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 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดปากต่อปากทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้
คอื ผู้บรโิภคที่ผู้ที่ใช้ผลติภณัฑ์ iPhone ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้สิ้นจ านวน 400 
คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ี
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั 
 ผลการวจิยั พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ40 ปีขึน้ไป สถานภาพสมรส
โสด มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 35,000 บาทขึน้ไป  
 กลุ่มตัวอย่างมรีะดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสินค้า 
iPhone อยูใ่นระดบัมากและการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone อยูใ่นระดบัด ี
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่าผูบ้รโิภคสนิคา้ iPhone ทีม่ ีเพศ อาย ุอาชพี รายได ้
แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
และ 0.05 ตามล าดบั 
 การสื่อสารการตลาดปากต่อปาก ด้านปรมิาณการบอกต่อ ด้านคุณภาพของเนื้อหา และ
ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู มคีวามสมัพนัธก์นักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone โดย
มคีวามสมัพนัธท์ศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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 The purpose of this research was to study the word-of-mouth communication 
relating to the perception of customers regarding the brand equity of iPhones in the 
Bangkok metropolitan area. The samples consisted of four hundred consumers who used 
iPhones and are based in the Bangkok metropolitan area. The statistical analysis in this 
study employed percentage, mean, standard deviation, a t-test, one-way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient. 
 The findings were as follows: The majority of the respondents were male, single 
and over forty years of age. They were also business owners with an average monthly 
income of more than 35,000 Baht. 
 The opinions of the respondents toward the word-of-mouth communication 
regarding iPhones were found to be at a high level. The overall perception on the brand 
equity of iPhone was found to be at a good level. 
 The results of hypotheses testing were as follows: Consumers of different genders, 
ages, occupations and levels of income had a different perception on the brand equity of 
iPhones at a statistically significant level of 0.01 and 0.05.  
  Word-of-mouth communication, the quality of content and the reliability of 
informant were moderately positively related to the perception on brand equity among 
iPhone customers at a statistically significant level of 0.01. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



ประกาศคณูุปการ 
 

  สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษา 
รองศาสตราจารย ์ดร. ณักษ์ กุลสิร ์ที่ให้ค าแนะน าช่วยเหลอื ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนั
เป็นประโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ทีน่ี้ดว้ย 
 ขอขอบพระคุณอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์ และ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา 
ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานวจิยัชิน้น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดแีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 
 ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน 
ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้นี้ทีค่อยอ านวนความสะดวกในดา้นการเรยีน ตลอดระยะเวลา
ทีไ่ดศ้กึษาจนครบหลกัสตูร 
 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่ห้ความร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  
 สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอมอบเป็นเครื่อง
บูชาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบูรพคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ด้อบรมสัง่สอน ชี้แนะแนวทางทีด่แีละมี
คุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณ
ต่อสงัคมและประเทศชาต ิ 
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บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

ปจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือท่ีถูก

พัฒนาใหมีความสามารถเสมือนมีคอมพิวเตอรขนาดเล็กๆ อยูในเคร่ือง  หรือท่ีเรียกวา สมารทโฟ

นซ่ึงในปจจุบันสมารทโฟนไดรับความนิยมเปนอยางมากเน่ืองจากมีความสามารถสูงกวาโทรศัพท

ท่ัวไปและถูกออกแบบมาใหใชงานอินเทอรเน็ตโดยมีรูปแบบใกลเคียงกับการใชงานบน

จอคอมพิวเตอรขนาดใหญโดยมีระบบปฏิบัติการคลายกับคอมพิวเตอร นอกจากน้ันผูประกอบการ

ยังมีการพัฒนาระบบปฏิบัติการและโปรแกรมตางๆเพื่อรองรับโทรศัพทมือถือใหมีประสิทธิภาพ

สูงสุด การเติบโตของสมารทโฟนทําใหบริการทุกอยางท่ีตองการการเช่ือมตออินเทอรเน็ตไดรับ

ความนิยมสูงมากข้ึนสงผลใหสมารทโฟนเขามามีบทบาทและเปนปจจัยหน่ึงท่ีมีความสําคัญใน

ชีวิตประจําวันความนิยมใชงานสมารทโฟนและอินเทอรเน็ตบนมือถือท่ีขยายตัวข้ึนอยางตอเน่ืองทํา

ใหรูปแบบการติดตอสื่อสารทําไดงายมากข้ึน ผูคนสามารถแลกเปลี่ยนขอมูล แบงปนขาวสาร การ

แสดงเร่ืองราวเกี่ยวกับตนเอง ตลอดจนการแสดงความคิดเห็นตอเร่ืองราวตางๆรวมกันกับผูอื่น ซ่ึง

เรียกวาเครือขายทางสังคม (Social Network) ผลการสํารวจสถิติบนโลกออนไลนและพฤติกรรมการ

ใชงาน Social Network ของไทยในปจจุบัน พบวาประเทศไทยมีคนใช Facebook มากเปนอันดับ 9 

ของโลกโดยมีจํานวนผูใชมากถึง 28 ลานราย (Thailand Zocial Awards 2014) จากจํานวน

ประชากรท้ังสิ้น 65.1 ลาน (กรมการปกครอง 2558) ดังน้ันธุรกิจตางๆเล็งเห็นขอดีการสื่อสารแบบ

อิเล็กทรอนิกสเปนเคร่ืองมือทางการตลาดโดยใชการบอกตอ (word-of-mouth) ในการโฆษณาสินคา

และบริการใหเปนท่ีสนใจกระจายออกไปไดอยางรวดเร็วข้ึนเพื่อสรางการตระหนักรูอันเปนประโยชน

ตอภาพลักษณของสินคาและธุรกิจ และยังมีตนทุนไมสูงมากนักเม่ือเทียบกับสื่อดานอื่นตลอดจน

สามารถเขาถึงกลุมคนไดงายและตลอดเวลา (SCB SME ธุรกิจในยุคสื่อสังคมออนไลน วันท่ี 17 

สิงหาคม 2555)  สิ่งท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอการสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกสโดยใชการบอกตอ (word-

of-mouth)  คือสมารทโฟน  

บริษัทแอปเปล เปนบริษัทหน่ึงท่ีพัฒนา สมารทโฟนโดยใชตราสินคาช่ือ iPhone ไดเปด

ไอโฟนรุนแรกท่ีถูกพัฒนาโดย Steve Job ในงานแม็คเวิลด เปนสมารทโฟนท่ีใชระบบปฏิบัติการ 

[iPhone Operation System(iOS)] ซ่ึงมีความโดดเดน มีเอกลักษณเฉพาะตัว ตอมาไดมีการพัฒนา

ตอเน่ืองมาหลายรุน  เชน iPhone iPhone2G iPhone3G iPhone2GS iPhone4 iPhone4S 

iPhone5 iPhone5C iPhone5S และรุนลาสุดอยาง iPhone6 และ iPhone6Plus ท่ีเพิ่งเปดตัวไปเม่ือ 

วันท่ี 19 กันยายน 2557 โดยยอดขายของ iPhone ในชวงไตรมาสท่ี 1 ป 2558 ท่ีออกมาน้ัน Apple

สามารถขาย iPhone ไปไดถึง 47.5 ลานเคร่ือง โดยเติบโตข้ึนจากปท่ีแลวถึง 35% หรือคิดเปน 3 

เทาจากการเติบโตในตลาดสมารทโฟน การเติบโตท่ีทาง Apple แสดงออกมาใหเห็นน้ีก็ถือเปนการ



2 
 

เติบโตท่ีนาเหลือเช่ือเลยทีเดียว โดยตั้งแตมีการเปดตัว iPhone 6 เม่ือเดือนกันยายนท่ีผานมา 

Apple ไดช้ีใหเห็นวาผูใชสมารทโฟน Android เร่ิมมีการเปลี่ยนมาใช iPhone มากกวาท่ีผานมา  

 ประเทศจีนถือเปนตัวอยาง โดยกอนหนาน้ีแทบจะพูดไดเลยวาเกือบท้ังประเทศจีน

น้ันใชสมารทโฟน Android อยู แตหลังจากท่ีทาง Apple เร่ิมเขาไปทําตลาดในจีน จนกระท่ัง ณ 

ขณะน้ี Apple ไดข้ึนมาเปนตราสินคาท่ีขายดีท่ีสุดในจีน โดยเฉพาะ iPhone 6 ท่ีทํารายไดเติบโต

จากในจีนอยูท่ี 87% ในไตรมาสลาสุด ผูใชคนไหนท่ีตองการใชสมารทโฟนท่ีเปนแบบ High-End 

และดูมีระดับตางหันมาใช iPhone 6 และหากผูใชในจีนตองการท่ีจะใช Android กลับไปเลือกใช

สมารทโฟนจาก Xiaomi แทนท่ีจะเปนสมารทโฟนจาก Samsung ดวยเหตุผลท่ีวา สมารทโฟน จาก

ทาง Samsung และ Xiaomi มีสเปคพอๆกันแตราคาของ Xiaomi ถูกกวาคร่ึงหน่ึง จะเห็นไดวา

ตอนน้ี Xiaomi เปนอันดับ 2 รองจาก Apple ในสวนของยอดขายท่ีเกิดข้ึนในจีน (ท่ีมา 

businessinsider.com สืบคน 25 สิงหาคม 2558) 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 สวนแบงการตลาดสมารทโฟนประเทศจีน ชวงไตรมาสท่ี1 ของป 2015 

 

การสรางตราสินคาใหมีภาพลักษณหรือบริการท่ีแข็งแกรงของบริษัท แอปเปล ชวยเสริมให

เกิดความไดเปรียบในการแขงขัน จะเห็นไดจากท่ี Apple ไดถูกจัดอันดับเปนตราสินคาท่ีมีมูลคาสูง

ท่ีสุดในโลก ประจําป 2558 โดย BrandZ (ท่ีมา adweek.com สืบคน 5 กันยายน 2558) การวาง

ตําแหนงของตราสินคา iPhone กับภาพลักษณท่ีสงผลใหออกมาบงบอกถึงความทันสมัยหรูหรา มี

ระดับ สามารถตั้งราคาแพงกวาคูแขงอื่นๆในทองตลาด ซ่ึงผูบริโภคเลือกท่ีจะซ้ือตามความพึงพอใจ

มากกวาท่ีจะเลือกซ้ือตราสินคาอื่นๆ ท่ีมีราคาถูกกวา ท้ังน้ีเกิดจากบริษัท แอปเปล ไดพัฒนาตรา

สินคา iPhone ใหเกิดคุณคาในตัวของมันเอง ซ่ึงเปนกลยุทธท่ีมีความสําคัญในระดับตนๆของธุรกิจ 

และยังสอดคลองกับการแสวงหาตราสินคาท่ีดีของผูบริโภคอีกดวย  

http://www.businessinsider.com.au/iphone-q2-sales-2015-7?utm_source=Pulse&utm_medium=App&utm_campaign=partner&utm_medium=referral&utm_source=pulsenews
http://www.adweek.com/
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จากขอมูลดังกลาวทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดปากตอปาก

ท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เหตุผลท่ี

เลือกกรุงเทพมหานครเพราะผูบริโภคสวนมากจะอาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยดูไดจาก

กรุงเทพมหานครเปนจังหวัดท่ียอดขายสมารทโฟนเติบโตมากท่ีสุด (ท่ีมา droidsans.com/dtac-

trinet-progress-update-july14 สืบคน 5 กันยายน 2558) เพื่อเปนประโยชนและแนวทางการศึกษา

แกผูประกอบการในการประยุกตการใชสื่อโฆษณา และผูท่ีสนใจศึกษาหาความรูเพื่อนําผลงานวิจัย

ไปใชในการศึกษาคนควาตอไป 

 

ความมุงหมายในการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจําแนก 

ตามลักษณะประชากรศาสตร 
2.  เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา 

iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของงานวจัิย 

เพื่อใหผูประกอบการหรือนักการตลาดของธุรกิจ ไดนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน หรือ สําหรับผูสนใจหาความรู สามารถนํา

ผลงานวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชผลิตภัณฑ iPhone ใน

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางไดแก ผูท่ีเคยซ้ือหรือหรือเคยใชผลิตภัณฑ iPhone ในกรุงเทพมหานคร  

เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ

คาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเนท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 

352 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวน 48 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึง

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีข้ันตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 

 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

โดยเลือกจากราน ไอสตูดิโอ (i Studio) ในศูนยการคา เน่ืองจากเปนแหลงท่ีใหบริการขอมูล

ของผลิตภัณฑ iPhone และราน ไอสตูดิโอ (i Studio) สาขา ในศูนยการคาท่ีมีจํานวนประชากร

http://droidsans.com/dtac-trinet-progress-update-july14
http://droidsans.com/dtac-trinet-progress-update-july14
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หลากหลายมาใชบริการ ซ่ึงจะชวยทําใหการเก็บขอมูลมีความนาเช่ือถือไดซ่ึงผูวิจัยเลือกศูนยการคา

ท่ีเปนแหลงธุรกิจการคาท่ีสําคัญ โดยไดเจาะจงสํารวจ รานไอสตูดิโอ (i Studio) ในศูนยการคาใน

กรุงเทพฯ จํานวน 20 แหง จากจํานวนรานไอสตูดิโอ (i Studio) ท้ังหมด 46 แหงในกรุงเทพฯ 

(สืบคน 25 สิงหาคม 2558)ดังน้ี  

1.ศูนยการคาเซ็นทรัล พระราม 3   2.ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

3.ศูนยการดิจิตอลเกตเวยปทุมวัน  4.ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอร่ี 

5.ศูนยการคาสยามพารากอน   6.ศูนยการคาสีลมคอมเพล็กซ 

7.ศูนยการคาซีคอน บางแค   8.ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 

9.ศูนยการคาเดอะมอลส ทาพระ   10.ศูนยการคาดิเอ็มโพเร่ียม 

11.ศูนยการคาเดอะมอลส บางกะป  12.ศูนยการคาพาราไดซพารค 

13.ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 14.ศูนยการคาเดอะมอลส บางแค 

15.ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว  16.ศูนยการคาเซ็นทรัล แจงวัฒนะ 

17.ศูนยการคาซีคอนสแควร   18.ศูนยการคาไอทีมอลลฟอรจูน 

19.ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา พระราม 9 20.ศูนยการคาเดอะมอลล งามวงศวาน 

 

เน่ืองจากเปนแหลงท่ีใหบริการขอมูลของผลิตภัณฑ iPhone คือ ไอสตูดิโอ สาขา ใน

ศูนยการคาท่ีมีจํานวนประชากรหลากหลายมาใชบริการ ซ่ึงจะชวยทําใหการเก็บขอมูลมีความ

นาเช่ือถือได 

 

ขั้นตอนที่ 2 กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุม

ตัวอยาง 400 คนจํานวน 20 สาขาของ ไอสตูดิโอ ในศูนยการคาในสัดสวนท่ีเทากันคือ 400/20 

เทากับสาขาละ 20 ตัวอยาง  

 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจนครบตามจํานวน 
 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 

1 .ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก   

1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 

 1.1.1. เพศ 

  1.1.1.1 ชาย 

  1.1.1.2 หญิง 
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 1.1.2. อายุ 

  1.1.2.1  20-29 ป 

  1.1.2.2  30-39 ป 

  1.1.2.3  40-49 ป 

  1.1.2.4  50 ปข้ึนไป  

 1.1.3. อาชีพ 

  1.1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 

  1.1.3.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  1.1.3.3 พนักงานเอกชน 

  1.1.3.4 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

  1.1.3.5 พอบาน/แมบาน 

  1.1.3.6 อื่นๆโปรดระบุ_____________ 

 1.1.4. สถานสมรส 

  1.1.4.1 โสด 

  1.1.4.2 สมรส/อยูดวยกัน 

  1.1.4.3 แยกกันอยู/หมาย/หยาราง 

 1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 

  1.1.5.2  15,001 - 25,000  บาท 

  1.1.5.3  25,001 - 35,000  บาท 

  1.1.5.4  ตั้งแต 35,001 บาทข้ึนไป 

1.2 การสื่อสารการตลาดปากตอปาก 

  1.2.1  ดานปริมาณ 

  1.2.2  ดานคุณภาพของเน้ือหา 

  1.2.3  ดานของความนาเช่ือถือของผูใหขอมูล 

2.ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

1. สมารทโฟน หมายถึงโทรศัพทมือถือถูกพัฒนาใหมีระบบปฏิบัติการเหมือนเคร่ือง 

คอมพิวเตอร เปนไดท้ังเคร่ืองเลนวีดีโอ เคร่ืองเลนไฟลเพลง กลองถายรูปดิจิตอล       

เลนอินเทอรเน็ตและมีคุณสมบัติอื่นๆ อีกมากมาย ข้ึนอยูกับโปรแกรมท่ีมาลงในสมารท

โฟน 

2. iPhone หมายถึงตราสินคาของสมารทโฟนท่ีผลิตโดยบริษัท แอปเปลใช

ระบบปฏิบัติการ [ iPhone Operation System (iOS) ] 

3. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆท่ีมีความสามารถในการซ้ือสินคา เคยซ้ือหรือเคยใช 

               ผลิตภัณฑ iPhone และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับตัวบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค โดยงานวิจัยน้ี วัดดาน อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได และ

อาชีพ 

5. การรับรูคุณคาตราสินคา (Brand equity) หมายถึง กระบวนการเรียนรู ความจํา 

ความคิดและประสบการณ กอใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา iPhone ใน

รูปแบบตางๆ โดยแบงออกเปน 4 ดานดังน้ี 

5.1 การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเกิดการจดจํา 

                  ตราสินคาหรือเม่ือนึกถึงสินคาก็จะนึกถึงตราสินคาน้ันไวในจิตใจ 

5.2 การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเกิดการจดจําตรา

สินคา โดยจะรับรูถึงคุณภาพของสินคาโดยรวมหรือความท่ีเหนือกวาของสินคาน้ันๆ 

5.3 การเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึงการท่ีผูบริโภคเช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค และทําใหเกิดการนึกถึงตราสินคาน้ันๆ 

5.4 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตรา 

                  สินคาโดยมีการซ้ือซํ้า ซ่ึงเปนสิ่งสะทอนใหเห็นศักยภาพทางการตลาดของสินคาน้ัน    

6. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคล หรือกลุมคนเกี่ยวกับ สินคา บริการ ตราสินคา หรือบริษัท ฯลฯ ประกอบดวย 

ดานปริมาณ  ดานคุณภาพของเน้ือหา และดานของความนาเช่ือถือของผูใหขอมูล 
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กรอบแนวความคดิในการวิจัย 

การสื่อสารการตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

สมมติฐานงานวิจัย 

1. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ  

อาชีพ รายได สถานภาพสมรส แตกตางกันมีการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone แตกตางกัน 

2. การสื่อสารการตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา 

iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

การศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตรา

สินคา iPhone ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

2. แนวความคิดและความหมายของการสื่อสารการตลาดปากตอปาก 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

5. ประวัติและท่ีมาเกี่ยวกับสมารทโฟนและ iPhone 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับประชากรศาสตร 

ความหมายของประชากรศาสตร 

ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง การวิเคราะหเชิงสถิติและการพรรณนา

ลักษณะของกลุมประชากรในดานการแจกกระจาย สถิติ อาชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทาง

พลเมือง ในขณะใดขณะหน่ึง หรือชวงระยะเวลาหน่ึง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2524: 109) 

Defleur; & Bcll-Rokeaoh (1996) อธิบายวาพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับลักษณะ

ตางๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซ่ึงลักษณะเหลาน้ีสามารถอธิบายเปนกลุมๆได คือ 

บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลายคลึงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลท่ีอยูในลําดับช้ันทางสังคม

เดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองตอเน้ือหาขาวสารในแบบเดียวกัน  

Kotler; & Armstrong (2008) กลาววา ประชากรศาสตรเปนการศึกษาเกี่ยวกับประชากร

มนุษยในรูปของขนาด ความหนาแนน ถิ่นท่ีอยู เพศ เช้ือชาติ อาชีพ และขอมูลสถิติดานอื่นๆ 

Hanna; & Wozniak (2001) ไดใหความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตรไว

คลายคลึงกัน โดยกลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรหมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เชน อายุ 

เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดศาสนาและเช้ือชาติซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

Schiffman; & Kanuk (2006) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตรเปนการกลาวถึง

ความสําคัญและการวัดสถิติของประชากร โดยท่ีลักษณะของประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ 

สถานภาพสมรส รายได อาชีพ และการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค 

ท่ีมีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตาง

ของ สวนตลาด ซ่ึงความตองการและความสนใจในสินคาและบริการจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุของ

ผูบริโภคเสมอ 

2. เพศ (Sex) เพศสามารถจําแนกผูบริโภคในสินคาและบริการบางประเภทได สินคาและ 

บริการบางประเภทมีความเปนเพศชายหรือเพศหญิงโดยธรรมชาติของมัน เปนตัวแปรในการแบง

ตลาดท่ีสําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปร

ทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคล 

ในครัวเรือนท่ีใชสินคาใดสินคาหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรและ

โครงสรางดานสื่อท่ีจะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดใหเหมาะสม ครอบครัวมีความสัมพันธกับจํานวนหนวยในการบริโภค 

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation) รายไดเปนตัว 

แปรท่ีมีความสําคัญในการจําแนกความแตกตางระหวางสวนแบงตลาด นักการตลาดท่ัวไปจะใช

รายไดเปนตัวแบงสวนตลาด เพราะนักการตลาดรูสึกวา รายไดเปนตัวท่ีบงบอกถึงความสามารถท่ี

จะซ้ือสินคา บอยคร้ังท่ีรายไดถูกนําไปรวมกับตัวแปรประชากรศาสตรตัวอื่น เพื่อกําหนดตลาด

กลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา 

Kotler; & Keller (2009) กลาววา สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 

หรือรายได (Income) จะมีผลกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ สถานภาพเหลาน้ี

ประกอบดวย รายได การออม อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการใชจาย 

Kotler (1997, อางถึงใน ธนพร วรศักดิ์, 2552) ไดกลาววา โครงสรางทางประชากรศาสตร

ประกอบดวยคุณลักษณะหลายประการซ่ึงองคประกอบดานประชากรท่ีสําคัญไดแกอายุเพศเช้ือชาติ

สถานภาพสมรส การศึกษา รายไดภาษาและศาสนา เปนตน 

Pol; & Thomas (1977 อางถึงใน ธนพร วรศักดิ์, 2552) ไดแบงองคประกอบทาง

ประชากรออกเปน 2 ลักษณะท้ังในความหมายแคบท่ีจําแนกตามกลุมอายุตามเพศเปนตน และใน

ความหมายกวางโดยการพิจารณาแยกตามสถานภาพการสมรสและความหนาแนนของประชากร

การกระจายตัวรวมท้ังคุณลักษณะท่ีแตกตางกันตามเศรษฐกิจสังคมของประชากรบุคคล หรือกลุม

บุคคลน้ัน ๆ ท้ังน้ีสองลักษณะดังกลาวประกอบดวย 

1. คุณลักษณะทางชีวสังคม (Biosocial Characteristics) เปนองคประกอบท่ีเกี่ยวโยงตาม 

คติชีววิทยา (Biological) หรือองคประกอบทางกายภาพ (Physical Component) ดังน้ันจึงเปน

คุณลักษณะท่ีติดมากับตัวหรือเปนมาตั้งแตเกิดคุณลักษณะทางชีวภาพดังกลาว ประกอบดวยอายุ

เพศเช้ือชาติและจริยธรรมจรรยาเปนตน ท้ังน้ีคุณลักษณะสามประการแรกเปนองคประกอบทาง

ชีววิทยาในขณะท่ีจริยธรรมจรรยามีพื้นฐานมาจากมรดกวัฒนธรรม 



10 
 

2. คุณลักษณะทางสังคมวัฒนธรรม (Socio Cultural Characteristics) อาจใชเปนตัวบอก 

ลําดับช้ันทางสังคมของแตละบุคคลดังน้ัน ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรมน้ีจึงแตกตางจากปจจัยทาง

สังคม เน่ืองจากเปนปจจัยท่ีเปลี่ยนแปลงได ปจจัยดังกลาวประกอบดวย สถานภาพสมรส รูปแบบ

ความเปนอยู โครงสรางครอบครัว รายไดการศึกษา ตลอดจนอาชีพและสถานภาพการทํางาน 

นอกจากน้ีการนับถือศาสนา รูปแบบคุณลักษณะบานเรือนท่ีอยูอาศัยและรูปแบบชุมชนในบางคร้ังก็

จัดอยูในปจจัยน้ีเชนกัน 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2550) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง อายุ เพศ 

วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ 

ลักษณะทางประชากรศาสตรเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาท้ังหลาย การเปลี่ยนแปลง

ทางประชากรศาสตรช้ีใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหมและตลาดอื่นๆจะหมดไปหรือลด

ความสําคญัลงไป ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังน้ี 

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ือง 

อายุดวย 

2. เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสดท่ีทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตลาดตอง 

คํานึงถึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงสวนมากแลวผูชายจะเปนผูตัดสินใจซ้ือ นอกจาก

บทบาทของสตรีและบุรุษมีบางสวนท่ีซากัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัวข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดท่ี 

สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงเปน 9 ข้ันตอน ซ่ึงแตละข้ันตอนน้ันจะ

มีพฤติกรรมในการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรข้ึนกับ 

การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดท่ีไมเทากัน 

 

แนวความคิดการส่ือสารการตลาดปากตอปาก 

ความหมายของการสื่อสาร  

 Lamb; & McDaniel (1992) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวนการ

แลกเปลี่ยนความหมายหรือสรางความหมายรวมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณตาง ๆ ท่ีเขาใจ

กันท่ัวไปเปนสื่อกลาง บุคคลสรางความหมายรวมกันเพื่อแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง และ

ทั ศ น ค ติ ” 

 Schramm (1993) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวนการสรางความคิด

รวมกัน หรือความคิดท่ีเปนหน่ึงเดียว (commonness or oneness of thought) ระหวางผูสงขาว 

และผูรับขาวสาร” จากความหมายน้ีแสดงใหเปนวา การสื่อสารจะเกิดข้ึนได จําเปนจะตองมีความคิด

รวมกันบางอยางระหวางบุคคลสองฝาย โดยมีขาวสารหรือขอมูลสงผานไป จากฝายหน่ึงไปยังอีก

ฝายหน่ึง (หรือจากกลุมหน่ึงไปยังอีกกลุมหน่ึง) 
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การสื่อสารการตลาด 

 Duncan (2005) ใหความหมายการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบการ

นําเสนอขาวสารชนิดตางๆ ท่ีไดวางแผนจัดทําข้ึนเพื่อนํามาใชในการสรางแบรนดกับกลุมเปาหมาย

ตางๆ ซ่ึงมีลักษณะแตกตางกัน 

Fill (2002) ใหความหมายการสื่อสารทางการตลาดไววา กระบวนการการจัดการโดยองคกร

จัดการทําขาวสารรูปแบบเชิงสนทนา (dialogue) กับกลุมเปาหมายตางๆ ซ่ึงตองมีการประเมิณผล

การรับขาวสาร และพฤติกรรมของผูรับวามีการตอบสนองตามความตองการหรือไม 

Delozier (1976, อางถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2553:3) ใหความหมายไววา การสื่อสารทาง

การตลาด หมายถึง กระบวนการเสนอสิ่งเราหลายๆอยาง บูรณาการประสานกันเปนแผนและชุด 

โดยมีความมุงหวังเพื่อกระตุนใหตลาดเปาหมายเกิดการรับรู แปลความหมายและตอบสนองตามท่ี

ตองการโดยสงผานชองทางตางๆ ท่ีเกิดข้ึนการสื่อสารการตลาดยังรวมถึงจุดมุงหมายเพื่อปรับปรุง 

และเสริมสรางขาวสารของบริษัทในปจจุบันใหมีความชัดเจนมากข้ึน เพื่อกําหนดโอกาสท่ีจะทําการ

สื่อสารขาวสารใหมๆในอนาคตอีกดวย การสื่อสารการตลาด พอสรุปไววา คือ กิจกรรท้ังมวลท่ี

นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารกระตุน จูงใจ เพื่อสื่อความหมายถายทอดความคิด

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอื่นได เพื่อใหเกิดการ

ยอมรับและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหน่ึงตามมุงหวังไว 

 

ความหมายการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth : WOM) 

Silverman (2001) กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากคือ การสื่อสารท่ีไมไดกระทําเพื่อ

การคาและการควบคุมของเจาของสินคาหรือบริการ เพราะบุคคลท่ีสงขอมูลไมไดมีสวนไดสวนเสีย

กับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

Wu; & Wang (2011) กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากคือการสื่อสารบุคคลไปยังบุคคล

ดวยคําพูดจากปากระหวางผูรับและผูสงซ่ึงเกี่ยวของกับสินคา บริการหรือแบรนด 

Rosen (2000) กลาววาการสื่อสารแบบปากตอปากคือ การสื่อสารแบบบอกตอท่ีพูดถึง

ขอมูลความเห็นหรือคําวิจารณระหวางคนๆ หน่ึงไปสูอีกคนหน่ึง (Person to person 

Communication) ซ่ึงเกี่ยวของกับผลิตภัณฑสินคา ตราสินคา การบริการ โดยขอความท่ีพูดคุยกัน

น้ันเปนเร่ืองจริง ซ่ึงเกิดจากการแลกเปลี่ยนกันในกลุมของลูกคาในชวงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยเฉพาะ

และกอใหเกิดการแพรขยายออกไป  

Dave Balter (CEO of BzzAgent) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากน้ันเปนการสื่อสาร

จากผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการในทางบวกหรือลบก็ได และตองเกิดข้ึนตามธรรมชาติ 

โดยท่ีไมมีผูควบคุมหรือนักการตลาดบังคับทิศทางท่ีตองการ เปนการสื่อสารท่ีมีพลังเน่ืองจากคน

รอบขางจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค 
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ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Type of word-of mouth communication)

 ประกอบดวย 3 ประเภทดังน้ี (Richin and Root-Shaffer อางถึงในอัจฉราทองศรี, 2549: 

21) 

1.เปนแหลงขาวเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเชนรูปรางลักษณะหรือคุณสมบัติของสินคาหรือ   

บริการ 

2.เปนการใหคําแนะนําการแสดงความคิดเห็นและการแสดงความรูสึก 

3.เปนการบอกเลาประสบการณสวนตัวการวิพากษวิจารณคุณลักษณะและคุณสมบัติของ   

สินคาหรือบริการซ่ึงสามารถเปนท้ังขอมูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได 

 

Rosen (2002) กลาวถึงอยูในเร่ือง Buzz Marketing “การตลาดแบบบอกตอ” คือกลยุทธ

ทางการตลาดอยางหน่ึงของการประชาสัมพันธท่ีกระตุนใหบุคคลมีการสงตอขาวสารไปใหคนอื่นโดย

การบอกตอกันไปเร่ือยๆทําใหเปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเร่ืองราวของมัน

ไดเปนอยางดีโดยท่ัวไปเราสามารถแบงความหมายของ Buzz Marketing ออกไดเปน 2 ประเภท

แยกตามสื่อท่ีใชในการสงขาวสารดังน้ี 

1. การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) จาก 

บุคคลหน่ึงไปสูอีกบุคคลหรือกลุมหน่ึงทําใหเกิดเปนเร่ืองท่ีคนพูดถึง (Talk of the town)  

2. การสงผานขาวสารตอๆกันไปโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก E-mail  

ทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็วโดยเฉพาะอยางย่ิงในยุค

ปจจุบันท่ีเทคโนโลยีทางดาน Internet มีความกาวหนาอยางมากทําใหวิธีการแพรกระจายขาวสาร

ดวยวิธีน้ีเปนวิธีท่ีนิยมเปนอยางมาก 

 

วิธีการสงผานขาวสารโดย Buzz สามารถทําได 3 รูปแบบดวยกันคือ 

1. ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) โดยปกติผูเช่ียวชาญจะเปนตนตอของ

การพูดตอท่ีมีความนาเช่ือถือมากเพราะวาถาใหผูเช่ียวชาญพูดเกี่ยวกับตัวสินคาใหคนท่ัวไปฟงแลว

บอยคร้ังท่ีเขาจะทําใหสินคาเปนท่ีรูจักไดเปนอยางดีดังน้ันการท่ีเราพยายามทําใหผูเช่ียวชาญใน

สินคาหน่ึงเปนตนตอในการกระจายขอมูลไปสูผูเช่ียวชาญคนอื่นๆท่ีอยูในอุตสาหกรรมเดียวกันโดย

ผานงานสัมมนาหรืองานประชุมทางวิชาการจะเปนการทําใหสามารถเพิ่มความสามารถในการบอก

ตอของขอมูลเกี่ยวกับสินคาตัวน้ันใหมากข้ึนไดเชนคุณสมบัติของยาท่ีมีการบอกตอกันในงาน

สัมมนาเปนตน 

2. ผูเช่ียวชาญสูบุคคลท่ัวไป (Expert to Peer) วิธีการสงผานขาวสารดวยวิธีน้ีคือการให

ผูเช่ียวชาญเปนผูบอกตอขอมูลของตัวสินคาใหแกคนท่ัวไปไดทราบซ่ึงจะคอนขางไดรับความ

นาเช่ือถือเพราะวาผูเช่ียวชาญเหลาน้ีมักจะบอกถึงคุณสมบัติท่ีแทจริงของตัวสินคาโดยไมมีการพูด
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เกินความจริงเหมือนกับท่ีบริษัทสวนใหญใชในการโฆษณาหรือการสื่อสารดวยวิธีอื่นๆเชนรายการ 

Sport Weekly ทางสถานีโทรทัศน ITV เปนตน 

3. บุคคลท่ัวไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) โดยวิธีการน้ีจะใชหลักใหคนท่ัวไปบอกตอ

กันเองซ่ึงวิธีน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากท่ีสุดเน่ืองจากสิ่งท่ีคนท่ัวไปไดบอกน้ีจะเปนประสบการณ

ท่ีเขาไดรับจากการใชสินคาหรือบริการชนิดน้ันในชีวิตจริงๆ 

 ปจจัยท่ีอิทธิพลตอการบอกตอปากตอปาก ประกอบดวย 

1. ความใกลชิดสนิทสนมหรือความผูกพันธใกลชิด (Tie Strength) เปนความผูกพันระหวาง

บุคคลตอบุคคลย่ิงมีความสัมพันธใกลชิดมากเชนเพื่อนสนิทหรือคนในครอบครัวเปนตนก็ถือวามี

ความผูกพันท่ีแข็งแรงแตหากเปนแคคนรู จักธรรมดาเชน เพื่อนของเพื่อน เปนตนระดับ

ความสัมพันธหรือผูกพันก็จะออนลงความพูกพันจะแข็งหรือออนน้ันข้ึนอยูกับองคประกอบของการ

ใชเวลาทํากิจกรรมตางๆรวมกันมีลักษณะทางอารมณแบบเดียวกันมีความไวใจกันเชนสามารถเลา

ความลับใหกันได (Granovetter, 1973 อางถึงในนเรศว สังขวรรณะ, 2551)  

2. การรับรูแบบเดียวกันหรือรสนิยมรวม (Perceptual Affinity) ถูกจัดวาเปนองคประกอบ

ของความคลายกันของบุคคลในเร่ืองของทัศนคติความชอบไมชอบในสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือรสนิยม

รูปแบบการดําเนินชีวิตรวมท้ังความมีประสบการณในเร่ืองตางๆในการดําเนินชีวิต (Brown & 

Reingen, 1987 อางถึงใน นเรศว สังขวรรณะ, 2551)  

3. ความเหมือนกันดานประชากรศาสตร (Demographic Similarity) เปนองคประกอบของ 

เพศ อายุอาชีพ รายได การศึกษาและสภาพทางสังคมท่ีคลายกัน (Brown & Reingen, 1987 อางถึง

ใน นเรศว สังขวรรณะ, 2551)  

4. ความเปนแหลงของความเช่ียวชาญ (Source Expertise) บทบาทของความเปน

ผูเช่ียวชาญชวยกอใหเกิดการสื่อสารขอมูลอยางมีอิทธิพลสําคัญในกลุมเคร่ือขายของการบอกตอ 

ผูบริโภคมีแนวโนมจะสืบหาขอมูลสินคาหรือบริการท่ีตนสนใจเพิ่มเติม เปรียบเทียบประเมินคาและ

นําไปสูการตัดสินใจเลือก (Bansal & Voyer, 2000; Gilly et al., 1988 อางถึงใน นเรศว สังขวรรณะ

, 2551)  

5. ความเช่ือหรือแนวคิดอํานาจควบคุมตน (Locus of Control) ความเช่ือของคนในสังคมท่ี

แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล กลุมบุคคลท่ีมีความเช่ือวาเหตุการณตางๆท่ีเกิด

ข้ึนกับตนน้ันเปนผลมาจากสิ่งภายนอกตัวตนเปนผูบันดาลใหจะไมคํานึงถึงเหตุผลทางวิทยาศาสตร

ในการตัดสินใจ (External LOC Orientation) ตรงขามกับกลุมบุคคลท่ีเช่ือวาเหตุการณตางๆท่ี

เกิดข้ึนในชีวิตน้ันเปนผลลัพธมาจากการกระทําของตนเอง (Internal LOC Orientation) (Cox, 1994 

อางถึงใน นเรศว สังขวรรณะ, 2551) 
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เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดจะมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายจําเปนตองใช

รูปแบบหรือเคร่ืองมือการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร  (Duncan, 

2002: 23) ยังไดแบงเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดออกเปน 4 กลุม ดังน้ี 

1. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารมวลชน (Mass Media Contact) คือ การโฆษณา 

(Advertising) เปนเคร่ืองมือในการสื่อสารขอมูล ผานสื่อโดยไมไดระบุตัวบุคคลผูรับสาร (Duncan, 

2005: 23) 

2. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ (Situational Contact) คือ การสงเสริมการ

ขาย (Sales Promotion) เปนกลุมของเคร่ืองมือ การสื่อสารการตลาดท่ีถูกออกแบบมาเพื่อโนมนาว

ใจผูบริโภคในระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือขายสินคาหรือบริการทันที (Kotler, 2003: 631)  

3. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal Contact) คือ การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) เปนการสื่อสารโดยใชสื่อชนิดหน่ึง หรือหลายชนิดสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 

เพื่อใหเกิดผลการตอบสนองจากลูกคาโดยท่ีการตอบสนองตองวัดผลได (Kotler, 2003: 631)  

4. เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) การตลาดเชิง

กิจกรรม (Events) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีเปนการจัดกิจกรรมตางๆ โดยมีวัตถุประสงค

เพื่อ ชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association) (Duncan, 

2005: 23) 

สรุปความหมายการสื่อสารแบบปากตอปาก หมายถึงการสื่อสารจากบุคคลหน่ึงไปยังอีก

บุคคลหน่ึงเกี่ยวกับประสบการณ ราคา สินคาและบริการ บอกตอกันไปเร่ือยๆ  

 

ความหมายการสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth : 

E-WOM) 

 Duan (2008) กลาววา การสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส คือ การบอกแบบปากตอ

ปากทางออนไลน แบงปนขอมูลท้ังทางบวกและทางลบระหวางผูใชงานปจจุบันอยูและลูกคาใน

อนาคต 

Hennig-Thurau (2004) กลาววา การสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส คือ "คําพูดใด 

ๆ ในเชิงบวกหรือเชิงลบจากลูกคาท่ีมีศักยภาพลูกคาปจจุบัน และลูกคาในอดีต ท่ีเกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑหรือ บริษัทผานทางอินเทอรเน็ต”  

สรุปความหมายการสื่อสารการตลาดปากตอปากแบบแบบอิเล็กทรอนิกสหมายถึงการบอก

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประสบการณ ราคา สินคาและบริการ เพื่อนํามาใชในการสรางแบรนดจาก

บุคคลผานทางอินเทอรเน็ตไปยังลูกคา 
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การพัฒนา Word of Mouth (WOM) และ E-Word of Mouth (E-WOM) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) เปนการสื่อสารเปนรูปแบบของการสื่อสารสวนบุคคล

ในการท่ีแตละคนไดรับขอมูลโดยตรงจากบุคคลอื่น (Arndit, 1967) ประเภทของการสื่อสารน้ีไดรับ

การยอมรับในฐานะท่ีเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพท่ีมีศักยภาพสําหรับผลกระทบตอ

พฤติกรรมของลูกคา ในขณะน้ีทุกประเทศท่ัวโลกไดเช่ือมตอมากข้ึนผานการใชงานของเทคโนโลยี

และอินเทอรเน็ต จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงจากรูปแบบทางการพูดและการเขียนแบบเดิมของการ

สื่อสารเปนการติดตอสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส เปนผลทําใหการสื่อสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส ไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนในเคร่ืองมือทางการตลาด (Hennig-Thurau, Gwinner, 

Walsh, and Gremler, 2004) เชนผูบริโภคใชผาน Facebook E mail MMS Google You tube และ

ขอความ SMS (Brown, Broderick; & Lee, 2007; Xia; & Bechwati, 2008) 

 

ความแตกตางระหวาง Word of Mouth (WOM) และ E-Word of Mouth (E-WOM) 

WOM และ E-WOM มีความแตกตางกันในชองการสงขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา

หรือ     แบรนด ดังรูปท่ี 3  WOM เกิดข้ึนในการสนทนาพรอมกันและสองทิศทางเผชิญหนาระหวาง

แหลงท่ีมาของขอมูลและผูรับ (Gilly, Graham, Wolfinbarger and Yale,1998; Hansen and Lee, 

2013)  สําหรับ E-WOM การสนทนาไมไดเกิดข้ึนพรอมกันแบบสองทิศทาง แหลงท่ีมาเขียนความ

คิดเห็นบนอินเทอรเน็ตขอมูลสามารถอยูไดเปนเวลานาน ดังน้ันผูบริโภคจํานวนมากสามารถ

มองเห็นขอมูลและตัดสินใจวาจะรับแหลงขอมูลหรือไม  การแลกเปลี่ยนขอมูลยาวนานกวาเม่ือเทียบ

กับการสื่อสารแบบเดิม WOM (Hennig-Thurau, Gwinner and Gremler, 2004) นอกจากน้ียัง

แตกตางจาก WOM ท่ีวาแหลงท่ีมาของผูใหขอมูลและผูรับขอมูล  มักจะเปนเพื่อนญาติหรือคนรูจัก 

แตสําหรับรูปแบบ E-WOM แหลงท่ีมาและผูรับมักจะไมรูจักกัน (Jalilvand, Esfahani and Samiei, 

2011), (Qiu, Pang and Li, 2012) 

 

 
        รูปท่ี 3 WOM และ E-WOM : López and Sicilia, 2013 

 

López and Sicilia (2013) WOM เปนการสนทนาระหวางกันของผูบริโภคเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือการบริการ ซ่ึงมักจะเปนสวนตัวและการดําเนินการระหวางสองฝาย แหลงท่ีมาของ

ผูใหขอมูลและผูรับขอมูล มักจะเปนเพื่อนญาติหรือคนรูจัก ลักษณะหลักของ WOM คือแหลงท่ีมา
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เปนอิสระ และแหลงท่ีมาไมมีเร่ืองบริการเชิงพาณิชย ทําใหกระบวนการสื่อสารน้ีมีความนาเช่ือถือ

มากกวาขอมูลของบริษัทท่ีสรางข้ึน 

 ความกาวหนาของเทคโนโลยีใหม ๆ ไดอนุญาตใหผูบริโภคในการแบงปนขอมูลท่ีเกี่ยวของ

กับผลิตภัณฑผานทางอินเทอรเน็ตจึงชวยเพิ่มผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนจาก WOM และ E-WOM ท้ัง

ในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนทําโดยลูกคาท่ีมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ บริษัท ซ่ึง

ใหบริการแกมวลประชาชนและสถาบันการศึกษาผานทางอินเทอรเน็ต ผูบริโภคสามารถรวมแสดง

ความคิดเห็นผานแพลตฟอรมท่ีแตกตางกัน แพลตฟอรมเหลาน้ีซ่ึงอํานวยความสะดวกในการสราง

และการแลกเปลี่ยนเน้ือหาท่ีผูใชสรางข้ึนมักจะเรียกวาสื่อสังคม รวมถึงชองทางเว็บเชนบล็อก

เว็บไซตตรวจสอบเว็บไซตเครือขายทางสังคมและฟอร่ัม 

แมวา WOM และ E-WOM จะเปนการใหความเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือตรา

สินคาท่ีพวกเขาไมไดใชชองทางเดียวกันในการสงขอมูลและดังน้ันจึงมีความแตกตางกัน ในรูปท่ี 1 

แสดงใหเห็นวา WOM เกิดข้ึนในการสนทนาพรอมกันและแบบสองทิศทางตัวตอตัวระหวาง

แหลงท่ีมาและรับ อยางไรก็ตามใน E-WOM การสนทนาไมไดท่ีจะเปนพรอมกันและแบบสองทิศทาง 

แหลงท่ีมาเขียนความคิดเห็นบนอินเทอรเน็ตท่ีสามารถอยูท่ีน่ันเปนเวลานาน ดังน้ันผูบริโภคจํานวน

มากสามารถมองเห็นความเห็นน้ีและตัดสินใจวาจะตอบแหลงท่ีมา ความคงทนของความคิดเห็นเพิ่ม

จํานวนการแลกเปลี่ยนขอมูลเม่ือเทียบกับการสื่อสารแบบดั้งเดิม WOM นอกจากน้ียังมีความ

แตกตางอีกคือ E-WOM แหลงท่ีมาและรับมักจะไมรูจักกันสวนใหญของแหลงท่ีมาท่ียังคงอยูมักจะ

ไมระบุช่ือจริง 

 

แนวคิดที่เก่ียวของกับ WOM 

 Mehran Rezvani (2012) ไดศึกษาบทบาทแบบปากตอปากของผูบริโภคตลาดสมารทโฟ

นมุงเนนวิธีการแบบปากตอปากของผูบริโภคในการสรางคุณคาตราสินคาตลาดสมารทโฟนใน

ประเทศอหิราน ไดจําแนกลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) โดยแบงเปน 3 ดานดังน้ี 

1. ดานปริมาณ (VOLUME) ซ่ึงปริมาณสามารถวัดจากจํานวนของการบอกตอ WOM หรือ 

วัดจากความถี่ของ WOM แตถาเปน E-WOM จะดูจากปริมาณการตอบโตหรือการคอมเมนท ซ่ึง

การท่ีมีการพูดถึงหรือการคอมเมนทถึงสินคาน้ันมากเทาไหรจะย่ิงจะทําใหสินคาเปนท่ีรูจักมากย่ิงข้ึน   

2. ดานเน้ือหา (VALENCE)  หมายถึงความรูสึกหรือความพึงพอใจของผูท่ีกลาวถึงสินคา 

น้ันๆ ซ่ึงมีท้ังในดานบวกและในดานลบ                                                                                     

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก เม่ือผูใชสินคาหรือบริการเกิดความพึง 

พอใจก็จะถายทอดไปยังผูอื่นในแงท่ีดี  

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ หากผูใชสินคาหรือบริการไมพอใจในสิ่งท่ี 

ไดรับก็จะถายทอดความไมพอใจไปใหผูอื่นดวยเชนเดียวกัน 
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3. ดานแหลงท่ีมาของขอมูล (SOURCE TYPE) การท่ี WOM มีประสิทธิภาพมากกวาการ 

โฆษณาในดานการตระหนักรูสินคา เพราะวาแหลงท่ีมาของขอมูลเปนกลาง กลาวคือไมมีสวนได

สวนเสียกับเจาของสินคาหรือบริการ  ซ่ึงแหลงท่ีมาของขอมูลสามารถเพิ่มความเช่ือม่ันในดานความ

นาเช่ือถือของขอมูล รวมไปถึงการใหขอมูลท่ีมาจากผูเช่ียวชาญ 

 

การรับรูและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

 จําเนียร ชวงโชติและคณะ (2542) กลาววานักจิตวิทยาเช่ือวาบุคคลสามารถเขาติดตอกับ

สิ่งแวดลอมไดก็โดยผานกระบวนการอันหน่ึง ซ่ึงเรียกวา การรับรู (Perception) ท่ีเขามีอยู อันไดแก 

หู ตา จมูก ลิ้น ผิวกาย เปนตน ท้ังหมดน้ีทําหนาท่ีเปนเคร่ืองมือหรืออุปกรณสําคัญในการรับสัมผัส 

รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส สงไปเปนประสบการณทางสมอง เพื่อใหเกิดเปนการรับรูตอไป  

 Matlin (2002) ไดสรุปความหมายของกระบวนการรับรูวาเปนกระบวนการท่ีใชความรูเดิม

ของเราเช่ือมโยงกับสัมผัสท่ีไดรับในขณะน้ันแลวทําการตีความหมายของการรับรูออกมาการใช

ความรูเดิมของเราเชนการนึกถึงใบหนาของมนุษยท่ีเราเคยพบหรือภาพซับซอนท่ีเราเคยรูจักเหลาน้ี

ลวนใชวิธีการดึงความทรงจําหรือความรูเดิมมาใชในการแปลความหมายของการรับรูน้ันและสอง

การรับรูจากการเช่ือมโยงสิ่งท่ีรับรูในขณะน้ันซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงสิ่งเราตางๆในสิ่งแวดลอมเชนสีขนาด

รูปทรงพื้นผิวและมิติอันจะสงผลตอการรับรูของเราได 

Day (1969) กลาววาการรับรูน้ันเกี่ยวเน่ืองกับสิ่งแวดลอมและบุคลิกภาพภายในดวย

นอกจากน้ีไสวเลี่ยมแกว (2548) เสนอวาการรับรู (Perception) เปนเหตุการณความรูสึกท่ีจะตอง

เกิดเปนข้ันๆนับจากข้ันการรูสึกการรูสึกสัมผัสการตีความใหรูความหมายผานการระลึกท่ีโยง

สัมพันธกับความรูเดิมท่ีมีอยู 

Goldsten (2002) ไดสรุปไววากระบวนการรับรูตองเปนไปตามลําดับข้ันตอนดังตอไปน้ี 

 1. พบสิ่งเราตางๆท่ีอยูในสิ่งแวดลอม 

 2. เกิดการตอบสนองตอสิ่งเราเหลาน้ัน 

 3. มีการเช่ือมโยงเขากับขายความรูเดิม 

 4. ผานกระบวนการทางสมอง 

 5. เกิดการรับรู 

 6. ในขณะเดียวกันก็เกิดการระลึกไดหรือจําได 

 7. สงผลเปนการกระทํา 

 8. เกิดความรูท่ีเปนผลจากกระบวนการ 

 Gimer (1970, อางถึงใน สมรักษ ชูวานิชวงศและคณะ 2548:6) ใหความหมายของการรับรู 

หมายถึง กระบวนการของการรับรูเกี่ยวกับเหตูการณตางๆ และแปลความหมายของเหตุการณน้ันๆ 

ไดโดยใชอวัยวะสัมผัส 
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Schiffman and Kanuk (1991, อางถึงใน กาญจนา อาจมังกร 2548: 11-12) กลาวถึง

กระบวนการรับรูวา เปนกระบวนการท่ีบุคคลแตละคนมีการเลือกการประมวลและการตีความ

เกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหความหมายและไดภาพของโลกท่ีมีเน้ือหาและกาญจนา อาจมังกร 

(2548: 11-12) อธิบายตอวา การรับรูยังสามารถอธิบายได คือกระบวนการ ตีความผานประสาท

สัมผัสใดๆโดยตรง หรือกระบวนการท่ีบุคคลไดรับขาวสารขอมูลสิ่งแวดลอมรอบตัวและมีการ

วิเคราะหตีความขาวสารขอมูลน้ัน จนเกิดความเขาใจในขาวสารขอมูลน้ันอยาวใดอยางหน่ึง 

Kast and Rosenweig (1985, อางถึงใน สมรักษ ชูวานิชวงศ 2548:6-7) กลาวถึง การรับรู

วามีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล กระบวนการรับรูประกอบดวยการเลือก การปะติดปะตอและ

การตีความโดยมีแรงกระทบจากภายนอก ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการรับรู และมีประสบการณเดิมท่ี

จะชวยในการตีความสิ่งเราท่ีไดรับ 

 Garrison (1972) ใหความหมายของการรับรู หมายถึง กระบวนการซ่ึงสมองตีความ หรือ

แปลความหมายขอมูลท่ีไดจากการสัมผัส (Sensation) ของรางกายกับสิ่งแวดลอมท่ีเปนสิ่งเรา ทํา

ใหบุคคลทราบวาสิ่งเราหรือสิ่งแวดลอมท่ีสัมผัสน้ันเปนอะไร มีความหมายอยางไร มีลักษณะอยางไร 

โดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองชวยตีความหรือแปลความ 

 Goldenson and Longman (1984) ใหความหมายของการรับรู หมายถึง การรับรูวัตถุ 

สิ่งของความสัมพันธและเหตุการณโดยอาศัยสัมผัสและกิจกรรมเหลาน้ีทําไดโดยใชอวัยวะสัมผัสและ

แปลความหมายสิ่งเหลาน้ัน 

 Lindzey and Thomson (1975, อางถึงในอรุณชาติ วงษทับทิม 2547:10) ใหความหมาย

ของการรับรู หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาพื่นฐานของบุคคล เพราะปราศจากการรับรูแลว 

บุคคลไมมีความจํา ความคิดหรือการเรียนรู การรับรูเกี่ยวกับสถานการณตางๆน้ัน ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ เม่ือบุคคลรับพลังจากสิ่งเราซ่ึงจะเราประสาทสัมผัส แลวประสาทสัมผัสจะสงรหัส

พลังงานผานเสนประสาทและเสนประสาทจะสรางขอมูลตอไปยังสมอง ซ่ึงข้ันตอนสุดทายของ

กระบวนการจะเปนการรับรูเกี่ยวกับสิ่งเราเหลาน้ัน 

 จีรวุฒิ ลวนกลิ่นหอม (2549) กลาวไวในหัวขอทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) วาการ 

รับรูเปนพื้นฐานการเรียนรูท่ีสําคัญของบุคคลเพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆจะข้ึนอยูกับการ

รับรูจากสภาพแวดลอมของตนและความสามารถในการแปลความหมายของสภาพน้ันๆ ดังน้ันการ

เรียนรูท่ีมีประสิทธิภาพจึงข้ึนอยูกับปจจัยการรับรูและสิ่งเราท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงปจจัยการรับรู

ประกอบดวยประสาทสัมผัสและปจจัยทางจิต คือความรูเดิมความตองการและเจตคติ เปนตนการ

รับรูจะประกอบดวย กระบวนการสามดาน คือการรับสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ และ

ไดใหหลักการรับรูสําหรับการศึกษาไวดังน้ีคือ 

 1. การรับรูจะพัฒนาตามวัยและความสามารถท่ีจะรับรูสิ่งภายนอกอยางถูกตองและ 

เหมาะสม 
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 2. การรับรูโดยการเห็นจะกอใหเกิดความเขาใจดีกวาการไดยินและประสาทสัมผัสอื่นๆ 

ดังน้ันการเรียนรูโดยผานประสาทสัมผัสไดมากจะกอนใหเกิดความเขาใจท่ีสมบูรณย่ิงข้ึน 

 3. ลักษณะและวิธีการรับรูของแตละคนจะแตกตางกันตามพื้นฐานของบุคลิกภาพและจะ 

แสดงออกตามท่ีไดรับรูและทรรศนะของเขา 

 4. การเขาใจผูเรียนท้ังในดานคุณลักษณะและสภาพแวดลอมจะเปนผลดีตอการจัดการ 

เรียนการสอน 

ดังน้ันจึงสรุปไดวา การรับรู คือกระบวนการจิตวิทยาพื้นฐานของมนุษยท่ีทําใหเกิดการ

เรียนรู ความจํา ความคิดและประสบการณทางความคิด ผานกระบวนการทางสมองเพื่อตีความ โดย

มีเปนเคร่ืองชวยในการแปลความหมาย กอใหเกิดการรับรูและเรียนรูและสงผลตอพฤติกรรมของ

บุคคล ซ่ึงสมองจะเก็บบันทึกเปนประสบการณทําใหเกิดการรับรูในคร้ังตอๆไป 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 

ตราสินคา (Brand name) 

ตราสินคา (Brand Name) คือ ช่ือ คําพูด เคร่ืองหมาย สัญลักษณการออกแบบ หรือ

สวนผสมของสิ่งดังกลาวรวมกัน เพื่อแสดงถึงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายให

แตกตางไปจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong. 2001) 

Aaker (1991) กลาววาตราสินคา คือ ความโดดเดนของช่ือ สัญลักษณ เชน โลโก 

เคร่ืองหมายการคา หรือการออกแบบผลิตภัณฑท่ีมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการใหแตกตางจาก

คูแขง ชวยปองกันกิจการจากคูแขงท่ีพยายามเขามาแยงตลาด   

Kotler (2003) กลาววาตราสินคาหมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลักษณ บรรจุภัณฑ หรือ

สวนผสมสิ่งตางๆ ท่ีเปนการระบุถึงสินคาและบริการของผูขาย เพื่อทําใหสินคาแตกตางจากคูแขง 

American Marketing Association กลาววาตราสินคา คือ ช่ือ คําเรียก สัญลักษณ หรือ

การออกแบบบรรจุภัณฑ คําขวัญ สีสันอยางใดอยางหน่ึง หรือหลายๆ อยางพรอมกันท่ีไดรับการ

ออกแบบข้ึนมาเพื่อทําใหสินคาหรือบริการขององคกรแตกตางไปจากสินคาหรือบริการของคูแขง  

  Murray; & O'driscoll (1996) กลาววา ตราสินคาไมใชเปนเพียงวิธีการออกเสียงเทาน้ัน 

แตจะประกอบดวยกลุมสัญลักษณตางๆ ท่ีประกอบข้ึนเปนผลิตภัณฑ รวมท้ังคําม่ันสัญญาของผูผลิต

หรือผูขายท่ีจะสงมอบใหกับผูบริโภคในรูปของรูปรางผลิตภัณฑ ผลประโยชนและบริการตางๆ 

นอกจากน้ันแลว ตราสินคาไมเพียงแตจะเปนการนําเสนอผลิตภัณฑทางกายภาพเทาน้ัน แตยัง

รวมถึงความสัมพันธทางดานอารมณท่ีสรางสมข้ึนมาตามระยะเวลาของผูบริโภคผานทางช่ือตรา

สินคา บรรจุภัณฑ การโฆษณา การประชาสัมพันธ และวิธีการอื่นๆ ของการติดตอสื่อสาร 

ตราสินคาหน่ึงๆ จะมีบทบาทท่ีแตกตางกันไปตามกลุมของลูกคา และโอกาสในการซ้ือ โดยท่ัวไป

แลวตราสินคาจะทําหนาท่ีดังน้ี คือ 
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 1. การอํานวยความสะดวก หมายความวา ตราสินคาจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 

เน่ืองจากผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีช่ือคุนหูมากกวา 

 2. การใหการรับประกัน หมายความวา ตราสินคาจะเปนการรับประกันทางออมเปนการ

สรางความเช่ือมันใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคใหมากข้ึน 

 3. การบงบอกถึงลักษณะสวนบุคคล หมายความวา การเลือกตราสามารถบอกถึงรสนิยม 

และบุคลิกภาพสวนบุคคลของผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางย่ิงตราท่ีมีช่ือเสียง 

การเลือกใชตราของผูบริโภคจะเปนการบอกวา ฉันอยูในสิ่งแวดลอมใด และยังเปนการ

บอกวาฉันเปนใคร (Murray; & O'driscoll, 1996) 

สรุปความหมายตราสินคา (Brand) หมายถึง สวนประสมของหลายๆสิ่งไมวาจะเปนช่ือ 

(name) คํา (term) เคร่ืองหมาย (sign) สัญลักษณ (symbol) การออกแบบ (design) เพื่อแสดงความ

แตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงขัน 

 

ความหมายของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

Bovee (1995) กลาววา การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

ลูกคาซ่ึงเปนผู ซ้ือคุณคาตราสินคาจะมีผลในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาและมีผล

กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน เม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา

อยางม่ันคงและจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซํ้ากับตราสินคาอื่น 

Feldwick (1999) กลาววา คุณคาท้ังหมดในฐานะสินทรัพยท่ีบริษัทเจาของสามารถขายได

มูลคาความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

Auken (2002) กลาววา คุณคาทางธุรกิจและความคาดหวังตางๆท่ีผูบริโภคมีตอองคกร 

สินคาและบริการรวมถึงประสบการณจากการสื่อสารและการรับรูท่ีผานมาจากตราสินคา 

  Schiffman; & Kanuk (2007) กลาววา คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณ

คาท่ีมีอยูในช่ือตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรร

พื้นท่ีในช้ันวางท่ีดีกวา คุณคาท่ีรับรู คุณภาพท่ีรับรู ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง และแมแตการ

กําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุลของบริษัท จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตองเร่ิมตนท่ีการจัดการ

บํารุงรักษาช่ือตราสินคาของตน   

VanAuken (2002) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคา วาหมายถึง คุณคาทางธุรกิจ

และความคาดหวังตางๆ ท่ีผูบริโภคมีตอองคกร สินคา หรือบริการ รวมถึงประสบการณจากการ

สื่อสารและการรับรูท่ีผานจากตราสินคา 

Aaker (1996) ไดนิยามคุณคาของตราสินคาไววา เปนชุดของสินทรัพยและหน้ีสิน (Set of 

Assets and Liabilities) ซ่ึงเปนคุณคาท่ีเพิ่มเติมเขาไปในสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติท่ีแทจริง

ของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อ และสัญลักษณตราสินคา ซึ่งสอดคลอง

กับคํานิยามของฟารคูฮาร (Farquhar, 1990) ท่ีวา คุณคาตราสินคา คือ คุณคาเพิ่ม (Added Value) 
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ท่ีตราสินคาสรางใหผลิตภัณฑ ซ่ึงคุณคาเพิ่มน้ีสามารถมองเห็นไดท้ังในมุมมองของกิจการ (Firm) 

ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. คุณคาตราสินคาในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 

ในมุมมองของกิจการน้ันคุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน

(Incremental Cash Flow) จากการท่ีสินคาน้ันมีตราสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวน

แบงทางการตลาด (Market Share) การตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และการลด

คาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 

ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาน้ัน มีเหตุผลสําคัญ 2 ขอดวยกัน น่ันคือ

เพื่อเปนการตั้งราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสําหรับเม่ือเวลาท่ีเกิดการซ้ือขายข้ึน และเพื่อเปน

การเพิ่มสินทรัพยซ่ึงจับตองไมได (Intangible Asset) น้ีเขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ย่ิง

ไปกวาน้ันคุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอกิจการในการออกสินคาใหม อีกท้ังยังชวยในการบริหาร

ตราสินคาใหเกิดความยืดหยุนในขณะท่ีกิจการกําลังตกอยูในชวงวิกฤติ รวมถึงชวยทําหนาท่ีเปน

เสมือนเคร่ืองปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม 

2.คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

 ในมุมมองของผูคาน้ัน คุณคาตราสินคาสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตรา

สินคา (Brand Leveraging) ท่ีมีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในตลาด ซ่ึงหมายถึง ตราสินคาท่ีมีความ

แข็งแกรงกวาจะไดรับการยอมรับจากผูคาจากชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคาอยาง

กวางขวาง โดยตราสินคาท่ีผูบริโภครูจักกันเปนอยางดีมักจะมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน ทํา

ใหเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาในจํานวนท่ีต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นท่ีท่ีดีในการวาง

สินคาในรานคาอีกดวย 

3. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

Keller (2003) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา เปนผลอัน

เน่ืองมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคท่ีตอบสนองตอกิจกรรม

ทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซ่ึงแตกตางกันออกไป 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ันเปนผลมาจากการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีและ

แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคาโดยท่ีทัศนคติ หมายถึง การเช่ือมโยงระหวางสิ่งใดๆ สิ่งหน่ึงท่ีเกี่ยวกับ

ตราสินคา และการท่ีผูบริโภคประเมินสิ่งๆ น้ันแลวเก็บไวในความทรงจํา ดังน้ันการวัดคุณคาตรา

สินคาจึงเปนการวัดถึงความแข็งแกรงของทัศนคติผูบริโภคมีตอตราสินคาซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค (Aaker, 1996) 

 คุณคาท่ีเพิ่มท่ีผูบริโภคไดรับจากตราสินคาจะชวยเพิ่มความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ

สินคา เพราะการซ้ือสินคาจากตราสินคาท่ีรูจักจะชวยลดความเสี่ยงในการซ้ือลง นอกจากน้ันคุณคา

ตราสินคายังชวยเพิ่มระดับความพอใจในการใชสินคา และชวยในการตีความ การจัดระเบียบ และ

การประมวลผลขอมูลจํานวนมากเกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายข้ึนดวย 



22 
 

องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

แบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ไดอธิบายวา 

คุณคาตราสินคาน้ันมีองคประกอบ 5 สวนดวยกัน ดังตอไปน้ี 

1. การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถในการท่ีจะทํา 

ใหผูบริโภคเกิดการจดจําหรือระลึกวาตราสินคา 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู(Perceived Quality) หมายถึง คุณภาพท่ีถูกรับรูของตราสินคาท่ีมี 

อยูในใจของผูบริโภค 

3. การเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางท่ีเช่ือมตอ 

กับตราสินคาเขากับความทรงจําพื้นฐานประสบการณของผูบริโภค หรือการเปดรับการสื่อสารของ

ผูบริโภค 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตรา 

สินคา โดยมีการซ้ือซํ้าซ่ึงเปนสิ่งสะทอนใหเห็นศักยภาพทางการตลาดของสินคาน้ันดวย 

5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) หมายถึง 

สินทรัพยประเภทอื่นๆเชน เคร่ืองหมายการคา ลิขสิทธิ์ หรือ สิทธิบัตร เปนตน 

จากท่ีกลาวมาสามารถแสดงรายละเอียดไดดัง ภาพประกอบ 4 
 

 
         

ภาพประกอบ 4 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991: 17) 
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องคประกอบท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคามีอยูดวยกัน 5 องคประกอบ ซ่ึงรายละเอียดของ

องคประกอบตางๆ สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 
         

                           ภาพประกอบ 5 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991) 

 

จากภาพประกอบ 5 อธิบายรายละเอียดไดดังน้ี  

1.การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

Aaker (1991) กลาววา การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง

ความสามารถในการท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําหรือระลึกวาตราสินคาเปนสวนหน่ึง ใน

องคประกอบของผลิตภัณฑ 
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การตระหนักรูตราสินคาเปนองคประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณคาตราสินคา และจัดเปน

จุดเร่ิมตนท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการท่ีตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจ

ผูบริโภคไดในขณะท่ีกําลังนึกถึงสินคาประเภทน้ันๆ อยูก็ยอมแสดงวา ตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยู

ในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและนาเช่ือถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคา

ท่ีไมเปนท่ีรูจัก ซ่ึงตราสินคาจะชวยลดปญหาในการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคา

จะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑผานมูลคาตราสินคา (Brand Value) และคุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                           ภาพประกอบ 6 ระดับการตระหนักรูตราสินคา (Aaker, 1991: 17) 

การตระหนักรูตราสินคาสามารถแบงไดเปน 4 ระดับ ดังน้ี 

1.1 การไมรูจักตราสินคา (Unawareness of Brand) เปนระดับท่ีผูบริโภคไมรูจักตราสินคา

เลย 

1.2 การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับท่ีผูบริโภคสามารถนึกช่ือตรา

สินคาได เม่ือมีการใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินคา 

 1.3 การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) เปนระดับท่ีผูบริโภคสามารถระลึกถึงช่ือของ

ตราสินคาและระดับของผลิตภัณฑ (Product Class) ไดโดยไมตองมีการแนะนําจากผูถาม 

 1.4 ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับน้ีผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาน้ันๆ ได

เปนลําดับแรก 

การทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจักตอผูบริโภคน้ัน ตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหความรู

ความเขาใจในตราสินคา เพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการสื่อสาร เชน การ

เผยแพรขาวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงจะสงผลตอคุณคาตราสินคาไดดังน้ี (Aaker, 1991) 

    1. เม่ือผูบริโภครูจักตราสินคา จะเอื้อประโยชนตอการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาไปสู

ผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที 

    2. การตระหนักรูตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา และจะ

สามารถพัฒนาสูการช่ืนชอบ (Liking) ตอตราสนิคา 

 Top of Mind 

            Brand Recall 

          Brand Recognition 

                     Unawareness of Brand 
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    3. การตระหนักรูตราสินคาเปนการแสดงถึงความมีตัวตน (Presence) คําม่ันสัญญา 

(Commitment) คุณลักษณะ (Attributes) ของสินคาตอผูบริโภคผานการสื่อสารการตลาด เพื่อแสดง

ใหตราสินคามีความแตกตางหรือนาสนใจมากกวาตราสินคาคูแขง 

 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

    คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) หมายถึง ตัวแปรในรูปแบบตางๆ คุณภาพท่ี

ถูกรับรูของตราสินคาจะทําใหเกิดเหตุผลในการซ้ือ โดยช้ีใหเห็นวามีตราสินคาไหนบางท่ีอยูในใจและ

ไมไดอยูในใจของผูบริโภค และตราสินคาไหนท่ีถูกเลือกซ้ือ (Aaker, 1991) 

    คุณภาพท่ีถูกรับรูสามารถท่ีจะแสดงถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพ

โดยรวมหรือความท่ีเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน

หรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ คุณภาพท่ีถูกรับรูจะไมเปลี่ยนตามความพึงพอใจในสินคาเสมอไป 

(Aaker, 1991) 

    คุณภาพท่ีถูกรับรูยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกําหนด

ตําแหนง (Positioning) ใหกับตราสินคา อีกท้ังยังทําใหเจาของตราสินคาน้ันตั้งราคาในระดับท่ีสูง 

(Premium Price) ซ่ึงสามารถกอใหเกิดผลกําไรกับเจาของตราสินคาได (Aaker, 1991) 

    นอกจากน้ันคุณภาพท่ีถูกรับรูยังสามารถชวยดึงดูด ความสนใจของกลุมชองทางการ

จัดจําหนาย (Channel Member Interest) ทําใหสินคาหรือบริการน้ันๆ สามารถกระจายไปสู

ผูบริโภคไดงายและท่ัวถึงมากข้ึน รวมถึงชวยสงเสริมใหเกิดคุณคากับตราสินคาไดในฐานะท่ีทําให

ธุรกิจประสบความสําเร็จไดในระยะยาว ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมองเห็นวาตราสินคามีคุณภาพดีแลว จะเกิด

ความช่ืนชอบในตราสินคาและซ้ือสินคาดังกลาวมากข้ึน ทําใหสินคามีสวนแบงทางการตลาดมาก

ตามไปดวย อีกท้ังเม่ือผูบริโภคเกิดความช่ืนชอบในคุณภาพแลว จะเปนการลดตนทุนในการท่ีบริษัท

ตองทําการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม เพราะลูกคาท่ีช่ืนชอบก็พรอมท่ีจะให

การสนับสนุนตราสินคาอยู และเม่ือสินคาหรือบริการไดมีการพัฒนาคุณภาพอยางตอเน่ือง ก็จะชวย

สรางความไดเปรียบในการแขงขันสามารถใชเปนแนวทางในการขยายตราสินคา (Brand 

Extension) โดยใชตราสินคาเดิมกับสินคาประเภทใหมๆ 

 

3.การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 

    การเช่ือมโยงกับตราสินคา หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางท่ีเช่ือมตอกับตราสินคาเขากับ

ความทรงจําพื้นฐานประสบการณของผูบริโภค หรือการเปดรับการสื่อสารของผูบริโภค การ

เช่ือมโยงกับตราสินคาอาจประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณประโยชนท่ีมีตอผูบริโภค การ

ใชงาน วิถีชีวิต ระดับของผลิตภัณฑ คูแขงรายอื่น และประเทศผูผลิตของผลิตภัณฑ การเช่ือมโยง

ตราสินคาจะแข็งแกรงข้ึนหากไดรับการสนับสนุนผานเคร่ืองมือ การสื่อสารการตลาด ดังน้ัน ตรา

สินคาจึงมีสวนชวยทําใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจําทําให
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สินคามีความแตกตางจากคูแขง รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา โดยการสราง

ทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสินคาได

งายข้ึนดวย  

 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดี

ตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีสําคัญท่ีสุดของคุณคาตรา

สินคาเพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาในแตละตราสินคา ก็จะเปนเหตุผลให

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือตราสินคาอื่น แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง จะทําให

ผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเน่ือง รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดกาซ้ือซํ้า 

ผูบริโภคท่ีมีประสบการณการตอรองการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทางการตลาดใหกับตรา

สินคาน้ัน กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจาก

คูแขง อันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน นอกจากน้ี ความ

จงรักภักดีตอตราสินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี (Aaker, 1991) 

 ระดับแรก คือ ผูซ้ือไมมีความภักดีตอตราสินคา (Non-Loyal Buyer) เปนความภักดีตอตรา

สินคาระดับต่ําท่ีสุด โดยลูกคาไมเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา และสามารถเปลี่ยนไปใชตรา

สินคาอื่นๆไดจากความช่ืนชอบ ตามความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมของตราสินคาคูแขง 

 ระดับท่ีสอง คือ ผูซ้ือจากความเคยชิน (Habitual Buyer) เปนกลุมลูกคาท่ีพอใจในระดับต่ํา

หรือเร่ิมพึงพอใจกับตราสินคาท่ีใชอยู แตคิดวาไมมีเหตุผลเพียงพอในการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 

หรืออาจจะเรียกวาซ้ือเพราะความเคยชิน 

 ระดับท่ีสาม คือ ผูซ้ือท่ีคิดถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา  (Switching Cost Loyal)   การ

ท่ีผูบริโภครูสีกวาเม่ือเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น อาจหมายถึงตนทุนของเวลา (Cost in Time) ตนทุน

ทางการเงิน (Money) ตนทุนในความเสี่ยง (Risk) และตนทุนในการกระทําการคนหา 

(Performance) หรือในการเปลี่ยนตราสินคา 

 ระดับท่ีสี่ คือ เปนมิตรกับตราสินคา (Friend of the Brand) เปนระดับท่ีผูบริโภครูสึกวาตรา

สินคาคือเพื่อน ผูบริโภคจะมีความรูสึกผูกพัน โดยจะใหความสําคัญกับสัญลักษณ (Symbol) มีความ

ช่ืนชอบตอตราสินคาอยางแทจริง (Favorability) ประสบการณท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา (Set of 

UseExperience) หรือการรับรูตอคุณภาพในระดับสูง (A High Perceived Quality) 

 ระดับท่ีหา คือ ผูซ้ือมีความผูกพัน (Committed Buyer) เปนระดับสูงสุดของความภักดีตอ

ตราสินคา โดยผูบริโภคกลุมน้ีคิดวาตราสินคามีความผูกพันและตราสินคาท่ีตนใชสามารถสะทอนถึง

ความเปนตัวตนของเขาได จนผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ือตราสินคาน้ันๆ 
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ระดับของความภักดีของตราสินคาน้ัน สามารถวัดไดจากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริงของ

ตราสินคาน้ัน หรือวัดจากอัตราในการซ้ือซํ้า (Repurchasing Rates) ความนาจะเปนท่ีลูกคากลับมา

ซ้ือ (Percent of Purchases) และจํานวนตราสินคาของสินคาท่ีถูกซ้ือ (Number of Brand 

Purchased) 

ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความภักดี มีดังน้ี 

    1. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนา

ความเช่ือเดิมท่ีมีอยูใหกลายเปนความคาดหวังกับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทําอะไร

ลงไปความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งท่ีไดรับหลังจากการซ้ือสินคาหรือเปนการประเมินผลจากการ

ซ้ือสินคาไปแลว ดังน้ันเปาหมายของการวัดผลและบริการความพึงพอใจของลูกคาในการสะสม

ประสบการณของลูกคาผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานท่ีขายสินคา ทําใหนักการตลาดตอง

พยายามท่ีจะเขาใจในเร่ืองน้ี โดยสรางความแตกตางระหวางความคาดหวัง และการกระทําของ

สินคาน้ันใหมีชองวางนอยท่ีสุดเทาท่ีจะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานสิ่งท่ีนอกเหนือความ

คาดหวังกอนการซ้ือสินคา ซ่ึงจะสงผลตอความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา ปกติแลวชองวาง

ดังกลาวของแตละบุคคลน้ันมักจะมีความแตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดหลายคนทราบดีวา ลูกคามี

ความอดทนตอความคาดหวังและความพึงพอใจอยางจํากัด หากจะถามวาแลวทําไมผูภักดีเหลาน้ัน

จึงตองเปลี่ยนตราสินคาท่ีตนเองภักดีน้ันมีเทา ๆ คูแขง 

พฤติกรรมดังกลาวข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรวามีมากนอยแคไหน 

ดวยปกติแลวลูกคามักชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีความคลายคลึงกับสิ่งท่ีเคยมีอยู คนท่ัวไปมักจะ

แสวงหาประสบการณใหมเสมอ เพราะวาเขามักจะไดรับอะไรท่ีนอยและมีความพึงพอใจจากสินคา

เดิมๆ ดังน้ันนักการตลาดตองสรางความแปลกใหมและสรางความพึงพอใจกับลูกคาใหไดอยาง

ตอเน่ืองตลอดเวลา                                              

    2. ความเช่ือถือและความไวใจ (Trust) เปนปจจัยท่ีแสดงถึงความสัมพันธระหวางกัน

ภาพประกอบ 7 ระดับความภักดีตอตราสินคา (Aaker, 1991: 40) 
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และกันความสัมพันธจากอารมณ ความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเม่ือบุคคลมีความม่ันใจ ความไวใจ

จะชวยลดความไมแนนอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการ

ตอบสนองอยางทันทีทันใดท่ีมีตอตราสินคา หรืออาจหมายถึงการท่ีมีลูกคามีความเช่ือม่ันตอนักการ

ตลาดวาเปนคนท่ีนาเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย สําหรับพนักงานขายน้ันลูกคามีความเช่ือม่ันในความ

จริงใจตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอลูกคา ถามีการจัดสงสินคาก็มีความม่ันใจวาสินคาจะ

ถูกสงไปถึงมือตามเวลาท่ีกําหนด ดังน้ันนักการตลาดท่ีตองการจะสรางความเช่ือถือและความไวใจ

ใหกับลูกคา จะตองรักษาความสื่อสัตยตอคําพูดตนเองตลอดจนยึดม่ันในคําสัญญาท่ีมีตอลูกคาใหได 

    3. ความเช่ือมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional Bonding) การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดี

ตอตราสินคาน้ัน หมายถึงความผูกพันท่ีมีตอตราสินคาหรือมีการติดตอเปนประจํากับองคกร และทํา

ใหเขาเหลาน้ันมีความช่ืนชอบตอองคกรน่ันเอง โดยสิ่งเหลาน้ีจะสะสมเปนคุณคาหรือทรัพยสินของ

ตราสินคา (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชนของสินคา หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาท

หนาท่ีของตราสินคาเพียงลําพัง ทําใหการบริหารความสัมพันธของลูกคาตองเขามามีบทบาท และมี

อิทธิพลเหนือจากความคิดของผูบริโภคและสรางความรูสึกท่ีใกลชิดผูกพันกับลูกคาผานความ

ไววางใจน่ันเอง การบริหารความสัมพันธกับลูกคาตองพยายามสรางความเช่ือมโยงทางอารมณกับ

ระบบเทคโนโลยีใหกลมกลืนกัน เพื่อสรางการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 

Management : CRM) การติดตอท่ีมีพลังอํานาจอยางมากระหวางกระบวนการสรางความสัมพันธ

และผลของพฤติกรรมอยางเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาความเปนมิตรและปฏิสัมพันธของบุคคลมีผลตอตรา

สินคาและองคกร 

    4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกคามีแนวโนมของ

ธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือกอยูแลวซ่ึงมักไมเกิน 3 ทางเลือก คนมักรูสึกมีความสุขกับความคลายคลึง

ในเร่ืองของตราสินคา และสถานการณท่ีเปนท่ีรูจักกันดี ซ่ึงไดรับจากในอดีต ปจจุบัน และอนาคต 

สวนของความภักดีของลูกคา อยางเชนการไมเปลี่ยนย่ีหอ คือ พื้นฐานของการสะสมประสบการณ

ตลอดเวลา ดวยการกระทําซํ้าๆกับตราสินคา รานคา และบริษัท ในการพัฒนานิสัยซ่ึงเปนผลท่ีเกิด

อยางตอเน่ือง เชน การไปซูเปอรมารเก็ตเดิมๆบอยคร้ัง การทําอะไรท่ีเปลี่ยนแปลงใหมน้ันยอม

นํามาซ่ึงตนทุนและความเสี่ยงโดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซ้ือสินคาท่ีไมคุนเคย ลูกคามักจะ

คิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราสินคาเดิมๆ ท่ีเคยใชมากอน และก็เช่ือวาเพื่อนของเขาก็คิด

เหมือนๆกันกับเขาในเร่ืองดังกลาว 

     5. ประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา (History of Company) การสรางลักษณะท่ีแตกตาง

ประกอบกับสิ่งอื่นๆซ่ึงเกิดระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาและประวัติการติดตอกับองคกรและ

ภาพลักษณน้ันสงผลตอความภักดีในตราสินคาท้ังสิ้น ภาพลักษณท่ีดีขององคกรก็คือการรับรู

เกี่ยวกับองคกรในภาพรวม ซ่ึงสามารถมีภาพลักษณท่ีช่ืนชอบบนความภักดีของลูกคา สรางการ

ตอบสนองเปนนิสัยตอองคกรและตราสินคา การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณ และประวัติขององคกรมี

ผลตอความตั้งใจ ความภักดีและการซ้ือสินคาของลูกคา 
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Keller (1998) ใหคําจํากัดความคุณคาตราสินคา หมายถึงการท่ีผูบริโภคตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาดแตกตางกัน เน่ืองมาจากมีพื้นฐานความรูในตราสินคาแตกตางกัน ซ่ึง

ประกอบไปดวย 3 องคประกอบหลัก คือ ผลกระทบท่ีแตกตางกัน (Different Effect) ความรูในตรา

สินคา (Brand knowledge) และการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน (Consumer 

Response to Marketing) 

อธิบายไดวา ผูบริโภคแตละคนจะมีความรูในตราสินคาเดียวกันแตกตางกัน ข้ึนกับ

ประสบการณ และความรูท่ีสะสมมาในอดีต ความรูท่ีแตกตางกันทําใหผูบริโภคแตละคนตอบสนอง

ตอกิจกรรมทางการตลาดอันเดียวกันแตกตางกัน นอกจากน้ี ถาผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาในดาน

บวก ก็มีแนวโนมท่ีจะมีกริยาในทางบวกตอสิ่งเราของตราสินคาน้ันๆ และในทางตรงขาม ถา

ผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาในทางลบ ก็จะทําใหผูบริโภคตอบสนองกิจกรรมทางการตลาดตางๆ

ในทางลบเชนกัน 

นอกจากน้ี Keller (1993) อธิบายเพิ่มเติมวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 

knowledge) เปนพื้นฐานสําคัญท่ีกอใหเกิดคุณคาตราสินคา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ประกอบไป

ดวยองคประกอบ 2 สวนใหญๆ คือ การตระหนักรูในช่ือตราสินคา (Brand Awareness) ซ่ึงวัดจาก

การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) และการระลึกตราสินคาได (Brand Recall) สวน

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซ่ึงก็คือ ผลรวมของการเช่ือมโยงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา

ท้ังหมดของผูบริโภค (Brand Association) ดังภาพประกอบท่ี 8 

            ภาพประกอบ 8 กรอบแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค Keller (1993) 
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Keller (2003) ไดแบงประเภทของการเช่ือมโยงสินคาออกเปน 3 ประเภท คือ การ

เช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Attributes) การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับ

คุณประโยชนของสินคา (Benefits) และการเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Attitudes) 

ดังรายละเอียดดังน้ี 

1. การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Attributes) คุณสมบัติเปนสิ่งท่ี 

ชวยแยกประเภทของสินคาและบริการ เปนสิ่งท่ีผูบริโภคคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการ วาสินคาและ

บริการน้ันคืออะไร ประกอบดวยอะไรบาง และเกี่ยวของกับการซ้ือของผูบริโภคอยางไร ซ่ึง

คุณสมบัติของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 

1.1 คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคา (Product-related Attributes) หมายถึง  

สวนประกอบทางกายภาพของสินคาหรือสิ่งท่ีการบริการจําเปนตองมี ซ่ึงจะแตกตางกันไปตาม แต

ละประเภทของสินคาและบริการ  

1.2  คุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับสินคา (Non-product-related Attributes) จะมี 

ผลกระทบตอกระบวนการซ้ือหรือการบริโภค แตไมไดมีผลกระทบโดยตรงตอการใชงานของสินคา 

คุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับสินคาเปนผลมาจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และการ

วางตลาดสินคาน้ันๆ ซ่ึงประกอบดวย 5 ประเภท คือ 1) ราคา (Price) เปนการเช่ือมโยงทาง

คุณสมบัติท่ีสําคัญ เน่ืองจากผูบริโภคจะมีความเช่ือท่ีแข็งแกรงเกี่ยวกับราคาและคุณคาของตรา

สินคาและจัดประเภทของสินคาในรูปของระดับราคาท่ีแตกตางกันในแตละตราสินคา 2) ภาพลักษณ

ของผูใชตราสินคา (User Imagery) ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูกแสดงออกมาผานทางลักษณะ

ทางประชากรศาสตร 3) สถานการณการใชตราสินคา (Usage Imagery) ข้ึนอยูกับเวลา และสถานท่ี 

หรือประเภทของกิจกรรม การเช่ือมโยงเกี่ยวกับภาพลักษณของผูใชสินคาและสถานการณการใช

สินคาเกิดจากประสบการณตรงของผูบริโภคและการติดตอกับผูใชของตราสินคาน้ันๆ หรือทางออม 

โดยผานทางกลุทลูกคาเปาหมายและสถานการณการใช ท่ีถูกสื่อสารผานทางโฆษณาหรือ

แหลงขอมูลขาวสารอื่นๆ 4) ความรูสึกและประสบการณ (Feeling and Experience) อารมณ 

ความรูสึก (Emotion) จะชวยใหความหมายกับสินคาและเพิ่มความช่ืนชอบความพอใจจากการใช

สินคา และยังเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับสินคา (Product Perception) อีกดวย 5) บุคลิกภาพตราสินคา

(Brand Personality) บุคลิกภาพตราสินคาจะสะทอนวาผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร 

บุคลิกภาพตราสินคาจะมีความสัมพันธกับภาพลักษณของผูใช ดังน้ัน ผูบริโภคจะเลือกและใชตรา

สินคาท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลองกับตนเอง Keller (2003) 

2. การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา (Benefits) คุณประโยชน 

เปนคุณคาและความหมายท่ีผูบริโภคเพิ่มใหกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการคือ สิ่งท่ีสินคาและ

บริการจะสามารถใหกับผูบริโภคได ซ่ึงคุณประโยชนสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 1) 

คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสินคาและบริการซ่ึง

จะสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยงของกับตัวสินคา (Product-related Attribute) 2) คุณประโยชนเชิง
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สัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกตัวสินคา ซ่ึงสอดคลองกับคุณสมบัติท่ี

ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Benefits) โดยเฉพาะอยางย่ิงกับภาพลักษณของ

ผูใช คุณประโยชนเชิงสัญลักษณจะเกี่ยวกับความตองการ การยอมรับจากสังคม ความตองการ

แสดงความเปนตัวของตัวเอง และความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต 3) คุณประโยชนดาน

ประสบการณ (Experiential Benefits) จะเกี่ยวของกับความรูสึกท่ีเกิดข้ึนในขณะท่ีสินคาหรือบริการ 

ซ่ึงจะสอดคลองกับคุณประโยชนท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคา และคุณประโยชนท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา 

3. การเช่ือมโยงดานทัศนคติของตราสินคา (Attitude) เปนประเภทของการเช่ือมโยงตรา 

สินคาท่ีเปนนามธรรม ทัศนคติตอตราสินคา คือ การประเมิณตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค และ

เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญเน่ืองจากทัศนคติตอตราสินคาจะกอใหเกิดพฤติกรรมท่ีผูบริโภคมีตอตรา

สินคาน้ันๆ ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคน้ัน จะข้ึนอยูกับการพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติ

และคุณประโยชนของตราสินคา เชน ตัวเลือกตราสินคา ทัศนคติ ของตราสินคาของผูบริโภคมัก

ข้ึนอยูกับการตัดสินใจเฉพาะท่ีเกี่ยวของกับคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา ซ่ึงเปนสิ่ง

สําคัญท่ีแสดงใหเห็นวาการเกิดคุณประโยชนมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติท่ีสัมพันธกับผลิตภัณฑ 

คุณประโยชนดานการใชงาน และ (หรือ) ความเช่ือท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ีไมสัมพันธกับผลิตภัณฑ 

คุณประโยชนดานสัญลักษณและประสบการณ (Keller, 1998) ดังภาพประกอบ 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวของกับคุณคาตราสินคา 

 

1. การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Name Awareness) Keller (1993) กลาววา การรูจักตรา

สินคาเปนความสามารถของลูกคาในการระลึกถึงตราสินคา และการจดจําตราสินคาจากความทรงจํา

ของลูกคา จากการทบทวนแนวคิดของ Aaker (1996) พบวาการรูจักตราสินคาประกอบดวย จํานวน 

5 ดาน ไดแก การจดจําตราสินคา การระลึกถึงตราสินคาตราสินคาอันเปนท่ีรูจักอันดับหน่ึง การ

ครอบครองใจของตราสินคา และความคุนเคยตอตราสินคา 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) Villarejo-Ramos and Sanchez-Franco 

(2005) กลาววา การรับรูคุณภาพของตราสินคาเปนแนวคิดท่ีไดรับยอมรับอยางกวางขวาง โดยเปน

องคประกอบสําคัญท่ีมีผลตอพฤติกรรมลูกคาจากการทบทวนแนวคิดของ Aaker (1996) พบวาการ

สัมพันธกับผลิตภัณฑ 

ไมสัมพันธกับผลิตภัณฑ 

คุณสมบัต ิ

ประเภทของการเชื่อมโยง 

ตราสินคา ประโยชน 

สัญลักษณ ประสบการณ การใชงาน ทัศนคต ิ

ภาพประกอบ 9 ประเภทหลักของการเช่ือมโยงตราสินคา (Keller, 1998) 
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รับรูคุณภาพของตราสินคาประกอบดวยจํานวน 5 ดาน ไดแกระดับคุณภาพ ความคงท่ีของคุณภาพ 

ความเปนผูนําในตลาด ความนิยม และนวัตกรรม 

3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) Jalivand, Samiei and Mahdavinia 

(2011) พบวาองคประกอบคุณคาตราสินคาดานความเช่ือมโยงตอตราสินคาอิทธิพลตอความตั้งใจ

ซ้ือของลูกคาจํานวน3 ดาน ไดแกคุณคา บุคลิกภาพของตราสินคา และ ความเช่ือมโยงกับองคกร

H.S Krishman (1996) วัดคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค คือ 1. จํานวนเช่ือมโยงตรา

สินคา 2. ทิศทางของปจจัยเช่ือมโยงตราสินคา 3. คุณลักษณะท่ีโดเดนเฉพาะตัวของปจจัยเช่ือมโยง

ตราสินคา 4. จุดกําเนิดของปจจัยเช่ือมโยงตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) Assael (1998) อธิบายวา ความภักดีตอตรา

สินคาเปนสิ่งท่ีลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาสงผลใหลูกคาซ้ือตราสินคาน้ันอีกหลายคร้ัง จากการ

ทบทวนแนวคิดของ Aaker (1996) พบวาความภักดีตอตราสินคาประกอบดวยจํานวน4 ดาน ไดแก

ราคาระดับสูง ความพึงพอใจ การแนะนําสินคาใหกับบุคคลอื่น และความภักด ี

 

ประวัติและที่มาเก่ียวกับสมารทโฟนและiPhone 

แนวความคิดคร้ังแรกโดย Theodore Paraskevakos ในป 1971 มีแนวคิดจะรวมโทรศัพท 

และคอมพิวเตอรไวดวยกัน และไดรับการจดสิทธิบัตรในป 1974 และไดเสนอสินคาออกขายในป 

1993 เขาเปนคนแรกท่ีนําแนวคิดของหนวยสืบราชการลับมาพัฒนาโทรศัพทใหมีความสามารถ

สูงข้ึนโดยใหมี หนาจอ แสดงผลภาพและขอมูลการประมวลผลรวมดวย ในป 1971 Paraskevakos 

ทํางานรวมกับโบอิ้งสาธิตใหเห็นถึงอุปกรณการสื่อสารจากระยะไกลในแบบอุปกรณไรสายตนแบบ

ซ่ึงเปนตนแบบแนวคิดของ สมารทโฟนในปจจุบัน ดังรูปท่ี 10 

 

  

 

 

 

 

 

 

         ภาพประกอบ 10 ตนแบบแนวคิดของ สมารทโฟน คิดคนโดย Paraskevakos                

(ท่ีมาของรูป http://en.m.wikipedia.org/wiki/Smartphone สืบคนวันท่ี 17 กรกฎาคม 2558) 

 

 ตอมาในป 1992IBM พัฒนาโทรศัพทมือถือคร้ังแรกท่ีรวมคุณสมบัติ PDA ตนแบบ และ

แสดงใหเห็นในงานแสดงสินคาและอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร COMDEX ผลิตภัณฑออกวางตลาด

http://en.m.wikipedia.org/wiki/Theodore_Paraskevakos
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ขายใหกับผูบริโภค ในป 1994 โดย BellSouth ภายใตช่ือ Simon Personal Communicator (ดังรูป

ท่ี11) ความสามารถของโทรศัพทมือถือ Simon Personal Communicator  นอกจากใหและรับสาย 

ก็สามารถท่ีจะสงและรับแฟกซ อีเมล รวมถึงแอพพลิเคช่ัน อื่นๆ เชน บันทึก ท่ีอยู ปฏิทินตารางเวลา 

นัดหมายเคร่ืองคิดเลขนาฬิกา เวลาโลกและบันทึกผานหนาจอสัมผัส ของไซมอน สมารทโฟน เปน

คร้ังแรกท่ีรวมกับคุณสมบัติของ PDA ซ่ึงสามารถเรียกไดวาเปน "สมารทโฟน" แตมันก็ไมไดถูก

เรียก ตอมาในป 1995 คําวา "สมารทโฟน " ปรากฏตัวคร้ังแรกในสื่อพิมพสําหรับเรียกโทรศัพทของ 

AT&T รุน "PhoneWriter Communicator" ในงานเปดตัวสินคาของ AT&T 

 

 

 

        

 

 

 

      

ภาพประกอบ11 Simon Personal Communicator  

(ท่ีมาของรูป http://en.m.wikipedia.org/wiki/Smartphone สืบคนวันท่ี 17 กรกฎาคม 2558) 

 

 ในชวงน้ันมีบริษัทโทรศัพทมือถือจํานวนมากพัฒนาระบบปฏิบัติการบนมือถือโดยจะถูก

เรียกวาPDA เปนตนแบบ รุนแรกของระบบปฏิบัติการตางๆ เชน Palm OS, BlackBerry OS หรือ 

Windows CE / Pocket PC ในป 1996 โนเกียเปดตัวโนเกีย 9000 Communicator ซ่ึงรวม PDA 

อยูบนพื้นฐานของระบบปฏิบัติการ GEOS V3.0 จาก Geoworks กับโทรศัพทมือถือดิจิตอล Nokia 

2110 อุปกรณท้ังสองไดรับออกแบบรวมกันเปนท่ีรูจักกันในช่ือ นักออกแบบ clamshell โดยมีการ

แสดงผลอยูดานบนและมีคียบอรดทางกายภาพท่ีอยูดานลาง สามารถสง อีเมลปฏิทินสมุดท่ีอยู

เคร่ืองคิดเลขและโนตบุคท่ีมีการทองเว็บแบบขอความและความสามารถในการสงและรับแฟกซ ใน

เดือนมิถุนายนป 1999 วอลคอมมเปดตัว "CDMA PCS ดิจิตอลมารทโฟน" กับ PDA ปาลมแบบ

บูรณาการและการเช่ือมตออินเทอรเน็ตท่ีเรียกวา "PDQ สมารทโฟน" ในชวงตนป 2000 อีริคสัน 

R380 ไดรับการปลอยตัวโดยอีริคสันสื่อสารมือถือและเปนอุปกรณรุนแรกออกท่ีวางตลาดและ

เรียกวา "สมารทโฟน" มีการรวมกันของฟงกช่ันโทรศัพทมือถือและ PDA สนับสนุนการทองเว็บท่ีมี

touchscreen และการใชสไตลัส (ปากกาสําหรับใชงานกับ touchscreen) 

 ในชวงตนป 2001 ปาลมอิงคแนะนํา Kyocera 6035 ซ่ึงรวม PDA กับโทรศัพทมือถือและ

ดําเนินการรวมกับ Verizon กอนท่ีสมารทโฟนระบบAndroid, iOS และ Blackberry ระบบ Symbian 

http://en.m.wikipedia.org/wiki/IBM_Simon
http://en.m.wikipedia.org/wiki/IBM_Simon
http://en.m.wikipedia.org/wiki/IBM_Simon
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ซ่ึงไดรับการพัฒนาตอมาจนเปนท่ีสุดของโลกระบบปฏิบัติการท่ีใชกันอยางแพรหลายจนถึงปจจุบัน                   

(ท่ีมา http://en.m.wikipedia.org/wiki/Smartphone) 

บริษัท แอปเปล คอมพิวเตอร (Apple Computer Inc.) หรือปจจุบันเรียกวา บริษัท แอปเปล 

(Apple Inc.) ซ่ึงเปนบริษัทในซิลิคอนวัลเลย  ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร โดยการท่ีบริษัท

แอปเปล ปฎิวัติคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 ดวยเคร่ืองแอปเปลทู (Apple II) และแมคอินทอช 

(Macintossh) โดยตอมาตั้งแตยุค 80 จนถึงปจจุบัน แอปเปลเปนผูนําดานนวัตกรรมใหมๆ 

 บริษัท แอปเปลไดเกิดข้ึนจากการรวมมือกันกอตั้งของ Steve Job และ SteveWoziak ได

ทําการปฎิวัติธุรกิจคอมพิวเตอรตั้งโตะในยุค 70 โดยการนําเคร่ืองเคร่ืองคอมพิวเตอรเคร่ืองแรกท่ี

ประดิษฐจากโรงรถออกมาขาย ในช่ือ Apple I   ท่ีราคาจําหนาย 666.66 เหรียญ ในจํานวนและ

ระยะเวลาจํากัดภายในปถัดมาก็ไดผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีทํายอดจําหนายสูงสุดใหกับบริษัท ณ 

ขณะน้ันคือ Apple II ซ่ึงเปนการเปดศักราชใหมแหงวงการไมโครคอมพิวเตอร และเปนการสราง

มาตราฐานใหกับไมโครคอมพิวเตอรท่ีเกิดมาตามหลังท้ังหมด อยางไรก็ดีในชวงเวลาดังกลาว ทาง

บริษัทจะมุงเนนการขายระบบปฏิบัติการมากกวาท่ีจะขายผลิตภัณฑไมโครซอฟคอมพิวเตอร 

เน่ืองจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑจากบริษัท Intel และ IBM  ทํางานไดดีกวา ตอมาในยุค 80 

Apple Inc. ไดพัฒนาเคร่ืองคอมพิวเตอร ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน สงผลถึงยอดจําหนายท่ีสูงข้ึน

ตามลําดับภายใตช่ือ ผลิตภัณฑ  Macintosh ซ่ึงสงผลให Apple  ยังคงมีช่ือเสียงในดานผลิตภัณฑ

มาจนถึงปจจุบัน 

ดวยมาตรฐานและเอกลักษณทางการตลาดท่ีสอดคลองกับปณิธานองคกรท่ีวา “คิดอยาง

แตกตาง” (Think Different) ผลิตภัณฑท่ีมักไดรับการกลาวถึงและเปนท่ีนิยมอยางแพรหลายใน

ปจจุบัน แบงไดเปน 3 กลุมดวยกันไดแก เคร่ืองคอมพิวเตอร ท้ังท่ีเปนคอมพิวเตอรขนาดพกพา 

(MacBook, MacBook Pro) และเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคล (Mac, PowerMac) ระบบปฎิบัติการ

ของคอมพิวเตอรไดแก Mac OSX (แมคโอเอสเทน) และสมารทโฟน ไดแก iPhone  

iPhone เปนสมารทโฟนท่ีสามารถใชน้ิวสัมผัส ควมคุมการทํางาน แทนการใชปากกาปลาย

แหลมมาเปนใชน้ิวแทนและออกแบบโดยลดแปนพิมพท่ีเปนปุมออกไป จนกลายมาเปนแบบอยาง 

ใหกับผูผลิตสมารทโฟนตางๆ พากันกาวเดินตาม iPhoneมีรูปแบบท่ีทันสมัย ฟงช่ันการใชงานท่ี

หลากหลายเปนอุปกรณมือถือพกพาท่ีมีคุณสมบัติอื่นๆ อีกมากมาย ท้ังดูวีดีโอ ฟงเพลง กลอง

ถายรูปดิจิตอล รวมถึงสามารถใชงานสงอีเมล สงเอสเอ็มเอส ทองอินเทอรเน็ตผานทางซอฟตแวร

ซาฟารี คนหาแผนท่ี และความสามารถอื่นๆอีกจากการโหลดโปรแกรมเพิ่มลงไปในเคร่ือง โดยมี

อุปกรณหลักประกอบดวย  Wi-Fi บลูทูธและกลองถายภาพ iPhone รุนแรกเปนแบบ2.5 G guad 

band GSM และ EDGE และรุนท่ีสองใช UMTS และ HSDPA แอปเปลไดเปดเผย iPhone รุนแรก

โดย Steve Job และวางจําหนายคร้ังแรกในสหรัฐอเมริกา 29 มิถุนายน 2550 iPhone ไดช่ือวาเปน

สิ่งประดิษฐท่ียอดเย่ียมประจําปจากนิตยสารไทมทุกวันน้ี iPhoneเปนท่ีรูจักของผูบริโภคท่ัวโลกใน

วงกวาง 
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 บริษัทวิจัย Gartner  เปดเผยตัวเลขยอดขายสมารทโฟนท่ัวโลก ชวงไตรมาสท่ี 4 ของป 

2014 พบวาแอปเปลขายสมารทโฟนไดมากกวาซัมซุง ทําใหแอปเปลกลับมาแซงซัมซุงไดเปนคร้ัง

แรกนับตั้งแตป 2011 พบวาแอปเปลขายสมารทโฟนไปได 74.83 ลานเคร่ือง ขณะท่ีซัมซุงขายได 

73.03 ลานเคร่ือง ซ่ึงปจจัยสําคัญก็คือแอปเปลเร่ิมขาย iPhone 6 และ iPhone 6 Plus ในชวง

ดังกลาว และการตอบรับก็ดีมากจนทําใหบริษัทมีรายไดสูงสุดในประวัติศาสตรบริษัท นักวิจัยของ 

Gartner ใหความเห็นวาซัมซุงยังคงเสียสวนแบงยอดขายสมารทโฟนตอเน่ือง ติดตอกันเปนไตรมาส

ท่ี 5 แลว ซ่ึงนอกจากตลาดสมารทโฟนพรีเม่ียมจะเสียไปใหกับแอปเปล ในตลาดมือถือราคาถูกซัม

ซุงยังถูกบรรดาสมารท   โฟนจากประเทศจีนเขามาแยงสวนแบงดวย อยางไรก็ตามหากคิดตัวเลข

รวมตลอดท้ังป 2014 ซัมซุงยังคงเปนอันดับ 1 อยู (ท่ีมา Gartner)  รายละเอียดตามตาราง1  

 

ตาราง 1   ตัวเลขยอดขายสมารทโฟนท่ัวโลก ชวงไตรมาสท่ี 4 ของป 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ในปจจุบันในประเทศไทย มีโทรศัพทมือถือสมารทโฟน หลายๆรายในตลาดและมีรุนใหมๆ

ออกมามากมายเพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาด รวมไปถึงคายโทรศัพทมือถือท่ีมีการนําเขาสินคามา

ขายในตราสินคาของตัวเอง เชน เอไอเอสดีแทคและทรูทําใหตลาดสมารทโฟนมีการแขงขันสูงมาก 

 จะเห็นไดวาในชวงเวลากวา 1 ทศวรรษท่ีผานมาการพัฒนาการสื่อสารกาวหนาไปอยาง

รวดเร็ว ทําใหการเช่ือมตอถึงกันเปนไปอยางสะดวก เราสามารถสื่อสารกับผูคนจากอีกซีกโลกหน่ึง

ไดอยางงายดาย ความกวางใหญไรท่ีสิ้นสุดของสังคมเครือขายบนอินเตอรเน็ต สามารถทําใหผูใช

โทรศัพทมือถือ Smart Phone เช่ือมตอถึงกัน และเกิดสังคมเครือขายท่ีสรางความเกี่ยวของของ

ผูคนท่ีมีท่ีมาจากความสนใจในเร่ืองตางๆ มารวมเขาไวดวยกัน โดยมีเวปไซด (Website) หรือสังคม

เครือขาย (Community) ท่ีไดรับความนิยมหรือเปนท่ีรูจักเปนตัวกลางเช่ือมตอคนแตละกลุมเขาไว

ดวยกันในการแบงปนและแลกเปลี่ยนขอมูลซ่ึงกันและกัน ท้ังงายในการเขาถึงขอมูล ประหยัดท้ัง

http://www.macthai.com/2015/01/28/apple-reported-new-record-iphone-sales/
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เวลาและคาใชจาย กอใหการกระจายขอมูลขาวสารเปนไปอยางรวดเร็ว ซ่ึงก็จะมีกระทูตางๆ

มากมาย ท่ีกลาวถึงการเปรียบเทียบขอมูลของ Smart Phone ในแตละรุน การใชงาน การรับประกัน 

ขอดี ขอดอยตางๆ ฯลฯ  

 ดังน้ันในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี จึงไดยกรูปแบบการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) มาเปน

ปจจัยทางการศึกษาความสัมพันธของการรับรูผานการบอกตอกับคุณคาตราสินคา iPhone 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

อนุชิต ศิริกิจ (2547) ไดศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารปากตอปากทางบวกกับชองวางของ

ลูกคาในการใชบริการการสงขอความสั้นพบวาลูกคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันลูกคาท่ีมีความเช่ือม่ัน

ตัวเองลูกคาท่ีมีความสามารถทางสังคมลูกคาท่ีมีความรับผิดชอบตอสังคมและลูกคาท่ีมีความ

เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอการสื่อสารปากตอปากในเชิงบวกนอกจากน้ีลูกคาท่ีมีการ

สื่อสารปากตอปากเชิงบวกในบริการขอความสั้นมีความสัมพันธตอระดับการยอมรับในการคาดหวัง

และลูกคาท่ีมีระดับการยอมรับในการคาดหวังในบริการขอความสั้นมีความสัมพันธตอการซ้ือซํ้า 

Felix John Eze, JustieNhebuko, AniebietEtuk (2014) ไดทําการศึกษาผูใชบริการ

โทรศัพทระบบ GSM ในประเทศไนจีเรียในการศึกษากลุมผูใชบริการโทรศัพทในรัฐ cross river 

ประเทศไนจีเรีย โดยตั้งสมมติฐานวา การสื่อสารแบบปากตอปากทางสื่ออิเล็คทรอนิค มีอิทธิพลตอ

คุณคาตราสินคาโดยพบวามีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาในทุกดาน (Brand awareness, Brand 

association, Perceived quality, Brand loyalty) 

Mehran Rezvani, Hamid KhodadadHoseini, Mohammad Mehdi Samadzadeh 

(2012) ไดทําการศึกษาผูใชสมารทโฟนในประเทศอิหราน โดยตั้งสมมุติฐานเร่ืองการสํารวจบทบาท

ของการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีอิทธิพลตอการคุณคาตราสินคาของผูบริโภค การสํารวจบทบาท

ของการสื่อสารแบบปากตอปาก โดยแบงเปน 3 ดานไดแก ดานปริมาณ  ดานแหลงท่ีมาของขอมูล  

และดานเน้ือหาในดานบวกและดานลบ พบวา ดานปริมาณของการสื่อสารแบบปากตอปากมีอิทธิพล

ตอคุณคาตราสินคาในทุกดาน(awareness , association, perceived quality and loyalty)  สวนใน

ดานของเน้ือหาของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Valence) มีอิทธิพลไปในทางบวกตอความสัมพันธ

กับตราสินคา (brand association)  แตมีอิทธิพลในเชิงลบตอการตระหนักรูสินคา (brand 

awareness) สวนในดานของความนาเช่ือถือของผูใหขอมูลไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา 

Mohamad Reza Jalilvand, NedaSamiei (2011) ไดทําการศึกษาผลกระทบจากการ

สื่อสารแบบปากตอปากทางสื่ออิเลคทรอนิกส ทีมีตอภาพลักษณของตราสินคา และความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา โดยพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากทางสื่ออิเล็คทรอนิกสมีความสัมพันธในเชิงบวก

กับภาพลักษณของตราสินคา และมีความสัมพันธอยางมากในเชิงบวกกับความตั้งใจในการซ้ือสินคา 

สวนภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซ้ือสินคา 
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Sri Murtiasih, Sucherly, HotniarSiringoringo (2012) ไดศึกษาวิธีการแบบปากตอปากมี

อิทธิพลตอคุณคาของผลิตภัณฑยานยนตในประเทศอินโดนิเซียพบวาผลของวิธีการแบบปากตอ

ปากมีอิทธิพลตอการตระหนักรูแบรนดการเช่ือมโยงของแบรนดความจงรักภักดี และการรับรู

คุณภาพของ   แบรนด อยางมีนัยสําคัญในทิศทางบวก 

 

ตาราง 2   สรุปผลขอมูลการเปรียบเทียบงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 Eze  etc.2014 Rezvani2012 Jalilvand2011 Murtiasih2012 

WOM     

Social media     

Volume     

Valence     

Source type     

Brand equity     

Brand Awareness     

Perceived Quality     

Brand Associations     

Brand Loyalty     

Brand Image     

 

ในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยยึดแนวคิดดังน้ี 

1. ลักษณะประชากรศาสตรผูวิจัยนําแนวคิดของ Hanna & Wozniak (2001) โดยกลาววา  

ลักษณะทางประชากรศาสตรหมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับตัวบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

โดยท่ีลักษณะของประชากรศาสตร วัดดาน เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน 

2. คุณคาตราสินคาผูวิจัยนําแนวคิดของ Aaker (1991) ไดอธิบายวา มีองคประกอบ 5 สวน 

ดวยกันไดแก 1 การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 2.คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived 

Quality)   3.การเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 4.ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) 5.สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) แตผูวิจัย

ไมไดทําการวัดคุณคาตราสินคาดานสินทรัพยอื่นๆของตราสินคา (other proprietary brand assets) 

เพราะคุณคาตราสินคาดานน้ีเปนมุมมองของผูผลิตหรือบริษัทเจาของตราสินคาแตผูทําการวิจัย

สนใจเฉพาะมุมมองของผูบริโภคจึงวัดคุณคาตราสินคา 2 ดาน จาก 4 ดาน คือ  การรับรูคุณภาพ
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และความภักดีตอตราสินคา เพื่อเปนประโยชนในการวางแผนการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิด

ข้ึนกับผลิตภัณฑ 

1. การตระหนักรูตราสินคา โดยวัดการตระหนักรูดวยทฤษฎีของ Keller (2003) โดยการ 

วัดการจดจําได และการระลึกได  

2. การเช่ือมโยงกับตราสินคา ดวยทฤษฎีของ Keller (1998) ซ่ึงประกอบดวย 3 ดาน  

คือ ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน และดานทัศนคติ  

3. การรับรู ยึดแนวคิดของ Goldsten (2002) ในดานการระลึกไดหรือจําได จนเปนการ 

รับรูเกี่ยวกับตราสินคา 

4. การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก ยึดแนวคิดของ Rezvani (2012) โดยวัด 3  

ดานไดแก ดานปริมาณ ดานเน้ือหาของขอมูล และดานของท่ีมาของขอมูล ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา

บทบาทแบบปากตอปากมีอิทธิพลอยางมากตอการสรางคุณคาตราสินคาสมารทโฟนของตลาด

สมารทโฟนในอีหราน  การตลาดแบบปากตอปากมีบทบาทในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญในสวน

คุณคาตราสินคา 

 ในการทําวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยสนใจเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากเน่ืองจากตองการ

ศึกษาความสัมพันธของการรับรูผานการบอกตอกับคุณคาตราสินคา iPhone ดังน้ัน จึงนํา

แนวความคิดและทฤษฎีท่ีไดศึกษามาประยุกตใชในงานวิจัย สรางกรอบแนวความคิด และใชในการ

ออกแบบสอบถาม ดังน้ี โดยยึดแนวคิดของ Rezvani (2012) แตแตกตางตรงท่ีแนวคิดของ Rezvani 

วัดการตลาดแบบปากตอปากเปน 3 ดานคือ ดานปริมาณ  ดานท่ีมาของขอมูล และดานเน้ือหาวัดใน

เชิงบวกและเชิงลบ แตในงานวิจัยน้ีวัดการตลาดแบบปากตอปากเปน 3 ดานคือ ดานปริมาณ ดาน

ท่ีมาของขอมูลในดานความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมาของขอมูล สวนดานของเน้ือหา วัดในดานเชิง

บวกเพียงดานเดียว 

 สวนแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากในดานเชิงบวก ไดนําแนวความคิด

งานวิจัยของ อนุชิต ศิริกิจ (2547) ท่ีวาลูกคาท่ีมีความเกี่ยวพันและความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธตอการสื่อสารปากตอปากในเชิงบวก มาใชในการออกแบบสอบถามในสวนเน้ือหา 

การตลาดแบบปากตอปากในดานเชิงบวก 

สวนแนวความคิดท่ีใชในการออกแบบสอบถามดาน การสื่อสารแบบปากตอคุณคาตราสินคา

ไดนําแนวความคิดงานวิจัยของ Eze (2014) Jalilvand (2011) และ Murtiasih (2012) 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจยั 

 
ในการวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษาในเรือ่ง “การสื่อสารการตลาดปากต่อปากมคีวามสมัพนัธก์บัการ

รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร”โดยคณะผู้วจิยัไดด้ าเนินการตาม
ขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ ใช้ในงานวิจัยครัง้นี้  คือ  ผู้ที่ เคยซื้อหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ iPhone ใน
กรงุเทพมหานคร  ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดจาก ผู้ที่เคยซื้อหรือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์ iPhone ใน
กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจงึก าหนดขนาดตวัอย่างประชากร
โดยใช้สูตรค านวณค่าจ านวนประชากรของทาโร่ ยามาเน่ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ใช้ขนาด
ตวัอยา่งจากการค านวณ 352 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวน 48 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตวัอย่างทัง้หมด
จ านวน 400 ตวัอยา่ง  
 

 

 

 
 
 

      =   351.68   หรอื 352 
 

และเพิม่ขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 48 คน ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คนเมือ่   
      n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
      Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจงแจงแบบปกตขิึน้กบัระดบัความเชื่อมัน่ ก าหนดไว ้
95% 

2

2

e

(ZS)
n 

2

2

(0.05)

) 1.196 x (1.96
n 
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      S = Standard Deviation จากค านวณ 
      e = ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอยา่ง 
  ใช้ขนาดตวัอย่างจากการค านวณ 352 ตวัอย่าง แต่เนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบาง
ตวัอย่าง อาจเกดิความไม่สมบูรณ์จงึไดส้ ารองเผื่อไว ้48 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาดตวัอย่างทัง้หมด
จ านวน 400 ตวัอยา่ง ซึง่วธิกีารเลอืกสุ่มตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน ตวัอยา่งมขี ัน้ตอนในการเลอืกดงัต่อไปนี้ 
 

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
ขัน้ตอนที ่1 โดยเลอืกจากรา้นไอสตูดโิอ (i Studio) ในศูนยก์ารคา้ ซึง่ผูว้จิยัเลอืกศูนยก์ารคา้

ทีม่รีา้นคา้ไอสตูดโิอ (i Studio) ทีเ่ป็นแหล่งธุรกจิการคา้ทีส่ าคญั โดยไดเ้จาะจงส ารวจ รา้นไอสตูดโิอ         
(i Studio) ในศูนยก์ารคา้ในกรุงเทพฯ จ านวน 20 แห่ง จากจ านวนรา้นไอสตูดโิอ (i Studio) ทัง้หมด 
46 แห่งในกรงุเทพฯ (สบืคน้ 25 สงิหาคม 2558) ดงันี้  
 1.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั พระราม 3   2.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัเวลิด ์
 3.ศูนยก์ารดจิติอลเกตเวยป์ทุมวนั  4.ศูนยก์ารคา้สยามดสิคฟัเวอรี ่
 5.ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน   6.ศูนยก์ารคา้สลีมคอมเพลก็ซ ์

7.ศูนยก์ารคา้ซคีอน บางแค   8.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้ 
9.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์ท่าพระ   10.ศูนยก์ารคา้ดเิอม็โพเรีย่ม 
11.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์บางกะปิ  12.ศูนยก์ารคา้พาราไดซพ์ารค์ 
13.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 2 14.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์บางแค 
15.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  16.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั แจง้วฒันะ 
17.ศูนยก์ารคา้ซคีอนสแควร ์   18.ศูนยก์ารคา้ไอทมีอลลฟ์อรจ์นู 
19.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 9 20.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 

 เนื่องจากรา้น ไอสตูดโิอ (i Studio) เป็นแหล่งทีใ่หบ้รกิารขอ้มูลของผลติภณัฑ ์iPhone และ
สาขาในศูนยก์ารคา้ทีม่จี านวนประชากรหลากหลายมาใช้บรกิารจะช่วยท าให้การเกบ็ขอ้มลูมคีวาม
น่าเชื่อถอืได ้
 

ขัน้ตอนท่ี 2  ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งตาม
จ านวนตัวอย่าง ในแต่ละสถานที่ของศูนย์การค้าทัง้ 20 แห่งในข้อ (1) ในสัดส่วนเท่าๆกัน 
ศูนยก์ารคา้ละ 20 และค านวณหาขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ในแต่ละศูนยก์ารคา้ ดงันี้ 

ขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็แต่ละสาขา = ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด    
   

     =  400 
 

ขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็แต่ละสาขา =   20 คน 

จ านวนสาขาทีเ่ลอืก 

20
ต

99 
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ตาราง 3 จ านวนทีต่อ้งเกบ็แบบสอบถาม  
 

ศนูยก์ารค้าท่ีท าการเกบ็ข้อมลู 
จากกลุ่มตวัอย่าง 

ผูท่ี้เคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑi์Phone 

1 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั พระราม 3 20 
2 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัเวลิด ์ 20 
3 ศูนยก์ารดจิติอลเกตเวย ์ปทุมวนั  20 
4 ศูนยก์ารคา้สยามดสิคฟัเวอรี ่  20 
5 ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน  20 
6 ศูนยก์ารคา้สลีมคอมเพลก็ซ ์ 20 
7 ศูนยก์ารคา้ซคีอน บางแค  20 
8 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้  20 
9 ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์สาขาท่าพระ  20 
10 ศูนยก์ารคา้ดเิอม็โพเรีย่ม  20 
11 ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์บางกะปิ  20 
12 ศูนยก์ารคา้พาราไดซพ์ารค์  20 
13 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 2  20 
14 ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์บางแค 20 
15 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั พลาซ่า ลาดพรา้ว 20 
16 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั แจง้วฒันะ 20 
17 ศูนยก์ารคา้ซคีอน สแควร ์ 20 
18 ศูนยก์ารคา้ไอทมีอลล ์ฟอรจ์นู 20 
19 ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 9 20 
20 ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 20 

รวมทัง้หมด 400 คน 
 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จ ัดเตรยีมไว้ น าไปเก็บข้อมูลตามร้านไอสตูดิโอในแต่ละสาขาที่
เจาะจงไวใ้นขัน้ตอนที่(1)โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered 
Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอย่าง 400 คน 
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2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
2.1 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ คณะผูว้จิยัไดใ้ช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง ซึง่สรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึ 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร โดยสรปุสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

       ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี 
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended 
Question) ใหเ้ลอืกตอบ เพยีงขอ้เดยีว จ านวน 4 ขอ้ โดยค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลู 
ดงันี้ 

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1. ชาย 
2. หญงิ 

ขอ้ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึง่การวจิยัครัง้นี้ 
คณะผูว้จิยัไดใ้ชช้่วงอาย ุกลุ่ม 10 ปี (นทัมน หมทอง 2555:44) โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1. 20-29 ปี 
2. 30-39 ปี 
3. 40-49 ปี 
4. 50 ปี ขึน้ไป 

ขอ้ 3 อาชีพเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น  
5 กลุ่ม ดงันี้ 

1. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ   
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานเอกชน    
4. ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 
5. พ่อบา้น/แมบ่า้น 
6. อื่นๆโปรดระบุ_____________ 

ขอ้ 4 สถานสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยแบ่ง 
ออกเป็น 3 กลุ่ม ดงันี้ 

1. โสด 
2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั   
3. แยกกนัอยู/่หมา้ย/หยา่รา้ง  
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ขอ้ 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลาย
ค าตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
Scale)     โดยการก าหนดช่วงรายไดม้กีารแบ่งเกณฑร์ายไดต่้อเดอืนเป็นช่วงห่างช่วงละ 10,000 
บาท ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของ (นทัมน หมทอง 2555:45) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 4 ขอ้ดงันี้ 

1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 - 25,000 บาท 
3. 25,001 - 35,000 บาท 
4. ตัง่แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณค่าตราสนิค้า 
iPhone จ านวน 9 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ดงันี้ 

1. ดา้นปรมิาณ       3  ขอ้ 
2. ดา้นคุณภาพของเนื้อหา   3  ขอ้ 
3. ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู  3  ขอ้ 

ซึง่ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด โดยการใหค้ะแนนน ้าหนัก (Likert Scale) และเป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึระดบัลกัษณะของ
คุณค่าตราสนิค้า ผลติภณัฑ ์iPhone โดยมคี าตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบัความคดิเหน็คุณค่าตรา
สนิค้า ได้แก่ ระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ ระดบัเหน็ด้วย ระดบัไม่แน่ใจ ระดบัไม่เหน็ด้วย ระดบัไม่เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่  โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

คะแนน   ระดบัความคดิเหน็  
5   เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
4   เหน็ดว้ย 
3   ไมแ่น่ใจ 
2   ไมเ่หน็ดว้ย 
1   ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตร
การค านวณหาช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (มลัลกิา บุญนาค 2537: 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด 

      = 5 1

5

  

      = 0.8 
ดงันัน้ จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ของระดบัลกัษณะของการสื่อสารการตลาดปาก

ต่อปากต่อคุณค่าตราสนิคา้ได ้ดงันี้ 
 

จ ำนวนชัน้ 
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เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัลกัษณะของการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00   หมายถงึ  มกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากระดบัมากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20    หมายถงึ  มกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากระดบัมาก 
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40   หมายถงึ  มกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60   หมายถงึ  มกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากระดบัน้อย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80   หมายถงึ  มกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ผลติภณัฑ ์iPhone จ านวน 12 ขอ้ 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้   3  ขอ้ 
2. การรบัรูคุ้ณภาพ    3  ขอ้ 
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้   3  ขอ้ 
4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้   3  ขอ้ 

ซึง่ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด โดยการใหค้ะแนนน ้าหนัก (Likert Scale) และเป็น
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถงึระดบัลกัษณะของ
คุณค่าตราสนิค้า ผลติภณัฑ ์iPhone โดยมคี าตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบัความคดิเหน็คุณค่าตรา
สนิค้า ได้แก่ ระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ ระดบัเหน็ด้วย ระดบัไม่แน่ใจ ระดบัไม่เหน็ด้วย ระดบัไม่เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

คะแนน   ระดบัความคดิเหน็  
5   เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
4   เหน็ดว้ย 
3   ไมแ่น่ใจ 
2   ไมเ่หน็ดว้ย 
1   ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตร

การค านวณหาช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (มลัลกิา บุญนาค 2537: 29) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด 

 

      = 5 1

5

  

      = 0.8 
 
ดงันัน้ จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ของระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ได ้ดงันี้ 

จ านวนชัน้ 
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เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 
คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัดมีาก 
คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัน้อย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80  หมายถงึ  คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
2.2 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้คอื แบบสอบถามซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอืตามล าดบัต่อไปนี้ 

 1. ศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจยัเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า และการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปาก เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ผลติภณัฑ ์iPhone ของผูบ้รโิภคใน กรงุเทพมหานคร 

 3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารยท์ี่ปรกึษา ระเบยีบวธิกีารวจิยัทางธุรกิจ 
เพื่อพิจารณาตรวจสอบ และให้ข้อเสนอแนะในการปรบัปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย 
เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามทีม่ขีอ้ความตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5. น าแบบสอบถามทีท่ าการแกไ้ขใหถู้กตอ้งเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา เพื่อปรบัปรุงให้

มคีวามชดัเจนก่อนน าไปใช ้
 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 

คน เพื่อน าแบบสอบถามไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมือในการวิจยั ( Reliability 
Analysis) เพื่อประเมินเครื่องมือในการวิจัยว่ามีคุณภาพเพียงพอที่จะน าไปใช้ได้หรือไม่ ซึ่ง 
Nunnally. (1978: 245-246) ไดเ้สนอแนะไวค้อื มคี่าเท่ากบั 0.7 ขึน้ไปส าหรบังานวจิยัเชงิส ารวจ 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แอลฟ่า ของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) 

ความสอดคล้องภายใน 
(Internal consistency) 

  0.9 ดเียีย่ม (Excellent) 

0.9    0.8 ด ี(Good) 

0.8    0.7 ยอมรับได ้(Acceptable) 

0.7    0.6 เป็นปัญหา (Questionable) 

0.6    0.5 แย ่(Poor) 

0.5 >  ยอมรับไมไ่ด ้
(Unacceptable) 



46 

 

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (- Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
 ความคิดเหน็เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดปากต่อปากต่อผลิตภณัฑ ์iPhone 
 ดา้นปรมิาณ(จ านวนการบอกต่อ)  = 0.854 
 ดา้นเน้ือหาของขอ้มลู   = 0.856 
 ดา้นของทีม่าของขอ้มลู   = 0.858 
 ความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ ์iPhone 
 ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  = 0.846 
 ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ   = 0.884 
 ดา้นการเชื่อโยงกบัตราสนิคา้  = 0.863 
 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  = 0.919 
  7. น าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึการสื่อสารการตลาดปากต่อปากมผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่า

ตราสินค้า iPhone ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า 
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้  

 3.1.1 น าแบบสอบถามไปขอความร่วมมอืจากผู้บรโิภคตามบริเวณศูนย์การค้าใน
กรงุเทพมหานครทีก่ าหนดไว ้โดยคณะผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจวตัถุประสงค ์และอธบิาย
วธิีการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริม่ต้นตอบแบบสอบถาม และท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง 

  3.1.2 ผู้วจิยัได้ท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน  

3.2 แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ
รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ สารนิพนธ์ ปริญญานิพนธ ์
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 
 
4.การวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดแ้บ่งการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ส่วน คอื การวเิคราะหข์อ้มลู
เชงิปรมิาณ และการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

การวเิคราะห์ข้อมูลเชงิปรมิาณ เป็นการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพวิเตอร์ โดยการใช้
โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิและใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
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1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive statistic) 
1.1 หาค่าความถี่และ ค่ารอ้ยละ (Frequency and percentage) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มลูที่

ได ้
จากแบบสอบถาม ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล  

1.2 หาค่าเฉลีย่ (Sample mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใช ้
อธิบายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 2 การข้อมูลการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อ
ผลติภณัฑ ์iPhone และส่วนที ่3 คุณค่าตราสนิคา้ต่อผลติภณัฑ ์iPhone 

2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential static) 
2.1 การทดสอบสมมตฐิานดว้ย t-test ใชท้ดสอบเพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

ค่าเฉลีย่ 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั ทดสอบสมมตฐิานดา้นเพศ 

2.2. การทดสอบสมมตฐิานดว้ย One-Way ANOVA ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่
กลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม ทดสอบสมมตฐิานดา้นอาย ุรายได ้อาชพี  
      2.3 การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร ที่เป้นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการศกึษาครัง้นี้ใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ดงันี้ 
1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 52) 
P =   𝑓X 100 

       
เมือ่      P   แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 

𝑓   แทน  ความถีข่องขอ้มลู 
𝑛   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean  )  ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 48) 

           𝑥̅ =  
∑ 𝑥

𝑛
   

   เมือ่            แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 
                   ∑X      แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                     𝑛        แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 48) 
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เมือ่     S.D.    แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    X        แทน   คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
           (∑x)2   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
            ∑x2    แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    n         แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
     n – 1     แทน  จ านวนตวัแปรอสิระ 
 2. สถติทิีใ่ชใ้นการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื 

การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ โดยใชส้ตูรหาค่า 
สมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟ่า
ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 
มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู ซึง่มสีตูรในการค านวณดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 34-36) 
 

              VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var




 
 

 เมือ่   Cronbach’s Alpha α แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนทีก่ าหนด 
    k    แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 
  ianceCon var    แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
     Variance         แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานในการ
วจิยัเพื่อสรปุผลอา้งองิไปยงัประชากรของการศกึษาครัง้นี้ จะตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยสถติทิี่
น ามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 

3.1 สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างหาค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 34-36) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
คอื เพศ 

ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มลูโดยการทดสอบ Levene’ Test ถ้า
ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้
สตูรดงันี้ 
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3.1.1 กรณมีคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S2
1= S

2
2) 
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โดยที ่df    =  n1 + n2 - 2 
 เมือ่   t    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1x    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2x     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   S1

2     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   S2

2     แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2     แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  
   3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (S2

1≠S2
2) 
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เมือ่  t    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   1   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   2    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   
2

1S     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   
2

2S    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 



50 

 

   df    แทน  องศาอสิระ (degree of freedom) 
 
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไปโดยใช้

สถติ ิOne Way Analysis of Variance: One Way ANOVA โดยทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มดว้ยการ ทดสอบ Levene's test ก่อน เพื่อทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนัหรอืไม่
ทีม่กีารแจกแจง แบบ F ทีอ่งศาอสิระเป็น k-1 และ n-1 โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 
114) 

     
3.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 
วานิชบญัชา 2546: 142.) กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่
1 คอื อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงันี้ 

 
ตาราง 4 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance : One 
Way ANOVA) 
แหล่งของการ
แปรปรวน 

df ผลรวมก าลงัสอง 
SS 

ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน MS 

F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 SS(B)    MS(b)= SS(B) 
               k-1 

MS(B 

MS(W)) 
ภายในกลุ่ม (W)  n-k SS(W)    MS(w)=SS(W) 

              n-k 
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี้ 

       F =  w

b

MS

MS

 
โดยที ่  k-1  แทน Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุ่ม dfb 

n-k แทน Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุ่ม dfw 
เมือ่     F แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
 MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

            MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 SSb แทน  ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
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 SSw แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
 k แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 
 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 dfb แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
 dfw แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่าง โดยใช้วธิ ีFisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 333) 
 

 เมือ่ ni     nj  LSD  = 
















ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1


 

        ถา้ ni  =  nj   LSD  = i
kn n

MSE
t

2

;
2

1 


 
   
 โดยที ่ dfw    = n-k 

 LSD  แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่ i และ j   
 MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) จากการวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
 k แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
       แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
 ni แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
 nj แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 
  3.3 สถติ ิBrown-Forsythe (β) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มต่างกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้
ที ่1 คอื อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพรสมรส ดงันี้ 

สูตรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มี
สตูรดงันี้ 

       β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
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 โดยที ่            
 เมือ่ β  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
 MSB แทน      ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSw  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 
  k   แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
  ni   แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
  N   แทน  ขนาดของประชากร 

           
2

tS     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่ i 
กรณีที่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิด าเนินการทดสอบความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติเป็นรายคู่ต่อไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอย่างทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์ 2543: 116) มสีูตร
ดงันี้  

                 
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 เมือ่    t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution  
   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
        (Mean Square within group) ส าหรบั Dunnett’s T3  

     1X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

    2X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    ni  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
          nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 

  3.4 สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตัวแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์
ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ .05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การ
สื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า 
iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ตูรการค านวณ (ชศูร ีวงศร์ตันะ 2541: 316) ดงันี้ 
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  เมือ่ rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
   Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
     n แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วาณิชบญัชา 2544: 280) 
ซึง่ความหมายของค่า r มดีงันี้ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
  2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและ 
    มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

และมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 
5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

  
 ส าหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ ์(ชูศร ีวงศ์รตันะ 2541 : 316) ก าหนดได้
ดงันี้ 
  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.91 – 1.00  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.71 – 0.90  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.31 – 0.70  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.01 – 0.30  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.00  แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 
 
 
 
 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดปากต่อปากที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มลู
จากกลุ่ม ตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของ   การ
วเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑥̅       แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 
F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
df   แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
SS   แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
**   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
*   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยั  

ครัง้นี้ผูว้จิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ต ่าสุด ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงันี้ 

   ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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          ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มลูการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone ซึง่
ประกอบด้วย ด้านปรมิาณการบอกต่อ ด้านคุณภาพของเนื้อหา และด้านของความน่าเชื่อถือของ
ผูใ้หข้อ้มลู 

          ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ซึง่ประกอบดว้ย การ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
1. ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชพี  

สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
2. การสื่อสารการตลาดปากต่อปากทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone  

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าต ่าสุด  
ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็นดงันี้ 

การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 
สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยน าเสนอในรปูแบบ   การแจกแจงความถีแ่ละ 

ค่ารอ้ยละปรากฏผลดงัตาราง 5 ดงันี้ 
 

ตาราง 5 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 201 50.2 
 หญงิ 199 49.8 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ   
    20 – 29 ปี 75 18.8 

           30 – 39 ปี  143 35.7 
           40 – 49 ปี  178 44.5 
 50 ปี ขึน้ไป  4 1.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ)                                                                                   
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

3. อาชพี   

 นกัเรยีน/นกัศกึษา    28 7.0 

 พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ 12 3.0 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 64 16.0 

           ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 204 51.0 

       พ่อบา้น/แมบ่า้น 92 23.0 
รวม 400 100.0 

4. สถานภาพสมรส   

 โสด 241 60.3 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 155 38.7 

 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 4 1.0 
รวม 400 100.0 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

 น้อยกว่าหรอืเทยีบเทา่ 15,000 บาท 32 8.0 

 15,001 – 25,000 บาท 25 6.3 

 25,001 – 35,000 บาท  62 15.5 

 35,001 บาทขึน้ไป  281 70.2 
รวม 400 100.0 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่าขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม

ของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี้ 
เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มจี านวน  201 คน คดิเป็น   

รอ้ยละ 50.2 และเพศหญงิ มจี านวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.8 ตามล าดบั 
อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 40-49 ปี จ านวน 178  คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 44.5 รองลงมา คอื อายุ 30-39 ปี จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.7 ถดัมามอีายุ 20-29 
ปี จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8 และอายุ 50 ปีขึน้ไป  มจี านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 
ตามล าดบั 
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อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขายเป็น มี
จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0  รองลงมาเป็นพ่อบา้น/แมบ่า้น มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
23.0  ถดัมาเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 นักเรยีน/นักศกึษา  มี
จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 และ พนักงานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ มจี านวน 12 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.0 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสโสด มจี านวน 
241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.3 รองลงมาสมรส/อยู่ดว้ยกนั มจี านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 และ
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่มจี านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืนมาก 
35,000  ขึน้ไปมจี านวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.3  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 
บาท  มจี านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 15,000 
บาท มจี านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และมรีายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท ม ี25 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.3 ตามล าดบั  

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ดา้นอาย ุอาชพี และสถานภาพสมรส มคีวามถี่ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้ าการรวม
ขึน้ใหมเ่พื่อ เป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานปรากฏตามตาราง 6 ดงันี้ 

 
ตาราง 6 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละขอ้มลูดา้นอายุ อาชพี และสถานภาพสมรส ตามการจดักลุ่ม 
     ใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

2. อาย ุ   
    20 – 29 ปี 75 18.8 

           30 – 39 ปี  143 35.7 

           40 ปีขึน้ไป  182 45.5 

รวม 400 100.0 
3. อาชพี   

 นกัเรยีน/นกัศกึษา/พนกังานรฐัวสิาหกจิ /ขา้ราชการ   38 10.0 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 64 16.0 

           ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 204 51.0 

       พอ่บา้น/แมบ่า้น 92 23.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

6. สถานภาพสมรส   
 โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 245 61.3 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 155 38.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุ อาชพี และสถานภาพสมรสตามการ

จดักลุ่มใหม ่ไดด้งันี้ 
อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 40 ปีขึน้ไปจ านวน 182  คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 45.5 รองลงมา คอื อายุ 30-39 ปี จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.7 และอายุ 20-29 ปี 
จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขายเป็น มี
จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0  รองลงมาเป็นพ่อบา้น/แมบ่า้น มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
23.0  ถดัมาเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 และ นักเรยีน/
นกัศกึษาพนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ  มจี านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสโสด/หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนัอยู ่มจี านวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.3 รองลงมาสมรส/อยู่ดว้ยกนั มจี านวน 155 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูการส่ือสารการตลาดปากต่อปากต่อสินค้า iPhone  
การวเิคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณ

การบอกต่อ  ด้านคุณภาพของเนื้อหา และด้านของความน่าเชื่อถอืของผู้ใหข้อ้มูล  โดยน าเสนอใน
รปูแบบการแจกแจงความเฉลีย่และและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ปรากฏผล ดงันี้ 
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ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone  
     ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ รวมรายดา้น 

 

การส่ือสารการตลาดปากต่อปาก 𝒙̅       S.D. แปลผล 

1. ดา้นปรมิาณการบอกต่อ 4.04 .836 มาก 

2. ดา้นคุณภาพของเนื้อหา 4.12 .721 มาก 

3. ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 3.97 .822 มาก 

รวม 4.04 .793 มาก 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 7 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดปากต่อ

ปากต่อสนิคา้ iPhone ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.04  

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกดา้น เรยีงจากมาก
ไปน้อย คอื ดา้นคุณภาพของเนื้อหา ดา้นปรมิาณการบอกต่อ และดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้ห้
ขอ้มลู  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 4.04 และ 3.97 ตามล าดบั 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ ดา้นปรมิาณการบอกต่อ 
 

ด้านปริมาณการบอกต่อ 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ฉนัไดย้นิการกล่าวถงึสนิคา้ iPhone มากกว่าสนิคา้สมารท์
โฟนอื่นๆ 

4.15 .844 มาก 

2. การที่มคีนพูดถึงสนิค้า iPhone บ่อยๆ ท าให้ฉันอยากใช ้
iPhone 

4.04 .776 มาก 

3. ฉันสนใจทีจ่ะฟงัขอ้มูลของสนิค้า iPhone จากคนอื่นๆเมื่อ
สนิคา้ iPhone ออกรุน่ใหม ่

3.93 .887 มาก 

รวมดา้นปรมิาณการบอกต่อ 4.04 .836 มาก 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อ
สนิค้า iPhone ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านปรมิาณการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก      
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื  ไดย้นิ
การกล่าวถงึสนิค้า iPhone มากกว่าสนิค้าสมารท์โฟนอื่นๆ การที่มคีนพูดถงึสนิค้า iPhone บ่อยๆ 
ท าให้ฉันอยากใช้ iPhone และฉันสนใจที่จะฟงัข้อมูลของสินค้า iPhone จากคนอื่นๆเมื่อสินค้า 
iPhone ออกรุน่ใหมโ่ดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.15 4.04 และ 3.93 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ ดา้นคุณภาพของเนื้อหา 
 

ด้านคณุภาพของเน้ือหา 𝒙̅ S.D. แปลผล 

4. ฉันอยากใช้ สนิค้า iPhone เพราะมคีนกล่าวถงึคุณสมบตัิ
ของสนิคา้ 

4.14 .767 มาก 

5. เมื่อมคีนกล่าวถงึสนิค้า iPhone ในรายละเอยีดเชงิลกึ ท า
ให้ฉันรับฟงัและมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า 
iPhone   

4.03 .744 มาก 

6. เมื่อฉันชอบสนิค้าใดๆ ฉันมกัจะบอกต่อหรอืแนะน าให้คน
อื่นๆ 

4.20 .654 มาก 

รวมดา้นคุณภาพของเนื้อหา 4.12 .721 มาก 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดปาก

ต่อปากต่อสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ ดา้นคุณภาพของเนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก      มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื  เมื่อฉัน
ชอบสินค้าใดๆ ฉันมกัจะบอกต่อหรอืแนะน าให้คนอื่นๆ ฉันอยากใช้ สินค้า iPhone เพราะมคีน
กล่าวถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้ และเมือ่ฉนัชอบสนิคา้ใดๆ ฉันมกัจะบอกต่อหรอืแนะน าใหค้นอื่นๆโดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.20 4.14 และ 4.03 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 

 

ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 𝑥̅ S.D. แปลผล 

7. ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า iPhone ฉันจะฟงัความ
คดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญก่อนเสมอ 

4.08 .839 มาก 

8. ฉันเชื่อคนที่บอกต่อขอ้มูล ข่าวสาร หรอืประสบการณ์การ
ใชส้นิคา้ iPhone   

3.80 .872 มาก 

9. ฉนัเชื่อในขอ้มลูสนิคา้ iPhone จากการบอกต่อของคนรูจ้กั
หรอืคนทีน่่าเชื่อถอื 

4.03 .754 มาก 

รวมดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 3.97 .822 มาก 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด

ปากต่อปากต่อสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื  ก่อน
การตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้ iPhone ฉนัจะฟงัความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญก่อนเสมอ ฉันเชื่อในขอ้มลู
สินค้า iPhone จากการบอกต่อของคนรู้จกัหรือคนที่น่าเชื่อถือ และฉันเชื่อคนที่บอกต่อข้อมูล 
ข่าวสาร หรอืประสบการณ์การใช้สนิค้า iPhone โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.08 4.03 และ 3.80 
ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูการรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone 

การวเิคราะห์ขอ้มลูการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การ
รบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยน าเสนอในรปูแบบการแจก
แจงความเฉลีย่และและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ปรากฏผล ดงันี้ 
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ตาราง 11 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพฯ รวมรายดา้น 

 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 𝒙̅       S.D. แปลผล 

1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 4.42 .653 ดมีาก 

2. การรบัรูคุ้ณภาพ 3.97 .802 ด ี

3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 4.12 .721 ด ี

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.96 .932 ด ี

รวม 4.12 .777 ด ี
 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 11 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า 
iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12   

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ใน
ระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื การตระหนักรูต้ราสนิคา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42 และผูบ้รโิภคมมีรีะดบั
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าในระดบัด ี3 ด้าน เรยีงจากมากไปน้อย คอื การ
เชื่อมโยงกับตราสนิค้าการรบัรู้คุณภาพ และความภกัดต่ีอตราสินค้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
3.96 และ 3.97 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพฯ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 𝑥̅ S.D. แปลผล 

1. ผลติภณัฑภ์ายใตส้นิคา้ iPhone มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั 4.45 .647 ดมีาก 

2. สินค้า iPhone เป็นสินค้าที่สร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ
ตลอดเวลา 

4.28 .732 ดมีาก 

3. ฉนัจดจ าและคุน้เคยกบัตราสนิคา้ iPhone 4.52 .579 ดมีาก 

รวมดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 4.42 .653 ดมีาก 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีากทุกขอ้ คอื ฉัน
จดจ าและคุน้เคยกบัตราสนิคา้ iPhone ผลติภณัฑภ์ายใต้สนิค้า iPhone มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั 
และสนิค้า iPhone เป็นสนิคา้ทีส่รา้งสรรคน์วตักรรมใหม่ๆตลอดเวลา โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.52 
4.45 และ 4.28 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพฯ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

 

การรบัรู้คณุภาพ 𝒙̅ S.D. แปลผล 

4. สนิคา้ iPhone เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพด ี 4.40 .634 ดมีาก 

5. ผลติภณัฑภ์ายใต้สนิค้า iPhone มคีวาม ทนทาน มอีายุ
การใชง้านทีย่าวนาน 

4.09 .864 ด ี

6. ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า iPhone มีราคาไม่แพงเมื่อ
เทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั 

3.42 .909 ด ี

รวมดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 3.97 .802 ด ี

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 13 พบว่า ระดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื สนิคา้ iPhone เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.40 และผูบ้รโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื ผลติภณัฑภ์ายใต้สนิคา้ iPhoneมคีวาม 
ทนทาน มอีายุการใช้งานที่ยาวนาน และผลติภณัฑภ์ายใต้ตราสนิค้า iPhone มรีาคาไม่แพงเมื่อ
เทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และ 3.42 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพฯ ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
 

การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 𝒙̅ S.D. แปลผล 

7. เมือ่นึกถงึตราสนิคา้ที ่ใชง้านงา่ย รปูทรงทนัสมยั ฉันนึกถงึ 
iPhone เป็นอนัดบัแรก 

4.09 .872 ด ี

8. ฉันชื่นชอบผลิตภณัฑ์ iPhoneมากกว่าผลิตภณัฑ์ คู่แข่ง
รายอื่นๆ 

3.94 .947 ด ี

9. ผลิตภัณฑ์ iPhone เป็นสินค้าที่มีคุณภาพและหรูหรามี
ระดบั 

4.35 .699 ดมีาก 

รวมดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 4.13 .839 ด ี
  
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 พบว่า ระดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.13 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื ผลติภณัฑ ์iPhone เป็นสนิคา้ที่มคีุณภาพและหรหูรามรีะดบั 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 และผูบ้รโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื เมื่อนึกถงึตรา
สนิค้าที่ ใช้งานง่าย รูปทรงทนัสมยั ฉันนึกถงึ iPhone เป็นอนัดบัแรก และฉันชื่นชอบผลติภณัฑ ์
iPhone มากกว่าผลติภณัฑ ์คู่แขง่รายอื่นๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และ 3.94 ตามล าดบั 

 
ตาราง 15 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพฯ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 𝒙̅ S.D. แปลผล 

10. ฉันจะพจิารณาเลอืกผลติภณัฑ ์iPhone เป็นอนัดบัแรกใน
การซือ้ครัง้ต่อไป 

3.97 .978 ด ี

11. หากฉนัตอ้งการซือ้สมารท์โฟน ฉนัจะยงัคงซือ้ผลติภณัฑ ์iPhone 3.99 .989 ด ี

12. ท่านจะแนะน าคนทีรู่จ้กัใหใ้ชผ้ลติภณัฑ ์iPhone 3.93 .829 ด ี

รวมดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.96 .932 ด ี
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื หากฉัน
ต้องการซือ้สมารท์โฟน ฉันจะยงัคงซือ้ผลติภณัฑ์ iPhone  ฉันจะพจิารณาเลอืกผลติภณัฑ ์iPhone 
เป็นอนัดบัแรกในการซื้อครัง้ต่อไป และท่านจะแนะน าคนที่รู้จกัให้ใช้ผลติภณัฑ์ iPhone โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั  3.99 3.97 และ 3.93 ตามล าดบั 
 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Independent Samples t-test การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะห์    
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)   โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้  

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่าง
กนัจะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้านเพศ และด้านสถานภาพสมรสและใช้สถติ ิOne- Way 
Analysis of Variance: ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 
2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรดา้น ดา้นอาชพี ดา้นอายแุละดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ในการทดสอบดว้ยสถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่าง 
ระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ ี2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ย Levene’s test  
เมื่อค่า Probability (prob.)  มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances assumed และเมื่อ 
prob. น้อยกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances not assumed    

และในการทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉลีย่ของ กลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยเริม่จากการทดสอบ ค่า Levene’s test เพื่อ
ทดสอบค่าความ แปรปรวนของขอ้มลู ถ้า Levene’s test มคี่า Prob. น้อยกว่า .05  ผูว้จิยัทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยโดยสถิต ิBrown-Forsythe และเพื่อให้ทราบว่ามคี่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน จะท าการ เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลาเดียวกัน (Multiple 
Comparison) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มคี่า Prob. มากกว่า .05 ผูว้จิยัทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉลีย่โดยสถติ ิF-test และหากพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่าง   มนีัยส าคญั 
เพื่อให้ทราบว่าม ีค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างทีแ่ตกต่างกนั จะท าการเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่เป็น
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รายคู่เพื่อดูว่ามคีู่ ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) การ
ทดสอบ Levene’s test มสีมมตฐิาน ดงันี้   
  Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   

  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
สมมตฐิานขอ้ 2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากที่มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตรา

สินค้า iPhone ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจ ัยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

 

 การน าเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึ่งประกอบด้วยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2 ข้อ 
โดยแบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ  อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่าง
กนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone 
แตกต่างกนั 

ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone แตกต่างกนั ได้แก่ การ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึ่ง
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นเพศ 
 

การรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ 
iPhone 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances เพศ 𝑥̅       n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านการตระหนักรูต้ราสินค้า 

Equal 
variances 
assumed 

3.719 .055 ชาย 4.41 201 .572 -0.47 398 .963 

  หญงิ 4.42 199 .516    

ด้านการรบัรูค้ณุภาพ 

Equal 
variances 
assumed
  

1.056 .305 ชาย 3.96 201 .636 -.210 398 .834 

  หญงิ 3.97 199 .604    

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

Equal 
variances 
assumed
  

.794 .373 ชาย 4.07 201 .709 -1.728 398 .085 

  หญงิ 4.19 199 .654    

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

Equal 
variances not 
assumed
  

31.509** .000 ชาย 3.84 201 .953 --2.99** 365.91 .003 

  หญงิ 4.09 199 .695    

                                           
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 16 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการรบัรู้

คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านเพศ ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า มคี่า Probability (prob.) 
เท่ากบั .055  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าการตระหนักรูต้ราสนิคา้ iPhone ของ
เพศชายและเพศหญงิมคี่าเท่ากนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่าง
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แบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .963 ซึง่
มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัการตระหนักรูต้ราสนิคา้ iPhone ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05  

 
ในด้านการรบัรู้คณุภาพ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .305  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื 

ค่าการกระจายตวัของค่าการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ iPhone ของเพศชายและเพศหญงิมคี่าเท่ากนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .834 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 

ในด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .373  ซึง่มากกว่า 
.05 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ iPhone ของเพศชายและเพศหญงิมี
ค่าเท่ากนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal 
variance assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .085 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 
 ในด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า 
.01 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้ iPhone ของเพศชายและเพศหญงิมคี่า
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal 
variance not assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎิ
เสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่าง
กนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้า iPhone แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดย
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ iPhone มากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone 
แตกต่างกนั 

ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone แตกต่างกนั ได้แก่ การ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึ่ง
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 
ตาราง 17 การทดสอบค่าความแปรปรวนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ของแต่ละอายุ โดยใช้

สถติ ิLevene’s test 
 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 7.031** 2 397 .001 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 14.297** 2 397 .000 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 11.966** 2 397 .000 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 12.422** 2 397 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 17 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของแต่ละอาย ุด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า การรบัรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .001 และ .000 
ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใช้สถติิ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 18 
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ตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านการตระหนักรู้
ตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จ าแนก
ตามอาย ุโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 9.083** 2 356.781 .000 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 10.998** 2 386.963 .000 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 11.750** 2 386.585 .000 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 17.908** 2 381.155 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18  ความแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้น
การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
จ าแนกตามอายุ โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้ามคี่า 
Prob. เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้
ไว้  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้น าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 ตามตาราง 19  
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ตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตร
สนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ 𝑥̅       20 -  29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

20 -  29 ปี 4.4533 
 -0.09445 0.14564 

 (.415) (.090) 

30 - 39 ปี 4.5478 
   0.24009** 
  (.000) 

40 ปีขึน้ไป 4.3077 
   

   

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ

แตกต่างกนักบักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้พบว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 30 - 39 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 

prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ  30 - 39 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ด้านการตระหนักรูต้ราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  30 - 39 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิค้า มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.24009 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ด้านการรบัรู้คณุภาพ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามตาราง 20 
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ตาราง 20 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
อายุ 𝑥̅       20 -  29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

20 -  29 ปี 4.2400 
 0.29828** 0.35538** 

 (.000) (.000) 

30 - 39 ปี 3.9417 
   0.05711 
  (.804) 

40 ปีขึน้ไป 3.8846 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพพบว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  20 - 29 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 - 39 ปี และ 40 ปีขึน้ไป จากการ

วเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ทัง้คู่ ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ  20 
- 29 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพแตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 - 
39 ปี และ 40 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  20 - 29 ปี  
มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 - 39 ปี และ 
40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.29828 และ 0.35538 ตามล าดบัส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบ
ความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิส

ธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมี
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามตาราง 21 

 
 
 



73 

 

ตาราง 21 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
อาย ุ 𝑥̅       20 -  29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

20 -  29 ปี 4.3111 
 0.7335 0.34408** 

 (.718) (.000) 

30 - 39 ปี 4.2378 
   0.27073** 
  (.002) 

40 ปีขึน้ไป 3.9670 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 21 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้พบว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  40 ปีขึน้ไป กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี จากการ

วเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  และ .002 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ ี อายุ  40 ปีขึน้ไป มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า
แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 40 ปีขึน้ไป มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.34408 
และ 0.27073 ตามล าดบัส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมติ

ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตามตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
อาย ุ 𝑥̅       20 -  29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

20 -  29 ปี 4.2844 
 0.18421 0.55734** 

 (.170) (.000) 

30 - 39 ปี 4.1002 
   0.37313** 
  (.000) 

40 ปีขึน้ไป 3.7271 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 22 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้พบว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  40 ปีขึน้ไป กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี จากการ

วเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ  40 ปีขึน้
ไป มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 
- 29 ปี และ 30 - 39 ปี อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  40 ปีขึน้ไป 
มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี 
และ 30 - 39 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.55734 และ 0.37313 ตามล าดบัส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่
พบความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone 

แตกต่างกนั 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การ

ตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึ่ง
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

Ho : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ไม่แตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ 
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H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 
ตาราง 23 การทดสอบค่าความแปรปรวนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของแต่ละอาชพีโดยใช้

สถติ ิLevene’s test 
 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 12.563** 3 396 .000 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 15.089** 3 396 .000 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 7.793** 3 396 .000 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 10.643** 3 396 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 23 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของแต่ละอาชพี ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า การรบัรู้คณุภาพ 
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ทัง้หมด ซึง่
น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อาชพีแตกต่างกนัมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้สถติิ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 24 
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ตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านการตระหนักรู้
ตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จ าแนก
ตามแต่ละอาชพีโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 19.029** 3 161.850 .000 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 23.024** 3 282.970 .000 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 5.136** 3 248.799 .002 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 1.968 3 267.935 .119 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 ความแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
จ าแนกตามตามแต่ละอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า ด้านการตระหนักรู้ตรา
สินค้ามคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 25 
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ตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชพี 𝑥̅       

นกัเรยีน/นกัศกึษา
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ / 
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

 
ธุรกจิสว่นตวั/

คา้ขาย 

 
พ่อบา้น/
แม่บา้น 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / 

ขา้ราชการ 
4.4286 

 0.11771 -0.06765   -0.45725** 

 (.894) (.986)  (0.00) 

      
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 
4.1823  

     
 

-0.18536 
  (.093) 

-0.57495** 
(0.00) 

 
ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

 
4.3676 

  

  
 

 
-0.38960** 
 (0.00) 

 
พ่อบา้น/แมบ่า้น 

 
4.7572 

   
 
 

 
  

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 25 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพี

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้พบว่า  
ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน กบัอาชพี นักเรยีน/นักศึกษา/พนักงานรฐัวสิาหกิจ/

ขา้ราชการ  พนกังานบรษิทัเอกชน และ ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย พบว่า ค่า prob. เท่ากบั  .00  ซึง่น้อย
กว่า  .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้น
การตระหนักรูต้ราสนิค้าแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพี นักเรยีน/นักศึกษา/พนักงานรฐัวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ  พนกังานบรษิทัเอกชน และ ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
กล่าวคือผู้บรโิภคที่มอีาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการรบัรู้
คุณภาพตราสนิค้าน้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานนักเรยีน/นักศกึษา/รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ  
พนักงานบรษิทัเอกชน และ ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.45725 0.57495 
และ 0.38960 ตามล าดบั ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ด้านการรบัรู้คณุภาพ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 
comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 26 

 
ตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา

สนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชพี 𝑥̅       

นกัเรยีน/นกัศกึษา
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ / 
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

 
ธุรกจิสว่นตวั/

คา้ขาย 

 
พ่อบา้น/
แม่บา้น 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / 

ขา้ราชการ 
4.1750 

 0.55521** 0.26324     -0.08587 

 (.000) (.020)   (0.936) 

      
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 
3.6198  

     
 

-0.29197** 
  (0.00) 

-0.64108** 
(0.00) 

 
ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

 
3.9118 

  

  
 

 
-0.34910** 
 (0.00) 

 
พ่อบา้น/แมบ่า้น 

 
4.2609 

   
 
 

 
  

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 26 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพี

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้พบว่า  
ผู้บริโภคที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน กับ อาชีพนักเรยีน/นักศึกษา/พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย และพ่อบา้น/แม่บา้น พบว่า ค่า prob. เท่ากนัคอื .00 
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ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้าแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพี อาชพีนักเรยีน/นักศึกษา/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย และพ่อบา้น/แม่บา้น อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้น้อย
กว่า ผู้บรโิภคที่ม ีอาชพีนักเรยีน/นักศึกษา/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย 
และพ่อบา้น/แม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.55521 0.29197 และ 0.64180 ตามล าดบั และ 
ผู้บรโิภคที่มอีาชพี ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย กบั อาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน และอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการพบว่า ค่า prob. เท่ากนัคอื .00 และ .20 ตามล าดบัซึง่น้อยกว่า .01 
และ .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี พ่อบา้น/แม่บา้น และอาชพีนักเรยีน/
นกัศกึษา/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 กล่าวคอื มี
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้าน้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มี พ่อบ้าน/
แม่บา้น และอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.34910 และ 0.26324 ตามล าดบั ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05  

 
ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื  ปฎเิส

ธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั
มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อาชพี 𝑥̅       

นกัเรยีน/นกัศกึษา
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ / 
ขา้ราชการ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

 
ธุรกจิสว่นตวั/

คา้ขาย 

 
พ่อบา้น/
แม่บา้น 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / 

ขา้ราชการ 
4.1000 

 0.20938 -0.03072     -0.20072 

 (.460) (1.00)   (0.320) 

      
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 
3.8906  

     
 

-0.24009 
  (0.130) 

-0.41010** 
(0.002) 

 
ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

 
4.1307 

  

  
 

 
-0.17001 
 (0.190) 

 
พ่อบา้น/แมบ่า้น 

 
4.3007 

   
 
 

 
  

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 27 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพี

แตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้พบว่า  
ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน กบัอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน พบว่า ค่า prob. 

เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น มกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น/แม่บา้นมี
การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามากกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.41010 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .119 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื  ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมี
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธ  สมมตฐิานฐานรองทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
iPhone แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่าง
กนั ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ไม่
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

H1 : ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone 
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 
ตาราง 28 การทดสอบค่าความแปรปรวนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของแต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ .584 3 396 .626 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 5.133** 3 396 .002 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 5.543** 3 396 .001 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 11.576** 3 396 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 28 พบว่าค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของแต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นการตระหนักรูต้รา
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สนิคา้ มคี่า Prob. เท่ากบั .626 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสม
มตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  ดงันัน้ ผูว้จิยั
จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 29  

และค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของ
แต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ด้านการรบัรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความภกัดีต่อ
ตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .002 001 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสม
มติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมคีวาม
แปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใช้สถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตาม
ตาราง 30  
 
ตาราง 29 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชค้่าสถติ ิF-test 
 

พฤตกิรรมการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ 

iPhone 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ดา้นการตระหนักรูต้รา
สนิคา้ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

3 .446 .149 .499 .683 

ภายในกลุ่ม 396 117.936 .298   

รวม 399 118.382    

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 29 พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการรบัรูคุ้ณค่าตรา

สนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-
test  ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .683 ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่   

 
 
 
 



83 

 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการรบัรู้
คุณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า iPhone Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 3.337* 3 115.269 .022 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 2.782* 3 147.829 .043 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3.158* 3 122.545 .027 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 30  ความแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า ด้านการรบัรู้คณุภาพ มคี่า Prob. เท่ากบั 
.022 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 31 
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ตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 𝑥̅       
น้อยกว่าหรอื
เทา่กบั15,000 

บาท 

15,001 – 
25,000    บาท 

25,001 – 
35,000บาท 

 
35,001 บาทขึน้ไป 

น้อยกว่าหรอืเทา่กบั
15,000 บาท 

4.1667 
 0.220 0.05376 0.24614* 

 (.572) (.997) (.030) 

  
15,001 – 25,000    

บาท 
3.9467       -0.16624 

      (.827) 
0.02614 
(1.00) 

 
25,001 – 35,000

บาท 
 

4.1129 

  

   
0.19238 
(0.155) 

35,001 บาทขึน้ไป 3.9205 
   

    
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 31 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มมีรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .030 ซึง่น้อย
กว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาท มกีาร
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาท มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24614 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 
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ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .043 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฎเิส
ธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผล
วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
หาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 32 

 
ตาราง 32 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบั

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 𝑥̅       
น้อยกว่าหรอื
เทา่กบั15,000 

บาท 

15,001 – 
25,000    บาท 

25,001 – 
35,000บาท 

 
35,001 บาทขึน้ไป 

น้อยกว่าหรอืเทา่กบั
15,000 บาท 

4.2083 
 .10167 -0.10887 0.12886 

 (.576) (.463) (.311) 

  
15,001 – 25,000    

บาท 
4.1067       -.21054 

      (.193) 
0.2719 
(0.848) 

 
25,001 – 35,000

บาท 
 

4.3172 

  

   
0.23773* 
(0.013) 

35,001 บาทขึน้ไป 4.0795 
   

    
 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 32 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทกบัผู้บรโิภคที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .013 ซึง่น้อย
กว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทมกีารรบัรู้
คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
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เดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.23773 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Prob. เท่ากบั .027 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฎเิสธสม

มตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 32 

 
ตาราง 33 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบั

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 𝑥̅       
น้อยกว่าหรอื
เทา่กบั15,000 

บาท 

15,001 – 
25,000    บาท 

25,001 – 
35,000บาท 

 
35,001 บาทขึน้ไป 

น้อยกว่าหรอืเทา่กบั
15,000 บาท 

4.2917 
 .26500 .26478 0.38301* 

 (.640) (.310) (.023) 

  
15,001 – 25,000    

บาท 
4.0267       -.00022 

      (1.00) 
0.11801 
(0.971) 

 
25,001 – 35,000

บาท 
 

4.0269 

  

   0.11822 
(0.773) 

35,001 บาทขึน้ไป 3.9087 
   

    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 32 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้พบว่า  

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาทกบัผู้บรโิภคที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .023 ซึง่น้อย
กว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาทมกีาร
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิค้าแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านความภกัดี
ต่อตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.38301 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 

iPhone แตกต่างกนั 
 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 

ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 
Ho : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ไม่

แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่าง

กนั ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้าน
สถานภาพสมรส 

 

การรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ 
iPhone 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances 

 สถานะ
สมรส 𝑥̅       n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านการตระหนักรูต้ราสินค้า 

Equal 
variances 
assumed 

2.019 .156 

สมรสโสด/
หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนั

อยู ่

4.42 245 .560 .231 398 .817 

  
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 4.41 155 .520    

ด้านการรบัรูค้ณุภาพ 

Equal 
variances not 
assumed
  

4.729* .030 

สมรสโสด/
หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนั

อยู ่

3.96 245 .632 -.456 340.62 .648 

  
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 3.98 155 .599    

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

Equal 
variances 
assumed
  

.000 .993 

สมรสโสด/
หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนั

อยู ่

4.14 245 .674 .583 398 .560 

  
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 4.10 155 .700    

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

Equal 
variances 
assumed
  

1.125 .290 

สมรสโสด/
หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนั

อยู ่

3.94 245 .838 -.700 398 .484 

  
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 4.00 155 .852    

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 33 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นสถานภาพสมรส ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .156  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าการตระหนักรูต้ราสนิค้า 
iPhone ของกลุ่ม สถานภาพสมรสโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ กบั สมรส/อยู่ดว้ยกนั มคี่าเท่ากนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .817 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั
มกีารตระหนกัรูต้ราสนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ในด้านการรบัรู้คณุภาพ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .030  ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื 
ค่าการกระจายตวัของค่าการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ iPhone ของกลุ่ม สถานภาพสมรสโสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ กบั สมรส/อยู่ดว้ยกนัมคี่าแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึ
ทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .648 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ iPhone ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ในด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .993  ซึง่มากกว่า 
.05 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ iPhone ของกลุ่ม สถานภาพสมรส
โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ กบั สมรส/อยู่ดว้ยกนั มคี่าเท่ากนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .560 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฎเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ iPhone ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 ในด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .290  ซึ่ง
มากกว่า .05 นัน่คอื ค่าการกระจายตวัของค่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้ iPhone ของกลุ่ม สถานภาพ
สมรสโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ กบั สมรส/อยู่ดว้ยกนั มคี่าเท่ากนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .484 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฎเิส
ธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์

กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติดิงันี้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 

H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้ 

H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการ

เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดี

ต่อตราสนิคา้  
 

ตารางที ่35 การเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการ  
      บอกต่อกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

คณุค่าตราสินค้า 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อ 

R Prob. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 
2.1 การตระหนกัรูส้นิคา้ .573** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
2.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ .493** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
2.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ .568** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
2.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ .573** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
 

** มนีัยค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อกบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าในด้านการตระหนักรู้
สนิค้า ด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมี
ความสมัพนัธ์กนักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติ
ฐานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .573   อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่35 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท า
ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้สินค้าของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.2  การเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
ตราสนิคา้ ด้วยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ iPhone อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (r =.493, 
Prob. = .000) โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั รายละเอยีดดงัตารางที ่
35 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท า
ให้ผู้บริโภคมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านรบัรู้คุณภาพตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.3   การเปรยีบเทยีบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าในดา้นการเชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้ ด้วยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมี
ความสมัพนัธก์นักบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั .568 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่35 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท า
ให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.4 การเปรยีบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในด้านความภกัดต่ีอตรา
สนิค้า ด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
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Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมี
ความสมัพนัธ์กนักบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานรองที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั .573 มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่35 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท า
ให้ผู้บริโภคมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์

กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 

H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้  

H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัการ

เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 3.4 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดี

ต่อตราสนิคา้  
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ตารางที ่36 การเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพ 
     ของเนื้อหากบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

คณุค่าตราสินค้า 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหา 

r Prob. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 
3.1 การตระหนกัรูส้นิคา้ .513** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
3.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้  .428** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
3.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  .434** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  .475** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
 

** มนีัยค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.1 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร

การตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหากบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในดา้นการตระหนักรูต้รา
สนิค้าด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามี
ความสมัพนัธ์กนักบัการตระหนักรู้สนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .573 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่
36 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะ
ท าให้ผู้บรโิภคมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้สินค้าของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.2 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหากบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิค้า ด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามี
ความสมัพนัธ์กนักบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั .428 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่
36 
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กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะ
ท าใหผู้้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.3 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหากบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการเชื่อมโยงกบัตรา
สนิค้า ด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามี
ความสมัพนัธก์นักบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั .434 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่
36 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะ
ท าให้ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.4 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหากบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตรา
สนิค้า ด้วยสถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามี
ความสมัพนัธ์กนักบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .475 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่
36 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะ
ท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู
มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 4.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์

กบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 4.2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 
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H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้  

H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์
กบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.3 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์

กบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
สมมติฐานข้อท่ี 4.4 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
H0 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลไม่มี

ความสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
H1 :  การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์

กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
 

ตารางที ่37 การเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความ 
     น่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานข้อท่ี 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นดา้นของความ

น่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 
r Prob. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

4.1 การตระหนกัรูส้นิคา้ .388** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
4.2 การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้  .386** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
4.4 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  .438** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
4.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  .381** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 
 

** มนีัยค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.1  การเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถอืของผู้ให้ขอ้มูลกบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านการ
ตระหนักรูต้ราสนิค้า ด้วยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลต่อมคีวามสมัพนัธ์กนักบัการตระหนักรู้สนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
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ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั 
.388 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปาน
กลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่37 

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้
ขอ้มูลเพิม่ขึน้ จะท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้สนิค้าของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.2   การเปรยีบเทียบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถอืของผู้ให้ขอ้มูลกบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านการ
รบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ดว้ยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความ
น่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธก์นักบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั 
.386 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปาน
กลาง รายละเอยีดดงัตารางที ่37 

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้
ขอ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.3  การเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถอืของผู้ให้ขอ้มูลกบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าด้านการ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดว้ยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความ
น่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธก์นักบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั 
.438 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 รายละเอยีดดงัตารางที ่37 

แสดงว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภค
ไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าให้ผูบ้รโิภคมี
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.4 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มูลกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความ
ภกัดต่ีอตราสนิค้า ด้วยสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coeffcient : r)  พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความ
น่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูต่อมคีวามสมัพนัธก์นักบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
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ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั 
.381 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัปานกลางรายละเอยีดดงัตารางที ่37   

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้
ขอ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



98 

 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 38 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ  อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 

- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ t-test X 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ t-test X 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ t-test X 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ t-test √ 

   สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 

   สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Brown - Forsythe X 

สมมตฐิานที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone 
แตกต่างกนั 
- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ F-test X 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Brown - Forsythe √ 

สมมตฐิานที ่1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่าง
กนั 
- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ t-test X 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ t-test X 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ t-test X 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ t-test X 
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ตาราง 38 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานขอ้ที่ 2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้

คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 

สมมตฐิานขอ้ที ่3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 

สมมตฐิานขอ้ที ่4 การสือ่สารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์
กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ Pearson Correlation √ 
 

หมายเหตุ   
เครื่องหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครื่องหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 

 



บทท่ี 5 
สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาในเรื่อง “การสื่อสารการตลาดปากต่อปากมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้

คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวจิยัครัง้นี้เพื่อเป็นขอ้มลูให้
ผู้ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดของธุรกิจ ได้ใช้เป็นแนวทางในปรบัปรุงและพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้และเพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใช้ในการศกึษาคน้ควา้และเป็นขอ้มลูใน
การอา้งองิต่อไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครจ าแนกตาม 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดปากต่อปากทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้  
iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 
ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการหรอืนกัการตลาดของธุรกจิ ไดน้ าผลการวจิยัไปประยกุตใ์ชใ้นการ 
พฒันาการสื่อสารการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

2. เพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชน้ าผลงานวจิยัไปใชใ้นการศกึษาคน้ควา้และเป็นขอ้มลูในการอา้งองิ 
ต่อไป  

 

สมมติฐานงานวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชพี  

รายได ้สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดปากต่อปากทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจยั  
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยซือ้หรอืเคยใชผ้ลติภณัฑ ์iPhone ใน 

กรงุเทพมหานคร  ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูท้ีเ่คยซือ้หรอืหรอืเคยใชผ้ลติภณัฑ ์iPhone ใน 

กรงุเทพมหานคร  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากร ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัและสถานทีแ่จกแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชว้ธิกีาร 

เลอืกแจกแบบสอบถามโดยเลอืกจากรา้นไอสตูดโิอ (i Studio) ในศูนยก์ารค้า โดยไดเ้จาะจงรา้นไอ
สตูดโิอ   (i Studio) ในศูนยก์ารคา้ในกรุงเทพฯ จ านวน 20 แห่ง จากจ านวนรา้นไอสตูดโิอ (i Studio) 
ทัง้หมด 46 แห่งในกรงุเทพฯ (สบืคน้ 25 สงิหาคม 2558) ดงันี้  
 1.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั พระราม 3   2.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัเวลิด ์
 3.ศูนยก์ารดจิติอลเกตเวยป์ทุมวนั  4.ศูนยก์ารคา้สยามดสิคฟัเวอรี ่
 5.ศูนยก์ารคา้สยามพารากอน   6.ศูนยก์ารคา้สลีมคอมเพลก็ซ ์

7.ศูนยก์ารคา้ซคีอน บางแค   8.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัป่ินเกลา้ 
9.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์ท่าพระ   10.ศูนยก์ารคา้ดเิอม็โพเรีย่ม 
11.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์บางกะปิ  12.ศูนยก์ารคา้พาราไดซพ์ารค์ 
13.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 2 14.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลส ์บางแค 
15.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  16.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั แจง้วฒันะ 
17.ศูนยก์ารคา้ซคีอนสแควร ์   18.ศูนยก์ารคา้ไอทมีอลลฟ์อรจ์นู 
19.ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซ่า พระราม 9 20.ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 
โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งและมขีัน้ตอนดงันี้ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง

รา้นไอสตูดโิอ (i Studio) แต่ละสาขา 20 ตวัอยา่ง จ านวน 20 สาขา เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง โดยเลอืกกลุ่ม
ตวัอยา่ง ดว้ยการเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม
ให้แก่ผู้บรโิภคตามรา้นไอสตูดโิอในแต่ละสาขาที่เจาะจงไว้ตามความสะดวกของผู้บรโิภคในการตอบ
แบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดจ้ านวนแบบสอบถามทีต่อ้งการคอื 400 ชุด 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัไดส้รา้งเครื่องมอื หรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มคี าถามให้เลือกตอบหลายค าตอบ 
(Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลการสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณ ดา้นคุณภาพของเนื้อหา และดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู 
มจี านวน 9 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) ม ี5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า ผลติภณัฑ ์iPhone ได้แก่ การ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มจี านวน 
12 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
scale) ม ี5 ระดบั 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผลการศกึษา ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุอาชพี รายได ้สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั ผูว้จิยั
ขอสรปุผลดงัต่อไปนี้ 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มจี านวน  201 คน คดิเป็น   รอ้ยละ 

50.2 และเพศหญงิ มจี านวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.8 ตามล าดบั 
 อาย ุพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 40 ปีขึน้ไปจ านวน 182  คน คดิเป็น  รอ้ยละ 
45.5 รองลงมา คอื อายุ 30-39 ปี จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.7 และอายุ 20-29 ปี จ านวน 75 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8 ตามล าดบั 
 อาชีพ  พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขายเป็น มี
จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0  รองลงมาเป็นพ่อบา้น/แม่บา้น มจี านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
23.0  ถดัมาเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 และ นักเรยีน/นักศกึษา
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ  มจี านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 
 สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่มจี านวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.3 รองลงมาสมรส/อยูด่ว้ยกนั มจี านวน 155 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 38.8 ตามล าดบั 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืนมาก 35,000  
ขึน้ไปมจี านวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.3  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาท  มี
จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 15,000 บาท มี
จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และมรีายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท ม ี25 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.3 ตามล าดบั  
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดปากต่อปากต่อสินค้า iPhone ของ
ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดปากต่อปากต่อ
สนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 โดยมี
ระดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกดา้น เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
  ด้านคณุภาพของเน้ือหา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.1 เมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื  เมื่อฉันชอบสนิคา้ใดๆฉันมกัจะบอกต่อ
หรอืแนะน าใหค้นอื่นๆ ฉันอยากใช้สนิคา้ iPhone เพราะมคีนกล่าวถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้ และเมื่อฉัน
ชอบสนิคา้ใดๆฉันมกัจะบอกต่อหรอืแนะน าให้คนอื่นๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.20 4.14 และ 4.03 
ตามล าดบั 
  ปริมาณการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพจิารณารายข้อ
พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื ไดย้นิการกล่าวถงึสนิคา้ iPhone มากกว่า
สนิคา้สมารท์โฟนอื่นๆ การทีม่คีนพูดถงึสนิคา้ iPhone บ่อยๆท าใหฉ้ันอยากใช ้iPhone และฉันสนใจที่
จะฟงัขอ้มูลของสนิค้า iPhone จากคนอื่นๆเมื่อสนิค้า iPhone ออกรุ่นใหม่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 
4.04 และ 3.93 ตามล าดบั 
  ด้านของความน่าเช่ือถือของผูใ้ห้ข้อมลู โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 เมื่อ
พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทุกขอ้ คอื ก่อนการตดัสนิใจเลอืกใช้
สนิคา้ iPhone ฉนัจะฟงัความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญก่อนเสมอ ฉันเชื่อในขอ้มลูสนิคา้ iPhone จากการ
บอกต่อของคนรูจ้กัหรอืคนทีน่่าเชื่อถอื และฉนัเชื่อคนทีบ่อกต่อขอ้มลู ข่าวสาร หรอืประสบการณ์การใช้
สนิคา้ iPhone โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 4.03 และ 3.80 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 โดยมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 1 ดา้น และใน
ระดบัด ี3 ดา้น เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
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  ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีากทุกขอ้ คอื ฉันจดจ าและคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 
iPhone ผลติภณัฑภ์ายใต้สนิค้า iPhone มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั และสนิค้า iPhone เป็นสนิค้าที่
สรา้งสรรคน์วตักรรมใหม่ๆ ตลอดเวลา โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.52 4.45 และ 4.28 ตามล าดบั 

 ด้านการรบัรู้คณุภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูคุ้ณภาพในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื 
สนิคา้ iPhone เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 และผูบ้รโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็
ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื ผลติภณัฑภ์ายใต้สนิคา้ iPhoneมคีวาม ทนทาน มอีายุการใชง้านทีย่าวนาน และ
ผลติภณัฑภ์ายใต้ตราสนิคา้ iPhone มรีาคาไม่แพงเมื่อเทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.09 และ 3.42 ตามล าดบั 

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13  เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในระดบัดมีาก 
1 ขอ้ คอื ผลติภณัฑ ์iPhone เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพและหรหูรามรีะดบั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และ
ผูบ้รโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื เมื่อนึกถงึตราสนิค้าที่ ใช้งานง่าย รปูทรงทนัสมยั 
ฉนันึกถงึ iPhone เป็นอนัดบัแรก และฉนัชื่นชอบผลติภณัฑ ์iPhone มากกว่าผลติภณัฑ ์คู่แข่งรายอื่นๆ 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และ 3.94 ตามล าดบั 

  ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื หากฉนัตอ้งการซือ้สมารท์โฟน ฉันจะยงัคง
ซือ้ผลติภณัฑ ์iPhone  ฉนัจะพจิารณาเลอืกผลติภณัฑ ์iPhone เป็นอนัดบัแรกในการซือ้ครัง้ต่อไป และ
ท่านจะแนะน าคนทีรู่จ้กัใหใ้ชผ้ลติภณัฑ ์iPhone โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.99 3.97 และ 3.93 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ  อาชพี รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
พบว่า พฤตกิรรมการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นเพศ  
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัการตระหนักรูต้ราสนิค้า iPhone 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ด้านการรบัรู้คุณภาพ ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า iPhone ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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 ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความภักดีต่อตราสินค้า 
iPhone แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ iPhone มากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
พบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  30 
- 39 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 
ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 ด้านการรบัรู้คุณภาพ ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้าน
การดา้นการรบัรูคุ้ณภาพแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  20 - 
29 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 - 39 ปี 
และ 40 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า 
iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภค
ที่มอีายุ  40 ปีขึ้นไป มกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี และ 30 - 39 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่
พบความแตกต่าง  
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  40 
ปีขึน้ไป มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 
29 ปี และ 30 - 39 ปี อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
พบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้า 
iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน มกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าน้อยกว่า 
ผู้บรโิภคที่มอีาชีพพนักงานนักเรยีน/นักศึกษา/รฐัวสิาหกิจ/ข้าราชการ  พนักงานบรษิัทเอกชน และ 
ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 ด้านการรบัรู้คุณภาพ ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพี
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ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย มกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้าน้อยกว่า 
ผู้บรโิภคที่ม ีพ่อบ้าน/แม่บ้าน และอาชพีนักเรยีน/นักศึกษา/พนักงานรฐัวสิาหกิจ/ข้าราชการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 
iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภค
ที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้านมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามากกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบ
ความแตกต่าง 
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า 
iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone 
แตกต่างกนั พบว่า 

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ด้านการรบัรู้คณุภาพ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาท มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
โดย ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 
iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาท
ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิค้าแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดย
ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,001 บาทขึน้ไป อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง  
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
แตกต่างกนั พบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารตระหนักรูต้รา
สนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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 ด้านการรบัรู้คุณภาพ ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า 
iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัการเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ iPhone ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
  สมมติฐานท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
สื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์นักบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ใน
ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการตระหนกัรูส้นิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า  การสื่อสาร
การตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์นักบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการ
บอกเพิม่ขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านรบัรู้คุณภาพตราสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 2.3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
สื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กนักบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้าน
ปรมิาณการบอกเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 2.4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บั
คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
สื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์นักบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านปรมิาณ
การบอกเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสนิค้า 
iPhone อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปาก
ดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรู้
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 3.2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าการสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณภาพตรา
สนิคา้ iPhone อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อ
ปากดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรู้
คุณภาพตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 3.3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสนิค้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กนักบัการเชื่อมโยงกบั
ตราสนิคา้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปาก
ดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 3.4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ด้านความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิค้า 
iPhone อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปาก
ดา้นคุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
สมมติฐานท่ี 4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์
กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4.1 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ขอ้มูลมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผู้ให้ขอ้มูลต่อมี
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ความสมัพนัธ์กนักบัการตระหนักรูส้นิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภค
ไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีาร
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูส้นิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบั
ปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 4.2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ขอ้มูลมี
ความสมัพนัธ์กับการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้าของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลมี
ความสมัพนัธ์กนักบัการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้า
ผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลเพิม่ขึ้น จะท าให้
ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  iPhone ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 4.3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ขอ้มูลมี
ความสมัพนัธ์กับการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลมี
ความสมัพนัธ์กนักบัการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้า
ผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูลเพิม่ขึ้น จะท าให้
ผู้บริโภคมีการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 สมมติฐานท่ี 4.4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ขอ้มูลมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า iPhone ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผู้ให้ขอ้มูลต่อมี
ความสมัพนัธก์นักบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภค
ไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีาร
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดปากต่อปากมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ใหอ้ภปิรายผลดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone แตกต่างกนั 
พบว่า 
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ด้านเพศ พบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้า iPhone แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ iPhone มากกว่า
ผูบ้รโิภคเพศชาย เนื่องจากเพศหญงิมกัจะมกีารพูดแลกเปลี่ยนประสบการณ์โดยจะเน้นไปเรื่องราวที่
เกดิขึน้ในชวีติประจ าวนักบับุคคลทีรู่จ้กัมากกว่าเพศชาย ซึง่การสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคลเกี่ยวกบั
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของตวัสนิค้าหรอืบรกิารด้วยความรูส้กึในเชงิบวก ท าให้เกดิความพึงพอใจใน
สนิคา้เพิม่สูงขึน้และอาจท าใหเ้กดิการซือ้สนิค้าซ ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนมน์ิภา โชตสิถติธรรม 
(2552) เรือ่งการวดัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ กรณีศกึษา บรษิทั บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) KTC 
ในกรงุเทพมหานคร โดยพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ 
KTC ดา้นภาพลกัษณ์ของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของ ปรมะ สตะเวทนิ. (2533) กล่าวว่า เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่อง
ความคดิค่านิยมและทศันคตทิัง้นี้เพราะว่าวฒันธรรมและสงัคมก า หนดบทบาทและกจิกรรมของแต่ละ
เพศไว ้
 ด้านอาย ุพบว่า 

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone 
ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  30 
- 39 ปี  มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้า มากที่สุดเนื่องจาก ซึ่ง
ผูบ้รโิภคในช่วงอายุดงักล่าว เป็นผู้ที่ท างานมาสกัระยะหนึ่งแล้ว มรีายได้ค่อนขา้งสูงและแน่นอน จงึมี
ก าลงัในการซื้อที่มากกว่าผู้บรโิภคที่อายุน้อยกว่า และเชื่อว่าสมารท์โฟนจะช่วยเรื่องศกัยภาพในการ
ท างานทีด่ขี ึน้ จงึมกีารตระหนักรูต้ราสนิค้ามากทีสุ่ด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Dong-Hee Shin 
(2012) ทีพ่บว่าการรบัรูป้ระโยชน์ทีเ่พิม่ขึน้ของการใชง้านสมารท์โฟนจะท าใหผู้ใ้ชเ้หน็ความส าคญัของ
การใช้งานสมารท์โฟน มากขึน้เพราะผู้ใชจ้ะเชื่อว่าสมารท์โฟนจะช่วยเรื่องศกัยภาพในการท างานดขีึน้ 
ผูใ้ชก้จ็ะมทีศันคตทิีด่ต่ีอการใชง้านสมารท์โฟน  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ บุญยง ชูชยัสอน (2552) 
ศกึษาเรือ่งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอืแอปเปิล รุ่นไอโฟน พบว่า อายุแตกต่างกนัมกีารส่งมอบ
ผลการท างานของตราสนิคา้โทรศพัท์มอืถอืแอปเปิล รุ่นไอโฟนโดยรวมแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎทีี่น ามาอ้างองิของ Aaker (1991) ว่าการตระหนักรูต้ราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของเรื่อง
คุณค่าตราสนิคา้และจดัเป็นจดุเริม่ต้นทีจ่ะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ 

ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยง
กบัตราสนิค้าและด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ20 - 29 ปี มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยง
กบัตราสนิค้าและด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้ามากที่สุด เพราะกลุ่มช่วงอายุดงักล่าวอยู่ในกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วาย ซึง่เป็นกลุ่มทีส่นใจดา้นการอนิเทอรเ์นต สื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่สนิคา้ iPhone จะช่วยใหเ้ขา้ถงึ
การใช้งาน ความสอดคล้องกบัความต้องการและง่ายในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ 
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กนัยามาศ เวสารนันท์ (2554) ผลการศกึษาพบว่า  อายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ปากกายู
นิบอล ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ์ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้แตกต่างกนัและสอดคลอ้ง
กบัผลงานวจิยัของ จริวฒัน์ วงศ์ธงชยั (2555) ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัดา้นการรบัรู ้ตราสนิคา้สมารท์โฟน แอปเป้ิล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคีวามคดิเหน็ 
ด้านความได้เปรยีบเหนือเทคโนโลยเีดมิ ความสนุกในการใช้งาน ความสอดคล้องกบัคุณค่า ความ
ตอ้งการและประสบการณ์ในอดตี ความงา่ยในการใชง้านและความมปีระโยชน์ตามล าดบั  
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ นัทธมน หมทอง (2012) ศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูท้ีม่อีายุน้อยกว่า 30 ปี มสีดัส่วนใน
การใชโ้ทรศพัทไ์อโฟน มากกว่าผูท้ีม่อีายตุัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Azzawi, M. Mac 
A. and N. Ezeh.(2012) ทีศ่กึษาความชอบของนักศกึษาในมหาวทิยาลยัระหว่างสมารท์โฟนตราแอป
เป้ิลและซมัซุง ผลการวจิยัปรากฏว่านักศกึษาเลอืกสมารท์โฟน ตราแอปเป้ิล เป็นสมารท์โฟนทีม่คีวาม
แขง็แกรง่ของตราสนิคา้เหนือกว่าสมารท์โฟนตราซมัซุง  
และสอดคล้องกบัทฤษฎทีีน่ ามาอ้างองิในลกัษณะประชากรศาสตร์ ของ Schiffman & Kanuk (2006) 
กล่าวว่า เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ ี อายุแตกต่างกนั 
นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของส่วนตลาด ซึง่ความ
ตอ้งการและความสนใจในสนิคา้และบรกิารจะเปลีย่นแปลงไปตามอายุของผูบ้รโิภคเสมอ 

ด้านอาชีพแตกต่างกนั พบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คณุภาพ และด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดย
ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้า 
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้และดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามากที่สุด  เนื่องจากผู้บรโิภคกลุ่มนี้
มกัจะท าหน้าที่เกี่ยวกบัการดูแลงานบ้านและครอบครวั ดงันัน้จกึมกัจะให้ความส าคญัในการเลอืกซื้อ
สนิคา้มากกว่ากลุ่มอื่น โดยมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณ์ทีด่ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เบญจาวด ี
กลิน่ธูป (2012) ที่ศกึษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของลูกค้าโทรศพัท์เคลื่อนที ่
SAMSUNG ในเขตอ าเภอหวัหนิ จงัหวดัประจวบศรีขีนัธ ์ผลการวจิยัปรากฏว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมี
ความรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ที่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Kotler. (2000) กล่าวว่าอาชพี 
(Occupation) ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั พบว่า 
ด้านการรบัรู้คุณภาพและด้านความภกัดีต่อตราสินค้า  ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าและด้านความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อย
กว่าหรอืเท่ากบั15,000 บาท มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าและ
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ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้ามากที่สุด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่า
หรอืเท่ากบั15,000 บาท ส่วนมากจะค านึงถงึความคุม้ค่าในการใชจ้า่ยเพื่อซือ้สนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสูงกว่า และกลุ่มเป้าหมายผูใ้ช ้iPhone เน้นไปยงักลุ่มคนรุ่นใหม่ทีต่้องการมอืถอืที่
บ่งบอกถงึความหรหูรามรีะดบั ซึง่ iPhone ประสบความส าเรจ็ในการสรา้งตราสนิคา้ใหอ้ยู่ในระดบับน 
และการสรา้งความสมัพนัธ์ต่อตราสนิค้าที่แขง็แกร่ง อนัเนื่องมาจากความเอาใจใส่ในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์ รวมไปถงึการท าการตลาดของ iPhone นัน้สรา้งสิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ์ อาท ิ การ
ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม หรหูรา ทนัสมยั เพื่อกระตุ้นให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้า ซึง่เมื่อ
ผูบ้รโิภคมสีิง่กระตุน้จงึก่อใหเ้กดิความอยากซือ้ แมร้ายไดต่้อเดอืนจะไม่เพยีงพอ แต่ทางผูจ้ าหน่ายยงัมี
วธิจี าหน่ายแบบผ่อนช าระ ท าให้ผู้มรีายได้น้อยสามารถที่จะซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
นางสาวเนตรนภา ชนิะสกุลชยั (2553) ศึกษาเรื่องพฤตกิรรมการใช้กบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า
โทรศพัทม์อืถอืยีห่อ้ไอโฟน ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีะดบัรายไดต่้อเดอืน 10,001-15,000 บาท  และ
สอดคลอ้งกบัทฤษฎทีีน่ ามาอ้างองิในลกัษณะประชากรศาสตร์ ของ Kotler & Keller (2009) กล่าวว่า 
สถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income) จะมผีลกระทบต่อสนิคา้
และบรกิารที่เขาตัดสินใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออม อ านาจการซื้อ และ
ทศันคตเิกีย่วกบัการใชจ้า่ย 

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
โดย ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 
iPhone ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มากทีสุ่ด  เนื่องจากตราสนิคา้ iPhone ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ ี
คุณภาพระดบัพรเีมี่ยม หรูหรา มกีารคดิค้นและพฒันา นวฒักรรมใหม่ๆเสมอ ซึ่งผู้บรโิภคในกลุ่มนี้มี
ก าลงัการซื้อและจะมองหาสนิคา้ที่คุณภาพด ีเมื่อเลอืกซือ้สมารท์โฟนจะมองหาสนิค้าที่หรูหรามรีะดบั 
จงึท าให้มรีบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามากที่สุด  และสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ สุลกัษณา แก้วมาลาและดร.วรุณ ตนัตระบณัฑิตย ์(2014)  ศกึษาเรื่องการเปรยีบเทยีบ
คุณค่าตราสนิคา้ โตโยต้า และเชฟโรเลต  ผลการวจิยัปรากฏว่าผูบ้รโิภคทีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 
25,001 – 35,000 บาทมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ เชฟโรเลต  ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มากทีสุ่ด 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (2003) กล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป้นการรบัรูเ้กี่ยวกบัตรา
สนิคา้ ซึง่เป็นผลสะทอ้นจากการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค    
 
ด้านสถานภาพสมรส พบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ iPhone ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
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และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05  เนื่องจาก
สถานภาพสมรสไม่ใช่ตวัแปรที่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้า iPhone ซึ่งการรบัรูเ้กดิจากการ
ไดร้บัประสบการณ์ของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนั  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุลกัษณา แก้วมาลาและ
วรุณ ตนัตระบณัฑติย์ (2014)  ศกึษาเรื่องการเปรยีบเทยีบคุณค่าตราสนิค้า โตโยต้า และเชฟโรเลต  
ผลการวจิยัปรากฏว่าผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิค้าไม่แตกต่าง
กนั   
   
สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นปรมิาณการบอกต่อมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้าน
ปรมิาณการบอกต่อเพิม่ขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้
สนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของSri Murtiasih, Sucherly, Hotniar Siringoringo (2012) ไดศ้กึษาวธิกีาร
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากมอีิทธพิลต่อคุณค่าของผลติภณัฑ์ยานยนต์ในประเทศอินโดนิเซีย 
พบว่าผลของวิธีการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า การ
เชื่อมโยงของตราสนิค้า ความจงรกัภกัด ีและการรบัรู้คุณภาพของตราสนิค้า อย่างมนีัยส าคญัในทศิ
ทางบวก 
 
สมมติฐานท่ี 3 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้านคุณภาพของเนื้อหามคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคได้รบัสื่อสารการตลาดปากต่อปากด้าน
คุณภาพของเนื้อหาเพิม่ขึน้ จะท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า iPhone ด้านการตระหนักรู้
สนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mehran Rezvani, Hamid KhodadadHoseini, Mohammad Mehdi 
Samadzadeh (2012) ได้ท าการศกึษาผู้ใช้สมารท์โฟนในประเทศอหิร่าน โดยตัง้สมมุตฐิานเรื่องการ
ส ารวจบทบาทของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มอีิทธพิลต่อการคุณค่าตราสนิค้าของผู้บรโิภค การ
ส ารวจบทบาทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยแบ่งเป็น 3 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณ  ดา้นแหล่งทีม่า
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ของขอ้มลู  และด้านเนื้อหาในดา้นบวกและดา้นลบ พบว่า ในด้านของเนื้อหาของการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (Valence) มอีทิธพิลไปในทางบวกต่อความสมัพนัธก์บัตราสนิค้า (brand association)  แต่มี
อทิธพิลในเชงิลบต่อการตระหนกัรูส้นิคา้ (brand awareness)  
 
สมมติฐานท่ี 4 การสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูมคีวามสมัพนัธ์
กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปาน
กลางอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคไดร้บัสื่อสารการตลาดปากต่อปากดา้น
ของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลูเพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ iPhone ดา้นการ
ตระหนกัรูส้นิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Felix John Eze, JustieNhebuko, AniebietEtuk (2014) ได้
ท าการศกึษาผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัทร์ะบบ GSM ในประเทศไนจเีรยีในการศกึษากลุ่มผูใ้ชบ้รกิารโทรศพัท์
ในรฐั cross river ประเทศไนจเีรยี โดยตัง้สมมตฐิานว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางสื่ออเิลค็ทรอนิค 
มอีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิค่าโดยพบว่ามอีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิค้าในทุกด้าน (Brand awareness, 
Brand association, Perceived quality, Brand loyalty) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
       จากผลการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดปากต่อปากมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ iPhone ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า พฤตกิรรมการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า เพราะโดยทัว่ไปนัน้ผู้บรโิภคมคีวามประทบัใจในสนิคา้ใดๆ กอ็ยากทีจ่ะแบ่งปนั
ประสบการณ์ที่ดแีละแนะน าคนที่รู้จกัให้ทดลองใช้สนิค้าดงักล่าว ยิง่บุคคลที่แนะน ามคีวามน่าเชื่อถือ
มากเท่าไหร่ก็ยิง่จะท าให้ผู้ที่ได้รบัค าแนะน าตดัสนิใจทดลองใช้สนิค้าได้ง่ายขึน้เท่านัน้ ดงันัน้ผู้วจิยัมี
ขอ้เสนอแนะดงันี้    
 1. การรบัรู้ตราสินค้า ไดแ้ก่ 

  1. 1 ด้านการตระหนักรูต้ราสนิค้า พบว่า ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุ 30-39 ปี อาชพีพ่อบ้าน/
แม่บา้น รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 15,000 บาท มกีารตระหนักรูต้ราสนิคา้มากกว่ากลุ่มอื่น ดงันัน้ 
นักการตลาดสามารถจดัท ากจิกรรมทางการเงนิร่วมกบัธนาคารหรอืบตัรเครดติต่างๆ ให้ผูบ้รโิภคกลุ่ม
ดงักล่าวมทีางเลอืกในการผ่อนช าระสนิค้าได้มากขึน้ และควรมกีารส่งเสรมิการตลาดให้ผู้บรโิภคมี
ความคุน้เคย จดจ าและเขา้ใจเกีย่วกบัขอ้มลูของสนิคา้ในส่วนทีม่คีวามโดดเด่น แตกต่างจากสนิคา้คู่แข่ง
นอกเหนือจากรปูลกัษณ์ภายนอก จะช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมกีารตระหนกัรูต้ราสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึ้น 
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  1.2 ด้านความภกัดต่ีอตราสนิคา้พบว่า ผูบ้รโิภคซึ่งเพศหญงิที่มชี่วงอายุ 20-29 ปี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 15,000 บาทมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มากกว่ากลุ่มอื่น บรษิทัควรศกึษาและให้
ความส าคญักบั ขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ ในการวางแผนและก าหนดกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบั
กลุ่มเพศที่แตกต่าง เพื่อให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และเพิม่คุณค่าตราสนิค้าให้มากยิง่ขึ้นซึ่งเพศหญิง มี
ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามากกว่าเพศชายอยู่แล้วก็ควรรกัษาฐานเดมิไว้ ดงันัน้ นักการตลาดสามารถ
จดัท ากจิกรรมใหก้บักลุ่มเป้าหมายดงักล่าวใหส้ามารถเขา้ถงึกจิกรรมการตลาดใหม้ากยิง่ขึน้ แต่ในส่วน
เพศชาย บรษิทัอาจจะตอ้งท าการส ารวจความชอบของเพศชายในเรือ่งของพฤตกิรรมการใชส้มารท์โฟน
ใหม้ากขึน้ 

  1.3 ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 20-29 ปี อาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น มกีาร
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพตราสนิคา้มากกว่ากลุ่มอื่น ดงันัน้ นักการตลาดควรหาแนวทางในการ
สรา้งการรบัรูถ้งึประเดน็ส าคญัในเรือ่งการใหค้วามสมัพนัธข์องคุณภาพสนิคา้กบัราคา จะท าใหผู้บ้รโิภค
นัน้มคีวามไว้วางใจ ผู้บรโิภคก็จะมคีวามพงึพอใจในตวัสนิค้าและมกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า iPhone 
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมากยิง่ขึน้ 

  1.4 ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุ 20-29 ปี อาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท มกีารการเชื่อมโยงตราสนิค้ามากกว่ากลุ่มอื่น 
ดงันัน้นักการตลาดควรมกีารใช้เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดสร้างภาพลกัษณ์ที่ดต่ีอตราสนิค้า เพื่อ
สะท้อนถึงรสนิยมของผู้ใช้ให้ชดัเจนมากกว่าเดิมเพื่อสร้างการรบัรู้ในการเชื่อมโยงส่วนที่จะท าให้
ผูบ้รโิภคนัน้นึกถงึตราสนิคา้ iPhone เป็นตราสนิคา้ ทีม่คีวามหรหูรา มรีะดบั จะช่วยสรา้งความไวว้างใจ
ใหก้บัผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ ท าใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

2. การส่ือสารการตลาดปากต่อปาก ไดแ้ก่ 
  2.1 ดา้นปรมิาณการบอกต่อ นักการตลาดสามารถน าผลการวจิยัมาการปรบัปรุงหน้าเวบ็เพจ

ให ้กลุ่มเป้าหมายดงักล่าวสามารถมสี่วนรว่มในการแบ่งปนัประสบการณ์ในหน้าเวบ็เพจได ้โดยอาจจะมี
กจิกรรมชกัชวนเพื่อนใหม่เขา้มาร่วมกจิกรรมในเพจ เผื่อทีจ่ะได้รบัโปรโมรชัน่ต่างๆ หรอืสมาชกิมกีาร
สะสมแต้มจากการร่วมกจิกรรมเพื่อไปใชใ้นส่วนลดซือ้เครื่องใหม่ เป็นต้น และปรบัปรุงการวางแผนกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยให้มกีารใช้สื่อหลากหลายช่องทางรวมไปถึงการใช้สื่อรูปแบบใหม่ๆ 
ตลอดเวลาเพื่อที่จะเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ได้อย่างทัว่ถงึ อาจมกีารจดัตัง้ฝ่ายบรกิารลูกค้าขึน้ในเพจ เพื่อท า
หน้าทีใ่นการสรา้งความสมัพนัธแ์ละสรา้งความใกลช้ดิกบัลูกคา้ ทัง้นี้เพื่อรกัษาฐานลูกคา้เดมิใหม้คีวาม
ภกัดต่ีอไปและน าขอ้มลูของกลุ่มลูกคา้เพื่อมาปรบัปรุงในการวางแผนกจิกรรมการตลาดในอนาคต จาก
ผลวจิยั ดา้นปรมิาณการบอกต่อ มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
ตระหนักรูต้ราสนิค้า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และด้านความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ อยา่งมนียัส าคญัในทศิทางบวกในระดบัปานกลาง  
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  2.2 ด้านคุณภาพของเนื้อหา นักการตลาดควรให้ผู้ที่มปีระสบการณ์ที่ดใีนการใช้สนิค้า 
สามารถมาแบ่งปนัขอ้มลูในเชงิบวกของตวัสนิค้า เช่น ใหข้อ้มูลเกี่ยวกบัตวัสนิค้า ขอ้มลูคุณภาพ หรอื
ขอ้มลูต่างๆทีใ่ชเ้ป็นการประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค รวมไปถงึใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์
ในการใช้ไอโฟน เช่น เทคนิคการถ่ายภาพให้สวย การใช้งานของฟงัชัน่การสัง่งานด้วยเสยีง เป็นต้น 
รวมไปถึงการน าเทคนิคในการสื่อสารไปใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดเช่น มกีารท า content 
marketing ทีม่ปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภคและน่าสนใจ ส่งไปทางช่องทางการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพื่อช่วย
เพิม่การตระหนักรู้ตราสนิค้าและการเชื่อมโยงตราสนิค้าได้ จากผลวจิยัด้านคุณภาพของเนื้อหา มี
ความสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิค้า ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า อย่างมนีัยส าคญัในทศิ
ทางบวกในระดบัปานกลาง  

  2.3 ดา้นของความน่าเชื่อถอืของผูใ้หข้อ้มลู นักการตลาดอาจใชผู้เ้ชีย่วชาญในสนิคา้นัน้หรอื
บุคคลทีผู่บ้รโิภคทัว่ไปใหค้วามเชื่อถอื มาใหข้อ้มลูเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในสนิค้า รวมไปถงึมี
การปรบัปรุงหน้าเว็บเพจให้สมาชกิสามารถมสี่วนร่วมในการแบ่งปนัประสบการณ์ในหน้าเว็บเพจได ้
เพื่อช่วยในการสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ซึง่จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ได ้เป็นการสรา้งปฎสิมัพนัธท์ีด่ ีเนื่องจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีม่คีวามประทบัใจในสนิคา้ มกัจะ
มกีารบอกต่อซึ่งรวมไปถึงบนสื่อออนไลน์ จากผลวิจยัด้านของความน่าเชื่อถือของผู้ให้ข้อมูล มี
ความสมัพนัธ์กบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิค้า ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า อย่างมนีัยส าคญัในทศิ
ทางบวกในระดบัปานกลาง  
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมกีารขยายพืน้ทีใ่นการท าวจิยัเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งในพืน้ทีอ่ื่น ๆ นอกเหนือจากกลุ่ม 
ตวัอย่างที่ไดไ้ปเก็บมา เพื่อใหไ้ด้ขอ้มลูประชากรศาสตรท์ีค่ลอบคลุมสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปวางแผน

การตลาดไดอ้ยา่งแมน่ย ามากยิง่ขึน้ 

2. ควรศกึษาเพิม่เตมิในปจัจยัดา้นอื่นทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม เช่นความพงึพอใจ ปจัจยัส่วน 
ประสมทางการตลาด เพื่อจะน าขอ้มูลจากการวจิยัไปเปรยีบเทยีบ และปรบัปรุงพฒันาด้านต่าง ๆใน

อนาคตใหด้มีากยิง่ขึน้ 

3. ควรมกีารศกึษาโดยการท า Focus Group กลุ่มผูบ้รโิภคในช่วงอาย ุ20-39 ปี ทีเ่ลอืกซือ้ 
ตราสนิค้า  iPhone โดยละเอยีดอีกครัง้ เพื่อจะได้ทราบการรบัรู้ที่มต่ีอคุณค่าตราสนิค้า iPhone ของ

ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั เพื่อทีจ่ะไปพฒันากจิกรรมทางการตลาดแบบบรูณาการ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง : การสื่อสารการตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

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

คําช้ีแจง  

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการวิจัยการตลาด หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคนควาเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดปากตอปากท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา iPhone ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใหครบถวนและตรงกับความเปน

จริง เพื่อเปนประโยชนในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี และขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ี 

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

คําช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีประกอบดวย  3 สวน ดังน้ี 

 

 สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 สวนท่ี 2  ขอมูลการสื่อสารการตลาดปากตอปากตอผลิตภัณฑ iPhone 

 

 สวนท่ี 3  ขอมูลคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ iPhone 
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สวนที่ 1 :  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงใน  ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด  

1. เพศ 

  ชาย       

 หญิง 

2. อาย ุ  

  20 - 29 ป    

 30 - 39 ป 

  40 - 49 ป     

 50 ป ข้ีนไป 
  

3. อาชีพ 

  นักเรียน/นักศึกษา    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

 พนักงานเอกชน    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

           พอบาน/แมบาน             อื่นๆโปรดระบุ_____________ 

 

4. สถานสมรส 

 โสด    

 สมรส/อยูดวยกัน 

  แยกกันอยู/หมาย/หยาราง  

 

5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท    

 15,001 – 25,000 บาท 

  25,001 – 35,000 บาท     

  35,001 บาทข้ึนไป 
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สวนที่ 2 : ขอมูลการสื่อสารการตลาดปากตอปากตอผลิตภัณฑ iPhone 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงใน  �ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

ขอมูลการสื่อสารการตลาดปากตอปากตอ

ผลิตภัณฑ iPhone 

ระดับความคิดเห็น  

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 

(4) 

ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

(1) 

1. ดานปริมาณ (จํานวนการบอกตอ)   

1.1 ฉันไดยินการกลาวถึงสินคา iPhone 

มากกวา สินคาสมารทโฟนอื่นๆ 
     

1.2 การท่ีมีคนพูดถึงสินคา iPhone บอยๆ ทํา

ใหฉันอยากใช iPhone  
     

1.3  ฉันสนใจท่ีจะฟงขอมูลของสินคา iPhone 

จากคนอื่นๆ เม่ือสินคา iPhone ออกรุนใหม 
     

2. ดานเน้ือหาของขอมูล 

2.1 ฉันอยากใช สินคา iPhone เพราะมีคน

กลาวถึงคุณสมบัติของสินคา 
     

2.2  เม่ือมีคนกลาวถึงสินคา iPhone ใน

รายละเอียดเชิงลึก ทําใหฉันรับฟงและมีสวนใน

การตัดสินใจเลือกใชสินคา iPhone   

     

2.3 เม่ือฉันชอบสินคาใดๆ ฉันมักจะบอกตอ

หรือแนะนําใหคนอื่นๆ 
     

3. ดานของที่มาของขอมูล 

1.1 กอนการตัดสินใจเลือกใชสินคา iPhone ฉัน

จะฟงความคิดเห็นจากผูเช่ียวชาญกอนเสมอ  
     

1.2 ฉันเช่ือคนท่ีบอกตอขอมูล ขาวสาร หรือ

ประสบการณการใชสินคา iPhone   
     

1.3  ฉันเช่ือในขอมูลสินคา iPhone จากการ

บอกตอของคนรูจักหรือคนท่ีนาเช่ือถือ 
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สวนที่ 3 :  ขอมูลคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ iPhone 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงใน  �ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

คุณคาตราสินคา 

ระดับความคิดเห็น  

เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 

(4) 

ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

(1) 

1. การตระหนักรูตราสินคา 

1.1 ผลิตภัณฑภายใตสินคา iPhone มีความโดดเดน

เฉพาะตัว  
     

1.2 สินคา iPhone เปนสินคาท่ีสรางสรรคนวัตกรรม

ใหมๆตลอดเวลา 
     

1.3  ฉันจดจําและคุนเคยกับตราสินคา iPhone       

2. การรับรูคุณภาพ 

2.1 สินคา iPhone เปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี      

2.2 ผลิตภัณฑภายใตสินคา iPhoneมีความ ทนทาน 

มีอายุการใชงานท่ียาวนาน 
     

2.3 ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาiPhoneมีราคาไม

แพงเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ 
     

3. การเชื่อมโยงกับตราสินคา 

3.1 เม่ือนึกถึงตราสินคาท่ี ใชงานงาย รูปทรงทันสมัย 

ฉันนึกถึง iPhone เปนอันดับแรก 

     

3.2 ฉันช่ืนชอบผลิตภัณฑ iPhoneมากกวา

ผลิตภัณฑ คูแขงรายอื่นๆ 

     

3.3 ผลิตภัณฑ iPhone เปนสินคาท่ีมีคุณภาพและ

หรูหรามีระดับ  

     

4. ความภักดีตอตราสินคา 

4.1 ฉันจะพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ iPhone เปน

อันดับแรกในการซ้ือคร้ังตอไป 
     

4.2  หากฉันตองการซ้ือสมารทโฟน ฉันจะยังคงซ้ือ

ผลิตภัณฑ iPhone 
     

4.3 ทานจะแนะนําคนท่ีรูจักใหใชผลิตภัณฑ iPhone      
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ภาคผนวก ข 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

  

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1. อาจารย ดร. อัจฉรียา ศักดิ์นรงค  อาจารยประจํา 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

           มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

ช่ือ ช่ือสกุล      นาย นพดล สุวรรณเจษฎา 

วันเดือนปเกิด     17 ธันวาคม 2516 

สถานท่ีเกิด      จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ท่ีอยูปจจุบัน     79/64 ถนน บานกลวยไทรนอย 

      แขวงพิมลราช เขตบางบัวทอง นนทบุรี 

ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน  Sales Manager  

สถานท่ีทํางานปจจุบัน    บริษัท อิเมอรสัน (ประเทศไทย) จํากัด 

      200 อาคารจัสมินอินเตอรเนช่ันแนล 

      ปากเกร็ด นนทบุรี 11120 

      
ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2539    วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต (วศ.บ) 

       จาก  มหาวิทยาลัยพระจอมเกลา เจาคุณทหารลาดกระบัง  

  พ.ศ. 2559    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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