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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ         

ซีลวาเนียที่มีผลตอความภักดีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ

ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียที่สามารถตัดสินใจเลือกซื้อหลอด

ประหยัดไฟไดเองตามความตองการการใชงานที่ถูกตองในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสังคมศาสตรสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือคารอยละคาเฉลี่ยคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานไดแกการทดสอบคา t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

และเมื่อพบความแตกตางรายคูจะใชวิธีกําลังสองนอย การวิเคราะหความสัมพันธโดยใชคาสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา 

        1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง อายุ 24 – 34 ป 

มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง/ แยกกันอยู มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว มีรายไดตั้งแต 25,001 บาท ขึ้นไป และอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม 

 2.  ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียในดานความเชื่อตราสินคา 

พบวา มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  มีระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑหลอดประหยัด

ไฟซีลวาเนียสามารถประหยัดไฟไดจริงอยูในระดับดี  รองลงมาคือ มีความเชื่อม่ันในชื่อเสียงของ

ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย เลือกผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียเพราะเห็นถึง

ความคุมคาของผลิตภัณฑ และเชื่อวาผลิตภัณฑประหยัดไฟซีลวาเนียมีรูปแบบ/ดีไซนที่สวยงามกวา 

ยื่หออ่ืน ๆ โดยมีความคิดเห็นในระดับดี 

 3. ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียในดานตําแหนงตราสินคา 

พบวา มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  เม่ือพิจารณารายขอพบวา มีความเห็นในระดับดีในขอ 

ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียประหยัด/คุมคาเม่ือเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังรองลงมาคือมี

ความเห็นวามาตรฐานของผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียสูงกวาคูแขงอ่ืน  ผลิตภัณฑหลอด

ประหยัดไฟซีลวาเนียมีรูปลักษณบรรจุภัณฑที่สวยงาม และผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียมี

การพัฒนาเกี่ยวกับการประหยัดพลังงานอยางตอเน่ือง 



 4. ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียในภาพลักษณตราสินคา 

พบวา มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายขอพบวา มีความเห็นในระดับดี

ในขอ หลอดประหยัดไฟตราซีลวาเนียเปนสินคาที่คิดวาเหมาะสมกับตนเองมากที่สุดรองลงมาคือ

หลอดประหยัดไฟตราซีลวาเนียเปนตราสินคาที่ใสใจสิ่งแวดลอมมากที่สุด และหลอดประหยัดไฟ

ตราซีลวาเนียมีการพัฒนาดานเทคโนโลยีอยางตอเน่ือง 
 5. ความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ระดับปานกลางเมื่อ

พิจารณารายขอพบวาความคุนเคยในการใชตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย จะ

แนะนําใหบุคคลอื่นใหซื้อตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  จะซื้อตราสินคา

ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียตลอดไป  จะเปนผูที่ภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑหลอด

ประหยัดไฟซีลวาเนีย จะยังคงใชตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียแมจะมีบุคคลอื่น 

แนะนําใหใชหลอดประหยัดไฟยี่หออ่ืนๆ  และจะยังคงซื้อตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ   

ซีลวาเนียถึงแมวาราคาจะสูงขึ้น 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนเพศชาย มีปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอด

ประหยัดไฟซีลวาเนีย ดานตําแหนงตราสินคาและดานภาพลักษณตราสินคาดีกวาเพศหญิง  

เนื่องจากเพศชายอาจเปนผูที่สนใจเร่ืองการเลือกใชหลอดประหยัดไฟสําหรับที่พักอาศัยมากกวา

เพศหญิง 
 7. ผูที่มีอายุ 45 ปขี้นไป ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ดาน

ความเชื่อตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคาและดานภาพลักษณตราสินคา ดีกวาผูที่มีอายุต่ํากวา 

25 ป เน่ืองดวยอายุดังกลาวอาจะเปนหัวหนาครอบครัวหรือผูที่มีหนาที่เลือกใชหลอดประหยัดไฟ 
 8. ผูที่สมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง/ แยกกันอยูมีปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑ

หลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ดานตําแหนงตราสินคาดีกวาผูที่โสด ผูที่ตอบสวนใหญมีความใสใจใน

เร่ืองรายจายของครอบครัวมากกวา จึงสนใจที่จะเลือกซื้อหลอดไฟฟาที่สามารถชวยประหยัดไฟ  

เพ่ือลดคาใชจายของครอบครัวลง  และผูที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีปจจัยดานตราสินคา
ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ดานตําแหนงตราสินคาดีกวาผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

ดวยบุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจในการตัดสินใจ 

 9. ผูที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ

ซีลวาเนีย ดานภาพลักษณตราสินคาดีกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เพราะอาจตองรับภาระ

คาไฟฟาในการผลิตภัณฑสินคาหรือบริการเอง จึงคํานึงถึงการเลือกใชหลอดไฟฟาที่สามารถชวย

ประหยัดไฟฟาได 
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 The objective of this research is to study brand factors of Sylvania compact 

fluorescent lamp influencing the brand loyalty of customers in Bangkok metropolitan area. 

The sample is 400 consumers who use or have used Sylvania compact fluorescent lamp 

and be able to make a decision in choosing the fluorescent lamps (energy-saving lamps) in 

Bangkok. Questionnaire is distributed as a tool for collecting data The statistics method 

used to analyze data are percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA 

and analysis of the correlation coefficient Pearson. The research showed that, 

1. In demographic, the majority are females, aged between 24-34years, 

married/cohabit/widow/divorce/separated, holding bachelor's degree, having an own 

business, with monthly income 25,001Baht and more and living in a condominium. 

2. The reliability factor in the brand of Sylvania compact fluorescent lamp has an 

overall moderate level. The aspect that Sylvania compact fluorescent lamps are energy-

saving lamps is at higher level a trustworthy in the brand of Sylvania compact fluorescent 

lamps and the style and the aspect about the design of Sylvania compact fluorescent 

lamps are better than other brands is also at the good level. 

3. The brand position of Sylvania compact fluorescent lamp, overall, is at the 
good level. The opinion in Sylvania compact fluorescent lamps in saving and worth for 
money compared to the consumers’ expectation is at the good level. Second is the opinion 
in Sylvania compact fluorescent lamps having higher standard than other brands. Third is 
the package of Sylvania compact fluorescent lamps are nice and finally there are the 
development in saving energy of Sylvania compact fluorescent lamps continually. 

 
 
 



4. The image of the Sylvania compact fluorescent lamps brand factor in overall 
are at the moderate level. The opinion in Sylvania compact fluorescent lamps are the most 
suitable for themselves is at the good level, and then Sylvania compact fluorescent lamps 
are the brand that concern about the environment and Sylvania compact fluorescent lamps 
continuously develops in technology. 

5. The brand loyalty in Sylvania is at the moderate level in overall. Considering in 
each factor showed that the familiarity in Sylvania brand will introduce others to buy 
Sylvania compact fluorescent lamps, will buy Sylvania compact fluorescent lamps, will be a 
loyalty customer on Sylvania compact fluorescent lamps, still use Sylvania compact 
fluorescent lamps although others recommend another brand and still buy Sylvania 
compact fluorescent lamps even though the price will be higher. 

6. The male consumers in Bangkok have opinion in the brand of Sylvania 
compact fluorescent lamps factors in the term of brand position and brand image better 
than female consumers due to males have more interesting in selecting a compact 
fluorescent lamps for housing than females.  

7. The consumers who is aged 45 years and more have opinion in the brand of 
Sylvania compact fluorescent lamps factors in the term of brand trustworthy, brand position 
and brand image better than who is aged under 25 years because the consumers with 45 
years and up probably be a householder or be the person who has to choose the compact 
fluorescent lamps. 

8. The consumers who married/cohabit/widow/divorce/separated have an opinion 
in the brand of Sylvania compact fluorescent lamps factors in the term of brand position 
better that who single since the majority concern about the household expenses so they 
will choose lamps that can save energy as they will help to reduce the family expense. For 
consumers with bachelor degree have opinion in brand position factor better than who with 
higher the bachelor as the people with high education have interested in decision making. 

9. The consumers that have personal business have opinion about brand image 
better than the people who work as company employees because they have to take care 
of their own expense in electricity and service then they will concern more about choosing 
a lamp that can help to save. 

 

 
 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ    
ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียที่มีผลตอ
ความภักดีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ วาสนา  ชํานาญโชติพิภัช ฉบับน้ีแลว 
เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี เน่ืองจากความกรุณา และความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จากอาจารย ดร.วรินทรา  ศิริสุทธิกุล เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาเพื่อให
คําแนะนํา และขอเสนอแนะที่ดีในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ อันเปนประโยชนในการทํา
สารนิพนธครั้งนี้ ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ. โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตนรองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา 
และรองศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร ที่ใหความอนุเคราะหเปนกรรมการสอบสารนิพนธและเปน
ผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาทความรู ตลอดจนประสบการณ
ที่ดีแกผูวิจัย พรอมทั้งใหความเมตตาชวยเหลือดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานที่ชวยประสานงานและ
อํานวยความสะดวกตางๆ  
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานที่ใหมิตรภาพ ความชวยเหลือ  
 ขอขอบคุณปรวรรต  วนดิลกรัตน ที่ให ความรัก คําปรึกษา ความชวยเหลือกันมาตลอด
ตั้งแตเริ่มตน จนประสบความสําเร็จไดในวันน้ี 
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตาและสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน 
อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธ  ครั้งนี้ 

 

วาสนา  ชํานาญโชติพิภัช 

 
 
 
 
 
 



สารบัญ 

 

บทที ่                        หนา 

 1 บทนํา    1 
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   ความมุงหมายของการวิจัย    3 
   ความสําคัญของการวิจัย    3 
   ขอบเขตของการศึกษา    3 
   ตัวแปรที่ศึกษา    5 
   นิยามศัพทเฉพาะ    7 
   กรอบแนวความคิดในการศกึษาคนควา    8 
   สมมติฐานในการวิจัย     9 
 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ    10 

   แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร    10 
   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ    11 
   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา    16 
   แนวคิดและทฤษฎีปจจัยดานตราสินคา    19 
    แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค    31 
   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา    44 
   ขอมูลเกี่ยวกบัหลอดประหยัดไฟ    46 
   งานวิจัยที่เกี่ยวของ    48 
 
 3 วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา    52 

   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง    52 
   การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย    54 
   การเก็บรวบรวมขอมูล    58 
   การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล    59 
   สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล    60 
 
 
 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                        หนา 

 4   ผลการวิเคราะหขอมูล    65 
   การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล    65 
   การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา    66 
   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน     110 
 
 5  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ     112 
   สรุปผลการวเิคราะหขอมูล     113 
   การอภิปรายผลการวิจัย     121 
   ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย     125 
   ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป     128 
 
บรรณานุกรม     129 
 
ภาคผนวก     132
 ภาคผนวก ก     133
 ภาคผนวก ข     139
 ภาคผนวก ค     142 
 
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ     148 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



บัญชีตาราง 
 

 ตาราง          หนา 
 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยว 
   กับพฤติกรรมผูบริโภค   34 
 2  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม   66 
 3  จํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรที่ไดจาก 
   การจัดกลุมใหม   69 
 4 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัย 
   ดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียในดานความเชื่อ 
   ตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา และดานภาพลักษณตราสินคา   70 
 5  คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑ 
   หลอดประหยัดไฟซีลวาเนียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   73 
 6 การทดสอบความแตกตางของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัด 
   ไฟซีลวาเนียดานความเชื่อของตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา  
   และดานภาพลักษณตราสินคาแตละกลุมเพศ โดยใชสถติิ  
   Independent Sample t-test   75 
 7  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s test   77 
 8  ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   จําแนกตามกลุมอายุ  โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ   78 
 9  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของกลุมอายุกับ ดานความเชื่อตราสินคา   79 
 10  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของกลุมอายุกับ ดานตําแหนงตราสินคา   80 
 11  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของกลุมอายุกับ  
   ดานภาพลักษณตราสินคา   81 
 12  การทดสอบความแตกตางของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัด 
   ไฟซีลวาเนีย ดานความเชื่อตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา  
   และดานภาพลักษณตราสินคาแตละกลุมสถานภาพ โดยใชสถติิ  
   Independent Sample t-test   83 
 13 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช  
   Levene’s test   85 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง          หนา 
 14  ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานความเชือ่ตราสินคา และดานภาพลักษณตราสินคา  
   จําแนกตามกลุมระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ   86 
 15  ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานตําแหนงตราสินคา โดยใชสถิติ F – test ทดสอบ   87 
 16 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัด 
   ไฟซีลวาเนีย ดานตําแหนงตราสินคา โดยใชสถิติ LSD ทดสอบ   87 
 17  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test   89 
 18  ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานความเชื่อตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคา และดานภาพลักษณตราสินคา  
   จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ   89 
 19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑ 
   หลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ดานภาพลักษณตราสินคา โดยใชสถิต ิ 
   Dunnett’s T3 ทดสอบ   90 
 20  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
   โดยใช Levene’s test   91 
 21 ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานความเชื่อตราสินคา จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
   โดยใชสถิติ Brown – Forsythe   92 
 22 ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานตําแหนงตราสินคาและดานภาพลักษณตราสนิคา  
   โดยใชสถิติ F – test ทดสอบ   93 
 23 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมลักษณะที่อยูอาศัย  
   โดยใช Levene’s test   94 
 24 ความแตกตางกันของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   ดานความเชือ่ตราสินคา ดานตําแหนงตราสินคาและดานภาพลักษณ 
   ตราสินคา โดยใชสถติิ F – test ทดสอบ   95 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง          หนา 
 25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑ 
   หลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ดานตําแหนงตราสินคา โดยใชสถิติ LSD  
   ทดสอบ   96 
 26 การทดสอบความแตกตางของความภักดีตอหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย  
   จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิ Independent Sample t-test   97 
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บทท่ี  1 

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

 ในปจัจบุนัความเจรญิกา้วหน้าดา้นเทคโนโลยทีีท่ดัเทยีมกนั ทัง้ทางดา้นการผลติ ดา้นการ

สือ่สาร และต่างๆ อกีมากมายไดท้าํใหโ้อกาสทางการตลาดเปิดกวา้งมากขึน้ กลายเป็นช่องทางที่

เป็นประโยชน์และเป็นทางเลอืกทีม่มีากขึน้สาํหรบัผูบ้รโิภค ทาํใหจ้ากเดิ มทีม่กีารผลติสนิคา้ทีเ่น้นใน

เรือ่งของการผลติและคณุภาพสนิคา้ มกีารเลอืกสรรการใชส้นิคา้ทีต่รงกบัความเชือ่และความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภคมากขึน้ สง่ผลกระทบต่อความเชือ่มัน่และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)     

ทีม่น้ีอยลงในตวัสนิคา้ สาเหตุหน่ึงกอ็าจเป็นเพราะ ผูบ้รโิภคต่างมองหาคณุสมบตับิางประการทีม่ ี

ความเฉพาะอยา่งในตวัสนิคา้นัน้ๆ ลกัษณะการบรโิภคสนิคา้แบบน้ีจงึสง่ผลโดยตรงต่อพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคสมยัใหมท่ีเ่ปลีย่นแปลงไป จากทีเ่คยบรโิภคทีต่วัสนิคา้แต่ปจัจบุนักลบัหนัมาบรโิภคที่

ตราสนิคา้ (Brand Name) แทน ซึง่เหตุผลที่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัต่อตราสนิคา้กอ็าจเน่ืองจาก  

ตราสนิคา้ทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจในตวัผลติภณัฑม์ากยิง่ขึน้นัน่เอง 

 การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมดา้นการเลอืกใชส้นิคา้ดงัทีก่ลา่วมาในขา้งตน้ ทาํใหก้ลยทุธ์

ทางการตลาดแบบเดมิทีเ่คยใชไ้ดผ้ล ไมว่่าจะเป็นการวางแผนกลยทุธ์ ทางดา้นผลติภณัฑ ์ทางดา้น

ราคา ทางดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย หรอืแมก้ระทัง่ดา้นการสง่เสรมิการตลาด กอ็าจจะไมเ่พยีงพอทีจ่ะ

สรา้งความแขง็แกรง่ใหแ้ก่สนิคา้ของตนไดอ้กี ปจัจบุนัจงึเกดิแนวคดิแสวงหาแนวทางหรอืวธิกีาร

ใหม่ๆ  เพื่อสรา้งความแขง็แกรง่ของสนิคา้เพื่อไดเ้ปรยีบเชงิก ารแขง่ขนัขึน้ ซึง่การสรา้งความคุน้เคย

และความเชือ่ของตราสนิคา้ (Brand Belief) กเ็ป็นอกีแนวทางหน่ึงของการทาํการตลาดยคุใหมท่ีม่ ี

การพฒันาและแขง่ขนักนัสงู  เพือ่สรา้งตาํแหน่งของตราสนิคา้ (Brand Positioning) ของคู่แขง่ขนัที่

มอียูใ่นทอ้งตลาด ทาํใหอ้งคก์รสามารถนําไปเป็ นเครือ่งมอืในการสือ่สารภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  

(Brand Image) ขององคก์รและของตวัผลติภณัฑเ์องไปยงักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงนัน้กจ็ะทาํให้

กลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรูแ้ละเกดิทศันคตทิีด่ใีนตวัผลติภณัฑ์  ดงันัน้ จงึเหน็ไดว้า่ตราสนิคา้มี

ความหมายมากต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ของผู้ บรโิภค ซึง่ปจัจบุนัองคก์รภาคธรุกจิต่างๆ กไ็ดเ้หน็

ความสาํคญัต่อตราสนิคา้ (Brand) เป็นอยา่งมาก 

 ปี 2553 ตลาดภาพรวมกลุม่เครือ่งใชไ้ฟฟ้าแขง่ขนักนัรนุแรง  ไมว่า่จะเป็นการแขง่ขนัใน

เชงินวตักรรม ราคา/ขอ้เสนอในการชาํระเงนิ การทาํตลาด ณ จดุขาย หรอื POP (Point of Purchase) 

และการสรา้งภาพลกัษณ์ผา่นการโฆษณา 

 ตลาดหลอดไฟฟ้ามมีลูคา่ประมาณ 5,000-6,000 ลา้นบาท 4(ไมร่วมอุปกรณ์อื่น เช่น บลัาสต ์

สตารท์เตอร ์โคมไฟ ) 3 แยกเป็นตลาดผูบ้รโิภคครวัเรอืน 50% และตลาดองคก์ร 50% ขณะทีต่ลาด

ครวัเรอืนไดเ้ตบิโตอยา่งต่อเน่ือง ตลาดองคก์รกก็ลบัเตบิโตสู งมากขึน้ดว้ย ทัง้น้ีสบืเน่ืองจากการ

ความตอ้งการหลอดไฟสงูขึน้ ซึง่4สามารถแบ่งตลาดลกูคา้ออกเป็น 7 กลุ่มคอื 1 อาคารสงู คอนโดมเินียม 
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อาคารสาํนกังาน 2 อุตสาหกรรม โรงงาน 3 อนิฟราสตรกัเจอร ์เช่น รถไฟฟ้า สนามบนิ 4 Utility 

เช่นโรงงานผลติกระแสไฟฟ้า 5 บา้น 6 โรงแรม ภตัตาคาร 7 สนามกฬีา (ทีม่า:สยามธรุกจิฉบบั 1078 

วนัที ่27 กพ 2553) 4

 

ซึง่มหีลากหลายตราสนิคา้ทีจ่าํหน่ายแก่ลกูคา้ในตลาดหลอดประหยดัไฟปจัจบุนั  

เช่น  ฟิลลปิส ์ออสแรม  โตชบิา จอี ีพานาโซนิค อฟี และซลีวาเนีย  

    

         
 

 บรษิทั ฮาเวลส ์ซลีวาเนีย (ประเทศไทย ) จาํกดั เป็นบรษิทัในกลุม่ของ  Sylvania Lighting 

International หรอื SLI Europe ซึง่เป็นส่วนหน่ึงของ SLI-LLC ทีส่หรฐัอเมรกิา เป็นอกีองคก์รหน่ึงที่

ดาํเนินธรุกจิการคา้เกีย่วกบัอุปกรณ์ไฟฟ้า ภายใตต้ราสนิคา้ทีม่ชีือ่วา่ “ซลีวาเนีย ” บรษิทั ฮาเวลส ์

ซลีวาเนีย (ประเทศไทย) ก่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ. 2536 เพื่อนําเขา้ และจดัจาํหน่ายผลติภณัฑเ์พื่อการใช้

งานส่องสว่างทัว่ไป ซึง่รวมถงึหลอดไฟ โคมไฟ  และอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ  เกีย่วกบัการ ส่องสว่าง 

อาทเิช่น  หลอดประหยดัไฟ หลอดไสห้ลอด หลอดฟลอูอเรสเซนต ์หลอดเอชไอดี  หลอดฮาโลเจน 

หลอดปิงปอง /จาํปา หลอดนีออน หลอดแอลอดีี และหลอดไฟชนิดพเิศษสาํหรบัใชง้านเฉพาะทาง

ต่างๆ ภายใตต้ราสนิคา้  

• Sylvania (ซลีวาเนีย) 

• Concord:marlin(คองคอรด์:มารล์นิ) 

• Lumiance (ลมูอ๊ิองซ)์ 

• Claude (คล๊อด) 

• Le Dauphin (เลอดอแฟรน์)  

• Linolite (ไลโนไลท)์ 

ตลาดของตราสนิคา้ซลีวาเนีย มกีลุม่ผลติ ภณัฑห์ลอดไฟฟ้าและอุปกรณ์ประกอบการส่อง

สว่างในช่วง 6 เดอืนแรกของปี 2553 มมีลูคา่ประมาณ 2,900 ลา้นบาท บรษิทัมสีว่นแบ่งการตลาด 

15% หรอืคดิเป็นมลูคา่ประมาณ 430 ลา้นบาท แบ่งเป็นยอดขายจากหลอดประหยดัไฟ 55% โคมไฟ 

37% และอุปกรณ์เสรมิ 8% โดยยอดขายในกลุ่มหลอดประหยดัไฟ นัน้ เป็นยอดขายจากหลอด

ประหยดัสงูถงึ 52% ซึง่ยอดขายครึง่ปีแรกของบรษิทัคดิเป็นการเตบิโต 46% เมือ่เทยีบกบัช่วง

เดยีวกนัของปี 2552 เป็นผลจากการขยายตวัในทุกช่องทางจดัจาํหน่ายโดยเฉพาะในต่างจงัหวดั   

(2553: ออนไลน์) โดยแบ่งเป็นตลาดหา้งคา้ปลกี  ประเภทดไีอวาย (DIY) มภีาพรวมของตลาด คอื 

โฮมโปร ฯ 41.32% โฮมเวริค์ส ์10.93% โกลบอลเฮาส ์10.09% ดโูฮม 9.56% และบุญถาวร 4.77%  
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ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจงึเหน็ความสาํคญัในการศกึษาประเดน็ดงักลา่วน้ี  และนําไปสู่การศกึษา

เรือ่งปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความ ภกัดขีองผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในจดัทาํการตลาด และดา้นการพฒันาคณุภาพของตรา

ผลติภณัฑส์นิคา้ซลีวาเนียทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ในเขตกรงุเทพและเขต

ต่างจงัหวดัต่อไปในอนาคต 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัได้ตัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

1.  เพือ่ศกึษาขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, อาชพี, รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน, ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั  ทีม่ผีลต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

2.  เพือ่ศกึษาขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, อาชพี, รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั ทีม่ผีลต่อความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.  เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ  

ซลีวาเนีย กบัองคป์ระกอบพืน้ฐานในดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ กบัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 
          ผลจากการศกึษาวจิยัเกีย่วกบัมคีวามสาํคญัดงัน้ี 

 1.  เป็นประโยชน์ต่อผูบ้รหิารในการปรบัการวางตาํแห น่งตราสนิคา้/ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ /

ความเชือ่ตราสนิคา้ เพื่อใหเ้กดิความภกัดขีองผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้  

 2.  ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อนกัวจิยั นกัวชิาการ ในการนําไปใชเ้พือ่      

การอา้งองิ การศกึษา และเพือ่ประโยชน์ในงานวจิยัทีค่ลา้ยคลงึกนั 

 

ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชผ้ลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนียทีส่ามารถตดัสนิใจเลอืกซือ้หลอดประหยดัไฟไดเ้องตามความตอ้งการการใชง้านทีถ่กูตอ้ง

ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชห้ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ในการศกึษาครัง้น้ี เน่ืองจากผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึไดท้าํการกาํหนดขนาด

กลุ่มตวัอยา่ง โดยอาศยัสตูรในการคาํนวณกลุม่ตวัอยา่งของ TARO YAMANE (ชยัสทิธิ ์เฉลมิมปีระเสรฐิ. 

2544: 31) โดยกาํหนดความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 50 % หรอื 0.50 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% 

และมคีา่คลาดเคลือ่นที ่5% โดยคาํนวณจากสตูรดงัน้ี 
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        n  =         Z
2

                D

Pq 
2

      P           =     ความน่าจะเป็นของประชากร 

    

  n  =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

         Z            =     ค่า Z score ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ที ่95 % มคี่าเท่ากบั   1.96 

      D           =     ระดบัความคลาดเคลือ่น 

แทนคา่ดงัน้ี 

      n  =  (1.96)
2 

          (0.05)

(0.5)(0.5) 

    =  384.16  

2
 

 ไดข้นาดตวัอยา่ง  385 คน และเกบ็เพิม่ 15 คน รวมเป็น 400 คน สาํหรบัการเกบ็ตวัอยา่ง

ใชว้ธิกีารสุม่  โดยใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) โดยมี

ขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 

ขัน้ตอนที ่1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้จิยัจะเลอืกเกบ็ขอ้มลู

กบักลุ่มตวัอยา่งบรเิวณหา้งโฮมโปรฯ (Homepro) จากทัง้หมด 43 สาขาทัว่ประเทศ ในกรงุเทพและ

ปรมิณฑล 19 สาขา จะเลอืกหา้งโฮมโปรฯ ซึง่ตัง้อยูใ่นยา่นธรุกจิและลกูคา้จาํนวนมาก เจาะจงไปที่

โฮมโปร 5 แห่ง ดงัน้ี 

1. เขตจตุจกัร  - โฮมโปรสาขาลาดพรา้ว 

2. เขตคลองเตย  - โฮมโปรสาขาเพลนิจติ 

3. เขตหว้ยขวาง  - โฮมโปรสาขารชัดา 

4. เขตบางขนุเทยีน  - โฮมโปรสาขาพระราม 2 

5. เขตบางนา  - โฮมโปรสาขาบางนา 

 ขัน้ตอนที ่2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอยา่ง จาก

ลกูคา้ในหา้งโฮมโปรฯ ตามขัน้ตอนที ่1 จาํนวน 5 เขต ในหา้งโฮมโปรฯ ตามขัน้ตอนที ่1 จาํนวน 5 เขต 

ตวัอยา่งเขตละ 80 คน จากการกําหนดสดัส่วนของกลุ่มทัง้หมด 400 คน แบ่งไดด้งัน้ี 
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ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในแต่ละสาขา    =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

   จาํนวนสาขาทีสุ่ม่ได ้

 

=    400 

       5 

=    80 คน 

 1.  โฮมโปรสาขาลาดพรา้ว      จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

 2.  โฮมโปรสาขาเพลนิจติ       จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

 3.  โฮมโปรสาขารชัดา           จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

 4.  โฮมโปรสาขาพระราม 2     จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

 5.  โฮมโปรสาขาบางนา         จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

  ขัน้ตอนที ่3 การสุม่ตวัอยา่งแบบใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืก

สุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก ในหา้งโฮมโปร (Homepro) ในแต่ละพืน้ที ่เกบ็จนครบตามทีก่าํหนดไว้

ในขัน้ตอนที ่2 

ตวัแปรท่ีศึกษา 

 การศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อ

ความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีคอื 

 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) แบ่งเป็นดงัน้ี 

  1.1 ขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

        1.1.1 เพศ  แบ่งเป็น 

                1.1.1.1  ชาย 

                1.1.1.2  หญงิ 

       1.1.2 อาย ุแบ่งเป็น 

                1.1.2.1  ตํ่ากวา่ 25 ปี 

                1.1.2.2  อาย ุ25 – 34 ปี 

                1.1.2.3  อาย ุ35 – 44 ปี 

                1.1.2.4  อาย ุ45 – 54ปี 

                1.1.2.5  อาย ุ55  ปีขึน้ไป 

         1.1.3 สถานภาพ แบ่งเป็น 

                1.1.3.1  โสด 

                1.1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

                1.1.3.3  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 
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      1.1.4 ระดบัการศกึษา แบ่งเป็น 

                1.1.4.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

                1.1.4.2  ปรญิญาตร ี

               1.1.4.3   สงูกว่าปรญิญาตร ี

          1.1.5 อาชพี แบ่งเป็น 

                1.1.5.1  นิสติ/นกัศกึษา 

                1.1.5.2  รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

                1.1.5.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

                1.1.5.4  ประกอบธรุกจิสว่นตวั 

                1.1.5.5  แมบ่า้น/พ่อบา้น 

                1.1.5.6  อื่นๆ โปรดระบุ……………… 

        1.1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แบ่งเป็น             

    1.1.6.1  ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

                1.1.6.2  15,001 – 25,000 บาท 

                1.1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 

           1.1.6.4  35,001 – 45,000 บาท            

                1.1.6.5  มากกวา่ 45,000 บาท      

        1.1.7 ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั แบ่งเป็น 

                1.1.7.1  บา้นเดีย่ว 

                1.1.7.2  ทาวน์เฮาส/์อาคารพาณชิย ์

                1.1.7.3  คอนโดมเินียม/อพารท์เมนต์ 

                1.1.7.4  อื่น ๆ โปรดระบุ…………….. 

  1.2 ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

            1.2.1 ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ Brand Belief 

1.2.3 ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ Brand Positioning 

            1.2.3 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Brand Image           

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื ความภกัดขีองหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 1.  หลอดประหยดัไฟ หมายถงึ 4

 2. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะต่างๆ ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย เพศ 

อายรุะดบัการศกึษา รายได ้อาชพี และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั 

หลอดไฟฟ้าทีเ่ปลีย่นรปูพลงังานจากพลงังานไฟฟ้าเป็น

พลงังานความรอ้นจนรอ้นจดัแลว้จงึเปลีย่นเป็นพลงังานแสง  

  3. ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์  หมายถงึ คณุสมบตัทิีส่าํคญัของผลติภณัฑ ์ทีผู่บ้รโิภค

ใชใ้นการพจิารณาเลอืกซือ้หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

               3.1 ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ หมายถงึ ความเชือ่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้  

              3.2 ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ หมายถงึ พจิารณาถงึตาํแหน่งตราสนิคา้ของบรษิทัและ

คู่แขง่จากลกัษณะและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีอ่ยูใ่นความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค 

 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer perception)ทีม่ต่ีอ

ตราสนิคา้ เป็นเรือ่งของความรูส้กึนึกคดิมากกว่าขอ้เทจ็จรงิในคุณภาพและลกัษณะต่างๆ ของผลติภณัฑ์

ในการโฆษณาจาํเป็นอยา่งยิง่ทีต่อ้งสรา้งภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้(Brand image) โดยสรา้งความแตกต่าง

ดา้นภาพลกัษณ์ 

  3.3 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ เป็นการศกึษาถงึการซือ้ตราสนิคา้เดมิซึง่เป็น

อุปนิสยัการซือ้ของผูบ้รโิภคพบวา่ตราสนิคา้ทีม่สีว่นครองตลาดมากขึน้จะเป็นสว่นเดยีวกนักบักลุม่

ของผูซ้ือ้ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ 

 4. หา้งโฮมโปร (Homepro) หมายถงึ สถานที ่ธรุกจิคา้ปลกี ทีจ่าํหน่ายสนิคา้และบรกิาร

แก่ผูบ้รโิภค เกีย่วกบัการก่อสรา้ง ต่อเตมิ  ซ่อมแซม  อาคาร  บา้นและทีอ่ยูอ่าศยัแบบครบวงจรเพือ่

ดาํเนินการตดิตัง้ดว้ยตวัเอง หรอืซ่อมแซมเอง หรอืเรยีกว่า “คุณเองกท็าํได้” (Do it yourself) โดยใช้

ชือ่ทาง การคา้วา่ “โฮมโปร Homepro” ปจัจบุนัมทีัง้หมด 43 สาขาทัว่ประเทศ ในกรงุเทพและ

ปรมิณฑล 19 สาขา ต่างจงัหวดั 22 สาขา (สาขาใหมร่อ้ยเอด็และสุพรรณบุร.ี 2554: ออนไลน์) 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั   

 ในการวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อ

ความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)                        ตวัแปรตาม

 

 (Dependent Variable) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
  

 

 

1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

- ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั 
 

 

 

2. ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนีย 

  - ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ (Brand Belief) 

  - ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ (Brand Positioning) 

  - ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 
   
   
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
 
 
 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟ 
ซีลวาเนียของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในงานวิจยั (Research Hypothesis) 

 1. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เ พศ, อายุ, สถานภาพ ,ระดบัการศกึษา , อาชพี , 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนั จะมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟ  ซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

 2. ปจัจยัด้านประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ , อายุ, สถานภาพ ,ระดบัการศกึษา , อาชพี , 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน, ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 3. ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้นคว ามเชือ่

ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  



10 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อ

ความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาคน้ควา้ทฤษฎแีนวความคดิ

และรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการ ทาํงานวจิยั  โดยไดก้าํหนดประเดน็ใน

การศกึษา ดงัน้ี 

1.  แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์ 

2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้ 

4.  แนวคดิและทฤษฎปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ 

5.  แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

6.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

7.  ขอ้มลูเกีย่วกบัหลอดประหยดัไฟ 

8.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2546: 204-205) เสนอแนวคดิเกีย่วกบัปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ ี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า 

1.  อาย ุ บุคคลทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

ตวัอยา่งเช่นกลุ่มวยัรุน่จะชอบทดลองสิง่แปลกใหมแ่ละชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่  ส่วนกลุ่มผูส้งูอายุ

จะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสขุภาพและความปลอดภยั  เป็นตน้ 

2.  วงจรชวีติครอบครวั  เป็นขัน้ตอนการดาํรงชวีติของบุคคล  ซึง่การดาํรงชวีติในแต่ละ 

ขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ  ทศันคต ิ และค่านิยมของบุคคล  ทาํใหเ้กดิความ

ตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  โดยมคีวามสมัพนัธก์บัสถานภาพทางการ

เงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล 

3.  อาชพี  อาชพีของแต่ละบุคคลจาํนําไปสูค่ว ามจาํเป็นและความตอ้งการสนิคา้และ

บรกิารทีแ่ตกต่างกนั  เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดทาํงานและสนิคา้ทีจ่าํเป็น  ประธานกรรมการบรษิทั

และภรรยาจะซือ้เสือ้ผา้ราคาสงู เป็นตน้ 

4.  โอกาสทางเศรษฐกจิ  หรอื รายได ้โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่ อสนิคา้

และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โ อกาสเหลา่น้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อาํนาจการซือ้และ

ทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 
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5.  การศกึษา  ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีณุภาพดมีากกวา่  

ผูท้มีกีารศกึษาตํ่า  จากแนวคดิและทฤษฏดีา้นประชากรศาสตรข์า้งตน้ทีก่ลา่ววา่ปจัจยัทางดา้น  

ประชากรศาสตรต่์าง ๆ ส่งผลต่อลกัษณะทางจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนั  และมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัดว้ย  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าแนวความคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางใน

การคน้หาคาํตอบเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั การศกึษาสงูสดุ 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูท้ีบ่รโิภคแต่ละบุคคลว่าแตกต่างกนัหรอืไม ่อยา่งไร 

จะเหน็ไดว้า่  ระดบัการศกึษา , อาชพี, รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน นัน้  จะสมัพนัธก์นัอยา่งมาก  

บุคคลทีม่กีารศกึษาสงู  โดยสว่นใหญ่จะประกอบอาชพีการงานทีด่ ี ในทางเดยีวกนั  บุคคลใดทีด่อ้ย

โอกาสทางการศกึษา  โอกาสทีม่จีะมอีาชพีทีส่งูกจ็ะยากตามลาํดบั  สง่ผลใหบุ้คคลนัน้มรีายไดต้ํ่า   

จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ลา่วมา  ผูว้จิยัไดป้ระยกุตใ์ชส้าํหรบักรอบงานวจิยั  ในดา้น

ลกัษณะประชากรศาสตร ์เช่น เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา , อาชพี, รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะที่

อยู่อาศยั ทีแ่ตกต่างกนันัน้  มผีลต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ ี

ผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

คอตเลอร ์และอาสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1996: 429) ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ 

สิ่งใดๆ ทีเ่สนอออกสู่ตลาดเพื่อกา รรูจ้กั การเปลีย่นเจา้ของ การใช้ หรอืการบ รโิภค และสามารถ

ตอบสนองความจาํเป็ นและความต้ องการของตลาดได้  ดงันัน้ ผลติภณัฑ์  จงึอาจเป็นสิง่ใดกไ็ด้ ที่

สามารถตอบสนองความจาํเป็นหรอืความต้องการของมนุษย์  ซึง่ถอืว่าทัง้สองฝ่ายอยู่ในกระบวนการ

แลกเปลีย่น เช่น  สนิค้า บรกิารความชาํนาญ เหตุการณ์  บุคคล สถานทีค่วามเป็ นเจา้ของ องค์การ 

ขอ้มลูและความคดิ 

 (1) ผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน (Tangible goods)  

 (2) ผลติภณัฑท์ีไ่มม่ตีวัตน (Intangible goods)  

ระดบัของผลิตภณัฑ ์(Five Product Levels) 

สนิคา้และบรกิาร (Kotler. 1997: 431) ม ี5 ระดบัประกอบดว้ย 

1. ผลติภณัฑ์หลกั (Core product) หมายถงึ ผลประโยชน์ ทีส่าํคญัของผลติภณัฑ์ทีผู่ผ้ลติ

เสนอขายกบัผูบ้รโิภค ซึง่อาจเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญัหาใหก้บัลกูค้า การขายความ

ปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั  

2.  รปูลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรอืผลติภณัฑ์ส่วนทีม่ตีวัตน (Formal or tangible product)

หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้เป็นส่วนทีท่าํให้ผลติภณัฑ์หลกัทาํหน้าที่

ไดส้มบรูณ์ หรอื เชญิชวนใหใ้ชม้ากขึน้ ประกอบดว้ย 

 (1) คณุภาพ 

 (2) รปูร่างลกัษณะ 
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 (3) รปูแบบ 

 (4) การบรรจภุณัฑ์ 

 (5) ตราผลติภณัฑ ์

 (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ 

 3. ผลติภณัฑ์ทีค่าดหวงั (Expected product)  เป็นกลุ่มของคุณสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่้ ซือ้

คาดหวงั จะได้รบัและใช้ เป็นข้อตกลงจากการซือ้สนิค้ าการเสนอผลติภณัฑ์  ทีค่าดหวั งจะคาํนึงถงึ

ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั 

4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) หมายถงึผลประโยชน์ทีผู่ซ้ ือ้ไดร้บัเพิม่เตมิ 

นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกั และผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ประกอบดว้ย 

 (1) การขนส่ง 

 (2) การใหส้นิเชือ่ 

 (3) การรบัประกนั 

 (4) การตดิตัง้ 

 (5) การใหบ้รกิารอื่นๆ 

5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์  (Potential product) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณั ฑ์

ใหมท่ีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพือ่สนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 

คณุสมบติัท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑ์ 

การสรา้งสนิคา้และบรกิารจะเกีย่วขอ้งกบัการกาํหนดผลประโยชน์ ทีจ่ะนําเสนอโดยกจิการ

จะตดิต่ อ สือ่สารและส่ งมอ บผลประโยชน์ ทีใ่ห้ แก่  ผู้บรโิภคผ่ านทางคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์  

ทางดา้นคณุภาพ (quality)  รปูลกัษณ์ (feature)  รวมถงึรปูแบบ (style)  และการออกแบบ (design) 

(Kotler.1997: 431) 

1. คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการทาํงาน และวดัความคงทนของ 

ตวัผลติภณัฑ ์   เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลกูค้าและคุณภาพทีเ่หนือกว่าคู่ 

แขง่ขนั  ถา้สนิคา้คณุภาพตํ่าผูซ้ือ้จะไม่ซือ้ซํา้  ถา้สนิคา้คณุภาพสงูเกนิอาํนาจซือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้ 

กข็ายไม่ได ้เช่น ไมโครเวฟ ทาํงานได้หลายอย่าง คอืตัง้เวลาอบ ป้ิง ตม้ ตุ๋น ผดั เป็นตน้ แต่ราคาสงู

มาก สนิคา้กข็ายไดน้้อย นกัการตลาดต้องพจิารณาว่าสนิคา้ควรมคีณุภาพระดบัใด เป็นตน้ 

ทุนเท่าใดจงึจะเป็นทีพ่อใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้คณุภาพสนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมมีาตรฐาน

เพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบั ดงันัน้ ผูผ้ลติจงึตอ้งมกีารควบคมุคณุภาพสนิคา้ (Quality Control) อยูเ่สมอ 

2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical Characteristic of Goods) เป็นรปูรา่งลกัษณะ

ทีล่กูค้าสามารถมองเหน็ได ้และสามารถรบัรูไ้ดด้้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ เสยีง สมัผสั 

เช่น รปูรา่ง ลกัษณะ รปูแบบ บรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ 
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3. ชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อ (Name)  คาํ (Term)  สญัลกัษณ์ 

(Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่ าว เพือ่ระบุสนิค้ าและบรกิาร ของ

ผู้ขายรายใด รายหน่ึงหรอืกลุ่ มของผู้ขายเพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่ างจากคู่ แข่งขนั (Kotler; & 

Armstrong. 2000: 404) ตราสนิค้าของธนาคารกรงุเทพ จาํกดั ประกอบด้ วยชือ่ ธนาคารกรงุเทพ 

จาํกดั สญัญลกัษณ์ของธนาคารกรงุเทพ  คอื ดอกบวั น้ํามนัเชลลใ์ชร้ปูหอมเชลล ์โรบนิสนัใชร้ปูตวัอาร ์

ตราสนิคา้เป็นคาํมัน่สญัญาของผู้ขายในการส่งมอบ คณุสมบตั ิผลประโยชน์  บรกิาร ทีส่อดคล้องกบั

ความต้องการของผู้ ซือ้ตราทีด่ทีีส่ดุจะสือ่ความหมาย ถงึการรบัประกนัในคณุภาพ ตราสนิค้ าจะสือ่

ความหมายจะสือ่ความหมาย 6 ประการ ดงัน้ีคอื (1) คุณสมบตั ิ(Attributes) (2) ผลประโยชน์ (Benefit) 

(3) คุณค่ า (Values) (4) วฒันธรรม (Culture) (5) บุคลกิภาพ (Personality) (6) ผู้ใช้ (User) 

การตดัสนิใจซือ้ของผู้ บรโิภคต้องผลติภณัฑ์บางชนิดนัน้ขึน้อยู่ กบัชือ่เสยีงของผู้ ขายหรอืตราสนิค้ า 

โดยเฉพาะสนิค้ าทีเ่จาะจงซือ้ (Specialty Goods) เช่น กระเป๋ าหลยุส์  วกิตอง  เสือ้เวอร์ ซา เช่น

นาฬกิาราโด รถเบนซ์  ซึง่เป็นสนิค้าทีผู่้บรโิภคตดัสนิใจซือ้  ด้วยเหตุผลด้ านจติวทิยาไม่ ใช่เหตุผล

ทางด้านเศรษฐกจิหรอืประโยชน์ ที ่ได้ รบั เช่ น ตดัสนิใจซือ้เพราะต้ องการเป็ นที ่ยอมรบัในสงัคม  

เน่ืองจากผลติภณัฑเ์ป็นตวัชีส้ถานภาพของผูใ้ช ้ซึง่ถอืว่าเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา ดว้ยเหตุผลน้ี

นกัการตลาดจงึต้ องมกีารพฒันาคณุค่ าตราสนิค้า (Brand Equity) กล่าวคอื ต้องมกีารใช้ เครือ่งมอื

การตลาดไม่  ว่าจะเป็นผลติภณัฑ์หรอืการสือ่สารการตลาดต่ างๆ เพื่อเพิม่คุณค่ า จงึเป็นสิง่สาํคญั

อยา่งยิง่ทีน่กัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึ เพือ่พฒันาตราสนิคา้ใหม้คีุณค่าต่อสนิคา้ 

4. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในการออกแบบและการผลติ

สิง่ห่อหุ้มผลติภณัฑ์ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: 298) บรรจภุณัฑ์เป็นตวัทาํให้เกดิการรบัรู้ 

คอื การม องเหน็สนิค้ า เมือ่ลกูค้ าเกดิการยอมรบัในบรรจภุณัฑ์  กจ็ะนําไปสู่ การจงูใจให้ เกดิความ

ต้องการซือ้ และเกดิการพฤติ กรรมการบรโิภค ดงันนั บรรจภุณัฑ์  จงึต้องโดดเด่น โดยอาจแสดงถงึ

ตําแหน่งของสนิคา้ใหช้ดัเจน นัน่คอื บรรจภุณัฑจ์ะตอ้งเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วาง 

5. การออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบ ลกัษณะการบรรจหุบีหอ่ 

ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้การออกแบบจงึมคีวามสาํคญั

มากสาํหรบัสนิค้ าต่างๆ เช่น รถยนต์  เฟอรนิเจอร์  เสือ้ผ้ า เครือ่งใช้ ในครวัเรอืน ดงันัน้ ผู้ ผลติที่มี

ผูเ้ชีย่วชาญด้านการออกแบบจงึต้ องศกึษาความต้ องการของผู้บรโิภค เพือ่ออกแบบสนิ คา้ให้ดงึดดู

ความสนใจ และให้ เป็นทีต่้ องการของผู้ บรโิภค นอกจากน้ีการออกแบบยงัใช้ เป็นเกณฑ์ ทาํให้

ผลติภณัฑ์มคีวามแตกต่างกนั (Product Differentiation) โดยคาํนึงถงึเหตุจงูใจให้ ลกูค้าซือ้สนิคา้ทัง้

ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ 

6. การรบัประกนั (Warranty) และการรบัประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) มคีวามหมาย

ต่างกนัดงัน้ี 
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 6.1 การรบัประกนัหรอืใบรบัประกนั (Warranty)  เป็นเอกสารซึง่มขี้ อความทีร่ะบุถงึ

การรบัประกนัสนิค้ า ซึง่ผู้ ผลติหรอืผู้ ขายจะชดเชยใ ห้กบัผู้ซือ้ เมือ่ผลติภณัฑ์ ไม่สามาร ถทาํงาน

ภายในระยะเวลาทีก่าํหนดไว้  การรบัประกั นเป็นเครือ่งมอืทีส่าํคญัในการแข่ งขนั โดยเฉพาะสนิค้ า

ประเภทรถยนต์ เครือ่งใช้ในบ้าน และเครือ่งจกัร เพราะเป็ นการลดความเสีย่งจากการซือ้สนิค้ าของ

ลกูคา้ รวมทัง้การสรา้งความเชือ่มัน่  ฉะนัน้นกัการตลาดจงึเสนอการรบัประกนัเป็ นลายลกัษณ์อกัษร

หรอืดว้ยคาํพดูโดยทัว่ไปการรบัประกนัจะระบุประเดน็สาํคญั 3 ประเดน็ คอื 

  6.1.1 การรบัประกนัต้องให้ขอ้มลูทีส่มบรูณ์ว่า ผู้ซือ้จะตอ้งร้องเรยีนที ่ไหนกบัใคร

อยา่งไร เมือ่สนิคา้มปีญัหา 

  6.1.2  การรบัประกนัจะตอ้งใหผู้บ้รโิภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ 

  6.1.3  การรบัประกนัจะต้ องระบุเงือ่นไขการรบัประกนัทางด้ านระยะเวลาขอบเขต

ความรบัผดิชอบและเงือ่นไขอื่นๆ 

 6.2 การรบัประกนัสนิค้าหรอืบรกิาร (Guarantee)  เป็นขอ้ความที ่ยนืยนัว่ าผลติภณัฑ์

สามารถทาํงานไดเ้ป็นทีพ่งึพอใจหรอืมกีารประกนัว่าถา้สนิคา้ใชไ้มไ่ดผ้ลยนิดคีนืเงนิ 

7. ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑ์ เป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจให้ เกดิการซือ้ เพรา ะสทีาํให้ เกดิ   

อารมณ์ดา้นจติวทิยา เครือ่งมอืการตลาดไม่ ว่าจะเป็นสถานบนัเทงิต่างๆ กใ็ช้สเีขา้มาช่วยอย่างมาก 

หรอืแม้กระทัง้การโฆษณาส่ งเสรมิการขายต่ างๆ กใ็ช้สเีข้ามาช่วยดงึให้ เกดิการรบัรู้  (Perception)  

ทาํใหโ้ดดเด่นเป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ีว่่าสนิค้าแต่ละชิน้จะมีการตดัสนิใจ

ซือ้จากการเลอืกส ีเช่น การตดัสนิใจซือ้รถยนต ์ปจัจยัทีส่าํคญัมากในการตดัสนิใจคอื ส ีรถยโุรปจะมี

ความพถิพีถินัในเรื่ องสมีาก มกัจะเป็ นสทีนัสมยัไม่ ใช่ สเีดยีวโดด แต่  เป็นสผีสมมนีวตักรรมด้ านส ี

(Color Innovation) นอกจากน้ีสยีงั สื่อถงึตําแหน่ งผลติภณัฑ์ (Product Positioning) สนิค้าบาง

ประเภทเป็นสนิค็าอนุรกัษ์สิง่แวดล้อม เป็นการตลาดเพื่อสิง่แวดล้ อม (Green Marketing) กจ็ะใช้สี

เขยีว เป็นตน้ 

8. การให้บรกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผู้ บรโิภค บางครัง้กข็ึน้อยู่ กนันโยบาย

การให้ บรกิาร แก่ลกูค้ าของผูข้ายหรอื ผู้ ผลติ ตวัอย่ างเช่ น ผู้บรโิภคมกัจะซือ้สนิค้ ากบัร้ านค้าที่

ให้บรกิารด ีและถกูใจ ในป ั จจบุนัผู้ บรโิภคมแีนวโน้ มจะเรยีกร้ องบรกิารจ ากผู้ ขายมากขึน้ เช่ น 

บรกิารสนิเชือ่ บรกิารส่ งของ บรกิารซ่ อมแซม ในการผลติสนิค้ า ผูผ้ลติอาจให้ บรกิารเอง หรอืผ่ าน

คนกลาง โดยคาํนึงถงึ ความสมดุลระหว่างตน้ทุนและการควบคุมระดบัความพอใจทีจ่ะใหแ้ก่ลกูคา้ 

9. วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดทุ ีใ่ช้ในการผลติ (Material) ผูผ้ลติมทีางเลอืกทีจ่ะใ ช้

วตัถุดบิหรอืวสัดหุลายอยา่งในการผลติ เช่น ผา้ อาจจะใชผ้า้ไหม ผา้ฝ้าย ใยสงัเคราะห ์หรอืเครือ่งสาํอาง

สามารถใชว้ตัถุดบิทีแ่ตกต่างกนัได้ ฯลฯ ซึง่ในตดัสนิใจเรือ่งน้ีผู้ ผลติ และความสามารถในการจดัหา

วตัถุดบิดว้ย 

 

 



15 
 

10. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์(Product Safety) ภาระจากผลติภณัฑ ์(Product Liability) 

เป็นประเดน็ทีส่าํคญัมากทีธ่รุกจิตอ้งเผชญิและยงัเป็นประเดน็ปญัหาจรยิธรรมทัง้ธรุกจิและผู เบรโิภค 

ผลติภณัฑ์ทีไ่ม่ปลอดภยัทาํให้ผูผ้ลติหรอืผู้ขายเกดิภาระจาก ผลติภณัฑ์  (Product Liability) ซึง่ใน

ประเดน็น้ีเป็นสาเหตุใหธ้รุกจิตอ้งมกีารรบัประกนั (Product Warranty) ขึน้ 

11. มาตรฐาน (Standard) เมือ่มเีทคโนโลยใีหม่  เกิดขึน้จะต้ องคาํนึงถงึ ประโยชน์ และ

มาตรฐานของเทคโนโลยนีัน้ ผลติภณัฑจ์าํนวนมากในตลาด เช่น เครอืขา่ยการสง่ขอ้มลู วทิย ุโทรทศัน์ 

คอมพวิเตอร์ และโทรศพัท์จะต้องมกีารออกแบบที ่ได้ มาตรฐาน มาตรฐานเหล่ าน้ีมกีารควบคมุโดย

สมาคมผู้ ประกอบอาชพีและหน่ วยงานรฐับาล ทัง้ ในระดบัป ระเทศและระดบัโลกตวัอย่ างการใช้

โทรศพัท์มอืถอือาจจะเป็ นอนัตรายต่อผู้ใช้ อย่างไรกต็ามการกาํหนดมาตรฐานการผลติขึน้กจ็ะช่ วย

ควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัต่อผูใ้ชไ้ด ้

12. ความเข้ ากนัได้  (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ ให้สอดคล้ องกบัความ

คาดหวงัของลกูค้ า และสามาร ถนําไปใช้ได้ในทางปฏบิตัโิดยไม่  เกดิปญัหาในการใช้  ตวัอย่างเช่น 

แผ่นซดีรีอม จะเขา้กนัไดก้บัมหาวทิยาลยัทีม่เีครือ่งคอมพวิเตอร์ ทีท่นัสมยั และมรีะบบวดีโีอ โพรเจค

เตอรท์ีฉ่ายไปยงัจอใหญ่ได ้

13. คุณคา่ผลติภณัฑ ์(Product Value) เป้นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ์

ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหวา่งคุณคา่ทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑท์ีส่งู กวา่ตน้ทุน 

(ราคาสนิคา้) ทีผู่บ้รโิภคซือ้ 

14. ความหลากหลาย ของสนิค้ า (Variety) ผู้ซือ้ส่วนมากพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้ทมีใีห้

เลอืกมากในรปูส ีกลิน่ รส ขนาดการบรรจหุบีห่ อ  แบบ ลกัษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผู้ บรโิภคมี

ความตอ้งการที ่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูจ้าํหน่ายจาํเป็นต้องมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากเพือ่สนองความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

จากแนวคดิเรือ่งองคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้า่สนิคา้  (Product) และตราสนิคา้

(Brand) นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้  เป็นสิง่ทีจ่บั

ตอ้งไดแ้ละมองเหน็ไดใ้นขณะทีค่วามเป็นตราสนิคา้ (Brand) เป็นสิง่ทีน่อกจากลกัษณะทางกายภาพ

ของสนิคา้แลว้ยงัรวมไปถงึสิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ดเ้น่ืองจากเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูใ้น ดา้นของบุคลกิภาพ  

ความน่าเชือ่ถอื  ความพงึพอใจ  คณุคา่ตราสนิคา้  ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมสีว่นรว่มกบั

สนิคา้ ดงันัน้การจงึตอ้งศกึษาเพือ่หาวธิกีารสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้ 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้า 

ตราผลติภณัฑม์บีทบาทในการสรา้งความสาํเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอยา่งมาก

ความสาํเรจ็ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ตอ้งใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์ดงันัน้  แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้จงึ

เป็นสิง่สาํคญัในการทีจ่ะทาํความเขา้ใจ และอธบิายถงึคณุคา่ของตราสนิคา้ในจติใจของผูบ้รโิภค 

ความหมายตราสินค้า 

คอตเลอร ์และอาสตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 90; อา้งองิจาก Kotler; & Armstrong. 

1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้วา่เป็น  ชือ่ (Name) คาํ (Term) 

สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ  (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว  เพือ่ระบุถงึสนิคา้และ

บรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุม่ของผูข้าย เพอืแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

เสร ีวงษ์มณฑา  (2541: 68) อธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้  (Brand) หมายถงึ ชื่อ 

เงือ่นไข รปูลกัษณ์ สญัลกัษณ์ เครือ่งหมายต่าง ๆ ทีร่วมกนัแลว้สามารถทาํใหส้นิคา้แตกต่ างไปจาก

สนิคา้อื่น ๆ หรอื หมายถงึ ชื่อ (Name) คาํ (Word) เครือ่งหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรอืการประสมประสานสิง่ดงักลา่วขา้งตน้เพือ่ชีใ้หเ้หน็วา่สนิคา้และบรกิารของ

ผูข้ายคอือะไร และมคีวามแตกต่างจากสนิคา้ของคูแ่ขง่อยา่งไร 

ลกัษณะของตราสินค้า (Brand) มดีงัน้ี  

 1. มบุีคลกิทีย่ ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ย  การรวมกนัทางดา้นคณุคา่ทาง

กายภาพ (Physical Value) และคณุคา่ดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคณุคา่ดา้น

จติวทิยา (Phychological Value) 

 2. ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้เพราะมคีวามรูท้ีถ่กูตอ้งและเป็นทีพ่งึพอใจเกีย่วกบัตราสนิคา้  

 3. ตอ้งจาํไวว้า่ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีส่รา้งในโรงงาน แต่คณุคา่ของตราสนิคา้เกดิขึน้เป็น

ภาพลกัษณ์ในสมองของมนุษย ์(Perceptual Image)  

 4. ผลติภณัฑส์ามารถเลยีนแบบกนัได ้แต่คณุคา่ของตราสนิคา้ในสมองมนุษยไ์มอ่าจ

เลยีนแบบกนัไดเ้พราะเป็นเอกลกัษณ์ทีอ่ยูใ่นสมองของผูบ้รโิภค ทีย่ากจะเลยีนแบบได ้  

ความสาํคญัของตราสินค้า  

ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย 

1. ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

    1.1 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้สามารถเรยีกชือ่สนิคา้ได้ถกูตอ้ง 

    1.2 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้รูจ้กัคณุภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 

    1.3 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 

    1.4 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 

2. ความสาํคญัของตราสนิคา้ของตราสนิค้าทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 

    2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา สง่เสรมิการตลาดอื่นๆ 

    2.2 ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคมุสว่นครองตลาด 
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    2.3 ตราสนิคา้ช่วยในการแนะนําสนิคา้ใหม่ 

    2.4 ตราสนิคา้ช่วยในการกาํหนดตาํแหน่งตราสนิคา้ 

จากคาํจาํกดัความ ของตราสนิคา้และความสาํคญัของตราสนิคา้  จะเหน็ไดว้า่ตราสนิคา้

ไมใ่ช่เป็นเพยีงตราสนิคา้หรอืบรรจภุณัฑเ์ท่านัน้แต่ตราสนิคา้หมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภค

รบัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้  

 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 

 

ทีม่า : Aaker, D.A. (1996: 74). 

 

 จากภาพประกอบ 1 อธบิายไดว้า่ตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์. 2543: 16) 

คอื 

1. สนิคา้ (Product) ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ ประกอบดว้ย ขอบเขต(Scope) 

คอืการเชือ่มโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้  (Product Class) เช่น  Acer คอืคอมพวิเตอรห์รื อ 

เมอืงไทยประกนัชวีติ คอื  การประกนัชวีติ  เป็นตน้ การเชือ่มโยงราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่เขา้กบัสนิคา้ได้

หมายความวา่  เมือ่พดูถงึประเภทของสนิคา้ผูบ้รโิภคจะนึกถงึตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่น  

ตราสนิคา้ทีโ่ดดเดน่จะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จงึตอ้งเป็นตราสนิคา้ 

ทีส่ามารถเชือ่มโยงกบัประเภทสนิคา้ของตนไดอ้ยา่งเดน่ชดั  ในส่วนของคุณลกัษณะ  (Attribute) ใน
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อดตีมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และสรา้งประสบการณ์จากการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภคและ

คุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้า่ยกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไมค่่อยคาํนึงถงึ

กระบวนการในการหาขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ และไมค่่อยสนใจเกีย่วกบัหน้าทีข่องสนิคา้มากนกัแต่

กลบัใหค้วามสาํคญักบัรปูแบบประโยชน์อื่นๆ ทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิคา้มากกวา่ 

ดงันัน้ การใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้เพยีงคณุลั กษณะของสนิคา้จะทาํใหก้ลยทุธใ์นการ

ขายตรามขีอ้จาํกดัและทาํใหส้นิคา้ขาดความยดืหยุน่  ถา้สนิคา้ยดึตดิกบัคณุลกัษณะของสนิคา้เพยีง

ดา้นเดยีวเมือ่ตลาดมกีารเปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรงุเปลีย่นคณุลกัษณะของสนิคา้ก็

จะทาํไดย้ากขึน้  นอกจากน้ีคณุภาพของสนิคา้  (Quality) และคุณค่า(Value) คอื คณุภาพของสนิคา้

เป็นสิง่ทีส่รา้งคณุคา่ใหก้บัตราสนิคา้และจะนําไปสูก่ารใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภค 

2. องคป์ระกอบอื่นๆ  ของตราสนิคา้  ประกอบดว้ย  ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ ( User Imagery)

กล่าวคอื สนิคา้กาํหนดตาํแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้  ถิน่กาํหนดของสนิคา้  (Country of Origin) 

เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชือ่ถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้  เน่ืองจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศที่

เป็นถิน่กาํเนิด  เช่น นาฬกิา Casio เป็นนาฬกิาทีม่ชีือ่เสยีงของประเทศญีปุ่น่เป็นตน้  การเชือ่มโยง

สนิคา้กบัประเทศแหลง่กาํเนิดสามารถสรา้งแสดงใหเ้หน็ถึงความมคีณุภาพดมีกีารผลติอยา่งประณตี

พถิพีถินัซึง่จะทาํใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการมากทีสุ่ดแห่งหน่ึงของโลก 

การเชื่อมโยงกบัองคก์ร (Organizational Associations) เป็นการมององคก์รในแงคุ่ณลกัษณะ

ดา้นความเป็นผูนํ้าทางเทคโนโลยคีณุภาพของสนิคา้ และความใสใ่จเกีย่วกบัสิง่แวดลอ้มทีไ่ดร้บัหลอ่

หลอมมาจากประชาชน  วฒันธรรม คา่นิยม และโครงการต่างๆ  ในขณะทีบุ่คลกิของคน  เช่น ความ

น่าเชือ่ถอื ความเฉลยีวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นตน้ บุคลกิลกัษณะของสนิคา้กส็ามารถสรา้งความ

แขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้ได ้เน่ืองจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึบุคลกิลกัษณะของลกูคา้ซึง่เป็น

การสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งตราสนิคา้กบัลกูคา้นอกจากนัน้บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัจะ

ช่วยในการสือ่สารคณุลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคดว้ย 

สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกรง่สามารถก่อใหเ้กดิการเชือ่มโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้งที่

จะช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้า่ยขึน้  สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งได ้

3 ประเภท คอื  

 (1) ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจาํไดแ้ละมพีลงั  

 (2) การเปรยีบเทยีบ  (Metaphors) เช่น  David Beckham นกัฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ  

โฆษณารองเทา้ฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราสนิคา้กบัสดุยอดของนกัฟุตบอล 

เป็นตน้  

 (3) มรดกของตราสนิคา้  (Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้  

นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค  (Brand-Customer Relationship) สามารถ

สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ไดเ้น่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้  ผลประโยชน์

ดา้นอารมณ์  (Emotional Benefits) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวัเพิม่และ

สรา้งประสบการณ์ในการเป็นเจา้ของหรอืการใชส้นิคา้และทา้ยทีส่ดุผลประโยชน์จากความภาคภมูใิจ

ในตนเอง (Self Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พือ่ทีจ่ะบ่งบอกถงึความเป็นตวั

ของตวัเอง 
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4. แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัด้านตราสินค้า 

ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 

แนวคดิเกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิคา้  (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัความสนใจจาก

นกัการตลาดมาโดยตลอด  นกัการตลาดพยายามทีจ่ะหาวธิกีารในการวดัคณุคา่ตราสนิคา้และศกึษา

วธิกีารสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่  สาํหรบัความหมายของคณุคา่ตราสนิคา้มผีูใ้หค้าํจาํกดัความไว้

หลากหลาย ดงัน้ี 

มารโ์คน่ี (Marconi. 1993: 33) ไดใ้ห้ความหมายของคณุคา่ตราสนิคา้ไวว้า่  คณุคา่ตรา

สนิคา้คอื การรบัรูถ้งึคณุคา่ในตราสนิคา้  

ฟารค์ฮูาร์ (Farquhar. 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคณุคา่ตราสนิคา้ไวว้า่  เป็นคุณค่า

เพิ่ม (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้าํใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์

เคลเลอร ์(Keller. 1998) ไดใ้หค้วามหมายของคณุคา่ตราสนิคา้ไวว้า่เป็นกลุม่ของความสมัพนัธ์

และพฤตกิรรมเกีย่วกบัตราสนิคา้ของลกูคา้  ช่องทางการจาํหน่ายและบรษิทัเจา้ของ  ซงึทาํให้ตรา

สนิคา้นัน้ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลกาํไรไดท้าํใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่  มคีวามมัน่คง  แตกต่าง 

และมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้หค้วามหมายคณุคา่ตราสนิคา้วา่  เป็นคุณค่าผลติภณัฑ์

ทีร่บัรู้ (Perceived Value) ในสายตาลกูคา้  การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเป็นเชงิบวกใน

สายตาของผูซ้ือ้ คณุคา่ตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงัน้ี  

(1) บรษิทัจะสามารถลดคา่ใชจ้า่ยทางการตลาดไดเ้พราะการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness)

และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  

(2) บรษิทัจะมสีภาพคลอ่งทางการคา้  ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลกี  เพราะ

ลกูคา้คาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย  

(3) บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดส้งูกวา่คูแ่ขง่ขนัเพราะตราสนิคา้มคีณุภาพการรบัรูไ้ดส้งู

กว่าคู่แขง่ขนั  

(4) บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ไดม้ากขึน้เพราะชือ่ตราสนิคา้สามารถสรา้งความ

เชือ่ถอืไดส้งู ดงันัน้ตราสนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้

เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายวา่ไวค้ณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ 

การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ 

คณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

หมายถงึ  การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ 

(Bovve; et al. 1995: 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคณุคา่ใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีส่ดุเท่าทีจ่ะ

มากได ้กลา่วคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้  

และมผีลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คณุคา่ของตร าสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมือ่ผูบ้รโิภค

คุน้เคยกบัตราสนิคา้ มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้อยา่งมัน่คงจดจาํตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยคณุลกัษณะที่

ไมซ่ํา้กบัตราสนิคา้อื่น 
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  ถา้ผูบ้รโิภคมองไมเ่หน็ความแตกต่างในตราสนิคา้ถอืวา่ตราสนิคา้นัน้ไมม่คีณุคา่ คณุคา่ 

(Equity) เกดิขึน้เมือ่คนคุน้เคยในตราสนิคา้และเกบ็ไวใ้นความทรงจาํ  และจดจาํลกัษณะสาํคญัของ

ตราสนิคา้ไวไ้ด ้ การสรา้งคณุคา่ใหต้ราสนิคา้เกดิขึน้ในสายตาของผูบ้รโิภค  

การสรา้งคณุคา่ใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภคมหีลกัเกณฑด์งัน้ี 

1.  ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึวา่สนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น ๆ 

2.  คุณคา่ในตราสนิคา้เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึพอใจ

บางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และแขง็แกรง็ในความทรงจาํของลกูคา้ 

การตลาดตราสนิคา้ในยคุปจัจบุนัมปีญัหาขึน้เรือ่ย ๆ เน่ืองจากภาวะการแข่ งขนัทีร่นุแรง  

และสนิคา้ต่างยีห่อ้มคีวามแตกต่างกนัน้อยลงในสายตาของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจงึตอ้งหาวธิกีาร

สือ่สารตราสนิคา้ ดว้ยวธิกีารทีห่ลากหลาย โดยใชใ้หส้อดคลอ้งกนัอยา่งเหมาะสมและมจีดุมุง่หมาย

รว่มกนั 

คณุค่าของตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer-based Brand Equity) 

การสรา้งคณุคา่ใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภค  มหีลกัเกณฑด์งัน้ี 

1. ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึวา่สนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 

2. คณุคา่ในตราสนิคา้เกดิขึน้ไดโ้ดยผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้หรอืเกดิความ   

พงึพอใจบางประการ  ซึง่เกดิจากลกัษณ ะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และแขง็แกรง่ในความทรงจาํ

ของลกูคา้ 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Characteristics)  ดงัน้ี 

1. ตราสนิคา้จะอยูใ่นความคดิของลกูคา้  (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึง่

เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้  ซึง่มกีารรบัรูอ้ยา่งต่อเน่ือง  เรยีกว่า เกดิคณุคา่ในตราสนิคา้  

(Brand Value) ตราสนิคา้อยูใ่นความคดิคาํนึงของผูบ้รโิภค  ตราสนิคา้ไมไ่ดอ้ยูภ่ายนอกใหใ้คร

เลยีนแบบได ้

2. ตราสนิคา้จะมคีณุคา่กต่็อเมือ่ลกูคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซือ้สนิคา้  ดงันัน้ จงึตอ้ง

สรา้งตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่เีพือ่ให้ อยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคเหนือตราสนิคา้อื่นๆ  ในประเภท

เดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละอยากมพีฤตกิรรมทีส่นบัสนุน

ตราสนิคา้ในช่วงการตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้จะมคีา่กต่็อเมือ่เกดิความคดิในดา้นด ี (Positive Thinking) 

ในสถานการณ์ซือ้  (Out of Buying Situation) ตราสนิคา้นัน้กไ็มม่คีวามหมาย  เพราะลกูคา้รูจ้กัตรา

สนิคา้ ชืน่ชมตราสนิคา้  แต่ไมซ่ือ้สนิคา้  ดงันัน้ เราจะตอ้งพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหล้กูคา้ระลกึถงึ

และคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้ แลว้เกดิพฤตกิรรมการซือ้ไมใ่หจ้าํไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว 

3. ตราสนิคา้จะอยูใ่นความทรงจาํของลกูคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่อยา่งไร

กต็ามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่มค่งที่  อาจจาํไดห้รอืจาํไมไ่ดอ้าจดขีึน้หรอืเลวลง  ดงันัน้นกัการตลาดจงึ

ตอ้งกระตุน้ใหเ้หน็ตราสนิคา้บ่อยๆ เพือ่เพิม่ความถีข่องวธิกีารสือ่สารตามสนิคา้ (Brand Contact) 
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 4. คณุคา่ของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ  (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึตอ้งใชเ้ครือ่งมอื

การตลาดเพือ่สรา้งความทรงจาํในตราสนิคา้อยา่งต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็นลกัษณะความทรง

จาํทีด่ยี ิง่ขึน้เรือ่ยๆ  (Growth Memory) โดยใชก้จิกรรมการตดิต่อสือ่สารทางการตลาด  (Marketing 

Communication) ในการใสค่วามรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledgeอยา่งสมํ่าเสมอ (Constantly) 

 5. ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธกุรรม (The Brand is a Generic Program) หมายความวา่ 

ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คอื ถา้สามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้จะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนั 

 6. ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย  และทศิทางของการสง่เสรมิการตลาดของสนิคา้  

(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสือ่สารทางการตลาดไมว่า่จะใช้

เครือ่งมอืใดจะตอ้งใหค้วามหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ใหช้ดัเจนขึน้เรือ่ยๆ  และทาํใหส้นิคา้มี

ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน 

 7. ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญาระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย  (A Brand is a 

Contract) คอื เป็นพนัธะสญัญาระหวา่งผูส้ ือ่สารกบัผูซ้ือ้  ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ตราสนิคา้นัน้เพราะผู้

สือ่สารไดร้ะบุถงึลกัษณะทางพนัธกุรรมในตร าสนิคา้นัน้ ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาทีแ่มไ้มม่กีารเขยีนก็

เหมอืนกบัเขยีนไวแ้ลว้  (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะตอ้งสอดคลอ้งกบัการสื่อสาร

ทางการตลาดทัง้หลาย  จงึจะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรูเ้กีย่วกบั

สนิคา้จากเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทีน่กัการตลาดใช ้

 8. ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะไดร้บัผลกระทบจากกจิกรรมต่างๆ  ทางการตลาด  เช่นการ

จดัแสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการ เป็นตน้ กจ็ะทาํใหค้วามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได้  ดงันัน้ 

ใหร้ะลกึวา่ทุกกจิกรรมทีธ่รุกจิทาํนัน้จะสง่ผลกระทบต่อตราสิ นคา้ และเมือ่ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้

เปลีย่น พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้อาจเปลีย่นได ้

 องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 จากความสาํคญัของคณุคา่ตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค  และคณุสมบตัขิองตราสนิคา้

นัน้ทาํใหก้ารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้มกัจะเน้น และใหค้วามสาํคญัในสายตาของผูบ้รโิภค  ซึง่

แนวความคดิและแบบจาํลองคณุคา่ของตราสนิคา้ของอารเ์คอร์  (Aaker, D.A. 1991) ไดอ้ธบิายวา่

คณุคา่ตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนัคอื 

 

 1.  การรูจ้กัช่ือสินค้า (Brand Name Awareness) 

 การรูจ้กัชือ่สนิคา้ เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้ และจดัว่าเป็นจดุเริม่ตน้

ทีจ่ะทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้  เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆ  สามารถเขา้มาอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคได้

ในขณะทีก่าํลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้  ๆ อยู่ กย็อ่มแสดงวา่ตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยูใ่นใจของ

ผูบ้รโิภคพอสมควร  และโดยสว่นมากแลว้  ตราสนิคา้ทีเ่ป็นรูจ้กัคุน้เคยกม็กัจะไดร้บัการสนันิษฐาน

จากผูบ้รโิภควา่ มคีณุภาพ และเชื่อถอืไดด้งันัน้จงึมกัถูกเลอืกซือ้  หรอืใชม้ากกวา่ตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็น

ทีรู่จ้กั 
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2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้หมายถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม  หรอืคณุภาพ

ทีเ่หนือกวา่สนิคา้ตราอื่นๆ ของสนิคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีารคาํนึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

หรอืคณุสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ  จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้เพราะเป็นสิง่ที่

ทาํใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบถงึความแตกต่าง และตาํแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลที่

จะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand Associations) 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธซ์ึง่เชือ่มโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรง

จาํของผูบ้รโิภค ดงันัน้ตราสนิคา้จงึมสีว่น ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขา่วสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ออก

มาจากความทรงจาํทาํใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั  รวมทัง้ทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการ

ซือ้สนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้  ความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้จดัวา่เป็นองคป์ระกอบของคณุคา่ของตราสนิคา้  (Brand Equity) ทีม่คีวามสาํคญั  

เพราะจะสะทอ้นใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคาอื่นหรอืไมร่วมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัที่

ทาํใหผู้บ้รโิภคเกิ ดการซือ้ซํา้ซึง่เป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้  

เช่น ผูบ้รโิภคจดจาํลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียกจ็ะซือ้สนิคา้

นัน้ เป็นตน้ 

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครือ่งหมายการคา้  หรอืความสมัพนัธช่์องทางการ

จดัจาํหน่าย เป็นตน้ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้  เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ีเป็น

สนิทรพัยท์ีม่คีา่ ซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคูแ่ขง่ได ้
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ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจาํลองคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity)  ของ David A. Aaker 

 

 ทีม่า: Aaker, D.A. (1991). 

 

การสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ใหเ้กดิขึน้ในจติใจผูบ้รโิภคนัน้  จะตอ้งทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึวา่

สนิคา้มคีวามแตกต่างจากสนิคา้อื่นก่อน  จากนัน้จงึเชือ่มโยงตราสนิคา้เขา้กั บความทรงจาํของ

ผูบ้รโิภค  และเมือ่ผูบ้รโิภคไดใ้ชส้นิคา้และเกดิความพงึพอใจกจ็ะเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

การวดัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 

การวดัคณุคา่ตราสนิคา้ทีถ่กูตอ้งจะทาํใหก้ารบรหิารคณุคา่ตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพดงันัน้  

จงึไดม้คีวามพยายามทีจ่ ะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคณุคา่ตราสนิคา้ขึน้มากมายซึง่ในทีน้ี่จะ

กลา่วถงึวธิกีารวดัทางดา้นการตลาด  หรอืความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค  โดยสามารถแบ่งวธิกีารวดั

ออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื 
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1. กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 

2. กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

การวดัคณุคา่ตราสนิคา้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้  มผีูเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบัวธิกีารวดั

รวมไปถงึงานวจิยัต่างๆ  มากมาย ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพือ่หาวธิกีารวดัคณุคา่ตราสนิคา้ทีเ่หมาะสมและ

ถกูตอ้ง ดงัน้ี 

เคลเลอร ์ (1998) ไดเ้สนอวธิกีารวดัคณุคา่ตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว ้ 2แนวทาง 

คอื 

แนวทางที่ 1 การวดัคณุคา่ตราสนิคา้ทางออ้ม  (Indirect Measure) ซึง่จะเป็นการวดัจาก

ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  (Brand Knowledge) ทัง้ในเรือ่ง  (1) การรูจ้กัตราสนิคา้

(Brand Awareness) ซึง่จะวดัการระลกึได้  (Recall) และการจาํ ได้ (Recognition) (2)ภาพลกัษณ์

ของตราสนิคา้  (Brand Image) ซึง่จะวดัจากความชอบ  (Favorably) ความแขง็แกรง่ (Strength) และ

ลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ โดยใชก้ารวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ  

(Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 

แนวทางที่ 2 การวดัคณุคา่ตราสนิคา้ทางตรง  (Direct Measure) ซึง่จะเป็นการวดัผลของ

คณุคา่ตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ต่ีอกจิกรรมการตลาด

ทีแ่ตกต่างกนัซึง่มกัจะใชว้ธิกีารวดัในเชงิทดลอง และเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหวา่งกลุม่ทดลอง 2 กลุ่ม 

ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไมม่กีจิกรรมการตลาด 

คอบบว์าลเกน , รเูบลิ  และดอนธู  (Cobb-Walgen, Ruble; & Donthhu. 1995: 25) ได้

ทาํการศกึษาผลของคณุคา่ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความรูส้กึชอบมากกวา่ของผูบ้รโิภค (Brand Preference) 

และความตัง้ใจทีจ่ะซือ้  (Purchase Intention) ซึง่จะวดัคณุคา่ตราสนิคา้  2 ตรา จากการรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภค  ซึง่ไดแ้ก่การรูจ้กัตราสนิคา้  (Brand Awareness) ความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้  (Brand 

Preference) และคุณภาพทีถู่กรบัรู้  (Perceived Quality) เปรยีบเทยีบ ระหวา่งตราสนิคา้ประเภท

น้ํายาทาํความสะอาด  และตราสนิคา้ประเภทบรกิาร  คอื โรงแรมทีม่คีวามแตกต่างกนัทางดา้น

งบประมาณโฆษณาในช่วง  10 ปีทีผ่า่นมาโดยผลการศกึษาพบวา่ตราสนิคา้ทีม่งีบโฆษณาสงูกวา่จะ

มรีะดบัของคณุคา่ตราสนิคา้สงูกวา่  และตราสนิคา้ทีม่รีะดบัคณุคา่ตราสนิคา้สงูก วา่จะมรีะดบั

ความชอบมากกวา่ (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) สงูเช่นกนั 

จากแนวความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้  แนวคดิการวดัคณุคา่ตราสนิคา้ขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่

คณุคา่ตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นการรบัรู้  (Perception) เช่น การรู้จกัในตราสนิคา้  

(Brand Awareness) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Association) และคุณค่าทีถู่กรบัรู ้(Perceived 

Quality) ตลอดจนในเรือ่งของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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 กลา่วโดยสรปุ คณุคา่ตราสนิคา้เป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากความมลีกัษณะ

เฉพาะตวัของตราสนิคา้  และเป็นคุณค่าเพิม่  (Value Added) ทีใ่หเ้ขา้ไปในผลติภณัฑซ์ึง่ตราสนิคา้

ทาํใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑโ์ดยการศกึษาเกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิคา้มกัจะเน้นไปในมมุมองของ

ผูบ้รโิภคเป็นหลกั และเป็นเหตุผลทีท่าํใหเ้ขา้ใจถงึคุณค่าของตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนียในความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

ทฤษฏีท่ีนําไปสู่ความชอบในตราสินค้า 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 72) ไดก้ล่าวเกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาด ในเรือ่งของกลยทุธ์

ทาํใหเ้กดิความชอบ (Preference Strategy) ว่าแบบของการตดัสนิใจอยา่งกวา้งขวางเกีย่วกบัตรา

ยีห่อ้ใน  Evoked Set  จาํตอ้งใชก้ลยทุธท์าํใหเ้กดิความชอบ การตดัสนิใจแบบน้ี โดยปกต ิ

John R.G. Jenkins ไดส้นบัสนุนเรือ่งน้ีโดยกลา่ววา่นกัเขยีนหลายท่านไดย้อมรบักนัวา่

ทศันคตนิัน้จะเป็นแนวความคดิทีม่ปีระโยชน์มากและประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ประการ ซึง่แสดง

ใหเ้หน็ไดด้งัต่อไปน้ี  (ภาพประกอบ 3)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ  3  กลยทุธท์าํใหเ้กดิความชอบ 
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ตามรปูน้ีอาจจะอธิบายได้ว่า 

1. องคป์ระกอบเกีย่วกบัความรู ้ความเขา้ใจ (Cognitive Element) และความเชือ่ในตรา

ยีห่อ้ (Brand Belief) หมายถงึความรูแ้นวความคดิ หรอืความเชื่อทีบุ่คคลทีต่่อสิง่ต่างๆ ซึง่เป็นผลให้

เขามคีวามรูส้กึและมภีาพพจน์ต่อสิง่ต่างๆ ทีอ่ยูร่อบตวัเขา ความรู ้ความเชื่อทีม่อียูเ่ดมิ เมือ่ผสมกบั

การรบัรูจ้ากประสบการณ์ใหมท่ีไ่ดร้บั จะทาํใหเ้กดิความรูส้กึและภาพพจน์ต่อสิง่เหล่าน้ี ซึง่เป็น

ตวักําหนดลกัษณะและทศิทางของทศันคตขิองแต่ละบุคคล เช่น คนไทยมคีวามเชื่อว่ ารถยนตย์ีห่อ้

เบนซ ์เป็นรถยนตท์ีม่คีณุภาพดเียีย่มซึง่เป็นผลทาํใหค้นไทยมทีศันคตทิีด่ ีหรอืมคีวามโน้มเอยีงไป

ทางบวกต่อรถยนตย์ีห่อ้เบนซอ์งคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจน้ีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  ใน

แงข่องการสรา้งภาพพจน์ความเขา้ใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอขา่วสารของสนิคา้ และบรกิาร ทีอ่อกมาใน

รปูแบบของการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์การออกแบบหบีหอ่ ขอ้ความในหบีหอ่ ในชิน้งานโฆษณา

ต่างๆ ทาํใหเ้กดิความเชือ่ (Belief) วา่สนิคา้และบรกิารตรายีห่อ้หรอืรา้นคา้นัน้ๆ มคีณุคา่ มคีวาม

ตื่นเตน้ สนุกสนาน ตามแนวความคดิ ทีน่กัการตลาดนําเสนอไวใ้นการตลาดเหลา่นัน้ 

2. องคป์ระกอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมหรอืการกระทาํ (Behavioral Element or Action 

Component) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมของบุคคลทีแ่สดงออกต่อสิง่เรา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง เป็นแนวโน้มที่

ก่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการตดัสนิใจกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึง เช่น การตดัสนิใจเลอืกซือ้ตรายีห่อ้น้ี Intention 

to buy (ก่อเกยีรต ิวริยิะกจิพฒันา; และวนีสั อศัวสทิธถิาวร. 2550: 54-55) 

3. องคป์ระกอบดา้นความชอบ อารมณ์หรอืความรูส้กึ (Affective or Emotion or Feeling 

Component) ไดแ้ก่ อารมณ์ ความรูส้กึทีช่อบหรอืไมช่อบของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆ อารมณ์หรอื

ความรู้สกึดงักล่าว จะเป็นสิง่กําหนดลกัษณะและทศิทางของทศันคตขิองบุคคล เช่น ถา้บุคคลใดมี

ความรูส้กึทีไ่มด่ต่ีอสิง่ใด เขากจ็ะมทีศันคตใินทางลบต่อสิง่นัน้ องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึน้ี นกัวจิยั

ตลาดต่างๆ  ทาํการวจิยัเพือ่คน้หาสิง่ทีผู่บ้รโิภคกลุม่เป้าหมายชอบ เพือ่นํามาใชเ้ป็ นสิง่กระตุน้จงูใจ

ผูบ้รโิภค 

ทัง้สามองคป์ระกอบซึง่เป็นแนวความคดิดัง้เดมิเกีย่วกบัทศันคตน้ีิเป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไป

เน่ืองจากวา่งา่ยทีจ่ะเขา้ใจ นอกจากนัน้ยงัแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบต่างๆ 

ดงักลา่วกบั ขัน้ตอนทางการตลาดจากความไมรู่ต้วัของผูบ้ริ โภคไปจนถงึการซือ้ โดยมากเป้าหมาย

ของนกัการตลาด กค็อื ทาํการเปลืย่นทศันคตติรายีห่อ้โดยอาจจะ  

1. เปลีย่นความเชือ่ในลกัษณะสนิคา้  

2. เปลีย่นความสาํคญัของความเชือ่  

3. เพิม่ความเชื่อใหม่ๆ  เขา้ไปอกี 

ตามหลกัแลว้ทัง้สามองคป์ระกอบดงักลา่วน้ีจะตอ้งอยูใ่นสภาพทีส่มดลุหรื อทีเ่ราเรยีกวา่ 

“Homeostasis” เมือ่มคีวามสมดุลเกดิขึน้ ความรูค้วามเขา้ใจของบุคคลและแนวโน้มของพฤตกิรรม

จะสอดคลอ้งซึง่กนัและกนั  
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ทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 ความหมายของภาพลกัษณ์ 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2541: 16) ภาพพจน์เป็นผลของขอ้เทจ็จรงิ (Objective Fact) บวกกบั

การประเมนิสว่นตวั (Personal Judgment) และเป็นภาพทีจ่าํฝงัใจ (Perceptual Picture) อยูน่าน

แสนนานของบุคคลซึง่อาจจะแตกต่างไปจากสภาพความจรงิกไ็ด ้ เพราะภาพพจน์ไมใ่ช่เรือ่งของ

ขอ้เทจ็จรงิ (Factual Reality) แต่เป็นเรือ่งของการรบัรู ้(Perception) 

  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

 เสร ีวงษ์มณฑา (2541: 69) การรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) ทีม่ต่ีอตรา

สนิคา้เป็นเรือ่งของความรูส้กึนึกคดิมากกว่าขอ้เทจ็จรงิในคุณภาพและลกัษณะต่าง ๆ ของผลติภณัฑ ์ 

ในการโฆษณาจาํเป็นอยา่งยิง่ทีต่อ้งสรา้งภาพลกัษณ์ในต ราสนิคา้ (Brand Image) โดยสรา้งความ

แตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Defferentiation) 

 เดเนล เจ บรูสตนิ (Daniel J. Boorstin) ไดอ้ธบิายความหมายของภาพลกัษณ์ (Image) 

ไว ้6 ประการ (สนุสิา  ประวชิยั. 2545: 103) คอื 

 1. An Image is Synthetic ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีถู่กสร้ างขีม้าโดยมกีารวางแผนสรา้งสรรค์

เพือ่ใหบ้รรลวุตัถุประสงคแ์ละรูส้กึประทบัใจ 

 2. An Image is Believable ภาพลกัษณ์คอืความน่าเชือ่ถอื ภาพลกัษณ์เป็นการสรา้งภาพ

ในใจของคนเราทีเ่กีย่บกบัสถาบนั หรอื บุคคลใหม้ัน่คงเป็นทีย่อมรบั  การสรา้งภาพลกัษณ์น้ีจะไมม่ี

ประโยชน์ถา้ไมม่คีวามเชื่อถอืในสถาบนัหรอืบุคคลนัน้ 

 3. An Image is Passsive ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีค่งอยูแ่ละถูกสมมตขิึน้มาใหมคีวามเหมาะสม

กบัสภาพเหตุผลและความเป็นจรงิ ผูท้ีส่รา้งภาพลกัษณ์ถูกคาดหวงัว่าภาพลกัษณ์นัน้ และผูร้บัก็

คาดหวงัวา่ภาพลกัษณ์นัน้จะเป็นไปตามทีไ่ดร้บัจรงิ 

 4. An Image is Vivid and Concrete ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่หน็ไดค้งทน 

 5. An Image is Simplified ภาพลกัษณ์เป็นสิง่เขา้ใจงา่ย 

 6. An Image is Ambiguous ภาพลกัษณ์มคีวามคลมุเครอื ลอ่งลอยอยูร่ะหวา่งจนิตนาการ

และความรูส้กึ  และอยูร่ะหว่างความคาดหวงัและความเป็นจรงิ 

 กลา่วโดยสรปุ ภาพลกัษณ์เป็นกระบวนการรบัรูข้องบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีม่ต่ีอสนิคา้หรอื

ผลติภณัฑ์ ทัง้ในดา้นดแีละดา้นลบ โดยขึน้อยูก่บัการเรยีนรู ้ความเขา้ใจ และประสบการณ์ทางตรง

และทางออ้ม 

 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ 

 บราวน์ดิง้ (สนุสิา ประวชิยั . 2545: 103-104; อา้งองิจาก Bouldinng. 1975) นกัวชิาการ

ชาวตะวนัตกไดอ้ธบิายเกีย่วกบัภาพลกัษณ์วา่ ภาพลกัษณ์ เป็นความรูส้กึของคนเราทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆ 

โดยเฉพาะความรูน้ัน้เป็นความรูท้ีเ่ราสรา้งขึน้มาเอง (Subjective Knowledge) ซึง่ประกอบดว้ย 

“ขอ้เทจ็จรงิ ” คณุคา่ทีเ่ราเป็นผูใ้หร้วมกนัอยู่  Bouldinng เสนอว่าบุคคลแต่ละคนจะเกบ็สะสมความรู้
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เชงิอตัวสิยั (Subjective Knowledge) เป็นการสะสมเกีย่วกบัสิง่ต่าง  ๆ ในโลกรอบ  ๆ ตวัเราทีไ่ด้

ประสบความรูเ้ชงิอตัวสิยัของบุคคลจงึเป็นทีร่วมของสิง่ต่าง  ๆ ทีเ่ราเชือ่วา่เป็นจรงิเน่ืองจากวา่เรา  

ไมส่ามารถรบัรู ้ และทาํ ความเขา้ใจกบัสิง่ต่าง  ๆ นัน้ไดอ้ยา่งถีถ่ว้นเสมอไป เรามกัจะไดเ้ฉพาะ  

“ภาพ” บางส่วนหรอืลกัษณะกวา้ง  ๆ ของสิง่เหลา่นัน้ซึง่มคีวามไมแ่น่นอนชดัเจนอยู ่ เราจงึมกัตอ้ง

ตคีวามหมาย (Interpret) หรอืใหค้วามหมายแก่สิง่นัน้ ๆ ดว้ยตวัเราเอง ความรูเ้ชงิอตัวสิยัของบุคคลน้ี

จะประกอบกนัเขา้เป็นภาพลกัษณ์ของเราทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ ในโลก และพฤตกิรรมของเราจะ ขึน้อยูก่บั

ภาพลกัษณ์ทีเ่รามอียูใ่นสมองดว้ย 

ภาพลกัษณ์จงึเป็นเรือ่งทีเ่กีย่วกบักระบวนการของความคดิจติใจ  ในเมือ่คนเรามไิดม้ี

เพยีงประสบการณ์โดยตรงกบัโลกรอบตวั ซึง่เราไดส้มัผสั ชมิรส ดมกลิน่ และไดเ้หน็ดว้ยตวัเองเท่านัน้ 

เรายงัมปีระสบการณ์โดยทางออ้มอื่น ๆ ดว้ย ซึง่ประสบการณ์เหลา่น้ีตอ้งอาศยัการตคีวามและให้

ความหมายสาํหรบัตนเองเสมอ ภาพลกัษณ์ จงึเป็นการแทนความหมายเชงิอตัวสิยั (Subjective 

Representation) ของสิง่ต่าง ๆ  ทีเ่รารบัรูม้าเป็นความรู้ สกึเชงิตคีวามหมาย  (Interpreted 

Sensation) หรอืความประทบัใจ ภาพปรากฏ (Appearance) ความคลา้ยคลงึ  หรอืเป็นการแทน

ความหมายต่อสิง่ต่างๆ น้ีคอืกระบวนการก่อใหเ้กดิจนิตภาพ (Perception Process of Image) ซึง่มกัจะมี

ความสาํคญัยิง่ต่อการรบัรูใ้นสิง่ทีไ่มม่คีวามหมายแน่นอนชดัเจนในตวัของมนัเอง 

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์อาจแยกเป็น 4 ส่วน แต่ในทางเป็นจรงิองคป์ระกอบทัง้สีส่่วน

จะมคีวามเกีย่วขอ้งเป็นปฏสิมัพนัธต่์อกนั 

1. องคป์ระกอบเชงิการรบัรู ้(Perceptual Component) เป็นสิง่ทีบุ่คคลจะไดจ้ากการสงัเกต

โดยตรง สิง่ทีถู่กสงัเกตนัน้จะเป็ นสิง่ทีนํ่าไปสูก่ารรบัรู ้ (Cues) หรอืมสีิง่ทีถู่กรบัรูน้ัน่เอง ซึง่อาจจะ

เป็นบุคคล สถานที ่เหตุการณ์ ความคดิ หรอืวตัถุสิง่ของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของสิง่แวดลอ้มต่าง ๆ 

โดยผา่นการรบัรูน้ี้ 

2. องคป์ระกอบเชงิความรู ้ (Cognitive Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ทีเ่ป็นความ รู้

เกีย่วกบัลกัษณะประเภทความแตกต่างของสิง่ต่าง ๆ ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตสิง่ทีถู่กรบัรู ้

3. องคป์ระกอบเชงิความรูส้กึ (Affective Component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วกบั

ความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ เป็นสิง่ทีเ่กีย่วพนักบัความรู ้ผกูพนั ยอมรบัหรอืไมย่อมรบั  ชอบ

หรอืไมช่อบ 

4. องคป์ระกอบเชงิการกระทาํ เป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กีย่วกบัความมุง่หมายหรอืเจตนาทีจ่ะ

เป็นแนวทางปฏบิตัติอบโตส้ิง่เรา้นัน้ อนัเป็นผลของการปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบเชงิความรู้

และเชงิความรู ้

ประเภทของภาพลกัษณ์ 

แฟรงค ์เจฟกนิส ์นกัประชาสมัพนัธผ์ูม้คีวามเชือ่เสยีงชาวองักฤษ  (Jefkins. 1997: 56-57) 

ไดจ้าํแนกประเภทของภาพลกัษณ์ในเชงิการประชาสมัพนัธ ์ (เสรมิชยั ระกําพล ; และคนอื่นๆ. 2543: 

13-14) ไวด้งัน้ี 
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1. ภาพลกัษณ์เชงิซอ้น (Multiple Image) เป็นภาพลกัษณ์ของหน่วยงานในสายตา ของคน

ทัว่ ๆ ไป ซึง่จะแตกต่างกนัออกไป หรอือาจจะเป็นภาพลกัษณ์ทีต่วัแทนขององค์การหรอืสถาบนัทาํ

ใหเ้กดิขึน้ เช่น พนกังานขายของบรษิทัแต่ละแห่งกท็าํใหภ้าพลกัษณ์ของบรษิทัเหล่านัน้แตกต่างกนั

ออกไป มทีัง้ภาพลกัษณ์ทีด่ ีและไมด่ต่ีอหน่วยงานเดยีวกนั ซึง่ขึ้นอยูก่บัการปฏบิตังิานของพนกังาน

ขายแต่ละคน เป็นตน้ 

2. ภาพลกัษณ์ปจัจบุนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์ตามความเป็นจรงิใน ปจัจบุนัที่

กลุ่มชนมต่ีอหน่วยงาน เช่น ภาพลกัษณ์ไมด่ขีองกรงุเทพมหานคร เมือ่เกดิภาวะน้ําท่วมกรงุเทพมหานคร  

ภาพลกัษณ์ทีไ่มด่ขีองตาํรวจ เป็นตน้ ภาพลกัษณ์ปจัจบุนัเป็นภาพลกัษณ์ทีส่าํคญัมากเพราะเป็น

ภาพลกัษณ์ทีส่ะทอ้นจดุยนืของหน่วยงานในขณะนัน้ 

3. ภาพลกัษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เปรยีบไดก้บัเวลาทีส่่องกระจก กจ็ะเหน็ ภาพ

ตนเองในกระจก ในภาพนัน้เขาอาจจะมองวา่สวยงาม สงา่ หรอืตรงกบัลกัษณ์ใดกไ็ดต้ามความนึก

คดิของเขา เช่น ภาพลกัษณ์ทีฝ่า่ยบรหิารเชือ่เอาเองวา่เป็นทีย่อมรบัของประช าชนทัว่ไป  ซึง่โดย

แทจ้รงิแลว้อาจ อาจเป็นเพยีงการปกัใจเชือ่ทีผ่ดิกไ็ด ้ หรอืเป็นขอ้ผดิพลาดของฝา่ยประชาสมัพนัธท์ี่

ไมร่ายงานสถานะของภาพลกัษณ์ทีแ่ทจ้รงิใหฝ้า่ยบรหิารทราบ หรอืเป็นขอ้ผดิพลาดของฝา่ยบรหิาร

เองทีฝ่า่ยประชาสมัพนัธร์ายงานใหท้ราบแลว้แต่ไมส่นใจหรอืไมย่อมเชือ่ถอื 

4. ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีฝ่า่ยบรหิารตอ้งการใหเ้กดิ

ขึน้กบัหน่วยงกบัสนิคา้หรอืบรกิาร  และพยายามทาํทุกอยา่งเพือ่ใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีป่รารถนาน้ีขีน้ 

5. ภาพลกัษณ์สงูสดุทีท่าํได ้ (Optimum Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้โดยตระหนกัใน

ความเป็นจรงิและการมคีวามเขา้ใจ การรบัรู ้ (Perception) ของผูร้บัขา่วสาร อุปสรรคของการใชส้ือ่

ต่าง ๆ และสือ่มวลชน รวมทัง้สภาพแวดลอ้มทีย่ากต่อการควบคมุ และอื่นๆ ทีเ่ป็นอุปสรรคต่อการ

สรา้งภาพทีพ่งึปรารถนาได ้ดงันัน้ภาพลกัษณ์ชนิดน้ีจงึเป็นภาพลกัษณทืีผู่เ้กีย่วขอ้งรู้ จกัประมาณตน

และตวัแปรอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งจนไมท่าํใหก้ารกาํหนดภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนามคีวามสงูสง่มากเกนิ

ความเป็นจรงิ 

6. ภาพลกัษณ์ทีถู่กตอ้งและไมถู่กตอ้ง (Correct and Incorrect Image) เป็นภาพลกัษณ์

อกีลกัษณะหน่ึง  ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้ไมต่รงกบัความเป็นจรงิ อาจเป็นเพราะเหตุการณ์ที่

เกดิขึน้โดยธรรมชาต ิ (ขา่วลอื อุบตัเิหตุ ฯลฯ ) และหรอืกระบวนการสือ่สาร และหรอืการรบัรูข้อง

ขา่วสาร ซึง่เมือ่เกดิภาพลษัณ์ทีไ่มถู่กตอ้งแลว้จาํเป็นตอ้งมกีารแกไ้ขภาพลกัษณ์ถูกตอ้งต่อไป  

ภาพลกัษ ณ์ทีถ่กูตอ้งน้ีคลา้ยกบัภาพลกัษณ์ ปจัจบุนั  แต่จะต่ างกนัทีภ่าพลกัษณ์ทีถ่กูตอ้งไดม้กีาร

ปรบัเปลีย่นจากภาพลกัษณ์ทีไ่มถ่กูตอ้งมาก่อนระยะหน่ึงแลว้ 

7. ภาพลกัษณ์สนิคา้ /บรกิาร (Product/Service Image) สนิคา้หรอืบรกิารมภีาพลกัษณ์

ของตวัเองเช่นเดยีวกบัองคก์าร สนิคา้ หรอืบรกิารบางอยา่งอาจมภีาพลกัษณ์ ทีไ่มค่อ่ยด ีเช่น บุหรี่  

หรอื สถานอาบอบนวด  แต่สนิคา้หรอืบรกิ ารทีอ่งคก์รมไีมว่า่จะมภีาพลกัษณ์ เชงิบวกหรอืลบ หรื อ 

กลาง ๆ กย็งัมคีวามจาํเป็ นทีจ่ะตอ้งปรงุแต่งใหม้ภีาพลกัษณ์ ทีม่เีอกลกัษณ์  เป็นทีย่อมรบัมาก ขึน้

จากสงัคม  นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ขององคก์ารจะเป็นเช่นไร ภาพลกัษณ์สนิคา้น้ีกจ็ะมคีวามเกีย่วพนั

เป็นอยา่งมาก 
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8. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีม่ลีกัษณะคลา้ยกบัภาพลกัษณ์

สนิคา้ เพยีงแต่กรณน้ีีเป็น “ตราสนิคา้” “ยีห่อ้สนิคา้” หรอื “Logo” “สญัลกัษณ์” เช่น ตรางู, DOMON 

เป็นตน้ 

9. ภาพลกัษณ์องคก์าร (Corporate Image) เป็นภาพลกัษณ์ขององ คก์ารใดองคก์ารหน่ึง

โดยเน้นภาพรวมทัง้หมดขององคก์าร โดยรวมถงึสนิคา้ ยีห่อ้สนิคา้ ระบบการบรหิารบรษิทั ความ

มัน่คง บุคลากรมคีณุภาพ ความรบัผดิชอบต่อสงัคม ฯลฯ 

10. ภาพลกัษณ์สถาบนั (Institutional Image) ซึง่คลา้ยกบัภาพลกัษณ์องคก์าร ดงักล่าว

ขา้งตน้ เพยีงมมุมองเฉพาตวับรษิั ทหรอืสถาบนั ความรบัผดิชอบของสถาบนัทีม่ต่ีอสงัคม เป็น

สถาบนัทีม่ ัน่คง เจรญิกา้วหน้า   

 

ทฤษฎีเก่ียวกบัตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Brand Positioning) 

 ความหมายของตาํแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) 

เสร ีวงษ์มณฑา (2541: 70) หมายถงึ การกาํหนดตาํแหน่งตราสนิคา้ทีม่คีณุคา่ใน จติใจ

ลกูคา้  

เสร ีวงษ์มณฑา (2541: 81) ไดอ้ธบิายการเขยีนแผนผงัตําแหน่งผลติภณัฑ ์ (Product 

Positioning Map) เป็นการกําหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นตําแหน่งทีม่คีุณค่าในจติใจลกูคา้   

ในรปูของแผนผงั ซึง่มหีลกัเกณฑจ์าก 4 ประการ ดงัรปู โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

 

 
ภาพประกอบ 4  ปจัจยัการวางตาํแหน่งตราสนิคา้ 

 

 ทีม่า: เสร ี วงษ์มณฑา. (2541). การสง่เสรมิการขาย. หน้า 83. 

 



31 
 

1. ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Target Profile) คอื เป็นลกัษณะและความตอ้งการของ

กลุม่ผูร้บัขา่วสารทางดา้นประชากรศาสตร ์ ภมูศิาสตร ์จติวทิยา  พฤตกิรรมศาสตร ์ทัง้น้ีตอ้งศกึษ า

ใหล้ะเอยีดลกึซึง้เกีย่วกบัคา่นิยมและรปูแบบการดาํรงชวีติ 

2. ภาพรวมความตอ้งการของลกูค้ า (Needed Package) นกัลกัษณะเฉพาะตวั (Profile) 

ของความตอ้งการทีแ่ฝงอยูใ่นตวัผูบ้รโิภค ทัง้น้ีเลอืกจากความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย

กบัคณุสมบตัผิลติภณัฑ ์ใหม้คีวามสอดคลอ้งตรงกนั 

3. จดุเด่นผลติภณัฑ ์ (Product Feature) ทีค่ดัเลอืกจากขอ้ดเีด่นของสนิคา้โดยเลอืกมา

หน่ึงหรอืสองประเดน็ 

4. ภาพรวมของผลประโยชนผลติภณัฑท์ีล่กูคา้ตอ้งการ (Benefit Package)  

5. ตําแหน่งผลติภณัฑข์องคู่แขง่ (Competitor’s Positioning)   เน่ืองจากเรือ่งของตําแหน่ง

ผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นเรือ่งของการจองพืน้ที ่ดงันัน้บรษิทัจงึไมไ่ปจองพืน้ทีข่องคู่

แขง่ขนั 

6. ความเป็นเอกลกัษณ์ของบรษิทั (Company’s Unique) ในการวางตาํแหน่งผลติภณัฑ์  

(Product Positioning) นัน้ ถา้ไมใ่ช่เอกลกัษณ์ข องบรษิทัจะทาํไดย้าก และไมไ่ดร้บัการยอมรบัจาก

ผูบ้รโิภค 

7. ทรพัยากรบรษิทั (Company’s Resource) มเีพยีงพอกบัตําแหน่งผลติภณัฑท์ี่ กาํหนด

ไวห้รอืไม ่

 กลา่วโดยสรปุ การวางตาํแหน่งตราสนิคา้นัน้มคีวามสาํคญัในอนัทีจ่ะตอบสนองความคดิ

ทางการตลาด และตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิ ภค เน่ืองจากการวางตาํแหน่งตราสนิคา้นัน้

เป็นการสะทอ้นถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Brand Image และทศันคตดิา้นความเชือ่ต่อตราสนิคา้ 

Brand Belief ทาํใหส้นิคา้มคีวามโดดเดน่ออกมาจากตราสนิคา้คูแ่ขง่  

 

5. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ปจัจบุนัแนวความคดิทางการตลาดมุง่ใหค้ วามสนใจกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็น

สาํคญั ทาํใหธ้รุกจิจาํเป็นใชก้ลยทุธท์างการตลาดมากขึน้เพือ่ใหไ้ดร้บัการตอบสนองจากผูบ้รโิภค

อยา่งสมํ่าเสมอ  รวมทัง้เป็นการรกัษาฐานลกูคา้ใหไ้ดม้ากทีส่ดุและสามารถขยายฐานลกูคา้ใหเ้พิม่

มากขึน้ดว้ย ดงันัน้ในการวางแผนดา้นคณุคา่ตราสนิ คา้ตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการศกึษาพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค  เน่ืองจากคณุคา่ตราสนิคา้เป็นคณุคา่ทีเ่กดิจากการรูจ้กัตราสนิคา้  การรบัรูต้ราสนิคา้  

ความสมัพนัธท์ีเ่กดิจากการรบัรู้  และความภกัดต่ีอตราสนิคา้  ดงันัน้จงึตอ้งมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบั

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อทีจ่ะสื่อ ความหมายใหเ้หมาะสมกบักลุม่เป้าหมายและสามารถจงูใจให้

เกดิการยอมรบัและเกดิพฤตกิรรมการซือ้ในทีส่ดุ  ทัง้น้ี ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
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เสร ีวงษ์มณฑา  (2542: 31) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  หมายถงึ ลกัษณะการซือ้สนิคา้

ของผูบ้รโิภค  เช่น ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ทีไ่หน  ซือ้เมือ่ใด  ซือ้มากน้อยเพยีงใด  ใครเป็นผูซ้ือ้และใช้

มาตรการอะไรในการตดัสนิใจ และพฤตกิรรมการใช้  (Using Behavior) หมายถงึลกัษณะการบรโิภค

สนิคา้ของผูบ้รโิภค  เช่น บรโิภคทีไ่หน  บรโิภคอยา่งไร  บรโิภคกบัใคร  บรโิภคในอตัรามากน้อย

เพยีงไร เป็นตน้ 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539) ไดใ้หค้วามหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  (Consumer Behavior) คอื 

การกระทาํของบุคคลหน่ึง  ซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิาร  ทัง้น้ีหมายถงึ  

กระบวนการตดัสนิใจซึง่มอียูก่่อนและมสีว่นในการกาํหนดใหม้กีารกระทาํดงักลา่ว  

จากความหมายขา้งตน้สรปุไดว้า่  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  หมายถงึ การกระทาํต่างๆ  ของ

บุคคลในการจดัหามาใหไ้ดซ้ึง่สนิคา้หรอืบรกิาร  รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่สง่ผลต่อการกระทาํ

ของบุคคลนัน้ รวมทัง้การประเมนิผลการใชห้รอืการบรโิภคสนิคา้และบรกิาร  โดยการแสดงออกของ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นผ ลมาจากสิง่แวดลอ้มในดา้นต่างๆ รวมทัง่ปจัจยักระตุน้ก่อใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจ 

ลกัษณะของผูบ้ริโภค 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ไดอ้ธบิายลกัษณะของผูบ้รโิภคไวด้งัน้ี 

1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ  การทีจ่ะถอืวา่ใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้จะตอ้งมคีวาม

ตอ้งการผลติภณัฑก์ารที่ เราจะวดัวา่ใครเป็นผูบ้รโิภคของเราหรอืไมว่ดัทีค่วามตอ้งการ  ซึง่ความ

ตอ้งการน้ีไมใ่ช่ความตอ้งการทีเ่ป็นรปูธรรมแต่เป็นความตอ้งการในระดบัทีเ่ป็นนามธรรมเป็นความ

ตอ้งการขัน้ปฐมภมูิ (Primary needs) เป็นความตอ้งการเบือ้งตน้ทีไ่มไ่ดก้ลา่วถงึสนิคา้แต่กลา่วถงึ

สิง่ที่เกีย่วกบัตวับุคคลเช่น  ตอ้งการอาหาร  ตอ้งการน้ําเพราะกระหาย  ตอ้งการพกัผ่อน  ตอ้งการ

ความสะดวกสบาย เป็นตน้ 

2. ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีาํนาจซือ้  ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความตอ้งการอยา่งเดยีวไมไ่ดแ้ต่เขา

จะตอ้งมอีาํนาจซือ้ดว้ย ถา้มเีพยีงความตอ้งการแลว้ไมม่อีาํนาจซือ้ กย็งัไมใ่ช่ผูบ้รโิภคสนิคา้นัน้ 

3. การเกดิพฤตกิรรมการซือ้  เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการและมอีาํนาจซือ้แลว้กจ็ะเกดิ

พฤตกิรรมการซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน ซือ้เมือ่ไร ใครเป็นคนซือ้ ใชม้าตรการอะไรในการตดัสนิใจ  

ซือ้มากหรอืน้อยแค่ไหน 

4. พฤตกิรรมการใชผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมก ารใชส้นิคา้อยา่งไร  เช่น ดืม่สรุาทีไ่หน ทีบ่า้น

หรอืทีร่า้นอาหาร  ดืม่กบัใคร คนเดยีวหรอืกบัเพือ่น  ดืม่เมือ่ใด ดืม่มากน้อยเพยีงใด  ดื่มอยา่งไร สรุา

อยา่งเดยีวหรอืผสมน้ําหรอืผสมโซดา  หรอืผสมน้ําอดัลม  ในการสระผมแต่ละครัง้ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่

ใชแ้ชมพสูระผมกีค่ร ัง้  ใชค้รมีนวดผมหรอืไมก่ารแต่งหน้าใชร้องพืน้หรอืไมแ่ละใชค้รมีบาํรงุผวิยีห่อ้

เดยีวกนักบัรองพืน้หรอืไมเ่ป็นตน้ 
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แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาสิง่จงูใจทีท่าํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้

โดยมกีารเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้  (Stimuli) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการก่อน  โดยสิง่กระตุน้อาจ

เกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย  และสิง่กระตุน้จากภายนอก  สิง่กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ

ของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ  (Black Box) ทีผู่ผ้ลติไมส่ามารถคาดคะเน

ไดจ้งึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้  และจะ

มกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้(Buyer’s Purchase Decision) 

หน้าทีข่องนกัการตลาด  คอื พยายามเขา้ใจถงึสิง่ทีเ่กดิขึน้ในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ระหว่างสิง่

กระตุ้นทีม่จีากภายนอกกบัการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคนอื่นๆ. 2539: 110-115; 

อา้งองิจาก Kotler. 2000) 

 
                         

ภาพประกอบ 5 แบบจาํลองพฤตกิรรมการซือ้ 

 

 ทีม่า: Kotler. (2000). Marketing Management: p.161. 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะอาศยัคาํถามเพือ่คน้หาลกัษณะพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่คาํตอบทีไ่ด ้ (7O’s) จะช่วยใหน้กัการตลาดใชก้ลยทุธก์ารตลาดที่

สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 

2541: 125) ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรม 

 ผูบ้รโิภค 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํถามทีต่อ้งการทราบ (7O’s) 

1. Who is in the target market? 

(ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย) 

 

 

2. What does the consumer buy? 

(ผูบ้รโิภคซือ้อะไร) 

 

3. Why does the consumer buy? 

(ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้) 

 

4. Who participates in the buying? 

(ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้) 

5. When does the consumer buy? 

(ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด) 

6. Where does the consumer buy? 

(ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน) 

7. How does the consumer buy? 

(ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร) 

 

1.Occupants ทาํใหท้ราบลกัษณะกลุม่เป้าหมาย

ทางดา้นประชากรศาสตรภ์มูศิาสตร์ จติวทิยา และ

พฤตกิรรมศาสตร ์

 

2. Objects ทาํใหท้ราบองคป์ระกอบของ

ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ และความ

แตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 

3. Objectives ทาํใหท้ราบวตัถุประสงคใ์นการซือ้ 

โดยมปีจัจยัทางจติวทิยา สงัคมวฒันธรรม และ

ปจัจยัเฉพาะบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

4. Organizations ทาํใหท้ราบบทบาทของกลุม่

ต่างๆทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 

5. Occasions ทาํใหท้ราบโอกาสในการซื้อ 

 

6. Outlets ทาํใหท้ราบช่องทางหรอืแหล่งที่

ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้ 

7. Operations ทาํใหท้ราบขัน้ตอนในการตดัสนิใจ

ซือ้ ประกอบดว้ย (1) การรบัรูป้ญัหา (2) การ

คน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) 

ตดัสนิใจซือ้ (5)ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 

ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ มผีูใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจซือ้ ดงัน้ี  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2542: 230-231) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจวา่  การตดัสนิใจ

(Decision Making) เป็นการกาํหนดปญัหา  และโอกาส การเสนอทางเลอืก  การตดัสนิใจเลอืกจาก

ทางเลอืกเหล่านัน้ ฉะนัน้ การตดัสนิใจ หมายถงึ การเลือกระหว่างทางเลอืกซึง่คาดหวงัว่าจะนําไปสู่

ผลลพัธท์ีพ่งึพอใจจากปญัหาใดปญัหาหน่ึง 

สรอ้ยตระกลู อรรถมานะ  (2541: 261) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจวา่  การตดัสนิใจ 

กค็อืการเลอืกระหว่างทางเลอืกทีเ่ป็นไปไดท้ัง้หลลาย  ทัง้น้ีเพือ่ใหบ้รรลผุลสาํเรจ็ตามเป้าหมายทีไ่ด้

กาํหนดไว ้
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เชสเตอรบ์ารน์ารด์  (Chester Barnard. 1983: 14) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ  เป็น

เทคนิคในการทาํใหท้างเลอืกทีม่อียูม่ากมายนัน้ใหเ้หลอืน้อยลง ดงันัน้ ในการดาํเนินการใดๆ  สิง่ทีไ่ม่

สามารถจะหลกีหนีไดก้ค็อื การตอ้งตดัสนิใจเลอืกเอาทางทีเ่หมาะสมหรอืพอใจทีสุ่ด 

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

1. การมองเหน็ปญัหา (Perceived Problems) การชีใ้หเ้หน็ปญัหาจะทาํใหเ้กดิแรงจงูใจใน

ตวัผูบ้รโิภค 

2. การแสดงหาภายใน  (Internal Search) เมือ่เกดิปญัหาคนเรากจ็ะแสวงหาหนทางแกไ้ข

ภายในเสยีก่อน นัน่กค็อื ความทรงจาํของผูบ้รโิภค ดงันัน้ในขัน้ น้ีจงึตอ้งพยายามใหส้นิคา้ประทบัอยู่

ในความทรงจาํของผูบ้รโิภค 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งการใชส้นิคา้ทีต่วัเองจาํไดก้็

เริม่แสวงหาขอ้มลูจากภายนอก  เช่น โฆษณา การนําเสนอสนิคา้  (Display) การโทรศพัทพ์ดูคยุกบั

บรษิทัหรอืรา้นคา้ การพบพนกังานขาย การไต่ถามจากผูเ้คยใชส้นิคา้แลว้ 

4. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation) เมือ่ผูบ้รโิภคไดร้บัรูส้นิคา้ยีห่อ้ต่างๆ  แลว้กจ็ะนํามา

ประมาณวา่สนิคา้ใดดกีวา่กนัในแงใ่ดกจ็ะเลอืกสนิคา้นัน้ 

5. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) เป็นการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคตามขัน้ตอนทีผ่่านมา 

6. ทศันคตหิลงัซือ้  (Post-Attitude) เมือ่ผูบ้รโิภคนําสนิคา้ไปใชแ้ลว้ตอ้งประเมนิสนิคา้และ

จะเกดิทศันคตหิลกัการซือ้ว่าพอใจหรอืไมพ่อใจ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ  (Buying Decision Process) มลีาํดบัขัน้ตอนในการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคม ี5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition) หรอืการรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 

การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในใจของตนซึง่อาจเกดิขึน้เองจากสิง่กระตุน้และจะตอบสนอง

ต่อสิง่กระตุน้ 

2. การคน้หาขอ้มลู  (Information Search) เมือ่ผูบ้รโิภคถูก กระตุน้จะคน้หาขอ้มลูเพือ่ให้

เกดิความพอใจ โดยมแีหล่งขอ้มลู 5 กลุ่ม คอื 

 2.1 แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้น คนรูจ้กั 

 2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่สื่อโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ การจดัแสดงสนิคา้ 

 2.3 แหล่งชุมชน ไดแ้ก่สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค 

 2.4 แหล่งประสบการณ์ไดแ้ก่ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคเคยเจอ 

 2.5 แหล่งทดลอง  ไดแ้ก่หน่วยงานทีส่าํรวจคุณภาพผลติภณัฑห์รอืหน่วยวจิยัภาวะ

ตลาดของผลติภณัฑ ์

3. การประเมนิผลทางเลอืก  (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะทาํการประเมนิผล

ทางเลอืกต่างๆ เพื่อเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุหรอืทีต่นเองพอใจทีส่ดุ 
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4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เมือ่ผูบ้รโิภคกําหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑ์

ต่างๆ ว่าเป็นทางเลอืกผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีพ่อใจ 

5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Feeling) หลงัจากซือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ผูบ้รโิภค

จะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไมพ่อใจ (ศริวิรรณ และคณะ. 2541) 

 

 
ภาพประกอบ 6 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

 ทีม่า: Kotler. (1997). Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation 

and Control. p.192. 

 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้ บริโภค หมายถงึ  ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอื

บรกิารของผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง  

กระบวนการในการรบัรูปั้ญหา  ประกอบดว้ยขัน้ตอนสาํคญั 4 ขัน้ตอน 

1. เกดิสภาวะทีอ่ยากจะใหเ้ป็น  (Ideal State or Desired State) ซึง่หมายถงึ การเรยีนรู้

และเขา้ใจถงึสภาวะอนัหน่ึง  และผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยวา่สภาวะนัน้เป็นสิง่ทีด่จีงึเกดิความอยากทีจ่ะอยู่

ในสภาวะนัน้ในขณะนัน้ 

2. การทราบถงึสภาวะทีเ่ป็นอยู่  (Actual State) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทราบหรอืรบัรูส้ภาวะที่

เป็นอยูใ่นเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงดว้ยตนเอง เน่ืองจากเป็นผูท้ีอ่ยูก่บัสภาวะนัน้ในขณะนัน้ 

3. การเปรยีบเทยีบสภาวะทีอ่ยากจะใหเ้ป็นกบัสภาวะทีเ่ป็นอยู่  หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค

นําสภาวะทัง้สองทีต่นรบัรูแ้ละเขา้ใจแลว้นัน้มาเปรยีบเทยีบกนั  ซึง่กจ็ะไดร้ะยะความแตกต่าง  

(Degree of Discrepancy) ออกมา 

4. การรบัรูถ้งึปญัหา หรอืการตระหนกัว่ามปีญัหาเกดิขึน้ (Problem Recognition) หมายถงึ 

การทีผู่บ้รโิภคจะตระหนกัถงึปญัหา  เมือ่เหน็วา่ระยะความแตกต่างระหวา่งภาวะทีอ่ยากจะใหเ้ป็นมี

อยูม่ากอยา่งเหน็ไดช้ดั ผูบ้รโิภคอาจกาํหนดระยะหา่งอนัหน่ึงขึน้มาเป็นบรรทดัฐาน เพื่อบอกตนเองว่า 

ปญัหานัน้มคีวามสาํคญัมากน้อยหรอืไม ่
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ปัจจยัท่ีกระตุ้นให้เกิดปัญหาหรือความจาํเป็น  

ปญัหาหรอืความจาํเป็นจะตอ้งถกูกระตุน้ใหเ้กดิขึน้เสยีก่อนหลงัจากนัน้ผูบ้รโิภคจงึจะ

นําไปประเมนิดวูา่มคีวามสาํคญัมากหรอืน้อยเพยีงใด  สมควรทีจ่ะรบัรู้  (Recognize) วา่ มปีญัหา

เกดิขึน้แลว้หรอืไมป่จัจยัทีก่ระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิปญัหา หรอืความจาํเป็นมอียูห่ลายประการดว้ยกนั 

1. การเปลีย่นแปลงทีเ่กดิกบัผูบ้รโิภค 

2. การซือ้ผลติภณัฑใ์หม ่

3. การบรโิภคผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่  ผูบ้รโิภคจาํเป็นทีจ่ะตอ้งซือ้ผลติภณัฑน์ัน้มาเพิม่เมือ่

พบวา่สว่นทีใ่ชบ้รโิภคอยูม่ปีรมิาณรอ่ยหรอลง 

4. อทิธพิลทางการตลาด  เป็นปจัจยัที่ ไมไ่ดก้ระตุน้ใหเ้กดิปญัหาหรอืความจาํเป็นกบั

ผูบ้รโิภคโดยตรงแต่จะช่วยเน้นใหผู้บ้รโิภคมองเหน็หรอืความจาํเป็น  ทีม่อียูแ่ลว้ใหข้ดัเจนยิง่ขึน้  เช่น 

กจิกรรมทางการตลาด รวมถงึ นวตักรรมทางการตลาด (Product Innovations) ซึง่ประดษิฐกรรมใหม่ๆ  

ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ดว้ย 

5. ความแตกต่างในตวัผูบ้รโิภคแต่ละคนในประเดน็น้ี  อาจแบ่งผูบ้รโิภคไดเ้ป็น  2 ประเภท 

คอื 

 5.1 ผูบ้รโิภคประเภททีต่ระหนกัถงึปญัหาหรอืความจาํเป็นเมือ่สภาวะทีเ่ป็นอยู ่ (Actual 

State) เปลีย่น 

  5.2 ผูบ้รโิภคประเภททีต่ระหนกัถงึปญัหา  หรอืความจาํเป็นเมือ่สภาวะทีอ่ยากใหเ้ป็ น

(Desired State) เปลีย่นผูบ้รโิภคประเภทแรกจะรูส้กึจาํเป็นกต่็อเมือ่ของเดมิทีม่อียูช่าํรดุใชก้ารไมไ่ด้  

ขณะทีผู่บ้รโิภคประเภททีส่องจะรูส้กึจาํเป็นเมือ่มสีนิคา้ใหมห่รอืแฟชัน่ใหมอ่อกวางตลาด 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการแสวงหาข้อมลู 

1. สถานการณ์แวดลอ้ม ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูไดม้ากหรอืน้อยขึน้อยูก่บั 

   1.1 ความพรอ้มและเพยีงพอของขอ้มลูขา่วสารทีม่อียูใ่นตลาด 

   1.2 เงือ่นไขของเวลาซึง่จะทาํใหผู้บ้รโิภคทาํการเสาะแสวงหาขอ้มลูมากหรอืน้อย

แตกต่างกนั 

2. ผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ ซึง่แบ่งออกเป็น 

   2.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) กล่าวคอื ในกรณทีีผ่ลติภณัฑ์

หรอืบรกิารแตกต่างกนัไมม่าก ผูบ้รโิภคแทบจะไมต่อ้งเสาะหาขอ้มลูเลย แต่ถา้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร

มคีวามแตกต่างกนัมาก ผูบ้รโิภคกจ็ะใหค้วามสาํคญัต่อการแสวงหาขอ้มลูมากขึน้ 

   2.2 ความรูส้กึเสีย่งต่ อการซือ้ผลติภณัฑ์  (Product Risk) หมายถงึ การเสีย่งทีจ่ะตอ้ง

รบัผดิชอบต่อผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้  ความเสีย่งน้ีประกอบการดว้ย

ความเสีย่งทางการเงนิ ความเสีย่งทางดา้นจติใจ เป็นตน้    
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 2.3 การเปลีย่นแปลงในผลติภณัฑ์  (Product Stability) ผลติภณัฑบ์างอยา่งมกีาร

เปลีย่นแปลงน้อยเมือ่เวลาผ่านไปหลายปีเช่น  ขา้ว สรุา บุหรี่ แต่บางกลุม่มกีารเปลีย่นแปลงอยา่ง

รวดเรว็ทัง้ในแงข่องเทคโนโลยแีละราคา  เช่น เครือ่งคอมพวิเตอรเ์ครือ่งเล่นอเีลก็ทรอนิกสต่์างๆ  ซึง่

ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสาํคญัต่อการแสวงหาขอ้มลูของผลติภณัฑใ์นกลุ่มเปลีย่นแปลงเรว็มากกว่า 

3. ตวัผูบ้รโิภค การแสวงหาขอ้มลูของผูบ้รโิภคจะมากหรอืน้อยอาจขึน้อยูก่บัตวัผูบ้รโิภค

เอง ดงัองคป์ระกอบต่างๆ ต่อไปน้ี 

 3.1 ความรู้ (Knowledge) เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์

นัน้มาก่อนแลว้จะมคีวามรูเ้กี่ ยวกบัสนิคา้นัน้เกบ็ไวใ้นความทรงจาํ  และพรอ้มทีจ่ะดงึออกมาในการ

ซือ้คราวต่อไปสว่นผูบ้รโิภคทีย่งัไมเ่คยซือ้สนิคา้นัน้  (First-time Buyers) กม็กัจะเสาะหาขอ้มลูจากผู้

ทีต่นคดิไว ้เช่น เพือ่นหรอืญาตทิีเ่คยใชส้นิคา้นัน้มาก่อน หรอืแมก้ระทัง่พนกังานขายทีค่อยใหบ้รกิารอยู ่

ผูบ้รโิภคทีเ่สาะหาขอ้มลูจากแหลง่ภายนอกมกัจะเป็นผูท้ีม่คีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารนัน้อยูบ่า้ง 

แต่ยงัรูไ้มม่ากพอเป็นเหตุใหต้อ้งหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากแหล่งต่างๆ ทีม่อียูใ่นตลาด    

 3.2 การเขา้ไปเกีย่วขอ้ง  (Involvement) ผลติภณัฑป์ระเภททีม่กีารเขา้ไปเกี่ ยวขอ้งสงู 

(High Involvement) ผูบ้รโิภคแสวงหาขอ้มลูเพือ่นําไปประกอบการตดัสนิใจคอ่นขา้งมาก ส่วนผลติภณัฑ์

ทีม่กีารเขา้ไปเกีย่วขอ้งตํ่า  (Low Involvement) ผูบ้รโิภคจะใชว้ธิกีารหาขอ้มลูดว้ยการซือ้ผลติภณัฑ์

นัน้ไป “ทดลองใช”้ 

   3.3 ความเชือ่ และทศันคต ิ(Belief and Attitude) ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอการซือ้สนิคา้

หรอืบรกิารใดๆ  เช่น ไมม่องวา่การจบัจา่ยใชส้อยเป็นการซือ้สนิคา้เพือ่กเิลสตณัหาหรอืสิง่เลวรา้ย  

มกัจะใหค้วามสาํคญัต่อการแสวงหาขอ้มลูทัง้  2 แบบ คอื การแสวงหาขอ้มลูก่อนการซือ้  และการ

แสวงหาขอ้มลูเป็นกจิวตัรอยูค่อ่นข้ างมาก ขณะเดยีวกนัผูบ้รโิภคทีม่คีวามเชื่อเกีย่วกบัเรือ่งผลได้

ผลเสยี ในเรือ่งต่างๆ กจ็ะใหค้วามสาํคญักบัการแสวงหาขอ้มลูเช่นกนั หากพบว่าการลงทุนเพื่อใหไ้ด้

ขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจนัน้เป็นการลงทุนทีคุ่ม้กบัเวลาและเงนิทองทีเ่สยีไป 

 3.4 ลกัษณะทางประชากร  (Demographic Characteristics) ผูบ้รโิภคทีจ่ดัอยูใ่นกลุ่ม

ประชากรศาสตรต่์างกนัจะใหค้วามสาํคญัต่อการแสวงหาขอ้มลูไมเ่หมอืนกนั  ผูบ้รโิภคทีส่งูอายมุกัจะ

เป็นผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูแ้ละประสบการณ์เกีย่วกบัสิง่ต่างๆ  อยูเ่ป็นอนัมาก  ตลอดจนมคีวามภกัดใีน

สนิคา้มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีาย ไดม้ากกไ็มค่อ่ยใหค้วามสาํคญักบัการแสวงหาขอ้มลูเช่นกนั  เพราะ

ความรูส้กึเสีย่งทางการเงนิของผูบ้รโิภคกลุม่น้ีจะมอียูค่อ่นขา้งน้อย  ขณะทีค่วามรูส้กึเกีย่วกบัการ

เสยีเวลาในการแสวงหาขอ้มลูกลบัมคีา่มาก 

4. การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) 

เกณฑท์ีใ่ชใ้นการปร ะเมนิทางเลอืก  (Evaluate Criteria) หมายถงึ ประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใช้

เพื่อพจิารณาเปรยีบเทยีบขอ้ดขีอ้เสยีของผลติภณัฑห์รอืบรกิารตัง้แต่  2 ชนิดขึน้ไป  ก่อนทีจ่ะ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ในทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึง  ประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการ

พจิารณามกัจะเป็นคุณลกัษณะ  (Attributes) ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ  เช่น ความสวยงาม  

ความทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลติภณัฑเ์ป็นตน้  ทัง้น้ีเพราะในการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารสิง่ที่

ผูบ้รโิภคซือ้กค็อื “กลุ่มของคุณลกัษณะ” ทีจ่ะไดจ้ากการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน่เอง 
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คุณลกัษณะของผ ลติภณัฑห์รอืบรกิารของผูบ้รโิภคทีนํ่ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมนิ

จะตอ้งเป็นคุณลกัษณะทีม่คีวามสาํคญั  กล่าวคอื  เป็นคุณลกัษณะทีม่ผีลต่ออทิธพิลกระบวนการ

ประเมนิแทจ้รงิ  อยา่งไรกต็ามในบางครัง้คณุลกัษณะทีม่คีวามสาํคญักอ็าจไมม่ผีลต่อการประเมนิ

แมแ้ต่น้อย คณุลกัษณะทีผู่บ้ริโภคอาจนําไปใชเ้ป็นเกณฑท์ีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ใชใ้นการเปรยีบเทยีบ

ทางเลอืกแต่ละทางในแต่ละครัง้  ขณะทีต่ราผลติภณัฑจ์ะเป็นเกณฑท์ีส่่อถงึระดบัคุณภาพของ

ผลติภณัฑช์นิดนัน้ๆ 

 4.1 ปจัจยัทีม่ต่ีอเกณฑท์ีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกปจัจยัทีม่ต่ีอเกณฑท์ีใ่ชใ้นการ

ประเมนิทางเลอืก หมายถงึ ปจัจยัทีเ่ป็นเกณฑต์วักาํหนดจาํนวนลกัษณะตลอดจนความสาํคญัของ

เกณฑม์อียูด่ว้ยกนั 4 ประการ คอื 

      4.1.1  อทิธพิลของสถานการณ์มผีลต่อความสาํคญัของเกณฑเ์ช่น  ความสะดวก

ของสถานทีต่ ัง้รา้นอาหาร  เป็นเกณฑท์ีม่คีวามสาํคญัยิง่ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคมคีวามเรง่รบีซึ่ ง

เกณฑด์งักล่าวจะมคีวามสาํคญัน้อย  ในกรณทีีผู่บ้รโิภคมเีวลาเหลอืเฟือไมอ่ยูใ่นสถานการณ์ทีเ่รง่รบี

แต่อยา่งใด 

      4.1.2 ความแตกต่างของทางเลอืก  ผลต่อลกัษณะของเกณฑก์ล่าวคอื  ทางเลอืกที่

แตกต่างกนัจะนํามาเปรยีบเทยีบกนัไมไ่ดโ้ดยตรง  เกณฑก์ารประเมนิจะมลีกัษณะค่อนขา้งไ ปทาง

นามธรรม เช่น การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ระหวา่งทวีี  เครือ่งรบัโทรทศัน์และคอมพวิเตอร์  ซึง่

เป็นทางเลอืกทีอ่ยูก่นัคนละกลุ่มผลติภณัฑก์รณเีช่นน้ี  ผูบ้รโิภคไมอ่าจนําคณุลกัษณะต่างๆ  ของแต่

ละผลติภณัฑม์าเทยีบเคยีงกนัไดด้งันัน้  เกณฑก์ารประเมนิกจ็ะมลีกัษณะเป็น นามธรรม เช่น ความ

จาํเป็นทีจ่ะตอ้งมผีลติภณัฑน์ัน้ ความสนุกสนานทีจ่ะไดร้บั และความภมูใิจทีไ่ดเ้ป็นเจา้ของ เป็นตน้ 

     4.1.3 การจงูใจในตวัผูบ้รโิภคมผีลต่อประเภทของเกณฑซ์ึง่แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

คอื เกณฑท์ีใ่ชป้ระเมนิในแงข่องความพอใจทีจ่ะไดจ้ากการเลอืกสนิคา้ หรอืบรกิารนัน้อกีประการหน่ึง 

เกณฑท์ีผู่บ้รโิภคใชป้ระเมนิในแงข่องของประโยชน์ทีม่อียูห่ลายตวัดว้ยเช่นกนัความปลอดภยั  ราคา 

เป็นตน้ ขณะทีเ่กณฑใ์นแงข่องความพอใจตวัหน่ึงกค็อื ความรูส้กึทีไ่ดเ้ป็นเจา้ของ เช่น ความรูส้กึทีม่ ี

ศกัดิศ์รเีป็นตน้    

  4.1.4 ขนาดของผลกระทบ ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคภายหลงัการตดัสนิใจ  มผีลต่อจาํนวน

ของเกณฑถ์า้ผูบ้รโิภคคดิว่ามผีลการเขา้ไปเกีย่วขอ้งสงู  (High Involvement) จาํนวนเกณฑท์ีใ่ชใ้น

การประเมนิกจ็ะมมีากมายตามไปดว้ย ในทางกลบักนั หากผูบ้รโิภคคดิว่า  การเขา้ไปเกีย่วขอ้งตํ่าจะ

มไีมม่าก (Low Involvement) จาํนวนเกณฑท์ีใ่ชใ้นการประเมนิกจ็ะมเีพยีงเลก็น้อย 

 4.2 การกาํหนดทางเลอืก  และการประเมนิทางเลอืกในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอื

บรกิารผูบ้รโิภคจะกาํหนดทางเลอืกจาํนวนหน่ึงขึน้มาก่อนทีจ่ะนําไปประเมนิเปรยีบเทยีบ  เพือ่เลอืก

เอาทางเลอืกทีค่ดิวา่ดทีีส่ดุ ทางเลอืกทีก่ําหนดขึน้เพือ่ใชใ้นการพจิารณา เรยีกสัน้ๆ ว่า “เซตพจิารณา” 

(Consideration Set of Evoked Set) ผูบ้รโิภคมวีธิกีาํหนดทางเลอืกทีแ่ตกต่างกนัซึง่ขึน้อยูก่บั

ความรูท้ีม่อียู่ ความรูใ้นทีน้ี่หมายถงึ  ขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ทีผู่บ้รโิภคเกบ็ไวอ้ยูใ่น

ความทรงจาํและพรอ้มทีจ่ะนําออกมาใชใ้นสาถนการณ์ทีต่อ้งตดัสนิใจ 
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ภาพประกอบ 7 ความสมัพนัธข์องเกณฑป์ระเมนิความเชือ่ ทศันคต ิความตัง้ใจ และการซือ้ 

 

 ทีม่า: เอกสารการสอนชุดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมธริาชหน่วยที ่9-15 

(2539: 44). 

 

 4.3  การทาํการประเมนิทางเลอืก 

 ผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกแต่ละทางเลอืก  ดว้ยการเปรยีบเทยีบทางเลอืกเหล่านัน้

ตามเกณฑพ์จิารณาทีก่ําหนดไวใ้นเกณฑแ์ต่ละขอ้ หากผูบ้รโิภคเชือ่วา่ทางเลอืกใดสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของตนไดเ้ป็นอยา่งดกีจ็ะทาํใหค้ะแนนสาํหรบัเกณฑน์ัน้สงู  ซึง่ความเชือ่  (Beliefs) ใน

เกณฑทุ์กๆ ขอ้รวมกนัจะกลายเป็นทศันคติ  (Attitude) อนัจะนําไปสูค่วามตัง้ใจ  (Intention) ซือ้

หรอืไมซ่ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ในทีสุ่ด 

 4.4 วธิกีารใชใ้นการประเมนิทางเลอืก 

 ผูบ้รโิภคจะเลอืกใชว้ธิกีารประเมนิทางเลอืกตามความสาํคญัของการซือ้ผลติภณัฑห์รอื

บรกิารในแต่ละครัง้ กล่าวคือ จะใชว้ธิกีารประเมนิอยา่งงา่ยๆ  กบัการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีเ่คย

ซือ้อยูเ่สมอ  และจะใชว้ธิกีารประเมนิทีค่อ่นขา้งซบัซอ้นกบัการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามสาํคญั

มาก เช่น มรีาคาแพง กบัผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคเขา้ไปเกีย่วขอ้งสงู (High Involvement) 

  4.4.1 การประเมนิดว้ยวธิอียา่งงา่ย  นอกจากจะใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีเ่คยซือ้อยู่

เป็นประจาํแลว้  ยงัใชก้บัผลติภณัฑท์ีม่รีาคาถูกหรอืการเขา้ไปเกีย่วขอ้งตํ่า  (Low Involvement) ซึง่

ผูบ้รโิภคอาจเลอืกประเมนิดว้ยวธิกีารต่างๆ  การประเมนิน้ีผูบ้รโิภคจะไมเ่ลอืกเอาทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุ  

แต่จะเลอืกผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของคนไดใ้นระดบัหน่ึงเท่านัน้  

โดยยอมแลกกบัการประหยดัเวลาหรอืการลดความยุง่ยากทีจ่ะเกดิขึน้  หากประเมนิดว้ยวธิกีารที่

ซบัซอ้น 
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  4.4.2 การประเมนิดว้ยวธิกีารซบัซอ้น แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ 

     4.4.2.1 การประเมนิดว้ยวธิไีมใ่หคุ้ณลกัษณะไมช่ดเชยกนั (Non compensatory 

Decision Rules) หมายถงึ การทีผู่ป้ระเมนิไมนํ่าเอาความสามารถของคณุลกัษณะขอ้หน่ึงชดเชย

ใหก้บัอกีขอ้หน่ึง  เช่น ในกรณผีูซ้ือ้ตอ้งการเลอืกสนิคา้ทีม่รีาคาตํ่าสดุทางเลอืกทีม่รีาคาแพงกวา่จะ  

ไมถู่กเลอืกแมจ้ะมคีุณลกัษณะขอ้อื่นหลายขอ้ดเีพยีงใดกต็าม  การประเมนิดว้ยวธิน้ีียงัแบ่งยอ่ยลงไป

อกีเป็น 3 วธิ ี

      4.4.2.1.1 วธิพีนิิจตามลาํดบัเกณฑ ์ (Lexicographic) ซึง่วธิน้ีีผูบ้รโิภค

จะประเมนิผลติภณัฑแ์ต่ละผลติภณัฑต์ามลาํดบัความสาํคญัของเกณฑท์ีจ่ดัเรยีงไวห้ากผลติภณัฑ์

หลายตราใหค้วามสามารถทดัเทยีมกนัในเกณฑข์อ้ทีส่าํคญัทีส่ดุ  ผูบ้รโิภคจะเลือ่นลงไปประเมนิใน

เกณฑข์อ้ทีม่คีวามสาํคญัรองลงไปจนกว่าจะเหลอืทางเลอืกทีม่คีวามสามารถสงูทางเลอืกเดยีว 

      4.4.2.1.2 วธิขีจดัตามลาํดบัเกณฑ์  (Elimination by Aspects) มี

ลกัษณะคลา้ยวธิพีนิิจตามลาํดบัเกณฑแ์ตก ต่างกนัตรงทีม่ผีูบ้รโิภคกาํหนดขอบเขตในการยอมรบั

สาํหรบัเกณฑต่์างๆ ไวล้่วงหน้า ทางเลอืกใดมคีวามสามารถในแต่ละเกณฑอ์ยูใ่นขอบเขตทีก่าํหนดก็

จะไดร้บัการพจิารณาเปรยีบเทยีบกบัทางเลอืกอื่นตามลาํดบัความสาํคญัของเกณฑจ์นกวา่จะเหลอื

ทางเลอืกทีม่คีวามสามารถสงูเพยีงทางเลอืกเดยีว   

    4.4.2.1.3 วธิขีจดัตามตราสนิคา้  Conjunctive) ผูบ้รโิภคจะกาํหนด

ขอบเขตในการยอมรบัสาํหรบัเกณฑต่์างๆ ไวล้่วงหน้าเช่นเดยีวกบัวธิขีจดัตามลาํดบัเกณฑแ์ละจะนํา

เกณฑทุ์กตวัมาใชใ้นการประเมนิทางเลอืกทัง้หมด  ทางเลอืกใดมคีวามสามารถอยูใ่นขอบเขตที่

ยอมรบัไดค้รบทุกเกณฑท์ีจ่ะไดร้บัการคดัเลอืกจากผูบ้รโิภค 

    4.4.2.2 การประเมนิดว้ยวธิยีอมใหคุ้ณลกัษณะแต่ละตวัชดเชยกนัได้  

(Compensatory Decision Rules) ซึง่เป็นวธิทีีผู่ป้ระเมนิคาํนึงถงึเกณฑทุ์กตวั โดยนําเอาความสามารถ

ในทุกๆ เกณฑข์องทางเลอืกอื่นอกีหลายทาง การประเมนิดว้ยวธิน้ีีแบ่งยอ่ยลงไดเ้ป็นอกี 2 วธิคีอื 

     4.4.2.2.1 วธิไีมถ่่วงน้ําหนกั  (Simple Additive) วธิน้ีีผูบ้รโิภคจะให้

คะแนนความสามารถของผลติภณัฑแ์ต่ละตรา  โดยพจิารณาทุกขอ้แลว้เปรยีบเทยีบและเลอืกเอา

ทางเลอืกทีค่ะแนนสงูสดุ  

    4.4.2.2.2 วธิถ่ีวงน้ําหนกั  (Weight Additive) วธิน้ีีจะคณูกบัน้ําหนกั

ของแต่ละเกณฑเ์สยีก่อน ซึง่ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสาํคญัในเกณฑแ์ต่ละตวัต่างกนั 

5. การตดัสนิใจซือ้  และการซือ้ (Purchase of Choice) การซือ้เป็นขัน้ตอนทีส่าํคญัยิง่ใน

กระบวนการตดัสนิซือ้ เน่ืองจากเป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคลงมอืกระทาํการซือ้ภายหลงัจากการทีไ่ด้ ผา่น

ขัน้ตอนอื่นๆ ก่อนหน้าน้ีมาแลว้ตามลาํดบัการซือ้มอีงคป์ระกอบทีส่าํคญั คอื การตัง้ใจซือ้  และการลง

มอืซือ้ ซึง่เป็นพฤตกิรรมทีอ่ยูภ่ายใตอ้ทิธพิลของสภาวะแวดลอ้ม  และความแตกต่างในตวัผูบ้รโิภค

เช่นเดยีวกบัพฤตกิรรมขัน้ตอนอื่นๆ ดงัภาพ 8 
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ภาพประกอบ 8 องคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ 

 

 ทีม่า: เอกสารการสอนชุดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชหน่วยที่ 9-15. 

(2539: 52). 

 

 5.2 การตัง้ใจซือ้ 

 โดยทัว่ไปการตัง้ใจซือ้  หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภควางแผนวา่จะซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร

อนัหน่ึงทีไ่หน อยา่งใด และเมือ่ใด อยา่งไรกต็ามผูบ้รโิภคจะวางแผนการซือ้อยา่งละเอยีดหรอืไมข่ึน้อยู่กบั

ขนาดความเสีย่งมากกวา่  ผูบ้รโิภคจะวางแผนการซือ้อยา่งละเอยีด  (Full Planned Purchase) โดย

กาํหนดลว่งหน้าถงึชนิดของสนิคา้แต่ยงัไมร่ะบุตราเป็นทีเ่สาะหาขอ้มลูประกอบการประเมนิทางเลอืก

ตราสนิคา้ ณ จดุทีม่กีารซือ้โดยไมไ่ดม้กีารวางแผนล่วงหน้า (Unplanned Purchase) กล่าวคอื ผูบ้รโิภค

เกดิความคดิทีจ่ะซือ้กต่็อเมือ่ไดม้องเหน็ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

 5.3 การซือ้ 

 ผูบ้รโิภคจะทาํการซือ้ตามแผนทีว่างไวโ้ดยอาจทาํไดใ้น  2 ลกัษณะ คอื การซือ้ภายใน

บา้นและการออกไปซือ้นอกบา้น 

6. ความรูส้กึหลงัการซือ้ (Post-Purchase Feeling) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคไดป้ระเมนิผลการ

ใชส้นิคา้แลว้พบวา่ ใหผ้ลตามทีค่าดหวงัไวห้รอืเกนิกวา่คาดไวป้ระเดน็ทีผู่ใ้ชบ้รโิภคใชใ้นการเปรยีบเทยีบก็

คอื คุณลกัษณะของผลติภณัฑซ์ึง่ใชเ้ป็นเกณฑป์ระเมนิทางเลอืกก่อนตดัสนิใจซือ้นั ่ นเอง หากพบว่า

ผลติภณัฑท์ีใ่ชส้ามารถตอบสนองความตอ้งการตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไวเ้ป็นอยา่งดี บรโิภคกจ็ะรูส้กึพงึพอใจ

ในตวัผลติภณัฑน์ัน้  ความรูส้กึดงักล่าวจะไปเสรมิความเชื่อทีม่ต่ีอคุณลกัษณะต่างๆ  ของผลติภณัฑ์

ใหม้ากยิง่ขึน้เป็นเหตุใหท้ศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้เกดิเป็ นความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน้  หาก

ผลติภณัฑน์ัน้ยงัคงใหผ้ลดเีช่นเดมิ  ความพงึพอใจทีเ่กดิขึน้กจ็ะไปเสรมิความเชือ่  ทศันคตแิละความ

ตัง้ใจใหม้ัน่คงขึน้ไปอกี เป็นเหตุใหม้คีวามภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
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 6.1 การรกัษาลกูคา้ 

 การรกัษาลกูคา้เอาไวห้มายถงึ  การที่กจิกรรมสามารถดาํเนินการดงึดู ดลกูคา้ใหย้งัคง

เลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากตนอยูใ่นการซือ้คราวต่อๆ ไป การใหค้วามสาํคญักบัการรกัษาลกูคา้มากกวา่

การหาลกูคา้ใหมน่บัวา่เป็นกลยทุธก์ารตลาดทีส่าํคญั  ทัง้น้ีเพราะการหาลกูคา้ใหมก่จิการตอ้งเสยี

คา่ใชจ้า่ยจาํนวนไมน้่อย  ขณะเดยีวกนัการสญูเสยีลกูคา้ทีม่อียูใ่หก้บัคูแ่ขง่ขนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ใน

ผลติภณัฑท์ีต่ลาดมกีารอิม่ตวัแลว้ จดัวา่เป็นความเสยีหายรา้ยแรงต่อกจิการเพราะในตลาดดงักลา่ว  

การเพิม่ยอดขายของผลติภณัฑแ์ต่ละตราเป็นสิง่ทีท่าํใหล้กูคา้เป้าหมายมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์

ทีใ่ชอ้ยูจ่นเกดิการซือ้ผลติภณัฑน้ี์ซํ้าไปเรือ่ย  ๆซึง่จดัเป็นกลยทุธก์ารตลาดทีทุ่กกจิกรรมจะตอ้งนํามาใช้

ในโอกาสอนัเหมาะสม การไมส่ามารถรกัษาลกูคา้ไวห้รอืการสญูเสยีลกูคา้เกดิจาก 2 ลกัษณะดว้ยกนั คอื 

1. กจิการเป็นตน้เหตุโดยผลติภณัฑห์รอืบรกิารไมอ่าจสรา้งความพอใจใหล้กูคา้ไดต้ามที่

ลกูคา้คาดหวงั 

2. คู่แขง่เป็นตน้เหตุ โดยผลติภณัฑห์รอืบรกิารของคูแ่ขง่สามารถสรา้งความพอใจใหล้กูคา้

มากกวา่กจิการ 

การป้องกนัการสญูเสยีลกูคา้  อาจทาํไดโ้ดยการสาํรวจดวูา่ลกูคา้พอใจกบัผลติภณัฑห์รอื

บรกิารทีก่จิการเสนออยูห่รอืไม ่มจีดุอ่อนเมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนัประการใดบา้ง  เพื่อกจิการจะไดเ้สรมิ

ขอ้ดหีรอืรกัษาระดบัของขอ้ดใีหค้งอยู่  และรบีปรบัปรงุแกไ้ขเสยีก่อนทีจ่ะมกีารสญูเสยีลกูคา้เพิม่ขึน้  

ขณะเดยีวกนักจิการยงัอาจใชก้ลยทุธอ์ื่นในการคงลกูคา้ไวไ้ดอ้กี เช่น 

1. สรา้งความคาดหวงัในใจผูบ้รโิภคตามความเป็นจรงิ  กล่าวคอื ไมท่าํการโฆษณาหรื อ

สง่เสรมิการตลาดในลกัษณะเกนิจรงิ เพราะผูบ้รโิภคจะสรา้งความคาดหวงัตามนัน้และผดิหวงัหลงัจาก

ทีไ่ดท้ดลองใชเ้มือ่พบวา่คณุภาพทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้ไมไ่ดด้อียา่งทีโ่ฆษณาไว ้

2. รกัษาคุณภาพของผลติภณัฑใ์หค้งเสน้คงวา  และตรงตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัโดยให้

ความสาํคญักบักจิการ การควบคมุ และปรบัปรงุคุณภาพของผลติภณัฑใ์นกระบวนการผลติ 

3. ออกแบบผลติภณัฑใ์หใ้ชโ้ดยงา่ยพรอ้มคาํอธบิายใชท้ีช่ดัเจน  เน่ืองจากผลติภณัฑบ์าง

ประเภทอาจใชผ้ดิวธิแีละนําไปสูก่ารเขา้ใจผดิ โดยคดิว่าผลติภณัฑม์คีุณภาพไมด่ใีนทีสุ่ด 

4. เสรมิความภกัดใีนตราสนิคา้  ดว้ยการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์

หรอืบรกิารของกจิการอยู ่แสดงความเอาใจใส่และใหค้วามมัน่ใจแก่ลกูคา้ในการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ 

 6.2 ความไมพ่อใจหลงัจากซือ้สนิคา้ หมายถงึ  การทีผู่บ้รโิภคประเมนิผลการใชส้นิคา้

แลว้พบว่าใหผ้ลตํ่ากว่าทีค่าดไวเ้มือ่รูส้กึผดิหวงัผูบ้รโิภคอาจทาํการรอ้งทุกขแ์บ่งออกเป็น  3 ลกัษณะ 

เรยีงลาํดบัความรนุแรงดงัน้ี 

  6.2.1 รอ้งทุกขก์บัผูข้ายโดยตรง  ดว้ยการเขา้พบผูข้ายหรอืผูผ้ลติดว้ยตนเองหรอื

เรยีกรอ้งทางจดหมาย  ทัง้น้ีเพื่อใหเ้จา้ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารแสดงความรบัผดิชอบต่อผลลพัธท์ี่

เกดิขึน้ 

  6.2.2 รอ้งทุกขใ์นทีส่าธารณะ  ดว้ยการพดูปากต่อปากหรอืใหข้อ้มลูผา่นสือ่มวลชน  

เช่น จดหมายรอ้งทุกขไ์ปยงับรรณาธกิารหนงัสอืพมิพด์ว้ยเอกสารหลกัฐานต่างๆ 

  6.2.3  รอ้งทุกขโ์ดยใหบุ้คคลทีส่ามดาํเนินการ 
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จากกระบวนการตดัสินใจทัง้หมดกล่าวข้างต้น  สามารถสรปุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได้3 ประการ คือ 

1. อทิธพิลจากสภาวะแวดลอ้ม  (Environment Influences) เช่น วฒันธรรม ชัน้ของสงัคม 

ครอบครวั เป็นตน้ 

2. ความแตกต่างในตวัผูบ้รโิภค  (Individual Differences) เช่น ฐานะทางการเงนิ  ความรู ้

ทศันคตวิถิกีารดาํเนินชวีติ เป็นตน้ 

3. ขอ้มลูขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 

เทเลอร์, เซลลุซ และ กู๊ดวนิ (2004: 217 – 227) ไดท้าํการศกึษาความภกัดขีองลกูคา้ต่อ

คณุคา่ของตราผลติภณัฑท์ีส่าํคญั  ของกลุ่มลกูคา้โรงงานอุตสาหกรรมสองกลุ่มคอื  กลุ่มเครือ่งมอื

อุตสาหกรรม (industrial equipment) และกลุ่มเครือ่งมอืหนกั  (heavy equipment) พบวา่ความภกัดี

ในตราสนิคา้มผีลมาจากปจัจยัหกประการ  คอื ความพงึพอใจของลกูคา้  (Satisfaction) คุณค่าของ

สนิคา้ (Value) อุปสรรคในการเปลีย่นตราสนิคา้ (Resistance to Change) การตอบรบัของลกูคา้  

(Affect) ความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ (Trust) และคณุคา่โดยรวมในตราสนิคา้ (Brand Equity) ดงัภาพ 9  

 
 

ภาพประกอบ 9 แสดงกรอบแนวคดิเกีย่วกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ 

 

 ทีม่า: Taylor, Steven A.; Celuch, Kevin.; & Goodwin, Stephen. (2004). The Importance 

of Brand Equity to Customer Loyalty. Journal of Product & Brand Management. 13: 224. 
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หลอ (Lau. 1999: 573-587) นกัการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิ  ดา้นความภกัดเีพราะ

ความภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นตวัวดัในการดงึดดูลกูคา้มาใชบ้รกิาร และตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์

ใหบ้รษิทัในการซือ้ซํา้  และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น  การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่สาํคญัต่อความภกัดี  

แต่หากแนวคดิไมช่ดัเจนจะทาํใหเ้กดิปญัหา การศกึษาคน้ควา้และการปฏบิตังิานได ้

จาคอ๊บบี ้และ คายเนอร ์(Jacoby; & Kyner. 1973: 1-9) ไดท้าํการศกึษาพบวา่ความภกัดี

ในตราสนิคา้เกดิจากปจัจยัหกสว่นคอื  ความมอีคติ การตอบสนอง  ความต่อเน่ือง  การตดัสนิใจซือ้  

การมหีลายทางเลอืก การซือ้ซํา้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคนอื่น  ๆ(2546: 406) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

หมายถงึ ความซื่อสตัย ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะมผีลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซํา้  ถา้มคีวามภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้สงู เรยีกว่า มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้  หรอื การทีล่กูคา้ยดึมัน่ในตราสนิคา้และใชค้วาม

พยายามทีจ่ะแสวงหาตราสนิคา้นัน้เพือ่ซือ้อยา่งต่อเน่ือง 

ส่วนคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equitly  หรอื Brand Value)  หมายถงึ การทีต่ราสนิค้ าของ

บรษิทัมคีวามหมายป็นเชงิบวกใน สายตาของผูซ้ือ้เป็นคณุคา่ผลติภฑัท์ีร่บัรู ้ (Perceived Value) ใน

สายตาลกูคา้ 

คณุคา่ตราสนิน้าจะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงัน้ี  

1. บรษิทัสามารถลดคา่ใชจ้า่ยทางการตลาดไดเ้พราะการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awarness) 

และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  

2. บรษิทัจะมสีภาพคลอ่งทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลกี เพราะ

ลกูคา้คาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย 

3. บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดส้งูกวา่คูแ่ขง่เพราะตราสนิคา้มคีณุภาพการรบัรูท้ ีส่งูกวา่

คูแ่ขง่  

4. บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ไดม้ากขึน้เพราะ ชือ่ตราสนิคา้สามารถสรา้งความ เชือ่ถอื

ไดส้งู  ตราสนิคา้จะสามารถช่วยใหบ้รษิทัหลกีเลีย่งการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้

หวัใจสาํคญัจะอยู่ท่ีการพยายามสร้างให้  ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจตราสินค้าให้

บคุคลได้รบัในส่ิงท่ีเก่ียวข้องกบัความคาดหวงัของบคุคลให้ได้  เม่ือไรกค็วามเ ป็นไปได้ถึง

พฤติกรรม  แสดงถึงความภกัดีได้ดงัน้ี 

1. พฤตกิรรมซือ้ซํา้อยา่งต่อเน่ือง ลกูคา้ที่ภกัด ีคอื ลกูคา้ทีม่กีารซือ้ซํา้จากผูใ้หบ้รกิารราย

เดมิเมือ่มโีอกาส (Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & Brown. 1996) เป็นการซือ้ซํา้

ในตราสนิคา้เดมิหลงัจากลกูา้มปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้เพิม่  โอกาสในการซือ้สนิคา้ในตราสนิคา้

เดยีวกนัเพิม่ปรมิาณการซือ้จากลกูคา้ทีซ่ือ้ซํา้ในตราสนิคา้เดมิรกัษาระดบัการซือ้ซํา้ทีส่งูในตราสนิคา้

เปอรเ์ซน็ตข์องการซือ้ซํา้ทัง้หมดในสนิคา้เดยีว (Jacoby; & Chestnut. 1978) และพจิารณาบรษิทั

เป็นอนัดบัแรกในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร (Zeithaml; et al. 1996)  
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2. การใหค้าํมัน่สญัญาอยา่งหนกัแน่นหรอืมคีวามสมัพั นธร์ะยะยาวกบับรษิทั ลกูคา้ที่ ภกัดี

จะมกีารยนืหยดัในตราสนิคา้  ถา้สนิคา้ห มดและมตีราสนิคา้อื่น ลกูคา้ที่ ภกัดจีะไมซ่ือ้ตราสนิคา้อื่น 

(Jacoby; & Chestnut. 1978) โดยลกูคา้ภกัดจีะเป็นลกูคา้ทีก่าํลงัทาํงานอยา่งต่อเน่ืองในการสรา้ง

ความสมัพนัธโ์ดยไมม่เีหตุ  ความภกัดเีป็นการใหค้าํสญัญาในการชอบมากกวา่ของลกู คา้อยา่งมี

เจตนาต่อสนิคา้ของบรษิัทใดบรษิทัหน่ึง  มกีารใชค้วามพยายามพเิศษในการไปหาบรษิทั (Price; & 

Arnold. 1999)  

3. ความตัง้ใจในการเปลีย่นไปหาสนิคา้คูแ่ขง่ (ความตา้นทานต่อราคา ) ลกูคา้ทีภ่กัดจีะ

บอกถงึตราสนิคา้วา่เขาจะเลอืกซือ้สนิคา้ในตราสนิคา้ทีช่ืน่ชอบโดยไมค่าํนึงถงึราคาสนิคา้  (Jacoby; 

& Chestnut. 1978) โดยปจัจยัราคาไมใ่ช่ปจัจยัทีท่าํใหล้กูคา้ภกัดเีปลีย่นไปใชคู้แ่ขง่ 

จะดาํเนินธรุกจิอยา่งต่อเน่ืองกบับรษิทั  ถา้บรษิทัมกีารขีร้าคาและยอมจา่ยราคาทีส่งูกวา่คู่

แขง่ขนัในประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากบรษิทั (Zeithaml; et al. 1996; Price and Arnold. 1999)  

4. การแนะนําต่อใหล้กูคา้คนอื่นลกูคา้ทีภ่กัดเีป็นคนทีม่กีารแนะนําบรษิทัใหก้บัลกูคา้          

รายอื่นๆ หรอืรกัษาทศันคตทิีด่ต่ีอผูใ้หบ้รกิารและสนบัสนุนผูท้ีเ่กีย่วขอ้งในการทาํธรุกจิกบับรษิทั 

(Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & Brown. 1996; เดย. 2543; Zeithaml; et al. 1996)  

แมว้า่ผูบ้รโิภคจะเกดิความภกัดใีนตราสนิคา้แลว้กต็าม  แต่ธรุกจิควรทาํให้ ตราสนิคา้นัน้มี

ลกัษณะเป็นตราสนิคา้ทีม่คีณุคา่ Brand Equity เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจ  ถา้จะตดัสนิใจซือ้ซํา้  

เพราประสบการณ์ใชส้นิคา้ทีพ่งึพอใจ  ดงันัน้การสรา้งคณุคา่ในตราสนิคา้จงึตอ้งใชเ้วลายาวนาน  

โดยสิง่ทีด่ต่ีอผูบ้รโิภคและถา้สรา้งไดจ้รงิ ๆ ธุรกจิจะมชีื่อเสยีงสามารถรกัษาลกูคา้เก่าและเพิม่ลกูคา้

ใหมไ่ด ้

 

7. ข้อมลูเก่ียวกบัหลอดประหยดัไฟ 
ปจัจบุนัหลอดไฟแบ่งออกเป็นประเภทดงัน้ี 

1. หลอดไสท้ัว่ไป (Conventional Incandescent Lamp) หลอดไส ้หรอื หลอดอนิแคนเดสซนต์3  มี

หลกัการทาํงานทีไ่มซ่บัซอ้น คอื3 ใหก้ระแสไฟฟ้าไหลผ่านไสห้ลอดซึง่เป็น 3 ขดลวดทีม่คีวามตา้นทาน

สงู 4

คุณลกัษณะโดยทัว่ไป 

 ยิง่ความรอ้นมากขึน้เท่าใดแสงสวา่งทีเ่ปลง่ออกมาจากไสห้ลอดกจ็ะมากขึน้เท่านัน้ และ ใหแ้สงสี

เหลอืงสม้ อายกุารใชง้านสัน้ ทัง้ยงัสิน้เปลอืงพลงังานไฟฟ้าอยา่งมาก เน่ืองจากสญูเสยีพลงังานไปกบั

ความรอ้นทีเ่กดิขึน้ เพราะสาเหตุน้ีปจัจปุนัน้ีจงึไมเ่ป็นนิยมนําหลอดไฟชนิดน้ีไปใชง้าน 

• บรรจกุ๊าซฮาโลเจน (Iodine, Chlorine, Bromine)  

• กระเปาะแกว้ทาํจากแกว้ควอรท์ซบรสิทุธิ ์ทนความรอ้นสงู 

• ประสทิธผิลการสอ่งสวา่ง (Lm/W) สงูกว่าหลอดไส ้ประมาณ 10 – 15% 

• อุณหภมูสิขีองแสง ประมาณ 2800-3200K ใหแ้สงสขีาวกว่าหลอดไสท้ัว่ไป 

• ค่าดชันีความถูกตอ้งของส ี(CRI) = 100 เหมอืนหลอดไส ้

• สามารถหรีแ่สงได ้โดยใชร้ว่มกบัอุปกรณ์หรีไ่ฟสาํหรบัหลอดไสท้ัว่ไป  
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2. หลอดฮาโลเจน  (Halogen Lamp) 

3. หลอดฟลอูอเรสเซนต ์(Fluorescent Lamp) 

มหีลกัการทาํงานคลา้ยกบัหลอดไสค้อื กาํเนิดแสง

จากความรอ้น โดยใหก้ระแสไฟฟ้าไหลผ่านไ สห้ลอดทีท่าํจากทงัสเตน แต่จะแตกต่างจากหลอดไส ้

ตรงทีม่กีารบรรจสุารตะกลูฮาโลเจน ไดแ้ก่ ไอโอดนี คลอลนี โบรมนี และฟลอูอรนี ลงในหลอดแกว้ที่

ทาํดว้ยควอทซ ์ซึง่จะช่วยใหห้ลอดฮาโลเจนมอีายกุารใชง้าน ปรมิาณแสงสว่าง อุณหภมูสิ ีสงูกว่า

หลอดไส ้และใหแ้สงสขีาว และใหค้่าความถู กตอ้งของสถีงึ 100 % มอีายกุารใชง้านประมาณ 1500-

3000 ชม จงึนิยมใชใ้หแ้สงพวกเครือ่งประดบั หรอืใหแ้สงสาํหรบัการแต่งหน้า 

4

หรอืหลอดนีออนกลม 

4. หลอดประหยดัไฟ (Compact Fluorescent Lamp: CFL) 

เป็นหลอดแกว้ทรงกระบอก หรอืแบบกลม ดา้นในหลอดเคลอืบดว้ยสารเรอืงแสง ก๊าชที่

บรรจอุยูภ่ายใ นหลอดจะแตกตวัเป็น ไอออนเมือ่กระแสไฟฟ้าไหลผ่านไปกระทบก๊าช จะเกดิรงัสี           

อลัตรา้ไวโอเลตทีท่าํใหห้ลอดสว่างขึน้ ใชง้านรว่มกบับลัลาสต ์และ สตารท์เตอร ์ใหแ้สงสว่างนวลตา 

เหมาะกบัการทาํงาน สามารถใหส้ขีองแสงไดห้ลายแบบ เช่น ส ีwarm white ใหแ้สง สขีาวอมเหลอืงนวล 

ทาํใหรู้ส้กึอบอุ่น ส ี cool white ใหแ้สงสขีาวอมฟ้า ใหค้วามรูส้กึเยน็สบายตา แต่จะทาํใหส้ขีองวตัถุ

เพีย้นไป และส ีday light ใหแ้สงใกลเ้คยีงกบัแสงธรรมชาต ิทาํใหม้องเหน็สขีอง วตัถุใกลเ้คยีงกบัสจีรงิ 

ใหแ้สงสวา่งมากขึน้ 4 เท่า มอีายกุารใชง้านยาวนานกวา่ถงึ 8 เท่า (6,000 ถงึ มากกวา่ 20,000 ชัว่โมง) 

และใชพ้ลงังานเพยีง 20% เมือ่เทยีบกบัหลอดไส ้

5. หลอด LED 

มหีลกัการทาํงานเหมอืน

หลอดฟลอูอเรสเซนต ์มทีัง้แบบทีม่บีลัลาสตใ์นตวั มขี ัว้เป็นแบบเกลยีว สวมใส่เขา้กบัเตา้เกลยีวของ

หลอดไสไ้ดเ้ลย และแบบทีม่ขี ัว้เป็นขาเสยีบ ใชร้ว่มกบัโคม และมบีลัลาสตภ์ายนอก โดยผลติออกมา

หลายค่าพลงังาน สขีองแสง ม ีwarm white, cool white และ day light เช่นเดยีวกบัหลอดฟลอูอเรส

เซนต ์รปูรา่งกห็ลากหลาย ไมว่่าจะเป็นหลอดคู่ หลอดสีแ่ถว หลอดยาว หลอดเกลยีว หลอดมโีคม

ครอบ มอีายกุารใชง้านยาวนานกวา่หลอดฟลอูอเรสเซนต ์

6. หลอดเมทลัฮาไลน์ 4

หลอด LED ถอืว่าเป็นทางเลอืกของอนาคตไดเ้ลยทเีดยีว ดว้ยคุณสมบตัิ

การทาํงานทีไ่มม่กีารเผาไสห้ลอด จงึไมเ่กดิความรอ้น แสงสวา่งเกดิขึน้จากการเคลือ่นทีข่องอเิลก็ต

รอภายในสารกึง่ พลงังานเปลีย่นเป็นแสงสวา่งไดเ้ตม็ที ่มแีสงหลายสใีห้ เลอืกใชง้าน ขนาดทีเ่ลก็ทาํ

ใหย้ดืหยุน่ในการออกแบบ การจดัเรยีง นําไปใชด้า้นตกแต่งไดด้ ีมคีวามทนทาน ไมต่อ้งห่วงเรือ่งไส้

หลอดขาด หรอืหลอดแตก ดา้นอายกุารใชง้านกอ็ยูไ่ดถ้งึ 50,000-60,000 ชัว่โมง ทัง้ยงัปรบัหรีแ่สง

ไดง้า่ยกวา่หลอดฟลอูอเรสเซนต ์และทีส่าํคญั ปราศจากปรอท และสารกลุ่มฮาโลเจนทีเ่ป็นพษิ แต่มี

ขอ้เสยี คอืในปจัจบุนัหลอด LED มรีาคาสงูกวา่หลอดธรรมดาทัว่ไปและมคีวามสวา่งไมม่ากนกั 

ลกัษณะการกาํเนิดแสงสวา่ง คลา้ยกบัหลอดแสงจนัทร ์แต่ภายใน

บรรจอุเิลก็ตรอนทีท่าํดว้ยทงัสเตนลว้นๆ ภายในกระเปาะผสมฮาไลน์ชนิดต่างๆ  ทาํใหไ้ด ้ปรมิาณ

แสงมากขึน้กว่าหลอดแสงจนัทร ์เกอืบเท่าตวั ไดแ้สงสสีมดุลขึน้ จนดใูกลเ้คยีงแสงแดด อายกุารใช้

งานประมาณ 24000 ชม. ใชก้บังานทีต่อ้งการความถกูตอ้งสมีาก เช่น งานพมิพส์ ีสนามกฬีา

เฉพาะทีม่กีารถ่ายทอดทางโทรทศัน์ สวนสาธารณะ หา้งสรรพสนิค 4้

7. หลอดเอช.ไอ.ด.ี (High Intensity Discharge Lamp: H.I.D.) 

า 



48 
 

• เป็นหลอดก๊าซดสิชารจ์ทีใ่หค้วามประสทิธภิาพสอ่งสวา่งสงู 

• ใหค้ณุสมบตัดิา้นแสงสวา่งเฉพาะดา้นทีแ่ตกต่างกนั ตามชนิด ของก๊าซทีบ่รรจภุายใน

หลอด และเทคโนโลยทีีใ่ช ้ไดแ้ก่ หลอดเมอรค์วิรีแ่รงดนัสงู หลอดเมทลั- ฮาไลด ์หลอดโซเดยีม

แรงดนัสงู และหลอดโซเดยีมแรงดนัตํ่า 

• อายกุารใชง้านยาวนาน 

• มรีะยะเวลาในการจดุตดิหลอด และมมีมุการตดิตัง้หลอด 

• จาํเป็นตอ้งใชคู้ก่บับลัลาสต ์และอกินิเตอร ์เพือ่ใหห้ลอดสามารถจดุตดิไดอ้ยา่งมี

ประสทิธภิาพ 

• เหมาะสาํหรบัใหแ้สงสวา่งไดท้ัง้ภายในและภายนอกอาคาร  

8.  หลอดประหยดั   T5 คอื หลอดทีป่ระหยดัไฟมากทีสุ่ดในปจัจบุนั ดว้ยเทคโนโลยลี่าสุด 

หลอดทีม่เีสน้ผ่านศูนยก์ลางทีเ่ลก็ลง ใชก้ําลงัไฟเพยีง 28 watt แต่ใหค้วามสว่างมากกว่าหลอดผอม 

T8 (มเีสน้ผา่ศนูยก์ลาง 8 หุน) 36watt ในปจัจบุนั ในขณะทีก่าํลงัไฟน้อยลง แต่ใหแ้สงสวา่งทีม่าก

กว่าเดมิ ดงันัน้ หลอด T5 จงึเป็นทางเลอืกใหมท่ีคุ่ม้คา่ทีส่ดุในปจัจบุนั 

ประเภทของขัว้ทีข่ายทัว้ไป มดีงัน้ี 

1.  ขัว้เกลยีว มาตราฐาน E27 

2.  ขัว้เกลยีวเลก็   E14 

3.  ขัว้เขีย้วมาตราฐาน  B12 

4.  ขัว้เขีย้วเลก็   B15  

 

8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ดาํรงศกัดิ ์ เชื่องยาง (2551) ไดศ้กึษาเรือ่ง  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอหลอดไฟฟ้าแบบ

คอมแพคฟลอูอเรสเซนต ์ในจงัหวดักระบี ่พบวา่ ดา้นความรูค้วามเขา้ใจในดา้นคณุสมบตัเิป็นหลอด

ทีเ่หมาะสมกบับรเิวณทีต่อ้งเปิดไฟเป็นเวลานานๆและตอ้งการความสว่างมากๆ  เช่น โรงแรม 

ศนูยก์ารคา้ รา้นอาหาร สว่นในดา้นคณุภาพ  คอื ประหยดัคา่ ไฟฟ้า ดา้นแหลง่กาํเนิดสนิคา้  คอื 

หลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนตต์ราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงทัง้หมดในประเทศไทยเป็นสนิคา้ทีไ่มไ่ดผ้ลติใน

ประเทศไทย ดา้นการประชาสมัพนัธแ์ละการเขา้ถงึสนิคา้  คอื หลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนตท์ีต่ดิ

ฉลากเบอร ์5 เป็นโครงการทีจ่ดัทาํโดยกระทรวงพลงังาน  ดา้นความคดิเหน็  ดา้นผลติภณัฑ์ มคีวาม

คดิเหน็โดยรวมในระดบัเหน็ดว้ยมาก  โดยปจัจยัยอ่ยลาํดบัแรก  คอื หลอดตะเกยีบทีไ่ดม้าตรฐาน

ผลติภณัฑอุ์ตสาหกรรม  (มอก.)ทาํใหเ้ชือ่มัน่ในคณุภาพ  ดา้นราคา มคีวามคดิเหน็โดยรวมในระดบั

เหน็ดว้ยมาก  โดยปจัจยัยอ่ยอนัดบัแรกคอื  ถา้ราคาของหลอดคอมแพ คฟลอูอเรสเซนตม์รีาคาถกูลง

ประชาชนจะหนัมาใชม้ากขึน้ ดา้นการจดัจาํหน่าย มคีวามคดิเหน็โดยรวมในระดบัเหน็ดว้ยมาก  โดย

ปจัจยัยอ่ยอนัดบัแรก  คอื ถา้มรีา้นจาํหน่ายหลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนตม์ากขึน้  ทาํใหม้คีวาม

สะดวกในการซือ้ ประชาชนจะหนัมาใชม้ากขึน้  ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมคี วามคดิเหน็โดยรวมใน
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ระดบัเหน็ดว้ยมาก  โดยปจัจยัยอ่ยอนัดบัแรก  คอื การโฆษณาเชญิชวนใหใ้ชห้ลอดคอมแพคฟลอูอ

เรสเซนต์ ทาํใหท่้านเกดิความสนใจทีจ่ะใช ้ดา้นพฤตกิรรมพบวา่  โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถาม

สว่นใหญ่มพีฤตกิรรมและแนวโน้มทีจ่ะซือ้หลอดไฟเพือ่ความสอ่งสวา่งภายในบา้นครัง้ต่ อไปจะเลอืก

หลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนต ์สาเหตุทีเ่ลอืกซือ้  /ใช้ เพราะเชื่อว่าประหยดัไฟ  เหตุผลหรอื

วตัถุประสงคห์ลกัในการเลอืกซือ้คอืเพื่อตดิตัง้ใหม่  โดยเคยเลอืกซือ้ /ใชห้ลอดคอมแพคฟลอูอเรส

เซนตช์นิดรปูตวัยู  2 ย ูขนาดกาํลงัวตัต์  15 W ส่วนใหญ่เลอืกยีห่อ้ฟิลปิป์  ซึง่สว่นใหญ่คดิวา่ความ

แตกต่างของหลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนตร์ะหว่างยีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีงและยีห่อ้ทัว่ไป  คอื คณุภาพ

แตกต่างกนัมาก  จะเลอืกซือ้หลอดคอมแพคฟลอูอเรสเซนตท์ีผ่ลติในประเทศไทย  จากรา้นขาย

อุปกรณ์ไฟฟ้า ตดัสนิใจดว้ยตวัเองในการเลอืกซือ้ และไดร้บัขอ้มลูโครงการรณรงคป์ระหยั ดพลงังาน

ทีก่ระทรวงพลงังานและการไฟฟ้าฝา่ยผลติเป็นผูด้าํเนินการ  รวมทัง้รายละเอยีดเกีย่วกบัหลอด

คอมแพคฟลอูอเรสเซนตจ์ากสื่อโทรทศัน์ / วทิย ุมากทีส่ดุ 

สพุรรณี จนัทรร์สัมี (2550) ไดท้าํการศกึษา เรือ่ง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อความ

จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ของเครือ่งสาํอางระดบับน (La mer Laprairie และ Sisley) ในหา้งสรรพสนิคา้

เซน็ทรลัของคนในเขตกรงุเทพมหานครพบว่า อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั  

มพีฤตกิรรมดา้นจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เครือ่งสาํอางระดบับนทีแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 ส่วนในดา้นปจัจยัดา้นผลติภณัฑข์องตราสนิคา้  Sisley ในดา้นประโยชน์หลกั  มี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ Sisley ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า  อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในดา้นคณุภาพ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดี

ต่อตราสนิคา้ Sisley ในระดบัตํ่ามาก  และในดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้  ดา้นคณุภาพทีร่บัรู้  และดา้น

ความผกูพนักบัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้  Sisley 

ในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

อภยั สอดสี (2548) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่งป ัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้

ของผลติภณัฑซ์อีิว้ขาวในผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร  จากกลุม่ตวัอยา่ง  400 คน พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 349 คน อายรุะหวา่ง 25 – 34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  รายไดร้ะหวา่ง  5,000 – 10,000 บาท/เดอืน และบทบาทในครอบครวั

เป็นแมบ่า้น ปจัจบุนับรโิภคซอีิว้ขาวยีห่อ้เดก็สมบรูณ์มากทีส่ดุ การตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง ดา้นแบบ

ของชือ่ยีห่อ้ทีจ่าํงา่ยคอืมยีีห่อ้ภาษาไทย ความยาวไมเ่กนิ 3 คาํ เพศหญงิมคีวามภกัดมีากกว่าเพศชาย 

และระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรมีคีวามภกัดเีฉลีย่สงูกวา่ปรญิญาตร ีทศันคตต่ิอผลติภณัฑด์า้น

คณุคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้โดยรวม  ในทศิทางเดยีวกนัและสมัพนัธ์

ในระดบัตํ่า และความภกัดใีนตราสนิคา้ผลติภณัฑซ์อีิว้ขาวโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ

โดยรวมในทศิทางเดยีวกนัแล ะความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นมลูคา่การบรโิภคซอีิว้ขาว

โดยเฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจโดยรวมในทศิทางเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธ์

ระดบัปานกลาง 
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สจุริา วรรณศวิรกัษ์ (2547) ทาํการศกึษาเรือ่ง  คณุคา่ตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดที่

มผีลต่อพฤตกิรรมการ ตดัสนิใจซือ้คกุกีร้า้นเอส  แอนดพ์ขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร               

ผลการศกึษาพบว่า  ความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุคา่ตราสนิคา้  “S&P” ดา้นต่างๆ ต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้คกุกีร้า้น เอส แอนดพ์ขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ คณุคา่ตราสนิคา้ “S&P” 

ดา้นความรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคณุคา่ทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบั

คณุคา่ทีเ่กดิจากการรบัรู้  และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  และคณุคา่ตราสนิคา้  “S&P” โดยรวม มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คกุกี ้ “S&P” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้คกุกี ้ “S&P” 

อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.0 

สรุเชษฐ์ เลศิไพบลูย์ (2542) ไดศ้กึษาเรือ่ง  ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการยอมรบัการใช ้หลอด

ไฟฟ้าประหยดัพลงังานของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชห้ลอดไฟฟ้า

ประหยดัพลงังานทีม่คีวามแตกต่างกนัดา้นอายุ จะมกีารยอมรบัการใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังาน

ต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานที่

มคีวามแตกต่างกนัดา้นรายได ้การรบัขา่วสารจากสือ่ทีเ่กีย่วขอ้ง  ความรูแ้ละทศันคติ  จะมกีาร

ยอมรบัการใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังาน ต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 และ ผูใ้ช้

หลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานสว่นใหญ่มกีารยอมรบัหลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานอยูใ่นระดบั  7.43 

จากคะแนนเตม็  11 คะแนน ซึง่นบัวา่มกีารยอมรบัในระดบัปานกลาง  สาเหตุทีท่าํใหม้ผีูย้อมรบัและ

ใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังาน เน่ืองจากหลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานช่วยประหยดัค่าไฟฟ้าใหก้บั

ผูใ้ชแ้ละช่วยรฐับาลประหยดัพลงังานและมอีายกุารใชง้านนานกวา่หลอดไฟฟ้าธรรมดา  อกีทัง้การ

เปลีย่นจากหลอดไฟฟ้าธรรมดามาใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานกส็ามารถเปลีย่นมาใชแ้ทนกนัได้

เลย แต่อยา่งไรกต็ามหลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานกย็งัมรีาคาแพงกวา่หลอดไฟฟ้าธรรมดา 

การวจิยัเรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความ

ภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชใ้น

การรองรบังานวจิยัครัง้น้ี ดงัน้ี 

1. แนวคดิและทฤษฎดีา้ นประชากรศาสตร์  ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์และค นอื่นๆ  (2546: 

204 – 205) 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(Kotler; & Armstrong. 1996: 426) 

3. แนวคดิและทฤษฎกีีย่วกบัตราสนิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ . 2543: 90; อา้งองิจาก Kotler; 

& Armstrong. 1996. Priciples of Marketing), เสร ีวงศม์ณฑา (2540: 41) และ Aaker,D.A, (1996: 

74) อธบิายโดย วริยิา สาโรจน์. 2543: 16) 

4. แนวคดิและทฤษฎปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93), เสร ีวงษ์มณฑา 

(2540: 43) Brand Postioning (Aaker. 1996: 69,35), เสร ีวงษ์มณฑา (2541: 70,81,83) Brand 

Image ของฟิลปิ คอตเลอร ์ (Philip Kotler) และเสร ีวงษ์มณฑา (2541: 16,46), เดเนล เจ บรูสตนิ 

(Daniel J. Boorstin) สนุสิา ประวชิยั  (2545: 103), (สนุสิา ประวชิยั . 2545: 103-104; อา้งองิจาก 

Boulidinng. 1975.), Jefkins. (1997: 56 – 57) 
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5. แนวความคดิและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 30 - 31), ธงชยั 

สนัตวิงษ์ (2539) และ คอตเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์และค นอื่นๆ. (2539: 110 – 115; อา้งองิจาก 

Kotler. 2000) 

6. แนวความคดิเกีย่วกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เทเลอร,์ เซลลุซ และ กู๊ดวนิ (2004: 217-227), 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และค นอื่นๆ  (2546: 406), Kandampully; & Suhartanto. 2002; Gremler; & 

Brown. 1996) 
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บทท่ี 3 

วิธีการดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
 

 ในการศกึษาคน้ควา้เรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ ี

ผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอน

ดงัน้ี  

 1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง  

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

 4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

 การศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีมุง่ศกึษาปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ 

 ซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยไดก้ําหนดขอบเขต

ของการศกึษาคน้ควา้ไวด้งัน้ี  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคย ใชผ้ลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนียทีส่ามารถตดัสนิใจเลอืกซื้ อหลอดประหยดัไฟไดเ้องตามความตอ้งการการใชง้านทีถ่กูตอ้ง

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  

 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชห้ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ในการศกึษาครัง้น้ี  เน่ืองจากผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่ น่นอน ผูว้จิยัจงึไดท้าํการกาํหนด

ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  โดยอาศยัสตูรในการคาํนวณกลุม่ตวัอยา่งของ  TARO YAMANE (ชยัสทิธิ ์  

เฉลมิมปีระเสรฐิ . 2544: 31) โดยกาํหนดความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั  50 % หรอื 0.50 ที่

ระดบัความเชือ่มัน่ 95 % และมคีา่คลาดเคลือ่นที ่5 % โดยคาํนวณจากสตูรดงัน้ี 
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  n  =         Z
2

                D

Pq 
2

  

   

      P            =     ความน่าจะเป็นของประชากร 

  N =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

         Z            =     ค่า Z score ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ที่ 95 % มคีา่เท่ากบั  1.96 

      D            =     ระดบัความคลาดเคลื่อน 

แทนคา่ดงัน้ี 

      n  =  (1.96)
2

          (0.05)

 (0.5)(0.5) 

    =  384.16  

2
 

 

ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน และสาํรองไว ้15 คน รวมเป็น 400 คน สาํหรบัการเกบ็ตวัอยา่งใช้

วธิกีารสุม่ โดยใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) โดยมขีัน้ตอน

ดงัต่อไปน้ี 

ขัน้ตอนที ่1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้จิยัจะเลอืก

เกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งบรเิวณหา้งคา้ปลกีประเภทดไีอวาย (DIY) จากทัง้หมด 43 สาขาทัว่ประเทศ ใน

กรงุเทพและปรมิณฑล 19 สาขา จะเลอืกหา้งโฮมโปรซึง่ตัง้อ ยูใ่นยา่นธรุกจิและลกูคา้จาํนวนมาก 

เจาะจงไปทีโ่ฮมโปร 5 แห่ง ดงัน้ี 

 

1. เขตจตุจกัร  -   โฮมโปรสาขาลาดพรา้ว 

2. เขตคลองเตย  -   โฮมโปรสาขาเพลนิจติ 

3. เขตหว้ยขวาง  -   โฮมโปรสาขารชัดา 

4. เขตบางขนุเทยีน -   โฮมโปรสาขาพระราม 2 

5. เขตบางนา  -   โฮมโปรสาขาบางนา 

ขัน้ตอนที ่2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอยา่ง จาก

ลกูคา้ในหา้งโฮมโปรฯ ตามขัน้ตอนที ่1 จาํนวน 5 เขต ในหา้งโฮมโปร ฯ ตามขัน้ตอนที ่1 จาํนวน 5 เขต 

ตวัอยา่งเขตละ 80 คน จากการกําหนดสดัส่วนของกลุ่มทัง้หมด 400 คน แบ่งไดด้งัน้ี 
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ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสาขา    =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

       จาํนวนสาขาทีสุ่ม่ได ้

 

=    400 

       5 

=    80 คน 

 

1.  โฮมโปรสาขาลาดพรา้ว      จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

2.  โฮมโปรสาขาเพลนิจติ       จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

3.  โฮมโปรสาขารชัดา           จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

4.  โฮมโปรสาขาพระราม 2     จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

5.  โฮมโปรสาขาบางนา         จาํนวน 80 ตวัอยา่ง 

 

ขัน้ตอนที ่3 การสุม่ตวัอยา่งแบบใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling)เป็นการเลอืก

สุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก ในหา้งโฮมโปร (Homepro) ในแต่ละพืน้ที ่เกบ็จนครบตามทีก่าํหนดไว้

ในขัน้ตอนที ่2 

 

2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  คอื แบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เพือ่ศกึษาปจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร   

โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  มลีกัษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response Question) จาํนวน 7 ขอ้ มาแจกแจงคา่ความถี่

และคา่รอ้ยละ ไดแ้ก่  

1. เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

2. อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วงอาย ุ

(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110) 

 

                  ความกวา้งอนัตรภาคชัน้      =     ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 

             จาํนวนชัน้ 
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ขอ้มลูรายงานผลสาํรวจภาวการณ์ทาํงานของประชากร พ .ศ. 2544 ของสาํนกังานสถติิ

แหง่ชาต ิ ไดใ้ชเ้กณฑก์ารสาํรวจผูม้งีานทาํอายตุัง้แต่ 15 – 65 ปี ดงันัน้ การวจิยัจงึไดใ้ชช่้วงอายุ

ดงักล่าวมาเป็นเกณฑ ์ โดยแบ่งเป็น 5 ช่วงอาย ุดงัน้ี 

 

           ช่วงอาย ุ        =    65  -  15 

     5  

                                        =      10  

แสดงการแบ่งช่วงอายทุีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงัน้ี     

• ตํ่ากวา่ 25 ปี  

• อาย ุ25 – 34 ปี  

• อาย ุ35 – 44 ปี 

• อาย ุ45 – 54 ปี 

• อาย ุ55  ปีขึน้ไป 

 

3. สถานภาพ ใชม้าตรวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

4. ระดบัการศกึษา ใชม้าตรวดัเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  

5. อาชพี ใชม้าตรวดัเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ใชม้าตรวดัเรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วง

รายได ้(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110) 

 

         ความกวา้งอนัตรภาคชัน้      =       ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 

 จาํนวนชัน้ 

 

การกาํหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เฉลีย่ 15,142 บาท (สาํนกังานสถติแิหง่ชาต ิกระทรวง

เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร . 2010 ) ผูว้จิยัจงึไดเ้ลอืกช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตัง้แต่  

15,000 บาทขึน้ไป 

การวจิยัครัง้น้ีไดแ้บ่งช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงัน้ี 

             ช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน        =     65,000  -  15,000 

          5      

                                      =    10,000 บาท    
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แสดงการแบ่งช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงัน้ี 

• ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

• 15,001 – 25,000 บาท 

•  25,001 – 35,000 บาท  

•  35,001 – 45,000 บาท                                           

•  มากกวา่ 45,000 บาท      

7. ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั ใชม้าตรวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนียมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ Likert Scale จาํนวน 3 ดา้น 

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ Brand Belief จาํนวน 9 ขอ้ 

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ Brand Positioning  จาํนวน 4 ขอ้ 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ Brand Image  จาํนวน 6 ขอ้ 

กาํหนดมาตรวดัประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั โดยแบ่งเกณฑด์งัน้ี 

             คาํแนน                    ระดบัความคิดเหน็ 

5     หมายถงึ         เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

4     หมายถงึ             เหน็ดว้ย 

3     หมายถงึ               เฉยๆ 

2     หมายถงึ            ไมเ่หน็ดว้ย 

1     หมายถงึ         ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารประเมนิ จะใชว้ธิกีารแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ 

โดยแบ่งคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดร้บัจากแบบสอบถาม คะแนนตํ่าทีส่ดุคอื 1 คะแนน และคะแนนสงูทีส่ดุคอื 

5 คะแนน หากึง่กลางพสิยั  โดยใชส้ตูรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้  (วเิชยีร เกตุสงิห์ . 2538: 

8- 11) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสดุ 

       จาํนวนชัน้ 

                                  =     5-1  

                                         5  

                                  =     0.8  
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เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความคดิเหน็คะแนนตามเกีย่วกบัปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย สามารถแปลไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 = อยูใ่นระดบัดมีาก  

คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 = อยูใ่นระดบัด ี 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 = อยูใ่นระดบัปานกลาง  

คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 = อยูใ่นระดบัไมด่ ี 

คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 = อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร  มลีกัษณะเป็นลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ  Likert Scale จาํนวน 1 ดา้น 

จาํนวน 7 ขอ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ม ี5 ระดบั 

             คะแนน                                     ระดบัความคิดเหน็ 

5     หมายถงึ         เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

4     หมายถงึ             เหน็ดว้ย 

3     หมายถงึ               เฉยๆ 

2     หมายถงึ            ไมเ่หน็ดว้ย 

1     หมายถงึ         ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารประเมนิ จะใชว้ธิกีารแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ 

โดยแบ่งคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดร้บัจากแบบสอบถาม คะแนนตํ่าทีส่ดุคอื 1 คะแนน และคะแนนสงูทีส่ดุคอื 

5 คะแนน หากึง่กลางพสิยั โดยใชส้ตูรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (วเิชยีร เกตุสงิห์ . 2538: 

8-11) 

    ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ่าสดุ 

         จาํนวนชัน้ 

                                                =     5-1  

                                                       5  

                                               =     0.8  

เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความคดิเหน็คะแนนตามเกีย่วกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  สามารถแปลไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 = อยูใ่นระดบัดมีาก  

คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 = อยูใ่นระดบัด ี 

คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 = อยูใ่นระดบัปานกลาง  

คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 = อยูใ่นระดบัไมด่ ี 

คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 = อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
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ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี คื อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้จิยัสรา้งขึน้  โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปน้ี 

1. ศกึษาเอกสาร แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัต่าง  ๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัเรือ่งปจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค แนวคดิ  ทฤษฎ ีเพือ่เป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. กาํหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่ไดแ้ก่  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นความเชือ่

ของตราสนิคา้ ตาํแหน่งตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้หลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนีย โดยแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้มาจะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละนิยามศพัท ์ 

3. ดาํเนินการสรา้งแบบสอบถาม  โดยอาศยักรอบแนวคดิทีท่าํการทดสอบ 40 คน เพือ่

หาความเชือ่มัน่ Reliability ทีเ่กีย่วขอ้งกบั ลกัษณะประชากรศาสตร ์เชือ่ของตราสนิคา้ ตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้หลอดประหยดัไฟ 

4. นําแบบสอบถามทีส่รา้งเสรจ็แลว้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบ และเสนอแนะ

เพิม่เตมิเพือ่ปรบัปรงุภาษาใหส้ามารถเขา้ใจงา่ย เพือ่ใหไ้ดค้าํถามทีม่ขีอ้ความตรงตามวตัถุประสงค ์

5. แกไ้ขปรบัปรงุแบบสอบถาม  จากนัน้นําเสนอต่อคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์  เพือ่

ปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจนก่อนนําไปใช ้ 

6. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปทดลองใช้  (Try Out) กบักลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มคนทีใ่ช้

หรอืเคยใชผ้ลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในกรงุเทพมหานคร จาํนวน  40 ตวัอยา่ง แลว้นํา

ผลทีไ่ดไ้ปปรบัปรงุเพื่อใหแ้บบสอบถามไดม้าตรฐาน  

7. วเิคราะหค์า่ความเชือ่มัน่  (Reliability) จากแบบสอบถามทีผ่า่นการคดัเลอืก  ทาํการ

วเิคราะหค์า่ความเชือ่ถอืไดข้องเครือ่งมอื  (Reliability of The Test) โดยใชว้ธิหีาคา่ครอนบลัแอลฟ่า  

(Cronbach’s Alpha) 

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรือ่งน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา และวจิยัเชงิสาํรวจ 

โดยมุง่ศกึษา ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อความภกัดขีอง

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ (Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเกบ็

ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด โดยขัน้ตอนการดาํเนินการงานมดีงัน้ี 

1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามทีม่เีน้ือหาสมบรูณ์ และใหพ้อเพยีงกบัจาํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งในการเกบ็รวมรวมขอ้มลู 

1.2 ดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
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2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ (Secondary data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีไ่ ดจ้ากงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งในอดตี เอกสารตาํราทางวชิาการ วารสาร สิง่พมิพ ์และขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 

 

4.  การจดักระทาํและการวิเคราะหข้์อมลู  

การจดักระทาํขอ้มลูเมือ่ไดแ้บบสอบถามคนืแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้า

ดาํเนินการดงัน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  

2. การลงรหสั (Coding) นําขอ้มลูจากแบบสอบถามทีส่มบรูณ์ เรยีบรอ้ยแล้ ว มาลงรหสั

ตามทีไ่ดก้าํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 

3. การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้ มาวเิคราะหป์ระมวลผลขอ้มลู โดยใ ช้

เครือ่งคอมพวิเตอร ์ซึง่ใชโปรแกรมสถติสิาํเรจรปู SPSS. (Statistic Package for Social Sciences) 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวเิคราะห์ ขอ้มลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพือ่อธบิาย  

ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 1.1  ค่ารอ้ยละ (Percentage)   เพือ่ใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม 

 ตอนที ่1.  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่    เพศ, อายุ,  สถานภาพ, ระดบั

การศกึษา, อาชพี, รายไดต่้อเดอืน, ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั  

 1.2  ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม  

 ตอนที ่2.  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

 ตอนที ่3.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

 1.3  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจาก

แบบสอบถาม 

 ตอนที ่2.  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดไัฟซลีวาเนีย  

 ตอนที ่3.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

2.  การวเิคราะหข์อ้มลโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพือ่ทดสอบสมมต ิฐานดงัน้ี 

 2.1  สถติวิเิคราะห์ ค่าท ี (Independent t-test) เพื่อเปรี ยบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่ม 

ตวัอยา่ง 2 กลุม่ทีเ่ป็นอสิระกนั  ใชท้ดสอบสมมตฐิานที ่1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ   

 2.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance)  โดยใช ้

 สถติ ิF-test  หรอื Brown-forsythe  เพือ่เปรยีบเทยีบความแ ตกต่างของค่าเฉลีย่ของ

กลุ่มตวัอย่ าง มากกว่ า 2  กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิาน ขอ้ที ่ 1  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เพศ , 

อาย,ุ  สถานภาพ, ระดบัการศกึษา, อาชพี, รายไดต่้อเดอืน, ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั  
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 2.3 สถติคิ่าสมประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 

coefficient) เพือ่ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปร  2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมติ ฐานขอ้ที ่2 

และขอ้ที ่3 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

1.  ค่าสถิติเชิงพรรณนา Descriptive statistic ประกอบด้วย  

 1.1 คา่รอ้ยละ Percentage (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 40) 

 

       รอ้ยละ(%) = 
N

X 100×  

 

เมือ่ X คอื จาํนวนขอ้มลู (ความถี)่ ทีต่อ้งการนํามาหาคา่รอ้ยละ 

 N คอื จาํนวนขอ้มลูทัง้หมด 

 

 1.2 คา่คะแนนเฉลีย่ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 40) 

 

   
N

x
x ∑=  

 

เมือ่    x  คอื คา่เฉลีย่    

           ∑ x  คอื ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมด  

     N คอื จาํนวนขอ้มลูทัง้หมด 

 

1.3 คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 40) 

 

                 
( )

1
..

2

−

−
= ∑

n
xx

DS  

 

เมือ่  S.D.  คอื     คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

              x คอื ขอ้มลูแต่ละจาํนวน 

   x  คอื คา่เฉลีย่ (Mean) ของขอ้มลูชุดนัน้ 

      n คอื จาํนวนขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 
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2. การหาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test)  

หาคา่ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม  โดยใชส้ตูร คา่สมัประสทิธแ์อลฟา  (α-Coefficient) 

ของครอนบคั  (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา . 2545: 449) คา่สมัประสทิธิแ์อลฟ่าทีไ่ด ้ตอ้งไมต่ํ่า

กวา่ 0.6 จงึจะถอืวา่ยอมรบัได ้สตูรในการหาความเชือ่มัน่วธิน้ีีคอื           

                          











−

−
= ∑

2

2

1
1 i

i

S
S

k
kα  

เมือ่  α  แทน  คา่ความเชือ่มัน่ 

 K  แทน  จาํนวนขอ้ของเครือ่งมอืวดั 

  ∑ 2
iS   แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

  Si
2

 

  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

3.  การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  

 3.1 การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุ่ม  

ทีเ่ป็นอสิระกนั  โดยใช้สถติิ t-test แบบ Independent (วฒันา สนุธรชยั. 2542: 53) เพื่อใชท้ดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นสถานะ, เพศ มสีตูรดงัน้ี 

 

       

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt

+

−
=  

 

เมือ่ t คอื   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t- Distribution 

 X1

 X

 คอื   ค่าเฉลีย่ของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2

 S

 คอื   ค่าเฉลีย่ของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

1
2

 S

 คอื   ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

2
2

 n

 คอื  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

1      

 n

คอื    จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

2  

 

คอื   จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
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 3.2 ค่า F-test ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะ แนนเฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง

มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  (One-Way Analysis of Variance) ใช้

สตูรดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2543: 249)    

  

                                     
wMS

MS
F b=  

                            df1 = k – 1, df2

 

  = N – k 

เมือ่ F คอื   การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว F – test 

 MSb

 MS

 คอื   ผลรวมกาํลงั 2 เฉลีย่ระหว่างกลุ่ม   

w

 df   คอื   ชัน้แหง่ความอสิระ 

 คอื   ผลรวมกาํลงั 2 เฉลีย่ภายในกลุม่     

 k คอื   จาํนวนกลุม่  

 N คอื   จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 3.3 สถติสิหสัมพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  (Pearson product moment correlation 

coefficient) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็นคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

ระหวา่งตวัแปร  2 ตวัทีแ่ต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค  (Interval) ขึน้ไป 

โดยใชส้ตูรดงัน้ี (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 72) 

 

           

( )( )
( )( ) ( )( )∑ ∑∑∑

∑∑∑
−−

−
=

2222 yynxxn

yxxyn
rxy  

 

 เมือ่ xyr  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

  ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนน x 

  ∑ y  แทน ผลรวมของคะแนน y 

  ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

  ∑ 2y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

       ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทุกคู ่

          n  แทน จาํนวนคนหรอืกลุม่ตวัอยา่ง 
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โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1≤  r ≤ 1 ดงัน้ี (กลัยา วานิชยป์ญัญา . 

2545: 280)  

1.  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มคอื  ถา้ X เพิ่ม Y 

จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 

2.  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัคอื  ถา้ X เพิ่ม Y 

จะเพิ่ม แต่ถา้ X ลด Y จะลด  

3.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก  

4.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก  

เกณฑก์ารแปลความหม ายคา่คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์  (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544 : 324) มี

ดงัน้ี  

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหวา่ง 0.91-1.00 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก  

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหวา่ง 0.71-0.90 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู  

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหวา่ง 0.31-0.70 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง  

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหวา่ง 0.01-0.30 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า  

คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0 แสดงวา่ไมม่คีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรง 

การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี  1 ปจัจยัดา้นประชากร ศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ , อายุ, สถานภาพ , ระดบั

การศกึษา , อาชพี, รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนัจะมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

 การวเิคราะหโ์ดยใชค้า่สถติ ิ T-Test และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One 

way ANOVA) อธบิายคา่ความแตกต่าง ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร กบั ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้น 

ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี  2 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ , อายุ, สถานภาพ , ระดบั

การศกึษา , อาชพี , รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั , ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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  การวเิคราะหโ์ดยใชค้า่สถติ ิ T-Test และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One 

way ANOVA) อธบิายคา่ความแตกต่าง ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร กบั ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั     

 สมมติฐานท่ี 3 ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ย

ดา้นความเชือ่ของตรา ดา้นตาํแหน่งตรา ด้ านภาพลกัษณ์ตรา มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

การวเิคราะหโ์ดยใชก้ารหาคา่สมัปสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพือ่อธบิายคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียกบัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร  
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

  
 การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  การวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผล

ความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ ต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู

ดงัน้ี  

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

X แทน   คา่เฉลีย่ของกลุม่ประชากร  

S.D.  แทน   คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

n  แทน   จาํนวนประชากร  

t  แทน   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

df  แทน   ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom)  

SS  แทน   ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Square)  

MS  แทน   ค่าเฉลีย่เท่ากบัผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square)  

F-Ratio  แทน   คา่ทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution  

F-Prop.,p แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ 

LSD  แทน   Least Significant Difference  

Sig  แทน   ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ  

r  แทน   คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

Ho

H

  แทน   สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

1  แทน   สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  
* 
 แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

**

 

 แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ในการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดนํ้าเสนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยการแบ่ง

การนําเสนอออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนที ่1 การวเิคราะหล์กัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอ บถาม จาํแนกตามเพศ อาย ุ

สถานภาพ  ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั 

 ตอนที ่2 การวเิคราะหห์าคา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็ของ

ผูต้อบแบบสอบถามต่อ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ในดา้นความเชือ่  

ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
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 ตอนที ่3 การวเิคราะหห์าคา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน ของความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

            ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลู เพือ่การทดสอบสมมตฐิาน ซึง่ม ี3 ขอ้ โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน 

1. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้

เฉลีย่ต่อเดอืน  และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนั จะมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟ  ซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น ความเชือ่ของตราสนิค้ า ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

             2. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี  รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียใน

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

3. ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ 

ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหล์กัษณะ ด้านประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และลกัษณะท่ี

อยู่อาศยั 

 

ตาราง 2 จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1. เพศ    

       1.1  ชาย  181 45.20 

       1.2  หญงิ 219 54.80 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   

       2.1  ตํ่ากวา่ 25 ปี 79 19.70 

       2.2  25 - 34 ปี 140 35.00 

       2.3  35 - 44 ปี 98 24.50 

       2.4  45 - 54 ปี 40 10.00 

       2.5  55 ปีขึน้ไป 43 10.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

3. สถานภาพ   

       3.1  โสด 198 49.40 

       3.2  สมรส 155 38.80 

       3.3  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 47 11.80 

รวม 400 100.00 

4. ระดบัการศึกษา   

       4.1  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 51 12.80 

       4.2  ปรญิญาตร ี 263 65.80 

       4.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี 86 21.40 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ    

       5.1  นิสติ / นกัศกึษา   5 1.20 

       5.2  รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 54 13.50 

       5.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 244 61.00 

       5.4  ธรุกจิสว่นตวั 74 18.50 

       5.5  แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 1.80 

       5.6  อืน่ๆ ไดแ้ก่ ก่อสรา้ง ผูร้บัเหมา โฟลแ์มน และช่างรบัเหมา 16 4.00 

รวม 400 100.00 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

       6.1  ตํ่ากวา่หรอืเทากบั 15,000 บาท 67 16.80 

       6.2  15,001 – 25,000 บาท 140 35.00 

       6.3  25,001 – 35,000 บาท 76 19.00 

       6.4  35,001 – 45,000 บาท 28 7.00 

       6.5  45,001 บาทขึน้ไป 89 22.20 

รวม 400 100.00 

7. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั   

       7.1  บา้นเดีย่ว 127 31.80 

       7.2  ทาวเฮาส ์/ อาคารพาณิชย ์    109 27.20 

       7.3  คอนโดมเินียม / อพารท์เมนต ์ 153 38.20 

7.4 อื่น ๆ ไดแ้ก่ เคหะ บา้นเชา่ บา้นพกัขา้ราชการ แฟลต และ 

      หอพกั 
11 2.80 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปร ไดด้งัน้ี  

1.  เพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ  

54.80 และเป็นเพศชาย จาํนวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.20  

2.  อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายรุะหวา่ง 25 – 34 ปี จาํนวน 140 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 35 รองลงมาคอือายรุะหวา่ง 35 – 44  ปี จาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 อายตุํ่า

กวา่ 25 ปี จาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.70 อายุ 55 ปีขึน้ไป จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

10.80 และอาย ุ44 – 54 ปี จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10 ตามลาํดบั 

 3.  สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่โสด จาํนวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.40 

รองลงมาคอื สมรส  / อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.80 และหมา้ย / หยา่รา้ง  / 

แยกกนัอยู ่จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.80 ตามลาํดบั 

 4. ระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 

263 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.80 รองลงมาคอื สงูกว่าป รญิญาตร ีจาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.40 

และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามลาํดบั 

 5. อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประกอบธรุกจิสว่นตวั  จาํนวน 244 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 61 รองลงมาคอื พนกังานบรษิทัเอกชน  จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50  ขา้ราชการ /

พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 อาชพีอื่น ไดแ้ก่ ก่อสรา้ง ผูร้บัเหมา โฟลแ์มน 

และช่างรบัเหมา จาํนวน 16 คนคดิเป็นรอ้ยละ 4 แมบ่า้น / พ จาํนวน 7 คอ่บา้น คดิเป็นรอ้ยละ 1.80 

และนิสติ / นกัศกึษา จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.20 ตามลาํดบั 

 6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายได ้ 15,001-25,000 บาท

จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 รองลงมาคอื มากกวา่ 45,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 89 คนคดิเป็น

รอ้ยละ 22.20 รายได ้25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19 รายไดต้ํ่ากวา่หรอื

เท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.80 และ มรีายได ้35,001 - 45,000 บาท 

จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7 ตามลาํดบั 

 7. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม /อพารท์เมนต ์

จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.20 รองลงมาคอืบา้นเดีย่ว จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.80 

ทาวเฮาส ์/ อาคารพาณชิย์ จาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.20 และทีอ่ื่น ๆ ไดแ้ก่ เคหะ บา้นเช่า 

บา้นพกัขา้ราชการ แฟลต และหอพกั จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.80 ตามลาํดบั 

เน่ืองจากขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน และลกัษณะท่ีอยู่อาศยั มคีวามถีข่องขอ้มลูกระจายตวัอยา่งไมส่มํ่าเสมอ และบางดา้นมี

จาํนวนความถีน้่อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึไดร้วบรวมกลุม่ขอ้มลูใหมเ่พือ่ใหก้ารกระจายของขอ้มลูมคีวาม

สมํ่าเสมอ  ซึง่ไดก้ลุ่มใหม ่ดงัตาราง 3 

 



69 

 

ตาราง 3 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีไ่ดจ้ากการจดักลุม่ใหม ่ 

 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1. อาย ุ   

       1.1  ตํ่ากวา่ 25 ปี 79 19.80 

       1.2  25 - 34 ปี 140 35.00 

       1.3  35 - 44 ปี 98 24.40 

       1.4  45 ปีขึน้ไป 83 20.80 

รวม 400 100.00 

2. สถานภาพ   

       2.1  โสด 198 49.50 

       2.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 202 50.50 

รวม 400 100.00 

3. อาชีพ    

       3.1  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ      54 14.52 

       3.2  ประกอบธรุกจิสว่นตวั  244 65.59 

       3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน   74 19.89 

รวม 372 100.00 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

       4.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000บาท 67 16.80 

       4.2  15,001 - 25,000 บาท 140 35.00 

       4.3  25,001 บาทขึน้ไป 193 48.20 

รวม 400 100.00 

5. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั   

       5.1  บา้นเดีย่ว 127 32.64 

       5.2  ทาวเฮาส/์อาคารพาณิชย ์ 109 28.02 

       5.3  คอนโดมเินียม/อพารท์เมนต ์ 153 39.34 

รวม 389 100.00 

 

 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีจ่ดักลุม่ตวัอยา่งใหม ่ 

1.  อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายุ 25 – 34 ปี จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

35.00 รองลงมาคอื 35 - 44 ปี จาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.40 อาย ุ45 ปีขึน้ไป จาํนวน 83 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 20.80 และอายตุํ่ากวา่ 25 ปี จาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.80 ตามลาํดบั 

2. สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู ่จาํนวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.50 รองลงมาคอื โสด จาํนวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

49.50   
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3. อาชีพ เน่ืองจากอาชพีนิสติ / นกัศกึษา อาชพีพอ่บา้น / แมบ่า้น และอาชพีอื่น ๆ ไดแ้ก่

ก่อสรา้ง ผูร้บัเหมา โฟลแ์มน และช่างรบัเหมามจีาํนวนความถีน้่อยมาก และไมส่ามารถนําไปรวมกลุม่

กบัอาชพีอื่นได ้เพราะไมม่คีวามใกลเ้คยีงกนั จงึตดัออก ดงันัน้จงึพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มอีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั จาํนวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.59  รองลงมาคอืพนกังานบรษิทัเอกชน 

จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.89 และข้าราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน  54 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 14.52  ตามลาํดบั 

 4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายได ้ 25,001 บาทขึน้ไป 

จาํนวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.20 รองลงมาคอื 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 140 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 35 และตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15.000 บาท จาํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.80 ตามลาํดบั 

 5. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต ์

จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.34 รองลงมาคอื บา้นเดีย่ว จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.64 

และทาวเฮา้ส ์/ อาคารพาณชิย ์จาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.02 ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 2  การวเิคราะหห์าคา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็ของ

ผูต้อบแบบสอบถามต่อ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ในดา้นความเชือ่    

ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

  

ตาราง 4 คา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์ 

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้น 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์ 

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 

 

X S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านความเช่ือตราสินค้า    

1.1 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประหยดัไฟไดจ้รงิ 3.50 0.588 ด ี

1.2 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทนทาน /อายกุารใช้

งานยาวนานเหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อืน่ ๆ 
3.32 0.667 ปานกลาง 

1.3 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียใหแ้สงสว่างเ ป็น

ธรรมชาตเิหมอืนจรงิมากทีส่ดุ 
3.29 0.580 ปานกลาง 

1.4  เชือ่วา่ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียชว่ยถนอม

สายตา 
3.36 0.571 ปานกลาง 

1.5  เชื่อว่าผลติภณัฑป์ระหยดัไฟซลีวาเนียมรีปูแบบ /ดไีซน์ ที่

สวยงามกว่ายีห่อ้อื่น ๆ   
3.43 0.641 ด ี

1.6 การรบัประกนัของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียม ี 

      ความน่าเชือ่ถอืมากทีส่ดุ 

3.32 0.622 ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์ 

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 

 

X S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1.7 เลอืกผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียเพราะเหน็ถงึความ

คุม้ค่าของผลติภณัฑ ์
3.45 0.550 ด ี

1.8   เชื่ อมัน่ในตราสนิคา้ของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลี

วาเนียเป็นอยา่งมาก 
3.32 0.658 ปานกลาง 

1.9  เชือ่มัน่ในชือ่เสยีงของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 3.45 0.647 ด ี

รวม 3.38 0.394 ปานกลาง 

ด้านตาํแหน่งตราสินค้า    

2.1 มาตรฐานของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสงูกวา่ 

       คู่แขง่อื่น                      
3.54 0.648 ด ี

2.2 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมรีปูลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์

ทีส่วยงาม 
3.52 0.653 ด ี

2.3 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมกีารพฒันาเกีย่วกบั 

       การประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ือง 
3.52 0.668 ด ี

2.4 ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประหยดั/คุม้ค่าเมื่อ 

เทยีบกบัสิ่งทีท่า่นคาดหวงั 
3.55 0.586 ด ี

รวม 3.53 0.483 ด ี

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า    

3.1  ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ซลีวาเนียเหนือกวา่ตราสนิคา้อืน่ 3.32 0.678 ปานกลาง 

3.2  เจาะจงซือ้เฉพาะหลอดประหยดัไฟของซลีวาเนียเทา่นัน้ 3.09 0.749 ปานกลาง 

3.3  คุน้เคยกบัตราสนิคา้ซลีวาเนียมากทีส่ดุ 3.31 0.775 ปานกลาง 

3.4  หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียมกีารพฒันาดา้นเทคโนโลย ี

      อยา่งต่อเน่ือง 
3.48 0.609 ด ี

3.5  หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นตราสนิคา้ทีใ่สใ่จ  

      สิง่แวดลอ้มมากทีส่ดุ 
3.54 0.699 ด ี

3.6  หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นสนิคา้ทีค่ดิวา่เหมาะสมกบั 

      ทา่นมากทีส่ดุ 
3.57 0.655 ด ี

รวม 3.39 0.684 ปานกลาง 

ภาพรวมของปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์ 

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 
3.43 0.432 ด ี
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จากตาราง 4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 เมือ่พจิารณารายดา้น 

พบวา่  

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้  

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.38 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบั

ดใีนขอ้ ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสามารถประหยดัไฟไดจ้รงิ  มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.50 

รองลงมาคอื มคีวามเชือ่มัน่ในชือ่เสยีงของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  เลอืกผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียเพราะเหน็ถงึความคุม้คา่ของผ ลติภณัฑ ์ และเชือ่ว่าผลติภณัฑป์ระหยดั

ไฟซลีวาเนียมรีปูแบบ/ดไีซน์ทีส่วยงามกวา่ยีห่อ้อืน่ๆ  โดยมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 

3.45 , 3.45 และ 3.43 ตามลาํดบั 

นอกจากนัน้ ยงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้ เชือ่วา่

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไ ฟซลีวาเนียช่วยถนอมสายตา  ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทน

ทาน /อายกุารใชง้านยาวนานเหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อืน่ ๆ  มคีวามเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ของ

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียเป็นอยา่งมาก  การรบัประกนัของผลติภณัฑห์ลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียมคีวามน่าเชือ่ถอืมากทีส่ดุ  และผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียใหแ้สงสว่างเป็น

ธรรมชาตเิหมอืนจรงิมากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 , 3.32, 3.32 , 3.32 และ 3.29  ตามลาํดบั 

2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้  

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เท่ากบั  3.53 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบัดใีนขอ้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประหยดั /คุม้คา่เมือ่เทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงั  โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.55 รองลงมาคอื มคีวามเหน็วา่มาตรฐานของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสงูกวา่

คู่แขง่อืน่  ผลติภณัฑห์ลอ ดประหยดัไฟซลีวาเนียมรีปูลกัษณ์บรรจภุณัฑท์ีส่วยงาม และผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมกีารพฒันาเกีย่วกบัการประหยดัพลงังานอยา่งต่อเนือ่ง  โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.54 , 3.52 และ 3.52 ตามลาํดบั 

3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.39 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบั

ดใีนขอ้ หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นสนิคา้ทีค่ดิวา่เหมาะสมกบัตนเองมากทีส่ดุ  โดยมี

ค่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 3.57 รองลงมาคอื  หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นตราสนิค้ าทีใ่ส่ใจ

สิง่แวดลอ้มมากทีส่ดุ และหลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียมกีารพฒันาดา้นเทคโนโลยอียา่งต่อเนือ่ง  

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 และ 3.48 ตามลาํดบั 

นอกจากนัน้ ยงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้ ภาพลกัษณ์

ของตราสนิคา้ซลีวาเนียเหนือกวา่ตราสนิคา้อืน่ คุน้เคยกบัตราสนิคา้ซลีวาเนียมากทีส่ดุ และจะเจาะจง

ซื้อเฉพาะหลอดประหยดัไฟของซลีวาเนียเท่านัน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32 , 3.31 และ 3.09 ตามลาํดบั 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหห์าค่าเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดี

ต่อตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ตาราง 5 คา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด 

 ประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

จากตาราง 5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.16  

เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้  มคีวามคุน้เคยในการใช้

ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  จะแนะนําใหบุ้คคลอืน่ใหซ้ือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  จะซื้อตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียตลอดไป  จะเป็น

ผูท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จะยงัคงใช้ ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแมจ้ะมบุีคคลอืน่ แนะนําใหใ้ชห้ลอดประหยดัไฟยีห่อ้อืน่ๆ  และจะยงัคงซื้อตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ ซลีวาเนียถงึแมว้า่ราคาจะสงูขึน้  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 , 

3.22 , 3.20 , 3.07 3.06 และ 3.01 ตามลาํดบั 

ความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 
 

X S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

    

1. จะซือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนียตลอดไป 
3.20 0.727 ปานกลาง 

2. ยงัคงใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

แมจ้ะมบุีคคลอื่น แนะนําใหใ้ชห้ลอดประหยดัไฟยีห่อ้อื่นๆ 
3.06 0.682 ปานกลาง 

3. ยงัคงซือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวา

เนีย  ถงึแมว้า่ราคาจะสงูขึน้ 
3.01 0.736 ปานกลาง 

4. จะแนะนําใหบุ้คคลอื่นใหซ้ือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย 
3.22 0.604 ปานกลาง 

5. มคีวามคุน้เคยในการใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย 
3.36 0.745 ปานกลาง 

6. เป็นผูท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด ประหยดัไฟ

ซลีวาเนีย 
3.07 0.658 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.576 ปานกลาง 
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            ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลู เพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมี 3 ข้อ โดยใช้สถิติเชิง

อนุมาน ดงัต่อไปน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา   

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  และ ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนั  จะมปีจัจยัดา้นตราสิ นคา้

ผลติภณัฑห์ลอดป ระหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1.1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีมีเพศ แตกต่างกนัมี ปัจจยัด้านตรา

สินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า ด้าน

ตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และ

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอสิระกนั 

จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติ ิ (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้ นตาํแหน่งตราสนิคา้ และ

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน 

ดงัน้ี  

) กต่็อเมือ่ ค่า Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

   H0

   H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัคว ามเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน 

หลกั (H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 6 
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ตาราง 6 การทดสอบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แต่ละกลุม่ 

เพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

ปัจจยัด้าน

ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

1. ด้าน

ความเช่ือ

ตราสินค้า 

Equal 

variences 

assumed 

 

1.344 0.247 ชาย 181 3.40 0.410 0.868 398 0.386 

หญงิ 219 3.37 0.380 

2. ด้าน

ตาํแหน่ง

ตราสินค้า 

Equal 

variences not 

assumed 

15.153 0.000 **
 ชาย 181 3.60 0.458 2.841 392.933 **

 0.005 

หญงิ 219 3.47 0.495 

3. ด้าน

ภาพลกัษณ์

ตราสินค้า 

Equal 

variences not 

assumed 

5.211 0.023 *
 ชาย 

 

หญงิ 

181 

 
 

219 

3.52 

 
 

3.27 

0.793 

 
 

0.555 

3.576 312.704 **
 0.000 

   
  

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 6 พบวา่ 

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.247 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลี

วาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  พบวา่ 

มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.386 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H

) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่เพศเท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความ

แปรปรวนเท่ากนั (Equal variences assumed) 

0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่ า  ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีปัจจยั
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ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ือของตราสินค้าไม่

แตกต่างกนั  

2. ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศ พบว่า มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลี

วาเนีย ดา้นตําแหน่งตราสนิคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  พบวา่ 

มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่เพศไมเ่ท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความ

แปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variences not assumed) 

0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1

3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศ พบว่า มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีปัจจยัด้าน

ตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย  ด้านตาํแหน่งตราสินค้าแตกต่างกนั โดย

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลี

วาเนีย  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  

พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่เพศไมเ่ท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความ

แปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variences not assumed) 

0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่  ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีปัจจยั

ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกนั 

โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

สมมติฐานท่ี 1.2 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมี ปัจจยัด้านตรา

สินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า ด้าน

ตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้น

และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 



77 

 

H1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ย คา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย  Brown-

Forsythe โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และ

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) น้อย

กวา่ 0.05 และ ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่ ี

ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้

วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่  95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Prob.(p) มคีา่น้อยกวา่ 0.05  

ตาราง 7 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อาย ุโดยใช ้Levene’s test  

 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 2.719 3 
*
 396 0.044 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 6.707 3 
**
 396 0.000 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 10.403 3 
**
 396 0.000 

 
* 
 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 7 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่อาย ุพบวา่ ปจัจยัดา้นความเชือ่

ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.044 , 0.000 

และ 0.000 ตามลาํดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 และ 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายคว ามวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิ Brown-

Forsythe ทดสอบ   
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ตาราง 8 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนก 

ตามกลุม่อาย ุ โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ  

 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 9.209 3 
**
 362.629 0.000 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 6.792 3 
**
 383.168 0.000 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 14.179 3 
**
 200.097 0.000 

 
**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 8  ผลการวเิคราะหค์วามแตกตา่งของปจัจยัดา้นตราสนิค้ าผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

จาํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. 

เทา่กบั 0.0000 , 0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่าง

กนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ื อตราสินค้า ด้าน

ตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ดงัแสดงในตาราง 9 – 11 
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ตาราง 9 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องกลุม่อายกุบั ด้านความเช่ือตราสินค้า 

 

อายุ 
 

X 

ตํา่กว่า 25 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

3.35 3.43 3.23 3.51 

ตํา่กว่า 25 ปี 3.35 - 
- 0.08 

(0.588) 

0.12 

(0.128) 
- 0.16

(0.045) 

*
 

25 - 34 ปี 3.43 
 

- 
0.20

(0.001) 

**
 - 0.08 

(0.603) 

35 - 44 ปี 3.23 
  

- 
- 0.28

(0.000) 

**
 

45 ปีขึน้ไป 3.51    - 

       
  

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี อายตุํ่ากวา่ 25 ปีกบัผูท้ีม่ ี

อาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.045 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อายตุํ่ากวา่ 25 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไปมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่

ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.16 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 25 – 34 ปีกบัผูท้ีม่อีาย ุ35 – 44 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001  

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้ อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ25 – 34 ปีมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.20 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี กบัผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000  

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.28 
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สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 

ตาราง 10 ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องกลุม่อายกุบั ด้านตาํแหน่งตราสินค้า 

 

อายุ 
 

X 

ตํา่กว่า 25 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

3.60 3.56 3.35 3.62 

ตํา่กว่า 25 ปี 3.60 - 
- 0.04 

(0.972) 
0.25

(0.001) 

**
 - 0.02 

(1.000) 

25 - 34 ปี 3.56 
 

- 
0.21

(0.014) 

*
 - 0.06 

(0.898) 

35 - 44 ปี 3.35 
  

- 
- 0.27

(0.001) 

**
 

45 ปีขึน้ไป 3.62    - 

       
  

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีกบัผูท้ีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001  ซึง่น้อยกวา่  0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อายตุํ่ากวา่ 25 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยผูท้ีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้น

ตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.02 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 25 – 34 ปีกบัผูท้ีม่อีาย ุ35 – 44 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.014  

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี อายุ 25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีายุ 25 – 34 ปี มปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.06 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี กบัผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.27 
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สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 

ตาราง 11 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของกลุ่มอายกุบั ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

อายุ 
 

X 

ตํา่กว่า 25 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

3.28 3.44 3.11 3.73 

ตํา่กว่า 25 ปี 3.28 - 
- 0.16 

(0.144) 

0.17 

(0.057) 
- 0.45

(0.001) 

**
 

25 - 34 ปี 3.44 
 

- 
0.33

(0.000) 

**
 0.29 

(0.092) 

35 - 44 ปี 3.11 
  

- 
- 0.62

(0.000) 

**
 

   45 ปีขึน้ไป 3.73    - 

       
  

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีกบัผูท้ีม่ ี

อาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อายตุํ่ากวา่ 25 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไปมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดปร ะหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีโดยมผีลต่างเท่ากบั 0.45 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 25 – 34 ปีกบัผูท้ีม่อีาย ุ35 – 44 ปี มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000  

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ  25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยผูท้ีม่อีายุ 25 – 34 ปี มปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.33 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี กบัผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ ี

อาย ุ45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ี

อาย ุ35 – 44 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.62 
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สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพม หานครท่ี มีสถานภาพแตกต่างกนัมี ปัจจยัด้าน

ตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า 

ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ ี สถานภาพแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอสิระกนั 

จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติ ิ (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอด ประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน 

ดงัน้ี  

) กต่็อเมือ่ ค่า Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

   H0

   H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน 

หลกั (H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 12 
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ตาราง 12 การทดสอบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แต่ละกลุม่  

สถานภาพ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

ปัจจยัด้าน

ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

1. ด้าน

ความเช่ือ

ตราสินค้า 

Equal 

variences not 

assumed 

4.363 0.037 * โสด 198 3.35 0.432 -1.399 378.699 0.163 

สมรส/

หย่ารา้ง 
202 3.41 0.351 

2. ด้าน

ตาํแหน่ง

ตราสินค้า 

Equal 

variences 

assumed 

 

1.588 0.208 โสด 198 3.46 0.491 -2.995 398 **
 0.003 

สมรส/

หย่ารา้ง 
202 3.60 0.465 

3. ด้าน

ภาพลกัษณ์

ตราสินค้า 

Equal 

variences not 

assumed 

12.736 0.000 ** โสด 

 

สมรส/

หย่ารา้ง 

198 

 

 

202 

3.22 

 

 

3.55 

0.502 

 

 
0.791 

-5.093 341.347 **
 0.000 

   
          

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 12 พบวา่  

1. ด้านความเช่ือตราสินค้า  ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่สถานภาพ พบวา่ มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.037 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพไมเ่ท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความ

แปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variences not assumed) 
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 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลี

วาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  

พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.163 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1

 2. ด้านตาํแหน่ง ตราสินค้า  ความแปรปรวนแต่ละกลุม่สถานภาพ  พบวา่ มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.208 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่  ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 

มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ือต ราสินค้าไม่

แตกต่างกนั  

0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ   

ซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent               

t-test  พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพเท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณีคา่ความ

แปรปรวนเท่ากนั (Equal variences  assumed) 

0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ความแปรปรวนแต่ละกลุม่สถานภาพ  มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่   ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

แตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย  ด้านตาํแหน่งตรา

สินค้าแตกต่างกนั โดยพบวา่ ผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั  / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ มปีจัจยัดา้น

ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีโ่สด อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยัดไฟซลี

วาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-

test  พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่เพศไมเ่ท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความ

แปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variences not assumed) 

0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่   ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

แตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย  ด้านภาพลกัษณ์

ตราสินค้าแตกต่างกนั โดยพบวา่ ผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ มปีจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีโ่สด   อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
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สมมติฐานท่ี 1.4 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี ปัจจยั

ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตรา

สินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยค่ าความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย  Brown-

Forsythe โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) น้อย

กวา่ 0.05 และ ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่ ี

ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้

วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Prob.(p) มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

ตาราง 13 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test  
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 17.524 2 
**
 397 0.000 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 0.891 2 397 0.411 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 3.645 2 
*
 397 0.027 
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* 
 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** 

จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา พบวา่ ปจัจยัดา้น

ความเชือ่ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.027 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทดสอบ   

ตาราง 14 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ด้าน 

      ความเช่ือตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  จาํแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา  

     โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ  
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 1.723 2 98.820 0.184 

2. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 2.553 2 220.104 0.080 

 

จากตาราง 14  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จาํแนกตามกลุม่ระดบั

การศกึษา โดยการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.184 และ 0.080 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1

จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา พบวา่ ปจัจยัดา้น

ตาํแหน่งตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.411 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีปัจจยั

ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ือตราสินค้า และด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิ F-Test 

ทดสอบ   
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ตาราง 15 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ด้าน 

 ตาํแหน่งตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิF – test ทดสอบ 

 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.498 2 0.749 3.251 0.040 
*
 

ภายในกลุ่ม 91.469 397 0.230   

รวม 92.967 399    

 
*

  

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ โดยการใชส้ถติ ิ F - test ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.040 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ LSD เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05   

) 

หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความ

คิดเหน็ต่อปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านตาํแหน่งตรา

สินค้าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

 

ตาราง 16  ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ  

     ซลีวาเนีย ด้านตาํแหน่งตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิLSD ทดสอบ 
 
 

ระดบัการศึกษา  
 

X 
ตํา่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.55 3.56 3.41 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 3.55 
 

- 
 - 0.01  

(0.842) 

  0.14 

(0.109) 

ปริญญาตรี 3.56 
  

- 
0.15

(0.012) 

*
 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.41    

- 
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* 

จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี

กบัผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมคีา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีตกต่างเป็นราย คูก่บัผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่

ปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีปีจัจยัดา้น

ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษา

สงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างเท่ากบั 0.15 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีอาชีพแตกต่างกนัมี ปัจจยัด้านตรา

สินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า ด้าน

ตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดับความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า p น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  

1 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่  95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน หลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05  ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 17 

ตาราง 17 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อาชพี โดยใช ้Levene’s test  
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 7.733 2 
**
 369 0.001 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 18.774 2 
**
 369 0.000 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 6.720 2 
**
 369 0.001 

 

** 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่อาชพี พบวา่ ปจัจยัดา้นความเชือ่

ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.001 , 0.000 

และ 0.001 ตามลาํดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe 

ทดสอบ   

ตาราง 18 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้น 

ความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิค้า และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จาํแนกตามกลุม่ 

อาชพีโดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ  
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 0.276 2 179.105 0.759 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 0.488 2 113.800 0.615 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้    7.736 2 
**
 144.083 0.001 

 

** 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 18  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ จาํแนกตามกลุม่อาชพี โดยกา รทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบวา่ 
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ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ และดา้น ตําแหน่งตราสนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.759 และ 0.615 ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลั ก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตรา สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตามกลุม่อาชพี พบวา่ ปจัจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. 

เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ 

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ือตราสินค้าและตาํแหน่งตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  

) 

หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีปั จจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแตกต่างกนั  อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

 

ตาราง 19  ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ  

    ซลีวาเนีย ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ทดสอบ 

 
 

อาชีพ 

 

X 

รบัราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ประกอบธรุกิจ

ส่วนตวั 

3.52 3.30 3.71 

รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ 3.52 
 

- 
 0.22 

(0.132) 

      - 0.19 

(0.523) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.30 
  

- 
- 0.41

(0.002) 

**
 

ประกอบธรุกิจส่วนตวั 3.71    

- 

 

        
**

      

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังาน

บรษิทัเอกชนกบัผูท้ีม่ ี อาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.01

หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาชพี

ประกอบธรุกจิสว่นตวั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั 

มปีจัจัยดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ ี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.41 
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 สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี  1.6 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีรายไ ด้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของ

ตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมปีจัจยัด้านตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า p น้อยกวา่ 0.05 และ ถา้

สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 20 

ตาราง 20 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test  

 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้   6.913 2 
**
 397 0.001 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 2.465 2 397 0.086 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 1.274 2 397 0.281 
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** 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ปจัจยั

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใช้

สถติ ิBrown-Forsythe ทดสอบ   

ตาราง 21 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

 ด้านความเช่ือตราสินค้า จาํแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe  
 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 3.003 2 194.530 0.052 

 

จากตาราง 21 ผลการวิ เคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ จาํแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการ

ทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.052 ซึง่มากกวา่ 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ ปจัจยั

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่  Sig. เท่ากบั 0.086 และ 0.281 ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลั ก (H

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความเช่ือตราสิ นค้าไม่แตกต่างกนั  อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ 

คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิF-Test ทดสอบ   
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ตาราง 22 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ด้าน 

      ตาํแหน่งตราสินค้าและด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิF – test ทดสอบ 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม .004 2 0.002 0.009 0.991 

ภายในกลุ่ม 92.963 397 0.234   

รวม 92.967 399    

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.630 2 0.815 1.750 0.175 

ภายในกลุ่ม 184.889 397 0.466   

รวม 186.519 399    

  

 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยการใชส้ถติ ิF - test 

ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.991 และ 0.175  ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวา

เนีย ด้านตาํแหน่งตราสินค้าและด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.7 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของ

ตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

1

 

 : ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
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สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า p น้อยกวา่ 0.05 และ ถา้

สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

 

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่  95% จะปฏเิสธสมมติ ฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05  ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 23 

ตาราง 23 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ลกัษณะที่อยูอ่าศยั โดยใช ้Levene’s test  

 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 0.051 2 386 0.951 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 0.471 2 386 0.625 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 2.905 2 386 0.056 

 

จากตาราง  23 ผลการทดสอบความแปร ปรวนแต่ละกลุ่มลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั พบว่า ปจัจยั

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.951, 

0.625 และ 0.056 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิF-Test ทดสอบ   
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ตาราง 24 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

 ด้านความเช่ือตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้าและด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 โดยใชส้ถติ ิF – test ทดสอบ 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 0.300 2 0.150 0.966 0.381 

ภายในกลุ่ม 59.906 386 0.155   

รวม 60.206 388    

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.466 2 0.733 3.153 0.044 
*
 

ภายในกลุ่ม 89.770 386 0.233   

รวม 91.236 388    

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.709 2 0.855 1.798 0.167 

ภายในกลุ่ม 183.454 386 0.475   

รวม 185.163 388    

 
 

* 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ โดยการใชส้ถติ ิ F - test ทดสอบ พบวา่ ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.381 และ 0.167  ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของปจัจยัดา้นตราสนิค้ าผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย โดยการใชส้ถติ ิ F - test ทดสอบ พบวา่ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.044 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่

อาศยัแตกต่างกนั มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านความ

เช่ือตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ LSD เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05   

) 

หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตก ต่างกนั มีความ

คิดเหน็ต่อปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย ด้านตาํแหน่งตรา

สินค้าแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
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ตาราง 25  ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ  

 ซลีวาเนีย ด้านตาํแหน่งตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิLSD ทดสอบ 
 

ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั  

 

X 
บา้นเดีย่ว 

ทาวเฮาส ์/ 

อาคารพาณิชย ์

คอนโดมเินียม /

อพารท์เมนต ์

3.45 3.61 3.55 

บา้นเดีย่ว 3.45 
 

- 
 - 0.16

*

(0.014) 

    - 0.10 

(0.097) 

ทาวเฮาส ์/ 

อาคารพาณิชย ์
3.61 

  

- 
0.06 

(0.331) 

คอนโดมเินียม /

อพารท์เมนต ์
3.55 

   

- 

 

        
* 

      
 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบบา้นเดีย่ว กบั

ผูม้ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์/ อาคารพาณชิย ์มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความ

วา่ ผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบบา้นเดีย่วแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์ / อาคาร

พาณชิย ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิย ์

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ทีีอ่ยู่

อาศยัแบบบา้นเดีย่ว โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.16 

 สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี  2 : ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ   อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา  

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  และลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟ   ซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี  

สมมติฐานท่ี 2.1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 
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H1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอสิระกนั 

จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติ ิ (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชือ่ มัน่ 95% ดงันัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0

   H

) กต่็อเมือ่ ค่า Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะตรวจสอบคา่ความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี  

0

   H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน 

หลกั (H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 26 

ตาราง 26 การทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตามเพศ  

     โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

 ความภกัดี

ต่อหลอด

ประหยดัไฟ

ซีลวาเนีย 

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

ความภกัดี

ต่อหลอด

ประหยดัไฟ

ซลีวาเนีย 

Equal 

variences 

assumed 

 

1.766 0.185 ชาย 181 3.25 0.588 2.972 398 **
 0.003 

หญงิ 219 3.08 0.555 

   
  

                                       
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตล่ะกลุม่เพศ พบวา่ ความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียมคีา่ Sig. เท่ากบั 0.185 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  จาํแนก

ตามเพศ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.003 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่เพศเท่ากนั จงึใชก้าร

ทดสอบคา่ t กรณคีา่ความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variences assumed) 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั โดยพบว่า ผูต้อบ
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แบบสอบถามเพศชายมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกว่า เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

สมมติฐานท่ี 2.2 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

           สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทด สอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย  Brown-

Forsythe โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) น้อย

กวา่ 0.05 และ ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่ ี

ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้

วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Prob.(p) มคีา่น้อยกวา่ 0.05  

ตาราง 27 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อายุ  โดยใช ้Levene’s test 

 

 ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
2.081 3 396 0.102 

 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มอาย ุพบว่า ความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.102 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0) 
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และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิ F-Test 

ทดสอบ   

ตาราง 28 ความแตกต่างกนัของปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

 ด้านตาํแหน่งตราสินค้า โดยใชส้ถติ ิF – test ทดสอบ 

 

 ความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 

ระหว่างกลุ่ม 1.775 3 0.592 1.795 0.148 

ภายในกลุ่ม 130.536 396 0.330   

รวม 132.310 399    

  

จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

โดยการใชส้ถติ ิF - test ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.148 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร            

ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียไม่แตกต่างกัน  

สมมติฐานท่ี 2.3 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมี ความภกัดีต่อ

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอสิระกนั 

จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติ ิ (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test  

) กต่็อเมือ่ ค่า Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 

ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี  

   H0

   H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1 : ค่าความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  
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   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน 

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 29 

 

ตาราง 29 การทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตาม 

     สถานภาพ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

 ความภกัดี

ต่อหลอด

ประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

ความภกัดี

ต่อหลอด

ประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 

Equal 

variences not 

assumed 

5.143 0.024 *
 โสด 198 3.01 0.566 -5.249 397.062 **

 0.000 

สมรส/

หย่ารา้ง 
202 3.30 0.550 

   
  

* 

                                       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตล่ะก ลุม่สถานภาพ พบวา่ ความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนก

ตามสถานภาพ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพไม่

เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t กรณคีา่ความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variences not assumed) 

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่  

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ

ซีลวาเนียแตกต่างกนั โดยผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ มคีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกว่าผูท้ีโ่สด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   

สมมติฐานท่ี 2.4 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี ความ

ภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  
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H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย  Brown-

Forsythe โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) น้อย

กวา่ 0.05 และ ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่ ี

ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้

วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันั ยสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่  95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Prob.(p) มคีา่น้อยกวา่ 0.05  

ตาราง 30 การทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตาม 

     ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
5.078 2 

**
 397 0.007 

 
** 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา พบวา่ ความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า  Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะ

ใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทดสอบ   
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ตาราง 31 ความแตกต่างกนัของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตามกลุม่ระดบั 

    การศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ  
 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
2.254 2 176.959 0.108 

 

จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวา

เนีย จาํแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ 

พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.108 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผูบ้ ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษา

แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.5 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีอาชีพแตกต่างกนัมี ความภกัดีต่อ

หลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะ ใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า sig น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่



103 

 

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

H0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน หลกั 

(H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อย กวา่ 0.05  ผล

การทดสอบแสดงดงัตาราง 32 

ตาราง 32 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้Levene’s test  

 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
3.044 2 

*
 369 0.049 

 

* 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่อาชพี พบวา่ ความ ภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิ

Brown-Forsythe ทดสอบ   

ตาราง 33 ความแตกต่างกนัของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จาํแนกตามกลุม่อาชพี 

    โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ  
 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
0.511 2 164.684 0.601 

 

จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

จาํแนกตามกลุม่อาชพี โดยการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบว่า ความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.601 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
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หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมี

อาชีพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียไม่แตกต่างกนั   

สมมติฐานท่ี 2.6 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากค่าความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า sig น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคูท่ ี่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน หลกั 

(H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05   

ตาราง 34 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test  

 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
2.209 2 397 0.111 

 

จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ ความ

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า  Sig. เท่ากบั 0.111 ซึง่มากกวา่ 0.01 นัน่คอื ยอมรบั
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สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั 

ซึง่จะใชส้ถติ ิF-Test ทดสอบ   

ตาราง  35 ความแตกต่างกนัของปจัจยัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย โดยใชส้ถติ ิ 

     F – test ทดสอบ 

 

ความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนีย 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ระหว่างกลุ่ม 0.304 2 0.152 0.457 0.634 

ภายในกลุ่ม 132.007 397 0.333   

รวม 132.310 399    

  

 จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวา

เนีย โดยการใชส้ถติ ิ F - test ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.634 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ       

ซีลวาเนียไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 2.7 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนัมี

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั 

และหากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนัใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า p น้อยกวา่ 0.05 และ ถา้

สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อย

หน่ึงคูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะ นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่
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ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยจะกระทาํการตรวจสอบคา่ความ

แปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

H0

H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํ คญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดงัตาราง 36 

ตาราง 36  การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัโดยใช ้Levene’s test  

 

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ 

ซีลวาเนีย 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ 

ซลีวาเนีย 
2.184 2 386 0.114 

 

จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั พบว่า ความ

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย มคี่า  Sig. เท่ากบั 0.114 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากั น 

ซึง่จะใชส้ถติ ิF-Test ทดสอบ   

ตาราง 37 ความแตกต่างกนัของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย โดยใชส้ถติ ิF – test  

ทดสอบ 

 

ความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนีย 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ระหว่างกลุ่ม 5.100 2 2.550 7.913 0.000 
**
 

ภายในกลุ่ม 124.390 386 0.322   

รวม 129.490 388    

 
 

** 

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

โดยการใชส้ถติ ิF - test ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0 ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1 ) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขต



107 

 

กรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ       

ซีลวาเนียแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดส อบแบบ LSD เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05   

ตาราง 38  ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย โดยใช ้

     สถติ ิLSD ทดสอบ 
 

ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั  

 

X 
บา้นเดีย่ว 

ทาวเฮาส ์/ 

อาคารพาณิชย ์

คอนโดมเินียม /

อพารท์เมนต ์

3.01 3.30 3.18 

บา้นเดีย่ว 3.01 
 

- 
 - 0.29

**

(0.000) 

    - 0.17

(0.015) 

*
 

ทาวเฮาส ์/ 

อาคารพาณิชย ์
3.30 

  

- 
0.12 

(0.080) 

คอนโดมเินียม /

อพารท์เมนต ์
3.18 

   

- 

 

        
* 

       

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**    

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01      

จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่วกบัผูท้ี่

อาศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิย ์มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามทีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่วแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีอ่ าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคาร

พาณชิย ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิยม์ี

ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว โดยมผีลต่างเท่ากบั 

0.29 

ผูต้อบแบบสอบถามทีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่วกบัผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต ์ 

มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว

แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 โดยผูท้ีอ่าศยัอยูใ่ นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนตม์คีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

มากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.17 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซี ลวาเนีย ประกอบด้วย

ด้านความเช่ือของตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์

กบัความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงัน้ี  

H0

H

 : ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประห ยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้นความ

เชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความ

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้า่สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธ สมมตฐิานหลกั 

(H

 : ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้นความ

เชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

0

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ สมมตฐิานดงัตาราง 39 

ตาราง 39 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ     

      ซลีวาเนีย  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบั 

      ความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้า

ผลิตภณัฑ ์

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 

n r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

1. ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 400 0.493 0.000 
**
 ปานกลาง เดยีวกนั 

2. ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 400 0.623 0.000 
**
 ปานกลาง เดยีวกนั 

3. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 400 0.580 0.000 
**
 ปานกลาง เดยีวกนั 

               
                                                            ** 

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

กบัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรุ งเทพมหานคร ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้น
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การวเิคราะห ์ใชค้า่สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment 

correlation coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่   

 

 1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 2.   ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.493 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหม้คีวาม

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

   3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยัดไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสิ นคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.623 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกัน ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหม้คีวาม

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวา เนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีว ามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเข ตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.580 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํให้

มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

ตาราง 40 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

ปัจจยัด้านประชากรศาส ตร ์ได้แก่ เพศ , อายุ, สถานภาพ, ระดบัการศึกษา , อาชีพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือน , 

ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนั  จะมีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย

ประกอบด้วยด้าน ความเช่ือของตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

1.1 เพศ 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Independent 

Sample t - test 

1.2 อายุ 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

One Way ANOVA 

1.3 สถานภาพ 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Independent 

Sample t - test 

 1.4 ระดบัการศึกษา 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 One Way ANOVA 

 1.5 อาชีพ 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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 1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ตาราง 41 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

1.7 ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั 

       -  ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

       -  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ 

       -  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

One Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ , อายุ,สถานภาพ , ระดบัการศกึษา, อาชพี, รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน , ลกัษณะที่

อยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.1 เพศ 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Independent 

Sample t - test 

1.2 อายุ 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
One Way ANOVA 

1.3 สถานภาพ 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

Independent 

Sample t - test 

1.4 ระดบัการศึกษา 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

One Way ANOVA 

1.5 อาชีพ 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

1.7 ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย   ประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า 

ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟ     

ซีลวาเนียของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. ด้านความเช่ือของตราสินค้า 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
Pearson 
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2. ด้านตาํแหน่งตราสินค้า 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
correlation 

3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า  

 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียที่

มผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการวจิยัครัง้น้ี จะนําไปใชเ้ ป็น

แนวทางในการจดัทาํการตลาด และพฒันาคณุภาพของตราผลติภณัฑส์นิคา้ซลีวาเนียทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ในเขตกรงุเทพและเขตต่างจงัหวดัต่อไปในอนาคต 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั  

 1. เพือ่ศกึษาขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีม่ผีลต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

 2. เพือ่ศกึษาขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี  รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั ทีม่ผีลต่อความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผู้ บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ    

ซลีวาเนียกบัองคป์ระกอบพืน้ฐานในดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ กบัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

       ผลจากการศกึษาวจิยัมคีวามสาํคญัดงัน้ี 

1. เป็นประโยชน์ต่อผูบ้รหิารในการปรบัการวางตาํแหน่งตราสนิคา้ /ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้/

ความเชือ่ตราสนิคา้ เพื่อใหเ้กดิความภกัดขีองผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้  

2. ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัจะเป็ นประโยชน์ต่อนกัวจิยั นกัวชิาการ ในการนําไปใชเ้พือ่ การ

อา้งองิ การศกึษา และเพือ่ประโยชน์ในงานวจิยัทีค่ลา้ยคลงึกนั 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

  1.  ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกั น  จะมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
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  2. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 3. ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ประกอบดว้ยดา้นความเชือ่

ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู  

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

ทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี  

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลู ด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ  สถานภาพ  

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และลกัษณะท่ีอยู่อาศยั พบวา่  

 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.80 มอีายุ 

25 – 34 ปี จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 สถานภาพสมรส  / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู ่จาํนวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.50 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 263 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 65.80 มอีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั จาํนวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.59 มรีายได ้

25,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.20 และอาศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต ์

จาํนวน 153 คน 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียใน

ด้านความเช่ือตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่  

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ ปจัจยัดา้นตราสนิค้ าผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ      

ซลีวาเนียโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่  

 1. ด้านความเช่ือตราสินค้า  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้  

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.38 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบั

ดใีนขอ้ ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสามารถประหยดัไฟไดจ้รงิ  มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.50 

รองลงมาคอื มคีวามเชือ่มัน่ในชือ่เสยีงของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย เลอืกผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียเพราะเหน็ถงึความคุม้ค่ าของผลติภณัฑ ์และเชือ่ว่าผลติภณัฑป์ระหยดั

ไฟซลีวาเนียมรีปูแบบ/ดไีซน์ทีส่วยงามกวา่ยีห่อ้อืน่ๆ  โดยมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 

3.45 , 3.45 และ 3.43 ตามลาํดบั 
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 นอกจากนัน้ ยงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้ เชือ่วา่

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียช่วยถนอมสายตา ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทน

ทาน /อายกุารใชง้านยาวนานเหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อื่น ๆ มคีวามเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ของ

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียเป็นอยา่งมาก การรบัประกนัของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนียมคีวามน่าเชือ่ถอืมาก ทีสุ่ด และผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียใหแ้สงสว่างเป็น

ธรรมชาตเิหมอืนจรงิมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.36 , 3.32, 3.32 , 3.32 และ 3.29 ตามลาํดบั 

 2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้  

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เ ท่ากบั 3.53 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบัดใีนขอ้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประหยดั /คุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัสิง่ทีท่่านคาดหวงั โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.55 รองลงมาคอื มคีวามเหน็วา่มาตรฐานของผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสงูกวา่

คูแ่ขง่อื่น ผลติภณั ฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมรีปูลกัษณ์บรรจภุณัฑท์ีส่วยงาม และผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมกีารพฒันาเกีย่วกบัการประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ือง โดยมคีา่เฉลีย่

เท่ากบั 3.54 , 3.52 และ 3.52 ตามลาํดบั 

 3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นภาพลั กษณ์ตรา

สนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.39 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็

ในระดบัดใีนขอ้ หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นสนิคา้ทีค่ดิวา่เหมาะสมกบัตนเองมากทีส่ดุ โดย

มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 3.57 รองลงมาคอื  หลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียเป็นตร าสนิคา้ทีใ่สใ่จ

สิง่แวดลอ้มมากทีส่ดุ และหลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนียมกีารพฒันาดา้นเทคโนโลยอียา่งต่อเน่ือง 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 และ 3.48 ตามลาํดบั 

 นอกจากนัน้ ยงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้ ภาพลกัษณ์

ของตราสนิคา้ซลีวาเนียเหนือกวา่ตราสิ นคา้อื่น คุน้เคยกบัตราสนิคา้ซลีวาเนียมากทีส่ดุ และจะ

เจาะจงซือ้เฉพาะหลอดประหยดัไฟของซลีวาเนียเท่านัน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.32 , 3.31 และ 

3.09  ตามลาํดบั 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหค์วามภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16  

 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ มคีวามเหน็ในระดบัปานกลางในขอ้ มคีวามคุน้เคยในการใช้

ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จะแนะนําใหบุ้คคลอื่นใหซ้ือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จะซือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียตลอดไป จะเป็นผู้

ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย จะยงัคงใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแมจ้ะมบุีคคลอื่น แนะนําใหใ้ชห้ลอดประหยดัไฟยีห่อ้อื่นๆ และจะยงัคงซือ้   

ตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ ซลีวาเนียถงึแมว้า่ราคาจะสู งขึน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 , 

3.22 , 3.20 , 3.07 3.06 และ 3.01 ตามลาํดบั 
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ตอนท่ี 4  ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา   

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัที่ แตกต่างกนั จะมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่มสีมมตฐิานยอ่ยดงัน้ี  

                 สมมติฐานท่ี 1.1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีเพศแตกต่างกนัมี ปัจจยั

ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตรา

สินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่   

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนั  

2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้แตกต่างกนั  โดยพบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้น

ตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มี

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ล อดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แตกต่างกนั  

โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 สมมติฐานท่ี 1.2 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมี ปัจจยัด้าน

ตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า 

ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่   

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากว่ า 25 ปีแตกต่าง

เป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.16 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ25 – 34 ปีมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.20 
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ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดกี วา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.28 

2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีแตกต่างเป็น

รายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ35 – 44 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี มี

ปจัจยัดา้นตรา สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.02 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ  25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีายุ 25 – 34 ปี มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ  35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.06 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.27 

3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีแตกต่างเป็นราย

คูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไปมปีจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีโดยมผีลต่างเท่ากบั 0.45 

ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุ 25 – 34 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีายุ 25 – 34 ปี มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ  35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.33 

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ 35 – 44 ปี แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูท้ีม่อีาย ุ 45 ปีขึน้ไป อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาย ุ35 – 44 ปี โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.62 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีสถานภาพแตกต่างกนัมี

ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของ

ตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั 

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนั  

2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั 

มปีจัจยัด้ านตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้แตกต่างกนั 

โดยพบวา่ ผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่ปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีโ่สด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั  

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แตกต่างกนั  

โดยพบวา่ ผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่ปีจัจยัดา้นตราสิ นคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีโ่สด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 

 สมมติฐานท่ี 1.4 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั

มีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเ ช่ือของ

ตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  

 2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่าง

กนั มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้แตกต่างกนั โดยผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีว าเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.15 

 3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษา

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ไมแ่ตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.5 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีปัจจยั

ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือของตรา

สินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

 1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั  

 2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรุ งเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไ ฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้แตกต่างกนั ไม่

แตกต่างกนั  

 3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แตกต่างกนั 

โดยผูท้ีม่อีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั มี ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีว่าผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.41 

 สมมติฐานท่ี 1.6 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกนัมี ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยั ดไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้าน

ความเช่ือของตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ไม่

แตกต่างกนั 

 2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้น ตาํแหน่งตราสนิคา้ ไม่

แตกต่างกนั 

 3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสิ นค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ไมแ่ตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.7 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่าง

กนัมีปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนียประกอบด้วยด้านความเช่ือ

ของตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

1.  ด้านความเช่ือตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตร าสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ 

และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนั 
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2.  ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ด้านตาํแหน่งตราสนิคา้

แตกต่างกนั  โดยผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิย ์มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบบา้นเดีย่ว โดยมี

ผลต่างเท่ากบั 0.16 

3.  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ผูบ้รโิภคในเ ขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยั

แตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ไมแ่ตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ  อาย ุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และลกัษณะท่ี อยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อหลอด

ประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเข ตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ  

ซลีวาเนียแตกต่างกนั โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ   

ซลีวาเนียมากกวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

              สมมติฐานท่ี 2.2 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพ มหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมี ความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ  

ซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.3 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตก ต่างกนัมี

ความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั โดยผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่คีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกวา่ผูท้ีโ่สด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 สมมติฐานท่ี 2.4 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั

มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2.5 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มคี วามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2.6 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกนัมีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเ ทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.7 : ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั

มีความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั  โดยผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิยม์คีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.29 

 และผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนตม์คีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

มากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว โดยมผีลต่างเท่ากบั 0.17 

สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย   

ประกอบด้วยด้านความเช่ือของตราสินค้า ด้านตาํแหน่งตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

มีความสมัพนัธก์บัความภกัดีต่อหลอดประหยดัไฟซีลวาเนียของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 1. ด้านความเช่ือตราสินค้า  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภักดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนี ย ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหม้คีวาม

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  
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 2. ด้านตาํแหน่งตราสินค้า  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยั

ดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํใหม้คีวาม

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  

  3. ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวา

เนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพม หานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามคดิเหน็

ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดขีึน้ จะทาํ

ใหม้คีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากขึน้ ในระดบัปานกลางดว้ยเช่นกนั  

 

การอภิปรายผลการวิจยั  

 จากผลการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ ี

ผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ทีนํ่ามาอภปิรายผล ดงัน้ี  

 1. การวเิคราะห์ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียในดา้นตาํแหน่ง

ตราสนิคา้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

และมคีะแนนความเหน็สงูทีส่ดุในขอ้ หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประหยดั /คุม้คา่เมือ่เทยีบกบัสิ่งที่

ท่านคาดหวงั ทัง้น้ีเน่ืองจาก หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย4มคีณุสมบตัพิเิศษในการใหแ้สงสวา่งนวลตา 

ใหส้ขีองแสงไดห้ลายแบบ ใหแ้สงใกลเ้คยีงกบัแสงธรรมชาต ิและมอีายกุารใชง้านยาวนานกวา่

หลอดไฟชนิดอื่นๆ แต่ใชพ้ลงังานน้อยกว่า จงึช่วย 4

 2. การวเิคราะหค์วามภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีะแนนความคดิเหน็สงูสดุในขอ้ มคีวามคุน้เคยใน

การใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ทัง้น้ีเน่ืองจาก บรษิั ทไดใ้หค้วามสาํคญักบั

การสรา้งการรบัรู ้โดยการใชก้จิกรรมการตลาดทีห่ลากหลาย ทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธต์าม   

ประหยดัพลงังาน ช่วยประหยดัคา่ไฟฟ้าใหก้บั

ผูใ้ช ้ผูต้อบแบบสอบถา มจงึมคีวามเหน็ในระดบัดใีนขอ้ดงักลา่ว  ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อาร์

เคอร ์(Aaker, D.A. 1991) ทีก่ล่าวว่า ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม  หรอืคณุภาพ

ทีเ่หนือกวา่สนิคา้ตราอื่นๆ ของสนิคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีารคาํนึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ  จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคณุคา่ตราสนิคา้เพราะเป็นสิง่ที่

ทาํใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบถงึความแตกต่าง และตาํแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลที่

จะซือ้สนิคา้นัน้ 
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สือ่ต่างๆ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ 

(2543: 93) ทีก่ลา่ววา่ คณุคา่ตราสนิคา้วา่ เป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ีร่บัรู้ (Perceived Value) ในสายตา

ลกูคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเป็นเชงิบวกในสายตาของผูซ้ือ้  คณุคา่ตราสนิคา้จะ

สรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั คอื บรษิทัจะสามารถลดคา่ใชจ้า่ยทางการตลาดไดเ้พราะการรูจ้กั

ตราสนิคา้ (Brand Awareness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  

 3. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แตกต่างกนั  โดย

เพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และ

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่เพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจาก เพศ

ชายอาจเป็นผูท้ีม่กัจะสนใจเรือ่งการเลอืกใชห้ลอดประหยดัไฟสาํหรบัทีพ่กัอาศยัมากกว่าเพศหญงิ 

และเป็นผูท้ีม่คีวามรูค้วามเขา้ใจในดา้นคณุสมบตัขิองหลอดไฟที่ ดทีีจ่ะตอ้งสามารถช่วยประหยดัคา่

ไฟฟ้า และมอีายกุารใชง้านยาวนาน เมือ่ไดใ้ชผ้ลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแลว้ กไ็ดเ้หน็ว่า

เป็นสนิคา้ทีต่รงตามความคาดหวงั และดกีวา่ยีห่อ้อื่น จงึมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัใน ดา้นตาํแหน่งตรา

สนิคา้และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่เพศห ญงิทีอ่าจจะไมค่อ่ยสนใจหรอืมคีวามรูใ้นเรือ่งน้ี ซึง่

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรเชษฐ์ เลศิไพบลูย์ (2542) เรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการยอมรบัการใช ้

หลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชห้ลอด

ไฟฟ้าประหยดัพลงังานสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 

 4. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายแุตกต่างกนัมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ ตาํแหน่งตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้แตกต่างกนั โดยผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไปมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย 

ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจากผูท้ีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไปอาจเป็นหวัหน้าครอบครวั 

หรอืผูท้ีม่หีน้าทีเ่ลอืกใชห้ลอดไฟฟ้า และมปีระสบการณ์ในการ ใชห้ลอดไฟฟ้ามาหลายยีห่อ้ จงึ

สามารถเปรยีบเทยีบคณุภาพของหลอดไฟยีห่อ้ต่างๆ จนไดเ้หน็วา่ ประหยดัไฟซลีวาเนียสามารถ

ประหยดัไฟไดจ้รงิ อายกุารใชง้านยาวนานเหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อื่น ๆ ประหยดั /คุม้คา่เมือ่เทยีบ

กบัสิง่ทีค่าดหวงั และเป็นสนิคา้ทีค่ดิวา่เหมาะสมกบัตนเองมาก ทีส่ดุ  จงึเกดิความเชือ่ในตราสนิคา้ 

และภาพลกัษณ์ทีด่มีากกวา่ผูท้ีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปีซึง่อาจไมม่หีน้าทีห่รอืไมส่นใจในการเลอืกใช้

หลอดไฟฟ้าในครอบครวัมากนกั  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรเชษฐ์  เลศิไพบลูย์ (2542) เรือ่ง 

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการยอมรบัการใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานทีม่คีวามแตกต่างกนัดา้นอายุ  จะมกีารยอมรบั

การใชห้ลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานต่างกนั  
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 5.  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แตกต่างกนั 

โดยผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่ปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีโ่สด  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.01 

ทัง้น้ีเน่ืองจาก ผูท้ีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง /แยกกนัอยูม่กัจะใหค้วามใส่ใจ

ในเรือ่งรายจา่ยของครอบครวัมากกวา่ผูท้ีโ่สด จงึสนใจทีจ่ะเลอืกซือ้หลอดไฟฟ้าทีส่ามารถช่วย

ประหยดัไฟ เพื่อลดค่าใชจ้า่ยของครอบครวัลง ดงันัน้เมือ่ไดม้ปีร ะสบการณ์ในการใชห้ลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนีย และพบวา่ประหยดัไฟไดจ้รงิ มอีายกุารใชง้านยาวนานเหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อื่น ๆ 

จงึเกดิความเชือ่ในตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ทีด่มีากกวา่ผูท้ีโ่สดทีอ่าจจะคาํนึงถงึประโยชน์ในดา้นน้ี

มากเท่าไรนกั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิาวด ีณ  เชยีงใหม ่ (2549) เรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้

เครือ่งใชไ้ฟฟ้าของลกูคา้บรษิทั เชยีงใหม ่สยามทวี ีจาํกดั พบวา่ ลกูคา้สว่นใหญ่มสีถานภาพสมรส /

อยูด่ว้ยกนั และมทีศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้มากกวา่ผูท้ีม่สีถานภาพโสด 

  6. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี ความคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้แตกต่างกนั โดย

ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้น

ตาํแหน่งตราสนิคา้ดกีวา่ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีทัง้น้ีเน่ืองจากบุคคลทีม่กีารศกึษาสงู

จะสนใจการตดัสนิใจ ซึง่สอดคลอ้งกบั แนวคดิของ ปรมะ สตะเวทนิ (2539: 28) ทีก่ลา่ววา่ คนทีม่ ี

การศกึษาในระดบัต่างกนั ยอ่มมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ รสนิยม คา่นิยมและความตอ้งการที่

แตกต่างกนัออกไป ระดบัการศกึาจะเป็นต่อแปรทีส่าํคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ไมห่ลงเชื่ออะไร

งา่ย ซึง่สอดคลอ้งกบั ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 205) กลา่ววา่ ทีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภค

ผลติภณัฑท์ีม่คีณุภาพดมีากกวา่ผูม้กีารศกึษาตํ่า  

  7. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภัณฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แตกต่างกนั โดยผูท้ีม่อีาชพีประกอบธรุกจิ

สว่นตวั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ดกีวา่ผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจาก ผูท้ีม่ ี

อาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวัอาจตอ้งตอ้งรบัภาระคา่ไฟฟ้าในการผลติสนิคา้หรอืบรกิารเอง จงึ

คาํนึงถงึการเลอืกใชห้ลอดไฟฟ้าทีส่ามารถช่วยประหยดัไฟฟ้าได ้และมอีายกุารใชง้านยาวนาน

มากกว่าผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนทีอ่าจจะไมต่อ้งคาํนึงถงึเรือ่งดงักล่าว เพร าะองคก์รเป็น

ผูด้แูลโดยตรง ดงันัน้เมือ่ผูท้ ีม่อีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวัไดม้ปีระสบการณ์ในการใชห้ลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนีย และพบว่าประหยดัไฟไดจ้รงิ จงึเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอตราสนิคา้มากกว่า ซึง่สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 131,134) ทีก่ล่าวว่า กลุ่มอาชพีเป็นกลุม่วฒันธรรมยอ่ยซึง่

มคี่านิยมทางวฒันธรรมในกลุ่ม โดยกําหนดลกัษณะทางสงัคมและกําหนดความแตกต่างของสงัคม

หน่ึงจากสงัคมอื่นๆ และอาชพีของผูบ้รโิภค เป็นปจัจยัดา้นบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

ซึง่แต่ละอาชพีจะนําไปสูค่วามจาํเป็นและความตอ้งการใชส้นิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั  
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 8.  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้แตกต่างกนั  โดย

ผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิย ์มปีจัจยัดา้นตราสนิ คา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟ

ซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบบา้นเดีย่ว  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจากผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบทาวเฮา้ส ์/ อาคารพาณชิยอ์าจใชท้ีอ่ยูอ่าศยัเป็นสถาน

ประกอบการในการผลติสนิคา้หรอืบรกิาร จงึจะตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกใชห้ลอดประหยดั

ไฟฟ้าเพือ่ลดคา่ไฟฟ้า ซึง่เป็นอกีทางหน่ึงในการลดตน้ทุนการผลติ  ดงันัน้เมือ่ไดม้ปีระสบการณ์ใน

การใชห้ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย และพบวา่ประหยดัไฟไดจ้รงิ และมอีายกุารใชง้านยาวนาน

เหนือกวา่หลอดไฟยีห่อ้อื่น ๆ ทาํใหล้ดตน้ทุนก ารผลติได ้จงึมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ทีีอ่ยูอ่าศยัแบบบา้นเดีย่วทีอ่าจจะมกีารใช้

ไฟฟ้าน้อยกวา่สถานประกอบการ จงึไมไ่ดค้าํนึงถงึความสาํคญัในเรือ่งดงักลา่วมากนกั 

 9.  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพ ศแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟ  

ซลีวาเนียแตกต่างกนั โดยเพศชายมคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกว่าเพศหญงิ

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้น้ีเน่ืองจากโดยส่วนใหญ่การเลอืกใชห้ลอดไฟฟ้าทัง้

สาํหรบัสถานประกอบการหรอืในครอบครวัมกัเป็นหน้าทีข่ องผูช้ายมากกวา่ผูห้ญงิ เพราะเป็นผูท้ีม่ ี

ความรูแ้ละความสนใจในเรือ่งดงักลา่วมากกวา่ ดงันัน้เมือ่เพศชายมปีระสบการณ์ทีด่จีากการใช้

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแลว้กจ็ะเกดิการซือ้ซํา้ และบอกต่อ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิาวด ี

ณ เชยีงใหม ่ (2549) เรือ่ง พฤตกิรรมการซื้ อเครือ่งใชไ้ฟฟ้าของลกูคา้บรษิทั เชยีงใหม ่สยามทวี ี

จาํกดั พบวา่ ลกูคา้สว่นใหญ่เป็นเพศชาย และมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้ซํา้เมือ่เกดิประสบการณ์ทีด่ ี

 10. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั โดยผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่คีวาม

ภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกว่าผูท้ีโ่สด  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้น้ี

เน่ืองจาก ผูท้ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูใ่หค้วามสาํคญัเกีย่วกบัการช่วยลด

คา่ใชจ้า่ยจากการใชห้ลอดประหยดัไฟมากกวา่ผูท้ีโ่สดทีใ่ชไ้ฟฟ้าในชวีติประจาํวนัไมม่ากนกั จงึอาจ

ไมใ่หค้วามสาํคญัในเรือ่งดงักลา่ว ดงันัน้เมือ่ผูท้ ีส่มรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูม่ ี

ประสบการณ์ทีด่จีากการใชห้ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแลว้กจ็ะเกดิการซือ้ซํ้า และบอกต่อมากกวา่ผู้

ทีโ่สด ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ โอลเิวอร ์ (Oliver. 1985: 280) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภควา่เป็นภาระการแสดงออกถงึความรูส้กึในทางบวก หรอืแนวโน้มพฤตกิรรมทีเ่พิม่ขึน้ ทีเ่กดิ

การประเมนิเปรยีบเทยีบประสบการณ์การไดร้บับรกิารทีต่รงกบัทีล่กูคา้ค าดหวงั หรอืดเีกนิกว่า

ความคาดหวงั  
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 11. ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอ

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียแตกต่างกนั  โดยผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิยม์คีวามภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบ้ านเดีย่ว และผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / 

อพารท์เมนตม์คีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว  ทัง้น้ี

เน่ืองจาก ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิยอ์าจใชท้ีอ่ยูอ่าศยัเป็นสถานประกอบการทีต่อ้ง

คาํนึงถงึการประหยดัคา่ไฟฟ้าเพือ่ลดตน้ทุนการผลติ และผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต์

มกัจะตอ้งจา่ยคา่ไฟฟ้าในอตัราทีส่งูกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว จงึใหค้วามสาํคญักบัการเลอืกใช้

หลอดไฟทีจ่ะช่วยประหยดัคา่ไฟฟ้า ดงันัน้เมือ่ผูท้ ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิย ์และผูท้ี่

อาศยัอยูใ่นคอนโดมเินียม / อพารท์เมนต ์มปีระสบการณ์ทีด่จีากการใชห้ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

แลว้กจ็ะเกดิการซือ้ซํา้ และบอกต่อมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ

คอตเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ . 2540: 48-50; อา้งองิจาก Kolter. 1997) ทีก่ล่าวว่า หากผูบ้รโิภคมี

ความพงึพอใจ มคีวามเป็นไปไดส้งูทีผู่บ้รโิภคจะซือ้สนิคา้นัน้อกี 

 12.  ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความ

เชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดี

ต่อหลอดประหยดัไฟซลีวาเ นียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง ทัง้น้ีเน่ืองจาก บรษิทัมี

การพฒันาดา้นเทคโนโลยเีกีย่วกบัการประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ือง และสรา้งการรบัรูใ้หล้กูคา้เกดิ

ทศันคตทิีด่ใี นตวัผลติภณัฑว์า่เป็นตราสนิคา้ทีใ่สใ่จสิง่แวดลอ้ม ซึง่นบัเป็นแนวทางการสรา้งความ

เชือ่ของตราสนิคา้ (Brand Belief) สรา้งตาํแหน่งของตราสนิคา้ (Brand Positioning) และสือ่สาร

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) ขององคก์รและของตวัผลติภณัฑเ์องไปยงักลุ่มเป้าหมายได้

โดยตรง จน 4ลกูคา้ยอมรบั และมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ จนเกดิความภกัดทีาํใหบ้รษิทัมสีว่นแบ่ง

การตลาดสงูถงึ 15% และมกีารขยายตวัในทุกช่องทางจดัจาํหน่ายโดยเฉพาะในต่างจงัหวั 4

 

ด ซึง่

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อภยั สอดส ี(2548) เรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้

ของผลติภณัฑซ์อีิว้ขาวในผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ ทศันคตต่ิอผลติภณัฑด์า้นคณุคา่ตรา

สนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้โดยรวม ในทศิทางเดยีวกนั  

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีมเีป้าหมายเพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในจดัทาํการตลาด และพฒันาคณุภาพ

ของตราผลติภณัฑส์นิคา้หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดย

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั ดงัน้ี   
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 1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

  1.1  บรษิทัควร เรง่สื่อสารแก่กลุ่มลกูคา้เพศหญงิใหร้บัรูคุ้ณคุณค่าตําแหน่งและตรา

สนิคา้หลอดประหยดัไฟตรา ซลีวาเนียในดา้นการ เป็นตราสนิคา้ทีใ่สใ่จสิง่แวดลอ้ม และมกีารพฒันา

เทคโนโลยเีพือ่ประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ืองผา่นสือ่โฆษณาต่างๆ อยา่งหลากหลาย แต่อาจจะเน้น

เป็นพเิศษสาํหรบัการโฆษณาผา่นนิตยสารผูห้ญงิ เช่น ดฉินั, แพรว, ขวญัเรอืน และนิตยสารทัว่  ๆไป         

ทีม่ผีูนิ้ยมอยา่ง เช่น  ดาราภาพยนตร์   เพือ่ใหเ้ขา้ถงึกลุม่ผูห้ญงิทาํงานและผูห้ญงิแมบ่า้นในวงกวา้ง

ทัว่ประเทศ เพราะมจีดุเดน่คอือธบิายรายละเอยีดสนิคา้ไดม้ากกวา่  เผยแพรใ่หก้บัผูอ่้านในวงกวา้ง  

เน้นกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะ  และยงัสามารถสือ่แคมเปญการสง่เสรมิการขา ยได้ เช่น คปูองบตัร

สว่นลดสาํหรบัการซือ้ผลติภณัฑ ์เป็นตน้  เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี  พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แตกต่างกนั  โดยพบว่า ผูต้อ บแบบสอบถาม

เพศชายมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย  ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และ

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีว่าเพศหญงิ 

  1.2  บรษิทัควรจดัสรรงบประมาณเพิม่มากขึน้สาํหรบัการจดั กจิกรรมทางการตลาดเพือ่

เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นกลุ่มคนรุน่ใหม่ ทีม่อีายตุํ่า กวา่ 25 ปี ซึง่ส่วนใหญ่กําลงันกัเรยีน นิสติ 

นกัศกึษา  เพือ่ใหม้คีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดเีพิ่ม

มากขึน้เช่น ใชก้จิกรรมทางการตลาดแบบ  Below the line เขา้ถงึกลุ่มคนรุน่ใหม่  โดยเจาะเขา้ไปใน

สถานศกึษา โดยการเขา้ไปเปิดบธู หรอืซุม้ ในงานของมหาวทิยาลยัทีจ่ดัเกีย่วกบัการดแูลสิง่แวดลอ้ม

และอนุรกัษ์พลงังาน มกีจิกรรมใหน้กัศกึษาเขา้รว่มสนุกกบัเกมต่างๆ  ทีส่อดแทรกความรูเ้กีย่วกบั

ผลติภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  เพราะกลุ่มลกูคา้วยัน้ีเป็นช่วงวยัแห่งการเรยีนรู้  ทาํใหป้ลกูฝงั

แบรนดไ์ดง้า่ย  และกลุ่มนิสติ  นกัศกึษา คอืพลงัทางการตลาดแหง่อนาคตทีบ่รษิทัควรเรง่สรา้งการ

รบัรูท้ ีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ทีม่อีายแุตกต่างกนั  มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้น

ความเชือ่ของตราสนิคา้ ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แตกต่างกนั  โดยผูท้ี่

มอีาย ุ45 ปีขึน้ไปมปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นความเชือ่ตรา

สนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดกีวา่ ผูท้ีม่อีายตุํ่ากวา่ 25 ปี 

 2.  ปัจจยัด้านตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 

      2.1 ด้านความเช่ือตราสินค้า  บรษิทัควรเรง่วจิยัคน้ควา้เพือ่พฒันาใหผ้ลติภณัฑ์

หลอดประหยดัไฟซลีวาเนียสามารถใหแ้สงสวา่งทีเ่ป็นธรรมชาตเิหมอืนจรงิมากทีส่ดุ และนําจดุเดน่

ในดา้นน้ีสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคใหเ้กดิความรบัรูม้ากขึ้ น เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ ผูบ้รโิภคมี

ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์ดา้นความเชือ่ตราสนิคา้ ในขอ้ ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนียใหแ้สงสวา่งเป็นธรรมชาตเิหมอืนจรงิมากทีส่ดุ น้อยกวา่ขอ้อื่นๆ 

 



127 
 

       2.2   ด้านตาํแหน่งตราสินค้า บรษิทัควรพฒันารปูลกัษณ์บรรจภุณัฑใ์หม้คีวามสวยงาม 

โดดเดน่ น่าดงึดดูใจ และควรสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ดว้ยการจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาด 

และประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ทุกช่องทางเพือ่ใหล้กูคา้รบัรูว้า่บรษิทัไดพ้ฒันานวตักรรมใหม่ๆ  เกีย่วกบั

การประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ือง เพราะ จากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ในขอ้ ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย

มรีปูลกัษณ์บรรจภุณัฑท์ีส่วยงาม และผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียมกีารพฒันาเกีย่วกบั

การประหยดัพลงังานอยา่งต่อเน่ือง น้อยกวา่ขอ้อื่นๆ 

  2.3 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  บรษิทัควรใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งและรกัษา

คณุภาพบรกิารหลงัการขาย เช่น การใหค้าํปรกึษาในการใชส้นิคา้ หรอืการเปลีย่นคนืสนิคา้ใหล้กูคา้

ไดร้บัความสะดวก รวดเรว็มากทีสุ่ด เพื่อสรา้งความพงึพอใจ  และการจดจาํตราสนิคา้ รวมทัง้บ รษิทั

ควรเน้นสือ่สารขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภคใหเ้หน็ความเสีย่งจากการซือ้สนิคา้ทีไ่มคุ่น้เคย เพือ่ใหล้กูคา้ไม่

เปลีย่นไปซือ้ยีห่อ้ื่น เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นตราสนิคา้

ผลติภณัฑ ์ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ในขอ้ จะเจาะจงซือ้เฉพา ะหลอดประหยดัไฟของซลีวาเนีย

เท่านัน้ น้อยกวา่ขอ้อื่นๆ  

 3.  ความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซีลวาเนีย 

  บรษิทัควรมกีารสรา้งตราสนิคา้อยา่งต่อเน่ือง ใหต้รงกบักลุม่เป้าหมาย เพือ่ใหผู้บ้รโิภคมี

การรบัรูใ้นตราสนิคา้มากทีส่ดุ โดยการปรบัปรงุการสือ่สารในด้ านต่าง ๆ อาท ิการประชาสมัพนัธ ์

การกัษาชือ่เสยีงตราสนิคา้ การบรกิารก่อน/หลงัการขาย เช่น ใหข้อ้มลูและนําผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคจะ

รูส้กึดแีละยอมรบัในตราสนิคา้ ก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ต่อไป เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี 

พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอด

ประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แตกต่างกนั โดยผูท้ีม่อีาชพีประกอบธรุกจิสว่นตวั 

มปีจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนีย ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ดกีวา่ผูท้ีม่ ี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 

  4.  บรษิทัควรตระหนกัถงึความสาํคญัถงึการสือ่สารดา้นขอ้มลูผลติภณัฑทุ์กดา้นแก่

ผูบ้รโิภคอยา่งจรงิใจแก่ผูบ้รโิภคใหเ้หมาะสม  ดงันัน้กจิกรรมสามารถดาํเนินการดงึดดูผูบ้รโิภคให้

ยงัคงเลอืกซือ้ผลติภณัฑซ์ือ้ในคราวต่อไป  เพราะการหาลกูคา้ใหมบ่รษิทัจาํเป็นตอ้งเสยีคา่ใชจ้า่ยสงู 

การเพิม่ยอดขายของผลติภณัฑแ์ต่ละตราเป็นสิง่ทีท่าํใหล้กูคา้เป้าหมายมคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ์

ทีใ่ชอ้ยูจ่นเกดิการซือ้ผลติภณัฑน้ี์ซํา้ไปเรือ่ยๆ  เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลี วาเนีย

แตกต่างกนั  โดยผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นทาวเฮา้ส ์ / อาคารพาณชิยม์คีวามภกัดต่ีอหลอดประหยดัไฟซลี

วาเนียมากกวา่ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นบา้นเดีย่ว 
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 5.  บรษิทัควรพฒันาและรกัษาคณุภาพผลติภณัฑใ์หล้กูคา้เกดิความเชือ่มัน่วา่สามารถ

ประหยดัไฟไดจ้รงิ และมอีายกุารใชง้านนานกวา่ยีห่้ ออื่น มกีารบรกิารหลงัการขาย และการ

รบัประกนัสนิคา้ทีม่มีาตรฐาน และมกีารพฒันาดา้นเทคโนโลยเีกีย่วกบัการประหยดัพลงังานและ

อนุรกัษส์ิง่แวดลอ้มอยา่งต่อเน่ือง เพือ่ใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ 

ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียประกอบดว้ยดา้นความเชือ่ของตราสนิคา้ 

ดา้นตาํแหน่งตราสนิคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดประหยดั

ไฟซลีวาเนียของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

6. บรษิทัควรนํากลยทุธก์ารตลาดแบบ  green marketing มาผสมผสานกบัการสง่เสรมิ

การตลาดทีป่ร ะกอบไปดว้ยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ตลอดจนการสง่เสรมิการขาย โดย

เผยแพรข่อ้มลูขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภคใหเ้กดิความใส่ใจอยา่งจรงิจงักบัสิง่แวดลอ้ม  และการประหยดั

พลงังาน เพือ่ใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้มากขึน้ เพราะมคีวามหว่งใยต่อ

สิง่แวดลอ้มเพิม่ขึน้ เพราะเมือ่ใดทีส่นิคา้ต่างๆ มคีวามเท่าเทยีมกนัทางคณุภาพ ราคา ประสทิธภิาพ

และการซือ้หาสนิคา้ไดง้า่ย ผลติภณัฑแ์บบ green ยอ่มสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบและเป็น

ตวัเลอืกลาํดบัตน้ๆ  ในใจของผูบ้รโิภค เพราะจากการวจิยัครัง้น้ี พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟซลีวาเนียโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางเท่านัน้ จงึควรมกีลยทุธใ์น

การปรบัระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ใหเ้พิม่สงูขึน้จากระดบัปานกลางไปสูร่ะดบัดแีละดมีากต่อไป   

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป  

สาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะวา่  

  1. การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยการใชแ้บบสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง

ทีส่ะดวกต่อการเกบ็ขอ้มลูเท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาโดยใชว้ธิวีจิยัเชงิคณุภาพ 

ดว้ยการเกบ็ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์ลอดประหยดัไฟตราซลีวาเนีย  เพื่อนําไปวเิคราะหแ์ละกําหนดกลยทุธด์า้น

การตลาด และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราผลติภณัฑ ์

 2.  ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้ระหวา่งหลอดประหยดัไฟ

ตราซลีวาเนียกบัตราสนิคา้อื่นๆ เช่น ฟิลลปิส ์ออสแรม โตชบิา จอี ีพานาโซนิค อฟี ของผูบ้รโิภคทัว่

ประเทศ หรอืเฉพาะในแต่ละพืน้ที ่เพื่อบรษิทัผลติและจาํหน่ายหลอดไฟจะไดนํ้าไปเป็นส่วนหน่ึงใน

การสรา้งความแขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้ของตน และเพือ่เพิม่ยอดขายใหส้งูขึน้ 

 3.  ควรศกึษากลุ่มตวัอยา่งทีน่อกเหนือจากเขตกรงุเทพฯ เช่ น ต่างจงัหวดัอื่นตามภมูภิาค

เพือ่จะเป็นขอ้มลูทางการตลาดในการกาํหนดทศิทางการทาํงานและนโยบายทางการตลาดใหต้รงกบั

กลุ่มเป้าหมายทีห่ลากหลายมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียที่มีผลตอความภักดีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง “ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียที่มีผลตอความ

ภักดีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
............................................................................................................................................... 

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดวย 3 สวน คือ 
   สวนที่ 1    ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   สวนที่ 2    ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย 
   สวนที่ 3    ความภักดีตอหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยจะถือวาคําตอบของทานเปนขอมูลอันมีคายิ่ง ซึ่งจะสงวนไวเปนความลับและจะมีการ
นําเสนอแตเพียงในงานวิจัยเทานั้น 
 
สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  �  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของ
ตัวทานที่สุด  
     1. เพศ 
  ชาย     หญิง   
     2.   อายุ 
  ต่ํากวา 25 ป             25-34 ป       35-44 ป        
           44 – 54 ป               55 ปขึ้นไป                
     3. สถานภาพ 
           โสด                      สมรส/อยูดวยกัน        หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
     4. ระดับการศึกษา 

   ต่ํากวาปริญญาตร ี           ปริญญาตรี            สูงกวาปริญญาตรี          
     5. อาชีพ 

 นิสิต/นักศึกษา         รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน                    ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  แมบาน/พอบาน                                อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ.…………. 
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    6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท       15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท        35,001 – 45,000 บาท 
 มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป 

     7. ลักษณะที่อยูอาศัย 
  บานเดี่ยว     ทาวเฮาส/อาคารพาณิชย     คอนโดมิเนียม/อพารทเมนต 
           อ่ืน ๆ   โปรดระบ…ุ……..…….…… 
 
 
สวนที่ 2 ปจจัยดานตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย 
โปรดทําเครื่องหมาย �ลงในชองวางเพียงขอเดียว ทีต่รงกับความคิดและความรูสึกของทานมากที่สุด 

 
 

องคประกอบ 
ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

เฉยๆ 
3 

เห็นดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
 1.  ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) 

1.1 ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ 
ซีลวาเนียสามารถประหยัดไฟไดจริง 

 

1.2 ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ 
ซีลวาเนียทนทาน/อายุการใชงาน
ยาวนานเหนอืกวาหลอดไฟยี่หออ่ืน ๆ 

 

1.3 ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ 
ซีลวาเนียใหแสงสวางเปนธรรมชาติ
เหมือนจริงมากที่สุด 

 

1.4 ทานเชื่อวาผลติภัณฑหลอด 
ประหยัดไฟซีลวาเนียชวยถนอม 
สายตาของทาน 

 

1.5  ทานเชื่อวาผลิตภัณฑประหยัด 
ไฟซีลวาเนียมีรูปแบบ /ดีไซน ที่ 
สวยงามกวายีห่ออ่ืน ๆ   
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องคประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

เฉยๆ 
3 

เห็นดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
 1.  ดานความเชื่อตราสินคา (Brand Belief) ตอ 

1.6  การรับประกันของผลติภัณฑ
หลอดประหยัดไฟซีลวาเนียมีความ
นาเชื่อถือมากที่สุด 

 

1.7  ทานเลือกผลติภัณฑหลอด 
ประหยัดไฟซีลวาเนียเพราะเห็นถึง
ความคุมคาของผลิตภัณฑ 

 

1.8   ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
ของผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ       
ซีลวาเนียเปนอยางมาก 

 

1.9   ทานมีความเชื่อม่ันในชื่อเสียง 
ของผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ         
ซีลวาเนีย 

 

       2. ดานตําแหนงตราสนิคา (Brand Positioning) 
2.1   มาตรฐานของผลิตภัณฑหลอด
ประหยัดไฟซีลวาเนียสูงกวาคูแขงอ่ืน      

 
   

2.2   ผลติภัณฑหลอดประหยัดไฟซีล
วาเนียมีรูปลักษณบรรจุภัณฑที่
สวยงาม 

 

2.3   ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีล
วาเนียมีการพฒันาเกี่ยวกับการ
ประหยัดพลังงานอยางตอเน่ือง 

 

2.4   ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟ  
ซีลวาเนียประหยัด/คุมคาเม่ือเทียบกับ
สิ่งที่ทานคาดหวัง 
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องคประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

เฉยๆ 
3 

เห็นดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
       3. ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

3.1  ภาพลักษณของตราสนิคาซีล
วาเนียเหนือกวาตราสินคาอ่ืน 

 

3.2  ทานเจาะจงซื้อเฉพาะหลอด
ประหยัดไฟของซีลวาเนียเทานั้น 

 

3.3  ทานคุนเคยกับตราสินคาซีล
วาเนียมากที่สดุ 

 

3.4 หลอดประหยัดไฟตราซีลวาเนียมี
การพัฒนาดานเทคโนโลยีอยาง
ตอเน่ือง 

 

3.5  หลอดประหยัดไฟตราซีลวาเนีย
เปนตราสินคาที่ใสใจสิ่งแวดลอมมาก
ที่สุด 

 

3.6  หลอดประหยัดไฟตราซีลวาเนีย
เปนสินคาที่ทานคิดวาเหมาะสมกับ
ทานมากที่สุด 
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สวนที่ 3 ความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โปรดทําเครื่องหมาย  �ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดและความรูสึกของทานมาก
ที่สุด 
 

 
องคประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

เฉยๆ 
3 

เห็นดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
       1. ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)
1.1 ทานจะซื้อตราสินคาผลิตภัณฑ 
หลอดประหยัดไฟซีลวาเนียตลอดไป 

 

1.2 ทานยังคงใชตราสินคาผลิตภัณฑ
หลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย แมจะมี
บุคคลอื่น แนะนําใหทานใชหลอด
ประหยัดไฟยี่หออ่ืนๆ 

 

1.3 ทานยังคงซื้อตราสินคาผลิตภัณฑ
หลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย ถึงแมวา
ราคาจะสูงขึ้น 

 

1.4 ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนใหซื้อ
ตราสินคาผลติภัณฑหลอดประหยัดไฟ
ซีลวาเนีย 

 

1.5  ทานมีความคุนเคยในการใชตรา
สินคาผลติภัณฑหลอดประหยัดไฟ         
ซีลวาเนีย 

 

1.6 ทานเปนผูที่ภักดีตอตราสินคา 
ผลิตภัณฑหลอดประหยัดไฟซีลวาเนีย 

 

 

 
 ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  

ขอมูลของทานมีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของงานวจิัย 
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ภาคผนวก ข 

- รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

- หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บขอมูล 
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