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The aim of this research was to investigate the marketing mix, brand image,
and loyalty of smartphone customers in Surat Thani province and  relationship
between marketing mix, brand image and loyalty of smartphone customers in
Surat Thani province. The research instrument was questionnaires consisting of
marketing mix of which the reliability was 0.82, brand image of which the reliability
was 0.80, loyalty of which the reliability was 0.80, The sample for research consisted
of 385 respondents who used smartphone in Surat Thani province. The statistical
data analysis included the frequency, percentage, mean, standard deviation and
Spearman rank correlation coefficient.

The research founds that the smartphone customers in Surat Thani province
had the a high level of opinion towards the overall marketing mix. The smartphone
customers in Surat Thani province had a high level of opinion towards the overall
brand image. The smartphone customers in Surat Thani province had a high level of
opinion towards the overall loyalty.  The overall relationships between marketing mix
and loyalty factor towards brand image of smartphone customers in Surat Thani
province founds that they were responsive in a single direction and the relationships
were in the medium level with a significance level of 0.01. The overall relationships
between brand image and loyalty factors towards brand image of smartphone
customers in Surat Thani province found that they were responsive in a single direction
and the relationships were in the medium level with a significance level of 0.01.
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บทที่ 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

การสื่อสารเปนสิ่งจําเปนและสําคัญอยางยิ่งสําหรับมนุษย และทําใหเทคโนโลยียิ่งมีความสัมพันธ
กับชีวิตประจําวันมากข้ึน ในดานการพัฒนาเทคโนโลยีจึงกลายเปนสิ่งจําเปนท่ีควรศึกษาและทําความ
เขาใจเพ่ือใหทันกับสถานการณเทคโนโลยีของโลกท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและโทรศัพท
ท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบันคือโทรศัพทมือถือประเภทสมารทโฟน เนื่องจากมีความ
ตองการสูงกวาโทรศัพทท่ัวไปและถูกออกแบบมาใหใชงานอินเตอรเน็ต โดยมีรูปแบบใกลเคียงกับการ
ใชงานบนจอคอมพิวเตอรขนาดใหญ และมีการพัฒนาระบบอยางตอเนื่อง การเติบโตของโทรศัพทมือถือ
สมารทโฟนทําใหบริการทุกอยางท่ีตองการเชื่อมตออินเตอรเน็ตไดรับความนิยมสูงมาก และดวย
ความสามารถของสมารทโฟนท่ีเพ่ิมมากข้ึนท้ังในดานของลูกเลนท่ีมากับตัวเครื่องประกอบกับการ
มีแอปพลิเคชั่นท่ีมากข้ึนและความสามารถในการเชื่อมตออินเทอรเน็ตสามารถทําไดสะดวกมากข้ึน
ทําใหปจจุบันสมารทโฟนกลายเปนหนึ่งในสื่อท่ีมีบทบาทตอพฤติกรรมผูบริโภคเพราะพวกเขาใชเวลา
อยูกับสื่อดังกลาวเปนอยางมาก (ธนชาติ นุมนนท, 2556) การแขงขันของตลาดโทรศัพทสมารทโฟน
มีหลากหลายยี่หอ (Brand) ไมวาจะเปน เอชทีซี (HTC), ไอโม-บาย (i-mobile), โนเกีย (Nokia), โซนี่
(Sony), หัวเหวย (Huawei) แตยี่หอจาก ขอมูลสถิติของท่ีมีสวนแบงการตลาดท่ีมีสูงเปนอันดับหนึ่ง
ของไทย เปนยี่หอ ซัมซุง (Samsung) และรองลงมาเป แอปเปล (Apple) จากขอมูลสัดสวนแบง
ตามแบรนด ซัมซุง (Samsung) : 40% แอปเปล (Apple) : 33% ลาวา (Lava) : 6% โนเกีย (Nokia)
: 4% ไอโมบาย (i-mobile) : 3% เอซุส (Asus) : 3% ออปโป (Oppo) : 2% อ่ืน ๆ : 8% (inmobi
Thailand, 2558) จากขอมูลชี้ใหเห็นวา ซัมซุง (Sumsung) และแอปเปล (Apple) เปนคูแขงท่ีรุนแรง
ท่ีสุดในตลาดโทรศัพทสมารทโฟนของประเทศไทย

ในปจจุบันตลาดธุรกิจโทรศัพทสมารทโฟนนั้นมีความหลากหลายในตราสินคาประกอบกับ
การใชกลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใชสินคาตราใหม ๆ
อยูเสมอ ดังนั้นหนึ่งในกลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาดคือการสรางความภักดีในตราสินคา ความภักดี
ตอแบรนดหรือตราสินคา คือการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน
การนึกถึงหรือตรงใจผูบริโภค ทําใหลูกคาติดตราสินคา และเลือกซื้อของจากตราสินคานั้นซ้ําตอเนื่อง
ไปเรื่อย ๆ ผูบริโภคจะมีความรูสึกคุนเคยกับตรายี่หอนั้นและซื้อสินคานั้นดวยความเคยชิน ความภักดี
ตอตราสินคามีบทบาทสําคัญยางยิ่งกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งถือเปนเปาหมายสําคัญทางการตลาด
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โดยผูบริโภคมีความภักดีท่ีแทจริงในตราสินคา หากผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคาแลวก็เปนการยาก
ท่ีจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ดังนั้นธุรกิจจําเปนตองปรับตัวเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคโดยคนหากรรมวิธีตาง ๆ ท่ีจะสนองความตองการและสรางความจงรักภักดีใหกับ
ผูบริโภคสูงท่ีสุด ซึ่งในการที่จะสรางความจงรักภักดีของลูกคาใหเกิดตอตราสินคาไดนั้น เกิดจาก
องคประกอบหลายอยางประกอบกัน ไดแก ความพึงพอใจในสวนประสมการตลาด ซึ่งเปนตัวแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมไดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา และมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสิน
ซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก เม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการซื้อสินคาหรือใชบริการจากตราสินคา
แลวนาจะมีแนวโนมสูงท่ีจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการตอตราสินคานั้นอีกและเม่ือมีการปฏิสัมพันธ
กับตราสินคามากขึ้นอาจทําใหเกิดความจงรักภักดีกับตราสินคาในที่สุด นอกจากนี้องคประกอบ
อยางอ่ืนท่ีจะทําใหเกิดความจงรักภักดี ไดแกภาพลักษณตราสินคาเพ่ือใชเปนสัญลักษณท่ีแสดงถึง
ความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงในตลาดใหผูบริโภคจดจําไดเม่ือจะซื้อซ้ําตราสินคาเปนความ
แตกตางทางการแขงขันท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับสินคาบริการและองคกรท่ีมีความสัมพันธกับลูกคาอยาง
ตอเนื่อง ภาพลักษณตราสินคาคือสิ่งท่ีลูกคาถือเปนความสัมพันธทางอารมณซึ่งทําใหพวกเขารับรูถึง
คุณคาประโยชนหรือแมแตความสะดวกสบายในแงจิตวิทยาตราสินคาท่ีแข็งแกรงสามารถแขงขันได
อยางยอดเยี่ยมในตลาดยุคปจจุบันเม่ือใดท่ีลูกคารับรูในคุณคาของตราสินคาจะเกิดความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในตราสินคานั้นและสงผลใหเกิดความจงรักภักดีจากลูกคาในท่ีสุด (อังคณา แจงกระจาง,
2553)

จากขอมูลดังกลาวผูศึกษาจึงมีความสนใจวาปจจัยใดบางของสวนประสมทางการตลาดและ
ภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนโดยผูศึกษาสนใจศึกษา
และเก็บขอมูลจากผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี เนื่องจากจังหวัดสุราษฎรธานี
เปนจังหวัดใหญ มีประชากรมากเปนอันดับ 3 รองจากจังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดสงขลา และ
จากสถิติเดือนเมษายน-มิถุนายน ป 2559 พบวา เศรษฐกิจจังหวัดสุราษฎรธานีมีสัญญาณขยายตัว
โดยพิจารณาจากเครื่องชี้ดาน อุปทานขยายตัว ตามการผลิต ภาคอุตสาหกรรม ภาคเกษตรกรรม และ
ภาคบริการท่ีเพ่ิมข้ึน เครื่องชี้ดานอุปสงค ขยายตัวสะทอนจากการใชจายภาครัฐ การบริโภคภาคเอกชน
และการลงทุนภาคเอกชนที่เพิ่มขึ้น ดานเสถียรภาพ ทางเศรษฐกิจอยูในเกณฑดีตามอัตราเงินเฟอ
ท่ีปรับมาเปนบวกเล็กนอยการจางงานหดตัวอยางตอเนื่อง เศรษฐกิจดานอุปสงค (การใชจาย) พบวา
มีสัญญาณขยายตัว สะทอนจาก ดัชนีการใชจายภาครัฐ ขยายตัว รอยละ 24.2 เม่ือเทียบกับชวงเดือน
เดียวกันของปกอน พิจารณาจากรายจายลงทุนเพ่ิมข้ึนรอยละ 70.5 การบริโภคภาคเอกชน ขยายตัว
รอยละ 12.2 ดัชนีราคาผูบริโภคของจังหวัดสุราษฎรธานี ไตรมาส 2 ป 2559 เทากับ 108.1 ซึ่งใน
ไตรมาสนี้มีดัชนีราคาผูบริโภค เพ่ิมข้ึนจากไตรมาส 1 ป 2559 เทากับ 108.1 และหมวดอาหารและ
เครื่องดื่ม ของไตรมาส 2 ป 2559 เทากับ 116.6 เพิ่มขึ้นจากไตรมาส 1 ป 2559 เทากับ 0.6
เม่ือเทียบกับหมวดอ่ืน ๆ ไมใชอาหารและเครื่องดื่ม (เครื่องนุมหม พาหนะ การสื่อสาร) ไตรมาส 2
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ป 2559 เทากับ 108.9 เพ่ิมข้ึนจากไตรมาส 1 ป 2559 เทากับ 0.2 เชนกัน (สํานักงานแรงงานจังหวัด
สุราษฎรธานี, 2559)

ดังนั้นผูศึกษาจึงไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ
ตราสินคา กับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีเพ่ือนําผลท่ีไดมา
เปนแนวทางใหกับผูประกอบการนักการตลาดและผูท่ีสนใจในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
การพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคอันนําไปสูความ
จงรักภักดีตอสินคา สงผลในการเพ่ิมยอดขายและสรางผลประโยชนใหกับธุรกิจได

วัตถุประสงคของการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคดังนี้
1. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
3. เพ่ือศึกษาความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของผูใช

โทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดีของผูใช

โทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ความสําคัญของการวิจัย

ความสําคัญของการวิจัยมีดังนี้
1. ทราบสวนประสมทางการตลาดของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
2. ทราบภาพลักษณตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
3. ทราบความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
4. ทราบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางกับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพท

สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
5. ทราบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพท

สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
6. เปนแนวทางใหการพัฒนาการและปรับปรุงใหตรงกับความตองการของผูใชโทรศัพท

สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
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ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยเรื่องความความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคากับ
ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการวิจัย
ดังนี้

ขอบเขตดานเนื้อหา
การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณกับ

ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีโดยมีแนวคิดดานสวนประสมทาง
การตลาด มี 4 ดาน ไดแก 1) ผลิตภัณฑ 2) ราคา 3) ชองทางการจัดจําหนาย 4) การสงเสริมการตลาด
แนวคิดภาพลักษณตราสินคา มี 3 ดาน ไดแก 1) ดานความแข็งแกรงในตราสินคา 2) ดานความชื่นชอบ
3) ดานเอกลักษณ และแนวคิดความจงรักภักดี มี 3 ดาน ไดแก 1) พฤติกรรมการบอกตอ 2) ความตั้งใจซื้อ
3) ความออนไหวตอราคา

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย เนื่องดวยผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงไดใชสูตร

การกําหนดขนาดตัวอยางท่ีไมทราบคาประชากร ของ Cochran ณ ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05
จํานวน 385 ราย และโดยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)

ขอบเขตดานพื้นท่ี
ในจังหวัดสุราษฎรธานี
ขอบเขตดานตัวแปร

1. ตัวแปรอิสระประกอบดวย
1.1 สวนประสมทางการตลาด มี 4 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
1.2 ภาพลักษณตราสินคามี 3 ดาน ประกอบดวย ดานความแข็งแกรงในตราสินคา

ดานความชื่นชอบ และดานเอกลักษณ
2. ตัวแปรตาม ไดแกความจงรักภักดีในตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด

สุราษฎรธานี ประกอบดวย ดานพฤติกรรมการบอกตอ ดานความตั้งใจซื้อ และดานความออนไหว
ตอราคา
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้
1. สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีในตราสินคาของ

ผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี
2. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีในตราสินคาของผูใช

โทรศัพทสมารทโฟนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี

ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพท
สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

1. พฤติกรรมการบอกตอ
2. ความตั้งใจซื้อ
3. ความออนไหวตอราคา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
1. ผลิตภัณฑ
2. ราคา
3. ชองทางการจัดจําหนาย
4. การสงเสริมการตลาด

ภาพลักษณตราสินคา
1. ดานความแข็งแกรงในตราสินคา
2. ดานความชื่นชอบ
3. ดานเอกลักษณ
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นิยามศัพทเฉพาะ

เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในความหมายขอขอความที่ปรากฏในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
จึงนิยามศัพทท่ีเก่ียวของกับงานวิจัยดังนี้

โทรศัพทสมารทโฟน หมายถึง โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีความสามารถเพ่ิมเติมนอกเหนือจาก
โทรศัพทมือถือท่ัวไป สมารทโฟนเปรียบไดกับคอมพิวเตอรพกพาท่ีทํางานในลักษณะของโทรศัพทเคลื่อนท่ี
โดยท่ีสามารถเชื่อมตอความสามารถหลักของโทรศัพทมือถือ เขารวมกับ แอปพลิเคชั่นของโทรศัพทเอง
สมารตโฟนสามารถใหผูใชงานติดตั้งโปรแกรมเสริมสําหรับเพ่ิมความสามารถของโทรศัพทตัวเอง
โดยรูปแบบนั้นข้ึนอยูกับแพลตฟอรมของโทรศัพทและระบบปฏิบัติการ

ผูใชโทรศัพทสมารทโฟน หมายถึง ลูกคาท่ีใชโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ ไอโฟน รุน 6S plus,
6 plus, 6, 5S กับยี่หอ ซัมซุงรุน Galaxy S7 edge, Note 5, S6 edge, S7ในจังหวัดสุราษฎรธานี

สวนประสมทางการตลาดหมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซึ่งกิจการ
ประสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ จนสงผลตอ
ความจงรักภักดีในตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีประกอบดวย 4 ดาน
ไดแก

1. ดานผลิตภัณฑ หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม คุณภาพของผลิตภัณฑ
มีอายุการใชงานที่ยาวนาน และแอพพลิเคชั่นหรือลูกเลน รวมถึงอุปกรณเสริมที่หลากหลายของ
โทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ ไอโฟน รุน 6S plus, 6 plus, 6, 5S กับยี่หอ ซัมซุง รุน Galaxy S7 edge,
Note 5, S6 edge, S7

2. ดานราคา หมายถึง ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ราคาที่เหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน และชําระดวยบัตรเครดิต และผอนชําระได ของโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ
ไอโฟน รุน 6S plus, 6 plus, 6, 5S กับยี่หอ ซัมซุง รุน Galaxy S7 edge, Note 5, S6 edge, S7
ในจังหวัดสุราษฎรธานี ท่ีมีปายบอกราคาอยางชัดเจนตามยี่หอ ตามรุน ตามความจุ ตามขนาด ตามฟง
ชันการใชงาน

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางหรือวิธีการตาง ๆ ในการจําหนาย
โทรศัพทสมารทโฟน ยี่หอ ไอโฟน กับยี่หอซัมซุง ความสะดวกในการซื้อ บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต
สามารถรับบริการไดโดยงายและสะดวก และการมีบริการไวพรอมสําหรับลูกคาในเวลา และสถานท่ี
ท่ีลูกคาตองการ

4. ดานสงเสริมทางการตลาด หมายถึง มีการรับเปลี่ยนสินคาคืน การรับประกันสินคา
มีสวนลดพิเศษของสมนาคุณ และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ
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ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง สวนประกอบของสิ่งตาง ๆ ไมวาจะเปนเครื่องหมายสัญญา
ลักษณ ชื่อ เครื่องหมาย การออกแบบ ของสินคาหรือบริการท่ีสื่อถึงตัวสินคาท่ีแตกตางไปจากคูแขง
เปนการหลอมรวมองคประกอบของประเทศท่ีผลิตสินคา องคกร สินคาหรือบุคลิกภาพ และสิ่งท่ีทําให
เกิดภาพเก่ียวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคโดยมีการเชื่อมโยงความแข็งแกรง
ความชื่นชอบ และเอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคา ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะภาพลักษณของ
โทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ ไอโฟน รุน 6S plus, 6 plus, 6, 5S กับยี่หอ ซัมซุงรุน Galaxy S7 edge,
Note 5, S6 edge, S7 ในจังหวัดสุราษฎรธานีนั้น โดยวัดจากประสบการณตรงที่ผูใชโทรศัพท
สมารทโฟน ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก

1. ดานความแข็งแกรง หมายถึง เปนการเชื่อมโยงท่ีผูบริโภคสามารถระลึกถึงไดงาย และ
ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคา ไดแก เทคโนโลยี
ล้ําสมัย ความหรูหรา ความทนทาน และราคาท่ีคูควร

2. ดานความชื่นชอบ หมายถึง เปนการเชื่อมโยงท่ีบอกวา ผูบริโภคประเมินตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟนแลวมีความชื่นชอบมากนอยแคไหน ไดแก เทคโนโลยีล้ําสมัย ความหรูหรา
ความทนทาน และราคาท่ีคูควร

3. ดานความมีเอกลักษณ หมายถึง เปนการวางตําแหนงตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
ใหมีความแตกตางและสื่อสารออกไปอยางเปดเผยโดยเปรียบเทียบกับคูแขงอยางตรงไปตรงมา ไดแก
เทคโนโลยีล้ําสมัย ความหรูหรา ความทนทาน และราคาท่ีคูควร

ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีหมายถึง การท่ีผูใชโทรศัพท
ตอการบริการนั้นเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมทัศนคติและความรูจึงสรุปปจจัยท่ีใชในการบริการวัด
ความภักดีตอการบริการไดดังนี้

1. พฤติกรรมการบอกตอ (Word-of-mouth Communications) คือการพูดถึงสิ่งท่ี
เก่ียวกับผูใหบริการและการบริการแนะนําและกระตุนใหคนอ่ืนสนใจและใชบริการนั้นซึ่งสามารถนํามา
วิเคราะหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เปนการเลือกการบริการนั้น ๆ หรือสินคานั้น
เปนตัวเลือกแรกซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเก่ียวกับการเปลี่ยนการบริการได

3. ความออนไหวตอราคา (Price Sensitivity) คือการท่ีผูบริโภคไมมีปญหาในการท่ีผูให
บริการข้ึนราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได
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บทที่ 2

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา
กับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี มีแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย
ท่ีเก่ียวของ ซึ่งนํามาเปนแนวทางในการศึกษาไดดังตอไปนี้

1. ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับโทรศัพทสมารทโฟน
2. แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
3. แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับภาพลักษณของสินคา
4. แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับโทรศัพทสมารทโฟน

สมารทโฟน (Smartphone)เปนโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีความสามารถเพ่ิมเติม นอกเหนือจาก
โทรศัพทมือถือทั่วไป สมารทโฟนไดถูกมองวาเปนคอมพิวเตอรพกพาที่ทํางานในลักษณะโทรศัพท
เคลื่อนที่ โดยที่สามารถเชื่อมตอความสามารถหลักของโทรศัพทมือถือ เขารวมกับแอปพิลเคชั่น
ของโทรศัพทเอง สมารทโฟนสามารถใหผูใชงานติดตั้งโปรแกรมเสริมสําหรับเพ่ิมความสามารถของ
โทรศัพทตนเอง โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยูกับแพลตฟอรมของโทรศัพทและระบบของระบบปฏิบัติการ
(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2555)

ตลาดสมารทโฟนในประเทศไทย
ศูนยวิจัยกสิกรไทย รายงานวา ชวงหลายปท่ีผานมา ตลาดสมารทโฟนในไทยมีการขยายตัว

อยางกาวกระโดด เนื่องจากความพรอมทางดานเทคโนโลยีโครงขายพ้ืนฐาน 3G ท่ีกลุมผูประกอบการ
โทรคมนาคมและการสื่อสารตางเรงพัฒนาและขยายโครงขายใหครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศ
ประกอบกับกระแสความนิยมในการใชสมารทโฟนในการเขาถึงโลกอินเทอรเน็ตและสื่อโซเชียล
เน็ตเวิรคไดทุกท่ี ทุกเวลาท่ีตองการ รวมถึงการมีกลุมผูประกอบการซึ่งเปนผูผลิตอุปกรณเคลื่อนท่ี
รายใหม โดยเฉพาะผูผลิตจากจีนและไตหวัน หรือแมแตกลุมผูประกอบการที่เปนผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศท่ีหันมาผลิตและจัดจําหนายสมารทโฟนกันเปนจํานวนมาก ทําใหราคา
สมารทโฟนเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับตํ่าลง ฐานผูใชงานจึงมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนอยางรวดเร็ว (ศูนยวิจัย
กสิกรไทย, 2558)
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หากพิจารณาเฉพาะตลาดสมารทโฟนในประเทศไทย พบวา ยอดการถือครองสมารทโฟน
ในหมูผูบริโภคไทยยังอยูในชวงขยายตัว โดยจากการผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา
ในปจจุบันผูบริโภคไทยถือครองหรือใชสมารทโฟนสูงถึงรอยละ 89.40 ของจํานวนประชากรท่ีใชอุปกรณ
เคลื่อนท่ีท้ังหมด ซึ่งกลุมผูบริโภคท่ีใชสมารทโฟนสูงท่ีสุด 2 อันดับแรก คือ กลุมคนวัยทํางานท่ีมีอายุ
ระหวาง 23 - 30 ป และ 31 - 40 ป โดยมีสัดสวนราวรอยละ 33.90 และรอยละ 28.70 ของผูบริโภค
ท่ีใชสมารทโฟนท้ังหมด ตามลําดับ นั่นแสดงใหเห็นวา กลุมคนวัยทํางานท่ีมีอายุระหวาง 23 - 40 ป
ซึ่งเปนกลุมท่ีมีกําลังซื้อสูง เปนผูบริโภคกลุมเปาหมายของตลาดสมารทโฟน โดยมีสัดสวนโดยรวม
สูงถึงรอยละ 62.60 ของจํานวนผูใชสมารทโฟนท้ังหมด

จากการสํารวจและรวบรวมขอมูลโดยศูนยวิจัยกสิกรไทย ยังพบวา ตลาดสมารทโฟนในไทย
สามารถแบงกลุมตามระดับราคาออกเปน 3 กลุมดวยกัน ไดแก

1. กลุมสมารทโฟนระดับลางที่มีราคาตํ่ากวา 4,000 บาทตอเครื่อง (ราคาเฉลี่ยอยู ท่ี
2,600 บาทตอเครื่อง) ซึ่งมีสัดสวนประมาณรอยละ 29.50 ของตลาดสมารทโฟนท้ังหมด กลุมเปาหมาย
จะเปนกลุมท่ีใชฟเจอรโฟนหรือโทรศัพทเคลื่อนท่ีรุน 2G เดิม และตองการเปลี่ยนมาใชสมารทโฟน
เปนเครื่องแรก

2. กลุมสมารทโฟนระดับกลางท่ีมีราคาระหวาง 4,000 - 15,000 บาทตอเครื่อง (ราคา
เฉลี่ยอยูท่ี 8,400 บาทตอเครื่อง) โดยมีสัดสวนกวารอยละ 52.70 ของตลาดสมารทโฟนทั้งหมด
นับวาเปนกลุมท่ีครองสวนแบงตลาดสมารทโฟนมากท่ีสุด ซึ่งกลุมเปาหมายของสมารทโฟนระดับกลาง
มักเปนกลุมผูบริโภคท่ีใชสมารทโฟนระดับกลางและระดับลางเดิมท่ีตองการอัพเกรดฟงกชั่นการใชงาน
ของสมารทโฟนใหดีข้ึน โดยเฉพาะฟงกชั่นการถายรูปและขนาดหนาจอท่ีใหญข้ึน

3. กลุมสมารทโฟนระดับบนท่ีมีราคาตั้งแต 15,000 บาทตอเครื่องข้ึนไป (ราคาเฉลี่ยอยูท่ี
18,800 บาทตอเครื่อง) มีสัดสวนประมาณรอยละ 17.80 ของตลาดสมารทโฟนท้ังหมด โดยผูบริโภค
เปาหมายในสมารทโฟนกลุมนี้ สวนใหญมักเปนกลุมท่ีมีกําลังซื้อสูง หรือเปนผูท่ีใชสมารทโฟนระดับบน
เดิมอยูแลว และชอบเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม ๆ

ท้ังนี้ ในป 2558 ตลาดสมารทโฟนในไทยจะยังคงขยายตัว โดยไดรับแรงผลักดันหลักจากการ
แขงขันทําการตลาดของกลุมผูประกอบการซึ่งเปนผูผลิตท้ังในประเทศและตางประเทศ ดวยการเปดตัว
สมารทโฟนรุนใหมในหลายระดับราคา โดยเฉพาะกลุมสมารทโฟนราคาระดับกลางท่ีผูผลิตตางยกระดับ
คุณสมบัติการใชงานฟงกชั่นตาง ๆ ใหดีข้ึน ในขณะท่ีจัดจําหนายในราคาท่ีถูกลง อีกท้ัง ตลาดสมารทโฟน
ยังไดรับการผลักดันจากกลุมผูประกอบการโทรคมนาคมและการสื่อสารท่ีเปนผูใหบริการโทรศัพท
เคลื่อนท่ี โดยทําการตลาดเพ่ือผลักดันลูกคาของตนเองใหเปลี่ยนมาใชบริการโครงขาย 3G และ 4G
ท่ีมีประสิทธิภาพในการรับสงขอมูลทดแทนการใชบริการโครงขาย 2G เดิม โดยในปจจุบัน ยังมีกลุม
ผูบริโภคท่ีใชโทรศัพทมือถือแบบ 2G อยูราว 13 ลานรายนอกจากนี้ ตลาดสมารทโฟนยังไดรับปจจัย



10

บวกมาจากพฤติกรรมความตองการซื้อสมารทโฟนของผูบริโภคในกลุมสมารทโฟนระดับกลาง
เนื่องจากเปนสมารทโฟนท่ีมีรูปลักษณการออกแบบและฟงกชั่นการใชงานท่ีมีประสิทธิภาพสูงข้ึน และ
อาจมีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมสมารทโฟนระดับบนแตถูกจําหนายในราคาท่ีตํ่ากวา ประกอบกับ
กระแสความนิยมในการใชสมารทโฟนหนาจอใหญ สงผลใหผูบริโภคท่ีตองการเปลี่ยนสมารทโฟนเครื่
องใหมหรือตองการซื้อสมารทโฟนเปนเครื่องท่ีสอง หรือแมแตผูบริโภคกลุมใหมบางสวนท่ีกําลังจะ
ตัดสินใจซื้อสมารทโฟนเปนเครื่องแรก ก็จะทําการซื้อสมารทโฟนในราคาระดับกลางท่ีมีขนาดหนาจอ
ใหญและมีฟงกชั่นการใชงานท่ีดีข้ึนแทนการซื้อสมารทโฟนราคาระดับลาง

อยางไรก็ตาม ตลาดสมารทโฟนไทยอาจจะไดรับปจจัยกดดันจากปญหาหนี้ครัวเรือนท่ียังอยู
ในระดับสูงและกําลังซื้อในภาคครัวเรือนท่ียังไมฟนตัวชัดเจน โดยเฉพาะครัวเรือนระดับลางท่ีมีรายไดนอย
ในขณะท่ีผูท่ีถือครองสมารทโฟนอยูแลวบางสวนอาจชะลอการซื้อสมารทโฟนเครื่องใหม เนื่องจาก
มองวายังไมมีความแตกตางหรือไมมีนวัตกรรมใหม ๆ เขามาสรางความแปลกใหมอยางชัดเจน อยางไร
ก็ตาม ดวยกลยุทธทางการตลาดของกลุมผูประกอบการผลิตและจัดจําหนายสมารทโฟน หรือแมแต
ผูประกอบการท่ีเปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศท่ีแขงขันกันอยางเขมขนดังท่ีกลาวมา
ขางตน จะสามารถกระตุนกําลังซื้อของผูบริโภคบางกลุมได โดยเฉพาะผูบริโภคกลุมอายุระหวาง
23 - 40 ป หรือกลุมผูบริโภคระดับกลางถึงระดับบนท่ีมีรายไดปานกลางถึงรายไดสูงท่ีนิยมติดตาม
เทคโนโลยีใหม ๆ และมีแนวโนมเปลี่ยนอุปกรณเคลื่อนท่ีใหทันสมัย

สัดสวนการใชงานสมารทโฟนโนประเทศไทย
สามารถแบงสัดสวนการใชงานสมารทโฟนโนประเทศไทยโดยแสดงรายละเอียดไดดังนี้

(droidsans, 2558)
1. สัดสวน Ads ของ inmobiในประเทศไทยแบงเปน Mobile App : 80% และ Mobile

Web : 20%
2. สัดสวน Impression แบงตามประเภทอุปกรณแบงเปน Smartphone : 81.1%

Tablet : 18.4% และFeature Phone : 0.5%
3. มือถือรุนท่ีมีสัดสวนใชงานสูงสุดแบงเปน Apple iPhone : 24.5% (ไมมีการแบงเปนรุน)

Apple iPad : 8.5% (ไมมีการแบงเปนรุน) Samsung Galaxy Grand : 4.4% Lava iris 700 : 3.9%
และ Samsung Galaxy Note 2 : 2.3%

4. สัดสวน Impression แบงตาม OS แบงเปนAndroid : 64.0% iOS : 33.4% และ
Windows : 1.7%

5. สัดสวน Impression แบงตามแบรนดแบงเปน Samsung : 40% Apple : 33%
Lava : 6% Nokia : 4% i-mobile : 3% Asus : 3% Oppo : 2% และOthers : 8%



11

ภาพท่ี 2.1 สัดสวนการใชงานสมารทโฟนโนประเทศไทย
ท่ีมา : Droidsans, 2558

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
Laridge & Steiner (1987: 38) ไดใหความหมายวา กิจกรรมตาง ๆ ในการเลือกตลาด

เปาหมายและพัฒนาสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาด
เปาหมาย

Kotler & Amstrong (1996 : 6) ใหความหมายวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง
กลุมของเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถทํางานรวมกันทําใหเกิดผลในตลาดเปาหมาย

Kotler (2000 : 14) ไดใหความหมายวา เปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกร
ใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย

เสรี วงษมณฑา (2542 : 17) ไดใหความหมายวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปน
เครื่องมือท่ีใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุ วัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคกร

ธงชัย สันติวงษ (2546 : 34) ไดใหความหมายวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสม
ท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑท่ีเสนอ
ขายและระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการ

สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได
ซึ่งกิจการประสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
จนสงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
Kotler (2000 : 92) ใหความหมายวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)

เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองตลาดเปาหมาย และนําไปสูการบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาดได ซึ่งเกิดข้ึนจากการตัดสินใจในการผสมผสานองคประกอบ 4 สวน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หรือ
เรียกวา 4P’s แสดงสวนประสมทางการตลาดท่ีใชกับตลาดเปาหมาย (Target Market) เพ่ือกําหนด
กลยุทธทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดังภาพท่ี 2.2

ภาพท่ี 2.2 แสดงสวนประสมทางการตลาดท่ีใชกับตลาดเปาหมาย (Target Market)
ท่ีมา : Kotler, 2000 : 5

สวนประสมทางการตลาด

1.ผลิตภัณฑ
- ความหลากหลาย
- คุณภาพ
- การออกแบบ
- คุณลักษณะ
- ตราสินคา
- การบรรจุ
- ขนาด
- บริการ
- การรับประกัน
- การรับคืนสินคา

2.ราคา
- ราคาท่ัวไป
- สวนลด
- ระยะเวลาชําระเงิน
- ระยะเวลาการให

สินเชื่อ

3.การจัดจําหนาย
- ชองทางการจัด

จําหนาย
- การเลือกคนกลาง
- ทําเลท่ีตั้ง
- สินคาคงเหลือ
- การขนสง

4.การสงเสริมการตลาด
- การสงเสริมการขาย
- การโฆษณา
- การเรงยอด
- การประชาสัมพันธ
- การตลาดทางตรง
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สวนประสมทางการตลาดหรือ 4P’s ประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปนี้
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตองการ

ของลุกคาเพื่อใหพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวย สินคาท่ีจับตองได การบริการ บุคคล สถานท่ี องคกรหรือ สิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปน
สินคา บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายหรือบุคคลผลิตภัณฑ ตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงสงผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได
การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentition) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)

1.2 พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ
(Product Line)

คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ
1) คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและความคงทน

ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพหรือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพท่ีเหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคา
ก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับไหนบางและตนทุนเทาไรจึงจะเปน
ท่ีพอใจ ของผูบริโภค รวมท้ังคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือท่ีไดรับการยอมรับ

2) ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods)
เปนรูปรางลักษณะท่ีลูกคาสมารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสารทสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส
กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑเปนตน

3) ราคา (Price) เปนจํานวนเงินซึ่งแสดงเปนมูลคาท่ีผูบริโภคยอมจายเงินเพ่ือ
แลกกับผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคาหรือบริการ การตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูง
หรือต่ําแตเปนราคาท่ีผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value)
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4) ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ
การออกแบบหรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง
หรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขง

5) บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของในการออกแบบ และ
ผลิตสิ่งของหรือบรรจุหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนสิ่งท่ีทําใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคา
เม่ือผูบริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ ดังนั่นบรรจุ
ภัณฑควรมีความโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้นใหชัดเจน

6) การออกแบบ (Design) เปนงานท่ีเก่ียวของกับรูแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ
ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นผูผลิตท่ีมีความเชี่ยวชาญดานการ
ออกแบบ จึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค

7) การรับประกัน (warranty) เปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะ
สินคาพวก รถยนต เครื่องใชในบาน เครื่องจักร และโทรศัพทมือถือ เพราะเปนการตลาดท่ีมีความเสี่ยง
จากการซื้อสินคาของลูกคา และรวมทั้งเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา ดังนั้น ผูผลิตหรือ
คนกลางอาจเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยท่ัวไปการรับประกันจะระบุ
ประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ

7.1) การรับประกันตองใหขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนท่ีไหน กับใคร
อยางไร เม่ือสินคามีปญหา

7.2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ
7.3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขต

ความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืน ๆ
8) สีของผลิตภัณฑ (Color) เปนสิ่งจูงใจใหเกิดการซื้อเพราะสีทําใหเกิดอารมณ

ดานจิตวิทยาชวยใหเกิดการรับรู และสนใจในผลิตภัณฑ
9) การใหบริการ (Serving) การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันข้ึนอยูกับการ

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต คือผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาท่ีใหบริการดีและถูกใจ
เชนการบริการหลังการขาย

10) วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิต
มีทางเลือกท่ีจะใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซึ่งจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา
พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และมีความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย

11) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจตองเผชิญและยังเปนปญหา
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ทางจริยธรรมท้ังทางธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก
ผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑท่ีทําใหเกิดการทํางานหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิต
ท่ีตองรับผิดชอบตอผูบริโภค

12) มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชน
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งตองมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะชวยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภัยตอผูบริโภคได

13) ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลอง
กับความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช

14) คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการ
ใชผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีสูงกวา
ตนทุนหรือราคาท่ีจายไป

15) ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูบริโภคสวนมากจะพอใจท่ีจะเลือก
ซื้อสินคาท่ีมีใหเลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผูบริโภค
มีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับ
ผูบริโภค ท่ีมีความตองการท่ีแตกตางกัน

2. ราคา (Price)หมายถึง จํานวนเงินหรืออสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเอง ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธ
ดานราคา ตองคํานึง

2.1 คุณคาทีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ
2.3 การแขงขัน
2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ

คุณสมบัติท่ีสําคัญของราคา (Kotler, 2000 : 611 - 630)
1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา ตั้งแตมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑหรือเม่ือมีการแนะนําผลิตภัณฑเขาในชองทางจําหนายใหม หรือในเขตพ้ืนท่ีใหมหรือเม่ือมี
การประมูลสัญญาจางครั้งใหม ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนงคุณภาพผลิตภัณฑกับราคาอยางไร
ในแตละตลาด
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2. การใหสวนลด (Price discount) แบงออกไดดังนี้
2.1 สวนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผูซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว
2.2 สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ

ลูกคา ทุกคนในปริมาณท่ีเทาเทียมกัน และไมควรเกินตนทุนของผูขาย การใหสวนลด อาจใหตามคําสั่งซื้อ
แตละงวด หรือใหตามจํานวนหนวยโดยรวมในชวงเวลาหนึ่ง

2.3 สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูท่ีซื้อสินคา หรือบริการนอก
ฤดูกาล เชน โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ท่ีเสนอสวนลดชวงท่ีไมใชฤดูกาลและมียอดขายต่ํา

3. การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period
and Credit Term) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูท่ีซื้อสินคาหรือบริการตามระยะเวลา
ท่ีกําหนดไว ดังนั้น ราคาจึงเปนเครื่องมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ถาผูบริโภคคิดวา
โทรศัพทมีคุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ก็มีแนวโนมท่ีผูบริโภคจะยอมรับราคาของโทรศัพท
หากมีราคาสูงกวาโทรศัพทธรรมดา

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจาย
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย
จึง ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคผูใช
ทางธุรกิจ หรือ หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑและกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด
ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช
ชองทางตรง (Direct Channel๗ จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Indrstrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผลผลิต (Producer)
ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User)

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด
(Physical Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวของกับการางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไป
ยังจุดสุดทายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง
กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม
การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ มีดังนี้



17

4.2.1 การขนสง (Transportation)
4.2.2 การเก็บรักษาสินคา(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)
4.3.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)

ดังนั้นตองพิจารณาวาสถานท่ีตั้งของรานจําหนายโทรศัพทสมารทโฟน สอดคลองกับ
กลุมลูกคาเปาหมายหรือไม รูปแบบพฤติกรรมของการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางไร
เราควรจําหนายท่ีใด ณ จุดใดจึงจะใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายอยางเต็มท่ีในดานการเดินทาง
คมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดลอมที่ดีและประโยชนอื่นและสามารถพบเห็นและซื้อได สถานท่ี
จําหนายโทรศัพทสมารทโฟนครอบคลุมพ้ืนท่ีเปาหมายแลวหรือยัง และมีความสะดวกตอการซื้อหา
มากนอยแคไหน

5. การสงเสริมการตลาด (Promotion)เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ ใหเกิดความตองการเพ่ือเตือน
ความทรงจํา ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
เปนการติดตอการสื่อสาร เก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
การติดตอสื่อสารอาจใช พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดย
ไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตอง ใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้

5.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเก่ียวของกับ

5.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ ยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)

5.1.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy)
5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล

กับบุคคลเพื่อพยายามจูใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
ตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคางานในขอนี้จะเก่ียวของกับ

5.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)
5.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Sales force Management)
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5.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุน
หนวยงาน (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer)
โดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือ กระตุนความตองการซื้อท่ีใชสนับสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดองใช หรือการซื้อ
โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ

5.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer
Promotion)

5.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade
Promotion)

5.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงพนักงาน (Sales
Force Promotion)

5.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR)
5.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ

หรือ ตราสินคา หรือบริษัท ท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผาน
สื่อกระจาย เสียง หรือ สื่อสิ่งพิมพ ซึ่งเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

5.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการสทอสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการตอผลิตภัณฑหรือตอ
นโยบาย ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริม หรือ ปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑ
ของบริษัท

5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้

5.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
เปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Pesponse) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการ
ตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้
ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา และ
แคตตาล็อก

5.5.2 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือ ผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผูสง
ขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือ สิ่งอ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย โฆษณา
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5.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผาน
ระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือ อินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการ
โดยมุงหวังกําไรและการคา เครื่องมือท่ีสําคัญในขอประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใช
จดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคา
มีกิจกรรม การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ

จึงสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด เปนกลยุทธท่ีสําคัญอยางยิ่งในการวางแผนดําเนินงาน
เพ่ือใหธุรกิจสอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสม
ทางการตลาด ท่ีกลาวมาขางตน มากําหนดเปนตัวแปรในการศึกษาสวนประสมทางการตลาดของ
ผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีครั้งนี้ ซึ ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ความหมายของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)
นัทธหทัย เถาตระกูล.(2552: 11) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพของ

ตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคามีความ
เก่ียวของกับความรูสึกและอารมณของผูบริโภคในขณะใชสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบ
ไมชอบ มีความสุข ไมมีความสุข ซึ่งอารมณและความรูสึกจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคา
นอกเหนือจากประโยชนใชสอย และแสดงถึงความเปนตัวตนของผูใช หรือตองการใชสินคานั้น
เพ่ืออยากใหคนอ่ืนมองวาตนเองเปนอยางไร

Aaker (1996) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) คือภาพของตราสินคาในใจ
ของผูบริโภคหรือ ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคามีความเก่ียวของกับอารมณ
และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซื้อหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึก
มีความสุข เปนตน ซึ่งความรูและอารมณจะเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกตราสินคานอกเหนือจากประโยชน
ใชสอยของสินคาดวย และยังบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะท่ีเปนตัวเองจริง ๆ
หรือลักษณะท่ีตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร

Keller. (1998) ไดใหนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนผลจากความเชื่อมโยง
กับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand image
association) เกิดจากเชื่อมโยงดานการใชงาน (Functional association) จากการไดสัมผัสกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การเชื่อมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic association) ท่ีสามารถบงบอกถึง
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ความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเชื่อมโยงดานประสบการณ
(Experience association) ท่ีเปนความรูสึกตาง ๆ ภายหลังการใชและทดลองสินคาและบริการ

Pelsmacker, et.al, (2001 : 46) กลาวถึงภาพลักษณตราสินคา คือ การสรางความสัมพันธ
เบื้องตนกับตราสินคา ซึ่งผูบริโภคมีความสัมพันธกับตราสินคา (Brand association) ท่ีเกิดจากความ
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได

สรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง สวนประกอบของสิ่งตาง ๆ ไมวาจะเปนเครื่องหมาย
สัญญาลักษณ ชื่อ เครื่องหมาย การออกแบบ ของสินคาหรือบริการท่ีสื่อถึงตัวสินคาท่ีแตกตางไปจาก
คูแขง เปนการหลอมรวมองคประกอบของประเทศท่ีผลิตสินคา องคกร สินคาหรือบุคลิกภาพ และ
สิ่งท่ีทําใหเกิดภาพเก่ียวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคโดยมีการเชื่อมโยงความ
แข็งแกรง ความชื่นชอบ และเอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคา

องคประกอบภาพลักษณตราสินคา
เนตรชนก คงทน (2551 : 14) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนภาพ

ในจิตใจของผูบริโภคท่ีไดรับการปลูกฝงอยางม่ันคงในดานความรูสึกนึกคิดตอสินคาหรือผลิตภัณฑตรา
สินคาใดตราสินคาหนึ่งภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพลักษณท่ีเกิดข้ึนจากการหลอม
รวมกันขององคประกอบสําคัญ 5 ประการ ที่แสดงถึงองคประกอบภายนอกที่สําคัญที่ทําใหเกิด
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ประเทศท่ีเปนผูผลิต (Country of Origin) หมายถึง ประเทศท่ีเปนผูผลิตสินคา
2. องคกร (Organization) หมายถึง บุคคลกลุมหนึ่งท่ีมารวมตัวกัน โดยมีวัตถุประสงค

หรือเปาหมายอยางหนึ่งหรือหลายอยางรวมกัน และดําเนินกิจกรรมบางอยางรวมกันอยางมีข้ันตอน
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

3. สินคา (Product) หมายถึง ลักษณะตาง ๆ ของสินคา
4. สิ่งประดิษฐตราสินคา (Brand Artifacts) หมายถึง สิ่งตาง ๆ เก่ียวกับตราสินคาท่ีเรา

สรางสรรคข้ึนมาเพ่ือชวยสรางภาพลักษณใหแกตราสินคา
5. บุคลิกภาพสินคา (Brand Personality) เปนลักษณะทางกายภาพท่ีเดนชัดของสินคา

การสรางบุคลิกภาพตองอาศัยคําพูด รูปภาพ อารมณ น้ําเสียง และลีลา จะตองสอดคลองและ
กลมกลืนกันเพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดความม่ันใจและคาดหวังวาจะไดอะไรจากสินคาซึ่งแสดงไดดัง
แผนภาพท่ี 2.3
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ภาพท่ี 2.3 องคประกอบภาพลักษณตราสินคา
ท่ีมา : เนตรชนก คงทน, 2551 : 14

Keller (2003) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ
และความมีเอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคาใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค นอกจากนี้ความเก่ียวพัน
กับตราสินคา (Brand Association) อาจถูกสรางข้ึนไดอีกหลายวิธีดวยกัน เชน จากประสบการณตรง
ของผูบริโภค จากขอมูลของตราสินคาท่ีถูกสื่อสารจากองคกรหรอืหนวยงานอ่ืนท่ีเก่ียวของ จากการพูด
ปากตอปาก (Word of mouth) และการอางอิงจากตัวของตราสินคาเอง เชนชื่อสินคาหรือโลโก
รวมท้ังจากการกําหนดตัวตนของตราสินคาผานบริษัท ประเทศ ชองทางการจัดจําหนาย หรือบุคคล
สถานท่ี และกิจกรรมบางอยางโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณของตราสินคาจะสมบูรณไดดวยองคประกอบ
ดังนี้

1. ความแข็งแกรงที่เกี่ยวพันกับตราสินคา (Strength of Brand Associations)
ความเก่ียวพันถูกเชื่อมโยงกับตราสินคา ข้ึนอยูกับปจจัยทางการตลาดและปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสงผลกับ
ประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาเกิดจากจํานวน
หรือปริมาณ รวมท้ังคุณภาพของกระบวนการการไดมาซึ่งขอมูลขาวสารท่ีไดรับ ความเชื่อของผูบริโภค
เก่ียวกับคุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคา คุณลักษณะของตราสินคา (Brand attributes)
เปนลักษณะท่ีสามารถอธิบายไดถึงบุคลิกลักษณะของสินคาหรือบริการ สวนคุณประโยชนของตราสินคา
(Brand benefit) คือคุณคาหรือความหมายท่ีเปนสวนตัวท่ีผูบริโภคผูกติดมันเอาไวกับคุณลักษณะของ
สินคาหรือบริการ โดยท่ัวไป

ประเทศท่ีเปนผูผลิต

ภาพลักษณตราสินคา

สิ่งประดิษฐตราสินคาบุคลิกภาพตราสินคา

สินคา/บริการองคกร
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2. ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินคา (Favorability of Brand Associations)
ความชื่นชอบและเอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคาเพ่ือท่ีจะสามารถเชื่อมโยงเขากับตราสินคา
ถูกสรางข้ึนจากกระบวนการการสรางตราสินคาท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคา
จะเก่ียวเนื่องกับตราสินคาเปนความเก่ียวเนื่องท่ีเปนท่ีเปนความตองการของผูบริโภค และมีอยูใน
สินคาจริง เชน ตราสินคาอาจถูกมองวามีความสะดวกสบายสูง (Highly Convenient) นาเชื่อถือ
(Reliable)มีประสิทธิภาพ (Efficient) และอ่ืน ๆ ในสวนของความปรารถนาของผูบริโภค ความเก่ียวพัน
ดานภาพลักษณมีความสําคัญอยางไรตอทัศนคติเก่ียวกับตราสินคา และตอการตัดสินใจของผูบริโภค
ความปรารถนาข้ึนอยูกับปจจัย 3 ประการคือ 1) ผูบริโภคพบวาความเก่ียวพันกับตราสินคาสัมพันธกับ
ตนเองอยางไร 2) ผูบริโภคพบวาความเก่ียวพันกับตราสินคาแตกตางโดดเดนอยางไร และ 3) ผูบริโภค
พบวาความเก่ียวพันกับตราสินคาเชื่อถือไดอยางไร

3. เอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) คือความ
เก่ียวพันกับตราสินคา มีพ้ืนฐานอยูบนคุณลักษณะหรือคุณประโยชนท่ีเก่ียวพันหรือไมเก่ียวพันกับสินคา
คุณลักษณะท่ีไมเก่ียวพันกับสินคา เชน รูปแบบของผูใชหรือลักษณะในการใชงานความแข็งแกรงและ
ความชื่นชอบท่ีเก่ียวพันกับตราสินคาคือ การสรางเอกลักษณท่ีทําใหตราสินคาแตกตางจากตราสินคา
อ่ืน เนื่องมาจากตราสินคาท่ีแข็งแกรงและเปนท่ียอมรับของผูบริโภคในวงกวางจนเกิดเปนการตระหนัก
รูในคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไดนั้นจะชวยใหเจาของตราสินคาหรือบริการสามารถสรางผล
กําไรทางธุรกิจไดมากกวาตราสินคาท่ีขาดความแข็งแกรงเนื่องจากผูบริโภครับรูถึงคุณภาพสินคาหรือ
บริการในระดับท่ีสูงกวาผานทางการรับรูท่ีเชื่อมโยงจากตราสินคา ซึ่งเปนเสมือนเครื่องรับประกัน
คุณภาพใหกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไดเปนอยางดี

ภาพท่ี 2.4 การเชื่อมโยงความเชื่อมโยง ความชื่นชอบ และเอกลักษณท่ีเก่ียวพันกับตราสินคากับ
ภาพลักษณตราสินคา
ท่ีมา : Keller, 2003 : 70 - 73

ภาพลักษณตราสินคา

ความชื่นชอบ ความมีเอกลักษณความแข็งแกรง
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จึงสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคา เปนกลยุทธท่ีสําคัญตอองคกรในการสรางความแตกตาง
ใหเกิดข้ึนกับตราสินคา ซึ่งจะสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และเกิดการตัดสินใจ
เลือกใชโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอนั้นดวย จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา ท่ีกลาว
มาขางตน มากําหนดเปนตัวแปรในการศึกษาภาพลักษณตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานีครั้งนี้ ซึ่งประกอบดวย ดานความแข็งแกรง ดานความชื่นชอบ ดานความ
มีเอกลักษณ

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคา

ความหมายของความจงรักภักดี
Aaker (1990 : 10) กลาววา ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพัน

ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาและเปนสิ่งท่ีบงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไปใชใหมและ
ยังมีสวนในการลดตนทุนทางการตลาดผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชโดยการแสวงหาความหลากหลาย
จะเปนผูบริโภคท่ีทุมเทความพยายามต่ําในการใชสินคา แตรับรูในแตละตรามีความแตกตางกันมาก
ในกรณีผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราสินคาบอย

ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) กลาววา ความจงรักภักดี คือทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอสินคา
และบริการ ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธ ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธระยะยาว เปนการเหนี่ยวรั้งลูกคา
ไวกับองคกร ความจงรักภักดีไมไดเปนเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเทานั้น แตยังครอบคลุมความหมาย
ไปถึงความรูสึกนึกคิด และยังครอบคลุมความหมายไปยังความรูสึกนึกคิด และความสัมพันธระยะยาวดวย
ซึ่งการซื้อซ้ําไมไดหมายถึงความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมซื้อซ้ําอาจเกิดจากหลายปจจัย
รวมกัน

ดิฐวัฒน ธิปตดี (2551) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคา หมายถึง ความผูกพันของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา เปนทัศนคติท่ีสมํ่าเสมอและแสดงออกมาดวยการซื้อสินคาในตราสินคาเดิม
อยางตอเนื่อง สามารถวัดไดจากปริมาณท่ีซื้อและความถ่ีในการซื้อสินคานั้น

ศุภชาติ เกตุแค (2552 : 8) ไดใหความหมายความจงรักภักดีตอตราสินคา หมายถึงความ
เก่ียวของหรือความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา รานคา ผูผลิต การบริการหรืออ่ืน ๆ ท่ีมีทัศนคติท่ีชอบพอ
หรือการสนองตอบดวย พฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินคาและการใชสินคา
ซ้ํา ๆ ซึ่งสามารถอธิบายพฤติกรรมการใชซ้ํา ๆ 2 กรณี ไดแก ใชแบบผานการคิดไตรตรองไวแลว
(Cognitive Repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินคาและใชสินคานั้นแบบเปนพฤติกรรมการใชซ้ํา
(Behavior Repeat Purchase) ซึ่งเปนการใชซ้ําท่ีไมตองการเปลี่ยนพฤติกรรมมากกวามีความชอบ
ในตราสินคา
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Assael (1995) ไดใหความหมายความภักดีตอตราสินคาวา เปนความภักดีตอตราสินคา
ที่ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น ซึ่งจะสงผลใหลูกคาใชสินคาตราสินคานั้นอีกหลาย ๆ ครั้ ง
เนื่องจากลูกคาไดเรียนรูวาสินคานั้นสนองความตองการและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ

Hawkins & Coney (2001) ไดใหความหมายวา ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง การใช
ตราสินคาหนึ่งตราสินคาใดอยางสมํ่าเสมอ เนื่องจากมีความรูสึกทางอารมณตอตราสินคารวมอยูดวย

สรุปไดวา ความจงรักภักดี หมายถึง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการซึ่งนําไปสู
ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาซึ่งจะสงผลใหลูกคาสนองตอบดวย พฤติกรรมอยางการรวม
กิจกรรมทางการตลาดกับตราสนิคาและการใชสินคาซ้ํา ๆ

ระดับของความภักดีตอตราสินคา
Aaker (1996) ไดจําแนกระดับของความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ คือ

1. ผูบริโภคไมมีความภักดีในตราสินคาใดเลยหรือกําลังจะเปลี่ยนตราสินคา ดวยปจจัย
ทางการตลาดตาง ๆ เนื่องจากไมเห็นความแตกตางระหวางแตละตราสินคาในการตัดสินใจเลือกใช
สินคา

2. ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและไมพึงพอใจเทา ๆ กันในตราสินคา ซึ่งสามารถสราง
การกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินคาได จากเดิมท่ีใชสินคาเพราะความเคยชิน หากมีการ
นําเสนอขอดีของสินคาใหเห็นเปนรูปธรรมไดก็สามารถเปลี่ยนใหเขามาใชสินคาจนนําไปสูพฤติกรรม
การใชซ้ํา

3. ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเนื่องจากประหยัดเวลาในการใชหาสินคา ราคาท่ียอมรับได
และเรื่องของการตอบสนองในการใชงานของสินคานั้นท่ีไมทําใหเกิดการเสี่ยงหากจะเปลี่ยนไปใชตรา
สินคาอ่ืน ๆ ดังนั้น ในการสรางความนาสนใจตอตราสินคานั้น จึงจําเปนท่ีจะตองสรางการโนมนาวใจ
ใหเห็นวาสินคาเราสามารถทดแทนตราสินคาท่ีเขาเลือกใชอยูเดิมไดเปนอยางดี

4. ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสิคาเนื่องจากเริ่มมีความคุนเคยและเก่ียวของกับตรา
สินคา เชน สัญญาลักษณ ประสบการณการใช และเริ่มท่ีจะรับรูในคุณภาพของสินคา ซึ่งกวาจะถึงข้ันท่ีสี่
ตองอาศัยระยะเวลานานพอสมควร ในการสรางความเปนมิตรท่ีดีระหวางตราสินคาและผูบริโภค
โดยผูบริโภคเริ่มมีความผูกพันทางอารมณความรูสึกกับตราสินคามากข้ึน

5. ผูบริโภคมีระดับความผูกพันสูงสุดในการใชสินคา โดยยอมจายเงินเพ่ือใชสินคาอยาง
ภาคภูมิใจในการเลือกใชตราสินคาดังกลาวและมีความพึงพอใจอยางยิ่ง โดยตระหนักวาตราสินคาเปน
สิ่งสําคัญมาก ท้ังในเรื่องของคุณสมบัติการใชงานของสินคาและการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ อารมณ
ความรูสึกของเขาจากตราสินคา จนเกิดความผูกพันตอตราสินคาอยางเหนียวแนน มีความม่ันใจและ
เชื่อม่ันในการเลือกใชสินคานั่น ๆ
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มุมมองทางจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินคาคือตราสินคาท่ีทําใหผูบริโภค
มีทัศนคติท่ีดีและผูกพัน ดวยเปนอยางมาก ซึ่งทัศนคติท่ีดีตอตราสินคานั้นเกิดจาก 3 สวน ท่ีสําคัญ คือ

1. ความเชื่อม่ัน (Confidence) ผูบริโภคจะมีทัศนคติ ท่ีดีตอตราสินคาเม่ือเกิดความ
เชื่อม่ันในตราสินคานั้น ในสถานการณท่ีผูบริโภคตองการใชสินคาถาผูบริโภคไมมีความเชื่อม่ันตรา
สินคาใดมากอนจะทําการคนหาขอมูลเพ่ือสรางความเชื่อม่ันกอนการตัดสินใจใช และถาตราสินคาใด
ท่ีสรางความเชื่อม่ันใหผูบริโภคไดแลว ครั้งตอไปเม่ือตองการใชสินคาจะไมเสียเวลาในการคนหาขอมูล
ตอไป

2. การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินคาเกิดจากการท่ี
ตราสินคาสามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภค เชื่อและประทับตรา
สินคาอยูในใจ เชน ผูชายท่ีเชื่อวาผูหญิงชอบกลิ่นน้ําหอม แบบหนึ่ง ถาผูผลิตน้ําหอมเขาใจในความเชื่อนี้
สามารถผลิตน้ําหอมท่ีตรงกับระบบความเชื่อของลูกคาผูชายได และสรางความภักดีในตราสินคาได
เปนตน

3. ความงายในการเขาถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินคาเกิดข้ึนเม่ือตราสินคา
นั้นมีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค เชน เวลาท่ีผูบริโภคตองการถายเอกสารก็นึกถึง
Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟูดก็นึกถึง แมคโดนัลด เปนตน เนื่องจากหาใชไดงาย มีการสื่อสารกับ
ผูบริโภคอยูเสมอตราสินคาใดท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ัน เขามาอยูกลางใจและงายตอการเขาถึง
ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาหรือลงทุนในการคนหาขอมูลเมื่อตองการใชสินคา ผูบริโภคจะเลือก
ตราสินคาสรางทัศนคติท่ีดีเหลานั้น และเกิดเปนความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) นอกจาก
จะเปนฐานลูกคาท่ีม่ันคง ยังอาจจะแนะนําหรือเพ่ิมลูกคาใหมากข้ึน

การวัดความภักดีตอการบริการ (Measures of Service Loyalty)
Pong and Yee (2001) กลาววาความภักดีตอการบริการนั้นเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรม

ทัศนคติและความรูจึงสรุปปจจัยท่ีใชในการบริการวัดความภักดีตอการบริการไดดังนี้
1. พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior) เปนการแสดงถึงความผูกพัน

ท่ีลูกคามีตอผูใหบริการ
2. คําบอกเลา (Words of Mouth) เปนการวัดผลของความภักดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพ

การบอกเลานั้นรวมถึงการแนะนําผูอ่ืนดวยและคนท่ีมีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสู
ผูใหบริการ

3. ความไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือการที่ราคาสูงขึ้น
ผูบริโภคท่ีมีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยูทําใหเห็นวาราคาไมไดสงผลตอการเลือกการบริการ
ของผูบริโภค
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4. ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Intention) เปนการเลือกซื้อในการบริการเดิม
เปนประจํา

5. ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคมีความภักดีท่ีแทจริงจะแสดงความชอบ
มากกวาออกมาเห็นไดชัด

6. การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการหา
ขอมูลเพ่ือการตัดสินใจนอยลง

7. การเปนอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้นจะเปนตัวเลือกแรกเสมอ
หากผูบริโภคมีความภักดี

Zeithaml et al, (1996) ไดสรุปปจจัยท่ีใชวัดความภักดีตอการบริการโดยใชเกณฑจาก
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Customer Behavioral Intentions) ดังรายละเอียดตอไปนี้

1. พฤติกรรมการบอกตอ (Word-of-mouth Communications) คือการพูดถึงสิ่งที่
เก่ียวกับผูใหบริการและการบริการแนะนําและกระตุนใหคนอ่ืนสนใจและใชบริการนั้นซึ่งสามารถนํามา
วิเคราะหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เปนการเลือกการบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกแรก
ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเก่ียวกับการเปลี่ยนการบริการได

3. ความออนไหวตอราคา (Price Sensitivity) คือการท่ีผูบริโภคไมมีปญหาในการท่ีผูให
บริการข้ึนราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได

4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือการรองเรียนเม่ือเกิดปญหา
อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการบอกตอคนอ่ืนสงเรื่องไปยังหนังสือพิมพสวนนี้เปนการวัดถึงการตอบสนอง
ตอปญหาของผูบริโภค

การศึกษาเรื่องของความภักดีตอการบริการนั้นสวนใหญจะศึกษาถึงความสัมพันธของความ
ภักดีตอการบริการการรับรูคุณภาพของการบริการและความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ
ท่ีแตกตางกันซึ่งผลจากการวิจัยก็แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีมีตอกันและความสัมพันธนั้นยังสงผล
ตอธุรกิจบริการในการดําเนินงานและชวยสรางผลกําไรท่ีมากข้ึนดวย

ความสําคัญของความภักดีตอตราสินคา (Brand - Loyal Customer)
Nancy Giddens (2002) เชื่อวา ความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความชอบในตัวสินคา

เม่ือไดใชสินคามาใชและเกิดความพึงพอใจในตัวสินคา ซึ่งตอมาลูกคารายนั้นไดเกิดพฤติกรรมการใช
สินคานั้นอยางตอเนื่อง โดยความภักดีนี้กอใหเกิดผลสําคัญ 3 ดาน

1. ยอดขายเพ่ิมข้ึนจากการท่ีลูกคามีพฤติกรรมการใชซ้ําสินคาท่ีมีคาความภักดีตอ
ตราสินคาสูง
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2. ตั้งราคาขายไดเพ่ิมข้ึนจากการท่ีลูกคามีพฤติกรรมตอความไวของราคาสินคาลดลง
ในสินคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคา

3. เปนกําแพงปองกันการแขงขันจากตราสินคาอื่น โดยลูกคาที่มีคาความภักดีตอ
ตราสินคาสูงจะใหความสนใจตอกิจกรรมการตลาดของตราสินคาอ่ืนลดลง

ลูกคาที่มีความภักดีมักจะไมคอยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใชในการพิจารณาในการใชสินคา
นอกจากนั้นยังตอตานกลยุทธทางการตลาดของคูแขง เชน คูปองตาง ๆ ถึงแมวาลูกคาท่ีมีความภักดี
จะใชสินคาในตราสินคาอ่ืนเพ่ือผลประโยชนท่ีไดรับจากการสงเสริมการขาย แตก็กลับมาใชตราสินคา
เดิมอีกครั้งในการใชครั้งตอไป ลูกคาท่ีมีความภักดีจะมีการยอมรับการขยายไลนของสินคาใหม และ
จะใหอภัยหากเกิดความบกพรองในดานสินคาและบริการอีกดวย

ลูกคาท่ีมีความภักดี จะเปนแหลท่ีใหขอมูลแบบปากตอปากตอบุคคลอ่ืน ซึ่งถือเปนการเพ่ิม
คุณคาใหแกองคการไดเปนอยางสูง การสื่อสารแบบปากตอปากในเชิงบวกจากลูกคาท่ีมีความภักดี
จะเพ่ิมท้ังจํานวนผูท่ีจะกลายเปนลุกคาในอนาคตและผูท่ีจะบอกในเชิงบวกไปยังบุคคลอ่ืนตอ ๆ ไปอีก

ลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา (Brand - Loyal Customer)
Asseal (1995) พบวานักวิจัยหลายคนไดพยายามใหความหมายและกําหนดลักษณะของ

ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา แตผลการศึกษาไดแสดงผลวาไมมีขอสรุปโดยท่ัวไปเก่ียวกับลูกคา
ท่ีภักดีตอตราสินคา กลาวคือลูกคาท่ีมีแนวโนมจะมีความภักดีตอตราสินคาไมสนใจถึงประเภทสินคา
แตความภักดีตอตราสินคาเปนการเจาะจงตัวสินคา ลูกคาจะภักดีตอตราสินคาใด ในสินคาประเภท
เดียวกัน และจะมีความภักดีตอตราสินคานั้นในสินคาประเภทอ่ืนเพียงเล็กนอย ดังนั้นพอจะสรุป
ลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาไดดังนี้

1. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา จะเปนผูท่ีมีความม่ันใจสูงในการเลือกใชสินคาคา
2. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา ไมชอบรับความเสี่ยงสูงในการใชสินคาและบริการลด

ความเสี่ยงดังกลาวก็คือการใชซ้ําในตราสินคาเดิม
3. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา มักจะเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอหางราน
4. ลูกคาท่ีเปนกลุมเฉพาะ มักจะมีแนวโนมเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา

กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับความภักดีในตราสินคาท่ีควรใช ไดแก
1. ถาเดิมกิจการมีลูกคาเปนกลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาสูง ใหมุงความเหมาะ

ทางการตลาดไปท่ีการเปลี่ยนลูกคาท่ีใชสินคาจํานวนมาก (Heavy Users) ใหเกิดความภักดีตอตราสินคา
โดยการใชโฆษณาในลักษณะการโฆษณาเปรียบเทียบ

2. ถาเดิมกิจการมีลูกคากลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาต่ํา ใหพยายามเพ่ิมอัตรา
สินคาการใช (Usage Rate) โดยเนนถึงประโยชนใหม ๆ ในการใชสินคา เชน เดิม Baking Soda ใชใน
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การทําขนมปง บริษัทไดเพ่ิมอัตราการใชสินคาโดยเสนอผลประโยชนในแงของการใชใสตูเย็นเพ่ือดูด
กลิ่นอับในตูเย็นและใชทําความสะอาดพรมไดดวย

3. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาสูง พยายามสรางชื่อเสียงให
ตราสินคาของกิจการใหได เชน ทุมโฆษณา

4. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาต่ํา กิจการตองมุงเนนในการ
สรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและเพ่ิมอัตราการใชสินคาพรอม ๆ กัน

ดังนั้น การสรางความจงรักภักดีในตราสินคาจึงมีความสําคัญมากท่ีจะทําใหลูกคาเกิดตนทุน
ท่ีจะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอ่ืน ซึ่งอาจจะสรุปวาความภักดีในตราสินคามีความสําคัญ ในการสราง
ปริมาณการขายใหสูงข้ึน (High Sale Volume) เพ่ิมราคาใหสูงข้ึน (Premium Pricing Ability) และ
การรักษาลูกคาใหคงอยู (Customer Retention)

จึงสรุปไดวา การสรางความจงรักภักดีในตราสินคาในเกิดกับผูบริโภคนั่น เปนกลยุทธท่ีสําคัญ
ของการทําการตลาด เพ่ือท่ีจะรักษาฐานลูกคาเกาและชักนําใหเกิดลูกคาใหมใหผูกพันกับตราสินคาจน
กลายเปนพฤติกรรมการใชซ้ําอยางตอเนื่อง จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีท่ีกลาวมา
ขางตน มากําหนดเปนตัวแปรในการศึกษาความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด
สุราษฎรธานีครั้งนี้ ซึ่งประกอบดวย พฤติกรรมการบอกตอ ความออนไหวตอราคา และความตั้งใจซื้อ

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

งานวิจัยในประเทศ
ศุภชาติ เกตุแค (2552) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความจงรักภักดี

ตอตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน โดยมีกลุมตัวอยางในการวิจัยท้ังหมด 400 คนและกลุมตัวอยาง
แบบเจาะจง จากผูใชโทรศัพทมือถือท้ัง 4 ยี่หอ ยี่หอละ 100 คน (โนเกีย, ซัมซุง, โมโตโรลา และ
โซนี่อิริสัน) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลพบวา ความพึงพอใจในดานตราสินคา
การสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดี ซึ่งระดับความพึงพอใจ
ตอโทรศัพทมือถือยี่หอโนเกียมีคาเฉลี่ยคะแนนสูงสุด รองลงมาคือ ซัมซุง โมโตโรลา และโซนี่อิริสัน
ตามลําดับ และระดับความภักดีตอตราสินคายี่หอโนเกียมีคาคะแนนสูงสุด รองลงมาคือ โซนี่อิริสัน
โมโตโรลา และซัมซุง ตามลําดับ

กัญญารัตน พรชัยกุลวัฒนา (2553) ศึกษาเรื่องการรับรูเรื่องการสื่อสารทางการตลาด
ท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการโรศัพทเคลื่อนท่ีฮัทซระบบรายเดือนของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 20 - 29 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป มีการรับรู
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การสื่อสารทางการตลาดโดยรวมในระดับปานกลาง มีพฤติกรรมการใชในสวนของระยะเวลาการใช
บริการตอเนื่องเฉลี่ยเทากับ 2 ป 3 เดือน มีจํานวนการใชงานเฉลี่ยเทากับ 21.91 ครั้งตอวัน จํานวน
นาทีการใชบริการในแตละครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 20.32 นาที จํานวนเฉลี่ยในการสงขอความนั้น (SMS)
เทากับ 11.93 ครั้งตอเดือน คาบริการรายเดือนข้ันต่ําท่ีทําการเลือกใชโดยเฉลี่ยเทากับ 621.53 บาท
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการมากท่ีสุดคือผูใชบริการเอง ชวงเวลาในการใชบริการมากท่ีสุด
คือ ใชเทากันตลอดอาทิตย มีชวงเวลาในการใชบริการบอยท่ีสุด คือ 12.01 - 18.00 น. สาเหตุในการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีฮัทซระบบรายเดือนคือจํานวนนาทีท่ีโทรไดไมจํากัด วัตถุประสงค
ของการใชบริการ พบวา การโทรออกมีระดับการใชบริการมากท่ีสุด แนวโนมการใชบริการตอ พบวา
ผูใชบริการมีแนวโนมการใชบริการตอและผูใชบริการมีระดับแนวโนมไมแนใจในการแนะนําใหบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลท่ีรูจักมาใชบริการ

สิอัญกา ศรีอนันตทรัพย (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช
โทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได และปจจัยดานสวนประสมการตลาดจากมุมมอง
ของผูบริโภค ไดแก การแกปญหาของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการใช และ
ดานการสื่อสาร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือผูท่ีใชโทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่ในกรุงเทพมหานคร
จํานวน 390 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาด
จากมุมมองของผูบริโภคทุกดานลวนมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชโทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่ของ
ผูบริโภคในระดับมาก โดยดานท่ีมีผลมากท่ีสุดคือดานความสะดวก รองลงมาคือ ดานการสื่อสาร
ดานตนทุนของผูบริโภค และดานการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ตามลําดับ นอกจากนี้
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทแบล็คเบอรี่ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณในการใชโทรศัพทมือถือ
แบล็คเบอรี่อยูที่ 15,001 - 20,000 บาท นอกจากใชโทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่ในการโทรศัพท
เพ่ือติดตอสื่อสารแลวยังใชประโยชนในเรื่องการดาวนโหลดแอพพลิเคชั่นและเลนเกมส โดยบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชโทรศัพทมือถือแบล็คเบอรี่คือ ตัวเอง บุคคลในครอบครัว และเพ่ือน

ชัยวัฒน วงศชื่น (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
โทรศัพทมือถือตราแบล็คเบอรรี่ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม ขอมูลท่ีใชในการศึกษาเปนขอมูล
ปฐมภูมิท่ีไดจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาปริญญาตรี
ปท่ี 4 ทุกคณะของมหาวิทยาลัยเชียงใหมท่ีมีสถานภาพลงทะเบียนเรียนในปการศึกษา 2553 จํานวน
28,017 คน ซึ่งกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือคัดเลือกจากประชากรโดยใชวิธีสุมแบบบังเอิญ
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จํานวน 400 ราย โดยใชสูตรของ Taro Yamane ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศชาย อายุ 20 ป กําลังศึกษาอยูในระดับชั้นปท่ี 3 สังกัดคณะเศรษฐศาสตร มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวา 5,000 บาท ใชโทรศัพทมือถือมานานมากกวา 4 ป มีความรูความชํานาญในการเลือกใช
โทรศัพทมือถือตราแบล็คเบอรรี่ และตัดสินใจใชดวยเหตุผลมีงบประมาณเพียงพอในการใชโดยให
ความสําคัญตอสินคาหลัก

ศรัญญา เรือนศรี (2553) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนท่ีแบล็คเบอรี่กับโทรศัพทเคลื่อนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม กลุมตัวอยาง
ท่ีใชในการวิจัยคือนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และไคสแควร ผลการศึกษาพบวา ยี่หอของโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับราคาของโทรศัพทเคลื่อนท่ีวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจใช ความสามารถในการทํางานของโทรศัพทเคลื่อนท่ี และความนิยมของโทรศัพท
เคลื่อนที่รุนนั้น ๆ ในปจจุบันมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี
นอกจากนี้การวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี แบล็คเบอรี่กับโทรศัพท
เคลื่อนท่ีชนิดอ่ืน พบวากลุมตัวอยางโดยรวมใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเรื่องของความสามารถ
ในการทํางานที่หลากหลายมากที่สุด ปจจัยดานราคาใหความสําคัญเรื่องราคาที่เหมาะสมกับ
ความสามารถในการทํางานของโทรศัพทมากท่ีสุด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญ
เรื่องของการท่ีสามารถเลือกใชผลิตภัณฑไดหลายชองทางมากท่ีสุด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ใหความสําคัญเรื่องของการแถมอัตราคาโทรศัพทฟรี หรือแถมการใชบริการอินเทอรเนตบนมือถือ
มากท่ีสุด ปจจัยดานบุคคลใหความสําคัญในเรื่องของการท่ีพนักงานมีความรูความเขาใจในการให
คําแนะนํา และสามารถตอบปญหาไดมากท่ีสุด และปจจัยดานภาพลักษณใหความสําคัญเรื่องของ
ความนาเชื่อถือของบริษัทผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนท่ีมากท่ีสุด

จิตตรัช รัชเวทย (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ
TOT 3G มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีและ
ศึกษาปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ TOT 3G จํานวน
400 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ สถิติท่ีใชในการวิจัยไดแก คาเฉลี่ย คาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานคือ t-test และ F-test และเปรียบเทียบ
ความแตกตางของการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนรายคู ดวยวิธี LSD ผลการศึกษาพบวา
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ TOT 3G สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 210 คน มีอายุระหวาง
41 - 50 ป ระดับการศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ
มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการเรียงลําดับ
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คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 รองลงมาคือ ปจจัยดาน
ราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนบุคคล
ท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ ทีโอที (TOT) 3G ท่ีแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

วราภรณ บุญสมาน (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชและการรับรูคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟน (iPhone) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยนี้เปนการวิจัย
เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 200 ตัวอยาง และใชสถิติในการ
วิเคราะหขอมูลคือ การแจกแจงความถ่ี แสดงตารางรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา
พฤติกรรมการใชงานกลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาในการใชงานโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟนเปน
ระยะเวลา 3 - 6 เดือน มีลักษณะการใชงานท่ีตองการในดานของเกมสมากท่ีสุด โดยมีวัตถุประสงค
ในการใชใชงานเปนเครื่องหลักมากท่ีสุด และสวนใหญไมไดครอบครองผลิตภัณฑใด ๆ ของทางแอปเปล
นอกเหนือจากโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟน สําหรับการรับรูคุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางท่ีมีตอ
โทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟนนั้น พบวา ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพท่ีรับรู ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคาท้ังสี่ดานอยูในระดับการรับรูคุณคาตราสินคาในระดับมาก

สิรินญา มวงเกษม (2554) ศึกษาวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาเปรียบเทียบระหวางโทรศัพทเคลื่อนท่ี
ตราสินคาระดับสากลและระดับทองถิ่น กรณีศึกษาโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย ซัมซุง และไอ-โมบาย
โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 800 คน ในกรุงเทพมหานครโดย 400 คน เปนผูใช
โทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับสากล และ 400 คน เปนผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับทองถ่ิน และเก็บขอมูล
จากเขตพญาไท ดอนเมือง ลาดกระบัง ดินแดง จอมทอง และตลิ่งชัน ผลการวิจัยพบวา คุณคาตรา
สินคาระดับสากลและระดับทองถ่ินไมแตกตางกันท้ังทางดานคุณภาพท่ีรับรู ดานการรูจักตราสินคา
ดานความภักดีตอตราสินคา ดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา โดยท่ีตราสินคาระดับทองถ่ินมีคาเฉลี่ย
โดยรวมสูงกวาตราสินคาระดับสากลเล็กนอย นอกจากนี้การรับรูตราสินคาระดับสากลและระดับทองถ่ิน
ไมแตกตางกัน ทางดานคุณคาท่ีรับรู การจัดจําหนายอยางท่ังถึง ทัศนคติท่ีมีตอโฆษณาทางโทรทัศน
ทัศนคติท่ีมีตอการสงเสริมการขาย ดานความสอดคลองกับแนวคิดท่ีมีตอตนเอง คุณลักษณะดาน
ผลิตภัณฑและตราสินคา โดยท่ีตราสินคาระดับทองถ่ินมีคาเฉลี่ยโดยรวมสูงกวาตราสินคาระดับสากล
เล็กนอย นอกจากนั้นประเภทของโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชบอยท่ีสุดระหวางตราสินคาระดับสากลและ
ตราสินคาระดับทองถ่ินมีความสัมพันธกับสถานท่ีใช บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช จํานวน
งบประมาณท่ีใช กลาวคือผูท่ีใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับสากลมีแนวโนมท่ีจะใชจากตัวแทนจําหนาย
มากกวาและผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับทองถ่ินมีแนวโนมท่ีจะใชจากรานคาภายในหางสรรพสินคา
และผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับสากลจะไดรับอิทธิพลการตัดสินใจใชจากบุคคลภายนอกครอบครัว
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มากกวาบุคคลในครอบครัว และผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระดับทองถ่ินจะไดรับอิทธิพลการตัดสินใจใช
จากบุคคลภายในครอบครัวมากกวา

จุไรวรรณ ไชยพงศ และสมพล ทุงหวา (2554) ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ
ในการใชโทรศัพทมือถือกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง
จังหวัดสมุทรสาคร โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือจํานวนท้ังหมด 408 คน
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการทําวิจัย พบวา ผูใชโทรศัพทมือถือสวนใหญเลือกใชโทรศัพท
ยี่หอโนเกียมากท่ีสุด โดยท่ีผูใชจะเปลี่ยนโทรศัพทมือถือเครื่องใหมตอเม่ือเครื่องเกามีปญหาหรือเสีย
โดยเลือกใชท่ีมีราคาถูกชวงราคาต่ํากวา 5,000 บาท และมักใชโทรศัพทจากศูนยตัวแทนจําหนายใน
หางสรรพสินคาท่ีไดรับมาตรฐาน เม่ือพิจารณาความพึงพอใจเปนรายได พบวา ความพึงพอใจของ
ผูใชโทรศัพทมือถือ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจอยูใน
ระดับมาก ซึ่งยกเวนความพึงพอใจดานผลิตภัณฑท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ในสวนความภักดีตอตราสินคา
โทรศัพทมือถือพบวา ผูใชโทรศัพทมือถือมีความภักดีตอตราสินคาแบบผานการคิดไตตรองไวแลว
แบบพฤติกรรมการซื้อซ้ําอยูในระดับมากทุกดาน

อารีรัตน ครุนิติวัฒน และ อิทธิกร ขําเดช (2554) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใชโทรศัพทมือถือ
iPhone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดปจจัยที่คาดวาจะมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการเลือกใชโทรศัพทมือถือ และสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ
ผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชโทรศัพทมือถือ iPhone จํานวน 400 คน และ
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใชในการเก็บรวบรวมขอมูลและนําขอมูลไปประมวลผล ผลการศึกษา
พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุและอาชีพมีความแตกตางตอการตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทมือถือ
iPhone ปจจัยพฤติกรรมผูบริโภค ดานแหลงขอมูลที่ทราบเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ ดานการใช
โทรศัพทมือถือเมื่อใด และความถี่ในการเปลี่ยนโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางตอการตัดสินใจ
เลือกใชโทรศัพทมือถือ iPhone และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความแตกตางตอการตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทมือถือ iPhone

กรกมล มลธุรัช และณกมล จันทรสม (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชและสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชสินคา iPhone ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางคือ ประชากรท่ีเคยใชและใชสินคา iPhone จํานวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบวา
ในภาพรวมของระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช iPhone
พบวา โดยภาพรวมแลวมีอิทธิพลในการตัดสินใจระดับมาก สําหรับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจใช iPhone พบวา ดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ
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ดานการสงเสริมการตลาดดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ นอกจากนี้ในภาพรวม
ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันมีการตัดสินใจ
ทางดานสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน แตเม่ือพิจารณาเปนรายได พบวาอายุท่ีแตกตางกัน
มีการตัดสินใจทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน และปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใช iPhone ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

วิภาดา เคาอุทัย และพีรพงษ ฟูศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20 - 40 ป เก่ียวกับโทรศัพทระบบแอนดรอยดในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล ความสัมพันธระหวางปจจัย
การตลาด และปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคโทรศัพทระบบแอนดรอยด และ
ทําการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามผูท่ีใชท่ีมีอายุระหวาง 20 - 40 ป จํานวน 400 คน พบวา อยูในระดับ
ความพึงพอใจมาก โดยสูงสุดคือดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานสถานท่ี จัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด และดานราคา ตามลําดับ สําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภค
โทรศัพทระบบแอนดรอยด พบวาอยูในระดับความพึงพอใจมาก คือดานความภักดีตอสินคา รองลงมา
คือดานภาพลักษณตราสินคาและคุณภาพการใหบริการ ตามลําดับ และจากการทดสอบสมมติฐาน
พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคโทรศัพท
ระบบแอนดรอยดที่แตกตางกัน ปจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค
โทรศัพทระบบแอนดรอยด ไดแก ดานราคา รองลงมือดานการสงเสริมการตลาดและดานผลิตภัณฑ
ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธทางบอกและปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดแก ดานภาพลักษณสินคาและคุณภาพการใหบริการ ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธทางบวก

เดชา ศิลปสนอง (2557) ศึกษาเรื่องความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทมือถือมือสอง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลของ
กลุมตัวอยางประชากรท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ราคา
ชองทางการจัดจําหนาย ผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด พบวามีความสัมพันธกับความไววางใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทมือถือมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญ
ทางดานสถิติท่ีระดับ 0.05 มีเฉพาะดานราคามีท่ีมีความสัมพันธกับความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอ
โทรศัพทมือถือมือสอง ดวยราคาท่ีถูกกวาเครื่องใหม และมีผลิตภัณฑหลายราคาใหเลือกจึงเปนท่ีนิยม
ของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจของความไววางใจในผลิตภัณฑ และปจจัยดานภาพลักษณ และความ
ภักดีมีความสัมพันธตอความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทมือถือมือสองในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล



34

ธีรวีร พรพิชยานุรักษ และศศิธร งวนพันธ (2557) ศึกษาเรื่องการเลือกใชสมารทโฟน
เปนโทรศัพทเครื่องท่ีสองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัย
ในการเก็บขอมูลของกลุมผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีอายุระหวาง 20 - 59 ป ซึ่งกลุมตัวอยางเปนผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่สมารทโฟนไมจํากัดยี่หอจํานวนตั้งแต 2 เครื่องขึ้นไป จํานวน 400 ตัวอยาง
ผลการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรศาสตรสวนใหญ ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส ยกเวน อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
สมารทโฟนเปนโทรศัพทเครื่องท่ีสองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดของสมารทโฟน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ปจจัยตราสินคาของสมารทโฟน ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา
และปจจัยนวัตกรรมทางเทคโนโลยีของสมารทโฟน ไดแก ดานระบบปฏิบัติการและดานระบบเครือขาย
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชสมารทโฟนเปนโทรศัพทเครื่องท่ีสองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

พูนศรี ไหวพริบ (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ
ของนักศึกษาพาณิชย กรณีศึกษาจังหวัดระยอง การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาวาปจจัยสวนบุคคล
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทของนักศึกษาพาณิชย ในจังหวัดระยองโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย
ซึ่งประชากรท่ีศึกษาคือ นักศึกษาพาณิชย ในจังหวัดระยอง จํานวน 405 คน ผลการวิจัย พบวา
กลุมตัวอยางนักศึกษาพาณิชยในจังหวัดระยองสวนใหญใหระดับ ความสําคัญกับปจจัยแตละดาน คือ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑใหความสําคัญ กับยี่หอ/ รุนท่ีมีความทนทานในการใชงาน
ดานราคาใหความสําคัญกับโทรศัพทมือถือมีหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ ดานการจัดจําหนาย
ใหความสําคัญกับการมีตัวแทนจําหนาย/ สถานท่ีจัดจําหนายหลากหลายและดานการสงเสริมการตลาด
ใหความสําคัญกับการโฆษณาผานทาง Internet และสื่อทาง โทรทัศน ปจจัยทางสังคมพบวา
กลุมตัวอยางนักศึกษาพาณิชยใหความสําคัญกับเพ่ือนใหคําปรึกษา เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือยี่หอ/
รุน รวมท้ังฟงกชั่นการใชงานท่ีนาสนใจ สวนปจจัยทางวัฒนธรรม พบวากลุมตัวอยางนักศึกษาพาณิชย
ใหความสําคัญกับความนิยมของนักแสดง/ นักรองที่มีชื่อเสียง และเปนที่ชื่นชอบเปนการสวนตัว
มีสวนจูงใจใหซื้อยี่หอ/ รุนท่ีนักแสดง/ นักรองคนโปรดดังกลาวใช ซึ่งจะมีปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน
ในดานสาขาการศึกษาดานรายไดหรือรายรับจากผูปกครองตอเดือน และดานรายไดพิเศษตอเดือน
มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ท้ังนี้จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนาย และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักศึกษาพาณิชยรวมท้ังปจจัยทางสังคม และปจจัยทางวัฒนธรรม
ก็มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซื้อของนักศึกษาพาณิชยท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05
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ธันยมล งามเศรษฐมาศ (2558) ศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชระบบปฏิบัติการของ
ไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหการสงผลของทัศนคติ
ดานสวนประสมทาง การตลาดและพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีตอความพึงพอใจของผูใช
โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช ระบบปฏิบัติการของไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางท่ีใชในการศึกษา
คือจากประชากร โดยใช วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง มีจํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา
คือแบบสอบถามท่ีมีคา ความเชื่อถือดานทัศนคติและพฤติกรรมเทากับ 0.994 และดานความพึงพอใจ
เทากับ 0.993 มีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูลเบื้องตนคือ สถิติ เชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอางอิง ท่ีใชในการทดสอบ สมมุติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.5 ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.0
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีรุน ไอโฟน 6Plus คิดเปนรอยละ 24.0 ใชโทรศัพท
เคลื่อนท่ีระบบปฏิบัติการของไอโฟนเปนระยะเวลา มากกวา 3 ป ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 40.0 ทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของผูใชโทรศัพท เคลื่อนที่ที่ใชระบบปฏิบัติการของไอโฟนโดยภาพรวมอยูในระดับ
ปานกลาง มีคาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.17 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.57 ทัศนคติดาน
ราคาของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ี ใชระบบปฏิบัติการของไอโฟนโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.14 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.63 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย
ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่ใชระบบปฏิบัติการของไอโฟนโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.23 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.54 ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาดของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชระบบปฏิบัติการของไอโฟน โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง
มีคาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.24 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.67 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวาการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชระบบปฏิบัติการของไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05

วิไลลักษณ บุญยัง วงศธีรา สุวรรณิน และบุญเรือง ศรีเหรัญ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร
2) ศึกษาระดับความจงรักภักดีตอ ตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
และ 3) ศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดีตอตราสินคา
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชสมารทโฟนระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod
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ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนไดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน โดยคํานวณจากสูตรของ
คอแครน แตผูวิจัยปองกันความคลาดเคลื่อนจึงเก็บกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยใชการสุมตัวอยาง
แบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา
ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ
Andriod อยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ของ การตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม อยูในระดับมากท่ีสุด โดยผูบริโภค ตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมากท่ีสุด ดานชองทางการจัดจําหนาย
ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด บริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม
อยูในระดับมากท่ีสุด โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ
Andriod อยูในระดับมาก ดานกระบวนการใหบริการ ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานลักษณะทางกายภาพ
ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ
Andriod อยูในระดับมาก ดานบุคคล ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานราคา ระดับความสําคัญ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก
โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูใน
ระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาด ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของ
การตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคท่ีเลือกระบบปฏิบัติการ iOS และ
ระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีตอตราสินคาของการ
ตัดสินใจซื้อสมารทโฟนโดยรวม อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ
iOS อยูในระดับมาก และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมากที่สุด ดานการซื้อซ้ําเปนปกติ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของการตัดสินใจซื้อ สมารทโฟน โดยรวม อยูในระดับมากที่สุด
โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อ สมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS อยูในระดับมาก และระบบปฏิบัติการ
Andriod อยูในระดับมากท่ีสุด ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและการบริการท่ีเก่ียวเนื่อง ความจงรักภักดี
ตอตราสินคาของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก ( Χ= 4.05, S.D. = 0.60)
โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS อยูในระดับมาก ( Χ= 4.05, S.D. = 0.60)
และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานการบอกตอกับบุคคลอ่ืน ความจงรักภักดีตอตรา
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สินคาของการตัดสินใจซื้อ สมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก (Χ = 4.19, S.D. = 0.59) โดยผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS อยูในระดับมาก ( Χ = 4.18, S.D. = 0.59) และระบบ
ปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง ความจงรักภักดี
ตอตราสินคา ของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( Χ = 4.28, S.D. = 0.54)
โดยผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS อยูในระดับมากท่ีสุด ( Χ = 4.28,
S.D. = 0.54) และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมากที่สุด และปจจัยสวนบุคคล ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ในเขตกรุงเทพมหานคร

จักรพันธ กิตตินรรัตน (2558) ไดศึกษาเรื่อง ความภักดีตอผูใหบริการโทรศัพทเคลือนท่ีของ
นักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา เขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย
อายุเฉลี่ย 21 ป ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยของรัฐมาเปนเวลาประมาณ 2 ป และเปนผูท่ีเรียนแบบเต็ม
เวลา ไมไดทํางานพิเศษในระหวางเรียน กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอเครือขายท่ีใชบริการมากท่ีสุด
รองลงมาคือ ความไววางใจ สวนภาพลักษณของผูใหบริการ พบวา ตราสินคามีคะแนนมากที่สุด
รองลงมาคือ การบริหารจัดการ นอกจากนั้นยังพบวา ลูกคาแสดงออกถึงความภักดีดวยการบอกตอ
เก่ียวกับเครือขายท่ีตนใชบริการในระดับสูงและมีการยอมรับตอราคา และความตั้งใจท่ีจะอุปถัมภ
ในระดับปานกลางคอนขางสูง

สุพิชชา เสมอกิจ และคณะ (2553) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบล็คเบอรี่
ตามทัศนคติของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ และเชิงคุณภาพ
เพ่ือศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่แบล็คเบอรี่ตามทัศนคติของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ ใชการวิเคราะหแบบสอบถามจากประชาชนท่ีอาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี
จํานวน 400 ชุด สถิติท่ีใชไดแก การแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา คุณสมบัติตราสินคา ประโยชนของสินคา ทัศนคติของผูบริโภค
ภาพลักษณ ตราสิ้นคา อยูในระดับเห็นดวย และจากการสัมภาษณผลการสัมภาษณผูใชงานและ
ผูประกอบการโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบล็คเบอรี่ สวนมากมีความเห็นดวย 1) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคา
ดานคุณภาพภายในของสินคามีความสัมพันธกับภาพลักษณตราสินคาดานความชื่นชอบ 39.7%
ดานความแข็งแกรง 40 ดานความมีเอกลักษณ 27.6% 2) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคาดานคุณสมบัติ
ภายนอกของสินคา ดานภาพลักษณผูใช ราคา จินตนาการและภาพลักษณการใช มีผลทางบวกตอ
ความชื่นชอบ 40.9% ดานภาพลักษณผูใช ราคา จินตนาการ มีผลตอดานความแข็งแกรง 38.1%
ดานภาพลักษณผูใช ราคา จินตนาการและภาพลักษณการใช มีผลตอดานความมีเอกลักษณ 32.4%
3) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคา ดานคุณประโยชนของสินคาในดานสัญลักษณ ดานการใชงาน
ดานประสบการณ มีผลตอความชื่นชอบ 54% ดานความแข็งแกรง 53% ดานความมีเอกลักษณ 35.6%
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4) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคาดานทัศนคติตอสินคาที่มีผลตอความชื่อชอบ 44.3% ดานความ
แข็งแกรง 43.8% ดานความมีเอกลักษณ 37% 5) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคา ประโยชนของสินคา
คุณสมบัติภายใน-ภายนอกตราสินคา ทัศนคติของผูบริโภค มีผลตอดานความชื่นชอบ 63.3%
ดานความแข็งแกรง 62.5% 6) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสิ้นคา ทัศนคติของผูบริโภค คุณสมบัติ
ภายนอก-ภายในตราสินคามีผลตอดานความมีเอกลักษณ 47.2% 7) รูปแบบการเชื่อมโยงตราสินคา
ประโยชนของสินคาคุณสมบัติภายใน-ภายนอกตราสินคา ทัศนคติของผูบริโภคมีผลตอภาพลักษณ
โดยรวม 67.2% จากกการสัมภาษณผูใชงาน และผูประกอบการชอบที่โลโก รูปทรง ราคาไมแพง
ประหยัด ใชงานงาย มีโปรแกรมการแชต อานไฟลรูปท่ีโดดเดนเปนเอกลักษณ ราคาลดลงอยางตอเนื่อง
มีโปรแกรมใชติดตอลูกคา ประโยชนการใชงานเหมาะสม ทันสมัย แปนพิมพใชงายสะดวก
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ในสมารท โฟนมีความสัมพันธเชิงลบตอการใชซ้ําของสมารทโฟน

Malviya et.al (2013) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโทรศัพทสมารทโฟน
ในเมือง Indore ประเทศอินเดีย โดยวิเคราะหขอมูลศึกษาดวยไคสแควร วิเคราะหความนาเชื่อถือ
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คือ ราคา ความพึงพอใจในตราสินคา คานิยมในสังคม ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจใชของ
ผูบริโภคในเมือง Indore ประเทศอินเดีย

Pham (2013) ศึกษาแรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภคสมารทโฟนชาวเวียดนาม รวมถึง
ความกังวลหลักระหวางกระบวนการตัดสินใจ แบรนดและวัฒนธรรม พบวาแรงจูงใจและลักษณะ
ในกระบวนการการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ มีความแตกตางกันระหวางเวียดนามและฟนแลนด
อยางมาก แมวาการตัดสินใจซื้อขั้นสุดทายของผลิตภัณฑคอนขางคลายคลึงกัน โดยผูบริโภค
ชาวเวียดนามมีแนวโนมท่ีจะมองสมารทโฟนในฐานะเครือ่งมือสําหรับคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนท้ังในทางปฏิบัติ
และสังคม โดยเจตนาการซื้อสวนใหญมาจากความตองการการสนับสนุนในการทํางานและชีวิตประจําวัน
นอกจากนี้ ลูกคาของเวียดนามกับลูกคาฟนแลนดใหความสําคัญกับคุณสมบัติของสมารทโฟน เชน
ความสามารถ การออกแบบ ฟงกชั่น รวมถึงแบรนด และราคา ซึ่งพบวามีผลกระทบมากท่ีสุดในการ
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ซัมซุง รวมถึงการรับรูแบรนดและความภักดีตอแบรนดท่ีสูงกวา ผลลัพธของแบรนดท่ีคุณภาพท่ีรับรูสูง
สําหรับสมารทโฟนแอปเปลเปนแบรนดท่ีแข็งแรงท่ีสุด มีคุณภาพสูงมาก และจะมีลูกคาท่ีเหนียวแนน
(ซื่อสัตย) จํานวนมาก คะแนนสําหรับคุณภาพท่ีรับรูของแอปเปลสูงกวาซัมซุง และหมายถึงคะแนน
ความภักดีตอแบรนดเชนกันนักศึกษาเลือกแบรนดซึ่งสะทอนบุคลิกของตน ดังนั้น ความนิยมแบรนด
ระหวางแอปเปลและซัมซุงข้ึนอยูกับสมารทโฟนท่ีสามารถสะทอนบุคลิกออกมา แสดงใหเห็นวาบุคลิก
ของแบรนดมีความสําคัญตอสมารทโฟน ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นวาหนึ่งในเหตุผลท่ีแอปเปลมีคุณคา
แบรนดและเอกลักษณแบรนดสูงกวา เกิดจากขอเท็จจริงท่ีวาแอปเปลสรางแบรนดท่ีแข็งแกรงผานการ
เสริมสรางองคประกอบตาง ๆ ในคุณคาแบรนดและเอกลักษณของแบรนด โดยการสงมอบผลิตภัณฑ
ท่ีมีคุณภาพรับรูไดสูง สรางการรับรูแบรนดข้ันสูง ผานการรับรองจากผูมีชื่อเสียง ความเชื่อมโยงของ
แบรนดท่ีสามารถดึงดูดลูกคาท่ีภักดี แตละองคประกอบของแบรนดและคุณคาของแบรนดเปนสวนสําคัญ
ในความนิยมของนักศึกษาดังนั้น คุณคาแบรนดและเอกลักษณของแบรนดมีอิทธิพลสําคัญตอความนิยม
ของนักศึกษาระหวางสมารทโฟนแอปเปลและซัมซุง



40

ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

สวนประสมทาง
การตลาด

วิไล
ลัก

ษณ
 บุ

ญย
ัง,ว

งศ
ธีร

า สุ
วร

รณ
ิน
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ญส
มา
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)

ศร
ัญญ

า เ
รือ

นศ
รี (
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)

กร
กม

ล ม
ลธุ

รัช
 แล

ะณ
กม

ล จ
ันท

รส
ม (
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55

)
ศุภ

ชา
ติ เ

กตุ
แค

 (2
55
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วิภ

าด
า เ

คา
อุทั

ยแ
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พีร
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ษ 
ฟูศิ
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)

สิร
ินญ

า ม
วง

เกษ
ม (
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)
จุไร

วร
รณ

ไชย
พง

ศ แ
ละ

สม
พล

 ทุ
งห

วา
 (2

55
4)

จิต
ตร

ัช ร
ัชเว

ทย
 (2

55
4)

ธีร
วีร

 พ
รพิ

ชย
านุ

รัก
ษ

แล
ะศ

ศิธ
ร ง

วน
พัน

ธ (
25

57
)

ธัน
ยม

ล ง
าม

เศร
ษฐ

มา
ศ(

25
58

)
เดช

า ศิ
ลป

ะส
นอ

ง (
25

57
)

อา
รีร

ัตน
 คร

ุนิติ
วัฒ

นแ
ละ

อิท
ธิก

ร ข
ําเด

ช (
25

54
)

จัก
รพั

นธ
 กิต

ติน
รร

ัตน
 (2

55
8)

สุพิ
ชช

า เ
สม

อก
ิจแ

ละ
คณ

ะ (
25

53
)

ผูวิ
จัย

สวนประสมทาง
การตลาด

  -     -       - - 

1. ผลิตภัณฑ   -     -       - - 

2. ราคา   -   -  -       - - 

3. การจัดจําหนาย   -   -  -       - - 

4. การสงเสริมการตลาด   -     -       - - 

5. บุคคล  - -  - - - - - - - - - - - - -
6. ลักษณะทางกายภาพ  - - - - - - - - - - - - - - - -
7. กระบวนการ

ใหบริการ
 - - - - - - - - - - - - - - - -

ภาพลักษณตราสินคา - - -  - -   - - - -  - -  

1. ความแข็งแกรง - - - - - - - - - - - - - - -  

2. ความชื่นชอบ - - - - - - - - - - - - - - -  

3. เอกลักษณ - - - - - - - - - - - - - - -  

ความจงรักภักดี  -  - - -  -  - - -  -  - 

1. พฤติกรรมการบอกตอ  - - - - - - - - - - - - -  - 

2. ความออนไหวตอราคา - - - - - - - - - - - - - -  - 

3. ความต้ังใจซ้ือ
(การซ้ือซํ้า)

 - - - - - - -  - - - - -  - 

4. การซ้ือขามสาย
ผลิตภัณฑ และการ
บริการท่ีเกี่ยวเน่ือง

 - - - - - - - - - - - - - - - -

5. การมีภูมิคุมกันใน
การถูกดึงดูดไปหา
คูแขง

 - - - - - - - - - - - - - - - -
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จากตารางท่ี 2.1 การศึกษาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของสรุปความไดวา ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา
ครั้งนี้ ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา และความจงรักภักดี ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ อารีรัตน ครุนิติวัฒน และ อิทธิกร ขําเดช (2554) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช
โทรศัพทมือถือ iPhone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร สิรินญา มวงเกษม
(2554) ศึกษาวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาเปรียบเทียบระหวางโทรศัพทเคลื่อนท่ีตราสินคาระดับสากล
และระดับทองถ่ิน กรณีศึกษาโทรศัพทเคลื่อนท่ีโนเกีย ซัมซุง และไอ-โมบาย ศุภชาติ เกตุแค (2552)
ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
ศรัญญา เรือนศรี (2553) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี
แบล็คเบอรี่กับโทรศัพทเคลื่อนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม วิไลลักษณ บุญยัง วงศธีรา สุวรรณิน
และบุญเรือง ศรีเหรัญ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร วราภรณ บุญสมาน (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชและการรับรูคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟน (iPhone) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พูนศรี ไหวพริบ (2553)
ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือของนักศึกษาพาณิชย กรณีศึกษา
จังหวัดระยอง ธีรวีร พรพิชยานุรักษ และศศิธร งวนพันธ (2557) ศึกษาเรื่องการเลือกใชสมารทโฟน
เปนโทรศัพทเครื่องท่ีสองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ธันยมล งามเศรษฐมาศ (2558) ศึกษา
เรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีสงผลตอความ
พึงพอใจของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชระบบปฏิบัติการของไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จุไรวรรณ
ไชยพงศ และสมพล ทุงหวา (2554) ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชโทรศัพทมือถือ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร จิตตรัช
รัชเวทย (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ TOT 3G,
จักรพันธ กิตตินรรัตน (2558) ความภักดีตอผูใหบริการโทรศัพทเคลือนท่ีของนักศึกษาในสถาบัน
อุดมศึกษา เขตกรุงเทพมหานคร กัญญารัตน พรชัยกุลวัฒนา (2553) ศึกษาเรื่องการรับรูเรื่องการสื่อสาร
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการโรศัพทเคลื่อนท่ีฮัทซระบบรายเดือนของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร กรกมล มลธุรัช และณกมล จันทรสม (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
การใชและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชสินคา iPhone ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วิภาดา เคาอุทัย และพีรพงษ ฟูศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-40 ป เก่ียวกับโทรศัพทระบบแอนดรอยดในเขตกรุงเทพมหานคร
เดชา ศิลปสนอง (2557) ศึกษาเรื่องความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอโทรศัพทมือถือมือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สุพิชชา เสมอกิจ และคณะ (2553) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีแบล็คเบอรี่ตามทัศนคติของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี
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บทที่ 3

วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคากับ
ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี เปนการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ
ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร คือ ผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวน
ประชากรท่ีแนนอน

กลุมตัวอยาง ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนดกลุม
ตัวอยางโดยสูตรการกําหนดขนาดตัวอยางท่ีไมทราบคาประชากรของ Cochran (Cochran, 1977
อางถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ, 2550 : 154 - 155)

จากสูตร n = Z 2

กําหนดให n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
E แทน คาของความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได (โดยการวิจัย

ครั้งนี้ กําหนดใหความคลาดเคลื่อนท่ีเทากับรอยละ 5)
Z แทน คาระดับความเชื่อม่ันท่ี รอยละ 95 (Z = 1.96)

แทนคาสูตร n = 1.962

4 (0.05)2

n = 384.16 ≈ 385

จากการคํานวณขนาดขอกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 385 ราย

การสุมตัวอยาง
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชการเลือกสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)

โดยครั้งนี้ผูวิจัยไดเจาะจงเฉพาะประชากรท่ีใชโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ ไอโฟน รุน 6S plus, 6 plus,
6, 5S กับยี่หอ ซัมซุง รุน Galaxy S7 edge, Note 5, S6 edge, S7 ในจังหวัดสุราษฎรธานี โดยจะ
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ทําการเก็บขอมูลจากการเลือกสถานท่ี ไดแก หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ศูนยการคาตาง ๆ และ
รานคาของตัวแทนจําหนายโทรศัพทมือถือ ท่ีอยูในจังหวัดสุราษฎรธานี

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่เปนแบบสอบถาม (Questionnaire)
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ตามข้ันตอน ดังนี้

1. ศึกษาหลักการแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แลวนําผลการศึกษา
มาสรางแบบสอบถาม โดยขอคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษา

2. สรางแบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน คือ
ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูใชโทรศัพทสมารทโฟน

ในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี มีลักษณะเปนการสํารวจรายการ (Check List) ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเฉลี่ยตอเดือน

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยผลิตภัณฑ
ราคาชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาดลักษณะคําถามเปนแบบวัดแบบมาตราสวน
(Rating Scale) 5 ระดับตาม ตามแบบของลิเคอรท (Likert) (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ,
2554 : 156 - 157) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้

คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด
คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก
คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง
คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอย
คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด

การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (ลวน สายยศ และอังคณา
สายยศ, 2554 : 156 - 157)

4.20 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด
3.40 - 4.19 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก
2.60 - 3.39 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง
1.80 - 2.59 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย
1.00 - 1.79 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาประกอบดวย ดานความแข็งแกรง
ในตราสินคาดานความชื่นชอบดาน และเอกลักษณ แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา
5 ระดับ โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Questionnaire) ตามลักษณะ
แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) แบงออกเปน
5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑสําหรับแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด
คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก
คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง
คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอย
คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด

การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (ลวน สายยศ และอังคณา
สายยศ, 2554 : 156 - 157)

4.20 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด
3.40 - 4.19 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก
2.60 - 3.39 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง
1.80 - 2.59 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย
1.00 - 1.79 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งมีลักษณะคําถาม
เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) ประกอบดวย พฤติกรรมการบอกตอ ความตั้งใจซื้อ
ความออนไหวตอราคา แบงออกเปน 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแบบของลิเคอรท (Likert)
(ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2554 : 156 - 157) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้

คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความความจงรักภักดีมากท่ีสุด
คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความความจงรักภักดีมาก
คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความความจงรักภักดีปานกลาง
คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความความจงรักภักดีนอย
คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความความจงรักภักดีนอยท่ีสุด

การแปลความหมายใชหลักเกณฑการแบงเปน 5 ระดับ (ลวน สายยศ และอังคณา
สายยศ, 2554 : 156 - 157)

คะแนนเฉลี่ย 4.20 - 5.00 หมายถึง มีความจงรักภักดีในระดับมากท่ีสุด
คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 4.19 หมายถึง มีความจงรักภักดีในระดับมาก
คะแนนเฉลี่ย 2.60 - 3.39 หมายถึง มีความจงรักภักดีในระดับปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย 1.80 - 2.59 หมายถึง มีความจงรักภักดีในระดับนอย
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.79 หมายถึง มีความจงรักภักดีในระดับนอยท่ีสุด
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย

การสรางเครื่องมือ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้
1. ศึกษาเอกสาร โดยการทบทวนวรรณกรรม แนวทฤษฎีและผลงานการวิจัยท่ีเก่ียวของ

กับความจงรักภักดีในตราสินคาเพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
2. การกําหนดประเด็นและขอบเขตของคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและกรอบ

แนวคิดในการวิจัย
3. สรางเครื่องมือฉบับราง เสนอคณะกรรมการท่ีปรึกษาตรวจสอบความครอบคลุมของ

เนื้อหาและความถูกตองของการใชสํานวนภาษาและขอเสนอแนะพรอมท้ังการปรับปรุงแกไขขอบกพรอง
ตามคําแนะนํา

4. นําเครื่องมือไปใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความถูกตองของภาษาและความถูกตองของ
เนื้อหาจํานวน 3 ทานมีคา IOC เทากับ 0.67 - 1.00

5. นําเครื่องมือที่ไดจากการตรวจสอบแลว ไปทดลองกับผูใชโทรศัพทสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีการ
หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยคาความเชื่อม่ัน
สวนประสมทางการตลาด มีคาเทากับ 0.82 ภาพลักษณตราสินคา มีคาเทากับ 0.80 ความจงรักภักดี
ในตราสินคา มีคาเทากับ 0.80

6. นําเครื่องมือท่ีไดปรับปรุงแลว ไปเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยดําเนินตามข้ันตอนดังนี้
1. ผูวิจัยขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี

ถึงผูจัดการหางสรรพสินคา ในจังหวัดสุราษฎรธานี เพ่ือขอความอนุเคราะหและความรวมมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล

2. ผูวิจัยทําการสํารวจ โดยขอความรวมมือจากผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด
สุราษฎรธานี ในการแจกแบบสอบถามดวยตนเอง และกําหนดการรับแบบสอบถามท่ีเสร็จเรียบรอย
ดวยตนเองในกําหนด 1 สปัดาห

3. ผูวิจัยรับแบบสอบถามกลับคืนมา ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ คัดแยก
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ เก็บขอมูลเพ่ิมเติมจนครบตามจํานวนท่ีตองการ

4. นําแบบสอบถามมาบันทึกลงรหัสและตรวจใหคะแนนตามเกณฑท่ีกําหนดไว
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูล ผูศึกษานําขอมูลท่ีได นํามาวิเคราะหดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป ซึ่งการวิเคราะหขอมูลของ ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณกับ
ความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ตามลําดับดังนี้

1. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเลือกตอบ
ใชการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติความถ่ี (Frequency) คิดเปนคารอยละ (Percentage)

2. วิเคราะหระดับสวนประสมทางการตลาดของผูใชโทรศัพทสมารทโฟน ในจังหวัด
สุราษฎรธานี ดวยคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

3. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับภาพลักษณตราสินคาของผูใชโทรศัพทสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานี ดวยคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

4. วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด
สุราษฎรธานี ดวยคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

5. สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวาง
สวนประสมทางการตลาดภาพลักษณ กับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด
สุราษฎรธานีโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน (The Spearman Rank-Difference
Method) เกณฑการแปลผลความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ กําหนดเกณฑการแปล
ความหมาย 5 ระดับ ดังนี้ (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543 : 144)

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคา .81 ข้ึนไป มีความสัมพันธกันในระดับสูงมาก
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .61 - .80 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .41 - .60 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง .20 - .41 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํากวา .20 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา



บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวาง สวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคากับความ
จงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผล
การวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน 5 ตอน ตามลําดับดังนี้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความจงรักภักดใีนตราสินคา
ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการทดสอบสมมุติฐาน

ผลการวิเคราะหขอมูล

จากกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรท่ีใชสมารทโฟน ท่ีอาศัยอยูในจังหวัด
สุราษฏรธานี ซึ่งผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน

ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ โทรศัพทสมารทโฟนท่ีใช ยี่หอ/รุน ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงดังตาราง
ท่ี 4.1

ตารางท่ี 4.1 จํานวน รอยละ ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน)
(n = 385)

รอยละ

1. เพศ
ชาย 144 37.40
หญิง 241 62.60
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน)
(n = 385)

รอยละ

2. อายุ
ไมเกิน 20 ป 94 24.42
21 - 30 ป 140 36.37
31 - 40 ป 62 16.10
41 - 50 ป 60 15.58
51 - 60 ป 20 5.19
มากกวา 60 ป 9 2.34

3. สถานภาพ
โสด 212 55.06
สมรส 149 38.70
หยา/แยกกันอยู/หมาย 24 6.24

4. ระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี 134 34.81
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 183 47.53
สูงกวาปริญญาตรี 68 17.66

5. อาชีพ
ธุรกิจสวนตัว 73 18.96
รับราชการ/พนักงานของรัฐ 83 21.55
พนักงานบริษัทเอกชน 52 13.51
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 9.09
รับจางท่ัวไป 51 13.25
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 82 21.30
อ่ืน ๆ 9 2.34



49

ตารางท่ี 4.1 (ตอ)

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน)
(n = 385)

รอยละ

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ไมเกิน 15,000 บาท 164 42.60
15,001 - 25,000 บาท 98 25.45
25,001 - 35,000 บาท 62 16.10
35,001 - 45,000 บาท 32 8.31
45,001 - 55,000 บาท 15 3.90
มากกวา 55,000 บาท 14 3.64

7. โทรศัพทสมารทโฟนท่ีใช ยี่หอ / รุน
ไอโฟน 6S plus 63 16.36
ซัมซุง Galaxy S7 edge 52 13.51
ไอโฟน 6 53 13.77
ซัมซุง Note 5 55 14.28
ไอโฟน 5 32 8.31
ซัมซุง S6 edge 33 8.57
ไอโฟน 5S 52 13.51
ซัมซุง S7 44 11.43
อ่ืน ๆ 1 0.26

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง
อายุระหวาง 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบอาชีพ
รับราชการ /พนักงานของรัฐ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท ใชโทรศัพทยี่หอ ไอโฟน
รุน 6S plus
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน จังหวัดสุราษฎรธานี

มีท้ังหมด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
ทางการตลาด ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 4.2 - 4.6

ตารางท่ี 4.2 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน
ในภาพรวม

สวนประสมทางการตลาด Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ดานผลิตภัณฑ 4.22 0.46 มากท่ีสุด
2. ดานราคา 3.92 0.59 มาก
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.03 0.58 มาก
4. ดานสงเสริมการตลาด 4.07 0.65 มาก

รวม 4.06 0.46 มาก

จากตารางที่ 4.2 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็น
ของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดที่อยูในระดับมากที่สุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ
สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ดานสงเสริมการตลาด รองลงมา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานราคา ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.3 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน
ดานผลิตภัณฑ

ดานผลิตภัณฑ Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม 4.49 0.66 มากท่ีสุด
2. คุณภาพของผลิตภัณฑมีอายุการใชงานท่ียาวนาน 4.12 0.65 มาก
3. มีแอพพลิเคชั่นหรืออุปกรณเสริมท่ีหลากหลาย 4.05 0.72 มาก

รวม 4.22 0.46 มากท่ีสุด
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จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีอยูในระดับ
มากที่สุด ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑที่สวยงาม สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย
ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑมีอายุการใชงานท่ียาวนาน รองลงมา แอพพลิเคชั่นหรืออุปกรณเสริม
ท่ีหลากหลาย ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.4 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน
ดานราคา

ดานราคา Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 3.91 0.75 มาก
2. ราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน 3.88 0.84 มาก
3. มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน 3.97 0.85 มาก

รวม 3.92 0.59 มาก

จากตารางที่ 4.4 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดดานราคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมากทุกขอ
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน รองลงมา ราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพของผลิตภัณฑ และ ราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.5 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน
ดานชองทางการจัดจําหนาย

ดานชองทางการจัดจําหนาย Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. มีชองทางหรือวิธีการตาง ๆ ในการจําหนาย

ท่ีหลากหลาย เชน บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต
หางสรรพสินคา 4.04 0.84 มาก

2. สถานท่ีจําหนายสามารถรับบริการไดโดยงายและ
สะดวก 4.02 0.80 มาก

3. การมีสินคาจํานวนเพียงพอสําหรับการบริการ 4.02 0.79 มาก
รวม 4.03 0.58 มาก
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จากตารางที่ 4.5 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง
การจัดจําหนายอยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก มีชองทาง
หรือวิธีการตาง ๆ ในการจําหนายท่ีหลากหลาย เชน บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ตหางสรรพสินคา
รองลงมา สถานท่ีจําหนายสามารถรับบริการไดโดยงายและสะดวก และ การมีสินคาจํานวนเพียงพอ
สําหรับการบริการ ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.6 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนประสมทางการตลาดของผูใชสมารทโฟน
ดานสงเสริมทางการตลาด

ดานสงเสริมทางการตลาด Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. มีการรับเปลี่ยนสินคาคืนหรือการรับประกันสินคา 4.05 0.83 มาก
2. สามารถชําระเงินไดหลากหลาย เชน เงินสด

บัตรเครดิต หรือผอนชําระได 4.14 0.82 มาก
3. มีสวนลดพิเศษและของสมนาคุณ 4.03 0.95 มาก

รวม 4.07 0.65 มาก

จากตารางที่ 4.6 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการตลาด
อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก สามารถชําระเงินไดหลากหลาย
เชน เงินสด บัตรเครดิต หรือผอนชําระได รองลงมา มีการรับเปลี่ยนสินคาคืนหรือการรับประกันสินคา
และมีสวนลดพิเศษและของสมนาคุณ ตามลําดับ
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟนจังหวัดสุราษฎรธานี

มีท้ังหมด 3 ดาน ไดแก ดานความแข็งแกรง ดานความชื่นชอบ และดานความมีเอกลักษณ ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 4.7- 4.10

ตารางท่ี 4.7 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ในภาพรวม

ภาพลักษณตราสินคา Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ดานความแข็งแกรง 4.22 0.53 มากท่ีสุด
2. ดานความชื่นชอบ 3.94 0.58 มาก
3. ดานความมีเอกลักษณ 4.09 0.68 มาก

รวม 4.08 0.47 มาก

จากตารางที่ 4.7 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นของ
ผูใชสมารทโฟนที่มีตอภาพลักษณตราสินคาที่อยูในระดับมากที่สุด ไดแก ดานความแข็งแกรง
สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ดานความมีเอกลักษณ รองลงมา ดานความชื่นชอบ ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.8 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานความแข็งแกรง

ดานความแข็งแกรง Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทยี่หอ

ท่ีมีมานาน 4.58 0.62 มากท่ีสุด
2. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนผูนําในตลาด 4.10 0.70 มาก
3. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีคุณภาพ

นาเชื่อถือมากท่ีสุด 3.99 0.84 มาก
รวม 4.22 0.53 มากท่ีสุด
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ากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ตราสินคาดานความแข็งแกรง ในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาดานความแข็งแกรงท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด
ไดแก ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทยี่หอท่ีมีมานาน สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาดานความแข็งแกรงท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย ไดแก ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนผูนําในตลาด รองลงมา ตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟนมีคุณภาพนาเชื่อถือมากท่ีสุด ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.9 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานความช่ืนชอบ

ดานความช่ืนชอบ Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีรูปแบบสินคา

ท่ีหลากหลายใหเลือกมากท่ีสุด
3.90 0.78 มาก

2. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย หรือมีดีไซนสวย

4.02 0.81 มาก

3. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพเทคโนโลยี

3.91 0.86 มาก

รวม 3.94 0.58 มาก

จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานความชื่นชอบในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานความชื่น
ชอบอยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟนมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย หรือมีดีไซนสวย รองลงมา ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน ราคา
มีความเหมาะสมกับคุณภาพเทคโนโลยี และตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีรูปแบบสินคาท่ีหลากหลาย
ใหเลือกมากท่ีสุด ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.10 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานความมีเอกลักษณ

ดานความมีเอกลักษณ Χ S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ชื่อของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนสามารถ

จดจําไดงาย 4.11 0.83 มาก
2. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนชื่อเสียงและ

เปนท่ียอมรับ 4.07 0.87 มาก
รวม 4.09 0.68 มาก

จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานความมีเอกลักษณ ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมี
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาของผูใช
สมารทโฟน ดานความมีเอกลักษณ อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย
ไดแกชือ่ของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนสามารถจดจําไดงาย รองลงมา ตราสินคาโทรศัพทสมารท
โฟน ชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ ตามลําดับ

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน จังหวัดสุราษฎรธานี

มีท้ังหมด 4 ดาน ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ ความตั้งใจซื้อ และความออนไหวตอราคา ผลการวิเคราะห
แสดงดังตารางท่ี 4.11 - 4.14

ตารางท่ี 4.11 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ในภาพรวม

ความจงรักภักดีตอตราสินคา Χ S.D. ระดับความจงรักภักดี
1. พฤติกรรมการบอกตอ 4.22 0.53 มากท่ีสุด
2. ความตั้งใจซื้อ 3.93 0.54 มาก
3. ความออนไหวตอราคา 3.94 0.67 มาก

รวม 4.04 0.46 มาก
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใช
สมารทโฟนท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ สวนความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟนท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ความออนไหว
ตอราคา รองลงมา ความตั้งใจซื้อ ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.12 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานพฤติกรรมการบอกตอ

ดานพฤติกรรมการบอกตอ Χ S.D. ระดับความจงรักภักดี
1. พูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับการบริการของตราสินคา

โทรศัพทสมารทโฟนใหผูอ่ืนฟง 4.51 0.79 มากท่ีสุด
2. แนะนําการใชสินคาแกเพ่ือน ๆ คนรูจักใหใช

ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน แบบเดียวกับท่ีใช 4.15 0.66 มาก
3. แนะนําขอมูลดานบริการตาง ๆ ใหเพ่ือนหรือ

คนรูจักใหไปใชบริการของตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟนเดียวกับท่ีใช 4.01 0.80 มาก

รวม 4.22 0.53 มากท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟน ดานพฤติกรรมการบอกตอในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานพฤติกรรมการบอกตอที่อยูในระดับ
มากที่สุด ไดแก พูดถึงสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับการบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนใหผูอื่นฟง
สวนความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานพฤติกรรมการบอกตอท่ีอยูในระดับมาก
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก แนะนําการใชสินคาแกเพ่ือน ๆ คนรูจักใหใชตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟน แบบเดียวกับท่ีใช รองลงมา แนะนําขอมูลดานบริการตาง ๆ ใหเพ่ือนหรือคนรูจัก
ใหไปใชบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเดียวกับท่ีใช ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.13 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานความตั้งใจซ้ือ

ดานความตั้งใจซ้ือ Χ S.D. ระดับความจงรักภักดี
1. เม่ือมีปญหาดานบริการตาง ๆ จะยังเลือกใช

ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน แบบรายเดิมตอไป 4.01 0.73 มาก
2. เม่ือคุณภาพการบริการท่ีไดรับไมตรงกับความ

คาดหวัง จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
แบบรายเดิมตอไป 3.94 0.84 มาก

3. เม่ือผูใหบริการรายอ่ืนอ่ืนมีกิจกรรมสงเสริม
การขาย เชน ลดคาบริการ จะยังเลือกใช
ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป 3.84 0.80 มาก

รวม 3.93 0.54 มาก

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟน ดานความตั้งใจซื้อในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานความตั้งใจซื้อ อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียง
ลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เมื่อมีปญหาดานบริการตาง ๆ จะยังเลือกใชตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟน แบบรายเดิมตอไป รองลงมา เม่ือคุณภาพการบริการท่ีไดรับไมตรงกับความคาดหวัง
จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไปและเม่ือผูใหบริการรายอ่ืนมีกิจกรรมสงเสริม
การขาย เชน ลดคาบริการ จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.14 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ดานความออนไหวตอราคา

ดานความออนไหวตอราคา Χ S.D. ระดับความจงรักภักดี
1. ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน

แบบรายเดิมตอไปแมวาราคาจะสูงข้ึน 3.91 0.87 มาก
2. ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน

แบบรายเดิมตอไปแมวายี่หออ่ืนจะลดราคา 3.97 0.84 มาก
รวม 3.94 0.67 มาก
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จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟน ดานความออนไหวตอราคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานความออนไหวตอราคา อยูในระดับมาก
ทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
แบบรายเดิมตอไปแมวายี่หออ่ืนจะลดราคา รองลงมา ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
แบบรายเดิมตอไปแมวาราคาจะสูงข้ึน ตามลําดับ

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐาน 1 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตรา

สินคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
ในการวิเคราะหสมมติฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาประกอบไปท้ังหมด 3 ดาน ไดแก

พฤติกรรมการบอกตอ ความตั้งใจซื้อ ความออนไหวตอราคา ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 4.15-
4.17

ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

สวนประสมทางการตลาด
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอ
Spearman’s

Correlation (rs)
Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานผลิตภัณฑ 0.454** 0.000 ต่ํา
2. ดานราคา 0.449** 0.000 ต่ํา
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.377** 0.000 ต่ํา
4. ดานสงเสริมการตลาด 0.463** 0.000 ต่ํา

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
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ดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs ) เทากับ 0.463, 0.454, 0.449 และ 0.377
ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟนที่มีความคิดเห็นที่ดีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอ
มากข้ึนดวยเชนกัน

ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานความตั้งใจซ้ือของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

สวนประสมทางการตลาด
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซ้ือ

Spearman’s
Correlation (rs)

Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานผลิตภัณฑ 0.376** 0.000 ต่ํา
2. ดานราคา 0.302** 0.000 ต่ํา
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.358** 0.000 ต่ํา
4. ดานสงเสริมการตลาด 0.343** 0.000 ต่ํา

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซื้อของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา มีคา Sig
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง
H1 หมายความวา สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานราคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความ
ตั้งใจซื้อของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs ) เทากับ 0.376, 0.358, 0.343 และ 0.302 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอสวนประสมทางการตลาดการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคา จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซื้อมากข้ึน
ดวยเชนกัน
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ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

สวนประสมทางการตลาด
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคา
Spearman’s

Correlation (rs)
Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานผลิตภัณฑ 0.421** 0.000 ต่ํา
2. ดานราคา 0.233** 0.000 ต่ํามาก
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.337** 0.000 ต่ํา
4. ดานสงเสริมการตลาด 0.442** 0.000 ต่ํา

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ
และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความ
ออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs) เทากับ 0.442, 0.421 และ 0.337 ตามลําดับแสดงวา ตัวแปรท้ังสอง
มีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคามากข้ึนดวย
เชนกัน

สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานราคากับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา มีคา Sig
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1

หมายความวา สวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs) เทากับ 0.233 แสดงวา ตัวแปรท้ังสอง
มีความสัมพันธกันระดับต่ํามาก และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดาน
ความออนไหวตอราคามากข้ึนดวยเชน
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สมมติฐาน 2 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ในการวิเคราะหสมมติฐาน ในการวิเคราะหสมมติฐาน ความจงรักภักดีตอตราสินคาประกอบ
ไปท้ังหมด 3 ดาน ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ ความตั้งใจซื้อ ความออนไหวตอราคา ผลการวิเคราะห
แสดงดังตารางท่ี 4.18 - 4.20

ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ภาพลักษณตราสินคา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอ
Spearman’s

Correlation (rs)
Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานความแข็งแกรง 0.379** 0.000 ตํ่า
2. ดานความชื่นชอบ 0.298** 0.000 ต่ํามาก
3. ดานความมีเอกลักษณ 0.252** 0.000 ต่ํามาก

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ภาพลักษณตราสินคาดานความแข็งแกรง มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs) เทากับ 0.379 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ
ผูใชสมารทโฟนท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอวา ภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรง จะมีความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอมากข้ึนดวยเชนกัน

สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ และ
ดานความมีเอกลักษณกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอของผูใชสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ดานภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ
และดานความมีเอกลักษณ มีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรม
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การบอกตอของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs) เทากับ 0.298 และ 0.252 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันระดับต่ํามาก และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอภาพลักษณตราภาพลักษณตราสินคา ดานความชืน่ชอบ และดานความมีเอกลักษณ
จะมีความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอมากข้ึนดวยเชนกัน

ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาดานความตั้งใจซ้ือของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ภาพลักษณตราสินคา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซ้ือ

Spearman’s
Correlation (rs)

Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานความแข็งแกรง 0.155** 0.002 ต่ํามาก
2. ดานความชื่นชอบ 0.268** 0.000 ต่ํามาก
3. ดานความมีเอกลักษณ 0.282** 0.000 ต่ํามาก

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซื้อของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา มีคา Sig
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง
H1 หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานความมีเอกลักษณ ดานความชื่นชอบ และดานความ
แข็งแกรงมีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความตั้งใจซื้อของผูใชสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs)
เทากับ 0.282, 0.268 และ 0.155 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํามาก
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟนท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอภาพลักษณ
ตราสินคาดานความมีเอกลักษณ ดานความชื่นชอบ และดานความแข็งแกรงจะมีความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาดานความตั้งใจซื้อมากข้ึนดวยเชนกัน
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ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ภาพลักษณตราสินคา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคา
Spearman’s

Correlation (rs)
Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

1. ดานความแข็งแกรง 0.221** 0.000 ต่ํามาก
2. ดานความชื่นชอบ 0.255** 0.000 ต่ํามาก
3. ดานความมีเอกลักษณ 0.388** 0.000 ต่ํา

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานความมีเอกลักษณ มีความสัมพันธเชิงบวก
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs) เทากับ 0.388 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ
ผูใชสมารทโฟนท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอภาพลักษณตราสินคา ดานความมีเอกลักษณ จะมีความจงรักภักดี
ตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคามากข้ึนดวยเชนกัน

สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบและ
ดานความแข็งแกรงกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาของผูใชสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ
และดานความแข็งแกรง มีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหว
ตอราคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (rs ) เทากับ 0.255 และ 0.221 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความ
สัมพันธกันระดับต่ํามาก และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีความคิดเห็นท่ีดีตอภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบและดานความแข็งแกรง จะมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคามากข้ึนดวยเชนกัน
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ตารางท่ี 4.21 สรุปการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

สวนประสม
ทางการตลาด

ความจงรักภักดีตอตราสินคา
พฤติกรรม
การบอกตอ

ความตั้งใจซ้ือ ความออนไหว
ตอราคา

รวม

ดานผลิตภัณฑ ปานกลาง
(0.454**)

คอนขางต่ํา
(0.376**)

ปานกลาง
(0.421**)

ปานกลาง
(0.458**)

ดานราคา ปานกลาง
(0.449**)

คอนขางต่ํา
(0.302**)

คอนขางต่ํา
(0.233**)

คอนขางต่ํา
(0.379**)

ดานชองทางการจัดจําหนาย คอนขางต่ํา
(0.377**)

คอนขางต่ํา
(0.358**)

คอนขางต่ํา
(0.337**)

ปานกลาง
(0.465**)

ดานสงเสริมทางการตลาด ปานกลาง
(0.463**)

คอนขางต่ํา
(0.343**)

ปานกลาง
(0.442**)

ปานกลาง
(0.534**)

รวม ปานกลาง
(0.465**)

คอนขางต่ํา
(0.362**)

คอนขางต่ํา
(0.386**)

ปานกลาง
(0.537**)

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ตารางท่ี 4.21 ผลการสรุปความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด กับความจงรักภักดี
ตอตราสินคา ของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความ
สัมพันธอยูในระดับปานกลางกับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานความออนไหวตอราคามีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคา อยูในระดับปานกลาง สวนดานความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาอยูในระดับอยูในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

สวนประสมทางการตลาด ดานราคา โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธ
อยูในระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานพฤติกรรม
การบอกตอ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง สวนดานความตั้งใจซื้อ
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และดานความออนไหวตอราคามีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับอยูในระดับ
คอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวก
และมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลางกับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับคอนขางต่ําทุกดาน

สวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาด โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวก
และมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลางกับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานความออนไหวตอราคา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง สวนดานความตั้งใจซื้อความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
อยูในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ตารางท่ี 4.22 สรุปการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

ภาพลักษณตราสินคา
ความจงรักภักดีตอตราสินคา

พฤติกรรม
การบอกตอ

ความตั้งใจซ้ือ ความออนไหว
ตอราคา

รวม

ดานความแข็งแกรง คอนขางต่ํา
(0.379**)

ต่ํา
(0.155**)

คอนขางต่ํา
(0.221**)

คอนขางต่ํา
(0.251**)

ดานความชื่นชอบ คอนขางต่ํา
(0.298**)

คอนขางต่ํา
(0.268**)

คอนขางต่ํา
(0.255**)

คอนขางต่ํา
(0.378**)

ดานความมีเอกลักษณ คอนขางต่ํา
(0.252**)

คอนขางต่ํา
(0.282**)

คอนขางต่ํา
(0.388**)

คอนขางต่ํา
(0.391**)

รวม คอนขางต่ํา
(0.367**)

คอนขางต่ํา
(0.238**)

คอนขางต่ํา
(0.309**)

ปานกลาง
(0.423**)

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ตารางท่ี 4.22 ผลการสรุปความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี โดยภาพรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา
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ภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรง โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความ
สัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
ดานพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับต่ํา และดานความออนไหวตอราคามีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา อยูในระดับคอนขางต่ํา และดานความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอตราสินคาอยูในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความ
สัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับคอนขางต่ําทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01

ภาพลักษณตราสินคา ดานความมีเอกลักษณ โดยภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับคอนขางต่ําทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

ในบทนี้จะเปนการสรุปถึงการวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด
ภาพลักษณตราสินคา กับความจงรักภักดขีองผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา กับความจงรักภักดี
ของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสม
ทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา กับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัด
สุราษฎรธานี เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
จํานวน 385 คน โดยคาสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน ผูวิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผลและ
ขอเสนอแนะ ดังนี้

สรุปผล

ผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา กับ
ความจงรักภักดขีองผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

1. ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง
อายุระหวาง 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบอาชีพ
รับราชการ /พนักงานของรัฐ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท ใชโทรศัพทยี่หอ ไอโฟน
รุน 6S plus

2. ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
มีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก
ดานผลิตภัณฑ สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูในระดับมาก
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ดานสงเสริมการตลาด รองลงมา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานราคา ตามลําดับ

ดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด
ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทาง
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การตลาดดานผลิตภัณฑท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก คุณภาพ
ของผลิตภัณฑมีอายุการใชงานท่ียาวนาน รองลงมา แอพพลิเคชั่นหรืออุปกรณเสริมท่ีหลากหลาย
ตามลําดับ

ดานราคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็น
ของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน รองลงมา ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ และ ราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน ตามลําดับ

ดานชองทางการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก มีชองทางหรือวิธีการตาง ๆ
ในการจําหนายท่ีหลากหลาย เชน บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ตหางสรรพสินคา รองลงมา สถานท่ี
จําหนายสามารถรับบริการไดโดยงายและสะดวก และ การมีสินคาจํานวนเพียงพอสําหรับการบริการ
ตามลําดับ

ดานสงเสริมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับ
มากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก สามารถชําระเงินไดหลากหลาย เชน
เงินสด บัตรเครดิต หรือผอนชําระได รองลงมา มีการรับเปลี่ยนสินคาคืนหรือการรับประกันสินคา
และมีสวนลดพิเศษและของสมนาคุณ ตามลําดับ

3. ผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคา พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
มีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาที่อยูในระดับมากที่สุด ไดแก
ดานความแข็งแกรง สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาท่ีอยูในระดับมาก
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ดานความมีเอกลักษณ รองลงมา ดานความชื่นชอบ
ตามลําดับ

ดานความแข็งแกรง ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาดานความแข็งแกรงท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด
ไดแก ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทยี่หอท่ีมีมานาน สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาดานความแข็งแกรงท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย ไดแก ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนผูนําในตลาด รองลงมาตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟนมีคุณภาพนาเชื่อถือมากท่ีสุด ตามลําดับ
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ดานความชื่นชอบในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานความชื่นชอบ
อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย หรือมีดีไซนสวย รองลงมา ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพเทคโนโลยี และตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีรูปแบบสินคาที่หลากหลายใหเลือก
มากท่ีสุด ตามลําดับ

ดานความมีเอกลักษณ ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมี เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานความ
มีเอกลักษณ อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแกชื่อของตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟนสามารถจดจําไดงาย รองลงมา ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน ชื่อเสียงและเปนท่ี
ยอมรับ ตามลําดับ

4. ผลการศึกษาความจงรักภักดีตอตราสินคา พบวา ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี
มีความจงรักภักดีตอตราสินคา ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนที่อยูในระดับมากที่สุด ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ
สวนความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนท่ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย ไดแก ความออนไหวตอราคา รองลงมา ความตั้งใจซื้อ ตามลําดับ

ดานพฤติกรรมการบอกตอในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานพฤติกรรมการบอกตอที่อยูในระดับ
มากที่สุด ไดแก พูดถึงสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับการบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนใหผูอื่นฟง
สวนความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนดานพฤติกรรมการบอกตอท่ีอยูในระดับมาก
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก แนะนําการใชสินคาแกเพ่ือน ๆ คนรูจักใหใชตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟน แบบเดียวกับท่ีใช รองลงมา แนะนําขอมูลดานบริการตาง ๆ ใหเพ่ือนหรือคนรูจัก
ใหไปใชบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเดียวกับท่ีใช ตามลําดับ

ดานความตั้งใจซื้อในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานความตั้งใจซื้อ อยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก เม่ือมีปญหาดานบริการตาง ๆ จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟน แบบรายเดิมตอไป รองลงมาเมื่อคุณภาพการบริการที่ไดรับไมตรงกับความคาดหวัง
จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป และ เม่ือผูใหบริการรายอ่ืนมีกิจกรรม
สงเสริมการขาย เชน ลดคาบริการ จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป
ตามลําดับ
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ดานความออนไหวตอราคาในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน ดานความออนไหวตอราคา อยูในระดับมากทุกขอ
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ไดแก ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบ
รายเดิมตอไปแมวายี่หออ่ืนจะลดราคา รองลงมา ยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบ
รายเดิมตอไปแมวาราคาจะสูงข้ึน ตามลําดับ

5. ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ในภาพรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธ
อยูในระดับปานกลาง สรุปไดดังนี้

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับต่ําทุกดาน

สวนประสมทางการตลาด ดานราคา ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความ
สัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา มีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตอและความตั้งใจซื้ออยูในระดับต่ํา
สวนดานความออนไหวตอราคามีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก

สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีความสัมพันธ
เชิงบวกและมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับต่ําทุกดาน

สวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมทางการตลาด ในภาพรวมมีความสัมพันธ
เชิงบวกและมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง กับความจงรักภักดีตอตราสินคา เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับต่ําทุกดาน

6. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใช
สมารทโฟนในจังหวดัสุราษฎรธานี ในภาพรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธอยูใน
ระดับต่ํา สรุปไดดังนี้

ภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรง ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามากกับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับต่ํา สวนดาน
ความออนไหวตอราคาและดานความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก

ภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับต่ํามากทุกดาน
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ภาพลักษณตราสินคา ดานความมีเอกลักษณ ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและ
มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาดานความออนไหวตอราคาอยูในระดับต่ํา สวนดาน
ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการบอกตอ มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก

อภิปรายผล

จากการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา
กับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี สามารถอภิปรายผลการวิจัย
ท่ีได ดังนี้

ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด
ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟน
ท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด
สวนความคิดเห็นของผูใชสมารทโฟนที่มีตอสวนประสมทางการตลาดที่อยูในระดับมาก ไดแก
ดานสงเสริมการตลาด รองลงมา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานราคา ตามลําดับ สอดคลองกับ
Kotler (2000 : 5) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาเพ่ือใหพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวย สินคาท่ีจับตองได การบริการ บุคคล สถานท่ี องคกรหรือ สิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัส
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปน
สินคา บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายหรือบุคคลผลิตภัณฑ ตองมี
อรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลูกคา จึงสงผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ ไดแกความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท
เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน สอดคลองกับ กรกมล มลธุรัช และณกมล จันทรสม (2555) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการใชและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชสินคา iPhone ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจใช iPhone พบวา โดยภาพรวมแลวมีอิทธิพลในการตัดสินใจระดับมาก สอดคลองกับ
วิไลลักษณ บุญยัง วงศธีรา สุวรรณิน และบุญเรือง ศรีเหรัญ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการ
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ตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ
ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของ การตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม
อยูในระดับมากท่ีสุด โดยผูบริโภค ตัดสินใจซือ้สมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ
Andriod อยูในระดับมากท่ีสุด ดานราคา ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน
ระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาด
ระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยรวม
อยูในระดับมาก โดยผูบริโภคท่ีเลือกระบบปฏิบัติการ iOS และระบบปฏิบัติการ Andriod อยูในระดับมาก
สอดคลองกับ จุไรวรรณ ไชยพงศ และสมพล ทุงหวา (2554) ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ
ในการใชโทรศัพทมือถือกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง
จังหวัดสมุทรสาคร พบวา ความพึงพอใจของผูใชโทรศัพทมือถือ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ซึ่งยกเวนความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ
ท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด สอดคลองกับ วิภาดา เคาอุทัยและพีรพงษฟูศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผล
ตอความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20-40 ป เก่ียวกับโทรศัพทระบบแอนดรอยดในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาอยูในระดับความพึงพอใจมากคือดานดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด และดานราคา ตามลําดับ

ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณตราสินคาในภาพรวม
อยูในระดับมาก สอดคลองกับ วิภาดา เคาอุทัย และพีรพงษ ฟูศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20 - 40 ป เก่ียวกับโทรศัพทระบบแอนดรอยดในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา สําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคโทรศัพทระบบ
แอนดรอยด อยูในระดับความพึงพอใจมาก คือ ดานภาพลักษณตราสินคา

ผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานีมีความจงรักภักดีตอตราสินคา ในภาพรวมอยูในระดับมาก
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟนในระดับมากท่ีสุด
ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ สวนความจงรักความภักดีท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ความออนไหวตอราคา
รองลงมา ความตั้งใจซื้อ ตามลําดับ สอดคลองกับ จุไรวรรณ ไชยพงศ และ สมพล ทุงหวา (2554)
ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชโทรศัพทมือถือกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
โทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบวา ผูใชโทรศัพทมือถือมีความภักดี
ตอตราสินคาอยูในระดับมากทุกดาน สอดคลองกับ วิไลลักษณ บุญยัง วงศธีรา สุวรรณิน และ
บุญเรือง ศรีเหรัญ (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร
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ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีตอตราสินคาของการตัดสินใจซื้อสมารทโฟนโดยรวม อยูในระดับมาก
โดยผูบริโภคตัดสินใจซื้อสมารทโฟน ระบบปฏิบัติการ iOS อยูในระดับมากสอดคลองกับ วราภรณ
บุญสมาน (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชและการรับรูคุณคาตราสินคาของโทรศัพทมือถือยี่หอ
ไอโฟน (iPhone) พบวา ดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับการรับรูคุณคาตราสินคาในระดับมาก
สอดคลองกับ จุไรวรรณ ไชยพงศ และ สมพล ทุงหวา (2554) ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ
ในการใชโทรศัพทมือถือกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทมือถือของประชากร อําเภอเมือง
จังหวัดสมุทรสาคร พบวา ผูใชโทรศัพทมือถือมีความภักดีตอตราสินคาแบบพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
อยูในระดับมาก สอดคลองกับ วิภาดา เคาอุทัยและพีรพงษฟูศิริ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอ
ความ พึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 20 - 40 ป เก่ียวกับโทรศัพทระบบแอนดรอยดในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา สําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคโทรศัพทระบบ
แอนดรอยด อยูในระดับความพึงพอใจมาก คือดานความภักดีตอสินคา สอดคลองกับ ณัฐพัชร
ลอประดิษฐพงษ (2549) กลาววา ความจงรักภักดี คือทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการ
ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธ ซึ่งตองนําไปสูความสัมพันธระยะยาว เปนการเหนี่ยวรั้งลูกคาไวกับองคกร
ความจงรักภักดีไมไดเปนเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเทานั้น แตยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรูสึก
นึกคิด และความสัมพันธระยะยาวดวย ซึ่งการซื้อซ้ําไมไดหมายถึงความจงรักภักดีเสมอไป เพราะ
พฤติกรรมซื้อซ้ําอาจเกิดจากหลายปจจัยรวมกัน สอดคลองกับ Pong and Yee (2001) กลาววา
ความภักดีตอการบริการนั้นเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมทัศนคติและความรูจึงสรุปปจจัยท่ีใชในการ
บริการวัดความภักดีตอการบริการไดคือ พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Behavior)
เปนการแสดงถึงความผูกพันท่ีลูกคามีตอผูใหบริการ คําบอกเลา (Words of Mouth) เปนการวัดผล
ของความภักดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพ การบอกเลานั้นรวมถึงการแนะนําผูอ่ืนดวยและคนท่ีมีความภักดี
ก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสูผูใหบริการ ความไมหวั่นไหวตอราคาท่ีเปลี่ยนแปลง (Price Tolerance)
คือการท่ีราคาสูงข้ึนผูบริโภคท่ีมีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยูทําใหเห็นวาราคาไมไดสงผล
ตอการเลือกการบริการของผูบริโภค ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repeat Purchase Intention) เปนการเลือก
ซื้อในการบริการเดิมเปนประจํา ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคมีความภักดีที่แทจริง
จะแสดงความชอบมากกวาออกมาเห็นไดชัด สอดคลองกับ Zeithaml et al (1996) ไดสรุปปจจัย
ท่ีใชวัดความภักดีตอการบริการโดยใชเกณฑจากพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Customer
Behavioral Intentions) คือพฤติกรรมการบอกตอ (Word-of-mouth Communications) คือการ
พูดถึงสิ่งท่ีเก่ียวกับผูใหบริการและการบริการแนะนําและกระตุนใหคนอ่ืนสนใจและใชบริการนั้น
ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ ความตั้งใจซื้อ (Purchase
Intention) เปนการเลือกการบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกแรกซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเกี่ยวกับ
การเปลี่ยนการบริการได ความออนไหวตอราคา (Price Sensitivity) คือการที่ผูบริโภคไมมีปญหา
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ในการท่ีผูใหบริการข้ึนราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได ความสัมพันธระหวางดานสงเสริมทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูใชสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ในภาพรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธ
อยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับ ศุภชาติ เกตุแค (2552) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน พบวา ความพึงพอใจในดานตราสินคา
การสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดี

ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใช
สมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ในภาพรวม พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย
ในภาพรวมมีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํากับความจงรักภักดีตอตราสินคา
อาจเนื่องจากตลาดธุรกิจโทรศัพทสมารทโฟนนั้นมีความหลากหลายในตราสินคาประกอบกับการใช
กลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใชสินคาตราใหม ๆ อยูเสมอ
ซึ่งในการท่ีจะสรางความจงรักภักดีของลูกคาใหเกิดตอตราสินคาไดนั้นเกิดจากองคประกอบหลายอยาง
ประกอบกัน โดยปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย
การสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาและมีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก เม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการซื้อสินคาหรือ
ใชบริการจากตราสินคาแลวนาจะมีแนวโนมสูงท่ีจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการตอตราสินคานั้นอีก
และเม่ือมีการปฏิสัมพันธกับตราสินคามากข้ึนอาจทําใหเกิดความจงรักภักดีกับตราสินคาในท่ีสุดซึ่งถือ
เปนเปาหมายสําคัญทางการตลาด โดยผูบริโภคมีความภักดท่ีีแทจริงในตราสินคา หากผูบริโภคมีความ
ภักดีในตราสินคาแลวก็เปนการยากที่จะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น ๆ ดังนั้นธุรกิจ
สมารทโฟนจึงใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีเรียกวาสวนประสมการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคโดยคนหากรรมวิธีตาง ๆ ท่ีจะสนองความตองการและสรางความจงรักภักดีใหกับผูบริโภค
สูงท่ีสุด สอดคลองกับ ศุภชาติ เกตุแค (2552) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีตอตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน พบวา ความพึงพอใจในดานการสงเสริมการตลาด และ
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดี

ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูใชสมารทโฟน
ในจังหวัดสุราษฎรธานี ในภาพรวม พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกและมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา
อาจเนื่องจากตลาดธุรกิจโทรศัพทสมารทโฟนนั้นมีความหลากหลายในตราสินคาประกอบกับการใช
กลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใชสินคาตราใหม ๆ อยูเสมอ
ซึ่งในการท่ีจะสรางความจงรักภักดีของลูกคาใหเกิดตอตราสินคาไดนั้นเกิดจากการมีภาพลักษณของ
ตราสินคาหรือบริการท่ีแข็งแกรงยังคงชวยเสริมสรางใหเกิดความไดเปรียบในการแขงในปจจุบันได
ภาพลักษณตราสินคาท่ีแข็งแกรงยังเปนสิ่งท่ีบอกใหผูบริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการ
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ทําใหผูท่ีซื้อสินคานั้นเปนประจําม่ันใจไดวาเขาจะไดรับสินคาท่ีมีรูปลักษณ ผลประโยชนและคุณภาพ
ท่ีเหมือนเดิมทุกครั้ง สงผลใหทําใหเกิดความจงรักภักดีกับตราสินคาในท่ีสุดซึ่งถือเปนเปาหมายสําคัญ
ทางการตลาด โดยผูบริโภคมีความภักดีท่ีแทจริงในตราสินคา หากผูบริโภคมีความภักดีในตราสินคา
แลวก็เปนการยากท่ีจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ดังนั้นธุรกิจสมารทโฟนจึงใชเครื่องมือ
ทางการตลาดท่ีเรียกวาการสรางภาพลักษณของตราสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค
โดยคนหากรรมวิธีตาง ๆ ที่จะสนองความตองการและสรางความจงรักภักดีใหกับผูบริโภคสูงที่สุด
สอดคลองกับอังคณา แจงกระจาง (2553) กลาววาภาพลักษณตราสินคาเพ่ือใชเปนสัญลักษณท่ีแสดง
ถึงความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงในตลาดใหผูบริโภคจดจําไดเม่ือจะซื้อซ้ําตราสินคาเปนความ
แตกตางทางการแขงขันท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับสินคาบริการและองคกรท่ีมีความสัมพันธกับลูกคาอยาง
ตอเนื่อง ภาพลักษณตราสินคาคือสิ่งท่ีลูกคาถือเปนความสัมพันธทางอารมณซึ่งทําใหพวกเขารับรูถึง
คุณคาประโยชนหรือแมแตความสะดวกสบายในแงจิตวิทยาตราสินคาท่ีแข็งแกรงสามารถแขงขัน
ไดอยางยอดเยี่ยมในตลาดยุคปจจุบันเม่ือใดท่ีลูกคารับรูในคุณคาของตราสินคาจะเกิดความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในตราสินคานั้นและสงผลใหเกิดความจงรักภักดีจากลูกคาในท่ีสุด

ขอเสนอแนะ

จากการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคา
กับความจงรักภักดขีองผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้

ขอเสนอแนะจากการวิจัย
1. จากการศึกษาสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธเชิงกับความจงรักภักดีของผูใช

โทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี และผูใชสมารทโฟนมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากท่ีสุด ดังนั้นผลิตภัณฑโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบสมารทโฟน
ควรมีการออกแบบโดยคํานึงปจจัยดานระดับคุณภาพเปนหลัก ไมวาจะกําหนดคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑใด ๆ ท้ังท่ีเปนคุณลักษณะท่ัวไปท่ีมีอยูแลวในทองตลาด หรือเปนนวัตกรรมใหมเพ่ือสราง
ความแตกตางของผลิตภัณฑ ก็ควรท่ีจะคํานึงถึงระดับคุณภาพของคุณลักษณะเหลานั้น เชน ระบบ
สัมผัสของหนาจอทํางานไดถูกตองแมนยํา ความเสถียรในการใชงาน และระบบเสียงท่ีดี มีคุณภาพ
นอกจากนี้ก็ควรคํานึงถึงประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับจากการใชงาน และการใชงานท่ีงาย สะดวก รวดเร็ว
และไมซับซอน อาจจะใชปจจัยดานระดับคุณภาพสรางเปนจุดขาย และใชในการสื่อสารไปยังกลุมลูกคา
เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรูตอตัวผลิตภัณฑ และเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ หากลูกคารับรูหรือ
ไดสัมผัสประสบการณการใชงานผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ก็จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาทําให
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มีโอกาสในการตัดสินใจซื้อยี่หอดังกลาว หรือซื้อยี่หอเดิมเม่ือมีการออกผลิตภัณฑรุนใหม ภูมิใจตอการ
ใชยี่หอนี้ รวมท้ังยังแนะนําผูอ่ืนใหใชยี่หอนี้

2. จากการศึกษาภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีของผูใช
โทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี และผูใชสมารทโฟนมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ตราสินคาดานความแข็งแกรง อยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานความมีเอกลักษณ ดานความ
ชื่นชอบ ตามลําดับ ดังนั้นเพื่อเปนการรักษาฐานลูกคาและขยายฐานลูกคา ควรมีการยืดหยุน
เพ่ือปรับเปลี่ยนภาพลักษณตราสินคาใหเขากับสถานการณและความตองการของตลาด แตคงไว
ซึ่งภาพลักษณเดิมโดยนําเสนอในสิ่งท่ีดีกวาและใหเกิดความแตกตางในดานบริการ เชน สินคาและ
กระบวนการผลิตแสดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนยี่หอแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญดาน
โทรศัพทมือถือสมารทโฟน เปนยี่หอท่ีเปนผูนําดานนวัตกรรมใหม ๆ ทําใหลูกคาสัมผัสประสบการณ
ท่ีดีและประทับใจจากการใชตราสินคา และควรตองมีการสื่อสารภาพลักษณตราสินคาใหไปถึงลูกคา
อยางชัดเจน โดยเปนสวนสําคัญตอความภักดีของลูกคาดวยเชนกัน ซึ่งลูกคามีความเชื่อม่ันในตราสินคา
ติดตามขาวสารตราสินคานี้เปนประจํา ภูมิใจตอการใชตราสินคานี้ รวมทั้งยังแนะนําผูอื่นใหใช
ตราสินคานี้

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
1. ควรศึกษาเชิงลึกในแตละยี่หอของโทรศัพทสมารทโฟนเพ่ือใหทราบถึงกลุมลูกคา

เปาหมายท่ีแทจริงของยี่หอนั้น ๆ โดยนําผลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปเปนขอมูลพ้ืนฐานในการ
ศึกษาวิจัยดังกลาว เพื่อที่จะสามารถวางกลยุทธทางการตลาดอยางถูกตองและเกิดประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด

2. ควรศึกษาเชิงลึกในแตละองคประกอบของสวนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ
ตราสินคา ซึ่งในแตละดานอาจจะมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูใชโทรศัพทสมารทโฟน
แตกตางกัน

3. ควรศึกษาเชิงลึกในการเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอ
ไอโฟนและซัมซุงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
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แบบสอบถาม

เรื่อง ความสัมพันธระหวาง สวนประสมทางการตลาด ภาพลักษณตราสินคากับความจงรักภักดี
ของผูใชโทรศัพทสมารทโฟนในจังหวัดสุราษฎรธานี

คําช้ีแจง
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ซึ่งขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามจะนําไปใชประโยชน
ในเชิงวิชาการ โดยขอมูลดังกลาวจะถือเปนความลับและไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถาม
แตอยางใด

แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย
ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินคา
ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็น/ขอเสนอแนะ
ผูวิจัยขอขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามฉบับนี้เปนอยางยิ่งท่ีไดกรุณาสละเวลา ในการตอบ

แบบสอบถามฉบับนี้

สุธาสินี จันทรแจมใส
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลัยราชภฏัสุราษฎรธานี
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล
คําช้ีแจง ใหทําเครื่องหมายหนาคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด
1. เพศ

( ) 1. ชาย ( ) 2. หญิง

2. อายุ
( ) 1. ไมเกิน 20 ป ( ) 2. 21 - 30 ป
( ) 3. 31 - 40 ป ( ) 4. 41 - 50 ป
( ) 5. 51 - 60 ป ( ) 6. มากกวา 60 ป

3. สถานภาพ
( ) 1. โสด ( ) 2. สมรส
( ) 3. หยา/แยกกันอยู/หมาย

4. ระดับการศึกษา
( ) 1) ต่ํากวาปริญญาตรี ( ) 2) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา
( ) 3) สูงกวาปริญญาตรี

5. อาชีพ
( ) 1. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย ( ) 2. รับราชการ/พนักงานของรัฐ
( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน ( ) 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
( ) 5. รับจางท่ัวไป ( ) 6. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา
( ) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.........................................................

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
( ) 1. ไมเกิน 15,000 บาท ( ) 2. 15,001 - 25,000 บาท
( ) 3. 25,001 - 35,000 บาท ( ) 4. 35,001 - 45,000 บาท
( ) 5. 45,001 - 55,000 บาท ( ) 6. มากกวา 55,000 บาท

7. ทานใชโทรศัพทสมารทโฟนยี่หอรุน
( ) 1. ไอโฟน 6S plus ( ) 2. ซัมซุง Galaxy S7 edge
( ) 3. ไอโฟน 6 ( ) 4.ซัมซุง Note 5
( ) 5. ไอโฟน5 ( ) 6. ซัมซุงS6 edge
( ) 7. ไอโฟน 5S ( ) 8. ซัมซุงS7
( ) 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................................
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ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
คําช้ีแจง ใหทําเครื่องหมายหนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด เทากับ 5 คะแนน
ระดับความคิดเห็นมาก เทากับ 4 คะแนน
ระดับความคิดเห็นปานกลาง เทากับ 3 คะแนน
ระดับความคิดเห็นนอย เทากับ 2 คะแนน
ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด เทากับ 1 คะแนน

สวนประสมทางการตลาด
ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1
ดานผลิตภัณฑ

1. การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม
2. คุณภาพของผลิตภัณฑมีอายุการใชงานท่ียาวนาน
3. มีแอพพลิเคชั่นหรืออุปกรณเสริมท่ีหลากหลาย

ดานราคา
4. ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ
5. ราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน

6. มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน

ดานชองทางการจัดจําหนาย
7. มีชองทางหรือวิธีการตาง ๆ ในการจําหนาย ท่ีหลากหลาย เชน

บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต หางสรรพสินคา
8. สถานท่ีจําหนายสามารถรับบริการไดโดยงายและสะดวก

9. การมีสินคาจํานวนเพียงพอสําหรับการบริการ

ดานสงเสริมทางการตลาด
10. มีการรับเปลี่ยนสินคาคืนหรือการรับประกันสินคา
11. สามารชําระเงินไดหลากหลาย เชน เงินสด บัตรเครดิต หรือ

ผอนชําระได
12. มีสวนลดพิเศษและของสมนาคุณ
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา
คําช้ีแจงใหทําเครื่องหมายหนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด เทากับ 5 คะแนน
ระดับความคิดเห็นมาก เทากับ 4 คะแนน
ระดับความคิดเห็นปานกลาง เทากับ 3 คะแนน
ระดับความคิดเห็นนอย เทากับ 2 คะแนน
ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด เทากับ 1 คะแนน

ภาพลักษณตราสินคา
ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1
ดานความแข็งแกรง

1. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทยี่หอท่ีมีมานาน
2. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนผูนําในตลาด

3. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีคุณภาพนาเชื่อถือมากท่ีสุด

ดานความช่ืนชอบ
4. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีรูปแบบสินคาท่ีหลากหลาย

ใหเลือกมากท่ีสุด
5. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยหรือ

มีดีไซนสวย
6. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ

เทคโนโลยี
ดานความมีเอกลักษณ

7. ชื่อของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนสามารถจดจําไดงาย
8. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ
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ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคา
คําช้ีแจงใหทําเครื่องหมายหนาคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

ระดับความภักดีมากท่ีสุด เทากับ 5 คะแนน
ระดับความภักดีมาก เทากับ 4 คะแนน
ระดับความภักดีปานกลาง เทากับ 3 คะแนน
ระดับความภักดีนอย เทากับ 2 คะแนน
ระดับความภักดีนอยท่ีสุด เทากับ 1 คะแนน

ความจงรักภักดีในตราสินคา
ระดับความจงรักภักดี

5 4 3 2 1
พฤติกรรมการบอกตอ

1. จะพูดถึงสิ่งดีๆเก่ียวกับการบริการของตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟนใหผูอ่ืนฟง

2. จะแนะนําการใชสินคาแกเพ่ือน ๆ คนรูจักใหใชตราสินคา
โทรศัพทสมารทโฟนแบบเดียวกับท่ีใช

3. จะแนะนําขอมูลดานบริการตาง ๆ ใหเพ่ือนหรือคนรูจักให
ไปใชบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเดียวกับท่ีใช

ความตั้งใจซ้ือ
4. เม่ือมีปญหาดานบริการตาง ๆ จะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพท

สมารทโฟน แบบรายเดิมตอไป
5. เม่ือคุณภาพการบริการท่ีไดรับไมตรงกับความคาดหวังจะยัง

เลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป
6. เม่ือผูใหบริการรายอ่ืนอ่ืนมีกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน

ลดคาบริการ ทานจะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟ
นแบบรายเดิมตอไป

ความออนไหวตอราคา
7. จะยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิม

ตอไปแมวาราคาจะสูงข้ึน
8. จะยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบรายเดิม

ตอไปแมวายี่หออ่ืนจะลดราคา
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ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็น/ขอเสนอแนะ
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………

ขอขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม
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ภาคผนวก ข
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

1. รศ.สุณีย  ลองประเสริฐ วุฒิการศึกษา  พัฒนบริหารศาสตรมหาบัณฑิต
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร
ปจจุบันตําแหนง รองศาสตราจารย
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี อําเภอเมือง ฯ
จังหวัดสุราษฎรธานี

2. ดร.พวงเพ็ญ  ชูรินทร วุฒิการศึกษา ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา
ปจจุบันตําแหนงอาจารย
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี อําเภอเมือง ฯ
จังหวัดสุราษฎรธานี

3. นายเอกชัย ปานทรัพย วุฒิการศึกษา ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การเงิน)
ปริญญาตรี วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต (โทรคมนาคม)
ประวัติการทํางาน พนักงานบริษัท ตําแหนง วิศวกร บริษัท
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (เอไอเอส) 2 ปและ บริษัทหัวเวย
เทคโนโลยี 7 ป
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ภาคผนวก ค
คาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC)
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คาดัชนีความสอดคลองของเนื้อหาเคร่ืองมือการวิจัย (IOC)

สวนประสมทางการตลาด
ผูเช่ียวชาญ

R IOC
1 2 3

ดานผลิตภัณฑ
1. การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม +1 +1 +1 3 1.00
2. คุณภาพของผลิตภัณฑมีอายุการใชงานท่ียาวนาน +1 +1 +1 3 1.00
3. มีแอพพลิเคชั่นหรืออุปกรณเสริมท่ีหลากหลาย +1 +1 0 2 0.67

ดานราคา
4. ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ +1 +1 +1 3 1.00
5. ราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน +1 +1 +1 3 1.00
6. มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน +1 +1 +1 3 1.00

ดานชองทางการจัดจําหนาย
7. มีชองทางหรือวิธีการตาง ๆ ในการจําหนาย ท่ีหลากหลาย

เชน บริการสั่งซื้อทางอินเตอรเน็ต หางสรรพสินคา +1 +1 +1 3 1.00
8. สถานท่ีจําหนายสามารถรับบริการไดโดยงายและสะดวก +1 +1 +1 3 1.00
9. การมีสินคาจํานวนเพียงพอสําหรับการบริการ +1 +1 +1 3 1.00

ดานสงเสริมทางการตลาด
10. มีการรับเปลี่ยนสินคาคืนหรือการรับประกันสินคา +1 +1 +1 3 1.00
11. สามารชําระเงินไดหลากหลาย เชน เงินสด บัตรเครดิต

หรือผอนชําระได +1 +1 +1 3 1.00
12. มีสวนลดพิเศษและของสมนาคุณ +1 +1 +1 3 1.00



95

แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ภาพลักษณตราสินคา
ผูเช่ียวชาญ

R IOC
1 2 3

ดานความแข็งแกรง
1. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทยี่หอท่ีมีมานาน +1 0 +1 2 0.67
2. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเปนผูนําในตลาด +1 0 +1 2 0.67
3. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีคุณภาพนาเชื่อถือมากท่ีสุด +1 0 +1 2 0.67

ดานความช่ืนชอบ
4. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีรูปแบบสินคาท่ีหลากหลาย

ใหเลือกมากท่ีสุด +1 0 +1 2 0.67
5. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย

หรือมีดีไซนสวย +1 +1 0 2 0.67
6. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพเทคโนโลยี +1 +1 +1 3 1.00
ดานความมีเอกลักษณ

7. ชื่อของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนสามารถจดจําไดงาย +1 0 +1 2 0.67
8. ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ +1 0 +1 2 0.67
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ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคา

ความจงรักภักดีในตราสินคา
ผูเช่ียวชาญ

R IOC
1 2 3

พฤติกรรมการบอกตอ
1. ทานจะพูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับการบริการของตราสินคา

โทรศัพทสมารทโฟนใหผูอ่ืนฟง +1 +1 +1 3 1.00
2. ทานจะแนะนําการใชสินคาแกเพ่ือน ๆ คนรูจักใหใช

ตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนแบบเดียวกับทาน +1 +1 +1 3 1.00
3. ทานจะแนะนําขอมูลดานบริการตาง ๆ ใหเพ่ือนหรือคนรูจัก

ใหไปใชบริการของตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟนเดียว
กับทาน +1 +1 +1 3 1.00

ความตั้งใจซ้ือ
4. เม่ือมีปญหาดานบริการตาง ๆ ทานจะยังเลือกใชตราสินคา

โทรศัพทสมารทโฟน แบบรายเดิมตอไป +1 +1 +1 3 1.00
5. เม่ือคุณภาพการบริการท่ีทานไดรับไมตรงกับความคาดหวัง

ทานจะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน
แบบรายเดิมตอไป +1 +1 +1 3 1.00

6. เม่ือผูใหบริการรายอ่ืนอ่ืนมีกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน
ลดคาบริการ ทานจะยังเลือกใชตราสินคาโทรศัพท
สมารทโฟนแบบรายเดิมตอไป +1 +1 +1 3 1.00

ความออนไหวตอราคา
7. ทานจะยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน

แบบรายเดิมตอไปแมวาราคาจะสูงข้ึน +1 +1 +1 3 1.00
8. ทานจะยังคงเลือกใชตราสินคาโทรศัพทสมารทโฟน

แบบรายเดิมตอไปแมวายี่หออ่ืนจะลดราคา +1 +1 +1 3 1.00
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ภาคผนวก ง
คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
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แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE(ALPHA)

Item-total Statistics

Scale          Scale      Corrected

Mean          Variance      Item- Alpha

if Item       if Item        Total        if Item Deleted

Deleted        Deleted     Correlation

VAR00001      39.1667        18.3506        .4180           .8132

VAR00003      39.4667        18.0506        .3464           .8208

VAR00004      39.2667        17.9264        .4536           .8104

VAR00005      39.7333        19.2368        .2164           .8280

VAR00006      39.3333        18.5747        .4038           .8142

VAR00009      39.1000        16.5069        .7324 .7866

VAR00010      39.0667        16.4782        .6393           .7932

VAR00011      39.3333        18.1609        .4991           .8077

VAR00012      39.3000        18.4931        .2945           .8244

VAR00013      39.8667        16.5333        .5982           .7970

VAR00014      39.9000        16.3690        .6465           .7923

VAR00015      39.8333        17.6609        .4693           .8091

Reliability Coefficients

N of Cases =     30.0                    N of Items = 12

Alpha =    .8218
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แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

****** Method 1 (space saver)will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE(ALPHA)

Item-total Statistics

Scale          Scale      Corrected

Mean          Variance      Item- Alpha

if Item       if Item        Total         if Item Deleted

Deleted        Deleted     Correlation

VAR00016      26.3667         7.1368        .3995           .7978

VAR00017      26.2000         7.3379        .6008           .7741

VAR00018      26.2333         7.2195        .6155           .7708

VAR00019      26.1667         7.8678        .2278           .8178

VAR00021      26.1333         6.6713        .6200 .7630

VAR00022      26.0333         7.4126        .3652           .8007

VAR00023      26.4000         5.5586        .8040           .7237

VAR00024      26.4667         6.3954        .5709           .7708

Reliability Coefficients

N of Cases =     30.0                    N of Items  =  8

Alpha =    .8018
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แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคา

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE(ALPHA)

Item-total Statistics

Scale          Scale      Corrected

Mean          Variance      Item- Alpha

if Item       if Item        Total         if Item Deleted

Deleted        Deleted      Correlation

VAR00029 21.5000         6.9483        .4121           .7882

VAR00030      21.9667         6.5851        .4094           .7942

VAR00031      21.8667         7.2920        .4061           .7878

VAR00032      21.8667         6.8782        .4873           .7767

VAR00033      21.7667         6.3920        .6048           .7578

VAR00034      22.0000         5.9310        .7368           .7335

VAR00035      22.0000         7.2414        .3922           .7896

VAR00036      22.2667         6.4092        .6199 .7557

Reliability Coefficients

N of Cases =     30.0                    N of Items =  8

Alpha =    .7966
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ภาคผนวก จ
หนังสือราชการ
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68

ประวัติผูทําวิทยานิพนธ

ช่ือ-สกุล นางสาวสุธาสินี  จันทรแจมใส

วัน เดือน ปเกิด 2 ธันวาคม 2532

ประวัติการศึกษา ระดับประถมศึกษา โรงเรียนอนุบาลสุราษฎรธานี
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน - ตอนปลาย โรงเรียนสุราษฎรธานี
ระดับปริญญาตรี สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง

ประวัติการทํางาน พนักงานราชการ ตําแหนง นักวิชาการเกษตร
ศูนยวิจัยและพัฒนาการเกษตรสุราษฎรธานี
กรมวิชาการเกษตร
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