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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาความภกัดขีองผูใ้ชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
ในประเทศไทยจําแนกตามขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
และเพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
ในประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอืผูบ้รโิภคในประเทศไทยทีใ่ชห้รอืเคยใชห้ลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิส ์จํานวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล สถติทิีใ่ช ้
คอื ค่ารอ้ยละ คา่เฉลีย่เบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู ผลการวจิยัพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-39 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ี
อาชพีพนักงาน/ลูกจา้งบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดอืน 39,000 บาทขืน้ไป โดย
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสําคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ์
และชอ่งทางการจดัจาํหน่ายในระดบัมากทีส่ดุ สว่นดา้นราคาและการสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัมาก   
 ผลการทดสอบสมมตฐิานสมมตฐิานพบวา่ 
  ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั 
ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
แตกต่างกนั ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความ
งา่ยในการเขา้ถงึ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั  
  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนั
กบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อ
ตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค และดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติใินระดบั 0.01 และ 0.05 โดยสามารถอธบิายไดร้อ้ยละ53.5 , 42.4 และรอ้ยละ52.0 ตามลาํดบั 
  ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
มอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยสามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 52.0 
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 The objective of this research is to study brand loyalty of Philips lighting lamp 
customers in Thailand. The sample was categorized according to personal data such as 
gender, age, education level, and average monthly income in order to study the marketing 
mix influences. The sample was 400 customers who used Philips lighting lamps.  
Questionnaires were used for data collection. The statistics used for data analysis are 
percentage, mean standard deviation, and multiple regression analysis.   
 The findings revealed that the majority of the respondents were male, aged 
between 30-39 years old, with a bachelor’s degree, private company employees, and had 
an average monthly income of 39,000 baht and over.  The respondents gave highest 
importance to the marketing mix in the aspects of product and distribution channel while 
giving high importance to the aspects of price and promotion. 
 The result of the hypotheses testing revealed that customers of different ages had 
different brand loyalty in the aspects of centrality and accessibility with statistically 
significant level at 0.05. Customers of different education levels had different brand loyalty 
in the aspects of brand confidence, centrality and accessibility with statistically significant 
levels at 0.01 and 0.05, respectively. The marketing mix in the aspects of product and price 
had positive influence on customers’ brand loyalty on the aspects of brand confidence, 
centrality, and accessibility with statistically significant levels at 0.01 and 0.05, respectively. 
The adjusted R2 is equal to 53.5, 42.4 and 52.0 percent. 
 The marketing mix had positive influence in the aspects of channel and promotion 
to customers’ brand loyalty in the aspect of accessibility with statistically significant level at 
0.01. The adjusted R2  is equal to 52.0 percent. 
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 สารนิพนธ์ฉบบัน้ี สาํเร็จลงได้ด้วยความกรุณาจากรองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์  กุลสิร์
เป็นอาจารยท์ีป่รกึษา ไดใ้หค้าํปรกึษา คําแนะนํา และตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ อกีทัง้ยงัคอยให้
ความช่วยเหลอืในงานวจิยั นับตัง้แต่เริม่ต้น จนงานวจิยัฉบบัน้ีเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผู้วจิยัรูส้กึ
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์ที่ปรกึษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตาและ อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์
ทีไ่ดก้รุณาเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดช้่วยแกไ้ขเครื่องมอืใหส้มบูรณ์จนสามารถ
เกบ็กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัครัง้น้ีได ้
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยท์ุกทา่นในหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ทีไ่ดป้ระสทิธ์
ประสาทวชิาความรู ้ตลอดจนถ่ายทอดประสบการณ์ทีด่ ีอกีทัง้แงค่ดิต่างๆ ทีม่ปีระโยชน์แก่ผูว้จิยั 
 ขอกราบขอบพระคุณ เจา้หน้าที่ผู้ดูแลหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ที่คอย
อาํนวยความสะดวกในดา้นการเรยีน ตลอดระยะเวลาทีไ่ดศ้กึษาจนครบหลกัสตูร 
 ขอกราบขอบพระคุณเพื่อนร่วมรุ่นหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติการจดัการรุ่น 15 ที่
คอยใหก้ารสนบัสนุน แนะนํา ตลอดจนชว่ยเหลอืเรือ่งต่างๆ อกีทัง้ยงัคอยใหก้าํลงัใจ เพิม่แรงพลงัดนั
ในยามเหน็ดเหน่ือยและทอ้แท ้นํามาสูง่านวจิยัทีเ่สรจ็สมบรูณ์ 
 ขอกราบขอบพระคุณผูบ้รหิารบรษิทัฟิลปิส ์อเิลก็ทรอนิกส(์ประเทศไทย) จาํกดั และเพื่อน
รว่มงานทีค่อยใหข้อ้มลู คาํแนะนํา ความช่วยเหลอื ใหก้ําลงัใจ อกีทัง้ยงัมอบความเขา้ใจในช่วงเวลา
ทีผู่ว้จิยัทาํงานและเรยีนไปพรอ้มๆ กนั 
 คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้บิดามารดา
ตลอดจนครอูาจารยท์ุกท่านทีป่ระสทิธป์ระสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิผลสาํเรจ็
ในการทาํสารนิพนธค์รัง้น้ี 
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                                                       บทท่ี 1  
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ความภกัดตี่อตราสนิคา้หรอืความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) นัน้เป็นสิง่สําคญั
ทีแ่ทบทุกบรษิทัแสวงหา ยิง่ลูกคา้มคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้มากเท่าใดมูลค่าโดยรวมของตรา
สนิคา้ (Brand  Value) นัน้กจ็ะมคี่าเพิม่มากขึน้ตามไปดว้ยและการทีล่ ูกคา้มคีวามภกัดสีูงต่อ 
ตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หน่ึงกย็งัหมายถงึโอกาสในการสรา้งความมัน่คงใหก้บัตราสนิคา้ๆ นัน้ ทัง้ใน
แงย่อดขายการบรหิารตน้ทุนในการทาํธุรกจิทีต่ํ่าลง โอกาสในการทาํกําไรทีม่ากขึน้ รวมถงึโอกาสใน
การขยายตลาดของตราสนิคา้ใหก้วา้งขวางมากขึน้ โดยภาพรวมทัว่ไปเศรษฐกจิไทยมแีนวโน้มฟ้ืน
ตวัไดต่้อเน่ือง จากอุปสงค์ในประเทศและภาคการท่องเที่ยว จากสถานการณ์ดงักล่าวทําใหผู้ผ้ลติ
สนิคา้หลายรายต่างพากนัแขง่ขนัเพื่อใหไ้ดม้าในสว่นแบ่งตลาดทีเ่พิม่ขึน้ไมเ่วน้แมก้ระทัง่ตลาดผูผ้ลติ
เครื่องใชไ้ฟฟ้า หลอดไฟฟ้า ซึ่งในตลาดในปจัจุบนั ไดม้กีารแบ่งแยกเป็น 2 ลกัษณะ คอื ตลาดสนิคา้มี
ตราสนิคา้ (Brand Name) ทีม่กีารควบคุมคุณภาพ และผลติตามมาตรฐานสากล  
 ดังนัน้กลยุทธ์ที่สําคัญทางการตลาดคือ การสร้างความภักดีในตราสินค้าจงึมคีวามจํา
เป็นมาก และทาํใหลู้กคา้เกดิตน้ทุนทีจ่ะเปลีย่นไปใชส้นิคา้ตราอื่น ซึง่อาจจะสรุปว่าความภกัดใีนตรา
สนิคา้ม ีความสาํคญั 3 ประการดงัน้ี 
  1.  สรา้งปรมิาณการขายใหส้งูขึน้ (HIGH SALE VOLUME)  
  2.  เพิม่ราคาใหส้นิคา้สงูขึน้ (PREMIUM PRICING ABILITY)  
  3.  การรกัษาลกูคา้ใหค้งอยู ่(CUSTOMER RETENTION)  
 ความภกัดใีนตราสนิคา้สามารถใหค้วามหมายไดท้ัง้ในเชงิพฤตกิรรมในการซือ้ (PURCHASE 

BEHAVIOR) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (PSYCHOLOGICAL) มุมมองของพฤติกรรมการซื้อจะเป็น
ความหมายทีถู่กนํามาใช ้มากทีสุ่ดเพราะสามารถวดัไดอ้ย่างงา่ย โดยความภกัดใีนตราสนิคา้คอืการที่
ผูบ้รโิภคมกีารซือ้ซํ้าในตราสนิคา้เดมิ และบ่อยครัง้จนเกดิเป็นความภกัดใีนตราสนิคา้ อย่างไรกต็าม
การพิจารณาจากการซื้ออาจจะมีข้อจํากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซํ้าของ
ผู้บรโิภครายหน่ึงอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มี
ทางเลอืกอื่นเลย ทําใหต้อ้งบรโิภคอยูต่ราสนิคา้เดยีว มุมมองเชงิจติวทิยาความภกัดใีนตราสนิคา้คอื
ตราสนิคา้ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่แีละผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก ซึง่ทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้นัน้
เกดิจาก 3 สว่น ทีส่าํคญัคอื  
  1.  ความเชื่อมัน่ (CONFIDENCE) ผูบ้รโิภคจะมทีศันคติที่ดต่ีอตราสนิค้าเมื่อเกดิความ 

เชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้ ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้สนิคา้ถา้ผูบ้รโิภคไม่มคีวามเชื่อมัน่ตรา
สนิคา้ใดมาก่อนจะทาํการคน้หาขอ้มลูเพือ่สรา้งความเชื่อมัน่ก่อนการตดัสนิใจซือ้ และถา้ตราสนิคา้ใด
ที่สรา้งความเชื่อมัน่ใหผู้บ้รโิภคไดแ้ล้ว ครัง้ต่อไปเมื่อต้องการซื้อสนิคา้จะไม่เสยีเวลาในการค้นหา
ขอ้มลูต่อไป  
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  2.  การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้รโิภค (CENTRALITY) ความภกัดใีนตราสนิคา้เกดิจากการที ่
ตราสนิคา้สามารถเชื่อมโยงกบัระบบความเชื่อของผูบ้รโิภคไดแ้ละทาํใหผู้บ้รโิภคเชื่อและประทบัตรา
สนิคา้ และสรา้งความภกัดใีนตราสนิคา้ได ้เป็นตน้  
  3.  ความง่ายในการเข้าถึง (ACCESSIBILITY) ความภกัดีในตราสนิค้าเกิดขึ้นเมื่อตรา
สนิคา้นัน้มคีวามงา่ยในการเขา้ถงึความคดิของผูบ้รโิภค 
               ตราสนิค้าใดที่ทําให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่ เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง 
ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะเลอืกตราสนิคา้ทีส่รา้งทศันคตทิีด่เีหล่านัน้ และเกดิเป็นความภกัดใีนตราสนิคา้ 
นอกจากจะเป็นฐานลกูคา้ทีม่ ัน่คง ยงัอาจจะแนะนําหรอืเพิม่ลกูคา้ใหม้ากขึน้โดยไปบอกต่อเพือ่นหรอื
ญาตสินิทอกีดว้ย  
                แม้ว่าภาพรวมการเติบโตของสนิค้ากลุ่มหลอดไฟฟ้า ปีที่ผ่านมาจะไม่หวอืหวามากนัก 

เน่ืองจากการลงทุนของภาคอสงัหาฯไม่ไดร้อ้นแรงเหมอืนปีทีผ่่านมาบวกกบัราคาวตัถุดบิทีป่รบัตวั
เพิม่ แต่ความเคลื่อนไหวของผูป้ระกอบการในตลาดกลบัไมไ่ดล้ดลงตวัตามภาวะตลาด ดว้ยภาพของ
สนิคา้หน้าใหม่ทัง้ในกลุ่มสนิคา้ผูผ้ลติภายในประเทศและต่างประเทศทีเ่ดนิเขา้สู่สมรภูมกิารแขง่ขนั
อย่างต่อเน่ืองตลอดช่วง 1-3 ปีที่ผ่านมา มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาเปิดตลาดเป็นทางเลือก
สําหรบัลูกค้าต่อเน่ือง ด้วยมองเหน็ช่องว่างของตลาดจากมูลค่าตลาด 6-7 พนัล้านต่อปี กลายเป็น
โอกาสของธุรกจิ รวมถงึการเปิดใจรบัของกลุ่มลกูคา้ทีเ่ขา้มาเป็นทางเลอืก ซึง่เขา้มารกุหนกัในตลาด
ตลอดช่วงที่ผ่านมา และสามารถแย่งส่วนแบ่งตลาดได้โดยผ่านความแกร่งของตราสินค้า และ
ชอ่งทางขาย (รายงานโดยสมาคมบรกิารการจดัซือ้และซพัพลายเชนแหง่ประเทศไทย ปี 2555)  
               จากที่กล่าวมาข้างต้นเป็นเครื่องบ่งชี้ให้เห็นว่า การแข่งขนัในตลาดหลอดไฟฟ้าและ
พฤติกรรมของลูกค้าในประเทศไทยที่มโีอกาสในการเลอืกสนิค้าใหม่ๆที่มมีากขึน้และมตีราสนิค้า
ใหม่ๆเกดิขึน้มากซึง้อาจจะสง่ผลกระทบต่อสว่นแบ่งการตลาดของหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสซ์ึง้มี
ครองสว่นแบ่งการตลาดทีป่ระมาณ 35% และเป็นผูนํ้าในตลาดหลอดไฟฟ้ามายาวนาน โดยการวจิยั
ครัง้น้ีผูว้จิยัไดเ้ลง็ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิง่สําคญัที่ส่งต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ฟิลปิส์
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และเพือ่ปกป้องสว่นแบ่งทางการตลาดจงึไดท้าํการศกึษาโดยเลอืกพืน้ที่
ในประเทศไทยที่มคีวามหลากหลายในเกอืบทุกดา้นเช่น การศกึษา อาชพี รายได ้ฯลฯ ซึ่งจะทําให้
ทราบถงึพฤตกิรรมการบรโิภคที่หลากหลาย ความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนัมากมาย และผลการวจิยัที่
สรุปออกมาจะเป็นขอ้มูลในการสนับสนุนเพื่อสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่ ใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเกดิความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ และเป็นขอ้มลูในการวางแผนกลยุทธผ์ลติภณัฑใ์หม้ปีระสทิธภิาพ
ยิง่ๆ ขึน้ไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาความภกัดขีองผูใ้ชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทยจําแนก
ตามขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชห้ลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทย 
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ความสาํคญัของการวิจยั 
           1. ผลของการวจิยันี้จะเป็นขอ้ม ูลเสนอต่อผูบ้รหิาร บรษิทั  ฟิลปิส ์อ เิล ็คทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) จํากดั เพื่อนําขอ้มูลที่ไดจ้ากการศกึษาไปใช้ประโยชน์ในการประกอบการกําหนด
แผนการตลาด พฒันากลยุทธ์ทางตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคให้
ไดม้ากทีส่ดุ  
 2. ผลของการวจิยัจะเป็นแนวทางใหก้บับรษิัทที่ประกอบธุรกจิเกี่ยวกบัการผลติ การจดั
จําหน่าย ในการบรหิารตราสนิค้าและเพื่อให้ทราบถึงปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
 3. ผลของการวจิยัจะเป็นขอ้มูลใหก้บัผูท้ี่สนใจงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งตราสนิคา้ 
บรหิารตราสนิคา้ใหม้คีวามยัง้ยนืและ เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ด ้ไปใชใ้นการศกึษาหรอืเป็นฐานขอ้มลูในการ
ประกอบการทาํงานวจิยัต่อไป 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในประเทศไทยทีใ่ชห้รอืเคยใชห้ลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสซ์ึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในประเทศไทยที่ใชห้รอืเคยใชห้ลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัไดก้ําหนดกลุ่มตวัอย่าง
จากสูตรการคํานวณ (นราศร ีไววานิชกุล และชูศกัดิ ์อรุณศร.ี 2538: 104) โดยแทนที่ระดบัความ
น่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5 ค่า Z ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และมคี่าความคลาดเคลื่อนที ่
0.05 จะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
  ในการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
  ขัน้ที่ 1 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงในแต่ละภาคของประเทศไทย (Purposive 
Sampling)  โดยเลือกจงัหวัดกลุ่มตัวอย่างและทําการเก็บตัวอย่างกับผู้บริโภคโดยจะเก็บกลุ่ม
ตวัอย่างรวมทัง้ 6 ภูมภิาคของประเทศไทย สาํหรบัคนทีเ่คยใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยใน
แต่ละภาคจะเลอืก 1 จงัหวดัทีม่คีวามหนาแน่นของประชากรมากทีสุ่ดโดยใชข้อ้มลูจากสํามะโนประชากร
ของกรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย และหลากหลายอาชีพโดยกําหนดดงัน้ี 1. ภาคเหนือได้แก่
เชยีงใหม่  2. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือได้แก่นครราชสมีา  3.ภาคกลางไดแ้ก่กรุงเทพมหานคร  4. ภาค
ตะวนัออกไดแ้ก่ชลบุร ี 5.ภาคตะวนัตกไดแ้ก่กาญจนบุร ี 6. ภาคใตไ้ดแ้ก่นครศรธีรรมราช  
                    ขัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแต่ละจงัหวดัเกบ็ 66 
ตวัอยา่งยกเวน้กรงุเทพมหานครเกบ็ 70 ตวัอยา่ง เพือ่ใหค้รบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
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                         ขัน้ที่ 3 ใชว้ธิกีารสุ่มการตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยเจาะจงไปทีย่า่นธุรกจิและหน่วยงานราชการของในแต่ละจงัหวดั เน่ืองจากเป็นสถานทีท่ี่
มผีู้คนจํานวนมากมคีวามหลากหลายของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ นักเรยีน นักศึกษา คนทํางาน นัก
ธุรกจิ ฯลฯ เป็นต้น ที่น่าจะเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างได้เป็นอย่างด ีซึ่งสถานที่ที่ใชใ้นการแจก
แบบสอบถาม มดีงัน้ี 1. เชยีงใหม ่ไดแ้ก่ตลาดวโรรส 2.นครราชสมีา ไดแ้ก่หน้าหา้งสรรพสนิคา้เดอะ
มอล์ 3.กรุงเทพมหานคร ได้แก่ตลาดบางกะปิ 4.ชลบุร ีได้แก่ถนนรมิหาดบางแสน 5.กาญจนบุร ี
ไดแ้ก่หน้าหา้งโลตสั 6.นครศรธีรรมราช ไดแ้ก่หน้าหา้งโลตสั 
  ขัน้ที ่4 ใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถาม
ใหก้บักลุ่มตวัอย่างของทุกจงัหวดัตามสถานทีข่องจงัหวดัทีร่ะบุในขอ้ 3 ใหก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่คยใชห้ลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงัน้ี 

1.1  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
    1.1.1 เพศ 
      1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญงิ 
    1.1.2 อาย ุ
     1.1.2.1 20 - 29 ปี 
     1.1.2.2 30 - 39 ปี 
     1.1.2.3 40 - 49 ปี 
     1.1.2.4 50 - 59 ปี 

1.1.2.5 60 ปี ขึน้ไป 
    1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
     1.1.3.1 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัมธัยมศกึษาตอนปลาย 

1.1.3.2 อนุปรญิญาหรอืเทยีบเทา่ 
     1.1.3.3 ปรญิญาตร ี
     1.1.3.4 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
        1.1.4 อาชพี 
     1.1.4.1 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     1.1.4.2 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
     1.1.4.3 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
     1.1.4.4 รบัเหมาตดิตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้า 
     1.1.4.5 พอ่บา้น แมบ่า้น 
     1.1.4.6 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
                                1.1.4.7 อื่นโปรดระบุ………. 
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    1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     1.1.5.1 9000 – 14,900 บาท      
                                       1.1.5.2 15,000  – 20,999 บาท 
     1.1.5.3 21,000  – 26,999 บาท  
     1.1.5.4 27,000 – 32,999 บาท 
     1.1.5.5 33,000 – 38,999 บาท 
     1.1.5.6 39,000 บาทขึน้ไป 
   1.2 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
    1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
     1.2.1.1 คุณภาพของหลอดไฟฟ้า 
     1.2.1.2 อตัราการประหยดัพลงังาน 
     1.2.1.3 อายกุารใชง้าน 
     1.2.1.4 ความปลอดภยัในการใชง้าน มาตรฐาน มอก. 
                                      1.2.1.5 มาตราฐานการผลติ 
     1.2.1.6 การใหค้วามสวา่งเมือ่เทยีบกบัหลอดไฟฟ้าทัว่ไป     
     1.2.1.7 ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
    1.2.2 ดา้นราคา 
     1.2.2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ 
     1.2.2.2 ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัตราสนิคา้อื่น 
     1.2.2.3 ราคาเหมาะสมกบัการบรกิารหลงัการขาย 
    1.2.3 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
     1.2.3.1 ความหลากหลายของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  
     1.2.3.2 ความสะดวกในการหาซือ้ 
     1.2.3.3 ความเป็นระเบยีบในการจดัเรยีงสนิคา้ 
     1.2.3.4 การใหบ้รกิารของพนกังานขาย 
    1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
     1.2.4.1 การโฆษณาตามนิตยสาร 
     1.2.4.2 การตดิป้ายหน้ารา้น 
     1.2.4.3 การโฆษณาทวี ี

1.2.4.5 แคตตาลอ็กและแผน่พบั 
     1.2.4.6 การจดัรายการสง่เสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
  2.  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทย 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
            1. หลอดไฟฟ้า หมายถงึ อุปกรณ์ไฟฟ้าทีก่่อใหเ้กดิแสงสวา่งเพือ่การมองเหน็      
 2. ฟิลปิส ์(Philips) หมายถงึ สนิคา้หรอืผลติภณัฑภ์ายใตต้ราสนิคา้ฟิลปิส ์
 3. ผูบ้รโิภค หมายถงึ บุคคลหรอืประชาชนทีเ่คยใชห้รอืซือ้หลอดตราสนิคา้ฟิลปิส ์
 4. มาตรฐาน หมายถงึ คุณสมบตัหิรอืขอ้กําหนดของผลติภณัฑท์ีก่ําหนดขึน้โดยสาํนกังาน
มาตรฐานในประเทศและต่างประเทศที่เป็นสากลเพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ผลติในการผลติสนิค้าให้มี
คุณภาพในระดบัทีเ่หมาะสมกบัการใชง้านมากทีส่ดุ 
 5.  สว่นประสมการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทีใ่ชว้ดัส่วนประสมทางการตลาด ทีจ่ดัทําขึน้ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้พจิารณาในการตดัสนิใจและส่งผลถึงความภกัดตี่อตราสนิค้าฟิลปิส์ ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย  
  5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อ
เรยีกรอ้งความสนใจเพื่อการไดก้รรมสทิธิห์รอืเพื่อการอุปโภคบรโิภค ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตลาดได ้   
  5.2 ราคา (Price) หมายถงึจาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการแลกเปลีย่นเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์
(สนิคา้และ/หรอืบรกิาร) โดยผูซ้ือ้และผูข้ายตกลงกนัราคาเป็นปจัจยัหน่ึงของส่วนประสมการตลาดที่
จะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภคหากประเมนิว่าผลติภณัฑน์ัน้มมีลูค่า (Value) และก่อใหเ้กดิ
อรรถประโยชน์ (Utility) เหมาะสมกบัราคาหรอืจาํนวนเงนิทีจ่า่ยไป 
  5.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายสนิค้าจากธุรกิจไปยงัตลาด ตวักลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสรมิช่วยขายและ
จาํหน่ายสนิคา้ไปยงัผูซ้ือ้ข ัน้สดุทา้ย 
  5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการประชาสมัพนัธ ์ที่
จดัขึ้นเป็นครัง้คราวเพื่อกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อของลูกค้าขัน้สุดท้าย บุคคลใน
ช่องทางการตลาด หรอืพนักงานขายของกจิการ การส่งเสรมิการขายไม่สามารถใชเ้พยีงเครื่องมอืเดยีว
ได้ โดยทัว่ไปมกัจะใช้ร่วมกบัการโฆษณา การตลาดทางตรง หรอืการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น
โฆษณาใหรู้ว้า่มกีารลด แลก แจก แถม หรอื สง่พนกังานขายไปแจกสนิคา้ตวัอยา่งตามบา้นเป็นตน้ 
             6.  ความภกัดต่ีอตราสนิค้า หมายถึง ความพงึพอใจหรอืทศันคติที่ดขีองผูบ้รโิภคที่มต่ีอ
สนิคา้และบรกิาร และกลายเป็นพฤตกิรรมการซื้อ และเมื่อไดใ้ชส้นิคา้แล้วเกดิความรูส้กึผูกพนักบั
ตราสนิคา้ จนกลายเป็นพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าอยา่งต่อเน่ือง 
             7. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
อาชพี รายได ้ซึง่สง่ผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การศกึษาวจิยั เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย” มกีรอบแนวความคดิในการวจิยั ดงัน้ี 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคในประเทศไทยที่มลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ การศกึษา 
อาชพีและรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทยแตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์อง
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชพี 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตวัแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) 

      ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 
ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

ในประเทศไทย 
 

  1.  ความเชือ่มัน่ต่อตราสนิคา้ 
  2.  การเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
  3.  ความงา่ยในการเขา้ถงึ 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัภกัดขีองลูกคา้ต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
และศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มอีทิธพิลผลต่อความภกัด ีและศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปจัจยัสว่นผสมทางการตลาดวา่มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ผูว้จิยัไดศ้กึษาทฤษฎแีละงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง โดยไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
  1. แนวความคดิและทฤษฎคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
  2. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
  3. แนวความคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  4. ประวตับิรษิทั ฟิลปิสอ์เิลค็ทรอนิกส ์(ประเทศไทย) จาํกดั 
  5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า  
 1.1  แนวความคิดและความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า 
               หมะหมูด หะยหีมดั และ ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) กล่าวว่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand Loyalty) ถือเป็นเป้าหมายสําคัญทางการตลาดอันจะนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อสําหรบั
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดทีีแ่ทจ้รงิในตราสนิคา้ตอ้งประกอบไปดว้ยความภกัดใีนดา้นทศันคตแิละความ
ภกัดใีนดา้นพฤตกิรรม ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เกดิจากการทีผู่บ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าและความพงึพอใจ
ในตราสนิคา้แลว้จงึนําไปสู่พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไดถู้กแบ่งออกเป็น 2 มติ ิ
คอื มติิเชงิทศันคตแิละมติิเชงิพฤตกิรรม โดยมติิเชงิทศันคติ ประกอบด้วย ความภกัดขี ัน้การรบัรู ้
และความภกัดขี ัน้ความรูส้กึ สาํหรบัเชงิพฤตกิรรมนัน้ประกอบดว้ยความภกัดขี ัน้ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ
สนิคา้ และความภกัดขี ัน้ของการแสดงพฤตกิรรมซือ้  
  มุมมองเชงิจติวทิยา (Psychological) ความภกัดใีนตราสนิคา้คอืตราสนิคา้ทีท่ําให้
ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดแีละผูกพนัดว้ยเป็นอย่างมาก ซึ่งทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้นัน้เกดิจาก 3 ส่วน 
ทีส่าํคญัคอื 
             1. ความเชื่อมัน่ (Confidence) ผูบ้รโิภคจะมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้เมือ่เกดิความ 
เชื่อมัน่ในตราสนิคา้นัน้ ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้สนิคา้ถา้ผูบ้รโิภคไมม่คีวามเชื่อมัน่ตรา
สนิคา้ใดมาก่อนจะทาํการคน้หาขอ้มลูเพือ่สรา้งความเชื่อมัน่ก่อนการตดัสนิใจซือ้ และถา้ตราสนิคา้ใด
ที่สรา้งความเชื่อมัน่ใหผู้บ้รโิภคไดแ้ล้ว ครัง้ต่อไปเมื่อต้องการซื้อสนิค้าจะไม่เสยีเวลาในการคน้หา
ขอ้มลูต่อไป 
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   2. การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้รโิภค (Centrality) ความภกัดใีนตราสนิคา้เกดิจากการที ่
ตราสนิค้าสามารถเชื่อมโยงกบัระบบความเชื่อของผูบ้รโิภคได้และทําให้ผู้บรโิภคเชื่อและประทบัตรา
สนิคา้ อยูใ่นใจ เช่น ผูช้ายทีเ่ชื่อว่าผูห้ญงิชอบกลิน่น้ําหอม แบบหน่ึง ถา้ผูผ้ลติน้ําหอมเขา้ใจในความเชื่อ
น้ี สามารถผลติน้ําหอมทีต่รงกบัระบบความเชื่อของลูกคา้ผูช้ายได ้และสรา้งความภกัดใีนตราสนิคา้ได ้
เป็นตน้ 
   3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสนิค้าเกิดขึ้นเมื่อตรา
สนิคา้นัน้มคีวามงา่ยในการเขา้ถงึความคดิของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ใดทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ 
เขา้มาอยูใ่จกลางและงา่ยต่อการเขา้ถงึ ผูบ้รโิภคไมจ่าํเป็นตอ้งใชเ้วลาหรอืลงทุนในการคน้หาขอ้มลูเมื่อ
ตอ้งการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกตราสนิคา้ทีส่รา้งทศันคตทิีด่เีหล่านัน้ และเกดิเป็นความภกัดใีนตรา
สนิคา้ (Brand Loyalty)  
  มผีูใ้หแ้นวความคดิและความหมายความภกัดใีนตราสนิคา้ไวด้งัน้ี 
   โอลิเวอร์ (Oliver. 1999: 34) กล่าวว่าความภกัดต่ีอตราสนิค้า หมายถึง ความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร และผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึผกูพนัอยา่งลกึซึง้ต่อตราสนิคา้และ
บรกิารนัน้ จงึเป็นสาเหตุใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซํ้า 
   โอลิเวอร์ (Oliver. 1999: 35-36) ให้แนวคิดไว้ว่าความภักดีในตราสินค้า แบ่ง
ออกเป็น 4 ขัน้ดงัต่อไปน้ี 
    1. ขัน้การรบัรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่ผู้บริโภครบัรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืตราสนิคา้ มคีวามรูใ้นตราสนิค้า มขีอ้มูลหรอืความเขา้ใจเกี่ยวกบัคุณสมบตั ิ
ลกัษณะ หรอืผลประโยชน์ของตราสนิคา้ 
    2. ขัน้ความรูส้กึ (Affective Loyalty) เป็นขัน้ที่ผูบ้รโิภครูส้กึชอบหรอืไม่ชอบใน
ตราสนิคา้ 
    3. ขึน้ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ (Conative Loyalty) เป็นขัน้แสดงถงึการกระหาย
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ เชน่ มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ หรอืมกีารทดลองซือ้ เป็นตน้ 
    4.ขัน้การแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขัน้สุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดง
พฤตกิรรมความตัง้ใจในการกลบัไปซือ้สนิคา้ดงักล่าวอกีครัง้หรอืพฤตกิรรมซือ้ซํ้า 
   เลา (Lau. 1999: 573-587) ได้กล่าวว่านักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้าน
ความภกัด ีเพราะความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นตวัวดัในการดงึดดูลูกคา้มาใชบ้รกิารและตราสนิคา้เป็นสิง่
ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทัในการซื้อซํ้าและบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่สาํคญั
ต่อความภกัด ีแต่หากแนวคดิไมช่ดัเจนจะทาํใหเ้กดิปญัหาในการศกึษาคน้ควา้และการปฏบิตังิานได ้
    คอตเลอร์ (Kotler. 2002: 105) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยการ
แสวงหาความหลากหลายจะเป็นผูบ้รโิภคทีทุ่่มเทความพยายามตํ่าในการซือ้สนิคา้แต่รบัรูใ้นแต่ละตรา
มคีวามแตกต่างกนัมาก ในกรณีน้ีผูบ้รโิภคมกัจะเปลีย่นแปลงการเลอืกตราสนิคา้บ่อยผูบ้รโิภคอาจจะมี
ความเชื่อบางอยา่งในการเลอืกตราสนิคา้โดยไมม่กีารประเมนิ อาจจะทาํการประเมนิตราสนิคา้ระหว่าง
ทีก่ําลงับรโิภคอยู่ แต่ผูบ้รโิภคอาจจะซื้อตราสนิคา้อื่นเมื่อรูส้กึเบื่อหรอืพยายามทดลองตราสนิคา้อื่นที่
แตกต่าง การเปลีย่นตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้เป็นเพราะตอ้งการหาความหลากหลายมากกวา่ความไมพ่อใจ 
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   เทเลอร์ เซลลุซ และ กู๊ดวิน (Taylor Celuch; & Goodwin. 2004: 217-227) ได้
ทําการศึกษาความภักดี ของลูกค้าต่อคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ที่สําคัญของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อุตสาหกรรมสองกลุ่มคอื กลุ่มเครื่องมอือุตสาหกรรมและกลุ่มเครื่องมอืหนักพบว่า ความภกัดใีนตรา
สินค้ามีผลมาจากปจัจยัหกประการคือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คุณค่าของสินค้า 
(Value) อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินค้า (Resistance to Change) การตอบรบัของลูกค้า (Affect) 
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ (Trust) และคุณคา่โดยรวมในตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 เพียร์ (Pearce. 1997: 1-31) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีค่าต่อธุรกิจมากที่สุดคือลูกค้าที่มีความ
ซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้อยา่งมากและเป็นผูใ้ชส้นิคา้ในปรมิาณทีม่ากดว้ย ดงันัน้โปรแกรมการตลาดใดๆ 
ที่มุ่งสรา้งความซื่อสตัยข์องลูกคา้ จะต้องมุ่งไปที่ลูกคา้กลุ่มที่มคีวามซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้และลูกค้า
กลุ่มทีซ่ือ้สนิคา้ในปรมิาณมากจงึจะทาํใหธุ้รกจิไดร้บักาํไรในระยะยาว 
   อารเ์คอร์ (Aaker. 1990: 10) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
คือความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและเป็นสิ่งที่บ่งชี้ถึงความเป็นไปในผู้บริโภคที่จะ
เปลีย่นไปใชใ้หมแ่ละยงัมสีว่นในการลดตน้ทุนทางการตลาด 
   จาคอบบี้ และ คายเนอร์ (Jacoby; & Kyner. 1973: 1-9) ได้ทําการศึกษาพบว่า 
ความภกัดใีนตราสนิค้าเกดิจากปจัจยัหกส่วนคอื ความมอีคติ การตอบสนอง ความต่อเน่ือง การ
ตดัสนิใจซือ้ การมหีลายทางเลอืกและการซือ้ซํ้า 
   เกรซ (Guest. 1944: 16-27, 1964: 93-97) ไดท้ําการศกึษาพบว่า ความภกัดใีน
ตราสนิค้าสามารถวดัได้จากจํานวนหรอืความถี่ในการซื้อแต่ละครัง้ หรอืวดัได้จากยอดการสัง่ซื้อ
โดยรวม 

จากแนวคดิและความหมายดงักล่าวขา้งตน้สรปุไดว้า่ความภกัดใีนตราสนิคา้หมายถงึความ
ผกูพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้เป็นทศันคตทิีส่มํ่าเสมอและแสดงออกมาดว้ยการซือ้สนิคา้ตรา
สนิคา้เดมิอยา่งต่อเน่ือง ซึง่สามารถวดัไดจ้ากปรมิาณทีซ่ือ้และความถีใ่นการซือ้สนิคา้นัน้ 
             1.2  ประเภทของความภกัดี 
   แบลร;์ อารม์สตรอง และ เมอรฟ่ี์ (วฒันา มานะวบิูลย.์ 2548: 95; อา้งองิจาก Blare; 
Armstrong; & Murphy. 2005: The 360 degree brand in Asia) ได้ให้แนวคดิเรื่องความภกัดจีาก
มุมมองของการตลาดแยกความภกัดอีอกเป็นสองประเภทคอื ความภกัดทีางพฤตกิรรม และความ
ภกัดทีางอารมณ์ 
    1.2.1 ความภกัดทีางพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty)  
       ความภักดีลักษณะน้ีสงัเกตได้ง่าย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมที่
สงัเกตไดเ้ช่นอตัราการกลบัมาใชบ้รกิารของธนาคาร ความถี่ในการซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกี หรอื
จํานวนเงนิจากการซื้อสนิคา้ เพื่อใหเ้หน็จรงิ บรษิทัที่ปรกึษาแห่งหน่ึงชื่อ KPMG ไดส้รา้งตวัช่วยที่
เรยีกว่า “บนัไดความภกัดี” ขึ้นเพื่อแสดงให้เห็นชดัๆว่า ความภกัดีที่สงัเกตได้น้ี อาจจะเกิดจาก
มลูเหตุจงูใจหลายอยา่งบนัไดความภกัด ีของ KPMG แบ่งลกูคา้ออกเป็นกลุ่มๆ ดงัน้ี 



11 

    1. ผดีิบดูดเลือด ลูกค้ากลุ่มน้ีอยู่บนบนัไดความภกัดีข ัน้ตํ่าสุดลูกค้ากลุ่มน้ี
น่าจะมองหาแต่ขอ้เสนอพิเศษ พวกเขาอาจดูเหมอืนลูกค้าที่มคีวามภกัดี แต่ไม่ได้มคีวามรกัใคร่
ผกูพนัใดๆ กบัตราสนิคา้เลย 
    2. พวกเฉยชาไร้อารมณ์ ลูกค้ากลุ่มน้ีดูเหมือนจะเป็นลูกค้าที่มีความภักดี
ในทางพฤตกิรรม (เชน่ ลกูคา้ทีแ่วะมาทีร่า้นบ่อยๆ) แต่ไมม่คีวามรูส้กึใดๆต่อตราสนิคา้แมแ้ต่สกันิด 
    3. เชลย ลูกค้ากลุ่มน้ีถูกจบัให้เขา้มาติดกบัอยู่กบัการซื้อตราสนิค้าของคุณ 
บางทลีูกค้ากลุ่มน้ีอาจจะกําลงั “สะสมแต้ม” หรอืบางทพีวกเขาอาจจําใจซื้อเพราะน่ีเป็นตราสนิค้า
เดยีวทีม่อียู ่ลกูคา้กลุ่มน้ีเริม่มคีวามรูส้กึในแงล่บมากขึน้ทุกครัง้ทีต่อ้งซือ้ตราสนิคา้ของคุณ 
                     4. ผูก่้อการรา้ย เชลยแปรสภาพไปเป็นผูก่้อการรา้ยทีเ่อาตราสนิคา้ของคุณไป
พดูจาวา่รา้ยเสยีๆหายๆโดยไมเ่ลอืกสถานที ่ลกูคา้รายน้ีคงไมม่อีนาคตแน่ 
                         5. ลูกค้านิสยัเสยี ลูกค้ากลุ่มน้ีอาจจะซื้อสนิค้าบ่อยๆ แต่ทุกครัง้ที่ซื้อสนิค้า
ความรูส้กึที่ไม่ดีต่อตราสนิค้าของคุณก็จะยิง่เพิ่มขึ้น ซึ่งอาจจะเป็นเพราะคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
เพราะไมม่ตีวัเลอืกอื่น หรอืแมแ้ต่เพราะบรกิารไมด่ ี
     6.  ลูกคา้ที่ “รอขอ้เสนอดีๆ ” ลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นลูกค้าที่มพีฤตกิรรมภกัดอีย่าง
ชดัเจน แต่ลูกค้ากลุ่มน้ีจะอยู่กบัตราสนิค้าเพยีงเพื่อรอขอ้เสนอดีๆ จากที่อื่น และเมื่อนัน้พวกเขาก็
พรอ้มทีจ่ะตจีากดว้ยความยนิดแีละอยา่งรวดเรว็ 
    7.  ทหารรบัจา้ง กรณีเช่นน้ีเกดิขึน้บ่อยๆ บรษิทัซือ้ความภกัดขีองลูกคา้ดว้ย
แตม้สะสมและของรางวลั ลูกคา้อาจรูส้กึว่าถูกบงัคบัใหต้ดิอยู่กบัขอ้เสนอทีไ่ม่ไดส้รา้งความพงึพอใจ
ใหพ้วกเขาจรงิๆ พวกเขาไมไ่ดร้กัใครผ่กูพนัจากใจจรงิกบัตวัตราสนิคา้หรอืบรกิารสกัเท่าไหร ่ลูกคา้
ประเภทน้ีสามารถจะสรา้งความมัน่ใจผดิๆ ใหแ้ก่เจา้ของตราสนิคา้ได ้ยิง่กว่านัน้ ระยะเวลารอคอย
ผลตอบแทนทีย่าวนาน อาจจะทาํใหลู้กคา้เสยีความรูส้กึ เพราะความคดิทีว่่าจาํเป็นตอ้งใชต้ราสนิคา้
นัน้ๆ ทัง้ๆ ทีไ่มไ่ดต้อ้งการเลย 
    8. ลูกค้าที่ซื้อด้วยความชื่นชมและซื้อในโอกาสพิเศษ มีลูกค้ากลุ่มหน่ึงที่
นานๆ จะซือ้สนิคา้ของคุณ (ถา้จาํเป็นตอ้งซือ้) แต่พวกเขากม็คีวามรกัใครผ่กูพนัสนิคา้ของคุณอยา่ง
เขม้แขง็จรงิๆ คนกลุ่มน้ีอาจจะมคีุณคา่ในอนาคต หรอือาจจะเป็นเครือ่งมอืชิน้หน่ึงทีช่ว่ยคงอตัราการ
ใชส้นิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภคตวัจรงิทีก่าํลงัซือ้สนิคา้ของคุณอยู ่
    9. ผูภ้กัดตีวัจรงิ น่ีคอืภาวะความภกัดใีนอุดมคตทิีส่รา้งความสมัพนัธอ์นัแน่น
แฟ้นกบัลูกค้า โดยทัว่ไปแล้วอาจจะเป็นจรงิขึ้นได้จากพฤติกรรมที่เสมอต้นเสมอปลายผสานกบั
ความผกูพนัทางอารมณ์ทีห่นกัแน่นรว่มกนั ลูกคา้กลุ่มน้ีซือ้สนิคา้ของคุณบ่อยๆเพราะมคีวาม “ภกัดี
ทางอารมณ์” ต่อตราสนิคา้ 
  1.2.2 ความภกัดทีางอารมณ์ (Emotional Loyalty) 
   ก่อนหน้าน้ี ธุรกิจแบบเดิมๆไม่เคยเห็นความสําคญัของ “ความรู้สึก” จะสนใจ
ขอ้มูลรายงาน บทวเิคราะห ์และขอ้เทจ็จรงิต่างๆ มากกว่า แต่ผูบ้รหิารองค์กรต่างๆ เริม่ตระหนัก
มากขึ้นเรื่อยๆว่าองค์กรของพวกเขา ซึ่งประกอบด้วยโรงงาน รา้นค้า พนักงาน การต่อรองทาง
การเงนิ ห่วงโซ่สนิคา้ห่วงโซ่มลูค่า เครอืขา่ยการกระจายสนิคา้ และการขนสง่สนิคา้ มตีวัตนอยูไ่ดก้็
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เพราะ “ตราสนิค้า”ตวัเดยีวเท่านัน้ ถ้าปราศจากตราสนิค้า สิง่ที่ดงึดูดใจลูกคา้ก็ไม่เหลอืถึงกระนัน้ 
ตราสนิคา้กไ็มไ่ดเ้ป็นอื่นใดมากไปกวา่เพยีงแคก่ลุ่มกอ้นของ “ความรูส้กึ” ทีล่กูคา้มต่ีอผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร ความรูส้กึเหล่านัน้ไดร้บัอทิธพิลมาจากการตลาดไม่มากกน้็อย แต่ลกึลงไปในหวัใจของตรา
สนิค้าคือ ความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าแต่ละคนกบัตราสินค้านัน้ๆแบบตัวต่อตัว ความภักดีทาง
อารมณ์ก็คือมาตรวดัว่าลูกค้าแต่ละคนมีความรู้สกึใกล้ชิด (หรอืห่างเหิน) กบัตราสินค้าเพียงใด
นัน่เอง และน่าจะเป็นมาตรวดัทีส่าํคญัทีส่ดุสาํหรบัองคก์ร        
               สาํหรบั โจนส ์และ แซสเซอร ์(นภาพรรณ พงศ์ภญิโญโอภาส. 2552; อา้งองิจาก 
Jones; & Sasser. 1995) ได้กล่าวว่า ความภกัดี คือ ความรู้สกึผูกพนัของผู้บรโิภคที่มต่ีอบรษิัท 
และมต่ีอตราสนิคา้หรอืบรกิาร รวมถงึรปูแบบต่าง ๆ ในการซือ้สนิคา้ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงทีท่าใหเ้รา
ทราบถงึรูปแบบ การซื้อสนิคา้ที่จะเกดิขึน้ในอนาคตไดอ้ธบิายถึงสถานการณ์ ณ ช่วงเวลาใดเวลา
หน่ึง ซึ่งต้องม ีการเกดิพฤตกิรรมการซื้ออย่างน้อย 2 ครัง้ในช่วงเวลานัน้ของพฤตกิรรมการซื้อซํ้า
ของผูบ้รโิภค ซึง่จะมผีลต่อการสรา้ง รกัษา และป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดของตราสนิคา้เพื่อให้
ตราสนิค้าสามารถทํากําไรได้ระยะยาว นอกจากนัน้ความภกัดต่ีอตราสนิค้าเป็นการชอบมากกว่า 
(Preference) ของผูบ้รโิภคในการซือ้ตราสนิคา้หน่ึง สนิคา้เดยีวในประเภทของสนิคา้นัน้ๆ เป็นสิง่ที่
เกิดขึ้น จากการรบัรูถ้ึงคุณภาพสนิค้าของผู้บรโิภค ความภกัดีต่อตราสนิค้านัน้เป็นเรื่องของการ
แสดงออกทัง้ในดา้นพฤตกิรรมและทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ตลอดช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง และเป็นสิง่ที่
เกดิขึน้กบัหน่วยการตดัสนิใจ คอืต้องดูที่พฤติกรรมหรอืทศันคติของผูท้ี่ตดัสนิใจซื้อ ไม่ใช่ดูที่ผูใ้ช้
หรอืทีผู่ซ้ือ้ตราสนิคา้นัน้ๆ เพราะบางครัง้ทีผู่ใ้ชห้รอืผูซ้ือ้ไมใ่ช่ผูท้ีท่าํหน้าทีต่ดัสนิใจซือ้ อาจเกดิจากมี
บุคคลอื่นสัง่ใหซ้ื้อกไ็ด ้นอกจากนัน้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาจเป็นสิง่ที่เกดิขึน้กบับุคคลเดยีวหรอื
อาจเกดิขึน้กบัหลายบุคคลกไ็ด ้ดงันัน้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ คอืสิง่ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลง ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค เมื่อตราสนิคา้หน่ึงๆ มกีารเปลี่ยนแปลงบางอย่าง เช่น ราคา 
หรอืคุณลกัษณะของตราสนิคา้แล้วกต็าม ความภกัดผีูบ้รโิภคต้องเกดิจากประสบการณ์จากการใช้
สนิคา้นัน้ๆ ก่อน จงึเกดิเป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ขึน้ได ้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ยงัเป็นสิง่สําคญั ที่ช่วยลดความเสยีเปรยีบทางการแข่งขนัของสนิค้าได้ กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมี
ความภกัดต่ีอ ตราสนิคา้ส่งผลใหต้ราสนิคา้อื่นต้องใชก้ารลงทุนอย่างมากเพื่อดงึดูดความสนใจจาก
กลุ่มผูบ้รโิภค นอกจากน้ีความภกัดยีงัส่งผลใหต้ราสนิคา้มอีํานาจมากขึน้ ความภกัดต่ีอตราสนิค้า
หรอืความซื่อสตัยต่์อตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาในตราสนิคา้หน่ึงจนยากทีจ่ะ
เปลีย่นใจไปใชต้ราสนิคา้อื่น ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้
มหีลายระดบั ดงัน้ี  
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ภาพประกอบ 2 ปิรามดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

 ทีม่า: โจนส ์และ แซสเซอร ์(นภาพรรณ พงศภ์ญิญโอภาส. 2552; อา้งองิจาก Jones; & 
Sasser. 1995) 
 
 ในระดับล่างสุดเป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความชื่นชอบตราสินค้าใดเป็นพิเศษ ดังนัน้
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นก็คือในการซื้อสินค้าผู้บรโิภคพร้อมที่จะเปลี่ยนจากตราสินค้าหน่ึงอย่าง
งา่ยดาย ในระดบัที่สูงขึน้ไปคอื ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจต่อตราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และ ซื้อสนิคา้นัน้
ด้วยความเคยชิน อย่างไรก็ตาม ผู้บรโิภคก็พร้อมที่จะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่นถ้ามีเหตุผล
เพียงพอ เช่น ถ้าตราสินค้าอื่นมีราคาถูกกว่าในขณะที่คุณสมบัติเท่ากัน หรือตราสินค้าอื่นมี
คุณสมบตัทิีด่กีวา่ เป็นตน้  
 ในระดบัของความพอใจมาก ในระดบัน้ีผูบ้รโิภคจะเปลีย่นใจตราสนิคา้อื่นยากกวา่ ระดบัทีส่อง 
เพราะลูกคา้คดิว่าการเปลีย่นการใชต้ราสนิคา้หน่ึงไปยงัตราสนิคา้หน่ึงเสีย่งทีจ่ะพบสนิคา้ทีด่อ้ยกว่า
สนิคา้เดมิทีใ่ชอ้ยู่ ลูกคา้คดิว่านัน่เป็นตน้ทุนของการเปลีย่นตราสนิคา้ (Switching Cost) แต่อย่างไร
กต็าม กย็งัมโีอกาสเป็นไปไดท้ีผู่บ้รโิภคจะเปลีย่นตราสนิคา้ ถา้ตราสนิคา้ใหมม่เีหตุผลทีด่มีากจนทา
ใหลู้กคา้คดิว่าน่าลองใชต้ราสนิค้าใหม่ ในระดบัสูงขึน้ที่เรยีกว่าระดบัชอบ ความซื่อสตัยใ์นระดบัน้ี
ผูบ้รโิภคจะชื่นชอบ ตราสนิคา้นัน้และนับว่าเป็นเสมอืนเพื่อน หมายความว่า มคีวามคุน้เคย รกัใคร่
ชอบพอ โอกาสทีเ่ขาจะเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่นเป็นไปไดย้ากมาก ในระดบัน้ีความพอใจทีผู่บ้รโิภค
มต่ีอตราสนิค้านัน้มคีวามรูส้กึและอารมณ์ (Feeling and Emotion) เขา้มาเกี่ยวขอ้ง ส่วนในระดบั
บนสุดเป็นความรกัและศรทัธาที่ผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้หน่ึงอย่างมากเป็นความซื่อสตัยท์ี่มากขึน้ 
ผูบ้รโิภคจะซื้อตราสนิคา้นัน้อย่างสมํ่าเสมอ ปกป้องตราสนิคา้นัน้และ รอคอยถ้าตราสนิคา้นัน้ยงัไม่
ผลติสนิคา้ใหม ่การทีผู่บ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงมปีระโยชน์ต่อตราสนิคา้ดงัน้ี  

รกั
และ

ศรทัธา 

ชอบ

พอใจ

ไมรู่จ้กัตราสนิคา้

ไมม่คีวามซื่อสตัย์
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                    1. ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
ซื่อสตัยต่์อสนิคา้ผูบ้รโิภคย่อมพอใจทีจ่ะใชส้นิคา้นัน้ตลอดไปและยากทีจ่ะเปลีย่นตราสนิคา้ เมื่อเป็น
เช่นน้ีผูข้ายยอ่มประหยดัตน้ทุนในการชกัจงูผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้เพราะไมต่อ้งใชค้วามพยายามมาก
นักเน่ืองจากผูบ้รโิภคเตม็ใจซือ้สนิคา้อยู่แลว้ในทางการตลาด เพราะในการทีจ่ะไดลู้กคา้มาหน่ึงราย
บรษิทัจะต้องเสยีทัง้ค่าใชจ้่ายและเวลา นอกจากน้ีการทีผู่บ้รโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตราสนิคา้สูงจะ
เป็นเสมอืนกาแพงหรอืเกราะป้องกนัมใิหคู้แ่ขง่ขนัแยง่ลกูคา้ไปได ้ 
                    2. ทําใหค้นกลางทางการตลาดชื่นชอบ (Trade Leverage) สนิคา้ทีม่ลีูกคา้ชื่นชอบ 
มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ คนกลางทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นระดบัพ่อคา้ปลกี-ส่ง ในรา้นคา้
แบบเก่าหรอืรา้นคา้ปลกีแบบใหม ่เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น ย่อมยนิดทีีจ่ะขายสนิคา้เหล่าน้ีเอง ซึง่ทาให้
สนิคา้ในรา้นคา้หมุนเวยีนเรว็ และส่งผลใหร้า้นคา้มกีาไรจากสนิคา้เหล่านัน้ รา้นคา้จงึนิยมทีจ่ะ ซื้อ
สนิคา้เหล่านัน้ครัง้ละมาก ๆ  
                   3. สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่  (Attracting New Customers) การที่ ไอบีเอ็มเป็น
คอมพวิเตอรท์ีล่กูคา้ไวว้างใจ เชื่อมัน่ในคุณภาพ จนกระทัง่มคีวามภกัดต่ีอไอบเีอม็เมือ่เป็นเชน่น้ีตรา
สนิค้าไอบีเอ็มจึงเป็นตราสนิค้าคอมพิวเตอร์ที่สามารถดึงดูดผู้ที่เริม่ต้นใช้คอมพิวเตอร์ หรอืผู้ที่
ต้องการจะเปลี่ยนคอมพวิเตอรต์ราสนิค้าใหม่ เพราะเขาเองคดิว่าเป็นการเสีย่งในการที่จะทดลอง
ตราสนิคา้ทีเ่ขายงัไมแ่น่ใจ ลกูคา้ยนิดทีีจ่ะใชต้ราสนิคา้ทีค่นสว่นใหญ่ไวว้างใจ  
                   4. เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขนั (Competitor’s Threats) จากการที่ลูกค้าภักดีต่อตรา
สนิคา้ ไม่เพยีงแต่ลูกคา้จะไม่เปลี่ยนใจไปใชส้นิคา้ของคู่แข่งแล้ว ถ้าผูผ้ลติตราสนิคา้นัน้ผลติสนิคา้
ใหมช่า้กว่าคูแ่ขง่ขนั ลูกคา้ทีภ่กัดยีงัใหโ้อกาสดว้ยการไมซ่ือ้สนิคา้ของคู่แขง่และรอจนกว่าผูผ้ลติตรา
สนิคา้นัน้จะผลติสนิคา้ใหมอ่อกสูต่ลาด  
            ประเภทของความภกัดี 
                  1. ไมเ่กดิความภกัด ี(No Loyalty) จะดว้ยเหตุใดกต็ามลกูคา้ประเภทน้ีไมม่คีวามภกัดี
ต่อตราสนิคา้ เช่น บางคนสามารถตดัผมทีร่า้นไหนกไ็ด ้โดยไม่จาเป็นตอ้งผกูพนักบัรา้นใดรา้นหน่ึง
ซึ่งค่าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ต้องไม่แพงกว่าครัง้ก่อน ลูกคา้ประเภทน้ีไม่มคีวามผูกพนักบัตราสนิค้า
หรอืบรกิาร ซึง่ธุรกจิควรหลกีเลีย่งลกูคา้ประเภทน้ี  
                 2. ความภกัดปีระเภทที่มคีวามผูกพนัอยู่บ้างแต่อยู่ในระดบัตํ่า (Inertia Loyalty) โดย
ลูกคา้ประเภทน้ีมกัซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารนัน้เป็นประจาหรอืบ่อยครัง้ ดว้ยเหตุผลสะดวกสบาย เช่น 
อาจอยู่ใกล้บ้านหรอืที่จอดรถง่าย เป็นต้น ซึ่งการซื้อประเภทน้ีอาจเรยีกได้ว่าเป็นการซื้อที่ไม่ต้อง
อาศยัทศันคตใิด ๆ เช่น การเตมิน้ามนั การซื้อน้ายาทาความสะอาด หรอืการซ่อมรองเทา้เป็นต้น 
ซึ่งลูกคา้ประเภทน้ีสามารถปรบัใหม้คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ หรอืผูกพนัใหม้ากขึน้ได ้โดยการเพิม่
บรกิาร หรอืการสรา้งความแตกต่าง เป็นตน้  
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                 3. ความภักดีประเภทที่มีความผูกพันสูง แต่การอุดหนุนหรือการซื้อซํ้า (Latent 
Loyalty) ซึง่ตอ้งปรบัแกส้ถานการณ์มากกวา่ทีจ่ะไปปรบัทางดา้นทศันคต ิเช่น ภรรยาชอบอาหารจนี
แต่สามชีอบน้อยกว่า โดยสามชีอบอาหารฝรัง่แต่ต้องไปทานอาหารจนีกบัภรรยา ดงันัน้รา้นอาหาร
จงึตอ้งปรบัเมนูใหม้ทีัง้อาหารจนีและอาหารฝรัง่ เป็นตน้  
                 4. ความภักดีประเภทที่มีความผูกพันสูง พร้อมทัง้มีการอุดหนุนหรือซื้อซํ้าบ่อย 
(Premium Loyalty) ธุรกจิชอบลกูคา้ประเภทน้ีมาก เพราะนอกจากลกูคา้จะมาใชบ้รกิารบ่อยแลว้ ยงั
แนะนาใหม้าใชบ้รกิารดว้ย 
 1.3   ความหมายของตราสินค้า 
  มผีูใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ไว ้ดงัน้ี 
   คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 404) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่ อ คํา 
เครื่องหมายสญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอืส่วนผสมของทุกอย่างที่กล่าวมาแล้วรวมกนั เพื่อแสดงถึง
สนิคา้ หรอืบรกิารของผูข้าย และเพือ่แสดงความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายใหแ้ตกต่างไป
จากคูแ่ขง่ทางการตลาด  
   ศรกีญัญา มงคลศริ ิ(2547: 245) ใหค้วามหมายว่า ตราสนิค้า (Brand) หมายถึง
ทรพัยส์นิทางปญัญาของกจิการ คอืองคร์วมของตวัแปรทุกอย่างทีป่ระกอบกนัเพื่อสรา้งความหมาย
ใหแ้ก่สนิคา้ เป็นความหมายทีอ่ยูใ่นใจและความรูส้กึของผูบ้รโิภค 
   ศริกุิล เลากยักุล (2546: 25) ใหค้วามหมายวา่ ตราสนิคา้ (Brand) คอืชื่อเสยีงจาก
ทุกสิง่ทุกอยา่งทีเ่ป็นประสบการณ์รวมทีเ่กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรษิทั 
   วิทวสั ชยัปาณี (2546: 32) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึงทุก
อยา่งทีส่นิคา้มทีัง้หมด รวมทัง้ความรูส้กึอะไรบางอยา่งทีผู่บ้รโิภคมกีบัสนิคา้หรอืตรานัน้ และเป็นเรือ่งที่
เกีย่วกบัคลกิภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถอื (Trust/Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ
(Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสมัพนัธ ์(Relationship) 
   ดลชยั บุณยะรตัเวช (2545: 27) ใหค้วามหมายเกี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand) ว่า ตรา
สนิคา้ คอืประสบการณ์ของผูบ้รโิภค จากสิง่ทีต่ราสนิคา้นําเสนอ รวมไปถงึการสื่อสารอื่นๆ ทุกอยา่ง
ทีอ่อกจากตราสนิคา้ และยงัไดข้ยายความต่อไปวา่ ตราสนิคา้คอืการสะสมรวบรวมของการรบัรู ้เป็น
ผลของความเขา้ใจและความรูส้กึรวมๆ เป็นสิง่ทีส่ะสมมาเรือ่ยๆ เป็นการรบัรูท้ีย่งัอยูใ่นหวัสมองคน 
   เสรี วงษ์มณฑา (2540: 97) ให้ความหมายว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ 
เงื่อนไขรูปลกัษณ์ สญัลกัษณ์ เครื่องหมายต่างๆที่รวมกนัแล้วสามารถทําใหส้นิค้าแตกต่างไปจาก
สนิคา้อื่นๆ 
   สมจติร ล้วนจําเรญิ (2530: 251) ใหค้วามหมายว่า ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อ 
ถอ้ยคํา สญัลกัษณ์ หรอืรูปแบบอย่างใดอย่างหน่ึงหรอืทัง้หมดรวมกนั เพื่อจะชีใ้หเ้หน็ถงึสนิคา้หรอื
บรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อทีจ่ะเป็นสญัลกัษณ์แสดงความแตกต่างจาก
คูแ่ขง่ 
   อิทเซล  (Etzel. 1997: 242) กล่ าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่ อ หรือ
เครือ่งหมายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของสนิคา้ และมคีวามแตกต่างจากสนิคา้คูแ่ขง่ 
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   อารเ์คอร ์(Aaker. 1991: 7) กล่าววา่ ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ  ความแตกต่าง
ของชื่อ และหรอืสญัลกัษณ์ เชน่ โลโก ้(Logo) เครือ่งหมายการคา้หรอืบรรจุภณัฑ ์ซึง่เป็นเอกลกัษณ์
ของสนิคา้หรอืบรกิารใหม้คีวามแตกต่างจากคู่แขง่จากความหมายดงักล่าวอาจสรุปไดว้่า ตราสนิคา้ 
(Brand) หมายถึงทรพัย์สนิทางปญัญาขององค์กร ชื่อเสยีง ชื่อ คํา สญัลกัษณ์ เครื่องหมาย หรอื
รูปแบบ อย่างใดอย่างหน่ึงรวมกนัอย่างเป็นเอกลกัษณ์และมคีวามแตกต่างจากสนิค้าคู่แข่ง และ
ในทางการตลาดนัน้ ตราสินค้า (Brand) คือกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Surplus Value) สําหรบัผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคที่ชื่นชอบในตราสนิคา้นัน้ๆ มกัจะยนิดทีี่ต้องจ่ายเพิม่
เพื่อให้ได้ครอบครองผลิตภณัฑ์ที่เป็นตราสนิค้าที่ตนชื่นชอบและหมายรวมไปถึงประสบการณ์ที่
ผูบ้รโิภคมต่ีอแนวทางการดาํเนินธุรกจิของเจา้ของสนิคา้นัน้ดว้ย              
 1.4  องคป์ระกอบของตราสินค้า 
  พจิารณาจากแนวคดิของ คอตเลอร ์(Kotler. 1997: 405) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
อยา่งดว้ยกนั คอื 
   1.4.1 Attribute คอืรปูรา่งหน้าตาภายนอกทีท่าํใหเ้กดิการจดจาํ 
   1.4.2 Benefit เป็นการบอกถงึคุณประโยชน์ 
   1.4.3 Value สรา้งคุณคา่ใหรู้ส้กึวา่ใชส้นิคา้แลว้ภาคภมูใิจ ไวใ้จ 
   1.4.4 Personality มบุีคลกิภาพ เชน่ ใชแ้ลว้แสดงถงึความเป็นวยัรุน่ ทนัสมยั เป็นตน้ 
  ส่วนแนวคิดของ กอสลาร์ (Goslar. 2003: 128-129) กล่าวถึงองค์ประกอบของตรา
สินค้าซึ่ง Goslar เรียกว่าเป็นหัวใจของตราสินค้า อันประกอบด้วยคุณลักษณะ 4 ประการ ซึ่งมี
ภาพประกอบ แสดงดงัน้ีคอื 
 

หน้าที ่
คอือะไร? 
ทาํอะไร? 
ทาํเพือ่อะไร? 

บุคลกิลกัษณะ 
เกีย่วขอ้งกบัเราไหม? 
เราชอบไหม? 

ประสทิธภิาพ 
แตกต่างกนัอยา่งไร? 
ดอียา่งไร? 
เรานบัถอืไหม? 

คุณคา่ทีแ่ทจ้รงิ 
จุดยนืคอือะไร? 
เราเชื่อใจไหม? 

 
ภาพประกอบ 3 องคป์ระกอบของตราสนิคา้ 

 
 ทีม่า: Alex Goslar. (2546, พฤศจกิายน). จรงิหรอืไมท่ีค่วามเหมอืนเหนือความแตกต่าง.  
Brand Age. 4(11): 128-129. 
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                  จากภาพประกอบ 3 องคป์ระกอบของตราสนิคา้ประกอบดว้ยคุณลกัษณะ 4 ประการ
อธบิายไดด้งัน้ี 
   1. หน้าที่ โดยส่วนใหญ่เป็นการอธิบายถึงตัวสินค้าในแต่ละตราสินค้า และใน
บางครัง้หน้าทีก่ส็ามารถสือ่ดว้ยอารมณ์ไดด้อีกีดว้ย 
   2. ประสทิธภิาพ คอืสิง่ทีอ่ธบิายถงึขอ้แตกต่างทีไ่มใ่ช่เพยีงผวิเผนิ แต่เป็นสิง่ทีจ่บั
ตอ้งไดแ้ละเปรยีบเทยีบได ้
   3. บุคลกิลกัษณะ คอืลกัษณะของตราสนิคา้ ทีจ่ะสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชต้ราสนิคา้นัน้ 
   4. คุณค่าที่แท้จรงิ เป็นคุณค่าที่แท้จรงิที่สามารถสัง่สมและสามารถเพิม่ค่าไดใ้น
ระยะยาว 
 1.5  ความสาํคญัของตราสินค้า 
  คอตเลอร์ (Kotler. 1991: 443) ได้กล่าวถึงความสําคญัของตราสินค้าที่เกิดขึ้นกับ
ธุรกจิ ดงัน้ี 
   1.5.1 ตราสินค้าจะช่วยในกระบวนการสัง่ซื้อสินค้าง่ายขึ้นและธุรกิจสามารถ
ตดิตามปญัหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ เพื่อทีจ่ะแกป้ญัหาไดอ้ย่างทนัท่วงทเีมื่อเกดิปญัหากบัสนิคา้
เมือ่ธุรกจิมตีราสนิคา้จะปกป้องสทิธต่ิางๆจากกฎหมาย และป้องกนัการลอกเลยีนแบบจากคูแ่ขง่ขนั 
   1.5.2 ตราสนิค้าจะสร้างโอกาสในการทํากําไรให้กบัธุรกิจ เมื่อตราสินค้าทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความภกัดขีึน้ และเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
   1.5.3 ตราสนิคา้มสีว่นชว่ยใหธุ้รกจิแบ่งสว่นตลาดไดง้า่ยและชดัเจนขึน้ 
   1.5.4 ตราสนิค้าที่ดมีสี่วนช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์ของธุรกิจและง่ายต่อการ
สง่เสรมิการตลาด อทิเซล (Etzel. 1997: 243) ไดก้ล่าวถงึความสาํคญัของตราสนิคา้ไว ้ดงัน้ี       
    ความสาํคญัของตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค 
     1. ชว่ยในการจาํแนกสนิคา้หรอืบรกิารใหง้า่ยขึน้ 
     2. เป็นเครือ่งมอืในการเลอืกซือ้สนิคา้ไดง้า่ยและรวดเรว็ขึน้ 
     3. เป็นเครือ่งรบัประกนัคุณภาพใหก้บัผูบ้รโิภคเมือ่เกดิการซือ้ซํ้า  
     ความสาํคญัของตราสนิคา้กบัธุรกจิ 
     1. สนบัสนุนการสง่เสรมิการตลาดใหง้า่ยต่อการจดจาํและการสือ่สารไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย 
     2. ลดการเปรยีบเทยีบดา้นราคา เน่ืองจากตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจะทําให้
ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ จนมไิดค้าํนึงถงึราคา 
     3. ตราสนิคา้ทาํใหเ้กดิความแตกต่างไปจากคูแ่ขง่นอกจากน้ียงัไดก้ล่าวถงึ
ขอ้เสยีเปรยีบของสนิคา้ทีไ่มม่ตีราสนิคา้ คอื 
      1. ทาํใหส้นิคา้ยากต่อการสง่เสรมิการตลาด 
      2. ทาํใหธุ้รกจิไมส่ามารถรกัษาคุณภาพไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
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  ดอยล ์(Doyle. 1994: 17) กล่าวถงึตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็จะสรา้งคุณคา่ใหก้บั
ธุรกจิดงัน้ี 
   1.  ธุรกจิสามารถตัง้ราคาสนิคา้ไดส้งูขึน้ 
   2.  ธุรกจิมสีว่นแบ่งทางการตลาดสงูขึน้ 
   3.  เกดิความยัง่ยนืในตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่และลดความเสีย่งทีจ่ะเกดิขึน้ 
   4.  ธุรกจิมกีารเจรญิเตบิโตจากการสนบัสนุนของตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่ 
 1.6  การสร้างตราสินค้า 
  ตราสนิคา้จะแขง็แกรง่ไดต้อ้งเกดิจากกระบวนการสรา้งอยา่งเขา้ใจและต่อเน่ือง และตอ้ง
ใชร้ะยะเวลานานตราสนิคา้จงึจะอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จงึมผีูนํ้าเสนอแนวคดิการสรา้งตราสนิคา้ไว ้ดงัน้ี 
  ศรกีัญญา มงคลศิร (2547: 9-14) ได้กล่าวถึง สาเหตุสําคัญที่ต้องสร้างตราสินค้า 
เพราะตราสนิคา้มคีวามสําคญัต่อองค์กร เพราะตราสนิคา้คอืตวัแปรที่ทําใหส้นิคา้มคีวามหมายต่อ
ผู้บรโิภคเพราะตราสินค้าคือตัวกลางเชื่อมต่อทําหน้าที่สื่อสารคุณสมบัติต่างๆของสินค้าให้กับ
ผูบ้รโิภค การสรา้งตราสนิคา้เป็นสิง่จาํเป็นเพราะสาเหตุสาํคญั 5 ประการต่อไปน้ี 
   สาเหตุที่ 1: Branding & Selling การสร้างตราสินค้า (Branding) และการขาย 
(Selling) เป็นสิ่งที่เกิดมาคู่กัน โดยที่การขายเป็นผลพลอยได้จากการสร้างตราสินค้า สําหรบั
ผูบ้รโิภคโดยทัว่ไปแลว้ถอืวา่ สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้น่าซือ้และควรซือ้มากกวา่สนิคา้ทีไ่มม่ตีราสนิคา้ 
   สาเหตุที ่2: Branding & Price Driving จากคาํอธบิายในขา้งตน้ ทาํใหเ้หน็ว่า การ
สรา้งตราสนิคา้ (Branding) คอืการทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้นัน้ๆมคีุณภาพเหนือกว่าสนิคา้ทีไ่ม่มี
ตราสนิค้า นัน่คอืโอกาสที่สนิค้าดงักล่าวสามารถกําหนราคาที่เหนือกว่าสนิค้าที่ไม่มตีราสนิค้าได ้
ราคาสว่นเกนิทีน่กัการตลาดสามารถเรยีกจากผูบ้รโิภคเพิม่ไดน้ี้เรยีกวา่ Price Premium 
   สาเหตุที่ 3: Branding & Meaning การสรา้งตราสนิค้า (Branding) คือการสร้าง
ความหมาย (Meaning) ใหแ้ก่สนิคา้และความหมายทีด่กีค็อืความหมายทีท่ําใหส้นิคา้แตกต่าง โดด
เดน่ เหนือกวา่คูแ่ขง่ 
   สาเหตุที ่4: Branding & Time-Saving การสรา้งตราสนิคา้ (Branding) คอืการทํา
ใหส้นิคา้หน่ึงๆ อยูใ่นใจผูบ้รโิภคนัน่คอืชว่ยทาํใหผู้บ้รโิภคประหยดัเวลา (Time-Saving) เมือ่ตอ้งการ
เลอืกซือ้สนิคา้ต่างๆ เหล่านัน้ 
   สาเหตุที ่5: Branding & Financial Value Adding การสรา้งตราสนิคา้ (Branding) 
นอกจากจะส่งผลให้เกดิความหมายแก่สนิค้าและความรูส้กึต่างๆในใจผูบ้รโิภคแล้ว การสรา้งตรา
สนิคา้ที่ประสบความสําเรจ็ยงัจะช่วยเพิม่มูลค่าทางตวัเงนิ (Financial Value) ใหแ้ก่ตราสนิคา้นัน้ๆ 
ดว้ย 
  วทิวสั ชยัปาณ ี(2546) ไดใ้หแ้นวคดิในการสรา้งตราสนิคา้ โดยนําเสนอกระบวนการ 
สรา้งตราสนิคา้ 4 มติ ิ(4-D Branding Process) ซึง่ประกอบดว้ย 
   1. Discovery การค้นพบความจรงิใน 4 มิติเป็นการค้นหาความต้องการอย่าง
แทจ้รงิที่อยู่ภายในจติใจของลูกคา้ และมองสิง่รอบตวัใหค้รบทุกมติ ิไดแ้ก่ มติดิา้นตลาด (Market) 
มติิด้านลูกค้า (Consumer) มติิดา้นองค์การ (Corporate) และมติิด้านตราสนิคา้ทัง้ของตนเองและ
ของคูแ่ขง่ (Competitors) 
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   2. Disruption การค้นหา Brand Idea ที่โดดเด่นเป็นการแตกแยก Brand Idea 
ของตนเองออกมา (Disrupt) โดยมกีารเปลี่ยนแปลงไม่อยู่ในกฎเกณฑ์ และออกจากวธิธีรรมเนียม
ปฏบิตัเิดมิๆ 
   3. Disparity การกระจายขา่วสารของตราสนิคา้ไปยงัลูกคา้เป้าหมายเป็นขัน้ตอน
ที่นําเสนอ Brand Idea กระจายไปสู่ผู้บรโิภค ซึ่งจะต้องอาศยัสื่อในรูปแบต่างๆที่สามารถเข้าถึง
ผูบ้รโิภคได ้ไมพ่ึง่พาเฉพาะสือ่มวลชนเทา่นัน้ 
   4. Determine การวดัผลถงึสารทีส่ ือ่ถงึตราสนิคา้ในใจลกูคา้เป็นขัน้ตอนสดุทา้ยซึง่
มคีวามสําคญัต้องทําการวดัผลไม่ใช่แค่วดัการรบัรู ้(Awareness) แต่ต้องเป็นการหา Mind Share 
หรอื Brand Share ดว้ย 
  คอตเลอร์ (ลกัขณา ลีละยุทธโยธิน; และ อภิสทิธิ ์ฉัตรทนานนท์. 2548: 68; อ้างองิ
จาก Kotler. 1999) ไดใ้หแ้นวคดิเกีย่วกบัการสรา้งตราสนิคา้ไวว้่า เป็นศลิปะของการตลาด ซึง่ไม่ได้
หมายถงึ การตัง้ชื่อตราสนิคา้เท่านัน้ แต่จะเป็นการสื่อความหมายไปยงัลูกคา้เป้าหมาย มกีารสรา้ง
ตราสนิค้าให้เกิดความเกี่ยวพนักบัการทํางานและความคาดหวงั เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งความพึง
พอใจต่อตราสนิคา้และมขี ัน้ตอนในการสรา้งตราสนิคา้ ดงัน้ี 
   1. การเลอืกชื่อตราสนิคา้ ขัน้ตอนแรกของการสรา้งตราสนิคา้ คอืการเลอืกชื่อตรา
สนิค้า ซึ่งต้องมคีวามสอดคล้องกบัการวางตําแหน่งคุณค่าตราสนิค้า ในการเลอืกตัง้ชื่อตราสนิค้า
หรอืบรกิารสามารถเลอืกไดห้ลายวธิ ีเช่นการใชช้ื่อบุคคล การใชช้ื่อสถานทีต่ัง้ การบ่งบอกคุณภาพ
ของสนิคา้ การใชร้ปูแบบการดาํเนินชวีติ เป็นตน้ 
   2. การสรา้งความเกี่ยวพนัทางบวก ในการสรา้งชุดความเกี่ยวพนัทางบวกของ
ตราสนิคา้นัน้ ผูบ้รหิารตราสนิคา้ควรพจิารณาถงึมติต่ิางๆ ทีส่ามารถสื่อถงึความหมาย คอืเรื่องของ
คุณสมบตั ิเรือ่งผลประโยชน์ เรือ่งคา่นิยมของบรษิทั บุคลกิภาพ และกลุ่มผูใ้ช ้
   3. การสรา้งเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า สมทิ และ ไซมอนสนั (ลกัขณา ลลีะยุทธ
โยธิน; และ อภิสิทธิ ์ฉัตรทนานนท์. 2548: 68; อ้างอิงจาก Schmitt; & Simonson: 1997) ได้ให้
ความเหน็เกีย่วกบัการสรา้งเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ไวว้่า โดยทัว่ไปแลว้ในการสรา้งเอกลกัษณ์ตอ้ง
อาศยับุคคลหลายกลุ่มมาช่วยผูบ้รหิารตราสนิคา้ คอืเจา้หน้าทีอ่อกแบบของบรษิทัทีป่รกึษาดา้นกล
ยุทธเ์อกลกัษณ์และดา้นการสื่อสาร บรษิทัรบัออกแบบกราฟฟิกและบรษิทัโฆษณา ในการตดัสนิใจ
เรือ่งของชื่อ รปูแบบสญัลกัษณ์ ส ีถอ้ยคาํเฉพาะ และสญัลกัษณ์ เป็นตน้ 
   4. การประเมนิความมปีระสทิธิผลของตราสนิค้า คอตเลอร์ (ลกัขณา ลีละยุทธ
โยธนิ; และ อภสิทิธิ ์ฉัตรทนานนท์. 2548: 69; อา้งองิจาก Kotler. 1999) ได้ใหค้วามเหน็เกี่ยวกบั
การประเมนิความมปีระสทิธผิลของตราสนิคา้ไวว้่า ในการประเมนิความสาํเรจ็ของตราสนิคา้จะมุง่ที่
คุณสมบัติ 2 ประการคือ ความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า (Brand Vitality) และระดบั
ความสาํเรจ็ของตราสนิคา้ (Brand Statue) 
 จากแนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัได้
นําแนวความคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาถงึระดบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีม่ภีกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด  
 2.1 ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 
  คอตเลอร์ (Kotler. 2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑ์
ของกจิการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัที่รูจ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัได้แก่ 
ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถงึ การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาทีผู่บ้รโิภค
ยอมรบัได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสนิคา้และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง   
              สดุาดวง เรอืงรุจริะ (2543: 29) กล่าววา่ สว่นประสมการตลาด หมายถงึ องคป์ระกอบ
ทีส่าํคญัในการดําเนินงานการตลาดเป็นปจัจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้กจิการธุรกจิจะตอ้งสรา้ง
สว่นประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยทุธท์างการตลาด  
  กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545: 16) กล่าวสรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ปจัจัยที่สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับ 
สภาพแวดลอ้ม เพื่อทําใหก้จิการอยู่รอดหรอือาจเรยีกไดว้่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอื  
ทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ทําใหลู้กค้ากลุ่มเป้าหมาย
พอใจและมคีวามสขุได ้
 จากความหมายของส่วนประสมทางการตลาดที่ไดก้ล่าวมาขา้งต้นสรุปไดว้่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถงึ ปจัจยัหรอืตวัแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้ เป็นชุดเครื่องมอืทาง
การตลาดที่กิจการใช้ดําเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมายได้  คือสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ไดใ้หเ้กดิความพงึพอใจสงูสดุ 
 2.2 ส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาด  
  คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 16) ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เราสามารถ
เรยีกส่วนประสมทางการตลาดไดอ้กีอย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทัง้ 4 ตวันี้ ทุกตวัมคีวาม
เกี่ยวพนักนั P แต่ละตวั มคีวามสาํคญัเท่าเทยีมกนัแต่ขึน้อยู่กบัผูบ้รหิารการตลาดแต่ละคนจะวาง
กลยุทธ์ โดยเน้นหนักที่ P ใดมากกว่ากัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด ดงั
ภาพประกอบ 4 
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          ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

ความตอ้งการและ 

พฤตกิรรม 

ของผูบ้รโิภค 

ทีเ่ป็นเป้าหมาย 

    
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงรายละเอยีดของสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

 ทีม่า: Kotler. (2003: 16) 
 

ราคา (Price) 
‐ ราคาสนิคา้ในรายการ (List Price) 
- สว่นลด (Discounts) 
- สว่นยอมให ้(Allowances) 
- ระยะเวลาการชาํระเงนิ (Payment 
Period) 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชือ่ 
   (Credit Terms) 
- ฯลฯ 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- สว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) 
- สายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
- สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) 
- คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
- ลกัษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสนิคา้ (Brand Name) 
- การบรรจหุบีหอ่ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บรกิาร (Service) 
- การรบัประกนั (Warranties) 
- การรบัคนื (Returns) 
- ฯลฯ 

การจดัจาํหน่าย (Place) 
- ชอ่งทาง (Channels) 
- การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้            
(Market Logistics) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- ความหลากหลายของสนิคา้ทีค่นกลาง
จาํหน่าย (Assortment) 
- ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
- สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
- การขนสง่ (Transportation) 
- การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
- การคา้ปลกี (Retailing) 
- การคา้สง่ (Wholesaling) 
- ฯลฯ 

การส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

‐ การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสมัพนัธ ์[Public Relations 
(PR)] 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling) 
- การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดผา่นอนิเตอรเ์น็ต (Internet 
Marketing) 

Marketing Mix
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   1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสูต่ลาดเพือ่ความสนใจ การจดัหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อาร์มสตรอง และ คอตเลอร ์
(Armstrong; & Kotler. 2009: 616) ประกอบด้วยสิง่ที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ี
ราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้ายผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่
บุคคล หรอืความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรอืไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จงึจะมผีลทําให้ผลติภณัฑ์สามารถ
ขายได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 
    1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation)  
    1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้  
    1.3 การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพือ่แสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่าง และมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
    1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มี
ลักษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้  
    1.5 กลยุทธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์
(Product Line) 
   2. ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนทีต่อ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็น
คุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้ารบัรูเ้พื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลติภณัฑ์/บรกิารคุ้มกบัเงนิที่จ่ายไป 
อารม์สตรอง และ คอตเลอร ์(Armstrong; & Kotler 2009: 616) หรอืหมายถึง คุณค่าผลติภณัฑ์ใน
รูปตัวเงนิ ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า 
ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ 
ถา้คุณคา่สงูกวา่ราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ 
    2.1 คุณค่าทีร่บัรูใ้นสายตาของลูกคา้ ซึง่ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ใน
คุณคา่ของผลติภณัฑว์า่สงูกวา่ผลติภณัฑน์ัน้ 
    2.2 ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
    2.3 การแขง่ขนั 
    2.4 ปจัจยัอื่น ๆ 
              3. การจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมใช ้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด สถาน
บนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวั
สนิค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิคา้คงคลงั การจดัจําหน่ายจงึ
ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงัน้ี 
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    3.1  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรอืธุรกจิที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์หรอืบรกิารสําหรบัการใช้หรอืบรโิภค คอต
เลอร ์และ เคลเลอร ์(Kotler; & Keller 2009: 787) หรอืหมายถึง เสน้ทางที่ผลติภณัฑ์ และกรรมสทิธิท์ี่
ผลติภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง 
ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค 
หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 
    3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution หรอื Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบตัิการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รปู จากจุดเริม่ตน้ไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุง่หวงักําไร คอตเลอร ์และ เคลเลอร ์
(Kotler; & Keller. 2009: 786) หรอืหมายถึง กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ์ จาก
ผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญัมดีงัน้ี 
      3.2.1 การขนสง่ 
       3.2.2 การเกบ็รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้  
       3.2.3 การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
              4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพอใจ
ต่อตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกดิความต้องการหรอืเพื่อเตือน
ความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการ
ซื้อ อทิเซล; วอคเกอร ์และสแตนตนั (Etzel walker; & Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) 
เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรอืหลายเครื่องมอืซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุ
จุดมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญั มดีงัน้ี 
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร 
และส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรอื ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงนิโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ อาร์มสตรอง และ คอตเลอร์ (Armstrong; & Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) (2) กลยทุธส์ือ่ (Media strategy) 
    4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกบับุคคลเพือ่พยายามจงูใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารดว้ยการขายแบบ
เผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท์ อทิเซล; วอคเกอร ์และสแตนตนั (Etzel Walker; & Stanton. 2007: 
675) หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ 
อารม์สตรอง และ คอตเลอร ์(Armstrong; & Kotler. 2009: 616) งานในขอ้น้ีจะเกีย่วขอ้งกบั 
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          4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
         4.2.2 การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
        4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ เป็นสิง่จูงใจระยะสัน้ที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรอืขายผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร อาร์มสตรอง และ คอตเลอร์ (Armstrong; & 
Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใชส้นับสนุนการโฆษณา และการขาย
โดยใช้พนักงานขาย อิทเซล; วอคเกอร์ และสแตนตนั (Etzel Walker; & Stanton. 2007: 677) ซึ่ง
สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซื้อโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นในช่องทาง
การจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการขาย ม ี3 รปูแบบ คอื 
                            4.3.1 การกระตุ้นผู้บรโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค 
(Consumer Promotion)  
          4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade promotion)  
         4.3.3 การกระตุน้การขายสูพ่นกังานขายเรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่
สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion) 
                        4.4 การให้ ข่ าวและประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดงัน้ี 
                   4.4.1 การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร 
หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่ม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่าน
การกระจายเสยีงหรอืสือ่สิง่พมิพ ์ 
                             4.4.2 ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรอืต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง อทิเซล; วอคเกอร์ และสแตนตนั (Etzel Walker; & Stanton. 
2007: 677) มจุีดมุง่หมายเพือ่สง่เสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
                        4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) 
การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงัน้ี  
                             4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) 
เป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่าง ๆ 
ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผู ้ซือ้และ ทําใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้น้ีตอ้ง
อาศยัฐานขอ้มลูลกูคา้และใชส้ือ่ต่าง ๆ เพือ่สือ่สารโดยตรงกบัลกูคา้ เชน่ ใชส้ือ่โฆษณาและแคตตาลอ็ค 
                              4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟงั หรอืผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้ง่ขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา 
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                             4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) 
หรอืการตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครอืข่ายคอมพิวเตอร์หรอือินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลิตภัณฑ์หรอื
บรกิารโดยมุง่หวงัผลกาํไรและการคา้ เครือ่งมอืทีส่าํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 
                                1.  การขายทางโทรศพัท ์ 
                                2.  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
                                3.  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค 
                                4.  การขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ ซึ่งจูงใจใหลู้กค้ามี
กจิกรรมการตอบสนอง 
           อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองค์ประกอบของส่วนผสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้
โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 
              1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบรษิัทที่อาจ
กระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค คอื ความใหม่ ความสลบัซบัซอ้นและคุณภาพทีค่นรบัรูไ้ด้
ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีใ่หมแ่ละสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมกีารตดัสนิใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารูเ้รือ่ง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกทีง่่ายกว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอย่างกวา้งขวางในการพจิารณา สว่นในเรื่องของรปูรา่ง
ของผลติภณัฑ์ตลอดจนหบีห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค 
หบีห่อทีส่ะดุดตาอาจทําใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิเพื่อการตดัสนิใจซื้อ ป้ายฉลากที่
แสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ทีส่ําคญักจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคประเมนิสนิคา้เช่นกนั 
สนิคา้คุณภาพสงูหรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 
   2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคทําการ
ประเมนิทางเลอืกและทาํการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นกัการตลาดจงึควร
คดิราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรอืทําให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจด้วยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตดัสนิใจ
อย่างกว้างขวางผู้บริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทัง้หลายที่
เกี่ยวขอ้งสําหรบัสนิค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเครื่อง
ประเมนิคุณคา่ของผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 
              3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการทําให้มผีลติภณัฑ์ไว้พรอ้มจําหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์
แน่นอนว่าสนิคา้ทีม่จีาํหน่ายแพรห่ลายและงา่ยทีจ่ะซือ้กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของ
ช่องทางที่นําเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ์ เช่น สนิคา้ที่มขีองแถมใน
รา้นเสรมิสวยชัน้ดใีนหา้งสรรพสนิคา้ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกวา่นําไปใชบ้นชัน้วางของในซุปเปอร์
มารเ์กต็ 
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              4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสรมิ
การตลาดสามารถก่ออทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไดทุ้กขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ข่าวสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตอืนใจใหผู้บ้รโิภครูว้่าเขามปีญัหา สนิคา้ของนักการตลาดสามารถแกไ้ขปญัหาได้
และมนัสามารถส่งมอบใหไ้ดม้ากกว่าสนิคา้ของคู่แข่ง เมื่อไดข้่าวสารหลกัการซื้อเป็นการยนืยนัว่า
การตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ถูกตอ้ง 
 จากที่กล่าวมาและแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น 
ผูว้จิยัไดนํ้าแนวความคดิน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาถงึส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด อะไรทีม่คีวามสมัพนัธ์
กนัและมอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 
  3.  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 3.1 ความหมายของประชากรศาสตร ์
              ราชบัณฑิตยสถาน (2524: 109) ได้ให้ความหมายของปจัจัยประชากรศาสตร์ ว่า
หมายถึง การวเิคราะห์เชงิสถิติและการพรรณนาลกัษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย 
สถติอิาชพี อาย ุเพศ และสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะใดขณะหน่ึง หรอืชว่งระยะเวลาหน่ึง 
               3.2 โครงสร้างทางประชากรศาสตร ์
               คอตเลอร์ (ธนพร วรศักดิ .์ 2552: 18; อ้างอิงจาก Kotler. 1997: 211) ได้กล่าวว่า 
โครงสรา้งทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย คุณลกัษณะหลายประการซึง่องคป์ระกอบดา้นประชากร
ทีส่าํคญัไดแ้ก่ อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิสถานภาพ การศกึษา รายได ้ภาษา และศาสนา เป็นตน้องคป์ระกอบ
ด้านเพศ พบว่า เพศชายและหญิง มีความแตกต่างกนั ทัง้ด้านการศึกษาการเข้าสู่แรงงาน อาชีพ 
รายได้ และคุณลกัษณะอื่น ๆ ทางเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม เป็นต้นองค์ประกอบด้านอายุของ
ประชากร เป็นพืน้ฐานของการวเิคราะหท์างประชากรเกอืบทุกดา้นเพราะอายุเป็นตวัเลขพืน้ฐานทีสุ่ด
ของคุณลกัษณะส่วนบุคคล สดัส่วนของประชากรในแต่ละกลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่ออตัราการเกดิ 
การตาย สมรส และยา้ยถิน่ทีอ่ยู่องคป์ระกอบดา้นสถานภาพ ศกึษาถงึสถานภาพการสมรส ตลอดจน
สิ้นสุดการสมรสโดยการหย่าร้างหรอืม่าย การทราบถึงสดัส่วนของประชากรที่เป็นโสดหรอืสมรส 
สามารถใช้เป็นเครื่องวัดความแตกต่างทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมได้ในระหว่างประเทศ
องคป์ระกอบดา้นการศกึษา ระดบัการศกึษาเป็นดชันีแสดงถงึฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศ
องคป์ระกอบดา้นอาชพี หมายถงึ กจิกรรมทีบุ่คคลประกอบเพื่อเลีย้งชพีตน และครอบครวัสถานะดา้น
อาชพีของประชากรเป็นเรื่องที่ต้องศกึษาอย่างละเอยีด ทัง้น้ีเพราะตวัเลขดา้นอาชพีจะแสดงถงึการมี
งานทํา การว่างงาน รวมถงึสถานะดา้นอาชพีเป็นองคป์ระกอบอย่างสําคญัต่อฐานะทางเศรษฐกจิและ
สังคมองค์ประกอบด้านรายได้ เป็นการแสดงถึงคุณลักษณะในเชิงเศรษฐกิจของประชากรจาก
การศกึษาทาํใหท้ราบวา่มปีระชากรจาํนวนเทา่ใดในประเทศทีท่าํงานและไมท่าํงาน 
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             3.3 การแบง่องคป์ระกอบทางประชากร 
                 พอล และ โทมสั (ธนพร วรศกัดิ.์ 2552:  18-19; อ้างองิจาก Pol; & Thomas. 1977) ได้
แบ่งองคป์ระกอบทางประชากรออกเป็น 2 ลกัษณะทัง้ในความหมายแคบทีจ่าํแนกตามกลุ่มอาย ุตามเพศ
เป็นต้น และในความหมายกว้างโดยมกีารพจิารณาแยกตามสถานภาพการสมรส ความหนาแน่นของ
ประชากร การกระจายตวั รวมทัง้คุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัตามเศรษฐกจิสงัคมของประชากรบุคคล หรอื
กลุ่มบุคคลนัน้ ๆ ทัง้น้ีสองลกัษณะดงักล่าวประกอบดว้ย 
                  1. คุณลกัษณะทางชวีสงัคม (Biosocial Characteristics) เป็นองคป์ระกอบทีเ่กีย่วโยง
ตามคติชีววิทยา (Biological) หรอืองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Component) ดังนัน้ จึงเป็น
คุณลกัษณะทีต่ดิมากบัตวัหรอืเป็นมาตัง้แต่เกดิ คุณลกัษณะทางชวีภาพดงักล่าว ประกอบดว้ย อาย ุเพศ 
เชื้อชาตแิละจรยิธรรมจรรยา เป็นต้น ทัง้น้ีคุณลกัษณะสามประการแรกเป็นองค์ประกอบทางชวีวทิยา 
ในขณะทีจ่รยิธรรมจรรยามพีืน้ฐานมาจากมรดกวฒันธรรม 
                 2. คุณลกัษณะทางสงัคมวฒันธรรม (Socio Cultural Characteristics) อาจใช้เป็นตวั
บอกลาํดบัชัน้ทางสงัคมของแต่ละบุคคล ดงันัน้ ปจัจยัทางสงัคมวฒันธรรมน้ีจงึแตกต่างจากปจัจยัทางชวี
สงัคม เน่ืองจากเป็นปจัจยัที่เปลี่ยนแปลงได ้ปจัจยัดงักล่าวประกอบดว้ย สถานภาพการสมรสรูปแบบ
ความเป็นอยู่ โครงสร้างครอบครัว รายได้ การศึกษา ตลอดจนอาชีพและสถานภาพการทํางาน 
นอกจากน้ีการนบัถอืศาสนา รปูแบบคุณลกัษณะบา้นเรอืนทีอ่ยูอ่าศยั และรปูแบบชุมชนในบางครัง้กจ็ดั
อยูใ่นปจัจยัน้ีเชน่กนั 
              ทฤษฏปีระชากรศาสตรอ์ื่นๆทีเ่กีย่วขอ้งมดีงัน้ี 
                ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41) การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบ ดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ระดบัรายไดต่้อเดอืน และอาชพี ลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย 
ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย 
   พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ได้พจิารณาผู้บรโิภคเป็นเสมอืนผู้รบัสาร 
โดยความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลต่อการรับและวิเคราะห์สาร ลักษณะ
ประชากรศาสตรด์งักล่าวคอื 
    1. เพศ มงีานวจิยัที่พสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงที่
แตกต่างกันส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจยัเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์
โทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่นพบว่า เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเด็ก
วยัรุน่หญงิสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ทีแ่สดงว่า ชายและหญงิมกีาร
สือ่สารและรบัสือ่ไมแ่ตกต่างกนั 
    2. อายุ การจะสอนผู้ที่อายุต่างกนัให้เชื่อฟงั หรอืเปลี่ยนทศันคติหรอืเปลี่ยน
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากงา่ยต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่าทีจ่ะสอนใหเ้ชื่อฟงัใหเ้ปลีย่นทศันคตหิรอืเปลีย่น
พฤติกรรมก็ยิง่ยากขึน้ การวจิยัโดย ซี.เมเปิล และ ไอ แอล เจนิส และ ดเีรฟ์ ได้ทําการวจิยัและให้ผล
สรุปว่า การชกัจูงจติใจของคน จะยากขึน้ตามอายุของคนที่เพิม่ขึน้ อายุยงัมคีวามสมัพนัธ์ของข่าวสาร
และสือ่อกีดว้ย เชน่ ภาษาทีใ่ชใ้นวยัต่างกนักย็งัมคีวามต่างกนั โดยจะพบวา่ ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบ
ในคนหนุ่มสาวสงูกวา่ผูท้ีส่งูอาย ุเป็นตน้ 
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    3. การศกึษา การศกึษาเป็นตวัแปรที่สําคญัมากที่มผีลต่อประสทิธภิาพของ
การสื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นที่พูดว่า การศึกษาของผู้รบัสารนัน้ทําให้ผู้รบัสารมี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรงา่ยๆ 
และมกัเปิดรบัสือ่สิง่พมิพม์าก 
    4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้เชือ้ชาตติลอดจนภูมิ
หลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล โดยมรีายงานหลาย
เรือ่งทีไ่ดพ้สิจูน์แลว้วา่ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้ มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของคน 
   สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 86) ยงัได้พิจารณาลกัษณะส่วนบุคคลในปจัจุบัน มี
รายละเอยีดดงัน้ี 
    1. เพศ ปจัจุบันความคาดหวงัในความประพฤติและอํานาจที่แตกตางกัน
ระหว่างชายกบัหญิง หรอืที่เรยีกว่าบทบาทที่เหมาะสมกบัเพศ (Sex Role) นัน้ลดลงไปมาก ทัง้น้ี
เกดิจากหลายสาเหตุ เช่น การเปลีย่นจากสงัคมเกษตรกรรมมาสูส่งัคมอุตสาหกรรมและสงัคมขอ้มลู
ขา่วสาร ทําใหก้ารใชแ้รงกายมคีวามสาํคญัลดลงไปและมุง่เน้นการใชส้มอง ชายและหญงิในปจัจุบนั
ส่วนใหญ่จงึมคีวามสามารถพึง่พาตนเองไดใ้นระดบัใกลเ้คยีงกนั และทําใหม้กีารบรโิภคสนิคา้หรอื
การบรกิารทีค่ลา้ยคลงึกนัดว้ย 
    2. รายได้ การศึกษา และอาชพีจะมคีวามสมัพนัธ์กนัมากและแยกไม่ได้ว่า
ลกัษณะใดจะเกดิขึน้ก่อนหลงั เน่ืองจากผูท้ีม่อีาชพีดเีป็นทีย่กยอ่งมกัจะมรีายไดส้งูและมกีารศกึษาสงู
ดว้ย หรอืผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมกัจะมรีายไดสู้งและอาชพีทีด่ดีว้ยเช่นกนั อย่างไรกด็ ีรายไดจ้ะเป็นตวั
แปรทีส่าํคญัมากทีส่ดุในตวัแปรทัง้ 3 ตวัดงักล่าว 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วจิยัได้นํากรอบแนวคิดน้ีมาใช้เป็นแนวทางในการ
คน้หาคาํตอบเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ว่าสมัพนัธก์บัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 
  4.  ประวติัตราสินค้าและบริษทัฟิลิปสอิ์เลค็ทรอนิกส ์(ประเทศไทย) จาํกดั 
 สิ่งที่สืบทอดมาของเรารากฐานของ Philips ได้เริ่มก่อตัง้ขึ้นในปี 1891 เมื่อ Gerard 
Philips และบิดาของเขา Frederik Philips ได้ก่อตัง้บรษิัท Philips & Co. ขึ้นที่เมืองไอนด์โฮเวน 
(Eindhoven) ประเทศเนเธอรแ์ลนด ์ในเวลาไมก่ีปี่ต่อมาในปี 1895 น้องชายของ Gerard Philips คอื 
Anton Philips ได้ทําให้บริษัทที่เพิ่งก่อตัง้เมื่อไม่นานน้ีให้มีความแข็งแกร่งขึ้น เขาเป็นคนที่มี
พรสวรรคด์า้นการคา้อย่างมาก และภายในเวลาเพยีงไม่กี่ปี Anton Philips ไดก้ลายมาเป็นเจา้ของ
บรษิทัผูผ้ลติหลอดไฟรายใหญ่ทีสุ่ดในโลก จากการจุดประกายโดยการปฏวิตัอุิตสาหกรรมในยุโรป 
ทําให้มีการก่อตัง้ห้องเล็ปเพื่อการค้นคว้าแห่งแรกของ Philips ขึ้นในปี 1914 และบรษิัทได้เริ่ม
นําเสนอนวตักรรมชิน้แรกๆ เกีย่วกบัเทคโนโลยดีา้นเอก็ซเรยแ์ละรงัส ีหลายปีต่อมา นวตักรรมต่างๆ 
ของบรษิทัได้เติบโตขึน้รวมถึงการค้นพบที่สําคญัต่างๆ จํานวนมากที่ช่วยส่งเสรมิการใช้ชวีติของ
ผูค้นต่อเน่ืองมาจนถงึทุกวนัน้ี 
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 พ.ศ. 2434-2458 จากการปฏวิตัแิสงสว่างมาสู่การพฒันาผลติภณัฑฟิ์ลปิสเ์ริม่ตน้ดว้ยการ
ผลิตหลอดไส้ และหลงัจากทศวรรษที่เริม่ต้น ฟิลิปส์กลายเป็นหน่ึงผู้ผลิตรายใหญ่ที่สุดในยุโรป 
หลงัจากการพฒันาเทคโนโลยแีสงสว่างทีไ่ดร้บัการสนบัสนุนจากโปรแกรมการขยายธุรกจิทีต่่อเน่ือง
ในปี พ.ศ. 2457 บริษัทได้ก่อตัง้ห้องทดลองเพื่อศึกษาปรากฏการณ์ทางเคมีและกายภาพเพื่อ
ผลกัดนันวตักรรมดา้นผลติภณัฑ ์
 พ.ศ. 2458-2468 นวตักรรมและความหลากหลาย: เอ็กซเรย์และการรบัคลื่นวทิยุ ในปี 
พ .ศ. 2461 ฟิลิปส์แนะนําหลอดเอ็กซ์เรย์ด้านการแพทย์นับเป็นการเริ่มต้นในการเพิ่มความ
หลากหลายของผลติภํณฑใ์หม้ากยิง่ขึน้ และไดเ้ริม่ทีจ่ะจดลขิสทิธิผ์ลติภณัฑร์วมถงึ X-ray radiation 
จนถงึ Radio reception 
 พ.ศ. 2468-2483 การแนะนําโทรทศัน์ครัง้แรกและเครื่องโกนหนวดไฟฟ้า ใน พ.ศ. 2468 
ฟิลปิสไ์ดเ้ขา้มามสี่วนร่วมในการทดลองโทรทศัน์ตัง้แต่ยุคแรก และในปีพ.ศ. 2470 บรษิทัเริม่ผลติ
วทิยุ และภายใน พ.ศ. 2475  มยีอดขายวทิยุรวมกว่าหน่ึงล้านเครื่องและฟิลปิสก์ลายเป็นบรษิทัที่
เป็นผู้ผลิตวทิยุรายใหญ่ที่สุดของโลกและในปี 2476 ฟิลิปส์ผลิตวทิยุ valve ครบ 100 ล้านเครื่อง 
และเริม่ที่จะผลติ medical X-ray equipment ในสหรฐัอเมรกิา ในปี ค.ศ. 2482 ฟิลปิสไ์ดว้างตลาด
เครือ่งโกนหนวดไฟฟ้าเครือ่งแรกซึง่ในชว่งเวลานัน้บรษิทัมพีนกังานกวา่ 45,000 คน ทัว่โลก 
 พ.ศ. 2483-2513 ความก้าวลํ้าในการพฒันาเทคโนโลย ี: การแนะนําวทิยุคาสเซ็ทแบบ
พกพาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยมีีการพฒันาอย่างก้าวกระโดดในช่วง พ.ศ. 2483-2483  โดย
ศูนยว์จิยัฟิลปิสป์ระสบความสําเรจ็ในการประดษิฐ์หวัโรตารอีนันําไปสู่การพฒันาเครื่องโกนหนวด
ไฟฟ้า Philishave และต่อมาเป็นการพฒันาสู ่พืน้ฐานของทรานซสิเตอรแ์ละไอซ ีบรษิทัไดมุ้ง่มัน่ทุม
เทให้กบัการพฒันาเกี่ยวกบัเรื่องฟิลปิสย์งัมสี่วนในการพฒันาการบนัทกึ การส่งสญัญาณและการ
ผลิตโทรทัศน์ ในปี 2506  ฟิลิปส์ได้วางตลาด Compact Audio Cassette และในปี พ.ศ. 2508 
ฟิลปิสไ์ดผ้ลติไอซขีึน้เป็นครัง้แรก 
 พ.ศ. 2513-2523 การพฒันานวตักรรมและผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองสําหรบัการสรา้งภาพ 
เสยีงและขอ้มูลผลติภณัฑ์และแนวความคดิใหม่ๆ ทะยอยออกมาอย่างต่อเน่ืองในช่วง พ.ศ. 2513  
งานวิจยัด้านแสงสว่างนํา ไปสู่หลอดประหยดัไฟ PL และ SL ใหม่ ความก้าวหน้าที่สําคญัอื่น ๆ 
ไดแ้ก่ การประมวลผล การจดัเกบ็ขอ้มลูและการส่งสญัญาณภาพ เสยีงและขอ้มลูซึง่ฟิลปิสร์เีสริช์ได้
รงัสรรค์ความก้าวหน้า ที่สําคญัอนันําไปสู่การประดษิฐ์จานแสง Laser Vision คอมแพคดสิก์และ
ระบบโทรคมนาคมใยแสง ในปี พ.ศ. 2517 ฟิลปิสไ์ดซ้ือ้กจิการของแมก็นาวอกซแ์ละซกิเนตกิส ์ในปี 
พ.ศ. 2518  ในสหรฐัอเมรกิา 
 พ.ศ. 2523-2533 เทคโนโลยลีํ้าสมยั: การแนะนํา Compact Disc ในปี พ.ศ. 2526 ฟิลปิส์
นําเสนอเทคโนโลยทีีล่ํ้าสมยั นัน่คอื Compact Discนอกจากนัน้ แลว้ เหตุการณ์สาํคญัอื่น ๆ ในช่วง
เวลาน้ีคอืการผลติเครือ่งรบัโทรทศัน์ฟิลปิสค์รบ 100 ลา้นเครือ่งในปี พ.ศ. 2527 และในปี พ.ศ. 2523 
ฟิลปิสไ์ดท้าํการขยายธุรกจิโดยเขา้ซือ้กจิการธุรกจิโทรทศัน์ ของบรษิทั  GTE Sylvanias  และธุรกจิ
หลอดไฟของบรษิทั Westinghouse 
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 พ.ศ. 2533-2543 การเปลี่ยนแปลงและประสบความสําเรจ็: การแนะนําเครื่องเล่นดีวีด ี
พ.ศ. 2533  เป็นทศวรรษแห่งการเปลี่ยนแปลงที่สําคญัของฟิลปิส ์บรษิทัมกีารปรบัปรุงโครงสรา้ง
ครัง้ใหญ่เพื่อใหก้ลบัมายนืหยดัไดอ้ย่างมัน่คงอกีครัง้ และผลของความสาํเรจ็ของธุรกจิฟิลปิสจ์ะเหน็
ไดจ้าก การผลติเครื่องโกนหนวดไฟฟ้า Philishave ครบ 300 ลา้นเครื่อง  นอกจากน้ีในปี พ.ศ. 2540 
ฟิลิปส์ได้ร่วมมอืกบัโซน่ีในการแนะนํานวตักรรมใหม่คือ เครื่องเล่นดีวดีี ที่ได้กลายเป็นผลิตภณัฑ์
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าในบา้นทีม่กีารเตบิโตสงู 
 ก้าวเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ฟิลิปส์มีการเปลี่ยนแปลงและเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจาก
ผู้บริโภคจะรู้จ ักฟิลิปส์ในผลิตภัณฑ์คอนซูเมอร์อิเล็กทรอนิกส์ ฟิลิปส์ยังคงมุ่งเน้นที่จะสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงฟิลิปส์เป็นบริษัทที่มุ่งเน้นในธุรกิจด้านการดูแลสุขภาพ 
(Healthcare) ชีวิตที่มีสไตล์ (Lifestyle) และ เทคโนโลยี (Technology) จากปี 2547 ฟิลิปส์ได้ทุ่ม
แคมเปญโฆษณาใหม่สาํหรบัการเปิดตวัคํามัน่สญัญาของแบรนด ์"Sense and Simplicity" เป็นการ
ตอกยํา้ความมุง่มัน่ของฟิลปิสท์ีจ่ะนําเสนอผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภคดว้ยเทคโนโลยทีีล่ํ้าสมยั ใชง้านงา่ย
และออกแบบมาเพื่อสนองความต้องการผู้บรโิภคในเดือนกันยายน  พ.ศ. 2549 ฟิลิปส์ขายหุ้น
จํานวน 80.1 % ในธุรกจิเซมคิอนดกัเตอรใ์หก้บัพนัธมติรธุรกจิ ก่อตัง้เป็นบรษิทั NXP ขึน้ ซึ่งเป็น
บรษิทัที่มปีระวตัิศาสตรท์ี่ยาวนานกว่า 50 ปี ที่ไดพ้ฒันานวตักรรมใหก้บัฟิลปิส ์การขายหุน้ครัง้น้ี
เป็นการเปลีย่นแปลงครัง้สาํคญัในการทําธุรกจิของฟิลปิสจ์ากธุรกจิทีม่คีวามผนัผวนมาเป็นบรษิทัที่
มุ่งเน้นในเรื่องของแอพพลเิคชัน่เป็นหลกั มุ่งเน้นในการพฒันานวตักรรมและยดึมัน่ในคํามัน่สญัญา
ของแบรนด์ sense and simplicity”ในเดอืน กนัยายน 2550 ฟิลปิสไ์ดป้ระกาศแผนกลยุทธ์ Vision 
2010 เพื่อสรา้งเตบิโตและเพิม่ผลกําไรใหก้บับรษิทั นอกจากน้ี ฟิลปิสไ์ดป้รบัโครงสรา้งองคก์รก่อตัง้ 
3 กลุ่มธุรกจิ คอื กลุ่มธุรกจิเพื่อการแพทย์และการดูแลสุขภาพ (healthcare) กลุ่มธุรกจิไฟฟ้าและ
อุปกรณ์แสงสว่าง (Lighting) และกลุ่มธุรกิจคอนซูเมอร์ไลฟ์สไตล์ (Consumer Lifestyle) การ
ปรบัเปลีย่นครัง้น้ีจะทําใหฟิ้ลปิสส์ามารถเป็นบรษิทัทีผู่นํ้าตลาดและเน้นความต้องการของผูบ้รโิภค
เป็นหลกั และจากแนวนโยบายการดําเนินธุรกจิ ฟิลปิสม์ุ่งมัน่ที่จะสรา้งความเป็นผูนํ้าในธุรกจิเพื่อ
การมีสุขภาพและชีวติความเป็นอยู่ที่ดี (Health and well-being) ในปี 2011 Philips ได้ก้าวเข้าสู่
โครงการปฏริปูแบบใชร้ะยะเวลาหลายปีทีช่ื่อว่า Accelerate! เพื่อประโยชน์ในการสรา้งสรรคบ์รษิทั
เพื่อการดําเนินธุรกจิทีม่คีวามคล่องตวั และใหค้วามสําคญักบัลูกคา้ โครงการเพื่อการเปลี่ยนแปลง
และสรา้งประสทิธภิาพน้ีประกอบด้วยห้าองค์ประกอบที่สําคญั ได้แก่ การยดึลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
แหล่งทรพัยากรเพื่อการครองชยัชนะ ห่วงโซ่แห่งคุณค่าตลอดเส้นทางที่ราบรื่น วฒันธรรม และ
แบบจําลองการปฏิบัติการ เป้าหมายหลักของโครงการน้ีคือ เพื่อให้ Philips สามารถแนะนํา
นวตักรรมใหม่ๆ ทีก่ําหนดรปูแบบเฉพาะสําหรบัตอบรบัความต้องการของทอ้งถิน่ ไดอ้ย่างรวดเรว็
ยิง่ขึน้ในตลาดต่างๆ ทีเ่ราดาํเนินธุรกจิทัว่โลก อนัจะเป็นการเพิม่คุณคา่ใหแ้ก่บรษิทั 
            กว่า 50 ปีในประเทศไทยในปี 2495 ฟิลปิสป์ระเทศไทยไดเ้ริม่เปิดดําเนินกจิการดว้ยกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์หลักเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศคือ ผลิตภัณฑ์ส่องสว่าง 
ผลิตภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในครวัเรอืน ผลิตภณัฑ์ภาพและเสยีง และต่อมาได้ครอบคลุมถึงระบบ
เฉพาะสาขาอาชพี (Professional Products and system) ฟิลปิสป์ระเทศไทยประกอบด้วยองค์กร
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ทางด้านการตลาดและการผลิตซึ่งมพีนักงานรวมกนักว่า 2,000 คน บรษิัทฟิลิปส์อเิล็กทรอนิกส ์
(ประเทศไทย) จาํกดั ประกอบดว้ยสว่นการตลาดทีห่ลากหลายนัน่คอืผลติภณัฑอุ์ปโภค (Consumer 
Products) และผลติภณัฑ์เฉพาะสาขาอาชพี (Professional Products) รวมทัง้การบรกิาร ซึ่ง 3 กลุ่ม
ธุรกจิของฟิลปิส ์ไดแ้ก่ กลุ่มธุรกจิเพื่อการแพทยแ์ละการดแูลสุขภาพ (Healthcare) กลุ่มธุรกจิไฟฟ้า
และอุปกรณ์แสงสว่าง (Lighting) และกลุ่มธุรกจิคอนซูเมอรไ์ลฟ์สไตล ์(Consumer LIfestyle) ฟิลปิส์
เริ่มงานการผลิตในประเทศไทยเมื่อ ปี พ .ศ . 2503 ด้วยการตัง้โรงงานผลิตหลอดไฟขึ้น มี
โรงงานผลติถงึ 2 โรงงานซึง่ประกอบดว้ย โรงงานผลติหลอดไฟฟลูออเรสเซนตแ์ละโรงงานผลติโคม
ไฟฟิลิปส์เป็นผู้ลงทุนรายใหญ่ที่สุดรายหน่ึงในประเทศไทยตลอดหลายปีที่ผ่านมา และยงัเป็นผู้
ส่งออกรายใหญ่ของประเทศเช่นกนัภายใต้นโยบายปรบัปรุงคุณภาพฟิลปิส ์คณะผูบ้รหิารรวมทัง้
พนักงานของฟิลปิสท์ุกท่านไดร้บัแรงกระตุน้ใหม้กีารปรบัปรุงคุณภาพ, สรา้งคุณภาพใหเ้ป็นเสมอืน
วถิีชีวติและประสบความสําเรจ็จนได้รบัใบรบัรองมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000 เป็นครัง้แรกของ
ประเทศ นัน่หมายถึงการบรหิารคุณภาพ ISO 9000 ได้รบัการถือปฏบิตัิทัว่องค์กร และขณะน้ีทุก
โรงงานของกลุ่มบรษิทัฟิลปิสใ์นประเทศไทยต่างไดร้บัการรบัรองมาตรฐาน ISO 14001 แลว้ทัง้สิน้ 
 ในปจัจุบนั บรษิทัตัง้อยู ่ณ สาํนกังานใหญ่ อาคารไทยซมัมทิทาวเวอร ์ถนน เพชรบุรตีดัใหม ่
โดยปจัจุบนัในสว่นของกจิการหลอดไฟฟ้าฟิลปิสม์ยีอดขายประมาณ 3600 ลา้นบาท โดยมสีว่นแบ่ง
ทางการตลาดในส่วนของหลอดไฟฟ้าประมาณ 35%เป็นอนัดบัหน่ึงในประเทศไทย บรษิัทได้ตัง้
ปณิธานที่จะสนองตอบความต้องการ และส่งเสรมิวถิชีวีติของสงัคมไทยอย่างแท้จรงิดว้ยการมอบ
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ และการบรกิารทีไ่ดม้าตรฐานสงูสุดสรา้งสรรคส์งัคมไทย ฟิลปิสป์ระเทศไทย
ไดเ้ขา้ไปมสี่วนร่วมเสรมิสรา้งเศรษฐกจิและสงัคมไทยโดยตลอด ในฐานะของบรษิทัหน่ึงที่ยนืยงคู่
ไทยมาชา้นาน ฟิลปิสไ์ดม้สีว่นสง่เสรมิและมบีทบาทต่อชวีติในดนิแดนแหง่น้ีทัง้ในบา้น ในธุรกจิ และ
โครงการเพื่อสงัคมระดบัชาต ิฟิลปิสม์สี่วนร่วมในพธิเีฉลมิฉลองของชาต ิมสี่วนร่วมในการส่งเสรมิ
การศกึษา วฒันธรรม กจิกรรมกฬีา และกจิกรรมเพื่อสงัคมอยู่เสมอๆ ฟิลปิสไ์ดม้สี่วนช่วยเหลอืใน
การพฒันาโดยใหบ้รกิาร อุปกรณ์เครือ่งมอืเครือ่งใช ้ตลอดจนเทคโนโลยแีละความรูค้วามชาํนาญ ทัง้
ด้านสาธารณชนและเอกชนควบคู่กนัไปในประเทศไทย ด้วยเหตุน้ีในเดือนพฤษภาคมปี 2529 
บรษิัทฟิลปิส์อเิลก็ทรอนิกส ์(ประเทศไทย)จํากดั ได้รบัพระมหากรุณาธคิุณโปรดเกล้าฯตัง้ใหเ้ป็น
บรษิทัในพระบาทสมเดจ็พระเจา้อยู่หวั โดยไดพ้ระราชทานสารตราตัง้ใหไ้วก้บับรษิทัฯเพื่อเป็นการ
รบัรองว่า ฟิลปิสเ์ป็นบรษิทัทีม่คีุณสมบตัพิรอ้มสรรพในการใหค้วามร่วมมอืต่อพระราชสํานัก และมี
ส่วนส่งเสริมการพัฒนาประเทศชาติด้วยดีตลอดระยะเวลาที่ได้ดําเนินธุรกิจในประเทศไทย  
โรงงานผลติหลอดไฟเป็นโรงงานแรกของฟิลปิสใ์นประเทศไทย ซึ่งก่อตัง้ในปี พ.ศ. 2503 ปจัจุบนั
ตัง้อยู่ที่นิคมอุตสาหกรรมบางปู จงัหวดัสมุทรปราการ ผลติภณัฑ์ที่ผลติคอื หลอดฟลูออเรสเซนต์
ประหยดัพลงังานชนิดมาตรฐานและชนิดซเูปอร ์เพือ่สนองความตอ้งการของลูกคา้ในประเทศและใน
ภูมภิาคและหลอดฟลูออเรสเซนต์ชนิดกลมสนองความต้องการของตลาดในประเทศและเพื่อการ
สง่ออกทัว่โลกทัง้ในดา้นคุณภาพและขบวนการผลติ ฟิลปิสภ์มูใิจทีโ่รงงานในไทยมรีะบบและมาตรฐาน
เป็นทีย่อมรบัทัว่โลก โดยปจัจุบนัโรงงานผลติหลอดไฟฟิลปิสไ์ดร้บัประกาศนียบตัรรบัรองคุณภาพ 
ถงึ 3 แขนง ดว้ยกนัคอื 
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           ISO 9001 ระบบ 2000 เกีย่วกบัการบรหิารคุณภาพ 
          ISO 14001 เกีย่วกบัการบรหิารสิง่แวดลอ้ม 
           TIS 18001 เกีย่วกบัการบรหิารความปลอดภยัในการทาํงาน 
 การทีไ่ดร้บัรองคุณภาพดงักล่าวนัน้ ทาํใหโ้รงงานฟิลปิสป์ระเทศไทยเป็นโรงงานเพยีงไมก่ี่
แห่งในโลกที่สามารถยกระดบัตวัเอง เปรยีบเทยีบและวดัความก้าวหน้าของระบบบรหิารกบัระบบ 
EFOM ของกลุ่มประเทศในยุโรป ทุกวนัน้ีฟิลิปส์ส่งผลิตภณัฑ์ที่ผลิตในประเทศไทย ประทบัตรา 
"Made in Thailand" ดว้ยความภาคภูมใิจและสง่ออกไปขายถงึ 56 ประเทศทัว่โลกโรงงานผลติโคมไฟ 
โรงงานผลิตโคมไฟได้ก่อตัง้ที่นิคมอุตสาหกรรมบางปูในกลางปี พ.ศ. 2534 โดยทําการผลิตราง
นีออนและโคมไฟ เพื่อสนองความต้องการของตลาดในประเทศและส่งออกใหก้บัหลายประเทศใน
ภูมภิาคแถบน้ี และด้วยความมุ่งมัน่ในการดําเนินงานด้านการพฒันาคุณภาพของผลติภณัฑ์ การ
บรกิาร และสิง่แวดล้อม จึงได้รบั ISO 9001 ระบบ 2000 เกี่ยวกบัการบรหิารคุณภาพ และ ISO 
14001 เกี่ยวกับการบริหารสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเครื่องหมายยืนยันถึงมาตรฐานคุณภาพของ
ผลติภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งด ี
 
5.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 พณิพชิญา ชูเพยีร (2556) ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า
ยางรถยนต์บรดิจสโตน (Bridgestone) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑย์างรถยนตย์ีห่อ้บรดิจสโตน (Bridgestone) และเขา้ไป
ใช้บรกิารรา้นตวัแทนจาหน่ายยางรถยนต์ที่ทางบรษิทับรดิจสโตน (Bridgestone) สรุปผลการวจิยั 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไปและผูบ้รโิภคที่มคีวามคดิเหน็ดา้น
สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์
ทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง ยกเวน้ ใหค้วามรูส้กึในการยดึเกาะถนนดเียีย่ม บนพื้นถนน
แห้ง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดบัไม่ดี ส่วนด้านราคา ด้านสถานที่/ทําเลที่ตัง้ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ผู้บรโิภคมีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลางทุกข้อและผู้บริโภคมีความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้ายางรถยนต์บรดิจสโตน (Bridgestone) โดยรวมปานกลางโดยผูบ้รโิภคที่มี
เพศ อายุ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดีในตราสนิค้ายางรถยนต์บรดิสโตน 
(Bridgestone) ไม่แตกต่างกันส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ยางรถยนต์บรดิจสโตน (Bridgestone) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ทีแ่ตกต่างกนั  ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ยาง
รถยนต์ บรดิจสโตน (Bridgestone) อย่างมนีัยสาคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่/ทาเลที่ตัง้ และด้านการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้ายางรถยนต์ บรดิจสโตน (Bridgestone) โดยรวมใน
ระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
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 มตัธมิา กรงเต้น และ ธนินทร์ฐั รตันพงศ์ภญิโญ (2555) ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ต่อตราสนิคา้รา้นคาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขตเทศบาล
เมอืงนครปฐม จากผลการวจิยัพบว่า ระดบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ของลกูคา้รา้นคาเฟอ่เมซอนใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัสงู เน่ืองจากปจัจยัในการสรา้งตราสนิคา้โดยรวมมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
กับความจงรกัภักดีในตราสินค้าโดยรวมของร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขต
เทศบาลเมอืงนครปฐม มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู ทัง้น้ีเพราะ ถา้รา้นคาเฟอ่เมซอนมปีจัจยัในการสรา้ง
ตราสนิคา้ที่ดจีะทําใหค้วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้โดยรวมของลูกคา้มมีากขึน้ เมื่อพจิารณาปจัจยัใน
การสรา้งตราสนิค้าเป็นรายด้าน พบว่า ปจัจยัด้านคุณภาพ ด้านความแตกต่าง ด้านความต่อเน่ือง
สมํ่าเสมอ ดา้นววิฒันาการและดา้นสิง่สนับสนุนมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดี
ในตราสนิค้าโดยรวมของรา้นคาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขตเทศบาลเมอืงนครปฐม 
ความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัในการสรา้งตราสนิคา้ของลูกคา้รา้นคาเฟ่อ
เมซอน ดา้นความเชือ่มัน่ของรา้นคาเฟอ่เมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขตเทศบาลเมอืงนครปฐม 
มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง ทัง้น้ีเพราะ ถา้รา้นคาเฟอ่เมซอนมปีจัจยัในการสรา้งตราสนิคา้ทีด่จีะ
ทาํใหค้วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมัน่ของลกูคา้มมีากขึน้ เมือ่พจิารณาปจัจยัในการสรา้ง
ตราสนิคา้เป็นรายดา้น พบวา่ ปจัจยัดา้นคุณภาพ ดา้นความแตกต่าง ดา้นความต่อเน่ืองสมํ่าเสมอ ดา้น
ววิฒันาการ และดา้นสิง่สนับสนุนมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
ดา้นความเชื่อมัน่ของรา้นคาเฟอ่เมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขตเทศบาลเมอืงนครปฐม  
 พนมสร คู่โชตกุิล (2554) ศกึษาเรื่องปจัจยัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคและปจัจยัทางการ
ตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในตลาดครมีกนัแดดในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
สรุป ไดว้่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดของผูบ้รโิภคมาก
ที่สุด รองลงมาคอืปจัจยัด้านราคา ผลการทดสอบสมมติฐานที่สําคญัคอื เพศ สถานภาพสมรส และ
รายได้ เฉลี่ยต่อเดอืนของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ครมีกนัแดด SPF 
ของ ผลติภณัฑ์ครมีกนัแดดที่เลอืกใช ้ช่วงราคาของผลติภณัฑ์ครมีกนัแดดที่เคยซื้อต่อครัง้ ลกัษณะ 
ผลติภณัฑค์รมีกนัแดดสาหรบัผวิทีเ่ลอืกใช ้และสถานทีซ่ือ้ผลติภณัฑค์รมีกนัแดด นอกจากน้ีไม ่พบว่า
ปจัจยัทางการตลาดมรีะดบัความสาํคญัทีต่่างกนัต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดของกลุ่ม ผูบ้รโิภคทีม่ี
ลกัษณะสว่นบุคคลต่างกนั ยกเวน้ในกรณขีองกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่่างเพศ อาชพี และรายได ้เฉลีย่ต่อเดอืน 
 อมรรตัน์ พินัยกุล (2549) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้า
ไอศกรมี Swensen’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามจงรกัภกัดใีน ตรา
สนิค้าไอศกรมี Swensen’s โดยรวมสูง โดยที่ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดีในตรา
สนิค้าไอศกรมี Swensen’s ไม่แตกต่างกนั ในขณะที่ผู้บรโิภคที่ม ีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ไอศกรมี Swensen’s แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตรา
สินค้าไอศกรีม Swensen’s อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคาของผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กับ ความ
จงรกัภักดีในตราสินค้าไอศกรมี Swensen’s โดยรวมในระดบัปานกลาง ส่วนสถานที่/ทําเลที่ตัง้ มี
ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ไอศกรมี Swensen’s โดยรวมในระดบัน้อย  
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 จากการศึกษาและค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่ได้ศึกษาข้างต้นโดยผู้วิจยั
กาํหนดตวัแปรอสิระ คอื ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรโ์ดยอา้งองิทฤษฏขีอง คอตเลอร ์(ธนพร วรศกัดิ.์ 
2552: 8; อา้งองิจาก Kotler. 1997: 211) โดยกล่าวถงึโครงสรา้งทางประชากรศาสตร ์ประกอบดา้น
คุณลักษณะหลายประการซึ่งองค์ประกอบด้านประชากรที่สําคัญได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ 
การศกึษา รายได ้ภาษา ทีอ่ยูอ่าศยัทีแ่ตกต่างกนั          
 สาํหรบัสว่นประสมทางการตลาดกําหนดเป็นตวัแปรอสิระโดยอา้งองิทฤษฏขีอง คอตเลอร ์ 
(Kotler. 2003: 16) กล่าวถงึส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
การจดัจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดไดอ้กีอย่างหน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทัง้ 4 ตวัน้ี ทุกตวัมคีวามเกีย่วพนักนั P แต่ละตวั มี
ความสาํคญัเทา่เทยีมกนัแต่ขึน้อยูก่บัผูบ้รหิารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยทุธ ์โดยเน้นหนกัที ่P ใด
มากกว่ากนั เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของตลาด และสมัพนัธ์กนัที่จะส่งผลต่อความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย จะเป็นผูบ้รโิภคที่ทุ่มเท
ความพยายามตํ่าในการซื้อสนิค้า แต่รบัรูใ้นแต่ละตรามคีวามแตกต่างกนัมาก ในกรณีน้ีผูบ้รโิภค
มกัจะเปลี่ยนแปลงการเลอืกตราสนิค้าบ่อย ผู้บรโิภคอาจจะมคีวามเชื่อบางอย่างในการเลือกตรา
สนิคา้โดยไม่มกีารประเมนิ อาจจะทําการประเมนิตราสนิคา้ระหว่างที่กําลงับรโิภคอยู่ แต่ผูบ้รโิภค
อาจจะซื้อตราสนิค้าอื่นเมื่อรูส้กึเบื่อหรอืพยายามทดลองตราสนิค้าอื่นที่แตกต่าง การเปลี่ยนตรา
สนิคา้ทีเ่กดิขึน้เป็นเพราะตอ้งการหาความหลากหลายมากกว่าความไมพ่อใจ ทีแ่สดงถงึระดบัความ
ภกัดทีีม่ต่ีอความเชื่อมัน่และความยัง่ยนืในตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
 ในส่วนของความภกัดใีนตราสนิคา้กําหนดใหเ้ป็นตวัแปรตามโดย หมะหมดู หะยหีมดัและ
ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) กล่าว่าความภกัดใีนตราสนิคา้เกดิจาก 3 ส่วนไดแ้ก่ความเชื่อมัน่ การเขา้
มาอยูใ่จกลางและงา่ยต่อการเขา้ถงึ และอา้งองิทฤษฎขีอง โอลเิวอร ์(Oliver. 1999: 34) และคนอื่นๆ
ซึง่กล่าวสอดคลอ้งกนัวา่ความภกัดใีนตราสนิคา้เกดิจากผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณคา่ในตราสนิคา้และเกดิเป็น
ความพึงพอใจและเมื่อเกิดพงึพอใจนําสู่พฤติกรรมการซื้อ และเมื่อได้ใช้สนิค้าแล้วเกิดความรูส้กึ
ผูกพนักบัตราสนิค้า จนกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อซํ้าอย่างต่อเน่ืองและบอกต่อไปยงับุคคลอื่น 
ดงันัน้ผูบ้รโิภคไม่จําเป็นตอ้งใชเ้วลาหรอืลงทุนในการคน้หาขอ้มลูเมื่อตอ้งการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคจะ
เลือกตราสนิค้าที่สรา้งทศันคติที่ดีเหล่านัน้ และเกิดเป็นความภกัดีในตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
นอกจากจะเป็นฐานลกูคา้ทีม่ ัน่คง ยงัอาจจะแนะนําหรอืเพิม่ลกูคา้ใหม้ากขึน้โดยไปบอกต่อเพือ่นหรอื
ญาตสินิทอกีดว้ยและความภกัดต่ีอตราสนิคา้มบีทบาทสาํคญัอย่างยิง่ทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ
ซึ่งถือเป็นเป้าหมายที่สําคญัทางการตลาดที่ต้องพยายามรกัษาลูกคา้ที่มคีวามภกัดใีหไ้ดม้ากที่สุด 
และประเดน็ที่น่าสนใจในการวจิยัครัง้น้ีว่าตวัแปรใดบ้างในมติเิชงิทศันคตแิละเชงิพฤติกรรมที่อาจ
สง่ผลหรอืมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพือ่ความเขา้ใจถงึเหตุและผลทีใ่หผู้บ้รโิภคเกดิ
พฤติกรรมการซื้อซํ้าและมคีวามเต็มใจที่จะจ่ายเงนิในราคาที่สูงขึน้ อนัจะเป็นประโยชน์ใหน้ักการ
ตลาดสามารถนําไปปรบัใชส้าํหรบักลยุทธต่์างๆ เพื่อสรา้งความภกัดใีหเ้กดิขึน้ในตราสนิคา้และสรา้ง
คุณค่าในใจของผูบ้รโิภคและพฒันาสู่ความภกัดทีีแ่ทจ้รงิในตราสนิคา้ นัน่คอืเป้าหมายสาํคญัยิง่ของ
การตลาดต่อไป 
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 สําหรบังานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งผูว้จิยัไดนํ้าเอางานวจิยัของพณิพชิญา ชูเพยีร (2556) ศกึษา
เรื่องปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้ายางรถยนต์บรดิจสโตน (Bridgestone) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีไ่ดศ้กึษาโดยกาํหนดลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัดา้น
สว่นประสมการตลาดเป็นตวัแปรอสิระและความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นตวัแปรตาม ส่วนงานวจิยัของ 
มตัธมิา กรงเต้น และธนินทร์ฐั รตันพงศภ์ญิโญ (2555) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อความ
จงรกัภกัดขีองลูกคา้ต่อตราสนิคา้รา้นคาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. เขตเทศบาลเมอืง
นครปฐมโดยกําหนดใหป้จัจยัในการสรา้งตราสนิคา้มากําหนดเป็นตวัแปรอสิระ และความภกัดใีน
ตราสนิค้าเป็นตวัแปรตาม พฤติกรรมการซื้อ เป็นตวัแปร สําหรบังานวจิยัของ พนมสร คู่โชติกุล 
(2554) ศึกษาเรื่องปจัจยัพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและปจัจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในตลาดครมีกนัแดดในเขตกรุงเทพมหานครไดนํ้าเอาปจัจยัเรือ่งผลติภณัฑ ์
ราคา และด้านประชากรศาสตร์มาเป็นตัวแปรอิสระ และการตัดสนิใจชื้อเป็นตัวแปรตาม อีกทัง้
งานวจิยัของ อมรรตัน์ พนิยักุล (2549) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้
ไอศกรมี Swensen’s ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร นําเอาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์และ
สว่นประสมทางการตลาดมาเป็นตวัแปรอสิระ และความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นตวัแปรตาม ผูว้จิยัได้
นําเอาปจัจยัเหล่าน้ีมาเป็นแนวทางและศกึษาต่อในการวจิยัเรื่องส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิล
ต่อความภกัดใีนหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยไดม้กีารดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี  
  1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
  2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
  5. การใชส้ถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่างประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภคในประเทศไทยที่เคยใช้หลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสซ์ึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิในประเทศไทยทีเ่คย
ใช้หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน  ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้วธิกีาร
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณประชากรกลุ่มตวัอย่าง (นราศร ีไววานิชกุล และชูศกัดิ ์อรุณศร.ี 
2538: 104) ดงัน้ี  
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โดย  n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

   B   แทน ระดบัความคลาดเคลื่อน 
   Z   แทน คา่ Z score ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
   p   แทน ความน่าจะเป็นของประชากร 
   q   แทน 1 – p  
 
  โดยแทนที่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5 ค่า Z ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% และมคีา่ความคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผ้ลดงัน้ี 
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  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเท่ากบั 384.16 หรอืประมาณ 385 ตวัอย่าง โดย
เพิม่จํานวนตวัอย่าง 4% ได้เท่ากบั 15 คน รวมจํานวนตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ในการเลอืกกลุ่ม
ตวัอยา่งของงานวจิยัครัง้น้ี  ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
   ขัน้ที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงในแต่ละภาคของประเทศไทย (Purposive 
Sampling)  โดยเลอืกจงัหวดักลุ่มตวัอย่างและทาํการเกบ็ตวัอยา่งกบัผูบ้รโิภคโดยจะเกบ็กลุ่มตวัอยา่ง
รวมทัง้ 6 ภูมภิาคของประเทศไทย สาํหรบัคนทีเ่คยใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยในแต่ละภาค
จะเลือก 1 จงัหวดัที่มีความหนาแน่นของประชากรมากที่สุดโดยใช้ข้อมูลจากสํามะโนประชากรของ
กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย และหลากหลายอาชพีโดยกําหนดดงัน้ี 1. ภาคเหนือไดแ้ก่เชยีงใหม ่ 
2. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือไดแ้ก่นครราชสมีา  3. ภาคกลางได้แก่กรุงเทพมหานคร  4. ภาคตะวนัออก
ไดแ้ก่ชลบุร ี 5. ภาคตะวนัตกไดแ้ก่กาญจนบุร ี 6.  ภาคใตไ้ดแ้ก่นครศรธีรรมราช  
   ขัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า(Quota Sampling) โดยแต่ละจงัหวดัเก็บ 
66 ตวัอยา่งยกเวน้กรงุเทพมหานครเกบ็ 70 ตวัอยา่ง เพือ่ใหค้รบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
   ขัน้ที่ 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยเจาะจงไปทีย่่านธุรกจิในแต่ละจงัหวดั เน่ืองจากเป็นสถานทีท่ีม่ผีูค้นจํานวนมากมคีวาม
หลากหลายของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ นักเรยีน นักศกึษา คนทํางาน นักธุรกจิ ฯลฯ เป็นต้น ที่น่าจะ
เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็นอยา่งด ีซึง่สถานทีท่ีใ่ชใ้นการแจกแบบสอบถาม มดีงัน้ี 
 

ภาค/จงัหวดั สถานท่ีท่ีใช้ในการแจก
แบบสอบถาม 

จาํนวน 

เหนือ/เชยีงใหม ่ ตลาดวโรรส 64 
ตะวนัออกเฉียงเหนือ/นครราชสมีา หน้าหา้งสรรพสนิคา้เดอะมอล ์ 64 

กลาง/กรงุเทพมหานคร ตลาดบางกะปิ 65 
ตะวนัออก/ชลบุร ี ถนนรมิหาดบางแสน 64 

ตะวนัตก/กาญจนบุร ี หน้าหา้งโลตสั 64 
ใต/้นครศรธีรรมราช หน้าหา้งโลตสั 64 
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                   ขัน้ที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างของทุกจงัหวดัตามสถานที่ที่ระบุในขอ้ 3 ให้กลุ่มตวัอย่างที่เคยใช้
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
 
2.  การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
  1. ศกึษาขอ้มลูจากตํารา เอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเกีย่วกบัปจัจยัส่วนผสมทาง
การตลาดที่มต่ีอความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ของผู้บรโิภคในประเทศไทย เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2. ปรบัปรุงและดัดแปลงเป็นแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
แนวคดิและทฤษฎทีีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3. นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อทําการ
ตรวจสอบความถูกต้อง และใหข้อ้เสนอแนะ เพื่อใหไ้ดข้อ้คําถามทีม่ขีอ้ความตามวตัถุประสงคข์อง
การวจิยั 
  4. นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กต้อง จากนัน้นําเสนอ
ต่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามเพือ่ตรวจสอบและแกไ้ขก่อนนําไปทดลองใช ้
  5. นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 93  คน แล้วนําผลที่ได้ไปวเิคราะห์หาความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ของชุดคําถามของแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟ่า (Alpha Co 
efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บัญชา .  2544: 449) ต้องไม่ตํ่ ากว่า 0.7 จึงจะถือว่า
ยอมรบัได้และเพื่อทดสอบประสทิธิภาพของชุดคําถาม สําหรบัแบบสอบถามฉบบัน้ี โดยจากข้อ
มลูคา่แอลฟา่ทีไ่ดจ้ากการทดสอบความเชื่อมัน่ในแต่ละดา้นแสดงดงัต่อไปน้ี 
                 ส่วนประสมทางการตลาด 
    ดา้นผลติภณัฑ ์    = 0.803 
    ดา้นราคา     = 0.827 
    ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  = 0.789 
    ดา้นการสง่เสรมิการตลาด   = 0.901 
                 ความภกัดี 
    ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้   = 0.883 
    ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค  = 0.897 
    ดา้นกระบวนการ    = 0.885 
  6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  ในการวจิยัครัง้น้ีผู้วจิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้แบ่งออกเป็น 3 สว่น คอื 
                     ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิดจาํนวน 5 ขอ้  
       เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ประกอบด้วยแบบสอบถามที่มี
คาํถามแบบใหเ้ลอืกตอบจาํนวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 

   ขอ้ที ่1 เพศใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

        1. เพศชาย 

        2. เพศหญงิ 

 

   ข้อที่ 2 อายุเป็นคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) โดย
ระดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) กําหนดอายุตํ่าสุด เท่ากบั 20 ปี โดยมี
สตูรในการคาํนวณชว่งอาย ุ(วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2538: 8-11) ดงัน้ี 
 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =  ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 
                 จาํนวนชัน้ 
     ชว่งอาย ุ =  70 – 20 
                    5 
        =     10 
 ซึง่แบ่งชว่งอายเุป็นดงัน้ี 
       1. 20 – 29 ปี 
       2. 30 – 39 ปี 
       3. 40 – 49 ปี 
       4. 50 – 59 ปี 
       5. 60 ปีขึน้ไป 
 
   ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 
        1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
        2. อนุปรญิญาหรอืเทยีบเทา่ 
                              3. อนุปรญิญาตร ี
       4. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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   ขอ้ที ่4 อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคาํถามมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก 
(Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
        1. รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
                              2. พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
        3. ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
        4. รบัเหมาตดืตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้า 
        5. พอ่บา้น / แมบ่า้น 
                              6. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
        7. อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
   ขอ้ที่ 5 รายไดต่้อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมหีลาย
คาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal 
Scale) ดงันัน้จงึกําหนดช่วงรายได้ดงัน้ี การกําหนดรายไดต่้อเดอืนคํานวณจากอตัราค่าจา้งขัน้ตํ่า 
ประกาศกระทรวงแรงงาน อตัราค่าจ้างขัน้ตํ่าใหม่ ซึ่งได้ประกาศให้มีผลใช้บังคบั ตัง้แต่วนัที่ 1 
มกราคม 2556 เป็นเงนิวนัละ 300 บาท คดิเป็น 9,000 บาทต่อเดอืนโดยประมาณ ผูว้จิยัจงึไดใ้ชช้ว่ง
รายไดต่้อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 9,000 – 45,000 บาท 
 การวจิยัครัง้น้ีไดแ้บ่งชว่งรายไดต่้อเดอืนออกเป็น 6 ชว่ง ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ 
      จาํนวนชัน้ 

        =  45,000 – 9,000 
                 6 
        =  6,000 บาท 
 
  จงึสามารถแบ่งชว่งรายไดต่้อเดอืนทีใ่ชใ้นแบบสอบถามดงัน้ี 
         1. 9,000 – 14,999 บาท 
         2. 15,000 – 20,999 บาท 
         3. 21,000 – 26,999 บาท 
         4. 27,000 – 32,999 บาท 
         5. 33,000 – 38,999 บาท 
         6. 39,000 บาทขึน้ไป 
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  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อความ
ภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์เป็นลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ Rating Scale จํานวน 4 
ดา้นไดแ้ก่  
                 ดา้นผลติภณัฑจ์าํนวน 7 ขอ้ 
                 ดา้นราคา 3 ขอ้ 
                 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 4 ขอ้ 
                 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 5 ขอ้ 
                 โดยกําหนดมาตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน
ประกอบดว้ย 
                               ระดบัความสาํคญั                      คะแนน 
    มากทีส่ดุ    5 คะแนน 
    มาก    4 คะแนน 
    ปานกลาง    3 คะแนน 
    น้อย    2 คะแนน 
    ไมส่าํคญั    1 คะแนน 
 การกําหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายโดยอาศยัสตูรคาํนวณชว่งกวา้งระหวา่งชัน้ (วเิชยีร  
เกตุสงิห.์ 2538: 8-11) ดงัต่อไปน้ี 
 
   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ    
                             จาํนวนชัน้  
          =    5 – 1   
          5 
          = 0.8 
 

 ดงันัน้การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 

                       คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00       สว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสาํคญัมากทีส่ดุ 
                          คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20       สว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสาํคญัมาก 
                          คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40       สว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสาํคญัปานกลาง 
                          คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60       สว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสาํคญัน้อย 
                          คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80       สว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
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  ส่วน ท่ี  3 เป็นแบบสอบถามความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์เป็น
แบบสอบถามแบบ Likert Scale จาํนวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
                   ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้  4 ขอ้ 
                   ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค  5 ขอ้ 
                   ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ  4 ขอ้ 
                 โดยกําหนดอัตรามาตรวัดแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนนประกอบดว้ย 
                                ระดบัความคิดเหน็                     คะแนน 
    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย    4 คะแนน 
    เฉยๆ    3 คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ย   2 คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  1 คะแนน 
  การกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศยัสูตรคํานวณช่วงกว้างระหว่างชัน้ 
(วเิชยีร  เกตุสงิห.์ 2538: 8-11) ดงัต่อไปน้ี 
 
   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ    
                             จาํนวนชัน้  
          =    5 – 1   
          5 
          = 0.8 
 
  ดงันัน้การอภปิรายในสว่นของ Descriptive ผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงัน้ี 
 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  มคีวามภกัดใีนระดบัมากทีส่ดุ 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20   มคีวามภกัดใีนระดบัมาก 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40    มคีวามภกัดใีนระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60    มคีวามภกัดใีนระดบัน้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80    มคีวามภกัดใีนระดบัน้อยทีส่ดุ 
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3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท ดงัน้ี 
 1. ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มขีัน้ตอนการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูดงัน้ี 
  1.1 ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นกรอบในการ
ศกึษาวจิยัเรื่องลกัษณะบุคคล สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทยมาสรา้งเป็นแบบสอบถาม เพื่อใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
จากกลุ่มตวัอยา่งทีไ่ดค้ดัเลอืกตามกระบวนการจาํนวน 400 ชุด 
  1.2 ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นเวลา 1 เดอืน  
  1.3 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่
ไดร้บัจากผูก้รอกแบบสอบถาม ก่อนทีจ่ะนํามาประมวลผล 
  1.4 นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนคดัเลอืกเฉพาะ
ฉบับที่สมบูรณ์ มาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหสัสําหรบัประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ ตาม
เกณฑข์องเครือ่งมอืแต่ละสว่น แลว้จงึนําไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ต่อไป 
 2. ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่เก็บรวบรวมขอ้มูลจากหนังสอื ตํารา 
บทความ ผลงานวจิยัที่ไดม้กีารทํามาก่อน หนังสอืพมิพ ์และแหล่งขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ตทีม่คีวาม
เกี่ยวขอ้งกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
เพื่อใช้ประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขยีนรายงานผลการวจิยั (Research Report) 
 
4.  การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งมาดาํเนินการประมวลผลขอ้มลูโดยใช้
โปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS และทาํการวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนดงัน้ี 
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออกไป 
  2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้ มาลงรหสัตามทีไ่ด้
กาํหนดไวล้่วงหน้า  
  3. นําขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้ไปบนัทกึในเครื่องคอมพวิเตอร ์เพื่อทําการประมวลผลตาม
สถิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวจิยัครัง้น้ีใช้ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 (Level of Significance) การวเิคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะทําการวเิคราะห์หา
คา่สถติต่ิาง ๆ ดงัน้ี 
   3.1 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อายุ การศกึษา อาชพี และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และลักษณะที่อยู่อาศัย โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
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   3.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านส่วนประสมทางการตลาดที่อทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations)  
   3.3 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสโ์ดยการหา
คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
   3.4 การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มใชท้ดสอบสมมตฐิานตอนที่ 1 ในดา้นเพศ ส่วนสถติกิารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไปใชท้ดสอบสมมตฐิานตอนที ่1 ในดา้น อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพีและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และใช้สถิติสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรอสิระซึง่มมีากกว่า 1 ตวัแปร เพื่อใช้
ทดสอบสมมตฐิานตอนที ่2 และ 3  
 
5.  การใช้สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
                    1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 38) 

100f
P

n


  

   เมือ่  P แทน คา่สถติริอ้ยละ 

     ƒ แทน ความถีข่องขอ้มลู 

     n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
           1.2 คา่เฉลีย่ (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 33) 
 

x  =   
n

x  

                                                       
   เมือ่  x   แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
           x   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
             n    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
               1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 

2545: 48) 

..DS =
2 2( )

( 1)

n x x

n n

  

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   เมือ่  SD  แทน  คา่เบีย่งแบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
       2x   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
            2)( x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
       n      แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.4 สถติใิชท้ดสอบค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม หรอืค่าความเชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื 
(Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่าครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กัลยา  วานิชย์บัญชา. 
2549: 449) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 
                              =            k covariance / variance 
                                   1+ (k – 1) convariance / variance 

   เมือ่       แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
              k     แทน จาํนวนคาํถาม 
        Convariance แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
       Variance     แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 

     2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 
                  2.1 สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 
กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2549: 108) ใชท้ดสอบสมมตฐิานตอนที ่1 ในดา้นเพศ 
โดยมสีตูรดงัน้ี 

    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม เทา่กนั 2 2
1 2( )S S  

 
1 2

1 2

1 1
P

X X
t

S
n n





 

 

    สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความเป็นอสิระ  df  = n1 + n2 - 2 

   เมือ่ 1X   แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i; i = 1 , 2 
    PS    แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
    1n    แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 
    2n    แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 
    2

1S    แทน คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i; i = 1 , 2 
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    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั 2 2
1 2( )S S  

 

t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

     

    สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความอสิระ   =   V 

 

V = 

22 2
1 2

1 2

2 2
1 2

1 2

1 21 1

S S

n n

S S
n n

n n

 
 

 
   
   
   
 

 

 

   เมือ่  t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
     1X   แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
     2X  แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
     2

1S   แทน  คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   2

2S   แทน  คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   1n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 
   2n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 
   V   แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ  
 

       2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  
2549: 293) เพื่อทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ในด้าน อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพีและรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน มสีตูรดงัน้ี 
   ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  
2549: 293) มสีตูรดงัน้ี 
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ตาราง 1 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B    = ( )

1
BSS

k 
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) 
MS(W) =  

( )

1
WSS

k 
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

( )

( )

B

W

MS
F

MS
  

   เมือ่  F   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
     df    แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) และ 
         ภายในกลุ่ม (n - k) 
     k   แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
     n    แทน จาํนวนตวัอยา่งทีท่ ัง้หมด 
     SS(B)  แทน ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between sum of square) 
     SS(W)  แทน ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within sum of square) 

       MS(B แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
        (Mean square between groups) 
       MS(W  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
        (Mean square within groups) 
        n – k  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of freedom) 

   กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทาํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีFisher’s least significant 
difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2549: 333) 
 

1 ;
2

1 1
n k

i j

LSD t MSE
n n

 

 
  

  
 

   
   โดยที ่ 1 jn n    
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   เมือ่  LSD แทน ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากร  
       กลุ่มที ่I และ j 
     

1 ;
2

n k
t 
 

 แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  

       ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระ 
       ภายในกลุ่ม = n – k 
     MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MS(W)) 
     1n  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
     jn  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

      แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
   ใช้ค่า Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 

w

b

MS

MS
  

 
2
1

1

)1( S
N

n
MS j

k

i
w 



 

 
   เมือ่  bMS  แทน คา่ความแปรปรวนเฉลีย่ระหวา่งกลุ่ม 
     wMS  แทน ความแปรปรวนเฉลีย่ภายในกลุ่มสาํหรบั Brown- Forsythe 
     k  แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
     jn   แทน จาํนวนคา่สงัเกตในกลุ่มที ่j 
     N  แทน ขนาดของประชากร 2

1S  
     2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

   กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบเป็นราย
คู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2526: 116) มสีตูรดงัน้ี 

 

( )

1 1

i j

W
j j

X X
t

MS
n n




 
  
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   เมือ่  t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution 
     ( )WMS  แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
        (Mean square within groups) สาํหรบั Brown-Forsythe 
     iX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i    
     jX  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

     in   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
     jn   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

  2.3 สถติทิีใ่ชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรอสิระซึง่มมีากกว่า 1 
ตัวแปร เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานตอนที่ 2 และ 3 โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) จากสมการแสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรตาม (Y) และและตวั
แปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (+1X1+2X2+...+kXk) สามารถ
อธบิายการเปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามได้ส่วนหน่ึง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถ
อธบิายไดน้ี้ เรยีกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error: ) การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยแบบ
พหุคณูจะเป็นการพยากรณ์หาคา่สมัประสทิธิ ์ และ 1 จากค่าสถติ ิa และ b ทีไ่ดจ้ากการคาํนวณ
โดยกลุ่มตวัอย่าง โดยหลกัการวเิคราะห ์คอื ค่าสมัประสทิธิท์ีค่ํานวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสทิธิท์ี่
ทาํใหส้มการดงักล่าวมคี่าความคาดเคลื่อนกําลงัสองรวมกนัน้อยทีสุ่ด (Ordinary Least Square: OLS) 
(อปัษรศร ีมว่งคง: 2552) 
   สมการถดถอยเชงิพหคุณูของประชากร 
 

Ý= +1X1+2X2 +… +kXk + 
 
   สมการถดถอยเชงิพหคุณูของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

Ý= +1X1+2X2 +… +kXk 
 
   โดยที ่  X แทน ตวัแปรอสิระ 
      Y แทน ตวัแปรตาม 
      K แทน จาํนวนตวัแปรอสิระ 
 
   เมื่อ  และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรอืค่าของ Y เมื่อใหต้วัแปร
อสิระทัง้หมดมคีา่เทา่กบัศนูย ์
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   สว่น  และ b เป็นสมัประสทิธิถ์ดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตวั
แปรอิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึงอตัราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนัน้
เปลีย่นไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอสิระตวัอื่นมคีา่คงที ่
   
   โดยทีค่า่สมัประสทิธิ ์a และ b สามารถคาํนวณไดจ้ากสตูร ดงัน้ี 

 
a= Y-1X1-2X2-…-kXk 

 

b1 = 
∑ xiyi-∑ xi ∑ yi

n∑ xi
2-ሺ∑ xiሻ2

 

 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การนําเสนอผลของการวเิคราะห์ขอ้มูล ผลการวจิยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย" ผูว้จิยัไดก้ําหนด
สญัลกัษณ์ต่างๆ และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x    แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 SD   แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 MS   แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS   แทน ผลบวกกาํลงั (Sum of Squares) 
 df   แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 F-prob.  แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test) 
 F-ratio  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution 
 LSD  แทน Least Significant difference 
 Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 3 สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่อทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations)  
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  ส่วนท่ี 3 การทดสอบสมมตฐิาน 
   สมมติฐานข้อท่ี  3.1 ผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดี
ต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทยแตกต่างกนั 
   สมมติฐานข้อท่ี  3.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยนําเสนอในรปูแบบของ จาํนวน และรอ้ยละ ดงัน้ี 
 

ตาราง 2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม เพศ อาย ุ 
     ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ  

 ชาย 
 หญงิ 

 
217 
183 

 
 54.25 
45.75 

รวม 400  100.00 
2. อาย ุ

 20 - 29 ปี 
 30 - 39 ปี 
 40 - 49 ปี 
 50 - 59 ปี 
 60 ปีขึน้ไป 

 
71 

224  
89 
11 
6 

 
 17.75 
 56.00 
 22.25 

2.50 
1.50 

รวม 400  100.00 
3. ระดบัการศึกษา 

 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัมธัยมปลาย 
 อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
 ปรญิญาตร ี
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
23 
39 

246 
89 

 
 5.75 
 9.75 

 62.25 
22.25 

รวม 400  100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
4. อาชีพ 

 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 
 รบัเหมาตดิตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้า 
 พอ่บา้น/แมบ่า้น 
 อื่นๆ เชน่ อาชพีอสิระ 

 
11 
70 

219 
72 
9 

12 
7 

 
2.75 

17.50 
54.75 
18.00 
 2.25 
3.00 
1.75 

รวม 400 100.00 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 9,000 – 14,999 บาท 
 15,000 – 20,999 บาท 
 21,000 – 26,999 บาท 
 27,000 – 32,999 บาท 
 33,000 – 38,999 บาท 
 39,000  บาทขึน้ไป 

 
37 
82 
49 
47 
31 

154 

 
9.25 

20.50 
12.25 
11.75 
7.75 

38.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างในการวจิยั
ครัง้น้ี จํานวน 400 คน จําแนกตาม ตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
โดยแจกแจงความถีแ่ละคา่รอ้ยละไดด้งัน้ี 
  เพศ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญงิ โดยมเีพศหญงิ 
มจีาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.75 และเพศชาย มจีาํนวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 
  อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี มีจํานวน 224 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
56.00 รองลงมาคอือายุ 40-49 ปี มจีํานวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 อายุ 20-29 ปี มจีํานวน 71 
คนคดิเป็นรอ้ยละ 18.00 อายุ 50-59 ปี มจีํานวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 และอายุ 60 ปีขึน้ไป มี
จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามลาํดบั 
  ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมจีํานวน 
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมจีํานวน 89 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 และอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า มจีํานวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 และตํ่ากว่า
หรอืเทา่กบัมธัยมปลาย มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามลาํดบั 
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  อาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มจีาํนวน 219 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 รองลงมา ไดแ้ก่ อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย มจีาํนวน 72 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.00 อาชีพรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ  มีจํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 อาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บา้น มจีํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 อาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มจีํานวน 11 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 และอาชพีรบัเหมาตดิตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้ามจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และอื่นๆ 
เชน่ อาชพีอสิระ จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามลาํดบั 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได้ 39,000 บาทขึน้ไป 
มจีาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 รองลงมา ไดแ้ก่ รายได ้15,000-20,999 บาท มจีาํนวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 รายได้ 21,000-26,999 บาท มีจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 รายได ้
27,000-32,999 บาท มจีาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 รายได ้9,000-14,999 บาท มจีาํนวน 37 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 และรายได ้33,000-38,999 บาท มจีาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75ตามลาํดบั 
 เน่ืองจากตาราง 2 แสดงจํานวน (รอ้ยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่มมคี่าน้อย ทําใหผู้ว้จิยั
นํากลุ่มตวัอย่างที่มคี่าน้อยมาทําการจดักลุ่มใหม่ ตามตาราง 2 จําแนกตาม อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยการจดักลุ่มใหม ่
 
ตาราง 3 แสดงจาํนวนและรอ้ยละหลงัการจดักลุ่มใหมข่องขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
     ดา้น อาย ุระดบัการศกึษาและอาชพี  
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ

 20 - 29 ปี 
 30 - 39 ปี 
 40 ปีขึน้ไป 

 
 71 
224 
105 

 
18.00 
56.00 
26.00 

รวม 400 100.0 
2. ระดบัการศึกษา 

 ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่อนุปรญิญา 
 ปรญิญาตร ี
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
 62 
249 
89 

 
16.00 
62.00 
22.00 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
3. อาชีพ 

 นกัเรยีน/นกัศกึษา/พอ่บา้น/แมบ่า้น/อาชพีอสิระ 
 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย/รบัเหมาตดิตัง้   
 อุปกรณ์ไฟฟ้า  

 
30 
70 

 219 
 

81 

 
8.00 

18.00 
55.00 

 
20.00 

รวม  400 100.00 

 
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างในการวจิยั
ครัง้น้ี จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน หลงัจาก
จดักลุ่มใหมโ่ดยแจกแจงความถีแ่ละคา่รอ้ยละไดด้งัน้ี 
  อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ม ีอายุ 30-39 ปี มจีํานวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
56.00 รองลงมาคอื อายุ 40 ปีขึน้ไป  มจีํานวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 คน และอายุ 20-29 ปี 
มจีาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ตามลาํดบั 
  ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจีํานวน 
249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมจีาํนวน 89 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา มจีํานวน 62 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 ตามลาํดบั 
  อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน มจีํานวน 
219 คน คดิเป็นรอ้ยละ  55.00  รองลงมาคอื  อาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย/รบัเหมาตดิตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้า  
มจีํานวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 อาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 70 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.00 และอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/อาชพีอสิระ มจีาํนวน 30 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 8.00 ตามลาํดบั  
 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีอ่ทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations)  
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดทีอ่ทิธพิลต่อความภกัด ี
     ต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยการหาคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน  
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
1. คุณภาพของหลอดไฟฟ้าฟิลปิส ์
2. อตัราการประหยดัพลงังานของเบอร ์5 ของหลอด 

ไฟฟ้า 
3. อายกุารใชง้านไดต้ามมาตรฐานทีร่ะบุไวข้า้งกล่อง 
4. ความปลอดภยัในการใชง้านของหลอดไฟฟ้าฟิลปิส์

ไดร้บัมาตรฐาน มอก. 
5. ขบวนการผลติของหลอดไฟฟ้าฟิลปิสไ์ดต้าม

มาตรฐาน สมอ. 
6. การใหค้วามสวา่งของหลอดไฟฟ้าฟิลปิสเ์มือ่เทยีบกบั

หลอดไฟทัว่ไป 
7. ความน่าเชือ่ถอืของหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์

 
4.34 

 
4.31 
4.28 

 
4.47 

 
4.24 

 
4.33 
4.53 

 
0.595 

 
0.654 
0.643 

 
0.604 

 
0.675 

 
0.684 
0.600 

 
มากทีส่ดุ 

 
มากทีส่ดุ 

 
 

มากทีส่ดุ 
 

มากทีส่ดุ 
 

มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 

รวม 4.35 0.486 มากท่ีสดุ 
ด้านราคา 
8. ความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพสนิคา้ 
9. ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัตราสนิคา้อื่น 
10. ราคาเหมาะสมกบัการบรกิารหลงัการขาย 

 
3.96 
3.91 
3.90 

 
0.730 
0.790 
0.812 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.92 0.689 มาก 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
11. ความหลากหลายของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย  
     (รา้นไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ โฮมโปร โฮมเวริค์) 
12. ความสะดวกในการหาซือ้ 
13. ความเป็นระเบยีบในการจดัเรยีงสนิคา้  

 
 

4.28 
4.30 
4.10 

 
 

0.702 
0.671 
0.716 

 
 

มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 
มาก 

รวม 4.23 0.601 มากท่ีสดุ 
 
 
 
 
 

   



57 

ตาราง 4  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  
14. การโฆษณาหลอดไฟฟ้าตามนิตยสาร เชน่ บา้นและ  
     สวน 
15. การตดิป้ายโฆษณาตราสนิคา้หน้ารา้นตวัแทน    
     จาํหน่าย 
16. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 
17. การแจกแคต็ตาลอ็กและแผน่พบั 
18. การจดัรายการสง่เสรมิการขาย เชน่ ลดราคา แลก   
     ของสมนาคุณ แถมสนิคา้ 

 
 

3.80 
 

3.88 
3.73 
3.51 

 
3.62 

 
 

0.854 
 

0.797 
0.955 
0.937 

 
0.923 

 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.70 0.739 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบว่าผลการวเิคราะห์ขอ้มูลค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล
ส่วนประสมทางการตลาดที่อิทธิพลต่อความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จาํนวน 400 คน โดยพจิารณาแต่ละดา้น พบวา่ 
  ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์และ
บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุก
ขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด ความน่าเชื่อถอืของหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.53 รองลงมาคอื ความปลอดภยัในการใชง้านของหลอดไฟฟ้าฟิลปิสไ์ดร้บัมาตรฐาน มอก. 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 คุณภาพของหลอดไฟฟ้าฟิลปิส ์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 การใหค้วาม
สว่างของหลอดไฟฟ้าฟิลิปส์เมื่อเทียบกับหลอดไฟทัว่ไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 อตัราการ
ประหยดัพลงังานของเบอร ์5 ของหลอดไฟฟ้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 อายุการใช้งานได้ตาม
มาตรฐานทีร่ะบุไวข้า้งกล่อง โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.28 และขบวนการผลติของหลอดไฟฟ้าฟิลปิสไ์ด้
ตามมาตรฐาน สมอ. โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.24 ตามลาํดบั 
  ด้านราคา ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดบัมาก ความ
เหมาะสมของราคากบัคุณภาพสนิคา้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 รองลงมาคอื ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัตราสนิค้าอื่น โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และราคาเหมาะสมกบัการบรกิารหลงัการขาย 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 ตามลาํดบั  
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  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นช่องทางการจดั
จําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ความสะดวกในการหาซื้ออยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 รองลงมาคือ ความ
หลากหลายของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (รา้นไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ โฮมโปร โฮมเวริค์) อยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.28 และความเป็นระเบยีบในการจดัเรยีงสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10 ตามลาํดบั 
  ด้านส่งเสริมการตลาด ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นการส่งเสรมิการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวาม
คดิเหน็ในระดบัมาก การตดิป้ายโฆษณาตราสนิคา้หน้ารา้นตวัแทนจําหน่าย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.88 รองลงมาคอื การโฆษณาหลอดไฟฟ้าตามนิตยสาร เช่น บ้านและสวน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.80 การโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 การจดัรายการส่งเสรมิการขาย เช่น ลด
ราคา แลกของสมนาคุณ แถมสนิคา้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.51 ตามลาํดบั 
  
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งเกีย่วกบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     โดยการหาคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ด้านความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า 
19. ทา่นพอใจในหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
20. ทา่นรูส้กึมคีวามมัน่ใจเมือ่ใชห้ลอดไฟฟ้า 
     ตราสนิคา้ฟิลปิส ์
21. ทา่นรูส้กึปลอดภยัเมือ่เลอืกใชห้ลอดไฟฟ้า 
     ตราสนิคา้ฟิลปิส ์
22. ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ 
     ฟิลปิสว์า่เป็นหลอดไฟฟ้าทีม่คีุณภาพ 

 
4.37 
4.39 

 
4.39 

 
4.42 

 
0.603 
0.599 

 
0.604 

 
0.623 

 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 

 
มากทีส่ดุ 

 
มากทีส่ดุ 

รวม 4.39 0.547 มากท่ีสดุ 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 
ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค    
23. ทา่นมคีวามคุน้เคยในการใชห้ลอดไฟฟ้า 
      ตราสนิคา้ฟิลปิส ์
24. ทา่นยงัคงใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
     แมจ้ะมบุีคคลอื่นแนะนําใหท้า่นใชห้ลอด 
     ไฟฟ้ายีห่อ้อื่นๆ 
25. ทา่นมคีวามผกูพนักบัหลอดไฟฟ้า 
      ตราสนิคา้ฟิลปิส ์
26. หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยูใ่นใจทา่น 
     ทุกครัง้เมื่อเลอืกชือ้หลอดไฟฟ้า 
27. ทา่นจะแนะนําใหบุ้คคลอื่นใหซ้ือ้หลอด 
     ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์

 
4.38 

 
 

4.16 
 

4.16 
 

4.19 
 

4.18 

 
0.621 

 
 

0.742 
 

0.748 
 

0.694 
 

0.722 

 
มากทีส่ดุ 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
รวม 4.21 0.609 มากท่ีสดุ 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง    

28. ทา่นมคีวามสะดวกในการหาซือ้หลอด 
     ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์

 
4.29 

 
0.615 

 
มากทีส่ดุ 

29. ทา่นมคีวามสะดวกในการคน้หาขอ้มลู 
     เกีย่วกบัหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์

 
4.09 

 
0.708 

 
มาก 

30. ทา่นสามารถตดิต่อและปรกึษาพนกังาน 
     ฟิลปิสไ์ดง้า่ยเมือ่ตอ้งการขอ้มลูเกีย่วกบั 
     หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์

 
 

3.81 

 
 

0.840 

 
 

มาก 
31. ทา่นมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ 
     ฟิลปิส ์

 
4.04 

 
0.717 

 
มาก 

รวม 4.06 0.601 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบว่าผลการวเิคราะห์ขอ้มูลค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูต้อบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน โดยพจิารณา
แต่ละดา้น พบวา่ 
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  ด้านความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นความเชื่อมัน่
ต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสว์่า
เป็นหลอดไฟฟ้าที่มคีุณภาพ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 รองลงมาคอื ท่านรูส้กึมคีวามมัน่ใจเมื่อใช้
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์ละท่านรูส้กึปลอดภยัเมื่อเลอืกใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39, 4.39 และท่านพอใจในหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.37 ตามลาํดบั 
  ด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นการเขา้
ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อพจิารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ท่านมคีวามคุน้เคยในการใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 รองลงมาคอื หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์อยู่ในใจท่านทุกครัง้เมื่อเลือกชื้อ
หลอดไฟฟ้าอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19 ทา่นจะแนะนําใหบุ้คคลอื่นใหซ้ือ้หลอดไฟฟ้า
ตราสินค้าฟิลิปส์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และท่านยงัคงใช้หลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสแ์มจ้ะมบุีคคลอื่นแนะนําใหท้่านใชห้ลอดไฟฟ้ายีห่อ้อื่นๆและท่านมคีวามผกูพนักบัหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.16, 4.16 ตามลาํดบั  
  ด้านความง่ายในการเข้าถึง ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นความง่ายในการ
เขา้ถึงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมี
ความสะดวกในการหาซื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.29 รองลงมาคอื ท่านมคีวามสะดวกในการคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 ท่านมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 และท่านสามารถติดต่อและปรกึษาพนักงานฟิลิปส์ได้ง่ายเมื่อ
ต้องการข้อมูลเกี่ยวกบัหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 
ตามลาํดบั 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผูว้จิยัไดท้ําการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี 
  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคในประเทศไทยทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทยแตกต่างกนั 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั 
   สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
   H0: ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ไม่
แตกต่างกนั 
   H1: ผู้บรโิภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์
แตกต่างกนั 
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   สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-
test ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) กต่็อเมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
   H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
   H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผล
การวเิคราะหใ์นตาราง 
 
ตาราง 6 แสดงการทดสอบความแตกต่างของมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 

5.094* 
4.062* 
1.928 

0.025 
0.045 
0.166 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 6 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใชส้ถติ ิLevene’s 
test พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้และดา้นการเขา้ไปอยู่
ในใจของผูบ้รโิภค เท่ากบั 0.025 และ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ ความแปรปรวนในกลุ่มน้ีแตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบคา่ t 
กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ีจาก
การทดสอบแสดงดงัตาราง 7, 8 และ 9  
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ตาราง 7 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่      
     ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อ
ตราสนิคา้ 

ชาย 
หญงิ 

4.39 
4.38 

0.57752 
0.51065 

-0.178 397.094 0.859 

 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า จําแนกตามเพศ พบว่า มคีวามน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.859 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 คือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิคา้ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 8 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไป 
     อยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจ
ของผูบ้รโิภค 

ชาย 
หญงิ 

4.2175 
4.2033 

0.64454 
0.56665 

-0.235 397.299 0.814 

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามเพศ พบว่า มคีวามน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.814 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจ
ของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไป 
     อยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
3. ดา้นความงา่ยในการ
เขา้ถงึ 

ชาย 
หญงิ 

4.0265 
4.0943 

0.63751 
0.55315 

1.125 398 0.261 

 

 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความง่ายในการเข้าถึง จําแนกตามเพศ พบว่า มีความน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.261 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

   สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
   H0: ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ไม่
แตกต่างกนั 
   H1: ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์
แตกต่างกนั 
   สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐาน
ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกันจะนําไป
เปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
   H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
   H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 



64 

ตาราง 10 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 

0.112 
0.791 
1.179 

2 
2 
2 

397 
397 
397 

0.894 
0.454 
0.309 

 

 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอายุ ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิค้า พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.894 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกนั จึงใช้สถิติ F-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 11 
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.454 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละ
กลุ่มอายุไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถิติ F-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐานดงั
ตาราง 12 
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.309 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุไม่
แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง  
 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้น    
     ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อ
ตราสนิคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.209 
118.302 
119.511 

2 
397 
399 

0.605 
0.298 

2.029 0.133 

 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิ
ลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.133 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้าน
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้น    
     การเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจ
ของผูบ้รโิภค 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.339 
145.853 
148.192 

2 
397 
399 

1.169 
0.367 

3.183* 0.043 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส ์
ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการ
เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ผู้วิจยัจึงทําการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ซึง่ไดผ้ลลพัธ์
ดงัตาราง  
 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสเ์ป็นรายคู ่ 
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามอาย ุ 
     โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least  Significant Difference (LSD) 
 

อาย ุ X  

อา
ย ุ

20
 - 

29
 ปี

 

อา
ย ุ

30
 - 

39
 ปี

 

อา
ย ุ

40
 ปี
ขึน้

ไป
 

4.21 4.15 4.34 
อาย ุ20 - 29 ปี 4.21 - 0.05117 

(0.536) 
-0.12960 
(0.165) 

อาย ุ30 - 39 ปี 4.15 
 

 - -0.18077* 
(0.012) 

อาย ุ40 ปีขึน้ไป 4.34   - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั
กบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสเ์ป็นรายคู่ ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค โดย
เปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 30-39 ปี กบั อายุ 40 ปีขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30-39 ปี มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ใน
ด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บรโิภคแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไปอย่างมี
นัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจสงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30-39 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 
0.181 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ดา้นความงา่ยในการ
เขา้ถงึ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.239 
141.689 
143.928 

2 
397 
399 

1.119 
0.357 

3.137* 0.045 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง จําแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.045 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส ์ในด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคู่
โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง  
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสเ์ป็นรายคู ่ 
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามอาย ุ 
     โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาย ุ X  

อา
ย ุ

20
 - 

29
 ปี

 

อา
ย ุ

30
 - 

39
 ปี

 

อา
ย ุ

40
 ปี
ขึน้

ไป
 

4.07 4.00 4.17 
อาย ุ20 - 29 ปี 4.07 - 0.7618 

(0.350) 
-0.9987 
(0.277) 

อาย ุ30 - 39 ปี 4.00 
 

 - -0.17604* 
(0.013) 

อาย ุ40 ปีขึน้ไป 4.17   - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั
กับความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์เป็นรายคู่ ในด้านความง่ายในการเข้าถึง โดย
เปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
  ผู้บรโิภคที่มอีายุ 30-39 ปี กบั อายุ 40 ปีขึ้นไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30-39 ปี มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไปอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป มคีวามภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึสงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ30-39 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.176 
  สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

   H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ 
ฟิลปิสไ์มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ 
ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั 
 



68 

   สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐาน
ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนัจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบั
นัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้สถิต ิ
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
   H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
   H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 

1.351 
4.178* 
0.164 

2 
2 
2 

397 
397 
397 

0.260 
0.016 
0.849 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา ในด้านความ
เชื่อมัน่ต่อตราสินค้า พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.260 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาไมแ่ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 17 
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 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค 
พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละ
กลุ่มระดบัการศกึษาแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 19 และ 20  
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.849 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มระดบั
การศกึษาไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 21 และ 22 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อ
ตราสนิคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.654 
113.858 
119.511 

2 
397 
399 

2.827 
0.287 

9.856** 0.000 

  
 ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส ์
ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทําการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ซึง่ไดผ้ลลพัธ์
ดงัตาราง  
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสเ์ป็นรายคู ่ 
     ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
     โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least  Significant Difference (LSD) 
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่า
กว

า่ห
รอื
เท
ยีบ

เท
า่

อนุ
ปร

ญิญ
า 

ปร
ญิญ

าต
ร ี

สงู
กว

า่ป
รญิ

ญา
ตร

 ี

4.63 4.39 4.24 
ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่อนุปรญิญา 4.63 - 0.24048** 

(0.002) 
0.39308** 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี
 

4.39 
 

 - 0.15260* 
(0.022) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 4.24   - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนักบัความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์เป็นรายคู่ ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิคา้ โดยเปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าหรือเทียบเท่าอนุปริญญา กับ ระดับการศึกษา
ปรญิญาตร ีพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีระดบั
การศึกษาตํ่ากว่าหรอืเทียบเท่าอนุปรญิญา มคีวามภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้าน
ความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรอีย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา มี
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้าสูงกว่าผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.240  
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  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา กบั ระดบัการศกึษาสูง
กว่าปรญิญาตร ีพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา มคีวามภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้น
ความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรอีย่าง
มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา 
มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้สูงกว่าผูบ้รโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.393 
  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบั ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีพบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีี
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรอียา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในด้านความเชื่อมัน่ต่อ
ตราสนิคา้สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.153 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
     โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค Brown-

Forsythe 
8.995** 2 211.049 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญั
ทางสถิติ 0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได้
ผลลพัธด์งัตาราง  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
     โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
 
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่า
กว

า่ห
รอื
เท
ยีบ

เท
า่

อนุ
ปร

ญิญ
า 

ปร
ญิญ

าต
ร ี

สงู
กว

า่ 
ปร

ญิญ
าต
ร ี

4.49 4.19 4.08 
ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่อนุปรญิญา 4.49 - 0.30720** 

(0.000)  
0.41040** 
(0.000)  

ปรญิญาตร ี 4.19  - 0.10320 
(0.510) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 4.08   - 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนักบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
โดยเปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบวา่ 
  ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าหรอืเทียบเท่าอนุปรญิญา กบั ระดบัการศึกษา
ปรญิญาตร ีพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา
ระดบัตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่อนุปรญิญามคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไป
อยู่ในใจของผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญามคีวามภกัดี
ต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคมากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.307 
  สว่นผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า กบั ระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปรญิญาตร ีพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา
ระดบัอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่ามคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจ
ของผูบ้รโิภคแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาอนุปรญิญาหรอืเทียบเท่ามคีวามภกัดีต่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บรโิภคมากกว่าผู้บรโิภคที่มีระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.410 
  สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ความงา่ยในการเขา้ถงึ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.914 
141.014 
143.928 

2 
397 
399 

1.457 
0.355 

4.102* 0.017 

  
 * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความง่ายในการเข้าถึง จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความง่ายในการเขา้ถึงแตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทําการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD) ซึง่ไดผ้ลลพัธ์
ดงัตาราง  
 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
     เป็นรายคู ่ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
     โดยใชส้ถติ ิFisher’s Least  Significant Difference (LSD) 
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่า
กว

า่ห
รอื
เท
ยีบ

เท
า่

อนุ
ปร

ญิญ
า 

ปร
ญิญ

าต
ร ี

สงู
กว

า่ป
รญิ

ญา
ตร

 ี

4.20 4.07 3.92 
ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่อนุปรญิญา 4.20 - 0.12630 

(0.136) 
0.27623** 
(0.005) 

ปรญิญาตร ี
 

4.07 
 

 - 0.14994* 
(0.042) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.92   - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนักบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสเ์ป็นรายคู่ ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ 
โดยเปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
  ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา กบั ระดบัการศกึษาสูง
กว่าปรญิญาตร ีพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศึกษาตํ่ากว่าหรอืเทียบเท่าอนุปรญิญา มคีวามภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้าน
ความง่ายในการเขา้ถงึแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรอีย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา 
มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึสงูกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.276 
  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบั ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีพบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีี
ความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้านความง่ายในการเข้าถึงแตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรอียา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึสงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.150 
  สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสไ์ม่
แตกต่างกนั 
   H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์
แตกต่างกนั 
   สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐาน
ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกันจะนําไป
เปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
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   H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
   H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 

6.637** 
 2.392 
4.583** 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

0.000 
0.068 
0.004 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพี ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตรา
สนิค้า พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแต่ละกลุ่มอาชีพแตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe test ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 
ดงันัน้ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 24 
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.068 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละ
กลุ่มอาชพีไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 25  
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มอาชพี
แตกต่างกนั จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้าผลที่ได้เป็นการ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 26 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ Brown-

Forsythe 
1.044 3 168.962 0.375 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จําแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.375 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจ
ของผูบ้รโิภค 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.115 
146.077 
148.192 

3 
396 
399 

0.705 
0.369 

1.911 0.127 

  
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค จําแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.127 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้น
การเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ Brown-

Forsythe 
0.952 3 198.043 0.416 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบวา่ มคีา่ Sig. 
เท่ากบั 0.416 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้น
ความงา่ยในการเขา้ถงึไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
   สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสไ์มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสแ์ตกต่างกนั 
   สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐาน
ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกันจะนําไป
เปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
   H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
   H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 

3.418** 
5.294** 
2.752* 

5 
5 
5 

394 
394 
394 

0.005 
0.000 
0.019 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ในดา้นความ
เชื่อมัน่ต่อตราสินค้า พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett's T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 28 
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค 
พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละ
กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ดงันัน้ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 29 
 ส่วนความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้ผลที่
ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตาราง 30 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ Brown-

Forsythe 
1.587 5 264.981 0.164 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.164 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมคีวาม
ภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 

2. ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค Brown-
Forsythe 

1.789 5 272.396 0.115 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.115 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมคีวามภกัดีต่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ 
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์ Statisic2 df1 df2 Sig. 
3. ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ Brown-

Forsythe 
1.553 5 286.882 0.174 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกต่างของความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ จําแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.174 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมคีวามภกัดีต่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ
0.05 
  สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
   สมมติฐานท่ี 2.1 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
   H0: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
   H1: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ 
   สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
(MultipleRegression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง  
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ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  
     ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
     ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regressions 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 

64.527 
54.985 

4 
395 

16.132 
0.139 

115.887** 0.000 

Total 119.511 399    
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ พบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได  ้ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณสามารถ
คาํนวณหาค่าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธพ์หุคูณไดด้งัตาราง  
 

ตาราง 32 แสดงผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา  
     ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า 
     ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้  
     โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression (ใชว้ธิ ีEnter) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B)  

SE 
Standardized 

(β)  
t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 
ผลติภณัฑ ์(X1) 
ราคา (X2) 
ช่องทางการจาํหน่าย (X3) 
การสง่เสรมิการตลาด (X4) 

0.747 
0.727 
0.101 
0.019 
0.000 

0.175 
0.049 
0.038 
0.042 
0.034 

 
0.645 
0.128 
0.021 
0.000 

4.261** 
14.888** 
2.681** 
0.465 
-0.007 

0.000 
0.000 
0.008 
0.642 
0.994 

r = 0.735 
R2 = 0.540 

Adjusted R2 = 0.535 
SE = 0.37310 

   

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 



82 

 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์ความภกัดตี่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
(X1) และ ดา้นราคา (X2) สามารถพยากรณ์ความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค 
ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) ไดร้อ้ยละ 53.5 (Adjusted R Square (R2))  
 ผู้วจิยัได้นําค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ความภกัดตี่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) โดยใชค้ะแนนดบิ 
ดงัน้ี  
 Y1= 0.747** + 0.727** (X1) + 0.101** (X2) 
 ผลการศกึษาสรปุไดด้งัน้ี  
  ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกกบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
ของผูบ้รโิภค  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ  ์(X1) โดยมีค่า
สมัประสทิธิ ์เท่ากบั 0.727 และ ดา้นราคา (X2) โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์เท่ากบั 0.101 หมายความว่า 
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) และ ดา้นราคา (X2) เป็นปจัจยัทีเ่ป็นตวักําหนดความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ซึง่จากค่าสมัประสทิธิด์งักล่าว สามารถ
อภปิรายผลไดด้งัน้ี  
  หากไม่พจิารณาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) จะพบว่า ความภกัดตี่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) มคี่าอยู่ทีร่ะดบั 
0.747 หน่วย  
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) เพิม่ขึน้ 0.747 หน่วย 
ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดอกี 3 ดา้น คงที ่ 
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นราคา (X2) เพิม่ขึน้ 0.101 หน่วย ทัง้น้ี
เมือ่กาํหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดอกี 3 ดา้น คงที ่ 
  ตวัแปรทีไ่ม ่มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์อง
ผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) ม ี2 ตวั แปรคอื ดา้นช่องทางการจําหน่าย (X3) 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรทีก่ําหนดความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ 
ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ (y1) 
 



83 

   สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
   H0: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
   H1: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค 
   สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
(MultipleRegression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง  
 

ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  
     ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
     ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regressions 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 

63.624 
84.568 

4 
395 

15.906 
0.214 

74.293** 0.000 

Total 148.192 399    
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอย
เชงิพหุคูณสามารถคาํนวณหาค่าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธพ์หุคูณไดด้งัตาราง  
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ตาราง 34 แสดงผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา  
     ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า 
     ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค  
     โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression (ใชว้ธิ ีEnter) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 

(B)  
SE 

Standardized 
(β)  

t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 
ผลติภณัฑ ์(X1) 
ราคา (X2) 
ช่องทางการจาํหน่าย (X3) 
การสง่เสรมิการตลาด (X4) 

0.613 
0.635 
0.109 
0.028 
0.079 

0.217 
0.061 
0.047 
0.052 
0.043 

 
0.506 
0.123 
0.027 
0.095 

2.821** 
10.483** 
2.315* 
0.532 
1.842 

0.005 
0.000 
0.021 
0.595 
0.066 

r = 0.655 
R2 = 0.429 

Adjusted R2 = 0.424 
SE = 0.46271 

   

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ตวัแปรทีส่ามารถพยากรณ์ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค (y2) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 
และ ดา้นราคา (X2) ซึ่งสามารถพยากรณ์ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ใน
ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค (y2) ไดร้อ้ยละ 42.4 (Adjusted R Square (R2))  
 ผู้วจิยัได้นําค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ความภกัดตี่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค (y2) โดยใช้
คะแนนดบิ ดงัน้ี  
 Y2= 0.613** + 0.635** (X1) + 0.109* (X2) 
 ผลการศกึษาสรปุไดด้งัน้ี  
   ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกกบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
ของผูบ้รโิภค ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยสาคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 
0.01 ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์เท่ากบั 0.635 และ ดา้นราคา (X2) โดยมคี่า
สมัประสทิธิ ์เทา่กบั 0.109 หมายความว่า ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) และ ดา้นราคา (X2) เป็นปจัจยัทีเ่ป็น
ตวักําหนดความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของ
ผูบ้รโิภค ซึง่จากคา่สมัประสทิธิด์งักล่าว สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี  
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  หากไม่พจิารณาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค (y2) จะพบว่า ความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ของผู้บรโิภค ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค (y2) มคี่าอยู่ที่
ระดบั 0.613 หน่วย  
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค (y2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย 
จะทาํใหค้วามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) เพิม่ขึน้ 0.635 
หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดอกี 3 ดา้น คงที ่ 
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค (y2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย 
จะทําใหค้วามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นราคา (X2) เพิม่ขึน้ 0.109 หน่วย 
ทัง้น้ีเมือ่กาํหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดอกี 3 ดา้น คงที ่ 
  ตวัแปรทีไ่มม่คีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค 
ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค (y2) ม ี2 ตวั แปรคอื ดา้นช่องทางการจําหน่าย (X3) และ 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) ไม่ได้เป็นตวัแปรที่กําหนดความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิ
ลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค (y2) 
   สมมติฐานท่ี 2.3 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 
   H0: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 
   H1: ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ  ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ 
   สําหรบัสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง  
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ตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  
     ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
     ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regressions 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 

75.564 
68.364 

4 
395 

18.891 
0.173 

109.151** 0.000 

Total 148.192 399    
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ พบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิ
ลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณหาค่า
สมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธพ์หุคูณไดด้งัตาราง  
 

ตาราง 36 แสดงผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา  
     ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า 
     ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ  
     โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression (ใชว้ธิ ีEnter) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
(B)  SE 

Standardized 
(β)  t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 
ผลติภณัฑ ์(X1) 
ราคา (X2) 
ช่องทางการจาํหน่าย (X3) 
การสง่เสรมิการตลาด (X4) 

0.522 
0.314 
0.146 
0.157 
0.252 

0.196 
0.054 
0.042 
0.047 
0.038 

 
0.254 
0.168 
0.157 
0.310 

2.672** 
5.769** 
3.464** 
3.365** 
6.567** 

0.008 
0.000 
0.001 
0.001 
0.000 

r = 0.725 
R2 = 0.525 

Adjusted R2 = 0.520 
SE = 0.41602 

   

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์ความภกัดตี่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 
ดา้นราคา (X2) ช่องทางการจําหน่าย (X3) และ การส่งเสรมิการตลาด (X4) ซึ่งสามารถพยากรณ์
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3) ไดร้อ้ยละ 
52.0 (Adjusted R Square (R2))  
 ผูว้จิยัไดนํ้าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3) โดยใชค้ะแนนดบิ ดงัน้ี  
 Y2= 0.522** + 0.314** (X1) + 0.146** (X2) + 0.157** (X3) + 0.252** (X4) 
 ผลการศกึษาสรปุไดด้งัน้ี  
  ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกกบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
ของผูบ้รโิภค ในด้านความง่ายในการเข้าถึง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ได้แก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์(X1) โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์เท่ากบั 0.314  ดา้นราคา (X2) โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์เท่ากบั 
0.146 ดา้นช่องทางการจาํหน่าย (X3) โดยมคีา่สมัประสทิธิ ์เทา่กบั 0.157 และการสง่เสรมิการตลาด 
(X4) โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์เท่ากบั 0.252  หมายความว่า ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย (X3) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) เป็นปจัจยัที่เป็นตวักําหนดความ
ภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในด้านความง่ายในการเข้าถึง ซึ่งจากค่า
สมัประสทิธิด์งักล่าว สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี  
  หากไม่พจิารณาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิค้าฟิลิปส์ของผู้บรโิภค ในด้านความง่ายในการเข้าถึง (y3) จะพบว่า ความภักดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3) มคีา่อยูท่ีร่ะดบั 0.522 หน่วย  
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ (y3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) เพิม่ขึน้ 0.314 หน่วย  
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ (y3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ดา้นราคา (X2) เพิม่ขึน้ 0.146 หน่วย 
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ (y3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ของผู้บรโิภค ด้านช่องทางการจําหน่าย (X3) เพิม่ขึ้น 
0.157 หน่วย 
  หากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสม์คีวามคดิเหน็ต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ (y3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําให้
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์ของผู้บรโิภค ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) เพิม่ขึ้น 
0.252 หน่วย 
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  ไม่มตีวัแปรใดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ของ
ผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3)  ตวัแปรทุกตวัเป็นตวักําหนดความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ (y3) 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 37 แสดงสรปุผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

 
หมายเหต ุ เครือ่งหมาย หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามแตกต่าง/สมัพนัธก์นั) 

สมมติฐาน 
การวิจยั 

ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส ์
สถิติท่ีใช้ในการ

ทดสอบสมมติฐาน 
ด้านความ
เช่ือมัน่ต่อ
ตราสินค้า 

ด้านการเข้าไป
อยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภค 

ด้านความ
ง่ายในการ
เข้าถึง 

1. ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนัมีความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์
แตกต่างกนั 
เพศ - - - t-test 

อาย ุ -  
 Brown-Forsyth test  

& F-test 

ระดบัการศกึษา    
Brown-Forsyth test  

& F-test 

อาชพี - - - 
Brown-Forsyth test  

& F-test 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน - - - 
Brown-Forsyth test  

& F-test 
2. ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปสข์อง
ผู้บริโภค 
ดา้นผลติภณัฑ ์    Multiple Regression 
ดา้นราคา    Multiple Regression 
ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย - -  Multiple Regression 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด - -  Multiple Regression 
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บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อหลอด
ไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ของผู้บรโิภคในประเทศไทย" เพื่อเป็นขอ้มูลสําหรบัผู้ประกอบการในการ
วางแผน ปรบัปรุง พฒันากลยุทธ์ทางดา้นการตลาด ใหส้อดคล้องตรงตามความต้องการและความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
  ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายของการวจิยัไวด้งัน้ี 
   1.  เพื่อศึกษาความภักดีของผู้ใช้หลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ในประเทศไทย
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   2.  เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชห้ลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทย 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
  ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความสาํคญัของการวจิยัไวด้งัน้ี 
   1.  ผลของการวิจยัน้ีจะเป็นข้อมูลเสนอต่อผู้บรหิาร บริษัท ฟิลิปส์อิเล็คทรอนิกส ์
(ประเทศไทย) จํากดั เพื่อนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการประกอบการกําหนด
แผนการตลาด พฒันากลยุทธ์ทางตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคให้
ไดม้ากทีส่ดุ  
   2.  ผลของการวจิยัจะเป็นแนวทางใหก้บับรษิทัทีป่ระกอบธุรกจิเกีย่วกบัการผลติ การจดั
จําหน่าย ในการบรหิารตราสนิค้าและเพื่อให้ทราบถึงปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
   3.  ผลของการวจิยัจะเป็นขอ้มูลให้กบัผู้ที่สนใจงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้ง
ตราสินค้า บรหิารตราสินค้าให้มีความยัง้ยืนและ เพื่อนําข้อมูลที่ได้ ไปใช้ในการศึกษาหรอืเป็น
ฐานขอ้มลูในการประกอบการทาํงานวจิยัต่อไป 
 สมมติฐานในการวิจยั 

  1. ผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสใ์น
ประเทศไทยแตกต่างกนั 
  2. ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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สรปุผลการวิจยั 
 จากการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
  ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิาร พบวา่ 
   1.  เพศ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มจีํานวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 
และเพศหญงิ มจีาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.75 ตามลาํดบั 
   2. อายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี มจีํานวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
56.00 รองลงมาคอื อายุ 40-49 ปี มจีํานวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 อายุ 20-29 ปี มจีํานวน 71 
คนคดิเป็นรอ้ยละ 17.75 อายุ 50-59 ปี มจีาํนวน 11 คนคดิเป็นรอ้ยละ 2.50 อายุ 60 ปีขึน้ไป มจีาํนวน 
6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามลาํดบั 
   3.  ระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมจีาํนวน 
246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 89 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 22.25 อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า มจีํานวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 และตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั
มธัยมปลาย 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามลาํดบั 
   4. อาชีพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงาน/ลูกจ้างบรษิัทเอกชน มจีํานวน 
219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย มจีํานวน 72 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.00 รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 พ่อบ้าน/แม่บา้น 
มจีํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 นักเรยีน/นักศกึษา มจีํานวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 รบัเหมา
ตดิตัง้อุปกรณ์ไฟฟ้า มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และอื่นๆ เช่น อาชพีอสิระ มจีาํนวน 7 คดิเป็น
รอ้ยละ 1.75 ตามลาํดบั 
   5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได ้39,000 บาทขึน้ไป 
มจีาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 รองลงมาคอื รายได ้15,000-20,999 บาท มจีาํนวน 82 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 รายได้ 21,000-26,999 บาท มจีํานวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 รายได ้
27,000-32,999 บาท มจีํานวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 รายได้ 9,000-14,999 บาท มจีํานวน 
37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 และรายได ้33,000-38,999 บาท มจีํานวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 
ตามลาํดบั 
  ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
  การวิเคราะหข้์อมลูด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   1. ด้านผลิตภณัฑ์ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวมอยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็
ในระดบัมากที่สุด ความน่าเชื่อถือของหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 
รองลงมาคือ ความปลอดภัยในการใช้งานของหลอดไฟฟ้าฟิลิปส์ได้รบัมาตรฐาน มอก. โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 คุณภาพของหลอดไฟฟ้าฟิลปิส ์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 การใหค้วามสว่าง
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ของหลอดไฟฟ้าฟิลปิสเ์มื่อเทยีบกบัหลอดไฟทัว่ไป โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 อตัราการประหยดั
พลงังานของเบอร ์5 ของหลอดไฟฟ้า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 อายุการใชง้านไดต้ามมาตรฐานที่
ระบุไว้ข้างกล่อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และขบวนการผลิตของหลอดไฟฟ้าฟิลิปส์ได้ตาม
มาตรฐาน สมอ. โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.24 ตามลาํดบั 

   2.  ด้านราคา ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก ความ
เหมาะสมของราคากบัคุณภาพสนิคา้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 รองลงมาคอื ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัตราสนิค้าอื่น โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และราคาเหมาะสมกบัการบรกิารหลงัการขาย 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.90 ตามลาํดบั 
   3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ความสะดวกในการหาซื้ออยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 รองลงมาคอื 
ความหลากหลายของชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (รา้นไฟฟ้า หา้งสรรพสนิคา้ โฮมโปร โฮมเวริค์) อยูใ่น
ระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และความเป็นระเบยีบในการจดัเรยีงสนิค้าอยู่ในระดบั
มาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10 ตามลาํดบั 
   4. ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสรมิ
การตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้
มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก การตดิป้ายโฆษณาตราสนิคา้หน้ารา้นตวัแทนจําหน่าย โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.88 รองลงมาคอื การโฆษณาหลอดไฟฟ้าตามนิตยสาร เช่น บ้านและสวน โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.80 การโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 การจดัรายการส่งเสรมิการขาย 
เชน่ ลดราคา แลกของสมนาคุณ แถมสนิคา้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.51 ตามลาํดบั  
  การวิเคราะหข้์อมลูด้านความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปสข์องผูบ้ริโภค 
   1. ด้านความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 เมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส์
วา่เป็นหลอดไฟฟ้าทีม่คีุณภาพ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.42 รองลงมาคอื ทา่นรูส้กึมคีวามมัน่ใจเมือ่ใช้
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์ละท่านรูส้กึปลอดภยัเมื่อเลอืกใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39, 4.39 และท่านพอใจในหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.37 ตามลาํดบั 
   2. ด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้น
การเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมคีวามคุน้เคยในการใชห้ลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 รองลงมาคอื หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยูใ่นใจท่านทุกครัง้
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เมื่อเลอืกชื้อหลอดไฟฟ้าอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ท่านจะแนะนําใหบุ้คคลอื่นให้
ซือ้หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และท่านยงัคงใชห้ลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสแ์มจ้ะมบุีคคลอื่นแนะนําใหท้า่นใชห้ลอดไฟฟ้ายีห่อ้อื่นๆและทา่นมคีวามผกูพนั
กบัหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.16, 4.16 ตามลาํดบั 
   3.  ด้านความง่ายในการเข้าถึง ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นความงา่ย
ในการเขา้ถึงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ท่านมคีวามสะดวกในการหาซื้อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส์อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.29 รองลงมาคอื ท่านมคีวามสะดวกในการคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบัหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลิ
ปสอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 ท่านมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 และท่านสามารถตดิต่อและปรกึษาพนักงานฟิลปิสไ์ดง้า่ย
เมื่อต้องการขอ้มูลเกี่ยวกบัหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 
ตามลาํดบั 

  ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูการทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมี
ความภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์ในประเทศไทยแตกต่างกนั ในส่วนน้ีสามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานย่อยตามข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ด้ดงัน้ี  
    1. ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค และด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึ ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
    2. ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลปิส ์
ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค และด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่
มอีายุ 40 ปีขึ้นไป มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ ในด้านการเขา้ไปอยู่ในใจสูงกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30-39 ปี และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิ
ลปิส ์ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึสงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ30-39 ปี 
    3. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความ
งา่ยในการเขา้ถงึ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 และ 0.05 ตามลําดบัซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา มคีวามภกัดต่ีอ
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้สูงกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตรแีละสงูกว่าปรญิญาตร ีส่วนผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา 
มคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคมากกวา่ผูบ้รโิภค
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ที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละสูงกว่าปรญิญาตร ีและผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่าอนุปรญิญา มคีวามภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ
สูงกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรแีละสงูกวา่ปรญิญาตร ี
    4. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์
ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภค และด้านความง่ายในการ
เขา้ถงึ ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
    5. ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิค้าฟิลปิส์ ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และด้าน
ความงา่ยในการเขา้ถงึ ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 
   สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปสข์องผู้บริโภคในประเทศไทย  จากการวิเคราะห์
ความสมัพนัธส์ามารถสรปุได้ดงัน้ี 
    1. ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้และดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้พบว่าตวัแปรที่
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวก ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา 
    2. ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค ในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้พบว่าตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวก ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอด
ไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย" มปีระเดน็ทีนํ่ามาอภปิรายดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคในประเทศไทยที่มลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสใ์นประเทศไทยแตกต่างกนั 
   1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามภกัดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิค้าฟิลิปส์ไม่
แตกต่างกนั ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความ
ง่ายในการเข้าถึง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้น้ี
เน่ืองจากหลอดไฟเป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าทีใ่ชง้านรว่มกนัโดยไมไ่ดแ้บ่งตามลกัษณะของเพศ แต่แบ่งตาม
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วตัถุประสงค์การใช้งาน เช่น เพื่อการตกแต่ง เพื่อให้แสงสว่าง เป็นต้น ซึ่งทําให้ผู้บรโิภคที่มเีพศ
แตกต่างกนัมคีวามภกัด ีดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และ
ดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั
ผลการวจิยัของ ปิยะวรรณ พุ่มโพธิ ์(2543) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง "ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การขยาย
ตราสนิค้า และการประเมนิของผูบ้รโิภคต่อปจัจยัที่มผีลกระทบต่อการขยายของตราสนิคา้" ไม่ว่า
เป็นเพศชายหรอืเพศหญงิ มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ Esprit อยา่งเทา่เทยีมกนั 
   2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความภักดีต่อหลอดไฟฟ้าตราสินค้าฟิลิปส์
แตกต่างกัน ในด้านการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.50 เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่าเฉลีย่ใน
ความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคและดา้นความงา่ยใน
การเขา้ถึงมากที่สุด ทัง้น้ีเน่ืองจากคนกลุ่มน้ีมกัเป็นหวัหน้าครอบครวัหรอืเป็นผูท้ี่มหีน้าที่เลอืกใช้
หลอดไฟฟ้าและมปีระสบการณ์ในการใช้หลอดไฟฟ้ามาหลายตราสนิค้า จงึสามารถเปรยีบเทยีบ
คุณภาพของหลอดไฟยีห่อ้ต่างๆไดด้กีว่ากลุ่มอื่นๆ ประกอบกบัพฤติกรรมการของคนกลุ่มน้ีมกัจะ
เลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารโดยเน้นคุณภาพเป็นหลกั ดงันัน้หากเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ใดแลว้กม็กัจะใช้
สนิคา้นัน้ๆอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง และมกีารบอกกล่าวในกลุ่มเพื่อนฝงูของตนเองต่ออกี จงึทาํใหม้คี่าเฉลีย่
ในดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคและในดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึมากกว่าช่วงกลุ่มอายุอื่นๆ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ทัศนีย์วรรณ ศรวิไลวรรณ (2550: 156) ได้ศึกษาเรื่อง "แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคต่อเครื่องทําน้ําอุ่นยี่ห้อพานาโซนิคแบบบางเฉียบ" พบว่าอายุที่
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เครื่องทําน้ําอุ่นยีห่อ้พานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกต่างกนั 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุรเชษฐ ์เลศิไพบูลย ์(2542) ไดศ้กึษาเรื่อง "ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ยอมรบัการใช้หลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้หลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานที่มคีวามแตกต่างกนัด้านอายุ จะมกีารยอมรบัการใช้
หลอดไฟฟ้าประหยดัพลงังานต่างกนั 
   3. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิ
ลปิส์แตกต่างกนั ในด้านความเชื่อมัน่ต่อตราสนิค้า ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และด้าน
ความง่ายในการเขา้ถึง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยกลุ่มระดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา มคี่าเฉลีย่ในความภกัดี
ต่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิส ์ดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้รโิภค
และดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึมากที่สุด ทัง้น้ีเน่ืองจากคนกลุ่มน้ีมกัจะตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากความ
สะดวก ความเคยชนิ และชื่อเสยีงของตราสนิคา้มากกวา่การทีจ่ะทาํการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัต่ิางๆ
กบัตราสนิคา้อื่นๆก่อนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 
312-315) ที่กล่าวว่า การศกึษาการศกึษาเป็นตวัแปรที่สําคญัมากที่มผีลต่อประสทิธภิาพของการ
สื่อสารของผู้รบัสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่พูดว่า การศึกษาของผู้รบัสารนัน้ทําให้ผู้รบัสารมี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสงูจะสนใจขา่วสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรงา่ยๆ 
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และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ พรเทพ พงษ์ชยัอศัวนิ (2546: 94-95) 
ไดศ้กึษาเรื่อง "ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ยดืตราสนิคา้ในประเทศไทย ของวยัรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร" ผลการวจิยัพบว่า การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม การซือ้เสือ้
ยดืตราสนิคา้ในประเทศของวยัรุน่แตกต่างกนั  
   4. ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสไ์ม่
แตกต่างกนั ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความ
ง่ายในการเขา้ถึง อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ทัง้น้ี
เน่ืองจากหลอดไฟเป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าที่ใชง้านร่วมกนัโดยไม่ไดแ้บ่งตามลกัษณะของอาชพี แต่แบ่ง
ตามวตัถุประสงค์การใช้งาน เช่น เพื่อการตกแต่ง เพื่อให้แสงสว่าง เป็นต้น ซึ่งทําให้ผูบ้รโิภคที่มี
อาชพีแตกต่างกนัมคีวามภกัด ีดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
และดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัผลการวจิยัของ อจัฉรา มทีองแสน (2554) ไดศ้กึษาเรื่อง "การเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
คุณค่าตราสนิค้า ที่มผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าและพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้กลอ้งถ่ายภาพระบบดจิติอล
ตราสนิคา้ SONY กบั CANON ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ จุไรลกัษณ์ จนัทสี
หราช (2553) ไดศ้กึษาเรือ่ง "อทิธพิลของภาพลกัษณ์บรษิทัทีม่ต่ีอความไวว้างใจและความภกัดขีอง
ลูกค้าบรษิัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากดั" ผลการวจิยัพบว่า อาชพีที่แตกต่างกนัมี
ความไวว้างใจต่อบรษิทัไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบัแนวความคดิของ Anderson and Weitz 
ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ เป็นความเชื่อของอกีฝา่ยหน่ึงทีว่่า ความตอ้งการของคนจะบรรลุผลใน
อนาคต โดยการกระทําของอกีฝ่ายหน่ึง ซึ่งอาจตคีวามไดว้่า ในการเกดิความไวว้างใจนัน้ ลกัษณะ
ส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ไม่มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจ แต่ความไวว้างใจจะเกดิขึน้จากการกระทํา
ของอกีฝา่ยหน่ึงนัน่เอง 
   5. ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ ฟิลปิสไ์ม่แตกต่างกนั ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค 
และดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีเน่ืองจากหลอดไฟเป็นอุปกรณ์ไฟฟ้าทีม่รีาคาไมแ่พงนัก มอีายุการใชง้านนาน ดงันัน้ใน
การซื้อแต่ละครัง้จึงไม่กระทบต่อรายได้ของผู้บรโิภค ซึ่งทําให้ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนัมคีวามภกัด ีดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และ
ดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัของ วาสนา ชํานาญโชติพิภชั ได้ศึกษาเรื่อง "ปจัจยัด้านตราสนิค้าผลิตภณัฑ์หลอด
ประหยดัไฟซลีวาเนียที่มผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผลการวจิยัพบว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอหยอดประหยดั
ไฟซลีวาเนียไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ จุไรลกัษณ์ จนัทสหีราช (2553) ได้
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ศึกษาเรื่อง "อทิธิพลของภาพลกัษณ์บรษิัทที่มต่ีอความไว้วางใจและความภกัดีของลูกค้าบรษิัท 
ฮอนดา้ ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จํากดั" ผลการวจิยัพบว่า รายไดต่้อเดอืนที่แตกต่างกนัมคีวาม
ไว้วางใจต่อบรษิัทไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับแนวความคิดของ Anderson and Weitz ได้
กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ เป็นความเชื่อของอกีฝ่ายหน่ึงที่ว่า ความต้องการของคนจะบรรลุผลใน
อนาคต โดยการกระทําของอกีฝ่ายหน่ึง ซึ่งอาจตคีวามไดว้่า ในการเกดิความไวว้างใจนัน้ ลกัษณะ
ส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ไม่มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจ แต่ความไวว้างใจจะเกดิขึน้จากการกระทํา
ของอกีฝา่ยหน่ึงนัน่เอง 
  สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
   1. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มอีทิธพิลในทศิทาง
เดยีวกนักบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย ในดา้นความ
เชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ด้านการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค และดา้นความง่ายในการเขา้ถึง อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบัจงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีเน่ืองจาก
หลอดไฟฟ้าในปจัจุบนัมกีารพฒันาในดา้นประโยชน์หลกั และรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์ากขึน้ ส่งผลให้
เกดิการแข่งขนัของผูผ้ลติ ในการพฒันาขดีความสามารถของหลอดไฟเพื่อใหส้ามารถทํางานได้ดี
ยิง่ขึน้ เพื่อเป็นการจงูใจผูบ้รโิภค อกีทัง้ราคาไมส่งูมากนกั ซึง่สอดคลองกบัผลการวจิยัของ ไกรฤกษ์
พัฒน พงษ์ไพบูลย์ (2547) "ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความจงรกัภักดีและ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลยีห่อ้โตโยต้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" 
พบวา่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงับรกิาร
ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัการสรา้งความจงรกัภกัดขีองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ยีห่อ้โตโยตา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ โจนส ์และ แซทเซอร ์
(นภาพรรณ  พงศ์ภญิโญโอภาส. 2552; อา้งองิจาก Jones; & Sasser. 1995) ไดก้ล่าวว่าความภกัดคีอื
ความรูส้กึผกูพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบรษิทัและมต่ีอตราสนิคา้หรอืบรกิารรวมถงึรปูแบบต่างๆในการ
ซื้อสนิค้าช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงที่ทาให้เราทราบถึงรูปแบบการซื้อสนิค้าที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้
อธิบายถึงสถานการณ์ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงซึ่งต้องมกีารเกิดพฤติกรรมการซื้ออย่างน้อย 2 ครัง้
ในช่วงเวลานัน้ของพฤตกิรรมการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคซึ่งจะมผีลต่อการสรา้งรกัษาและป้องกนัส่วน
แบ่งทางการตลาดของตราสนิคา้เพือ่ใหต้ราสนิคา้สามารถทาํกาํไรไดร้ะยะยาวนอกจากนัน้ความภกัดี
ต่อตราสนิคา้เป็นการชอบมากกว่า (Preference) ของผูบ้รโิภคในการซื้อตราสนิคา้หน่ึงสนิคา้เดยีว
ในประเภทของสนิคา้นัน้ๆเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จากการรบัรูถ้งึคุณภาพสนิคา้ของผูบ้รโิภคความภกัดต่ีอ
ตราสนิค้านัน้เป็นเรื่องของการแสดงออกทัง้ในด้านพฤติกรรมและทศันคติที่มต่ีอตราสนิค้าตลอด
ชว่งเวลาใดเวลาหน่ึงและเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้กบัหน่วยการตดัสนิใจคอืตอ้งดทูีพ่ฤตกิรรมหรอืทศันคตขิอง
ผูท้ีต่ดัสนิใจซื้อไม่ใช่ดูทีผู่ใ้ชห้รอืทีผู่ซ้ื้อตราสนิคา้นัน้ๆเพราะบางครัง้ทีผู่ใ้ชห้รอืผูซ้ื้อไม่ใช่ผูท้ีท่ํา
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หน้าทีต่ดัสนิใจซื้ออาจเกดิจากมบุีคคลอื่นสัง่ใหซ้ื้อกไ็ดน้อกจากนัน้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาจเป็น
สิง่ทีเ่กดิขึน้กบับุคคลเดยีวหรอือาจเกดิขึน้กบัหลายบุคคลกไ็ดด้งันัน้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้คอืสิง่ที่
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าของผู้บริโภคเมื่อตราสินค้าหน่ึงๆมีการ
เปลีย่นแปลงบางอยา่งเชน่ราคาหรอืคุณลกัษณะของตราสนิคา้แลว้กต็ามความภกัดผีูบ้รโิภคตอ้งเกดิ
จากประสบการณ์จากการใชส้นิคา้นัน้ๆก่อนจงึเกดิเป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ขึน้ไดแ้ละความภกัดี
ต่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคยงัเป็นสิง่สําคญัที่ช่วยลดความเสยีเปรยีบทางการแข่งขนัของสนิค้าได้
กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ส่งผลใหต้ราสนิคา้อื่นตอ้งใชก้ารลงทุนอย่างมากเพื่อ
ดงึดูดความสนใจจากกลุ่มผูบ้รโิภคนอกจากน้ีความภกัดยีงัส่งผลใหต้ราสนิคา้มอีํานาจมากขึน้ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้หรอืความซื่อสตัยต่์อตราสนิคา้หมายถงึการทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาในตราสนิคา้
หน่ึงจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชต้ราสนิค้าอื่นผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุ้นเคยกบัตราสนิค้านัน้ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้มหีลายระดบั  
   2. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด มอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดตี่อหลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค
ในประเทศไทย ในดา้นความง่ายในการเขา้ถงึ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไป
ตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ทัง้น้ีเน่ืองจากหลอดไฟฟ้าเป็นสนิค้าที่หาซื้อไดง้่าย มจีดัจําหน่ายอยู่ทัว่ไป
ตามห้างสรรพสนิค้าต่างๆ อีกทัง้ยงัมกีารจดัส่งเสรมิการขายอยู่อย่างต่อเน่ือง จงึทําให้ผู้บรโิภค
เขา้ถงึตราสนิคา้และคุน้เคยไดไ้ม่ยากนัก ซึง่สอดคลองกบัผลการวจิยัของ จติตมิา สิง่สม (2555) ได้
ศกึษาวจิยัปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อและความตัง้ใจซื้อซํ้าอะไหล่รถยนต์แท้โต
โยตา้ของผูใ้ชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นอะไหล่รถยนตแ์ทโ้ตโยตา้ ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้ออะไหล่แทโ้ตโยต้าต่อครัง้ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรชยั พชัราวลยั (2548) ไดศ้กึษา
สว่นผสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ยางรถยนต์สว่นบุคคลของผูบ้รโิภค
ในย่านถนนไมตรจีติต์ กทม. พบว่า ปจัจยัด้านส่วนผสมทางการตลาดของยางรถยนต์ส่วนบุคคล 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ของ
ผู้บริโภคด้านมูลค่าการเปลี่ยนยางแต่ละครัง้ โดยที่ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์น้อยและมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั และยงัสอดคล้องกบัทฤษฎีของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 
(2546: 53-55) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูลผู้ซื้อกับ
ผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้กับพนักงาน (Personal 
Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสาร
หลายประการซึง่อาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครื่องมอื ตอ้งใชห้ลกัการแบบไมใ่ชเ้ครือ่งมอืสือ่สารแบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสม
กบัลกูคา้ ผลติภณัฑ ์คูแ่ขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้า
ตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย" ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  1. ผู้บริหารควรให้ความสําคัญกับผู้บริโภคช่วงอายุ 40 ปีขึ้นไป และกลุ่มระดับ
การศกึษาตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าอนุปรญิญา เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมคีวามภกัดต่ีอหลอดไฟฟ้าตรา
สนิคา้ฟิลปิส ์ในดา้นความเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ ดา้นการเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคและดา้นความ
งา่ยในการเขา้ถงึมากทีส่ดุ ดงันัน้ควรใหค้วามรูค้วามเขา้ใจในผลติภณัฑอ์ยา่งเขา้ใจไดง้า่ยไมซ่บัซอ้น 
เพือ่งา่ยในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  2. ผูผ้ลติควรใหค้วามสําคญักบัการพฒันาดา้นผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ 
และควรสอดคลอ้งกบัดา้นราคาดว้ยเช่นกนั เพื่อเป็นการสรา้งความน่าเชื่อถอืและความภกัดใีหก้บั
ตราสนิคา้เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากผลวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นรา
คามอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนัต่อความภกัดใีนดา้นความเชื่อมัน่ การเขา้ไปอยู่ในใจ และความงา่ย
ในการเขา้ถงึต่อตราสนิคา้ 
  3. ผูบ้รหิารควรพฒันาอตัลกัษณ์ตราสนิค้าให้อยู่ในระดบัที่ดยีิง่ขึน้ โดยการเพิม่การ
สื่อสารประชาสมัพนัธ์ และรกัษาชื่อเสยีงตราสนิค้า ภาพพจน์ของตราสนิค้า เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิด
ความต้องการซื้อ และทําให้ผู้บรโิภครู้สกึว่ามคีวามผูกพนักบัตราสนิค้า การสรา้งตราสนิค้าให้มี
คุณค่าในสายตาของผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้แล้ว จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิค้ามากขึน้ 
เน่ืองจากผลวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์และดา้นราคามอีทิธพิลในทศิทาง
เดยีวกนัความภกัดใีนดา้นความเชื่อมัน่ การเขา้ไปอยูใ่นใจ และความงา่ยในการเขา้ถงึต่อตราสนิคา้ 
  4. ผู้บรหิารควรเพิ่มการสื่อสารและประชาสมัพนัธ์และรกัษาชื่อเสยีงของตราสนิค้า 
ภาพพจน์ของตราสนิคา้ เช่นการตดิป้ายโฆษณาหรอืการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อทําใหผู้บ้รโิภค
รูส้กึว่ามคีวามผูกพนักบัตราสนิค้าและส่งผลถึงความภกัดใีนระยะยาว เน่ืองจากส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นสง่เสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดใีนดา้นการงา่ยในการ
เขา้ถงึต่อตราสนิคา้ 
  5. ผู้บรหิารควรเพิ่มช่องทางการจดัจําหน่ายให้ครอบคลุมและทัว่ถึงกบัผู้บรโิภคใน
ทุกๆกลุ่ม เช่น ตามมนิิมารท์ต่างๆ ซูปเปอรม์ารเ์กต็ต่างๆ หรอืแมก้ระทัง่รา้นโชวห์ว่ยขนาดเลก็ดว้ย
เช่นกนั เพื่อใหลู้กคา้บางกลุ่มสามารถเขา้ถงึผลติภณัฑไ์ดง้า่ยขึน้ เน่ืองจากผลวจิยัพบว่าสว่นประสม
ทางดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย มอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดใีนดา้นความงา่ยในการเขา้ถงึ
ต่อตราสนิคา้ 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป  
 1. ควรมกีารศกึษาทศันคตดิา้นสว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
หลอดไฟฟ้าตราสนิคา้ฟิลปิสข์องผูบ้รโิภค เพื่อนําผลการศกึษามาใชเ้ป็นแนวทางปรบัปรุงแผนการ
ตลาดใหค้รอบคลุมทุกกลุ่มผูบ้รโิภคและทาํใหผู้บ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจสงูสดุ 
 2. ควรมกีารศกึษาทศันคต ิความพงึพอใจ และแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่ม
ลูกค้าธุรกิจ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตรา
ผลติภณัฑ ์
 3. ควรมกีารศกึษาเชงิคุณภาพเพื่อเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึ เพื่อทําใหท้ราบถงึความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารอยา่งเจาะลกึ เพือ่เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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