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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า ค่านิยมและปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน ตัวแปรอิสระได้แก่
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี
การใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิง โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์ยี่ห้อ IPhone นิยมใช้งานแอปพลิเคชั่น Line ผ่าน 
PC/Notebook ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากกว่า 3 ปี และเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
มากกว่า 3 ปีมีการรับรู้ว่าตราสินค้า Iphone ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจในการใช้งานมากที่สุดมีค่านิยม
เก่ียวกับ Iphone จะสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้งานมากที่สุด เห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการมีสถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา มากที่สุดและการตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ Iphone เมื่อได้ทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ กับมือถือแบรนด์อ่ืน 
มากที่สุด 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และพบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนมากที่สุด รองลงมา
คือ ค่านิยมและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: คุณค่าตราสินค้า, ค่านิยม, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, ไอโฟน 
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ABSTRACT 

 

 The objective of this research was to study the influence of brand equity, 
values, and marketing mix factors on people’s decision to buy iPhones. The 
independent variables were perception of brand equity, values, and marketing mix 
factors. The dependent variable included the decision to buy iPhones. The sample 
group in this study was 400 people in Bangkok who used iPhones, selected by the 
convenience sampling method. Questionnaires were used as the data collection tool 
after being checked for content validity by experts in the field. The statistical data 
analysis was conducted by using descriptive statistics including percentage, mean, 
standard deviation, and the inferential statistics including the Multiple Regression 
Analysis. 

Demographic data showed that most participants were female, single, aged 
31-40 years old, business owners or entrepreneurs, had a bachelor’s degree, and an 
average monthly income of THB20,001-30,000.They used iPhones, liked to chat on 
the LINE application on PC/Notebook, had been using a smart phone for over three 
years, and had changed the smart phone for more than three years. Their highest 
perception on the iPhone brand was that it made users feel proud. Their highest 
values involved the reliable image that iPhone could build for its users. In terms of 
marketing mix factors, the top impression was that there were a lot of shops and 
branches that sell iPhones. The top rated factor that made them decide to buy the 
iPhone brand was its properties compared to other brands.  

The results from the hypothesis testing showed that there was a relationship 
between the perception of brand equity, values, and marketing mix factors, and the 
decision to buy iPhones among people in Bangkok. It was also found that marketing 
mix factors had the highest impact on the decision to buy iPhones, followed by 
values, and brand equity, with a statistical significance of 0.05.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและท่ีมาของปัญหาวิจัย  

โทรศัพท์มือถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สําคัญมากข้ึนทุกวันและคนทั่วโลกนิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลายซึ่งมีรายงานจากสหภาพโทรคมนาคมระหว่างประเทศหรือ “ไอทียู (International 
Telecommunications Union: ITU)”รายงานว่าในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 มีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ
ทั่วโลก 5,280 ล้านราย เพ่ิมข้ึนจาก 4,660 ล้านรายในปลายป ีพ.ศ. 2553 สําหรับประเทศไทยเมื่อ
เปรียบเทียบจํานวนผู้ใช้คอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือในระหว่างปี 2548 – 2552 
พบว่าผู้ใช้คอมพิวเตอร์และผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีจํานวนเพ่ิมข้ึนคือในปี 2548  มีจํานวนผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 
14.45 ล้านคน (ร้อยละ 24.5) และผู้ใช้อินเทอร์เน็ต7.08 ล้านคน (ร้อยละ 12.0) ต่อมาในป ี2552 มี
ผู้ใช้เพ่ิมข้ึนเป็น 17.93 ล้านคน (ร้อยละ 29.3) และ12.33 ล้านคน (ร้อยละ 20.1) ตามลําดับส่วนผู้ใช้
โทรศัพท์มือถือในปี 2548 มีผู้ใช ้21.68 ล้านคน (ร้อยละ 36.7) ต่อมาในปี 2552 ได้เพ่ิมข้ึนเป็น 
34.83 ล้านคน (ร้อยละ 56.8) (กรกฏ ชอบยานยนต์, 2555) 

โทรศัพท์มือถือในปัจจุบันมีความสําคัญมากถือว่าเป็นปัจจัยที่ขาดไม่ได้ในยุคของการ
ติดต่อสื่อสารเพราะสามารถใชต้ิดต่อสื่อสารและสามารถใช้เป็นอุปกรณ์สําหรับทํากิจกรรมอ่ืน ๆเช่น
เล่นเกมส์ฟังวิทยุฟังเพลงมีการแต่งเสียงเรียกเข้า (Ring Tone) สามารถถ่ายภาพนิ่งหรือวีดีโอได้และ
ติดต่อสื่อสารในแบบอ่ืนๆเช่นการส่งข้อความสั้นๆ (SMS) การส่งข้อความภาพ (MMS) การเปิดดู
ข้อมูลต่างๆในอินเทอร์เน็ตผ่านบริการเว็บไซตจ์ึงทําให้โทรศัพท์มือถือเป็นที่แพร่หลายและทางด้าน
บริษัทผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือได้พัฒนาเทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือให้ทันสมัยมากข้ึนโดยมีการใช้
เทคโนโลยีของคอมพิวเตอร์เข้ามาผสมผสานกับโทรศัพท์มือถือทําให้เกิดเป็นโทรศัพท์มือถือแนวใหม่ท่ี
เรียกว่าโทรศัพท์อัจฉริยะหรือโทรศัพท์มือถือที่รองรับระบบปฏิบัติการต่าง ๆ (Smart Phone) ซึ่ง
โทรศัพท์ชนิดนี้ถูกคาดหมายว่าจะเป็นโทรศัพท์แห่งอนาคตสามารถเล่นและเชื่อมต่อข้อมูลผ่าน
อินเตอร์เน็ต (Internet) สามารถทํางานโดยผ่านทางโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนและสามารถเชื่อมต่อ
สื่อไร้สายความเร็วสูงไม่ว่าจะเป็นระบบ EDGE ที่ครอบคลุมกว้างขวาง, เครือข่ายระบบไร้สาย 
(Wireless LAN)สําหรับภายในอาคารและ 3G ในเขตเมืองที่หนาแน่นสามารถดูโทรทัศน์ออนไลนท์ํา
ให้สามารถติดตามข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว (ทิพรัตน ์รุ่งทวีไพโรจน,์ 2549)  

นอกจากนี้ยังมีอุปกรณ์พกพาที่ทันสมัยและมีการออกแบบให้รองรับบริการเหล่านี้ครบถ้วนใน
เครื่องเดียวซึ่งได้การตอบรับอย่างดีจากผู้บริโภคจะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือที่รองรับ
ระบบปฏิบัติการต่าง ๆ (Smart Phone) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือและได้รับความนิยม
อย่างสูงในช่วง 3-4 ปีท่ีผ่านมารวมทั้งเทคโนโลยีในเรื่องการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นต่างๆที่มี
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แอพพลิเคชั่นหลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วนและใน
ปัจจุบันมีการออกผลิตภัณฑ์ประเภทโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจํานวนมากข้ึนและทางบริษัทผูผ้ลิต
ค่ายต่างๆได้งัดกลยุทธ์แสดงศักยภาพออกมาเต็มรูปแบบเพ่ือหวังว่าจะเพ่ิมยอดขายของบริษัทตนเอง
ในตลาดโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมาหลังการเข้ามาในประเทศไทยอย่างเต็มตัวของโทรศัพท์มือถือที่รองรับ
ระบบปฏิบัติการต่าง ๆ (Smart Phone)ที่มีฟังก์ชั่นการใช้งานที่ตอบสนองการทํางานและชีวิตส่วนตัว
ทําให้ผู้คนสามารถจะติดต่อสื่อสารทั้งเสียงและอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกสบายทําให้ปริมาณการใช้
งานโมบายอินเทอร์เน็ต (Mobile Internet) ซึ่งเป็นการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่ายการสื่อสาร
ของโทรศัพท์เคลื่อนทีเ่พ่ิมมากข้ึนอย่างก้าวกระโดดทําให้ผู้ให้บริการ (Mobile Operator) หันมา
ลงทุนเตรียมความพร้อมของโครงข่ายสื่อสารเพ่ือให้สามารถรองรับกับการใช้งานของผู้ใช้จํานวนมาก
ข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพและการให้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านโครงข่ายสื่อสารไร้สายได้กลายเป็นเรื่อง
ทางธุรกิจของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือทุกราย (ฐิติพงศ์ เขียวไพศาล, 2554) แนวโน้มการทํางานผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ท่ีกําลังขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบันนั้นมีผลมาจากหลายปัจจัยสอดคล้อง
เก้ือหนุนกันทั้งปัจจัยความพร้อมของโครงข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งแบบมีสายและไร้สายรวมถึงโครงข่าย
สื่อสารโทรคมนาคมความพร้อมและแพร่หลายของตัวอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สื่อสารแบบ
พกพาได้ไปจนถึงความพร้อมระบบบริการซอฟต์แวร์ท่ีให้บริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือ
ปัจจุบันเรียกกันว่าคลาวด์คอมพิวติ้ง (Cloud Computing) ทั้งหมดทั้งมวลนี้ล้วนเป็นปัจจัยหนุนส่งให้
คนทํางานเริ่มหันมาทํางานผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Working) กันมากข้ึน 

สําหรับในประเทศไทยผู้ประกอบการโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจะพบผู้ครองตลาดอยู่ 3  
แบรนด์ ได้แก่ ซัมซุง ไอโฟน และแบลค็เบอร์รี ่ตัวเลขส่วนแบ่งตลาดสมาร์ทโฟนของปี 2556 พบว่า
ส่วนแบ่งของไอโฟนในตลาดสมาร์ทโฟนลดลงเหลือ 13.2% จาก 16.6% ในไตรมาสเดียวกันของปี
ก่อนในทางกลับกันส่วนแบ่งตลาดของสมาร์ทโฟนระบบแอนดรอยด์เพ่ิมข้ึนจาก 69.1% เป็น 79.3% 
จากตัวเลขจะเห็นได้ว่าไอโฟนยังมีส่วนแบ่งการตลาดที่ต่ํากว่าซมัซุง ดังนั้นไอโฟนจึงดําเนินการ
ปรบัปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพ่ือทําการดึงดูดลูกค้าให้สนใจและสร้างความเชื่อใจ อาทิ การ
ออกจําหน่ายไอโฟน 5C ที่เหมาะสําหรับกลุ่มผู้บริโภคระดับกลางและล่างเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด
สําหรับลกูค้าในกลุ่มนี้ 

แต่อย่างไรก็ตามนอกจากความสามารถและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยของสมาร์ทโฟนอย่างไอโฟน
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อของลูกค้าแล้วยังพบว่าในสังคมเมืองไทยได้เกิดค่านิยมการใช้
ไอโฟนเพ่ือเสริมบุคลิก เพ่ือการเข้าสู่สังคม ดังเช่นงานวิจัยของอารีรัตน ์ครุนิติวัฒน ์(2555) ที่ได้
ทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส โดย
รายงานว่าสาเหตุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอส มาก
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ที่สุดคือ รสนิยมของกลุ่มตัวอย่าง อิทธิพลจากบุคคลใกล้ชิดและค่านิยมของสังคม ซึ่งจากงานวิจัยของ 
อารีรัตน ์ครุนิติวัฒน์ ยังเป็นการศึกษาถึงสาเหตุและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” โดยเป็นการศึกษาถึงโทรศัพท์แบรนด์ไอโฟนเพราะเป็นโทรศัพท์ที่
มีมูลค่าทางการตลาดสูงเป็นที่สนใจของคนในสังคมและทําการศึกษาโดยเพ่ิมตัวแปรในการศึกษาที่
แตกต่างจากในอดีต ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รวมถึงการ
เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเป็นประชากรทั่วไปในเขตอ่ืน ๆ เพ่ือให้การศึกษา
สามารถครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างได้มากข้ึน ซึ่งทางผู้ศึกษาได้คาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัยจะเป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคและเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดแก่บริษัทและ
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้อง 
 
คําถามในการวิจัย 

1. คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 

2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพ่ือวิเคราะหอิ์ทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการศึกษา 

1. กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีการใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟน โดย
ประชากรในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งหมด 5,676,765 คน 
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2. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกและใช้จํานวน 400 คนได้จากสูตรคํานวณของ 
Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ  คือ 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
2. ค่านิยม  
3. ส่วนประสมทางการตลาด  

ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

4. สถานที่วิจัย คือ พ้ืนที่ในเขตลาดพร้าว พญาไท จตุจักรและสีลม ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

5. สถิติท่ีใช้ในการศึกษาคือค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหก์าร
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 
ประโยชน์ท่ีใช้ในการศึกษา 

1. นักการตลาด ผู้บริหารในธุรกิจโทรศัพท์สมาร์ทโฟน สามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

2. นักการตลาด ผู้บริหารในธุรกิจโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ทราบถึงระดับอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน เพ่ือให้นักการตลาดและผู้บริหารใน
ธุรกิจโทรศัพท์สมาร์ทโฟนสามารถนําผลการวิจยัเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามาปรับปรุงนโยบาย
เก่ียวกับการสร้างสื่อสารการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าตราสินค้าเพ่ิมข้ึน 

3. นักการตลาด ผู้บริหารในธุรกิจโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ทราบถึงระดับอิทธิพลของค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน เพ่ือให้นักการตลาดและผู้บริหารในธุรกิจโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนสามารถนําผลการวิจัยเก่ียวกับค่านิยมมาปรับปรุงนโยบายเก่ียวกับการสื่อสารทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภค 
 4. นักการตลาด ผู้บริหารในธุรกิจโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ทราบถึงระดับอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน สามารถนําผลการวิจัยเก่ียวกับค่านิยม
มาปรับปรุงนโยบายเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ

ผู้บริโภค  
ค่านิยม หมายถึง ค่านิยมการใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟนในสายตาผู้บริโภคทั้ง  6 ด้าน ได้แก่ 

ค่านิยมด้านสังคม ค่านิยมด้านวัตถุ ค่านิยมทางสุนทรีย์ค่านิยมทางความจริงค่านิยมทางจริยธรรม 
และค่านิยมทางศาสนา 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านของโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจําหน่าย 

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน หมายถึง กระบวนการเลือกตัดสินใจซื้อโทรศัพท์ 
มือถือจากปัจจัยกระตุ้นต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
 
กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ  คือ 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้าการรับรู้คุณภาพการเชื่อมโยง

ตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าและสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า 
2. ค่านิยม ได้แก่ 1. ค่านิยมด้านสังคม 2. ค่านิยมด้านวัตถุ 3. ค่านิยมทางสุนทรีย์ 4. ค่านิยม

ทางความจริง 5. ค่านิยมทางจริยธรรมและ 6. ค่านิยมทางศาสนา 
3. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัด

จําหน่าย 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่1.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยม และส่วน
ประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน 

 ตัวแปร: “การรับรู้คุณค่า” ที่ประกอบด้วย 1. การตระหนักถึงตราสินค้า 2. การรับรู้คุณภาพ 
3. การเชื่อมโยงตราสินค้า  4. ความภักดีต่อตราสินค้าและ 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า
เกิดจากการนํามาจากแนวคิดของ Aaker (1991) 

ตัวแปร: “ค่านิยม” ที่ประกอบด้วย 1. ค่านิยมด้านสังคม 2. ค่านิยมด้านวัตถุ 3. ค่านิยมทาง
สุนทรีย ์4. ค่านิยมทางความจริง 5. ค่านิยมทางจริยธรรมและ 6. ค่านิยมทางศาสนาเกิดจากการ
นํามาจากแนวคิดของ Phenix (1996) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
1. การตระหนักถึงตราสินค้า 
2. การรับรู้คุณภาพ 

3. การเชื่อมโยงตราสินค้า 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า 

ค่านิยม 
1. ค่านิยมด้านสังคม  
2. ค่านิยมด้านวัตถุ  
3. ค่านิยมทางสุนทรีย์ 
4. ค่านิยมทางความจริง 
5. ค่านิยมทางจริยธรรม 
6. ค่านิยมทางศาสนา 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์  
2. ราคา  
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด  

การตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปร: “ส่วนประสมทางการตลาด” ที่ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ 2. ราคา 3. ช่องทางการจัด
จําหน่าย 4. ส่งเสริมการตลาด เกิดจากการนํามาจากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 

ตัวแปร: การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานครเกิดจากการ
นํามาจากแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1987) 
 
สมมติฐาน  
 1.การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. ทบทวนวรรณกรรมเนื้อหาเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Marketing Science Institute (2000 อ้างถึงใน ชวลิต ฤทธีตานนท,์ 2551) ประเทศ
สหรัฐอเมริกาได้ให้นิยามคุณค่าตราสินค้าว่าเป็นกลุ่มของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และ
พฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อลูกค้า ช่องทางการจัดจําหน่าย และบริษัทเจ้าของที่อํานวยประโยชน์ให้
ตราสนิค้านั้นสามารถสร้างรายได้และผลกําไรเพ่ิมข้ึนมากกว่าไม่มีตราสินค้า 

Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าว่ากลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อ
ตราและสัญลักษณ์โดยเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการ 

Kotler (2009) กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการโดยจะ
สะท้อนถึงวิธีคิดความรู้สึกหรือการแสดงออกของผู้บริโภคโดยให้ความสําคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับ
ราคาส่วนแบ่งการตลาดและความสามารถในการทํากําไรคุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าด้านจิตใจและ
ด้านการเงินต่อบริษัท 

Farquhar (1998) กล่าวว่าคุณค่าเพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้าหรือบริการแบ่งเป็น 
1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสด

ที่เพ่ิมข้ึน (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้าและทํา
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้านั้นเพ่ิมข้ึน 

2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพลที่
เหนือกว่าตราสินค้าของคู่แข่งซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากสถานที่กระจายสินค้าและจําหน่าย 

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือการสะท้อนให้
เห็นถึงการเพ่ิมข้ึนของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า 

จะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจในการตีความ (Interpret) การจัดระเบียบ 
(Process) และการจดจํา (Store) ข้อมูลต่างๆของตราสินค้าซึ่งจะทําใหลู้กค้าเกิดความมั่นใจและ
ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991)  

Feldwick (1999) ได้ทําการแบ่งประเภทของนิยามคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภทคือ 
1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือคุณค่ารวมทั้งหมดในฐานะสินทรัพย์ท่ีบริษัท

เจ้าของสามารถขายได้และนาไปรวมในบัญชีงบดุลได้ 
2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ

ตราสินค้า (Consumer Attachment)  
3. การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือการเชื่อมโยง (Associate) และ 
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ความเชื่อ (Belief) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
มูลค่าตราสินค้าจะให้ความสําคัญกับสินทรัพย์และการเงินเพ่ือประโยชน์ในทางธุรกิจใน

ขณะที่ความแข็งแกร่งและการอธิบายถึงตราสินค้าจะให้ความสําคัญกับผู้บริโภคเป็นหลักอย่างไรก็ตาม
นิยามคุณค่าตราสินค้าทั้งหมดที่กล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์ในลักษณะลูกโซ่โดยความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าจะเป็นกุญแจหลักในการที่ก่อให้เกิดมูลค่าตราสินค้าซึ่งจะแสดงความสัมพันธ์ได้ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์แบบลูกโซ่ของคํานิยามตราสินค้า 
 

การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) 
 

ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) 
 

มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) 
 
ที่มา: Cobb-Walgren, Ruble & Donthu. (1995). Brand equity, brand preference, 

competition. Lexington, MA: Lexington Books. 
 
ความแข็งแกร่งตราสินค้าและการอธิบายถึงตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า “คุณค่าตรา

สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค” โดยจะแสดงด้านที่เป็นคุณภาพของตราสินค้าและจะนําไปสู่การมีมูลค่า
ตราสินค้าเนื่องจากผู้บริโภคเป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุดของตราสินค้า (Cobb-Walgren, Ruble & 
Donthu, 1995)  
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity)  

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริการมีนักวิชาการซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นที่มมุมองของผู้บริโภค
ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน (สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547) ดังนี ้

1. การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่นการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) เป็นต้น 

2. พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ความตั้งใจซื้อสินค้าในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price)  



10 
 

แนวคิดที่เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางที่ได้รวมแง่มุมของคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วนการรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคคือแนวคิดแบบจําลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) ของ Aaker 
(1991) ซึ่งอธิบายว่าคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วนคือ 

1. การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือการจดจําหรือระลึกได้ถึงตราสินค้า
ของผู้บริโภคซึ่งมีความสําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตรา
สินค้าแล้วผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้นทําให้สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ 
(Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อในที่สุดซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน (Aaker, 1991)  

นอกจากนี้แล้วการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคโดย
การรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคดังนี้ 

1.1 การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือการจดจําตราสินค้าได้ซึ่งจะวัดโดยการ
สอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีตอ่
ตราสินค้า 

1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้โดยจะวัดจากการ
สอบถามว่าเมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านั้นๆแล้วผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านั้นออกมาได้โดยที่การ
ระลึกถึงตราสินค้าจะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าที่มีความพิเศษกว่าสินค้าอ่ืน 

การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้าโดยจะเป็นการเชื่อมโยง
กับองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าไดแ้ละจะนําไปสู่ความคุ้นเคยและชื่นชอบในตรา
สินค้าได้รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้ในส่วนของสินค้าบริการผู้บริโภค
จะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่างๆที่มีหลายส่วนที่สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้าและการ
บริการซึ่งจะเหมือนกับส่วนบริการที่สามารถจับต้องได้ไวว้างใจได้การตอบสนองต่อผู้ให้บริการการมี
อารมณ์ร่วมความไว้วางใจและความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า (Aaker, 1991)  

อย่างไรก็ตามการตระหนักถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถทําให้ยอดขายเพ่ิมมากข้ึน
โดยเฉพาะการออกสินค้าตัวใหม่เนื่องจากการตระหนักรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการนําร่องไปสู่
ความสําเร็จเท่านั้นไม่ได้ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ 

2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมที่มีต่อสินค้าซึ่งจะ
ทําให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงินกลยุทธ์ของธุรกิจรวมถึงด้านอ่ืนๆของตราสินค้าด้วยในการสร้าง
การรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับคําว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อนยัง
หมายถึงการที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยจะ
พิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้นๆ และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่
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สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Aaker, 
1991)  

สําหรับประเภทของสินค้ามีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่ 
2.1 ผลงานของสินค้า (Performance) คือคุณสมบัติของสินค้าซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อ

ผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป 
2.2 ลักษณะของสินค้า (Feature) รูปร่างลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องและ

มองเห็น 
2.3 การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มี

การผลิตสินค้ามีคุณภาพและลดความเสียหายที่อาจเกิดข้ึน 
2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) คือความสม่ําเสมอและต่อเนื่องของคุณภาพสินค้าหมายถึง

ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเนื่อง 
2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้าสินค้าไม่แตกหักง่ายมีอายุการใช้งานยาวนาน 
2.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลัง

บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพผู้บริการต้องสามารถมอบการบริการและอํานวยความสะดวกให้กับ
ผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม 

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานข้ันสุดท้าย (Fit and Finish) ของสินค้าว่าสามารนําไปใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและเป็นส่วนทีม่ีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Aaker, 
1991)  

3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ 
ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภคโดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก
ให้กับตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้นๆ ซึ่งจะช่วย
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เก่ียวกับตราสินค้าออกจากความทรงจําและช่วยสร้าง
ความแตกตา่งให้กับตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือความซื่อตรงของผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า
ซึ่งจะมีความสําคัญเพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ
หรือไม ่ซึ่งความภักดีในตราสินค้าจะช่วยลดต้นทุนทางการตลาดช่วยสร้างอํานาจในการต่อรองร้านค้า
ดึงดูดลูกค้ารายใหมท่ําให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ําและเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของสินค้านั้นและช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้างใน         
สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547)  
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5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) เป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่สําคัญที่สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าได้คือ 

5.1 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) จะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของ
คู่แข่งเช่นการสับสนในการระลึกถึงตราสินค้าที่ชื่นชอบเพราะถ้า 
ไม่มีตราสินค้าหรือตราสินค้าไม่เด่นอาจทําให้ผู้บริโภคจาตราสินค้าที่เขาชื่นชอบสลับกับสินค้าอ่ืนได้ 

5.2 สิทธิบัตร (Patent) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าที่เป็น 
คุณลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าซึ่งสินค้าอ่ืนไม่สามารถที่จะเลียนแบบสินค้าที่มีสิทธิบัตรได ้

5.3 รางวัล (Prize) ที่ได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรทีม่ีชื่อเสียงทั้งในและต่างประเทศ
นับเป็นทรัพย์สนิที่มีค่าสําหรับสินค้าเป็นอีกวิธีหนึ่งซึ่งสามารถสรา้งความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน 

5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบันที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับกันทั่วไปเช่น ISO 
9000 ISO 14000 หรือมาตรฐานมอก.ของไทยซึ่งมาตรฐานเหล่านี้นับเป็นเสมือนการรับประกัน
คุณภาพของสินค้าซึ่งจะทําให้สินค้ามีคุณค่า (Aaker, 1991 อ้างในสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547) 
การวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1991) มี 2 กลุ่มคือ 

1. กลุ่มที่วัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) ได้แก่ 
- การตระหนักรู้ในตราสินค้าเป็นการจดจําหรือระลึกถึงตราสินค้าของผู้บริโภคว่ารู้จักตรา

สินค้าเป็นสินค้าประเภทไหนและมีการเชื่อมโยงระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า 
- คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) วัดการรับรู้ต่อคุณภาพโดยรวมของสินค้าและ

บริการโดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติของการใช้งานของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
- ความเชื่อมโยงเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Association) ความทรงจําของผู้บริโภคที่มีต่อ

ตราสินค้าซึ่งจะเป็นความสัมพันธ์ท่ีสร้างทัศนคติด้านบวกให้กับตราสินค้าและจะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตัว
สินค้าเข้ากับตราสินค้าโดยความสัมพันธ์จะมีความสัมพันธ์ดับประสบการณ์ได้ใช้สินค้า 

- สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าเช่นสิทธิบัตรเครื่องหมายการค้าความสัมพันธ์กับ
ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นต้น 

2. กลุ่มที่วัดจากพฤติกรรมผู้บริโภคคือซึ่งจะวัดความผูกพัน (Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้าหากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากเท่าไรก็จะทําใหม้ีความภักดีมากเท่านั้น (Aaker, 
1991 อ้างในสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ,ิ 2547)  

ปัจจัยสําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความชอบและความมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวคือส่วนประกอบต่างๆที่สร้างข้ึนเป็นคุณลักษณะตราสินค้าการสนับสนุนโดย
กิจกรรมทางการตลาดและปัจจัยอ่ืนๆ (Other Associations) ซึ่งมีอิทธิพลเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้า (อนุชิต ศิริกิจ, 2550) 
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2. ทบทวนวรรณกรรมเนื้อหาเรื่องค่านิยม 
ค่านิยม (Values) หมายถึง ความเชื่อมั่นพ้ืนฐานซึง่นําไปสู่พฤติกรรมของบุคคลหรือสังคม 

หรือความรู้สึกนิยมชื่นชอบเห็นคุณค่าในบุคคล สิ่งของหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ค่าหนึ่งมีท้ัง
ด้านบวก และด้านลบ ด้านบวกหมายถึง สิ่งที่ดี และต้องการ ด้านลบหมายถึง สิ่งที่ไม่ดี และไม่
ต้องการ ค่านิยมช่วยให้เกิดความรัก และความสัมพันธ์กันในสังคม ค่านิยมของบุคคล เช่นค่านิยมด้าน
ความมีอิสรเสรี ความพอใจ การเคารพตนเอง ความซื่อสัตย์ การชื่อฟัง เป็นต้น ค่านิยมของสังคม เช่น 
ระบบความร่วมมือ สันติภาพ ความเป็นประชาธิปไตย (ภาณุมาส ตัมพานุวัตร, 2553) 
 Phenix (1996) ใช้หลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคลแบ่งค่านิยมออกเป็น 6 
ประเภท คือ 

1. ค่านิยมทางสังคม (Social Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้เกิดความรักความเข้าใจและ 
ความต้องการของอารมณ์ของบุคคล  

2. ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้ชีวิตร่างกายของคนเรา สามารถ
ดํารงอยู่ได้ต่อไป ได้แก่ ปัจจัยสี่ คืออาหาร ที่อยู่อาศัย เสื้อผ้า และยารักษาโรค 

3. ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) เป็นค่านิยมเก่ียวกับความจริงซึ่งเป็นค่านิยมที่ 
สําคัญยิ่งสําหรับผู้ท่ีต้องการความรู้ และนักวิทยาศาสตร์ท่ีต้องการค้นหากฎของธรรมชาติ 

4. ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เป็นค่านิยมที่ทําให้เกิดความรับผิดชอบชั่วดี  
5. ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เป็นความซาบซึ้งใจในความดีและความงาม 

ของสิ่งต่างๆ 
6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) เป็นค่านิยมที่เก่ียวกับความปรารถนาความ 

สมบูรณ์ของชีวิต รวมทั้งความศรัทธา และการบูชาในทางศาสนาด้วย จากประเภทต่างๆ ของค่านิยม
ข้างต้น ค่านิยมความรัก คู่ครอง และการแต่งงาน  
 ชิตพล  พฤฑฒิกุล (2557) รายงานผลการศึกษาค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
การเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมจากต่างประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยม
ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม (Social Values) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) ค่านิยม
ทางความจริง (Truth Values) ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) ค่านิยมทางสุนทรียะ 
(Aesthetic Values) และค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
การเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมจากต่างประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งจากรายงานผลของชิตพล  พฤฑฒิกุล (2557) แสดงให้เห็นว่าค่านิยมทั้ง 6 ด้านมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติติและพฤติกรรมของบุคคลได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจนําค่านิยมทางสังคม (Social Values) 
ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) ค่านิยมทางจริยธรรม 
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(Moral Values) ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) และค่านิยมทางศาสนา (Religious 
Values) มาศึกษาถึงอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ความหมายค่านิยม 
 โสภา ชูพิกุลชัย (2531) ได้ศึกษาค้นคว้านิยามของค่านิยมหลายอย่างดังนี้ Dictionary of 
the Social Science ได้นิยามค่านิยมว่า หมายถึง ความเชื่อ ความคิดที่คนสนใจและยึดถือว่าเป็น
มาตรฐาน (Standard) ในการประพฤติปฏิบัติ 
 สมบูรณ์ ตันยะ (2542) กล่าวว่า ค่านิยมของบุคคลเกิดข้ึนจากแรงผลักดันภายในตัวบุคคล
และสภาพแวดล้อมสังคม วัฒนธรรม ค่านิยมสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ถ้าแรงผลักดันภายในหรือ
สภาพแวดล้อมภายนอกเปลี่ยนแปลงไป นอกจากนั้นค่านิยมของบุคคลที่มีสถานภาพและ
ประสบการณ์ด้านต่างๆ ในชีวิตแตกต่างกันไป 
ความสําคัญของค่านิยม (ก่อ สวัสดิ์พานิช, 2545) 
                อาจกล่าวได้ว่าค่านิยมมีความเก่ียวพันกับวฒันธรรม ค่านิยมบางอย่างได้สร้างแก่นของ
วัฒนธรรมนั่นเอง เช่น ค่านิยมเรื่องรักอิสรเสรีของสังคมไทย ทําให้คนไทยมีพฤติกรรมที่ “ทําอะไร
ตามใจคือไทยแท้” เพราะ ฉะนั้นค่านิยมจึงมีความสําคัญมากและมีผลกระทบถึงความเจริญหรือความ
เสื่อมของ สังคม กล่าวคือ สังคมที่มีค่านิยมที่เหมาะสมและถูกต้อง เช่น ถ้าสังคมใดยืดถือค่านิยมเรื่อง
ความซื่อสัตย์ ความขยันหมั่นเพียร ความเสียสละ หรือความสามัคคี สังคมนั้นย่อมจะเจริญก้าวหน้า
แน่นอนแต่ในทางกลับกัน ถ้าสังคมใดมีค่านิยมที่ไม่สนับสนุนความเจริญ เช่น ค่านิยมที่เชื่อเรื่อง
โชคชะตาก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมไม่กระตือรือร้น หรือเฉื่อยชา ซึ่งจะเป็นอุปสรรคในการพัฒนา เป็น
ต้น 
อิทธิพลของค่านิยมต่อตัวบุคคล (พนัส หันนาคินทร์, 2537) 
                ค่านิยมไม่ว่าจะเป็นของบุคคลหรือค่านิยมของสังคม จะมีอิทธิพลต่อตัวบุคคล ดังนี้ คือ 
                1. ช่วยให้บุคคลตัดสินใจว่าสิ่งใดผิด สิ่งใดถูก ดีหรือไม่ดี มีคุณค่าหรือไม่มีคุณค่าควรทํา
หรือไม่ควรทํา 
                2. ช่วยให้บุคคลในการกําหนดท่าทีของตนต่อเหตุการณ์ท่ีตนต้องเผชิญ 
                3. ช่วยสร้างมาตรฐาน และแบบฉบับจากการประพฤติปฏิบัติของบุคคล 
                4. มีอิทธิพลเหนือบุคคลในการเลือกคบหาสมาคมกับบุคคลอ่ืน และเลือกกิจกรรมทาง
สังคม ซึ่งตนจะต้องเข้าไปร่วมด้วย 
                5. ช่วยให้บุคคลกําหนดความคิดและแนวทางปฏิบัต ิ
               6. ช่วยเสริมสร้างหลักศีลธรรม ซึ่งบุคคลจะใช้ในการพิจารณา การกระทําของตนอย่างมี
เหตุผล 
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ลักษณะของค่านิยม จะมีลักษณะดังต่อไปนี ้(ก่อ สวัสดิ์พานิช, 2545) 
          1. เป็นค่านิยมที่บุคคลเลือกหรือยอมรับ โดยไม่ได้ถูกบังคับบุคคลมีเสรีภาพในการตัดสินใจ
เลือกหรือยอมรับค่านิยมใดก็ได้ท่ีเห็นว่าเหมาะสมน่าปฏิบัติ 

2. เป็นค่านิยมที่บุคคลมีโอกาสเลือกจากตัวเลือกหลายๆ ตัว ไม่ใช่เป็นเพราะมีตัวเลือกจํากัด
เพียงสิ่งเดียว จึงทําให้ต้องยอมรับโดยปริยาย 

3. เป็นค่านิยมที่ได้รับการกลั่นกรองพิจารณาอย่างรอบคอบจากบุคคลตลอดจนมีการ 
วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของตัวเลือกหลายๆ ตัว เมื่อเห็นว่าตัวเลือกใดดีที่สุดเหมาะสมทีสุ่ดหรือมีเหตุผล
ในการสร้างความพอใจได้มากที่สุดก็จะเลือกตัวเลือกนั้น 

4. เป็นค่านิยมที่บุคคลยกย่อง เทิดทูนและภูมิใจ 
5. เป็นค่านิยมที่บุคคลสามารถยอมรับอย่างเปิดเผยและพร้อมที่จะสนับสนุนค่านิยมที่ตน

ยอมรับ 
6. เป็นค่านิยมที่บุคคลยึดถือปฏิบตัิจริงไม่ใช่เพียงคําพูดเท่านั้น 
7. เป็นค่านิยมที่บุคคลปฏิบัติอยู่เสมอๆ ไม่ใช่ปฏิบัติเป็นครั้งคราว 

                จากลักษณะข้างต้นอาจกล่าวได้ว่าค่านิยมที่แท้นัน้เป็นค่านิยมที่ผ่านการเลือกมาอย่างดี
และเมื่อเลือกแล้วก็ถือปฏิบัติอย่างสม่ําเสมอด้วยความมั่นใจความภูมิใจ 
                จากคํานิยามต่าง ๆ เหล่านี้พอจะสรุปได้ว่าค่านิยมนั้น เป็นความคิดหรือความเชื่อที่
บุคคลพิจารณาแลว้ว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้องและมีคุณค่า จึงนํามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจที่จะแสดง
พฤติกรรมออกมาในสถานการณ์ต่าง ๆ กัน 
 
3. ทบทวนวรรณกรรมเนื้อหาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบ 
ด้วย ผลิตภัณฑ์การจัดจําหน่ายการกําหนดราคา และการส่งเสริมทางการตลาด หรือเราสามารถเรียก
ส่วนประกอบทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4Ps ส่วนประสมทั้ง 4 ตัวนี ้ทุกตัวมีความเก่ียวพันและ
มีความสําคัญเท่าเทียมกัน ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมที่จะทําธุรกิจได้ กิจการนั้น
จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ที่จะสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได ้

2. การจัดจําหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตผลิตข้ึนมาได้นั้น ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดี
เพียงใด ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ี
ผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถจะตอบสนองความต้องการได้ของผู้บริโภคได ้นักการตลาดต้องพิจารณาว่าที่
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ไหน เมื่อไหร่ และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้า การจัดจําหน่ายนั้นแบ่งกิจกรรม 2 ส่วนคือ ช่อง
ทางการจําหน่ายสินค้าและการแจกจ่ายตัวสินค้าการกระจายสินค้าเข้าสู้ผู้บริโภค 

3. การกําหนดราคา (Price) คือการกําหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะนําไปขาย
ก่อนที่จะกําหนดราคาสินค้า 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการติดต่อสื่อสาร
ไปยังตลาดกลุ่มเป้าหมายการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีท่ีจะบอกลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอ
ขาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) ได้กล่าวถึงความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P’s) 4 ด้าน ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง 
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เชน่ 
ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ 
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนผสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนมา 
ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้กําหนดกลยุทธ์ราคาต้อง 
คํานึงถึง 

2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับ 
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
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2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
2.3 การแข่งขัน 
2.4 ปัจจัยอ่ืนๆ 
3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย 

กับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทํา การขาย 
(Personal Selling) อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร 
แบบประสมประสารกัน (Integrate Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความ 
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมที่สําคัญ 
ได้แก่ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ 
โฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 

3.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์วิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

3.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
3.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจ 

ตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ 
3.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
3.2.2 การจัดการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมนอกเหนือจาก 
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ ์ซึ่งสามารถกระตุ้น 
ความสนใจ ทดลองใช้หรือการซื้อ โดยลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการ 
ขายมี 3 รูปแบบ คือ 

3.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 

3.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

3.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็น 
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การเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ ์หมายถึง
ความพยายามทีม่ีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ 
โดยตรงกับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองได้ทันที ประกอบด้วย 

3.5.1 การขายทางโทรศัพท์ 
3.5.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
3.5.3 การขายโดยใช้รายการสินค้า 
3.5.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทย ุหรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ 

ตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
4. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 

ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง หมายถึงเส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัด 
จําหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสนิค้าเข้สู่ตลาด (Market Logistics) กิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินค้าจึงประกอบด้วยงานที่สําคัญต่อไปนี้ 

4.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
4.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
4.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 

Kotler (2000) กล่าวว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัย 2 ส่วนคือ ปัจจัยภายในคือ
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่ 
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1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจ คือสิ่งที่อาจจะเกิดข้ึนโดยไม่ได้คาดคิดเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าไป
แล้วแบ่งเป็น ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้าด้านกายภาพของสินค้าเองด้านความคุ้มค่ากับเงิน
ด้านสังคมด้านจิตใจ และด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า โดยจะมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับประเภท
ของสินค้าละบริการรวมถึงวิธีการซื้อด้วยอย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือลดความเสี่ยง
เหล่านี้ได้แก่ 

1. การเสาะหาข้อมูลทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือนครอบครัวหรอืผู้ท่ีสามารถแนะนํา
ได้พนักงานขายหรือจากสื่อต่างๆเพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรืบริการมากเพียงใดการ
คาดการณ์เก่ียวกับตัวสินค้าก็จะทําได้ดียิ่งข้ึนความเสี่ยงก็จะลดลง 

2.การใช้สินค้าเดิมที่เคยใช้แล้วพอใจ 
3.ซื้อสินค้าโดยยึดถือภาพลักษณ์และชื่อเสียงของสินค้า 
4.การเชื่อว่าสินค้ายี่ห้อที่มีราคาสูงจะมีคุณภาพดีกว่าสินค้าราคาต่ํา 
5.การหาหลักประกันอ่ืนๆเช่นการคืนเงินการรับประกัน เป็นต้น 

2. ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้า โดยการพิจารณาจากประสบการณ์ท่ีเคยซื้อสินค้าแบ่งเป็น 3 
ระดับ คือ 

2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูงจะตัดสินใจซื้อจากการเสาะหาข้อมูลจํานวนมาก 
2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่างๆอยู่บ้างแต่ก็ยังต้องการ

ข้อมูลเพ่ิมเติม 
2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือ

บริการประเภทนั้นอยู่แล้วแต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้และย้ําการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 
ทิพย์วัลย ์สีจันทร ์(2546) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็นแนวทางในการ

แก้ปัญหาซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆทางเลือกเกิดข้ึนก่อนแล้วนํามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 

1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อนเช่นการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทรถยนต์ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบมีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ในการ
ประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมผีูกพันกับสินค้าสูงโดย
เป็นการซื้อซ้ําที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ 
ค่อนข้างน้อย 
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3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่ําแต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบเพราะ
สินค้านั้นเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการ 
เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 

4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีผูกพันกับสินค้าต่ําและไม่มีความ
แตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้าเช่นในการเลือกซื้อเกลือถ้าผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิมพฤติกรรม
ดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือกซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิดและ
หลังจากทีก่ารซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้าดังนั้นสําหรับสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ํากระบวนการ
ตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้าซึ่งมาจากการเรียนรู้ท่ีเฉื่อยตามด้วยการตัดสินใจซื้อ
และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
ทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ (Decision-Making Process in Buying) ของ Schiffman & Kanuk 
(1987) ม ี5 ข้ันตอนคือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการท่ียังไม่ได้ตอบสนอง 
กระบวนการนี้เกิดข้ึนเมื่อความต้องการที่ยังไม่ได้ตอบสนองก่อนเกิดความเครียด (Tension) 

ข้ึนภายในมันอาจจะเป็นความต้องการภายในของร่างกาย (เช่น ความหิว) หรือเป็นความต้องการที่
ได้รับการสะสมจนกระทั่งถูกเร่งเร้าโดยตัวกระตุ้นจากภายนอก (เช่น การมองเห็นผลิตภัณฑ์หรือ
โฆษณา) ในบางครั้งความไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อเดิมอาจจะสร้างความตึงเครียดเหล่านัน้ได้ 

2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกต่างๆ 
เมื่อความต้องการได้ถูกตระหนักเป็นอย่างดีแล้วทั้งผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อที่มีให้เลือกจะต้อง

ถูกวิเคราะห์การค้นหาทางเลือกต่างๆมักเกิดข้ึนภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆเช่น 
2.1 จํานวนเวลาที่ใช้ในการเลือกและราคาสินค้า 
2.2 จํานวนความรู้หรือข่าวสารที่ผู้บริโภคมีอยู่จากประสบการณ์และจากที่อ่ืนๆ 
2.3 จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมีถ้าตัดสินใจผิด 
จากความรู้ท่ีมีผู้บริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงนอกจากนั้นแล้วก็อาจตั้งใจ

ฟังโฆษณาหรืออาจจะเยี่ยมเยียนร้านค้าหรือสินค้าต่างๆหรือการชมการสาธิตจาก 
3. การประเมินผลของทางเลือกท่ีมีอยู่ 
เมื่อสิ่งที่มีให้เลือกแต่ละอย่างได้ถูกพิจารณาแล้วผูบ้ริโภคจะต้องประเมินค่าของแต่ละ

ทางเลือกนั้นเพ่ือการตัดสินใจซื้อถ้ามีความต้องการสูงเวลาที่ใช้ในแต่ละข้ันตอนก็น้อยลง 
4. การตัดสินใจซ้ือ หลังจากที่ได้แสวงหาและประเมินค่าผู้บริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจว่าเขา

พร้อมที่จะซื้อหรือยังสมมติว่าคําตอบคือพร้อมเขาก็ประสบปัญหาปลีกย่อยเช่นชนิดของผลิตภัณฑ์ 
ตรายี่ห้อ ราคา ร้าน จํานวนสีฯลฯ 
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5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ พฤติกรรมและกระบวนการซื้อสิ่งต่างๆที่กล่าวมาทั้งหมดเกิดข้ึน
ก่อนหรือขณะที่การซื้อเกิดข้ึนอย่างไรก็ตามความรู้สึกและการประเมินค่าของผู้ซื้อหลังจากการซื้อก็มี
ความสําคัญสําหรับนักการตลาดเพราะว่าอาจมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ําและมีอิทธิพลสําหรับที่จะบอก
ผู้อ่ืนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อนั้นๆต่อไป 

ผู้บริโภคจะผ่านข้ันตอนต่างๆ 5 ข้ันตอนดังที่กล่าวมากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเป็น
เวลานานกว่าที่จะมีการซื้อจริงและหลังจากนั้นก็จะมีลําดับข้ันตอนที่ยาวนานแต่ในความเป็นจริงอาจ
ไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไปโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนน้อยผู้บริโภคอาจข้ามข้ันตอน
หรือสลับกัน 

ความพอใจหลังการซื้อสิ่งใดเป็นตัวที่ชี้ให้เห็นว่าผู้ซื้อมีความพอใจอย่างมากค่อนข้างพอใจ
หรือไม่พอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆความพอใจของผู้บริโภคเป็นการทํางานของความใกล้ชิดระหว่าง
การคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการทํางานของผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังไว้ความรู้สึกเหล่านี้
สร้างความแตกต่างในแง่ท่ีว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าใหม่และจะพูดถึง 
ผลิตภัณฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกับบุคคลอ่ืนต่อไป 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 เนตรนภา ชินะสกุลชัย (2556) ศึกษาพฤติกรรมการใช้กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนของผู้บริโภค ผลการศึกษา พบว่าพฤติกรรมการใช้งานกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีลักษณะการใช้งานที่ต้องการในด้านของเกมส์มากที่สุดโดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อใช้งานเป็น
เครื่องหลักมากที่สุดและส่วนใหญ่ไม่ได้ครอบครองผลิตภัณฑ์ใดๆของทางแอปเปิลนอกเหนือจาก
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน
ด้านการรู้จักตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดับมาก 

นพชัย ทรงแสงธรรม (2555) ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในเขต
อําเภอเมืองจังหวัดชลบุรี (กรณีศึกษาไอโฟน) ผลการศึกษาผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในเขตอําเภอเมืองจังหวัด
ชลบุร ี(กรณีศึกษาไอโฟน) ในด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี และผู้บริโภคที่มีเพศอายุ
สถานภาพอาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษาสูงสุดมีการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
(ไอโฟน) ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจแตกต่างกัน 
 สิรินญา ม่วงเกษม (2554) ศึกษาคุณค่าตราสนิค้าเปรียบเทียบระหว่างโทรศัพท์เคลื่อนที่ตรา
สินค้าระดับสากลและระดับท้องถ่ินกรณีศึกษาโทรศัพท์เคลื่อนที่โนเกียซัมซุงและไอโมบายผล
การศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้าระดับสากลและระดับท้องถ่ินไม่แตกต่างกันทั้งทางด้านคุณภาพที่รับรู้
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ด้านการรู้จักตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าโดยที่ตราสินค้า
ระดับท้องถ่ินมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงกว่าตราสินค้าระดับสากลเล็กน้อยนอกจากนี้การรับรู้ตราสินค้า
ระดับสากลและระดับท้องถ่ินไม่แตกต่างกันทางด้านคุณค่าที่รับรู้การจัดจําหน่ายอยา่งทั่วถึงทัศนคติท่ี
มีต่อโฆษณาทางโทรทัศน์ทัศนคติท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายด้านความอดคล้องกับแนวคิดที่มีต่อ
ตนเองคุณลักษณะด้านผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโดยที่ตราสินค้าระดับท้องถ่ินมีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงกว่า
ตราสินค้าระดับสากลเล็กน้อยนอกจากนั้นประเภทของโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่ีใช้บ่อยที่สุดระหว่างตรา
สินค้าระดับสากลและตราสินค้าระดับท้องถ่ินมีความสัมพันธ์กับสถานที่ซื้อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจํานวนงบประมาณที่ซื้อกล่าวคือผู้ท่ีใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับสากลมีแนวโน้มที่จะซื้อจาก
ตัวแทนจําหน่ายมากกว่าและผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับท้องถ่ินมีแนวโน้มที่จะซื้อจากร้านค้าภายใน
ห้างสรรพสินค้าและผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับสากลจะได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจาก
บุคคลภายนอกครอบครัวมากกว่าบุคคลภายในครอบครัวและผู้ท่ีใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับท้องถ่ิน
ได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจากบุคคลภายในครอบครัวมากกว่า 

ปรัตถกร เป้รอด (2554) ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือ Smart Phone ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลอําเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก 
ผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายช่วงอาย ุ21-
30 ปีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยอยู่
ที ่10,001-20,000 บาท และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้วิจัยได้นํามาวิเคราะห์ประกอบด้วย 8 
ด้านคือด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์
ด้านพนักงานด้านการให้ข้อมูลข่าวสารด้านพลังอยู่ในระดับมากที่สุดโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงใน 3 ลําดับ
แรกคือด้านพนักงานด้านบรรจุภัณฑ์และด้านการให้ข้อมูลข่าวสารส่วนปัจจัยทางด้านการตลาดที่มี
ระดับความสําคัญน้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับส่วนผสมทางการตลาดด้านอ่ืนคือปัจจัยทางด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย 

อารีรัตน ์ครุนิติวัฒน ์(2554) การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ ไอโฟน ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า
บีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุและอาชีพมีความแตกต่าง
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ ไอโฟน ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านแหล่งข้อมูลที่ทราบ
เก่ียวกับโทรศัพท์มือถือ, ด้านซื้อโทรศัพท์มือถือเมื่อใดและความถ่ีในการเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือมีความ
แตกต่างต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ ไอโฟน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาและด้านชอ่งทางการจัดจําหน่ายมีความแตกต่างต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
โทรศัพท์มือถือ ไอโฟน 

วิเศษพรรณ เลาหวนิช (2553) ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อระดับความภักดีต่อ
ตราสินค้าของโทรศัพท์ไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ี
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แตกต่างกันจะมีผลต่อระดบัความคิดเห็นทางด้านทัศนคติ ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า
ด้านต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านทัศนคติและความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด ราคา มี
อิทธิพลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้าของโทรศัพท์ไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาทิตยา อัยยะวรากูล (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาด ค่านิยม แรงจูงใจ และ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เซ็นทริด ซีน ของ บมจ.เอสซี แอสเสท ของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านต้องการ
การยอมรับจากสังคม ด้านต้องการการยกย่อง ความภาคภูมิใจในตนเอง ด้านต้องการความสําเร็จใน
ชีวิต โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่านิยมการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และ
ค่านิยมการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เซ็นทริค
ซีน ของ บมจ.เอส ซี แอสเสท ของผู้บริโภค ด้านราคา 

วุฒิกุล ทองลิ่ม (2552) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมซื้อโทรศัพท์มือถือแอล
จีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่าด้านการรู้จักตราสินค้าด้านคุณภาพตราสินค้าที่รับรู้อยู่ใน
ระดับดีมากและมีความคิดเห็นด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับ
ปานกลาง-น้อยส่วนใหญ่เลือกซื้อมือถือแอลจีรูปแบบทั่วไปราคา 5,001-10,000 บาทวัตถุประสงค์เพ่ือ
ใช้งานเป็นเครื่องหลักซื้อมือถือแอลจีจากร้านเจมาร์ทชําระเงินเป็นเงินสดและมีความต้องการใช้งาน
กล้องถ่ายรูปเล่นเพลงและเครื่องวีดีโอมากที่สุดตามลําดับในส่วนของผลการทดสอบสมมติฐานที่
นัยสําคัญที่ระดับ .05 พบว่าคุณค่าตราสินค้าได้แก่การรู้จักตราสินค้าคุณภาพตราสินค้าที่รับรู้และ
ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือแอลจีในระดับตํ่าส่วน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือแอลจี 

จตรุงค์ เกริกเกรียงไกร (2552) ศึกษาเรื่องอัตลักษณ์และคุณค่าในสินค้าแม๊คบุ๊คตราแอปเปิล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับอัต
ลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมด้านตําแหน่งตราสินค้าอยู่ในระดับดีมากด้านการสื่อสารของตราสินค้าอยู่ใน
ระดับดีด้านประสิทธิภาพและการทํางานอยู่ระดับดีและอายุสถานภาพระดับการศึกษารายได้แฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกันมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าแม๊คบุ๊คตราแอปเปิลของผู้บริโภคโดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

ชวลิต ฤทธีตานนท ์(2551)ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
เสริมบนโทรศัพท์มือถือของลูกค้าของบริษัทแอดวานซ์อินโฟร์เซอร์วิสจํากัด (มหาชน) ใน 
อําเภอเมืองเชียงใหม ่ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือเฉลี่ยโดยรวมในระดับมากซึ่งปัจจัยที่มีความสําคัญในระดับมากไประดับ
น้อยตามลําดับคือด้านกระบวนการให้บริการ (3.88) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (3.87) ด้านช่องทาง
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การจัดจําหน่าย (3.74) ด้านราคา (3.73) และด้านบุคลากร (3.73) สําหรับปัจจัยย่อยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือเรียงจากระดับมากไประดับน้อย
ดังนี้คุณภาพบริการเสริมครอบคลุมทุกพ้ืนที่ (4.07) มีความสะดวกรวดเร็วในการเข้าใช้บริการ (4.00) 
ความสะดวกในการชําระค่าบริการ (3.99) ความถูกต้องในการคิดเงิน (3.93) และข้ันตอนในการแก้ไข
ปัญหาสะดวกและรวดเร็ว (3.93) 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนในกรุงเทพ
มหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) 
โดยใช้ลักษณะเชิงสํารวจ (Survey) และใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล 
 

3.1 แหล่งท่ีมาของข้อมูล 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้แก่ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) โดยการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร
หนังสือ บทความและแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source of Data) เกิดจาการแจกแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอยา่งจากจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  
3.2 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษา  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีการใช้
โทรศัพท์มือถือไอโฟน 
2. กลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวิจัยเรื่องนี้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครและมีจํานวนทั้งหมด 
5,676,765 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2556) ซึ่งกําหนดตามเกณฑ์การกําหนดขนาดตัวอย่างของ 
Yamane (1967) ที่กําหนดว่า เมื่อทราบขนาดประชากร โดยกําหนดให้ระดับความเชื่อมั่น 95% 
สัดส่วนความคลาดเคลื่อน +/- เท่ากับ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
    
    n    =      
 
 เมื่อ     n      = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  N      = ขนาดของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งมีประมาณ 5,674,843 ราย  
  e      = ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น     
    n     =        =   400 คน 

                 5,674,843 

    1 + [(5,674,843) (0.05)2] 

       N 

    1 + Ne2 
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  จากสูตรคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้เท่ากับ 400 คน  
การสุ่มตัวอย่างแบบสุ่มตามสะดวก(Convenient Sampling) ในเขตพ้ืนที่ 4 เขต ได้แก่ เขต

ลาดพร้าว เขตพญาไท เขตจตุจักร และเขตสีลม พ้ืนที่ละ 100 ตัวอย่าง ซึ่งพ้ืนที่ทั้ง 4 เขตจะ
ประกอบด้วยพ้ืนที่ตั้งของประชากรที่หลากหลาย เช่น กลุ่มประชากรที่ทํางานในสถานที่ราชการ 
กลุ่มประชากรที่ทํางานแหล่งการค้า สถาบันการศึกษา และร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 
 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือ 
1.เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ (Close-ended Question) 
ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างข้ึนและผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ท่ีปรึกษา มี 5 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 คําถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม 
 ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยจะเป็นการวัดข้อมลูแบบมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับของ Likert Scale มีข้อคําตอบให้เลือก 5 ระดับไล่ตั้งแต่
ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเก่ียวข้องกับค่านิยม โดยจะเป็นการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีข้อคําตอบให้เลือก 5 ระดับไล่ตั้งแต่ระดับคะแนน 
5 หมายถึง มากที่สุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด โดยจะเป็นการวัดข้อมูลแบบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีข้อคําตอบให้เลือก 5 ระดับไล่
ตั้งแต่ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สดุ 
 ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครโดยจะเป็นการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ 
Likert Scale มีข้อคําตอบให้เลือก 5 ระดับไล่ตั้งแต่ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด และระดับ
คะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
2. การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีข้ันตอนดังนี้ 
1.ศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) โดยเน้น

การศึกษาที่เก่ียวข้องกับตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 
2.นําข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาออกแบบแบบสอบถามให้สอดคล้องกับแนวคิดและ

ทฤษฎี 
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3.นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขให้ตรงตามความต้องการของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
และดําเนินการแก้ไขให้สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี 
  4.นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วมาทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่กําหนดจํานวน 40 ราย ก่อนเก็บข้อมูล
จริง (Pre-test) โดยใช้ระยะเวลาการทดลอง1 สัปดาห์ จากนั้นนําข้อมูลจากแบบสอบถามที่นําไป
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีของ Cronbach Alpha 
ซึ่งพบผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น ดังนี้ 

ส่วนของคําถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า   0.854 
  ค่านิยม     0.885 
  ส่วนผสมทางการตลาด   0.817 
  การตัดสินใจซื้อไอโฟน   0.888 
  ค่าความเชื่อม่ันรวม    0.907 

  5.ดําเนินการแจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400ชุด 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน

และทีมงาน 
2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 

3.5 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือกําหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงชั้น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) ดังนี้ 

 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
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     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับเห็นด้วยน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับเห็นด้วยปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับเห็นด้วยมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 

 

3.6 การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 

หลังจากที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและนําข้อมูลที่ได้มาลงรหัส (Coding) เป็นที่เรียบร้อย
แล้ว ผู้วิจัยจะทําการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิตซิึ่งผลการวิเคราะห์จะนํามาอธิบาย
เป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยนําเสนอข้อมูลด้วยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) คะแนนร้อยละ (Percentage) เพ่ือบรรยายถึงข้อมูลด้านข้อมูลทั่วไป ส่วนค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)และทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
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บทท่ี4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็นส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเก่ียวกับค่านิยม 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 5  เป็นข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน 
ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการศึกษาข้อมูลด้านเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 128 32.0 

หญิง 272 68.0 

รวม 400 100.0 

  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจํานวน 272 คน ร้อยละ

68.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 128 คน ร้อยละ 32.0 
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ตารางที่ 4.2: ผลการศึกษาข้อมูลด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18 - 30 ป ี 145 36.3 

31 - 40 ป ี 175 43.8 

41 - 50 ป ี 62 15.5 

 51 ปีข้ึนไป  18 4.4 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปซีึ ่งมีจํานวน 175  คน 

ร้อยละ 43.8 รองลงมาคืออาย1ุ8 - 30 ป ีมีจํานวน 145 คน ร้อยละ 36.3 อายุ 41 - 50 ป ีมีจํานวน 
62  คน ร้อยละ15.5 และอายุ  51 ปีข้ึนไป มีจํานวน 18  คน ร้อยละ 4.4  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการศึกษาข้อมูลด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 72 19.0 

ปริญญาตรี 271 67.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 57 13.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 

271 คน ร้อยละ 67.8 ต่ํากว่าปริญญาตรีมีจํานวน 72  คน ร้อยละ19.0 และระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจํานวน 57 คน ร้อยละ 13.2 
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ตารางที่ 4.4: ผลการศึกษาข้อมูลด้านคนได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

คนได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 20,000 บาท 45 11.2 

20,001 - 30,000 บาท 244 61.0 

30,001 - 40,000 บาท 75 18.8 

40,001 - 50,000 บาท 30 7.5 

มากกว่า 50,000 ข้ึนไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 

บาทซึ่งมีจํานวน 244 คน ร้อยละ 61.0 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาทมี
จํานวน 75 คน ร้อยละ 18.8 ต่ํากว่า 20,000 บาท มีจํานวน 45  คน ร้อยละ 11.240,001 - 50,000 
บาท มีจํานวน 30  คน ร้อยละ 7.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000  ข้ึนไปมีจํานวน 6 คน 
ร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการศึกษาข้อมูลด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน  140 35.0 

ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 150 37.4 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  52 13.0 

นักเรียน / นักศึกษา 35 8.8 

อ่ืนๆ 23 5.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการซึ่งมี
จํานวน 150 คน ร้อยละ 37.4 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน 140 คน ร้อยละ
35.0 อาชีพข้าราชการ / รัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 52 คน ร้อยละ13.0  อาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
จํานวน 35 คน ร้อยละ 8.8  และอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 23 คน ร้อยละ 5.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการศึกษาข้อมูลด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

สมรส 150 37.5 

โสด  220 55.0 

หย่าร้าง 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวน 220 คน ร้อย

ละ 55.0 รองลงมาคือ สมรส มีจํานวน 150 คน ร้อยละ 37.5 และหย่าร้าง มีจํานวน 30 คน ร้อยละ
7.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการศึกษาข้อมูลด้านยี่ห้อ Smartphone 
 

ยี่ห้อ Smartphone จํานวน ร้อยละ 

ไอโฟน 235 58.8 

Samsung 139 34.7 

Nokia 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์ยี่ห้อ ไอโฟน ซึ่งมีจํานวน 235 คน 

ร้อยละ 58.8 รองลงมาคือ Samsung มีจํานวน 139  คน รอ้ยละ 34.7 และ Nokia มีจํานวน 26 คน 
ร้อยละ 6.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: ผลการศึกษาข้อมูลด้านเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นประเภท Social Networking 
 

เว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นประเภท Social 
Networking 

จํานวน ร้อยละ 

Instagram 60 15.0 

Facebook 114 28.5 

LINE 171 42.8 

Skype 24 6.0 

Socialcam 31 7.7 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลิเคชั่น Line ซึ่งมีจํานวน 171  

คน ร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ Facebook มีจํานวน 114  คน ร้อยละ 28.5 Instagram มีจํานวน 60 
คน ร้อยละ 15.0 Socialcam มีจํานวน 31  คน ร้อยละ 7.7 และ Skype มีจํานวน 24 คน ร้อยละ
6.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9: ผลการศึกษาข้อมูลด้านช่องทาง Social Network 
 

ช่องทาง Social Network จํานวน ร้อยละ 

PC/Notebook 183 45.8 

ไอโฟน 165 41.3 

Android 22 5.5 

iPad 15 3.8 

Tablet 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งาน Social Network ผ่าน 
PC/Notebook ซึ่งมีจํานวน 183  คน ร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ ไอโฟน มีจํานวน 165  คน ร้อยละ
41.3Android มีจํานวน 22  คน ร้อยละ 5.5 iPad มีจํานวน 15 คน ร้อยละ 3.8 และ Tablet มี
จํานวน 15 คน ร้อยละ3.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10: ผลการศึกษาข้อมูลด้านระยะเวลาที่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
 

ระยะเวลาที่ใช้โทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟน 

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ป ี 57 14.3 

1-3 ป ี 105 26.2 

มากกว่า3 ป ี 238 59.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากกว่า 3 ป ี

ซึ่งมีจํานวน 238 คน ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ 1-3 ปี มีจํานวน 105 คน ร้อยละ 26.2 และน้อยกว่า 
1 ปี มีจํานวน 57 คน ร้อยละ 14.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการศึกษาข้อมูลด้านความบ่อยในการเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
 

ความบ่อยในการเปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ป ี 48 12.0 

1-3 ป ี 84 21.0 

มากกว่า3 ป ี 268 67.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปลี่ยนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากกว่า
3 ปี ซึ่งมีจํานวน 268  คน ร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ 1-3 ปี มีจํานวน 84  คน ร้อยละ 21.0 และ
น้อยกว่า 1 ปี มีจํานวน 48 คน ร้อยละ12.0 ตามลําดับ 

 
ส่วนท่ี 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 
 

การตระหนักถึงตราสินค้า 
X  S.D แปลผล 

การจดจําตราสินค้า ไอโฟน ได้ว่าเป็นสินค้าประเภทใด มี
รูปแบบและลักษณะอย่างไร 

4.23 0.641 มากที่สุด 

ตราสินค้า ไอโฟนทําให้ทราบถึงคุณภาพของสินค้าภายใต้
ตราสินค้านี้ทันที 

4.17 0.614 มาก 

ตราสินค้า ไอโฟนทําให้ทราบถึงแอพพลิเคชั่นของสินค้า
ทันที 

4.04 0.847 มาก 

รวม 4.14 0.700 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไอโฟนด้านการตระหนัก
ถึงตราสินค้า โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละการรับรู้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
การจดจําตราสินค้า ไอโฟน ได้ว่าเป็นสินค้าประเภทใด มีรูปแบบและลักษณะอย่างไร ( X = 4.23) 
เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ ตราสินค้า ไอโฟน ทําให้ทราบถึงคุณภาพของสินค้าภายใต้ตราสินค้านี้
ทันท ี( X = 4.17) และ ตราสินค้า ไอโฟนทําให้ทราบถึงแอพพลิเคชั่นของสินค้าทันที ( X = 4.04) 
เป็นลําดับสุดท้าย 
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ตารางที่ 4.13: ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

การรับรู้คุณภาพ 
X  S.D แปลผล 

ตราสินค้า ไอโฟน มีรูปแบบและลักษณะที่ทันสมัย จดจํา
ได้ง่าย 

4.37 0.771 มากที่สุด 

ตราสินค้า ไอโฟนมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น จดจําได้ง่าย 4.38 0.943 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.857 มากที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไอโฟนด้านการรับรู้
คุณภาพ โดยรวมในระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละการรับรู้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่าตราสินค้า ไอโฟนมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น จดจําได้ง่าย ( X = 4.38) เป็นลําดับแรก 
รองลงมาคือ ตราสินค้า ไอโฟน มีรูปแบบและลักษณะที่ทันสมัย จดจําได้ง่าย ( X = 4.37) เป็นลําดับ
สุดท้าย 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
X  S.D แปลผล 

ตราสินค้า ไอโฟนสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้ใช้งาน 

4.35 0.912 มากที่สุด 

ตราสินค้า ไอโฟน สามารถสร้างทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับสินค้า
ให้กับผู้ใช้งาน 

4.09 0.804 มาก 

ตราสินค้า ไอโฟน สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้ใช้งานได้ 

4.31 0.670 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.795 มากที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
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ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไอโฟนด้านการรับรู้
คุณภาพ โดยรวมในระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละการรับรู้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่าตราสินค้า ไอโฟนสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งาน ( X = 4.35) เป็นลําดับ
แรก รองลงมาคือ ตราสินค้า ไอโฟน สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้งานได ้( X = 4.31) และ
ตราสินค้า ไอโฟน สามารถสร้างทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับสินค้าให้กับผู้ใช้งาน( X = 4.09) เป็นลําดับสุดท้าย 

 

ตารางที่ 4.15: ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
X  S.D แปลผล 

ตราสินค้า ไอโฟน เป็นสินค้าที่ผู้ใช้งานสามารถให้ข้อมูล
กับบุคคลอ่ืนได้ง่าย 

4.13 0.685 มาก 

ตราสินค้า ไอโฟน ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจในการใช้งาน 4.53 0.629 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.657 มากที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไอโฟนด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า โดยรวมในระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาการรับรู้แต่ละการรับรู้ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าตราสินค้า ไอโฟนสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งาน ( X = 
4.35) เป็นลําดับแรก และตราสินค้า ไอโฟน ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจในการใช้งาน( X = 4.13) เป็น
ลําดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 4.16: ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า 
 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า 
X  S.D แปลผล 

ตราสินค้า ไอโฟน ได้รับการรับรองมาตรฐานสินค้า
ระดับประเทศ 

4.48 0.605 มากที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
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ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไอโฟนด้านสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าตราสินค้า ไอโฟน ได้รับ
การรับรองมาตรฐานสินค้าระดับประเทศ ( X = 4.48)  
 
ส่วนท่ี 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม 
 
ตารางที่ 4.17: ระดับค่านิยมด้านสังคม 
 

ค่านิยมด้านสังคม 
X  S.D แปลผล 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนสามารถสร้างความสัมพันธ์
กับผู้อ่ืนในสังคมได้ดี 

3.22 0.703 
ปาน
กลาง 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน แสดงถึงฐานะทางการเงิน 
อยู่ในสังคมชั้นสูง 

4.26 0.737 
มาก
ที่สุด 

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนทําให้ได้รับการยกย่องจากคนใน
สังคม 

3.25 0.647 
ปาน
กลาง 

รวม 3.57 0.696 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมด้านสังคม โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อ

พิจารณาค่านิยมด้านสังคมแต่ละด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการใช้โทรศัพท์มือถือแบ
รนด์ไอโฟน แสดงถึงฐานะทางการเงิน อยู่ในสังคมชั้นสูง ( X = 4.26) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ 
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนทําให้ได้รับการยกย่องจากคนในสังคม ( X = 3.25) และการใช้
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในสังคมได้ดี ( X = 3.22) เป็นลําดับ
สุดท้าย 

 
 
 
 
 



39 
 

ตารางที่ 4.18: ระดับค่านิยมด้านวัตถุ 
 

ค่านิยมด้านวัตถุ 
X  S.D แปลผล 

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนจะสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้ใช้งาน 

4.44 0.554 
มาก
ที่สุด 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการดําเนิน
ชีวิต 

4.31 0.768 
มาก
ที่สุด 

รวม 4.37 0.661 
มาก
ที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง,3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมด้านวัตถุ โดยรวมในระดับมากที่สุด แต่เมื่อ

พิจารณาค่านิยมด้านวัตถุแต่ละด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าโทรศัพท์มือถือแบรนด์
ไอโฟนจะสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้งาน ( X = 4.44) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ 
โทรศัพท์มือถือ และการใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการดําเนินชีวิต ( X = 4.31) 
เป็นลําดับสุดท้าย 

 
ตารางที่ 4.19: ระดับค่านิยมทางสุนทรีย์ 
 

ค่านิยมทางสุนทรีย์ 
X  S.D แปลผล 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน ทําให้การบรรลุเป้าหมายใน
ชีวิต 

3.35 0.699 
ปาน
กลาง 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ตัวเอง 4.17 0.682 มาก 

รวม 3.76 0.691 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมค่ีานิยมทางสุนทรีย ์โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อ

พิจารณาค่านิยมทางสุนทรีย์แต่ละด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการใช้โทรศัพท์มือถือแบ
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รนด์ไอโฟนเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ตัวเอง ( X = 4.17) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ การใช้
โทรศัพท์มือถือ   แบรนด์ไอโฟน ทําให้การบรรลุเป้าหมายในชีวิต ( X = 3.35) เป็นลําดับสุดท้าย 

 
ตารางที่ 4.20: ระดับค่านิยมทางความจริง 
 

ค่านิยมทางความจริง 
X  S.D แปลผล 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการ
ดํารงชีวิต 

4.31 0.666 
มาก
ที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมทางความจริง โดยรวมในระดับมากที่สุด 
โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการ
ดํารงชีวิต ( X = 4.31)  

 
ตารางที่ 4.21: ระดับค่านิยมทางจริยธรรม 
 

ค่านิยมทางจริยธรรม 
X  S.D แปลผล 

การได้เป็นเจ้าของโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนทําให้มีความสุข 
4.25 0.699 

มาก
ที่สุด 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมทางจริยธรรม โดยรวมในระดับมากที่สุด 
โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการได้เป็นเจ้าของโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนทําให้มี
ความสุข ( X = 4.25)  
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ตารางที่ 4.22: ระดับค่านิยมทางศาสนา 
 

ค่านิยมทางศาสนา 
 X  S.D แปลผล 

การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน สามารถกระตุ้นให้โหลด
แอพพลิเคชั่นที่ถูกกฎหมาย 

3.64 0.593 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง,3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมทางศาสนาโดยรวมในระดับมากที่สุด โดย

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน สามารถกระตุ้นให้โหลด
แอพพลิเคชั่นที่ถูกกฎหมาย ( X = 3.65)  
 
ส่วนท่ี 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.23: ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ผลิตภัณฑ์ 
X  S.D แปลผล 

บริษัทที่ผลิตมีชื่อเสียง 4.05 0.754 มาก 

มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 4.19 0.952 มาก 
มีความสามารถในการทํางานหลากหลาย 4.11 0.774 มาก 
มีการรับประกันที่ดี 4.12 0.936 มาก 
มีรูปร่างและขนาดที่ทันสมัย 4.05 0.985 มาก 

รวม 4.10 0.88 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00= มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมปีัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าไอโฟนมี
เทคโนโลยีท่ีทันสมัย ( X = 4.19) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ มีการรับประกันที่ด ี( X = 4.12) มี
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ความสามารถในการทํางานหลากหลาย ( X = 4.11) รูปร่างและขนาดที่ทันสมัย ( X = 4.05) และ
บริษัทที่ผลิตมีชื่อเสียง ( X = 4.05) เป็นลําดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 4.24: ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
 

ราคา 
X  S.D แปลผล 

ราคาขายของโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ 

3.73 0.811 มาก 

ค่าซ่อมและค่าบริการที่เหมาะสม 3.12 0.803 ปานกลาง 

ราคาอุปกรณ์ต่อพ่วงเหมาะสมกับคุณภาพ 3.83 0.849 มาก 

รวม 3.56 0.821 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00= มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมปีัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม
ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าไอโฟนมรีาคา
อุปกรณ์ต่อพ่วงเหมาะสมกับคุณภาพ ( X = 3.83) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ ราคาขายของ
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ( X = 3.73) และค่าซ่อมและค่าบริการที่
เหมาะสม ( X = 3.12) เป็นลําดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 4.25: ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 
X  S.D แปลผล 

สถานที่จัดจําหน่ายสะดวกในการเดินทาง 4.22 0.800 มากที่สุด 
สถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา 4.40 0.719 มากที่สุด 
สถานที่จัดจําหน่ายมีการจัดระเบียบและออกแบบ
สวยงาม สะดุดตา 

4.05 0.973 มาก 

สถานที่จัดจําหน่ายมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น 
บริการอินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ 

3.88 0.874 มาก 

รวม 4.13 0.845 มาก 
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หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00= มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมปีัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายโดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่า
ไอโฟนมสีถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา ( X = 4.40) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ สถานที่จัด
จําหน่ายสะดวกในการเดินทาง ( X = 4.22) สถานที่จัดจําหน่ายมีการจัดระเบียบและออกแบบ
สวยงาม สะดุดตา ( X = 4.05) และสถานที่จัดจําหน่ายมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการ
อินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ ( X = 3.88) เป็นลําดับสุดท้าย 
 
ตารางที่ 4.26: ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 
 

ส่งเสริมการตลาด 
X  S.D แปลผล 

ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจําหน่าย 4.00 0.756 มาก 

มีโปรโมชั่นส่วนลดและของแถม 3.76 0.712 มาก 

มีโปรโมชั่นการผ่อนชําระกับบัตรเครดิต 3.58 0.810 มาก 

มีโปรโมชั่นค่าบริการคนเดือนหลากหลาย 3.73 0.885 มาก 

มีบริการหลังการขายของผู้จัดจําหน่าย 3.58 0.967 มาก 

รวม 3.73 0.826 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00= มากที่สุด 
 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมปีัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดโดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่า
ไอโฟนมคีวามน่าเชื่อถือของตัวแทนจําหน่าย ( X = 4.00) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ มีโปรโมชั่น
ส่วนลดและของแถม ( X = 3.76) มีโปรโมชั่นค่าบริการคนเดือนหลากหลายตา ( X = 3.73) มี
โปรโมชั่นการผ่อนชําระกับบัตรเครดิต ( X = 3.58) และมีบริการหลังการขายของผู้จัดจําหน่าย ( X

= 3.58) เป็นลําดับสุดท้าย 
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ส่วนท่ี 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.27: ระดับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน 
X  S.D แปลผล 

1. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เมื่อเห็นโฆษณา
อย่างสม่ําเสมอ หรือจากคํารีวิวของบุคคลที่เคยใช้งาน 

3.94 0.811 มาก 

2. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เมื่อได้ทําการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ กับมือถือแบรนด์อ่ืน 

4.13 0.841 มาก 

3. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะเชื่อใน
คุณภาพและมาตรฐานของแบรนด์ไอโฟน 

3.75 0.718 มาก 

4. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะบุคคล
ใกล้ชิดรับรองถึงความคุณภาพในการใช้งาน 

3.46 0.883 มาก 

5. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะมีค่านิยม
ที่ดีกับมือถือยี่ห้อนี้ 

3.18 0.979 
ปาน
กลาง 

6. การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เท่านั้นถึงแม้จะ
มีโทรศัพท์แบรนด์อ่ืนมีคุณสมบัติท่ีดีกว่า 

3.72 0.929 มาก 

รวม 3.70 0.860 มาก 

หมายเหต ุค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81-2.60= น้อย, 2.61-3.40= ปานกลาง, 3.41-
4.20= มาก และ 4.21-5.00 = มากที่สุด 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชน

ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละการตัดสินใจ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เมื่อได้ทําการเปรียบเทียบคุณสมบัต ิ 

ต่าง ๆ กับมือถือแบรนด์อ่ืน ( X  = 4.00) เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ   

แบรนด์ไอโฟน เมื่อเห็นโฆษณาอย่างสม่ําเสมอ หรือจากคํารีวิวของบุคคลที่เคยใช้งาน ( X  = 3.94) 
การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะเชื่อในคุณภาพและมาตรฐานของแบรนด์ไอโฟน  

( X  = 3.75) การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เท่านั้นถึงแม้จะมีโทรศัพท์แบรนด์อ่ืนมี

คุณสมบัติท่ีดีกว่า ( X  = 3.72) การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะบุคคลใกล้ชิด
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รับรองถึงความคุณภาพในการใช้งาน ( X  = 3.46) และการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน 

เพราะมีค่านิยมที่ดีกับมือถือยี่ห้อนี้ ( X  = 3.18) เป็นลําดับสุดท้าย 
 

ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมติฐาน  
 1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ  
                  ไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 2.886  15.295 .000 

1. คุณค่าด้านการตระหนักถึงตรา
สินค้า              

-.067 -.103 -1.174 .241 

2. คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพ  -.077 -.107 -1.162 .246 

3. คุณค่าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า  -.041 -.050 -.659 .510 

4. คุณค่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .117 .133 2.225 .027 

5. คุณค่าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า  

.089 .094 .758 .449 

R2 = 0.028, F = 2.288, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษา พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Beta = 0.027 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐาน  
 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชน 
          ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 1.241  7.144 .000 

1. ค่านิยมด้านสังคม   .350 .389 8.581 .000 

2. ค่านิยมด้านวัตถุ  -.108 -.129 -2.619 .009 

3. ค่านิยมทางสุนทรีย์ .219 .243 5.057 .000 

4. ค่านิยมทางความจริง -.234 -.287 -5.649 .000 

5. ค่านิยมทางจริยธรรม .222 .295 5.195 .000 

6. ค่านิยมทางศาสนา .146 .165 3.167 .002 

R2 = 0.399, F = 43.537, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษา พบว่า ค่านิยมด้านสังคม ค่านิยมด้านวัตถุ ค่านิยมทางสุนทรีย์ ค่านิยมทาง
ความจริง ค่านิยมทางจริยธรรมและค่านิยมทางศาสนามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร และพบว่าค่านิยมด้านสังคม (Beta = 
0.389) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน (Beta = 0.268) มากที่สุด รองลงมาคือ 
ค่านิยมทางจริยธรรม (Beta = 0.295) ค่านิยมทางความจริง (Beta = 0.287) ค่านิยมทางสุนทรีย์ 
(Beta = 0.243) ค่านิยมทางศาสนา (Beta = 0.165) และค่านิยมด้านวัตถุ (Beta = 0.129) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ค่านิยมส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐาน  
 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ 
        ไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 3.511  15.376 .000 
1. ผลิตภัณฑ์               .160 .189 3.017 .003 
2. ราคา  -.016 -.064 -1.290 .198 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย -.129 -.157 -3.070 .002 
4. การส่งเสริมการตลาด  -.139 -.177 -2.917 .004 

R2 = 0.217, F = 4.888, p < 0.05 
 
ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทาง

การจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนและพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ 
(Beta = 0.189) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
(Beta = 0.268) มากที่สุด รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.177) และช่องทางการจัด
จําหน่าย (Beta = 0.157) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมส่วนประสมทางการตลาดกับ 

        การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 2.107  14.714 .000 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า -.140 -.176 -3.837 .000 

ค่านิยม .305 .366 7.928 .000 

ส่วนประสมทางการตลาด .140 .268 5.952 .000 

R2 = 0.225, F = 38.337, p < 0.05 
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 ผลการศึกษา พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานครและพบว่า
ค่านิยม (Beta = 0.366) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน (Beta = 0.268) มากที่สุด 
รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Beta = 0.176) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไวว้่า 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร 
 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.32: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานข้อท่ี 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟ
นของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานข้อท่ี 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานสรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ  

สมมติฐานข้อที่   1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรงุเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
สรุปผลการศึกษา 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 
40 ป ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาทมีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว / เจ้าของกิจการ มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์ยี่ห้อ ไอโฟน นิยมใช้งานแอปพลิเคชั่น 
Line ผ่าน PC/Notebook ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากกว่า3 ปี และเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนมากกว่า3 ป ี
ส่วนท่ี 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

สรุปผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ไอโฟน โดยรวมในระดับมากที่สุด โดยการรับรู้ว่าตราสินค้า ไอโฟน ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจใน
การใช้งาน เป็นลําดับแรกรองลงมาคือ ตราสินค้า ไอโฟน ได้รับการรับรองมาตรฐานสินค้า
ระดับประเทศและตราสินค้า ไอโฟนมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น จดจําได้ง่ายและรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ไอโฟนทีท่ําให้ทราบถึงแอพพลิเคชั่นของสินค้าทันทเีป็นลําดับสุดท้าย 
สว่นท่ี 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม 

สรุปผลการศึกษาค่านิยม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมเก่ียวกับ ไอโฟน โดยรวมใน
ระดับมาก โดยโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนจะสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้งาน เป็น
ลําดับแรกรองลงมาคือ การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการดําเนินชีวิตและการ
ใช้โทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟนเป็นสิ่งจําเป็นในการดํารงชีวิต และมีค่านิยมการใช้โทรศัพท์มือถือ 
แบรนด์ไอโฟนสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในสังคมได้ดเีป็นลําดับสุดท้าย 
ส่วนท่ี 4เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยมีสถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา 
เป็นลําดับแรกรองลงมาคือ สถานที่จัดจําหน่ายสะดวกในการเดินทางและมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย และ
ปัจจัยย่อยเก่ียวกับค่าซ่อมและค่าบริการที่เหมาะสม เป็นลําดับสุดท้าย 
ส่วนท่ี 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟน โดยรวมในระดับมาก โดยมีการ
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ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เมื่อได้ทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ กับมือถือแบรนด์
อ่ืน เป็นลําดับแรกรองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เมื่อเห็นโฆษณาอย่าง
สม่ําเสมอ หรอืจากคํารีวิวของบุคคลที่เคยใช้งานและตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน เพราะ
เชื่อในคุณภาพและมาตรฐานของแบรนด์ไอโฟนส่วนการมีค่านิยมที่ดีกับมือถือยี่ห้อนี้ เป็นลําดับ
สุดท้าย 
ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และพบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนมากที่สุด รองลงมา
คือ ค่านิยมและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า 

1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผล  

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 สรุปว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าของ Kotler (2009) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของ
ผลิตภัณฑ์และบริการโดยจะสะท้อนถึงวิธีคิดความรู้สึกหรือการแสดงออกของผู้บริโภคโดยให้
ความสําคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคาส่วนแบ่งการตลาดและความสามารถในการทํากําไรคุณค่า
ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้แต่มีคุณค่าด้านจิตใจ จะมีผลต่อการตัดสินใจ จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) สอดคล้องกับแนวคิด
ของทิพย์วัลย ์สีจันทร ์(2546) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจะเกิดจากประสบการณ์
และความคุ้นเคยในตราสินค้านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของเนตรนภาชินะ สกุลชัย (2556) ศึกษา
พฤติกรรมการใช้กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อไอโฟนด้านการรู้จักตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าและด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของสิรินญา ม่วงเกษม (2554) ศึกษาคุณค่าตราสินค้า
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เปรียบเทียบระหว่างโทรศัพท์เคลื่อนที่ตราสินค้าระดับสากลและระดับท้องถ่ินกรณีศึกษา
โทรศัพท์เคลื่อนที่โนเกียซัมซุงและไอโมบาย ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าคุณค่าตราสินค้าระดับ
สากลและระดับท้องถ่ินทางด้านคุณภาพที่รับรู้ด้านการรู้จักตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  
วุฒิกุล ทองลิ่ม (2552) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมซื้อโทรศัพท์มือถือแอลจีของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า คุณค่าตราสินค้าได้แก่การรู้จักตราสินค้าคุณภาพตราสินค้าที่รับรู้
และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือแอลจีในระดับตํ่าส่วน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือแอลจี 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 สรุปว่าค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ  
ไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ค่านิยม 
(Values) ของสมบูรณ์ ตันยะ (2542) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าค่านิยมของบุคคลเกิดข้ึนจาก
แรงผลักดันภายในตัวบุคคลและสภาพแวดล้อมสังคม วัฒนธรรม ค่านิยมสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ถ้า
แรงผลักดันภายในหรือสภาพแวดล้อมภายนอกเปลี่ยนแปลงไป นอกจากนั้นค่านิยมของบุคคลที่มี
สถานภาพและประสบการณ์ด้านต่างๆ ในชีวิตแตกต่างกันไปและค่านิยมของบุคคลเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อพฤตกิรรมของบุคคล ซึ่งพฤติกรรมของบุคคลจะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของอาทิตยา อัยยะวรากูล (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาด ค่านิยม แรงจูงใจ และ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เซ็นทริดซีน ของ บมจ.เอสซี แอสเสท ของผู้บริโภค 
ผลการวิจยัพบว่าค่านิยมการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม เซ็นทริคซีน ของ บมจ.เอส ซี แอสเสท ของผู้บริโภค ด้านราคาอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของอมลวรรณ วีระธรรมโม (2551) ศึกษาค่านิยมของ
นิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณผลการวิจัยพบว่านิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณมีค่านิยมทางสังคมสูงที่สุดอันดับ
สองคือค่านิยมทางเศรษฐกิจอันดับสามคือค่านิยมทางการเมืองอันดับสี่คือค่านิยมทางวิชาการอันดับ
ห้าคือค่านิยมทางศาสนาและอันดับสุดท้ายคือ ค่านิยมทางศิลปะ 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 สรุปว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่อง ส่วนผสมทางการตลาดของศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าส่วนประสม
ทางการตลาดคือสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจสิ่งที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้เช่นสินค้าบริการความคิดสถานที่องค์กรหรือบุคคล ซึ่งสิ่งที่เสนอขาย
จะเป็นสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการ
จะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) กล่าวว่าวิธกีารที่
ผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินค้าประกอบด้วยปัจจัยภายในคือแรงจูงใจการรับรู้ทัศนคติและความพึง
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พอใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของปรัตถกร เป้รอด (2554) ปัจจัยของส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ Smart Phone ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลอําเภอเมือง
จังหวัดพิษณุโลกผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์ด้านพนักงานด้านการให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านพลังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ Smart Phone ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
อําเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกและสอดคล้องกับงานวิจัยของอารีรัตน ์ครุนิติวัฒน ์(2555) การตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท์มือถือ ไอโฟน ของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ ไอโฟน เช่นเดียวกับงานวิจัยของชวลิต ฤทธีตานนท ์(2551)ได้
ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือของลูกค้าของบริษัท
แอดวานซ์อินโฟร์เซอร์วิสจํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองเชียงใหม ่ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือเฉลี่ยโดยรวมในระดับมากซึ่ง
ปัจจัยที่มีความสําคัญในระดับมากไประดับน้อยตามลําดับคือด้านกระบวนการให้บริการด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่ายด้านราคาและด้านบุคลากร 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช ้

1. จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ 
ไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธรุกิจที่เก่ียวข้องควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยการกระตุ้นผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์
ถึงคุณประโยชน์และภาพลักษณ์ในการใช้งาน เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ว่าตราสินค้าไอโฟน 
ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจในการใช้งาน มีความน่าเชื่อถือ เป็นต้น 

2. จากการศึกษาพบว่าค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ฝ่ายธรุกิจที่เก่ียวข้องควรเพ่ิมกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างค่านิยม
ให้กับโทรศัพท์มือถือไอโฟน โดยเฉพาะค่านิยมเก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในการใช้งาน เพราะ
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้งาน มากที่สุด 

3. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธรุกิจที่เก่ียวข้องกับควรปรับปรุง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญกับสถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา มากที่สุดรองลงมาคือ สถานที่
จัดจําหน่ายสะดวกในการเดินทาง 
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4. จากผลการวิจัยจะพบว่า ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือไอโฟนมากที่สุด
แสดงให้เห็นว่าค่านิยมมีผลต่อมูลค่าการตลาดของโทรศัพท์ไอโฟน ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรให้
ความสําคัญในการสร้างกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. แนะนําให้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ
ไอโฟน เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านอิทธิพลของสื่อมวลชน เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาใช้ในการ
วางแผนการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 2. แนะนําให้ศึกษาวิจัยปัญหาและอุปสรรคต่างๆที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภคซึ่งสามารถนําข้อมูลมา
ปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์ไอโฟนในครั้งต่อไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือแบรนด์ไอโฟน 

 

               คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระของ
นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บ
เป็นความลับ และใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีนี้เท่านั้นผู้จัดทําขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้สละ
เวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการทําวิจัยครั้งนี้ 
 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  �ลงใน  � หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ  � ชาย    � หญิง 
2. อาย ุ

   �18 – 30 ป ี     �31 – 40 ป ี
   �41 – 50 ป ี     �51 ปี ข้ึนไป 

3. สถานภาพ �โสด   �สมรส  �  ม่าย/หย่าร้าง  
4. อาชีพ 

  � พนักงานบริษัทเอกชน                � ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
  � ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   � นักเรียน / นักศึกษา       
  � อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  � ต่ํากว่า 20,000 บาท  � 20,001 – 30,000 บาท                                             
  � 30,001 – 40,000 บาท  � 40,001 – 50,000 บาท 
  � มากกว่า 50,000 ข้ึนไป 

6. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
  � ต่ํากว่าปริญญาตรี �  ปริญญาตร ี          �  สูงกว่าปริญญาตร ี

7. ยี่ห้อ Smartphone ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  � IPhone   �Samsung           �  Nokia   

� Blackberry   �   LG           �   Sony Ericsson  
� HTC    �   I-Mobile          �อ่ืน ๆ 
 



59 
 

8. เว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นประเภท Social Networking ที่เคยใช้งาน (เลือกตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

�Facebook   �Twitter  �Instagram 
�   LINE   �WhatsApp  �   Foursquare 
�   Tango   �Socialcam  
�Tumblr   �    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________ 

9. ท่านใช้ Social Network ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
 �PC/Notebook  �iPhone  �Android 

  �Blackberry   �Windows Phone �iPad 
  �Tablet   �   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________ 

10. ท่านใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมาแล้วเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
 �น้อยกว่า 1 ป ี  �1-3 ป ี  �มากกว่า3 ป ี

11. ท่านเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนบ่อยแค่ไหน 
 �น้อยกว่า 1 ป ี  �1-3 ป ี  �มากกว่า3 ป ี
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ส่วนท่ี 2ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด 
(5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจดจําตราสินค้า Iphone ได้ว่าเป็นสินค้าประเภทใด มีรูปแบบและ
ลักษณะอย่างไร 

     

2. ตราสินค้า Iphone ทําให้ทราบถึงคุณภาพของสินค้าภายใต้ตราสินค้านี้
ทันที 

     

3. ตราสินค้า Iphone ทําให้ทราบถึงแอพพลิเคชั่นของสินค้าทันที      

4. ตราสินค้า Iphone มีรูปแบบและลักษณะที่ทันสมัย จดจําได้ง่าย      

5. ตราสินค้า Iphoneมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น จดจําได้ง่าย      

6. ตราสินค้า Iphoneสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งาน      

7. ตราสินค้า Iphone สามารถสร้างทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับสินค้าให้กับผู้ใช้งาน      

8. ตราสินค้า Iphone สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้งานได้      

9. ตราสินค้า Iphone เป็นสินค้าที่ผู้ใช้งานสามารถให้ข้อมูลกับบุคคลอ่ืนได้
ง่าย 

     

10. ตราสินค้า Iphone ช่วยให้ผู้ใช้มีความภูมิใจในการใช้งาน      

11. ตราสินค้า Iphone ได้รับการรับรองมาตรฐานสินค้าระดับประเทศ      
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ส่วนท่ี 3ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด(5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด) 

 
ค่านิยม 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phoneสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน
ในสังคมได้ดี 

     

2. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phone แสดงถึงฐานะทางการเงิน อยู่ใน
สังคมชั้นสูง 

     

3. โทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphoneทําให้ได้รับการยกย่องจากคนในสังคม      
4. โทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphoneจะสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับ
ผู้ใช้งาน 

     

5. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phoneเป็นสิ่งจําเป็นในการดําเนินชีวิต      
6. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phone ทําให้ท่านบรรลุเป้าหมายในชีวิต      

7. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phoneเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ตัวเอง      
8. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phoneเป็นสิ่งจําเป็นในการดํารงชีวิต      

9. การได้เป็นเจ้าของโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphoneทําให้มีความสุข      

10. การใช้โทรศัพท์มือถือแบรนดI์phone สามารถกระตุ้นให้โหลด
แอพพลิเคชั่นที่ถูกกฎหมาย 
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ส่วนท่ี 4ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด(5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด) 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บริษัทที่ผลิตมีชื่อเสียง      

2. มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย      

3. มีความสามารถในการทํางานหลากหลาย      

4. มีการรับประกันที่ดี      

5. มีรูปร่างและขนาดที่ทันสมัย      

6. ราคาขายของโทรศัพท์มือถือแบรนดI์phoneมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

     

7. ค่าซ่อมและค่าบริการที่เหมาะสม      

8. ราคาอุปกรณ์ต่อพ่วงเหมาะสมกับคุณภาพ      

9. สถานที่จัดจําหน่ายสะดวกในการเดินทาง      

10. สถานที่จัดจําหน่ายมีมาก หลายสาขา      

11. สถานที่จัดจําหน่ายมีการจัดระเบียบและออกแบบสวยงาม สะดุดตา      

12. สถานที่จัดจําหน่ายมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการ
อินเทอร์เน็ต, บริการดาวน์โหลดต่างๆ, ร้านกาแฟ 

     

13. ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจําหน่าย      

14. มีโปรโมชั่นส่วนลดและของแถม      

15. มีโปรโมชั่นการผ่อนชําระกับบัตรเครดิต      

16. มีโปรโมชั่นค่าบริการรายเดือนหลากหลาย      

17. มีบริการหลังการขายของผู้จัดจําหน่าย      
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ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน 

คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด(5 = 
เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด) 

การตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือไอโฟน 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เมื่อเห็นโฆษณาอย่าง
สม่ําเสมอ หรือจากคํารีวิวของบุคคลที่เคยใช้งาน 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เมื่อได้ทําการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ กับมือถือแบรนด์อ่ืน 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เพราะเชื่อในคุณภาพ
และมาตรฐานของแบรนด์Iphone 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เพราะบุคคลใกล้ชิด
รับรองถึงความคุณภาพในการใช้งาน 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เพราะมีค่านิยมที่ดีกับ
มือถือยี่ห้อนี้ 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือแบรนด์Iphone เท่านั้นถึงแม้จะมี
โทรศัพท์แบรนด์อ่ืนมีคุณสมบัติท่ีดีกว่า 

     

 

ส่วนท่ี 6: ข้อเสนอแนะและความคิดเพิ่มเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

����ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างย่ิง ���� 
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