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อัตลักษณตราสินคา และคณุคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ 
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปโยรส สจิรวฒันากุล (2553). อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสนิคาที่มีผลตอความภักดีตอ 
 ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ : 
 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ :  
 รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา. 
 
 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษา อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสนิคาที่มีผล
ตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” อยางนอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิตทิี่ใชในการ
วิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชการ
ทดสอบคาที และการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีพบความแตกตางจะใชการทดสอบ
รายคู โดยวธิีกําลังสองอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และการวเิคราะหความสัมพันธใชสถิติอยางงาย
ของเพียรสัน  
 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ในภาพรวม อยูในระดับ
ปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา  

- ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตําแหนงตราสินคาโดยรวม ของตราสินคา “ซัมซุง” อยูใน
ระดับดี  

- ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การส่ือสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม การสงมอบการ
ทํางานในตราสินคาโดยรวม และอํานาจคุณคาตราสินคาโดยรวม ของตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับ
ปานกลาง  

3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ในภาพรวม อยูในระดับดี 
และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา  

- ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานการนําเสนอโดยรวม ดานความสําคญัโดยรวม ดานการ
ทํางานโดยรวม และดานขอไดเปรียบโดยรวม ของตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับดี  

- ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานความผูกพันโดยรวม ของตราสินคา “ซัมซุง” อยูใน
ระดับปานกลาง  

4. พฤติกรรมการซื้อสินคา “ซัมซุง” พบวา ผูบริโภคมีความเช่ือม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” ใน
ระดับดี ระยะเวลาในการเปนลูกคาโดยเฉลี่ยอยูที่ 5.04 ป คาใชจายในการซื้อสินคาแตละคร้ังโดย
เฉลี่ยอยูที่ 11,512.22 บาทตอครั้ง และสวนใหญคิดวา รูปแบบ/ดีไซน เปนเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือ และการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” กอนไปที่รานคา มากท่ีสุด และนิยมเลือกซ้ือสินคา   
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“ซัมซุง” ที่หางสรรพสินคามากที่สุด และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ก็คือ 
บุคคลในครอบครัวมากทีส่ดุ 

5. ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง 
6. ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05 
7. อัตลักษณตราสินคา “ซมัซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
8. คุณคาตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในทิศทาง

เดียวกันในระดับสูง อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.01 
9. พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอ

ตราสินคา “ซัมซุง” ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
10. พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานระยะเวลาในการใชสนิคา (ป) มีความสัมพันธกับความ

ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 
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BRAND IDENTITIES AND BRAND EQUITY AFFECTING BRAND LOYALTY OF 
SAMSUNG IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 
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Piyorot Sachirawattanakul (2010) Brand Identities and Brand Equity Affecting Brand Loyalty 
 of SAMSUNG in Bangkok Metropolitan Area. Master’s Project, M.B.A. 
 (Management) Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University.  
 Project Advisor: Assoc. Prof. Supada Sirikudta. 

  
 The research is aimed to study brand identities and brand equity affecting brand 
loyalty of SAMSUNG in Bangkok metropolitan area. The sample for this research was a 
total of 400 consumers within the Bangkok metropolitan area who had purchased or used 
SAMSUNG goods of at least one type. Questionnaires were used as a tool for data 
collection. The statistics used for analyzing were percentage, mean, standard deviation. The 
statistics used for hypothesis test were independent t-test, one-way analysis of variance 
(One way ANOVA), pair comparison analysis by using Least Significant Difference (LSD) or 
Dunnett’s T3 and correlation analysis by Pearson product moment correlation coefficient.  
 
 The results are as follows: 

1. Most samples are female, age between 21 – 30 years old; hold a bachelor 
degree, private company employees and have average monthly income between Baht 
20,001 to 30,000. 

2. The customer’s opinion towards overall brand identities of Samsung is at good 
level. The results of each aspect are as below:  
  - The customer’s opinion towards overall brand positioning of Samsung is at 
good level. 
  - The customer’s opinion towards overall communicating the brand 
message, delivering the brand performance and leveraging the brand equity of Samsung 
are at moderate levels. 

3. The customer’s opinion towards overall brand equity of Samsung is at good 
level. The results of each aspect are as below:  

  - The customer’s opinion towards overall presence, relevance, performance 
and advantage of Samsung are at good levels. 

  - The customer’s opinion towards overall commitment of Samsung is at 
moderate level. 

4. Customer’s buying behaviors on Samsung: we found that Customer has a 
confidential branding at good level. The period of being customers is 5.04 years. Average 
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buying price is 11,512.22 baht/time. The reasons in deciding to buy Samsung were 
format/design and the most in deciding to buy Samsung before reached at shop. The 
places to buy Samsung were department stores. The most influencing person in deciding to 
buy Samsung was family.  

5. Customers had a moderate level on overall brand loyalty towards Samsung. 
6. Customers with different gender, age, education level, occupation and average 

monthly income have different on brand loyalty of Samsung at statistically significant level 
of 0.05. 

7. Brand identities of Samsung have high positively related to brand loyalty of 
Samsung at statistically significant level of 0.01. 

8. Brand equity of Samsung has high positively related to brand loyalty of 
Samsung at statistically significant level of 0.01. 

9. Buying behavior of Samsung in term of confidential branding has high 
positively related to brand loyalty of Samsung at statistically significant level of 0.01. 

10. Buying behavior of Samsung in term of duration of using product has low 
positively related to brand loyalty of Samsung at statistically significant level of 0.01. 
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ปโยรส สจิรวัฒนากุล ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับ
เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

     
   ................................................................................... 
          (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 
ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

  
   ................................................................................... 
          (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 
คณะกรรมการสอบ 

 
   ................................................................................... ประธาน 
          (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 
   ................................................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 

           (รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 

   ................................................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ 
           (รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 

 
อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
   ................................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 

         (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
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ประกาศคุณูปการ 
 
สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณาของ รองศาสตราจารยสุพาดา 

สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา ตรวจสอบและแกไข
ขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบบันี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา จึงขอ
กราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรรีัตน และรอง
ศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจัย 
และใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้  

 
ทายสุดขอขอบพระคุณแม และพ่ีๆ ทีใ่หการสนับสนุน และขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่ให

ความชวยเหลอืและคําแนะนําที่เปนประโยชน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความ
รวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทําใหสารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  

    
 
    
       ปโยรส สจิรวฒันากุล 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมเคร่ืองใชไฟฟาและอิเล็คโทรนิคส ซึ่งถือไดวามีภาวะการแขงขันที่มีความ
รุนแรงและมีความกดดันดานการตลาดเปนอยางมาก โดยมีคูแขงมากมาย ไมวาจะเปนจากทางยุโรป 
และจากทางเอเชีย เชนสาธารณรัฐประชาชนจีน ญี่ปุนและเกาหลี เปนตน ทําใหตองมีการปรับปรุง
พัฒนาคุณภาพสินคา ออกสินคาใหมๆ เพ่ือรองรับความตองการของผูบริโภค และการลดราคาขาย
ลงทุกป ซึ่งเปนปจจัยสําคัญท่ีใชในการแขงขัน 
 สภาพการแขงขันทางธุรกิจ ปจจุบันนี้พบวาผูประกอบการตางพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่
ยอมรับของตลาด และผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหสินคาและบริการ 
ตางๆ  มีความทัดเทียมกันทั้งดานคุณภาพและคุณลักษณะผูประกอบการจึงจําเปนตองพัฒนาให    
สินคาของตนมีคุณภาพเหนือกวาคู แขงขันเพ่ือสรางความแตกตางในตราสินคา และสามารถ        
เขาไปอยูในใจผูบริโภคได (เจตนา สุขเอนก. 2549 : 108) การตลาดในปจจุบันใหความสําคัญและ
ยอมรับกันวา ตราสินคาเปนปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จทางดานการตลาด โดยตราสินคาน้ันจะมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภคก็ตอเม่ือผูบริโภครูสึกไดวาตราสินคาน้ันแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืน
ในเชิงบวก ซ่ึงถาหากผูบริโภคมองไมเห็นถึงความแตกตางในตราสินคาคุณคาของตราสินคาน้ันก็จะ
หมดไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543) 
 เน่ืองจากในปจจุบันน้ีไดมีการแขงขันในตลาดกันมากขึ้นเรื่อย ๆ และประกอบกับความ
แข็งแกรงของคูแขงขันที่เพ่ิมมากขึ้นทุกวัน  และผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ดังน้ัน การทําตราสินคา
ใหเปนที่รูจักและเปนที่ติดตาแกผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่สําคัญ เพ่ือทําใหผูบริโภคสามารถมองเห็นถึง
ความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ในตลาด โดยที่สินคา “ซัมซุง” นั้น มีการทําตลาด และพัฒนาส่ิง
ใหมๆ อยางตอเน่ือง ทําใหซัมซุงประสบความสําเร็จกับการนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆ ที่มีความโดด
เดนดานเทคโนโลยี และการใหบริการแบบครบวงจร และยังมีนโยบายของบริษัทแมในประเทศ
เกาหลีที่ใหนโยบายกับบริษัทลูกในแตละประเทศถือปฏิบัติ คือ การพยายามพัฒนาแบรนดไปสูการ
เปน Iconic Brand หรือ แบรนดที่เปนที่รักของทุกคนใหได ซึ่งหมายความถึง เม่ือผูบริโภคนึกถึง
สินคาอิเล็กทรอนิกส ตองนึกถึงสินคาซัมซุง “เทาน้ัน”  
 จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจวิจัยเร่ือง “อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มี
ผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผลการวิจัยจะเปนขอมูลสวนหนึง่
ที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของสินคา เพ่ือสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค และเพื่อนําขอมูลจากงานวิจัยมาใชเปนประโยชนสําหรับบริษัทในการสราง
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ใหแข็งแกรงขึ้น ตลอดจนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรู
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ในตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งจะสงผลดีตอบริษัทในอนาคต อีก
ทั้งยังทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาและเปนลูกคาประจําของสินคา “ซัมซุง” ตอไป  

 

ความมุงหมายของการวิจัย  
ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีผล
ตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาตราสินคา “ซัมซุง” กับความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
 

 การวิจัยในครั้งนี้ ใชเปนแนวทางสําหรับบริษัท สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยอัตลักษณ
ตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
มีการซื้อสินคาไปใชนั้น ไปปรับปรุง พัฒนา คุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค และรักษา
คุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น ซึ่งจะนําไปสูการวางแผนกลยุทธใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 
และขยายเพิ่มไปสูกลุมเปาหมายใหมได    

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเปนการศึกษาถึงลักษณะขอมูลสวนตัว อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตรา
สินคา ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” อยาง
นอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ  ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 
อยางนอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดกําหนดขนาด
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กลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา (2544: 74)) ในระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาด
ตัวอยาง จํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง จํานวน 15 คน ดังน้ันกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยแบบสอบถามครั้งน้ี เทากับ 400 คน  
 การกําหนดกลุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของ
ประชากรทั้งหมด 400 คน ขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 3 ขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปตาม
หางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลล
งามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป เพราะมีตัวแทนจําหนายสินคาจํานวนมาก และมีผูนิยมซ้ือ
สินคาตามหางดังกลาว 
 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 400 คน 
จาก 4 หางสรรพสินคาจํานวนเทาๆ กัน หางฯ ละ 100 คน ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หาง
เซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป 
 ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการ
สัมภาษณผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางนอย 1 ประเภทแลวจึงขอความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 
1.1 ปจจัยสวนบุคคล 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21 - 30 ป 
1.1.2.3 31 - 40 ป 
1.1.2.4 41 - 50 ป 
1.1.2.5 51 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.1.4.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.5.5 40,001 บาทขึ้นไป 

 
1.2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” 

1.2.1 ดานตําแหนงตราสินคา 
1.2.2 ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา 
1.2.3 ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
1.2.4 ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา 

 
1.3 คุณคาตราสินคา “ซัมซุง” 

1.3.1 ดานการนําเสนอ 
1.3.2 ดานความสําคัญ 
1.3.3 ดานการทํางาน 
1.3.4 ดานขอไดเปรียบ 
1.3.5 ดานความผูกพัน 

 
1.4 พฤติกรรมการซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 

 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ตราสินคา SAMSUNG หมายถึง ชื่อ และ เคร่ืองหมายการคาที่จดทะเบียนไวกับ

สํานักงานทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย เพ่ือใชกับสินคาที่เปนสินคาอิเล็กโทรนิคส ตัวแทน
จัดจําหนาย SAMSUNG ในประเทศไทย คือ บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคทรอนิคสจํากัด 

2. อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” (Brand Identity) คือ เอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะ
ของตราสินคาที่ทําใหผูบริโภครูจักและจําตราสนิคาได โดยมีองคประกอบหลายอยางที่ทําให
ผูบริโภคเห็นความแตกตางที่ตราสินคามีอยูเหนือคูแขง ซึ่งประกอบไปดวย 

2.1 ดานตําแหนงตราสินคาซมัซุง (Positioning the Brand) หมายถึง การ
พิจารณาถึงตําแหนงตราสินคาของบริษทั และคูแขงจากลักษณะและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑใหอยู
ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคสินคาซัมซุง โดยมีตัวแปรซึ่งประกอบไปดวยคุณภาพสินคา, ความ
ล้ําหนานําสมัย, ความเปนผูนํา, การเปนตราสินคาทีน่าไววางใจ. ความปลอดภัย, ความนาเชื่อถือ, 
ความสะดวกสบายในการใชงาน, ความสนใจที่มีตอผูบริโภค และความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

2.2 การส่ือสารในขาวสารตราสินคาซัมซงุ (Communicating the Brand 
Message) หมายถึง การสรางคุณคาตราสินคา  (Brand  Equity)  ซึ่งนําไปสูการสรางความ
จงรักภักดีในตราสินคาได  โดยอาศัยการตอกย้ําของการสื่อสารแบบบูรณาการ หรือการสื่อสารแบบ
ครบวงจร  อันจะชวยใหตราสินคาซัมซุงมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนในสายตา และการรบัรูของ
กลุมลูกคาในตลาดเปาหมายได โดยมีสื่อตางๆ ดังนี้ การโฆษณา การประชาสมัพันธ สื่อนิตยสาร 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การติดตอของพนักงานขาย การแจกเอกสารแผนพับ เปนตน 

2.3 การสงมอบการทํางานในตราสินคาซัมซุง (Delivering the Brand 
Performance) หมายถึง สิ่งที่บอกไดถึงคุณลักษณะ และประโยชนพ้ืนฐานของตราสินคา ซึ่ง
ประกอบไปดวย คุณภาพของผลิตภัณฑ ประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ ความคงทน อายุการใช
งาน และความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ เปนตน 

2.4 อํานาจของคุณคาตราสินคาซัมซุง (Leveraging the Brand Equity) 
หมายถึงการใชตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับผลติภัณฑ โดยในที่นี้จะ
ศึกษาการรูจักและคุณคาการรับรูตราผลติภัณฑตอผูบริโภค 
 3. คุณคาตราสนิคา “ซัมซงุ” (Brand Equity) หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอ
สิ่งที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” เม่ือเปรียบเทียบคุณสมบตัิกับตราสินคาอ่ืนๆ 
ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน โดยจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสกึแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความภาคภูมิใจและม่ันใจในคณุภาพ
ของสินคาซัมซุงทุกครั้งที่นกึถึง 
 4. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อสินคา ตราสนิคา “ซัมซุง” และเปนผูมีความ
ตองการและมีอํานาจในการซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 5. ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซงุ” หมายถึง ความซ่ือสัตย ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” ซึ่งจะมีผลตอการซื้อตราสินคาน้ันซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูง เรยีกวามี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 6. พฤติกรรมการซื้อสินคา “ซัมซุง” หมายถึง พฤติกรรมทีเ่ก่ียวของกับการรับรูถึง
ความตองการการคนหาขอมูล การประเมินผล ทางเลือก และทําใหเกิดพฤติกรรมซื้อสินคา ตรา
สินคา   “ซัมซุง” เชน มูลคาที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการวิจัยเรือ่ง “อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตรา

สินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดสรุปแนวความคิดไวดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตลักษณตรา
สินคา “ซัมซุง” 

1. ดานตําแหนงตราสินคา 
2. ดานการส่ือสารในขาวสาร 
 ตราสินคา 
3. ดานการสงมอบการทํางาน 
 ในตราสินคา 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา 

คุณคาตราสินคา “ซัมซุง” 
1. ดานการนําเสนอ 
2. ดานความสําคัญ 
3. ดานการทํางาน 
4. ดานขอไดเปรียบ 
5. ดานความผูกพัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความภักดีตอ 
ตราสินคา “ซัมซุง”  

ในเขตกรุงทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
 ตราสินคา “ซัมซุง”  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานเพ่ือทําการศึกษาวิจัยดังน้ี 

1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ความคิดเห็นเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาของตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่อง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวจัิยไดทําการศกึษาคนควาทฤษฎี แนวคิดและ
งานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการทําวิจัย โดยมีประเด็นสําคัญในการศึกษาดังนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวคิดเก่ียวกับความภักดี 
7. ขอมูลทั่วไปของบริษัท ไทยซัมซุง อิเลคทรอนิคส จํากัด 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

1. แนวคดิเก่ียวกับตราสินคา 
 ตราสินคามีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคาน้ันตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังนั้น แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาจึงเปนสิ่ง
สําคัญในการที่จะทําความเขาใจและอธบิายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค 
 
 ความหมายของตราสินคา 
 คอทเลอร; และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong. 1996: Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวา หมายถึง ชื่อ 
(Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว
เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่
แตกตางจากคูแขงขัน 
 ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539: 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวา เปนคําขอความสั้นๆ
หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถงึบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลติภัณฑนั้น ๆ  
 เสรี วงศมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1) บุคลิกทีย่ั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ
(Physical Value) และคณุคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
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(Phychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตองและมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลติภัณฑสิ่งที่สรางไดในโรงงานแตคุณคาของตราสินคาเกิดจาก
การรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภคและ (4) คูแขงขนัสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลยีนแบบไดเพราะเปนเอกลกัษณ
ที่อยูในใจผูบริโภคซ่ึงน่ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซ้ือสินคาใดสินคาหน่ึงนั้นเปนเพราะตราสนิคา
แตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาทีแ่ตกตางในใจผูบริโภค 
 
 ความสําคัญของตราสินคา  
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 92) ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค 
  1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2 ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคาและเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3 ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถงึผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4 ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซ้ือตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด 

2.1 ผูขายใชตราสนิคาในการโฆษณาสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
  2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด  
  2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม  
  2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
  
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทาน้ัน แตยงัหมายถึง การรวมกันทกุส่ิงที่ผูบริโภครับรู
เก่ียวกับตวัสนิคา ซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ Aaker, D.A. 
(1996: 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสามารถ
สรางความเขาใจตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
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ภาพประกอบ 2 แบบจําลององคประกอบของตราสินคา 
 

 ที่มา: Aaker, D.A.  (1996).  Building strong brands.  p.74. 
 

 จากรูปดังกลาวอธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543: 16) คือ 
 1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา ประกอบดวย ขอบเขต
(Scope) คือการเช่ือมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ
คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกันชีวติ เปนตน การเชื่อมโยงสินคาของเรากอนตราสินคาได
หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคาอ่ืน
ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตราสินคาที่
สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ ในอดีตมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา และสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและ
คุณลักษณะของสินคาเปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวา นอกจากนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถงึ
กระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และไมคอยสนใจเก่ียวกับหนาทีข่องสินคามากนักแต
กลับใหความสําคัญกับรูปแบบประโยชนอ่ืน ๆ ที่ไมเก่ียวของกับหนาที่ของสินคามากกวา 
 ดังนั้น การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยทุธในการ
ขายตรามีขอจํากัดและขาดความยืดหยุน ถายืดติดเม่ือตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงความสามารถใน
การปรับเปลี่ยนจะยากไปดวย นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคณุคา (Value) คือ 
คุณภาพของสินคาเปนสิ่งทีส่รางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 2. องคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณผูใช (User Imagery) สินคา
กําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสนิคา ถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin) เปนตัวบอก
ความนาเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสินคา เชน นาฬิกา Swatch เปนตน การเชื่อมโยงสินคากับ
ประเทศถิ่นกําเนิดแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี เปนสินคาที่ยอมรับกันทั่วโลกการเชื่อมโยงกับ
องคกร (Organization Association) เปนการมององคกรในแงคณุลักษณะผูนําทางเทคโนโลย ี

Brand 
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คุณภาพสินคา และความใสใจเก่ียวกบัสิ่งแวดลอมที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน คานิยม 
ในขณะทีบุ่คลกิของคน เชน ความนาเชื่อถือ ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกของสินคาก็สรางความ
แข็งแกรงใหกับตราได เน่ืองจากสะทอนถึงบุคลิกลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่ดี
ระหวางตรากบัลูกคา นอกจากนั้นยังชวยสื่อสารคุณลกัษณะและหนาที่ของสินคาไปสูผูบริโภคดวย 
 สัญลักษณที่แขงแกรงจะชวยใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและโครงสรางจะชวยจดจําตรา
สินคาไดงายขึน้ สัญลักษณแบงได 3 ประเภท คือ 1) ภาพลักษณทีเ่ห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่ง
ที่จดจําไดและมีพลัง 2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) การเปรียบเทียบกันระหวางนักฟุตบอลที่มี
ชื่อเสียงกับความเปนหน่ึงของตราสินคา 3) มรดกของตราสินคา (Brand heritage) คือสิ่งที่เปนแกน
แทของตราสนิคา นอกจากนั้นความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand Customer 
Relationship) สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เพราะลูกคามีความรูสกึดานบวกตอตราสินคา
ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ ผูใชเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพ่ิมและ
สรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจ
ในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คอื การซ้ือหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะบงบอกถึงความเปนตัว
ของตัวเอง 
 จากแนวความคิดเร่ืององคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คอื ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิง่ที่จับ
ตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทากายภาพ
ของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของบุคลิกภาพ 
ความนาเชื่อถอื ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกับสินคา 
 

 แนวคิดเก่ียวกับการสรางตราสินคา 
 เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณของตรา
สินคาอยางตอเน่ือง จนเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังนั้นการศึกษาและทาํความเขาใจเกี่ยวกับการสรางตรา
สินคาจึงมีความสําคัญเพ่ีอที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง
ชวยอธบิายถงึความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา คือ การส่ือสารคุณคาตาง ๆ ของสินคาที่องคกรตองการส่ือสารไปยังผู 
บริโภคเพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาน้ันๆ ดังนั้น การสรางตราสนิคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง
ความสัมพันธที่ตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคา โดยท่ีความสัมพันธนี้อาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงได ดังนั้น การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตวัอยางตอเนื่องใหทันกับความ
เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพตลาด ในปจจุบันนี้ การสรางตราสินคาแตกตางจําเปนตองใชความชํานาญ
และความเชี่ยวชาญในการจดัการและการดูแลรักษาปจจัยตางๆ จับตองไดและจับตองไมไดของตรา
สินคาเพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปน
การผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพความงาม เหตุผลและอารมณ ดังนั้น การสรางตรา
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สินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวย การพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลติภัณฑ และคณุคาที่
สมํ่าเสมอสรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 1997) 
 บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992) ไดอธิบายวาในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวจัิยควรให
ความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 
 1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด ( Measuring Marketing’s Effectiveness) 
 3. การใหความสาํคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
 4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาดคณุภาพของสินคาและความพึงพอใจของลูกคาจะนํามาซ่ึง
คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพ่ิมอันนํามาซ่ึง
รายไดกําไรและสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้นกลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสนิคาที่แข็งแกรงควรให
ความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เก่ียวของกับองคประกอบทุกสวนของตรา
สินคาซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเนื่อง 
(เสรี วงษมณฑา. 2540: 45) จึงจะสามารถสรางตราสนิคาที่ประสบความสําเร็จได 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา 
 อัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) เปนสิ่งที่บรษิัทเจาของสนิคาทําใหผูบริโภครับรูถึง
สินคา บุคลิกภาพ และคุณคาอันเกี่ยวกบัตราสินคาน้ัน ทั้งน้ี อัตลักษณตราสินคาของตราสินคาน้ันจะ
เก่ียวของกับคณุภาพของสินคาและการบริการดวย  
 เอเคอร (Aaker. 1996) อธิบายวา อัตลักษณตราสินคา เปรียบไดเชนเดียวกับอัตลักษณของ
บุคคลที่นําเสนอถึงทิศทาง จุดมุงหมาย และความหมายเพื่อบุคคลหรือตราสินคา และสําหรับตราสิ
นคาน้ันคือศูนยกลางสําหรับเปาหมายทางกลยุทธของตราสินคา และนําไปสูหน่ึงในสี่หลักการสําคัญ
ของทิศทางในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ซึง่เชื่อมโยงไปสูหัวใจสาํคัญและจิต
วิญญาณของตราสินคา อัตลักษณตราสินคา เปนการนําองคประกอบทุกสวนของตราสินคามารวมเข
าดวยกัน และเปนสวนที่สามารถควบคุมได  
 เอเคอร; และโจคิมสธาเลอร (Aaker; & Joachimsthaler. 2000) กลาวไววา การทาํ        
อัตลักษณตราสารสินคาที่ดีมีประสิทธิภาพน้ันจําเปนจะตองทําใหลูกคาน้ัน ระลึกไดอยูเสมอมากกวา
แบรนดสินคาของคูแขง ทั้งน้ี จําเปนจะตองทําอยางตอเน่ืองสมํ่าเสมอ 
 แนปป (Knapp. 2000) กลาวไววา ภาพลักษณของแบรนดที่ดี จะตองมีการวางแผนดูแลเอา
ใสใจ และถนถุนอมภาพลักษณไมใหผิดเพ้ียนไปอยางที่ควรจะเปน 
 เอเคอร (Aaker. 1996) กลาวไววา หัวใจหลกัอันนึงของการสรางแบรนดใหประสบ
ความสําเร็จไดนั้นจะตองเขาใจถึงการพัฒนาสิ่งใหมๆ ของสินคาน้ัน กลาวคือ จะตองรูตวัตนวา ตอง
ทําอะไร และทําอยางไรเพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางรวดเร็ว  
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 วอรด, และคนอื่นๆ (Ward et al. 1999) กลาวไววา การสรางจุดเดนของแบรนดอยาง
แตกตางและชดัเจนน้ัน จะทําใหลูกคาหรือผูรับสารนั้นมีความรูสกึที่ไดรับมากกวาและพึงพอใจใน
มูลคาของแบรนด  
 ชมิตต; และไซมอนสัน (Schmitt; & Simonson. 1997) กลาวไววา บรษิัททีเ่สนอความ
แตกตางไดอยางตรงประเด็นจะสามารถชวยสรางเอกลักษณไดในทองตลาด โดยความแตกตางยัง
ชวยเพ่ิมมูลคาความมีตวัตนของแบรนด ทําใหสามารถรับรูวา ผลติภัณฑ มีบริการและราคาที่เสนอ
สูงขึ้นตามไปดวย  
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดง PCDL : A conceptual model for building brands 
 
ที่มา:  Bhimrao M.Ghodeswar.  (2008).  Building Brand identity in competitive 

markets : a conceptual model.  Journal of Product & Brand Management. 2008: 4-12 
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 2.1 ดานตําแหนงตราสินคา (Positioning the Brand) 
 เอเคอร (Aaker. 1991) กลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคาทีดี่ จะชวยใหแบรนดมี
ความดึงดูดใจมากขึ้น และยังชวยทําใหแบรนดนั้นมีคุณสมบัติที่ดียิง่ขึ้น เชน บรกิารที่ดีหลังการขาย
มีการสงสินคาถึงที่บาน เปนตน  
 เคลเลอร (Keller/ 2003) กลาวไววา มันจะเปนการเพ่ิมพูนขึ้น หากลูกคามีความเขาใจใน
ตําแหนงตราสินคา โดยที่จะมีความเชื่อมโยงระหวางแบรนด และสนิคาตัวอ่ืนๆ หรือผูคนที่เก่ียวของ
กับสินคาเหลาน้ี  
 ดังนั้น เจาหนาที่การตลาด จําเปนจะตองมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพันธ
ของการวางตาํแหนงตราสินคาและความรูของลูกคาที่มีตอแบรนด เพ่ือที่จะใหสรางความเขาใจที่ดี
ของลูกคาตอแบรนด ดูในภาพประกอบ 3 คือ 

1. การทํางาน  
2. มีคุณสมบัติทีจั่บตองได เชน ผลประโยชน 
3. มีคุณคาทางจิตใจ หรือไมสามารถจับตองได  
4. หนาที่ของสินคา  
5. ผลประโยชนที่จะไดรับ  
6. การดําเนินงานและปฏบิัติการ  

 ตามที่ เทมโพแรล (Temporal. 2000) กลาวไววา ในการทําแบรนด บริษัทควรจะคํานึงถึง 
คุณคาทางดานจิตใจของบรกิาร ที่มาของคุณลักษณะ และคุณคาทีไ่มสามารถจับตองได การมีสวน
รวมของลูกคา ความเชื่อม่ันในตราสินคาน้ีจะสงผลใหแบรนดนั้นมีผลกระทบตอจิตใจของลูกคามาก
ขึ้น  
 เชอรริงตัน (Sherrington. 2003) กลาวไววา การใสใจในรายเอียดของผลประโยชนที่จับ
ตองไมได มีผลกระทบในทางที่ดีกวาการใหรายละเอียดมูลคาในการทํางานของตราสินคา  
 วอรด, และคนอ่ืนๆ (Ward et al. 1999) กลาวไววา คุณคาของคาํสัญญาน้ันจะมีมากขึ้น 
คนในองคกรหรือบริษัทนั้นๆ จําเปนจะตองมีสวนรวมดวย  
 เชอรนาโทนี; และแมคโดนัลด (Chernatony; & McDonald. 1998) กลาวไววา แบรนดที่
ประสบความสําเร็จมักจะใหความสําคัญกับคุณภาพสูงของความสัมพันธกับลูกคาอยูตอเน่ือง  ตลอด 
เวลา 
  
 การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Association) 
 คือ การที่นักการตลาดพยายามสรางส่ิงใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ เชน คุณลักษณะ       
คุณสมบัติ หรือคุณประโยชนแลวเชื่อมโยงส่ิงนั้นใหผูบริโภครับรูวาเปนผลิตภัณฑประเภทใด เม่ือ
เชื่อมโยงแลวจะทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณ (Image) ของผลิตภัณฑ และทราบถึงตําแหนงหรือ
จุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑนั้น ซึ่งอาจกลาวไดวาการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่หอ
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คือ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนั่นเอง การสรางสิ่งเชื่อมโยงทําใหผูบริโภคเขาใจในผลติภัณฑดี
ยิ่งขึ้น ซึ่งจะกอใหเกิดประโยชนหลายประการ ดังนี้ 

1. ความโดดเดน (Differentiation) 
2. เปนเหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคซ้ือสินคา (Reason-to-Buy) 
3. ทําใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) 
4. เปนจุดเร่ิมตนของการขยายตรายี่หอ (Basis for Extensions) 

 สําหรับวธิีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการกําหนด
ตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปน้ี 

1. คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของสินคามา
เปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ ซึ่งคณุลักษณะเหลาน้ีเปน
คุณสมบัติที่พิเศษกวาคูแขงขัน  

2. ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใชสินคา
หรือบริการน้ันมาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  

3. ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอาราคาของ
สินคาหรือบริการของบริษทัที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคอืราคาถูกกวามาเปน
ปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ 

4. การใช (Use/Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรอืวิธีการใชสินคาหลังบริการนั้น
มาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ 

5. ลูกคาหรือผูใช (Customer/User) เปนการเช่ือมโยงลูกคากับสินคาหรือบริการ วิธีนี้
เปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร  

6. บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนดเปนบุคลิก
ของสินคา แลวนําปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  

7. คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคณุสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอเปรียบเทยีบกับ
สินคาหรือ บริการของบริษทั  

8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการนําเอาแหลง
ผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงนี้จะเหมาะสมกับ
สินคาที่มาจากประเทศน้ัน หรือแหลงผลิตที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรบักันใน
กลุมเปาหมาย  

  
 การทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness)  
 การรูจัก หมายถึง การทีผู่บริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาและบริการประเภทใด
ประเภทหนึ่งได  
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 โดยทั่วไป ผูบริโภคจะเร่ิมตนจากการไมรูจักตรายี่หอ จนกระท่ังผูขายทําการส่ือสารไปยัง
ผูบริโภค ผูบริโภคจึงเริ่มรูจักและเม่ือไดยินชื่อตรายี่หอบอยๆ เขาจะจําได และจําไดเปนชื่อแรกใน
ที่สุด ประโยชนของการรูจักตรายี่หอ คือ 

1. เปนจุดเร่ิมตนที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคา (Starting for Brand 
Knowledge) การท่ีผูบริโภครูจักชื่อของสินคาเปนบันไดขั้นแรกที่จะนําไปสูการรับรู 
เก่ียวกับลักษณะ รูปราง คุณสมบัติ คณุประโยชน และวธิีการใชของสินคา ซึ่งทําให
ผูบริโภคเกิดความรูในสินคา (Product Knowledge) ในที่สุด 

2. เปนการสรางความคุนเคย (Familiarity) ระหวางสินคาและผูบริโภค เม่ือผูบริโภคได
ยินชื่อย่ีหอใดยี่หอหนึ่งบอยๆ เขาจะเกิดความคุนเคย และรูจักสินคาน้ันเพิ่มขึ้นเรือ่ยๆ 
เชนกัน 

 

การรูจักตรายี่หอของผูบริโภค แบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 
1. การรูจักแบบระลึกได (Brand Recall) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเอยชื่อยี่หอของสินคา

ไดเอง โดยไมตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งชวยใหเขาระลึกถึง  
2. การรูจักแบบมีสิ่งกระตุน (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคเอยชื่อสินคา

ไมไดเอง แตจะตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งชวยเตือนความทรงจํา 
3. การรูจักตรายีห่อทําใหผูบรโิภคซ้ือสินคา (Brand to be Consider) สินคาที่ผูบริโภค

ซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจักเทาน้ัน เพราะฉะนั้นการที่ผูบริโภครูจักย่ีหอใดยี่หอหนึ่ง
เปนอยางดี สินคายี่หอน้ันจะมีโอกาสที่ผูบริโภคเลือกซ้ือในที่สุด 

  

 วิธีทําใหตรายีห่อเปนที่รูจัก เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาทั้งแบบระลึกไดเอง และมีตัวกระตุน 
มีวิธีการสรางความรูจัก ดังนี้ 

1. สรางความเดนในสินคาหรือตรายี่หอ (Be Different) เพ่ือใหเปนที่สนใจของผูบริโภค 
การทําสินคาใหแตกตางจากคูแขงขันจะทําใหผูบริโภครูจักสินคาน้ันไดเร็วขึ้น 

2. ใชคําขวัญหรอืเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) การสรางคําขวัญหรือเพลงที่
ประทับใจ จะทําใหผูบริโภครูจักสินคาน้ันเร็วขึ้น  

3. การใชสัญลักษณ (Symbol Exposure) ผูบริโภคจะเชื่อมโยงสัญลักษณกับตรายี่หอ
ของสินคา  

4. การส่ือสารถึงผูบริโภค (Communication) การส่ือสารถึงผูบริโภคทําใหผูบริโภคไดรับ
ทราบรายละเอียดของสินคา ซึ่งจะทําใหเขารูจักและจําตรายี่หอของสินคาได ซึ่งอาจจะ
ใชวธิีโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 

5. การเปนสปอนเซอรในกิจกรรมตางๆ (Event Sponsorship) กิจกรรมที่เกิดขึ้น เชน 
การแขงขันเทนนิส วิ่งการกุศล การจัดคอนเสิรต เปนตน กิจกรรมเหลาน้ีเปนกิจกรรม
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ที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมายตางๆ ดังนั้น การเปนสปอนเซอรในกิจกรรม
เหลาน้ีจะทําใหผูบริโภครูจักตรายี่หอของสินคาไดเร็วขึ้น 

6. การใชกลยทุธขยายตรายี่หอ (Consider Brand Extension) หมายถงึ การใชตรายี่หอ
ของสินคากับสินคาอ่ืนๆ อีก เพ่ือใหเกิดการตอกย้ําในตรายี่หอ และเม่ือผูบริโภคเห็น
สินคาแตละชนิดจะทําใหเกิดการระลึกถึงยี่หอน้ัน  

7. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การสงเสริมการขายเปนวิธีหน่ึงที่มี
ประสิทธิภาพมากในการสรางความรูจักตรา ยี่หอ เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจ
ตอการสงเสริมการขาย  

 
 2.2 ดานการส่ือสารในขาวสารตราสินคา (Communicating the Brand Message) 
 การส่ือสารในขาวสารตราสนิคา จําเปนที่จะตองมีวิสยัทัศนในการสื่อสารสงขอความใหผูที่
ไดรับสาร คือลูกคาน้ันมีความเขาใจในตวัตนของตราสินคา หรือลักษณะของสินคาน้ันๆ โฆษณาเปน
ตัวกลางตวัหนึ่งที่สามารถสงสารเหลาน้ีใหไปถึงยังผูบริโภคตรงตามเปาหมายไดอยางดี  
 เอเคอร; และโจคิมสธาเลอร (Aaker; & Joachimsthaler. 2000) กลาวไววา การที่แบรนด
นั้นเปลี่ยนไป ภาพลักษณสินคาน้ันก็จะมีผลกระทบตอลูกคาทําใหเกิดความสัมพันธมุมมองแบบใหม
ในเชิงลึกที่เปลี่ยนไป  
 เคลเลอร (Keller. 2000) กลาวไววา แบรนดที่ใชคุณคาในสิ่งที่จับตองไมได เชน มโนภาพ
ของผูใช หรือการใชจินตภาพเลาถึงภาพเหตุการณมากอนนั้น มาเลาถึงประสบการณจะเปนการ
กระตุนทําใหลูกคาใหม ตองการทดลองใชสินคาน้ันๆ ชองทางหลักๆ ของการสื่อสารกับลูกคาน้ันมี
หลายชองทางดวยกัน เชน สื่อโฆษณา, การตลาดแบบตรง, ทําโปรโมชั่น, ใหสปอนเซอร, อินเตอร
เน็ท หรือส่ือหลายๆ ประเภทที่สามารถรวบรวมไดและสงไปยังลูกคา  
 แบรนดที่ประสบความสําเร็จสวนใหญ มักจะสรางสื่อโฆษณาทีใ่ชอารมณความรูสึกมามี
ผลกระทบทางดานอารมณ ความรูสึกกับกลุมคาโดยตรง ซึ่งจะสามารถสื่อสารกับลูกคา หรือผูใชได
ตรงประเด็นมากที่สุด 
 สวนใหญแบรนดที่มีความแข็งแกรง มักจะตองการคูแขงเสมอ เพ่ือเปนการเปรียบเทียบ 
ความสามารถของคูแขงและตัวเอง เพ่ือนําไปพัฒนาและตอบโจทยลูกคาในสวนที่ตวัเองยังบกพรอง 
ซึ่งจะสามารถสรางความตองการที่เพ่ิมมากขึ้นของลูกคาได 
  

2.3 ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา (Delivering the Brand Performance) 
 โจนส (Jones. 2000) กลาวไววา การทีผู่ผลิตผลิตสินคาใหมออกมาทําใหมีความเสี่ยงตอ
การที่ถูกคูแขงแยงตลาดไป ดังนั้น การที่ผูผลติตองการรักษาคณุภาพของผลิตภัณฑใหเปนที่พึง
พอใจของลูกคาที่ทําไดคือ การที่นําเอาสินคาคูแขงมาเปรียบเทยีบขอไดขอเสียของแบรนดตนเอง 
ดังนั้น การที่พัฒนาความสามารถในการทํางานอยางตอเน่ืองของผลติภัณฑนั้น จะสามารถชวยให
สินคาใหมที่ออกวางตลาดนั้นแขงขันกับคูแขงได  
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 ชอธุร;ี และฮอลบรูค (Chaudhuri; & Holbrook. 2001) กลาวไววา ความซี่อสัตยตอสินคา
ที่ลูกคามีให อาจทําใหมองไดวา เปนผลกระทบของความสามารถแบรนดที่อยูในทองตลาดจริง  
 เอเคอร (Aaker. 1991) กลาวไววา ความซี่อสัตยตอสินคาน้ัน เปนตัววัดที่สะทอนใหเห็น
ถึงการเปลี่ยนแปลงการใชสนิคาจากแบรนดหน่ึงไปเปนอีกแบรนดหน่ึง โดยเฉพาะอยางยิ่งแบรนดที่
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ และราคา 
 แอสเซิล (Assael. 2001) กลาวไววา ความซี่อสัตยตอสินคาน้ันเปนเครื่องมือที่บอกวา 
สินคาชนิดน้ัน สามารถตอบสนองตามความตองการของลูกคาไดมากนอยเทาไร  
 กูวนาริส; และสตาทคาพูลสั (Guanaris; & Stathakapoulos. 2004) กลาวไววา ความ
ซื่อสัตยตอสินคาสะทอนใหเห็นถึงอนาคตของแบรนดหรือสินคาน้ันๆ ไดเปนอยางดี หากลูกคาหรือ
ผูใชกลบัมาซื้อสินคาตัวเดิมหรือแบรนดเดิมอีก ก็เปนสิ่งที่บงชี้วา คณุภาพของสินคาไดสะทอนให
เห็นในการกลบัมาซ้ือสินคาของลูกคาใหมอีกครั้ง  
 เคลาส; และลุดโลว (Klaus; & Ludlow. 2002) กลาวไววา บริษัทควรจะจัดตั้งการ
ดําเนินงานประจําในทุกๆพ้ืนที่ เพ่ือที่จะเปนการตรวจสอบวาแบรนดหรือสินคาที่ปลอยลงในตลาดมี
การเจริญเติบโตมากนอยเพียงไร การตอบรับและการเขาถึงของลูกคามีมากเทาไรในแตละวัน 
 การทําตลาดแบบเฉพาะเจาะจงนั้น ควรจะทําการตลาด ดวยการนําสินคาที่แบรนดเปนที่
นิยมเขามาทําตลาดดวยเพราะจะทําใหเปนการเพ่ิมพูน ระดับการซ้ือของลูกคา ทัศนคตติอ  แบรนด 
เพ่ือเปนการเพิ่มเงินหมุนเวียน  
 

2.4 ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา (Leveraging the Brand Equity) 
 เดซาย; และเคลเลอร (Desai; & Keller. 2002) กลาวไววา การทําหลายแบรนด หลายๆ 
สวนประกอบรวมกัน โดยดึงเอาจุดเดนของแตละแบรนดมาชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน โดยจะมีแบ
รนดหลักเปนตัวชี้นํา การทาํรวมกลุมของแบรนดเปนวธิีหนึ่งที่ชวยลดจุดออนของแบรนดตัวเอง และ
สรางความแขง็แกรงมากกวาคูแขง 
 สวามินาทาน; และคนอื่นๆ (Swaminathan; et al. 2001) กลาวไววา การทําสินคาหลายๆ 
ตัวพรอมๆ กัน ตัวที่เปน   แบรนดตัวหลักจําเปนจะตองมีความแตกตางจากสินคาลูกหรือแบรนดลูก 
เน่ืองจากในบางคร้ังลูกคาอาจตระหนักวา มีความคลายคลึงกันทั้งแบรนดแมและแบรนดลูก 
เพราะฉะนั้นจําเปนตองสรางความแตกตางหลากหลาย ถามีการทําแบรนดหลายๆ ตัวรวมกัน  
 ซูบรามาเนียน; และโกส (Subramanian; & Ghose. 2003) กลาวไววา หากแบรนดลูกไม
ประสบความสําเร็จในทองตลาด บริษทัหรือผูผลิตจําเปนจะตองทําการตลาดแยกออกจากกัน เพราะ
สินคาที่เกิดความลมเหลวจะมีผลกระทบตอสินคาที่ใหบริการ หรือยังมีอยูในทองตลาด ทําใหไมมี
การกลับมาซือ้สินคาอีกครั้งหน่ึง และการโฆษณาหรอืส่ือตางๆ ควรใช การใหสื่อที่สลับกันเพ่ือที่ให
ผูรับสารไดรับรูวามีการแยกระดับของตวัสนิคาอยางชัดเจน 
 คุณคาในตราสินคาเปนสิ่งสาํคัญสําหรับนกัการตลาด เพราะนําไปสูการสรางความภักดีตอ
ตราสินคา เพ่ือเพ่ิมสวนครองตลาดและสรางกําไรเพ่ิมขึ้นในที่สุด สาํหรับนักการตลาดหนาที่ทีส่ําคัญ
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ของทฤษฎีการเรียนรูก็คือ การบอกผูบริโภควาผลติภัณฑของตนดีที่สุด ซึ่งทําใหเกิดการกระตุนการ
ซื้อซํ้า และสุดทายเปนการสรางความภักดีในชื่อตราสินคา 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 แนวความคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดทีไ่ดรับความสนใจจาก
นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษา
วิธีการสรางตราสินคาใหแขง็แกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว
หลากหลาย ดังนี้ 
 ฟารคูฮาร (Farquher. 1998: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลติภัณฑ 
 มารโคน่ี (Marconi. 1998: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือการรับรูคุณคาในตราสินคา 
 ดร.เสรี วงษมณฑา (2542: 144) คุณคาตราสินคา หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเชงิบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee and others, 1999: 2) 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา
(Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสนิคาของบริษทัมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและ
ผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุด
เทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตรา
สินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภค
คุนเคย กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่
ไมซ้าํกับตราสินคาอ่ืน 
  
 คุณคาตราสนิคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
 การสรางคุณคาตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มี
หลักเกณฑดังนี้ 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ 
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง

พอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงใน
ความทรงจําของลูกคา 

  
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) มีดังนี้ 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึ่ง
เกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคาซ่ึงมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา
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(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภคตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซ้ือสินคา ดังนั้น จึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภท
เดียวกันตราสนิคาจะมีความหมายก็ตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมทีส่นบัสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) 
ในสถานการณการซ้ือ (Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมายเพราะลกูคารูจัก
ตราสินคาชื่นชมตราสินคาแตไมซื้อสินคา ดังนั้น เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึง
และคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือแลวเกิดพฤติกรรมการซ้ือไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่อาจจําไดหรือจําไมไดอาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวธิีการส่ือสารตามสินคา (Brand 
Contact) 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใชเครือ่งมือ 
การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสมํ่าเสมอ 
(Constantly)  
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและลักษณะเดนคือถาสามารถสรางตราสินคาน้ันจะตองมี
ความสอดคลองกัน 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทศิทางของการสงเสริมการตลาดของสนิคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การส่ือสารทางการตลาดไมวาจะใช
เคร่ืองมือใดตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหสินคามี
เฉพาะตวัที่ไมสับสน 
 7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คอื เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผู
สื่อสารไดถึงลักษณะทางพนัธุกรรมในตราสินคาน้ันดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขยีนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลติภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการส่ือสาร
ทางการตลาดทั้งหลายจึงจะสอดคลองกับความคาดหวงัที่ผูบริโภคหวังไว จากการไดรับรูเก่ียวกับ
สินคาจากเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8. ความรูเก่ียวกบัตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสนิคาเปลี่ยนแปลงได 
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ดังนั้น ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ันสงผลกระทบตอตราสินคาและเม่ือความรูเก่ียวกบัตรา
สินคาเปลี่ยนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 สรุปคุณคาของตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้น เปนเรื่องที่เก่ียวของโดยตรงกับคณุสมบัติ
ของตราสินคาที่มีความสัมพันธกับตัวผูบรโิภคในดานตางๆ เชน เรื่องของความคิด ความทรงจําของ
ผูบริโภคซ่ึงจะมีผลกระทบโดยตรงจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดเขามากําหนดทศิทางของตัว
สินคา 
 

 โมเดล BRANDZ  
 คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; & Keller. 2006: 262) เปนโมเดลที่แสดงความแข็งแกรง
ของตราสินคา จากโมเดลนี้ การสรางตราสินคา ประกอบดวย ขั้นตอนเรียงตามลําดับ ซึ่งจะสัมพันธ
กับความสําเร็จของขั้นตอนกอนหนา วัตถุประสงคแตละขั้นจะเรียงตามลําดับ ดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 โมเดล BRANDZ  
 

ที่มา : Kotler; & Keller.  (2006).  Marketing Management 12ed.: p.262. 
 

1. การนําเสนอ (Presence) เปนการนําเสนอตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาน้ัน  
2. ความสําคัญ (Relevance) ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา (Meaning) ใน

สายตาของผูบริโภค  
3. การทํางาน (Performance) หมายถึง การที่ตราสนิคาน้ันสงมอบผลประโยชนตางๆ 

ใหกับลูกคา 
4. ขอไดเปรียบ (Advantage) เปนการทีต่ราสินคาน้ันไดนําเสนอสิ่งที่มีคุณคาที่เหนือกวา

คูแขงขัน  
5. ความผูกพัน (Bonding) เปนการที่ตราสินคาสามารถสรางความผกูพันกับลูกคา 
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 งานวิจัยแสดงตําแหนงที่ผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาอยูที่ยอดพีระมิด ซึ่งแสดงวา
มีลูกคาจํานวนนอยที่มีความผูกพันกับตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง ซึ่งลูกคาที่มีความผูกพันกับตรา
สินคามากกวาจะใชจายในตราสินคาน้ันมากกวาลูกคาที่อยูในสวนลางของพีระมิด มีผูบริโภคจํานวน
มากที่อยูในระดับลางของพีระมิด ซึ่งเปนสิ่งที่ทาทายสําหรับนักการตลาดที่จะตองพัฒนากิจกรรม
และโปรแกรมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคท่ีอยูในสวนลางของพีระมิดไดมีการเปลี่ยนแปลงตําแหนง
ของตน ซึ่งก็คือการขึ้นไปสูตําแหนงทีมี่ความผูกพันกับตราสินคาน้ันยอมหมายถึงตราสินคาน้ันมี
คุณคาในสายตาของลูกคาเพ่ิมขึ้น 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภค มีประเด็นที่นาสนใตอันประกอบดวย 1) ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภค 2) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และ 3) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 เอนเกิล คอลลาท แบลคเวล (Engle Kollat Blackwell. 1990) ไดใหความหมายเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรมผูบรโิภค เปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการ
ไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; & Kanuk.1987) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมิน หรือการบริโภคผลติภัณฑ
และบริการ และแนวความคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได
เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยูทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพ่ือบริโภค
สินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวยคําถาม เชน ซื้ออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซื้อเม่ือไร อยางไร ที่ไหน 
และบอยแคไหน 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถงึกระบวนการตางๆ ที่
บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการความคดิ หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนา
ตางๆ ใหไดรบัความพอใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจซี่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลาน้ัน 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาปฏิกิรยิาในการคิด การเลือก การใช การประเมินในสินคา และบริการ จน
สามารถตอบสนองความตองการได 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช
สินคาและบริการของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภค
พึงพอใจ นักส่ือสารการตลาดจําเปนตองศึกษาและวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจะไดสามารถ
จัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบดวย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ใครอยูตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคาํถามเพ่ือทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนใคร เชน นักศึกษา วัยรุน กลุม
คนทํางาน นักธุรกิจ แมบาน เปนตน 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถงึสิ่งที่
ตลาดหรือผูบริโภคตองการซ้ือ หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 
เชน ประโยชนใชสอย บริการเสริม การไดรับการยกยองจากสังคม เปนตน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อของผูบริโภค เชน ราคาถูก เปนของ
ใชจําเปนตองการการยอมรับและยกยองจากสังคม เปนตน 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคาํถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
เชน เพ่ือน ญาติพ่ีนอง พรีเซ็นเตอร นักรอง นักแสดง เปนตน 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ซื้อชวงวนัใดของเดือน ซื้อ
ชวงเวลาใดของวัน ซื้อเฉพาะชวงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ เปนตน 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสถานที่ 
(Outlet) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ตลาด รานขายของชํา ราน
สะดวกซื้อ เปนตน เพ่ือจะไดสามารถจัดชองทางการจําหนายไดถูกตอง 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย (1) การรับรูความตองการ 
(Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) (2) การแสวงหา
ขอมูล (Information search) (3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) 
(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decisions) (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
(Postpurchase behavior) 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค [Model of buyer (consumer) behavior] 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสกึนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธพิลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของ
ผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดัง
ภาพประกอบ 5  
 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 : แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 
ที่มา : Kotler.  (1997).  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation 

and Control: p.172. 
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจูุงใจในการตดัสินใจ
ซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจดัใหมีขึ้น ซึ่งเปนสิ่งกระตุนเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบผลติภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ืออยางหนึ่ง 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลท่ัวไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษีสนิคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ันๆ 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนควา
หาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อใหได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซือ้และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
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  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คอื 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือ
ประเภทของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินคาของผลติภัณฑประเภทหนึ่งๆ 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือ
สินคาหน่ึงๆ ซึ่งผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
เวลาและระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหน่ึงๆ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซ้ือในครั้งหนึ่งๆ 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ เพ่ือจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม งานของนักการ
ตลาดก็คือคนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากใดบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือ
จัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน.
2534: 69-73) ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนๆวัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน 
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็กจึง
เปนสิ่งกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
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  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ
เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมเชื้อชาต ิกลุมศาสนา กลุมสีผิว 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน ซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมี
คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเแพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชัน้สังคมมีดังนี้ (1) บุคคลภายใน
ชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤตเิหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับ
สูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ 
ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขัน้ที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถ
เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสงูขึ้นหรือต่ําลงได 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เก่ียวของใน
ชีวติประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขา
ไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทศันคต ิ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง 
แบงเปน 2 ระดับคือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพื่อนบาน 
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน 
     ตางอาชีพ   และบุคคลตางๆ ในสังคม 
  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบคุคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวติ 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบคุคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัตติามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธพิล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทศันคต ิความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครวั อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ บุคลกิภาพและแนวความคิดสวนบคุคล ดังนี้ 
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  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตบะขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
ตอความตองการทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซ้ือที่แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน   
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก รายไดซึ่งจะเปนตัววดั
กําลังซื้อของผูบริโภค 
  3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออก
ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเห็น (Opinions) 
รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเชื่อวา
การเลือกผลติภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวติ 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใช
สินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนทีอ่ยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุน
ใหบุคคลปฏิบตั ิ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 
  พฤติกรรมมนษุยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับ
การกระตุนจากภายในตวับคุคลทีต่องการแสวงหาความพอใจดวย พฤติกรรมที่มีเปาหมายนักการ
ตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตวัมนุษย ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอัน
ประกอบดวยความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวทิยาตางๆ ความตองการเหลาน้ี
ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจ
ของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมากคือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ซึ่งไดจัดประเภทความ
ตองการตามลาํดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังน้ี 
   4.1.1 ความตองการทางดานรางกาย 
   4.1.2 ความตองการความปลอดภัย 
   4.1.3 ความตองการดานสังคม 
   4.1.4 ความตองการการยกยอง 
   4.1.5 ความตองการประสบความสําเร็จสงูสุดในชีวติ 
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  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรบัการเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายน้ี จะเห็นวาการรับรู
เปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความ
ตองการและอารมณ และยงัขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาตแิละได
รูสึก 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมและ (หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎตีวักระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นั่นเอง  
  4.4 ความเชือ่ถอื (Belief) เปนความคดิที่บุคคลยึดถอืเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
  4.5 ทัศนคต ิ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง    
หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทศิทางที่
สมํ่าเสมอทัศนคติเปนสิ่งทีมี่อิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคต ิ
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบลกัษณะ
ของบุคคลที่จะเปนตวักําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางของบุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน ฟรอยด
ไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคล ซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบความตองการของเขา
ใหบรรลุผลสําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่ง
กระตุนพฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทาง
สังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤตกิรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ
คือ 
 4.6.1 Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขัน้พ้ืนฐานของ
มนุษยตามความตองการที่แทจริงโดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของสังคม 
 4.6.2 Ego เปนสวนที่แสดงพฤตกิรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล
หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 
   4.6.3 Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม
สังคมใดกลาววาส่ิงใดเปนสิง่ที่ดีควรยึดถอื และประพฤติปฏิบตั ิ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและ
ปฏิบัตติาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลิกวาบคุคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
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 บทบาทพฤตกิรรมผูบริโภค 
 บทบาทพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 4) 
สามารถจําแนกออกไดเปน 5 บทบาท คือ 
  1. ผูเริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลท่ีรบัรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเริ่มซ้ือ 
และเสนอความคิดเก่ียวกับความตองการผลิตภัณฑ และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือหมายถึงบุคคล
ผูใหคําแนะนาํ หรือใหความคิดที่จะซ้ือสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะเปนคนแรก
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซื้อ และลกัษณะการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีใชคําพูด หรือการกระทําที่ตั้งใจหรือไม
ไดตั้งใจที่อิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ การซ้ือและ (หรือ) การใชผลิตภัณฑ หรอืบริการ หรือหมายถึง
ผูมีสวนในการกระตุน เรงเรา แจงขาว หรือชักชวนใหผูซื้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อขั้นใดขัน้หน่ึง
การศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชนตอผูบริหารการตลาด ในการใหขอเสนอแนะวาบรษิัทควรศึกษาวาใคร
เปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของผูซื้อ และพยายามใชสือ่โฆษณา หรือประชาสัมพันธไปยังผูมีอิทธิพล
เหลาน้ันใหมาก เพ่ือการดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
  3. ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผูตัดสินใจ หรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือ
หรือไม ซื้ออะไร ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 
  4. ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําการซ้ือสินคาจริง ๆ 
  5. ผูใช (User) หมายถึง บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลติภัณฑ 
หรือบริการ หรือหมายถึง บุคคลท่ีเปนผูใชสินคา และบริการโดยตรง ผูใชอาจจะเปนผูซื้อสินคาเอง 
หรือคนอ่ืนเปนผูซื้อมาใหก็ได นักการตลาดจะตองถอืวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควรมุงที่
ผูใชเพราะผูใชจะเปนผูตัดสินใจ หรือเปนผูมีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคตทัง้นี้บทบาทพฤติกรรม
ผูบริโภค นักการตลาดสามารถนํามาประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในสวนของการโฆษณาโดยสรางขาวสารโฆษณา จัดผูแสดงการโฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาท
ใดบทบาทหน่ึงที่กลาวมาขางตน เพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซ้ือสินคา หรือ
บริการของธุรกิจ 
 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying decision process) 
 เปนลําดับขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความ
ตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
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ภาพประกอบ 6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : Kotler.  (1997).  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation 
and Control: p.192 

 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการทีเ่ปนความปรารถนา (Agenized 
needs) อันเปนความตองการดานจิตวทิยา (Psychological needs) สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับ
หนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธทีี่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต
ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในขั้นน้ีก็คือ จัดส่ิงกระตุนความ
ตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการในสินคา 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบรโิภคจะดําเนนิการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันที
ดวยการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก (2) 
แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการในขั้น
นี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก
ขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
วิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งาย และ
ไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณการซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลติภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ
วามีคุณสมบตัิอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกันคุณสมบัตติางๆ ของ
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ผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สิ่ง
ที่สนใจแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาด สําหรับผลติภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่
สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 
  3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลติภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบตัิผลติภัณฑ 
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกบัตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกบัตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
  3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคณุสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที ่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆ ไป ผูบรโิภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 
 5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่
จะซ้ือซ้ํา หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือ 
ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 
 

5. แนวคิดเก่ียวกับความภักดี 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซ้ือสินคาน้ันซํ้า ถา
มีความภักดีตอตราสินคาสูง เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 ดํารงศักด์ิ ชยัสนิท (2537: 106-107) กลาววา พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอคง
เสนวาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดยี่หอหน่ึงซ้ําๆ กันอยูเปนประจํา ความจงรกัภักดีในยี่หอเปนสิ่ง
สําคัญและมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตน
ดวยกันทั้งสิ้น ซึ่งเปนเรื่องที่ตองใชเงินทุนและเวลา แตถาทําไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือน
หลักประกันความม่ันคง ในการขายสินคาในอนาคตตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอ
ปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth advertisement) 
 สตีเวน (2545) อธิบายวา ลูกคาที่จงรกัภักดี คือ ลูกคาที่มีสัดสวนของความเติบโตใน
ยอดขายและผลการทํากําไรที่สูงกวาปกต ิ
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการ
เปลี่ยนตราสนิคาของผูบริโภค เม่ือตราสินคาหน่ึงๆ เกิดการเปลี่ยนแปลงบางประการ ไมวาจะเปน
การเปลี่ยนราคา หรือคุณลักษณะของสินคาก็ตาม ความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ีจะเกิดขึ้นไดเม่ือ
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ผูบริโภคไดซื้อ และใชสินคาน้ันๆ แลว นั่นคือ ผูบริโภคจะตองเกิดประสบการณจากการใชสินคา
นั้นๆ กอนจึงจะเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคาขึ้นได และความจงรักภักดีที่เกิดขึ้นน้ีก็จะไม
สามารถโอนยายถายเทไปใหกับตราสินคาภายใตชื่อ หรือสัญลักษณอ่ืนๆ ได 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ถือเปนปจจัยที่สําคัญท่ีจะตองถูกพิจารณาในการสรางมูลคา
ใหกับตราสินคา เพราะความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ี จะสามารถนําไปสูการสรางผลกําไรใหกับตรา
สินคาไดตอไป เจาของสินคาจะสามารถคาดคะเนยอดขาย และผลกําไรของตราสนิคาหน่ึงๆ ไดจาก
การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาน้ันๆ นอกจากนั้น การใหความสําคญักับการสรางความ
จงรักภักดีตอตราสินคา ยังจะเปนวธิีการหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมากในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา
ได โดยในการพจิารณาถึงความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค จะสามารถดูไดจากความพึง
พอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาน้ันๆ และสงผลใหเกิดรูปแบบการซื้อตราสินคาน้ันๆ ซ้ําตอไป
เรื่อยๆ ซึ่งจะนําไปสูการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได  
 จากการศึกษาความหมายของความจงรักภักดี สรปุไดวา ความจงรักภักดีของลูกคา เปน
การแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือซ้ําจากผูใหบริการรายเดิม การมีความสัมพันธระยะยาว
ความตานทานตอการเปลี่ยนแปลงราคา และแสดงออกในดานทัศนคตทิี่ดีตอบริษัท จะนํามาซ่ึง
ประโยชนตางๆ แกบริษัท 
 
 ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity) 
 เอเคอร (Aaker. 1991) ไดแบงระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับคือ 
 1. กลุมผูที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal buyer) คือ กลุมของผูบริโภคท่ีมอง
สินคาแตละตราวาไมมีความแตกตางกันอยางส้ินเชิง เปนกลุมที่มองวาสินคาแตละตรามีความเทา
เทียมกันหมด ชื่อตราสินคาจึงมีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อคอนขางนอย มักจะใหความสนใจกับ
สินคาที่หาซ้ือไดงาย หรือสินคาที่ลดราคามากกวา ทําใหบางคร้ังถูกเรียกวาเปนพวกจอมเปลี่ยนตรา 
(Switcher) หรือผูมีความออนไหวตอราคา (Price sensitive buyer) 
 2. กุลมผูซื้อตามความเคยชิน (Habitual buyer) เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑนั้นๆ หรืออยางนอยก็ไมไดรังเกียจหรือไมพอใจอะไรในตราสินคาน้ันๆ มากพอที่จะไป
กระตุนใหเขาเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ซึ่งนับเปนกลุมที่คูแขงขันจะเขาถึงคอนขางยาก เพราะ
ผูบริโภคจะรูสกึวาไมมีเหตุผลอะไรที่เขาจะตองไปมองหาทางเลือกอ่ืนๆ อีก 
 3. กลุมผูภักดีที่คํานึงตนทนุในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching-cost loyal) เปนกลุม
ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจในสินคาน้ันๆ และมักจะพิจารณาถึงตนทุนที่จะเกิดขึน้ หากจะเปลี่ยนไป
ใชตราสินคาอ่ืน ไมวาจะเปนตนทุนในเรือ่งเวลา เงินที่ตองเสียไปกบัการเรียนรูในตราสินคาปจจุบัน
หรือตนทุนเรือ่งของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการที่เขาจะเปลี่ยนไปใชสินคาตรายี่หอใหม ซึ่งอาจ
ไมดีเทากับตราสินคาเกาก็ได ดังนั้น หากตองการที่จะเขาถึงคนกลุมนี้ คูแขงขันก็จะตองเอาชนะดวย
การเสนอสิ่งจูงใจ หรือผลตอบแทนที่มากพอที่จะดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยนใจได 
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 4. กลุมเพ่ือนของตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความชอบใน
ตราสินคาอยางแทจริง ไมวาจะชอบในสญัลักษณของตราสินคา ความชอบท่ีเกิดจากประสบการณใน
การใชสินคา หรือชอบในคณุภาพ หรือแมแตความชอบท่ีเกิดจากความผูกพันกันมานานระหวางตวั
ผูบริโภคกับตราสินคา เปนเร่ืองของอารมณ หรือความรูสึกผูกพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาน้ันๆ 
 5. กลุมลูกคาผูมีความผูกพันตอตราสินคา (Committed customer) เปนกลุมผูทีมี่ความ
ภักดีตอตราสินคามากที่สุด ม่ันคงที่สุด เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในการที่เขาไดคนพบ
และเปนผูใชสนิคาตรานั้นๆ อยางเปดเผย ตราสินคาน้ันๆ มีความสําคัญตอเขาอยางมากทั้งในแง
ของการใชงาน และการแสดงถึงความเปนตัวตนของเขา เปนผูที่มีความเช่ือม่ันในตราสินคาน้ันๆและ
พรอมที่จะแนะนําสินคาตอไปใหกับบคุคลอ่ืนๆ ดวย 
 องคประกอบในสวนของความภักดีตอตราสินคาน้ี สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาได
หลายประการ คือ 
 ประการแรก  ความภักดีตอตราสินคา จะชวยลดตนทุนทางการตลาดใหกับการทําธุรกิจ
กลาวคือ ในการรักษาเดิมใหเกิดความพึงพอใจในสินคา ใหเขาซื้อสินคาหน่ึงๆ นั้น จะเสียคาใชจาย
นอยกวาการที่จะไปใชความพยายามในการที่ไปคนหาลูกคาใหมใหมาซื้อสินคาน้ันๆ เพราะลูกคา
ใหมดังกลาว อาจจะไมมีแรงจงูใจอะไรที่จะทําใหเขารูสกึอยากเปลี่ยนตราสินคาเดิมที่เขาใชอยู การที่
จะพยายามไปดึงลูกคาใหมก็จะตองเสียคาใชจายคอนขางมากในอันที่จะสรางแรงจูงใจใหเขามาสนใจ
สินคาของตน ในทางตรงกันขาม สําหรับลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ก็จะชวยใหงาย
และไมตองเสียคาใชจายมากนักในอันที่จะรักษาความพึงพอใจของลูกคาเอาไว รวมทั้งลดเหตุผลที่
จะนําไปสูการเปลี่ยนตราสนิคาได นอกจากนั้น การที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคาน้ันยังชวยเปน
ตัวกีดกันการแขงขันของคูแขงขันในตลาดไดอีกดวย  
 ประการที่สอง ความภักดีตอตราสินคายังชวยสรางอํานาจทางการคาใหกับตราสินคาไดอีก
ดวย ทําใหเจาของตราสินคามีอํานาจตอรองในการขอพื้นที่ชั้นวางสินคาที่ดีใหกับสินคาได เพราะ
เม่ือลูกคาหรือผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดก็ตาม เขาก็จะซ้ือสินคาน้ันใชเปนประจํา สินคา
นั้นก็เปนที่ตองการของตลาด ทําใหรานคาตองสั่งซื้อสินคาตรานัน้ๆ มาขายเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคา เพราะหากรานคาของตนไมมีสินคาที่เปนทีต่องการของผูบริโภคแลว ในที่สุด
ลูกคาก็จะไมเขารานอีกตอไป 
 ประการที่สาม ความภักดีตอตราสินคายังมีสวนชวยในการสรางความดึงดูดใจใหกับลูกคา
ใหมไดอีกดวย กลาวคอื ลูกคาทีมี่ความภักดีตอตราสินคาน้ันๆ จะสามารถทําหนาที่เปน
กระบอกเสียงใหกับตราสินคา โดยอาจจะเปนผูแนะนํา บอกกลาวถึงตราสินคาที่ตนใชอยูกับลูกคา
คนใหมๆ ไดรูจัก และคาํแนะนําจากผูที่เคยใชสินคาดังกลาวมากอนนี้ ก็จะนาเชื่อถือมากพอที่จะ
ดึงดูดใจใหเขามาทดลองใชสินคาดูบางได สามารถสรางความม่ันใจใหกับลูกคาใหมได และแมวา
ลูกคาเกาที่มีความภักดีดังกลาวอาจจะไมไดพูดแนะนําสินคาโดยตรง แตการทีเ่ขาใชสินคาอยูเปน
ประจํา ก็อาจะเปนการชวยสรางการตระหนักรูในตราสินคาใหบุคคลรอบขางไดเห็นอยูบอยๆ และมี
โอกาสกลายเปนลูกคาของสินคาไปไดในที่สุด 
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 ประการที่สี ่การที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคาหน่ึงๆ นั้น ก็จะเปนการเปดโอกาสใหตรา
สินคาน้ันๆ มีเวลาในการทีจ่ะตอบโตตอสภาพการแขงขันตางๆ ที่เกิดขึ้นได เชน กรณีที่คูแขงขันมี
การออกสินคาใหมมาเพ่ือตีตลาด หากลกูคามีความภักดีตอตราสินคาเดิม เขาก็จะยังไมเปลี่ยนไปใช
สินคาของคูแขงขันในทันท ีเขาจะรอซื้อจากตราสินคาที่เขาชื่นชอบมากกวา ดังนั้นจึงทําใหตราสินคา
มีเวลาพอที่จะทําการพัฒนาสินคาออกมาตอสูกับคูแขงขันไดสําหรับความพยายามในการที่จะทาํให
ผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงนั้น หัวใจสําคัญจะอยูทีก่ารพยายามสรางให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา ใหเขาไดรับในสิ่งที่เกินจากความคาดหวังของเขาใหได
เม่ือไรก็ตามที่จะเปนไปไดพฤติกรรมที่แสดงถึงความจงรักภักดี แยกเปนกลุมไดดังนี้ 
 1. พฤติกรรมซื้อซํ้าอยางตอเน่ือง ลูกคาทีจ่งรักภักดี คือ ลูกคาทีมี่การซ้ือซํ้าจากผู
ใหบริการรายเดิมเม่ือมีโอกาส (Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & Brown. 1996) 
เปนการซ้ือซ้ําในตราสินคาเดิมหลังจากลูกคามีประสบการณในการซ้ือสินคา เพ่ิมโอกาสในการซื้อ
สินคาอ่ืนในตราสินคาเดียวกัน เพ่ิมปริมาณการซ้ือจากลูกคาที่ซื้อซํ้าในตราสินคาเดิม รักษาระดับ
การซ้ือซํ้าที่สูงในตราสินคา เปอรเซนตของการซื้อทั้งหมดในสินคาเดียว (Jacoby and Chestnut. 
1978) และพจิารณาบริษัทเปนอันดับแรกในการซื้อสินคาหรือบริการ (Zeithaml; et al. 1996) 
 2. การใหคําม่ันสัญญาอยางหนักแนน หรือมีความสัมพันธระยะยาวกับบริษัท ลูกคาที่
จงรักภักดีจะมีการยืนหยัดในตราสินคา ถาสินคาหมดและมีตราสินคาอ่ืน ลูกคาที่จงรักภักดีจะไมซื้อ
ตราสินคาอ่ืน (Jacoby; & Chestnut. 1978) โดยลูกคาที่จงรักภักดีจะเปนลูกคาที่กําลังทํางานอยาง
ตอเน่ืองในการสรางความสมัพันธโดยไมมีเหตุผล ความจงรักภักดีเปนการใหคําสัญญา ในการชอบ
มากกวาของลกูคาอยางมีเจตนาตอสินคาของบริษัทใดบริษัทหน่ึง มีการใชความพยายามพิเศษใน
การจะไปหาบริษัท (Price; & Arnold. 1999) 
 3. ความตั้งใจในการเปลี่ยนไปหาสินคาคูแขง (ความตานทานตอราคา) ลูกคาที่จงรักภักดี
จะบอกถึงตราสินคาวา เขาจะเลือกซ้ือสินคาในตราทีช่ื่นชอบโดยไมคํานึงถึงราคาสินคา (Jacoby 
and Chestnut. 1978) โดยปจจัยราคาไมใชปจจัยทีท่ําใหลูกคาทีจ่งรักภักดีเปลี่ยนไปใชคูแขง จะ
ดําเนินธุรกิจอยางตอเน่ืองกับบริษทั ถาบริษัทมีการขึน้ราคา และยอมจายราคาที่สูงกวาคูแขงขนัใน
ประโยชนที่ไดรับจากบริษทั (Zeithaml; et al. 1996; Price and Arnold. 1999) 
 4. การแนะนําตอใหลูกคาคนอื่น ลูกคาที่จงรักภักดีเปนคนที่มีการแนะนําบริษทัใหกับ
ลูกคารายอ่ืนๆ หรือรักษาทัศนคตทิีดี่ตอผูใหบริการ และสนบัสนุนผูเก่ียวของในการทําธุรกิจกับ
บริษัท (Kandampully; & Suhartanto. 2002 ; Gremler; & Brown. 1996; เดย. 2543; Zeithaml; et 
al.1996) 
 แมวาผูบริโภคจะเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาแลวก็ตาม แตธุรกิจควรทําใหตราสินคา
นั้นมีลักษณะเปนตราสินคาที่มีคุณคา (Brand Equity) เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจถาจะตัดสินใจ
ซือ้ซํ้า เพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังนั้นการสรางคุณคาในตราสนิคาจึงตองใชเวลา
ยาวนาน โดยใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภค และถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจจะมีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกคาเกา
และเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 
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6. ขอมูลทั่วไปของบริษัท ไทยซัมซุง อิเลคทรอนิคส จํากัด 

 บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคทรอนิคส จํากัด เขามาประกอบธุรกิจในประเทศไทย ดวยทุนจด
ทะเบียน 1,200 ลานบาท เม่ือป พ.ศ. 2531 โดยเร่ิมประกอบกิจการหลักประเภทผลิตเคร่ืองใชไฟฟา
ภายในบาน ไดแก โทรทัศน วีดีโอ ตูเยน็ และเครื่องซักผา เปนตน และในปจจุบัน ซัมซุง ไดขยาย
ธุรกิจในประเทศไทยออกไป โดยพยายามเสนอสินคาดวยเทคโนโลยีและบริการที่กาวหนา โดย
สามารถแบงผลิตภัณฑของ ซัมซุง ไดเปน 7 ประเภท คือ 

1. โทรทัศน แบงออกเปน 

• LCD TV     

• Plasma TV 

• SlimFit TV 

• Flat TV 
2. MP3 & Audio/Video 

• เคร่ืองเลนดีวดีี 

• เคร่ืองเลน MP3 

• โฮมเธียเตอร 

• เคร่ืองเลน Blu-rav 
3. กลองถายวีดีโอ & กลองถายรูปดิจิตอล 
4. เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน 

• เคร่ืองซักผา 

• ตูเย็น 

• เคร่ืองปรับอากาศ 

• เคร่ืองดูดฝุน 

• ไมโครเวฟ 

• ชุดเคร่ืองครัว Built-in 
5. โทรศัพทมือถอื 

• Style 

• Business 

• Connected 

• Infotainment 

• Multimedia 

• Essential 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 38 

• Accessories 
6. คอมพิวเตอรและอุปกรณ 

• จอมอนิเตอร 

• ออฟติคอล ดิสก ไดรฟ 

• ฮารดดิสก 
7. เคร่ืองพิมพ 

• เลเซอรพรินเตอรขาวดํา 

• เลเซอรพรินเตอรสี 

• เลเซอรมัลติฟงกชั่น 

• เลเซอรสีมัลตฟิงกชั่น 

• อุปกรณสิ้นเปลือง 
  

 ปจจุบันตราสนิคา ซัมซุง สามารถพบไดในระดับสากลทั่วโลก โดยมีสินคาครอบคลุมตั้งแต
เคร่ืองใชไฟฟาภายในครัวเรือนไปจนถึงสินคาดิจิตอลที่มีความสลบัซับซอนมาก และซัมซุง มีทิศทาง
ในอนาคตของการเปนผูนําในการปฏิบตัวิงการดิจิตอลโดยใหความสาํคัญกับปจจัย 4 ประการของ
ยุคดิจิตอล ไดแก ลูกคา ความเปนเลิศในโลก การสงเสริมสนับสนุนความรวมมือ และความคิด
สรางสรรค 
 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ทัศนียวรรณ ศรวิไลวรรณ (2550) ไดศึกษาเรื่อง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุ 35 - 39 ป สถานภาพ เปนโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีรายไดมากกวา 40,000 บาท
ขึ้นไป มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ ราคาและบริการ และคุณคาตราสินคา 
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกับปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองทํานํ้าอุน 
ยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานเหตุผล มีระดับ
แรงจูงใจมากที่สุด ขณะทีป่จจัยดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจมาก ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรู
ขาวสารเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉยีบโดยรวมอยูในระดับปานกลาง หากพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก จากส่ือโทรทัศน หนังสือพิมพ แคต
ตาล็อก และบคุคลในครอบครัว มีระดับการรับรูปานกลางจากสื่อวิทยุ เพ่ือน และคนรูจัก และมีระดับ
การรับรูนอย จากส่ืออินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีความรูความเขาใจตอเคร่ืองทํา
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น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ในระดับต่ํา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ อยูในระดับมาก และบุคคลอ่ืนมีอิทธิพลตอการซื้อมี
อิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา บุคคลในครอบครัว มี
อิทธิพลตอการซื้อในระดับมาก เพ่ือน หรือคนรูจัก และพนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา มี
อิทธิพลตอการซื้อในระดับปานกลาง 
  

 ภิญโญ จิรวาณิช (2551) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
แอลซีดี ทีวี (LCD TV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุ 26-34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได
ตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด โดยรวม และรายดาน พบวา 
ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานราคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อแอลซีดี อยูในระดับมาก พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ แอลซีดี ทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ราคาประมาณของแอลซีดี ทีวี เคร่ืองลาสุดที่ซื้อคือ 38,635 บาท ระยะเวลา
ในการหาขอมูลกอนการตัดสินใจเลือกซ้ือ 3.66 สัปดาห จํานวนแอลซีดี ทีวทีี่เคยซ้ือมาแลวจนถึงปจ
จุปน 1.67 เคร่ือง ยี่หอแอลซีดี ทีวีเคร่ืองลาสุดที่ซื้อ คือ Sony, Samsung, LG ในระดับทีใ่กลเคียง
กัน บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือแอลซีดี ทีวี มากที่สุด คือ ครอบครัว วตัถุประสงคที่ซื้อ แอลซีดี 
ทีวี เพ่ือดูรายการโทรทัศนทั่วไป และลักษณะการซื้อแอลซีดี ทีวี สวนใหญเปนบตัรเครดิต ผูบริโภค
ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแอลซีดี ทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ระยะเวลาทีต่ดัสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ดานแหลงขอมูล ดาน
วัตถุประสงคที่ซื้อ และดานลักษณะการซื้อแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุและรายไดแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแอลซีดี ทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนที่เคยซื้อ ดานราคา 
ดานระยะเวลาที่ตัดสินใจซือ้ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ดานแหลงขอมูล และดาน
ลักษณะการซือ้แตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอาชีพและการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซื้อแอลซีดี ทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนที่เคยซื้อ ดานราคา ดานระยะเวลาทีต่ัดสินใจซื้อ 
ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ดานแหลงขอมูล ดานวัตถุประสงคทีซ่ื้อ และดานลกัษณะ
การซ้ือแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแอลซีดี ทีวี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา ดานระยะเวลาทีต่ัดสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ซื้อดานแหลงขอมูล และดานลักษณะการซื้อแตกตางกัน ปจจัยดานผลิตภัณฑ, สถานที่จําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกบัพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อแอล
ซีดี ทีวี ดานจํานวนที่เคยซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ําในทศิทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแอลซีดี ทีว ี ดานจํานวนที่เคยซื้อ 
และระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เสกสรรค พัฒนปกรณ. (2551) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อครื่อง
ปรับอากาศระบบอินเวอรเตอร (Inverter) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20 - 29 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน เทากับ 15,001 - 
30,000 บาท และมีความเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของ
ผูบริโภค ในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศระบบอินเวอรเตอรของผูบริโภค ในระดับปานกลาง  
  

 สิริพรรณ ถอนสันเทียะ (2551) ไดศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของเคร่ืองใชไฟฟาประเภทตูเย็น ยี่หอมิตชูบิช ิ ทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 
ป สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรอืสูงกวา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,001 – 15,000 บาท ความคิดเห็นของผูบริโภคตอเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของเครื่องใชไฟฟา ประเภทตูเย็นยีห่อมิตชูบิชิของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาดานการสงเสริมการขาย, ดานการขายโดยใชพนักงานขาย, ดานการ
ประชาสัมพันธ และดานการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี สวนดานโฆษณา 
และดานการสนับสนุนทางการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง พฤติกรรมการซื้อของ
กลุมตัวอยางสวนใหญสนใจซื้อ ตูเย็นมิตซูบิชิแบบ 2 ประต ู วัตถุประสงคในการซื้อเพ่ือใชในการ
ถนอมอาหาร มีตัวเองเปนบุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ คือ
ความทนทาน คุมคา และดูแลงาย สถานที่ทําการตดัสินใจซื้อคือศูนยการคาหรือ Modern Trade 
ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อตูเย็นเฉลี่ยประมาณ 10 วัน งบประมาณในการตัดสินใจซื้อตูเย็นเฉลี่ย 
14,604.94 บาท และรูปแบบการชําระเงินแบบเงินสด ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิชิของผูบรโิภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิชิมากกวาเพศหญิง ผูบริโภคท่ีมี
อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิชิของผูบรโิภคแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 - 40 ป มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
ตูเย็น   ยี่หอมิตซูบิชิมากทีสุ่ด ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิชขิองผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีสถานภาพโสดมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิช ิ มากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรส, อยูดวยกัน/แยกกันอยู หยา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิชขิองผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพอ่ืนๆ เชน ขาราชการ รัฐวสิาหกิจ และคาขาย มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิมาก
ที่สุด ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิ



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 41 

ชิ ของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีรายได 10,001 – 
15,000 บาท มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อตูเย็นยี่หอมิตซูบิมากที่สดุเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ที่
สามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อตูเยน็มิตซูบิชิ ของผูบริโภคได คือ ดานการ
โฆษณา และดานการขายโดยใชพนักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยความ
คิดเห็นดานโฆษณาโดยมีคาความสัมพันธมากที่สุด(β = 0.40) และรองลงมาดานการขายโดยใช
พนักงานขายมีคาความสัมพันธ (β = 0.20) และสามารถอธิบายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ตูเย็นยี่หอมิตซูบิชิ ของผูบริโภค ไดเทากับรอยละ 23 สวนอีกรอยละ 77 เปนอิทธิพลของปจจัยอ่ืนๆ 
ไมไดพิจารณา 
 

 โสรัจ ยุวพันธ (2552) ไดศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสินคาฉนวนใยแกวกันความรอน 
MicroFiber เบอร 5 พบวา ลูกคาสวนใหญมีอาชีพเปนผูรับเหมาตดิตั้ง เพ่ือนําไปใชงานกับอาคาร
และบานพักอาศัยเปนสวนใหญ อัตลักษณตราสินคาฉนวนใยแกวกันความรอน MicroFiber เบอร 5 
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา ในดานการสื่อสารตราสินคา ลูกคามีระดับความ
คิดเห็นดีที่สุด ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม ดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาโดยรวม 
และดานคุณคาของตราสินคาโดยรวม อยูในระดับดี ลูกคาที่มีอาชีพ ประสบการณที่เคยเลือกใช และ
สถานที่ใชงานมีอัตลักษณตราสินคาฉนวนใยแกวกันความรอน MicroFiber เบอร 5 โดยรวมและราย
ดานไมแตกตางกัน แตลกูคาที่เลือกใชประเภทของผลิตภัณฑแตกตางกัน มีอัตลักษณตราสนิคา
ฉนวนใยแกวกันความรอน MicroFiber เบอร 5 โดยรวมแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวาลูกคาที่
เลือกใชผลิตภัณฑแบบชนิดหุมรอบดานดวยแผนอลูมิเนียมฟอยลมีความคิดเห็นตอ อัตลักษณตรา
สินคาฉนวนใยแกวกันความรอน MicroFiber เบอร 5 โดยรวมดีกวา ลูกคาที่เลอืกใชผลติภัณฑแบบ
ชนิดหุมรอบดานดวยแผนฟลมสะทอนแสง 
 

 สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 30 
ป ระดับการศกึษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลีย่ประมาณ 20,001 
– 25,000 บาท ผูบริโภคมีทัศนคติคอภัตตาคารเอ็มเคโกลดในดานคุณคาตราสินคา ดานตางๆ ดังนี้ 
ดานการรูจักตราสินคาอยูในระดับไมดี ดานคุณภาพการรับรูอยูในระดับดี ดานความผูกพันกับตรา
สินคาอยูในระดับปานกลาง ดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับไมดี ปจจัยดานคุณคาตราสินคา
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง จากการศึกษาดานพฤตกิรรมการเขาใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด 
พบวา ผูบรโิภคสวนใหญเคยใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลดมากอน ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขาใช
บริการสวนใหญ คือ 12.01– 15.00 น. บุคคลทีเ่ขาใชบริการดวย คือ เพ่ือน สาขาที่เขาใชบริการ คือ 
สาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอน ความถี่ในการใชบริการประมาณ 2.31 คร้ัง และคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้ง คือ 1,091.25 บาท จํานวนบุคคลที่เขาใชบริการประมาณ 3.69 คน สาเหตุที่เขาใช
บริการ คือ อาหารมีรสชาติอรอย การวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับ
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พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่และในดานคาใชจายเฉลี่ย พบวาความสมัพันธระหวางปจจัย
ดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
สัมพันธในระดับสูงมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และพบวาความสมัพันธระหวางปจจัย
คุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธไปในทศิทาง
ตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  

 จากศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฏี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวของทั้งหมด สามารถสรุปได
วาอัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคา มีผลตอความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นจากการวิจัยครั้ง
นี้ ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎีตางๆ ที่ไดศึกษาขางตนมาใชเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
กลาวคือ แนวความคิดเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา ใชโมเดล PCDL ของ Bhimrao M. Ghodeswar 
(2008:6-8) นํามาเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม ประกอบดวย 4 ดาน คือ ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจ
ของคุณคาตราสินคา, แนวความคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ใชโมเดล BRANDZ ของ Kotler and 
Keller (2006 : 262) เปนโมเดลที่แสดงถึงความแข็งแกรงของตราสินคา นํามาเปนแนวทางในการ
ออกแบบสอบถาม ประกอบดวย 5 ดาน คือ ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดาน
ขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน, แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคของ         
ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ : 2546 เกี่ยวกับ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (SR Theory) ซึ่งเปน
การศึกษาถึงสาเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีเกิดจากการส่ิงกระตุนทําใหเกิด
ความตองการ และทําใหเกิดการตอบสนอง นอกจากน้ียังรวมถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
เก่ียวกับคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค ทาํใหสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภค และสามารถนํามาปรับใชกับ 
กลยุทธในการวางแผนในเรือ่งการนําเสนอสินคาและบริการ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม ซึ่งจากทฤษฎีแนวคิดดังที่ไดกลาวมาน้ัน ทําใหผูวจัิยสามารถนํามากําหนดรูปแบบ
และขอบเขตแของแบบสอบถามได 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่อง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสนิคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา  
“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. การกําหนดสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” อยาง

นอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ  ผูบริโภคท่ีซือ้/เคยซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 
อยางนอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรงุเทพมหานคร ในหางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หาง   
มาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลล     
บางกะป ซึ่งประชากรที่ใชศึกษาวิจัยครัง้นี้ไมทราบจํานวนที่แนนอนของผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อสินคา
ได ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสูตรของ กัลยา วานิชยบัญชา (2544: 74)  
 
 

 
 
 
 

          กําหนดให       n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                             Z   =   ระดับความเชื่อม่ัน 
                             E   =   คาความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได 
                             p   =   คาเปอรเซ็นตที่คาดหวงั 
                             q   =   1 – p 

n     =     Z2
1-α/2pq 

                    E2 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 44 

โดยแทนคาทีร่ะดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 แลวจะไดผลดังนี้ 

แทนคาในสตูร 
 
 
  

 
 
 
 ดังนั้น ขนาดตัวอยางจากการคํานวณไดเทากับ 385 ตวัอยาง และเพ่ือใหกลุมตัวอยางเปน
ตัวแทนของประชากรที่ดี จึงสํารองไวเผื่อความผิดพลาดอีก 4.0% เทากับ 385 x 4% เทากับ 15 
ตัวอยาง รวมเปน ขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 

ขั้นตอนการสุมเลือกตัวอยางประกอบดวย 3 ขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปตาม

หางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลล
งามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป เพราะมีตัวแทนจําหนายสินคาจํานวนมาก และมีผูนิยมซ้ือ
สินคาตามหางดังกลาว 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 400 คน 
จาก 4 หางสรรพสินคาจํานวนเทาๆ กัน หางฯ ละ 100 คน ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หาง
เซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป 

ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการ
สัมภาษณผูซื้อ/เคยซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางนอย 1 ประเภทแลวจึงขอความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 

 

2. การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้น

เพ่ือศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5  ขอ

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบปลายปด 
(Close-end response question) ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Simple dichotomy 

n     =     (1.96)2(0.5) (0.5) 
                    (0.05)2 

       =           0.9604                 =     385 ตัวอยาง 
                    0.0025 
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Questions) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Questions) จํานวน 4 ขอ (ขอ 2 – 5) แตละขอคาํถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้ 

 
ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 
 

ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการคํานวณ
ชวงอายุระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) คํานวณดังนี้ 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
          จํานวนชั้น 
 
ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ

แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง
ดังนี้ 

 
 ชวงอายุ (ป) = 65 – 15   
               5 
    = 10 
 
โดยแสดงการแบงชวงอายทุี่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
2.2 21 – 30 ป 
2.3 31 – 40 ป 
2.4 41 – 50 ป 
2.5 51 ป ขึ้นไป 

 
ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

 3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
 3.2 ปริญญาตรี 
 3.3 สูงกวาปริญญาตร ี
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ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
4.3 พนักงานบริษทัเอกชน 
4.4 ธุรกิจสวนตัว 
4.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

 
ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

โดยการคํานวณชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย (มัลลิกา บุนนาค. 
2537: 29) คํานวณดังน้ี 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
          จํานวนชั้น 
 
การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 

203 บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2551 http://www.mol.go.th.statistic_01.html  
(online)) เทากับ 203 x 30 วัน = 6,090 หรือประมาณ 6,100 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอ
เดือนอยูระหวาง 6,100 – 56,100 บาท การวิจัยครัง้นี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง 
ดังนี้ 

 
 ชวงรายได (บาท) = 56,100 – 6,100 

               5 
    =  10,000   

 
โดยแสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
5.2 10,001 – 20,000 บาท 
5.3 20,001 – 30,000 บาท 
5.4 30,001 – 40,000 บาท 
5.5 40,001 บาท ขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับอัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” ที่มีความภักดีตอตราสินคา 

“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามแบบ Semantic differential scale โดยใชระดับการ
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วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) จํานวน 18 ขอ ตั้งแตขอ 1 – 18 ซึ่งแบงไดเปน 4 ดาน 
ดังนี้ 

1. ดานตําแหนงตราสินคา    จํานวน 6 ขอ 
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา   จํานวน 3 ขอ 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา   จํานวน 4 ขอ 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา  จํานวน 5 ขอ 

 
 โดยที่แตละคาํถามแบงออกเปน 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 

 
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 

คาเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานตําแหนงตรา

สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบ
การทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา ของ
ตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับดีมาก 

 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   ขอมูลที่มีคาสูงที่สุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                                                               จํานวนชั้น 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     5 – 1          =     0.8        
                                               5 
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คาเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานตําแหนงตรา

สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบ
การทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา ของ
ตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับดี 

2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบ
การทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา ของ
ตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบ
การทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา ของ
ตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับไมดี 

1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบ
การทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา ของ
ตราสินคา “ซัมซุง” อยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 10 ขอ ตั้งแตขอ 1-10 ซึ่งแบงเปน 5 ดาน 
ดังนี้ 

1. ดานการนําเสนอ  จํานวน 2 ขอ 
2. ดานความสําคัญ  จํานวน 2 ขอ 
3. ดานการทํางาน  จํานวน 2 ขอ 
4. ดานขอไดเปรียบ  จํานวน 2 ขอ 
5. ดานความผูกพัน  จํานวน 2 ขอ 

 
 โดยที่แตละคาํถามแบงออกเปน 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 
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ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 โดยมีเกณฑการอภิปราย ผลการวจัิยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
จากน้ันทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้  
 

คาเฉลีย่ ระดับคุณคาตราสินคา 
4.21 – 5.00 หมายถึง คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดาน

การทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตรา
สินคา “ซัมซุง” อยูในระดับดีมาก 

3.41 – 4.20 หมายถึง คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดาน
การทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตรา
สินคา “ซัมซุง” อยูในระดับดี 

2.61 – 3.40 หมายถงึ คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดาน
การทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตรา
สินคา “ซัมซุง” อยูในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดาน
การทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตรา
สินคา “ซัมซุง” อยูในระดับไมดี 

1.00 – 1.80 หมายถึง คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดาน
การทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตรา
สินคา “ซัมซุง” อยูในระดับไมดีอยางมาก 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   ขอมูลที่มีคาสูงที่สุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                                                               จํานวนชั้น 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     5 – 1          =     0.8        
                                               5 
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สวนที่ 4  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคที่
ซื้อ/เคยซื้อสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ ดังนี้  

1. เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 2 ขอ 
2. เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว (Multiple Choice 

Question) จํานวน 4 ขอ 
3. เปนคําถามแบบ Semantic Differential จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 
โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 
ขอ 1 สอบถามเก่ียวกับความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” ลักษณะแบบสอบถามเปน

แบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
โดยที่แตละคาํถามแบงออกเปน 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 

 
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัย ของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

จากน้ันทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้  
 
 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   ขอมูลที่มีคาสูงที่สุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                                                               จํานวนชั้น 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     5 – 1          =     0.8        
                                               5 
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คาเฉลีย่ ระดับความเชื่อม่ันของสินคา 
4.21 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง ดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมดีอยางมาก 

 
ขอ 2 สอบถามเก่ียวกับระยะเวลาในการใชสินคาตราสินคา “ซัมซุง” (ป) ลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended question) และเปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale)   

ขอ 3 สอบถามเก่ียวกับคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ในแตละ
คร้ัง (บาท) ลกัษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended question) และเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   

ขอ 4 สอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว (Multiple Choice Question) และ
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 5 สอบถามเก่ียวกับประเภทสินคาอิเลกโทรนิคส ตราสนิคา “ซัมซุง” ที่ผูบริโภคซ้ือ/
เคยซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยที่แตละคําถามแบงออกเปน 6 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนน
ความคิดเห็นดังนี้ 

 
ระดับคะแนน ระดับคุณภาพของสินคา 

5 หมายถึง ดีมากที่สุด 
4 หมายถึง ดีมาก 
3 หมายถึง ดี 
2 หมายถึง พอใช 
1 หมายถึง ควรปรบัปรุง 
0 หมายถึง ไมเคยใช 

 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย  
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 
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จากน้ันทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้  
 

คาเฉลีย่ ระดับคุณภาพของสินคา 
4.21 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง ดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมดีอยางมาก 

  
ขอ 6 สอบถามเก่ียวกับเหตุผลสาํคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 

ลักษณะแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคาํตอบใหเลือกเพียงขอเดียว (Multiple Choice Question) 
และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 7 สอบถามเก่ียวกับแหลงซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ลักษณะแบบสอบถามที่
คําถามมีหลายคําตอบใหเลอืกเพียงขอเดียว (Multiple Choice Question) และเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 

ขอ 8 สอบถามเก่ียวกับบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ลักษณะ
แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว (Multiple Choice Question) และเปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  
สวนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จํานวน 7 ขอ ลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยที่แตละคําถามแบงออกเปน 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 

 
ระดับคะแนน ระดับความภักดี 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   ขอมูลที่มีคาสูงที่สุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                                                               จํานวนชั้น 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     5 – 1          =     0.8        
                                               5 
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โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

จากน้ันทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้  
 

คาเฉลีย่ ระดับความภักดีของผูบริโภค 
4.21 – 5.00 หมายถึง ความภักดีมากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง ความภักดีมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ความภักดีปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ความภักดีนอย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ความภักดีนอยที่สุด 

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือ ตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เน้ือหา รูปแบบ การใช
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามฉบับรางทีผู่วิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถกูตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพ่ิมเตมิเพ่ือ
ปรับปรุงแกไข เพ่ือใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และ
นิยามศัพทเฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคาํแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เรียบรอย
แลว เสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม
และนําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้ง  

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยาง จํานวน 40 
ชุด เพ่ือนําไปทดสอบหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ซึ่งผลลัพธคา

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =   ขอมูลที่มีคาสูงที่สุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                                                               จํานวนชั้น 

ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     5 – 1          =     0.8        
                                               5 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 54 

สัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
 การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความ
เชื่อม่ัน มีดังนี้ 

ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” 
1. ดานตําแหนงตราสินคา 
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสนิคา 

= 
= 
= 
= 
= 

.849 

.709 

.716 

.743 

.922 
คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” 

1. ดานการนําเสนอ 
2. ดานความสําคัญ 
3. ดานการทํางาน 
4. ดานขอไดเปรียบ 
5. ดานความผูกพัน 

= 
= 
= 
= 
= 
= 

.877 

.830 

.698 

.704 

.724 

.857 
พฤติกรรมการซื้อสินคาตราสินคา “ซัมซุง” = .898 
ความภักดีตอตราสินคา = .873 

5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 

3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
3.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field Study) ดวยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซึ่งจะ
เก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางตามหางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หางมาบุญครองเซ็นเตอร หาง
เซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป โดยผูวิจัยไดแจก
แบบสอบถามและชี้แจงใหกลุมตัวอยางแบบสอบถาม จากน้ันรอเก็บแบบสอบถามจนไดครบตาม
จํานวนที่กําหนดไว 

3.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 ไดจากการศึกษาคนควา และเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตําราทางดานการตลาดและ 
ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร หนังสือพิมพธุรกิจ บทความ ขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซดตาง ๆ ทาง 
อินเตอรเน็ต วิทยานิพนธ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ ที่ไดทํามากอนหนาน้ีเพ่ือใชประกอบการกําหนด 
กรอบแนวความคิดในการวจัิย 
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4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากที่ทําการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้  
 
 การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึก และประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยการสังคมศาสตร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC for 
Windows เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา และเชิงอนุมาน โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (Level or Significance) 
  

การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตวัอยางดังน้ี 
  ตอนที่ 1 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ขอ 1 – 5) โดยไดนํามาแจกแจงความถี ่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  ตอนที่ 2 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาไดแก ดานตําแหนงตรา
สินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ดานอํานาจ
คุณคาตราสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ทั้งหมดจํานวน 18 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  ตอนที่ 3 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการ
นําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตราสนิคา     
“ซัมซุง” ทั้งหมดจํานวน 10 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 
  ตอนที่ 4 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซมัซุง” ของผูซื้อสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ โดยแบงออกเปน  
  - ขอ 1. ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซมัซุง” และขอ 5.ความคิดเห็นตอคุณภาพสินคา
อิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” จํานวน 2 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
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  - ขอ 2. ระยะเวลาในการใชสินคาซัมซุง (ป) และขอ 3. ราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาท) 
จํานวน 2 ขอ โดยไดนํามาแจกแจงจํานวน คานอยที่สุด (Min) คาสูงที่สุด (Max) คาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   
  - ขอ 4. การตดัสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ขอ 6. เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ
สินคา ขอ 7. ซื้อสินคา “ซัมซุง” จากแหลงใดมากที่สดุ และขอ 8. บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคา “ซัมซุง” มากที่สุด จํานวน 4 ขอ โดยไดนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 
  ตอนที่ 5 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
จํานวน 7 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สมมติฐานของการ
วิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้  
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยที่ลักษณะขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ ทดสอบโดยใชคาสถติแิบบ independent 
Sample t – Test และลักษณะขอมูลสวนตัวอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทดสอบโดยใชคาสถติิแบบ F-test (One way 
ANOVA) ในการหาความแตกตางของตวัแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 สมมติฐานขอที่ 2  อัตลักษณตราสินคา ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการส่ือสารใน
ขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคณุคาตราสินคา “ซัมซุง” มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดยใชคาสถติิสหสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปร 2 
ตัวที่อิสระตอกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาของตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการ
ทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดยใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน 
 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ในลักษณะความเชื่อม่ันใน
ตราสินคาซัมซุงมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ระยะเวลาในการใชสินคาซัมซุง 
(ป) และราคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ (บาท) มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดย
ใชคาสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตวัทีอิ่สระตอกัน 
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5. การกําหนดสถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือสถิตพ้ืินฐานไดแก 

1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
1.2 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการอธบิายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยใชสูตรดังนี้(อภินันท จันตะนี. 2538 : 75)  
 
 

 
 
 

  โดยที่ P แทน  รอยละ หรือ เปอรเซนต (Percentage) 
   f แทน  ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง 

 
1.3 คาเฉลี่ย (Mean: X ) เพ่ือใชอธิบายผลของขอมูล โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรตันะ.  

2544 : 35) 
 
 

X  = 
n
X∑  

 
 

โดยที่ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ X  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n แทน   จํานวนกลุมตวัอยาง 
 

1.4 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรตันะ.  2544 : 65) 

 
 

S.D. = 
)1(

)( 22

−

− ∑∑
nn

XXn
 

 
 

โดยที่ S.D. แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
X    แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
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n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 

n - 1 แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

∑ 2X  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
2)(∑ X  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 
2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 
 หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใช
สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2546 : 449) 
 

 

   α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
 

เม่ือ k แทน  จํานวนคําถาม 
ariancecov  แทน  คาเฉลีย่ผลรวมของความแปรปรวนของแบบสอบถาม

ทั้งฉบับ 
iancevar  แทน  คาเฉลีย่ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

   α  แทน  คาสัมประสิทธิค์วามเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  
 3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t – 
test แบบ Independent (ชศูรี วงศรัตนะ. 2544 : 169) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตาง 
ดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุม
กอนโดยใช Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล .2548 :275) โดยใชสูตรดังนี้ 
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  โดยที่ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Levene  
   Zij   แทน คา X ij – X i ดังนี้  
     X i   = คาเฉลีย่ของตัวอยางที ่I   
     X ij   = คาสังเกตที่ j ของตัวอยางที่ i 
   df แทน ชั้นของความเปนอิสระ ดังนี้ 
     ระหวางกลุม = k – 1 
     ในกลุม   = n – k  
 เม่ือ n คือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 k คือ จํานวนกลุม   
 
 3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( 2

1S  = 2
2S  )  

 
 

   t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

 
 

  เม่ือ t แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 

2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 
2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
2

2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
 3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน ( 2

1S ≠ 2
2S )  

 
 

   t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  
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  เม่ือ t แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 

2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 
2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
2

2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

df แทน  221 −+ nn  
 
 3.2 การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2546 : 135) 
 
ตาราง 1  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

แหลงของการ
แปรปรวน 

ผลรวมกําลงัสอง 
SS 

df คาประมาณของ
ความแปรปรวน MS 

F 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

SSb 

SSw 

k-1 
n-k 

MSb 

MSw 

MSb/MSw 

ทั้งหมด SSt n-1   
   
 

   F = 
w

b

MS
MS  

   
  

โดยที่ k-1 แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb 

n-k แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 
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เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F- distribution 

   MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

SSb แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 

SSw แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 

k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 

n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

dfb แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

dfw แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least –Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 258) 

 

 

เม่ือ ni  ≠   nj  LSD = ⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α  

 

ถา ni  =  nj  LSD = 
i

kn n
MSEt 2

;
2

1 −−
α  

 

 

โดยที่ dfw =      n-k 
LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยาง  

  กลุมที่ i และ j   
   MSE แทน  คา Mean square error (MSw) 
   k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

   ni แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 

   nj แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
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 3.2.1 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001:300) มีสูตรดังน้ี 
 

 
   

เม่ือ   β แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
   MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
     (Mean Square between group) 
   MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within group) 
 
 สําหรับ Brown-Forsythe 
   K แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
   nj แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ ii 
   N แทน ขนาดของประชากร 
   2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
 3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิจะทําการทดสอบเปน
รายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543 : 116) มีสูตร
ดังนี้ 
 

 
   

เม่ือ  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t-distribution  
   MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within group) 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 63 

 สําหรับ Dunnett’s T3  
 1X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

2X  แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
   Ni แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
   Nj แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j  
 
 กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบปกติ และ
มีคาความแปรปรวนของทกุกลุมแตกตางกัน จะใชสถติิทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ ค
าเฉลี่ย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ จะทําการเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยแตกตางกัน ใน
ระดับความสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชวธิี Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทยีบคา
เฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 242)    
 
 3.3 คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกันทีแ่ตละตัว
มีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 และ 3 
โดยใชสูตรดังน้ี 
 
 

   rxy  =  
])(]....[)([

))((
2222 ∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−

YYnXXn

YXXYn  

 

 

เม่ือ rxy แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
   ∑Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑ 2X  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตวัยกกาํลังสอง 
   ∑ 2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตวัยกกาํลังสอง 
   ∑ XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

   n แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี้ 
1. คา r เปน - แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
2. คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
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3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
6. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย  
 
โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสมัพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมตฐิานดังนี้ 

(ชูศรี วงศรัตนะ.2534 : 316) 

 
คาระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 

0.81 – 1.00   หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับสูง 
0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
0.00  หมายถึง  ไมมีความสัมพันธ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจัยเรื่อง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สญัลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 

X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา (t – distribution) 
F  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา (F – distribution) 
df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degrees of Freedom) 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Freedom) 
MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
F-Prop (p) แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
Sig  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (Lead Significant   
   Difference) 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอ
ออกเปน 2 สวนดังนี้  
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย 
ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตาม
องคประกอบ 4 ดานของอัตลักษณตราสินคา ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารใน
ขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสนิคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยจําแนก
ตามองคประกอบ 5 ดานของคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการ
ทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นเกี่ยวกบัความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง”  

  
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 4 ขอ โดยใชสถติิเชิงอนุมาน ดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ความคิดเห็นเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 4 ดาน
ของอัตลักษณตราสินคา ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดาน
การสงมอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสนิคา มีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 5 ดานของ
คุณคาตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และ
ดานความผูกพัน มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” มีความสมัพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของความถี ่ และรอยละ ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 

 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 186 46.5 
 หญิง 214 53.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 63 15.7 
 21 – 30 ป 142 35.5 
 31 – 40 ป 129 32.3 
 41 – 50 ป 66 16.5 
 51 ปขึ้นไป - - 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 77 19.2 
 ปริญญาตรี 234 58.5 
 สูงกวาปริญญาตร ี 89 22.3 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษา 99 24.8 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน 216 54.0 
 ธุรกิจสวนตัว 63 15.7 

รวม 400 100.0 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 87 21.7 
 10,001 – 20,000 บาท 89 22.3 
 20,001 – 30,000 บาท 107 26.8 
 30,001 – 40,000 บาท 51 12.7 
 มากกวา 40,001 บาท 66 16.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลจําแนกเปนรายละเอียด ดังนี้ 

 
1. เพศ   

พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงจํานวน 214 คน คิดเปนรอย
ละ 53.5 และเพศชายจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5  

 
2. อายุ 

พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 142 คน คิดเปน
รอยละ 35.5 รองลงมา มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 อายุ 41 – 50 ป 
จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
15.7 ตามลําดับ 
 
3. ระดับการศึกษา  

พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 234 
คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 และต่ํา
กวาปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 ตามลําดับ  
 
4. อาชีพ  

พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 99 คน คิดเปน 
24.8 ประกอบธุรกิจสวนตวั จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 และอาชพีขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 
บาท จํานวน 107 คน คดิเปนรอยละ 26.8 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท มีจํานวน 89 คน คดิเปนรอยละ 22.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 66 
คน คิดเปนรอยละ 16.5 และรายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปน
รอยละ 12.7 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตาม
องคประกอบ 4 ดาน ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสง
มอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา ของผูตอบแบบสอบถาม ทีมี่ผล
ตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตออัตลกัษณ
 ตราสินคา “ซัมซุง”   
 

ความคิดเห็นที่มีตออัตลกัษณตราสินคา  X  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

    

(1) ดานตําแหนงตราสินคา    

1. ภาพพจนของสินคา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน  
(มีชื่อเสียงมาก  ไมมีชื่อเสียง) 

3.72 .887 ดี 

2. ความหลากหลายของประเภทสินคา “ซัมซุง” ที่มีใหเลือก  
(หลากหลาย  ไมหลากหลาย) 

3.90 1.022 ดี 

3. ความสวยงามของรูปแบบสินคา “ซัมซุง” 
(มาก  นอย) 

4.12 .792 ดี 

4. ตําแหนงตราสินคา ตรา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสนิคา
อ่ืน (เหนือกวามาก  ดอยกวามาก) 

3.54 .595 ดี 

5. คุณภาพของสินคา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
(เหนือกวามาก  ดอยกวามาก) 

3.37 .854 ปานกลาง 

6. มาตรฐานสนิคาของ “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
(ดีกวามาก  แยกวามาก) 

3.44 .836 ดี 

ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม 3.68 .522 ดี 
    

(2) ดานการส่ือสารในขาวสารของตราสินคา    
7. สินคา “ซัมซุง” มีการใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณาสินคา 
เชน โทรศัพทมือถือ Samsung รุน L700 ใชพรีเซ็นเตอร 
นางแบบ/ดารา : แพนเคก เขมนิจ จามิกรณ ทานเคยเห็น
โฆษณาดังกลาวหรือไม (บอย  ไมเคยเห็นเลย) 

3.32 1.207 ปานกลาง 

8. สินคา “ซัมซุง” มีการโฆษณาตามสื่อเว็บไซด สามารถจูง
ใจใหทานเลือกซื้อสินคาไดหรือไม  
(จูงใจมาก  จูงใจไมไดเลย) 

3.07 .985 ปานกลาง 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นที่มีตออัตลกัษณตราสินคา  X  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

    

(2) ดานการส่ือสารในขาวสารของตราสินคา (ตอ)    
9. สินคา “ซัมซุง” มีการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน 
นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหทาน
เลือกซ้ือสินคาได (จูงใจมาก  จูงใจไมไดเลย) 

3.21 .972 ปานกลาง 

ดานการสื่อสารในขาวสารของตราสินคาโดยรวม 3.20 .818 ปานกลาง 
    

(3) ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา    
10. ความสะดวกในการรับบริการหลังการขายของสินคา 
“ซัมซุง” (มาก  นอย) 

3.00 .971 ปานกลาง 

11. โปรดประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคา “ซัมซุง” เม่ือ
เปรียบเทียบการความคาดหวัง 
(มากกวาที่คาดหวังมาก  ต่ํากวาทีค่าดหวังมาก) 

3.13 .965 ปานกลาง 

12. คุณภาพการใหบริการของพนักงานขายสินคา “ซัมซุง” 
(ดีมาก  ตองปรับปรุง) 

3.23 .936 ปานกลาง 

13. ระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัมซุง” 
(เหมาะสมมาก  ไมเหมาะสมเลย) 

2.99 .982 ปานกลาง 

ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาโดยรวม 3.08 .745 ปานกลาง 
    

(4) ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา    
14. ตราสินคา “ซัมซุง” มีการขยายสายผลิตภัณฑ เชน 
โทรศัพทมือถอื ที่มีหลายรุน หลายราคา ทานมีความ
ตองการซ้ือหรือไม (มาก  ไมตองการเลย) 

3.37 1.164 ปานกลาง 

15. ตราสินคา “ซัมซุง” มีการขยายตราสินคา เชน โทรทศัน 
โดยเพ่ิมผลิตภัณฑใหมจาก FLAT TV เปน LCD TV, 
PLASMA TV และ SLIMFIT TV เปนตน ทานมีความ
ตองการซ้ือหรือไม (มาก  ไมตองการเลย) 

3.42 1.075 ดี 

16. ทานมีความไววางใจในตราสินคา “ซัมซุง” 
(มาก  ไมไววางใจ) 

3.45 1.015 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นที่มีตออัตลกัษณตราสินคา  X  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

    

(4) ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา (ตอ)    
17. ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนเลือกซ้ือสินคา อิเลคโทร
นิคส ของตราสินคา “ซัมซุง” หรือไม 
(แนะนําแนนอน  ไมแนะนําแนนอน) 

3.22 1.067 ปานกลาง 

18. ระดับความพึงพอใจตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ของ
ทานเปนอยางไร  
(พึงพอใจอยางมาก  ไมพึงพอใจอยางมาก) 

3.37 .925 ปานกลาง 

ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาโดยรวม 3.36 .885 ปานกลาง 
    

ความคิดเห็นที่มีตออัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” 
โดยรวม 

3.33 .580 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 3 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นตอ     
อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ในดานตางๆ ดังนี้  
 
อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยรวม 

ในภาพรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง กับอัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และเม่ือพิจารณาแยกตามดานตางๆ ของอัตลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม ดานการสงมอบการทํางานใน
ตราสินคาโดยรวม และดานอํานาจคุณคาตราสินคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.20 3.08 และ 3.36 ตามลําดับ 
 

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
1. ดานตําแหนงตราสินคา 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับดี กับอัตลักษณตราสินคา 
“ซัมซุง” ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับ
ภาพพจนของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ความหลากหลายของประเภทสินคา ความสวยงาม
ของรูปแบบสนิคา ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานของสินคาเม่ือเทียบ
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กับสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 3.90 4.12 3.54 และ 3.44 ตามลําดับ และผูบริโภคเห็นดวยใน
ระดับปานกลางกับคุณภาพของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37  
 

2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง กับอัตลักษณตรา
สินคา “ซัมซุง” ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 โดยผูบริโภค
เห็นดวยในระดับปานกลางกับการเคยเห็นโฆษณาสินคา Samsung L700 ที่มีพรีเซ็นเตอรแพนเคก 
เขมนิจ การโฆษณาตามสื่อเว็บไซด สามารถจูงใจใหซื้อสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 3.07 และ 
3.21 ตามลําดับ 

 

3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง กับอัตลักษณตรา
สินคา “ซัมซุง” ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 โดยผูบริโภค
เห็นดวยในระดับปานกลาง กับความสะดวกในการรบับริการหลังการขาย การรับรูจริงจากการใช
สินคาเม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวัง คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการ
รับประกันคุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 3.13 3.23 และ 2.99 ตามลําดับ 
 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา  
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง กับอัตลักษณตรา
สินคา “ซัมซุง” ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลีย่เทากับ 3.36 โดยผูบริโภคเห็น
ดวยในระดับดี กับการขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา และความไววางใจในตราสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 และ 3.45 ตามลําดับ และผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับการขยาย
สายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา แนะนําใหบุคคลอ่ืนเลือกซ้ือสินคา และระดับความพึงพอใจตอ
คุณคาตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 3.22 และ 3.37 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตาม
องคประกอบ 5 ดาน ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ 
และดานความผูกพัน ของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาตราสินคา 
 “ซัมซุง”   
 

ความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคา  X  S.D. ระดับคุณคา
ตราสินคา 

    

(1) ดานการนําเสนอ    
1. ตราสินคาของ “ซัมซุง” ทําใหทานรูสกึวาเปนตรา
สินคาที่มีความม่ันคง 

3.57 .887 ดี 

2. คุณสมบัตขิองสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานรูสึกวาเปน
สินคาอิเลกโทรนิคสที่มีคุณภาพ 

3.44 .956 ดี 

ดานการนําเสนอโดยรวม 3.50 .865 ดี 
    

(2) ดานความสําคัญ    
3. คุณสมบัตขิองสินคา “ซัมซุง” สามารถตอบสนองความ
ตองการของทานได 

3.54 .922 ดี 

4. คุณคาของตราสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานมีความม่ันใจ
ในคุณภาพสินคา 

3.44 .969 ดี 

ดานความสาํคัญโดยรวม 3.48 .853 ดี 
    

(3) ดานการทํางาน    
5. สินคาของ “ซัมซุง” มีคุณสมบัติและการใชงานไดจริง
ตามที่โฆษณาไว 

3.60 .887 ดี 

6. สินคาของตราสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานมีความรูสึก
คุมคาในการใชงาน 

3.48 .989 ดี 

ดานการทํางานโดยรวม 3.54 .883 ดี 
    

(4) ดานขอไดเปรียบ    
7. สินคา “ซัมซุง” มีหลากหลายประเภทสนิคา และหลาย
ราคา ทําใหทานเลือกซื้อสินคาไดอยางสะดวก 

3.94 .878 ดี 

8. สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตที่ไดมาตรฐาน และมีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ 

3.83 .931 ดี 

ดานขอไดเปรียบโดยรวม 3.88 .782 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
     

ความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคา  X  S.D. ระดับคุณคา
ตราสินคา 

    

(5) ดานความผูกพัน    
9. เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถงึสินคา 
ซัมซุงเปนอยางแรก 

2.81 1.094 ปานกลาง 

10. ทานคุนเคยกับตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาตราสินคา
อ่ืน 

3.06 1.096 ปานกลาง 

ดานความผูกพันโดยรวม 2.93 1.012 ปานกลาง 
    

คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยรวม 3.47 .738 ดี 

 
จากตาราง 4 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็น

เก่ียวกับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ในดานตางๆ ดังนี้  
 
คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยรวม 

ในภาพรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี กับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 และเม่ือพิจารณาแยกตามดานตางๆ ของคุณคาตราสินคา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานการนําเสนอโดยรวม ดานความสําคัญโดยรวม ดานการทํางานโดยรวม และดาน
ขอไดเปรียบโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 3.48 3.54 และ 3.88 ตามลําดับ และ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความผูกพันโดยรวม ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93  
 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1. ดานการนําเสนอ 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับคุณคาตราสินคา   “ซัมซุง” 
ดานการนําเสนอโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับดีกับตราสินคาทําให
รูสึกวาเปนตราสินคาที่มีความม่ันคง และคุณสมบัติของสินคา ทําใหรูสึกวาเปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่
มีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.44 ตามลําดับ 

 
2. ดานความสาํคัญ 

 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับคุณคาตราสินคา   “ซัมซุง” 
ดานความสําคัญโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับดีกับคุณสมบัติของ
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สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการได และคุณคาของตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพ
สินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และ 3.44 ตามลําดับ  

 

3. ดานการทํางาน 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับคุณคาตราสินคา   “ซัมซุง” 
ดานการทํางานโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับดีกับสินคามีคุณสมบัติ
และการใชงานไดจริงตามที่โฆษณาไว และสินคาทําใหมีความรูสึกคุมคาในการใชงาน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.60 และ 3.48 ตามลําดับ 

 

4. ดานขอไดเปรียบ 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับคุณคาตราสินคา   “ซัมซุง” 
ดานขอไดเปรียบโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับดีกับสินคาทีมี่ความ
หลากหลายประเภทสินคา และหลายราคา ทําใหเลือกซ้ือสินคาไดอยางสะดวก และสินคามีการผลิต
ที่ไดมาตรฐาน และมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และ 3.83 ตามลําดับ 

 

5. ดานความผูกพัน 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับปานกลาง กับคุณคาตราสินคา  
“ซัมซุง” ดานความผูกพันโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง
กับเม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก และความคุนเคยกับ
ตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 และ 3.06 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” ไดแก ความเชื่อม่ันในตรา
สินคา “ซัมซุง” ระยะเวลาในการใชสินคา “ซัมซุง” คาใชจายโดยเฉลีย่ตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” การ
ตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” เม่ือไร คุณภาพของสินคา “ซัมซุง” ที่ทานเลือกซ้ือสินคา เหตุผลสําคญัใน
การตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ซื้อสินคาจากแหลงใดมากที่สุด และบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคา 
“ซัมซุง” มากท่ีสุด สามารถแจกแจงไดดังนี้ 
 

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอความ
 เชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง”  
 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง”   X  S.D. ระดับความ
เชื่อม่ัน 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” 
(มาก  ไมเชือ่ม่ันเลย) 

3.57 .923 ดี 
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 จากตาราง 5 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” 
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 
 
ตาราง 6  แสดงระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาอิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” (ป)  
 

Minimum Maximum X  S.D. 
ระยะเวลาการเปนลูกคา (ป) 

1 20 5.04 3.487 

  
 จากตาราง 6 พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระยะเวลาการเปนลกูคาสินคา
อิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” มีระยะเวลาการเปนลูกคาส้ันที่สดุ คือ 1 ป และระยะเวลาในการ
เปนลูกคายาวนานที่สุด คือ 20 ป โดยเฉลี่ยมีระยะเวลาในการเปนลูกคาอยูที่ 5.04 ป และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 3.487 
 
ตาราง 7 แสดงคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ในแตละคร้ัง (บาท) 
 

Minimum Maximum X  S.D. จํานวนคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ
การซื้อในแตละครัง้ (บาท) 1000 50000 11512.22 8678.707 

 

 จากตาราง 7 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อ
สินคา ตราสินคา “ซัมซุง” นอยที่สุดคือ 1,000 บาทตอครั้ง และคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง
มากที่สุดคือ 50,000 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายในการซื้อสินคาแตละคร้ังอยูที่ 11,512.22 
บาทตอครั้ง และมีคาเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 8678.707 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง”  
 

การตัดสินใจซื้อสินคา  จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ 
 กอนไปที่รานคา 239 59.8 
 ขณะอยูในรานคา 161 40.2 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 8 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตดัสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” กอนไปที่
รานคา จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8 และขณะอยูในรานคา จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 
40.2  
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นตอคุณภาพสินคา
 อิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” ที่ทานเลือกซ้ือสินคา 
 

ความคิดเห็นตอคุณภาพสินคาแตละประเภท X  S.D. ระดับคุณภาพ
สินคา 

 1. โทรทัศน 3.23 1.352 ปานกลาง 
 2. ตูเย็น 3.06 1.374 ปานกลาง 
 3. จอมอนิเตอร 3.43 1.369 ดี 
 4. โทรศัพทมือถือ 3.65 1.276 ดี 
 5. เคร่ืองซักผา 3.00 1.390 ปานกลาง 
 6. เคร่ืองเลน DVD 3.39 1.287 ปานกลาง 
 7. ชุดโฮมเธียเตอร 3.38 1.368 ปานกลาง 
 8. เคร่ืองพิมพ Laser, Copier 2.55 1.484 ไมดี 
 9. เคร่ืองปรับอากาศ 3.24 1.367 ปานกลาง 
 10. เคร่ืองดูดฝุน 3.06 1.436 ปานกลาง 
 11. เตาไมโครเวฟ/เตาอบไฟฟา/เตาไฟฟา 3.21 1.448 ปานกลาง 
 12. กลองถายวีดีโอ/กลองถายรูปแบบ Digital 2.78 1.561 ปานกลาง 

ความคิดเห็นตอคุณภาพสินคาโดยรวม 3.16 .750 ปานกลาง 
  

 จากตาราง 9 พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอคุณภาพของสินคาโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 โดยที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นปานกลางสําหรับสินคาตางๆ 
ดังนี้ คือ โทรทัศน ตูเย็น เคร่ืองซักผา เคร่ืองเลน DVD ชุดโฮมเธียเตอร เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองดูด
ฝุน เตาไมโครเวฟ/เตาอบไฟฟา/เตาไฟฟา และกลองถายวีดีโอ/กลองถายรูป Digital โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23 3.06 3.00 3.39 3.38 3.24 3.06 3.21 และ 2.78 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา
ดี คือ จอมอนิเตอร และโทรศัพทมือถือ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.43 และ 3.65 ตามลําดับ และ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมดี คือ เคร่ืองพิมพ Laser, Copier มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  
 

 
 
 
 
 
 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 78 

ตาราง 10  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นตอเหตุผลสําคญัท่ีสุด
 ในการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง”  
 

เหตุผลสําคญัที่สุดในการตัดสินใจซือ้สินคา 
ตราสินคา “ซัมซุง” 

จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ 

 ชื่อเสียงตราสนิคา 31 7.7 
 คําแนะนําจากเพ่ือน 7 1.7 
 คุณภาพ 54 13.5 
 รูปแบบ/ดีไซน 134 33.5 
 ราคาถูก 64 16.0 
 คุณสมบัติของสินคา 93 23.3 
 การใชงานงาย 16 4.0 
 การรับประกัน/บริการ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 10 พบวาผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา 
“ซัมซุง” มากท่ีสุดคือ รูปแบบ/ดีไซน จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ คุณสมบัติ
ของสินคา จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ราคาถูก จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 
คุณภาพ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ชื่อเสียงตราสินคา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 
การใชงานงาย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  คําแนะนําจากเพ่ือน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.7 และการรับประกัน/บริการ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของแหลงซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” มากที่สุด  
 

ซื้อสินคาจากแหลงใดมากที่สุด จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ 
 รานคาตัวแทนจําหนาย 101 25.2 
 โชวรูมของบริษัท 8 2.0 
 หางสรรพสินคา 287 71.8 
 ดิสเคานสโตร 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 11 พบวาผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคา “ซัมซุง” จากแหลงใดมากที่สุด คือ 
หางสรรพสินคา จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาก็คือ ซื้อสินคาจากรานคาตัวแทน
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จําหนาย จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.2 ซื้อสินคาจากโชวรูมของบริษัท จํานวน 8 คน คดิเปน
รอยละ 2.0 และซื้อสินคาจากดิสเคานสโตร จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ  
 

ตาราง 12  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
“ซัมซุง” มากที่สุด  

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จํานวนผูบริโภค (คน) รอยละ 
 บุคคลในครอบครัว 150 37.5 
 เพ่ือน/คนรูจัก 138 34.5 
 พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา 89 22.2 
 พรีเซนเตอรสนิคา 16 4.0 
 ดารา/นักรอง/นายแบบ/นางแบบ 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 12 พบวา บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา
คือ เพ่ือน/คนรูจัก มีอิทธิพล จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 พนักงานขาย/พนักงานแนะนํา
สินคา มีอิทธิพล จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 พรีเซนเตอรสนิคา มีอิทธิพล จํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 4.0 และดารา/นักรอง/นายแบบ/นางแบบ มีอิทธิพล จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับความภกัดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 13  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับความภักดี
 ตอตราสินคา “ซัมซุง”   
 

ความคิดเห็นที่มีตอความภักดีตอตราสินคา X  S.D. ระดับความ
ภักดี 

1. ทานจะแนะนําสินคา “ซัมซุง” ใหกับบคุคลทีต่องการ
ซื้อสินคาเก่ียวกับอิเลกโทรนิคส 

3.24 1.117 ปานกลาง 

2. ทานจะใหขอมูลของสินคา “ซัมซุง” ใหกับบุคคลท่ี
ตองการคําแนะนํา 

3.57 .984 มาก 
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ตาราง 13  (ตอ)   
 

ความคิดเห็นที่มีตอความภักดีตอตราสินคา X  S.D. ระดับความ
ภักดี 

3. ทานจะบอกเลาถึงคุณภาพของสินคาของตราสินคา 
“ซัมซุง” ใหผูอ่ืนฟง 

3.73 .955 มาก 

4. ในการซื้อสินคาอิเลกโทรนิคส ทานจะซือ้สินคา “ซัมซุง” 
อยางแนนอน 

2.97 1.094 ปานกลาง 

5. ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางตอเน่ือง หากสินคาน้ัน
มีการออกผลิตภัณฑใหมๆ เพราะทานเชือ่ถือในคุณภาพ
ของตราสินคา 

3.02 1.118 ปานกลาง 

6. ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” ตอไป หากสินคามีการปรับ
ราคาใหสูงขึ้น 

2.75 .945 ปานกลาง 

7. ทานคิดวาทานเปนผูบรโิภคท่ีมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” 

3.05 1.045 ปานกลาง 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” โดยรวม 3.19 .785 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 13 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความภักดีตอตราสินคา  
“ซัมซุง” โดยรวม ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.19 โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับความภักดีมาก 
กับการใหขอมูลสินคา กับบุคคลที่ตองการคําแนะนํา และบอกเลาถงึคุณภาพของสินคาใหผูอ่ืนฟง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.73 ตามลําดับ และผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับการแนะนํา
สินคา “ซัมซุง” ใหกับบคุคลที่ตองการซ้ือสินคาอิเลคโทรนิคส ถาซ้ือสินคาอิเลคโทรนิกส จะซ้ือสินคา 
“ซัมซุง” อยางแนนอน ทานจะยังซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางตอเน่ือง หากสินคาน้ันมีการออกผลิตภัณฑ
ใหมๆ เพราะเชื่อม่ันในคุณภาพ ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” ตอไป หากสินคาน้ันมีการปรับราคาสูงขึ้น 
และทานเปนผูบริโภคท่ีภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 2.97 3.02 2.75 และ 3.05 
ตามลําดับ 

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 4 ขอ โดยใชสถิติเชงิอนุมาน ดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1  ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
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เพศ 
  สมมติฐานที่ 1.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตวัอยางทั้ง
สองกลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบดัง
ตาราง 14 
 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene’s test 
  

 Levene Statistic df Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา 7.565* 398 .006 

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา ความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” มีคา Probability (prob.) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและหญิง
ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not 
assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 15   
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ตาราง 15  แสดงการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคใน
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 
ตัวแปรที่ศึกษา 

เพศ n X  SD. t df Prob. 

ความภักดีตอตราสินคา ชาย 
 

หญิง 

186 
 

214 

3.0691 
 

3.2951 

.84655 
 

.71335 

-2.862* 363.546 .004 

  

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เพศชายมีความภักดีตอตราสินคา “ซัม
ซุง” นอยกวาเพศหญิง 
 
อายุ 
  สมมติฐานที่ 1.2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
  H0 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 83 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา .327 3 396 .806 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา ความภักดีตอ

ตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Proability (p) เทากับ .806 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึง
ใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตาม
 อายุ โดยวิธี F-test 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F- 
ratio 

Prob. 

ความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 3 7.678 2.559 4.252* .006 
 ภายในกลุม 396 238.372 .602   
 รวม 399 246.050    

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 

จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตาง
กัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นเพื่อการทดสอบวากลุมอายุคูใดที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
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สินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยวิธกีารทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 18 
 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทยีบรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับความภักดีตอตรา
 สินคา “ซัมซุง” โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

อายุ  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 

 X  3.4490 3.2304 3.0332 3.1623 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  3.4490 - .21860 .41576* .28664* 
   (.063) (.001) (.037) 
21 – 30 ป 3.2304  - .19716* .06804 
    (.037) (.556) 
31 – 40 ป 3.0332   - -.12912 
     (.272) 
41 – 50 ป 3.1623    - 
      

 

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 

จากตาราง 18 เม่ือเปรียบเทยีบความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตามอายุ พบวา  
1. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับอายุ 31 – 40 ป 

พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ป มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบรโิภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41576 

2. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับอายุ 41 – 50 ป 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ป มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบรโิภคท่ีมีอายุ 41 – 50 ป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .28664 

3. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ป กับอายุ 31 – 40 ป พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ป มีความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบรโิภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19716 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ระดับการศึกษา  
 สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา 1.618 2 397 .200 
 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา 
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Proability (p) เทากับ .200 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิต ิ F – test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 20 
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ตาราง 20  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตาม
 ระดับการศึกษา โดยวิธี F-test 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F- 
Ratio 

Prob. 

ความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 2 3.977 1.989 3.261* .039 
 ภายในกลุม 397 242.073 .610   
 รวม 399 246.050    

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 

จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .039 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภค
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นเพื่อการทดสอบวาระดับการศึกษา
คูใดที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยวธิีการทดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทยีบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน กับความภกัดีตอ
 ตราสินคา “ซัมซุง” โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี

 X  3.3377 3.2021 3.0305 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.3377 - .13559 .30716* 
   (.187) (.012) 
ปริญญาตรี 3.2021   .17158 
    (.078) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.0305   - 
     

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
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จากตาราง 21 เม่ือเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา  

1. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30716  

2. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
อาชีพ 
  สมมติฐานที่ 1.4  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา 1.145 3 396 .331 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา ความภักดี

ตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Proability (p) เทากับ .331 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F – test ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 23 
 
ตาราง 23  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตาม
 อาชีพ โดยวิธี F-test 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F- 
ratio 

Prob. 

ความภักดีตอตราสินคา ระหวางกลุม 3 5.614 1.871 3.082* .027 
 ภายในกลุม 396 240.435 .607   
 รวม 399 246.050    

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 

จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นเพื่อการทดสอบวาอาชีพคูใดที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยวิธกีารทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทยีบรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับความภักดีตอตรา
 สินคา “ซัมซุง” โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั 

 X  3.2929 2.7727 3.1587 3.2812 

นักเรียน/นักศกึษา  3.2929 - .52020* .13420 .01175 
   (.005) (.157) (.926) 
ขาราชการ/พนักงาน 2.7727  - -.38600* -.50845* 
รัฐวิสาหกิจ    (.027) (.009) 
พนักงานบริษทัเอกชน 3.1587   - -.12245 
     (.273) 
ธุรกิจสวนตัว 3.2812    - 
      

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 24 เม่ือเปรียบเทยีบความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตามอายุ พบวา  
1. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา กับขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .52020 

2. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ
พนักงานบริษทัเอกชน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ต่ํากวา
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .38600 

3. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับธุรกิจ
สวนตวั พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิที ่0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .50845 

4. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 สมมติฐานที่ 1.5  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
   H1 : ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1  : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยใช 
 Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา 4.991* 4 395 .001 

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 91 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พบวา ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Proability (p) เทากับ .001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยไมเทากัน จึงใชสถิต ิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 26 
 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตาม
 รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธี Brown-Forsythe  
 

 Statistic df1 df2 Prob. 
ความภักดีตอตราสินคา 4.774* 4 273.362 .001 

 

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นเพ่ือการ
ทดสอบวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนคูใดที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน จึง
ทําการวิเคราะหดวยวธิี Dunnett’s T3 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 27 
  

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทยีบรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่นตอเดือนแตกตางกัน กับ
 ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน (บาท) 

 1 – 10,000  10,001 – 
20,000 

20,001 –
30,000 

30,001 –
40,000 

40,001 
บาทขึ้นไป 

 X  3.3005 3.3547 3.2563 2.8992 2.9394 

1 – 10,000  3.3005 - -.05424 .04415 .40133 .36110 
   (1.000) (1.000) (.109) (.072) 
10,001 – 20,000 3.3547  - .09839 .45558* .41534* 
    (.980) (.045) (.024) 
20,001 – 30,000 3.2563   - .35718 .31695 
     (.172) (.121) 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน (บาท) 

 1 – 10,000  10,001 – 
20,000 

20,001 –
30,000 

30,001 –
40,000 

40,001 
บาทขึ้นไป 

 X  3.3005 3.3547 3.2563 2.8992 2.9394 

30,001 – 40,000 2.8992    - -.04023 
      (1.000) 
40,001 บาทขึ้นไป 2.9394     - 
       

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 27 เม่ือเปรียบเทียบความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน พบวา  
1. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 – 20,000 

บาท กับผูบรโิภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 – 
20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
30,001 – 40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่เทากับ .45558 

2. ผลการทดสอบระหวางผูบรโิภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 – 20,000 
บาท กับผูบรโิภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 40,001 บาทขึ้นไป พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 – 
20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
40,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41534 

3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
  
สมมติฐานทื ่ 2 ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 4 ดาน 
ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานใน
ตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา   “ซัมซุง” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0 : ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดาน
การส่ือสารในขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคา



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 93 

ตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1 : ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดาน
การส่ือสารในขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคา
ตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตาราง 28  
 
ตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา“ซัมซุง”
 ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการทํางาน
 ในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของ
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง”  Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 
    

(1) ดานตําแหนงตราสินคา    
1. ภาพพจนของสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน 

.196** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับต่ํามาก 

2. ความหลากหลายของประเภทสินคา 
ที่มีใหเลือกซ้ือ 

.110* .028 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับต่ํามาก 

3. ความสวยงามของรูปแบบสินคา .150** .003 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับต่ํามาก 

4. ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน 

.370** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

5. คุณภาพของสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน 

.614** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

6. มาตรฐานสนิคาของเม่ือเทียบกับตรา
สนิคาอ่ืน 

.654** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม .541** .000 ทิศทางเดียวกันใน 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง”  Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 
    

(2) ดานการส่ือสารในขาวสารตราสินคา   
7. ทานเคยเห็นโฆษณาสินคา Samsung 
L700 ที่มีพรีเซ็นเตอรแพนเคก เขมนิจ
หรือไม 

.101* .044 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับต่ํามาก 

8. การโฆษณาตามสื่อเว็บไซด สามารถจูง
ใจใหทานเลือกซื้อสินคาได 

.267** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

9. การโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน 
นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) 
สามารถจูงใจใหทานเลือกซือ้สินคาได  

.266** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา
โดยรวม 

.262** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

   

 (3) ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา   
10. ความสะดวกรับบริการหลังการขาย .443** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 

ระดับปานกลาง 
11. การรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือ
เปรียบเทียบการความคาดหวัง  

.612** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

12. คุณภาพการใหบริการของพนักงาน
ขาย 

.382** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

13. ระยะเวลาการรับประกันคุณภาพ
สินคา 

.395** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

ดานการสงมอบการทํางานใน 
ตราสินคาโดยรวม 

.592** .000 ทิศทางเดียวกันใน 
ระดับปานกลาง 

    

(4) ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา    
14. การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมี
การซ้ือสินคา 

.546** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง”  Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 
    

(4) ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา (ตอ)   
15. การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือ
สินคา 

.476** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

16. มีความไววางใจในตราสินคา .713** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 
17. แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อสินคา .743** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 
18. ระดับความพึงพอใจตอคุณคาตรา
สินคา 

.755** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา
โดยรวม 

.759** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

    

อัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยรวม .694** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ .05 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา ไดแก ดาน

ตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 
 1. ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคาในภาพรวม กับ
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อัตลักษณตราสินคา ดาน
ตําแหนงตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .541 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้น
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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 2. ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาใน
ภาพรวม กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อัตลักษณตราสนิคา 
ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .262 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ
ความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมีความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา ดานการสื่อสาร
ในขาวสารตราสินคาในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํา 
 3. ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาใน
ภาพรวม กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อัตลักษณตราสนิคา 
ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .592 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา ดานการสง
มอบการทํางานในตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 4. ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาใน
ภาพรวม กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย
กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อัตลกัษณ
ตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสมัพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .759 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจของคุณคา
ตราสินคาในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 5. ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคาโดยรวม กับความภักดีตอตราสินคา “ซัม
ซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อัตลักษณตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .694 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาโดยรวม ในระดับที่ดี
ขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
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เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
1. ดานตําแหนงตราสินคา  
  ภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความสวยงามของ
รูปแบบสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 และ .003 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานตําแหนงตราสินคา 
ในเรื่องภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความสวยงามของรูปแบบ
สินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .196 และ .150 ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
ภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความสวยงามของรูปแบบสนิคา 
ในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ความหลากหลายประเภทสนิคาที่มีใหเลือก มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .028 ซึ่งมีคา
นอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ตําแหนงตราสินคา ในเรื่องหลากหลายประเภทสินคาที่มีใหเลือกกับความภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .110 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ความหลากหลายประเภทสินคาที่มีใหเลือกในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคา
นอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ตําแหนงตราสินคา ในเรื่องตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคา
นั้น มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .370 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตาํแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืนในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 คุณภาพสินคาของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานตําแหนงตราสินคา ในเรื่อง
คุณภาพสินคาของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 
กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .614 และ .654 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกนั ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณภาพ
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สินคาของสินคาเม่ือเทียบกบัตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืน ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา  
   เคยเห็นโฆษณา Samsung L700 ที่มีแพนเคก เขมนิจ เปนพรีเซ็นเตอรหรอืไม มีคา 
Sig.(2 – tailed) เทากับ .044 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ในเรือ่งเคยเห็นโฆษณา 
Samsung L700 ที่มีแพนเคก เขมนจิ เปนพรีเซ็นเตอรหรือไม กับความภกัดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .101 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ เคยเห็นโฆษณา Samsung L700 ที่มีแพนเคก เขมนิจ เปนพรีเซ็น
เตอรหรือไมในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 การโฆษณาตามเว็บไซด สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ 
(เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) 
เทากับ .000 และ .003 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสนิคา ในเรื่องการโฆษณาตามเว็บ
ไซด สามารถจูงใจใหเลือกซื้อสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกัน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .267 และ .266 
ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การโฆษณาตามเว็บไซด สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา และการโฆษณา
ตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน นติยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหเลือกซื้อสินคา ในระดับ
ที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา  
 ความสะดวกในการรับบริการหลังการขาย มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย
กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสง
มอบการทํางานในตราสินคา ในเรื่องความสะดวกในการรับบริการหลังการขาย กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ .443 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ความสะดวกในการรับบริการหลังการขายในระดับที่ดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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 คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัม
ซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงมอบการทํางานใน
ตราสินคา ในเร่ืองคุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพ
สินคา “ซัมซุง” กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .382 และ .395 แสดงวา ตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณภาพ
การใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัมซุง” ในระดับที่ดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทยีบกับความคาดหวัง มีคา Sig.(2 – 
tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ในเรื่องการประเมินการรับรูจริงจากการ
ใชสินคาเม่ือเปรียบเทยีบกบัความคาดหวัง กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .612 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคดิเห็นตอ การ
ประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวังในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา  
  การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมี
คานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
อํานาจของคุณคาตราสินคา ในเรื่องการขยายสายผลติภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคากับความภักดีตอ
ตราสินคาน้ัน มีความสมัพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .546 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา 
ในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคา
นอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
อํานาจของคุณคาตราสินคา ในเรื่องการขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ .476 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคอื 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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  ความไววางใจในตราสินคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับความพงึพอใจตอ
คุณคาตราสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานอํานาจของ
คุณคาตราสินคา ในเรื่องความไววางใจในตราสินคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับ
ความพึงพอใจตอคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .713 .743 และ .755 ตามลําดับ 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอ ความไววางใจในตราสนิคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับความพึง
พอใจตอคุณคาตราสินคา ในระดับทีดี่ขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
สมมติฐานทื่ 3  ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 5 ดาน
ของคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ 
และดานความผูกพัน มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 
 H0 : ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ไดแก ดานการนําเสนอ ดาน
ความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน ไมมีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ไดแก ดานการนําเสนอ ดาน
ความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน มีความสัมพันธกับความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิตสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตาราง 29  
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ตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” 
 ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความ
 ผูกพัน กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง”  Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 
    

(1) ดานการนําเสนอ    
1. ตราสินคาเปนตราสินคาที่มีความม่ันคง .606** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 

ระดับปานกลาง 
2. คุณสมบัตขิองสินคาเปนสินคา
อิเล็คโทรนิคสที่มีความม่ันคง 

.652** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

ดานการนําเสนอโดยรวม .671** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
    

(2) ดานความสําคัญ    
3. คุณสมบัตขิองสินคาสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคา 

.502** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับปานกลาง 

4. คุณคาของตราสินคาทําใหมีความม่ันใจ
ในคุณภาพสินคา 

.691** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

ดานความสาํคัญโดยรวม .664** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
    

(3) ดานการทํางาน    
5. สินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริง
ตามที่โฆษณาไว 

.631** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

6. สินคาทําใหรูสึกคุมคาในการใชงาน .678** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 
ดานการทํางานโดยรวม .695** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

    

 (4) ดานขอไดเปรียบ    
7. สินคาซัมซุงมีหลากหลายประเภท
สินคา และหลายราคา ทําใหเลือกซ้ือได
อยางสะดวก 

.349** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง”  Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 
    

 (4) ดานขอไดเปรียบ (ตอ)    
8. สินคามีการผลิตไดมาตรฐานและมีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ 

.560** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับปานกลาง 

ดานขอไดเปรียบโดยรวม .529** .000 ทิศทางเดียวกันใน 
ระดับปานกลาง 

    

(5) ดานความผูกพัน    
9. เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถงึ
สินคาซัมซุงเปนอยางแรก 

.638** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 

10. มีความคุนเคยกับซัมซุง มากกวาตรา
สินคาอ่ืน 

.499** .000 ทิศทางเดียวกนัใน 
ระดับปานกลาง 

ดานความผูกพันโดยรวม .615** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
    

คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยรวม .758** .000 ทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางคุณคาตราสนิคา ไดแก ดานการ

นําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน กับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอในภาพรวม กับความภักดีตอ
ตราสนิคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .671 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอ ในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
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 2. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความสําคญัในภาพรวม กับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความสําคญั มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .664 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความสําคัญ ในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 3. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการทํางานในภาพรวม กับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการทํางาน มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .695 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการทํางาน ในระดับที่ดีขึน้จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 4. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานขอไดเปรียบในภาพรวม กับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานขอไดเปรียบ มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .529 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานขอไดเปรียบ ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 5. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความผูกพันในภาพรวม กับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความผูกพัน มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .615 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความผูกพัน ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบรโิภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 6. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวม กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มี
คา Sig.(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คณุคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .758 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม ใน
ระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
1. ดานการนําเสนอ 
 ตราสินคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมี
คานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
การนําเสนอ ในเรื่องตราสนิคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง กับความภกัดีตอตราสินคาน้ัน 
มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .606 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตราสินคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 คุณสมบัติของสินคา “ซัมซุง” เปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ มีคา Sig.(2 – tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานการนําเสนอ ในเรื่องคุณสมบัติของสินคา “ซัมซุง” เปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่มี
คุณภาพ กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .652 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณสมบัติของสนิคา “ซัมซุง” เปน
สินคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ ในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
2. ดานความสาํคัญ 
 คุณสมบัติของสินคา ตอบสนองความตองการของลูกคา มีคา Sig. (2 – tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานความสาํคัญ ในเรื่องคุณสมบัติของสินคา ตอบสนองความตองการของลูกคา กับ
ความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .502 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณสมบัตขิองสินคา ตอบสนองความ
ตองการของลูกคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับปานกลาง 
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 คุณคาตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 
ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานความสําคัญ ในเรื่องคุณคาตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ .691 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคอื 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณคาตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา ในระดับที่ดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
3. ดานการทํางาน 
 สินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามโฆษณาไว และสินคามีความคุมคาในการใช
งาน มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึง่มีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการทํางาน ในเรื่องสินคามี
คุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามโฆษณาไว และสนิคามีความคุมคาในการใชงาน กับความภักดี
ตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .631 และ .678 ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ สินคามีคุณสมบัติและการใช
งานไดจริงตามโฆษณาไว และสินคามีความคุมคาในการใชงาน ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
4. ดานขอไดเปรียบ 
  ตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภทและราคา มีคา Sig.(2 – tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ดานขอไดเปรียบ ในเรื่องตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภทและราคา 
กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .349 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภท
และราคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่าํ 
  สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตทีไ่ดมาตรฐานและมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ มีคา Sig.(2 – 
tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานขอไดเปรียบ ในเรื่องสินคา “ซัมซุง” มีการผลิตที่ไดมาตรฐานและมีการ
พัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .560 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมีความคิดเห็นตอ 
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สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตทีไ่ดมาตรฐานและมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอในระดับที่ดีขึ้น จะทาํให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
5. ดานความผูกพัน 
  เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็กโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก มีคา Sig.(2 – 
tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานความผูกพัน ในเรื่องเม่ือพูดถึงสินคาอิเล็กโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา   
“ซัมซุง” เปนอยางแรก กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคญัทาง
สถิติที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .638 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ เม่ือพูดถึงสินคาอิเลก็โทร
นิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก ในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
  ความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสนิคาอ่ืน มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมี
คานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน
ความผูกพัน ในเรื่องความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน 
มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .499 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสนิคาอ่ืน ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
สมมติฐานทื่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0 : พฤติกรรมการซื้อสินคา ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง”  
 H1 : พฤติกรรมการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง”  
 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาที่นํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” 
ระยะเวลาในการใชสินคา “ซัมซุง” (ป) และคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” (บาท) 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
พฤติกรรมการซื้อสินคา “ซัมซุง” Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ทิศทางและ 

ระดับความสัมพันธ 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา  .661** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง 
ระยะเวลาในการใชสินคา (ป)  .259** .000 ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา (บาท) .076 .127 ไมมีความสัมพันธ 

 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 

 
จากตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา กับความภกัดีตอตรา

สินคา สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1. ความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา มีคา 
Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา กับความ
ภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .661 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูใน
ระดับที่มีความสัมพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความเชื่อม่ันในตรา
สินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง  
 2. ความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานระยะเวลาในการใชสินคา (ป) มีคา 
Sig.(2 – tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานระยะเวลาในการใชสินคา (ป) กับ
ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .259 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานระยะเวลา
ในการใชสินคา (ป) ในระดับที่เพ่ิมขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํา 
 3. ความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซือ้สินคา 
(บาท) มีคา Sig.(2 – tailed) เทากับ .127 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และ   ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ
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การซ้ือสินคา (บาท) ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 31  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  ลักษณะขอมูลสวนบคุคล ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ต
อเดือน ที่แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสนิคา 
“ซัมซุง” ที่แตกตางกัน 

  

1.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน  

t – test เปนไปตามสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน  

F – test เปนไปตามสมมติฐาน 

1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน 

F – test เปนไปตามสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน 

F – test เปนไปตามสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน 

Brown-Forsythe เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 2 ความคิดเห็นตออัตลกัษณตราสินคา 
“ซัมซุง” ไดแก ดานตําแหนงตราสนิคา ดานการ
สื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการ
ทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตรา
สินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” 

  

2.1 ดานตําแหนงตราสินคา  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ภาพพจนของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

2.1 ดานตําแหนงตราสินคา (ตอ)   

- ความหลากหลายของประเภทสินคาที่มีใหเลือกซ้ือ Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ความสวยงามของรูปแบบสนิคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คุณภาพของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- มาตรฐานสินคาของเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.2 ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ทานเคยเห็นโฆษณาสินคา Samsung L700 ที่มี พรี
เซ็นเตอรแพนเคก เขมนิจหรือไม 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- การโฆษณาตามสื่อเว็บไซด สามารถจูงใจใหทาน
เลือกซ้ือสินคาได 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- การโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน นิตยสาร 
หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหทาน
เลือกซ้ือสินคาได  

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.3 ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ความสะดวกรบับริการหลังการขาย Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- การรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทียบการ
ความคาดหวงั  

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 110 

ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

2.4 ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- มีความไววางใจในตราสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- แนะนําบุคคลอ่ืนใหซื้อสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ระดับความพงึพอใจตอคุณคาตราสินคา Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.5 ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาโดยรวม Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
“ซัมซุง” ไดแก การนําเสนอ ความสําคัญ การทํางาน 
ขอไดเปรียบและความผกูพัน มีความสัมพันธกับ
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 

  

3.1 ดานการนําเสนอ  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ตราสินคาเปนตราสินคาที่มีความม่ันคง Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คุณสมบัติของสินคาเปนสนิคาอิเล็คโทรนิคสที่มี
ความม่ันคง 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.2 ดานความสาํคัญ  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คุณสมบัติของสินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคา 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คุณคาของตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพ
สินคา 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

3.3  ดานการทํางาน  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- สินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามที่
โฆษณาไว 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- สินคาทําใหรูสกึคุมคาในการใชงาน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.4   ดานขอไดเปรียบ  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- สินคาซัมซุงมีหลากหลายประเภทสินคา และหลาย
ราคา ทําใหเลอืกซ้ือไดอยางสะดวก 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- สินคามีการผลิตไดมาตรฐานและมีการพัฒนา
เทคโนโลยีอยูเสมอ 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.5   ดานความผูกพัน  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถึงสนิคาซัมซุง
เปนอยางแรก 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- มีความคุนเคยกับซัมซุง มากกวาตราสินคาอ่ืน Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.6 ความคิดเห็นเก่ียวกับคณุคาตราสินคา
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสนิคา “ซัมซุง” 

  

- ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง”  Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- ระยะเวลาการใชสินคา “ซัมซุง” (ป) Pearson 
Correlation 

เปนไปตามสมมติฐาน 

- คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคาแตละคร้ัง (บาท) Pearson 
Correlation 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจัยเรื่อง อัตลักษณตราสนิคา และคณุคาตราสินคาที่มีผลตอ
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือนําผลของการวิจัยและขอมูลที่ได
จากการวิจัยใชเปนแนวทางปรับปรุง พัฒนา คุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค วางแผน
กลยุทธในทางการตลาด เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพตลาดปจจุบัน และรักษา
คุณภาพตราสนิคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีผล
ตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาตราสินคา “ซัมซุง” กับความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ใชเปนแนวทางสําหรับบริษัท สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยอัตลักษณ
ตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
มีการซื้อสินคาไปใชนั้น ไปปรับปรุง พัฒนา คุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค และรักษา
คุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น ซึ่งจะนําไปสูการวางแผนกลยุทธใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 
และขยายเพิ่มไปสูกลุมเปาหมายใหมได    
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตลักษณตราสนิคา “ซมัซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. คุณคาของตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4. พฤติกรรมการซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
1. การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” อยาง
นอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ  ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 
อยางนอย 1 ประเภทสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา (2544: 74)) ในระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาด
ตัวอยาง จํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง จํานวน 15 คน ดังน้ันกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยแบบสอบถามคร้ังน้ี เทากับ 400 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้  
 1.  วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปตาม
หางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลล
งามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป เพราะมีตัวแทนจําหนายสินคาจํานวนมาก และมีผูนิยมซ้ือ
สินคาตามหางดังกลาว 

2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 400 คน จาก 
4 หางสรรพสินคาจํานวนเทาๆ กัน หางฯ ละ 100 คน ไดแก หางมาบุญครองเซ็นเตอร หางเซ็นทรัล
ลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป 

3. วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการสัมภาษณ
ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือสินคา “ซัมซุง” อยางนอย 1 ประเภทแลวจึงขอความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
 
2. การสรางเครือ่งมือเพ่ือใชในการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่สรางขึ้น
เพ่ือศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
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สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ
คําถามแบบใหเลือกคําตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามแบบปลายปด (Close-end response 
question) จํานวน 5 ขอไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับอัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” ที่มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามแบบ Semantic differential scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) จํานวน 18 ขอ ตั้งแตขอ 1 – 18 ซึ่งแบงได
เปน 4 ดาน ดังนี้ 

1. ดานตําแหนงตราสินคา    จํานวน 6 ขอ 
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา   จํานวน 3 ขอ 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา  จํานวน 4 ขอ 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสนิคา  จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 10 ขอ ตั้งแตขอ 1-10 ซึ่งแบงเปน 5 ดาน 
ดังนี้ 

1.  ดานการนําเสนอ    จํานวน 2 ขอ 
2. ดานความสําคัญ    จํานวน 2 ขอ 
3. ดานการทํางาน    จํานวน 2 ขอ 
4. ดานขอไดเปรียบ   จํานวน 2 ขอ 
5. ดานความผูกพัน    จํานวน 2 ขอ 

สวนที่ 4  แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคท่ี
ซื้อ/เคยซื้อสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ ดังนี้  

1. เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 2 ขอ 
2. เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว (Multiple Choice 

Question) จํานวน 4 ขอ 
3. เปนคําถามแบบ Semantic Differential จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จํานวน 7 ขอ 

ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคช้ัน (Interval Scale)  
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ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือ ตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เน้ือหา รูปแบบ การใช
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามฉบับรางทีผู่วิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถกูตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพ่ิมเตมิเพ่ือ
ปรับปรุงแกไข เพ่ือใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และ
นิยามศัพทเฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เรียบรอย
แลว เสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม
และนําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้ง  

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยาง จํานวน 40 
ชุด เพ่ือนําไปทดสอบหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ซึ่งผลลัพธคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
 การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความ
เชื่อม่ัน มีดังนี้ 
 

ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” 
1. ดานตําแหนงตราสินคา 
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา 

= 
= 
= 
= 
= 

.849 

.709 

.716 

.743 

.922 
คุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” 

1. ดานการนําเสนอ 
2. ดานความสําคัญ 
3. ดานการทํางาน 
4. ดานขอไดเปรียบ 
5. ดานความผกูพัน 

= 
= 
= 
= 
= 
= 

.877 

.830 

.698 

.704 

.724 

.857 
พฤติกรรมการซื้อสินคาตราสินคา “ซัมซุง” = .898 
ความภักดีตอตราสินคา = .873 

5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยาง 
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3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
3.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field Study) ดวยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซึ่งจะ
เก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางตามหางสรรพสินคาจํานวน 4 แหงดังน้ี หางมาบุญครองเซ็นเตอร หาง
เซ็นทรัลลาดพราว หางเดอะมอลลงามวงศวาน และหางเดอะมอลลบางกะป โดยผูวิจัยไดแจก
แบบสอบถามและชี้แจงใหกลุมตัวอยางแบบสอบถาม จากน้ันรอเก็บแบบสอบถามจนไดครบตาม
จํานวนที่กําหนดไว 

3.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 ไดจากการศึกษาคนควา และเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตําราทางดานการตลาดและ 
ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร หนังสือพิมพธุรกิจ บทความ ขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซดตาง ๆ ทาง 
อินเตอรเน็ต วิทยานิพนธ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ ที่ไดทํามากอนหนาน้ีเพ่ือใชประกอบการกําหนด 
กรอบแนวความคิดในการวจัิย 
 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากที่ทําการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้  
 การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึก และประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยการสังคมศาสตร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC for 
Windows เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา และเชิงอนุมาน โดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (Level or Significance) 
  

1. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตวัอยางดังน้ี 
 ตอนที่ 1 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ขอ 1 – 5) โดยไดนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) 
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 ตอนที่ 2 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาไดแก ดานตําแหนงตราสินคา 
ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตรา
สินคา ตราสนิคา “ซัมซุง” ทั้งหมดจํานวน 18 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 3 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ 
ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตราสินคา     “ซัมซุง” 
ทั้งหมดจํานวน 10 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 4 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” ของผูซือ้สินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ โดยแบงออกเปน  
  - ขอ 1. ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” และขอ 5.ความคิดเห็นตอคุณภาพสินคา
อิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” จํานวน 2 ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
  - ขอ 2. ระยะเวลาในการใชสนิคาซัมซุง (ป) และขอ 3. ราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ย (บาท) 
จํานวน 2 ขอ โดยไดนํามาแจกแจงจํานวน คานอยที่สุด (Min) คาสูงที่สุด (Max) คาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   
  - ขอ 4. การตดัสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ขอ 6. เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อ
สนิคา ขอ 7. ซื้อสินคา “ซัมซุง” จากสถานที่ใดมากที่สดุ และขอ 8. บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคา “ซัมซุง” มากที่สุด จํานวน 4 ขอ โดยไดนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 
 ตอนที่ 5 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง”จํานวน 7 
ขอ วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 

2. การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สมมติฐานของการ
วิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้  
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยที่ลักษณะขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ ทดสอบโดยใชคาสถติแิบบ independent 
Sample t – test และลักษณะขอมูลสวนตัวอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทดสอบโดยใชคาสถติิแบบ F-test (One way 
ANOVA) ในการหาความแตกตางของตวัแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 สมมตฐิานขอที่ 2  อัตลักษณตราสินคา ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการส่ือสารใน
ขาวสารตราสนิคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ดานอํานาจคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดยใชคาสถติิสหสมัพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปร 2 
ตัวที่อิสระตอกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาของตราสินคา ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการ
ทํางาน ดานขอไดเปรียบ ดานความผูกพัน ของตราสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดยใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน 
 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” ในลักษณะความเชื่อม่ันใน
ตราสินคาซัมซุงมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ระยะเวลาในการใชสินคาซัมซุง 
(ป) และราคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ (บาท) มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ทดสอบโดย
ใชคาสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตวัทีอิ่สระตอกัน 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม โดยใชสถิตเิชิงพรรณนา ประกอบดวย 
ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงจํานวน 214 คน คิด
เปนรอยละ 53.5 และเพศชายจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5  

2.  อายุ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 142 
คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมา มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 อายุ 41 – 
50 ป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 15.7 ตามลําดับ 

3. ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิด
เปนรอยละ 22.3 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 ตามลําดับ 

4. อาชีพ พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 
99 คน คิดเปน 24.8 ประกอบธุรกิจสวนตวั จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 และอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 รายไดเฉลีย่ตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,001 
บาท ขึ้นไป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ตามลําดับ 
            
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นตออัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตาม
องคประกอบ 4 ดาน ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสง
มอบการทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา ของผูตอบแบบสอบถาม ทีมี่ผล
ตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 ในภาพรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง กับอัตลักษณตราสินคา “ซมัซุง” 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 โดยพิจารณาแยกความคิดเห็นตามดานตางๆ ของอัตลักษณตราสนิคา 
พบวา   
 1. ดานตําแหนงตราสินคา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคดิเห็นใน
ระดับดี กับอัตลักษณตราสนิคา “ซมัซุง” ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลีย่เทากับ 3.68 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับภาพพจนของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ความ
หลากหลายของประเภทสินคา ความสวยงามของรูปแบบสินคา ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน และมาตรฐานของสินคาเม่ือเทียบกับสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 3.90 4.12 3.54 
และ 3.44 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับคุณภาพของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37  
 2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง กับอัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา
โดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
  ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลางกับการเคยเห็นโฆษณาสินคา Samsung L700 ที่มีพรี
เซ็นเตอรแพนเคก เขมนิจ การโฆษณาตามสื่อเว็บไซด สามารถจูงใจใหซื้อสินคา และการโฆษณา
ตามสื่อส่ิงพิมพ (เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 3.07 และ 3.21 ตามลําดับ 
 3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง กับอัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” ดานการสงมอบการทํางานในตรา
สินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  



สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity

 120 

 ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับความสะดวกในการรับบริการหลังการขาย การ
รับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวัง คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย 
และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 3.13 3.23 และ 2.99 ตามลําดับ 
 4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาโดยรวม ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง กับอัตลกัษณตราสินคา “ซัมซุง” ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.36 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับการขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา และความ
ไววางใจในตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 และ 3.45 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับการขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา 
แนะนําใหบุคคลอ่ืนเลือกซ้ือสินคา และระดับความพึงพอใจตอคุณคาตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.37 3.22 และ 3.37 ตามลาํดับ 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตาม
องคประกอบ 5 ดาน ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ 
และดานความผูกพัน ของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
  ในภาพรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี กับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 และเม่ือพิจารณาแยกตามดานตางๆ ของคุณคาตราสินคา พบวา  
  1. ดานการนําเสนอ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับดี 
กับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานการนําเสนอโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับตราสินคาทําใหรูสึกวาเปนตราสินคาที่มีความม่ันคง และ
คุณสมบัติของสินคา ทําใหรูสึกวาเปนสนิคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 
และ 3.44 ตามลําดับ 
  2. ดานความสาํคัญ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับ
คุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานความสําคัญโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ผูบรโิภคเห็นดวยในระดับดี กับคุณสมบัตขิองสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการได 
และคุณคาของตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และ 3.44 
ตามลําดับ  
  3. ดานการทํางาน ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับคณุคา
ตราสินคา “ซัมซุง” ดานการทํางานโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับสินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามที่โฆษณาไว และสินคา
ทําใหมีความรูสึกคุมคาในการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ 3.48 ตามลําดับ 
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  4. ดานขอไดเปรียบ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยในระดับดี กับ
คุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานขอไดเปรียบโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ผูบริโภคเห็นดวยในระดับดี กับสินคาที่มีความหลากหลายประเภทสินคา และหลายราคา ทํา
ใหเลือกซ้ือสินคาไดอยางสะดวก และสินคามีการผลิตที่ไดมาตรฐาน และมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยู
เสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และ 3.83 ตามลําดับ 
  5. ดานความผูกพัน ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย ในระดับปานกลาง 
กับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานความผูกพันโดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับเม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา 
“ซัมซุง” เปนอยางแรก และความคุนเคยกับตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาตราสนิคาอ่ืน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.81 และ 3.06 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา “ซัมซุง” ไดแก ความเชื่อม่ันในตรา
สินคา “ซัมซุง” ระยะเวลาในการใชสินคา “ซัมซุง” คาใชจายโดยเฉลีย่ตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” การ
ตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” เม่ือไร ความคิดเห็นตอคุณภาพของสินคา “ซัมซุง” ที่ทานเลอืกซ้ือ 
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ซื้อสินคาจากสถานที่ใดมากที่สุด และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” มากที่สุด จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

1. ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซงุ” พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซมัซุง” ในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.57  

2. ระยะเวลาในการใชสินคา “ซัมซงุ” (ป) พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
มีระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาอิเลคโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” มีระยะเวลาการเปนลูกคาส้ันที่สุด 
คือ 1 ป และระยะเวลาในการเปนลูกคายาวนานที่สุด คือ 20 ป โดยเฉลี่ยมีระยะเวลาในการเปน
ลูกคาอยูที่ 5.04 ป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 3.487 

3. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” (บาท/คร้ัง) พบวา ผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซ้ือสินคา ตราสนิคา “ซัมซุง” นอยที่สุดคือ 1,000 
บาทตอครั้ง และคาใชจายในการซ้ือสินคาแตละคร้ังมากที่สุดคือ 50,000 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยมี
คาใชจายในการซ้ือสินคาแตละคร้ังอยูที่ 11,512.22 บาทตอครั้ง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
8678.707 

4. การตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” เม่ือไร พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
ตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” กอนไปที่รานคา จํานวน 239 คน คดิเปนรอยละ 59.8 และขณะอยูใน
รานคา จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2  

5. ความคิดเห็นตอคุณภาพของสินคา “ซัมซุง” ที่ทานเลือกซือ้ พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีความคดิเห็นตอคุณภาพของสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.16 โดยที่
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปานกลางสําหรับสินคาตางๆ ดังนี้ คือ โทรทัศน ตูเย็น เคร่ืองซักผา เคร่ือง
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เลน DVD ชุดโฮมเธียเตอร เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองดูดฝุน เตาไมโครเวฟ/เตาอบไฟฟา/เตาไฟฟา 
และกลองถายวีดีโอ/กลองถายรูป Digital โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 3.06 3.00 3.39 3.38 3.24 
3.06 3.21 และ 2.78 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดี คือ จอมอนิเตอร และโทรศัพทมือถือ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 และ 3.65 ตามลําดับ และผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมดี คือ เคร่ืองพิมพ 
Laser, Copier มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55  

6. เหตุผลสําคญัในการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” มากที่สุดคือ รูปแบบ/ดีไซน จํานวน 134 คน คิด
เปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ คุณสมบัติของสินคา จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ราคาถกู 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 คุณภาพ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ชื่อเสียงตราสินคา 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 การใชงานงาย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  คําแนะนําจาก
เพ่ือน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 และการรับประกัน/บริการ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
ตามลําดับ 

7. ซื้อสินคาจากสถานที่ใดมากที่สุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคา “ซัมซุง” จาก
สถานที่ใดมากที่สุด คือ หางสรรพสินคา จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาก็คือ ซื้อ
สินคาจากรานคาตัวแทนจําหนาย จํานวน 101 คน คดิเปนรอยละ 25.2 ซื้อสินคาจากโชวรูมของ
บริษัท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และซื้อสินคาจากดิสเคานสโตร จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1.0 ตามลาํดับ  

8. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” มากที่สุด พบวา บุคคลที่มีอิทธพิลใน
การตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ บุคคลในครอบครัว 
จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ เพ่ือน/คนรูจัก มีอิทธิพล จํานวน 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.5 พนักงานขาย/พนักงานแนะนําสินคา มีอิทธิพล จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 พรี
เซนเตอรสินคา มีอิทธิพล จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และดารา/นักรอง/นายแบบ/นางแบบ มี
อิทธิพล จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับความภกัดีตอตราสินคา  “ซัมซุง”
ของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” โดยรวม ในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.19 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา  

ผูบริโภคเห็นดวยในระดับความภักดีมาก กับการใหขอมูลสินคา กับบุคคลที่ตองการ
คําแนะนํา และบอกเลาถึงคณุภาพของสินคาใหผูอ่ืนฟง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.73 ตามลําดับ 

ผูบริโภคเห็นดวยในระดับปานกลาง กับการแนะนําสินคา “ซัมซุง” ใหกับบุคคลท่ีตองการ
ซื้อสินคาอิเลคโทรนิคส ถาซ้ือสินคาอิเลคโทรนิกส จะซ้ือสินคา “ซัมซุง” อยางแนนอน ทานจะยังซ้ือ
สินคา “ซัมซุง” อยางตอเน่ือง หากสินคาน้ันมีการออกผลิตภัณฑใหมๆ เพราะเชื่อม่ันในคณุภาพ 
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ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” ตอไป หากสินคาน้ันมีการปรับราคาสูงขึน้ และทานเปนผูบริโภคท่ีภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 2.97 3.02 2.75 และ 3.05 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 4 ขอ โดยใชสถติิเชิงอนุมาน ดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1  ลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคือ เพศชายมีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” นอยกวาเพศหญิง 

2. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี ่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยผลการเปรียบเทียบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยในรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ป และอายุ 41 – 50 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41576 และ .28664 ตามลาํดับ สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 
30 ป มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19716 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่.05 

3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตาง
กัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการเปรียบเทียบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดี
ตอตราสินคา “ซมัซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30716 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่.05 

4. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี ่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว โดยผลการเปรียบเทียบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่
0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .52020 และผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ต่ํากวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .38600 
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และ .50845 ตามลําดับ สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 

5. ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการ
เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 
– 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
30,001 – 40,000 บาท และผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 40,001 บาทขึ้นไป ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45558 และ .41534 ตามลําดับ สําหรับ
รายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .05 

 
สมมติฐานทื ่ 2 ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซมัซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 4 ดาน 
ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานใน
ตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา   “ซัมซุง” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 อัตลักษณตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .694 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสมัพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาโดยรวม ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณารายดานพบวา  
 
1. ดานตําแหนงตราสินคา  
  อัตลักษณตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .541 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา 
ดานตําแหนงตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
 ภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความสวยงามของ
รูปแบบสินคา กับความภักดีตอตราสนิคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .196 และ .150 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
ภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และความสวยงามของรูปแบบสนิคา 
ในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ความหลากหลายประเภทสนิคาที่มีใหเลือกกับความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกัน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .110 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอ ความหลากหลายประเภทสนิคาที่มีใหเลือกในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่าํมาก 
 ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .370 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืนในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 คุณภาพสินคาของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .614 และ .654 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณภาพ
สินคาของสินคาเม่ือเทียบกบัตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืน ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
  
2. ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา  
 อัตลักษณตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .262 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกัน โดยอยูในระดับความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณ
ตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาในระดับที่ดีขึ้นจะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 เคยเห็นโฆษณา Samsung L700 ที่มีแพนเคก เขมนจิ เปนพรีเซ็นเตอรหรือไม กับความ
ภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .101 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการเคยเห็นโฆษณา Samsung L700 ที่มีแพนเคก 
เขมนิจ เปนพรีเซ็นเตอรหรือไมในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 การโฆษณาตามเว็บไซด สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ 
(เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหเลือกซื้อสินคา กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
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(r) เทากับ .267 และ .266 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการโฆษณาตามเว็บไซด สามารถจูงใจใหเลือก
ซื้อสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคาในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
3. ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา 
 อัตลักษณตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดี
ตอตราสินคา อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .592 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตรา
สินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ความสะดวกในการรับบริการหลังการขาย กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธ
กันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .443 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอ ความสะดวกในการรับบริการหลังการขายในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัม
ซุง” กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .382 และ .395 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับสงู กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณภาพการใหบริการของ
พนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัมซุง” ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบรโิภค
มีความภักดีตอตราสินคา “ซมัซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทยีบกับความคาดหวัง กับความภักดี
ตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .612 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทียบ
กับความคาดหวังในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
  
4. ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา 
 อัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .759 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูใน
ระดับที่มีความสัมพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจ
ของคุณคาตราสินคาในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับสูง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคากับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความ 
สัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .546 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความ 
สัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .476 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอ การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทาํใหผูบริโภคมีความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ความไววางใจในตราสินคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับความพงึพอใจตอ
คุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .713 .743 และ .755 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ 
ความไววางใจในตราสินคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับความพึงพอใจตอคุณคา
ตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 

สมมติฐานทื่ 3  ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 5 ดาน
ไดแก ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 คุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .758 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับ
ความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม ในระดับที่ดี
ขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา  
 

1. ดานการนําเสนอ  
 คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .671 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการ
นําเสนอ ในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 
 ตราสินคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .606 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตราสินคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 คณุสมบัติของสินคา “ซัมซุง” เปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ .652 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคอื 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณสมบตัิของสินคา “ซัมซุง” เปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ ใน
ระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
2. ดานความสาํคัญ 
 คุณคาตราสินคา ดานความสําคัญโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .664 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา ดาน
ความสําคัญ ในระดับที่ดีขึน้จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 คุณสมบัติของสินคา ตอบสนองความตองการของลูกคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .502 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณสมบัติของสินคา ตอบสนองความตองการของลูกคา ใน
ระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 คุณคาตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .691 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ คุณคาตราสนิคาทําใหมีความม่ันใจในคณุภาพสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะ
ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
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3. ดานการทํางาน 
 คุณคาตราสินคา ดานการทํางานโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา อยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
(r) เทากับ .695 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั โดยอยูในระดับ
ความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการทํางาน ใน
ระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา 
 สินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามโฆษณาไว และสินคามีความคุมคาในการใช
งาน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .631 และ .678 ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ สินคามี
คุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามโฆษณาไว และสนิคามีความคุมคาในการใชงาน ในระดับที่ดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 
4.  ดานขอไดเปรียบ  
 คุณคาตราสินคา ดานขอไดเปรียบโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .529 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดาน
ขอไดเปรียบ ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภทและราคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .349 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภทและราคา ในระดับที่ดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตทีไ่ดมาตรฐานและมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ กับความภักดี
ตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .560 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตที่ไดมาตรฐานและมี
การพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอในระดับทีดี่ขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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5. ดานความผูกผัน 
 คุณคาตราสินคา ดานความผูกพันโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .615 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยู
ในระดับความสัมพันธระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานความ
ผูกพัน ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 
 เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็กโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก กับความภักดีตอ
ตราสินคาน้ัน มีความสมัพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .638 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็กโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” 
เปนอยางแรก ในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
 ความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสนิคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ .499 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสนิคาอ่ืน ในระดับที่
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
สมมติฐานทื่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการซื้อสินคาที่นํามาทดสอบสมมติฐาน คือ ความเชื่อม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” 
ระยะเวลาในการใชสินคา “ซัมซุง” (ป) และคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา “ซัมซุง” (บาท) จาก
ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
  1. ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกันอยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .661 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสมัพันธสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความ
ภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง  
  2. ดานระยะเวลาในการใชสนิคา (ป) กับความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกันอยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ .259 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสมัพันธต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานระยะเวลาในการใชสินคา (ป) ในระดับที่เพ่ิมขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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  3. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคา (บาท) ไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา
สินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่อง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประเด็นสําคัญสามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 
1. การวเิคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฎผลดังน้ี 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป ระดับการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของภิญโญ จิรวาณิช (2550: บทคัดยอ) ทีท่ําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี (LCD TV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคท่ีซื้อสินคา เปนเพศหญิง อายุ 26 – 34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป ซึ่งผูบริโภคมีลักษณะเดียวกัน 
 
2. การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ที่มีผลตอความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซมัซุง” โดย
ภาพรวม อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาแยกตามดานตางๆ ของอัตลักษณตราสินคา แสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานตําแหนงตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี และผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาโดยรวม 
และดานอํานาจคุณคาตราสนิคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง  
  จากขอมูลขางตน ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตออัตลกัษณตราสินคา “ซัม
ซุง” ซึ่งตราสินคา “ซัมซุง” ไดใชเปนแนวทางหรือกลยุทธในเรื่องการสรางเอกลักษณ รูปลักษณของ
สินคา คุณสมบัติของสินคา และการโฆษณาหรือการบริการ สงผลใหความคิดเห็นตออัตลักษณตรา
สินคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker, 1996 อธิบายวา          
อัตลักษณตราสินคา เปรียบไดเชนเดียวกบัอัตลักษณของบุคคลที่นําเสนอถึงทิศทาง จุดมุงหมายและ
ความหมายเพื่อบุคคลหรือตราสินคา และสําหรับตราสินคาน้ันคือศูนยกลางสําหรับเปาหมายทาง  
กลยุทธของตราสินคา และนําไปสูหน่ึงในสี่หลักการสําคัญของทิศทางในการสรางคุณคาตราสินคา  
 
3. การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
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 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นกับคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” โดย
ภาพรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาแยกตามดานตางๆ ของคณุคาตราสินคา แสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการนําเสนอโดยรวม ดานความสําคัญโดยรวม ดานการทํางานโดยรวม 
และดานขอไดเปรียบโดยรวม อยูในระดับดี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540: 43) 
กลาววา การสรางคุณคาตราสินคาเกิดในสายตาผูบรโิภคน้ัน ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ัน
แตกตางจากสินคาอ่ืนๆ และคุณคาในตราสินคาเกิดขึน้เม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือ
เกิดความพึงพอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความ
ทรงจําของลูกคา และคุณคาในตราสินคาเปนสิ่งสําคญัสําหรับนักการตลาด เพราะนําไปสูการสราง
ความภักดีตอตราสินคา เพ่ือเพ่ิมสวนครองตลาดและสรางกําไรเพ่ิมขึ้นในที่สุด สําหรับนักการตลาด
หนาที่ที่สําคญัของทฤษฎีการเรียนรูก็คอื การบอกผูบริโภควาผลติภัณฑของตนดีที่สุด ซึ่งทําใหเกิด
การกระตุนการซ้ือซํ้า และสุดทายเปนการสรางความภักดีในชื่อตราสินคา และผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานความผูกพันโดยรวม ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองโมเดล BRANDZ
ของ Kotler and Keller (2006: 262) โมเดลท่ีแสดงความแข็งแกรงของตราสินคา ซึ่งจะสัมพันธกับ
ความสําเร็จของขั้นตอนกอนหนา และเปนสิ่งที่ทาทายสําหรับนักการตลาดที่จะตองพัฒนากิจกรรม
และโปรแกรมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคท่ีอยูในสวนลางของพีระมิดไดมีการเปลี่ยนแปลงตําแหนง
ของตน ซึ่งก็คือการขึ้นไปสูตําแหนงทีมี่ความผูกพันกับตราสินคาน้ัน ยอมหมายถึงตราสินคาน้ันมี
คุณคาในสายตาของลูกคาเพ่ิมขึ้น  
 
4. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา “ซัมซุง” พบวา 
 ผูบริโภคมีความเช่ือม่ันในตราสินคา “ซัมซุง” ในระดับดี และสวนใหญคิดวา รูปแบบ/ดีไซน 
เปนเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือ และการตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” กอนไปที่รานคา มากที่สุด
และนิยมเลือกซื้อสินคา “ซัมซุง” ที่หางสรรพสินคามากที่สุด และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา “ซัมซุง” ก็คือ บุคคลในครอบครวัมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทศันียวรรณ ศรวิไล
วรรณ (2550 : 156) ไดศึกษาเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม หรือคูสมรส มีอิทธิพลตอการซื้อใน
ระดับมาก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา และผูตอบแบบสอบถามมคีวาม
เชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคา  

 
5. การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” พบวา 
 ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” โดยรวม อยูในระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาโดยละเอียดพบวา โดยผูบริโภคเห็นดวยในระดับความภักดีมาก กับการใหขอมูลสินคากับ
บุคคลที่ตองการคําแนะนํา และบอกเลาถึงคุณภาพของสินคาใหผูอ่ืนฟง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
เรื่องตราสินคา ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 92) ที่กลาวไววา ตราสินคาจะชวยสรางยอดขายและ
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ควบคุมสวนครองตลาด ดังนั้น การที่ผูบริโภคเห็นความสําคัญของตราสินคา ก็จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และบอกตอหรือแนะนําไปยังผูอ่ืนใหซื้อสินคา และความภกัดีตอ
ตราสินคาน้ัน จะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูง เรียกวาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาดังกลาว สวนความภักดีในตราสินคา “ซัมซุง” ของผูบริโภค ในเรื่องของการ
แนะนําสินคา “ซัมซุง” ใหกับบุคคลท่ีตองการซ้ือสินคาอิเลคโทรนิคส ถาซ้ือสินคาอิเลคโทรนิกส จะ
ซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางแนนอน ทานจะยังซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางตอเน่ือง หากสินคาน้ันมีการออก
ผลิตภัณฑใหมๆ เพราะเชือ่ม่ันในคุณภาพ ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” ตอไป หากสินคาน้ันมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น และทานเปนผูบริโภคท่ีภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความ
ภักดีอยูในระดับปานกลาง ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความภักดีในตราสินคา “ซัมซุง” ในปจจุบันมีนอยลง 
คือ เม่ือใดก็ตามที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารใหมๆ เก่ียวกับสินคา “ซัมซุง” เชน สินคามีราคาเพ่ิม
สูงขึ้น ผูบริโภคก็จะมีโอกาสเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา  
 
6. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน จากการวิจัย พบวา 
 1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเปนเพราะวาเพศชาย และเพศ
หญิง มีความแตกตางกัน ไมวาจะเปนดานสรีระ อารมณ ความรูสึกนึกคิด รวมถึงพฤติกรรมตางๆ 
จากการวิจัยนี้ พบวา เพศหญิง มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของทัศนียวรรณ ศรวไิลวรรณ (2550 : 156) ไดศึกษาเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา เพศหญิง มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองทํานํ้าอุน  ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉยีบมากกวาเพศชาย ทั้งน้ีเพราะวา
เพศหญิงมีพฤติกรรมการใชชีวติที่สะดวกสบาย และใหความสําคัญตอเรื่องผิวพรรณ 
 2. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีพบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ป มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ป และอายุ 
41 – 50 ป และผูบริโภคทีมี่อายุ 21 – 30 ป มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมี
อายุ 31 – 40 ป เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป เปนกลุมอายุนอย ชอบทดลอง
สิ่งแปลกใหม และชอบสินคาที่ทันสมัย แตไมมีกําลังซื้อมากนัก จึงมีความภักดีตอตราสินคาดังกลาว
และผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป เปนวัยกําลังทํางานและนิยมซื้อสินคาและผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี
ที่ทันสมัย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทัศนียวรรณ ศรวิไลวรรณ (2550 : 156) ไดศึกษาเรื่อง
แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา 
อายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ
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แตกตางกัน และสอดคลองกับ ศิรวิรรณ เสรีรัตน (2550 : 57 – 58) กลาววา ผลติภัณฑแตละ
ประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน อีกทั้งความชอบและ
รสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย  
 3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
สงูกวาปริญญาตรี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทัศนียวรรณ ศรวิไลวรรณ (2550 : 157) ไดศึกษา
เรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา 
ผูที่จบการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา ระดับการศึกษาเปนตวัแปรที่สําคญัที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือ ซึ่งบุคคลที่มีการศกึษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย และใชเหตุผลสนบัสนุนมาใช
ประกอบในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับ ศริิวรรณ เสรีรตัน (2546: 205) กลาววา ผูมี
การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่าํ 
 4. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” แตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี ่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ทั้งน้ีพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศกึษา มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดนอย ทําใหมีความภักดี
ตอตราสินคามาก และผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ มีความภักดีตอตราสินคา 
“ซัมซุง” ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธรุกิจสวนตวั เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยท่ัวไปอาจมีรายไดที่นอยกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
ที่มีอายุงานเทากัน จึงทําใหผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” นอย เน่ืองจากสินคา “ซัมซุง” มีราคาแพง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทัศนียวรรณ 
ศรวิไลวรรณ (2550 : 156) ไดศึกษาเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler, 2000 กลาว
วา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว พบวา 
ผูบริโภคท่ีมีไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท และผูบริโภคท่ีมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 40,001 บาทขึ้นไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของภิญโญ จิรวาณิช (2550 : 
104) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี (LCD TV) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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7.  ความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 4 ดาน 
ไดแก ดานตําแหนงตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคา ดานการสงมอบการ
ทํางานในตราสินคา และดานอํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคา   “ซัมซุง” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัย พบวา 
 อัตลักษณตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคาโดยรวม ใน
ระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณา
รายดานพบวา  
  1) อัตลักษณตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคาโดยรวม มีความสมัพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคา ในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณ
ตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา ในระดับที่ดีขึ้นจะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
  ภาพพจนความมีชื่อเสียงของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน ความหลากหลายประเภท
สินคาที่มีใหเลอืก และความสวยงามของรูปแบบสินคากับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก 
  ตําแหนงตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  
  คุณภาพสินคาของสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน และมาตรฐานสินคาเม่ือเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ดาน
ตําแหนงตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา นัน่แสดงใหเห็นวา ตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง มีภาพลักษณที่ดี ทําใหผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจในตราสินคาที่เลือก ความหลากหลาย
ของสินคา ความสวยงามของสินคา รูสึกม่ันใจในความปลอดภัยเม่ือใชตราสินคาที่เลือก และตรา
สินคาที่เลือกนั้นไดมาตรฐาน และเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป ทําใหผูบรโิภคเกิดความรูสึกวาตราสินคาที่
ไดเลือกน้ันมีคุณคามาก ซึ่งสอดคลองกับ Aaker, 1991 กลาวไววา การวางตาํแหนงตราสินคาที่ดี 
จะชวยใหแบรนดมีความดึงดูดใจมากขึ้น และยังชวยทําใหแบรนดนั้นมีคุณสมบัติที่ดียิ่งขึ้น และ 
Keller, 2003 กลาวไววา มันจะเปนการเพ่ิมพูนขึ้น หากลูกคามีความเขาใจในตําแหนงตราสินคา 
โดยที่จะมีความเช่ือมโยงระหวางแบรนด และสินคาตัวอ่ืนๆ หรอืผูคนที่เก่ียวของกับสินคาเหลาน้ี  
การวางตําแหนงตราสินคา และความรูของลูกคาทีมี่ตอแบรนด เพ่ือที่จะใหสรางความเขาใจที่ดี
ประกอบดวย 1. การทํางาน 2. มีคุณสมบัติที่จับตองได เชน ผลประโยชน 3. มีคุณคาทางจิตใจ 
หรือไมสามารถจับตองได 4. หนาที่ของสินคา 5.ผลประโยชนที่จะไดรับ และ 6. การดําเนินงานและ
ปฏิบัติการ  
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  2) อัตลักษณตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ
ความภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัต
ลักษณตราสินคา ดานการสื่อสารในขาวสารตราสินคาในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับต่าํ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  เคยเห็นโฆษณา Samsung L700 ที่มีแพนเคก เขมนจิ เปนพรีเซ็นเตอรหรือไม กับความ
ภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
  การโฆษณาตามเว็บไซด สามารถจูงใจใหเลือกซ้ือสินคา และการโฆษณาตามสื่อส่ิงพิมพ 
(เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) สามารถจูงใจใหเลือกซื้อสินคา กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ดาน
การส่ือสารในขาวสารตราสนิคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ Keller, 
2000 กลาวไววา แบรนดที่ใชคุณคาในสิ่งที่จับตองไมได เชน มโนภาพของผูใช (user imagery) 
หรือ การใชจินตภาพเลาถงึภาพเหตุการณ (used imaginary) มากอนนั้นมาเลาถึงประสบการณจะ
เปนการกระตุนทําใหลูกคาใหม ตองการทดลองใชสินคาน้ันๆ ชองทางหลักๆ ของการสื่อสารกับ
ลูกคาน้ันมีหลายชองทางดวยกัน เชน สื่อโฆษณา, การตลาดแบบตรง, ทําโปรโมชั่น, ใหสปอนเซอร, 
อินเตอรเน็ท หรือส่ือหลายๆ ประเภททีส่ามารถรวบรวมไดและสงไปยังลูกคา  
 
  3) อัตลักษณตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคาในระดับที่ดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  การประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคาเม่ือเปรียบเทยีบกับความคาดหวัง      
คุณภาพการใหบริการของพนักงานขาย และระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัมซุง” กับ
ความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับสูง  
  ความสะดวกในการรับบริการหลังการขาย กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ดาน
การสงมอบการทํางานในตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ 
Guanaris and Stathakapoulos, 2004 กลาวไววา ความซื่อสัตยตอสินคาสะทอนใหเห็นถึงอนาคต
ของแบรนดหรือสินคาน้ันๆ ไดเปนอยางดี หากลูกคาหรือผูใชกลับมาซื้อสินคาตัวเดิมหรือแบรนด
เดิมอีก ก็เปนสิ่งที่บงชี้วา คุณภาพของสินคาไดสะทอนใหเห็นในการกลับมาซื้อสินคาของลูกคาใหม
อีกครั้ง และ Jone, 2000 กลาวไววา การที่ผูผลติผลติสินคาใหมออกมาทําใหมีความเส่ียงตอการที่
ถูกคูแขงแยงตลาดไป ดังนัน้ ผูผลิตตองการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอใจของลูกคา
ที่ทําไดคือ การที่นําสินคาคูแขงมาเปรียบเทียบขอไดขอเสียของแบรนดตนเอง ดังนั้น การที่พัฒนา
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ความสามารถในการทํางานอยางตอเน่ืองของผลิตภัณฑนั้น จะสามารถชวยใหสนิคาใหมที่ออกวาง
ตลาดนั้นแขงขันกับคูแขงได  
 
  4) อัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคา ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบรโิภคมีความคดิเห็นตออัตลกัษณ
ตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคาในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  การขยายสายผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคากับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความ 
สัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั ในระดับปานกลาง  
  การขยายตราสินคาสงผลใหมีการซ้ือสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธ
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  
  ความไววางใจในตราสินคา แนะนําบุคคลอ่ืนซ้ือสินคา “ซัมซุง” และระดับความพงึพอใจตอ
คุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง 
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” ดาน
อํานาจของคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ 
Swaminathan et al, 2001 กลาวไววา การทําสินคาหลายๆ ตัวพรอมๆ กัน ตวัที่เปนแบรนดตวัหลัก
จําเปนจะตองมีความแตกตางจากสินคาลูกหรือแบรนดลูก เน่ืองจากในบางครั้งลูกคาอาจตระหนักวา 
มีความคลายคลึงกันทั้งแบรนดแมและแบรนดลูก เพราะฉะนั้นจําเปนตองสรางความแตกตาง
หลากหลาย ถามีการทําแบรนดหลายๆ ตวัรวมกัน  
 
8. ความคิดเห็นตอคุณคาตราสนิคา “ซัมซุง” โดยจําแนกตามองคประกอบ 5 ดาน ไดแก 
ดานการนําเสนอ ดานความสําคัญ ดานการทํางาน ดานขอไดเปรียบ และดานความผูกพัน 
มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซงุ” จากการวจิัย พบวา  
  คุณคาตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโดยรวม ในระดับที่ดีขึ้น จะทํา
ใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือพิจารณารายดานพบวา  
  1) คุณคาตราสินคา ดานการนําเสนอโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา
ไปในทศิทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการ
นําเสนอ ในระดับที่ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 
  ตราสินคา “ซัมซุง” เปนตราสินคาที่มีความม่ันคง กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  
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  คุณสมบัติของสินคา “ซัมซุง” เปนสินคาอิเล็กโทรนิคสที่มีคุณภาพ กับความภักดีตอตรา
สินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานการ
นําเสนอ มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ได
ใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สดุเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรู
เก่ียวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคาน้ัน คณุคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคย กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน และแนวคดิคุณคา
ตราสินคา โมเดล BRANDZ ของ Kotler and Keller. (2006 : 262) ไดอธิบายไววา การนําเสนอตรา
สินคาน้ัน เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา (Meaning) ใน
สายตาของผูบริโภค ตราสนิคาน้ันสงมอบผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาตราสนิคาน้ันไดนาํเสนอสิ่ง
ที่มีคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน และตราสนิคาสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาได 
 
  2) คุณคาตราสินคา ดานความสําคัญโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา
ไปในทศิทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดาน
ความสําคัญ ในระดับที่ดีขึน้จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  คุณสมบัติของสินคา ตอบสนองความตองการของลูกคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  
  คุณคาตราสินคาทําใหมีความม่ันใจในคุณภาพสินคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง 
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานการ
นําเสนอ มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ได
ใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สดุเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรู
เก่ียวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคาน้ัน คณุคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคย กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้าํกับตราสินคาอ่ืน และแนวคดิคุณคา
ตราสินคา โมเดล BRANDZ ของ Kotler and Keller. (2006 : 262) ไดอธิบายไววา การนําเสนอตรา
สินคาน้ัน เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา (Meaning) ใน
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สายตาของผูบริโภค ตราสนิคาน้ันสงมอบผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาตราสนิคาน้ันไดนําเสนอสิ่ง
ที่มีคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน และตราสนิคาสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาได 
 
  3) คุณคาตราสินคา ดานการทํางานโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
ไปในทศิทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดานการ
ทํางาน ในระดับที่ดีขึ้นจะทาํใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 
  สินคามีคุณสมบัติและการใชงานไดจริงตามโฆษณาไว และสินคามีความคุมคาในการใช
งาน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานการ
ทํางาน มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ได
ใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สดุเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรู
เก่ียวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคาน้ัน คณุคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคย กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้าํกับตราสินคาอ่ืน และแนวคดิคุณคา
ตราสินคา โมเดล BRANDZ ของ Kotler and Keller. (2006 : 262) ไดอธิบายไววา การนําเสนอตรา
สินคาน้ัน เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา (Meaning) ใน
สายตาของผูบริโภค ตราสนิคาน้ันสงมอบผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาตราสนิคาน้ันไดนําเสนอสิ่ง
ที่มีคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน และตราสนิคาสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาได 
 
  4) คุณคาตราสินคา ดานขอไดเปรียบโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา 
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
ดานขอไดเปรียบ ในระดับที่ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  ตราสินคา “ซัมซุง” มีความหลากหลายประเภทและราคา กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  
  สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตทีไ่ดมาตรฐานและมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยูเสมอ กับความภักดี
ตอตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานขอ
ไดเปรียบ มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 43) 
ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตรา
สินคาของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) 
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นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาทีจ่ะมากได กลาวคือ การที่คนมี
ความรูเก่ียวกบัตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสนิคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรม
ของตราสินคาน้ัน คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคย กับตราสนิคามีความรูสึกที่ดี
ตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน และแนวคิด
คุณคาตราสินคา โมเดล BRANDZ ของ Kotler and Keller. (2006 : 262) ไดอธิบายไววา การ
นําเสนอตราสนิคาน้ัน เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา 
(Meaning) ในสายตาของผูบริโภค ตราสินคานั้นสงมอบผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาตราสนิคาน้ัน
ไดนําเสนอสิ่งที่มีคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน และตราสนิคาสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาได 
 
  5) คุณคาตราสินคา ดานความผูกพันโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา
ไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ดาน
ความผูกพัน ในระดับที่ดีขึน้ จะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมขึ้นในระดับสูง 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
  เม่ือพูดถึงสินคาอิเล็กโทรนิคส จะนึกถึงตราสินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก กับความภักดีตอ
ตราสินคาน้ัน มีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับสูง  
  ความคุนเคยกับตราสินคามากกวาตราสนิคาอ่ืน กับความภักดีตอตราสินคาน้ัน มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
  จากการวิจัยขางตน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ดานความ
ผูกพัน มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ได
ใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคา
ของบริษัทมีเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อและผูอ่ืน (Bovee and others. 1998: 2) นักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สดุเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรู
เก่ียวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคาน้ัน คณุคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคย กับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้าํกับตราสินคาอ่ืน และแนวคดิคุณคา
ตราสินคา โมเดล BRANDZ ของ Kotler and Keller. (2006 : 262) ไดอธิบายไววา การนําเสนอตรา
สินคาน้ัน เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา ตราสินคาน้ันตองมีความหมายหรือมีคุณคา (Meaning) ใน
สายตาของผูบริโภค ตราสนิคาน้ันสงมอบผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาตราสนิคาน้ันไดนําเสนอสิ่ง
ที่มีคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน และตราสนิคาสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาได 
 
9. พฤติกรรมการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซงุ” ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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พฤติกรรมการซื้อสินคา “ซัมซุง” มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในภาพรวม 
เน่ืองจากผูบริโภคมีการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคา “ซัมซุง” แลวมีทัศนคติที่ดีในทางบวกเก่ียวกับ
สินคาและตราสินคา ผูบริโภคจึงเกิดการซ้ือซ้ํา บอยขึ้นๆ เกิดการแนะนําใหผูอ่ืนลองใชสินคา และ
เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจอยางสูงสุด เม่ือสินคามีการปรับราคาสูงขึ้นก็ยังคงซื้อสินคาอยู ดังที่
กลาวมาน้ีจึงสรุปไดวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความเชื่อม่ันในตราสินคา มี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในทิศทางเดียวกันในระดับสูง และดานระยะเวลาการใช
สินคา (ป) มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ 
ศิริวรรณ เสรรีัตน (2546: 406) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง 
ความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซํ้า ถามีความภักดีตอตรา
สินคาสูง เรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาน้ัน 
 
ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสนิคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ
ความภักดีตอตราสินคา “ซมัซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค วางแผนกลยุทธการตลาด เพ่ือ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพตลาดปจจุบัน และรักษาคุณภาพตราสินคาใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 
 1. ผูบริหารควรวางแผนการตลาด รวมถึงพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมเปาหมายหลัก 
ไดแก เพศหญิง อายุ 21 – 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  
 2. ผูบริหารควรสรางความม่ันใจ และสรางความนาเชือ่ถือของผลิตภัณฑใหมากยิ่งขึ้น 
เน่ืองจากผลการวิจัย อัตลักษณตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา ในขอคุณภาพของสินคา “ซัมซุง” 
เม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  
 3. ผูบริหารควรที่จะปรับปรุงการส่ือสารในขาวสารตราสนิคาใหมากยิ่งขึ้น โดยมีการจัด
งานเปดตัวสินคาหรือผลิตภัณฑใหมๆ รวมถึงทําการโฆษณาผานสื่อตางๆ ใหมากขึ้นในทุกชองทาง 
เชน อินเตอรเน็ต สื่อหนังสือพิมพ วารสาร โทรทัศน วิทยุ เพ่ือใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารให
ไดมากที่สุด และเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ และทําใหผูบรโิภครูสึกวามีความ
ผูกพันกับตราสินคา การสรางตราสินคาใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคใหมากขึ้นแลวจะทําให
ผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคามากขึ้น เนื่องจากผลการวิจัย อัตลกัษณตราสินคา ดาน
การส่ือสารในขาวสารของตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีความเห็นอยูในระดับปานกลาง 
 4. ผูบริหารควรใหความสําคัญของการใหบรกิารทั้งกอนและหลังการขายมากขึ้น เชน การ
ฝกอบรมพนักงานขายใหมีความรูความเขาใจในสินคา การใหขอมูลและแนะนําสินคาแกผูบริโภค 
และการรับประกันซอมแซมสินคาตลอดจนอายุการใชงาน ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีความตองการ
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และตัดสินใจซื้อสินคา และซื้อซํ้า จนเกิดความภักดีในตราสินคา “ซัมซุง” ในที่สุด เนื่องจาก
ผลการวิจัย อัตลักษณตราสินคา ดานการสงมอบการทํางานในตราสินคา พบวา ผูบริโภคมี
ความเห็นอยูในระดับปานกลาง  
 5. ผูบริหารควรตระหนักถึงการสรางชื่อเสียงใหกับตราสนิคา ซึ่งจะทําใหตราสนิคาดูมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภค เพ่ือที่จะเปนสัญลักษณแสดงถึงความแตกตางจากสินคาของคูแขงขัน
เน่ืองจากผลการวิจัย อัตลักษณตราสินคา ดานอํานาจของคุณคาตราสินคา ในขอการขยายสาย
ผลิตภัณฑสงผลใหมีการซ้ือสินคา แนะนําใหบุคคลอ่ืนเลือกซ้ือสินคา และระดับความพึงพอใจตอ
คุณคาตราสินคาน้ัน พบวา ผูบริโภคเห็นดวยอยูในระดับปานกลาง  
 6. ผูบริหารควรมีการสรางตราสินคาใหมีลกัษณะที่ดี เพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปน
อันดับตนๆ เหนือตราสินคาอ่ืนๆ เพ่ือใหลกูคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ เน่ืองจาก
ผลการวิจัย คุณคาตราสินคา ดานความผูกพัน ในขอเม่ือพูดถึงสินคาอิเล็คโทรนิคส จะนึกถึงตรา
สินคา “ซัมซุง” เปนอยางแรก และความคุนเคยกับตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาตราสินคาอ่ืน พบวา 
ผูบริโภคมีความเห็นอยูในระดับปานกลาง 
 7. ผูบริหารควรพัฒนาอัตลักษณตราสินคาใหอยูในระดับที่ดียิ่งขึ้น โดยการเพ่ิมการสื่อสาร 
ประชาสัมพันธ และรักษาชื่อเสียงตราสนิคา ภาพพจนของตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซ้ือ และทําใหผูบรโิภครูสึกวามีความผูกพันกับตราสินคา การสรางตราสินคาใหมีคุณคาใน
สายตาของผูบริโภคใหมากขึ้นแลว จะทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคามากขึ้น
เน่ืองจากผลการวิจัย ความสัมพันธระหวางอัตลักษณตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
พบวา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และอยูในระดับสูง 
 8. ผูบริหารควรพัฒนาคุณคาตราสินคา ใหอยูในระดับที่ดียิ่งขึ้น โดยการผลิตสินคาใหได
มาตรฐาน และมีการพัฒนาเทคโนโลยอียูเสมอ เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคา และมีความผูกพัน 
เน่ืองจากผลการวิจัย ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
พบวา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และอยูในระดับสูง 
 9. ดานความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ผูบริโภคมีระดับความภักดีในภาพรวมอยูในระดับ
ปานกลาง ดังนั้น ผูบริหารตองใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา ใหผูบริโภคมีการรับรูในตรา
สินคาใหมากที่สุด สรางภาพลักษณตราสินคาใหดูดีที่สุด เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคให
มากที่สุด โดยการเสนอสินคาที่ตรงกับความตองการ และความคาดหวังของผูบริโภค เพ่ือที่ผูบริโภค
จะไดเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ตามมาในที่สุด  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิม แตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคท่ีอยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดขอมูลความคิดเห็นตออัตลักษณตราสินคา และ
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คุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” ที่แตกตางหรือเหมือนกับการศึกษาใน
คร้ังนี้ 
 2. ควรศึกษาความคิดเห็นและความตองการที่มีตอตราสินคา “ซัมซุง” เพ่ิมเติม เพ่ิมนํามา
เปนขอมูลในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรับปรุงใหดีขึ้น 
 3. ควรศึกษาอัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” ในแตละประเภทของ
ผลิตภัณฑภายใตกรอบแนวคิดเดิม ทั้งน้ีเพ่ือนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา 
เสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคาใหมากยิ่งขึ้นตอไป 
 4. ควรศึกษาเพิม่เติมเร่ืองปญหาในการใชงาน หรือบริการหลังการขายของสินคา ตรา
สินคา “ซัมซุง”  
 5. ควรทําการวิจัยอยางตอเน่ือง เน่ืองจากความภักดีในตราสินคา เปนเร่ืองของความรูสึก
และความคิดเห็นสวนบุคคลที่มีตอตราสินคา ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ทั้งน้ีเพ่ือจะไดเปน
ขอมูลสําหรับผูที่อยูในธุรกิจน้ีจะไดนาํไปปรับกลยทุธตางๆ ในการสรางตราสนิคาใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีในตราสินคาตอไป 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ 
 ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
คําชี้แจง  
 

แบบสอบถามไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําสารนิพนธของนิสติปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา อัตลกัษณตราสินคา และคุณคาตรา
สินคาที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา“ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงขอความรวมมือ
จากทานในการชวยตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริงโดยขอมูลที่ทานกรุณาตอบทุก
ขอ ผูวิจัยจะถือเปนความลับ ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแตประการใด
เพราะเปนการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทาน้ัน ซึ่งแบบสอบถามจะประกอบดวย 5 สวนดังนี้ 

 
สวนที ่1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่2 ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” 
สวนที ่3 คุณคาตราสินคาที่จะทําใหทานเลือกซื้อสินคา “ซัมซุง”  
สวนที ่4 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 
สวนที ่5 ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง”   

 
ขอขอบคุณ ทกุทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง อัตลักษณตราสินคา และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความภักดีตอ 
 ตราสินคา “ซัมซุง” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง   โปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน [  ] ที่ตรงกบัตัวทานมากท่ีสุด 
 

1. เพศ 
 [  ]  1.  ชาย    [  ]  2.  หญิง 

 
2. อายุ 
 [  ]  1.  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  [  ]  2.  21 – 30 ป    
 [  ]  3.  31 – 40 ป   [  ]  4.  41 – 50 ป 

 [  ]  5.  51 ปขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
 [  ]  1.  ตํ่ากวาปริญญาตรี   [  ]  2.  ปริญญาตรี 
 [  ]  3.  สูงกวาปริญญาตร ี

 
4. อาชีพ 
 [  ]  1.  นักเรียน/นักศึกษา  [  ]  2.  ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
 [  ]  3.  พนักงานบริษัทเอกชน  [  ]  4.  ธุรกิจสวนตัว 
 [  ]  5.   อื่นๆ (โปรดระบุ) ……………………….. 

 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 [  ]  1.  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [  ]  2.  10,001 – 20,000 บาท 
 [  ]  3.  20,001 – 30,000 บาท  [  ]  4.  30,001 – 40,000 บาท  
 [  ]  5.  40,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตออัตลักษณตราสินคา “ซัมซุง” 

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ [   ] ที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากท่ีสุด 
 
1. ดานตําแหนงตราสินคา 
1. ภาพพจนของสินคา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอื่น 

มีชื่อเสียงมาก ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

ไมมีชื่อเสียง 

2. ความหลากหลายของประเภทสินคา “ซัมซุง” ที่มีใหเลือก 
หลากหลาย ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมหลากหลาย 

3. ความสวยงามของรูปแบบสินคา “ซัมซุง” 
มาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
นอย 

4. ตําแหนงตราสินคา ตรา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอื่น  
เหนือกวามาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ดอยกวามาก 

5. คุณภาพของสินคา “ซัมซุง” เม่ือเทียบกับตราสินคาอื่น 
เหนือกวามาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ดอยกวามาก 

6. มาตรฐานสินคาของ “ซัมซงุ” เม่ือเทียบกับตราสินคาอื่น 
ดีกวามาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
แยกวามาก 

 
2. ดานการส่ือสารของตราสินคา 
7. สินคา “ซัมซุง” มีการใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณาสินคา เชน โทรศัพทมือถือ Samsung รุน L700 ใชพ
รีเซ็นเตอร นางแบบ/ดารา : แพนเคก เขมนิจ จามิกรณ ทานเคยเห็นโฆษณาดังกลาวหรือไม 

บอย ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

ไมเคยเห็นเลย 

8. สินคา “ซัมซุง” มีการโฆษณาตามส่ือเว็บไซด สามารถจงูใจใหทานเลือกซื้อสินคาไดหรือไม 
มาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
จูงใจไมไดเลย 

9. สินคา “ซัมซุง” มีการโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ (เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ โบรชัวร ฯลฯ) และสามารถจูง
ใจใหทานเลือกซื้อสินคาได 

มาก ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

จูงใจไมไดเลย 
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3. ดานการสงมอบผลการทาํงานของตราสินคา 
10. ความสะดวกในการรับบริการหลังการขายของสินคา “ซัมซุง” 

มาก ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

นอย 

11. โปรดประเมินการรับรูจริงจากการใชสินคา “ซัมซุง” เม่ือเปรียบเทียบการความคาดหวัง 
มากกวาที่คาดหวังมาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ตํ่ากวาที่คาดหวังมาก 

12. คุณภาพการใหบริการของพนักงานขายสินคา “ซัมซุง” 
ดีมาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ตองปรับปรุง 

13. ระยะเวลาการรับประกันคุณภาพสินคา “ซัมซุง” 
เหมาะสมมาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมเหมาะสมเลย 

 
4. ดานคุณคาของตราสินคา 
14. ตราสินคา “ซัมซุง” มีการขยายสายผลิตภัณฑ เชน โทรศัพทมือถือ ทีม่ีหลายรุน หลายราคา ทานมี
ความตองการซื้อหรือไม 

มาก ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

ไมตองการเลย 

15. ตราสินคา “ซัมซุง” มีการขยายตราสินคา เชน โทรทัศน โดยเพิ่มผลติภัณฑใหมจาก FLAT TV เปน 
LCD TV, PLASMA TV และ SLIMFIT TV เปนตน ทานมีความตองการซื้อหรือไม 

มาก ……. : 
5 

……. : 
4 

……. : 
3 

……. : 
2 

……. : 
1 

ไมตองการเลย 

16. ทานมีความไววางใจในตราสินคา “ซัมซงุ” 
มาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมไววางใจ 

17. ทานจะแนะนําใหบุคคลอืน่เลือกซื้อสินคา อิเลคโทรนิคส ของตราสินคา “ซัมซุง” หรือไม 
แนะนําแนนอน ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมแนะนําแนนอน 

18. ระดับความพึงพอใจตอคณุคาตราสินคา “ซัมซุง” ของทานเปนอยางไร 
พึงพอใจอยางมาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมพึงพอใจอยางมาก 
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สวนที่ 3 คุณคาตราสินคาที่จะทําใหทานเลือกซือ้สินคา “ซัมซุง” 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคาตราสินคา “ซัมซุง” 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ดานการนําเสนอ 
 1. ตราสินคาของ “ซัมซุง” ทําใหทานรูสึกวาเปนตราสินคาท่ี
  มีความม่ันคง 

     

 2. คุณสมบัติของสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานรูสึกวาเปนสินคา 
  อิเลกโทรนิคสท่ีมีคุณภาพ 

     

ดานความสําคัญ 
 3. คุณสมบัติของสินคา “ซัมซุง” สามารถตอบสนองความ
  ตองการของทานได 

     

 4. คุณคาของตราสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานมีความม่ันใจใน
  คุณภาพสินคา 

     

ดานการทํางาน 
 5. สินคาของ “ซัมซุง” มีคุณสมบัติและการใชงานไดจริง 
  ตามท่ีโฆษณาไว 

     

 6. สินคาของตราสินคา “ซัมซุง” ทําใหทานมีความรูสึกคุมคา
  ในการใชงาน 

     

ดานขอไดเปรียบ 
 7. สินคา “ซัมซุง” มีหลากหลายประเภทสินคา และหลาย 
  ราคาทําใหทานเลือกซ้ือสินคาไดอยางสะดวก 

     

 8. สินคา “ซัมซุง” มีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน และมีการพัฒนา
  เทคโนโลยีอยูเสมอ 

     

ดานความผูกพัน 
 9. เม่ือพูดถึงสินคาอิเลกโทรนิคส ทานจะนึกถึงตราสินคา 
  “ซัมซุง” เปนอยางแรก 

     

 10. ทานคุนเคยกับตราสินคา “ซัมซุง” มากกวาตราสินคาอื่น      

 
สวนที่ 4  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืกรอกขอมูลลงในชองวางใหตรงกับสภาพความเปนจริง  
 

1. ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคา “ซัมซุง”  
มาก ……. : 

5 
……. : 

4 
……. : 

3 
……. : 

2 
……. : 

1 
ไมเชื่อมั่นเลย 
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2. ทานเปนลูกคาสินคาอิเลกโทรนิคส ตราสินคา “ซัมซุง” มานานประมาณ ……….. ป 
 

3. คาใชจายโดยเฉล่ียตอการซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” แตละครั้ง ……………………. บาท 
 

4. ทานตัดสินใจซื้อสินคา “ซัมซุง” เม่ือไร 
 [   ]  1. กอนไปที่รานคา    [   ]  2. ขณะอยูในรานคา 
 

5. ประเภทสินคาอิเลกโทรนคิส ตราสินคา “ซัมซุง” ที่ทานเลือกซื้อสินคา 
 

คุณภาพของสินคา 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
 

ไมแนใจ 
 

ไมเห็นดวย 
 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 
ไมเคยซือ้ 
 

ประเภทสินคา 

(5) (4) (3) (2) (1) (0) 
1. โทรทัศน       
2. ตูเย็น       
3. จอมอนิเตอร       
4. โทรศัพทมือถือ       
5. เคร่ืองซักผา       
6. เคร่ืองเลน DVD       
7. ชุดโฮมเธียเตอร       
8. เคร่ืองพิมพ Laser, Copier       
9. เคร่ืองปรับอากาศ       
10. เคร่ืองดูดฝุน       
11. เตาไมโครเวฟ/เตาอบไฟฟา/เตาไฟฟา       
12. กลองถายวีดีโอ/กลองถายรูปแบบ Digital       
 

6. เหตุผลสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” 
 [   ]  1. ชื่อเสียงตราสินคา    [   ]  2. คําแนะนําจากเพื่อน 
 [   ]  3. คุณภาพ     [   ]  4. รูปแบบ/ดีไซน 
 [   ]  5. ราคาถูก     [   ]  6. คุณสมบัติของสินคา 
 [   ]  7. การใชงานงาย    [   ]  8. การรบัประกัน / บริการ 
 

7. ทานซื้อสินคา ตราสินคา “ซัมซุง” จากแหลงใดมากที่สุด 
 [   ]  1. รานคาตัวแทนจําหนาย   [   ]  2. โชวรูมของบริษัท 
 [   ]  3. หางสรรพสินคา    [   ]  4. ดิสเคานสโตร 
 [   ]  5. อื่นๆ (โปรดระบุ) ……………………… 
 

8. บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาอิเลกโทรนคิส ตราสินคา “ซัมซุง” มากท่ีสุด 
 [   ]  1. บุคคลในครอบครัว   [   ]  2. เพื่อน / คนรูจัก 
 [   ]  3. พนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา [   ]  4. พรีเซนเตอรสินคา 
 [   ]  5. ดารา /นักรอง /นายแบบ /นางแบบ 
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สวนที่ 5 ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ [   ] ที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากท่ีสุด 
 

ความภักดีตอตราสินคา “ซัมซุง” 
เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 

1. ทานจะแนะนําสินคา “ซัมซุง” ใหกับบุคคลท่ี
ตองการซื้อสินคาเกี่ยวกับอิเลกโทรนคิส 

     

2. ทานจะใหขอมูลของสินคา “ซัมซุง” ใหกบั
บุคคลท่ีตองการคําแนะนํา 

     

3. ทานจะบอกเลาถึงคุณภาพของสินคาของตรา
สินคา “ซัมซุง” ใหผูอืน่ฟง 

     

4. ในการซื้อสินคาอิเลกโทรนิคส ทานจะซือ้สินคา 
“ซัมซุง” อยางแนนอน 

     

5. ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” อยางตอเนื่อง หาก
สินคานั้นมีการออกผลิตภัณฑใหมๆ เพราะทาน
เชื่อถือในคุณภาพของตราสินคา 

     

6. ทานยังซื้อสินคา “ซัมซุง” ตอไป หากสินคามี
การปรับราคาใหสูงขึ้น 

     

7. ทานคิดวาทานเปนผูบริโภคที่มีความภักดีตอ
ตราสินคา “ซัมซุง” 

     

 
 
 

******* ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้ดวย ******* 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
 รายชื่อ  ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
    มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 
 
2. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาว ปโยรส สจิรวัฒนากุล 
วันเดือนปเกิด  2 มีนาคม 2525 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 119/6 ซอยฉลองกรุง ถนนพระราม 4 
  แขวงมหาพฤฒาราม เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2547 บัญชีบัณฑติ สาขาการสอบบัญชี 
  จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ. 2553 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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