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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ของผูบริโภค 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพปจจุบัน รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอความภักดี
ตอตราสินคา iPad  จํานวน 400 ราย เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว และสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง อายุต่ํากวา 30 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเจาหนาที่บริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 20,000 บาทตอเดือน และ
มีสถานภาพโสด และมีความคิดเห็นตอปจจัยดานตราของตราสินคา iPad โดยรวม อยูในระดับดี เม่ือ
พิจารณาในรายดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเชื่อถือตราสินคา ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานความแตกตางของตราสินคา ดานภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกตราสินคา และดาน
นวัตกรรมตราสินคา อยูในระดับดี แตมีความคิดเห็นดานความคุนเคยตราสินคา อยูในระดับปานกลาง 
และมีความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม อยูในระดับปานกลาง 
 ผูบริโภคท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
ตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ปจจัยดานตราสินคา ในดานความคุนเคยตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา iPad ในระดับสูง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน สวนในดานตําแหนงตราสินคา ความ
แตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และปจจัยดานตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ความภักดีตอตราสินคา iPad ในระดับปานกลาง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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 This research aims to study concerning brand factors affecting customers’ brand 
loyalty to ipad’s brand in Bangkok. The scope of the study will covers demographic factors of 
customer consist of  sex, age, the highest education level, present occupation, average 
monthly income and status.  Sample used in this research includes group of 400 customers 
by using questionnaire Statistics used in analyzing data include percentage, means, standard 
deviation, One-way analysis of variance, and Pearson product moment correlation coefficient.  
 The research results reveal that the majority of customers are female, aging below 
30 years old, held bachelor degree, employed in private companies with average monthly 
income below 20,000 baht, and single/widow status. The customers’ attitude to brand factors 
of iPad’s brand towards is at a good level. Consider each factors, the customers’ attitude is 
at a good level in brand belief, brand positioning, brand differentiation, brand image, brand 
personality, and brand innovativeness. But the customers’ attitude is at a fair level in brand 
familiarity. The customers’ brand loyalty to iPad’s brand towards is also at a fair level. 

Customers with different sex, age, the highest education level, present occupation, 
average monthly income and status have different level of loyalty to iPad’s brand with 
statistical significance. 

Brand factors of iPad’s brand, in term of brand familiarity has high positive 
relationship with brand loyalty to iPad’s brand. But brand positioning, brand differentiation, 
brand image, and overall brand factors have moderate positive relationship with brand loyalty 
to iPad’s brand with statistical significance. 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี เนื่องจากความกรุณา และความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จากอาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา
เพ่ือใหคําแนะนํา และขอเสนอแนะที่ดีในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ อันเปนประโยชนในการ
ทําสารนิพนธคร้ังน้ี ตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูง
ไว ณ โอกาสน้ี 
          ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล  
ที่ใหความอนุเคราะหเปนกรรมการสอบสารนิพนธและเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของ
เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีเปนอยางดี  
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต
วิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาทความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี
แกผูวิจัย พรอมทั้งใหความเมตตาชวยเหลือดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานที่ชวยประสานงานและ
อํานวยความสะดวกตางๆ  
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ
แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานที่ใหมิตรภาพ ความชวยเหลือ ประสบการณ และความทรงจําที่
ดีตางๆ ในการเรียนและทํากิจกรรมรวมกันมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตาและสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐาน 
ตลอดจนครอบครัวของผูวิจัยเองที่สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทํา
สารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
 หลังจากที่บริษัท Apple ประสบความสําเร็จเปนอยางสูงในการออกวางจําหนายผลิตภัณฑที่
กาวล้ําในดานนวัตกรรมแหงอนาคตที่ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไมวาจะเปน Macbook, 
iPod และ iPhone และไมนานมานี้ Apple ก็ไดเปดตัวสินคาใหมออกมา งานเปดตัวน้ี สตีฟ จอบส    
ผูซึ่งเปน CEO ของ Apple ไดแสดงวิสัยทัศนวา “Apple ไดกลายเปนบริษัท อุปกรณคอมพิวเตอร
ขนาดพกพาที่มีขนาดเล็กที่ใหญที่สุดในโลกไปแลว แซงหนา Sony Samsung หรือแมกระทั่ง Nokia 
ดวยรายไดในไตรมาสแรกมหาศาลถลมทลายถึง 15,600 ลานเหรียญสหรัฐ”  
 ในคร้ังน้ี Apple นั้นมาพรอมนวัตกรรมสินคาตัวใหมนี้ก็คือ iPad คอนเซ็ปตของ iPad คือ 
อุปกรณ tablet ตัวใหมที่อยูระหวาง iPhone และ Macbook แตเหนือกวา netbook ดวยเทคโนโลยี
ลาสุดใน iPhone ไดนํามาใสไวใน iPad ทั้งหมด และดวยภาพลักษณและปจจัยดานตราสินคา
เหนือกวาตราสินคาอ่ืนของ Apple ยังสงผลให iPad เปนที่ตองการของทองตลาด โดยเฉพาะกลุมผูที่
ชื่นชอบในตัวสินคาของ Apple ซึ่งพบไดจากความตองการจากทางเว็บบอรดที่ปรากฎทาง
อินเตอรเน็ต วามีผูที่สนใจและตองการสินคา iPad ตั้งแตยังไมมีการเปดตัวสินคา บงบอกถึงความ
แข็งแกรงของตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ เกิดความผูกพัน จึงเกิดความภักดีในตรา
สินคา 
 ทางธุรกิจใหม ไดแก iBookStore ซึ่งเปนรานหนังสือออนไลนที่สามารถซ้ือ e-book มาอาน
ใน iPad ไดในราคาที่ไมแพง เปลี่ยนรูปแบบและขนาดตัวอักษรไดตามตองการ iPad ยังเปนอุปกรณ
เกมสคอนโซลที่จะแขงขันกับเครื่องเลน Play station ของบริษัท SONY ไดอยางไมเสียเปรียบ เพราะ
จอภาพแบบ HD และ Processor ที่ทรงพลังทําใหประสบการณการเลนเกมสสมจริงมากขึ้นและ
ติดตามตัวไปไดเสมอ นับไดวานวัตกรรมลาสุดของ Apple คร้ังนี้ไดรวมเอาโลกของเทคโนโลยีและโลก
ของศิลปศาสตรเขาดวยกันอยางลงตัวและ iPad จะเปลี่ยนโลกไดดวยนวัตกรรมที่มีเอกลักษณเปน
ของตัวเองผนวกเขากับภาพลักษณและความแข็งแกรงของตราสินคา Apple จะทําให iPad เปนที่
ตองการของคนทั้งโลก จนเกิดเปนสังคมของของผูใชตราสินคา iPad ขยายวงกวางอยางรวดเร็ว 
รวมถึงประเทศไทยที่มีกลุมสังคมผูใชตราสินคา iPad อยูมากเชนกัน 
 จากที่กลาวมาขางตนขางตนจึงควรมีการศึกษาถึงปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสินคา iPad 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนจังหวัดที่มีอัตราการเติบโตของสินคาประเภทนวัตกรรม
ในระดับสูง โดยเฉพาะตราสินคา Apple ซึ่งเปนตราสินคาที่มีการเติบโตของธุรกิจอยางตอเน่ือง โดย
จะนําขอมูลที่ไดเพ่ือเปนประโยชนแกบริษัทผูประกอบการที่เก่ียวของ และผูสนใจทั่วไป ที่จะขอมูลที่
ไดไปใชเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการวางแผนทางการตลาด พัฒนา และปรังปรุงคุณภาพของ
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ผลิตภัณฑ ใหตรงความตองการของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหสามารถทําการแขงขันในตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ และทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพปจจุบัน 
รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานตรา เชน ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตรา
สินคา ความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา 
และนวัตกรรมตราสินคา ที่มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad  
 

ความสําคัญของการวิจัย  
 ผูประกอบการที่เก่ียวของสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
และพัฒนาผลิตภัณฑ iPad ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยผลงานวิจัยในครั้งน้ียัง
เปนประโยชนใหกับผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องเก่ียวกับ iPad นําผลงานวิจัยไปใชใน
การศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่รูจัก
ตราสินคา iPad ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 2. กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่เคยซ้ือหรือเคยทดลองใชสินคาตรา iPad ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงมีการคํานวณขนาดกลุม
ตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 24-
29) ที่ระดับความเชื่อม่ัน % ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยไดมีการเพ่ิม
จํานวนตัวอยางเปน 400 คน ซึ่งจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน Non 
Probability Sampling) 
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 3. กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
   ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1  
   ข้ันตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทํา
การแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 
1 หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตาราง  
 
 การเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตวัอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการ
ปกครอง 

รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุม หางสรรพสินคา 

รัตนโกสิน เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี เขต
ปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตสัมพันธวงศ, เขต
บางรัก, เขตดุสิต, เขตปอมปราบศตัรูพาย  

เขตปทุมวัน สยามพารากอน 

บูรพา เขตดอนเมือง, เขตหลักส่ี, เขตสายไหม, เขต
บางเขน, เขตจตุจักร, เขต ลาดพราว, เขตบึง
กลุม, เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง  

เขตบางกะป หางเดอะมอล 
บางกระป 

ศรีนรินทร เขตสะพานสูง, เขตมีนบุร,ี เขตคลองสามวา, 
เขตหนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, 
เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว  

เขตประเวศ หางเสรีเซ็นเตอร 

เจาพระยา เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขต
คลองเตย, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขต
สาทร, เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 

เขตสาธร หางเซ็นทรัล
พระราม 3 

กลุมธนเหนือ เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกนอย, 
เขตบางกอกใหญ, เขตเขตภาษีเจริญ, เขต
หนองแขม, 
เขตทววีัฒนา 

เขต 
บากอกนอย 

หางเว็นทรัล ปน
เกลา 

กลุมธนใต เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, เขตจอมทอง, 
เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงครุ, เขตธนบุร,ี เขต
คลองสาน, เขตบางแค 

เขตบางแค หางเดอะมอลล 
บางแค 
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 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ  
 
ตัวแปรที่ศึกษา  
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้  
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร  
   1.1.1  เพศ  
    1.1.1.1 ชาย  
    1.1.1.2 หญิง  
   1.1.2  อายุ  
    1.1.2.1 ไมเกิน 20 ป  
    1.1.2.2 21–30 ป  
    1.1.2.3 31–40 ป  
    1.1.2.4 41–50 ป  
    1.1.2.5 51 ปขึ้นไป  
   1.1.3  การศึกษาสูงสุด  
    1.1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี  
    1.1.3.2 ปริญญาตรี  
    1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี  
   1.1.4  อาชีพปจจุบัน 
    1.1.4.1 นักเรยีน / นักศึกษา  
    1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
    1.1.4.3 อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตวั  
    1.1.4.4 พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน  
    1.1.4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 
   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.5.1 ตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000 บาท 
    1.1.5.2 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.5.3 30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.5.4 40,001 บาทขึ้นไป  
   1.1.6  สถานภาพ 
    1.1.6.1 โสด  
    1.1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน  
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    1.1.6.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
  1.2  ปจจัยดานตราสินคา IPad  
   1.2.1 ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) 
   1.2.2 ดานตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
   1.2.3 ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation) 
   1.2.4  ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
   1.2.5  ดานความคุนเคยตราสินคา (Brand Familarity) 
   1.2.6  ดานบุคลิกตราสินคา (Brand Personality) 
   1.2.7  ดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  
นิยามศัพทเฉพาะ  
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัย
ขอใหคํานิยามศัพทเฉพาะตาง ๆ ไวดังนี้  
 1. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความสนใจซื้อสินคา iPad และเปนผูที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 2.  ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
 3.  ปจจัยดานตรา หมายถึง ปจจัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบดวย 
ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา 
ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา 
 4. ความเชื่อถือตราสินคา (Brand Belief) ความเชื่อถือหรือสายสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา  
 5. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง แสดงถึงสินคาหรือบริการที่ทําใหเกิด
ความแตกตางภายในจิตใจของผูบริโภค ตราสินคาเปนสัญลักษณที่ถายทอดถึง คุณลักษณะ 
คุณประโยชน ความเชื่อและคุณคาของตราสินคา iPad  
 6. ความคุนเคยตราสินคา (Brand Familiarity) หมายถึง การสรางความคุนเคยระหวางตรา
สินคา iPad และผูบริโภค  
 7. ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) หมายถึง การกําหนดคุณสมบัติพิเศษของตรา
สินคา iPad วามีลักษณะพิเศษในการแขงขันอยางไร ซึ่งในกลยุทธการแขงขันน้ันสามารถเลือก
แนวทางไดคือ นําเสนอความแตกตาง เปนผูนําดานราคาต่ํา หรือเปนผูที่สนใจตลาดเฉพาะสวน 
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 8. ความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation) หมายถึง เปนความแตกตางของ
ตราตราสินคา iPad จากตราสินคาอ่ืนๆ ที่อยูในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน 
 9. บุคลิกตราสินคา (Brand Personality) หมายถึง กลุมของบุคลิกลักษณะเฉพาะของ
มนุษยที่สัมพันธกับตราสินคา iPad โดยที่ผูบริโภคเปรียบมักจะเปรียบตราสินคากับบุคลิกลักษณะ
ของมนุษย 
 10. นวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) หมายถึง การนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามา
ใชในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตราสินคา iPad เพ่ือใหตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 11. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา iPad ไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซื้อซํ้า
ตอเน่ืองตลอดมา 
 
กรอบแนวความคิดในการการวิจัย  
 ในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ มีกรอบแนวความคิดแสดง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอ
ตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    ตัวแปรตน          ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)          (Dependent Variables)  
 
1.ลักษณะประชากรศาสตร 
 - เพศ 
 - อายุ 
 - ระดับการศกึษาสูงสุด 
 - อาชีพปจจุบัน 
 - รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 - สถานภาพสมรส 

t-test 

  
2. ปจจัยดานตรา 
 - ดานความเชื่อถือตราสินคา 
 (Brand Belief) 
 -ดานตําแหนงตราสินคา 
 (Brand Positioning) 
 -ดานความแตกตางของตราสินคา 
 (Brand Differentiation) 
 -ดานภาพลักษณตราสินคา  
 (Brand Image) 
 -ดานความคุนเคยตราสินคา 
 (Brand Familarity) 
 -ดานบุคลิกตราสินคา 
 (Brand Personality) 
 -ดานนวัตกรรมตราสินคา 
 (Brand Innovativeness) 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 
(Brand Loyalty) 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงแนวความคิดในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา   
      iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



 8 

สมมติฐานของการศึกษาวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดและสมมติฐานการวิจัยไวดังนี้  
 1.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน  
 2.  ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความ
แตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรม
ตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การวิจัยเร่ือง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี้  
 1. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 
 4.  แนวความคิดกลยุทธตราสินคา 
 5.  แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
 6.  แนวคิดการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
 7.  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับ “iPad”  
           8.  ประวัติความเปนมาของ บริษัท Apple  
           9.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ  
 
1. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร  
 ชุดาภา ปุณณะหิตานนท (2541: 15-16) ไดกลาวถึงแนวคิดทฤษฏีดานประชากรศาสตรเชื่อ
วา คนที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่แตกตางกันไป ซึ่งการสื่อสารก็
จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหน่ึงของมนุษย ดังน้ันนักวิชาการส่ือสารบางกลุมเชื่อวา บุคคลที่อยูใน
แตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตตลอดจนการมีเวลาวางตางกัน จาก
ผลการวิจัยที่ผานมาพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับ
สารจากสื่อมวลชน ดังนี้คือ  
 1. เพศ พบวามีความแตกตางระหวางเพศหญิงและชาย คือเพศหญิงใชเวลาในการดู
โทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยมอาน
หนังสือพิมพมากกวา หากดูโทรทัศนเพศชายมักนิยมดูรายการขาวและกีฬา  
 2.  อายุ พบวาในวัยเด็กจะดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆ และจะใชสื่อเพ่ือความ
บันเทิง เชน การตูน เพลง วัยรุนและวัยหนุมสาวจะใชสื่อเพ่ือความบันเทิงโดยจะฟงเพลงตามสมัย
นิยมมากกวาดูโทรทัศนมากพอ ๆ กัน และเม่ือถึงชวงอายุ 40 ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพ
จะลดลง และเม่ือถึงวัยเกษียณอายุทํางาน 60 ป ปริมาณการดูโทรทัศนจะเพ่ิมขึ้น  
 3.  การศึกษา พบวา การศึกษามีความสัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรซึ่งเกี่ยวกับการรับสาร 
ซึ่งคอนสต็อคและคณะอธิบายวาการเลือกเปดรับสื่อมวลชนและระดับการศึกษามีความสัมพันธใน
ทางบวกกับการเปดรับขาวสารและเร่ืองเกี่ยวกับสาธารณชน และมีความสัมพันธในทางลบกับการ
เปดรับเนื้อหาดานบันเทิงจากส่ือ สาซารเฟลดและเคนเดิลพบวา คนที่มีการศึกษานอยฟงวิทยุ
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มากกวาคนที่มีการศึกษาสูง สิงคและออฟ พบวาผูรับสารที่มีการศึกษาสูงใชเวลากับส่ือสิ่งพิมพ
มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า  
 4.  รายได พบวา มีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อมวลชน โดยชแรมมและไวทพบวา ผูมี
รายไดสูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและเนื้อหาท่ีคอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดานบันเทิง แมค
เนลลี่และคณะพบวาคนที่มีฐานะดีแลมีการศึกษาพบวา คนที่มีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเปนกลุมคนที่
ไดรับเนื้อหาสาระจากส่ือมวลชนมากที่สุด คนมีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทีน. 2533: 112 ) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 5.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี
อายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มี
อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง  
 6.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่สงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; & Yates. 1980: 87) 
นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ
ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 7.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่
มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ
สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาตํ่ามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
ใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และ ภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน  
 8.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญ ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจาก
นักวิชาการ และนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตรา
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สินคา ตลอดจนศึกษาวิธีการ และผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของ
คุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee& 
others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 
กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผล 
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตรา
สินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตรา
สินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
เปนคุณคาที่เพ่ิมขึ้นมาในผลิตภัณฑ และบริการ ซึ่งคุณคาน้ีสะทอนถึงวิธีที่ผูบริโภคคิด (Think) รูสึก 
(Feel) และแสดง (Act) โดยการใหความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา (Price) สวนครอง
ตลาด (Market Share) และความสามารถทํากําไร (Profitability) คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไม
สามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตวิทยา และดานการเงินตอบริษัท 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทํา
ใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับ
เรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 คุณคาตราสินคาโดยมุงที่ลูกคา (Customer-based brand equity) ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550: 315) ไดใหความหมายไววา เปนการที่ลูกคามองเห็นความแตกตางของตราสินคา และมีการ
ตอบสนองตอตราสินคา หรือเปนการที่ตราสินคามีคุณคาในทัศนะของลูกคาในเชิงบวก โดยผูบริโภค
แสดงกิริยาวาพอใจในผลิตภัณฑนั้นมากกวา และพอใจในวิธีที่ตราสินคาอยูในตลาด ในทางตรงกัน
ขามตราสินคาอาจมีคุณคาจากฐานลูกคาเชิงลบได คือ ผูบริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรม
ทางการตลาดของตราสินคาน้ันนอยลง 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาดังน้ี 
 1.  คุณคาตราสินคาจะเพ่ิมขึ้นจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคา เชน เส้ือยืดโปโล
สามารถตั้งราคาสูงได เพราะตราสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจถูก
จัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑทั่วไป เชน เส้ือยืดไมมียี่หอ หรือมีตราที่ไมเปนที่รูจัก เปนตน ซึ่งจะ
แขงขันกันที่ราคา 
 2.  การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนผลจากความรูของผูบริโภคเก่ียวกับ
ตราสินคา/ผลิตภัณฑ ซึ่งความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand knowledge) ประกอบดวย ความคิด 
(Thoughts), ความรูสึก (Feelings), ภาพพจน (Images), ประสบการณ (Experiences), ความเชื่อ
(Beliefs),และอ่ืนๆซึ่งสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ตราสินคาจะตองสรางความ
แข็งแกรง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะเฉพาะกับลูกคา 
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เชน Volvo จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย (Safety) Arrow สื่อความหมายวาเปนเอกลักษณ
ของเอกบุรุษ, Rolex สื่อความหมายวาเปนนาฬิกาสวิสชั้นนําของโลก, CNBC สื่อความหมายวาเปน
การใหขาวสารธุรกิจทั่วโลก จากสโลแกนที่วา “Business World Wide” เปนตน 
 3.  การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ/ตราสินคาของลูกคาซ่ึงสรางคุณคาตรา
สินคาจะสะทอนในรูปของการรับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมที่สัมพันธ
กับลักษณะทั้งหมดทางการตลาดของตรา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) ดร.เสรี วงษมณฑา (2542: 144) 
กลาวไววาตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา (Exist only in the mind of the customer) 
ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
 1.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือ ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซื้อสินคา ดังน้ันจึงตองสราง
ตราสินคาใหมีลักษณะที่ดี เพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือตรา
สินคาอ่ืนๆในประเภทเดียวกัน 
 2.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไรก็
ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการตลาดจึงตอง
กระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการส่ือสารตามสินคา (Brand Contact) 
 3.  คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใชเคร่ืองมือ
ทางการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะ
ความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสมํ่าเสมอ 
(Constantly) 
 4.  ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) หมายความ
วา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาน้ัน จะตองมีความ
สอดคลองกัน 
 5.  ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใช
เคร่ืองมือใด จะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหสินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
 6.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Countract) คือเปนพันธะสัญญา ระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ซึ่งผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงปญหา 
 7.  ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน การ
จัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน 
ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ันจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือมีความรูเก่ียวกับตราสินคา
เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
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 คุณคาตราสินคา (Brand Value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรูอยางตอเน่ือง Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภค
คุณคาก็หายไป นักการตลาดจึงมีหนาที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยาง
ตอเนื่องปจจัยสําคัญ 2 ประการ เก่ียวกับความรูในตราสินคา เปนการใชหลักในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 
 1.  ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize that 
All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2.  การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคาของ
ตราสินคา (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค และคุณสมบัติของ
ตราสินคาทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 
 โมเดลการสรางคุณคาตราของ Aaker (Aaker model) มองวาคุณคาตราสินคา
เปรียบเสมือนสินทรัพยและหนี้สินที่เชื่อมโยงสูตราสินคา ซึ่งเพิ่มคุณคา / ลดคุณคาผลิตภัณฑ ตรา
สินคาที่มีตอบริษัท และ (หรือ) ที่มีตอลูกคา ซึ่งรายการสินทรัพยของตราตามโมเดลของ Aaker มีดังนี้ 
 1.  ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอ และ (หรือ) 
การซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Shiffman & Kanuk. 2007: 220) 
ประกอบดวย 
  1.1  ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) กลาวคือมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา 
  1.2  ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนการที่ลูกคายึดม่ันในตราสินคา
และใชความพยายามที่จะแสวงหาตราสินคาน้ันเพื่อซื้ออยางตอเน่ือง 
 2.  การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่จะระบุวาตรา
สินคามีความแตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (Kotler & 
Keller. 2006: 268) 
 3.  การรับรูในคุณภาพ (Perceived quality) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร 
(Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) โดยอาศัย
ประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley & Rudelius. 2004: 106) 
 4.  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความคิด ความรูสึก การรับรู 
ภาพพจน ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธกับตราสินคา (Kotler & Keller. 2006: 
178) 
 5.  สินทรัพยที่เปนกรรมสิทธิ์อ่ืนๆ (Other proprietary) ไดแก สิทธิบัตร (Patents) 
เคร่ืองหมายการคา (Trademarks) ลิขสิทธ (Copywrites) และความสัมพันธในชองทาง (Channel 
relationships) ฯลฯ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
 
 ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. p.17. 
 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคน้ัน จะตองทําใหผูบริโภค
รูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากน้ันเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของ
ผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคาได
แนวคิดที่สําคัญของ Aaker ในการสรางคุณคาตราสินคาคือ การสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand 
identity) เปนความผูกพันกับตราสินคาที่มีเอกลักษณ ซึ่งจะเปนจุดยืนของตราสินคาในการใหสัญญา
กับลูกคา ซึ่ง Aaker มองเอกลักษณตราสินคาวาประกอบดวยมิติ 12 ดาน ซึ่งตั้งอยูรอบๆมุมมอง 4 
ดาน ดังนี้ 
 1.  การมองวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) ประกอบดวย 
  - ขอบเขตผลิตภัณฑ (Product scope) 
  - ลักษณะผลิตภัณฑ (Product attributes) 
  - คุณภาพ/คุณคา (Quality/Value) 
  - การใช (Usage) 
  - ผูใช (Users) 
  - ประเทศท่ีเปนแหลงผลิต (Country of origin) 
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 2.  การมองวาตราสินคาเปนองคการ (Brand-as-organization) ประกอบดวย 
  - ลักษณะขององคการ (Organizational attributes) 
  - ความเปนทองถิ่น หรือความเปนระดับโลก (Local versus global) 
 3.  ตราสินคาเปนเชนบุคคล (Brand-as-person) ประกอบดวย 
  - บุคลิกตราสินคา (Brand personality) 
  - ความสัมพันธระหวางลูกคา และตราสินคา (Brand customer relationships) 
 4.  ตราสินคาเปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) ประกอบดวย 
  - การจินตนาการในการมอง/การเปรียบเทียบ (Visual imagery/Metaphors) 
  - การสืบทอดของตราสินคา (Brand heritage) 
 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวา
ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออกได
เปน 
 1.  การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่ง
ในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกน้ันทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2.  การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอตรา
สินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่
ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนําน้ัน แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค ซึ่งมี
แนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรกๆ 
 3.  การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควา รูจักตราสัญลักษณ ตรา “ โชกุบุสซึ 
โมโนกาตาริ” หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น 
หมายความวาผูบริโภครับรูถึงตราเพียงบางสวนเทาน้ัน ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่
ผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนําน้ัน ผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น 
 กลาวโดยสรุป หลักจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากส่ิงเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การท่ีจะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ทางลบน้ัน ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเคร่ืองมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
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 การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 329) ไดกลาวไววา การวัดคุณคาตราสินคา เปนการทําใหอํานาจ
ตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภค และเปนการเปลี่ยนวิธีการตอบสนองตอการตลาด มี 2 วิธี ในการวัด
คุณคาตราสินคา คือ 
 1.  วิธีการประเมินทางออม (Indirect approach) เปนการประเมินศักยภาพตราสินคาดวย
การกําหนด และการติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก และความพอใจในตราสินคา โดยการสํารวจ
ความคิดเห็นของผูบริโภค 
 2.  วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เปนการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยตรง
ของความรูในตราสินคาที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกตางทางการตลาดทั้ง 2 วิธีนี้เปน
องคประกอบที่นักการตลาดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาดซึ่งมี
ความสําคัญตอนักการตลาด 2 ประการ คือ 
 3.  ทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจไดอยางแทจริงถึงปจจัยของคุณคาตราสินคา และวิธีที่
คุณคาตราสินคามีผลตอความสนใจ 
 4.  วิธีที่ปจจัยของคุณคาตราสินคา และผลลัพธเปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดขึ้นตลอดเวลาจาก
แนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวาคุณคาตราสินคา
ในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคาน้ันสามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพ่ิม
ที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญที่สุดของแนวคิด
เรื่องตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ที่กลาวมาสรุปไดวา คุณคาตราสินคาเปน
ความคุณคาเพ่ิมที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญ
ที่สุดของแนวคิดเร่ืองตราสินคา เชนเดียวกันกับสินคา iPad ก็ตองมีวิธีการสรางคุณคาตราสินคา ไม
วาจะเปนในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand Awareness) ความสัมพันธ
กับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) จากท้ังหมดนี้ผูวิจัยได
แบงยอยออกมาเปน 7 ดาน ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความแตกตางของตรา
สินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา เพื่อ
ศึกษาถึงเรื่องของความภักดีตอตราสินคาดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานตราที่มี
ผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยนําแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับ
คุณคาในตราสินคามาใชประเมินความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad  
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา 
 แนวคิดและความหมายของความจงรักภักดีในตราสินคา 
 มีผูใหความหมายของความจงรักภักดีในตราสินคา ไวดังนี้ 
 เทเลอร; เซลัคซ และกูดวิน (Taylor; Celuch; & Goodwin. 2004: 217-227) ได
ทําการศึกษาความจงรักภักดี ของลูกคาตอคุณคาของตราผลิตภัณฑที่สําคัญของกลุมลูกคาโรงงาน
อุตสาหกรรมสองกลุมคือ กลุมเคร่ืองมืออุตสาหกรรมและกลุมเคร่ืองมือหนักพบวา ความจงรักภักดีใน
ตราสินคามีผลมาจากปจจัยหกประการคือ ความพึงพอใจของลูกคา(Satisfaction) คุณคาของสินคา
(Value) อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินคา(Resistance to Change) การตอบรับของลูกคา
(Affect)ความเชื่อม่ันในตราสินคา(Trust) และคุณคาโดยรวมในตราสินคา(Brand Equity) 
 คอตเลอร (Kotler. 2002: 105) กลาววา ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหา 
ความหลากหลาย จะเปนผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามต่ําในการซื้อสินคา แตรับรูในแตละตรามี
ความแตกตางกันมาก ในกรณีนี้ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราสินคาบอย ผูบริโภคอาจจะมี
ความเชื่อบางอยางในการเลือกตราสินคาโดยไมมีการประเมิน อาจจะทําการประเมินตราสินคา
ระหวางที่กําลังบริโภคอยู แตผูบริโภคอาจจะซื้อตราสินคาอ่ืนเม่ือรูสึกเบื่อหรือพยายามทดลองตรา
สินคาอ่ืนที่แตกตาง การเปลี่ยนตราสินคาที่เกิดขึ้นเปนเพราะตองการหาความหลากหลายมากกวา
ความไมพอใจ 
 ลอ (Lau. 1999: 573-587) ไดกลาววานักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความ
จงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการและตราสินคา
เปนส่ิงที่สรางประโยชนใหบริษัทในการซ้ือซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคาเปนส่ิง
สําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาในการศึกษาคนควาและการ
ปฏิบัติงานได 
 เพียรซ (Pearce. 1997: 1-31) กลาววา ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากที่สุดคือลูกคาที่มีความ
ซื่อสัตยตอตรายี่หออยางมากและเปนผูใชสินคาในปริมาณที่มากดวย ดังน้ันโปรแกรมการตลาดใดๆ 
ที่มุงสรางความซื่อสัตยของลูกคา จะตองมุงไปที่ลูกคากลุมที่มีความซ่ือสัตยตอตรายี่หอและลูกคากลุม
ที่ซื้อสินคาในปริมาณมากจึงจะทําใหธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว 
 สคิฟแมน และ คนัค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) กลาววา ความจงรักภักดีตอตรา
สินคาหมายถึง ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอ และ/หรือการซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด
บริษัทหน่ึง 
 เอเคอร (Aaker.1990:10) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือความ
ผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและเปนส่ิงที่บงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไปใชใหม
และยังมีสวนในการลดตนทุนทางการตลาด 
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 จาโคบี และ ไคเนอร (Jacoby& Kyner. 1973: 1-9) ไดทําการศึกษาพบวา ความจงรักภักดี
ในตราสินคาเกิดจากปจจัยหกสวนคือ ความมีอคติ การตอบสนอง ความตอเน่ือง การตัดสินใจซื้อ การ
มีหลายทางเลือกและการซื้อซํ้า 
 เกสต (Guest. 1944: 16-27: 1964: 93-97) ไดทําการศึกษาพบวา ความจงรักภักดีในตรา
สินคาสามารถวัดไดจากจํานวนหรือความถี่ในการซ้ือแตละครั้ง หรือวัดไดจากยอดการส่ังซื้อโดยรวม 
เบลา และ สกอตต (Blau& Scotts.1962: 165) กลาววาความจงรักภักดีหมายถึงความรูสึก และการ
แสดงออกซึ่งความรูสึกเคารพตอผูบังคับบัญชา 
 บารแนนด (Barnand. 1938: 84) ไดเห็นความสําคัญของความจงรักภักดีมานานแลวโดย
กลาววา ความเต็มใจของบุคคลเปนปจจัยสําคัญในองคกรรวมทั้งความจงรักภักดี (Loyalty) ความเปน
อันหนึ่งอันเดียวกัน (Solidarity) ขวัญและกําลังใจ (Esprit de corps) และความเขมแข็ง(Strength) 
เปนตน 
 จากแนวคิดและความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ความจงรักภักดีในตราสินคาหมายถึง 
ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เปนทัศนคติที่สมํ่าเสมอ และแสดงออกมาดวยการซื้อสินคา
ในตราสินคาเดิมอยางตอเน่ือง ซึ่งสามารถวัดไดจากปริมาณที่ซื้อและความถี่ในการซ้ือสินคาน้ัน 
 
 ประเภทของความจงรักภักดี 
 แบลร; อารมสตรอง และ เมอรฟ (วัฒนา มานะวิบูลย. 2548: 95; อางอิงจาก Blare; 
Armstrong& Murphy. 2005: The 360 degree brand in Asia) ไดใหแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดีจาก
มุมมองของการตลาดโดยแยกความจงรักภักดีออกเปนสองประเภทคือ ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม 
และความจงรักภักดีทางอารมณ 
  
 ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
 ความภักดีลักษณะนี้สังเกตไดงาย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมที่สังเกตได เชน 
อัตราการกลับมาใชบริการของธนาคาร ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานคาปลีก หรือจํานวนเงินจาก
การซื้อสินคา เพ่ือใหเห็นจริง บริษัทที่ปรึกษาแหงหน่ึงชื่อ KPMG ไดสรางตัวชวยที่เรียกวา “บันได
ความภักดี” ขึ้นเพ่ือแสดงใหเห็นชัดๆวา ความภักดีที่สังเกตไดนี้ อาจจะเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลาย
อยางบันไดความภักดี ของ KPMG แบงลูกคาออกเปนกลุมๆ ดังนี้ 
 1. ผีดิบดูดเลือด ลูกคากลุมน้ีอยูบนบันไดความภักดีขั้นต่ําสุดลูกคากลุมน้ีนาจะมองหาแต
ขอเสนอพิเศษ พวกเขาอาจดูเหมือนลูกคาที่มีความภักดี แตไมไดมีความรักใครผูกพันใดๆกับตรา
สินคาเลย 
 2. พวกเฉยชาไรอารมณ ลูกคากลุมน้ีดูเหมือนจะเปนลูกคาที่มีความภักดีในทางพฤติกรรม 
(เชน ลูกคาที่แวะมาที่รานบอยๆ) แตไมมีความรูสึกใดๆตอตราสินคาแมแตสักนิด 
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 3. เชลย ลูกคากลุมน้ีถูกจับใหเขามาติดกับอยูกับการซ้ือตราสินคาของคุณ บางทีลูกคากลุม
นี้อาจจะกําลัง “สะสมแตม” หรือบางทีพวกเขาอาจจําใจซื้อเพราะน่ีเปนตราสินคาเดียวที่มีอยู ลูกคา
กลุมน้ีเริ่มมีความรูสึกในแงลบมากขึ้นทุกคร้ังที่ตองซื้อตราสินคาของคุณ 
 4. ผูกอการราย เชลยแปรสภาพไปเปนผูกอการรายที่เอาตราสินคาของคุณไปพูดจาวาราย
เสียๆหายๆโดยไมเลือกสถานที่ ลูกคารายน้ีคงไมมีอนาคตแน 
 5. ลูกคานิสัยเสีย ลูกคากลุมน้ีอาจจะซ้ือสินคาบอยๆ แตทุกคร้ังที่ซื้อสินคาความรูสึกที่ไมดี
ตอตราสินคาของคุณก็จะยิ่งเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจจะเปนเพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ เพราะไมมีตัวเลือก
อ่ืน หรือแมแตเพราะบริการไมดี 
 6. ลูกคาที่ “รอขอเสนอดีๆ” ลูกคากลุมน้ีเปนลูกคาที่มีพฤติกรรมจงรักภักดีอยางชัดเจน แต
ลูกคากลุมนี้จะอยูกับตราสินคาเพียงเพื่อรอขอเสนอดีๆจากที่อ่ืน และเม่ือน้ันพวกเขาก็พรอมที่จะตี
จากดวยความยินดีและอยางรวดเร็ว 
 7. ทหารรับจาง กรณีเชนน้ีเกิดขึ้นบอยๆ บริษัทซ้ือความภักดีของลูกคาดวยแตมสะสมและ
ของรางวัล ลูกคาอาจรูสึกวาถูกบังคับใหติดอยูกับขอเสนอที่ไมไดสรางความพึงพอใจใหพวกเขาจริงๆ 
พวกเขาไมไดรักใครผูกพันจากใจจริงกับตัวตราสินคาหรือบริการสักเทาไหร ลูกคาประเภทนี้สามารถ
จะสรางความม่ันใจผิดๆใหแกเจาของตราสินคาได ยิ่งกวาน้ัน ระยะเวลารอคอยผลตอบแทนที่ยาวนาน 
อาจจะทําใหลูกคาเสียความรูสึก เพราะความคิดที่วาจําเปนตองใชตราสินคาน้ันๆทั้งๆที่ไมไดตองการ
เลย 
 8. ลูกคาที่ซื้อดวยความชื่นชมและซื้อในโอกาสพิเศษ มีลูกคากลุมหนึ่งที่นานๆจะซื้อสินคา
ของคุณ (ถาจําเปนตองซ้ือ) แตพวกเขาก็มีความรักใครผูกพันสินคาของคุณอยางเขมแข็งจริงๆคน
กลุมน้ีอาจจะมีคุณคาในอนาคต หรืออาจจะเปนเคร่ืองมือชิ้นหน่ึงที่ชวยคงอัตราการใชสินคาในกลุม
ผูบริโภคตัวจริงที่กําลังซื้อสินคาของคุณอยู 
 9. ผูภักดีตัวจริง นี่คือภาวะความภักดีในอุดมคติที่สรางความสัมพันธอันแนนแฟนกับลูกคา 
โดยทั่วไปแลวอาจจะเปนจริงขึ้นไดจากพฤติกรรมที่เสมอตนเสมอปลายผสานกับความผูกพันทาง
อารมณทีหนักแนนรวมกัน ลูกคากลุมน้ีซื้อสินคาของคุณบอยๆเพราะมีความ “ภักดีทางอารมณ”ตอ
ตราสินคา 
  
 ความจงรักภักดีทางอารมณ (Emotional Loyalty) 
 กอนหนาน้ี ธุรกิจแบบเดิมๆไมเคยเห็นความสําคัญของ “ความรูสึก” จะสนใจขอมูลรายงาน 
บทวิเคราะห และขอเท็จจริงตางๆมากกวา แตผูบริหารองคกรตางๆเริ่มตระหนักมากขึ้นเรื่อยๆวา
องคกรของพวกเขา ซึ่งประกอบดวยโรงงาน รานคา พนักงาน การตอรองทางการเงิน หวงโซสินคา
หวงโซมูลคา เครือขายการกระจายสินคา และการขนสงสินคา มีตัวตนอยูไดก็เพราะ “ตราสินคา”ตัว
เดียวเทาน้ัน ถาปราศจากตราสินคา สิ่งที่ดึงดูดใจลูกคาก็ไมเหลือถึงกระนั้น ตราสินคาก็ไมไดเปนอื่น
ใดมากไปกวาเพียงแคกลุมกอนของ “ความรูสึก” ที่ลูกคามีตอผลิตภัณฑหรือบริการ ความรูสึก
เหลาน้ันไดรับอิทธิพลมาจากการตลาดไมมากก็นอย แตลึกลงไปในหัวใจของตราสินคาคือ 
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ความสัมพันธระหวางลูกคาแตละคนกับตราสินคาน้ันๆแบบตัวตอตัว ความภักดีทางอารมณก็คือมาตร
วัดวาลูกคาแตละคนมีความรูสึกใกลชิด (หรือหางเหิน) กับตราสินคาเพียงใดน่ันเอง และนาจะเปน
มาตรวัดที่สําคัญที่สุดสําหรับองคกร 
 
 พีระมิดแหงความสัมพันธ 
 มีแบบจํา ลองงายๆที่ชวยไขปริศนาแนวคิดเรื่องความภักดีทางอารมณไดแบบจําลอง  
Brand Z ซึ่งพัฒนาขึ้นโดย Millward Brown International Company บริษัทในกลุมบริษัท WPP ซึ่ง
ปจจุบันเปนบริษัทดานฐานขอมูลที่ใหญที่สุดของโลก โดยไดรวบรวมฐานขอมูลมาตั้งแตป ค.ศ.1998 
จากจํานวนผูบริโภค 260,000 คน ที่รวมการวิจัยใน 27 ประเทศ ครอบคลุมความสัมพันธใน 70 
หมวดผลิตภัณฑ กับอีก 10,000 ตราสินคาดังระดับประเทศและระดับโลก การเก็บขอมูลนี้ยังคง
ดําเนินไปอยางตอเน่ือง และมีการเก็บขอมูลซํ้าทุกปเพื่อใหไดภาพที่สมบูรณในแตละชวงเวลาเพ่ือที่จะ
ไดเขาใจถึงสาเหตุและวิธีการท่ีผูบริโภคซ้ือสินคา การวิจัยไดใหฐานขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค และไดใหมาตรวัดงายๆสําหรับวัดคาความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาตางๆวา
อยูในขั้นใด 
 ระดับขั้นของพีระมิดจําแนกระดับความภักดีทางอารมณที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกเปน
กลุมๆ และแสดงตามภาพประกอบ 3 ดังนี้ 
 

ภาพประกอบ 3 พีระมิดแหงความสัมพันธ 
 
 ที่มา: วัฒนา มานะวิบูลย. (2548). การสรางแบรนดแบบ 360 องศาในเอเซีย. หนา 101. 
(ดัดแปลงจาก Millward Brown International Company บริษัทในกลุมบริษัท WPP.) 
 
 จากภาพประกอบ 3 ระดับขั้นของพีระมิดจําแนกระดับความภักดีทางอารมณ ซึ่งมี 5  
ระดับ อธิบายไดดังนี้ 
 ระดับที่ 1 ไมมีตัวตน (No Presence) 
 ผูบริโภคบางคนอาจจะรูจักตราสินคานอยมากหรือไมรูจักเลย ผูซื้อสินคาในกลุมที่ “ไมมี 
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ตัวตน” นี้ จะไมมีความรูสึกภักดีตอตราสินคาเลยโดยสิ้นเชิง พวกเขาไมเคยลองใชสินคา ไมรับรูใดๆ 
ถาไมมีใครมาบอกเลา และไมคุนเคยกับคําสัญญาใดๆ ของตราสินคา 
 ระดับที่ 2 มีตัวตน (Presence) 
         ระดับที่สอง “มีตัวตน” เปนจุดเร่ิมตนของความภักดีทางอารมณแลว ผูบริโภคคุนเคยกับตรา
สินคา หรือไดลองใชสินคามาบางแลว หรือมีการรับรูดวยตัวเองโดยไมตองมีใครมาบอกกลาวหรือรูถึง
คําสัญญาของตราสินคา ผูบริโภคกลุมน้ีมีความเปนไปไดที่จะมีความภักดีในตราสินคาตอไปแตยังอยู
ในระดับต่ํามาก 
 ระดับที่ 3 เก่ียวของสอดคลองและมีประสิทธิภาพ (Relevance & Performance) 
 ในระดับที่สาม ความภักดีทางอารมณมีความแข็งแรงขึ้น ผูบริโภคมีความรูสึกที่เปนบวกตอ
ตราสินคา และไมมีความรูสึกติดลบใดๆ ที่จะมาลบลางความภักดีนี้ได ผูซื้อที่อยูในกลุมน้ีมีความภักดี
ทางอารมณตอตราสินคาในระดับปานกลาง พวกเขาเชื่อวาสินคาสามารถตอบสนองความตองการของ
พวกเขาไดในราคาที่เหมาะสม เปนตราสินคาที่ใชสําหรับพวกเขา และเปนตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ
ดีเพียงพอ 
 ระดับที่ 4 ไดรับประโยชน (Advantage) 
 “ไดรับประโยชน” เปนระดับที่สี่ เปนหน่ึงในตราสินคาที่โปรดปรานของผูบริโภค ผูซื้อใน 
กลุมน้ีมีความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับสูง ใหคะแนนตราสินคาสูงมากในคุณสมบัติเดนๆ 
 ระดับที่ 5 สานสายใยความผูกพัน (Bonding) 
 เปนระดับที่หาและระดับสุดทาย ซึ่งบรรลุถึงความภักดีทางอารมณอยางแทจริง เปน 
“ตราสินคาในดวงใจ” ของผูบริโภค ผูซื้อที่อยูในกลุมน้ีมีความภักดีทางอารมณตอตราสินคาในระดับ
สูงสุด โดยในบางกรณีแทบจะรูสึกวาตัวเอง “เปนเจาของ”ตราสินคากันเลยทีเดียว ผูบริโภคในกลุมน้ี
ใหคะแนนคุณสมบัติของตราสินคาสูงมากเกือบทุกขอ และบอยครั้งก็จะแนะนําตราสินคาใหผูอ่ืนใช
ดวยสายใยความผูกพันจะอยูที่ยอดพีระมิด ลูกคาที่มีความผูกพันกับตราสินคาจะเปนผูที่แสดงความ
ภักดีทางอารมณตอตราสินคามากท่ีสุด พวกเขาจะรูสึกถึงความสัมพันธใกลชิดกับตราสินคา พวกเขา
มีความเชื่อม่ันวาตราสินคาไมเพียงแตจะใหในสิ่งที่ไดสัญญาเอาไวเทาน้ัน แตผูบริโภคพรอมที่จะเชื่อ
วาตราสินคามีคุณคาและบุคลิกภาพที่ผูบริโภคเห็นวาดึงดูดใจ จนแทบจะไมนึกถึงตราสินคาคูแขงเลย 
 
 ความหมายของตราสินคา 
 มีผูใหความหมายของตราสินคาไว ดังนี้ 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 245) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงทรัพยสิน
ทางปญญาของกิจการ คือองครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพ่ือสรางความหมายใหแกสินคา 
เปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2546: 25) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) คือชื่อเสียงจากทุกส่ิง 
ทุกอยางที่เปนประสบการณรวมที่เก่ียวกับสินคาหรือบริษัท 
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 วิทวัส ชัยปาณี (2546: 32) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงทุกอยางที่สินคา
มีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตรานั้น และเปนเรื่องที่เก่ียวกับ
บุคลิกภาพ(Personality) ความนาเชื่อถือ(Trust/Reliability) ความม่ันใจ(Confidence) สถานภาพ
(Status) ประสบการณ(Experience) และความสัมพันธ (Relationship) 
 ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545: 27) ใหความหมายเก่ียวกับตราสินคา (Brand) วา ตราสินคาคือ
ประสบการณของผูบริโภค จากส่ิงที่ตราสินคานําเสนอ รวมไปถึงการสื่อสารอ่ืนๆ ทุกอยางที่ออกจาก
ตราสินคา และยังไดขยายความตอไปวา ตราสินคาคือการสะสมรวบรวมของการรับรู เปนผลของ
ความเขาใจและความรูสึกรวมๆ เปนส่ิงที่สะสมมาเร่ือยๆ เปนการรับรูที่ยังอยูในหัวสมองคน 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 97) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ เง่ือนไข
รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆท่ีรวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ 
สมจิตร ลวนจําเริญ (2530: 251) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อถอยคํา 
สัญลักษณ หรือรูปแบบแบบ อยางใดอยางหนึ่งหรือทั้งหมดรวมกัน เพ่ือจะชี้ใหเห็นถึงสินคาหรือ
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือที่จะเปนสัญลักษณแสดงความแตกตางจาก
คูแขง 
 เอทเซล (Etzel.1997: 242) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ หรือเคร่ืองหมายที่ 
เปนเอกลักษณของสินคา และมีความแตกตางจากสินคาคูแขง 
 คอตเลอร (Kotler. 1997: 404) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา เคร่ืองหมาย
สัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนผสมของทุกอยางที่กลาวมาแลวรวมกัน เพ่ือแสดงถึงสินคา หรือ
บริการของผูขาย และเพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขง
ทางการตลาด 
 เอเคอร (Aaker. 1991:7) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึงความแตกตางของชื่อ และ
หรือสัญลักษณ เชน โลโก (Logo) เคร่ืองหมายการคาหรือบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนเอกลักษณของสินคา
หรือบริการใหมีความแตกตางจากคูแขง 
 จากความหมายดังกลาวอาจสรุปไดวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงทรัพยสินทางปญญา
ขององคกร ชื่อเสียง ชื่อ คํา สัญลักษณ เคร่ืองหมาย หรือรูปแบบ อยางใดอยางหน่ึงรวมกันอยางเปน
เอกลักษณและมีความแตกตางจากสินคาคูแขง และในทางการตลาดนั้น ตราสินคา (Brand) คือกล
ยุทธทางการตลาดที่สําคัญเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิม (Surplus Value) สําหรับผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่ชื่นชอบ
ในตราสินคาน้ันๆ มักจะยินดีที่ตองจายเพ่ิมเพ่ือใหไดครอบครองผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาที่ตนชื่น
ชอบและหมายรวมไปถึงประสบการณที่ผูบริโภคมีตอแนวทางการดําเนินธุรกิจของเจาของสินคาน้ัน
ดวย 
 
 องคประกอบของตราสินคา 
 พิจารณาจากแนวคิดของ คอตเลอร (Kotler. 1997: 405) ประกอบดวยองคประกอบ 4 
อยางดวยกัน คือ 
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 1.  Attribute คือรูปรางหนาตาภายนอกที่ทําใหเกิดการจดจํา 
 2.  Benefit เปนการบอกถึงคุณประโยชน 
 3.  Value สรางคุณคาใหรูสึกวาใชสินคาแลวภาคภูมิใจ ไวใจ 
 4.  Personality มีบุคลิกภาพ เชน ใชแลวแสดงถึงความเปนวัยรุน ทันสมัย เปนตน 
 
 สวนแนวคิดของ กอสลาร (Goslar. 2003: 128-129) กลาวถึงองคประกอบของตราสินคาซ่ึง 
Goslar เรียกวาเปนหัวใจของตราสินคา อันประกอบดวยคุณลักษณะ 4 ประการ ซึ่งมีภาพประกอบ
แสดงดังน้ีคือ 

 
 

ภาพประกอบ 4 องคประกอบของตราสนิคา 
 
 ที่มา: Alex Goslar. (2546, พฤศจิกายน). จริงหรือไมที่ความเหมือนเหนือความ 
แตกตาง. Brand Age. 4(11): 128 -129. 
 
 จากภาพประกอบ 4 องคประกอบของตราสินคาประกอบดวยคุณลักษณะ 4 ประการอธิบาย
ไดดังนี้ 
 1.  หนาที่ โดยสวนใหญเปนการอธิบายถึงตัวสินคาในแตละตราสินคา และในบางคร้ังหนาที่
ก็สามารถสื่อดวยอารมณไดดีอีกดวย 
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 2.  ประสิทธิภาพ คือสิ่งที่อธิบายถึงขอแตกตางที่ไมใชเพียงผิวเผิน แตเปนส่ิงที่จับตองได
และเปรียบเทียบได 
 3.  บุคลิกลักษณะ คือลักษณะของตราสินคา ที่จะสะทอนตัวตนของผูใชตราสินคาน้ัน 
 4.  คุณคาที่แทจริง เปนคุณคาที่แทจริงที่สามารถสั่งสมและสามารถเพิ่มคาไดในระยะยาว 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
          คอตเลอร (Kotler.1991: 443) ไดกลาวถึงความสําคัญของตราสินคาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ ดังนี้ 
 1. ตราสินคาจะชวยในกระบวนการสั่งซื้อสินคางายขึ้นและธุรกิจสามารถติดตามปญหาท่ี
เกิดขึ้นไดอยางรวดเร็ว เพ่ือที่จะแกปญหาไดอยางทันทวงทีเม่ือเกิดปญหากับสินคาเม่ือธุรกิจมีตรา
สินคาจะปกปองสิทธิตางๆจากกฎหมาย และปองกันการลอกเลียนแบบจากคูแขงขัน 
 2. ตราสินคาจะสรางโอกาสในการทํากําไรใหกับธุรกิจ เม่ือตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีขึ้น และเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
 3.  ตราสินคามีสวนชวยใหธุรกิจแบงสวนตลาดไดงายและชัดเจนขึ้น 
 4.  ตราสินคาที่ดีมีสวนชวยในการสรางภาพลักษณของธุรกิจและงายตอการสงเสริม
การตลาด 
 เอทเซล (Etzel. 1997: 243) ไดกลาวถึงความสําคัญของตราสินคาไว ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคากับผูบริโภค 
  1.1 ชวยในการจําแนกสินคาหรือบริการใหงายขึ้น 
  1.2 เปนเคร่ืองมือในการเลือกซ้ือสินคาไดงายและรวดเร็วขึ้น 
  1.3 ปนเครื่องรับประกันคุณภาพใหกับผูบริโภคเม่ือเกิดการซ้ือซ้ํา 
 2. ความสําคัญของตราสินคากับธุรกิจ 
  2.1 สนับสนุนการสงเสริมการตลาดใหงายตอการจดจําและการส่ือสารไปยังกลุม 
เปาหมาย 
  2.2 ลดการเปรียบเทียบดานราคา เนื่องจากตราสินคาที่แข็งแกรงจะทําใหผูบริโภคมี
ความ 
 3. ภักดีตอตราสินคาน้ัน จนมิไดคํานึงถึงราคา 
  ตราสินคาทําใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง 
 นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงขอเสียเปรียบของสินคาที่ไมมีตราสินคา คือ 
 1.  ทําใหสินคายากตอการสงเสริมการตลาด 
 2.  ทําใหธุรกิจไมสามารถรักษาคุณภาพไดอยางตอเน่ือง 
 ดอยล (Doyle. 1994: 17) กลาวถึงตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะสรางคุณคาใหกับธุรกิจ
ดังนี้ 
 1.  ธุรกิจสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้น 
 2.  ธุรกิจมีสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น 
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 3. เกิดความยั่งยืนในตราสินคาที่แข็งแกรงและลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น 
 4. ธุรกิจมีการเจริญเติบโตจากการสนับสนุนของตราสินคาที่แข็งแกรง 
 
 การสรางตราสินคา 
 ตราสินคาจะแข็งแกรงไดตองเกิดจากกระบวนการสรางอยางเขาใจและตอเน่ือง และตอง 
ใชระยะเวลานานตราสินคาจึงจะอยูในใจของผูบริโภค จึงมีผูนําเสนอแนวคิดการสรางตราสินคาไว 
ดังนี้ 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 9-14) ไดกลาวถึง สาเหตุสําคัญที่ตองสรางตราสินคา เพราะตรา
สินคามีความสําคัญตอองคกร เพราะตราสินคาคือตัวแปรที่ทําใหสินคามีความหมายตอผูบริโภค 
เพราะตราสินคาคือตัวกลางเชื่อมตอทําหนาที่สื่อสารคุณสมบัติตางๆของสินคาใหกับผูบริโภค การ
สรางตราสินคาเปนสิ่งจําเปนเพราะสาเหตุสําคัญ 5 ประการตอไปน้ี 
 สาเหตุที่ 1: Branding & Selling 
 การสรางตราสินคา (Branding) และการขาย (Selling) เปนสิ่งที่เกิดมาคูกัน โดยที่การ 
ขายเปนผลพลอยไดจากการสรางตราสินคา สําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปแลวถือวา สินคาที่มีตราสินคา
นาซ้ือและควรซื้อมากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา 
 สาเหตุที่ 2: Branding & Price Driving 
 จากคําอธิบายในขางตน ทําใหเห็นวา การสรางตราสินคา (Branding) คือการทําให 
ผูบริโภครูสึกวาสินคาน้ันๆมีคุณภาพเหนือกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา นั่นคือโอกาสที่สินคาดังกลาว
สามารถกําหนดราคาที่เหนือกวาสินคาที่ไมมีตราสินคาได ราคาสวนเกินที่นักการตลาดสามารถเรียก
จากผูบริโภคเพ่ิมไดนี้เรียกวา Price Premium 
 สาเหตุที่ 3: Branding & Meaning 
 การสรางตราสินคา (Branding) คือการสรางความหมาย (Meaning) ใหแกสินคาและ
ความหมายที่ดีก็คือความหมายที่ทําใหสินคาแตกตาง โดดเดน เหนือกวาคูแขง 
 สาเหตุที่ 4: Branding & Time-Saving 
 การสรางตราสินคา (Branding) คือการทําใหสินคาหน่ึงๆ อยูในใจผูบริโภคน่ันคือชวย 
ทําใหผูบริโภคประหยัดเวลา (Time-Saving) เม่ือตองการเลือกซ้ือสินคาตางๆ เหลาน้ัน 
 สาเหตุที่ 5: Branding & Financial Value Adding 
 การสรางตราสินคา (Branding) นอกจากจะสงผลใหเกิดความหมายแกสินคาและความรูสึก
ตางๆในใจผูบริโภคแลว การสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จยังจะชวยเพ่ิมมูลคาทางตัวเงิน 
(Financial Value) ใหแกตราสินคาน้ันๆ ดวย 
 วิทวัส ชัยปาณี (2546) ไดใหแนวคิดในการสรางตราสินคา โดยนําเสนอกระบวนการสราง
ตราสินคา 4 มิติ (4-D Branding Process) ซึ่งประกอบดวย 
 1.  Discovery การคนพบความจริงใน 4 มิติ 
  เปนการคนหาความตองการอยางแทจริงที่อยูภายในจิตใจของลูกคา และมองสิ่งรอบตัว 



 26 

ใหครบทุกมิติ ไดแก มิติดานตลาด (Market) มิติดานลูกคา (Consumer) มิติดานองคการ 
(Corporate) และมิติดานตราสินคาทั้งของตนเองและของคูแขง (Competitors) 
 2.  Disruption การคนหา Brand Idea ที่โดดเดน 
  เปนการแตกแยก Brand Idea ของตนเองออกมา (Disrupt) โดยมีการเปลี่ยนแปลงไมอยู
ในกฎเกณฑ และออกจากวิธีธรรมเนียมปฏิบัติเดิมๆ 
 3.  Disparity การกระจายขาวสารของตราสินคาไปยังลูกคาเปาหมาย 
  เปนขั้นตอนที่นําเสนอ Brand Idea กระจายไปสูผูบริโภค ซึ่งจะตองอาศัยสื่อในรูปแบบ
ตางๆท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคได ไมพ่ึงพาเฉพาะสื่อมวลชนเทาน้ัน 
 4.  Determine การวัดผลถึงสารที่สื่อถึงตราสินคาในใจลูกคา 
  เปนขั้นตอนสุดทายซ่ึงมีความสําคัญตองทําการวัดผลไมใชแควัดการรับรู (Awareness)  
แตตองเปนการหา Mind Share หรือ Brand Share ดวย 
 คอตเลอร (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน; และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท.  2548: 68 ; อางอิงจาก 
Kotler. 1999)  ไดใหแนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคาไววา เปนศิลปะของการตลาด ซึ่งไมได
หมายถึงการตั้งชื่อตราสินคาเทาน้ัน แตจะเปนการสื่อความหมายไปยังลูกคาเปาหมาย มีการสรางตรา
สินคาใหเกิดความเกี่ยวพันกับการทํางานและความคาดหวัง เก่ียวของกับการสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาและมีขั้นตอนในการสรางตราสินคาดังนี้ 
 1.  การเลือกชื่อตราสินคา 
  ขั้นตอนแรกของการสรางตราสินคา คือการเลือกชื่อตราสินคา ซึ่งตองมีความสอดคลอง 
กับการวางตําแหนงคุณคาตราสินคา ในการเลือกตั้งชื่อตราสินคาหรือบริการสามารถเลือกไดหลายวิธี 
เชนการใชชื่อบุคคล การใชชื่อสถานที่ตั้ง การบงบอกคุณภาพของสินคา การใชรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต เปนตน 
 2.  การสรางความเก่ียวพันทางบวก 
  ในการสรางชุดความเก่ียวพันทางบวกของตราสินคาน้ัน ผูบริหารตราสินคาควรพิจารณา
ถึงมิติตางๆ ที่สามารถสื่อถึงความหมาย คือเร่ืองของคุณสมบัติ เร่ืองผลประโยชน เร่ืองคานิยมของ
บริษัท บุคลิกภาพ และกลุมผูใช 
 3.  การสรางเอกลักษณของตราสินคา 
 สมิท และไซมอนสัน (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท.  2548: 68 ;
อางอิงจาก Schmitt; & Simonson:1997) ไดใหความเห็นเก่ียวกับการสรางเอกลักษณของตราสินคา
ไววา โดยทั่วไปแลวในการสรางเอกลักษณตองอาศัยบุคคลหลายกลุมมาชวยผูบริหารตราสินคา คือ
เจาหนาที่ออกแบบของบริษัทที่ปรึกษาดานกลยุทธเอกลักษณและดานการส่ือสาร บริษัทรับออกแบบ
กราฟฟกและบริษัทโฆษณา ในการตัดสินใจเรื่องของชื่อ รูปแบบสัญลักษณ สี ถอยคําเฉพาะ และ
สัญลักษณ เปนตน 
 4.  การประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินคา 
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 คอตเลอร (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน; และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท. 2548: 69 ; อางอิงจาก
Kotler. 1999) ไดใหความเห็นเก่ียวกับการประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินคาไววา ในการ
ประเมินความสําเร็จของตราสินคาจะมุงที่คุณสมบัติ 2 ประการคือ ความสามารถในการอยูรอดของ
ตราสินคา (Brand Vitality) และระดับความสําเร็จของตราสินคา (Brand Statue) 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547:146-152) ไดใหความเห็นถึงการสรางตราสินคาวา เปนการนําส่ิง
ตางๆที่ไดพัฒนามาทําใหเปนระบบมากยิ่งขึ้น โดยมีองคประกอบสําคัญในการสรางตราสินคา ดัง
ภาพประกอบ 5  
 
Emotional Connection 

 
 

ภาพประกอบ 5 Brand Building Model 
 
 ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ.  (2547):  Brand Management:  หนา 146. 
 
 จากภาพประกอบ 5 องคประกอบในการสรางตราสินคา สามารถอธิบายได ดังนี้ 
 1.  Brand Awareness & Recognition 
  การสราง Brand Awareness หมายถึงการทําใหผูบริโภคท่ีไมเคยรูจักตราสินคามากอน 
เลยไดรูจัก กิจกรรมนี้เหมาะสําหรับตราสินคาใหมที่เร่ิมเปดตัว ถาหากมีงบประมาณมากก็ทุมงบให
มาก แตถาหากงบประมาณมีจํากัดก็อาจตองใชการประชาสัมพันธ หรือการจัดกิจกรรมเฉพาะกับ
กลุมเปาหมายก็ได 
 2.  Brand Accessibility 
  Brand Accessibility หมายถึงการมีตัวตนอยูในทุกๆจุดที่ผูบริโภคไป สินคาหลายๆตัว 
ไมสามารถพัฒนายอดขายของตนเองใหเปนไปตามเปาหมายได ก็เพราะไมมีตัวตนอยูเม่ือลูกคา
ตองการเจอ 
 3.  Brand Values 
  Brand Values คือการนําคุณคาตางๆของตราสินคามาบริหารเพ่ือการนําเสนอตอ
ผูบริโภค ปจจัยสําคัญที่นักสรางตราสินคาตองทราบคือ ผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาตราสินคา(Brand 
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Values) ในเชิงสัมพันธกับ Cost เสมอน่ันคือตราสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซ้ือตองเปนตราสินคาที่มี
คุณคามากกวา Cost และ Cost ของลูกคาไมไดหมายถึงตัวเงินอยางเดียว เปนความรูสึกวาคุมคา
ดวยหรือไมนั่นเอง 
 4.  Brand Emotional Connection 
  Brand Emotional Connection คือการทําใหผูบริโภครูสึกวาตนเองไดเชื่อมตอติดกับตรา
สินคา ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือ ผูบริโภครับรูวาตราสินคามีความหมายและมีความสําคัญตอผูบริโภค 
ตราสินคามีมิติแหงการเช่ือมตอกับกลุมคนตางๆ ตราสินคามีเอกลักษณเฉพาะ ตราสินคาไมเคยทําให
ผูบริโภคผิดหวัง และตราสินคาทําใหผูบริโภครูสึกดีเสมอ 
 5.  Brand Differentiation 
  Brand Differentiation คือสิ่งสําคัญที่สุดที่ตองนําเสนอตอผูบริโภค เพราะความแตกตาง 
ของตราสินคาที่ชัดเจน และเก่ียวของกับตัวตนของผูบริโภคคือปจจัยสูความสําเร็จในการสรางตรา
สินคา 
 
 บทเรียนของตราสินคาที่ลมเหลว 
 เฮกก (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน และ อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท.  2548: 69; อางอิงจาก Haig. 
2003) ไดกลาวไวในหนังสือเรื่อง “Brand Failures” วา นักการตลาดใชวาจะประสบความสําเร็จในการ
สรางตราสินคากันทุกคน เพราะมีเหตุผลมากมายที่จะทําใหการสรางตราสินคาพบความลมเหลวได 
สาเหตุที่ทําใหตราสินคาลมเหลวมีมากมาย บางสาเหตุก็ควบคุมได และมีบางสาเหตุที่ควบคุมไมได 
และพอจะสรุปสาเหตุหลักที่ทําใหตราสินคาประสบกับความลมเหลวอยู 7 ประการดังตอไปน้ี 
 1.  ลมเหลวเพราะตราสินคาเลอะเลือน สาเหตุนี้มักจะเกิดขึ้นกับตราสินคาที่มีมานาน และมี
ความตองการที่จะปรับปรุงใหทันสมัย หรือถูกใจผูบริโภครุนใหมมากขึ้น ซึ่งบางตราสินคาก็ทําไดดี 
แตก็มีอีกมากที่ลมเหลว ตัวอยางที่ชัดเจนคือ โคคา-โคลา พยายามจะสรางภาพลักษณใหมดวยการ
วางตลาด “นิวโคก” ซึ่งกลายเปนกรณีศึกษาระดับโลกของความผิดพลาดในการสรางตราสินคา 
 2. ลมเหลวเพราะหลงตัวเอง ตราสินคาเหลาน้ีมักคิดวาสินคาหรือการบริการของตนเอง
แข็งแกรงจนเกินจากความเปนจริง ทําใหคิดวาตราสินคาเหลาน้ันจะสามารถใชไดกับสินคาหลายๆ
ประเภทพรอมกัน เชนมอเตอรไซดฮารเลย เดวิดสัน ที่พยายามขายสินคาหลายๆอยางภายใตตรา
สินคาน้ี โดยเฉพาะการวางตลาดน้ําหอมยี่หอฮารเลย เดวิดสัน ผูบริโภคไมสามารถอดทนตอไปไดจน
เกิดการ ประทวงจากลูกคาวา ทําใหภาพลักษณของมอเตอรไซดเสียไป เพราะน้ําหอมเปนตัวแทน
ของผูหญิง ในะขณะที่ฮารเลย เดวิดสัน เปนตัวแทนของความเปนชาย เปนตน 
 3. ลมเหลวเพราะตราสินคาบาอํานาจ สาเหตุเกิดจากตราสินคาที่เคยประสบความสําเร็จ
แลว พยายามที่จะขยายกิจการไปยังธุรกิจอ่ืน เชน Xerox มีชื่อเสียงในดานเคร่ืองถายเอกสาร แตไม
ประสบความสําเร็จเม่ือวางตลาดคอมพิวเตอรภายใตตราสินคาเดียวกัน 
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 4. ลมเหลวเพราะหลอกลวงโลก สาเหตุเพราะเปนตราสินคาที่พยายามสรางความสนใจจาก
ลูกคากลุมเปาหมาย โดยยอมลงทุนกุเร่ืองขึ้นมา ผลสุดทายลูกคาไมพอใจเม่ือรับรูความจริงตัวอยาง
ของภาพยนตรเร่ือง กอดซิลลาของโซนี่ ซึ่งบริษัทไดสรางนักวิจารณหนังขึ้นมา เขียนโปรโมทหนัง
เร่ืองน้ี แตในที่สุดก็ถูกจับไดวา นักวิจารณหนังในหนังสือชื่อดังไมมีตัวตน เปนความพยายามของ
บริษัทที่พยายามจะโฆษณาหนังของตนเอง 
 5. ลมเหลวเพราะตราสินคาออนลา มีตราสินคาบางตัว ที่บริษัทละเลยไมใหการสนับสนุน 
ทําใหถูกทิ้งไวอยูบนชั้นจัดจําหนาย เชนสบูแพรของยูนิลีเวอร ซึ่งเคยเปนที่นิยมของผูบริโภคแตขาด
การสนับสนุนทางการตลาด และลบเลือนจากความทรงจําของผูบริโภค 
 6. ลมเหลวเพราะวิตกจริต สาเหตุนี้มักจะเกิดกับตราสินคาที่มีภาวการณแขงขันที่รุนแรง จึง
พยายามสรางขาวในการทะเลาะกับคูแขง ออกสินคาหรือตราสินคาใหมๆมากจนลูกคาเกิดความ
สับสน นอกจากน้ียังพยายามลอกเลียนคูแขง เพราะวิตกวาจะสูญเสียสวนแบงทางการตลาดไปจนลืม
นึกถึงจุดแข็งของตนเอง 
 7. ลมเหลวเพราะตราสินคาตกยุคสาเหตุเพราะตลาดมีการวิวัฒนาการมากขึ้นเรื่อยๆ สินคา
บางตัวจึงอาจลาสมัยตกยุคได และไมเปนที่นิยมของลูกคาอีกตอไป 
 จากแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา ที่กลาวมาสรุปไดวา ความจงรักภักดีใน
ตราสินคาเปนความผูกพัน เปนความคิดเห็น เปนความเชื่อม่ันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเราก็
ตองสรางตราสินคาใหแข็งแกรง เพราะตราสินคามีความสําคัญตอองคกร ตราสินคาคือตัวกลางที่ทํา
หนาที่สื่อสารกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคาที่
ตนเองชื่นชอบมีความแตกตาง โดดเดน เหนือกวาตราสินคาอ่ืน แตการสรางตราสินคาก็ไมมีกฎ
ตายตัว เพราะหลายสิ่งหลายอยางในตลาดเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดแตนักการตลาดก็ตอง
พยายามตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหได เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด เพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความจงรักภักดีในตราสินคา เชนเดียวกันกับสินคา iPad ก็ตองมีวิธีการติดตาม มองหาปจจัย ที่มี
อิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคา เพ่ือสรางใหตราสินคา “โดนใจผูบริโภค”ใหมากที่สุด และดวย
เหตุนี้ ผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา Apple iPad 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยนําแนวคิดทฤษฎีความจงรักภักดีในตราสินคามาใชประเมิน
ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad 
 
4. แนวความคิดกลยุทธตราสินคา  
 ตราสินคา หรือ Brand เปนสิ่งที่นักการตลาดในยุคปจจุบันไดใหความสําคัญมากกกวาในยุค
ที่ผานมา ดังจะเห็นจากกการขนานนามยุคแหงตราสินคาน้ีวา “Brand Age” ซึ่งมีความสําคัญไมนอย
ไปกวายุคแหงการโฆษณาหรือ Advertising Age ดวยเหตุนี้ตราสินคาจึงเปนส่ิงที่เจาของสินคาหรือ
นักการตลาดจะตองมีการจัดการการส่ือสารตราสินคาโดยการดูแล และดํารงรักษาตราสินคา เพ่ือให
บรรลุตามเปาหมายคือทําใหตราสินคาน้ันสามารถเปนที่จดจําของลูกคาไปตราบนานเทานานได  
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 คําจํากัดความและความสําคัญของตราสินคา  
 คําจํากัดความของ ตราสินคา (วิทวัส ชัยปราณี, “Branding,” Brand Age Marketing 
Management (24 มิถุนายน 2544: 41)  
 Philip Kotler ไดใหความหมายในป 1984 เก่ียวกับตราสินคาวาหมายถึง ชื่อ สัญลักษณ โล
โก หรือของอะไรอยางหน่ึงจะบอกวาสินคาหรือบริการหน่ึง ๆ เปนของใครและแตกตางจากคูแขง
อยางไรและ Philip Kotler ไดใหความหมายอีกในป 1991 โดยขยายขอบเขตวาถาเปนตราสินคา
จะตองสามารถจําแนกได 4 ปจจัยดวยกัน คือ  
 1.  Attribute รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา  
 2.  Benefit คุณประโยชน ที่บอกคุณประโยชนวาฟนขาว หรือผมนุม  
 3.  Value ที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ีแลวภาคภูมิใจ  
 4.  Personality มีบุคลิกภาพที่ใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย  
 
 ความหมายของตรายี่หอ หรือ ตราสินคา  
 ตรายี่หอ หรือ ตราสินคา (Brand) หมายถึง ถอยคํา (Word) สัญลักษณ (Symbol or Logo) 
รูปทรง (Style) การออกแบบ (Design) สี (Color) อยางใดอยางหน่ึง หรือหลาย ๆ อยางรวมกัน เพ่ือ
ระบุชี้ลักษณะของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ ขององคกรที่แตกตางจากของผูอ่ืน ตรายี่หอ หรือ ตราสินคา 
ประกอบดวย ชื่อยี่หอ หรือ ชื่อสินคา (Brand name) และหรือ เคร่ืองหมายตราสินคา (Brand Mark) 
ชื่อยี่หอ หรือ ชื่อสินคา หมายถึง สวนของตรายี่หอ หรือ สินคาที่สามารถอานออกเสียงได ซึ่งมัก
ประกอบดวย ตัวอักษร คํา หรือ ตัวเลข เชน กูลิโกะ คอลเกต โตโยตา เปนตน สวนเครื่องหมายตรา
สินคา หมายถึง รูปทรง ลักษณะ สัญลักษณ สี หรือ ลักษณะของอักษรที่ชวยใหจดจําและแยกแยะ 
ความแตกตางของผลิตภัณฑได เชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ใชตราธรรมจักรเปนสัญลักษณและสี
เหลืองแดงเปนสีประจํามหาวิทยาลัย การบินได ใชดอกจําป เปนสัญลักษณและสีมวงเปนสีประจําของ
สายการบินไทย  
 เม่ือนําตรายี่หอ หรือตราสินคาทั้งสวนที่เปนชื่อย่ีหอ หรือ สินคา และหรือ เคร่ืองหมายตรา
สินคาไปจดทะเบียนกับกระทรวงพาณิชย จะไดรับความคุมครองทางกฎหมาย ซึ่งเรียกวา 
เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) โดยที่ผูอ่ืนจะนําเครื่องหมายการคาไปใชกับผลิตภัณฑของตน หรือ
ลอกเลียนแบบไมได  
 ฉะน้ัน บริษัทหรือผูบริหารตองเขาใจแนวความคิดของคําวา ตราสินคาอยางแทจริง มิฉะน้ัน
เปนสิ่งที่คอนขางยากที่จะทําการตลาดในยุคน้ีใหประสบความสําเร็จได  
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 ความสําคัญของตราสินคา  
 สาเหตุที่โลกแหงการตลาดปจจุบันไดใหความสําคัญกับการสรางตราสินคามากขึ้น 
เน่ืองจากนับตั้งแตป 1990 เปนตนมา สิ่งแวดลอมทางการตลาดไดเปลี่ยนไป สินคามีความ
หลากหลายหมวดหมูมากข้ึน ซึ่งสินคาในแตละหมวดไดมีตราสินคาเกิดขึ้นภายใตตราสินคาน้ันอีก
มากมาย ในขณะเดียวกันโฆษณาตาง ๆ ก็มีเพ่ิมขึ้นตัวผูบริโภคตองรับขาวสารทางการตลาดจาก
โฆษณาอยูตลอดเวลา จนทําใหสินคามีการแบงสวนแบงการตลาดที่แยกยอยลงไปเรื่อย ๆ จนสงผล
ใหในบางตลาดผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป เชน มีความจงรักภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) ตาง ๆ นอยลง ดวยเหตุผลดังกลาวจึงทําใหตราสินคาไดทวีความสําคัญมากขึ้นใน
วงการการตลาดทั่วโลก  
 David Ogilvy กลาววา การที่ทําใหลูกคาคิดถึงตราสินคาหรือการจะทําการตลาดใหกับตรา
สินคาหน่ึงจะตองพยายามทําใหผูบริโภคนึกถึงคําหน่ึงคําใหได ถาผูบริโภคจําคํางาย ๆ ได แลวจะทํา
ใหสินคาน้ันครองใจไดในระยะยาวและเรื่อยไป ยามใดที่นึกถึงคํา ๆ หน่ึงที่เก่ียวของกับสินคาน้ันได 
ไมวาจะเปนความสะอาด ขาว ก็จะมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา  
 
 ผลิตภัณฑ (Product) ตราสินคา Brand) และชื่อตราสินคา (Brand name) มีความ
ตางกัน  
 ปญหาของนักการตลาดคือ ยังจําแนกความแตกตางระหวาง ผลิตภัณฑ ตราสินคาและชื่อ
ตราสินคา ยังไมชัดเจน ซึ่งสภาพเชนนี้จะเกิดขึ้นกับตลาดที่ยังคอนขางยึดติดกับชื่อตราสินคา และ
มักจะเขาใจวาถามี ชื่อตราสินคา ก็หมายถึงการสรางตราสินคาแลว  
แตในความหมายที่แทจริงน้ัน นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา ผลิตภัณฑ ตราสินคา 
และชื่อตราสินคาไวแตกตางกัน  
 เสรี วงษมณฑา กลาวถึงความหมายของตราสินคา (Brand) ไววา หมายถึง ชื่อ เง่ือนไข 
รูปลักษณ เคร่ืองหมายตาง ๆ ที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ๆ (เสรี  
วงษมณฑา.  2540:  15) 
 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช กลาววา ชื่อตราสินคา (Brand name)   
เปนสวนหนึ่งของตราสินคาซ่ึงสามารถออกเสียงได (อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช.   
2544; 87) 
 ผลิตภัณฑ คือ สิ่งที่จับตองได สัมผัสได เห็นไดดวยตาเปลา มีรูปรางหนาตา มีสไตส มี
โมเดล มีการตั้งราคา ผลิตภัณฑมีความสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ไดทั้งในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณคา (Value) เชน เวลาซ้ือรถยนตตองสวย ขับ
แลวเท ราคาพอเหมาะ เปนความคาดหวังที่มีตอสินคา แตในความเปนจริงเวลาซื้อรถยนต ลูกคา
ไมไดพิจารณาแคปจจัยดังกลาว แตซื้อเพราะตราสินคา ซึ่งเปนเรื่องที่มีอะไรมากกวาปจจัยที่กลาวไป
แลวขางตน  
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 ตราสินคา (Brand) (วิทวัส ชัยปราณี, “Brand Age Marketing Management” (24 
มิถุนายน: 43) คือ ทุกอยางที่สินคามีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคา
หรือตรานั้น และเปนเรื่องเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความ
ม่ันใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Share experience) และความสัมพันธ 
(Relationship)  
 ดวยเหตุนี้ถาเราจะซ้ือรถยนตแลวตั้งเปาวามันตองวิ่งได 200 กม/ชม. แลวจึงมาเลือกวาจะ
ใชยี่หอใด เพราะแตละยี่หอจะมีบุคลิกภาพตางกัน แมวา Toyota Crown จะวิ่งได 200 กม/ชม. และ
พอรช วิ่งได 200 กมชม. เชนกัน แตบุคลิกภาพของรถยนตทั้ง 2 ยี่หอน้ันแตกตางกัน โดยผูที่ขับรถ 
Toyota กับ รถพอรช ก็จะมีความเชื่อม่ันตอรถท่ีตนเองรูจักผิดกันอยางเห็นไดชัด  
 จะเห็นไดวาความหมายของผลิตภัณฑ (Product) และตราสินคา (Brand) นั้นมีความ
แตกตางกันโดยที่ผลิตภัณฑนั้นเปนเพียงส่ิงที่ผูบริโภคสามารถจับตองไดเทาน้ัน สวนตราสินคาเปนส่ิง
ที่ผูบริโภคจับตองได และยังใหความรูสึกตอผูบริโภคไดอีกดวย  
 จากความหมายโดยสรุปดังกลาวขางตน จะเห็นไดวาเน่ืองจากสินคาหรือผลิตภัณฑเปนส่ิงที่
จับตองได ดังนั้นจึงใหผูบริโภคไดแคความพึงพอใจในดานกายภาพ (Functional Satisfaction) นั่นคือ 
รูปลักษณภายนอกของสินคาเปนที่นาสนใจและพึงพอใจของผูบริโภคแตสําหรับตราสินคา ซึ่งเปนส่ิง
จับตองไดและยังใหความรูสึกตอผูบริโภคไดอีกดวยน้ันยอมใหไดทั้งความพึงพอใจดานกายภาพ คือ 
รูปลักษณภายนอกของสินคาเปนที่นาสนใจและความพึงพอใจดานอารมณ (Emotional Satisfaction) 
คือ ใหความรูสึกม่ันใจ นาเชื่อถือ สะทอนถึงบุคลิกภาพและสถานภาพตามที่ผูบริโภคตองการ  
 David Ogilvy กลาวไววา ตราสินคา คือ สัญลักษณที่ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มี
ตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ ตอหีบหอ ตอราคา ตอความเปนมา ชื่อเสียง วิถีทางที่โฆษณาตรา
สินคาเปนส่ิงที่กําหนดดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชตราสินคาน้ัน และมีประสบการณกับตรา
สินคาน้ัน  
 Millward Brown International: CEO ไดกลาวไวในการสัมมนาเรื่อง People, Brand & 
Advertising Seminar 1990 วา ตราสินคาไมใชสิ่งอ่ืนใด แตเปนเรื่องของความรูสึกทางดานจิตใจ
โดยรวมที่ผูคนมีตอมัน เปนความทรงจําตั้งแตวัยเด็ก เปนสิ่งที่แมพูดถึงตราสินคาน้ีมาตลอด ตรา
สินคาใหม ๆ คือความทรงจําจากโฆษณา  
 Don Cowley; & Paul Feldwick เปนนักวางแผนกลยุทธชื่อดังของประเทศอังกฤษ เขียนไว
ในหนังสือชื่อ Understanding Brand (1991) วาตราสินคา คือ ความรูสึกโดยรวมที่อยูในใจของ
ผูบริโภค  
 และ Fred Posner CEO ของ N. W. Ayer เอเยนชี่ชื่อดังในนิวยอรค กลาวไววาตองมีตรา
สินคาเปนเพ่ือน ตองสรางความสัมพันธระหวางผูคากับผูใชใหได ความสัมพันธลึกซึ้งมากกวารถ
สําหรับผูที่รักรถยนต  
 จากคําจํากัดความของตราสินคา ดังกลาวจะเห็นวา ในทุกตราสินคาจะมีความเปน
ผลิตภัณฑอยู แตไมไดหมายความวาทุกผลิตภัณฑสามารถเปนตราสินคาได การที่มีชื่อตราสินคา 
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(Brand) ไมไดหมายความวาสินคาตัวน้ันมีตราสินคา และถึงแมวาสินคาจะมีฉลาก มีการบรรจุหีบหอ 
(Packaging)  หรือโลโก (Logo) ที่สวยงาม แตก็ยังอาจไมมีตราสินคาเพราะผูที่เห็นตราสินคาแลว 
อาจไมรูสึกอะไร ถาจะเปนตราสินคาไดจะตองทําใหเกิดความรูสึก เพราะความรูสึกของผูบริโภคเปน
หัวใจสําคัญ  
 
 ระดับความนิยมในตราสินคา Degree of Brand Preferences)  
 ปริญ ลักษิตานนท (2536: 197-198)  กลาววา กลาววา ผูบริโภคยอมจะมีความนิยมในตรา
สินคาในทองตลาดที่ผิดแผกกันตามความชอบ ความชอบสวนใหญแลวจะเพิ่มขึ้นตามเวลา และกลวิธี
ของสวนผสมทางการตลาด  
 การยอมรับหรือความผูกพันที่มีตอผลิตภัณฑสรุปไดเปน 4 ระดับ ดังนี้ คือ  
 1.  ระดับไมสังเกต (Non-Recognition) ผูบริโภคอาจไมสนใจในผลิตภัณฑหรือไมสังเกต
เพราะมีผลิตภัณฑอยูมากมายในทองตลาดดวยเหตุผลประการใดก็ตาม ตราสินคาจะดูไมมี
ความหมายอะไรเลยในสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
 2.  ระดับสังเกตตราและบางครั้งจดจํา (Brand Recognition) เปนการแสดงความสนใจ
เบื้องตนของผูบริโภควาสามารถสังเกตและบางครั้งจดจํา เม่ือพบเห็นผลิตภัณฑอีกคร้ังก็ระลึกถึงได
จากตราผลิตภัณฑ  
 3.  ระดับความนิยมตราผลิตภัณฑ (Brand preference) เปนระดับที่การตลาดตองเอาใจใส
โดยการโฆษณาและการพรอมในการจัดจําหนายเปนผลิตภัณฑอ่ืนอีกได ผูบริโภคมักจะซ้ือตราสินคา
ดวยความนิยมเพราะซ้ือมานาน มีประสบการณที่ดีในผลิตภัณฑนั้น  
 4.  ระดับการยืนหยัดใชตราสินคา (Brand Insistence) ระดับน้ีเปนระดับที่นักการตลาด
ตองการที่สุด เพราะผูบริโภคยืนหยัดในตราผลิตภัณฑ ไมยอมเปลี่ยนแปลง มีความจงรักภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ (Brand Loyalty)  
 ความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ (Brand Loyalty) ถือเปนปจจัยเอกสําหรับนักการตลาด
เพราะเปนส่ิงประกันวาจะขายผลิตภัณฑไดในอนาคต และลดความเสี่ยงของผูบริโภค เพราะทัศนคติ
ของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลมากมาย ทําใหผูบริโภคตองจัดลําดับการเลือกตราสินคาตามความชอบ
และปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑ  
 ผูบริโภคทุกวันน้ีไดกําหนดการจัดระดับความนิยมในตราสินคา และการซื้อซ้ําออกเปน 4 
ประเภท ดังนี้ 
 ประเภทที่ 1 ไดแก ผูบริโภคท่ีมีความภักดีในตราสินคา และไมเปลี่ยนแปลงความนิยม 
(Hard Cored)  
 ประเภทที่ 2 ไดแก ผูบริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงความนิยมการซ้ือในตราสินคาในระดับหน่ึง
ของความชอบ เพราะอาจเกิดจากความโนมนาวใจเปนสาเหตุดังกลาว  
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 ประเภทที่ 3 ไดแก ผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมในการซื้อในตราสินคาหน่ึงไปสู
อีกตราสินคาหน่ึงในชวงเวลาหนึ่ง (Shifting) และนิยมยึดถือตราใหมนั้นเปนประจําจนเกิดความเคย
ชิน (Hard Cored) ในที่สุด  
 ประเภทที่ 4 ไดแก ผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมในการซื้อตราสินคาใด ตรา
สินคาหน่ึงอยูเสมอ ไมไดใหความภักดีในตราผลิตภัณฑโดยเฉพาะเจาะจง (Shifting)  
 
 กลยุทธตราสินคา  
 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช  (2544): 89-90)  กลาวา กลยุทธการขยาย
ตราสินคา (Brand Extension Strategy) เปนกลยุทธที่ใชชื่อสินคาที่บริษัทมีอยูแลวใชกับสินคาใหมที่
ปรับปรุงแบบ หรือสวนผสมใหม (Modification) เพ่ือสงเสริมใหผูบริโภครูจัก เชน ผงซักฟอกเม่ือถูก
ปรับปรุงแบบสูตรใหมแทนที่จะเปนแฟบชื่อเดิม ผูบริโภคคงจะไมรูถึงการเปลี่ยนแปลง จึงตองใชชื่อวา 
“แฟบใหม” เปนตน กลยุทธนี้ยังรวมถึงการแนะนําการหีบหอใหมหรือขนาดใหม เชน โคกขนาดยักษ 
สิ่งที่นาสนใจอีก คือ เปนการใชชื่อตราสินคาที่ประสบความสําเร็จแลวเพื่อแนะนําสินคาใหม เชน ยา
ทาแกสิวเคลียราซิล เม่ือประสบความสําเร็จจึงแนะนําสบูยาแกสิวเคลียราซิล เปนตน  
 
 กลยุทธนานานาม (Multi brand strategy)  
 ผูขายตองการจะพัฒนาโดยการผลิตสินคาใหมากกวาหน่ึงตราสินคา เพ่ือสินคาของบริษัท
ตนแตละตราแขงขันซ่ึงกันและกัน เหตุผลที่ผูผลิตหันมาใชกลยุทธแบบนี้ คือ  
 1.  เพ่ือแยงที่บนชั้นวางของ (Shelf space) ในรานคาปลีก  
 2.  ผูบริโภคนอยรายที่จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเดียว เขามักจะเปลี่ยนใจไปซื้อตรา
สินคาอ่ืนที่มีการโฆษณาแจกของแถมหรือตราสินคาใหม ๆ บริษัทตองการจะจับลูกคาประเภทชอบ
เปลี่ยนแปลงตราสินคา (Brand Switchers) จึงออกสินคาโดยใชชื่อใหม ๆ  
 
 กลยุทธผูนําตลาด  
 ในการกําหนดกลยุทธตาง ๆ ที่ใชกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาน้ัน แตละองคกรตางมี
วัตถุประสงคเดียวกัน ก็คือ ตองการเปนผูนําตลาด หรือตองการขายสินคาของตนใหมากกวาคูแขง
รายอ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งการแขงขันทางการตลาด ยอมจะมีคูแขงหลายประเภท นับตั้งแตผูนําตลาด ผู
ทาชิงผูตาม และผูเจาะตลาดยอย และกลยุทธการตลาดที่จะใชก็ขึ้นอยูกับประเภทของคูแขงขัน เปน
หลัก โดยปกติโครงสรางตลาดโดยทั่วไป จะจัดอันดับของบริษัทตาง ๆ ในอุตสาหกรรมตามสวนครอง
ตลาดของแตละบริษัท ดังนี้ (พิษณุ จงสถิตวัฒนา. 2542: 91-93).   
 สวนครองตลาด  
 1.  ผูนําตลาด (Market Leader)   30 – 50%  
 2.  ผูทาชิง (Market Challenger)  20 – 30%  
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 3.  ผูตาม (Market Follower)     10 – 20%  
 4.  ผูเจาะตลาดรายยอย (Market Nicher)    5 – 10%  
 
 ในทุก ๆ อุตสาหกรรมจะมีผูนําตลาด ซึ่งมีสวนครองตลาดสูงที่สุด อาจจะเทากับ 30 –50 % 
หรือตํ่ากวาน้ันในกรณีที่มีคูแขงในตลาดมาก ผูนําตลาดจะพยายามรักษาความเปนผูนําซ่ึงไมใชสิ่งที่
งาย กลยุทธที่สําคัญในการรักษาการเปนอันดับหน่ึง คือ  
 1.  การขยายความตองการตลาด  
 2.  การปกปองสวนครองตลาด  
 3.  การเพ่ิมสวนครองตลาดใหมากที่สุด  
 จากกลยุทธการขยายตราสินคา กลยุทธนานานามและกลยุทธผูนําตลาด เหลาน้ีลวน
ประกอบกันทําใหการดําเนินกลยุทธตราสินคาบรรลุผลตามที่ผูผลิตสินคาตั้งเปาหมายไว โดยที่ผูผลิต
สินคา จําเปนตองพิจารณานําแตละกลยุทธมาใชใหเหมาะสมกับสินคาแตละชนิดแตละประเภท เพ่ือ
จุดมุงหมายใหสินคาเปนที่รูจัก จดจําไดนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อและเกิดความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาน้ัน ๆ และยังนําไปสูภาวการณเปนผูนําตลาดที่ครองสวนแบงตลาดไวใหไดมากที่สุด  
 ในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสินคา Apple iPad” ไดนํากลยุทธเร่ืองตรา
สินคากลาวมาใชในการวิเคราะหถึงการบริหารตราผลิตภัณฑ Apple iPad โดยศึกษาถึงกลยุทธตรา
สินคา โดยเฉาะกลยุทธความเปนผูนําตลาดในดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) 
เน่ืองจากสินคาประเภทนี้เร่ิมมีคูแขงในตลาดหลายรายและคาดวาการแขงขันในการตลาดจะสูงขึ้นใน
อนาคต ดังน้ันจึงจําเปนอยางยิ่งที่บริษัท Apple จําเปนตองปกปองตราสินคาและรักษาสวนแบงทาง
การตลาดที่มีอยูใหไดรวมถึงตองพยายามเพ่ิมสวนครองตลาดใหไดมากที่สุดดวย 
 

5. แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity)  
 แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคาน้ี เกิดขึ้นเม่ือกลางศตวรรษที่ 19 ซึ่งเปนยุคที่เร่ิมมี
เทคโนโลยี มีความรู และมาตรฐานการดํารงชีวิตสูงขึ้น เปนยุคแรกของการตลาดมวลชน (Mass 
Market) แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาพ้ืนฐานนั้น สวนใหญจะไมมีความแตกตางดานการ
ผลิตมากนัก แตถูกนํามาสรางใหเกิดบุคลิกผานความคิดสรางสรรคในการใชชื่อ การออกแบบหีบหอ 
และโฆษณา ฯลฯ  
 “ตราสินคา” มีลักษณะที่เปนเอกลักษณเฉพาะของสินคาบริการ เปนส่ิงที่สรางใหเกิดความ
แตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ ที่มีลักษณะเดียวกัน การสรางใหผูบริโภครับรูเก่ียวกับตราสินคาในเชิงบวก
จึงเปนเรื่องที่สําคัญ เพราะตัวผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ผลิตขึ้นไดในโรงงานซึ่งอาจมีลักษณะเหมือนกันได 
แตคุณคาของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในสมองและในใจของผูบริโภค มีลักษณะตามแตที่ผูขายจะ
สรางหรือกําหนดขึ้น โดยอาศัยการสื่อสารผานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตาง ๆ  
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 ความหมายและความสําคัญของตราสินคา  
 ทามกลางการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรง บริษัทตาง ๆพยายามที่คิดคนและเลือกใชกลยุทธ
การตลาดตางๆ มาแขงขันเพ่ือใหไดครอบครองสวนแบงทางการตลาด ไมวาจะเปนการพัฒนา
ผลิตภัณฑที่หลากหลาย ราคาสินคาที่ถูกลง เพ่ิมชองทางการจําหนาย รวมถึงการใชเคร่ืองมือตาง ๆ 
เพ่ือสงเสริมการขาย สิ่งเหลาน้ีลวนเปนแนวทางที่เสมือนเปนสูตรสําเร็จทางธุรกิจที่เหลาบรรดานักการ
ตลาดสวนใหญนิยมนํามาใช ดังน้ันสูตรสําเร็จดังกลาวขางตนน้ันจึงมักไมมีความแตกตางกันมากนัก
เพราะสามารถลอกเลียนแบบกันไดเชนเดียวกับ Me-too Product ไมวาจะเปนการลอกเลียนแบบ
คุณลักษณะภายนอกและคุณประโยชนของสินคา ราคาที่ใกลเคียงกัน ชองทางการจําหนายที่
เหมือนกัน การใชกิจกรรมลดแลกแจกแถม เหมือนกัน สิ่งเหลาน้ีมักไมสามารถชวยสรางความ
แตกตางใหกับตัวสินคามากนัก แตสิ่งหน่ึงที่มีความสําคัญซ่ึงชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความ
แตกตางของสินคาได นั่นคือ “ตราสินคา” เพราะตราสินคาไมใชมีความหมายเพียงแคชื่อ สัญลักษณ 
เคร่ืองหมายการคา สีสัน ฯลฯ เพียงเทาน้ัน แตตราสินคายังเปนที่รวมทางดานจิตใจ ความรูสึกและ
ความผูกพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาน้ัน ๆ และเม่ือผูบริโภคมรความไวใจและความเชื่อในตราสินคา 
รวมถึงคุณลักษณะอันเปนเอกลักษณตราสินคา ซึ่งยากตอการทดแทน ผลที่ตามมาก็คือ “Brand 
Loyalty” นั่นเอง 
 ดังน้ัน “ตราสินคา” จึงมีความสําคัญมากทามกลางการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงเฉกเชนใน
ปจจุบัน เพราะหาตราสินคาเปนที่รูจัก และมีความผูกพันกับผูบริโภคมากเทาใด โอกาสอยูรอดและ
ประสบความสําเร็จของธุรกิจก็จะยิ่งมากขึ้นเทาน้ัน  
 คอลเลอร (Philip Kotler.  1999: 120-121) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสรางตราสินคา
วามีความสําคัญมาก เพราะหากสินคาหรือบริการไมมีตราสินคาปรากฏแลวนั้นมันก็อาจถูกมองวาเปน
เพียงสินคาชิ้นหนึ่งเทาน้ัน ดังน้ันราคาจะมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก ซึ่งหากเปน
เชนน้ันผูที่สามารถแขงขันไดนั้นจะตองทําใหตนทุนการผลิตตํ่าที่สุด แตอยางไรก็ตามการมีแคชื่อตรา
สินคาเพียงอยางเดียวก็ยังไมเพียงพอ แตตราสินคาจะตองสามารถตอบคําถามไดวา ชื่อตราสินคาน้ัน
มีความสําคัญอยางไร? ตราสินคาน้ันกอใหเกิดความเก่ียวพัน และคาดหวังอะไรบาง? ระดับความพึง
พอใจที่ตราสินคาสรางขึ้นมีมากแคไหน?  
 คอลเลอร (Kotler) สรุปวาในการสรางตราสินคา สิ่งที่จะตองทําทั้งหมด ไดแก การคนหาการ
วางตําแหนงหลัก การวางตําแหนงคุณคา และขอเสนอดานคุณคาโดยรวม ทั้งน้ีเพ่ือเปดโอกาสให
บริษัทหน่ึงไดแสดงใหเห็นวาเหตุใดขอเสนอโดยรวมของตนจึงเหนือกวาขอเสนอโดยรวมของคูแขง 
และสิ่งที่ตองทําตอไป คือ ใชผลลัพธที่ไดนี้ในการสรางเอกลักษณของตราสินคาใหแข็งแกรงขึ้นมา
เพ่ือใหเห็นภาพของคุณคาที่ลูกคาเปาหมายคาดหวังจะไดรับ  
 ดังนั้นการกําหนดตราสินคา จึงเปนการสรางความม่ันคงใหกับอนาคตของบริษัท ผลิตภัณฑ 
และบริการน้ัน ๆ ดวยการสรางความภักดีขึ้นในกลุมลูกคา โดยใชคุณคาทางอารมณ และเหตุผล
ประกอบกัน ดังน้ันจึงมักจะพบวาตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ จึงมักจะมีราคาพิเศษ และการ
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กําหนดตราสินคากอใหเกิดความตองการจํานวนมาก ซึ่งชวยกอใหเกิดความประหยัดอันเนื่องจาก
ขนาดในการจัดซ้ือ การผลิต การจัดจําหนาย การวิจัยและพัฒนา หรือแมแตการตลาดเองก็ตาม  
 อาดัม มอรแกน (ดนัย  จันทรเจาฉาย.  2545: 63-65;  อางอิงจาก มอรแกน.  ม.ป.ป.) ได
อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ “ ตราสินคา” หรือยี่หอที่จะประสบความสําเร็จและกาวหนาน้ันลวนตองมี
เอกลักษณที่เดนชัดหรือมีความโดดเดนในตัวของมันเอง และความโดดเดนน้ีจะเปนสิ่งที่แสดงให
ผูบริโภครับรูวาตราสินคาน้ีมีบุคลิกลักษณะอยางไร อยูตรงไหนในตลาด หรือกลาวอีกนัยหน่ึงวา ตรา
สินคาที่ประสบความสําเร็จจะตองมีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากตราสินคาอ่ืน ๆ เปนลักษณะเฉพาะ
ตัวที่สามารถแขงขันกับตราสินคาอ่ืน ๆ ไดอยางเต็มภาคภูมิเพราะผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มี
ความโดดเดน และเกิดความรูสึกวาเม่ือไดใชสินคาน้ันแลวจะทําใหเขาโดดเดนมีเอกลักษณตามสินคา
นั้นไปดวย   
 เดวิส อารเคอร (David Aaker.  1996: 68)  กลาววา การสรางตราสินคาน้ันเปนส่ิงที่ยากแต
ก็สามารถทําไดและจําเปนตองทําดวย และหัวใจสําคัญของการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จ
นั้นจึงจําเปนที่จะตองเขาใจวิธีการสรางหรือพัฒนาเอกลักษณตราสินคาใหเกิด ดังน้ัน “เอกลักษณตรา
สินคา” ตามแนวคิดของ Aaker จึงหมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององคประกอบหลาย ๆ อยางที่มี
ความสัมพันธกันของตราสินคาหน่ึงที่ถูกสรางขึ้น ซึ่งเอกลักษณของตราสินคาน้ีจะบงบอกใหผูบริโภค
ทราบวาสินคาน้ีคืออะไร และสามารถตอบไดวา ตราสินคาน้ีไดใหคําน่ันสัญญาอะไรกับผูบริโภค
เปาหมายบาง นอกจากนี้ เอกลักษณของตราสินคายังชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภคเปาหมาย ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตาง ๆ อาทิ ประโยชนจากการ
ทําหนาที่ของตราสินคา Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional 
Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเคร่ืองบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค 
(Self-expressive Benefits)  
 จากคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ซึ่งมีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลายแตสิ่งหน่ึงที่
ผูรูทั้งหลายไดอธิบายและใหคําจํากัดความไวเหมือนกันนั่นคือ “ตราสินคา” เปนสิ่งที่มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว หรือมีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดนเปนของตนเอง ซึ่งลักษณะเฉพาะน้ีจะทําใหสินคาหรือ
ตราสินคาน้ันมีความแตกตางจากคูแขงในสายตาของผูบริโภค ซึ่งหากจะเปรียบเทียบแลวตราสินคาก็
เปรียบเสมือนบุคคลที่แตละคนก็จะมีเอกลักษณเฉพาะตัว หรือมี DNA เปนของตัวเองเอกลักษณตรา
สินคาที่ถูกสรางขึ้นมานี้สามารถที่จะสะทอนบุคลิกลักษณะออกมาใหเห็นถึงความแตกตางซึ่งยากที่จะ
ลอกเลียนแบบกันได เชนเดียวกับแนวคิดของ Tom Duncan ที่บอกวา “เอกลักษณตราสินคา” หรือ 
“Brand Identity” เปนลักษณะเฉพาะของสิ่ง ๆ นั้น เชน สัญลักษณ ตราสินคา สีสัน ลักษณะตัวอักษร
ที่มีความเฉพาะเจาะจง ซึ่งการสรางเอกลักษณของตราสินคาก็จะเปนการสรางลักษณะเฉพาะของตรา
สินคา ซึ่งมิใชแตเฉพาะลักษณะทางกายภาพเทาน้ัน แตยังหมายถึงการสรางภาพการรับรูใหผูบริโภค
เกิดการยอมรับและจดจําในที่สุด  
 ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน การที่จะประสบความสําเร็จใน
การสรางตราสินคาน้ันยอย หมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคาใหเกิดขึ้นดวย หรือหาก
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เปรียบเทียบกับบุคคลก็หมายความวาจะตองมีทั้งรางกายและจิตวิญญาณนั่นเอง ฉะนั้นเม่ือเรา
กลาวถึง “ตราสินคา” จึงมีความหมายรวมถึง “เอกลักษณตราสินคา” ดวย และเอกลักษณตราสินคา
นี่เองที่จะทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาของตนกับตราสินคาของคูแขง 
เชนเดียวกับแนวคิดของ ยังก แอนด รูบิแคม เอเยนชีโฆษณาระดับโลกที่ไดสรางระบบซึ่งเรียกวา 
“ศาสตรแหงตราสินคา” (Brand Science) ซึ่งเนนใหเห็นวาการสรางความแตกตางตองมากอน เพราะ
ความแตกตางจะเปนตัวกําหนดใหตราสินคาหน่ึง ๆ เกิดขึ้นมาพรอมกับความโดดเดนที่ตกตางจาก
ตราสินคาคูแขง ซึ่งน่ันเปนวิธีการสรางตราสินคา และหากเราหยุดที่จะสรางความแตกตางก็เทากับวา
เปนการทําลายตราสินคาเชนกัน  
 
 โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา  
 เดวิส อารเคอร (David Aaker. 1996: 68) ไดอธิบายถึง โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา
วาประกอบดวย 2 สวน คือ Core Identity และ Extended Identity  
 1.  Core Identity หมายถึง แกนสําคัญที่เปนจุดยืนของตราสินคาทั้งในดานของความหมาย
และความสําเร็จของตราสินคา ซึ่งประกอบดวยองคประกอบและความสัมพันธตาง ๆที่แสดงถึงจุดยืน
ของตราสินคา ซึ่งจะมีความม่ันคงและไมเปลี่ยนแปลงไมวาตราสินคาจ้ีจะมีการเติบโต เชน การขยาย
ตลาดหรือการขยายสายผลิตภัณฑออกไป หรือเวลาจะลวงเลยไปนานเทาใดก็ตาม  
  นอกจากน้ี Core Identity ควรจะประกอบไปดวยองคประกอบหลาย ๆ ดานที่ทําใหตรา
สินคาน้ันมีเอกลักษณเฉพาะตัวและมีคุณคา ไมวาจะเปนดานประโยชนจากการทําหนาที่ของตรา
สินคา (Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก Emotional Benefits) และ
ประโยชนของตราสินคาในฐานะท่ีเปนเครื่องบงบอกสถานะเฉพาะบางอยางของผูบริโภค (Self-
expressive Benefits) เปนตน ซึ่งบางคร้ังเราจะพบวาบางสวนของสโลแกนของสินคาหรือองคกรก็จะ
มี Core Identity ซึ่งจะบงบอกเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาน้ัน ๆ ปรากฏอยู อยางไรก็ตาม
โดยทั่วไปแลว Core Identity มักจะไมไดแสดงรายละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับประโยชน หรือหนาที่ของ
ตราสินคาไว แตจะแสดงจุดยืนที่แตกตางหรือคุณสมบัติหลักที่สําคัญเทาน้ัน  
 2.  Extended Identity จะเปนองคประกอบที่ชวยเพ่ิมเติมเน้ือหา หรือรายละเอียดใหตรา
สินคามีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ดังน้ันการขายตราสินคาในสวนตลาดอ่ืน ๆ จะเปลี่ยนเฉพาะในสวน 
Extended Identity และยังคง Core Identity ไว Aaker ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา Brand Personality 
หรือ บุคลิกของสินคาก็เปนสวนหนึ่งของ Extended Identity เชนกัน เพราะบุคลิกของสินคาจะเปนส่ิง
หนึ่งที่ชวยอธิบายถึงคุณลักษณะของตัวสินคาใหมีความชัดเจนและสมบูรณมากยิ่งขึ้น  
  นอกจากน้ี Aaker ยังไดเสนอแนะใหพัฒนาเอกลักษณตราสินคา และทําการส่ือสาร
เอกลักษณตราสินคาน้ันกับบุคลากรภายในองคกรของเจาของตราสินคากอน เพ่ือสรางความเขาใจ
และความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันขององคกรในการเสนอตราสินคาใหกับผูบริโภคเปาหมายจากน้ันจึง
นําเสนอ เอกลักษณตราสินคาน้ันไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายดวยการสื่อสารการตลาดซึ่งเอกลักษณ
ตราสินคาน้ันจะตองสามารถสรางความแตกตาง โดยเฉพาะความแตกตางกันในการรับรู (Consumer 
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Perception) ระหวางตราสินคาของตนกับคูแขงขันได นอกจากน้ีเอกลักษณตราสินคา ที่สรางขึ้นน้ัน 
จะตองสอดคลอง มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคเปาหมายดวย  
 
 แหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคา  
 Kapferer Jean-Noel Kapferer (1992: 57-68)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
กลยุทธตราสินคา (Strategic Brand Management) และไดสรุปแหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคา
ซึ่งจะสามารถนํามาพัฒนาเปนแนวทางในการสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณเปนของตนเอง และ
สามารถเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดดังนี้  
 1.  สินคา (Product)  
  ตัวสินคา จัดวาเปนแหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคาแหลงแรก เน่ืองจากตราสินคา
สวนใหญมักจะแสดงใหเห็นถึงจุดเดนของตนซึ่งมาจากตัวสินคาและบริการแทบทั้งสิ้น ไมวาจะเปน
คุณประโยชน หรือคุณสมบัติภายนอกที่โดดเดนก็ตาม เพราะนั่นจะเปนหลักสําคัญในการสื่อ
ความหมายหรือเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได  
 2.  ชื่อตราสินคา (Power of the Name)  
  ชื่อตราสินคา นับวามีความสําคัญเปนอยางมาก เพราะเปนชื่อเฉพาะที่สามารถถายทอด
ถึงบุคลิกลักษณะของตราสินคาได Kotler ไดแนะนําเพ่ิมเติมวาการเลือกชื่อสินคา จะตองใหมีความ
สอดคลองกับการวางตําแหนงคุณคาของตราสินคา ซึ่งในการเลือกชื่อตราสินคาน้ันอาจทําไดหลายวิธี 
แตอยางไรก็ตามชื่อตราสินคาที่บริษัทเลือกน้ัน ความคํานึงถึงองคประกอบ ดังนี้  
  2.1 ควรบอกถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ  
  2.2 ควรบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ  
  2.3 ควรออกเสียงงาย และจดจําไดงาย  
  2.4 ตองมีความโดดเดน  
  2.5 ตองพึงระวังดานความหมายของคํา ในกรณีที่คําดังกลาวอาจมีความหมายในทางไม
ดีเมือใชในบางประเทศหรือบางภาษา  
 3.  บุคลิกของตราสินคาและสัญลักษณ (Brand Characters and Symbols)  
มีตราสินคาจํานวนมากที่ใชวิธีการสรางบุคลิกลักษณะของสินคา เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง
ความแตกตางระหวางสินคาของตนกับคูแขงได โดยอาจใชการสรางสัญลักษณขึ้นมาเพื่อเปนตัวแทน
หรือสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกของตราสินคา ซึ่งบุคลิกลักษณะของสัญลักษณที่สรางขึ้นมาน้ันอาจเปน
การสะทอนถึงความโดดเดนของสินคา เชน ความแข็งแรง ความทนทาน หรืออาจเปนการสะทอนถึง
บุคลิกลักษณะของผูใชสินคาน้ันก็เปนได เชน ราเริง อนุรักษนิยม ทันสมัย ซุกซน ฯลฯ ซึ่งปจจัย
เหลาน้ีจะสามารถชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได และเม่ือบุคลิกลักษณะที่ถูก
กําหนดขึ้นมีการเชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธกับตราสินคาเปนเวลานาน ในที่สุดบุคลิกลักษณะและ
สัญลักษณที่ถูกสรางขึ้นก็จะมีความสัมพันธและเปนสวนหนึ่งของกันและกันกับตราสินคา เชน โรนัลด 
แมคโดนัลด ซึ่งเปนสัญลักษณของแมคโดนัลดที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกของความราเริง ใจดี 
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และรูจักใหอภัย ทั้งน้ีการที่จะสะทอนบุคลิกลักษณะของตราสินคาใหผูบริโภคสามารถจดจําและสราง
ความสัมพันธกับผูบริโภคไดนั้นจําเปนตองใชระยะเวลา และตองตอกย้ําอยางตอเน่ือง  
 4.  เคร่ืองหมายการคาและโลโก (Trademarks and Logos)  
เคร่ืองหมายการคาและโลโกนั้นเปนอีกสิ่งหนึ่งที่จะนํามาใชเพ่ือสรางเอกลักษณตราสินคาไดเชนกัน 
เนื่องจากสัญลักษณเหลาน้ีจะชวยสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคาและวัฒนธรรมขององคกรได 
อยางไรก็ตามความสําคัญของเครื่องหมายการคาและโลโกนี้แทบจะไมมีความสําคัญอะไรเลย หาก
เครื่องหมายการคาหรือโลโกนั้นเปนเพียงการออกแบบตราสินคาขึ้นมาใหเห็นถึงรูปลักษณภายนอก
เทาน้ัน ดังนั้นเครื่องหมายการคาและโลโกที่ดีนั้นควรสะทอนใหเห็นถึงเอกลักษณภายในที่แสดงถึงตัว
สินคาหรือองคกรดวย เชน โลโกของสินคาที่แสดงใหเห็นถึงความสดชื่น ซึ่งเปนสวนหนึ่งที่สะทอนถึง
เอกลักษณองคกรหรือตราสินคา เปนตน  
 5. ตนกําเนิดของตราสินคา (Geographical and Historical Roots)  
  ตนกําเนิดของตราสินคา หรือประเทศที่เปนตนกําเนิดของสินคา มักถูกนํามาใชเชื่อมโยง 
เพ่ือสรางเอกลักษณตราสินคาไดเชนกันโดยสามารถนํามาเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินคาได เชน 
นาฬิกาที่ดีตองมาจากประเทศสวิสเซอรแลนด ไวนจากฝร่ังเศส หรืออาจเปรียบเทียบใหเห็นงาย ๆ ก็
คือ ของดีประจําแตละจังหวัดของไทยน่ันเอง  
 6.  เน้ือหาและรูปแบบของโฆษณา (Advertising: Content and Form)  
หลายครั้งที่เน้ือหาและเร่ืองราวของโฆษณานั้น สามารถกลายมาเปนเอกลักษณตราสินคาได 
ยกตัวอยางเชน เร่ืองราวโฆษณาที่สรางเอกลักษณให Marlboro กลายเปนตราสินคาที่เปนที่รูจักและ
จดจําของผูบริโภคได นั่นแสดงใหเห็นวาการสรางเอกลักษณตราสินคาน้ันสามารถพัฒนามาจากกล
ยุทธการโฆษณาที่แข็งแกรงซึ่งตองมีเน้ือหาและรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจดวย  
 จากแหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคาที่ Kapferer ไดระบุขางตนซ่ึงมีความสอดคลองกับ
แนวความคิดของ Kotler ที่ไดกลาวถึงเคร่ืองมือสําหรับสรางเอกลักษณตราสินคาไว ไดแก ถอยคํา
เฉพาะ เชน เม่ือเอยถึง “วอลโว” ก็จะตองนึกถึง “ความปลอดภัย” (Safety) คําขวัญ สีสัน สัญลักษณ
และโลโก ตลอดจนชุดของเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่งในงานโฆษณา เชนเดียวกับแนวคิดของ Aaker ที่
ไดอธิบายเพิ่มเติมจากนักวิชาการทั้งสองทานวา การกําหนดเอกลักษณตราสินคามาจากองคประกอบ
ที่จับตองได (Tangible Component) และองคประกอบของตราสินคาที่จับตองไมได (Intangible 
Component) ซึ่งสามารถแบงเอกลักษณตราสินคาออกเปน 4 มุมมอง วงหทัย ตันชีวะวงศ, 
“แนวความคิดในการสรางจุดแกรงใหตราสินคา ของ David Aaker และ Sal randazzo,” ไดแก  
 1.  การมองตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ (Brand-as-product)  
  1.1 ตราสินคาเปนผลิตภัณฑประเภทใด ชนิดใด (Product Scope / Product Class) 
เม่ือนึกถึงผลิตภัณฑในประเภทนั้นแลว เรานึกถึงตราสินคาใดบาง เชน เม่ือนึกถึงรถยนต หรือ
รานอาหาร เราจะนึกถึงตราสินคาใด เพราะหากสรางตราสินคาใหมีความสัมพันธกับผูบริโภคมาก
เทาใด โอกาสที่ผูบริโภคนึกถึงตราสินคาเราไดมากเทาน้ัน  
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  1.2 ตราสินคามีคุณสมบัติอะไรบาง (Product Attribute) คุณสมบัติของตราสินคาเปน
สวนหนึ่งของคุณคาที่ตราสินคามีใหกับผูบริโภค ทั้งในดานประโยชนหนาที่และดานอารมณ 
นอกจากนี้การเสนอคุณสมบัติพิเศษเพิ่มเติม เชน คุณสมบัติทางกายภาพ หรือคุณสมบัติใด 
คุณสมบัติหนึ่งที่เหนือกวาใหกับผูบริโภคก็จะทําใหตราสินคาน้ันมีความแตกตางไปจากคูแขงขัน  
  1.3 คุณภาพและราคา (Quality and Price) ตราสินคาบางตราจะเนนในเรื่องคุณภาพ
ของสินคา แตบางตราสินคาก็นําสินคามาเชื่อมโยงกับราคา เชน สินคาคุณภาพดี ราคาคุมคา คุมราคา 
เปนตน  
  1.4 โอกาสในการใชผลิตภัณฑ (Use Occasion) วิธีการใช หรือ ความเฉพาะเจาะจงใน
การใชตราสินคา สามารถนํามาเปนขออางที่ดีของการสรางตราสินคา สามารถนํามาเปนขออางที่ดี
ของการสรางตราสินคาในการทําใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน เชน ยาสระผมที่ชวยลดปญหา
เรื่องรังแค เปนตน  
  1.5 การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูใช (User) โดยโยงเขากับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) หรือบุคลิกของผูใช ซึ่งการเชื่อมโยงนี้จะสะทอนถึงบุคลิกของตราสินคา และเปนประโยชน
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคาในฐานนะที่เปนเคร่ืองบงบอกสถานะบางอยางของตน  
  1.6 การเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศที่ผลิตหรือเปนตนกําเนิดของสินคา (Original) 
ไดแก เกียรติภูมิ ภูมิปญญา มรดกประเพณีที่สืบทอดกันมา แตทั้งน้ีการเชื่อมโยงดังกลาวยังตอง
คํานึงถึงชนิดหรือประเภทของสินคาดวย จึงจะสามารถเชื่อมโยงและสรางความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับผูบริโภคได เชน คอมพิวเตอร หรือ อุปกรณอิเล็กทรอนิกส จากประเทศญี่ปุนก็มักจะมี
คุณภาพและสรางความม่ันใจในคุณภาพใหกับผูบริโภคไดมากกวาประเทศอ่ืน เปนตน 
 2.  การมองตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization)  
  การมองตราสินคาในฐานะองคกร เปนการเนนที่คุณสมบัติสําคัญขององคกรซ่ึงเปน
เจาของตราสินคา (Organization Attributes) มากกวาตัวผลิตภัณฑ หรือ ผสานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและวัฒนธรรมขององคกรไปพรอม ๆ กัน เชน การใหความสําคัญกับลูกคา ความใสใจใน
สิ่งแวดลอม มุงม่ันในการพัฒนาเทคโนโลยี นวัตกรรม หรือธรรมาภิบาล เปนตน การอางอิงคุณสมบัติ
ขององคกรจะอยูไดนานกวาและสามารถตานทางการโจมตีของคูแขงขันไดมากกวาการอางอิง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่คูแขงขันจะลอกเลียนคุณสมบัติขององคกรน้ันจะยาก
กวาการลอกเลียนแบบคุณสมบัติของตราสินคา เพราะคุณสมบัติองคกรมักเปนลักษณะเฉพาะ ไมวา
จะเปน ดานนโยบาย หรือวัฒนธรรมองคกร เปนตน  
 3.  การมองตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person)  
  การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับบุคคลจะชวยสรางตราสินคาใหมีความนาสนใจและมี
ชีวิตชีวามากกวาการอางอิงกับคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดียว วิธีการเชื่อมโยงตราสินคากับ
บุคคล คือ การสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา (Brand Personality) เชน ราเริง สนุกสนาน 
กระตือรือรน ชอบทองเที่ยว มีเหตุผล เปนตน การนําแนวคิดในการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา
นั้นจะชวยสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา เปนการเชื่อมโยงใหตราสินคาน้ัน
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แสดงออกถึงบุคลิกของผูใช หรือบุคลิกที่ผูใชตองการจะเปน อีกทั้งการสรางบุคลิกภาพใหตราสินคา
นั้นยังเปนการชวยสื่อสารคุณสมบัติของตราสินคาได (Brand Attributes)  
 4.  การมองตราสินคาในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol)  
  สัญลักษณจะชวยใหผูบริโภคสังเกตตราสินคา (Brand Recognition) ไดงายขึ้นและ
สามารถระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) นั้นไดงายขึ้น สัญลักษณตราสินคาน้ันจะกําหนดขึ้นจาก
องคประกอบใดก็ได แตมีหลัก 3 ประการที่นิยมใชสัญลักษณตราสินคา คือ ภาพจินตนาการ (Visual 
Imagery) การอุปมาอุปมัย (Metaphor) และเกียรติภูมิของตราสินคา (Brand Heritage)  
 อยางไรก็ตามองคประกอบของตราสินคาทั้ง 4 สวนนี้ไมวาจะเปน ผลิตภัณฑ องคกร บุคคล
และ สัญลักษณ จะตองมีความสัมพันธกันและใหประโยชนแกผูบริโภคเปาหมายในดานใดดานหนึ่ง
หรือหลายดานรวมกัน อาทิ ประโยชนจากการทําหนาที่ของตราสินคา (Functional Benefits) 
ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่
เปนเคร่ืองบงบอกสถานะ หรือใชเพ่ือแสดงลักษณะเฉพาะบางอยางของผูบริโภคเปาหมาย (Self-
expressive Benefits)  
 
 การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning)  
 “ตําแหนงตราสินคา” เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา (Value 
Propositions) ที่ไดสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายซ่ึงเปนจุดที่สินคานั้นสามารถแสดงใหเห็นถึงจุดเดน
หรือขอไดเปรียบที่แตกตางจากตราสินคาคูแขง  
 “Brand Position is the Part of the Brand Identity and Value Proposition that is to be 
Actively communicated to the Target Audience and that demonstrates an Advantage over 
Competing Brand” (David A. Aaker: 1996: 176)  
จากความหมายขางตน สามารถแยกองคประกอบของตําแหนงตราสินคาออกเปน 4 สวน คือ 
 1. Part of the Brand Identity and Value Proposition หมายถึง ตําแหนงสินคาจะเปนสวน 
หน่ึงที่บรรจุอยูในเอกลักษณตราสินคาและคุณคาของตราสินคา โดยตําแหนงตราสินคาจะมีลักษณะ
เปนขอความสั้น ๆ กระชับ ซึ่งมีใจความสําคัญของเอกลักษณตราสินคาและคุณคาของตราสินคาอยู 
ซึ่งการกําหนดตําแหนงตราสินคาน้ัน สามารถพิจารณาไดจากองคประกอบ 3 ดาน คือ  
  1.1 Core Identity ซึ่งจะสามารถบงบอกถึงแกนสําคัญที่มีความโดดเดนและมีคุณคาของ
ตราสินคาน้ัน นอกจากน้ียังสามารถกําหนดไดจากกลุมของคุณลักษณะตาง ๆ ที่ลอมรอบ Core 
Identity ซึ่งอาจมีมากกวา 1 ดาน แลวนํามาพัฒนากลยุทธสรางสรรคตอเพ่ือนําเสนอแกผูบริโภคใน
ดานตาง ๆ แตทั้งน้ีตําแหนงตราสินคาน้ันจะตองมีแกนของ Core Identity ซึ่งเปนหัวใจของตราสินคา
นั้นรวมอยูดวย  
  1.2  Point of Leverage within the Identity Structure หมายความวา การกําหนด 
ตําแหนงตราสินคาน้ันอาจไมจําเปนตองพัฒนาจาก Core Identity เพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตยัง
สามารถกําหนดมาจากองคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคาที่มีความโดดเดนมากพอ เชน ตราสินคา
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แมคโดนัลดที่มีสัญลักษณโรนัลด แมคโดนัลด ซึ่งเปนองคประกอบหน่ึงซ่ึงมีความโดดเดนและเปน
สวนหนึ่งของเอกลักษณตามสินคา  
  1.3  Value Proposition หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคา ไมวาจะเปน 
ประโยชนจากการทําหนาที่ของตราสินคา (Functional Benefits) ดานอารมณและความรูสึก 
(Emotional Benefits) หรือประโยชนในฐานะที่เปนเคร่ืองบงบอกสถานะของผูบริโภคเปาหมาย (Self-
expressive Benefits) ฯลฯ  
 2.  Active Communication หมายความวา ตําแหนงของตราสินคาน้ันจะตองถูกส่ือสาร
ออกไปในเชิงรุกตามวัตถุประสงคการส่ือสารที่กําหนดไวเพ่ือใหกลุมเปาหมายสามารถรับรูถึงความ
แตกตางของตราสินคาน้ันกับคูแขงขันได  
 3. Target Audience ในการกําหนดตําแหนงตราสินคาน้ันสามารถกําหนดไดจาก
กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง ซึ่งอาจเปนกลุมเปาหมายของตราสินคาน้ัน ๆ เชน เคร่ืองประดับเพชร 
Diamond Today ที่วางตําแหนงสินคาไววาเปนเครื่องประดับสําหรับผูหญิงยุคใหม เปนตน  
 4.  Demonstrates an Advantage สิ่งสําคัญของตําแหนงตราสินคา นั่นคือ การแสดงให
กลุมเปาหมายรับรูถึงความโดดเดนหรือจุดไดเปรียบที่มีอยูในตราสินคาน้ันซ่ึงแตกตางจากของคูแขง  
จากแนวความคิดเก่ียวกับการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) ของ Aaker (David A. 
Aaker.  1996: 68) ที่ผูวิจัยนํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษานั้น มีจุดมุงหมายเพื่อชวยใหเขาใจถึง
ความหมาย และความสําคัญของการสรางเอกลักษณตราสินคา รวมถึงการเขาใจถึงโครงสรางและ
องคประกอบในสวนตาง ๆ ของการสรางเอกลักษณตราสินคา ทั้งน้ีเพ่ือเปนแนวทางชวยใหผูวิจัย
สามารถวิเคราะหและเชื่อมโยงความสัมพันธความภักดีตอตราสินคา “iPad” ของผูบริโภคตอไป  
 

6. แนวคิดการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)  
 ปจจุบันการโฆษณาอยูในยุคของการวางตําแหนงสินคา (The Positioning Era) แนวคิดน้ี
เกิดขึ้นตั้งแตตนศตวรรษที่ 70 การวางตําแหนงสินคา (Al Ries; & Jack Trout. 1989: 6) จะใชการ
สรางจุดเดนทั้งทางกายภาพและ จิตวิทยา โดยจะเลือกจุดขายที่โดดเดนที่สุดและมีจุดยืนที่แตกตาง
จากคูแขงอยางชัดเจนมาวางตําแหนงสินคาเปนรายแรก ทําใหตําแหนงที่เลือกขึ้นมาน้ีมีเอกลักษณ
เฉพาะตัวที่เลียนแบบไดยาก การวางตําแหนงสินคาจึงยังคงเปนกลยุทธที่สําคัญในการโฆษณาทุก
วันน้ี ดังที่ David Ogilvy (David Ogilvy.  1986: 34-40)  ผูเร่ิมตนยุคภาพพจนในชวงทศวรรษที่ 60 
ดวยแนวคิดวา “โฆษณาทุกชิ้นคือการลงทุนระยะยาว ดวยการสรางภาพลักษณตราสินคา โดยที่การ
สรางภาพลักษณสินคาจะใชการสรางจุดเดนทางจิตวิทยาเพ่ือวางบุคลิกใหกับสินคา ซึ่งก็ยังสามารถ
เลียนแบบกันไดและสงผลใหผูบริโภคสับสนกับบุคลักสินคาที่คลายคลึงกัน ยุคภาพพจนจึงเร่ิมพัฒนา
เขาสูยุคใหมตอไป”  
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 การโฆษณา ถือเปนสวนหนึ่งของการตลาด มีแนวทางการพัฒนาสืบเนื่อง ตั้งแตอดีตถึง
ปจจุบัน การโฆษณาแบงออกเปน 3 ยุค (Al Ries and Jack Trout, Principle of Marketing, pp. 23-
24) คือ  
 1. ยุคผลิตภัณฑ (Product Era) เปนยุคที่มุงที่ตัวสินคาเก่ียวกับคุณลักษณะของสินคาและ
คุณประโยชนที่เสนอลูกคา ซึ่งยุคน้ีนักโฆษณาพยายามจะหาตําแหนงในการขายสินคา (Unique 
Selling Proposal: USP) แตเม่ือเทคโนโลยีกาวหนาขึ้น จึงยากที่จะหา USP ของสินคาซ่ึงสินคาจะถูก
เลียนแบบไดอยางรวดเร็วและงายดาย ดวยเหตุนี้ยุคการโฆษณาที่มุงที่ตัวผลิตภัณฑจึงคอย ๆ ตายไป
แลวหันมาเนนเรื่องของภาพลักษณแทน  
 2. ยุคภาพลักษณ (Image Era) บริษัทที่ประสบความสําเร็จพบวา ชื่อเสียงหรือภาพลักษณ
นั้นสําคัญวาการขายคุณภาพใดคุณภาพหนึ่งของสินคาโดยเฉพาะ “เปนยุคที่พยายามสรางความติด
ตราตรึงใจในบางสิ่งบางอยาง หรือสรางคํา วลี หรือประโยค ที่ผูกพันกับตราสินคาแทนที่จะเนนเรื่อง
ผลิตภัณฑ (Product) โดยตรงแตจะเนนเรื่องสัญลักษณ (Symbol) เนนคุณคาแหงความทรงจําเปน
การสรางสัญลักษณประจําตัวสินคาขึ้นมา”  
 3.  ยุคการวางตําแหนง (Positioning Era) เปนยุคที่ความคิดสรางสรรคไมใชสิ่งสําคัญที่จะ
ทําใหประสบความสําเร็จอีกตอไป การจะประสบความสําเร็จไดในสังคมที่มีการสื่อสารอยางลมหลาม
บริษัทตองสรางตําแหนงตนเองในใจของกลุมเปาหมาย ซึ่งตองพิจารณาทั้งตําแหนงของตนเอง และ
ของคูแขงดวยกลยุทธในการกําหนดตําแหนง จึงเปนส่ิงสําคัญที่จะทําใหตราสินคาของตนเขาไปในใจ
กลุมเปาหมายไดเปนเจาแรก ซึ่งเปนแนวความคิดการโฆษณารวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆ 
ที่เหมาะสมในยุคปจจุบัน  
 ดังน้ันขาวสารที่สงไปในงานโฆษณาจึงตองงายขึ้น ลดขอมูลที่เขาใจยากและใหขอมูลที่เปน
ความคาดหวังของกลุมเปาหมายหรือตรงกับสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ เพ่ือใหงายตอการสรางการ
รับรูและการจดจํา การวางตําแหนงสินคาจึงเกิดขึ้นเพื่อเลือกจุดเดนที่ตรงกับความตองการของ
กลุมเปาหมายและมีความแตกตางจากคูแขงขันอยางชัดเจนจนยากที่จะเลียนแบบได แลวใชตําแหนง
สินคาที่วางไวนี้เปนสารในโฆษณาแลวสื่อสาร กับกลุมเปาหมายในสังคมที่มีการติดตอส่ือสารกันอยาง
เกินความจําเปนในปจจุบัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายสนใจ รับรูและจดจําไดโดยงาย และการวางตําแหนง
สินคา (Positioning) เปนคําที่เร่ิมใชในวงการการโฆษณาในป 1972 ซึ่งไดใหคําจํากัดความของคําวา 
“การวางตําแหนงสินคา” ไวมากมายอาทิ Ries and Trout (lbid.,pp. 2-3), Atanton, William J. and 

others (William J. Atanton and other, Fundamentals of Marketing, 10
th 

ed.(USA:McGraw Hill, 
Inc., 1994), p. 66), Arens, William F. and Bovee, Courtland L. (Arens F. William and 

Courtland L. Bovee, Contemporary Advertising, 5
th 

ed. (USA: Richard D. Irwin, Inc., 1994),p. 
19), Bovee, Courtland L. and others (Courtland L. Bovee and others, Advertising Excellence 
(USA: McGraw-Hill, Inc., 1995),p.133), Bergh, Bruce G. Venden and Katz, Helen (Bruce G. 
Venden Bergh and Helen Katz, Advertising Principle (USA: NTC Business Book, 1999),p. 
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260), Philip Kotler (Philip Kotler, Marketing Management: The Millennium Edition, pp. 404-
405), David Aaker (David Aaker, Brand Identity (lllinois: NTC Business Books, 1996),p.68)  
โดยสรุปไดวา การวางตําแหนงของสินคาในจิตใจที่คาดหวังของผูบริโภค โดยไมตองปฏิบัติอะไร
เก่ียวกับการปรับเปลี่ยนสินคาเลย และการวางตําแหนงมีความสําคัญในการวางแผนผลิตภัณฑให
ประสบความสําเร็จเน่ืองจากวา ในปจจุบันมีผลิตภัณฑมากและมีความแตกตางกันนอยลง และการ
วางตําแหนงสินคาหมายถึง กลยุทธการสรางความแตกตางใหกับสินคา จากการนําเสนอผลประโยชน
ทั้งทางดานกายภาพและทางดานจิตวิทยาที่เปนเอกลักษณซึ่งไดเปรียบเทียบแลววาเอกลักษณนั้น
ไดเปรียบ หรือโดดเดนจากคูแขงขัน เพ่ือครองใจกลุมเปาหมาย 
 
 ข้ันตอนของการหาตําแหนงตราสินคา  
 (Courtland L. Bovee; & others. 1995: 140) 
 ตําแหนงสินคาเปนเสมือนเข็มทิศชี้ทิศทางของงานโฆษณา การหาตําแหนงสินคาจึงเปน
ขั้นตอนสําคัญ โดยไดมีการเสนอวิธีการหาตําแหนงสินคาไวดังนี้  
 1.  การวิเคราะหถึงคุณสมบัติสินคาของบริษัทเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยทั่วไป
จะตองพิจารณาในเรื่อง คุณภาพ (Quality), ลักษณะภายนอก (Feature), รูปแบบ (Style) และบรรจุ
ภัณฑ (Packaging) เพ่ือหาจุดเดนของสินคาวามีจุดเดนเหนือกวาคูแขงขันในเรื่องใด และบรรจุภัณฑ 
(Packaging) เพ่ือหาจุดเดนของสินคาวามีจุดเดนเหนือกวาคูแขงขันในเรื่องใดบาง และการวิเคราะห
ตลาด ผูบริโภค) ในดานวัฒนธรรม สังคม ความคิด ความนิยมตอสินคา เพ่ือแบงกลุมผูบริโภค เชน 
ปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมและตองการใชสินคา  
 2.  การเลือกตลาดเปาหมาย กลุมผูบริโภค) วาเปนกลุมใด เชน ผูบริโภคที่ตองการยาสีฟน
ปองกันฟนผุลมหายใจสดชื่น ฟนขาว ลดคราบหินปูน โรคเหงือก รักษารากฟน เปนตน 
กลุมเปาหมายที่เลือกไวจะเปนกลุมเปาหมายหลักทางการตลาดดวย  
 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาสินคาบริษัท จะมีความแตกตางจากคูแขงขันในดานใด 
โดยมีหลักเกณฑที่นิยมใชดังน้ีคือ คุณสมบัติและผลประโยชน Attribution & Benefit) ราคาและ
คุณภาพ (Price & Quality) และการนําไปใช (Use and Application) ลักษณะของผูใชผลิตภัณฑ 
(Product User) ตามภาวการณแขงขัน (Competition) ใชหลายวิธีรวมกัน (Combination)  
 4.  การทดสอบแนวคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ ที่เลือกวากลุมเปาหมายยอมรับตําแหนง
นี้ หรือไม ตําแหนงผลิตภัณฑนั้นจะทําใหผลิตภัณฑมีความโดดเดนและนาสนใจกวาคูแขงขันหรือไม 
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหรือไม 
  อนึ่งการสรางและการบริหารตราสินคา จัดวาเปนหัวใจสําคัญของการตลาดสมัยใหม โดย
ประเทศไทยเริ่มมีการศึกษาและวิวัฒนาการของการสรางตราสินคามาตั้งแตชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 
เปนตนมา และมีวิเคราะหถึงเปาหมายที่ผูบริโภคตองการไดรับจากตราสินคา และขอดีขอเสียของกล
ยุทธตราสินคาตาง ๆ โดยจะศึกษาจากมุมมองของผูซื้อ ในรูปของวิธีการที่ผูซื้อใชในการตัดสินใจซื้อ
สินคา ซึ่งกลยุทธสําหรับสินคาใหม ทําใหในการเลือกวาตําแหนงสินคาสามารถเลือกไดจากกลยุทธ
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ตาง ๆ ดังตอไปน้ีซึ่งอาจเลือกใชไดมากกวา 1 กลยุทธผสมผสานกันสําหรับสินคา 1 ตราสินคา โดย
การเลือกน้ันจะตอคํานึงถึงจุดแข็งของสินคา ความตองการของกลุมเปาหมายและตําแหนงสินคาจุดที่
คู แขงขันเลือกใชดวย ดังน้ันความสําคัญของตราสินคาในปจจุบัน นับไดวามีความรุนแรงในการ
แขงขันทางการคามากขึ้น สินคาหลาย ๆ ตัวในหลาย ๆ กลุมสินคาสามารถทําหนาที่ไดเหมือนกัน 
หรือทดแทนกันไดวงจรการพัฒนาผลิตภัณฑใหมก็สั้นลง ทําใหสินคาใหมถูกลอกเลียนแบบภายใน
ระยะเวลาอันส้ันอัตรากําไรที่ถูกบีบจนเหลือเพียงนอยนิดในหลาย ๆ กลุมสินคา ทําใหบริษัทผูผลิต
ตางพยายามกระโดดออกจากตลาดแบบดั้งเดิม ที่มีอาณาเขตของตลาดชัดเจน ทําใหยากท่ีจะ
คาดการณตอไปในอนาคต และคูแขงรายใหมเหลาน้ันจะดําเนินกลยุทธอะไรเพื่อเปดตลาดใหกับ
สินคาของตนเอง  
 จากเหตุผลดังกลาว จึงทําใหในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตรา
สินคา iPad” สามารถนําแนวคิดการวางตําแหนงตราสินคา ชวยในการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น และดวยการวางตําแหนงตราสินคาที่โดดเดน จะทําใหการโฆษณา และการจัดกิจกรรมสื่อสาร
ทางการตลาดมีผลตอทัศนคติผูรับสาร ไดงายและชัดเจนขึ้น  
 
 การวางตําแหนงตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar  
 การวางตําแหนงตราสินคาเก่ียวโยงกับการสรางการรับรู (Perception) วาตองการใหลูกคา
รูสึกอยางไร และขึ้นอยูวาตองการสรางความแตกตางจากตราสินคาและการนําเสนอของคูแขงอยางไร 
จุดประสงคหลักของนักการตลาดควรจะเปนการสรางการรับรู Perception) วาตองการให
กลุมเปาหมายรูสึกตอตราสินคาอยางไร  
 การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาที่
ใชในการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง (Aaker. 1996) 
ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงที่ดีจะเปนที่ดึงดูดและไดเปรียบทางการแขงขัน โดยจะไดรับการ
สนับสนุนจากสมาคมใหญๆ ทั้งหลาย เชน จะไดรับการจัดอันดับอยูในอันดับตนๆ ในดานใดดานหนึ่ง 
เชน การบริการที่เปนมิตร หรือการใหบริการจัดสงถึงบาน (Aaker. 1991) ในเศรษฐกิจแบบเครือขาย
ที่มีมากข้ึน การสรางความเขาใจผลกระทบของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเชื่อมโยงตราสินคากับ
สิ่งอ่ืนๆ เชน บุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือตราสินคาอ่ืนเปนส่ิงสําคัญมาก (Keller, 2003a) นักการ
ตลาดตองสามารถทําความเขาใจวาจะรวมสิ่งตางๆ หลากหลายสิ่งเขาไวดวยกันไดอยางดีและ
กลมกลืนที่สุดไดอยางไร โดยดูจากมุมมองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เพ่ือสรางความรูสึกของ
ลูกคาที่มีตอตราสินคาไดดีที่สุด ดูภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 แสดง PCDL Model 
 
 ที่มา: Bhimrao M. Ghodeswar. (2008). Building brand identity in competitive markets: 
a conceptual model.  P. 155. 
 
 การเนนตราสินคาควรจะเนนที่การเพ่ิมคุณคาดานจิตวิทยาที่มีตอสินคา บริการและบริษัทใน
รูปแบบของผลประโยชนที่จับตองไมได การสรางความสัมพันธ ความเชื่อ คานิยม และความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา ดวยการวางตําแหนงตราสินคาใหลูกคารับรูอยางมีกลยุทธ บริษัทจะสามารถสราง
เอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะที่โดดเดนของตราสินคาได ความสามารถในการสรางความรูสึกตอ
สินคา, บริการหรือองคกร ใหอยูเหนือมูลคาเปนที่มาสําคัญของการสรางคุณคา (Sherrington,. 2003) 
การรับประกันคุณคาตองเกี่ยวของกับกลุมคนหรือธุรกิจที่บริษัทตองการเสมือนเปนลูกคา (Ward et 
a;., 1999) ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมีเปาหมายที่จะสรางความสัมพันธที่ดี ที่จะทําใหลูกคารูสึก
ตอบรับและแสดงความเปนเจาของ หรือแมแตไปถึงจุดที่เปนการกอกิเลสก็วาได (Chernatony; & 
McDonald. 1998) ความชอบที่มีตอตราสินคาเปนผลมาจากลูกคามีความตองการทางอารมณ การ
สรางความสัมพันธทางดานอารมณสามารถสรางตราสินคาใหแตกตางจากคูแขงไดในความคิดของ
ลูกคา การสรางตราสินคาเปนขบวนการแปรสภาพเรื่องของประโยชนใชสอยใหเปนเรื่องของ
ความสัมพันธ  
 สําหรับตราสินคาที่มีชื่อเสียง เอกลักษณของตราสินคาเกิดจากคุณภาพที่แทจริงของสินคา
และบริการบวกกับปจจัยอ่ืนๆ อีกหลายปจจัยที่จับตองไมได สิ่งที่จับตองไมไดทั้งหลายไดแก “User 
Imagery” (ประเภทของผูใชตราสินคา; “Usage Imagery” (ประเภทของสถานการณที่จะใชตราสินคา; 
ประเภทของบุคลิกภาพที่ตราสินคาสรางภาพไว จริงใจ, นาตื่นเตน, มีความสามารถ, หาวหาญ; 
ความรูสึกที่ตราสินคาพยายามสรางใหเกิดกับลูกคา มีความหมาย, อบอุน; และประเภทของ
ความสัมพันธที่ตองการสรางใหเกิดกับลูกคา ตองซ้ือหรือใชบริการแนนอน, ขึ้นอยูกับอารมณ, ซื้อ
ตามฤดูกาลเปนคร้ังคราว) ตราสินคาที่โดดเดนจะอยูแนวหนาของสนามแขงขัน และดึงเอาสิ่งที่จับตอง
ไมไดทั้งหลายมาใชใหเหมาะกับสถานการณ (Keller, 2000) Upshaw (1995) ไดกําหนดเคร่ืองมือที่
ใชในการวางตราสินคาอยู 8 ทางเลือกที่บริษัทอาจเลือกใชได ไดแก การใชคุณสมบัติเดนในการ
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ผลักดัน, การเสนอทางออกในการแกปญหา, ชี้ใหเห็นประโยชนที่ไดรับ, สรางความหวังความตองการ
และการสรางคานิยม ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะสามารถครองพื้นที่ในใจของลูกคา
ได จึงนํามาประยุกตใชในการทําวิจัย”ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา Apple iPad” 
 
7.ขอมูลทั่วไปของ iPad (iPad Specification)  
 iPad นวัตกรรมสินคาตัวใหมจาก Apple ที่ล้ํายุคดวย Specification รวมถึง ลูกเลนตางๆใน 
iPad  ซึ่งมีลักษณะหนาตาคลาย iPhone สําหรับ Tablet ของ Apple ตัวใหมภายใตชื่อ iPad หรือที่
เรียกกันวาเปน iPhone ขนาดใหญนี้ เพราะอะไร Steve Jobs ถึงเลือกที่จะทําออกมาทั้งๆที่กระแส 
Tablet ตลอดเวลา 10 ปที่ผานมาไมคอยไดรับความนิยม แตเพราะเปน iPad ซึ่งตอนนี้ถึงเวลาแลวที่ 
Technology จะทําให Tablet ใชงานไดสะดวกมากขึ้น นี่คือส่ิงที่ Steve Jobs ใหเหตุผลไวอยางมีนัย
ยะในงานเปดตัวiPad ลาสุดที่ผานมา 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงรูปรางลักษณะของ iPad:  
 

 
 คุณสมบัติ iPad (iPad Specification)  
 - หนาจอสัมผัส Touch Screen ขนาด 9.7 นิ้ว แบบ LED-Backlit IPS ใหความคัมชัดและ
สีสัน งดงาม 
 - ความหนาตัวเครื่องเพียงแค 0.5 นิ้ว ชวยใหยัดเขาไปในกระเปาเอกสารไดสบายๆ 
 - หนวยความจําภายในเครื่อง 3 ขนาดไดแก 16GB 32GB และ 64GB 
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 - เชื่อมตอขอมูลดวย Wi-Fi, Bluetooth, และ 3G ในรุน Top 
 - แบตเตอรี่ใชงานตอเน่ือง 10 ชั่วโมง 
 - มีลําโพงในตัวดวย 
 - สามารถเปดเคร่ืองพรอมใชงานไดนาน 1 เดือนโดยไมตองชารจไฟ 
(ขอมูลอางอิงมาจาก www.apple.com) 
 
 ราคา iPad:  
 - สําหรับ iPad รุนที่เปน Wi-Fi ราคา 499, 599 และ 699 เหรียญ ตามขนาดหนวยความจํา 
16G, 32G และ 64G 
I - Pad รุนที่รองรับ 3G ดวย ราคา 629, 729 และ 829 เหรียญ ตามขนาดหนวยความจํา 
16G, 32G และ 64G 
 จากขอมูลการเปดตัวของราคา iPad อยางเปนทางการโดย Apple สวนราคาที่วางขายใน
เมืองไทย นั้นใกลเคียงกับราคาขายในตางประเทศ 
(ขอมูลอางอิงมาจาก www.apple.com) 
 
 สถานที่จัดจําหนาย 
 ซื้อที่ศูนย Apple โดยตรง หรือซ้ือเคร่ืองนําเขาจากตางประเทศ iPad ไดจากรานขาย
โทรศัพทมือถือตามหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป เชน มาบุญครอง (MBK) ฟอรจูน หรือพันทิพยซึ่ง
ปรกติจะมีคนนําเขามาขาย หรือฝากบุคคลที่รูจักซ้ือมาจากตางประเทศ 
ลูกเลนตางๆใน iPad ที่นาสนใจ  
 สําหรับ Feature ที่นาสนใจของ iPad ไดแก 
 - สามารถทองเว็บบน iPad ดวย Browser Safari 
 - iPad มี Program ที่เอาไวอานหนังสือคลายๆ kindle ของ Amazon ที่ใหความรูสึกเหมือน
การอานจากหนากระดาษ 
 - มีโปรแกรมคียบอรดบนหนาจอ ในระบบ Touch Sreen Keyboard 
 - ชมอัลบั้มรูปภาพดวยการใชนิ้วสัมผัสหนาจอ และ zoom รูปไดที่ปลายนิ้ว 
 - มี ไอบุกส (iBooks) เพ่ือให User เขารานจําหนายหนังสือออนไลนใหมบนไอจูนส 
 - iPad สามารถ sync กับ OS ของ Apple และวินโดวส (Windows) ของไมโครซอฟทได 
เพ่ือ update content ตางๆ ตารางเวลา mail การประชุม การนัดหมาย โดย ipad จะมาพรอม
ซอฟตแวรปฏิทินงาน แผนที่ และไอจูนสเพ่ือให iPad เปนเคร่ืองเลนเพลงเหมือน iPod 
(ขอมูลอางอิงมาจาก www.apple.com) 
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8.ประวัติความเปนมาของบริษัท Apple  
 บริษัท Apple Computer Inc. ไดเกิดขึ้นจากการรวมกันกอตั้งของ สตีฟ จ็อบส และ สตีฟ 
วอซเนียก ทําการปฏิวัติธุรกิจคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 โดยการนําเครื่องคอมพิวเตอรเคร่ืองแรกที่
ประดิษฐจากโรงรถออกมาขาย ในชื่อ Apple I ที่ราคาจําหนาย 666.66 เหรียญ ในจํานวนและ
ระยะเวลาจํากัด ภายในปถัดมาก็ไดผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอรที่ทํายอดจําหนายสูงสุดใหกับบริษัท ณ 
ขณะน้ันคือ Apple II ซึ่งเปนการเปดศักราชใหมแหงวงการไมโครคอมพิวเตอร และเปนการสราง
มาตรฐานใหกับไมโครคอมพิวเตอรที่เกิดมาตามหลังทั้งหมด (อยางไรก็ดี ในชวงเวลาดังกลาว ทาง
บริษัทจะมุงเนนการขายระบบปฏิบัติการมากกวาที่จะขายผลิตภัณฑไมโครคอมพิวเตอร เน่ืองจาก
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจากบริษัท Intel และ IBM ทํางานไดดีกวา) 
ตอมาในยุค 80 Apple Inc. ไดพัฒนาเคร่ืองคอมพิวเตอรใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น สงผลถึงยอด
จําหนายที่สูงขึ้นตามลําดับ ภายใตชื่อผลิตภัณฑ Macintosh ซึ่งยังสงผลให Apple ยังคงมีชื่อเสียงใน
ดานผลิตภัณฑมาจนถึงปจจุบัน ดวยมาตรฐานและเอกลักษณทางการตลาดที่สอดคลองกับปณิธาน
องคกรที่วา “คิดอยางแตกตาง (Think Different)” 
ผลิตภัณฑที่มักไดรับการกลาวถึงและเปนที่นิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน อาจแบงไดเปน 3 กลุม
ดวยกัน ไดแก 
 1. เครื่องคอมพิวเตอร ทั้งที่เปนคอมพิวเตอรขนาดพกพา (MacBook, MacBook Pro, 
MacBook Air) และคอมพิวเตอรสวนบุคคล (iMac, Mac Pro, PowerMac) 
 2. ระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร ไดแก Mac OSX (แมคโอเอสเท็น) 
 3. อุปกรณฟงเพลงขนาดพกพา ไดแก สายผลิตภัณฑ iPod และ iPhone 
 4. อุปกรณเสริมตางๆ เชน iSight, AirPort ฯลฯ 
 5. โปรแกรมและบริการเสริมตางๆ อาทิ iTunes 
 และลาสุดในปจจุบันทางบริษัทไดออกสินคาตัวใหมมาคือ Apple iPad ในรูปแบบอุปกรณ 
Tablet ซึ่งสรางความสนใจใหกับคนทั้งโลกเปนอยางมาก ซึ่งเปนที่มาของการทําวิจัยในครั้งนี้ 
 
 ประวัติสตีฟ จอบส (CEO และผูกอตั้งบริษัท Apple Inc.) 
 เกิดที่เมืองกรีนเบย มลรัฐวิสคอนซินเปนบุตรของนางโยฮานน ซิมพสัน และมีบิดาเปนชาย
ชาอียิปต (ไมทราบชื่อ) ไมนานตอมา เด็กชายผูนี้ไดถูกรับไปอุปการะโดยนายพอลและนางคลารา 
จอบส ที่มีถิ่นพํานักอยูที่เมืองเมานเทนวิว มลรัฐแคลิฟอรเนีย 
 ในป ค.ศ. 1976 สตีฟ จอบสในวัย 21 ป กับสตีฟ วอซเนียก วัย 26 ป ไดกอตั้งบริษัท
แอปเปล คอมพิวเตอรขึ้น ในโรงรถท่ีบานของครอบครัวจอบส เคร่ืองคอมพิวเตอรเคร่ืองแรก ที่จอบส
กับวอซเนียกไดนําเสนอออกสูสายตาไดแกเคร่ือง Apple I มันถูกตั้งราคาไวที่ 666.66 ดอลลารสหรัฐ 
โดยนําตัวเลขมาจากหมายเลขโทรศัพท ของเคร่ืองตอบโทรศัพทเลาเร่ืองตลกขบขัน ของวอซเนียก ที่
มีเบอรโทรลงทายดวย-6666 
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 ในปค.ศ. 1977 จอบส กับวอซเนียก ไดนําเครื่อง Apple II ออกสูตลาด และประสบ
ความสําเร็จอยางมากในตลาดคอมพิวเตอรใชงานในบาน และทําใหแอปเปลกลายเปนผูผลิตราย
สําคัญในวงการอุตสาหกรรมเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่กําลังอยูในชวงเริ่มตน ในเดือน
ธันวาคม ป คศ.1980แอปเปลคอมพิวเตอรไดกลายมาเปนบริษัทมหาชน และการเปดขายหุนใหแก
สาธารณชนผูสนใจรวมลงทุน ทําใหสถานภาพสวนตัวของจอบสสูงสงขึ้นเปนอันมาก ในปเดียวกันนี้
เอง แอปเปลคอมพิวเตอรไดนําเครื่อง Apple III ออกวางตลาดแตกลับประสบความสําเร็จนอย
กวาเดิม 
 ในขณะที่จอบสไดกลายเปนผูมีบุคลิกโดดเดนและมีสวนผลักดันโครงการตาง ๆ ของ
แอปเปล เหลานักวิจารณมักจะอางวาเขาเปนผูจัดการที่มีบุคลิกแปลกประหลาดและโมโหราย ในป 
ค .ศ .  1985 ภายหลังจากประสบปญหาขัดแย ง เรื่ อง อํานาจภายในบริษัท  จอบสถูกคณะ
กรรมการบริหารของแอปเปลถอดออกจากภารกิจตางๆท่ีเขาเปนผูรบัผิดชอบและไดลาออกในที่สุด 
 หลังจากออกจากแอปเปล  จอบส ไดกอตั้ งบริษัทคอมพิวเตอรขึ้นมาใหม  ชื่ อว า 
เน็กซ (NeXT) เน็กซมีเทคโนโลยีล้ํายุค แตไมเคยเขาสูกระแสความนิยมหลักไดเน่ืองจากราคาที่สูงลิ่ว 
สําหรับผูที่มีเงินพอจะซ้ือหามาเปนเจาของไดนั้น เทคโนโลยีของเน็กซทําใหมีกลุมผูติดตามจํานวน
มากเน่ืองจากความแข็งแกรงทางเทคโนโลยี หน่ึงในผลิตภัณฑนั้นไดแกระบบพัฒนาซอฟตแวรเชิง
วัตถุ จอบสไดทําตลาดผลิตภัณฑของเน็กซโดยเนนไปที่สาขาวิทยาศาสตรและสถาบันการศึกษา 
เน่ืองจากไดผนวกเอาเทคโนโลยีสมัยใหมในเชิงนวัตกรรมและทดลองคนควารวมอยูดวย 
  ในปค.ศ. 1996 แอปเปลไดซื้อกิจการบริษัทเน็กซ คอมพิวเตอรดวยราคา 402 ลานดอลลาร
สหรัฐ เพ่ือนําจอบสกลับมาสูบริษัทที่เขากอตั้งเอาไว ในป คศ.1997 เขาไดกลายเปนผูบริหารระดับสูง 
"ชั่วคราว" ของแอปเปล หลังจากที่ผูจัดการหลายคนเสียความเชื่อม่ันในตัว จิล อะเมลิโอ ผูบริหาร
ระดับสูงในขณะนั้นที่ถูกถอดออก ในชวงที่กลับมาดํารงตําแหนงผูนําของแอปเปล จอบสเรียกชื่อ
ตําแหนงของเขาวา "ไอซีอีโอ" (iCEO) 
  
9. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จตุรงค เกริกเกรียงไกร (2552) “อัตลักษณและคุณคาในสินคาแม็คบุค ตราแอปเปล ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอัตลักษณและคุณคาในตราสินคาแม็คบุค 
ตราแอปเปล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตลอดจนนําผลการวิจัยไปใชประโยชน เปน
แนวทางในการปรับปรุง พัฒนา และสรางตราสินคาที่เขมแข็งและยั่งยืน  
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย อายุ 26-35 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทตอเดือน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาของตราสินคาโดยรวม 
ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา ดานความผูกพันตอตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการขยายตราสินคา ดานการขยายสายผลิตภัณฑ อยูในระดับดี ซึ่ง
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เปนแนวทางในการทําวิจัยคร้ังน้ีในเรื่อง ”ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากเปนกลุมผลิตภัณฑที่คลายคลึงกันและศึกษาในดานความ
ภักดีตอตราสินคาเชนเดียวกัน ซึ่งตางกันในดานปจจัยที่นํามาศึกษา 
 พากภูมิ พรอมไว (2551) “พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคา iPod ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา iPod 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการทําวิจัยผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพสมรส และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา iPod แตกตางกันในทุกเร่ือง ไดแก 
เร่ืองคาใชจายตอคร้ังในการซื้อสินคา รุนของสินคา iPod ที่ชื่นชอบมากที่สุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุดกิจกรรมที่นิยมใช iPod มากที่สุด สถานที่เลือกซ้ือสินคา iPod มากที่สุด 
และเรื่องเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินคา จากแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา กลยุทธ
ตราสินคา การสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา การวางตําแหนงตราสินคา ขอมูลทั่วไป
เก่ียวกับเครื่องฟงเพลงพกพา ไอพอด (iPod) และเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของขางตน แสดงให
เห็นวา เปนสวนสําคัญที่เก่ียวของกับปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสินคา iPad ได ดังน้ัน ผูวิจัยจึงนํา
ขอมูลเหลาน้ีมาเปนแนวทางในการศึกษาถึงปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดังกลาว เพ่ือเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม ในการ
พัฒนาธุรกิจใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ
สูงสุดตอไป 
 วิลาสินี พิมพไพบูลย (2552)  “ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา” 
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ระดับความภักดีตอตราสินคา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่
ตางกัน (2) ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา กับปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่ตางกัน และ (3) 
ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา กับปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา  
 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา
มากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง อีกทั้งปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเกิดความ
ภักดีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเก่ียวพันสูง มีความแตกตางจากสินคาที่มีระดับความ
เก่ียวพันต่ํา โดยปจจัยที่มีความแตกตางกันไดแก ปจจัยทางดานคุณภาพของสินคา(Product quality) 
ความจําเปนของสินคาตอผูบริโภค (Product necessity) การรับประกันสินคา (Product warranty) 
การยอมรับในตราสินคา (Price acceptability) ความสะดวกของทําเลท่ีตั้งรานคา(Convenience of 
the store’s location) การบริการภายในราน (In-store service) ภาพลักษณของรานคา (Store 
image) และการสื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) นอกจากน้ัน ความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางการตลาดตางๆที่นํามาใชวัด ทั้งในสินคาประเภท
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โทรศัพทเคลื่อนที่และในสินคาประเภทฟลมถายรูป นั่นก็หมายความวา การที่ความภักดีตอตราสินคา
มีความสัมพันธเชิงบวกกับปจจัยทางการตลาดตางๆ การวิจัยในครั้งน้ีจึงไดศึกษาเจาะลึกในเรื่อง
ปจจัยดานตรา เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2542) “ความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคา และการประเมิน
ของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายสินคา” มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ระดับความภักดีตอ
ตราสินคา ของสินคาที่ทําการวิจัย (2) ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา และความภักดี
ตอตราสินคาที่มีจากการขยายตราสินคาและ (3) ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา และ
การประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา 
 ผลการวิจัยพบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาก็มีความสัมพันธทางบวกกับ
การประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา นอกจากนี้ ปจจัยสําคัญที่สุด 
ซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาสําหรับการขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกับสินคา
หลักคือ การรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัทสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา สวนปจจัยสําคัญ
ที่สุด ซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภทคือ ความสอดคลองของแนวคิดตรา
สินคา ดังนั้นงานวิจัย “ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” จึงศึกษาตอเน่ืองในดานแนวคิดตราสินคา ตามหัวของานวิจัยที่ไดกลาวมาขางตน 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวของกับงานวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ขางตนทั้งหมดที่กลาวมา พบวางานวิจัยในคร้ังน้ีมีความ
แตกตางจากงานวิจัยที่เก่ียวของ คือ (1) ผลิตภัณฑที่นํามาศึกษาเปนผลิตภัณฑตัวใหมลาสุดของ
บริษัท Apple ที่เพ่ิงทําการเปดตัว และยังไมมีใครทําการศึกษา (2) ตัวแปรที่นํามาศึกษาจะศึกษา
ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ซึ่งประกอบไปดวย ความเชื่อถือตราสินคา 
ตําแหนงตราสินคา ความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิก
ตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ซึ่งมีความ
ครอบคลุมในหลายๆปจจัยดานตราที่มีความเก่ียวของกับตราสินคา iPad ทําใหการวัดระดับความ
ภักดีมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
  ในการศึกษาคนควาเร่ือง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัย
เชิงสํารวจ (Survey Research Method) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้  
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
   ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่รูจักตราสินคา 
iPad ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
   กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ผูที่เคยซ้ือหรือเคยทดลองใชตราสินคา iPad ที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใช
สูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน (กัลยา วานิชยบัญชา: 2546: 24-27) ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรดังนี้  
 

    
2

1 /2
2

Z pq
n

E
  

 
เม่ือ n     =  จํานวนกลุมตวัอยาง  

  Z1-a/2   =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่ง 
     ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95 % ซึ่งมีคาเทากับ 1.96  
    E       =  ความนาจะเปนของความผดิพลาดหรือความคลาดเคลือ่นที่ยอมรับไดที่ 5%  
    P       =  สัดสวนกลุมตวัอยาง โดยกําหนดใหเทากับ 0.5  
   q       =  1-p หรือ 0.5 
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 แทนคาในสูตรไดดังนี้  
  
            
  
                    =  384.16 ตัวอยาง  
  
  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 384 ตัวอยาง แตเน่ืองจากการเก็บแบบสอบถาม 
บางตัวอยางอาจเกิดความไมสมบูรณจึงไดสํารองเผื่อไว 16 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยวิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามขั้นตอน ดังนี้  
 
  การเลือกกลุมตัวอยาง  
        วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี  
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตาราง 2  
          ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 
หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตาราง 2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

n = 
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 ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการ

ปกครอง 
รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุม หางสรรพสินคา 

รัตนโกสิน เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี เขต

ปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตสัมพันธวงศ, เขต

บางรัก, เขตดุสิต, เขตปอมปราบศตัรูพาย  

เขตปทุมวัน สยามพารากอน 

บูรพา เขตดอนเมือง, เขตหลักส่ี, เขตสายไหม, เขต

บางเขน, เขตจตุจักร, เขต ลาดพราว, เขตบึง

กลุม, เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง  

เขตบางกะป หางเดอะมอล 

บางกระป 

ศรีนรินทร เขตสะพานสูง, เขตมีนบุร,ี เขตคลองสามวา, 

เขตหนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, 

เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว  

เขตประเวศ หางเสรีเซ็นเตอร 

เจาพระยา เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขต

คลองเตย, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขต

สาทร, เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 

เขตสาธร หางเซ็นทรัล

พระราม 3 

กลุมธนเหนือ เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกนอย, 

เขตบางกอกใหญ, เขตเขตภาษีเจริญ, เขต

หนองแขม, 

เขตทววีัฒนา 

เขต 

บากอกนอย 

หางเว็นทรัล ปน

เกลา 

กลุมธนใต เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, เขตจอมทอง, 

เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงครุ, เขตธนบุร,ี เขต

คลองสาน, เขตบางแค 

เขตบางแค หางเดอะมอลล 

บางแค 
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   ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ตามในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ  
  
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
   เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังน้ี  
 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวจัิยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม  
 2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ 
ผูบริโภค ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความแตกตางของตรา
สินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวตักรรมตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3.  รูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
สวนตางๆ ดังตอไปน้ี  
  
 สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยแบบสอบถามทีมี่
คําถามแบบปลายปด มีจํานวน 6 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังนี้  
 1. เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
  1.1  ชาย  
  1.2 หญิง  
 2. อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา สุศรีวรพฤฒิ. 
2545)  
  2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
  2.2 21–30 ป  
  2.3 31–40 ป  
  2.4 41–50 ป  
  2.5 51 ปขึ้นไป  
 3. การศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี  
  3.2 ปริญญาตรี  
  3.3  สูงกวาปริญญาตร ี 
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 4. อาชีพปจจุบัน ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  4.1 นักเรียน / นักศึกษา  
  4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
  4.3 อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว  
  4.4  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน  
  4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.............. 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา  
สุศรีวรพฤฒิ. 2545) 
  5.1 ตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000 บาท 
  5.2 20,001 – 30,000 บาท 
  5.3 30,001 – 40,000 บาท 
  5.4 40,001 บาทขึ้นไป  
 6. สถานภาพการสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
  6.1  โสด  
  6.2 สมรส / อยูดวยกัน  
  6.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
  สวนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 7 ขอ ที่เคยซื้อหรือเคยทดลองใชตราสินคา iPad 
เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
มีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี  
  ระดับ 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวยอยางยิ่ง  
      ระดับ 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวย  
      ระดับ 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเฉยๆ  
     ระดับ 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวย  
      ระดับ 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีกํ่าหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสตูรดังนี้ (วิเชียร  
เกตุสิงห. 2538: 10)  
 
   
 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานตราของ
ตราสินคา iPad ของผูบริโภค   

 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น      = 
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คะแนนเฉลี่ย ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราอยูในระดับดีมาก 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราอยูในระดับดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราอยูในระดับปานกลาง 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราอยูในระดับไมดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานตราอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีที่มีตอตราสนิคา iPad ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 10 ขอ ที่มีความสนใจที่จะซ้ือสินคา iPad หรือ เคยซื้อสินคา iPad 
เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
มีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
      ระดับ 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวยอยางยิ่ง  
      ระดับ 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวย  
      ระดับ 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเฉยๆ  
     ระดับ 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวย  
 
 ระดับ 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีกํ่าหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวงการ
แปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชยีร เกตุสิงห. 2538: 
10)  
 
    ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  =         
                                
                                     =         
 
                                     =        0.8  
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคดิเห็นเกี่ยวกบัความภักดีตอตรา
สินคา  iPad ของผูบริโภค   
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                  คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
มีความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับมาก 
มีความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย 
มีความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
    ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี  
 1.  ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย  
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ
สอบ ถาม จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น  
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย  
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถกู ตองและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาแกไข  
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชีย่วชาญเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองและเทีย่งตรงตามเนือ้หา (Content Validity)  
 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารย
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกคร้ัง เพ่ือปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดย
นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบหาคา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา, 
การใช SPSS for Window ในการวิเคราะหขอมูล. 2546: 43) เม่ือนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไป
สอบถามกับกลุมตัวอยาง โดยจากการนําไปทดลองใช (Try Out) เม่ือนําขอมูลไปหาคา Cronbach’s  
โดยแยกเปนรายดานไดดังนี้  
 1. ปจจัยดานตราสินคา Apple iPad โดยรวม   มีคาเทากับ 0.9173 
  1.1 ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief)   มีคาเทากับ 0.6456 
  1.2 ดานตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning)  มีคาเทากับ 0.6222 
    1.3 ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation) มีคาเทากับ 0.6706 
  1.4 ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  มีคาเทากับ 0.7218 
  1.5 ดานความคุนเคยตราสนิคา (Brand Familarity)  มีคาเทากับ 0.8431 
  1.6 ดานบุคลกิตราสินคา (Brand Personality)  มีคาเทากับ 0.7021 
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  1.7 ดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) มีคาเทากับ 0.8086 
 2. ความภักดีตอตราสินคา Apple iPad โดยรวม   มีคาเทากับ 0.9076 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยครั้งน้ีเปนปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังนี้  
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้  
      1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง  
      1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวตัถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ดวยตนเอง  
 2.  แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้  
  2.1  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต  
      2.2  นิตยสาร / วารสารตางๆ  
  2.3  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ  
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม  
  2.  ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
    3. ทดสอบสมมติฐาน  
      3.1  การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
   3.1.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถามใน สวนที่ 1 
มาหาความถี่ และคารอยละ  
   3.1.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัขอมูลของผูตอบแบบสอบถามใน แบบสอบถาม
สวนที่ 2, 3, 4 และ 5 มาหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
      3.2  การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ  
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   3.2.1 ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม ที่
เปนอิสระจากกัน โดยใชสถติิแบบ t-Test และ Anova ทดสอบตวัแปรดาน เพศ อายุ ระดับการศกึษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางดานขอมูลสวนตวัประกอบดวย เพศ 
อายุ ระกับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีแตกตาง
กันมีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
   3.2.2  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ 
ปจจัยดานตราสินคา iPad มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร  
 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 สถิติทีใ่ชในการวิจัยนี้มีดังนี้  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาสถิตเิบือ้งตน ซึ่งเปนการ
อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได 
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127) อันประกอบดวย  
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใชสูตร ดังนี้  
  

    100
f

p
n

   

 
   เม่ือ   P  = คารอยละ หรือ % (Percentage)  
    f  = คาความถีท่ีต่องการแปลเปนคารอยละ 
    n  = คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง  
  
  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภคใน
แบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา.   2544: 49)  
 

    X
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         เม่ือ  X   = คะแนนเฉลีย่  
             ∑ x     = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n         =จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลของผูบริโภคในในแบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 49)  
 
    S.D. = 
 
 
   เม่ือ  S.D.  = คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    x2 = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  
                    (x)2   = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                       n         = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  
 
 2.  สถิติทีใ่ชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43)  
  
 
     Cronbach’s alpha   =   
  
      เม่ือ      =  จํานวนคําถาม  
                     =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ  
            =  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม  
 
 3.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)   
      สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน ไดแก  
  3.1  คาสถิติ t-test เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) (ชูศรี วงศรตันะ. 2544:178)  
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s12 = s22)  
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   สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2) 
   เม่ือ    t       =    คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution  
                    =    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  

         =    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
          =    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  
           =    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  

                    Sp  =    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม  
  
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s12 ≠ s22)  
  
                       
 
 
 
     เม่ือ   t   =   คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution  
            =   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  

             =    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
          =    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  

             =    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
            =    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  

           =    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  
 
       ในกรณีที่    s12 = s22 โดยที่       คือ คาองศาอิสระ    
           
 
 
 
 
 
 
 
  3.2  คาสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of  
Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา 
วานิชยบญัชา. 2545: 142)  
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 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  
 
  
  
           
  
 
 
 
 
 
 
 
  เม่ือ            =  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution  
               = ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k)  
              = จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน  
              = จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง  
      k – 1       = Degree of freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม  
      n – k       =  Degree of freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 
                          =   ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares)  
         =   ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares)  
         =   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square between        
              groups)  
       =  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within 
groups)  
  
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตร LSD หรือ Fisher’s 
Least Significant Difference เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 333)  
  
           LSD =   
  
    เม่ือ  (ni ≠ nj)  
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    =  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และ 
     ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n – k  

      = คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (        )  
        = จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 

         = จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  
= คาความคลาดเคลื่อน  

    การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของ
แตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) ใชสูตร ดังน้ี  
  
          
  

   โดย       
   
   เม่ือ     = คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Brown-forsythe  
         = คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
              = คาความแปรปรวนภายในกลุม  
 

      = จํานวนกลุมของตัวอยาง  
          = ขนาดของกลุมตัวอยาง          
      = ขนาดประชากร  
               = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
   Dunnett T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการ
ทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) ใชสูตร ดังนี้  
  
            
     
 
   เม่ือ    t  = คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution  

          = คาความแปรปรวนภายในกลุม  
        = จํานวนกลุมของตัวอยาง  

        = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  
         = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j   

       = จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
          = จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  

 

 

α 

 

 

 

β 
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  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธสหสัมพันธ
ระหวางตวัแปรสองตัวที่แตละตวัตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 
72)  
 
       r xy =  
  
 
   เม่ือ   rxy   =  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ  

        =   ผลรวมคะแนนชุด X  
         =  ผลรวมคะแนนชุด Y   

         =  ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง  
     =  ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง  

             =  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y  
            =  จํานวนกลุมตวัอยาง  

   
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของ คา r  
 1.  คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
 2.  คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน  
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธกันมาก  
 4.  ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทาง ตรงขามกัน และมี  
ความสัมพันธกันมาก  
     5.  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน  
 6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย  
 
   เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316)  
    คา r มีคาระหวาง 0.71 - 1.00   แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง  
    คา r มีคาระหวาง 0.31 - 0.70   แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง  
    คา r มีคาระหวาง 0.01 - 0.30   แสดงวามีความสัมพันธในระดับตํ่า  
    คา r มีคาเทากับ  0                แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเลย  
 
 
 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยน้ี ประกอบดวยผลการวิเคราะหขอมูล 4 
สวนดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตามเพศ  อายุ  วุฒิการศึกษา  
อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราของตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) ดานตําแหนงของตราสินคา (Brand 
Positioning) ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation) ดานภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ดานความคุนเคยตราสินคา (Brand familarity) ดานบุคลิกตราสินคา (Brand 
Personality)และ ดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) 
 3. ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค 
 4. ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยตามหัวขอขางตนไดมีการกําหนด 
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล โดยมีความหมายดังตอไปน้ี  
 n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 x    แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน คาที่พิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 df   แทน ระดับขั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณได  
      ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตามเพศ  อายุ  วุฒิ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตามเพศ  อายุ  วุฒิการศึกษา  อาชีพ  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ โดยแจกแจงความถี่ คารอยละ ไดดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปน

ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
               ชาย  170 42.5 
               หญิง 230 57.5 
                        รวม   400 100.0 
2.  อายุ   
               ต่ํากวา 30 ป  310 77.5 
               31 – 40 ป   50 12.5 
               41 ปขึ้นไป  40 10.0 
                                     รวม  400 100.0 
3.  วุฒิการศึกษา     
             ต่ํากวาปริญญาตรี 32 8.0 
    ปริญญาตรี    278 69.5 
    สูงกวาปริญญาตรี   90 22.5 
                                   รวม    400 100.0 
4. อาชีพ   
นักเรียนนักศกึษา 40 10.0 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตวั 60 15.0 
พนักงานเจาหนาที่บริษทั 220 55.0 
อ่ืน ๆ  30 7.5 
                                   รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
5.  รายได   
              ต่ํากวา 20,000 บาท 150 37.5 
              20,001 – 30,000 บาท 120 30.0 
              30,001 – 40,000 บาท    70 17.5 
              40,001 บาทขึ้นไป   60 15.0 
                                     รวม  400 100.0 
 6.  สถานภาพ                
              โสด 330 82.5 
   สมรส/อยูดวยกัน 70 17.5 
                          รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 2 จะเห็นไดวาจากจํานวนผูบริโภค 400 คน ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 
(รอยละ 57.5) มีอายุต่ํากวา 30 ป (รอยละ 77.5) มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 69.5) สวนใหญมี
อาชีพเปนเจาหนาที่พนักงานบริษัท (รอยละ 55.0) และมีรายไดสวนใหญต่ํากวา 20,000 บาท (รอยละ 
37.5) และสวนใหญอยูสถานภาพโสด (รอยละ 82.5) เม่ือพิจารณาตามตัวแปรสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง โดยคิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาเปนเพศชาย              
คิดเปนรอยละ 42.5 ดังภาพประกอบ 8 
 

ชาย, 170, 
42.5%

หญงิ, 230, 
57.5%

 
ภาพประกอบ 8 คารอยละ ดานเพศของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
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 อายุ   ผูบริโภคสวนใหญมีอายุต่ํากวา 30  ป  คิดเปนรอยละ  77.5  รองลงมา  ไดแก  อายุ   
30 – 41 ป และ อายุ 41 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 12.5 และ 10.0 ตามลําดับ ดังภาพที่ 9 
   

ต่ํากวา 30 ปี 
310, 77.5%

31-40 ปี,
310, 12.5%

41 ปีขึน้ไป 
50, 10%

 
ภาพประกอบ 9 คารอยละดานอายุของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 

 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี คิด
เปนรอยละ 69.5 รองลงมา ไดแก วุฒิการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
22.5 และ 8.0 ตามลําดับ ดังภาพที่ 10 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี
32, 8%

ปริญญาตรี
278,  69.5%

สงูกวาปริญญาตรี
90, 22.5%

 
ภาพประกอบ 10 คารอยละดานระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
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 อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานเจาหนาที่บริษัท คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมา 
ไดแก อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียนนักศึกษา อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 
15.0 12.5 10.0 และ 7.5 ตามลําดับ ดังภาพที่ 11 
 

นักเรียนนักศกึษา
40, 10%

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ
50, 12.5%

อาชีพอิสระ/ธุรกิจ
สวนตวั

60, 15%

พนักงานเจาหนาที่
บริษัท

220, 55%

อื่นๆ, 20, 7.5%

 
ภาพประกอบ 11 คารอยละดานอาชีพของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 

 
 รายได ผูบริโภคสวนใหญมีระดับรายได ต่ํากวา 20, 000 คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา ไดแก 
20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 40,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 30.0 17.5 และ 
15.0 ตามลําดับ ดังภาพที่ 12 
 

ตํ่ากวา 20,000 บาท
150, 37.5%

20,001-30,000 บาท
120, 30%

30,001-40,000 บาท
70, 17.5%

40,001 บาทขึน้ไป
60, 15%

 
ภาพประกอบ 12 คารอยละดานรายไดของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
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 สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 82.5  รองลงมาคือสมรส/อยู
ดวยกันคิดเปนรอยละ 17.5 ตามลําดับ ดังภาพที่ 13 
 

โสด
330, 82.5%

สมรส/อยูดวยกนั
70, 17.5%

 
ภาพประกอบ 13 คารอยละดานสถานภาพของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราของตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) ดานตําแหนงของตราสินคา 
(Brand Positioning) ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation) ดาน
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ดานความคุนเคยตราสินคา (Brand familarity) ดาน
บุคลิกตราสินคา (Brand Personality) และ ดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราของตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวยผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปรผลของ
ระดับความคิดเห็นตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดัง
ตาราง 3 
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ตาราง 3 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็นตอตราสินคา iPad  x  S.D ระดับ 
1. ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief)    
   1.1 ตราสินคา iPad มีความคงทน 3.73 .50 ดี 
   1.2 ตราสินคา iPad เสรมิสรางความม่ันใจเม่ือใช 4.22 .57 ดีมาก 
   1.3 ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคา iPad 4.63 .58 ดีมาก 

ดานความเชือ่ตราสินคา (Brand Belief)โดยรวม 4.19 .42 ดี 
2. ดานตําแหนงของตราสนิคา (Brand Positioning)    

2.1 ตราสินคา iPad  เปนผูนําในดานคอมพิวเตอรพกพาขนาดเล็ก 4.20 .81 ดี 
2.2 ตราสินคา iPad มีกลุมสังคมของผูใชอยางเหนียวแนน 3.48 1.12 ดี 
2.3 ทานจัดวาตราสินคา iPad เปนตราสนิคาอันดับหน่ึงของทาน 3.85 .76 ดี 
            ดานตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning)โดยรวม 3.84 .69 ดี 
3. ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation)    
   3.1 ตราสินคา iPad มี Software ที่เปนเอกลักษณ 4.25 .66 ดีมาก 
   3.2 ตราสินคา iPad มีการออกแบบรูปลักษณทีท่ันสมัย  4.08 .65 ดี 
   3.3 ตราสินคา iPad มีการออกแบบรูปลักษณที่สะดวกตอการใชงาน 
เม่ือเปรียบเทยีบกับตราสินคาอ่ืน 

3.95 .71 ดี 

ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation)โดยรวม 4.09 .52 ดี 
4. ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)    
   4.1 ตราสินคา iPad มีภาพลักษณที่ดี 4.33 .69 ดีมาก 
   4.2 ภาพลักษณตราสินคา iPad เหนือกวาตราสินคาอ่ืน 3.98 .61 ดี 
   4.3 ตราสินคา iPad เปนที่รูจักของคนทั่วโลก 4.15 .69 ดี 
   4.4 ทานเกิดความประทบัใจเม่ือใชสินคา iPad 3.83 .67 ดี 

ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)โดยรวม 4.07 .49 ดี 
5. ดานความคุนเคยตราสนิคา (Brand familarity)    

   5.1 ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา iPad  3.55 .81 ดี 
   5.2 ทานใชงานตราสินคา iPad เปนประจํา 3.10 1.02 ปานกลาง 
   5.3 ทานใชงานตราสินคา iPad มาเปนเวลานาน 2.98 1.24 ปานกลาง 

ดานความคุนเคยตราสินคา (Brand familarity)โดยรวม 3.21 .90 ปานกลาง 
 
 



 75 

ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็นตอตราสินคา iPad  x  S.D ระดับ 
6. ดานบุคลิกตราสินคา (Brand Personality)    
   6.1 ตราสินคา iPad  มีรูปทรงที่ทันสมัย 4.13 .71 ดี 
   6.2 ตราสินคา iPad  หรูหรา มีเสนห 4.13 .75 ดี 
   6.3 ตราสินคา iPad มีลักษณะที่โดดเดนเปนเอกลักษณ 4.18 .54 ดี 

ดานบุคลิกตราสินคา (Brand Personality)โดยรวม 4.07 .51 ดี 
7. ดานนวัตกรรมตราสนิคา (Brand Innovativeness)    
   7.1 ตราสินคา iPad มีนวตักรรมเหนือกวาตราสินคาอ่ืนๆ 4.13 .64 ดี 
   7.2 ตราสินคา iPad มีการพัฒนา Software ที่ล้ํายคุและทันสมัยอยู
อยางตอเน่ือง 

4.08 .69 ดี 

   7.3 ตราสินคา iPad มีนวตักรรมในการออกแบบรูปทรงที่ทันสมัย 4.33 .57 ดีมาก 
ดานนวัตกรรมตราสินคา (Brand Innovativeness)โดยรวม 4.18 .54 ดี 

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.95 .37 ดี 

 
 จากตาราง 3 จะเห็นไดวาการวิเคราะขอมูลของปจจัยดานตราของตราสินคา iPad ของ 
ผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.370 
และเม่ือพิจารณาการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานตราของตราสินคา iPad เปนรายดาน จะเห็นไดวา 
ผูบริโภคมีการวิเคราะหขอมูลปจจัย ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) โดยรวม ดานตําแหนง
ของตราสินคา (Brand Positioning)โดยรวม ดานความแตกตางของตราสินคา (Brand Differentiation)
โดยรวม  ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)โดยรวม ดานความคุนเคยตราสินคา(Brand 
Familarity) โดยรวม ดานบุคลิกตราสินคา (Brand Personality)โดยรวม ดานนวัตกรรมตราสินคา(Brand 
Innovativeness)โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 3.84 4.09 4.07 3.21 4.07 และ 4.18 
ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอตราสินคา iPad โดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานความเชื่อถือตราสินคาโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ดานความคุนเคยตราสินคา(Brand familarity) 
ซึ่งผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 ดังภาพประกอบ 14 
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0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5

1.ดานความเชือ่ตราสนิคา

2.ดานตําแหนงของตราสนิคา 

3.ดานความแตกตางของตราสนิคา

4.ดานภาพลกัษณตราสนิคา

5.ดานความคุนเคยตราสนิคา

6.ดานบุคลกิตราสนิคา

7.ดานนวตักรรมตราสนิคา

ระดบัความคดิเหน็โดยรวม

4.19 (ดี)

3.84 (ดี)

4.09 (ดี)

4.07 (ดี)

3.21 (ปานกลาง)

4.07 (ดี)

4.18 (ดี)

3.95 (ดี)

ภาพประกอบ 14 ระดับความคิดเห็นตอตราสินคา iPad โดยรวม 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคประกอบไปดวยผลการ
วิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปรผลระดับความคิดเห็น ซึ่งผลการวิเคราะหเปน
ดังตาราง 4 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปานกลาง ดี 3.40 
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ตาราง 4  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad x  S.D ระดับ 
1. ทานจะซื้อตราสินคา iPad ที่ออกใหมเสมอ 2.70 1.15 ปานกลาง 
2. ทานแนะนําตราสินคา iPad ใหกับบุคคลที่ทานรูจัก  3.15 .96 ปานกลาง 

3. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาจะมีราคาสูงขึ้น 2.68 1.13 ปานกลาง 
4. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาตราสินคาอ่ืนมีการ  
ลดราคา 3.08 1.19 ปานกลาง 
5. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาตราสินคาอ่ืนมีการ  
แจกของแถม 3.03 1.13 ปานกลาง 
6. ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไม  
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน 4.00 .74 มาก 
7. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาบคุคลทีท่าน รูจักจะแนะนํา
ตราสินคาอ่ืน 3.13 .95 ปานกลาง 
8. ทานคิดวาตราสินคา iPad ดีที่สุดในสายตาทาน 3.38 .99 ปานกลาง 
9. ทานเปนผูที่จงรักภักดีตอตราสินคา iPad  3.08 1.01 ปานกลาง 

ความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม 3.13 .79 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 จะเห็นไดวา ความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.790 และเม่ือพิจารณาความภักดีตอตราสินคา 
iPad ของผูบริโภคเปนรายดาน จะเห็นไดวา ถาตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไมเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอ่ืนแทน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  
 ผลการวิเคราะหขอมูล มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็นตอ ความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค 
          ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ ความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค
โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาจะมีราคา
สูงขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 15 
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ภาพประกอบ 15 ระดับความภักดีตอตราสินคา iPad 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน  
 ในสวนที่นี้ประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐานยอยตามปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลที่ใช
จําแนกกลุมผูบริโภค ไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง มีความภักดีตอตราสินคา
แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง มีความภักดีตอตราสินคาไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง มีความภักดีตอตราสินคาแตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig. มีคาต่ํากวา 0.05 
อยางไรก็ตามเน่ืองจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น    

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4

1.ทานจะซื้อตราสินคา iPad ที่ออกใหมเสมอ

2.ทานแนะนําตราสินคา iPad ใหกับบุคคลที่ทานรูจัก 

3.ทานยังคงซื้อตราสนิคา iPad แมวาจะมีราคาสงูข้ึน

4.ทานยังคงซื้อตราสนิคา iPad แมวาตราสินคาอืน่มีการลดราคา 

5.ทานยังคงซื้อตราสนิคา iPad แมวาตราสินคาอืน่มีการแจกของแถม 

6.ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไมเปลี่ยนไปใชตราสนิคาอื่นแทน 

7.ทานยังคงซื้อตราสนิคา iPad แมวาบุคคลที่ทาน รูจักจะแนะนําตราสินคาอืน่

8.ทานคิดวาตราสนิคา iPad ดีที่สุดในสายตาทาน

9.ทานเป็นผูทีจ่งรักภักดีตอตราสนิคา iPad 

ความภักดีตอตราสนิคา iPad โดยรวม

2.7(ปานกลาง)

3.15(ปานกลาง)

2.68(ปานกลาง)

3.08(ปานกลาง)

3.03(ปานกลาง)

4(มาก)

3.13(ปานกลาง)

3.38(ปานกลาง)

3.08(ปานกลาง)

3.13(ปานกลาง)

ปานกลาง มาก 3.40 
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ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 
และปฏิเสธ H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบ
ความเทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย 
(Independent t-test) เปนดังตาราง 5 
 
ตาราง 5 ผลการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน ระหวางกลุม

ตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 

Levene’s 
Test for 

Equality of    
Variances 

เพศ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  x  S.D. t df Sig. 
Equal 

variances 
assumed 

2.05
7 

.152 ชาย 3.53 .70 
9.593

** 
398 

.00
0 

ความภักดีตอตรา
สินคา iPad Equal 

variances 
not assume 

  หญิง 2.84 .72   
 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

  
 จากตาราง 9 ในสวนของผลการทดสอบความแตกตางของคาความแปรปรวนของความภักดี
ตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงจะเห็นไดวา Sig. มีคาเทากับ 
0.152 ซึ่งมีคาสูงกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา
ความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมเพศชายและเพศหญิงมีไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงตองการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา 



 80 

iPad ระหวางกลุมเพศชายและเพศหญิงโดยใชคาสถิติ Independent t-test กรณีความแปรปรวน
เทากัน 
 จากผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
ตัวอยางเพศชายและเพศหญิง โดยใชคาสถิติ Independent t-test กรณีความแปรปรวนเทากัน ใน
ตาราง 9 จะเห็นไดวาคา Sig. ของการทดสอบมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวากลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมี
ความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมีความ
ภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาเพศหญิง 
               
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางแตละกลุมอายุตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากัน
ของคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตางๆ โดยหากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยางทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทํา
การทดสอบ  ในขั้นที่สองน้ีดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยาง
ทุกกลุมชวงอายุ มีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบใน
ขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีกลุมตัวอยาง 
อยางนอยหน่ึงกลุมชวงอายุมีคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวา กลุมชวงอายุคูใดบางที่มี
คาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามน้ีจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีคาความแปรปรวนของความเปนองคการแหงการ
เรียนรูของทุกกลุมชวงอายุ มีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของ
ความเปนองคการแหงการเรียนรูของทุกกลุมชวงอายุมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
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 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 10 
 
ตาราง 6  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม 1.554 2 397 .213 

 
 จากตาราง 10 จะเห็นไดวาคา Sig. ของผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
ความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมมีคาเทากับ 0.213 ซึ่งมีคาสูงกวา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวาคาความแปรปรวนของความภักดีตอ
ตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางชวงอายุมีคาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.0 
 
ตาราง 7  ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามชวงอายุ 
  

F-test F df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 41.131** 2 397 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 7 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉล่ียความภักดีตอ
ตราสินคา iPad มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางๆ มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) โดยผลการทําสอบเปนดังตาราง 8 
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ตาราง 8 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางชวงอายุ
ตางๆ เปนรายคู 

 
 

ชวงอายุ x  
ต่ํากวา 30 

ป 
30 – 40 

ป 
41 ปขึ้น
ไป 

ต่ํากวา 30 ป 2.961 - 0.662** 0.901** 
   (0.000) (0.000) 
30–40 ป 3.622 - - 0.239 
    (0.117) 
41 ปขึ้นไป 3.861 - - - 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 
ทดสอบดวยคาสถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference 
(LSD) 

     
  

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
ตัวอยางจําแนกตามชวงอายุ อายุต่ํากวา 30 ป กับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 30–40 ป มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 0.000  
ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 30 ป มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอายุ 30–
40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 30–40 ปมีความภักดีตอตรา
สินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่ มีอายุ ต่ํากวา 30 ป เทากับ 0.662  
 กลุมตัวอยาง อายุระหวาง 30–40 ป กับกลุมตัวอยาง อายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 30-40 ปมีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอายุ 41 ปขึ้น
ไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ 41 ปขึ้นไปมีความภักดีตอตรา
สินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 30–40 ปเทากับ 0.901 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีตอ
ตราสินคา iPad แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
กัน 
 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.3 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุดตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการ
ทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางที่มีชวงระดับ
การศึกษาตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยางทุกกลุมชวงระดับการศึกษามีคา
ความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบ  ในขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยางทุกกลุมชวงระดับการศึกษาสูงสุด มีคาความแปรปรวนดังกลาว
ไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test และ
หากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีกลุมตัวอยาง อยางนอยหนึ่งกลุมชวงระดับการศึกษามี
คาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทํา
การทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวา กลุมชวงระดับการศึกษาคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาว
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามน้ีจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ในกรณีคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad ของทุกกลุม
ระดับการศึกษาสูงสุดมีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความภกัดี
ตอตราสินคา iPad  ของทุกกลุมระดับการศึกษาสูงสุดมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางกลุมชวงระดับการศึกษาสูงสุดตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐาน
ทางสถิติดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 9 
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ตาราง 9 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวาง
กลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุดตางๆ  

 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 12.034** 2 397 .000 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 9 จะเห็นไดวาคา Sig. ของผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
ความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวาความแปรปรวนความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางระดับการศึกษาสูงสุดมีคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
  

Brown – Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 42.907** 2 134.694 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 10 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีตอ
ตราสินคา iPad มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางๆ มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) โดยผลการทําสอบเปนดังตาราง 11 
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ตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางระดับ
การศึกษาตางๆ เปนรายคู 

 
 

ระดับการศึกษา x  

ต่ํากวา
ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตรี 

ต่ํากวาปริญญา
ตร ี

3.156 
- -0.190 0.486** 

   (0.168) (0.001) 
ปริญญาตรี 2.966 - - 0.676** 

    (000) 
สูงกวาปริญญา

ตร ี
3.642 - - - 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 
ทดสอบดวยคาสถิต ิFisher’s 
Least Significant Difference 

(LSD) 

     
  

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
ตัวอยางจําแนกตามการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่สูงกวาปริญญาตรีมีคา Sig. จาก
การทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เทากับ 
0.001  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจาก
กลุมตัวอยางที่ระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรีเทากับ 0.486  
 กลุมตัวอยาง ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  เทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีความภักดีตอตรา
สินคา iPad แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีระดับสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับสูงกวาปริญญาตรีมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยาง
ระดับปริญญาตรีเทากับ 0.676 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.4 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางแตละกลุมอาชีพตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความ
เทากันของคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางๆ โดยหากผล
การทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยางทุกกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทํา
การทดสอบ  ในขั้นที่สองน้ีดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุมตัวอยาง
ทุกกลุมอาชีพ มีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่
สองดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีกลุมตัวอยาง อยาง
นอยหนึ่งกลุมอาชีพมีคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวา กลุมอาชีพคูใดบางที่มี
คาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามน้ีจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีคาความแปรปรวนของความเปนองคการแหงการ
เรียนรูของทุกกลุมชวงอาชีพ มีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของ
ความเปนองคการแหงการเรียนรูของทุกกลุมชวงอาชีพมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 12 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม 10.732** 4 395 .000 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 16 จะเห็นไดวาคา Sig. ของผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
ความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวาความแปรปรวนความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพมีคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 13  ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามอาชีพ 
  

Brown – Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 35.103** 4 231.019 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 13 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีตอ
ตราสินคา iPad มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางๆ มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) โดยผลการทําสอบเปนดังตาราง 14 
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ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางจําแนก
ตามอาชีพ เปนรายคู 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวาง
ผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีตอ
ตราสินคา iPad แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาเทากับ 0.978 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว 
มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 

 
อาชีพ x  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ/
ธุรกิจ
สวนตวั 

พนักงาน/
เจาหนาที่
บริษัท 

อ่ืน ๆ 

นักเรียน/นักศกึษา 3.556 - -0.978** 0.111 -0.544** -0.230 
   (0.000) (0.448) (0.000) (0.185) 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.578 
- - 1.089** 0.433** 0.748** 

    (0.000) (0.000) (0.000) 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจ

สวนตวั 
3.667 

- - - -0.656** -0.341* 

     (0.000) (0.034) 
พนักงาน/

เจาหนาที่บรษิัท 
3.011 

- - - - 0.315* 

      (0.025) 
อ่ืน ๆ  3.326 - - - - - 

 
 

ความภักดีตอ
ตราสินคา iPad 

 
 
 
ทดสอบดวย

คาสถิต ิFisher’s 
Least 

Significant 
Difference 

(LSD) 
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(LSD) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เทากับ 1.089 
 ผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท มีคา Sig. 
จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา 
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
พนักงาน/เจาหนาที่บริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน/
นักศึกษามีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัทเทากับ 
0.544  
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่
บริษัท มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  เทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตรา
สินคา iPad แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัทมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวา
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจเทากับ 0.433 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ มีคา Sig. 
จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจาก
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ มีความ
ภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจเทากับ 0.748  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 0.034 
ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวเทากับ 0.341 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท กับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีคา Sig. จากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 0.034 
ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา 
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ผูบริโภคท่ีมีผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจาก
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/
เจาหนาที่บริษัท มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ เทากับ 0.315 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท มีคา 
Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
สรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากผูบริโภค
ที่มีอาชีพพนักงาน/เจาหนาที่บริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
พนักงาน/เจาหนาที่บริษัทมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว
เทากับ 0.656 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน 
        สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน ในขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางแตละกลุมรายไดตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความ
เทากันของคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางที่มีชวงรายไดตางๆ โดยหาก
ผลการทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวากลุมตัวอยางทุกกลุมชวงรายไดมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็
จะทําการทดสอบ  ในขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวากลุม
ตัวอยางทุกกลุมชวงรายได มีคาความแปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการ
ทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown-Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีกลุม
ตัวอยาง อยางนอยหนึ่งกลุมชวงรายไดมีคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจากกลุม
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวา กลุมชวงรายได
คูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะทําการวิเคราะห
โดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีคาความแปรปรวนของความเปน
องคการแหงการเรียนรูของทุกกลุมชวงรายได มีคาเทากัน หรือคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของความเปนองคการแหงการเรียนรูของทุกกลุมชวงรายไดมีคาไมเทากัน 
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางกลุมชวงรายไดตางๆ โดยใชคาสถิติ Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
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  H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ 
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 15 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม 8.773** 3 396 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 15 จะเห็นไดวาคา Sig. ของผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน
ความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวาความแปรปรวนความภักดีตอตราสินคา iPad 
ระหวางกลุมตัวอยางชวงรายไดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามชวงรายได 
  

Brown – Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 49.382** 3 304.335 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 จะเห็นไดวาคา Sig. จากการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยความภักดีตอ
ตราสินคา iPad มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางๆ มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) โดยผลการทําสอบเปนดังตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมตัวอยางชวง
รายไดตางๆ เปนรายคู 

 
 

ชวงรายได x  
ต่ํากวา 
20,000 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

40,000 ขึ้น
ไป 

ต่ํากวา 20,000 2.778 - 0.231** 0.651** 1.148** 

   (0.006) (0.000) (0.000) 
20,001 – 
30,000 

3.009 
-  0.419** 0.917** 

    (0.000) (0.000) 
30,001 – 
40,000 

3.429 
-   0.497** 

     (0.000) 
40,000 ขึ้นไป 3.926 - - - - 

ความภักดีตอตรา
สินคา iPad 
 
ทดสอบดวยคาสถิต ิ
Fisher’s Least 
Significant 
Difference (LSD) 

      
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
ตัวอยางจําแนกตามรายได รายไดต่ํากวา 20,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-30,000 
บาท มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  เทากับ 0.006  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
จากกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
รายได ต่ํากวา 20,000 บาท เทากับ 0.231 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 บาท 
มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  เทากับ 0.000  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
จากกลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
รายไดต่ํากวา 20,000 บาท เทากับ 0.651  
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 กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-30,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 
บาท มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  เทากับ 0.000  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
จากกลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
รายได 20,001-30,000 บาท เทากับ 0.419 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มี
คา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
เทากับ 0.006  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางจาก
กลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่
มีรายได 40,001 บาทขึ้นไปมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 
20,000 บาท เทากับ 1.148 
 กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001–30,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป 
มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  เทากับ 0.006  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001–30,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
จากกลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไปมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 
20,001–30,000 บาท เทากับ 0.917 
 กลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001–40,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้น ไป
มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  เทากับ 0.006  ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่มีรายได 30,001–40,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตาง
จากกลุมตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 
30,001–40,000 บาท เทากับ 0.497 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีความภักดีตอตราสินคา iPad ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig. มีคาต่ํากวา 0.05 
อยางไรก็ตามเน่ืองจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น    
ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของคาแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 
และปฏิเสธ H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน ซึ่งผลการทดสอบ
ความเทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย 
(Independent t-test) เปนดังตาราง 18 
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ตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา iPad จําแนกตามสถานภาพ 
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad 

Levene’s 
Test for 

Equality of   
Variances 

สถาน
ภาพ 

t-test for Equality of Means 

  F Sig.  x  S.D. t df Sig. 
Equal 
variances 
assumed 

4.18
7* 

.04
1 

โสด 
3.0
3 

.78    
ความภักดีตอตรา

สินคา iPad Equal 
variances 
not assume 

  สมรส 
3.6
0 

.64 
-

6.505** 
117.

2 
.00
0 

 
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ในสวนของผลการทดสอบความแตกตางของคาความแปรปรวนของความ
ภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 
จะเห็นไดวา Sig. มีคาเทากับ 0.041 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวาความแปรปรวนของความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
สถานภาพมีคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงตองทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุมสถานภาพโดยใชคาสถิติ Independent t-test 
กรณีความแปรปรวนไมเทากัน 
 จากผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยความภักดีตอตราสินคา iPad ระหวางกลุม
ตัวอยางสถานภาพ โดยใชคาสถิติ Independent t-test กรณีความแปรปรวนไมเทากัน ในตาราง 22 
จะเห็นไดวาคา Sig. ของการทดสอบมีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคาต่ํากวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวากลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพมีความภักดีตอตรา
สินคา iPad แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยสถานภาพสมรสมีความภักดีตอ
ตราสินคา iPad สูงกวาสถานภาพโสด 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือตรา
สินคา ตําแหนงตราสินคาความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคย
ตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา iPad 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ดังนี้ 
 H0 : ปจจัยดานตราสินคา iPad ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสนิคา iPad 
 H1 : ปจจัยดานตราสินคา iPad มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad  
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 2-
tailed Sig. มีคาต่ํากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดังตาราง 19 
 
ตาราง 19  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธกับความภักดีตอตราสนิคา iPad  
 

ความภักดีตอตราสินคา iPad  
ปจจัยดานตราสินคา iPad  r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

1.ความเชื่อตราสินคา .024 .639 ไมมีความสัมพันธ - 
2.ตําแหนงตราสินคา .315** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
3.ความแตกตางของตราสินคา .447** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
4.ภาพลักษณตราสินคา .533** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
5.ความคุนเคยตราสินคา .713** .000 ระดับสูง เดียวกัน 
6.บุคลิกตราสนิคา .213** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
7.นวัตกรรมตราสินคา .247** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

ปจจัยโดยรวม .629** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความภักดีตอตราสินคา iPad จะเห็นไดวา
คา Sig. จากการทดสอบปจจัยดานตราสินคา iPad โดยรวม มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ปจจัยดานตราสินคา iPad 
โดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.629  หมายความวา ปจจัยดานตราสินคา iPad โดยรวมมีความสัมพันธกับ ความภักดีตอ
ตราสินคา iPad มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ หากผูบริโภคมี
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ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานตราสินคา iPad โดยรวมมากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา 
iPad เพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน และเม่ือพิจารณาปจจัยดานตราสินคา iPad เปนรายขอ พบวา 
 1.  ดานความเชื่อตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.639 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ความเชื่อตราสินคาไมมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 2.  ดานตําแหนงตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ตําแหนงตราสินคามี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.315 หมายความวา ตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ หากผูบริโภคมีระดับความความ
คิดเห็นตอตําแหนงตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา iPad เพ่ิมขึ้น 
 3.  ดานความแตกตางของตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ความ
แตกตางของตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.447 หมายความวา ความแตกตางของตรา
สินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ หาก
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอความแตกตางของตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา 
iPad เพ่ิมขึ้น 
 4.  ดานภาพลักษณตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ภาพลักษณตรา
สินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.533 หมายความวา ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ หากผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา iPad เพ่ิมขึ้น 
 5.  ดานความคุนเคยตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ความคุนเคย
ตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.713 หมายความวา ความคุนเคยตราสินคามีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ หากผูบริดภคมีระดับความ
คิดเห็นตอความคุนเคยตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา iPad เพ่ิมขึ้น 
 6.  ดานบุคลิกตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา บุคลิกตราสินคามี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 หมายความวา บุคลิกตราสินคามีความสัมพันธกับความ
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ภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ หากผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอ
บุคลิกตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา iPad เพ่ิมขึ้น 
 7.  ดานนวัตกรรมตราสินคา จะเห็นไดวาคา Sig. มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา นวัตกรรมตราสินคา
มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.247 หมายความวา นวัตกรรมตราสินคามีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ หากผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอ
นวัตกรรมตราสินคามากขึ้น ก็จะมีความภักดีตอตราสินคา iPad เพ่ิมขึ้น 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มี
ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและ
สถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน  
            สมมติฐานขอที่ 1.1 กลุมตัวอยางที่มี
เพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน 
        สมมติฐานขอที่ 1.2 กลุมตัวอยางที่มีอายุ
แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน  
        สมมติฐานขอที่  1.3 กลุมตัวอยางที่ มี
การศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน  
        สมมติฐานขอที่  1.4 กลุมตัวอยางที่ มี
อาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน  
         

 
 
 
 
 

t-test 
 
 

F-test 
 
 

Brown – Forsythe 
 
 

Brown – Forsythe 
 
 
 

 
 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 กลุมตัวอยางที่มีรายได
แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
แตกตางกัน  
               สมมติฐานขอที่ 1.6 กลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา 
iPad แตกตางกัน 
 
ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือ
ตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความแตกตาง
ของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา 
ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และ
นวัตกรรมตราสินคา มีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสนิคา iPad 
1.ความเชื่อถอื ตราสินคา 
2. ตําแหนงตราสินคา 
3. ความแตกตางของตราสนิคา 
4. ภาพลักษณตราสินคา 
5. ความคุนเคยตราสินคา 
6. บุคลิกตราสินคา 
7.นวัตกรรมตราสินคา 
ปจจัยดานตราสินคา iPad โดยรวม 
 

Brown – Forsythe 
 
 
t-test 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 
Pearson Correlations 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ
ปจจุบัน รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดานตรา เชน ความเช่ือถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความแตกตางของตราสินคา 
ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา ที่มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ทั้งน้ีเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตรงตามนโยบายที่ตั้งไว 
ซึ่งเน้ือหาในบทน้ีจะประกอบดวย 
 1.  ความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สมมติฐานการวิจัย 
 3.  วิธีดําเนินการศึกษา 
 4.  สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 5.  การอภิปรายผลการวิจัย 
 6.  ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 7.  ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพปจจุบัน 
รายไดตอเดือน และสถานภาพ ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานตรา เชน ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตรา
สินคา ความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา 
และนวัตกรรมตราสินคา ที่มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad 
 
สมมุติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน  
 2.  ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความ
แตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรม
ตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad 
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วิธีดําเนินการศึกษา 
 1. แหลงขอมูล 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่รูจัก
ตราสินคา iPad ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  ผูบริโภคที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่เคยซ้ือหรือเคยทดลองใชสินคาตรา iPad ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงมีการคํานวณขนาดผูบริโภค โดยใช
สูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 24-29) ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน % ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยไดมีการเพ่ิมจํานวนตัวอยางเปน 400 
คน ซึ่งจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non Probability Sampling) 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
    ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเลือก 1 เขตของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 6 กลุม และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1  
    ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทํา
การแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดเลือกสุมจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 
1 หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1 
 2. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  การวิจัยคร้ังน้ีเปนปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังนี้  
  2.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้  
       2.1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภค  
       2.1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหผูบริโภคเขาใจวัตถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ดวยตนเอง  
  2.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้  
   2.2.1 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต  
       2.2.2 นิตยสาร / วารสารตางๆ  
   2.2.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ  
 3. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
  3.1  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
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    3.1.1 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน 
ความถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม  
    3.1.2 ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือ
ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
     3.1.3 ทดสอบสมมติฐาน  
 4. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  4.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามใน สวนที่ 1 มาหา
ความถี่ และคารอยละ  
   4.1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามใน แบบสอบถาม
สวนที่ 2, 3, 4 และ 5 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
   4.1.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ  
  4.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม ที่เปน 
อิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ t-Test และ Anova ทดสอบตัวแปรดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังน้ี ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางดานขอมูลสวนตัวประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตาง
กันมีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน 
  4.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ปจจัย
ดานตราสินคา iPad มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบตวัแปร 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สรุปผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนผูตอบ 
แบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1.1 ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และ
เพศชาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 
  1.2 ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญอายุ ต่ํากวา 30 ป จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 
รองลงมาอายุ 31-40 ป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 40 คน 
ตามลําดับ 
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  1.3 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 278 
คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.5 และระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
  1.4 ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงานเจาหนาที่บริษัท จํานวน 220 คน 
คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0อาชีพ
ขาราชการ/ผูบริโภครัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 นักเรียนรักศึกษา จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 10 อาชีพ อ่ืน ๆ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 
  1.5 ดานรายได ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท จํานวน 150 คน คิด
เปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 30,001 – 
40,000 จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และ 40,001 ขึ้นไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 
ตามลําดับ 
  1.6 ดานสถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 
82.5 และ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูล ปจจัยดานตราของตราสินคา iPad พบวา โดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เม่ือพิจารณาในรายดาน พบวา 
  ผูบริโภคสวนใหญ มีความคิดเห็นในดานความเชื่อตราสินคา เปนอันดับหน่ึง รองลงมา
คือ ดานนวัตกรรมตราสินคา และนอยที่สุดคือ ความคุนเคยตราสินคา 
 3. ผลการวิเคราะหขอมูล ดานความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคพบวา ดานความ
ภักดีตอตราสินคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 เม่ือพิจารณาในรายขอ 
พบวา 
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับที่มากที่สุดคือ ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจาก
ราน ทานจะไม เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน รองลงมาคือ ตราสินคา iPad ดีที่สุดในสายตา และ
นอยที่สุดคือ จะซ้ือตราสินคา iPad ที่ออกใหมเสมอ คิดเปนรอยละ 4.00  3.38 และ 2.70 ตามลําดับ  
    
 สรุปผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 8 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad 
แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมีความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ iPad แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 
iPad แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 
iPad แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความภักดี
ตอตราผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad 
แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad 
แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad 
แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ iPad แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนง 
ตราสินคาความแตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา 
และนวัตกรรมตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สินคา ตําแหนงตราสินคาความแตกตางของตราสินคา 
ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรมตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลเพิ่มเติมไดดังนี้ 
 ลักษณะประชากรณศาสตรของผูบริโภค ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุต่ํากวา 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเจาหนาที่บริษัท รายได
ต่ํากวา 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ผดุงศักด์ิ เสริมศรีทอง 
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(2552: 216) ที่ทําการศึกษาวิจัยเร่ืองอัตลักษณตราสินคา LCD ทีวีซัมซุง พบวาประชากรศาสตรของ
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ
โสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  
 ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญที่ใหความสนใจเขามาทดลองใชตราสินคา iPad ตาม
หางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสถานที่ที่ใชในการเก็บแบบสอบถาม สวนใหญจะเปนเพศ
หญิงที่และมีรายไดไมสูงนัก 
 ผูบริโภคสวนใหญที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคา 
iPad ไดแก ดานความเชื่อถือตราสินคา อยูในระดับดี ซึ่งมีคาสูงที่สุด ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
วิลาสินี พิมพไพบูลย (2552: 114) ที่ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความ
ภักดีตอตราสินคา พบวาผูบริโภคมีผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในดานการยอมรับในตราสินคา 
(Price acceptability) อยูในระดับดี 
 ทั้งน้ีเน่ืองจากตราสินคา iPad มีราคาที่คอนขางสูง การตัดสินใจซ้ือในแตละครั้งตองคํานึงถึง
คุณภาพ ซึ่งเกิดจากความนาเชื่อถือของตราสินคา ทําใหความเชื่อถือตราสินคาเปนปจจัยที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อตราสินคา iPad 
  ผูบริโภคสวนใหญที่เปนผูตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวม 
อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอพบวา ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไม
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน เปนขอที่ผูบริโภคมีความภักดีสูงที่สุด ซึ่งอยูในระดับมาก สวนขอที่
ผูบริโภคมีความภักดีนอยที่สุด ซึ่งอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาจะ
มีราคาสูงขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ วิลาสินี พิมพไพบูลย (2552: 116) ที่ทําการศึกษาวิจัย
เร่ืองปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา พบวาในตราสินคาที่มีความเก่ียวพัน
สูง จะมีระดับความภักดีอยูในระดับปานกลาง ซึ่งเกิดจากปจจัยทางการตลาดตางๆ 
 ทั้งนี้เน่ืองจากตราสินคา iPad เปนตราสินคาที่มีราคาคอนขางสูง และมีตราสินคาดาน
เทคโนโลยีอ่ืนๆที่ผูบริโภคสามารถใชทดแทนกันได เชน โทรศัพทมือถือที่เปนสมารทโฟน ทําใหความ
ภักดีในตราสินคา iPad เกิดขึ้นกับกลุมบุคคล เฉพาะกลุมเทาน้ัน  
 จากสมมติฐานขอที่1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ ที่ตางกันมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ iPad 
แตกตางกัน  
 ผลจากการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีความภักดีตอตรา
สินคา iPad พบวา ผูบริโภค ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดและสถานภาพ ที่
แตกตางกันน้ัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad แตกตางกัน ซึ่งปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตาง
กันมีพฤติกรรมและความคิดเห็น ที่แตกตางกันไป โดยจะสามารถอภิปรายแยกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1.  ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน โดยพบวา 
ผูบริโภคเพศชาย มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวา ผูบริโภคเพศหญิง เนื่องจากเพศชายให
ความสนใจในดานเทคโนโลยีตางๆมากกวาผูหญิง ซึ่งเพศหญิงจะใหความสนใจกับรายการโทรทัศน 
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หรือละครมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ ชุดาภา ปุณณะหิตานนท (2541: 15-16) ไดกลาวถึงแนวคิด
ทฤษฏีดานประชากรศาสตรเชื่อวา คนที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่
แตกตางกันไป ซึ่งการสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหน่ึงของมนุษย ดังน้ันนักวิชาการส่ือสาร
บางกลุมเชื่อวา บุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตตลอดจนการมี
เวลาวางตางกัน  
 2.  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน โดยพบวา 
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไปมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงที่สุด แตคอนขางใกลเคียงกับผูบริโภค
ที่มีชวงอายุ 30-40 ป สอดคลองกับผลงานวิจัยของ พากภูมิ พรอมไว (2551: 78-79) ซึ่งทําการศึกษา
วิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา iPod 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ iPod 
แตกตางกัน เน่ืองจากราคาท่ีคอนขางสูงของตราสินคา iPad จึงทําใหเกิดความภักดีในกลุมนักธุรกิจ
หรือกลุมวัยกลางคน ที่ตองการความสะดวกสบายในการประกอบธุรกิจ หรือรับสงขาวสารขอมูลตางๆ 
เชนนักลงทุนในตลาดหลักทรัพย นักลงทุนทองคํา หรือใชในการคุยผานวิดีโอคอนเฟอเรนซ เปนตน 
รวมไปถึงกลุมบุคคลที่มีคานิยมใชตราสินคาที่หรูหรา ซึ่งมักอยูในชวงอายุนี้ และสาเหตุที่ทําใหกลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป มีความภักดีใกลเคียงกับผูบริโภคท่ีมีชวงอายุ 30-40 ป เน่ืองจากสอง
กลุมน้ีมีรายไดที่คอนขางม่ันคง ซึ่งมีอาจการซื้อไมแตกตางกันมากนัก ทําใหเกิดความภักดีสูงที่สุดใน
กลุมผูบริโภคสองชวงอายุนี้ สวนกลุมผูบริโภคที่มีต่ํากวาอายุ 30 ป มีความภักดีตอตราสินคา iPad 
ต่ําที่สุด เน่ืองจาก เน่ืองจาก เปนกลุมที่ชอบตามกระแส และชอบเปลี่ยนแปลงสิ่งตางๆอยูเปนประจํา 
โดยเฉพาะดานเทคโนโลยี 
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน
โดยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด สูงกวาปริญญาตรี มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูง
ที่สุด สอดคลองกับผลงานวิจัยของ จตุรงค เกริกเกรียงไกร (2552: 87) ซึ่งทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “อัต
ลักษณและคุณคาในสินคาแม็คบุค ตราแอปเปล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีความภักดีตอสินคาแม็คบุค ตราแอปเปล แตกตาง
กัน เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด สูงกวาปริญญาตรี เปนกลุมบุคคลที่มีการศึกษาสูง จึง
ใหความสนใจเทคโนโลยีที่แปลกใหม และมีคานิยมในการใชตราสินคาที่ดูหรูหราและมีคุณภาพ เม่ือ
เปรียบเทียบกับกลุมบุคคลที่มีการศึกษาต่ํากวาจะใชเวลาสวนใหญไปในการดูหนัง ฟงเพลง ฟงวิทยุ 
หรือเลนเกมส และมีคานิยมดานตราสินคาต่ํากวา สวนผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด ระดับ
ปริญญาตรีมีความภักดีตอตราสินคา iPad ต่ําที่สุดเน่ืองจาก เปนกลุมที่ชอบตามกระแส และชอบ
เปลี่ยนแปลงสิ่งตางๆอยูเปนประจํา โดยเฉพาะดานเทคโนโลยี 
 4.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน โดยพบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงที่สุด สอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของ พากภูมิ พรอมไว (2551: 78-79) ซึ่งทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อและ
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา iPod ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ iPod แตกตางกัน 
เนื่องจากผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว เปนกลุมชอบใชอินเตอรเน็ตในการรับขาวสารตางๆ 
ในการประกอบธุรกิจ ตองการความสะดวก คลองตัว สามารถเปดรับขาวสารไดจากทุกสถานที่ และ
ตองการอุปกรณที่ใชแลวดูล้ํายุค ดูดีตอสายตาผูที่พบเห็น สวนผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา iPad ต่ําที่สุดเน่ืองจาก เปนกลุมที่ไมนิยมใชสินคาที่มีความ
หรูหรา หรือสินคาที่มีเทคโนโลยีที่ล้ําสมัยมากนัก  
 5.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน 
โดยพบวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงที่สุด สอดคลอง
กับผลงานวิจัยของ พัชรินทร ประภากรธิติ. (2550: 121) ที่พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอความ
ภักดี ในธนาคาร ธนชาต จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน เน่ืองจากเหตุผลที่ iPad นั้นมีราคาคอนสูงอยู
แลว แตการใชงานยังเหมาะกับการรับสงขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนในการลงทุน หรือประกอบ
ธุรกิจ ดังน้ันผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงจะเปนกลุมนักธุรกิจซึ่งมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวา
ผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํา สวนผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา iPad ต่ํา
ที่สุดเน่ืองจากเปนกลุมที่มีรายไดนอย ซึ่งเห็นตราสินคา iPad เปนสินคาสิ้นเปลือง ไมมีความจําปน
สําหรับการใชชีวิต 
 6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad ตางกัน โดยพบวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด เม่ือพิจารณาจากเหตุผลหลายๆขอที่ไดกลาวมาจากปจจัยดานประชากรศาสตร เชน 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ทําใหเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญจะมีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน 
ซึ่งมีความภักดีตอตราสินคา iPad สูงกวา เน่ืองจากความหรูหรามีสไตลเปนเอกลักษณของตราสินคา 
iPad และการใชสําหรับสื่อสารหรือรับสงขอมูลขาวสารเม่ือตองไปทองเที่ยว หรือออกงานสังคมตางๆ 
เห็น ซึ่งสอดคลองกับ ชุดาภา ปุณณะหิตานนท (2541: 15-16) ไดกลาวถึงแนวคิดทฤษฏีดาน
ประชากรศาสตรเชื่อวา คนที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมที่แตกตางกันไป 
ซึ่งการสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหน่ึงของมนุษย ดังน้ันนักวิชาการสื่อสารบางกลุมเชื่อวา 
บุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิตตลอดจนการมีเวลาวางตางกัน 
จากสมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความ
แตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรม
ตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad 
 ปจจัยดานตราสินคา iPad โดยรวม ไดแก ความเชื่อถือตราสินคา ตําแหนงตราสินคา ความ
แตกตางของตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความคุนเคยตราสินคา บุคลิกตราสินคา และนวัตกรรม
ตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีตอตราสินคา iPad ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ปจจัยสองดานที่มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad สูงที่สุด 
ไดแก 



 108 

 1.  ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับความคุนเคยตราสินคา มีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันกับความภักดีตอตราสินคา iPad ในระดับสูง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ  
ผลงานวิจัยของ  จตุรงค  เกริกเกรียงไกร (2552) ซึ่งทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “อัตลักษณและคุณคาใน
สินคาแม็คบุค ตราแอปเปล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ทัศนคติของผูบริโภค
เก่ียวกับความผูกพันตอตราสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความภักดีตอสินคาแม็คบุค 
ตราแอปเปล เนื่องจากหากผูบริโภคเกิดความประทับใจเม่ือไดทดลองใชตราสินคา iPad หรือ
แอพพลิเคชั่นที่คลายคลึงกับแอพพลิเคชั่นที่มีอยูแลว จนกระท่ังผูบริโภคเกิดความคุนเคยในตราสินคา 
จะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีในตราสินคา iPad ในที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ ดํารงศักด์ิ ชัย
สนิท (2537: 106-107) กลาววา ความภักดี (Loyalty) เปนพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอคง
เสนคงวาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดหอหนึ่งซ้ําๆ กันอยูเปนประจํา และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบ
ปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth advertisement) 
 2. ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันกับความภักดีตอตราสินคา iPad ในระดับปานกลางคอนไปทางสูง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับ ผลงานวิจัยของ พิมพไพบูลย (2552: 96) ซึ่งทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา” พบวา ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับภาพลักษณของ
รานคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความภักดีตอตราสินคา ทั้งในสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที่และในสินคาประเภทฟลมถายรูป เน่ืองจากภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยที่สําคัญ
ที่สะทอนถึงการรูจักตราสินคา(Brand awareness) จนถึงการรับรูถึงคุณคาในตราสินคาของผูบริโภค 
ซึ่งสามารถทําใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคา และเกิดความภักดีในตราสินคาน้ันๆ โดยเฉพาะตรา
สินคา iPad ซึ่งมีภาพลักษณที่ดูหรูหรา ทันสมัย ซึ่งสามารถอธิบายไดจากทฤษฎี ของ Kotler; & 
Keller (2006: 268) การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่จะระบุวา
ตราสินคามีความแตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาถึงปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. บริษัท แอปเปลไทยแลนด จํากัด ควรมีการพัฒนาโปรแกรมหรือแอพพลิเคชั่นที่
ตอบสนองผูบริโภคกลุมที่เปนวัยรุนโดยเฉพาะผูหญิง โดยจะตองรองรับเว็ปไซต วิดีโอ สําหรับดูหนัง
ฟงเพลง หรือคนหาขอมูลที่อินเทรนด ไดรับความนิยม แฟชั่น หรือกระแสสังคมในปจจุบัน จะชวยให
ลูกคากลุมน้ีเปนลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา และอาจบอกตอใหคนรูจักหันมาซื้อสินคาของ
บริษัทตอไป เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 30 ป 
ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเจาหนาที่บริษัท รายไดต่ํากวา 20,000 บาท และมี
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สถานภาพโสด ซึ่งเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือคอนขางต่ํา แตเปนกลุมที่มีคานิยมในการตามกระแสคอนขาง
สูง และชอบที่จะติดตามขาวสาร โดยเฉพาะในดานบันเทิง 
 2.  บริษัทฯควรสรางความเชื่อถือตราสินคา โดยการรับประกันผลิตภัณไมเพียงฮารดแวร
เทาน้ัน แตควรประกันถึงซอฟตแวรดวย และสรางความเช่ือดวยการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
แขนงตางๆ เชน วิชาการ บันเทิง เปนตน รวมไปถึงการสนับสนุนใหใช iPad เปนส่ือในการเรียนการ
สอน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคา iPad 
ดานความเชื่อถือตราสินคา อยูในระดับดี ซึ่งมีคาสูงที่สุด และบริษัทฯควรสรางความคุนเคย โดยการมี
ตัวอยางสินคาใหทดลองใชตามศูนยบริการแอปเปลที่ มีอยูตามหางสรรพสินคาชั้นนําทั่ว
กรุงเทพมหานครอยางเพียงพอ เพ่ือใหเกิดความคุนเคยในตราสินคา iPad เน่ืองจากผูบริโภคสวน
ใหญมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคา iPad ไดแก ดานความคุนเคยตราสินคาอยูในระดับ
ปานกลาง ซึ่งมีคาต่ําที่สุด 
 3.  เม่ือบริษัทฯเห็นวาสินคา iPad เกิดการขาดตลาด ควรมีการผลิตเพ่ิมใหเพียงพอตอความ
ตองการของผูบริโภค โดยไมควรมีการปรับขึ้นราคาสินคา เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีระดับความภักดีตอตราสินคา iPad โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ถาหากตราสินคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน เปนขอที่ผูบริโภคมี
ความภักดีสูงที่สุด ซึ่งอยูในระดับมาก สวนขอที่ผูบริโภคมีความภักดีนอยที่สุด ซึ่งอยูในระดับปาน
กลาง ไดแก ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาจะมีราคาสูงขึ้น 
 4.  จากผลการวิจัย กลุมเปาหมายสวนใหญเปนเพศชาย อายุตั้งแต 30-41 ปขึ้นไป ระดับ
การศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว รายได 40,000 บาทข้ึนไป และมี
สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน ซึ่งหากพิจารณาปจจัยดานประชากรศาสตรจากผลการวิจัยเปนรายขอ 
สามารถเสนอแนะไดดังนี้ 
  4.1  บริษัทฯควรมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่ตอบสนองความตองการของผูหญิงมาก
ยิ่งขึ้น เชน ดานความสวยความงาม ดานแฟชั่น หรือดานดาราฮอลลีวูด เปนตน หรือ ออก iPad Lady 
ซึ่งเปนLimited Eidition สําหรับผูหญิง เพ่ือดึงดูดใจเพศหญิงใหเกิดความภักดีตอตราสินคา iPad มาก
ยิ่งขึ้น 
  4.2  บริษัทฯควรมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่เปนเกมสที่มีความสนุกสนาน ตื่นเตน และ
นาสนใจใหมากยิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 30 ปใหมีความภักดีตอตราสินคา iPad 
มากย่ิงขึ้น ซึ่งผูบริโภคกลุมน้ีจะไดรายไดจากผูปกครองมาเปนสวนใหญ ซึ่งหากผูปกครองมีกําลังซ้ือ
สูง จึงเปนเรื่องที่ไมยากนักที่จะสรางความภักดีใหเกิดกับผูบริโภคกลุมน้ี 
  4.3  บริษัทฯควรมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่สามารถตอบสนองการคนควาหางานวิจัย
ตางๆเพื่อตอบสนองผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด สูงกวาปริญญาตรี และควรมีแอพพลิเคชั่นที่
รองรับแบบเรียนที่เปน E-Book หรือชวงพิเศษที่มีการเสนอขาย iPad ในราคานักศึกษา โดยให
สวนลดจํานวนหนึ่งโดยการแสดงบัตรนักศึกษาตอการซื้อ iPad หน่ึงเคร่ือง เพ่ือตอบสนองผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงสุดตั้งแต ปริญญาตรีลงมา ใหเกิดความภักดีตอตราสินคา iPad มากยิ่งขึ้น 
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  4.4  บริษัทฯควรมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นในดานการคนหาขาวสารดานธุรกิจ เศรษฐกิจ 
และการลงทุน เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว และควรเสริม
แอพพลิเคชั่นที่ชวยระบุสิทธิพิเศษสําหรับขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และเพ่ิมสวนลดพิเศษเม่ือ
แสดงบัตรขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เพ่ือกระตุนความภักดีตอตราสินคา iPad 
  4.5  บริษัทฯควรกระตุนกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยดวยการรวมมือกับสถาบันการเงิน 
หรือบัตรเงินผอนตางๆในการจัดทําโปรโมชั่น ผอน 0% เปนเวลาตั้งแต 10 เดือนขึ้นไป ไมเพียงเปน
การกระตุนยอดขายสินคา iPad แตยังเปนการทําใหผูบริโภคกลุมน้ีไดทดลองใช จนกระทั่งเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา iPad ในที่สุด 
  4.6  บริษัทฯควร ควรกระตุนกลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด ดวยสรางโปรแกรมที่เปน
เอกลักษณของ iPad สําหรับการพูดคุยที่สามารถแสดงสถานภาพโสด หรืออ่ืนๆ เชน iFverchat เปน
ตน 
 5. บริษัทฯควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เชน เว็ปไซตที่ เ ก่ียวกับ
คอมพิวเตอรและอุปกรณสื่อสาร เพ่ือใหตราสินคา iPad เปนที่รูจักกันอยางแพรหลายมากข้ึน และควร
มีตัวอยางสินคาใหทดลองใชตามศูนยบริการแอปเปลที่ มีอยูตามหางสรรพสินคาชั้นนําทั่ว
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเกิดความคุนเคยในตราสินคา iPad เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดาน
ตราสินคา iPad ดาน ความคุนเคยตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา iPad อยูใน
ระดับสูง และบริษัทฯควร และสรางภาพลักษณดวยการใหบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในแตละดานมาโฆษณา 
เชน อาจารยอุ  ใชตราสินคา   iPad   ในการคนควาหาความรู เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยดานตราสินคา iPad ดาน ภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
iPad อยูในระดับปานกลางคอนไปทางสูง  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาตราสินคา iPad ควบคูกับตราสินคาคูแขงดวย เน่ืองจากในปจจุบันเริ่มมี
คูแขงเขาสูตลาดหลายรายดวยกัน เชน ตราสินคา ซัมซุง แกแล็กซ่ีแท็บ เปนตน 
 2.  ควรมีการศึกษาถึงปญหาและอุปสรรค ที่มีตอตราสินคา iPad ที่เกิดขึ้น หรือกําลังจะ
เกิดขึ้นในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง   ปจจัยดานตราที่มีผลตอตราสนิคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

ปจจัยดานตราที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดวย 3 สวน คือ 
สวนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
สวนที่ 2 ปจจัยดานตราของตราสินคา iPad 
สวนที่ 3 ความภักดีตอตราสินคา iPad (Brand Loyalty) 
 
สวนที่ 1 “ ปจจัยดานประชากรศาสตร 
       กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชอง   ที่ทานตองการเลือก 
 1. เพศ 
   ชาย 
   หญิง 
 2. อายุ 
   ไมเกิน 20 ป 
   21 – 30 ป 
   31 – 40 ป 
   41 – 50 ป 
   51 ปขึ้นไป 
 3. การศึกษาสูงสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี
   ปริญญาตรี    
   สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพปจจุบัน 
   นักเรียน/นักศกึษา 
   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตวั 
   พนักงาน/เจาหนาที่บริษทั 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................... 
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 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
   20,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 40,000 บาท 
   40,001 บาทขึ้นไป 
 6. สถานภาพ 
   โสด 
   สมรส/อยูดวยกัน 
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
    
สวนที่ 2  “ปจจัยดานตราของตราสินคา iPad ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกบัความคิดและความรูสึกของทานมากที่สุด 
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องคประกอบ 

5 4 3 2 1 
1. ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief)      
 1.1 ตามสินคา iPad มีความคงทน      
 1.2 ตราสินคา iPad เสริมสรางความม่ันใจเม่ือใช      
 1.3 ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคา iPad      
2. ดานตําแหนงของตราสนิคา (Brand Positioning)      
 2.1 ตราสินคา iPad  เปนผูนําในดานคอมพิวเตอร 

พกพาขนาดเล็ก 
     

 2.2 ตราสินคา iPad มีกลุมสังคมของผูใชอยางเหนียว 
แนน 

     

 2.3 ทานจัดวาตราสินคา iPad เปนตราสนิคาอันดับ 
หนึ่งของทาน 
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องคประกอบ 

5 4 3 2 1 
4. ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)      
 4.1 ตราสินคา iPad มีภาพลักษณที่ดี      
 4.2 ภาพลักษณตราสินคา iPad เหนือกวาตราสินคาอ่ืน      
 4.3 ตราสินคา iPad เปนที่รูจักของคนทั่วโลก      
 4.4 ทานเกิดความประทบัใจเม่ือใชสินคา iPad      
5. ดานความคุนเคยตราสนิคา (Brand familarity)      
 5.1 ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา iPad      
 5.2 ทานใชงานตราสินคา iPad เปนประจํา      
 5.3 ทานใชงานตราสินคา iPad มาเปนเวลานาน      
6. ดานบุคลิกตราสินคา (Brand Personality)      
 6.1 ตราสินคา iPad  มีรูปทรงที่ทันสมัย      
 6.2 ตราสินคา iPad  หรูหรา มีเสนห      
 6.3 ตราสินคา iPad มีลักษณะที่โดดเดนเปนเอกลักษณ      
7. ดานนวัตกรรมตราสนิคา (Brand Innovativeness)      
 7.1 ตราสินคา iPad มีนวัตกรรมเหนือกวาตราสินคาอ่ืนๆ      
 7.2 ตราสินคา iPad มีการพัฒนา Software ที่ล้ํายุค  

และทันสมัยอยูอยางตอเน่ือง 
     

 7.3 ตราสินคา iPad มีนวัตกรรมในการออกแบบรูปทรง 
ที่ทันสมัย 
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สวนที่ 3 “ความภักดีตอตราสินคา iPad ของผูบริโภค” 
 กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกบัความคิดและความรูสึกของทานมากที่สุด 
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องคประกอบ 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5 4 3 2 1 
1. ทานจะซ้ือตราสินคา iPad ที่ออกใหมเสมอ      
2. ทานแนะนําตราสินคา iPad ใหกับบุคคลที่ทานรูจัก      
3. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาจะมีราคาสูงขึ้น      
4. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาตราสินคาอ่ืนมีการ  

ลดราคา 
     

5. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาตราสินคาอ่ืนมีการ  
แจกของแถม 

     

6. ถาหากตราสนิคา iPad หมดไปจากราน ทานจะไม  
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนแทน 

     

7. ทานยังคงซื้อตราสินคา iPad แมวาบุคคลท่ีทานรูจัก    
จะแนะนําตราสินคาอ่ืน 

     

8. ทานคิดวาตราสินคา iPad ดีที่สุดในสายตาทาน      
9. ทานเปนผูที่จงรักภักดีตอตราสินคา iPad      

 
 
 
 

ขอมูลของทานมีความสําคัญอยางยิ่งในการทําวิจยัใหประสบความสําเร็จ** 

 
 
 
 

**ขอบคุณทุกทานในความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางยิ่ง 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา      ประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
       อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ     
 
2. อาจารย ดร.วรินทรา ศิรสิุทธิกุล    อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
                

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล              นายพิศิษฐ ผลเขียว 
วันเดือนปเกิด    10 มีนาคม 2528 
สถานที่เกิด     จังหวัดสุพรรณบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน   243 บลวูาณาเพลส หอง507 ซอยสุขุมวทิ 89 ถนนสุขมุวิท    
      แขวงบางจาก เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน วิศวกรเครื่องกล 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   Cristalla Co.,Ltd.  
      195 เอ็มไพรทาวเวอร ชั้น 12 แขวงสาทรเหนือ เขตสาทร 
      กรุงเทพมหานคร 
        
ประวตัิการศึกษา  
 พ.ศ. 2549   ปริญญาตรี (วศิวกรรมศาสตร สาขา วิศวกรรมการผลิต)  
      จาก  มหาวิทยาลัยพระจอมเกลาพระนครเหนือ 
 พ.ศ. 2554   ปริญญาโท (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ)                  
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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