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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้ เป็นการศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูก ค้าในกลุ่มผู้ใช้ไอโฟนในกรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ โดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ 4 ข้อคือ 1. เพื่อสำรวจปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อไอโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 2. เพื่อทำความเข้าใจว่า
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า คุณภาพ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ไอโฟนอย่างไร  3. เพื่อตรวจสอบ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ไอโฟนในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล และ 4. 
เพื่อศึกษาบทบาทของปัจจัยด้านอารมณ์ สังคม และประสบการณ์ในการกำหนดการตัดสินใจ
ซื้อและความภักดี การศึกษาใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งเป็นเทคนิคการสุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่ความน่าจะเป็นที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได้ทำ
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การสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายทั้งสิ ้นจำนวน 25 คน เพื ่อให้ได้ข้อมูลที่อิ ่มตัวและน่าเชื ่อถือ 
ผลการวิจัยนำเสนอตามวัตถุประสงค์การวิจัยทั้งสี่ข้อ พบว่า  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 คุณภาพของผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามเน้นย้ำถึงประสิทธิภาพของระบบ ความ
น่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของข้อมูลว่าเป็นปัจจัยสำคัญ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่า
ทางอารมณ์ก็มีผลต่อการตัดสินใจอย่างมากเช่นกัน 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 ผู้เข้าร่วมการวิจัยมองว่า iPhone เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพสูงและมี
ชื่อเสียง คุณค่าที่รับรู้ไม่ได้จำกัดอยู่แค่ประสิทธิภาพการใช้งานแต่ยังรวมถึงความพึงพอใจทาง
อารมณ์และความหมายเชิงสัญลักษณ์ด้วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 ผู้เข้าร่วมส่วนใหญ่แสดงความตั้งใจอย่างแรงกล้าที่จะซื้อ iPhone ซ้ำ
และแนะนำให้ผู้อื่น, ความคุ้นเคยกับระบบนิเวศและความยากลำบากในการเปลี่ยนไปใช้ระบบ
อ่ืนช่วยเสริมสร้างความภักดี 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 ผลการวิจัยเน้นย้ำว่าปัจจัยทางอารมณ์ (เช่น ความภาคภูมิใจ ความ
มั่นใจ) มีอิทธิพลอย่างมากต่อทั้งการตัดสินใจซื้อและความภักดี ปัจจัยทางสังคมมีส่วนในการ
กำหนดการยอมรับในครั้งแรกโดย เฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยและผู้ประกอบอาชีพ ปัจจัย
ด้านประสบการณ์ เช่น ความง่ายในการใช้งาน การบูรณาการที่ราบรื่น และประสิทธิภาพที่
สม่ำเสมอ ทำหน้าที่เป็นสะพานเชื่อมระหว่างการตัดสินใจซื้อและความภักดี ปัจจัยเหล่านี้
ร่วมกันเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่เสนอไว้ในกรอบการวิจัย  
 โดยรวมแล้ว ผลการวิจัยยืนยันว่าปัจจัยหลายอย่างที่เกี ่ยวข้องกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า โดยการตัดสิน ใจซื้อทำหน้าที่เป็นตัวกลางสำคัญ การบูร
ณาการคุณค่าด้านการใช้งาน อารมณ์ และประสบการณ์ เป็นสิ ่งสำคัญในการกำ หนด
พฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดสมาร์ทโฟนระดับพรีเมียม 
คำสำคัญ:  การตัดสินใจซื้อ, ความจงรักภักดี, โทรศัพท์มือถือ, ไอโฟน (iPhone), ลูกค้าในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 
 

Abstract 
This research aims to explore the factors influencing the purchase 

decision and customer loyalty of iPhone users in Bangkok and surrounding areas. 
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A qualitative research methodology was used with four objectives: 1. To explore 
the key factors influencing iPhone purchase decisions in Bangkok and its 
surrounding areas 2. To understand how consumers perceive the value, quality, 
and brand image of the iPhone 3. To examine the factors affecting customer 
loyalty among iPhone users in Bangkok and its surrounding areas and 4. To study 
the role of emotional, social, and experiential factors in determining purchase 
decisions and loyalty. The study employed purposive sampling, a widely used 
non-probability sampling technique in qualitative research. A total of 25 
participants were interviewed to obtain saturated and reliable data. The research 
results, presented according to the four objectives, showed that: 

Objective 1 Product quality and innovation are the most influential 
factors in consumer purchase decisions. Respondents emphasized system 
efficiency, reliability, and data security as important factors. Brand image and 
emotional value also significantly influenced purchasing decisions. 

Objective 2 Research participants perceived the iPhone as a high-quality 
and reputable brand. Perceived value is not limited to usability but also includes 
emotional satisfaction and symbolic meaning. 

Objective 3 The majority of participants expressed a strong intention to 
repurchase iPhones and recommend them to others; familiarity with the 
ecosystem and the difficulty of switching to other platforms reinforce loyalty. 

Objective 4 The research highlights that emotional factors (e.g., pride, 
confidence) have a significant influence on both purchase decisions and loyalty. 
Social factors contribute to initial adoption, particularly among younger 
consumers and professionals. Experiential factors such as ease of use, seamless 
integration, and consistent performance act as a bridge between purchase 
decisions and loyalty. These factors together reinforce the relationship proposed 
within the research framework. 

Overall, the research confirms that multiple interrelated factors influence 
customer purchase decisions and loyalty, with purchase decisions acting as a key 
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mediator. The integration of usability, emotional, and experiential values is 
crucial in shaping consumer behavior in the premium smartphone market. 
Keywords: Purchase decision, Loyalty, Mobile phone, iPhone, Customers in 
Bangkok and surrounding areas 
 

บทนำ 
ในยุคดิจิทัล สมาร์ทโฟนได้กลายเป็นเครื่องมือที่ขาดไม่ได้ซึ่งสนับสนุนการสื่อสาร การ

ทำงาน ความบันเทิง และปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ตลาดสมาร์ทโฟนทั่วโลกมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็วและมีการแข่งขันสูง โดยผู้ผลิตต่างแนะนำคุณสมบัติใหม่  ๆ อย่างต่อเนื่องเพื่อดึงดูด
ผู้บริโภค ในบรรดาแบรนด์ชั้นนำ Apple Inc. ยังคงรักษาตำแหน่งทางการตลาดที่แข็งแกร่งไว้
ได้ด้วยผลิตภัณฑ์เรือธงอย่าง iPhone ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในด้านคุณภาพ
ระดับพรีเมียม การออกแบบที ่ล ้ำสมัย และระบบนิเวศแบบบูรณาการ ในประเทศไทย 
โดยเฉพาะในกร ุงเทพฯ และพื ้นที ่ปร ิมณฑลโดยรอบ การใช ้สมาร ์ทโฟนฝังล ึกอย ู ่ใน
ชีวิตประจำวัน ผู้บริโภคในเมืองมีการเชื่อมต่อสูง มีความรู้ด้านดิจิทัล และเปิดรับแนวโน้มการ
บริโภคระดับโลก แม้ว่าราคา iPhone จะค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับอุปกรณ์ Android คู่แข่ง แต่
แบรนด์นี้ยังคงดึงดูดฐานลูกค้าขนาดใหญ่และภักดี รายงานอุตสาหกรรมล่าสุดระบุว่า Apple 
รักษาอัตราการรักษาลูกค้าไว้ได้สูงที่สุดแห่งหนึ่งในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน โดยมีเจตนาที่จะ
ซื ้อซ้ำในอัตราที ่สูงโดยเฉพาะในช่วงที ่ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ (Handoyo and Mani, 2021) 
ปรากฏการณ์นี้ทำให้เกิดคำถามสำคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค: ทำไมลูกค้ายังคงเลือก 
iPhone แม้จะมีราคาสูง ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยเหล่านี้มีส่วน
ช่วยสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวได้อย่างไร การทำความเข้าใจประเด็นเหล่านี้มี
ความสำคัญอย่างยิ่งในบริบทของเมือง เช่น กรุงเทพฯ ที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมหลายประการ 

แม้ว่างานวิจัยก่อนหน้านี้ ได้ระบุปัจจัยสำคัญท่ีกำหนดการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน เช่น 
คุณภาพที่รับรู้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้ราคา และอิทธิพลทางสังคม (Markus et al, 
2024) แต่การศึกษาส่วนใหญ่ใช้วิธีการเชิงปริมาณที่เน้นความสัมพันธ์ทางสถิติระหว่างตัวแปร
ต่าง ๆ แม้ว่าการศึกษาเหล่านี้จะให้ข้อสรุปที่เป็นประโยชน์ แต่ก็มักจะไม่สามารถจับความหมาย
ที่ลึกซึ้ง แรงจูงใจ และประสบการณ์ชีวิตที่หล่อหลอมพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ (Hasbullah 
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and Sriyono, 2024) ในกรณีของผู้ใช้ iPhone การตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะด้าน
การใช้งานเพียงอย่างเดียว แต่ยังเกี่ยวข้องกับมิติเชิงสัญลักษณ์และอารมณ์ ผู้บริโภคอาจ
เชื่อมโยง iPhone กับสถานะ อัตลักษณ์ และไลฟ์สไตล์ ซึ่งไม่สามารถอธิบายได้อย่างครบถ้วน
ด้วยการวัดเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ ความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนยัง
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเชิงประสบการณ์มากขึ้นเรื่อย  ๆ เช่น ความพึงพอใจของผู้ใช้ ความ
ไว้วางใจในแบรนด์ และการบูรณาการระบบนิเวศ (Seduram et al, 2022) 

ในประเทศไทย งานวิจัยที่มีอยู่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคสมาร์ทโฟนยังคงมีจำกัด 
โดยเฉพาะอย่างยิ ่งในแง่ของข้อมูลเชิงคุณภาพ งานวิจัยส่วนใหญ่ดำเนินการในบริบททาง
ว ัฒนธรรมที ่แตกต่างกัน เช ่น จ ีน มาเลเซ ีย และตะว ันออกกลาง ซ ึ ่งอาจไม่สะท้อน
ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคไทยได้อย่างแม่นยำ กรุงเทพฯ ในฐานะศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและ
วัฒนธรรมที่สำคัญ นำเสนอสภาพแวดล้อมที่โดดเด่นซึ่งผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากโลกาภิวัตน์ 
สื่อสังคมออนไลน์ และเครือข่ายเพื่อนฝูง  

ดังนั้น จึงมีความจำเป็นต้องมีการวิจัยเชิงคุณภาพที่สำรวจว่าลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพฯ 
และพื้นที่โดยรอบรับรู้แบรนด์ ตัดสินใจซื้อ และพัฒนาความภักดีอย่างไรเมื่อเวลาผ่านไป 
แนวทางดังกล่าวจะช่วยให้เข้าใจมุมมองของผู้บริโภคได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น และให้ข้อมูลเชิงลึกที่ดี
ยิ่งขึ้นเก่ียวกับปัจจัยขับเคลื่อนพฤติกรรมที่อยู่เบื้องหลัง 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความ

ภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ไอโฟนในกรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี ้

1. เพื่อสำรวจปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑล 

2. เพื่อทำความเข้าใจว่าผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า คุณภาพ และภาพลักษณ์ของแบรนด์
ไอโฟนอย่างไร 

3. เพ่ือตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ไอโฟนในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล 



  วารสารส่งเสริมและพัฒนาวิชาการสมัยใหม่ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569)       | 313 

 

4. เพื ่อศึกษาบทบาทของปัจจ ัยด้านอารมณ์ ส ังคม และประสบการณ์ในการ
กำหนดการตัดสินใจซื้อและความภักดี 

 

ความสำคัญของการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้ มีส่วนช่วยทั้งในด้านวิชาการและด้านปฏิบัติ จากมุมมองทางวิชาการ 

การศึกษาครั้งนี้ได้ขยายองค์ความรู้ที่มีอยู่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในอุตสาหกรรมสมาร์ท
โฟนโดยการใช้แนวทางเชิงคุณภาพ ซึ ่งแตกต่างจากการศึกษาเชิงปริมาณที ่เน้นการวัด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิจั ยเช ิงคุณภาพให้ข้อมูลเช ิงล ึกเกี ่ยวกับความรับรู้ 
ความหมาย และประสบการณ์ของผู้บริโภค สิ่งนี้มีความสำคัญอย่างยิ่งในการทำความเข้าใจ
โครงสร้างที่ซับซ้อน เช่น ความภักดีต่อแบรนด์และความผูกพันทางอารมณ์ จากมุมมองเชิง
ปฏิบัติ ผลการศึกษาครั้งนี้มีนัยสำคัญที่มีค่าสำหรับนักการตลาดและผู้ประกอบธุรกิจ การทำ
ความเข้าใจปัจจัยที่ขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อและความภักดีสามารถช่วยให้บริษัทพัฒนาแผน
กลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ยกระดับประสบการณ์ของลูกค้า และเสริมสร้าง
ตำแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ (Seduram et al, 2022) สำหรับ Apple Inc. และพันธมิตร
ในประเทศไทย ข้อมูลเชิงลึกดังกล่าวสามารถสนับสนุนความพยายามในการรักษาความ
ได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดที่มีการแข่งขันสูงขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ การศึกษายังให้ข้อมูล
เชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเมืองในกรุงเทพฯ ซึ่งอาจเป็นประโยชน์สำหรับแบรนด์
ระดับพรีเมียมอื่นๆ ที่กำหนดเป้าหมายกลุ่มตลาดที่คล้ายคลึงกัน เนื่องจากความคาดหวังของ
ผู ้บริโภคยังคงพัฒนาอย่างต่อเนื ่อง ธุรกิจต่างๆ ต้องปรับตัวให้เข้ากับความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงไปและส่งมอบคุณค่าที่สอดคล้องกับทั้งความต้องการด้านการใช้งานและด้าน
อารมณ ์

 

การทบทวนวรรณกรรม 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้าไอโฟนในกรุงเทพฯ และ

พ้ืนที่โดยรอบประกอบด้วยปัจจัยหลายอย่างดังต่อไปนี้ 
1. พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดสมาร์ทโฟนมีความซับซ้อนและได้รับอิทธิพลจากท้ัง

ปัจจัยด้านเหตุผลและอารมณ์ (ไฮ กูนอู 2021). สมาร์ทโฟนไม่ได้ถูกมองว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย
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อีกต่อไป แต่เป็นเครื่องมือสำคัญที่ฝังอยู่ในชีวิตประจำวัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อมีความ
ซับซ้อนมากขึ้น การศึกษาล่าสุดชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณภาพที่รับรู้ ราคา และ
นวัตกรรมทางเทคโนโลยี เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน 
(Iamratanakul and Supanit, 2019) จากมุมมองเชิงคุณภาพ การตัดสินใจของผู้บริโภคไมไ่ด้
ถูกกำหนดโดยคุณ ลักษณะด้านการใช้งาน (เช่น ประสิทธิภาพ อายุการใช้งานแบตเตอรี่) 
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์ เช่น สถานะ อัตลักษณ์ และอิทธิพลทางสังคม 
(บรรลูน ศิริสิงห์สังชัย, 2507) ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้ไอโฟนมักเชื่อมโยงแบรนด์กับความมีเกียรติ 
นวัตกรรม และความสอด คล้องกับไลฟ์สไตล์ ความหมายเชิงสัญลักษณ์เหล่านี้มีความสำคัญ
อย่างยิ่งในบริบทของเมือง เช่น กรุงเทพฯ ที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากแบรนด์ระดับโลกและ
วัฒนธรรมดิจิทัลอย่างมาก 

นอกจากนี้ ชื่อเสียงและความไว้วางใจในแบรนด์ยังส่งผลและมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซื้อ งานวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกแบรนด์ที่ถูกมองว่าน่าเชื่อถือ
และมีชื ่อเสียง (Chobngam  and Iamlaorpakdee, 2025) แม้ว ่าจะมีทางเลือกอื ่นที ่ให้
ประโยชน์ใช้สอยคล้ายคลึงกันก็ตาม ในกรณีของ iPhone ของ Apple ความแข็งแกร่งของแบ
รนด์และการบูรณาการระบบนิเวศช่วยเสริมสร้างความมั่นใจของผู้บริโภคและลดความเสี่ยงที่
รับรู้ได้ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้ iPhone 
2.1 คุณภาพที่รับรู้และนวัตกรรม คุณภาพที่รับรู้เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ

สมาร์ทโฟน หมายถึงการประเมินเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นเลิศหรือความ
เหนือกว่าโดยรวมของผลิตภัณฑ์ การศึกษาพบว่าคุณภาพที่รับรู้รวม ถึงการออกแบบ การใช้
งาน และประสิทธิภาพ มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อและความชอบในแบรนด์ 
สำหรับผู้ใช้ iPhone การรับรู้คุณภาพมักเชื่อมโยงกับการบูรณาการที่ราบรื่นระหว่างฮาร์ดแวร์
และซอฟต์แวร์ อินเทอร์เฟซท่ีใช้งานง่าย และประสิทธิภาพที่สม่ำเสมอ ข้อมูลเชิงคุณภาพเผยให้
เห็นว่าผู้ใช้จำนวนมากให้คุณค่ากับประสบการณ์ "ใช้งานได้เลย" ซึ่งทำให้การใช้งานประจำวัน
ง่ายขึ้นและเพ่ิมความพึงพอใจ (ฉัตรเฉลิม ร่วมเจริญชัย และคณะ, 2015) 

2.2 ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่าทางอารมณ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีบทบาท
สำคัญในการกำหนดการรับรู้และการตัดสินใจของผู้บริโภค iPhone ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางว่าเป็นแบรนด์ระดับพรีเมียม และภาพลักษณ์ของมันมีส่วนช่วยในการแสดงออกถึง
ตัวตนและอัตลักษณ์ทางสังคมของผู้บริโภค คุณค่าทางอารมณ์ รวมถึงความรู้สึกภาคภูมิใจ 
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ความไว้วางใจ และความผูกพัน มักเป็นแรงผลักดันสำคัญในการตัดสินใจซื้อมากกว่าการ
พิจารณาด้านฟังก์ชันการใช้งาน งานวิจัยล่าสุดชี้ให้เห็นว่า คุณค่าทางอารมณ์และความสุขมี
ส่วนสำคัญต่อความภักดีต่อแบรนด์และพฤติกรรมการซื้อ (Wahab et al, 2023) ในการศึกษา
เชิงคุณภาพ ผู้บริโภคมักอธิบายความผูกพันที่มีต่อผลิต ภัณฑ์ของ Apple ว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
ไลฟ์สไตล์ ซึ่งเสริมสร้างพฤติกรรมการซื้อซ้ำ 

2.3 การรับรู้ราคาและความคุ้มค่า แม้ว่าโดยทั่วไปแล้ว iPhone จะมีราคาสูงกว่า
คู่แข่ง แต่ผู้บริโภคจำนวนมากมองว่ามันคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เนื่องจากความทนทาน มูลค่า
การขายต่อ และการใช้งานในระยะยาว ดังนั้น การรับรู้ราคาจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับต้นทุนเพียงอย่าง
เดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสมดุลระหว่างประโยชน์และข้อเสีย ในบริบทเชิงคุณภาพ ผู้บริโภคมัก
ให้เหตุผลถึงราคาที่สูงกว่าโดยเน้นถึงประโยชน์ในระยะยาว เช่น การอัปเดตซอฟต์แวร์และ
ความเข้ากันได้กับระบบนิเวศ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของมูลค่าที่รับรู้ ซึ่งรวมเอาประโยชน์ทั้ง
ด้านฟังก์ชันการใช้งานและด้านอารมณ์เข้าไว้ด้วยกัน 

2.4 อิทธิพลทางสังคมและผลกระทบจากกลุ่มเพื่อน อิทธิพลทางสังคม ซึ่งรวมถึง
คำแนะนำจากเพื่อน ครอบครัว และชุมชนออนไลน์ มีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
โฟน อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อนสามารถกำหนดการรับรู้ถึงความน่าสนใจและความน่า เชื่อ ถือของ
แบรนด์ได้ งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าผลกระทบจากกลุ่มเพื่อนและสภาพแวดล้อมทางสั งคมส่งผล
กระทบอย่างมากต่อความชอบและความภักดีต่อแบรนด์ในตลาดสมาร์ทโฟน (Homthong, 
2012) ในเขตเมืองอย่างกรุงเทพฯ ซึ่งมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์สูง ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากคำ
บอกเล่าทางดิจิทัลและรีวิวออนไลน์เป็นพิเศษ 

3. ความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน 
ความภักดีของลูกค้าหมายถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่จะซื้อแบรนด์ที่ชื่นชอบซ้ำๆ 

อย่างสม่ำเสมอในระยะเวลาหนึ่ง ในตลาดสมาร์ทโฟน ความภักดีมีความสำคัญอย่างยิ่ง
เนื่องจากการแข่งขันที่รุนแรงและการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว การศึกษาล่าสุด
ชี้ให้เห็นว่าความภักดีพัฒนาขึ้นผ่านกระบวนการหลายขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบด้าน
ความรู้ความเข้าใจ (การรับรู้คุณค่า) ด้านอารมณ์ (ความพึงพอใจและความผูกพันทางอารมณ์) 
และด้านความตั้งใจ (ความไว้วางใจและความตั้งใจ) (Seduram et al, 2022) ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าความภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมเท่านั้น แต่ยังเป็นเรื่องทางจิตวิทยาด้วย  หลักฐานเชิง
ประจักษ์แสดงให้เห็นว่า Apple รักษาอัตราความภักดีของลูกค้าไว้ได้สูงเป็นพิเศษเมื่อเทียบกับ
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คู่แข่ง ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้ iPhone ส่วนมากจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ซ้ำ ซึ่งสะท้อนให้
เห็นถึงการรักษาฐานลูกค้าที่แข็งแกร่งแม้ว่าการแข่งขันจะเพิ่มขึ้นก็ตาม ระดับความภักดีที่สูงนี้
เก ิดจากการบูรณาการระบบนิเวศ ความไว้วางใจในแบรนด์ และความสม่ำเสมอของ
ประสบการณ์ผู้ใช้ 

4. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ iPhone 
4.1 ความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวบ่งชี้สำคัญของความ

ภักดี สะท้อนให้เห็นถึงระดับที่ผลิตภัณฑ์ตรงตามหรือเกินความคาดหวังของผู้บริโภค การศึกษา
ต่างๆ แสดงให้เห็นอย่างสม่ำเสมอว่าความพึงพอใจที่สูงขึ้นนำไปสู่ความภักดีที่แข็งแกร่งขึ้นและ
ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ใช้ iPhone มักแสดงความพึงพอใจต่อความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ (วิเศษพรรณ เลาหวนิช, 2010) ความง่ายในการใช้งาน และบริการ
หลังการขาย ปัจจัยเหล่านี้มีส่วนช่วยให้เกิดประสบการณ์ที่ดีซึ่งเสริมสร้างความภักดีในระยะ
ยาว 

4.2 ความเชื่อมั่นในแบรนด์และการผูกมัดในระบบนิเวศ  ความเชื่อมั่นในแบรนด์
หมายถึงความมั ่นใจของผู ้บริโภคในความสามารถของแบรนด์ในการส่งมอบคุณภาพและ
ประสิทธิภาพที่สม่ำเสมอ ระบบนิเวศของ Apple ซึ่งรวมอุปกรณ์ต่างๆ เช่น iPhone, iPad 
และ Mac เข้าด้วยกัน สร้าง "ผลกระทบการผูกมัด" ที่เพิ่มต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน
และเสริมสร้างความภักดี ผู้บริโภคมักจะยังคงภักดีไม่เพียงเพราะความพึงพอใจเท่านั้น แต่ยัง
เนื่องมาจากความสะดวกสบายและความเข้ากันได้ภายในระบบนิเวศด้วย (วันวิสาข์ เพชรบุรี 
และ ศศิวิมล สุขบท, 2025) สิ่งนี้สร้างอุปสรรคทั้งทางอารมณ์และทางฟังก์ชันในการเปลี่ยนไป
ใช้แบรนด์อ่ืน 

4.3 คุณค่าที่รับรู้และความผูกพันทางอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้และความผูกพันทาง
อารมณ์เป็นปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนความภักดีเช่นกัน เมื่อผู้บริ โภครับรู้ว่าแบรนด์นำเสนอคุณ
ค่าที่เหนือกว่า พวกเขามีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับแบรนด์นั้นมากขึ้น  
งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าความผูกพันทางอารมณ์และอิทธิพลของแบรนด์มีผลอย่างมากต่อความภักดี
และพฤติกรรมการขยายแบรนด์ สำหรับผู้ใช้ iPhone ความผูกพันทางอารมณ์มักเกิดจาก
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ความงามของการออกแบบ และประสบการณ์การใช้งาน ( วันวิสาข์ 
เพชรบุรี และ ศศิวิมล สุขบท, 2025) 

 
 



  วารสารส่งเสริมและพัฒนาวิชาการสมัยใหม่ ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569)       | 317 

 

5. มุมมองการวิจัยเชิงคุณภาพและช่องว่างการวิจัย 
ในขณะที่การศึกษาจำนวนมากเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสมาร์ทโฟนและความภักดีใช้

วิธีการเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงคุณภาพให้ข้อมูลเชิงลึกที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเกี่ยวกับการรับรู้ แรงจูงใจ 
และประสบการณ์จริงของผู้บริโภค ผ่านวิธีการต่าง ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือกลุ่มโฟกัส 
นักวิจัยสามารถสำรวจว่าผู้บริโภคตีความความหมายของแบรนด์อย่างไร ให้เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้ออย่างไร และพัฒนาความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับผลิตภัณฑ์อย่างไร ในบริบทของ
กรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ มีการวิจัยเชิงคุณภาพที่เน้นเฉพาะผู้ ใช้ iPhone อย่างจำกัด 
งานวิจัยที่มีอยู่ส่วนใหญ่ดำเนินการในต่างประเทศ เช่น มาเลเซีย อินโดนีเซีย และสหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส ์ (Handoyo and Mani, (2021); Hasbullah and Sriyono, 2024) ซ ึ ่งอาจไม ่ได้
สะท้อนถึงพลวัตทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสังคมของผู้บริโภคไทยอย่างครบถ้วน ดังนั้น 
งานวิจัยนี้จึงมุ ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าวโดยการสำรวจ: ผู้บริโภครับรู ้ iPhone ในแง่ของ
คุณภาพ คุณค่า และอัตลักษณ์อย่างไร ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยเหล่านี้
มีส่วนช่วยสร้างความภักดีในระยะยาวอย่างไร ด้วยการใช้แนวทางเชิงคุณภาพ งานวิจัยนี้จึงให้
ความเข้าใจที่สมบูรณ์และมีบริบทมากข้ึนเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดสมาร์ทโฟน 

บทสรุปการทบทวนวรรณกรรม 
วรรณกรรมชี้ให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟน

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านการใช้งาน อารมณ์ และสังคม สำหรับผู้ใช้ iPhone ปัจจัยสำคัญ 
ได้แก่ คุณภาพที่รับรู้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การรับรู้ราคาและคุณค่า อิทธิพลทางสังคม ความ
พึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจในแบรนด์ ยิ่งไปกว่านั้น ความภักดีไม่ได้ถูกกำหนดโดย
ความพึงพอใจเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงความผูกพันทางอารมณ์และการบูรณาการในระบบ
นิเวศด้วย (วิเศษพรรณ เลาหวนิช, 2010)  อย่างไรก็ตาม ยังคงมีช่องว่างในงานวิจัยเชิงคุณภาพ
ที่สำรวจปัจจัยเหล่านี้ในบริบททางวัฒนธรรมเฉพาะ เช่น กรุงเทพฯ สิ่งนี้เน้นย้ำถึงความสำคัญ
ของการทำวิจัยเชิงคุณภาพอย่างละเอียดเพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น และ
ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อการบริหารจัดการ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทั ้งในเร ื ่องของปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) และปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าของไอโฟน (iPhone) ให้
กลายเป็นลูกค้าที่มีความจงรักภักดี โดยปัจจัยทั้งหมดจะถูกนำเสนอในรูปภาพที่ 1 เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจได้อย่างกว้างขวางและลึกซึ้งมากข้ึน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 1 กรอบงานวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย   
การศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อสำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อและความภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ iPhone ในกรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ การวิจัยเชิง
คุณภาพเหมาะสมกับการ ศึกษาครั ้งนี ้ เนื ่องจากช่วยให้เข้าใจอย่างลึกซึ ้งถึงการรับรู้  
ประสบการณ์ และแรงจูงใจพื้นฐานของผู้บริโภค ซึ่งมักมีความซับซ้อนและข้ึนอยู่กับบริบท 
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1. การออกแบบการวิจัย 
ใช้การออกแบบการวิจัยเชิงปรากฏการณ์วิทยาเพื่อเก็บรวบรวมประสบการณ์จริงของ

ลูกค้า iPhone เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมความภักดี การออกแบบนี้เหมาะสม
อย่างยิ่งสำหรับการตรวจ สอบประสบการณ์และตีความของผู้บริโภคในบริบทชีวิตจริง 

2. เทคนิคการสุ่มตัวอย่างและผู้เข้าร่วม 
การศึกษาครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งเป็นเทคนิคการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่

ความน่าจะเป็นที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในการวิจัยเชิงคุณภาพแต่เป็นวิธีที่สามารถนำมาซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานนวิจัย เพ่ือเลือกผู้เข้าร่วมที่มีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ปรากฏ การณ์การวิจัย ผู้เข้าร่วมจะถูกเลือกตามเกณฑ์ต่อไปนี้: (1) ผู้ใช้ iPhone ในปัจจุบัน (2) 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ หรือพ้ืนที่มหานครใกล้เคียง และ (3) บุคคลที่ซื้อ iPhone ภายในสองปีที่
ผ่านมา ขนาดตัวอย่างประมาณ 15-25 คน ถือว่าเพียงพอต่อการได้ข้อมูลที่อิ ่มตัวแล้ว ซึ่ง
หมายความว่าจะไม่มีประเด็นใหม่ๆ เกิดข้ึนอีก Suri, H. (2011)  โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได้ทำการ
สัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายทั้งสิ้นจำนวน 25 คนเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่อ่ิมตัวและน่าเชื่อถือ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง ซึ่งช่วยให้มีความ

ยืดหยุ่นในการเจาะลึกความคิดของผู้เข้าร่วมในขณะที่ยังคงความสอดคล้องกันในการสัมภาษณ์
แต่ละครั้ง คู่มือการสัมภาษณ์ถูกพัฒนาขึ้นโดยอิงจากวรรณกรรมที่มีอยู่ ครอบคลุมประเด็น
สำคัญ เช่น การรับรู้แบรนด์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ อิทธิพลทางสังคม มูลค่าที่รับรู้ และความ
พึงพอใจหลังการซื้อ การสัมภาษณ์แต่ละครั้งใช้เวลาประมาณ 30-60 นาที และดำเนินการทั้ง
แบบตัวต่อตัวหรือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การสัมภาษณ์เชิงคุณภาพมีประสิทธิภาพในการดึง
ข้อมูลเชิงลึกที่ละเอียดและครบถ้วน และช่วยให้สามารถตั้งคำถามเจาะลึกเพ่ือชี้แจงคำตอบของ
ผู้เข้าร่วมได้ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่รวบรวมได้จะถูกวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์เชิงธีม ซึ่งเกี ่ยวข้องกับการ

เข้ารหัส การจัดหมวดหมู่และการระบุรูปแบบหรือธีมภายในข้อมูล การวิเคราะห์เป็นไปตาม
แนวทางอุปนัย ซึ่งช่วยให้ธีมต่างๆ เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติจากคำตอบของผู้เข้าร่วม เพื่อเพ่ิม
ความแม่นยำ ความน่าเชื่อถือของการเข้ารหัสข้อ มูลได้รับการรับรองโดยการทบทวนข้อมูลซ้ำๆ
และในกรณีท่ีเหมาะสม จะใช้ซอฟต์แวร์วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น NVivo 
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5. ความน่าเชื่อถือและข้อพิจารณาด้านจริยธรรม 
เพื ่อให ้ม ั ่นใจในคุณภาพของการว ิจ ัย การศึกษานี ้ ใช ้ เกณฑ์ความน ่าเช ื ่อถือ 

ความสามารถในการถ่ายทอดความน่าเชื่อถือและความสามารถในการยืนยัน มีการใช้เทคนิค
ต่าง ๆ เช่น การตรวจสอบโดยผู ้เข้าร่วมและการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแบบ
สามเหลี่ยม เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของผลการวิจัย ข้อพิจารณาด้านจริยธรรม ได้แก่ การ
ขอความยินยอมโดยสมัครใจ การรักษาความลับของผู้เข้าร่วม และการรักษาความเป็นส่วนตัว
ตลอดกระบวนการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 
 การศึกษาเชิงคุณภาพนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้ iPhone ในกรุงเทพฯ และ
พ้ืนที่โดยรอบ ข้อมูลได้รับการวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์เชิงธีม และผลการวิจัยนำเสนอตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยทั้งสี่ข้อ 
 วัตถุประสงค์ที ่ 1 ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามเน้นย้ำถึงประ สิทธิภาพของระบบ ความน่าเชื่อถือ และความ
ปลอดภัยของข้อมูลว่าเป็นปัจจัยสำคัญ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่าทางอารมณ์ก็มีผลต่อ
การตัดสินใจอย่างมากเช่นกัน เนื่องจาก iPhone ถูกมองว่าเป็นสัญลักษณ์ของความทันสมัย
และสถานะทางสังคม นอกจากนี้ ราคาและคุณค่าที่รับรู้ก็มีบทบาทสำคัญ แม้ว่า iPhone จะมี
ราคาสูงแต่ผู้บริโภคก็มองว่าคุ้มค่าเนื่องจากความทนทานและการใช้งานในระยะยาว อิทธิพล
ทางสังคม รวม ถึงคำแนะนำจากเพื่อนและการรีวิวออนไลน์ ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณค่า คุณภาพ และภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ ผู้เข้าร่วมการวิจัยมองว่า iPhone เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพสูงและมีชื่อเสียง คุณค่าที่
รับรู้ไม่ได้จำกัดอยู่แค่ประสิทธิภาพการใช้งาน แต่ยังรวมถึงความพึงพอใจทางอารมณ์และ
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ด้วย ระบบนิเวศของ Apple ช่วยเพิ่มความสะดวก สบายและความ
ต่อเนื่องในการใช้งาน เสริมสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า
ทั้งคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าเชิงความสุขมีส่วนช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ในเชิงบวก 
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 วัตถุประสงค์ที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าความภักดีของลูกค้าส่วนใหญ่
เกิดจากความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจในแบรนด์ ผู้เข้าร่วมส่วนใหญ่แสดงความ
ตั้งใจอย่างแรงกล้าที่จะซื้อ iPhone ซ้ำและแนะนำให้ผู้อื่น, ความคุ้นเคยกับระบบนิเวศและ
ความยากลำบากในการเปลี่ยนไปใช้ระบบอ่ืนช่วยเสริมสร้างความภักดี นอกจากนี้ ความผูกพัน
ทางอารมณ์กับแบรนด์มีบทบาทสำคัญในการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว  
 วัตถุประสงค์ที่ 4 บทบาทของปัจจัยทางอารมณ์ สังคม และประสบการณ์ ผลการวิจัย
เน้นย้ำว่าปัจจัยทางอารมณ์ (เช่น ความภาคภูมิใจ ความมั่นใจ) มีอิทธิพลอย่างมากต่อทั้งการ
ตัดสินใจซื ้อและความภักดี ปัจจัยทางสังคมมีส่วนในการกำหนดการยอมรับในครั ้งแรก 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยและผู้ประกอบอาชีพ ปัจจัยด้านประสบการณ์ เช่น ความ
ง่ายในการใช้งาน การบูรณาการที่ราบรื่น และประสิทธิภาพที่สม่ำเสมอ ทำหน้าที่เป็นสะพาน
เชื่อมระหว่างการตัดสินใจซื้อและความภักดี ปัจจัยเหล่านี้ร่วมกันเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่
เสนอไว้ในกรอบการวิจัย โดยรวมแล้ว ผลการวิจัยยืนยันว่าปัจจัยหลายอย่างที่เกี่ยวข้องกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้า โดยการตัดสินใจซื้อทำหน้าที่เป็นตัวกลาง
สำคัญ การบูรณาการคุณค่าด้านการใช้งาน อารมณ์ และประสบการณ์ เป็นสิ่งสำคัญในการ
กำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดสมาร์ทโฟนระดับพรีเมียม 
 

อภิปรายผล 
วัตถุประสงค์ที่ 1 ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยยืนยันว่า

คุณภาพของผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมเป็นปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อ สะท้อนให้เห็น
ถึงความสำคัญของประ สิทธิภาพการใช้งานในผลิตภัณฑ์ที่มีการมีส่วนร่วมสูง เช่น สมาร์ทโฟน 
ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองทางการตลาดในปัจจุบันที่เน้นความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์และ
ประโยชน์ที่รับรู ้ได้ว่าเป็นปัจจัยสำคัญในการเลือกของผู้บริโภค (Keller & Kotler, 2022) 
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเชื่อมโยงการเป็นเจ้าของ iPhone กับอัตลักษณ์ทางสังคมและสถานะ 
ซึ่งสอดคล้องกับบทบาทของการบริโภคเชิงสัญลักษณ์ในตลาดระดับพรีเมียม (Soviyanti and 
Nofrizal, 2024) บทบาทของราคาและคุณค่าที่รับรู้ได้บ่งชี้ว่าผู้บริโภคให้เหตุผลเรื่องราคาพ
รีเมียมผ่านประโยชน์ในระ ยะยาวและความทนทาน ในขณะที่อิทธิพลทางสังคม โดยเฉพาะ
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อย่างยิ ่งการใช้งานโดยเพื ่อนและการรีวิวออนไลน์ สนับสนุนความมั ่นใจในการตัดสินใจ 
สอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัล (Dwivedi et al., 2021),  

วัตถุประสงค์ที่ 2 การรับรู้ถึงคุณค่า คุณภาพ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผลการวิจัย
ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ว่า iPhone เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพสูง น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง โดย
ผสานรวมมิติคุณค่าทั้งด้านการใช้งานและด้านความพึงพอใจ ซึ่งสนับสนุนแนวคิดที่ว่าคุณค่า
ของลูกค้าถูกสร้างขึ ้นร่วมกันผ่านประ สิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และการมีปฏิสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ (Lemon & Verhoef, 2021) ระบบนิเวศของ Apple ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย
และความต่อเนื่องที่รับรู้ได้ เสริมสร้างมูลค่าของแบรนด์และเสริมสร้างความไว้วางใจ ดังนั้น 
การรับรู้แบรนด์จึงขยายออกไปนอกเหนือจากคุณลักษณะเชิงฟังก์ชันเพ่ือรวมถึงประ โยชน์ทาง
อารมณ์และประสบการณ์ด้วย 

วัตถุประสงค์ที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยเน้นย้ำว่าความพึง
พอใจของลูกค้าและความไว้วางใจในแบรนด์เป็นหัวใจสำคัญของการสร้างความภักดี สอดคล้อง
กับทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ ความพึงพอใจที่ได้จากประสบการณ์การใช้งานเชิงบวกนำไปสู่
ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำและการบอกต่อ (Zaman  et al, 2025) นอกจากนี้ ความคุ้นเคยกับ
ระบบนิเวศและอุปสรรคในการเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืนมีส่วนช่วยให้เกิดความภักดีเชิงพฤติกรรม 
ในขณะที่ความผูกพันทางอารมณ์ส่งเสริมความภักดีเชิงทัศนคติ ผลลัพธ์เหล่านี้ยืนยันว่าความ
ภักดีเป็นโครงสร้างหลายมิติที่ได้รับอิทธิพลจากทั้งองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจและ
อารมณ ์

วัตถุประสงค์ที ่ 4 บทบาทของปัจจัยด้านอารมณ์ สังคม และประสบการณ์ โดย
การศึกษาเรื่องนี้เน้นย้ำถึงบทบาทสำคัญของปัจจัยด้านอารมณ์ สังคม และประสบการณ์ใน
ฐานะกลไกพื้นฐานที่เชื่อมโยงการตัดสินใจซื้อและความภักดี การตอบสนองทางอารมณ์ เช่น 
ความภาคภูมิใจและความมั่นใจช่วยเสริมสร้างความผูกพันกับแบรนด์ ในขณะที่อิทธิพลทาง
สังคมส่งผลต่อการยอมรับในเบื้องต้น ที่สำคัญ ปัจจัยด้านประสบการณ์ รวมถึงความง่ายในการ
ใช้งานและการบูรณาการที่ราบรื่น ทำหน้าที่เป็นสะพานเชื่อมระหว่างการตัดสินใจซื้อและความ
ภักดีในระยะยาว สนับสนุนมุมมองการเดินทางของลูกค้า (Lemon & Verhoef, 2021) ผลการ
ค้นพบเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าเชิงประสบการณ์มีความสำคัญต่อการรักษาความได้เปรียบใน
การแข่งขันในตลาดสมาร์ทโฟนระดับพรีเมียม 

โดยรวมแล้ว การอภิปรายยืนยันกรอบการวิจัย แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อเป็น
ตัวกลางในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลหลักและความภักดีของลูกค้า ทั้งมิติเชิง
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เหตุผล (คุณภาพ ราคา) และเชิงอารมณ์ (ภาพลักษณ์ของแบรนด์, ประสบการณ์) มีปฏิสัมพันธ์
กันเพื่อกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค งานวิจัยเรื ่องนี้มีส่วนช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี และเน้นย้ำถึงความสำคัญของการบูร
ณาการความเป็นเลิศด้านการใช้งานเข้ากับกลยุทธ์การสร้างความผูกพันทางอารมณ ์
 

สรุป/ข้อเสนอแนะ 
งานวิจัยเชิงคุณภาพนี้ ให้ความเข้าใจอย่างครอบคลุมเกี ่ยวกับปัจจัยกำหนดการ

ตัดสินใจซื้อและความภักดีของลูกค้าในกลุ่มผู้ใช้ iPhone ในกรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ โดย
ครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัยทั้งสี่ข้อ ประการแรก ในส่วนของวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 งานวิจัย
สรุปได้ว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจ
ซื้อ ผู้บริโภคให้ความสำคัญอย่างมากกับประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยของ
ระบบ นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณค่าทางอารมณ์ก็มีส่วนสำคัญในการกำหนด
ความชอบของผู้บริโภค เนื่องจาก iPhone เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ที่ทันสมัยและสถานะทาง
สังคม ราคาและคุณค่าที่รับรู้ยังสนับสนุนการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคให้เหตุผลถึงราคาที่สูงกว่า
ผ่านการใช้งานในระยะยาวและประโยชน์ที่รับรู้ อิทธิพลทางสังคม โดยเฉพาะจากเพื่อนและ
ชุมชนออนไลน์ ก็ช่วยเสริมความตั้งใจในการซื้อเช่นกัน, ประการที่สอง ในส่วนของวัตถุประสงค์
ข้อที่ 2 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภครับรู้ว่า iPhone เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพสูง มีชื่อเสียง 
และน่าเชื่อถือ คุณค่าที่รับรู้ครอบคลุมทั้งมิติการใช้งานและอารมณ์ รวมถึงความพึงพอใจของ
ผู้ใช้และความหมายเชิงสัญลักษณ์ ระบบนิเวศของ Apple ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายและ
ความต่อเนื่อง เสริมสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ สิ่งนี้ชี้ให้เห็นว่า
มูลค่าแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการบูรณาการความเป็นเลิศด้านประสิทธิภาพและคุณค่าเชิง
ประสบการณ ์

ประการที่สาม ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ที่ 3 การศึกษาได้สรุปว่าความพึง
พอใจของลูกค้าและความไว้วางใจในแบรนด์เป็นปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนความภักดีของลูกค้า 
ประสบการณ์การใช้งานที่ดีนำ ไปสู่ความตั้งใจในการซื้อซ้ำที่แข็งแกร่งและการบอกต่อในเชิง
บวก ในขณะที่ความคุ้นเคยกับระบบนิเวศและอุปสรรคในการเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื ่นช่วย
เสริมสร้างความมุ่งมั่นในระยะยาว นอกจากนี้ ความผูกพันทางอา รมณ์มีบทบาทสำคัญในการ
รักษาความภักดีทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้ สุดท้าย ในส่วนที่เกี ่ยว ข้องกับ
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วัตถุประสงค์ที ่ 4 การศึกษาเน้นย้ำถึงบทบาทสำคัญของปัจจัยทางอารมณ์ , สังคม และ
ประสบการณ์ในการกำหนดทั้งการตัดสินใจซื้อและความภักดี การตอบสนองทางอารมณ์ เช่น 
ความภาค ภูมิใจและความมั่นใจช่วยเสริมสร้างความผูกพันกับแบรนด์ ในขณะที่อิทธิพลทาง
สังคมสนับสนุนการยอมรับในเบื้องต้น ที่สำคัญ ประสบการณ์ของผู้ใช้ รวมถึงความง่ายในการ
ใช้งานและการบูรณาการที่ราบรื่น ทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญที่เชื่อมโยงการตัดสินใจซื้อกับความ
ภักดีในระยะยาว ผลการวิจัยเหล่านี้ยืนยันว่าคุณค่าเชิงประสบ การณ์มีความสำคัญอย่างยิ่งใน
การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนระดับพรีเมียม 

โดยสรุปแล้ว การศึกษาครั้งนี้ยืนยันกรอบการวิจัยที่เสนอไว้ โดยแสดงให้เห็นว่าการ
ตัดสินใจซื้อเป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลหลักและความภักดีของลูกค้า 
ทั้งมิติเชิงเหตุผล (คุณภาพ ราคา) และมิติเชิงอารมณ์ (คุณค่าทางอารมณ์ ประสบการณ์) ต่างมี
ปฏิสัมพันธ์กันเพื่อกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้ยังมีส่วนช่วยให้เข้าใจการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี และเน้นย้ำถึงความสำคัญของเรื่อง
ดังกล่าว โดยที่บริษัทและองค์กรต่างๆ ควรให้ความสำคัญกับนวัตกรรม ประสบการณ์ของลูกค้า 
และการมสี่วนร่วมทางอารมณ์ เพ่ือรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันและส่งเสริมความภักดีที่
ยั่งยืนในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จาการวิจัย จากวัตถุประสงค์การวิจัยทั้งสี่ประการและกรอบแนวคิด
ที่เสนอ ผู้แต่งขอแนะนำให้นักการตลาดสมาร์ทโฟน โดยเฉพาะแอปเปิลและพันธมิตรผู้จัด
จำหน่ายในกรุงเทพฯ และพื้นที่โดยรอบ เน้นย้ำเชิงกลยุทธ์ในด้านคุณภาพนวัตกรรมที่รับรู้ 
ภาพลักษณ์แบรนด์ที่แข็งแกร่ง และการสื่อสารคุณค่า เพื่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ใน
ขณะเดียวกันก็ใช้ประโยชน์จากอิทธิพลทางสังคมและคำแนะนำจากเพื่อนฝูงเพื่อให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมผู้บริโภคในเมือง นอกจากนี้ การเพ่ิมความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และการบูรณา
การระบบนิเวศของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญสำหรับการส่งเสริมความภักดีในระยะยาว โดยได้รับการ
สนับสนุนจากบริการหลังการขายที่สม่ำเสมอและประสบการณ์การใช้งานที่ราบรื่น นอกจากนี้ที่
สำคัญบริษัทควรลงทุนในกลยุทธ์การสร้างแบรนด์เชิงอารมณ์ การตลาดเชิงประสบการณ์ และ
การสร้างชุมชน เพื่อเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์และอัตลักษณ์ทางสังคมในหมู่ผู้ใช้ ซึ่ง
เป็นแรงผลักดันสำคัญทั้งต่อความตั้งใจในการซื้อและความภักดีในผลิตภัณฑ์ที่มีการมีส่วนรว่ม
สูง เช่น สมาร์ทโฟน สำหรับงานวิจัยในอนาคตควรขยายกรอบเชิงคุณภาพนี้โดยการรวมการ
ตรวจสอบเชิงปริมาณและสำรวจบทบาทตัวกลางของความพึงพอใจและคุณค่าทางอารมณ์ 
เพ่ือให้ไดข้้อมูลเชิงทฤษฎีและการจัดการที่แข็งแกร่งยิ่งข้ึน  
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