่ือมโยงส่ิงต่างๆเหล่าน้ีกบัตราสินคา้ไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย จนมองวา่แอปเป้ิลคือตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด แต่แทจ้ริงแลว้กลบัเป็น
ซัมซุงท่ีครองส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบับทความของ วรัตน์ อินทสร (2553) เร่ือง  
การสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้  การเช่ือมโยงตราสินคา้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Brand association) วิธีการ
สร้างคุณลกัษณะและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้และเช่ือมโยงตราสินคา้กบัสินคา้
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์ท าให้ตราสินคา้
เป็นท่ีรู้จกั และผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ของสินคา้หรือบริการได ้ 
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  จากข้อค้นพบด้านความตระหนักถึงตราสินค้าโดยรวมแอปเป้ิลมีการรับรู้ท่ี
มากกวา่ซมัซุง แต่เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นกลบัพบวา่ผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงตราสินคา้ซมัซุง
ผ่านการโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมากกว่าแอปเป้ิล ซัมซุงจะท าการโฆษณาตวั
ผลิตภณัฑอ์อกมาเร่ือยๆเพื่อเนน้ย  ้าถึงตราสินคา้ และบอกถึงการพฒันาเทคโนโลยขีองผลิตภณัฑใ์ห้
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ อีกทั้งยงัท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดกบัผูป้ระกอบการอ่ืนๆในหลายๆดา้น เช่น 
ซ้ือผลิตภณัฑ์ราคาพิเศษ แถมอุปกรณ์อ่ืนๆเพิ่มเติม เป็นตน้ ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีซัมซุงไดมุ่้งเน้นตลอด
เพื่อไม่ให้ตราสินคา้ถูกลดระดับลงไป ซ่ึงแตกต่างจากแอปเป้ิลท่ีมีการโฆษณาเน้นย  ้าตราสินคา้
เฉพาะช่วงเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะเกิดข้ึนเฉพาะช่วงท่ีตอ้งการ
ระบายผลิตภณัฑ์เพื่อลดการคา้งสต็อก และเลิกผลิตเม่ือผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ทอ้งตลาดเท่านั้น ซ่ึง
การใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการดงักล่าวนั้นสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรัญญา สิงห์พนัธ์ (2549) 
เร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในจังหวดัมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ 
  จากขอ้คน้พบดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมแอปเป้ิลมีการรับรู้ท่ีมากกว่าซมั
ซุง แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า ราคาผลิตภณัฑ์ของแอปเป้ิลมีราคาสูง อนัเน่ืองมาจาก 
การวางต าแหน่งของสินคา้ไวท่ี้ตลาดระดบัสูง มุ่งหวงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีก าลงัซ้ือสูง จึงท าใหร้าคาสูง
ตาม ซ่ึงเป็นจุดดอ้ยเม่ือเปรียบเทียบกบัซมัซุงแลว้พบว่าราคาในทอ้งตลาดไม่สูงมากนัก อีกทั้งยงัมี
ให้เลือกหลายรุ่น หลายแบบ ราคาแตกต่างกนัตามประสิทธิภาพการใช้งาน ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกไดต้ามก าลงัความสามารถของตนเองซ่ึงถือเป็นจุดเด่นของซมัซุงท่ีท าออกมาเพื่อตอ้งการเจาะ
กลุ่มเป้าหมายทุกระดบั จึงท าใหซ้มัซุงมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมากกวา่แอปเป้ิล  
  จากขอ้คน้พบดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวมแอปเป้ิลมีการรับรู้ท่ีมากกวา่ซมัซุง แต่
เม่ือแยกออกเป็นแต่ละดา้น การประชาสมัพนัธ์ใหท้ราบถึงประสิทธิภาพการท างาน และเทคโนโลย ี
ของซัมซุงนั้นมีมากกว่า เน่ืองจากซัมซุงตอ้งการให้ผูบ้ริโภคไดจ้ดจ าและตระหนักถึงตราสินคา้
สมาร์ทโฟนข้ึนมาเป็นอนัดบัตน้ๆ จึงตอ้งมีการท าการประชาสัมพนัธ์ให้เห็นถึงคุณภาพของตวั
ผลิตภณัฑล์งบนส่ือต่างๆ เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน ขณะท่ีแอปเป้ิลไม่ไดมี้การเนน้ถึงการ
ประชาสัมพนัธ์มากนัก แต่เน่ืองจากจุดแข็งของตวัผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ และเทคโนโลยีท่ี
เหนือกว่าซมัซุง จึงท าใหผู้บ้ริโภคนั้นจดจ าและรับรู้ถึงคุณภาพท่ีง่ายกว่า ในโลกของเทคโนโลยนีั้น 
การสร้างความเหนือชั้น ความกา้วหน้า มกัเป็นผูน้ าเสมอแมผ้ลิตภณัฑ์จะขายไดด้ว้ยส่ิงเหล่าน้ีแม้
การประชาสมัพนัธ์จะไม่มีมากเท่าใดนกั แต่คุณภาพจะเป็นส่ิงรับประกนัใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบ 
อนัน ามาซ่ึงช่ือเสียงของบริษทัท่ีไดรั้บการยอมรับ และส่ือถึงคุณภาพออกมาให้ได้รับรู้ในอีกดา้น 
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ฉะนั้นซมัซุงจะตอ้งมีการพฒันาคุณภาพใหเ้กิดความแตกต่างและดียิง่ข้ึน ซ่ึงจะน ามาซ่ึงช่ือเสียงของ
บริษทัท่ีผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับมากยิง่ข้ึน  
  ตราสินคา้ท่ีรับรู้ผ่านช่ือเสียงของบริษทัสามารถมองเห็นถึงคุณภาพของสินคา้ได้
นั้ นสอดคลอ้งกับ แบบจ าลองรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of consumer decision-
making styles) ของ สโปรเลสและเคนดอล ท่ีถูกอธิบายไวโ้ดยชูชัย สมิทธิไกร ถึงการตดัสินใจ  
แบบเน้นตราสินค้าท่ี มี ช่ือเสียง (Brand consciousness) คือ การตัดสินใจของผู ้บ ริโภคท่ีให้
ความส าคญักบัตราสินคา้ โดยเลือกจากความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ นิยมเลือกสินคา้ท่ีมีราคาแพง 
มีความเช่ือว่าสินคา้เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพของสินคา้นั้ นๆ นอกจากน้ีด้านการส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนา บริพันธานนท์ (2542) วิจัยเร่ืองความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยัท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ในคุณค่าของ
ตราสินคา้สูง จะมีความคุน้เคยในตราสินคา้ การยอมรับในตราสินคา้ ความรู้สึกชอบมากกว่า และ
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นๆในระดบัสูง  

2.2 ปัจจัยทางการตลาด 
  ขอ้คน้พบส่วนประสมการตลาดพบว่ารูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความโดดเด่น 
สวยงามและทนัสมยัเป็นส่ิงกระตุน้ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดงันั้นการออกแบบ
ผลิตภณัฑเ์พื่อให้ตรงต่อการใชง้าน และตรงต่อรูปแบบการใชชี้วิตของกลุ่มเป้าถือเป็นปัจจยัส าคญั 
ผูข้ายจึงตอ้งท าความเขา้ใจกบักลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนว่า เป็นกลุ่มใด รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็น
แบบใดและออกแบบผลิตภณัฑเ์หล่านั้นให้ตรงกบัความตอ้งการ นอกจากน้ีจะตอ้งมีการตั้งราคาท่ี
สมเหตุสมผล เน่ืองจากปัจจยัดา้นราคาถือเป็นส่วนส าคญัเช่นกนั หากรูปแบบโดดเด่นตรงกบัความ
ตอ้งการ แต่ราคาสูงเกินกว่าก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคก็จะไม่เกิดกระบวนการซ้ือ จึงตอ้งตั้งราคาให้
เหมาะสม รวมถึงการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสามารถช่วยให้ผูข้ายจ าหน่ายสินคา้ออกได ้
ง่ายข้ึน และท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ตอ้งสะดวกต่อการเขา้ถึงเช่นกนั 
  สภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆท่ีส่งผลมากท่ีสุดจากขอ้คน้พบคือดา้นเทคโนโลย ี
เน่ืองจากเทคโนโลยีเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงเร็ว และมกัมีเทคโนโลยีใหม่ๆอยูต่ลอดเวลา เทคโนโลยี
เก่าก็จะค่อยๆถูกลดลงจนกระทัง่หายไปในท่ีสุด เช่น โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรุ่นก่อนรองรับการใชง้าน
เครือข่าย 2G มีเพียงบางรุ่นและบางตราสินคา้เท่านั้นท่ีรองรับ 3G ในขณะท่ีเทคโนโลย ี2G ก าลงัจะ
หมดไป ผูบ้ริโภคจึงจะตอ้งหาเคร่ืองท่ีรองรับกบัเทคโนโลย ี3G ท่ีก าลงัเขา้มา เป็นตน้ ดงันั้นสมาร์ท
โฟนท่ีสามารถรองรับกบัเทคโนโลยใีหม่ๆได ้จะสร้างความแตกต่างใหต้วัผลิตภณัฑแ์ละสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางธุรกิจอยา่งดียิง่ ดงันั้นผูข้ายจึงควรศึกษาเทคโนโลยเีหล่านั้นอยูต่ลอดเพื่อใหก้า้วทนักบั
เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปทุกวนั และไม่ควรสต็อคสินคา้ไวใ้นคลงัเพื่อจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก 
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เพราะหากเทคโนโลยีเปล่ียน ผูข้ายจะเกิดปัญหาสินคา้คา้งสตอ็คเน่ืองจากสินคา้เหล่านั้นไม่รองรับ
กบัเทคโนโลยใีหม่อีกต่อไป ซ่ึงอาจเป็นสาเหตุใหเ้กิดการขาดทุนได ้ 
  รายไดข้องผูบ้ริโภคก็ถือเป็นส่ิงเร้าท่ีส าคญั เพราะหากรายไดข้องผูบ้ริโภคมากข้ึน 
หมายความว่าก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคย่อมมากข้ึนตามไปดว้ย ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการคน้หาสมาร์ท
โฟนท่ีเหมาะสมกบัรายได ้ดงันั้นนอกจากจะสร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ในแต่ละรุ่นแลว้ 
ควรตั้งราคาให้เหมาะสม หากตั้งราคาใกลเ้คียงกนัแต่ประสิทธิภาพต่างกนัมาก ก็จะไม่เกิดความ
แตกต่างและยากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
  ดา้นสถานการณ์การเมืองนั้นเป็นหน้าท่ีของหน่วยงานภาครัฐและทุกคนท่ีตอ้ง
ช่วยกนัรักษาความสงบในประเทศเพื่อให้เศรษฐกิจเติบโต เพราะหากเกิดความขดัแยง้ทางการเมือง 
ต่างประเทศอาจขาดความมัน่ใจในการเขา้มาลงทุน เศรษฐกิจขาดสภาพคล่องจนท าให้ผูบ้ริโภคลด
การจบัจ่ายใชส้อยและตอ้งตดัการซ้ือส่ิงของท่ีไม่จ าเป็นออกไป เพื่อออมเงินไวใ้ชใ้นยอมจ าเป็น  
ท าใหเ้กิดวิกฤตเศรษฐกิจได ้
  จากขอ้คน้พบดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคพบว่าการบ่งบอกฐานะทางสังคม
ผา่นสมาร์ทโฟนท่ีมีมูลค่าสูงนั้น เกิดจากการเรียนรู้ซ่ึงตรงกบัทฤษฎีท่ีถูกอธิบายโดยธงชยั สันติวงษ ์
(2517) เก่ียวกับทฤษฎีว่าด้วยความความสัมพันธ์ คือการเรียนรู้เกิดจากความสามารถในการ
สังเกตเห็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวักระตุน้และปฏิกิริยาโตต้อบ เม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นว่าการใช้
สมาร์ทโฟนท่ีมีมูลค่าสามารถบ่งบอกไดว้า่ฐานะทางสงัคมของคนๆนั้นเป็นเช่นไร เป็นการตดัสินใจ
จากรูปลกัษณ์ภายนอก ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคมองว่าผูท่ี้มีสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่หรือราคาแพงคือผูท่ี้มีรายได้
สูง อาชีพการท างานท่ีดี ฐานะทางสังคมดี จึงเกิดการกระตุน้ส่ิงท่ีอยูภ่ายในจิตในออกมาใหอ้ยากถูก
มองเป็นเช่นนั้ น ส่ิงเหล่าน้ีเป็นผลสืบเน่ืองมากจากอิทธิพลของตวักระตุน้นั้ นก็คือสมาร์ทโฟน 
ดังนั้ นในมุมมองธุรกิจจึงควรออกแบบสมาร์ทโฟนให้รูปแบบดูโดดเด่น แปลกใหม่ แตกต่าง  
เรียบหรู นอกจากความหรูหราแลว้ ควรให้ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้ในแง่ของประโยชน์การใชส้อยของ
สมาร์ทโฟนมากข้ึน ให้ผูบ้ริโภคมองเห็นถึงความคุม้ค่ามากกว่าความหรูหราภายนอกเพียงอย่าง
เดียว ใหรั้บรู้ในหลายๆดา้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้หลายๆดา้น ช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมอง
ถึงส่ิงท่ีเกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุดจนเกิดพฤติกรรมตอบสนองออกมา 
  จากขอ้คน้พบดา้นการตอบสนองของผูบ้ริโภคพบว่าซ้ือสมาร์ทโฟนดว้ยเงินสด
มากท่ีสุด บทความเร่ืองการใช้เงินสดหรือบตัรเครดิตในการซ้ือสมาร์ทโฟนของบริษทัอินเตอร์ 
สเปซ Interspace (2557) บริษทัท่ีปรึกษาดา้นการท าตลาดออนไลน์ ให้เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคใชเ้งินสด
ในการซ้ือเน่ืองจากวา่ผูบ้ริโภคมองถึงดา้นความปลอดภยัในขอ้มูลดา้นการเงินของตนเองท่ีอาจถูก 
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โจรกรรมได้จึงหลีกเล่ียงการใช้บตัรเครดิตหรือบตัรอ่ืนๆท่ีร่วมรายการ อีกทั้ งความสามารถใน 
การควบคุมการใชจ่้ายของตนเองท่ีหากไม่มีการควบคุมท่ีดีพออาจเกิดภาวะหน้ีสินไดง่้าย และหาก
ใชบ้ตัรเครดิตในการผ่อนช าระจะใชเ้วลาในการช าระนานซ่ึงรู้สึกถึงภาวะหน้ีสินกระทบต่อการ
ตดัสินใจการซ้ือส่ิงของอ่ืนๆ ซ่ึงยงัมีภาระในการผอ่นสมาร์ทโฟน  จึงเป็นเหตุจูงใจให้ผูบ้ริโภคท่ีมี
ก าลงัซ้ือใชเ้งินสดในการช าระค่าสินคา้แทนบตัรเครดิต ส่วนผูท่ี้สามารถควบคุมการเงินของตนเอง
ไดม้กัใชบ้ตัรเครดิตในการสะสมแตม้ ผอ่นช าระ หรือแลกรับเงินคืน 
  นอกจากน้ี ก่อนการตัดสินใจซ้ือทุกคร้ังผู ้บ ริโภคมักท าการหาข้อมูลเพื่ อ
เปรียบเทียบสินคา้ก่อนการเลือกซ้ือ ดงันั้นผูข้ายจึงควรวางสินคา้ให้เด่นและมีขอ้มูลเตรียมพร้อม  
ไม่เพียงแต่ขอ้มูลท่ีมีเฉพาะหนา้ร้าน พนกังานขายเท่านั้น แต่ควรมีบนเวบ็ไซตเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคไดท้ า
การคน้หาดว้ยตนเอง เพราะผูบ้ริโภคส่วนมากจะท าการคน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตก่อนการเลือก
เดินซ้ือในช่วงหลงัเลิกงานและสุดสัปดาห์ จึงควรจดัเตรียมขอ้มูลพร้อมตอบขอ้สักถามแก่ผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย  

  3.1.1 การศึกษาคุณค่าตราสินค้า จากการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินคา้ของตรา
สินคา้แอปเป้ิลมีความเหนือกวา่ตราสินคา้ซมัซุงเกือบทุกดา้น ยกเวน้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น
ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการควรเรียนรู้ท่ีจะปรับปรุงให้ผลิตภณัฑ์ของตนเองมีมูล
ค่าท่ีเพิ่มมากข้ึน มีความเป็นเอกลกัษณ์ สร้างความภกัดีในระยะยาว เน่ืองจากโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
สมาร์ทโฟนนั้นเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงตามเทคโนโลยี ซ่ึงจะตอ้งให้ตรงและทนัต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ หากตราสินคา้ใดสามารถตอบโจทยแ์ละความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคก็พร้อมท่ีจะใชใ้นผลิตภณัฑ์นั้นๆ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งพฒันา ปรับปรุง
ผลิตภณัฑแ์ละสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในระยะยาวต่อไป 
  3.1.2 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนด้านส่ิงเร้าที่
เป็นส่วนประสมการตลาด จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์โดด
เด่น สวยงาม และทันสมัย ซ่ึงเป็นภาพแรกท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นและให้ความสนใจ จนน าไปสู่
กระบวนการซ้ือ ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งเรียนรู้ถึงความตอ้งการในดา้นรูปแบบท่ีตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย 
รูปแบบใดจะสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเดินเขา้มาดูผลิตภณัฑ์ของตน การศึกษา 
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คน้ควา้หารูปแบบใหม่ๆ การน าความคิดท่ีแตกต่างสู่การออกแบบอย่างสร้างสรรค์จะช่วยให้เกิด
ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่าง โดดเด่น ทนัสมยั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก 
  3.1.3 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนด้านส่ิงเร้า
ในส่วนของสภาพแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆ จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่ิงเร้าใน
ด้านของเทคโนโลยีมากท่ีสุด ซ่ึงปัจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ อาทิ เช่น เทคโนโลยีการส่ือสาร 
เทคโนโลยกีารบนัทึกขอ้มูล และการเก็บขอ้มูลนั้น มีการพฒันาท่ีเร็วและเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
ดังนั้ นผูป้ระกอบการจะต้องคอยติดตามข่าวสาร และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันต่อเทคโนโลยีท่ี
เปล่ียนแปลงไป เพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค หากไม่ติดตามหรือไม่พฒันาผลิตภณัฑจ์ะ
ท าใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆเกิดความลา้หลงั ไม่รองรับต่อเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลง และท าใหไ้ม่สามารถ
สนบัสนุนต่อการใชง้านของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะเป็นผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการใน
อนาคต  
    สภาพแวดล้อมภายนอกด้านสถานการณ์ทางการเมืองส่งผลกระทบต่อ 
การเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นกนั เน่ืองจากความไม่แน่นอนของสถานการณ์ทางการเมืองส่งผลต่อ
การลงทุนของผูป้ระกอบการทั้งในประเทศและต่างประเทศ ท าใหเ้ศรษฐกิจไม่คล่องตวั ผูบ้ริโภคไม่
กลา้จบัจ่ายใช้สอย ต้องประหยดัอดออม เน่ืองจากไม่สามารถคาดการณ์เหตุการณ์ล่วงหน้าได ้
ผลิตภณัฑท่ี์ไม่จ าเป็นจึงยงัไม่ใชเ้ป้าหมายท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือเกบ็ไว ้จึงตอ้งเลือกท่ีจะอดออมเงินทุนไว้
ก่อน ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งคอยติดตามสถานการณ์ทางการเมืองอยา่งใกลชิ้ดเพราะส่งผลกระทบ
ต่อการใชจ่้ายของผูบ้ริโภค 
  3.1.4 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนด้าน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อผลิตภณัฑท่ี์บ่งบอกถึง
ฐานะทางสังคมของผูบ้ริโภค อนัเก่ียวโยงถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีซ่ึงมีผลต่อการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภคค่อนขา้งชัดเจน เช่น การติดต่อทางดา้นธุรกิจ หากผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ท่ีดีย่อมเป็นท่ี
น่าเช่ือถือของบุคคลทัว่ไป ซ่ึงจะท าให้การติดต่อเจรจาเป็นไปไดอ้ยา่งราบร่ืน ดงันั้นผูป้ระกอบการ
จะตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ให้ดูน่าเช่ือถือ เป็นท่ียอมรับ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
มัน่ใจท่ีจะใชใ้นผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
  3.1.5 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนด้านการ
ตอบสนอง จากการศึกษาพบว่าตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก การสร้าง
ตราสินคา้ก็เพื่อให้เกิดความเช่ือมัน่ในคุณภาพน าไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ ดงันั้นผูป้ระกอบการ
จะต้องเตรียมพร้อมให้ผู ้บริโภคสามารถศึกษาในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของตนเองด้วย  
การสนบัสนุนใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็นประโยชน์ซ่ึงจะมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เป็นอยา่งยิง่  
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 3.2 งานวจิัยในอนาคต 
  ขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะมีการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นการตลาดอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งให้ชัดเจนมากข้ึน และศึกษา
เพิ่มเติมถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยทุธ์
ของสินคา้ประเภทโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนท่ีมีการแข่งขนักนัสูงในปัจจุบนั 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม



84 

บรรณานุกรม  
 

กมล  ชยัวฒัน์ .(2555). “กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” ใน พฤติกรรมผู้บริโภคและ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ. หน่วยท่ี 8: 1-15 

 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี. 
จิลมิกา  เจริญทนงั .(2551). การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารแช่งแขง็

พร้อมรับประทาน (ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต ไม่ไดตี้พิมพ)์ 
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี, นครราชสีมา. 
ฉตัยาพร  เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2545)  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพ ์
 เอก็ซเปอร์เน็ต. 
ฉตัรชยั  ลอยฤทธิวฒิุไกร .(2553). “การจดัการการส่ือสารทางการตลาด” ใน การจัดการการตลาด 
 และการจัดการการด าเนินงาน หน่วยท่ี 1: 1-33 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 
 นนทบุรี. 
ชูชยั  สมิทธิไกร .(2554). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพแ์ห่ง 
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ชชัวาลย ์ ดอม คอม .(2556). การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ.  [ออนไลน]์.   แหล่งท่ีมา :  
 http://www.chatchawal.com/article?id=70320&lang=th (20 พฤศจิกายน 2556).   
เชาว ์ โรจนแสง .(2553). “สภาพแวดลอ้มทางการตลาด” ใน การจัดการการตลาดและการจัดการ

การด าเนินงาน หน่วยท่ี 3: 1-18 สาขาวิทยาการการจดัการ  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี. 
 _________ .(2555). “ปัจจยัภายในผูบ้ริโภค” ใน พฤติกรรมผู้บริโภคและการส่ือสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ หน่วยท่ี 4 : 1-37 สาขาวิทยาการการจดัการ 
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี 
ไซมอน  โชติอนนัต ์พฤทธ์ิพรชนนั .(2554). จิตวิทยาการตลาด (Psychological factors).  

[ออนไลน]์. แหล่งท่ีมา : 
http://graduate.east.spu.ac.th/graduate/admin/knowledge/A198Psychological.pdf.   
(16 พฤศจิกายน 2556).   

ณฐิัยา  อภยั .(2556). การส่ือสารทางการตลาด. [ออนไลน์].  แหล่งท่ีมา : 
https://sites.google.com/site/groupmarketingsites/kar-suxsar-thangkar-tlad-khux-xari  
(4 ธนัวาคม 2556).   

 

http://www.chatchawal.com/article?id=70320&lang=th
http://graduate.east.spu.ac.th/graduate/admin/knowledge/A198Psychological.pdf
https://sites.google.com/site/groupmarketingsites/kar-suxsar-thangkar-tlad-khux-xari


85 

ธงชยั  สันติวงษ ์.(2517). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพค์ร้ังท่ี 2) กรุงเทพมหานคร: ไทยวฒันาพานิช. 
นนัทนา  บริพนัธานนท ์.(2542). ความสัมพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับปัจจัยท่ีเกิดจากการ

ส่ือสารทางการตลาด (ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต ไม่ไดตี้พิมพ)์ 
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, กรุงเทพมหานคร. 
รุจิรา  บวัรัตน์ .(2556). ความหมายของผูบ้ริโภค. [ออนไลน์].  แหล่งท่ีมา : 

https://sites.google.com/site/healtheducation51/bth-thi/1-1-khwam-hmay-khxng-
phu-briphokh  (20 พฤศจิกายน 2556).   

วรัตน์  อินทรสระ .(2553). การสร้างตราสินคา้. [ออนไลน์].  แหล่งท่ีมา : 
http://drwarat.blogspot.com/2010/11/3.html  (4 ธนัวาคม 2556 ).   

วิเชียร  เลิศโภคานนท ์.(2555). “แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค” ใน พฤติกรรมผู้บริโภค 
 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หน่วยท่ี 2: 1-29 สาขาวิทยาการการจดัการ 
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี. 
สิทธ์ิ  ธีรสรณ์ .(2555). การส่ือสารทางการตลาด (พิมพค์ร้ังท่ี 3) กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพแ์ห่ง 
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  
สมจิตร  ลว้นจ าเริญ .(2555). "สภาพแวดลอ้มภายนอก" ใน พฤติกรรมผู้บริโภคและการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ หน่วยท่ี 6: 1-17 สาขาวิทยาการการจดัการ
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี. 

เสาวภา  มีถาวรกลุ .(2553). “การจดัการผลิตภณัฑ”์ ใน การจัดการการตลาดและการจัดการ 
 การด าเนินงาน หน่วยท่ี 4: 1-51 สาขาวิทยาการการจดัการ  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี. 
ศรัญญา สิงห์พนัธ์  (2549)  "ความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิผลการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การกับคุณค่าตราของผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตจังหวัดมหาสารคาม"  
วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการจดัการการตลาด  คณะ
บริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 

ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ .(2550). พฤติกรรมผู้บริโภคขัน้สูง กรุงเทพมหานคร: โอเช่ียน บุค มาร์ท 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ .(2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: พฒันาศึกษา. 

อิงคว์ิต้ี .(2556). Brand Royalty. [ออนไลน]์. แหล่งท่ีมา : http://incquity.com/articles/brand-equity    
 (16 พฤศจิกายน 2556). 
 
 

https://sites.google.com/site/healtheducation51/bth-thi/1-1-khwam-hmay-khxng-phu-briphokh
https://sites.google.com/site/healtheducation51/bth-thi/1-1-khwam-hmay-khxng-phu-briphokh
http://drwarat.blogspot.com/2010/11/3.html
http://incquity.com/articles/brand-equity


86 

อดิศร  สังขค์ร .(2549). “ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในสตรี 
 ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” (ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ไม่ไดตี้พมิพ)์. 
 มหาวิทยาลยัศรีปทุม. 
George E. Belch และ Michael A. Belch การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด แปลจาก 

Advertising and promotion: An integrated marketing communications perspective 
7/e โดย กมลชยั ชยัวฒัน ์.(2551). กรุงเทพมหานคร: แมคกรอฮิล. 

Phillip Kotler การจดัการการตลาด แปลจาก Marketing Management โดย ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพนัธ์ 
ยุทธนา ธรรมเจริญ อุไรวรรณ แยม้นิยม อดิลล่า พงศ์ยี่หลา้ ธนวรรณ แสงสุวรรณ 
.(2547). กรุงเทพมหานคร: เอช.เอน็.กรุ๊ป. 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



88 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



89 

แบบสอบถามวทิยานิพนธ์ 
เร่ืองการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดของโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟน 

ของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง   ผูว้ิจยัขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ขอ้มูลท่ี

ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวมเท่านั้น 
 ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความอนุเคราะห์คร้ังน้ี 
ตอนที ่1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง    โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงใน    ทีต่รงกบัตัวท่านหน้าข้อความต่อไปนีเ้พยีงข้อเดยีว 
1.  เพศ    ชาย    หญิง 

 

2.  อาย ุ    15 – 19 ปี    20 – 25 ปี  

    26 – 30 ปี    31 – 35 ปี   

     36 - 40 ปี    41 ปีข้ึนไป 

 

3.  ระดบัการศึกษาสูงสุด   มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า   อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

   ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4.  อาชีพ   ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน 

   ธุรกิจส่วนตวั   นกัศึกษา 

   อ่ืนๆ............................... 

 

5.  รายไดต่้อเดือน   ต  ่ากวา่ 10,000     10,000 – 20,000 

   20,001 – 30,000   30,001 – 40,000 

   40,001 ข้ึนไป 

 

6.  สถานภาพ   โสด     สมรส 

   หยา่ / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
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ค าช้ีแจง    เกณฑ์การให้คะแนนส าหรับตอนที ่2 มีดังนี ้

 5  หมายถึง   สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของท่านในระดบัมากท่ีสุด 

 4  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของท่านในระดบัมาก 

 3  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของท่านในระดบัปานกลาง 

 2  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของท่านในระดบันอ้ย 

 1  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของท่านในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ตอนที ่2  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (ยีห้่อ) โทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟนซ่ึงมี 2 ตราสินค้า ได้แก่  
ซัมซุง (Samsung) และ แอปเป้ิล (Apple) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าช้ีแจง    โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในตารางทีส่อดคล้องกบัความคดิเห็นของท่านมากทีสุ่ด  

รายละเอยีด 

ระดับความคดิเห็น ระดับความคดิเห็น 

Samsung Apple 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.  สัญลกัษณ์ (Logo) ของยีห่อ้ต่อไปน้ีท าให้
ท่านจดจ าสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

          

2.  เม่ือพดูถึงยีห่อ้ต่อไปน้ีท่านจะ 
นึกถึงความทนัสมยั  

          

3.  เม่ือพดูถึงยีห่อ้ต่อไปน้ีท่านจะ 
นึกถึงความหรูหรา 

          

4.  เม่ือพดูถึงยีห่อ้ต่อไปน้ีท่านจะ 
นึกถึงความโดดเด่น 

          

5. เม่ือพดูถึงยีห่อ้ต่อไปน้ีท่านจะนึกถึง 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนท่ีมีส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดมากท่ีสุด 

          

6.  ท่านคุน้เคยกบัยีห่อ้ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพยีงใด           

7.  เม่ือนึกถึงโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน 
ท่านจะนึกถึงยีห่อ้ต่อไปน้ี 
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รายละเอยีด 

ระดับความคดิเห็น ระดับความคดิเห็น 

Samsung Apple 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

8.  พนกังานขายท าใหท่้านรับรู้ในยีห่อ้ต่อไปน้ี
มากข้ึน 

          

9.  การตลาดทางตรงท าใหท่้านรับรู้ในยีห่อ้
ต่อไปน้ีมากข้ึน 

          

10.  การโฆษณาท าใหท่้านรับรู้ในยีห่อ้ต่อไปน้ี
มากข้ึน 

          

11.  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท าใหท่้านรับรู้
ในยีห่อ้ต่อไปน้ีมากข้ึน 

          

12.  ยีห่อ้ต่อไปน้ีมีบริการหลงัการขายท่ีดี           

13.  ยีห่อ้ต่อไปน้ีมีอะไหล่ท่ีพร้อมบริการ            

14.  ยีห่อ้ต่อไปน้ีราคายอ่มเยาว ์           

15.  ท่านมีความพึงพอใจ และพร้อมจะแนะน า
ยีห่อ้ต่อไปน้ีใหผู้อ่ื้นทดลองใช ้

          

16.  โดยรวมท่านมีความพึงพอใจต่อยีห่อ้
ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

          

17.  การประชาสมัพนัธ์ท าใหท่้านรับรู้ในยีห่อ้
ต่อไปน้ีมากข้ึน 

          

18.  ท่านคิดว่าคุณภาพของยี่ห้อต่อไปน้ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

          

19.  ท่านคิดวา่มาตรฐานของยีห่อ้ต่อไปน้ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

          

20.  ท่านคิดวา่ช่ือเสียงบริษทัของยีห่อ้ต่อไปน้ี
ส่งผลต่อคุณภาพของสินคา้ 
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รายละเอยีด 

ระดับความคดิเห็น ระดับความคดิเห็น 

Samsung Apple 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

21.  ท่านคิดวา่เทคโนโลยขีองยีห่อ้ต่อไปน้ีมี
ประสิทธิภาพ เหมาะสมกบัการใชง้าน 

          

22.  ท่านคิดวา่การใชง้านของยีห่อ้ต่อไปน้ีมี
ประสิทธิภาพ เหมาะสมกบัการใชง้าน 

          

 
      ค าช้ีแจง    เกณฑ์การให้คะแนนส าหรับตอนที ่3 มีดังนี ้

5  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่านในระดบัมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่านในระดบัมาก 

3  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่านในระดบัปานกลาง 

2  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่านในระดบันอ้ย 

1  หมายถึง  สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่านในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ตอนที ่3  พฤตกิรรมการซ้ือโทรศัพท์เคลือ่นทีส่มาร์ทโฟนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง    โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในตารางทีส่อดคล้องกบัความคดิเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

รายละเอยีด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

23.  รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่น สวยงาม และทนัสมยั
กระตุน้ใหท่้านเกิดการซ้ือสินคา้ 

     

24.  ราคาของผลิตภณัฑก์ระตุน้ใหท่้านเกิดการซ้ือสินคา้      

25.  ร้านคา้ท่ีสะดวกแก่การเขา้ถึงกระตุน้ใหท่้านเกิดการซ้ือสินคา้      

26.  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑก์ระตุน้ใหท่้านเกิด
การซ้ือสินคา้ 
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รายละเอยีด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

27.  รายไดท่ี้เพิ่มข้ึน หรือการปรับเงินเดือนกระตุน้ใหท่้านเกิด
การซ้ือสินคา้ 

     

28.  เทคโนโลยขีองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสมาร์ทโฟนกระตุน้ใหท่้าน
เกิดการซ้ือสินคา้ 

     

29.  สถานการณ์ทางการเมืองกระตุน้ใหท่้านเกิดการซ้ือสินคา้      

30.  การตดัสินใจซ้ือของท่านมีผลมาจากบุคคลรอบตวั      

31.  การตดัสินใจซ้ือของท่านมีผลมาจากความจ าเป็นดา้นอาชีพ
การท างาน 

     

32.  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เน่ืองจากตอ้งการบ่งบอกฐานะทาง
สังคม 

     

33.  ท่านรับรู้วา่โทรศพัทส์มาร์ทโฟนช่วยใหท่้านด าเนินชีวิตได้
ง่ายข้ึน 

     

34.  ท่านมีการหาขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ก่อนการเลือกซ้ือ      

35.  ยีห่อ้เป็นปัจจยัส าคญัต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของท่าน      

36.  ส่วนใหญ่ท่านใชเ้วลาหลงัเลิกงาน หรือวนัหยดุสุดสปัดาห์
ในการเลือกซ้ือสินคา้ 

     

37.  ท่านค านึงถึงร้านคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

38.  ท่านช าระค่าสินคา้ในแต่ละคร้ังดว้ยเงินสด      

39.  ท่านช าระค่าสินคา้ในแต่ละคร้ังดว้ยบตัรเครดิตหรือบตัร
สินเช่ือต่างๆ 

     

40.  สินคา้ร่วมรายการกบับตัรเครดิตหรือบตัรสินเช่ือต่างๆ มีผล
ต่อการซ้ือของท่าน 

     

(นางสาวภทัราภรณ์  สุขโสภี) 
นกัศึกษาหลกัสูตรมหาบณัฑิต   สาขาวิชาวิทยาการจดัการ 

มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
โทร. 084 143 9942 
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ภาคผนวก ข 

ขอ้มูลส ารวจการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2555 
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ภาคผนวก ค 
ตารางการค านวณตวัอยา่งดว้ยวิธีของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



97 

 



98 

 
 



99 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ง 
จดหมายเชิญผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
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ประวตัผู้ิวจิัย 

 
 

ช่ือ   นางสาวภทัราภรณ์  สุขโสภี 
วนั เดือน ปีเกดิ  22  ธนัวาคม  2531 
สถานที่เกดิ  อ าเภอเมือง  จงัหวดันนทบุรี 
ประวัติการศึกษา  ศิลปศาสตรบณัฑิต  มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์พ.ศ. 2553 
สถานที่ท างาน  บริษทั กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) หลกัส่ี กรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่ง  นกับริหารงานทัว่ไป 4 


