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บทคดัย่อ 

 การค้นควา้อสิระนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคทีใ่ชม้อืถอืไอโฟน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพลกัษณ์ขององค์กรความภกัดขีองผู้บรโิภคที่ใชโ้ทรศพัท์มอืถอืไอโฟน
ในเขตกรุงเทพมหานคร เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมความภกัด ีและภาพลกัษณ์ขององค์กรที่ส่งผลต่อ
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิศีกึษาผ่านการ
ค้นคว้าเอกสาร และใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญในการ
คดัเลอืกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน จากประชากรคนที่อยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครวเิคราะห์
ขอ้มูลโดยใชส้ถติวิเิคราะห์เชงิพรรณนา สถติวิเิคราะห์เชงิอนุมาน  สถติทิี่ใช้เพื่อวเิคราะห์ ค่าท ี( t-
test) ค่าเอฟ (f-test) ค่าเฉลี่ยการถดถอยเชิงเส้น (Scheffe Test) หรอื วเิคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดยีว (One Way ANOVA) และสถติวิเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  

 ผลการศึกษาพบว่า พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายม ีอายุ 40-60ปี สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อตัราเงนิเดอืน มอีตัราเงนิเดอืน15,000 – 
25,000 บาท ความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้โทรศพัทม์อืถอืไอโฟ
นพบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ดา้น ความรูส้กึ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพ ไม่ส่งผลต่อความภกัดีในการซื้อโทรศัพท์มอืถือไอโฟนของคน
กรงุเทพมหานคร 

ค าส าคญั :  ภาพลกัษณ์, ความภกัดี, ไอโฟน 

 

 



 

ABSTRACT 

  

  This independent study was aimed to study personal factors of consumers using 
IPhones in Bangkok, the image, the loyalty of consumers who use iPhones in Bangkok, 
and to compare the loyalty behavior of consumers using iPhones in Bangkok. Use the 
method of study through Documentary Research and use questionnaires to gathering data 
by Accidental Sampling from 384 sample. Data was analyzed by Descriptive Analytical 
Statistics, Inferential Analysis Statistics, T-test, One Way ANOVA and Multiple Regression 
Analysis 

 The study indicated that the most customer were male ,40-60 years old,have marital 
status,graduated with Bachelor’s degree, Professional employees of private companies 
Salary rate of 15,000-25,000 bath the opinion of the brand image Loyalty for buying IPhone 
of customer in Bangkok metropolitan the aspect that had the highest level affective  
  

 The hypothesis test was customer  hane opinions about Attributes Benefit Value and 
personality dones not effect the brand image Loyalty for buying IPhone of customer in 
Bangkok metropolitan 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนัโทรศพัท์มอืถอืเป็นเครื่องมอืการสื่อสารที่ส าคญัของมนุษยป์ระเภทหนึ่งทีใ่ชใ้นการ
ตดิต่อสื่อสารการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อที่จะทนัต่อสถานการณ์เปลี่ยนแปลงของโลกในยุค
ปัจจุบัน ซึ่งเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าที่โทรศัพท์มือถือเกือบจะกลายเป็นคอมพิวเตอร์เพราะ
สามารถใช้งานได้อย่างคลอบคลุมไม่ว่าจะเป็นการสบืค้นขอ้มูล การใชง้านแอพพลเิคชัน่ต่าง ๆ  ทัง้ 
Microsoft Office , Bank , Social media Facebook Instagram เป็นต้น แล้วโทรศพัท์มอืถือยงัคง
พกพาสะดวกตอบสนองทุกการใช้งาน แต่ในประเทศไทยมสีมารท์โฟนหลากหลายแบรนด์ให้เลอืก
ซือ้ 

 บรษิทัแอปเปิล( องักฤษ : Apple Inc.) หรอืในชื่อเดมิ บรษิัทแอปเปิลคอมพวิเตอร์ (Apple 
Computer Inc.) เป็นบรษิัทใน ซิลิคอนแวลลีย์  ท าธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ แอปเปิลปฏิวัติ
คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะในยุค 70 ด้วยเครื่อง แอปเปิล I  และ แอปเปิล II  และ แมคอนิทอช  ในยุค 80
ปัจจุบนัแอปเปิลมชีื่อเสยีงดา้นฮารด์แวร์ เช่น  ไอแมค   ไอพอด   ไอโฟน   ไอแพด  และ รา้นขาย
เพลงออนไลน์ไอทนูส ์ 

 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจยัที่เป็นเหตุและผลของความไว้วางใจในสมารท์
โฟน ของ ไอโฟน โดยมุ่งศึกษาปัจจยัเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บรโิภค การสร้างความ
น่าเชื่อถือขององค์กร ซึ่งมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน ผู้วิจยัจึงเห็นความส าคัญของ
ประชาชนในการเลอืกใหค้วามไวว้างใจต่อตวัสนิคา้ และองคก์ร 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีใ่ชม้อืถอืไอโฟนในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ขององคก์รของบรษิทัโทรศพัทม์อืถอืไอโฟนในกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนในเขตกรงุเทพมหานคร  

4. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอืไอโฟนในเขต

กรงุเทพมหานคร 



5. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่่งผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอื

ไอโฟนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

  

 1. ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัจะมคีวามภกัดใีนการซือ้มอื

ถอืไอโฟนแตกต่างกนั 

2. ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้มอืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหาการวจิยันี้เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ขององคก์รทีส่่งผลต่อความภกัดขีอง

การซือ้ไอโฟนของคนกรุงเทพมหานคร 

  ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร ตามแนวคดิของ (Kotler 1984)

ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรคอื 

1) คุณสมบตั ิ(Attributes) 

2) คุณประโยชน์ (Benefit) 

3) คุณค่า (Values) 

4) บุคลกิภาพผูใ้ช ้(User Personality) 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความจงรกัภกัด ีตามแนวคดิของ (Oliver.1999:34)ประกอบดว้ย 

4ตวัแปรคอื 

1) ความเขา้ใจ (Cognitive) 

2) ความรูส้กึ (Affective) 

3) พฤตกิรรม (Conation) 

4) การกระท า (Action) 



 2. ขอบเขตดา้นประชากรประชากรทีศ่กึษาในครัง้นี้ คอื ประชาชนผูท้ีม่กีารใชส้มารท์โฟน 

ยีห่อ้ ไอโฟน ในเขตพืน้ที ่จงัหวดั กรงุเทพ ฯ 

 3. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ประชากรในการศกึษาครัง้นี้ไดแ้ก่ 

1) กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ไมท่ราบประชากร จงึค านวณไดจ้ากสตูร 

ไมท่ราบขนาดของประชากร สตูรของคอแครน (Cochran, 1977 อา้งใน ธรีวุฒเิอกะกุล, 

2543) จ านวน 384 คน   

 2) ขอบเขตระยะเวลาในการวจิยั 1 ตุลาคม 2562- 31 ตุลาคม 2562 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ทฤษฎเีกีย่วกบัเรือ่งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

Kotler (1991 อ้างใน นวพร สุคมัภรีานนท์, 2550, หน้า 15) ได้ขยายความของค าว่า ตรา
สนิค้าอีกว่า “ตราสินค้านัน้จะให้ความหมายได้ถึง 4 ระดบั ด้วยกัน คือ รูปร่าง หน้าตาภายนอก 
(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลกิภาพ (Personality) หากบรษิัทใด
ยงัให้ความส าคญัของตราสนิค้าเพยีงแค่ชื่อของมนั นัน้แสดงว่าไม่เข่าใจจุดหลกัส าคญัในการสรา้ง
ตราสนิคา้อยา่งแทจ้รงิ” 

ทฤษฎเีกีย่วกบัเรือ่งความภกัด ี

 โอลเิวอร ์(Olive, 1999, อ้างถงึใน จนิดาลกัาณ์ เกยีรตเิจรญิ, 2555 : 24) ไดใ้หค้วามหมาย
ว่า ความจงรกัภกัด ีคอื ขอ้ผูกมดัอย่างลกึซึ้งที่จะซื้อซ ้า หรอืการให้อุปถมัภ์สนิค้าหรอืบรกิารที่พงึ
พอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึ่งลกัษณะการซือ้จะซื้อซ ้าในตราสนิค้าเดมิ หรอืชุดของตราสนิค้า
เดมิ การเปลีย่นพฤตกิรรมนี้จะได้รบัอทิธพิลจากสถานการณ์ที่มผีลกระทบและศกัยภาพของความ
พยายามทางการตลาด 1.การรบัรู ้2.ความรูส้กึ 3.ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ 4.การแสดงพฤตกิรรม  
  

 

 

 

 



วิธีด าเนินการวิจยั  

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่ ใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน ใน
กรงุเทพมหานคร  ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน การสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่ใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึค านวณกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตร
ของคอแครน (Cocharan , 1977 อา้งใน ธรีวุฒ ิเอกะกุล, 2543) 

   
                                       สรปุผลการศึกษา 

5.1.4 ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลมภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซื้อไอโฟนของคน

กรงุเทพมหานคร 

จากสมมตฐิานที ่1 . ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัจะมคีวามภกัดใีน

การซือ้มอืถอืไอโฟนแตกต่างกนั ผลการศกึษาพบว่า 

 

  โดยภาพรวมผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้ไอโฟนของคนกรงุเทพมหานคร มรีะดบัความคดิเหน็
โดยรวมไมแ่ตกต่างกนั เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรู ้(Congnitive) และดา้นรูส้กึ 
(Affective) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมรีะดบัระดบัความคดิเหน็ไมแ่ตกต่างกนัในส่วน ดา้นความตัง้ใจ
ทีจ่ะซือ้ (Conation) และ ดา้นพฤตกิรรม(action) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนัมรีะดบัความคดิเหน็ที่
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 โดยภาพรวมพบว่าระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งต่อความภกัดี
ผูบ้รโิภค  แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มผีลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัด ีไมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  จงึปฎิ
เสธสมมตฐิาน 

โดยภาพรวมพบว่าระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งต่อความภกัดผีูบ้รโิภค  
แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มผีลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัด ีไมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  จงึปฎิ
เสธสมมตฐิาน 



 โดยภาพรวมพบว่าระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งต่อความภกัดี
ผูบ้รโิภค  แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มผีลระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบั
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัด ีไมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  จงึปฎเิสธสมมตฐิาน 

 โดยภาพรวมพบว่าระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งต่อความภกัดี
ผูบ้รโิภค  แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั มผีลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัด ีไมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  จงึปฎิ
เสธสมมตฐิาน 

โดยภาพรวมพบว่าระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งต่อความภกัดผีูบ้รโิภค  
แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนั มผีลระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่
ส่งผลต่อความภกัด ีไมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  จงึปฎเิสธสม
มตฐิาน 

จากสมมตฐิานที ่2 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้มอืถอืไอโฟนของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตุฐิานพบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลต่อความ
ภกัดไีมแ่ตกต่างกนัซึง่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิาน 

 

อภิปรายผลการวิจยั 
 

ผลการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อไอโฟนของคน
ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร  ส าม า รถ อ ภิ ป ร าย ผ ล ต าม วัต ถุ ป ร ะ ส งค์ ข อ งก า ร วิ จั ย ได้ ดั ง นี้ 
 5.2.1 . เพื่อเปรยีบเทยีบ ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัจะมี
ความภักดีในการซื้อมือถือไอโฟนไม่แตกต่างกัน ซึ่งจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าคน
กรุงเทพมหานคร ที่มปัีจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และ
รายได้  มรีะดบัความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษี Kotler (1991 อ้างใน นวพร 
สุคัมภีรานนท์, 2550, หน้า 15) ได้ขยายความของค าว่า ตราสินค้าอีกว่า “ตราสินค้านัน้จะให้
ความหมายได้ถึง 4 ระดับ  ด้วยกัน คือ  รูปร่าง หน้าตาภาย นอก คุณสมบัติ  (Attributes) 
คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) Philip Kotler (2000: 553) 
ไดใ้หค้วามหายว่า ภาพลกัษณ์ (lmage) เป็นองคก์รรวมของความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจ



ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งทศันคตแิละการกระท าใด ๆ ที่คนเรามต่ีอสิง่นัน้ จะมคีวามเกี่ยวพนัธ์
อย่างสูงต่อภาพลกัษณ์สิง่ของสิง่นัน้ ๆเมือ่เกดิความพงึพอใจแลว้จ าท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ ้า ซึง่
สรปุไดว้่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มผีลต่อองคก์รเป็นอยา่งมาก  
 5.2.2ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งผลต่อความภกัดใีนการซือ้มอืถอืไอโฟนของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า Kotler (1991 อา้งใน นวพร สุคมัภรีานนท์, 
2550, หน้า 15) ไดข้ยายความของค าว่า ตราสนิคา้อกีว่า “ตราสนิคา้นัน้จะใหค้วามหมายไดถ้งึ 4 
ระดบั ดว้ยกนั คอื รปูรา่ง หน้าตาภายนอก คุณสมบตั ิ(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า 
(Value) และบุคลกิภาพ 

  

  
  



บรรณานุกรม 
 
รุจิพัชร์  เรอืงธารีพงศ์. (2549). อิทธิพลของภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูง (CEO) ที่มีต่อ
 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้. สบืคน้เมือ่ 29 มกราคม 2563, จาก 

 https://cuir.car.chula.ac.th/bitstream/123456789/13276/1/rujipatch.pdf 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น. (2557). บทที่ 2 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง. ค้นเมื่อ 28 
มกราคม 2563,  จาก http://mslib.kku.ac.th/elib/multim/books/Marketing2557/SULAKSANA%20 

 KAEWMALA/05_ch2.pdf 

ณฐัชยา  ใจจนู. (2557). ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และการรบัรูคุ้ณค่าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


