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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการออกแบบ
(สินค้า) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความ
พึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน ในกรุงเทพมหานคร ระหว่างวันที่ 30 กันยายน – 1 
ธันวาคม 2561 จ านวน 270 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 
20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เลือกซ้ือไอโฟนเมื่อเกิดการช ารุดและ
สูญหาย เลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนที่ร้าน iStudio ใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานาน 3-4 ปี และมีผลิตภัณฑ์
ของบริษัทแอปเปิล 1-2 แบบ และพบว่ามีปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ
พยากรณ์ เท่ากับ 0.331 และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ
พยากรณ์ เท่ากับ 0.177 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าโทรศัพท์ไอโฟน ใน
กรุงเทพมหานคร ถึงร้อยละ 55.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นบริษัทผู้ผลิตและ
นักการตลาดไอโฟนควรวางแผนและพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าไอโฟน โดย
พิจารณาผลลัพธ์จากการวิจัยนี้ได้ 
 
ค ำส ำคัญ: ไอโฟน, ภำพลักษณ์ขององค์กร, ควำมพึงพอใจ, ควำมภักดีของลูกค้ำ 
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ABSTRACT 
 
 This research was aimed to study the positive impact of design, customer 
support, functions, corporate image, switching cost, emotional value, and satisfaction 
towards loyalty of iPhone customers during September 30 to December 1 in 2018 of 
270 questionnaire’s respondents. The data was analyzed using Multiple Regression 
Analysis. The researcher found that most of respondents of this questionnaire were 
females at the age of 26 – 30 years old, singles, with education in bachelor degrees, 
with average incomes from 20,001 – 30,000 baht per month working as state 
employees/civil servants. They chose to buy iPhone when it was lost and chose to 
buy iPhone at iStudio store. They used the iPhone for 3-4 years and had Apple’s 
products around 1-2 types. The data were analyzed using Multiple Regression 

Analysis and found that only satisfaction (β = 0.331), corporate image (β = 0.177) 
explaining 55.3% of positive influence towards customer loyalty of iPhone in Bangkok 
at .05 level of significance. Thus, the iPhone producer company and marketers 
should plan and develop strategies for customer loyalty of iPhone by considering the 
results of this study. 
 
Keywords: iPhone, Corporate Image, Satisfaction, Customer Loyalty 
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 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์และความกรุณาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ ์ที่ให้เกียรติเป็นที่ปรึกษา รวมทั้งได้สละเวลาในการให้
ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะ แนะน า ตลอดระยะเวลาในการวิจัย จนการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ มี
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ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยสามารถน ามาประยุกตใ์ช้ใน
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ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เชี่ยวชาญช่วยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและช่วย
ให้ข้อแนะน าที่ด ีเพ่ือให้แบบสอบถามสมบูรณ์และตรงประเด็นกับงานวิจัย 

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ ที่ให้การสนับสนุน 
การศึกษาครั้งนี้ และคอยให้ก าลังใจ รวมทั้งขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละ
เวลาในการร่วมตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง สุดท้ายหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง 
หรือผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ด้วยเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยที่เพ่ิม
มากขึ้นท าให้สามารถผลิตเครื่องโทรศัพท์ที่มีความเร็ว และความจุเทียบเท่ากับเครื่องคอมพิวเตอร์ ท า
ให้สามารถน าระบบปฏิบัติการลงไปใส่ในเครื่องโทรศัพท์ได้ เช่น ระบบ IOS ของ บริษัท แอปเปิล 
ระบบ Android ของ Google และระบบ Windows Phone ของ Microsoft  จึงเป็นที่มาของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เรียกว่าสมาร์ทโฟน ซึ่งสมาร์ทโฟนเปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์ขนาดพกพา มีทุก
อย่างที่คอมพิวเตอร์มีให้ผู้ใช้สามารถเลือกแอปพลิเคชันที่ต้องการใช้ได้ และสามารถสัมผัสกับ
ประสบการณ์ความอัจฉริยะใหม่ๆ ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ และการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ
สมาร์ทโฟนอย่างมีประสิทธิภาพจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้งานอย่างมากมาย เช่น ท าให้
ประหยัดเวลาประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เกิดความสะดวก รวดเร็ว ช่วยในการด าเนินธุรกิจ
อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดี ระหว่างคนในสังคมอีกด้วย  
(กิตติธัช ตันมา, 2558) 
 ผลส ารวจยอดขายสมาร์ทโฟนในประเทศไทย พบว่าประเทศไทยเป็นตลาดสมาร์ทโฟนใหญ่
อันดับ 2 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และพบว่ายอดขายลดลงในไตรมาส 4 ปี 2561 โดยปลายปีที่
ผ่านมา ยอดขายสมาร์ทโฟนไทยลดลงร้อยละ 13.6 เหลือจ านวน 4.9 ล้านเครื่อง ท าให้ภาพรวมทั้งปี
ประเทศไทยมียอดขายสมาร์ทโฟนทั้งหมด 19.2 ล้านเครื่อง ลดลงร้อยละ 8.6 (ตามภาพที่ 1.1) การ
ส ารวจยังพบว่าออปโป้ (Oppo) ครองส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 22.2 ซัมซุง (Samsung) มีส่วนแบ่ง
การตลาดร้อยละ 21.1 หัวเว่ย (Huawei) มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 13.1 วีโว่ (Vivo) มีส่วนแบ่ง
การตลาดร้อยละ 12.7 และแอปเปิล (Apple) มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 8.6 ด้วยการเติบโตทาง
เศรษฐกิจที่จะเพ่ิมข้ึนในปี 2561 น่าจะช่วยปรับปรุงแนวโน้มธุรกิจของผู้ประกอบการรายใหญ่ และ
กระตุ้นการลงทุนจากผู้ขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยคาดการณ์ว่าการเติบโตของตลาดสมาร์ทโฟนไทยใน
ปี 2562 จะเติบโตในเชิงบวก โดยเติบโตที่ร้อยละ 4.1 ซึ่งอาจจะยังไม่มีการเปิดตัว 5G ในรูปแบบ
สมาร์ทโฟน และอาจจะใช้เวลานานไปจนถึงปลายปี 2563 แต่ผู้ประกอบการหลายแห่งได้เริ่มท า
การตลาดส าหรับ 5G เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ทั้งนี้จะมีความส าคัญต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีจะฟ้ืนตัวในช่วงปลายปี ซึ่งในปี 2561 ไตรมาสที่ 4 ยอดขายสมาร์ทโฟนไทยมีดังนี้ 
(“ยอดขายสมาร์ทโฟนไทยปี 2018”, 2562) 
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ภาพที ่1.1: ยอดขายสมาร์ทโฟนไทยในไตรมาส 4 ปี 2561 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ยอดขายสมาร์ทโฟนไทยปี 2018.  (2562).  ผู้จัดการออนไลน์.  สืบค้นจาก  
 https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9620000016012. 
  

แอปเปิล อาจจะมีส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลง แต่สัดส่วนของผู้ใช้ไอโฟนที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ 
สมาร์ทโฟนแบรนด์อ่ืนมีเพ่ิมมากข้ึน โดยสัดส่วนความต้องการอุปกรณ์ IOS ของผู้ใช้เริ่มมากข้ึนแบบปี
ต่อปี ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ แอปเปิล นั้นเริ่มสูงขึ้น แอปเปิลเป็นแบรนด์ที่มีผู้จงรักภักดีสูงสุด ที่
ร้อยละ 92 รองลงมาคือ ซัมซุงร้อยละ 77 และผู้ใช้สมาร์ทโฟนส่วนหนึ่งรอการเปิดตัว ไอโฟน Edition 
และไอโฟน X ที่จะท าการเปิดตัวขึ้นในช่วงปลายปี (ฐิติรัตน์ กิณเรศ, 2560) 
 ในปี 2553 นับว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ของวงการโทรศัพท์มือถือ โดยประธาน
กรรมการบริษัทแอปเปิล (Apple Incorporation) คือ สตีฟ จอบส์ (Steve Jobs) ได้ออกมาเปิดตัว
โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นแรกของบริษัทแอปเปิล ซึ่งมีชื่อว่า ไอโฟน (iPhone)  ในงานประชุมฯ ประจ าปี
แมคเวิลด์ (Macworld)  ณ ซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา (United States of America) 
เมื่อโทรศัพท์ไอโฟนได้ถูกน ามาแสดงต่อสายตาสาธารณะชนและวางจ าหน่ายครั้งแรกวันที่ 29 
มิถุนายน 2550 ท าให้ผู้บริโภคยอมรับว่า สินค้าของแอปเปิลมาเป็นอันดับหนึ่ง ในเรื่องของความคิด
สร้างสรรค์ท่ีเกี่ยวกับการออกแบบสินค้า อีกท้ังยังสามารถท่ีจะรวบรวมจุดเด่นต่าง ๆ ของชิ้นส่วน
ทั้งหลายโดยเฉพาะในส่วนของ หน้าจอสัมผัส ที่เป็นระบบสัมผัสพิเศษแบบหลายสัมผัส ท าให้โทรศัพท์
ไอโฟน กลายเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่สามารถดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างดีเยี่ยม 

22.2%

21.1%13.1%

12.7%

8.6%

OPPO SUMSUNG HUAWEI VIVO APPLE
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(วิเศษพรรณ เลาหวนิช, 2553) 11 ปีผ่านไป โทรศัพท์ไอโฟนยังคงอยู่ในตลาดสมาร์ทโฟนได้ อย่าง
มั่นคง และเป็นที่ยอมรับถึงคุณภาพ ประสิทธิภาพ และการเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมสมาร์ทโฟน 
(ปณชัย อารีเพ่ิมพร, 2560)   

ผลประกอบการในไตรมาสแรก ตามปีงบการเงิน 2561 ของบริษัทแอปเปิล โดยรายได้รวม
ท าสถิติใหม่สูงสุดในประวัติศาสตร์ของบริษัทที่จ านวน 88,293 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มข้ึนร้อยละ 13 
จากช่วงเวลาเดียวกันในปีก่อน ซึ่งมีก าไรสุทธิจ านวน 20,065 ล้านดอลลาร์ ซึ่งเป็นสถิติใหม่ของบริษัท 
ส่วนรายได้จากประเทศที่อยู่ภายนอกประเทศอเมริกาคิดเป็น ร้อยละ 65 ของรายได้รวมทั้งหมด 
(Righthand, 2561) 
 
ภาพที ่1.2: ยอดขายไอโฟนในไตรมาสที่ 1 ปี 2561 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Righthand.  (2561).  Apple เผย ยอดขาย iPhone มีรายได้เพ่ิมข้ึน 13% ทุบสถิติท ารายได้ 

สูงสุดของ Apple. สืบค้นจาก https://tech.mthai.com/mobiletablet/iphone/  
82684.html. 

 
ในการนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

ของแบรนด์สมาร์ทโฟนที่มีชื่อเสียง 4 แบรนด์ ได้แก่ แอปเปิล ซัมซุง หัวเหว่ย และออปโป้ ดังนี้ 
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ตารางที ่1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของแอปเปิล 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงในระดับโลก - สินค้ามีราคาสูง 
- มีระบบปฏิบัติการ IOS เป็นของตัวเองท าให้ 
แบรนด์อื่น ๆ ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ 

- ในกรณีสินค้าเกิดการช ารุด เมื่อมีการซ่อม 
หรือเปลี่ยนสินค้าจะต้องท ากับบริษัทแอปเปิล
เท่านั้น 

- มีแอปพลิเคชันที่ท าให้ผู้ใช้สามารถค้นหา ได้
ในกรณีสูญหายหรือถูกขโมย 

- อุปกรณ์เสริมของผลิตภัณฑ์มีความคงทนน้อย 
และมีราคาที่สูง 

- แอปเปิลมีสัญลักษณ์ที่ง่ายต่อการจดจ าของคน
ทั่วโลก 

- ยอดขายโทรศัพท์ไอโฟนลดลง เนื่องจากมี 
คู่แข่งมากขึ้น 

- ในทุกปีแอปเปิลจะมีการออกเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เสมอท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้ในตัว
ผลิตภัณฑ์ 

- ไม่สามารถเพ่ิมความจุของเครื่องด้วย SD 
Card ได้ 

 
ที่มา:  Matemate.  (2561).  บทเรียนของ Apple ท าไม iPhone ถึงมียอดขายลดลงทุกปี เหลือ

เพียงสาวกท่ีแท้จริง.  สืบค้นจาก https://brandinside.asia/why-iphone-sell-no-good/. 
 
ตารางที ่1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของซัมซุง 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- สินค้ามีคุณภาพ ราคาไม่สูงมาก - ยังไม่มีระบบปฏิบัติการเป็นของตัวเอง ยังต้อง 

  ใช้ระบบปฏิบัติการร่วมกับแบรนด์อื่น ๆ อยู่ 
- พัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ ตลอด - แอปพลิเคชันบางตัวไม่มีประสิทธิภาพ 

- มีดีไซน์ที่หรูหราและทันสมัย - ระบบซอฟต์แวร์ไม่มีความเสถียร 

- การประมวลผลรวดเร็วมีประสิทธิภาพ  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่1.2 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของซัมซุง 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- สามารถเพ่ิมความจุของเครื่องด้วย SD Card ได้  
 
ที่มา:  Ninefangkhaow.  (2561).  9 บทสรุป! กับการก้าวครั้งใหม่ของ SAMSUNG GALAXY S9 /  

S9+ ที่คุณควรรู้. สืบค้นจาก https://www.mxphone.com/260218-9-reasons-for-
samsung-galaxy-s9-s9-plus/. 
 

ตารางที ่1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของหัวเหว่ย 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- เพ่ิมมูลค่าด้วยการเป็นคู่ค้ากับแบรนด์ดังที่มี
ชื่อเสียง  เช่น แบรนด์กล้อง Leica 

- ภาพลักษณ์เพราะเป็นแบรนด์จากประเทศจีน 

- ยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว - ระบบปฏิบัติการ Android ที่ไม่มีความเสถียร 
- กลุ่มผลิตภัณฑ์ครอบคลุมทุกกลุ่มผู้บริโภค - ระบบ AI ของกล้องถ่ายภาพที่ไม่มีความเสถียร 

- สินค้ามีราคาไม่สูงสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้  
 
ที่มา:  4 ปัจจัย ที่ท าให้ “หัวเหว่ย” ขึ้นที่ 2 เขย่าตลาดสมาร์ท โฟน.  (2560).  Positioning  
 magazine.  สืบค้นจาก https://positioningmag.com/1119697. 
 
ตารางที ่1.4: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของออปโป้ 
  

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- พัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ มากยิ่งข้ึน เช่น 
นวัตกรรม 3D Structured Light, SuperVOOC 
Flash Charge 

- คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาจจะยังไม่ได้รับความ
ไว้วางใจ เนื่องจากเป็นแบรนด์จากประเทศจีน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่1.4 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของออปโป้ 
  

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- พัฒนาการบริการหลังการขาย โดยเพิ่มศูนย์ 
บริการลูกค้าจ านวน 48 แห่งทั่วประเทศไทย  

- ระบบปฏิบัติการ Android ที่ไม่มีความเสถียร 
และมีความร้อนที่ตัวผลิตภัณฑ์ 

- กลุ่มผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากผู้ใช้จริง 
ทั้งด้านเทคโนโลยี ดีไซน์เรียบหรู และคุณสมบัติ
ในการใช้งาน 

- ศูนย์บริการซ่อมมีไม่เพียงพอต่อจ านวนของ
ผู้บริโภค 

- สินค้ามีราคาไม่สูงมาก โดยเจาะตลาดสมาร์ท 
โฟนราคาตั้งแต่ระดับกลางข้ึนไป ท าให้ได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภค 

 

 
ที่มา:  แบรนด์ OPPO ก้าวเข้าสู่อันดับ 1 ตลาดสมาร์ทโฟนไทยประจ าไตรมาส ที่ 4 ปี 2018.   
 (2561).  Marketeer.  สืบค้นจาก https://marketeeronline.co/archives/95428. 
 
ตารางที ่1.5: การวิเคราะห์โอกาส และอุปสรรคของ แอปเปิล ซัมซุง หัวเหว่ย และออปโป้ 
 

โอกำส อุปสรรค 

- จากการแข่งขันท่ีสูงขึ้นจะท าให้แต่ละแบรนด์
พยายามพัฒนาคุณภาพและเทคโนโลยีมาสร้าง
ความได้เปรียบกันอยู่เสมอ 

- คู่แข่งขันในตลาดและตัวเลือกมีเพ่ิมมากข้ึน 

- ส าหรับแบรนด์ใหม่ ๆ สามารถท าส่วนแบ่ง
การตลาดได้เพ่ิมขึ้นเนื่องจากราคาที่ต่ ากว่าแบรนด์
ยักษ์ใหญ่ 

- ผู้บริโภคเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนที่มีคุณลักษณะ
เฉพาะสูง และสามารถใช้งานได้ยาวนานหลาย
ปีถึงจะเปลี่ยนรุ่น 

- อัตราความต้องการใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนของ
คนไทยมีเพ่ิมข้ึน 

- เทคโนโลยีหรือลักษณะเด่นต่าง ๆ ที่มีมาใน
สมาร์ทโฟนเริ่มอยู่ในช่วงอ่ิมตัวแล้ว 

 
ที่มา:  Xyanyde.  (2561).  ตลาดสมาร์ทโฟนเริ่มถดถอย แต่ Samsung ยังครองอันดับ 1 เติบโต 
 สวนทาง ตามมาด้วย Apple, Huawei และ OPPO.  สืบค้นจาก https://droidsans.com/  
 samsung-sold-the-most-phones-in-q4-2017-despite-market-decline/. 
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 จากการศึกษางานวิจัยของต่างประเทศในอดีต Kim, Wong, Chang & Park (2016) ศึกษา
ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ก าหนดความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี พบว่าปัจจัยด้านการ
ออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ขององค์กร และปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาด
สมาร์ทโฟนเกาหลี งานวิจัยของ Chang (2015) ศึกษาวิจัยเรื่อง การส ารวจแอปพลิเคชันมือถือต่อ
ความภักดีของลูกค้า พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า และ
งานวิจัยของ Groß (2018) ศึกษาวิจัยเรื่อง ความภักดีในการซื้อสินค้าบนมือถือ โดยกล่าวว่า ความ
ภักดีของลูกค้าที่เพ่ิมข้ึนเป็นจุดมุ่งหมายที่จ าเป็นส าหรับผู้ค้าทุกรายในการปกป้องหรือเสริมความ
แข็งแกร่งให้กับแบรนด์ การศึกษานี้ส ารวจผลกระทบของความเชื่อท่ีแตกต่างกันต่อความภักดีของผู้ซื้อ
โดยแยกแยะระหว่างแง่มุมด้านกฎเกณฑ์และหน้าที่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และ
ปัจจัยด้านความไว้วางใจในการใช้งานส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
 จากการศึกษาข้างต้น จะเห็นว่าในต่างประเทศมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัย
ด้านการสนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้าน
ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ว่ามี
ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพ
มหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุง
เทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยดังกล่าว อันได้แก่ การออกแบบ (สินค้า) การ
สนับสนุนลูกค้า การใช้งาน (สินค้า) ภาพลักษณ์ขององค์กร ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน คุณค่า
ทางอารมณ์ และความพึงพอใจ อันเป็นพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 โดยผลการวิจัยในครั้งนี้จะท าให้ผู้ประกอบการต่างๆ ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
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ให้แก่ นักการตลาด ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างแรงจูงใจ และความจงรักภักดีต่อ
สินค้า อีกทั้งจะส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าอีก 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การออกแบบ (สินค้า) (Design) หมายถึง การกลั่นกรองและถ่ายทอดรูปแบบของความคิด 
ซึ่งถ่ายทอดออกมาเป็นผลงานที่สามารถท าให้ผู้อื่นมองเห็น และจับต้องได้เพ่ือสร้างความเข้าใจใน
ผลงานร่วมกัน อีกทั้งเป็นกระบวนการในการสร้างสรรค์อย่างหนึ่งของมนุษย์มีทั้งความสวยงาม โดด
เด่น ซึ่งใช้องค์ประกอบของทฤษฏีต่างๆ เป็นวัตถุดิบหรือส่วนผสมหลักท่ีจะสร้างสรรค์ผลงานเพื่อ
สนองความต้องการในการด ารงด าเนินชีวิต (Kim, Wong, Chang & Park, 2016) การออกแบบ
สินค้า หมายถึง สิ่งที่ผู้ขายเสนอขายต่อตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของ และ
ซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)  โดย ศิษฏ์ ลือนาม (2556) ได้เสนอทฤษฏี
เกี่ยวกับการออกแบบ หมายถึง การรู้จักวางแผนเพ่ือที่จะได้ลงมือกระท าตามท่ีต้องการและการรู้จัก
เลือกวัสดุ วิธีการเพ่ือท าตามที่ต้องการนั้น โดยให้สอดคล้องกับลักษณะรูปแบบ และคุณสมบัติของ
วัสดุแต่ละชนิดตามความคิดสร้างสรรค์ส าหรับการออกแบบอีกความหมายหนึ่งที่ให้ไว้ หมายถึง การ
ปรับปรุงรูปแบบผลงานที่มีอยู่แล้วหรือสิ่งต่างที่มีอยู่แล้วให้เหมาะสมให้มีความแปลกความใหม่เพ่ิมข้ึน 

การสนับสนุนลูกค้า (Customer Support) หมายถึง กิจกรรมในส่วนของการตลาดที่กระท า
ต่อผู้บริโภค อาจเป็นผู้บริโภคหรือผู้บริโภคคนกลางในช่องทางของการจัดจ าหน่ายของแต่ละบุคคล
อย่างต่อเนื่อง และมุ่งเน้นที่จะท าให้ผู้บริโภคได้เข้าใจ และสร้างการรับรู้ที่ดีๆ ตลอดจนรู้สึกพึงพอใจใน
องค์กรหรือตัวสินค้า และการบริการของทางองค์กร อีกท้ังจะต้องมุ่งเน้นการสื่อสารทั้งสองทางที่จะมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคให้ได้ประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย
เป็นระยะเวลายาวนาน และยังเป็นการบูรณาการเครื่องมือให้กับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึง
กระบวนการในการให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาดในทางตรง การจัดการทางการเงิน 
กระบวนการในการสั่งซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ ซึ่งจะท าให้
ลูกค้าเกิดความเข้าใจและรับรู้ที่ดี อีกทั้งยังต้องสามารถท าการวิเคราะห์ได้ถึงคุณค่าความส าคัญของ
ลูกค้าแต่ละราย สร้างความจงรักภักดี และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อองค์กรตลอดไป (Kim, Wong, 
Chang & Park, 2016) การสนับสนุนลูกค้า หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าอาจจะเป็น
ลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่องมุ่งให้ลูกค้าเกิด
ความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้น
กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน (เสาวคนธ์ สุทธิบริบาล, 2554) 
โดย กาญจนา โพนโต (2557) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับการสนับสนุนลูกค้า หมายถึง กลยุทธ์การตลาด
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ที่ใช้ปฏิบัติต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่ม
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่มอันก่อให้เกิดความพึงพอใจใน
ตัวสินค้าและบริการรวมถึงการจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อหรือองค์กร ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่
ยั่งยืนและเพ่ือผลก าไรในระยะยาวขององค์กร 

การใช้งาน (สินค้า) (Functions) หมายถึง ข้อก าหนดของหน้าที่การใช้งานของสินค้าชนิดใด
ชนิดหนึ่ง หรืออาจจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน แต่ข้อก าหนดของหน้าที่การใช้งานของสินค้าแตกต่างกัน
ออกไปตามมูลค่าของสินค้านั้น ๆ อาทิ สินค้าที่มีมูลค่าสูงกว่าจะมีข้อก าหนดของหน้าที่การใช้งาน 
กล่าวคือสินค้านั้นสามารถท าอะไรได้มากกว่าหรือพิเศษกว่าสินค้าท่ีมีมูลค่าต่ า โดยอาศัยอยู่บนพื้นฐาน
ที่เป็นสินค้าชนิดเดียวกัน (Kim, Wong, Chang & Park, 2016) การใช้งาน หมายถึง ระดับความเชื่อ
ของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะ
ใช้งาน (ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 2556) โดย นฤมล ยีมะลี (2560) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับการใช้งาน 
หมายถึง กระบวนการรับรู้ว่าการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้อง
อาศัยความพยายามมากนัก อีกท้ังยังเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งาน 

ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของ
แตล่ะบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อองค์กร บุคคล และการด าเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
นั้นอาจเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ได้รับโดยตรงหรือได้รับประสบการณ์ทางอ้อมจากที่บุคคลนั้น
รับรู้มา รวมไปถึงความรู้สึกท่ีมีต่อหน่วยงานหรือสถาบัน โดยการกระท าหรือพฤติกรรมองค์กรการ
บริหารผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ จะเข้ามามีบทบาทกับภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย 
ภาพลักษณ์ขององค์กรจึงมีความส าคัญ เนื่องจากสามารถท าให้สถาบัน หรือหน่วยงานนั้นมีชื่อเสียง
และเป็นที่ยอมรับมีความน่าเชื่อถือ และมีความศรัทธาจากบุคคลที่เกี่ยวข้อง โดยจะท าให้องค์กรหรือ
หน่วยงานสถาบันนั้นมีความเจริญก้าวหน้าได้ (Kim, Wong, Chang & Park, 2016) ภาพลักษณ์ของ
องค์กร หมายถึง การรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กร โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ 
(Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่างๆ (สัมฤทธิ์ จ านงค์, 2557) 
โดย พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร หมายถึง ภาพที่
อยู่ในจิตใจหรือความรู้สึกโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยสินค้า การ
บริการ และการบริหารงาน เป็นต้น 

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (Switching Cost) หมายถึง ภาพเชิงลบที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจของลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้ามีประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือการรับรู้ข้อมูลจากบุคคลที่เคยมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้านั้นแล้วเกิดการรับรู้ที่อาจจะท าให้ลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจในสินค้านั้น 
ซึ่งส่งผลท าให้ลูกค้าอาจจะเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อสินค้านั้น ตลอดจนเปลี่ยนไปใช้สินค้าขององค์กรอ่ืน 
(Kim, Wong, Chang & Park, 2016) ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน หมายถึง ต้นทุนที่จะเกิด
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ขึ้นกับลูกค้าขาประจ า ถ้าลูกค้าคนนั้นชิ่งหนีจากการใช้สินค้าหรือบริการของผู้ค้ารายเดิม แล้ว
เปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของผู้ค้ารายอื่นแทน (อภิศิลป์ ตรุงกานนท์, 2552) โดย มณีรัตน์  
สุพร (2553) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน หมายถึง ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการ
เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบัน ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน 

คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง (Emotional Value) คุณค่าท่ีเป็นค่ามิติในทางสังคมรวมกับ
จิตวิทยาที่ข้ึนอยู่กับความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ในการสร้างอารมณ์หรืออารมณ์ความรู้สึก 
เช่นเดียวกับการรับรู้อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ตามความรู้สึกหรืออารมณ์ คุณค่าทางอารมณ์ของ
สินค้าหรือบริการนั้นมาจากความรู้สึกเฉพาะที่ลูกค้ามีส่วนเกี่ยวข้องนอกจากนี้คุณค่าทางอารมณ์ยัง
ประกอบด้วยความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ที่เกิดจากประสบการณ์การบริโภค (Chang, 2015) 
โดย สุภัตรา แปงการิยา (2561) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับคุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง คุณประโยชน์ที่
ลูกค้าได้รับเพ่ิมให้กับสินค้าในด้านของอารมณ์ และคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับไม่ว่าจะเป็นสุขภาพ ความผ่อน
คลาย ความบันเทิง การเข้าถึงความสวยงาม ลดความกังวล หรือความน่าหลงใหล เป็นต้น 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง กระบวนการประเมินความรู้ความเข้าใจโดยที่
ผู้บริโภคคาดหวังของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อ ท าหน้าที่เป็นพ้ืนฐานในการวัด
ระดับความพึงพอใจของพวกเขาซึ่งแสดงให้เห็นว่าเมื่อความคาดหวังได้รับการตอบสนองก็เป็นไป
ได้มากท่ีสุดว่าผู้บริโภคมักจะมีส่วนร่วมในการซื้อ ความคาดหวังนั้นเป็นสิ่งที่ส าคัญกับการประเมิน
โดยรวมที่ผู้ซื้อได้รับผลกระทบของความพึงพอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ิมความภักดีต่อสินค้า 
(Groß, 2018) ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดับความพึงพอใจซึ่งเป็นผลมาจาก
ความสนใจต่างๆ และทัศนคติที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งนั้น (ชาตรี คุ้มอนุวงศ์, 2553) โดย สมยศ งิ้วลาย 
(2561) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่ไม่
เหมือนกันขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะคาดหวังกับสิ่งหนึ่งอย่างไรถ้าคาดหวังหรือมีความตั้งใจมากและ
ได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต่ในทางตรงกันข้ามอาจผิดหวังหรือไม่พึงพอใจเป็น
อย่างยิ่งเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับสิ่งที่ตนตั้งใจไว้ว่ามีมากหรือน้อย 

ความภักดีของลูกค้า (Customers Loyalty) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อ
องค์กรหรือสินค้า หรือเมื่อสินค้านั้นได้สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความ
จงรักภักดีต่อสินค้าและองค์กร การสร้างความภักดีต้องริเริ่มจากการวางแผนสร้างความภักดีจะช่วยให้
สามารถมุ่งเน้นลูกค้าที่ดีได้ รวมถึงการปรับปรุงระดับความพึงพอใจของลูกค้า เพราะเมื่อลูกค้ามีความ
ภักดีต่อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น ความภักดีมีส่วนช่วยท าให้ธุรกิจมีความสามารถในการเพิ่มผลก าไร และ
ขยายเวลาในการท าธุรกิจ ตัวลูกค้าเองก็จะกลายเป็นผู้สนับสนุนที่ดีที่สุด (Kim, Wong, Chang & 
Park, 2016) ความภักดีของลูกค้า หมายถึง ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
หรือบริการอย่างสม่ าเสมอจนเกิดเป็นการซื้อซ้ าในตราสินค้านั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง และในระยะยาว อีก
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ทั้งยังช่วยให้เกิดการบอกต่อให้ผู้บริโภคคนอื่นมาซื้อสินค้าและบริการอีกด้วย (เพ็ญนภา แซ่แต้, 2555) 
โดย ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2556) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า หมายถึง ข้อผูกมัด
อย่างลึกซึ้งของลูกค้าท่ีจะให้การซื้อสินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอยู่อย่างสม่ าเสมอนั้น ซึ่งความภักดีนี้
นอกจากจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้วยังเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าด้วย 

เขมกร เข็มน้อย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรกับความจงรักภักดีของลูกค้า
ธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาครและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความ
จงรักภักดีของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร 
ภาพลักษณ์ขององค์กรและความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวมของธนาคารออมสินกับความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารโดยรวม พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ โดยรวมกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสิน
โดยรวม พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 

เจนยุทธ ศรีหิรัญ (2561) ผลของความพึงพอใจที่มีต่อการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์
เครื่องส าอาง กรณีศึกษา : กลุ่มสมุนไพรวดีอร ต าบลรังนก อ าเภอสามง่าม จังหวัดพิจิตร งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์ 1.เพ่ือศึกษาความต้องการและแนวทางในการออกแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ
กลุ่มสมุนไพรวดีอร 2.เพ่ือเลือกรูปแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์และออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์
เครื่องส าอางส าหรับกลุ่มสมุนไพรวดีอร 3.เพ่ือประเมินความพึงพอใจของผู้ผลิต กลุ่มผู้บริโภค และ
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับกลุ่มสมุนไพรวดีอร โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 216 ชุด ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ผลิตต้องการโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ส าหรับใส่ครีมนวดส
ปาและสคับขัดผิวที่สามารถน าผลิตภัณฑ์ออกมาใช้ได้ง่าย และกราฟิกมีความทันสมัย สวยงามโดดเด่น 
ผลของการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับมาก ทั้งในด้านการใช้งานบรรจุภัณฑ์
และด้านการตลาด 

ชลลดา ไชยกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ไปรษณีย์ไทย
จ ากัด กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการด้วยตนเองที่ท าการไปรษณีย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 390 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กร 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการที่มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด 
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ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2558) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสติ๊กเกอร์
ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือ 1.ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ได้แก่คุณค่าตราสินค้า
และเอกลักษณ์ตราสินค้า 2.ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า ของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจในเอกลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับคุณค่า ตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์
ใช้สอย ด้านคุณค่าทาง อารมณ์ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้าน
การแสดงออก/ คุณค่าทาง สังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ด้านมูลค่า
ทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าสีโจตันของผู้บริโภคในกลุ่มบ้านที่อยู่อาศัยที่ซื้อตรงกับบริษัทในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้สินค้าสีโจตันในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
และอาชีพมีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า
นวัตกรรมและคุณภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสีโจตัน และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P) ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 

รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษา
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าความภักดีเชิงพฤติกรรมของตราสินค้า
สตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 6 ด้าน  ปัจจัยการเพ่ิมความหลากหลาย
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยการปรับเปลี่ยนโลโก้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของลูกค้าในตราสินค้า 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อารีวัลย์ เดชาดิลก (2557) ศึกษาเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าที่มี
ผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับ
ภาพลักษณ์องค์กร ระดับความไว้วางใจ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความแตกต่างของปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้า ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ระดับภาพลักษณ์องค์กร ความไว้วางใจกับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ใช้การเก็บรวบรวม
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ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสินสาขาบางกรวยในระดับมากความไว้วางใจการใช้บริการกับ
ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ในระดับมาก และมีความจงรักภักดีที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบาง
กรวย ในระดับมาก ระดับภาพลักษณ์องค์กร และระดับความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวยในทิศทางเดียวกัน 

จากการศึกษางานวิจัยของ สุชาดา พิพัฒนธร และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตในจังหวัดปทุมธานี โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยวัตถุนิยม การซื้อแบบไร้เหตุผล พฤติกรรมการใช้
บัตรเครดิต ประโยชน์ที่คาดหวังไว้ของบัตรเครดิต บรรทัดฐานทางสังคม การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ที่มีต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตในจังหวัดปทุมธานี กลุ่มประชากรคือผู้ใช้บัตรเครดิตในจังหวัดปทุมธานี 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 230 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ใช้สอย และปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตในจังหวัดปทุมธานี 

จากการศึกษางานวิจัยของ อรอนงค์ ก่ าพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ที่
ท าการศึกษา อิทธิพลของ ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น 
ชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 335 ชุด ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านชื่อเสียงของตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
กับกลุ่มลูกค้าเสื้อผ้าจากต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานครได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยนี้
ในแง่ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร ที่อาจส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
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2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.2.1 ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.2 ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.3 ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.5 ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.6 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร  
 2.2.8 ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน 
(สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบกรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 

การออกแบบ (สินค้า) 
 (Design) 

 

การสนับสนุนสินค้า 
 (Customer Support) 

 

การใช้งาน (สินค้า) 
(Functions) 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กร  
(Corporate Image) 

 

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน 
(Switching Cost) 

 

คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

 

ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

 

ความภักดีของลูกค้า 
 (Customer Loyalty) 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Approach)  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
และรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ณ ห้างสรรพสินค้า
แฟชั่นไอส์แลนด์ บริเวณหน้าร้าน iStudio และศูนย์บริการเครือข่ายทั้ง 3 เครือข่าย และ 
เดอะพรอมานาด บริเวณหน้าร้าน iBeat สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า
แฟชั่นไอส์แลนด์ และเดอะพรอมานาด เนื่องจากห้างสรรพสินค้านี้เป็นศูนย์การค้าชั้นน าของไทย ซึ่ง
ถือเป็นศูนย์การค้าท่ีเป็นแหล่งศูนย์รวมทั้งร้านอาหาร สินค้าแฟชั่น เสื้อผ้า ร้านค้าต่างๆ รวมถึงบริการ
ต่าง ๆ อาทิ โรงภาพยนต์ สวนสนุกในร่ม และกิจกรรมบันเทิงอีกมากมาย (“แฟชั่นไอส์แลนด์ & เดอะ
พรอมานาด”, 2562) บนพ้ืนที่รวมกันกว่า 469,100 ตารางเมตร (“แฟชั่นไอส์แลนด์”, 2562) โดยมี
จ านวนผู้เดินซื้อสินค้าในวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) เฉลี่ยนจ านวนคนเดินมากกว่า 90,000 คน และในวัน
ธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) แต่ละวันมีคนเดินมากกว่า 50,000 คนต่อวัน (Allthaievent, 2558) 
ศูนย์การค้าแฟชั่นไอส์แลนด์ได้ทุ่มงบส าหรับการรีโนเวททั้งศูนย์การค้ารวมถึงการเพ่ิมที่จอดรถอาคาร
ใหม่ให้มีความทันสมัยและมีสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการใหม่ๆ สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนไป อีกทั้งในพ้ืนที่ย่านรามอินทรามีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องทั้งในแง่
ของเศรษฐกิจ จ านวนครัวเรือน มีโครงการที่อยู่อาศัยเกิดขึ้นจ านวนมาก รวมจ านวนประชากร
มากกว่า 3 ล้านคน จาก 600,000 ครัวเรือน ในรัศมีรอบ 10 กิโลเมตรจากที่ตั้งของศูนย์การค้าแฟชั่น
ไอส์แลนด์ (“ทุ่มพันล้าน รีโนเวท “แฟชั่นไอส์แลนด์””, 2562) ผู้วิจัยจึงคาดการณ์ว่ากลุ่มประชากร
บริเวณห้างสรรพสินค้าแฟชั่นไอส์แลนด์ และเดอะพรอมานาด คือ ผู้บริโภคในร้านโทรศัพท์มือถือ 
และศูนย์บริการเครือข่ายที่ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของไอโฟน 

ผู้วิจัยท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงหลักการค านวณการ
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งใช้หลักในการค านวณของ (Cohen, 1962, 
1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 
3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างโดยสูตรของ (Cohen, 1977)  และผ่านการรับรองและผ่านการ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายๆ ท่าน (Erdfelder, Faul, Buchner & Lang, 2009 และนงลักษณ์  
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วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา (α)  เท่ากับ 0.15 
จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 7 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.04613453 (ซึ่งค านวณ
ได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0441) ผลลัพธ์ที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บ
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 257 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างเพ่ิม รวมทั้งสิ้นเป็น 
270 ตัวอย่างเพ่ือความเหมาะสม 

ผู้วิจัยมีการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
หมายถึง เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ นั่นคือเลือกใครก็ได้ที่สามารถให้ข้อมูลได้แต่ต้องอยู่ในกลุ่ม
ประชากรที่สนใจศึกษา เช่น พนักงานเก็บรวบรวมข้อมูลยืนอยู่หน้าประตูห้างสรรพสินค้าเพ่ือ
สัมภาษณ์ผู้คนที่เดินผ่านไปมาบริเวณนั้น (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2551) โดยผู้วิจัยได้ท าการแจก
แบบสอบถาม ซึ่งการแจกแบบสอบถามอยู่ระหว่างวันที่ 30 กันยายน - 1 ธันวาคม 2561 โดยท าการ
แจกแบบสอบถามบริเวณร้าน iStudio ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม - 25 ตุลาคม จ านวน 130 ชุด แจก
แบบสอบถามบริเวณร้าน iBeat ระหว่างวันที่ 26 ตุลาคม - 10 พฤศจิกายน 2561 จ านวน 60 ชุด 
และแจกแบบสอบถามบริเวณศูนย์บริการเครือข่ายทั้ง 3 เครือข่าย ระหว่างวันที่ 11 พฤศจิกายน – 1 
ธันวาคม 2561 จ านวน 80 ชุด โดยก่อนท าการแจกแบบสอบถามในแต่ละที่ได้มีการสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามถึงการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ของไอโฟนด้วย ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ที่ซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์ของไอโฟนเท่านั้น จากการแจกแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคย
ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ของไอโฟนที่มาเพียงคนเดียวจะไม่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งถือ
เป็นข้อจ ากัดของผู้วิจัยในการแจกแบบสอบถาม แต่หากผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
ของไอโฟนมาเป็นคู่หรือมาเป็นกลุ่มจะให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี จึงเป็น
สาเหตุท าให้ผู้วิจัยต้องกระจายอาณาเขตในการแจกแบบสอบถามเพ่ิมมากขึ้น ผู้วิจัยได้แบบสอบถามที่
ใช้การได้ รวมทั้งสิ้นเป็น 270 ตัวอย่าง 

 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บและ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้สร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้องใน
อดีต เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม รวมทั้งได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา โดย
แบ่งข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close 
– ended Response Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้
ต่อเดือน และอาชีพ  
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อไอโฟนของผู้บริโภค มีลักษณะเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ  (Check-list Question) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ท่านจะเลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อใด ท่าน
จะเลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนที่ใด ท่านใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานานกี่ปี และท่านมีผลิตภัณฑ์ของบริษัท
แอปเปิลกี่แบบ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 33 ข้อ ประกอบด้วย 
  1) ค าถามเก่ียวกับการออกแบบ (สินค้า)   จ านวน 4 ข้อ 
  2) ค าถามเก่ียวกับการสนับสนุนลูกค้า    จ านวน 4 ข้อ 
  3) ค าถามเก่ียวกับการใช้งาน (สินค้า)   จ านวน 4 ข้อ 
  4) ค าถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร   จ านวน 4 ข้อ 
  5) ค าถามเก่ียวกับต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน  จ านวน 4 ข้อ 
  6) ค าถามเก่ียวกับคุณค่าทางอารมณ์    จ านวน 5 ข้อ 
  7) ค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจ     จ านวน 4 ข้อ 
  8) ค าถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า    จ านวน 4 ข้อ 
 โดยส่วนที่ 3 เป็นค าถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี
ลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ จากระดับ 
 1 – ระดับ 5  
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนใน 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Question) ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถเสนอความคิดเห็นได้ จ านวน 1 ข้อ 
 
3.4 ความเชื่อม่ัน ความตรงของเนื้อหา และความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง 

ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
ของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามต่าง ๆ ที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการ
วิจัย โดยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน คือ  



20 

ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับธุรกิจไอโฟน 2 ท่าน คือ คุณกรวิชญ์ 
บุณย์ไพศาล ผู้จัดการร้าน iBeat By UFicon สาขาเดอะพรอมานาด รามอินทรา และคุณอ านาจ 
พันธุ์แก้ว ผู้จัดการร้าน iStudio By UFicon สาขาแฟชั่นไอส์แลนด์ บริษัท ยูฟิคอน จ ากัด (จดหมาย
ตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญและแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) ทั้งนี้เพ่ือ
พิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อค าถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ของเนื้อหา โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 โดยข้อค าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องท าการ
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญและเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งก่อนน าไปใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (IOC)  ของแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.75 – 1 ซึ่งยอมรับได้ว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์หรือเนื้อหา ดังนั้นสามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้ง
นี้ได้จริง 

จากการเก็บรวบรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด จึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability)  ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  ซึ่งแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่า

ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งพบว่า ค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0.694 – 0.926 ซึ่งถือว่ามีความ
เชื่อมั่นผ่านเกณฑ์  เนื่องจากมีค่าที่ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978)  แสดงผลได้
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

(ตารางมีต่อ) 

ส่วนของค าถาม 
n=40 n=270 

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha 
ตัวแปรอิสระ   

การออกแบบ (สินค้า) (DSN) .806 .782 
การสนับสนุนลูกค้า (SUP) .901 .851 
การใช้งาน (สินค้า) (FCN) .926 .842 
ภาพลักษณ์ขององค์กร (IMG) .694 .815 
ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (SC) .878 .822 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 

โดย Factor Analysis โดยผู้วจิัยได้ท าการพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ
ข้อค าถามต่าง ๆ ว่าค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใดจะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยแต่ละข้อ
ค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ระดับ 0.3 ขึ้นไป แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยการออกแบบ (สินค้า) (Design: DSN) การ
สนับสนุนลูกค้า (Customer Support: SUP) การใช้งาน (สินค้า) (Functions: FCN) ภาพลักษณ์ของ
องค์กร (Corporate Image: IMG) ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (Switching Cost: SC) คุณค่า
ทางอารมณ์ (Emotional Value: EV) ความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT) และความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty: LOY) ที ่n = 270 

 
ตารางที ่3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n = 270 
 

 DSN SUP FCN IMG SC EV SAT LOY 
DSN 1 0.674        

DSN 2 0.672        
DSN 3 0.719        

DSN 4 0.639        

SUP1  0.794       
SUP2  0.832       

(ตารางมีต่อ) 

ส่วนของค าถาม 
n=40 n=270 

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha 
ตัวแปรอิสระ   

คุณค่าทางอารมณ์ (EV) .725 .722 
ความพึงพอใจ (SAT) .841 .841 

ตัวแปรตาม   
ความภักดีของลูกค้า (LOY) .867 .836 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n = 270 
 

 DSN SUP FCN IMG SC EV SAT LOY 

SUP3  0.770       
SUP4  0.706       

FCN1   0.670      

FCN2   0.778      
FCN3   0.661      

FCN4   0.682      

IMG1    0.686     
IMG2    0.655     

IMG3    0.498     
IMG4    0.434     

SC1     0.718    

SC2     0.668    
SC3     0.644    

SC4     0.701    

EV1      0.750   
EV2      0.708   

EV3      0.659   
EV4      0.592   

EV5      0.364   

SAT1       0.632  
SAT2       0.703  

SAT3       0.656  

SAT4       0.753  
LOY1        0.510 

LOY2        0.624 

LOY3        0.620 
LOY4        0.692 
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3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ดังนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการ
สนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ (Independent Variables) กบัตัวแปรตาม (Dependent Variables) ว่ามีความสัมพันธ์กัน
หรือไม่ หรือสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งอาจเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงกันข้ามก็ได้ ซึ่ง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรและทิศทางของความสัมพันธ์นั้น สามารถทราบได้จากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation) หรือ ค่า r ซึ่งจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ค่าสูงสุดมีค่า
เป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมากที่สุด และถ้าค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่าตัวแปรนั้นไม่มีความสัมพันธ์กันเลย ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อาจเป็นได้
ทั้งค่าบวกและลบ ในกรณีท่ีค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน แต่
กรณีท่ีค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม 
 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการ
สนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวธิีการ Enter ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนใน 

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 30 กันยายน พ.ศ.2561 จนถึง 1 ธันวาคม 
2561 โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อไอโฟน จ านวน 270 ชุด และด าเนินการ
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ IBM SPSS Statistics 20  

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลลัพธ์ดังนี้ ค าถาม
ด้านการออกแบบ (สินค้า) เท่ากับ 0.782 ค าถามด้านการสนับสนุนลูกค้า เท่ากับ 0.851 ค าถามด้าน
การใช้งาน (สินค้า) เท่ากับ 0.842 ค าถามด้านภาพลักษณ์ขององค์กร เท่ากับ 0.815 ค าถามด้าน
ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน เท่ากับ 0.822 ค าถามด้านคุณค่าทางอารมณ์ เท่ากับ 0.722 ค าถาม
ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.841 ค าถามด้านความภักดีของลูกค้า เท่ากับ 0.836 จากค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผ่านเกณฑ์ เนื่องจากมีค่าที่
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) และน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป โดยผู้วิจัย
ไดว้ิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์   

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ รวมถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อไอโฟนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ท่านจะเลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อใด ท่านจะเลือกซ้ือโทรศัพท์
ไอโฟนที่ใด ท่านใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานานกี่ปี และท่านมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิลกี่แบบ โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งสามารถน าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ               
       ชาย 108 40.0 

       หญิง  162 60.0 

2.  อายุ      
       ไม่เกินหรือเทียบเท่า 25 ปี 47 17.4 

       26 – 30 ปี 179 66.3 

3. สถานภาพ      
       โสด  242 89.6 

       สมรส  28 10.4 
4. ระดับการศึกษา      

       ต่ ากว่าปริญญาตรี 42 15.6 

       ปริญญาตรี 191 70.7 
5. รายได้ต่อเดือน     

       ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท 56 20.7 

       20,001 – 30,000 บาท 157 58.1 
6. อาชีพ     

       พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 108 40.0 
       พนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง 84 31.1 

 
จากตารางที่ 4.1 จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 162 คน คิด

เป็นร้อยละ 60.00 และเพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00  
ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 26 – 30 ปี จ านวน 179 

คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 รองลงมา คือ มีอายุไม่เกินหรือเทียบเท่า 25 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.40  

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 242 คน คิด
เป็นร้อยละ 89.60 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 
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 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 70.70 รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.60  

ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่  20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 58.10  รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือ 
เทียบเท่า 20,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 

ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือ  
รับราชการ จ านวน 108 คนคิดเป็นร้อยละ 40.00  รองลงมา คือ ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือรับจ้าง จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 31.10 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อไอโฟน 
  

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
1. ท่านจะเลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อใด   

       เมื่อมีรุ่นใหม่ออกมา 64 23.7 

       เมื่อเกิดการช ารุดและสูญหาย 117 43.3 
2. ท่านจะเลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนที่ใด   

       ร้าน iStudio  177 65.6 

       ศูนย์บริการเครือข่าย 38 14.1 
3. ท่านใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานานกี่ปี   

       3-4 ป ี 156 57.8 
       5-6 ป ี 76 28.1 

4. ท่านมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิลกี่แบบ   

       1-2 แบบ 150 55.6 
       3-4 แบบ 101 37.4 

 
 จากตารางที่ 4.2 จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะเลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อเกิด
การช ารุดและสูญหาย จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30  รองลงมา คือ จะเลือกซ้ือเมื่อมีรุ่นใหม่
ออกมา จ านวน 64  คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 
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 ด้านการจะเลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนที่ใด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะเลือกซ้ือที่ 
ร้าน iStudio จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 65.60 รองลงมา คือ จะเลือกซ้ือที่ ศูนย์บริการ
เครือข่าย จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10      
 ด้านการใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานานกี่ปี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้มานาน 3-4 ปี 
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 รองลงมา คือ ใช้มานาน 5-6 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.30     
 ด้านมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิลกี่แบบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีผลิตภัณฑ์ 
1-2 แบบ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 55.60 รองลงมา คือ มีผลิตภัณฑ์ 3-4 แบบ จ านวน 101 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.40  
  
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 

 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตร
ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ข้อมูลด้านการออกแบบ (สินค้า) การสนับสนุน
ลูกค้า การใช้งาน (สินค้า) ภาพลักษณ์ขององค์กร ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน คุณค่าทางอารมณ์ 
และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน 
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ตารางที ่4.3: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ 
 ข้อมูลด้านการออกแบบ (สินค้า) การสนับสนุนลูกค้า การใช้งาน (สินค้า) ภาพลักษณ์ขององค์กร การเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน คุณค่าทางอารมณ์ และ 
 ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน 
 

Variable Mean S.D. 
Cronbach's 

Alpha 
DSN SUP FCN IMG SC EV SAT LOY 

การออกแบบ (สินค้า) (DSN) 3.94 0.5072 .782 1        

การสนับสนุนลูกค้า (SUP) 3.98 0.5787 .851 0.372** 1       

การใช้งาน (สินค้า) (FCN) 3.90 0.5862 .842 0.518** 0.402** 1      

ภาพลักษณ์ขององค์กร (IMG) 3.89 0.5560 .815 0.609** 0.422** 0.748** 1     

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน 
(SC) 

3.95 0.5368 .822 0.512** 0.319** 0.576** 0.588** 1 
   

คุณค่าทางอารมณ์ (EV) 3.90 0.4846 .722 0.456** 0.454** 0.510** 0.534** 0.558** 1   

ความพึงพอใจ (SAT) 3.84 0.5708 .841 0.473** 0.424** 0.533** 0.600** 0.532** 0.534** 1  

ความภักดีของลูกค้า (LOY) 3.89 0.6066 .836 0.514** 0.421** 0.559** 0.624** 0.552** 0.541** 0.655** 1 

 ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตารางที ่4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ

ลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.514) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.421) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.559) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.624) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที ่.01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.552) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.541) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ไอโฟน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าไอโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.655) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.4: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความภักดี 
 ของลูกค้าไอโฟน 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 การถดถอย 
(Regression) 

54.735 7 7.819 46.290 0.000a 

 ความคลาดเคลื่อน 
(Residual) 

44.257 262 .169 
 

 

 Total 98.992 269    

  
 จากตารางที ่4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) การสนับสนุน
สินค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
 
 



31 

 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที ่4.5: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน 
 

Dependent Variable : Customer Loyalty, R = 0.774, R2 = 0.553, Constant (a) = -0.157 

Independent Variables β  Std. Error T Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 
 

0.249 -0.631 0.528 
  

การออกแบบ (สินค้า) (DSN) 0.088 0.065 1.621 0.106 0.573 1.744 

การสนับสนุนลูกค้า (SUP) 0.065 0.051 1.325 0.186 0.717 1.395 

การใช้งาน (สินค้า) (FCN) 0.059 0.067 0.900 0.369 0.401 2.491 

ภาพลักษณ์ขององค์กร (IMG) 0.177* 0.078 2.482 0.014 0.335 2.989 

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (SC) 0.112 0.065 1.955 0.052 0.516 1.938 

คุณค่าทางอารมณ์ (EV) 0.107 0.070 1.918 0.056 0.547 1.829 

ความพึงพอใจ (SAT) 0.331* 0.060 5.876 0.000 0.538 1.859 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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จากตารางที ่4.5 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี ้
จากการวิเคราะห์ผลความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ี

Enter พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร (Sig = 0.014) และปัจจัยด้านความพึงพอใจ  
(Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถน ามา
พยากรณ์ความภักดีของลูกค้าไอโฟนได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) 
(Sig = 0.106) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า (Sig = 0.186) ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) (Sig = 
0.369) ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (Sig = 0.052) และปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
(Sig = 0.056) สรุปได้ว่า ปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปรนี้ไม่สามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าไอโฟนได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ  

ดังนั้นตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ โดยค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.331 และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.177 ท าให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อความ
ภักดีของลูกค้าไอโฟน ได้ร้อยละ 55.3 และอีกร้อยละ 44.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามา
ศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ±0.249 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (ความภักดีของลูกค้าไอโฟน) = (-0.157) + 0.331 (ความพึงพอใจ) + 0.177 (ภาพลักษณ์
ขององค์กร)  

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยด้านความพึงพอใจ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความภักดีของลูกค้าไอโฟนจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.331 หน่วย และหากเพ่ิมปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ขององค์กร 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงท่ี ความภักดีของลูกค้าไอโฟนจะเพ่ิมขึ้น
เป็น 0.177 หน่วย  

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถอธิบาย 
สมมติฐานข้อที่ 8 (Hypothesis Testing) ได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการ
สนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน และปัจจัย
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน

ระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions 
ส่วน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้น

ไป หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่ขนาด
ของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มีค่าความเบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของ
ความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าที่
แท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือค่า Tolerance หรือ ค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้  

ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้ แสดงว่า ตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 

ส าหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด 
Multicollinearity (Pedhazur, 1997)  
 
ตารางที ่4.6: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

การออกแบบ (สินค้า) (DSN) 0.573 1.744 

การสนับสนุนลูกค้า (SUP) 0.717 1.395 

การใช้งาน (สินค้า) (FCN) 0.401 2.491 

ภาพลักษณ์ขององค์กร (IMG) 0.335 2.989 

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (SC) 0.516 1.938 

คุณค่าทางอารมณ์ (MV) 0.547 1.829 

ความพึงพอใจ (SAT) 0.538 1.859 

      * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



34 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.6 พบว่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.335 ซึ่งไม่ต่ า
กว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากท่ีสุด คือ 2.989 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity 
 
4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านความ
พึงพอใจ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการ
สนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน และปัจจัย
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 ดังภาพที ่4.1 
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ภาพที ่4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 

  H1: β = 0.088, R = 0.514** 
 
 

 H2: β = 0.065, R = 0.421** 
 
 

 H3: β = 0.059, R = 0.559** 
 
 

 H4: β = 0.177*, R = 0.624** 
 
 

 H5: β = 0.112, R = 0.552** 
 
 

 H6: β = 0.107, R = 0.541** 
 
 

  H7: β = 0.331*, R = 0.655** 
 

การออกแบบ (สินค้า) 
 (Design) 

 

การสนับสนุนสินค้า 
 (Customer Support) 

 

การใช้งาน (สินค้า) 
(Functions) 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กร  
(Corporate Image) 

 

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน  
(Switching Cost) 

 

คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

 

ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

 

ความภักดีของลูกค้า 
 (Customer 

Loyalty) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 หมายถึง ไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

 



 

บทที ่5 
การอภิปรายผล  

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 

ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ปัจจัยด้านการ
สนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อไอโฟน
เท่านั้น จ านวน 270 ราย และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การศึกษาปัจจัยด้านการออกแบบ 
(สินค้า) ปัจจัยด้านการสนับสนุนสินค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความ
พึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน พบว่าข้อมูลในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เลือกซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อเกิดการ
ช ารุด และสูญหาย เลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนที่ร้าน iStudio ใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานาน 3-4 ปี และมี
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิล 1-2 แบบ โดยผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับ

สมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) (β = 0.331) และปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) (β = 0.177) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อ
ความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 55.3 และอีกร้อยละ 44.7 เกิดจากอิทธิพล
จากตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.249 ส่วน
ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) (Design) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า (Customer Support) 
ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) (Functions) ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน (Switching 
Cost) และปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 
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4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 
2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (ความภักดีของลูกค้าไอโฟน) = (-0.157) + 0.331 (ความพึงพอใจ) + 0.177 (ภาพลักษณ์
ขององค์กร) 
   
5.2 การอภิปรายผล 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน ปัจจัยด้านการออกแบบ 
(สินค้า) ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านความ
พึงพอใจ ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบ 
(สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการออกแบบไอโฟนมีรูปแบบของ
สินค้าในแต่ละรุ่นที่มีเอกลักษณ์ และมีลักษณะเฉพาะที่ต่างจากแบรนด์สมาร์ทโฟนอ่ืน ๆ จึงเป็น
คุณสมบัติหลักที่ลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อไอโฟน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนด
ความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี ที่พบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบ (สินค้า) ส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี (Kim, Wong, Chang & Park, 2016) และสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่อง ผลของความพึงพอใจที่มีต่อการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง 
กรณีศึกษา: กลุ่มสมุนไพรวดีอร ต าบลรังนก อ าเภอสามง่าม จังหวัดพิจิตร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ผู้ผลิตต้องการโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ส าหรับใส่ครีมนวดสปาและสคับขัดผิวที่สามารถน าผลิตภัณฑ์
ออกมาใช้ได้ง่าย และกราฟิกมีความทันสมัย สวยงามโดดเด่น จึงได้ด าเนินการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ส าหรับโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ครีมนวดสปาและสคับขัดผิว เป็นแบบกระปุกและขวดพลาสติกปั้ม
สูญญากาศที่ท าจากวัสดุโพลิเมทิลเมทาไครเลต ขนาดบรรจุ 15 และ 50 กรัม ตามล าดับ แนวคิดใน
การออกแบบกราฟิกยึดหลักธรรมชาติโดยใช้ภาพลายเส้นของรวงข้าวสื่อให้เห็นถึงความมีกลิ่นอาย
ธรรมชาติเสริมความเป็นธรรมชาติด้วยพื้นที่เป็นลายไม้ และมีการใช้สีคุมโทนให้อบอุ่นและมีความเป็น
เอกลักษณ์ด้วยลวดลายผ้าทอซึ่งมาจากการน าลวดลายผ้าทอต้นแบบที่ได้ผลจากการส ารวจมา
ออกแบบใหม่ให้เป็นพ้ืนหลังของฉลากด้านบนร่วมกับภาพประกอบที่แสดงถึงส่วนผสมหลักของ
ผลิตภัณฑ์ในครีมนวดสปาและสคับขัดผิวซึ่งออกแบบให้มีความทันสมัยและมีเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่น
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ของจังหวัดพิจิตร ผลของการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับมาก ทั้งในด้านการ
ใช้งานบรรจุภัณฑ์และด้านการตลาด (เจนยุทธ ศรีหิรัญ, 2561) 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการสนับสนุนลูกค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากไอโฟนมีการสนับสนุนลูกค้าที่ดีแตกต่างจาก
โทรศัพท์แบรนด์อื่นๆ ดังนั้นจึงเป็นคุณสมบัติหลักท่ีลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อไอโฟน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนดความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
การสนับสนุนลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี (Kim, Wong, Chang & 
Park, 2016) แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าสีโจตันของ
ผู้บริโภคในกลุ่มบ้านที่อยู่อาศัยที่ซื้อตรงกับบริษัทในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้านวัตกรรมและคุณภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตรา
สินค้าสีโจตัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าโจตัน  
(พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2556) 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) นั้นมีผลท าให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า หากเมื่อลูกค้าได้ลองใช้สินค้าแล้วลูกค้าอาจจะเกิดความพึงพอใจและ
จงรักภักดีต่อสินค้านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนดความภักดีของลูกค้าในตลาด
สมาร์ทโฟนเกาหลี ที่พบว่า ปัจจัยด้านการใช้งาน (สินค้า) ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาด
สมาร์ทโฟนเกาหลี (Kim, Wong, Chang & Park, 2016)  และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน ใน
สังกัดเขตสมุทรสาคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรกับความจงรักภักดีของ
ลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาครและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับ
ความจงรักภักดีของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ
ของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ภาพลักษณ์ขององค์กรและความจงรักภักดีของลูกค้า
ธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
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ขององค์กรโดยรวมของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารโดยรวม พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ โดยรวมกับความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสินโดยรวม พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 
(เขมกร เข็มน้อย, 2554) 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น หาก
องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าได้ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี
ต่อสินค้านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนดความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟน
เกาหลี ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟน
เกาหลี (Kim, Wong, Chang & Park, 2016)  และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์
ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าความภักดี
เชิงพฤติกรรมของตราสินค้าสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่
ยอมรับผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้าสตาร์บัคส์ด้วยความเต็มใจและจะ
แนะน าให้คนรู้จักสินค้าแน่นอน การปรับตราสินค้า (Logo) สตาร์บัคส์ พบว่า ตราสินค้าใหม่ ให้
ความรู้สึกอ่อนโยน แสดงถึงจินตนาการที่ไม่มีที่สิ้นสุด มีความเป็นมืออาชีพมากข้ึน (รวิช  
เมฆสุนทรากุล, 2555) 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ถึงแม้สินค้าไอโฟนจะมีต้นทุนสูง 
และอาจท าให้มีต้นทุนที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์อื่นสูง แต่หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าในเรื่องของคุณภาพหรือการใช้งาน ลูกค้าก็จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้โทรศัพท์แบรนด์อ่ืน ๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนดความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี 
(Kim, Wong, Chang & Park, 2016) และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและความ
ไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ผลการวิจัย
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสินสาขาบางกรวยในระดับ
มากความไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ในระดับมาก และมีความ
จงรักภักดีที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ในระดับมาก ระดับภาพลักษณ์องค์กร และระดับ
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน
สาขาบางกรวยในทิศทางเดียวกัน (อารีวัลย์ เดชาดิลก, 2557) 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สินค้าที่ให้คุณค่าทางอารมณ์นั้นจะมีผลท าให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นทันที แต่เมื่อใช้สินค้าไปแล้วระยะหนึ่งหรือมีสินค้าใหม่ออกมา หากสินค้านั้น
สามารถให้คุณค่าทางอารมณ์ได้มากข้ึน ลูกค้าจะยังคงตัดสินใจซื้อสินค้านั้นอยู่โดยไม่สนใจสินค้า 
แบรนด์อื่น  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การส ารวจแอปพลิเคชั่นมือถือต่อความภักดีของลูกค้า 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า (Chang, 2015) แต่ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจใน
เอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่า ตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้าน
คุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทาง อารมณ์ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจใน
คุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทาง สังคม ด้านคุณค่าท  ่ีเป็นประโยชน์ใช้สอย ด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (ณัฐธิดา 
โพธิ์ประเสริฐ, 2558) 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  หากความพึงพอใจนั้นเกิดจากการที่สินค้านั้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้เกินความคาดหวังที่ลูกค้าต้องการ จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าเป็นอย่างมาก
และจะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ความภักดีในการซื้อสินค้า
บนมือถือ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจในการใช้งานส่ง
ผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Groß, 2018)  และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ที่มี
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ผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัท ไปรษณีย์ไทยจ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีระดับการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและคุณค่าตราสินค้าในระดับดีมีความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดธุรกิจ
บริการและมีความจงรักภักดีในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ามากที่สุด และปัจจัยด้านระดับการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ามากท่ีสุดคือ ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้
และด้านประสิทธิภาพและคุณภาพบริการ (ชลลดา ไชยกุล, 2555) 

สมมติฐานข้อที่ 8 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกความภักดีของลูกค้า
ไอโฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate 
Image) และปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ก าหนด
ความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนเกาหลี กล่าวคือ ภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีความส าคัญ หาก
องค์กรมีภาพลักษณ์ในเชิงบวกจะสามารถท าให้องค์กรมีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟน
เกาหลี (Kim, Wong, Chang & Park, 2016)  และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ความภักดีในการซื้อ
สินค้าบนมือถือ กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความศรัทธาและมีความพึงพอใจในตัวสินค้า จะส่งผลให้ลูกค้า
ไม่เปลี่ยนใจที่จะไปซื้อสินค้าท่ีอ่ืน ซึ่งการรักษาฐานลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ หากความคาดหวังของลูกค้า
ได้รับการตอบสนองด้วยดีก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจตามมา อีกทั้งลูกค้าจะให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
สินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือแก่ผู้คนรอบข้าง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า (Groß, 2018)  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการด้านการตลาด ควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผน และพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจด้านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยมุ่งเน้นปัจจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.3.1 มุ่งเน้นปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักับสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถอ านวยความสะดวกได้หลายด้าน ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการติดต่อสื่อสาร รวมถึงการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถด าเนินชีวิต
ได้คล่องตัวมากขึ้น ผู้ประกอบการและนักการตลาดจะต้องพัฒนาในด้านนี้ด้วย โดยผู้ประกอบการ
สามารถพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์สมาร์ทโฟน รวมถึงพัฒนาระบบปฏิบัติการของสมาร์ทโฟนให้มีความ
เสถียรในการใช้งาน หากเม่ือระบบปฏิบัติการมีความเสถียรและสามารถด าเนินการด้านต่าง ๆ ได้
อย่างราบรื่น และสามารถตอบสนองทุกความคาดหวังของผู้บริโภคได้จะท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบและมี
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ความพึงพอใจในสมาร์ทโฟนนั้น ซึ่งถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกับตัวผลิตภัณฑ์แล้วจะส่งผลให้เกิด
ความภักดีของผู้บริโภค รวมถึงจะท าให้แบรนด์สามารถสร้างยอดขายที่สูงขึ้นและมีฐานผู้บริโภคเพ่ิม
มากขึ้นอีกด้วย 

5.3.2 มุ่งเน้นปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ภาพลักษณ์ขององค์กร
มีความส าคัญอย่างมากผู้ประกอบการและนักการตลาดไม่ควรมองข้ามและสามารถสร้างภาพลักษณ์
ขององค์กรให้มีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคได้ โดยการท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งหากผลิตภัณฑ์มีนวัตกรรมที่ล้ าสมัยกว่า
แบรนด์อื่น ๆ จะส่งผลให้ตัวผลิตภัณฑ์ รวมถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้น ๆ มีความโดดเด่นสามารถ
เพ่ิมคุณค่าให้กับผู้ใช้งาน และดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อีกทั้งเป็นการสร้างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคถึงวิสัยทัศน์ที่ดีขององค์กรอีกด้วย  

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.4.1 งานวิจัยในอนาคตนักวิจัยสามารถเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในพื้นที่อ่ืนๆ หรือจังหวัด   
อ่ืน ๆ ด้วย และควรเก็บข้อมูลกับกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยเก็บข้อมูลกับลูกค้า
ไอโฟนตามงานแสดงสินค้าเกี่ยวกับ Mobile Phone เช่น งาน Thailand Mobile Expo ณ ไบเทค 
บางนา เป็นต้น ตลอดจนศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือท าให้ทราบถึงข้อมูลพฤติกรรม 
และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพียงใด เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการด าเนินงาน และก าหนด
กลยุทธ์ต่างๆ ให้มีความเหมาะสมในแต่ละพ้ืนที่ 
 5.4.2 นักวิจัยควรท าการศึกษาและเก็บข้อมูลระยะยาว (Longitudinal Study) เพ่ือศึกษา
แนวโน้มปัจจัยความภักดีของลูกค้าไอโฟน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและ
นักการตลาด อีกท้ังผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่างๆ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 5.4.3 นักวิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โทรศัพท์มือถือบนระบบ M-commerce ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านทัศนคติที่
มีต่อแบรนด์ (Attitude towards the Brand) และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแอปพลิเคชันบนมือถือ 
(Attitude towards Mobile Apps) เป็นต้น เพ่ือที่จะได้ทราบถึงปัญหาและความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคมากข้ึน โดยเป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย 

 
  ชุดที่……….. 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจโทรศัพท์มือถือ ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย ธนวัต วังอมรมิตร 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
มากที่สุด 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อายุ 

 1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-30 ปี 
 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. อนุปริญญา/ปวส.  
 3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท   
 5. ปริญญาเอก     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท 
 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท 
 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ  2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย   4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

7. ท่านจะเลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนเมื่อใด 
 1. เมื่อมีรุ่นใหม่ออกมา   2. เมื่อเกิดการช ารุด,สูญหาย 
 3. เมื่อมีส่วนลดโปรโมชั่นพิเศษ  4. เมื่อพ้ืนที่ความจ าเครื่องไม่เพียงพอ 
 5. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

8. ท่านจะเลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนที่ใด 
 1. Apple online store   2. iStudio  
 3. ร้านค้าออนไลน์ทั่วไป   4. ศูนย์บริการเครือข่าย 
 5. ร้านขายโทรศัพท์ทั่วไป   6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

9. ท่านใช้โทรศัพท์ไอโฟนมานานกี่ปี 
 1. 1-2 ปี     2. 3-4 ปี 
 3. 5-6 ปี     4. 6 ปีขึ้นไป 

10. ท่านมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิลกี่แบบ 
 1. 1-2 แบบ     2. 3-4 แบบ 
 3. 5-6 แบบ     4. 6 แบบขึ้นไป 
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ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดโดยเลือกตอบ
เพียงช่องเดียว 
 

รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด  
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

การออกแบบ (สินค้า) (Design) 

1 การออกแบบโทรศัพท์ไอโฟนเป็นที่น่าดึงดูดใจ      
2 ลักษณะของโทรศัพท์ไอโฟนน่ามอง      

3 รูปลักษณ์ของโทรศัพท์ไอโฟนท าให้ผู้ใช้รู้สึกอยากใช้
งาน 

     

4 การออกแบบโทรศัพท์ไอโฟนเป็นการออกแบบที่ดี      

การสนับสนุนลูกค้า (Customer Support) 
1 บริษัทแอปเปิลมีการตอบกลับข้อเรียกร้องของฉัน

อย่างรวดเร็ว 
     

2 บริษัทแอปเปิลจะให้บริการหลังการขายเพียงพอต่อ
ความต้องการของฉัน 

     

3 บริษัทแอปเปิลจะให้บริการหลังการขายอย่างรวดเร็ว      

4 
บริษัทแอปเปิลจะให้บริการหลังการขายอย่างมือ
อาชีพ 

     

การใช้งาน (สินค้า) (Functions) 

1 โทรศัพท์ไอโฟนมีหน้าที่การใช้งานที่ดี      

2 โทรศัพท์ไอโฟนมีการท างานที่มีประสิทธิภาพสูง      
3 โทรศัพท์ไอโฟนมีคุณภาพที่เสถียร      

4 โทรศัพท์ไอโฟนใช้งานได้ง่าย      
ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 

1 บริษัทแอปเปิลผู้ผลิตไอโฟนเป็นบริษัทที่น่าเชื่อถือ      

ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) (ต่อ)      
2 บริษัทแอปเปิลผู้ผลิตไอโฟนเป็นบริษัทที่มีนวัตกรรม      
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รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด  
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 บริษัทแอปเปิลผู้ผลิตไอโฟนเป็นบริษัทที่มีวิสัยทัศน์      

4 บริษัทแอปเปิลผู้ผลิตไอโฟนมีการเพ่ิมคุณค่าให้กับ
ผู้ใช้งาน 

     

ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่น (Switching Cost) 

1 ถ้าฉันเปลี่ยนโทรศัพท์ไอโฟนเป็นค่ายอ่ืนจะเกิด
ปัญหามากมายกับการใช้งานของฉัน 

     

2 ถ้าฉันเปลี่ยนโทรศัพท์ไอโฟนเปน็ค่ายอ่ืนจะท าให้มี
ค่าใช้จ่ายมากมาย 

     

3 ถ้าฉันเปลี่ยนโทรศัพท์ไอโฟนเป็นค่ายอ่ืนฉันจะต้อง
ใช้เวลาเรียนรู้มาก 

     

4 ถ้าฉันเปลี่ยนโทรศัพท์ไอโฟนเป็นค่ายอ่ืนจะท าให้
เสียเวลาในการโอนย้ายข้อมูล 

     

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 

1 การสื่อสารด้วยโทรศัพท์ไอโฟนเป็นสิ่งที่ฉันชอบ      
2 การสื่อสารด้วยโทรศัพท์ไอโฟนท าให้ฉันต้องการใช้

โทรศัพท์ 
     

3 การสื่อสารด้วยโทรศัพท์ไอโฟนเป็นสิ่งที่ท าให้ฉันรู้สึก
ผ่อนคลายในการใช้งาน 

     

4 การสื่อสารด้วยโทรศัพท์ไอโฟนท าให้ฉันรู้สึกดี      
5 การสื่อสารด้วยโทรศัพท์ไอโฟนท าให้ฉันมีความสุข      

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1 การใช้โทรศัพท์ไอโฟนท าธุรกรรมต่าง ๆ เป็นสิ่งที่น่า

พอใจอย่างมาก 
     

2 การใช้โทรศัพท์ไอโฟนตอบสนองทุกความคาดหวัง
ของฉัน 
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รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด  
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 การใช้โทรศัพท์ไอโฟนซื้อของออนไลน์เป็นสิ่งที่น่า
พอใจมาก 

     

4 การใช้โทรศัพท์ไอโฟนซื้อของออนไลน์เป็นที่สิ่งที่ฉัน
ชอบมาก 

     

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
1 ฉันแน่ใจว่าจะซื้อไอโฟนครั้งต่อไปจากผู้ผลิตรายเดิม      

2 ฉันจะแนะน าโทรศัพท์ไอโฟนให้กับบุคคลอ่ืน      
3 ฉันจะซื้อโทรศัพท์ไอโฟนจากผู้ผลิตรายเดิมแม้ว่าจะมี

ราคาแพงกว่าผู้ผลิตรายอ่ืนก็ตาม 
     

4 ฉันจะใช้โทรศัพท์ไอโฟนจากผู้ผลิตรายเดิมแม้ว่าการ
ออกแบบจะเปลี่ยนไปก็ตาม 

     

 
ค าถาม: ขอให้ท่านแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าไอโฟน 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นายธนวัต วังอมรมิตร 
E-Mail: thanawat.wong@bumail.net 
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ภาคผนวก ข จดหมายขอความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 Design (DSN) การออกแบบ 
(สินค้า) 

      

Design (DSN) 
(Kim, Wong, 
Chang, & 
Park, 2016) 

My smartphone 
looks attractive 

DSN 1: การ
ออกแบบโทรศัพท์
ไอโฟนเป็นที่น่าดึงดูด
ใจ 

      

  The look of the 
iPhone 

DSN 2: ลักษณะของ
โทรศัพท์ไอโฟน 
น่ามอง 

      

 The look of the 
iPhone makes 
the user feel 
like 

DSN 3: รูปลักษณ์
ของโทรศัพท์ไอโฟน
ท าให้ผู้ใช้รู้สึกอยาก
ใช้งาน 

   

 The design of 
my smartphone 
is good 

DSN 4: การ
ออกแบบโทรศัพท์
ไอโฟนเป็นการ
ออกแบบที่ดี 

   

Customer Support (SUP) การสนับสนุนลูกค้า    

Customer 
Support (SUP) 
(Kim et al., 
2016) 

My smartphone 
manufacturer 
responds 
immediately to 
my complaints 

SUP 1: บริษัท
แอปเปิลมีการตอบ
กลับข้อเรียกร้องของ
ฉันอย่างรวดเร็ว 

   

 My smartphone 
manufacturer 
provides 
adequate after-
sales services 

SUP 2: บริษัท
แอปเปิลจะให้บริการ
หลังการขายเพียงพอ
ต่อความต้องการของ
ฉัน  
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Customer Support (SUP) (ต่อ) การสนับสนุนลูกค้า    

 My smartphone 
manufacturer is 
quick to provide 
after-sales 
services 

SUP 3: บริษัท
แอปเปิล จะให้บริการ
หลังการขายอย่าง
รวดเร็ว 

   

 Apple company 
will provide 
after-sales 
service 
professional 

SUP 4 : บริษัท
แอปเปิลจะให้บริการ
หลังการขายอย่างมือ
อาชีพ 

   

Functions  (FCN) การใช้งาน (สินค้า)    
Functions  
(FCN) (Kim et 
al., 2016) 

The functional 
performance of 
my smartphone 
is good 

FCN 1 : โทรศัพท์
ไอโฟนมีหน้าที่การใช้
งานที่ดี 

   

 My smartphone 
offers high 
performance 

FCN 2 : โทรศัพท์
ไอโฟนมีการท างานที่
มีประสิทธิภาพสูง 

   

 My smartphone 
offers stable 
quality 

FCN 3 : โทรศัพท์
ไอโฟนมีคุณภาพที่
เสถียร 

   

 The iPhone is 
easy to use 

FCN 4 : โทรศัพท์
ไอโฟนใช้งานได้ง่าย 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Corporate Image  (IMG) ภาพลักษณ์ของ
องค์กร 

   

Corporate 
Image  (IMG) 
(Kim et al., 
2016) 

The 
manufacturer of 
my smartphone 
is reliable 

IMG 1 : บริษัท
แอปเปิลผู้ผลิตไอโฟน 
เป็นบริษัทที่
น่าเชื่อถือ 

   

 Apple iPhone 
maker is an 
innovative 
company 

IMG 2 : บริษัท
แอปเปิลผู้ผลิตไอโฟน 
เป็นบริษัทที่มี
นวัตกรรม 

   

 Apple iPhone 
maker is a vision 
company 

IMG 3 : บริษัท
แอปเปิลผู้ผลิตไอโฟน 
เป็นบริษัทที่มี
วิสัยทัศน์ 

   

 The 
manufacturer of 
my smartphone 
adds value to 
me 

IMG 4 : บริษัท
แอปเปิลผู้ผลิตไอโฟน 
มีการเพ่ิมคุณค่า
ให้กับผู้ใช้งาน  

   

Switching Cost (SC) ต้นทุนการเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าอื่น 

   

Switching 
Cost (SC) 
(Kim et al., 
2016) 

Switching to 
smartphone 
made by other 
manufacturers 
would cause 
too many 
problems 

SC 1 : ถ้าฉันเปลี่ยน
โทรศัพท์ไอโฟนเป็น
ค่ายอ่ืนจะเกิดปัญหา
มากมายกับการใช้
งานของฉัน 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Switching Cost (SC) (ต่อ) ต้นทุนการเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าอื่น 

   

 Switching to 
smartphone 
made by other 
manufacturers 
would be too 
expensive 

SC 2 : ถ้าฉันเปลี่ยน
โทรศัพท์ไอโฟนเป็น
ค่ายอ่ืนจะท าให้มี
ค่าใช้จ่ายมากมาย 

   

 Switching to 
smartphone 
made by other 
manufacturers 
would require 
too much 
learning 

SC 3 : ถ้าฉันเปลี่ยน
โทรศัพท์ไอโฟนเป็น
ค่ายอ่ืนฉันจะต้องใช้
เวลาเรียนรู้มาก 

   

 If I switch to 
another iPhone, 
it will take time 
to migrate 

SC 4 : ถ้าฉันเปลี่ยน
โทรศัพท์ไอโฟนเป็น
ค่ายอ่ืนจะท าให้
เสียเวลาในการ
โอนย้ายข้อมูล 
 

   

Emotional Value (EV) คุณค่าทางอารมณ์    
Emotional 
Value (EV) 
(Chang, 2015) 

Communication 
mobile 
applications are 
ones that I 
enjoy 
 

EV 1 : การสื่อสาร
ด้วยโทรศัพท์ไอโฟน
เป็นสิ่งที่ฉันชอบ 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Emotional Value (EV) (ต่อ)  คุณค่าทางอารมณ์    

 This 
communication 
mobile 
application 
make me want 
to use them 

EV 2 : การสื่อสาร
ด้วยโทรศัพท์ไอโฟน
ท าให้ฉันต้องการใช้
โทรศัพท์ 

   

 This 
communication 
mobile 
application are 
ones that I feel 
relaxed about 
using 

EV 3 : การสื่อสาร
ด้วยโทรศัพท์ไอโฟน
เป็นสิ่งที่ท าให้ฉันรู้สึก
ผ่อนคลายในการใช้
งาน 
 

   

 This 
communication 
mobile 
application 
make me feel 
good 

EV4 : การสื่อสาร
ด้วยโทรศัพท์ไอโฟน
ท าให้ฉันรู้สึกดี 
 

   

 This 
communication 
mobile 
application  give 
me pleasure 

EV 5 : การสื่อสาร
ด้วยโทรศัพท์ไอโฟน
ท าให้ฉันมีความสุข 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Satisfaction (SAT) ความพึงพอใจ    

Satisfaction 
(SAT)  
(Groß, 2018) 

I am satisfied 
with the way in 
which shopping 
transactions are 
processed on 
smartphones 

SAT 1 : การใช้
โทรศัพท์ไอโฟนท า
ธุรกรรมต่าง ๆเป็นสิ่ง
ที่น่าพอใจอย่างมาก 
 
 

   

 M-shopping 
fulfils all of my 
expectations 

SAT 2 : การใช้
โทรศัพท์ไอโฟนตอบ
สนองทุกความ
คาดหวังของฉัน 

   

 Shopping on my 
smartphone is 
very satisfactory 

SAT 3 : การใช้
โทรศัพท์ไอโฟนซื้อ
ของออนไลน์เป็นที่
น่าพอใจมาก 
 

   

 Broadly 
speaking, I like 
shopping using 
smartphone 

SAT : 4 การใช้
โทรศัพท์ไอโฟนซื้อ
ของออนไลน์เป็นที่สิ่ง
ที่ฉันชอบมาก 
 

   

Customer Loyalty  (LOY) ความภักดีของลูกค้า    

Customer 
Loyalty  (LOY) 
(Kim et al., 
2016) 

I will surely 
repurchase 
smartphone 
from the 
current 
manufacturer 

LOY 1 : ฉันแน่ใจว่า
จะซื้อไอโฟนครั้ง
ต่อไปจากผู้ผลิตราย
เดิม 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Customer Loyalty  (LOY) (ต่อ) ความภักดีของลูกค้า    

 I will 
recommend my 
smartphone 
manufacturer to 
others 

LOY 2 : ฉันจะ
แนะน าโทรศัพท์
ไอโฟนให้กับบุคคล
อ่ืน 

   

 
 
 

I will buy 
smartphone 
from my current 
manufacturer 
even if the 
phones are 
more expensive 
than that of 
other 
manufacturers   

LOY 3 : ฉันจะซื้อ 
โทรศัพท์ไอโฟนจาก
ผู้ผลิตรายเดิมแม้ว่า
จะมีราคาแพงกว่า
ผู้ผลิตรายอื่นก็ตาม 

   

 I will use the 
iPhone from the 
same 
manufacturer 
even if the 
design changes 

LOY 4 : ฉันจะใช้
โทรศัพท์ไอโฟนจาก
ผู้ผลิตรายเดิมแม้ว่า
การออกแบบจะ
เปลี่ยนไปก็ตาม 
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