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ABSTRACT  

TITLE RELATIONSHIPS BETWEEN SATISFACTION WITH THE 

MARKETING SERVICES MIX, PRODUCT LOYALTY, AND 

PROSPECTS OF FUTURE PURCHASES OF TOYOTA CARS 

BY SIMAPORN KAPEURK-NGAM 

DEGREE MASTER PROGRAM IN BUSINESS ADMINISTRATION 

CHAIR THAMWIMON SUKSERM, Ph.D. 

KEYWORDS:  SATISFACTION /MARKETINGSERVICES MIX/PRODUCT 

LOYALTY / FUTURE PROSPECTS OF BUYING A TOYOTA 

CAR 

This study investigated the relationships between customers' satisfaction 

with the marketing services mix, product loyalty, and likelihood of future purchases of 

Toyota cars. The study collected data from 400 Toyota car buyers by questionnaires 

and analysis was completed by consideration of frequencies, percentages, means, and 

standard deviations. Relationships of data were analyzed by T -test, One-way analysis 

of variance, simple correlation statistics, and statistical analysis of the multiple 

regression models. The study determined a level of significance at 0.05 and used SPSS 

program to analyze data. 

Most buyers were found to be females, 31-40 years old, government/state 

enterprise employees, with bachelor degrees, and earned 30,001 baht per month. 

The study revealed that most buyers were satisfied with the marketing 

services mix, mostly concerning the location of services and less in terms of price. 

The marketing services mix affected product loyalty, mostly in terms of reflective 

thinking (0.62 of correlation coefficient). The marketing services mix and product 

loyalty had a relationship at a medium level and were connected to each other. Also, 

the study found that the prospect ofbuying a Toyota car in the future depended on the 

marketing services mix and product loyalty at a level ofsignificance of 0.01. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1   ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

 จากภาวะความผนัผวนของเศรษฐกิจและสถานการณ์การเมืองภายในประเทศ ส่งผลให้
เกิดผลกระทบต่อภาคอุตสาหกรรมอย่างรุนแรงทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน โดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมยานยนตซ่ึ์งเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมหลกัท่ีไดรั้บผลกระทบค่อนขา้งมาก ประกอบกบั
ปัจจยัทางดา้นราคาน ้ ามนัเช้ือเพลิงท่ีปรับตวัสูงข้ึน (ส านกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) ท าให้
เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จากสังคมท่ีเคยอยู่อย่างเรียบง่าย พอเพียง กลับ
กลายเป็นสังคมเมืองท่ีมีแต่ความเร่งรีบ แข่งขนักบัเวลา ตอ้งการความรวดเร็ว และส่ิงอ านวยความ
สะดวกสบายในการด ารงชีวิตมากข้ึน แมแ้ต่การเดินทาง ดงันั้น “รถยนต์” จึงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ี        
เขา้มามีบทบาทท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการด ารงชีวิตประจ าวนัมากข้ึน  ดงัจะ
เห็นไดจ้ากในช่วงไตรมาสแรกของปี 2554 ตลาดรถยนตเ์มืองไทยยงัคงเดินหนา้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
ดว้ยปริมาณการขายถึง 238,619 คนั ซ่ึงเป็นยอดขายสูงสุดในไตรมาสแรก ด้วยอตัราการเติบโตท่ี
เพิ่มข้ึน 43.1% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีผา่นมา โดยตลาดรถยนตน์ัง่มีอตัราการเติบโต
เพิ่มข้ึน 60.3% ตลาดรถยนตเ์พื่อการพาณิชยมี์อตัราการเติบโตเพิ่มข้ึน 31.7% (ส านกังานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม,  2554)   

 จากแนวโน้มในการเติบโตของตลาดรถยนต์ท่ีเพิ่มข้ึน  กอรปกับพฤติกรรมด้านการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ท าให้เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรงในภาคธุรกิจรถยนต์ ผูป้ระกอบ
ธุรกิจหรือตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ต่างน ากลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของผลิตภณัฑ์  คุณค่า
ของตราสินค้า  การบริการในด้านต่างๆ เพื่อเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างและเข้าถึง                 
ผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด ท าให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการเลือกซ้ือไดม้ากข้ึน แต่         
ในการเขา้ถึงความเขา้ใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นเร่ืองยากส าหรับทุกธุรกิจ 
เพราะเน่ืองจากในปัจจุบนัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ประเภทต่าง ๆ มีความหลากหลาย และแทบจะไม่มี
ความแตกต่างกนัเลย  จึงเป็นเร่ืองยากท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รธุรกิจต่างๆ จะหาขอ้ไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมากท่ีสุด   
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 กลยุทธ์ส าคญัท่ีผูป้ระกอบการหรือผูป้ระกอบธุรกิจจะสามารถท่ีจะรักษาลูกคา้เอาไวไ้ด้
คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินคา้และบริการของตน    เพราะโดยทัว่ไปแลว้ลูกคา้จะ
รู้สึกถึงความพึงพอใจต่อเม่ือรู้สึกถึงความคุม้ค่าของผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัความคาดหวงัท่ีเขาไดต้ั้งไวใ้นตอนแรก    ซ่ึงความคาดหวงัจะเกิดจากความรู้และ
ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล  หากผลประโยชน์เป็นไปตามท่ีเขาคาดหวงัหรือเหนือกวา่  ยอ่มก่อ 
ใหเ้กิดความพึงพอใจ (Satisfaction) และความปิติสุขใจ (Delight) (ลรินดา จนัทรัศมี, 2554)     
 ความพึงพอใจในสินคา้และบริการเพียงอย่างเดียวนั้น อาจจะยงัไม่เพียงพอส าหรับการ
แข่งขนัและสามารถรักษาลูกคา้กลุ่มเดิมไวไ้ด ้ ซ่ึงนกัการตลาดเองตอ้งสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ให้
มีต่อบริษทัในระยะยาวเช่นกนั  เพราะนัน่เป็นส่ิงท่ีจะท าให้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (ปณิศา 
มีจินดา, 2553) ก่อเกิดผลก าไรและหลกัประกนัของความมัน่คงให้กบัองคก์รหรือธุรกิจนั้นๆ เพราะ
หากลูกคา้มีความพึงพอใจในสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นแลว้  จะท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือ
สินคา้นั้นซ ้ าและใช้บริการอย่างสม ่าเสมอ   นัน่คือความจงรักภกัดีในตราสินคา้   เพราะลูกคา้ท่ีมี
ความจงรักภกัดีจะท าใหธุ้รกิจเกิดความไดเ้ปรียบและย ัง่ยืน (Kotler, 2003 : 97-98)  เน่ืองจากลูกคา้ท่ี
มีความจงรักภกัดีจะไม่หาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อพิจารณาซ้ือสินคา้  นอกจากนั้นยงัต่อตา้นกลยุทธ์ทาง
การตลาดของคู่แข่ง  ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีจะเป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลแบบปากต่อปากในเชิงบวก 
เป็นการลดตน้ทุนในการส่ือสารจากลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี จะเพิ่มทั้งจ  านวนผูท่ี้จะกลายเป็นลูกคา้
ในอนาคตและผูท่ี้จะบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ อีก (ปราณี  คูเจริญไพศาลและคณะ  อา้งใน  สัจนนัท ์ 
สันธิ, 2550)   
 ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ถือเป็นงานส าคญัท่ีแทบทุกบริษทัแสวงหา เพราะยิ่งลูกคา้มี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินคา้ (Brand Value) จะมีค่าเพิ่มข้ึน 
ทั้งในแง่ยอดขายและการบริหารตน้ทุนในการท าธุรกิจท่ีต ่าลง และโอกาสในการท าก าไรท่ีมากข้ึน 
(บุริม  โอทกานนท์, 2551)  นอกจากน้ียงัมีค ากล่าววา่ การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่
การรักษาลูกคา้เก่า 1 คนถึง  5-10 เท่า  ดว้ยเหตุน้ีความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในตราสินคา้  จึง
เป็นส่ิงส าคญัหลกัของทุกภาคธุรกิจท่ีจะตอ้งศึกษา เพื่อน ามาเป็นกลยทุธ์หลกัในการแข่งขนั และเป็น
แนวทางในการพฒันาปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการ เพื่อครอบครองความเป็นผูน้ าในธุรกิจ
นั้น ๆ   
 ดว้ยเหตุผลท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้  ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตต์รายี่ห้อโตโยตา้
ในอนาคต  โดยผูว้ิจ ัยต้องการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ  ทั้ งก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือและหลงัใชสิ้นคา้นั้นแลว้   อีกทั้งมีปัจจยัใดบา้งท่ีก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้   
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และความจงรักภกัดีในตราสินคา้  จะมีผลต่อแนวโน้มหรือพฤติกรรมการซ้ือในอนาคตอย่างไร           
ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถท่ีคาดคะเนความต้องการของผู ้บริโภคท่ีจะซ้ือหรือใช้บริการใน
อนาคต โดยเลือกศึกษารถยนตท่ี์มีตรายี่ห้อยอดจดทะเบียนสูงสุดคือ  “ตรายี่ห้อโตโยตา้” (กรมการ
ขนส่งทางบก, 2554) ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ี ตวัแทนจ าหน่ายหรือผูป้ระกอบธุรกิจการ
จ าหน่ายรถยนต์ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนการพฒันาปรับปรุงคุณภาพของสินคา้ 
และบริการรวมถึงดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท าใหธุ้รกิจบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้   
 
1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย  

 

 ในการศึกษาวจิยัมุ่งท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ี
จะมีผลต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต     ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าแนวทางจากศึกษาวจิยัในงานท่ี
เก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยจ าแนกวตัถุประสงคข์องการศึกษา ดงัน้ี 
 1.2.1   เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจปัจจยัทางการตลาดบริการท่ีมีต่อความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ 
 1.2.3  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ และแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ในอนาคต 
 
1.3 สมมติฐำนกำรวจัิย 
 

 H1  : ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้
แตกต่างกนั 
 H2  : ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร กระบวนการจดัการและส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพ  มีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
 H3  : ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร กระบวนการจดัการ และส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต 
 H4  : ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในด้านการให้ข้อมูลแบบปากต่อปาก  ด้านการ
ปกป้องตราสินคา้   ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง และดา้นความผกูพนัในตราสินคา้  มีความสัมพนัธ์ต่อ
แนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต 
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1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

 1.4.1 เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับองคก์ร ตวัแทนจ าหน่ายและผูป้ระกอบการ  โดยการน า
ขอ้มูลผลการวจิยัท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในปรับปรุงและพฒันาแผนการตลาด   
 1.4.2  เพื่อเป็นขอ้มูลในการสร้างความพึงพอใจใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอนั
จะน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิม 
 
1.5  กรอบแนวคิดในกำรวจัิย 
 

 ผูว้ิจยัได้อาศยักรอบแนวคิดจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  พบว่าลูกคา้แต่ละคนมี
เหตุผลของความจงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั ซ่ึงการวดัความจงรักภกัดีท่ีเหมาะสมส าหรับ
ตลาดท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนั สามารถวดัไดท้ั้งในเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรม โดยทัว่ไปแลว้ลูกคา้
ท่ีมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้จะมีพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า มีการทดลองซ้ือสินคา้ในหมวดอ่ืน ๆ 
ของตราสินคา้เดิม บอกต่อแก่ผูอ่ื้นในแง่ท่ีดี มีการเผยแพร่ให้เป็นท่ีรู้จกั ยินดีในการให้ค  าปรึกษาแก่
ผูอ่ื้นในตราสินคา้ท่ีใช้ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาจากตลาดสินคา้คงทนประเภท “รถยนต์” ท่ีเป็น
ธุรกิจบริการ ซ่ึงนอกเหนือจากดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย
แล้ว จ าเป็นต้องพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการเพิ่มเติมอีก 3 อย่าง ได้แก่ บุคลากร 
กระบวนการให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัท่ีบ่งช้ีถึงความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ี
อา้งอิงจากงานวิจยัท่ีผ่านมาในด้านการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้น
ผา่นการคิดไตร่ตรองและดา้นความผกูพนั เพื่อน ามาเป็นแนวทางและกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 
เร่ือง “ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ
แนวโนม้การซ้ือรถยนตต์รายีห่อ้โตโยตา้ในอนาคต” ซ่ึงสามารถอธิบายดงัรูปภาพท่ี 1.1  ดงัน้ี 
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ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตำม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.      1. เพศ 

2.      2. อาย ุ

3.      3. อาชีพ 

4.      4. รายได ้

5.      5. การศึกษา 

ควำมพงึพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดบริกำร 

6. 1. ผลิตภณัฑ ์

7. 2. ราคา 
8. 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

9. 4. การส่งเสริมการตลาด 

5. บุคลากร 

6. กระบวนการจดัการ 

7. สภาพแวดลอ้มของการ 

    บริการ 

 
 

    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
ภำพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 

 
ควำมจงรักภักดใีนตรำสินค้ำ 
- การใหข้อ้มลูแบบปากต่อปาก 
- การปกป้องตราสินคา้ 
- การผา่นการคิดไตร่ตรอง 
- ความผกูพนัในตราสินคา้ 
    
    

แนวโน้มกำรซ้ือรถยนต์
ยีห้่อโตโยต้ำในอนำคต 
    - ซ้ือ 

    - ไม่ซ้ือ 
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1.6  ขอบเขตกำรศึกษำค้นคว้ำ 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง  “ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรัก 
ภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อแนวโน้มการซ้ือในอนาคต”  มุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มประชากรท่ีใช้รถยนต์
และผลิตภณัฑ ์รวมถึงการบริการต่างๆ ของรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ โดยอาศยัอยูใ่นจงัหวดันครราชสีมา 
อุบลราชธานี บุรีรัมย ์สุรินทร์ และศรีสะเกษ  เน่ืองจากเป็นจงัหวดัท่ีมีสถิติการจดทะเบียนจ านวน          
รถใหม่ท่ีจดทะเบียนโดยแยกยี่ห้อรถ  ซ่ึงยี่ห้อโตโยต้า  เป็นรถยนต์ท่ีมียอดจดทะเบียนสูงสุด                 
(กรมการขนส่งทางบก, 2554)  
 1.6.1  ขอบเขตด้ำนประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
  1.6.1.1 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี   คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขต 
จงัหวดันครราชสีมา  อุบลราชธานี  บุรีรัมย ์ สุรินทร์ และศรีสะเกษ ซ่ึงเป็นบุคคล หรือนิติบุคคลท่ีซ้ือ
รถยนตไ์วใ้ชป้ระโยชน์เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัตนเองหรือธุรกิจ  เป็นผูค้รอบครองและเป็นผูมี้
อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ หรือเป็นเจา้ของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลตรายีห่้อโตโยตา้   
 1.6.2  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
  1.6.2.1 ตวัแปรตน้ คือ   
   1)  ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ  อาย ุ อาชีพ  รายได ้ การศึกษา 
   2)  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย  
ดา้นผลิตภณัฑ์   ดา้นราคา   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคลากร               
ผูใ้หบ้ริการ  ดา้นกระบวนการจดัการและดา้นสภาพแวดลอ้มของการบริการ  
 1.6.2.2  ตวัแปรตาม ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ   
  1)  ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ จ าแนกเป็น ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปาก
ต่อปาก  ดา้นการปกป้องตราสินคา้  ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองและดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ 
  2) แนวโนม้การซ้ือในอนาคต   
  1.6.2.3 ขอบเขตดา้นเวลา  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา  ปีการศึกษา 2555 
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1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

 รถยนต์  หมายถึง   รถยนต์นั่งท่ีจดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ (ร.ย.1) ซ่ึง
หมายถึง รถเก๋งสองตอน รถเก๋งสองตอนแวน รถกระบะ รถนัง่สองตอนทา้ยบรรทุก 
 ผู้บริโภค  หมายถึง  ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดันครราชสีมา  อุบลราชธานี  บุรีรัมย ์
สุรินทร์ และศรีสะเกษ ซ่ึงเป็นบุคคลหรือนิติบุคคลท่ีซ้ือรถยนต์ไวใ้ช้ประโยชน์เพื่ออ านวยความ
สะดวกให้กับตนเองหรือธุรกิจ  เป็นผูค้รอบครองและเป็นผูมี้อ านาจในการตดัสินใจซ้ือ หรือเป็น
เจา้ของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  หมายถึง  กระบวนการในการวางแผน และการ
บริหารการตั้งราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตลอดจนบุคลากรผูใ้ห้บริการ 
สภาพแวดล้อม  ส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ  เพื่อก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงท่ีสามารถบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ร และตอบสนองความพึงพอใจ ของผูซ้ื้อและผูใ้ช ้
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจอนัประกอบดว้ยลกัษณะทางกายภาพของ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
 ราคา  หมายถึง  คุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน 
 สถานทีจั่ดจ าหน่าย  หมายถึง  ศูนยบ์ริการรวมถึงท าเลท่ีตั้งของสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารเพื่อโฆษณาสินคา้ ผลิตภณัฑ์ 
 บุคลากรผู้ให้บริการ หมายถึง บุคคลทั้งหมดในองคก์รท่ีใหบ้ริการ 
 กระบวนการจัดการ  หมายถึง  กระบวนการ ขั้นตอนในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 
 สภาพแวดล้อมของการบริการ หมายถึง  ลักษณะขององค์กร ร้านคา้ท่ีปรากฏแก่
สาธารณชนท่ีส่ือใหผู้ซ้ื้อรับรู้ถึงภาพลกัษณ์และคุณภาพของการบริการ 
 ควำมพงึพอใจ หมายถึง  ความรู้สึกในทางบวกท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ในอดีตของตรา
สินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองไดต้รงกบัความคาดหวงัหรือเกินกวา่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
 ควำมจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง  ความพึงพอใจต่อตราสินคา้  ความเช่ือมัน่ ความ
ไวว้างใจ  ความผกูพนั  โดยมีพฤติกรรมและทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ทั้งในดา้นตน้ทุนในการ
เปล่ียนตราสินคา้  ดา้นความช่ืนชอบท่ีมีต่อตราสินคา้ และดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการใช้หรือซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมอย่างต่อเน่ือง บอกต่อและสนบัสนุนให้
ผูอ่ื้นซ้ือหรือใชต้ราสินคา้นั้น 
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 กำรให้ข้อมูลแบบปำกต่อปำก  หมายถึง  คือการแนะน าหรือการส่งต่อข่าวสารไปยงั
บุคคลอ่ืนโดยการบอกต่อกนัไปเร่ือยๆ จนเร่ืองท่ีส่งต่อกนัสามารถกระจายถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว้
โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเลย 
 กำรปกป้องตรำสินค้ำ หมายถึง  การแสดงตวั เพื่อปกป้องตราสินคา้นั้นไม่ให้เสียหาย
จากขอ้กล่าวหา  เม่ือมีผูก้ล่าวถึงหรือกล่าวหาในทางท่ีไม่ดี 
 กำรคิดแบบไตร่ตรอง หมายถึง การพิจารณาคิดยอ้นกลบัไปกลบัมาอยา่งรอบคอบ  หลาย
แง่หลายมุม ทั้งในเชิงเหตุผลและเชิงประจกัษ ์ก่อนจะตดัสินใจสรุป 
 ควำมผูกพนัในตรำสินค้ำ  หมายถึง ส่ิงซ่ึงแสดงถึงความรู้สึกดา้นอารมณ์ และความรู้สึก
ท่ีมีต่อตราสินคา้ในระยะยาว 
 แนวโน้มกำรซ้ือในอนำคต  หมายถึง   ระดบัความตั้งใจท่ีจะก่อพฤติกรรมหรือความรู้สึก
ท่ีจะตอบสนองต่อสินคา้และบริการท่ีมีแนวโนม้จะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการในอนาคตของ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นแลว้   
 



 
บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
   
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง  “ความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ และแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต”  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสาร 
แนวคิด และทฤษฎี จากนกัวชิาการและผูรู้้จากหลากหลายท่าน และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา  
ซ่ึงจะใชเ้ป็นกรอบในการวจิยั ดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
 2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

 Kotler (2003 : 296-298)  ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับ
ธุรกิจท่ีมีการบริการไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผสาน              
องคป์ระกอบทางการตลาดท่ีน ามาใชเ้พื่อให้องคก์รหรือบุคคลประสบผลส าเร็จตามวตัถุประสงค ์ 
ซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี 

 (1) ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้และก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบดว้ยลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑน์ั้นๆ ไดแ้ก่
รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติั คุณภาพผลิตภณัฑ ์ ความทนทาน ความน่าเช่ือถือ รูปลกัษณ์ การ
ออกแบบ การก าหนดตราสินคา้ รวมถึงการบรรจุหีบห่อ ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์และคุณค่า
ในสายตาลูกคา้ เพราะปัจจุบนัมุ่งเนน้การสร้างผลิตภณัฑท่ี์ใหคุ้ณค่าแก่ลูกคา้มากกวา่ท่ีคาดหวงั               
จึงจะท าใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นขายได ้

 (2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน เป็นตน้ทุนของลูกคา้ แต่เป็น
ส่วนท่ีก่อใหเ้กิดรายไดก้บัธุรกิจ ส่วนประสมดา้นราคาเป็นส่วนท่ีมีความยดืหยุน่มากท่ีสุด เน่ืองจาก
ราคาสามารถเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งรวดเร็ว ไม่เหมือนกบัตวัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ หรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและเป็นส่วนส าคญัในการก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาดและผลก าไรของบริษทั  
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ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าผลิตภณัฑ์ (Value) กบัราคาผลิตภณัฑ์ (Price)  ซ่ึงคุณค่าท่ีรับรู้
ในสายตาของผูบ้ริโภค (Perceived Value) ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจึงจะตดัสินใจซ้ือ 

 (3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กลุ่มขององคก์รต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งใน
กระบวนการในการท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑห์รือบริการไดโ้ดยง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว ทั้งน้ีองคก์รตอ้งมีการสรรหาและเช่ือมสัมพนัธ์กบัหน่วยงาน องคก์ร หรือผูอ้  านวยความ
สะดวกในดา้นต่าง ๆ เพื่อช่วยใหส้ามารถกระจายสินคา้และบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและทัว่ถึง
ไปสู่ตลาดเป้าหมาย  ซ่ึงถือเป็นการก่อให้เกิดภาระผกูพนัระยะยาวกบัองคก์รอ่ืน ๆ ท่ีมาช่วยในการ
จดัจ าหน่าย การตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงเป็นส่ิงส าคญัและตอ้งค านึงถึงประสิทธิภาพ 
การควบคุม สถานท่ีใหบ้ริการและรวมถึงท าเลท่ีตั้ง เพราะท าเลท่ีตั้งเป็นตวัก าหนดกลุ่มของผูบ้ริโภค
ท่ีเขา้มารับบริการ ดงันั้นสถานท่ีใหบ้ริการจึงตอ้งสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการใหบ้ริการกลุ่ม 
เป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

 (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง  การส่ือสารเพื่อโฆษณาสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

     (4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอและสนบัสนุนแนวความคิดและ       
ตวัสินคา้หรือบริการ  มีการโน้มน้าวชักจูงเน่ืองจากสามารถท าให้การแสดงออกทางค าพูดนั้น มี
น ้ าหนกัมากข้ึน โดยอาศยัภาพ สี และเสียง นอกจากน้ีการโฆษณายงัไม่เป็นการบงัคบัให้ผูบ้ริโภค
ตอ้งดูหรือตอบสนองต่อโฆษณานั้น ๆ กลบัดว้ย 

  (4.2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อกระตุ้นให้เกิดการลอง การ
ตอบสนองให้เร็วข้ึนในการซ้ือหรือใช้บริการ เช่น การใช้คูปอง การแจกของแถม หรือการจัด
ประกวดต่างๆ  วิธีน้ีเป็นการส่ือสารให้ข้อมูลท่ีเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภคให้มาสนใจในตวั
ผลิตภณัฑ์ มีแรงจูงใจในแง่ของการให้คุณค่าแก่ผูบ้ริโภค และเป็นการเช้ือเชิญประเภทหน่ึงซ่ึง
ก่อใหเ้กิดการซ้ือ 

  (4.3) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and  Public Relations) 
การให้ข่าวเป็นการน าเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้ บริการ นโยบายบริษทั ภาพลกัษณ์ของบริษทั
หรือตวัสินคา้ วธีิน้ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่การโฆษณา สามารถเขา้ถึงลูกคา้ท่ีมกัจะ
หลีกเล่ียงพนักงานขายหรือการโฆษณา และสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ี เกินจริงให้กบับริษทัหรือ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

  (4.4) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personnel Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อ 
ส่ือสารจากผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกได้ว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล ผูส่้งข่าวสารสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที โดยเฉพาะเพื่อท าให้ผูซ้ื้อ
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เกิดความ ชอบ ความแน่ใจใจตวัผลิตภณัฑแ์ละตกลงซ้ือผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ีการใชพ้นกังานขายจะ
ท าใหส้ามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกบัผูซ้ื้อมากข้ึนไดอี้กดว้ย 

  (4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่ม 
เป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการส่งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงหรือท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ไดแ้ก่ การขายทางโทรศพัท ์จดหมาย วิทยุ โทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ ์หรือการขายโดยใช้แคตตาล๊อค ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมตอบสนอง เช่น ใช้คูปอง
แลกซ้ือเป็นตน้ 

 เบอร์นาร์ด เอช บูมส์ และแมร่ี โจ บิทเนอร์ (Bernard H. Booms & Mary Jo Bitner, 

1981; อา้งอิงจาก สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551 : 36-37) ไดป้รับปรุงและเพิ่มเติมปัจจยัส่วนประสม                      
ทางการตลาดบริการ 4P ท่ีกล่าวถึงกนัโดยทัว่ ๆ ไป ข้ึนใหม่ ใหเ้หมาะสมส าหรับธุรกิจบริการ
รูปแบบใหม่ โดยเสนอวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับผลิตภณัฑป์ระเภทบริการ ควรมี
องคป์ระกอบอีก 3 ประการ ซ่ึงไดแ้ก่ บุคลากร (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการ (Process)  

 (5) บุคลากรผูใ้หบ้ริการ (People) ประกอบดว้ย บุคคลทั้งหมดในองคก์รท่ีตอ้งอาศยั
การคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ ไดแ้ตกต่างเหนือคู่
แข่งขนั บุคลากรตอ้งมีความรู้ความสามารถ มีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความคิดริ 
เร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหบ้ริษทั โดยเนน้ใหพ้นกังาน         
มีใจรักในการบริการ พร้อมทั้งมีการฝึกอบรมใหมี้ประสิทธิภาพและมาตรฐานในการใหบ้ริการท่ี
เหมือนกนั 

 องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับผลิตภณัฑ์ประเภทบริการคือ คน เน่ืองจากเราไม่อาจ
แยกคนออกจากการบริการได ้ บ่อยคร้ังเราจึงมองวา่ “คน” ก็คือตวับริการนัน่เอง ลูกคา้จะพึงพอใจ
หรือไม่ข้ึนอยู่กบัคนท่ีให้บริการลูกคา้ อีกทั้งผูใ้ห้บริการจะตอ้งปรับเปล่ียนบริการให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคนและเกิดความประทบัใจ 

 (6) กระบวนการจดัการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการและการให้
ลูกคา้พอใจกบับริการท่ีไดรั้บ ลูกคา้มีส่วนร่วมในกระบวนการในขณะบริโภคบริการในเวลาต่าง ๆ  
แก่ลูกคา้  ซ่ึงมีรูปแบบหลายขั้นตอน เช่น การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ การให้บริการตาม
ความตอ้งการ การส่งมอบสินคา้หรือบริการท่ีรวดเร็ว ถูกตอ้ง การช าระเงิน เอาใจใส่ลูกคา้เพื่อส่ง
มอบคุณค่าท่ีดีท่ีสุดให้กบัลูกคา้ จึงกล่าวได้ว่า กระบวนการทางการตลาดเกิดจากกระบวนย่อย ๆ 
รวมกนั การควบคุมคุณภาพ (Quality Control) มีวตัถุประสงค์เพื่อรับประกนัว่าการบริการจะถึง
ระดบัมาตรฐานทุกคร้ังไปตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ  
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 (7) ส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง  ส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ 
ซ่ึงเป็นส่วนของผลิตภณัฑป์ระเภทบริการท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นและใชใ้นการตดัสินบริโภค บริษทัตอ้ง
น าเสนอส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพในลกัษณะท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจซ้ือส่ิงท่ี
ปรากฏทางกายภาพของผลิตภณัฑป์ระเภทบริการ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์  ป้ายโฆษณา เคร่ืองแบบ
พนกังาน นามบตัร อาคารสถานท่ีตั้ง เป็นตน้ เพราะส่ิงท่ีปรากฏลว้นมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค  
เน่ืองจากผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีจะพบกบัความสวยงาม สะอาด สบายตาในขณะอยูท่ี่นัน่ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541 ก : 146-148)  กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการหมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ ซ่ึงองคก์รใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 

 (1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกค้า เพื่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ในคุณค่าสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

  การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

  (1.1)   ความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างทางการแข่งขนั 

  (1.2) พิจารณาจากองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง
ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้  

  (1.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์ เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อ
แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

  (1.4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์ เพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน  
ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 

  (1.5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑแ์ละสายผลิตภณัฑ ์

 (2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะ
ตดัสินใจซ้ือ และราคาก็เป็นส่ิงท่ีก าหนดรายไดข้องกิจการ แต่มิไดห้มายความวา่ธุรกิจหน่ึงจะตั้ง
ราคาไดต้ามใจชอบ เพราะทุกธุรกิจจะตอ้งอยูใ่นสภาวะของการมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกวา่คู่แข่งมาก 
แต่สินคา้หรือบริการของธุรกิจนั้นไม่ไดมี้คุณภาพสูงกวา่คู่แข่งเท่ากบัราคาท่ีเพิ่มยอ่มท าใหลู้กคา้ไม่
ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการธุรกิจนั้นต่อไป  หากธุรกิจตั้งราคาต ่าก็จะน ามาสู่สงครามราคา 
 ในมุมมองของลูกคา้ การตั้งราคามีผลเป็นอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
และราคาของสินคา้หรือบริการเป็นปัจจยัส าคญัในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะไดรั้บ คือ เม่ือราคาสินคา้



 13 

มีราคาสูง คุณภาพของสินคา้หรือบริการน่าจะสูงดว้ย ท าใหม้โนภาพหรือความคาดหวงัของลูกคา้สูง
ตามไปดว้ย ในขณะท่ีการตั้งราคาต ่า ลูกคา้มกัคิดวา่จะไดรั้บสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดว้ยตามไป
ดว้ย ซ่ึงหากต ่ามาก ๆ ลูกคา้อาจจะไม่ซ้ือหรือใชบ้ริการเน่ืองจากไม่กลา้เส่ียงต่อสินคา้หรือบริการท่ี
จะไดรั้บ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

  (2.1)  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้   
  (2.2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

  (2.3) การแข่งขนั 

  (2.4) ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจการเมือง 

 (3) การจดัจ าหน่าย (Place) เป็นโครงสร้างของช่องทาง อนัประกอบดว้ย สถาบนัและ
กิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง 
การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

  (3.1)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์
ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายไดห้ลายวธีิ ไดแ้ก่ 

   (3.1.1)  การให้บริการผา่นร้าน (Outlet) การให้บริการแบบน้ีเป็นแบบท่ีท า
กนัมานาน เช่น ร้านตดัผม ร้านซักรีด ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านตาม
ตึกแถวในชุมชนหรือในห้างสรรพสินคา้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูรั้บบริการและผูใ้ห้บริการมา
พบกนัยงั สถานท่ีแห่งหน่ึงโดยการเปิดร้านคา้ข้ึนมา 
   (3.1.2) การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้าหรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ การ
ให้บริการแบบน้ีเป็นการส่งพนกังานไปให้บริการถึงท่ีบา้นลูกคา้หรือสถานท่ีอ่ืน ตามความสะดวก
ของลูกคา้ เช่น การบริการจดัส่งอาหารตามสั่ง การส่งพนกังานท าความสะอาดไปท าความสะอาด
อาคาร การจา้งวิทยากรมาฝึกอบรม เป็นตน้ ซ่ึงไม่ตอ้งมีการจดัตั้งส านักงานหรือเปิดเป็นร้านค้า
ใหบ้ริการ ซ่ึงลูกคา้จะมีการติดต่อธุรกิจดว้ยการใชโ้ทรศพัทห์รือโทรสาร 

   (3.1.3) การให้บริการผา่นตวัแทน การให้บริการแบบน้ีเป็นการขยายธุรกิจ
ดว้ยการขายแฟรนไชส์ หรือจดัตั้งตวัแทนในการใหบ้ริการ เช่น แมคโดนลั หรือเคเอฟซี เป็นตน้ 

     (3.1.4) การให้บริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยอาศยัเทคโนโลยีมาช่วย
ในการลดตน้ทุนจากการจา้งพนกังาน  เพื่อท าใหก้ารบริการเป็นไปไดอ้ยา่งสะดวกและทุกวนั  ตลอด                  

24 ชัว่โมง  เช่น  การใหบ้ริการผา่นเคร่ืองเอทีเอ็ม  เคร่ืองแลกเงินตราต่างประเทศ   เคร่ืองชัง่น ้ าหนกั
หยอดเหรียญตามศูนยก์ารคา้ การบริการดาวน์โหลดขอ้มูลจากส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
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  (3.2) การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัของ
สินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัดงัน้ี การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ การบริหาร
สินคา้คงคลงั  
 (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 
ซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

  (4.1) การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑ์
บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั
กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา ยทุธวธีิการโฆษณา กลยทุธ์ส่ือ 

  (4.2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาด
โดยใชบุ้คคล ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การขาย โดยใชพ้นกังานขาย 

  (4.3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณา จากการขายโดยใชพ้นกังานขาย และการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์  ซ่ึงสามารถกระตุน้
ความสนใจ ทดลองใช้  หรือการซ้ือโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน การส่งเสริมการขายมี                
3 รูปแบบคือ  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  การกระตุน้คนกลาง 
เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งสู่พนกังานขาย วิธีการส่งเสริมการขายท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง โครงการสะสมคะแนน 
การลดราคา การสมคัรสมาชิก เป็นตน้ 

 (5) พนกังาน (People) พนกังานจะประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดในองคก์รท่ีใหบ้ริการ
นั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต่เจา้ของ ผูบ้ริหาร พนกังานในทุกระดบั ซ่ึงบุคคลดงักล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพ
ของการใหบ้ริการ 

  (5.1) เจา้ของและผูบ้ริหาร  มีส่วนส าคญัอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการ
ให้บริการ การก าหนดอ านาจหนา้ท่ีและความรับผิดชอบของพนกังานในทุกระดบั กระบวนการใน
การใหบ้ริการรวมถึงการแกไ้ขปรับปรุงการใหบ้ริการ 

   (5.2) พนักงานผูใ้ห้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผูใ้ห้บริการ
เป็นบุคคลท่ีตอ้งพบปะและให้บริการลูกคา้โดยตรง  และพนกังานสนบัสนุนก็จะท าหน้าท่ีให้การ           
สนบัสนุนงานดา้นต่าง ๆ ท่ีจะท าใหก้ารบริการนั้นครบถว้นสมบูรณ์ 
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 (6) กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความ 
ส าคญัเป็นอย่างมาก  ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทนัสมยั ในการท าให้เกิด
กระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได้   เน่ืองจากการให้บริการโดยทัว่ไปมกัจะ
ประกอบดว้ยหลายขั้นตอน ไดแ้ก่ การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ การให้บริการตามความ
ตอ้งการ การช าระเงิน เป็นตน้  ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี 

 (7)  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ไดแ้ก่ อาคาร เคร่ืองมือและอุปกรณ์
และส่ิงประกอบต่าง ๆ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานท่ี ห้องน ้ า ป้าย
ประชาสัมพนัธ์ ลานจอดรถ ห้องน ้ าห้องส้วม แบบฟอร์มต่าง ๆ  ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ใชเ้ป็น
เคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ เพราะลูกคา้จะอาศยัส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพเป็นปัจจยั
หน่ึงในการเลือกใชสิ้นคา้และบริการ 
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2547 : 81) กล่าววา่ นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีกล่าวมาแลว้ การบริหารการตลาดเพื่อใหป้ระสบผลส าเร็จยิง่ข้ึน องคก์รควรค านึงถึงส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกคา้ดว้ย ไดแ้ก่ 

 (1) คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer Value) การท่ีลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการกบัใครหรือ
บริการอะไร ส่ิงท่ีลูกคา้จะใช้พิจารณาเป็นหลกัคือ คุณค่าหรือประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบ
กบัเงินท่ีจ่าย ดงันั้น สินคา้หรือบริการนั้นจะตอ้งสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได้
อยา่งแทจ้ริง 

 (2) ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทุนหรือเงินท่ีลูกคา้ยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับบริการนั้น
ตอ้งคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดรั้บ หากลูกคา้ยินดีจ่ายในราคาสูง แสดงวา่ความคาดหวงัในสินคา้และบริการ
นั้นยอ่มสูงดว้ยตามไปดว้ย 

 (3) ความสะดวก (Convenience) ลูกคา้จะใช้บริการกับธุรกิจใด  ธุรกิจนั้นจะต้อง
สามารถสร้างความสะดวกให้ลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถาม การให้บริการขอ้มูลต่าง ๆ 
เพราะหากลูกคา้ไม่ไดรั้บความสะดวก ธุรกิจจะตอ้งท าหนา้ท่ีสร้างความสะดวกดว้ยการให้บริการถึง
ท่ีบา้นหรือท่ีท างานของลูกคา้ 
 (4) การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ  และลูกคา้ยงัตอ้งการให้ขอ้มูล  ให้ความเห็น หรือขอ้ร้องเรียน ซ่ึงธุรกิจจะตอ้ง
จดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย เพื่อการใหแ้ละรับขอ้มูลความเห็นจากลูกคา้ 
 (5) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ ไม่วา่จะเป็นบริการท่ีจ าเป็นหรือ
บริการท่ีฟุ่มเฟือย ลูกคา้ยอ่มตอ้งการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอยา่งดีจากผูใ้หบ้ริการ ตั้งแต่เร่ิมแรกจนถึง
กา้วออกจากร้าน หรือไม่วา่จะเป็นคร้ังแรกหรือคร้ังใดของการใชบ้ริการ 
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 (6) ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ  (Completion)  ลูกคา้มุ่งหวงักบัการ
ไดรั้บการบริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการอย่างสมบูรณ์แบบ แมว้่าขั้นตอนการให้บริการจะมี
ความซับซ้อนเพียงใด ตอ้งใช้พนกังานจ านวนมากเพียงใด  เพราะลูกคา้ไม่มีส่วนมารับรู้ แต่ส่ิงท่ี
ตอ้งการ คือ กระบวนการใหบ้ริการตอ้งตอบสนองความตอ้งการอยา่งครบถว้นไม่ขาดตกบกพร่อง 

 (7) ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดลอ้มของการบริการไม่วา่จะเป็นดา้นอาคารสถานท่ี 
เคาน์เตอร์บริการ หอ้งน ้า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพนัธ์ ส่ิงเหล่าน้ีจะตอ้งสร้างความสบายตาและ
สบายใจ สบายกายใหก้บัลูกคา้ 
           Lovelock, C.H. (Lovelock, 1983: 9-20) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบทั้งเจ็ด (7 Ps) ประกอบ
ไปดว้ย 

 (1) องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Elements) ผูบ้ริหารสินคา้บริการจะตอ้ง
ตดัสินใจเลือกบริการหลกั ( Core Service) และองคป์ระกอบเสริม (Supplementary Service) ท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

                (2) สถานท่ี ไซเบอร์สเปซ และเวลา (Place, Cyberspace and Time) การตดัสินใจ
เก่ียวกบัการส่งมอบบริการ ตอ้งค านึงถึงปัจจยัทางดา้นสถานท่ีท่ีให้บริการ และเวลาในสินคา้บริการ
บางประเภท สามารถส่งมอบบริการไดผ้า่นทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเรียกวา่ทางอีเมล์ หรือทาง
เวบ็ไซตก์็ได ้ลูกคา้จะค านึงถึงความรวดเร็ว และความสะดวกในการรับบริการเป็นปัจจยัท่ีส าคญั ซ่ึง
เป็นตวัท่ีผูบ้ริหารตอ้งคอยตดัสินใจ เพื่อแข่งกนัเสนอบริการท่ีสะดวกรวดเร็วให้กบัลูกคา้ไดดี้ท่ีสุด 

                (3) กระบวนการ (process) เป็นกระบวนการออกแบบการส่งมอบบริการให้กบัลูกคา้ 
ถา้การออกแบบท าไดดี้ การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกตอ้ง ตรงเวลา มีคุณภาพสม ่าเสมอ 
แต่ถา้การออกแบบขั้นตอนการผลิตบริการไม่ดีพอ จะท าให้ลูกคา้รู้สึกร าคาญหรืออาการหนกัหน่อย
ก็จะท าใหลู้กคา้ไม่พอใจจนอาจจะพาลเลิกใชบ้ริการไปเลยก็ได ้เพราะการออกแบบการให้บริการท่ี
ไม่มีประสิทธิภาพจะท าให้ลูกคา้รู้สึกได้ว่ามีขั้นตอนมากมายเหมือนราชการชักช้า พนักงานท่ีรับ
เร่ืองไม่กลา้ตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งความกดดนัจะมีมากท่ีแนวรับลูกคา้ตรงพนกังานรับบริการ 
ท่ีอยูส่่วนหนา้สุด ท าใหพ้นกังานมีความตึงเครียดซ่ึงจะส่งผลใหก้ารบริการมีประสิทธิภาพลดลงและ
กลายเป็นความลม้เหลวในท่ีสุด 

                (4) ความสามารถในการผลิตบริการ และคุณภาพท่ีสม ่าเสมอ (productivity and 

quality) ปัจจยัขอ้น้ีเป็นเสมือนเหรียญคนละดา้นท่ีตอ้งคอย Trade off กนั ผูบ้ริหารบางคนไม่เขา้ใจ
ไปลดต้นทุนการผลิตบริการลงท าให้ลดคุณภาพบริการตามไปด้วย คุณภาพบริการท่ีไม่ดีหรือ        
ไม่สม ่าเสมอท าให้ลูกคา้หนีหายไปไดง่้าย ในขณะเดียวกนั การเพิ่มคุณภาพโดยไม่ค  านึงถึงตน้ทุน
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และการตั้งราคาท่ีเหมาะสมก็อาจจะท าให้  ผลประกอบการของบริษทัมีปัญหาในเร่ืองของก าไรได้
เช่นเดียวกนั 

                (5)  พนกังานผูใ้ห้บริการและลูกคา้ (people) มีบริการหลายชนิดท่ีเจาะจงให้ลูกคา้และ
พนกังานตอ้งมามีส่วนร่วมในการผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกนั ขาดฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไม่ได ้
เช่น การให้บริการตดัผม เป็นตน้ โดยมากลูกคา้จะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดต่อรับ
บริการจากพนกังานบริการ ผูบ้ริหารท่ีรู้ความส าคญัของปัจจยัน้ี มกัจะทุมเทงบประมาณไปกบัการ
ใหก้ารอบรมพนกังานบริการและการคดัเลือกพนกังานท่ีมีคุณภาพ 

                (6)  การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกคา้ (promotion and education) ไม่มี
สินคา้ชนิดใดท่ีจะประสบความส าเร็จได ้ถา้ไม่มีโปรแกรมการส่ือสาร-ตลาดท่ีดี ซ่ึงเขา้มามีบทบาท
ในการให้ขอ้มูลท่ีจ  าเป็นต่อลูกคา้ ชักชวนให้เห็นประโยชน์ท่ีจะได้รับตลอดจนกระตุน้ให้ลูกค้า
ตดัสินใจซ้ือบริการเร็วข้ึน แต่โดยหลกัใหญ่แลว้ การส่ือสารการตลาดของสินคา้บริการมกัจะเนน้ท่ี
การสอนลูกคา้เก่ียวกบับริการนั้นวา่มีประโยชน์อยา่งไรบา้ง เม่ือไรถึงควรจะใช ้จะหาไดท่ี้ไหน และ
จะตอ้งท าอยา่งไรบา้ง ในการมารับบริการนั้น ๆ 

                (7)  หลกัฐานทางกายภาพท่ีเป็นตวัวตัถุ (physical evidence) นบัเป็นองค์ประกอบท่ีมี
ส่วนในการช่วยท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วย
เช่นเดียวกนั องคป์ระกอบน้ีไดแ้ก่ อาคารส านกังานของสถานท่ีท่ีให้บริการ เคร่ืองมือท่ีใช้ การแต่ง
กายของพนกังานท่ีเหมาะสม เคร่ืองหมายการคา้ ส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  หรือแมก้ระทัง่ลูกคา้คน
อ่ืนท่ีอยูใ่นสถานท่ีบริการนั้น ๆ ก็มีส่วนในการท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นปัจจยัในการประเมินงานบริการนั้น ๆ 
ด้วยเช่นกัน ทั้ งน้ีเน่ืองจากสินค้าบริการเป็นส่ิงท่ีจบัต้องและประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมกัจะไป
เปรียบเทียบเอากบัส่ิงท่ีอยูใ่กลเ้คียงท่ีเป็นองคป์ระกอบดงัไดย้กตวัอยา่งในตอนตน้เป็นตวัช่วยในการ
ประเมินคุณภาพ 

 จากแนวคิดทางการตลาดดงักล่าวท าใหท้ราบวา่ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการเป็นกลยุทธ์
ท่ีนกัการตลาดจะตอ้งน ามาเป็นเคร่ืองมือในการคน้หา เพื่อทราบถึงความตอ้งการและลกัษณะของ
ลูกคา้ เพื่อท่ีจะสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดบริการต่างๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อทางเลือกของ
ลูกคา้  และเพื่อตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด   ซ่ึงหากธุรกิจสามารถสนอง 
ตอบต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้กินกว่าความคาดหวงัทั้งทางดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นบริการ
แลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ก่อให้เกิดความผูกพนั เกิดความจงรักภกัดีต่อสินคา้และ
บริการของธุรกิจและน ามาซ่ึงการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
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 2.1.1   พฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  Kotler  Phillip (1994 : 174)  ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยว์า่  จะ
เกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีสาเหตุหรือส่ิงเร้า (Stimuli) เป็นตวัป้อน (Input) ผา่นเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือหรือไม่ซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีอยูภ่ายใตอิ้ทธิพลของวฒันธรรม สังคม จิตวทิยา และปัจจยัส่วนบุคคล 
จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ิงเร้า ดงัภาพท่ี 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler Philip, 1994: 174) 

 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
 

ส่ิงกระตุน้      ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด                            อ่ืน ๆ 
 

 - ผลิตภณัฑ์     - เศรษฐกิจ 
- ราคา      - เทคโนโลยี 
- การจดัจ าหน่าย    - การเมือง 
- การส่งเสริมการตลาด 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
 
- การเลือกผลิตภณัฑ์ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 

 

ความรู้สึก
นึกคิด 
ของผูซ้ื้อ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
 

- ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม 
- ปัจจยัทางดา้นสังคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 
- ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

     ข้ันตอนการตัดสินใจผู้ซ้ือ 
               ของผู้บริโภค 
 

- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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 2.1.2    ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Determnals of Consumer Behavior)  
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2544 : 19-20)  กล่าวว่า  การท่ีนักการตลาดรู้ว่าผู ้บริโภคมี
พฤติกรรมอยา่งไรในการตลาดนั้นยงัไม่เป็นการเพียงพอ แต่ตอ้งสนใจต่อเหตุผลท่ีวา่ ปัจจยัหลกัของ
พฤติกรรมใดท่ีมีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภคมีการเลือกซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงมีปัจจยัหลกั
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 2 ประการคือ ปัจจยัท่ีอยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables)  
และปัจจยัท่ีอยูภ่ายนอกของบุคคล (External Variables) ซ่ึงอธิบายไดด้งัน้ี 

  2.4.1.1  ปัจจยัท่ีอยูภ่ายในของบุคคล (Internal Variables) หรือเรียกอีกอยา่งวา่ 
ปัจจยัพื้นฐาน (Basic Determinants) 

    ปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัเรียกช่ืออีกอย่างหน่ึง
ว่า ปัจจัยท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล (Endogenous Variables) ซ่ึงปัจจัยพื้นฐานจะเป็นตัวควบคุม
กระบวนการความคิดภายในของผูบ้ริโภค  ซ่ึงประเภทของปัจจยัพื้นฐานแบ่งไดเ้ป็น 4 ประการ คือ 
     1)  ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง ส่ิงท่ีจ  าเป็นใด ๆ ส าหรับร่างกาย ทาง
กายภาพหรือจิตใจ ถา้พูดในแง่ของความรู้สึกแลว้ ความตอ้งการคือ การขาดในบางส่ิงบางอย่างท่ีมี
ประโยชน์ท่ีจ าเป็นตอ้งมี หรือท่ีปรารถนาท่ีอยากไดด้ว้ยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม 

     2)  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ หรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุท่ี
ท าให้บุคคลมีการกระท า หรือพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน แรงจูงใจท าให้ไดรู้้ถึงความตอ้งการ
ของตนเองและเป็นการให้เหตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความต้องการ
ดงักล่าวเหล่านั้น 
     3) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือ
ลกัษณะอุปนิสัย  ท่ีได้สร้างข้ึนในตวัของบุคคลท่ีท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ 
แรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีท าใหบุ้คคลมีการกระท าตามท่ีตนมีความตอ้งการ แต่บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีท าให้
บุคคลมีการกระท าในลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละบุคคล 

      4) การรู้ (Awareness)  หมายถึง การมีความรู้ในบางส่ิงบางอยา่งไดโ้ดย
ผา่นประสาททั้งหา้ ซ่ึงการรู้นั้นจะเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอกของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีบุคลิกภาพเป็นเร่ืองของการมองถึงส่ิงท่ีมีอยูภ่ายในตวัของบุคล และ
การไดรู้้ของผูบ้ริโภค เป็นการมองถึงส่ิงท่ีอยูภ่ายนอกของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งมีการตีความหมายส าหรับ
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดรู้้สึก 
    การรู้ของผูบ้ริโภคสามารถแยกยอ่ยเป็น 3 ประการ คือ การรับรู้ 

(Perception) ทศันคติ (Attitudes) และการเรียนรู้ (Learning) ซ่ึงปัจจยัทั้งสามน้ีเป็นปัจจยัภายในของ
บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอกของผูบ้ริโภค 
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   -   การรับรู้ (Perceptions) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงของหรือ ความคิดท่ีสังเกตเห็นได ้หรืออะไรก็ตามท่ีถูกน าเขา้มาสู่ความสนใจของผูบ้ริโภคโดย
ผา่นทางประสาทสัมผสัทั้งหา้ อนัประกอบดว้ย ตา หู จมูก เป็นตน้ 
   - ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่มกวา้ง ๆ ของความรู้สึกท่ีมีอยู่
ภายในตวัของมนุษยห์รือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

   - การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใด ๆ ในความ
นึกคิดของผูบ้ริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดป้ฏิบติั ประสบการณ์หรือ
การเกิดข้ึนของสัญชาตญาณ อีกนยัหน่ึงก็คือ ความรู้ท่ีไดจ้ากการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อน
นัน่เอง 

  2.4.1.2 ปัจจยัท่ีอยูภ่ายนอกของบุคคล (External Variables) หรือเรียกอีกอยา่งวา่
อิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม (Environment Determinants of Influences) แบ่งอยา่งกวา้ง ๆ ดงัน้ี 

     1)  อิทธิพลของครอบครัว (family influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดมาจาก
สมาชิกภายในครัวเรือน 

     2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ท่ีไดม้าจากการ
ติดต่อกนัของบุคคลทุกคนกบัคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ  
     3) อิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือท่ี
มีอยูใ่นตวัของบุคคล และการลงโทษในสังคมท่ีไดมี้การพฒันาข้ึนตลอดเวลาดว้ยระบบของสังคม
นั้น 

     4) อิทธิพลทางธุรกิจหรือรายได ้ (Economic or Income Influences) เป็น
ขอ้จ ากดัหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินหรือรายไดใ้นรูปของตวัเองและ
ปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง   

 จากรายละเอียดปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้งปัจจยัภายในและปัจจยั
ภายนอก  สามารถสรุปเป็นแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีสมบูรณ์ ดงัภาพท่ี 2.2 
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ภาพที ่2.2  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีสมบูรณ์  (ศุภร  เสรีรัตน์,  2540 : 20)  
 
 2.1.3  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

  ปณิศา  มีจินดา (2553 : 68) กล่าววา่  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision 

Making Process) เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ตั้งแต่ก่อน
การซ้ือจริงและยงัส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือดว้ย  ซ่ึงกระบวนการในการตดัสินใจ
ซ้ือนั้น ประกอบดว้ย 3  ขั้นตอนหลกั ดงัน้ี 
  (1)   ขั้นก่อนการซ้ือ  (Prepurchase Stage)  อนัประกอบดว้ย 

   ขั้นท่ี 1  การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Need/Problem recognition)  

การรับรู้ถึงความตอ้งการเป็นขั้นตอนแรกในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมตระหนกั
ถึงความตอ้งการของตนในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก ส่ิงท่ีเกิดข้ึน
เม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์
ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

ความตอ้งการ 

แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ 

การ
รับรู้ 

อิทธิพล 

ของ 

วฒันธรรม 
 

อิทธิพล 

ของ 

สงัคม 

อิทธิพลของครอบครัว 

อิทธิพลของธุรกิจ อิทธิพลของรายได ้

ทศันคติ 

การรู้ 

การ
เรียนรู้ 

การตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค 
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   ขั้นท่ี 2   การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้
มากพอ ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หา
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน แต่หากความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดใ้น  
ทนัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาหนทางตอบสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ 

   ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Postpurchase Stage)  เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูล   
ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ จากแหล่งต่างๆ โดยกระบวนการประเมิน 
ผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 

    (1)  คุณสมบติัทางผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) 

    (2)  ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั 

    (3)  ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ 
    (4)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ 

  (2)   ขั้นการซ้ือ (Purchase Stage) ประกอบดว้ย 

   ขั้นท่ี 4  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

     จากการประเมินผลพฤติกรรมการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผูบ้ริโภค
ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ  ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุด  ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนระหว่างการตัดสินใจซ้ือ คือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน 

(Attitudes of Others) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว  ้ (Anticipated Situational Factors) และปัจจยั
สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated Situational Factors) 
   (3) ขั้นภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Stage) ประกอบดว้ย 
    ขั้นท่ี 5  การบริโภค (Consumption Stage) 

    ขั้นท่ี 6  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 

  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือเป็นขั้นท่ีแสดงถึงความพอใจหรือไม่พอใจ หาก 
เป็น ไปตามท่ีคาดหวงัหรือพอใจก็จะมีการซ้ือซ ้ าและบอกต่อ ๆ กนัไป  หากไม่พอใจในผลิตภณัฑ์
อาจจะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑย์ี่หอ้อ่ืน ๆ และบอกกล่าวในยีห่อ้นั้น ๆ ในแง่ลบ 

  โดยสรุปจากรายละเอียดในกระบวนการซ้ือท่ีประกอบดว้ย  ขั้นก่อนการซ้ือ  ขั้น
การซ้ือ และขั้นภายหลงัการซ้ือ สามารถแสดงเป็นโมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค             
ดงัภาพท่ี 2.3 
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ภาพที ่2.3  โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of the consumer buying process) 

 (ปณิศา  มีจินดา, 2553: 68) 

 
 สิทธ์ิ  ธีรสรณ์ (2551) ได้แบ่งประเภทการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็น                
3 ประเภท โดยพิจารณาจากระดบัการมีส่วนร่วม เวลาท่ีใชใ้นการตดัสินใจ ราคาสินคา้ การหาขอ้มูล
และจ านวนทางเลือกท่ีมีอยู ่ ซ่ึงประกอบดว้ย 

 (1)   การตอบสนองแบบประจ า 
  การตอบสนองแบบประจ า (Routine Response Behavior) หมายถึง ตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ า มกัจะเป็นสินคา้ท่ีมีราคาไม่แพง ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งหาขอ้มูล
และใชเ้วลามาก  ผูซ้ื้อคุน้เคยกบัตราผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ในประเภทผลิตภณัฑน์ั้น ๆ และจะยดึอยูก่บั
ตราผลิตภณัฑเ์ดียว  

 

ขั้นการซ้ือ 

(Purchase Stage) 
ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 

 

ขั้นภายหลงัการซ้ือ 

(Postpurchase Stage) 

ขั้นท่ี 5 การบริโภค (Consumption Stage) 

ขั้นท่ี 6 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
(Post Purchase  Behavior) 

 

ขั้นก่อนการซ้ือ 

(Prepurchase Stage) 

ขั้นท่ี 1 การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา  

(Need/Problem Recognition) 
 

ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก  
(Postpurchase Stage) 
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 (2)  การตดัสินใจแบบจ ากดั 

  การตดัสินใจแบบจ ากดั (Limited Decision Making)  หมายถึง การตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณ์แต่ไม่คุน้กบัทางเลือกไม่มากท่ีจะเลือกจึงใชเ้วลาไม่นานมาก 

ในการหาขอ้มูลและพิจารณาตราผลิตภณัฑท่ี์ไม่คุน้เคยของประเภทผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  
 (3) การตดัสินใจแบบขยาย 

  การตดัสินใจแบบขยาย (Extensive Decision Making) หมายถึง การตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีราคาแพงและผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยหรือซ้ือไม่บ่อย เป็นการตดัสินใจท่ีซบัซอ้นท่ีสุด
และผูบ้ริโภคตอ้งมีส่วนร่วมมาก ผูบ้ริโภคท่ีใชก้ารตดัสินใจแบบน้ีตอ้งการหาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์นประเภทนั้น และตราผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ มากท่ีสุด เช่น การซ้ือบา้นหรือรถยนต ์

 2.1.4   ปัจจัยทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
   ก่อเกียรติ  วิริยะกิจพฒันา และคณะ (2550 : 19) กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ
ของผู ้บริโภคเกิดจากส่ิงเร้าหรือถูกกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวทิยา 
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเร่ิมส่งผลตั้งแต่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าจนถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
   การตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคพร้อมจะกระท าการตดัสินใจส าหรับ
ทางเลือกท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้จากทางเลือกต่าง ๆ โดยทางเลือกท่ีเลือกกระท าถือวา่เป็นทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุดส าหรับการแกไขปัญหานั้น ดงันั้นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในขั้นน้ีคือ  ความตั้งใจท่ีจะกระท าการซ้ือสินคา้
ชนิดใดชนิดหน่ึงหรือตราใดตราหน่ึง ความตั้งใจซ้ือน้ีไม่จ  าเป็นจะตอ้งก่อให้เกิดการซ้ือเสมอไป 
เพราะยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจวา่จะซ้ือดีหรือไม่ รวมทั้งสภาพความพร้อม 
ท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ  ดังนั้นการตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนหรือไม่จึงไม่ข้ึนอยู่กับปัจจยัใหญ่ ๆ                    
3 ประการ ดงัน้ี 
   (1)  ปัจจยัภายนอก มีลกัษณะท่ีส าคญั 4 ส่วนไดแ้ก่  ชนชั้นทางสังคม (Social 

Class) กลุ่มบุคคลอา้งอิง (Reference Group) ครอบครัว (Family) และวฒันธรรม (Culture)  ในส่วน
ของชนชั้นทางสังคมนั้น หมายถึงการแบ่งชั้นทางสังคมโดยใช้ อาชีพ ฐานะ ชาติก าเนิด ความมี
อ านาจ หนา้ท่ีการงานเป็นตน้  ซ่ึงแบ่งชนชั้นในลกัษณะชนชั้นเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ีใกลเ้คียงกนั 
ซ่ึงจะมีกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมและชีวติความเป็นอยู ่ ท  าให้เกิดการผลกัดนั
ในการซ้ือสินคา้และเลือกตรายี่ห้อ ส่วนปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อทศันคติและค่านิยมของ     
แต่ละบุคคลมากท่ีสุด คือ ครอบครัว เน่ืองจากความสัมพนัธ์และความผกูพนัทางครอบครัวจะเขา้มา
มีส่วนเก่ียวข้องด้วย และวฒันธรรมท่ีได้รับการถ่ายทอดและถือปฏิบติัมาอย่างต่อเน่ืองจะส่งผล
กระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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  (2)   ปัจจยัภายใน  มีลกัษณะส าคญั 3 ส่วน ได้แก่ ทศันคติและค่านิยม (Attitude 

and Value) เป็นผลรวมของแรงจูงใจ บุคลิก ท่าทางและประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงใชเ้ป็นกลไกในการ
คิดวิเคราะห์ ประเมินผล   และสังเกตการณ์ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  โดยทศันคติและค่านิยมของ                     
ผู ้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  แรงจูงใจและ
บุคลิก ลกัษณะท่าทาง (Motive and Personality Characteristic) หมายรวมถึง อิทธิพลของความ
ตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกลกัษณะ ท่าทาง หรือการเขา้ใจตนเอง (Self-Concept) หรือส่ิงท่ีปรับให้เขา้
กบัค่านิยมในสังคม ประสบการณ์และการเรียนรู้ (Learning and Experience) หมายถึง ความสามารถ
ในการเรียนรู้ การรับรู้ การเขา้ใจผสมผสานกบัประสบการณ์ท่ีสะสมมา มีผลต่อการตดัสินใจและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
ทางบวกดว้ย 
  (3)  กลไกเช่ือมโยงปัจจยัภายนอกกบัปัจจยัภายใน คือ การได้รับขอ้มูลข่าวสาร         
ต่าง ๆ ดว้ยตวัเองของผูบ้ริโภค และสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนได ้โดยท่ีผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจ
ถึงคุณสมบติัและประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของสินคา้ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
 จากขอ้มูลสรุปไดว้า่ กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ลว้นเกิดจากเหตุผล
ต่างๆ ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายใตห้ลกัเกณฑ์และเง่ือนไขของเหตุผล หรือความรู้สึก
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเป็นผูป้ระเมินทางเลือกดว้ยตนเอง ทั้งน้ีการประเมิน
ทางเลือกต่างๆ ข้ึนอยูก่บัเคร่ืองมือทางการตลาดเรียกไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีบริษทั
หรือองคก์รใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการขายเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปดว้ย
คุณภาพของสินคา้หรือบริการ ราคาของสินคา้ สถานท่ีในการจดัจ าหน่าย การให้ข่าวสารและการ
ส่ือสาร สภาพแวดล้อม ทกัษะการให้บริการความรอบรู้ในสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ จากการบอกเล่า 
หรือจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภค ซ่ึงท่ีกล่าวมาลว้นส่งผลและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดพฤติกรรมต่อสินค้าทั้งในด้านบวกและด้านลบและกลายเป็นกระบวนการท่ีเช่ือมโยงไปสู่
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการสินคา้นั้น  
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความพงึพอใจ 
 

 2.2.1   ความหมายของความพงึพอใจ 
   Russell S. Winer (1999 : 364) ไดส้รุปความหมายของความพึงพอใจไวว้า่  ความ              
พึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นมากกวา่ความชอบในสินคา้และบริการ เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดความ         
พึงพอใจในสินคา้เขาจะกลายเป็นลูกคา้ท่ีดีต่อบริษทั แต่หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้
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เขาเหล่านั้นจะเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินคา้ และความพึงพอใจยงัมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ความจงรักภกัดีและการท าก าไร 

  Phillip Kotler (2006 : 136) ไดก้ล่าวไวว้า่ ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหลงัการ
ซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบติังานของผูใ้ห้บริการ
หรือประสิทธิภาพของสินคา้ (Perceived Performance) กบัการให้บริการหรือประสิทธิภาพของ
สินคา้ท่ีลูกคา้คาดหวงั (Expected Performance)  ถา้ผลท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ (Product  

Performance)  ต  ่ากว่าความคาดหวงัของลูกค้า จะท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied 

Customer)  แต่ถา้ระดบัของผลท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้  จะท า
ให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Satisfied  Customer) และถา้ผลท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการสูงกว่า
ความคาดหวงัท่ีลูกคา้ตั้งไวจ้ะท าใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ (Delight Customer) 

  ณัฐพชัร์  ลอ้ประดิษฐ์พงษ์ (2549 : 26) ไดส้รุปความหมายของความพึงพอใจว่า  
ความพึงพอใจ  คือ ความรู้สึกของลูกค้าทั้ งท่ีเกิดความพึงพอใจและไม่พอใจ  อันเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีไดรั้บจากการใช้สินคา้หรือบริการ (Perceived Performance) กบัความ
คาดหวงั (Expectation) 
  สรชยั  พิศาลบุตร  (2549 : 8) ไดส้รุปความหมายของความพึงพอใจของลูกคา้ คือ 
การท่ีผูใ้ช้บริการหรือลูกคา้ไดรั้บในส่ิงท่ีตอ้งการ  แต่ส่ิงท่ีตอ้งการตอ้งอยูใ่นขอบเขตท่ีผูใ้ห้บริการ
สามารถจดัหาหรือท าใหไ้ด ้ โดยไม่ขดัต่อวตัถุประสงคห์รือความถูกตอ้งเหมาะสมในการใหบ้ริการ  

  ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2550 : 178) ไดส้รุปความหมายของความพึงพอใจวา่ หมายถึง 
พฤติกรรมหรือการแสดงออก ความรู้สึกท่ีดี หรือเจตคติท่ีดี รวมถึงอารมณ์ความรู้สึกใด ๆ ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะตอ้งเกิดจากเหตุผลเสมอ ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการของแต่
ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั เรียกวา่ แรงจูงใจ เม่ือไดรั้บการจูงใจจะเกิดความพึงพอใจ 
   Peter and  Olson   (2010 : 387) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง  
การรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีอยู่ในความสัมพนัธ์กบัความ
คาดหวงัตามท่ีระบุไวก่้อนหน้าน้ี ผูบ้ริโภคจะมีความคาดหวงัท่ีแตกต่างกันอย่างมาก และหาก
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บเกินความคาดหวงัของพวกเขาและจะเป็นผูท่ี้จะบอกต่อเก่ียวกบับริษทัให้ผูอ่ื้น
ทราบ 
 จากนิยามท่ีกล่าวมาขา้งตน้  สามารถสรุปไดว้า่  ความพึงพอใจ คือ ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากความ
พอใจในสินคา้และบริการ  และการตอบสนองจากผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้ไดรั้บมากกวา่ความคาดหวงัท่ี
ไดต้ั้งไวท้ั้งก่อนซ้ือสินคา้และหลงัการใชสิ้นคา้นั้น  ส่งผลท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้นั้นอีก 
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 2.2.2   ความส าคัญของความพงึพอใจ 
   ในการประกอบธุรกิจต่าง ๆ นั้น  ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีตระหนักถึงการสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค  เพราะเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะดึงให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชห้รือซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
ซ ้ าอีก  ดงันั้นความพึงพอใจจึงมีความส าคญั ดงัน้ี (ปณิศา  มีจินดา, 2553 : 83-90)  

   2.2.2.1   ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า 
   2.2.2.2   ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อและการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์ 

   2.2.2.3   ความพึงพอใจจะท าใหค้วามรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาลดลงหากมีการ
ปรับเปล่ียนในเร่ืองราคาและต่อตา้นการเปล่ียนแปลงของคู่แข่งขนัมากข้ึน 

   2.2.2.4 ความผกูพนัดา้นความสัมพนัธ์อนัดี 

 2.2.3  ปัจจัยทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า  
   ฉตัยาพร  เสมอใจ (2547 : 156-157)  ไดแ้บ่งปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ออกไดเ้ป็น 5 ประการ  ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ  ราคา  สถานการณ์แวดลอ้ม  ปัจจยัส่วน
บุคคล  และคุณภาพสินคา้ท่ีใชร่้วมกบัการบริการ ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียด ดงัน้ี 
  2.2.3.1  คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

   คุณภาพการบริการเป็นความคาดหวงัของลูกคา้ขั้นพื้นฐาน ซ่ึงเกณฑท่ี์
ลูกคา้ใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการจะวดัจากส่ิงท่ีมองเห็นไดใ้นการบริการ (Tangibles) ความ
เช่ือถือได ้ (Reliability)  การตอบสนอง (Responsiveness)  การรับประกนั (Assurance) และการเอา
ใจใส่ (Empathy)  ลูกคา้มกัคาดหวงัวา่อยา่งนอ้ยจะตอ้งไดรั้บเท่ากบัท่ีเขาคาดหวงั หากคุณภาพของ
บริการต ่ากวา่เกณฑท่ี์ลูกคา้คาดหวงัไว ้ ลูกคา้จะมองหาบริการจากคู่แข่งขนัของธุรกิจ ในการแกไ้ข
ปัญหาคร้ังต่อไป 

   2.2.3.2  ราคา (Price) 

      ราคาเป็นเกณฑข์ั้นต ่าท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นตวัก าหนดคุณภาพของบริการ ลูกคา้
คาดหวงัวา่เขาจะตอ้งไดรั้บคุณภาพเหมาะสมกบัมูลค่าของเงินท่ีเขาจ่ายไป หากเปรียบเทียบคุณค่า
ของการบริการท่ีเขาไดรั้บวา่เหมาะสมกบัราคาของบริการจะส่งผลใหเ้กิดการยอมรับ แต่ถา้ลูกคา้
ไม่ไดรั้บบริการท่ีเขาคิดวา่เหมาะสมกบัมูลค่าเงินท่ีจ่ายไปกลายเป็นความไม่พึงพอใจ ดงันั้นการตั้ง
ราคาจึงควรพิจารณาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพของบริการ ความคาดหวงัของลูกคา้และการแข่งขนั 

  2.2.3.3  สถานการณ์แวดลอ้ม (Environment) 

   สถานการณ์แวดลอ้มต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนตามสภาวการณ์ปัจจุบนั ไม่วา่จะเป็น
สภาพเศรษฐกิจท่ีกระทบต่อผูบ้ริโภค ข่าวสารท่ีเก่ียวกบัการบริการ การบอกต่อของลูกคา้รายอ่ืน ๆ 
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การเขา้มาของคู่แข่งขนัรายใหม่ ๆ หรือการเปล่ียนแปลงของคู่แข่งขนั  ลว้นส่งผลต่อความนึกคิดและ
ความรู้สึกในการตดัสินใจของลูกคา้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ 

  2.2.3.4   ปัจจยัส่วนบุคคล  (Personal Factors) 

     ปัจจยัส่วนบุคคลไม่วา่จะเป็นทศันคติ ความเขา้ใจต่อการบริการ และ
อารมณ์ของลูกคา้ในขณะท่ีรับบริการ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความล าเอียงในการ
ประเมินคุณภาพการบริการและส่งผลใหป้ระเมินคุณภาพต ่ากวา่ท่ีเป็นหรือรู้สึกจริง ๆ 

  2.2.3.5  คุณภาพสินคา้ (Goods Quality) 

    ส่ิงท่ีจะช่วยใหก้ารบริการมีคุณภาพดี คือ  สินคา้ท่ีใชค้วบคู่กบัการบริการ  
การบริการท่ีมีคุณภาพและลูกคา้พึงพอใจ มกัจะใชสิ้นคา้ท่ีดีควบคู่ไปกบัการใหบ้ริการ ดงันั้นองคก์ร
หรือธุรกิจ  จึงจ าเป็นอยา่งยิง่ในการท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใชแ้ต่สินคา้ท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน  เพราะ
หากสินคา้หรือบริการไม่ไดม้าตรฐานลูกคา้ไม่เพียงแต่จะเกิดความไม่พึงพอใจ แต่จะไม่กลบัมาใช้
อีก และยงัจะบอกต่อถึงพฤติกรรมท่ีไม่ดีของธุรกิจนั้น ๆ อีกดว้ย 

 จากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ไม่วา่จะเป็นคุณภาพการบริการ  ราคา  ปัจจยัส่วน
บุคคล  สถานการณ์แวดลอ้ม  และคุณภาพสินคา้ ลว้นเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  เพราะหากผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้
จนเกิดเป็นความพึงพอใจต่อตราสินคา้แลว้  การสร้างความพึงพอใจจะก่อใหเ้กิดประโยชน์และสร้าง
ผลก าไรใหก้บัองคก์รอีกดว้ย  
 2.2.4  ประโยชน์ของความพึงพอใจ 
  ฉตัยาพร  เสมอใจ (2547 : 160) ไดก้ล่าววา่ การสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้จะ
ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อองคก์ร ดงัน้ี 
  2.2.4.1  สร้างผลประโยชน์ใหแ้ก่ธุรกิจในการเพิ่มระดบัความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 
เน่ืองจากท าใหเ้ขา้ใจถึงระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในปัจจุบนั  จากการหาช่องวา่งระหวา่งความ
คาดหวงัของลูกคา้และส่ิงท่ีเราส่งมอบใหแ้ก่ลูกคา้  เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาหรือปรับปรุงให้
สามารถตอบสนองและเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้มากข้ึน  อนัจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
  2.2.4.2 สร้างผลก าไรระยะยาว  หากธุรกิจใดสามารถรักษาลูกคา้ท่ีดีไวใ้นปริมาณ
ท่ีมาก ๆ จะยิง่สร้างผลก าไรมากกวา่การพยายามดึงลูกคา้ใหม่มาทดแทนลูกคา้เก่าท่ีจากไป 

  2.2.4.3 ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจมาก ๆ จะช่วยในการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก 
ท าใหค้นรู้จกัมากข้ึน  เพราะการบอกต่อแบบปากต่อปากดว้ยความช่ืนชม จะสร้างความน่าเช่ือถือได้
มาก 
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  2.2.4.4 ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจมาก ๆ  จะช่วยในการประกนัความเส่ียงจากการ
เกิดความผดิพลาดในการบริการ ลูกคา้ระยะยาวมีแนวโนม้ท่ีจะให้อภยักบัเหตุการณ์ท่ีเกิดความผดิ 
พลาดไดม้ากกวา่ และลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจบริการของแลว้  จะมีความรู้สึกไวต่อขอ้เสนอใหม่ ๆ 
ของคู่แข่งขนันอ้ย 

 สรุปไดว้่า  จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  จะเห็นไดว้่าความ       
พึงพอใจในสินคา้และบริการนั้น เกิดจากประสบการณ์ตรงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภคหรือใช้
สินคา้ และสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างเพียงพอ หรือมากกว่าท่ี
คาดหวงัทั้งก่อนซ้ือและหลงัการใช ้ เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความ
ผูกพนั เกิดความช่ืนชอบแมจ้ะเกิดขอ้ผิดพลาดของตราสินคา้นั้นผูบ้ริโภคจะยงัคงให้อภยั  มีการ      
บอกต่อแบบปากต่อปากและแนะน าผูอ่ื้นมาซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ดว้ยความช่ืนชมน้ีเอง จะสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผูบ้ริโภคและยงัสร้างความย ัง่ยืนให้กบัตราสินคา้ 
นอกจากการสร้างความความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคแล้ว แมแ้ต่ผูป้ระกอบการธุรกิจยงัจะได้รับ
ผลประโยชน์จากการบริหารจดัการในส่วนน้ีเป็นอยา่งมาก เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจใน
สินคา้หรือตราสินคา้แลว้ จะมีผลท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจนั้นๆ เกิดผลก าไรอย่างย ัง่ยืน แต่การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะตอ้งเกิดจากการกระตุน้ ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม ส่ิง
กระตุน้ภายใน และส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากปัจจยัทางการตลาดทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการบริการ ซ่ึง    
ส่ิงกระตุน้ดา้นต่างๆ ท่ีกล่าวมาลว้นเป็นส่ิงก่อใหเ้กิดความตอ้งการผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูซ้ื้อและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ  

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 

 2.3.1  ความหมายของตราสินค้า 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ  (2541 ข : 186)    ไดใ้หค้วามหมายของตรา
สินคา้ (Brands) หมายถึง  ช่ือ (Name) ค  า (Term) เคร่ืองหมาย (Sign)  สัญลกัษณ์   (Symbol)   การ
ออกแบบ (Design)  หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าวรวมกนั เพื่อแสดงความแตกต่างของสินคา้หรือ
บริการของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แข่งขนั 

     เสรี  วงษ์มณฑา (2542 : 97)  ได้ให้ความหมายไวว้่า  ตราสินคา้ (Brand) 
หมายถึง ช่ือ เง่ือนไข รูปลกัษณ์ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่าง ๆ ท่ีรวมกนัแลว้สามารถท าให้สินคา้
แตกต่างไปจากสินคา้อ่ืน ๆ หรือหมายถึงช่ือ (Name) ค  า (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการผสมส่ิงดงักล่าว  เพื่อช้ีให้เห็นวา่สินคา้และบริการของ
ผูข้ายคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งขนัอยา่งไร  
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     วิทวสั  รุ่งเรืองผล (2545 : 141 – 142)  ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ 
(Brand) หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์  การออกแบบ หรือการผสมผสานของส่ิงดงักล่าว โดยมีเจตนาท่ีจะ
ใชเ้ป็นตวัแทนของสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึง หรือกลุ่มหน่ึง เพื่อแยกให้เห็นความแตกต่าง
จากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ   
     บุญอยู ่ ขอพรประเสริฐ (2548 : 20) ไดส้รุปความหมายของตราสินคา้ (Brand) 
หมายถึง สัญลกัษณ์อนัเป็นท่ีรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงทั้งในแง่
ของลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ  บรรจุภณัฑ์  ราคา  ความเป็นมา  ช่ือเสียง  วิถีทาง  การส่ือสารของ
สินค้านั้น  และหมายรวมไปถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแนวทางการด าเนินธุรกิจของ
เจา้ของสินคา้นั้น 

   Kotler and  Keller (2009 : 164) ไดใ้หค้วามหมายของ “ตราสินคา้” วา่คือ  ช่ือ, 
ค  า, เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์  การออกแบบ ท่ีรวมกนัแล้วท าให้สินคา้หรือบริการแตกต่างไปจาก
สินคา้ อ่ืน ๆ หรือการประสมประสานส่ิงดงักล่าวให้เห็นวา่สินคา้และบริการของผูข้ายคืออะไร และ
มีความแตกต่างจากคนอ่ืนๆ อยา่งไร 

 จากแนวคิดของนกัวชิาการท่ีกล่าวมา ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ (Name) ค  า 
(Term) เคร่ืองหมาย (Sign)  สัญลักษณ์ (Symbol)  การออกแบบ (Design)  ท่ีผูข้าย หน่วยองค์กร
ธุรกิจใชเ้พื่อแสดงเอกลกัษณ์  ความจ าเพาะในตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ เช่ือถือ และ
ใชแ้สดงความแตกต่างของสินคา้หรือตราสินคา้จากคู่แข่งขนั  
  2.3.2  ความส าคัญของตราสินค้า 
   ความส าคญัของตราสินคา้ คือ ความสามารถท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑมี์ความแตกต่าง
ภายในจิตใจของลูกคา้ นอกจากน้ีตราสินคา้  ยงัเป็นตวับ่งบอกบุคลิกภาพตลอดจนสถานะทางสังคม
ของผูใ้ชไ้ด ้    ตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งยงัเป็นส่ิงท่ีบอกใหลู้กคา้ทราบถึงคุณภาพของสินคา้หรือบริการ  
โดยตราสินคา้มีส่วนส าคญั ดงัน้ี   (อภิสิทธ์ิ  ฉตัรทนานนท,์ 2553 : 80 - 81) 
    2.3.2.1  ช่วยใหผู้บ้ริโภคเห็นความแตกต่างทางดา้นประเภท  ชนิด  และ
คุณภาพระหวา่งผลิตภณัฑข์องผูผ้ลิต  จากประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑใ์ชซ้ ้ า ๆ   จะท าใหผู้ ้
บริโภคจดจ าตราผลิตภณัฑท่ี์ใหคุ้ณภาพแตกต่างกนั 

    2.3.2.2 ช่วยสร้างความมัน่ใจใหผู้บ้ริโภคทราบวา่ “ใคร” คือผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์
นั้น ๆ สามารถน ามาใชป้ระโยชน์ในการตดัสินใจวา่ ควรจะซ้ือผลิตภณัฑช้ิ์นนั้น ๆ หรือไม่  เป็นการ
ช่วยเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์วา่จะไดผ้ลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ่ึงมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีเคยไดรั้บ 

    2.3.2.3 ช่วยใหก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ท าไดร้วดเร็วตรงตาม
ความตอ้งการไม่สับสนและลดค่าใชจ่้ายในการจดัซ้ือ ถา้ผลิตภณัฑไ์ม่มีตราสินคา้ปรากฏผูบ้ริโภค
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จะตอ้งใชเ้วลามากข้ึนในการพินิจพิจารณา  เพื่อแยกความแตกต่างในผลิตภณัฑต่์าง ๆ ท่ีวางจ าหน่าย
ในร้านคา้ 
    2.3.2.4 ช่วยเพิ่มยอดจ าหน่ายใหแ้ก่ผูผ้ลิตและผูข้าย  รวมทั้งช่วยขจดัผูผ้ลิต
และผูข้ายท่ีมีผลิตภณัฑท่ี์ไม่ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ออกจากตลาด ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์
โดยจ าตราสินคา้ไดแ้ม่นย  าและจะซ้ือเฉพาะตราสินคา้ท่ีใชเ้ป็นประจ าส่วนใหญ่ 

    2.3.2.5 ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละแบบแต่ละผลิตภณัฑไ์ดช้ดัเจน 

    2.3.2.6 ช่วยลดการแข่งขนัในดา้นราคาระหวา่งผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่าย ผูบ้ริโภค 
จะยอมรับราคาท่ีสูงกวา่ส าหรับตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีแพร่หลาย ดว้ยความเช่ือวา่มีคุณภาพแน่นอน
หรือดีกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ตราสินคา้ไม่เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย 

    2.3.2.7 กระตุน้ใหผู้ผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายเกิดความรับผิดชอบต่อลูกคา้และมุ่ง
พฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ข้ึนเร่ือย ๆ  ผูผ้ลิตหรือผูข้ายท่ีสร้างตรา
สินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับในตลาดได ้เม่ือมีการน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดภายใตต้ราสินคา้ท่ีเป็นท่ี
ยอมรับนั้น ๆ จะเขา้สู่ตลาดไดง่้ายข้ึน 

  2.3.3  องค์ประกอบของตราสินค้า 
     Kotler  (อา้งอิงจาก บุญอยู ่ขอพรประเสริฐ, 2548) กล่าวถึง องคป์ระกอบของ
ตราสินคา้  4 อยา่งดว้ยกนั คือ 

      2.2.3.1   Attribute  คือ  รูปร่าง หนา้ตาภายนอกท่ีท าใหเ้กิดการจดจ า 
    2.2.3.2  Benefit   เป็นการบอกถึงคุณประโยชน์ 
    2.2.3.3  Value สร้างคุณค่าใหรู้้สึกวา่ใชแ้ลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จ 

    2.2.3.4  Personality มีบุคลิกภาพ บ่งบอกความเป็นตวัตนของผูใ้ช ้ 
  2.3.4  ประโยชน์ของการตราสินค้า    
     มีนา  เชาวลิต, 2542  (อา้งอิงจาก อภยั  สอดสี, 2548) ไดอ้ธิบายประโยชน์
ของตราสินคา้ ดงัน้ี 

  2.3.4.1  ตราสินคา้มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  
   1) ช่วยใหผู้ซ้ื้อหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก 
   2)  ใหผู้ซ้ื้อรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ 
   3) ผูซ้ื้อเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ามตอ้งการ 

   4)  รับทราบเม่ือสินคา้ใหม่เพิ่มเขา้มา 
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  2.3.4.2  ตราสินคา้มีประโยชน์ต่อผูข้าย  
   1) ง่ายต่อการรับค าสั่งซ้ือและติดตามปัญหา 
   2) ตราสินคา้ไดรั้บความคุม้ครองตามกฎหมาย 

   3) ช่วยสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
   4) ตราสินคา้ช่วยในการแบ่งส่วนตลาด 

  2.3.4.3  ตราสินคา้มีประโยชน์ต่อสังคม 

   1) ตราสินคา้ท่ีเป็นผูน้ า ยอ่มไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไปวา่สินคา้มี
คุณภาพ 
    2) ช่วยใหผู้ผ้ลิตเพิ่มนวตักรรมใหม่ๆ เขา้ไปในสินคา้เพื่อความ 

แตกต่างจากคู่แข่งขนั 

      3) ตราสินคา้ท่ีหลากหลายเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดค้ดัเลือก 

       4) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการขายเก่ียวกบัข่าวสารของสินคา้ 
  2.3.5  ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
    นกัการตลาดมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีดา้นความจงรักภกัดี เพราะ
ความจงรัก ภกัดีในตราสินคา้เป็นเสมือนอิทธิพลท่ีส่งต่อประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ และ
การเลือกบริโภคตราสินค้า เป็นส่ิงท่ีสร้างประโยชน์ให้กับองค์กร มีผลต่ออนาคตขององค์กร
เน่ืองจากความจงรักภกัดีจะน าไปสู่โอกาสท่ีลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกในอนาคต และมีผลต่อการ
แนะน าผูอ่ื้นให้มาซ้ือสินคา้หรือเลือกใชบ้ริการของบริษทัไดใ้นอนาคต ซ่ึงนกัวิชาการหลายท่านได้
ใหค้วามหมายของความจงรักภกัดีไวด้งัน้ี 

 Assael H. (1984 : 70) ไดใ้ห้ความหมายของความจงรักภกัดีวา่ เป็นความ 
รู้สึกหรือทศันคติในเชิงบวกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ และตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดแ้ละเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ และท าให้เกิดการซ้ือตรา
สินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 
 ด ารงศกัด์ิ  ชยัสนิท (2538 : 63) ไดใ้ห้ความหมายของความจงรักภกัดีในตรา
ยี่ห้อ (Brand loyalty) หมายถึง  พฤติกรรมท่ีปฏิบติัอยา่งสม ่าเสมอคงเส้นคงวาในการซ้ือสินคา้ตรา
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงซ ้ าๆ  กนัอยูเ่ป็นประจ า    
 Peter and Olson (1993 : 513) ไดใ้ห้ความหมายของความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้าว่า เป็นความตั้งใจและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราสินค้าเดิมซ ้ า ๆ ซ่ึงกระบวนการทาง
ความคิดของผูบ้ริโภคจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใหมี้การซ้ือตราสินคา้เดิม  
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 Oliver (1999 ; 34  อา้งอิงจาก เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553) ไดใ้ห้
ความหมายของความจงรักภกัดีวา่ เป็นขอ้ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซ ้ าหรือให้การอุปถมัภ์สินคา้อีก
ในอนาคต แมว้่าจะมีอิทธิพลจากภายนอกมากระทบท่ีจะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ลูกคา้ โดยแบ่งได ้4 ระดบั   
   (1) Cognitive Loyalty  เป็นความจงรักภกัดีดา้นความคิดและความรู้ โดยจะ
เกิดความจงรักภกัดีหลงัจากเกิดกระบวนการซ้ือแลว้ 

 (2) Affective Loyalty เป็นความจงรักภกัดีด้านความรู้สึกท่ีเก่ียวพนักับ
พฤติกรรมลูกค้า  ภายใต้ความรู้สึกเชิงบวกกับผลิตภัณฑ์นั้ น มีส่วนประกอบทางด้านอารมณ์
เก่ียวเน่ืองกบัความคิดของลูกคา้ 
  (3) Conative  Loyalty เป็นความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าอีกในอนาคต       
โดยมีประสบการณ์ในปัจจุบันเป็นส่วนประกอบ  ท่ีท าให้เกิดความพยายามในการท่ีจะรักษา
ความสัมพนัธ์ 

  (4) Action Loyalty เป็นความจงรักภกัดีท่ีมัน่คงโดยมีความปรารถนาท่ีจะ
ท าทุกวถีิทางเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการในผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้มีความจงรักภกัดี 
  ฉตัยาพร  เสมอใจ (2547 : 161)  กล่าววา่  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เป็น
ความสมคัรใจของลูกคา้ ท่ีจะตดัสินใจเลือกท่ีจะใช้บริการใดบริการหน่ึงจากธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง
โดยเฉพาะ ในระยะเวลาท่ียาวนาน  และจะด าเนินต่อไปตราบท่ีลูกคา้รู้สึกว่า เขาได้รับคุณค่าท่ี
คาดหวงัจากการเปล่ียนไปหาผูป้ระกอบการรายอ่ืน 

  ณัฐพชัร์  ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549 : 27) ได้สรุปความหมายของความ
จงรักภกัดีไวว้่า ความจงรักภกัดี  คือ  ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ท่ีน าไปสู่ความ 
สัมพนัธ์ในระยะยาว ความจงรักภกัดีของลูกค้ามิใช่เพียงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเท่านั้น แต่ครอบ          
ความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิดและความสัมพนัธ์ในระยะยาว ซ่ึงการซ้ือซ ้ าของลูกค้า ไม่ได้
หมายความวา่มีความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั 

 นิเวศน์  ธรรมะ และคณะ (2552 : 54 ) ให้ความหมายของความจงรักภกัดีต่อ
ตราผลิตภณัฑ์ หมายถึง ทศันคติท่ีดีและช่ืนชอบ ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อการซ้ืออย่างไม่เปล่ียนแปลง 
โดยซ้ือเฉพาะตราสินคา้นั้นเพียงอยา่งเดียว โดยไม่พิจารณาตราสินคา้อ่ืน ๆ เลย  ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินค้าเป็นผลมาจากแรงสนับสนุนด้านบวกท่ีเกิดข้ึนจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้ น 
ผู ้บริโภคเลือกท่ีจะลดความเส่ียง (จากความผิดหวังเ ม่ือทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ )  และช่วย
ประหยดัเวลา (จากการแสวงหาขอ้มูล) โดยการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิมท่ีพึงพอใจอยูแ่ลว้อย่างสม ่าเสมอ
นัน่เอง    
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 กล่าวโดยสรุป ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ คือ ขอ้ผกูมดัของผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกใน
เชิงบวกต่อตราสินคา้ โดยมีความเช่ือมัน่  มีความรู้สึกพึงพอใจ  มีความสม ่าเสมอคงเส้นคงวา ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะแสดงออกในทั้งในเชิงพฤติกรรมและในเชิงทศันคติ ท่ีจะให้การอุปถมัภ์ในผลิตภณัฑ์
และบริการและซ้ืออย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ  โดยมีแนวโน้มในการซ้ือซ ้ าในสินคา้นั้น ๆ เป็นการ
ประจ าในระยะยาว  
  2.3.5.1 ความส าคญัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
   การแสวงหาลูกคา้ใหม่นั้นมีความส าคญัอยา่ยิง่ แต่ธุรกิจต่างๆควรจะให้
ความสนใจอย่างจริงจงัในการด าเนินกลยุทธ์เพื่อรักษาและส่งเสริมความส าคญักบัลูกคา้เดิม เพื่อ
สร้างความภกัดีในสินคา้และบริการของบริษทัเน่ืองจากลูกคา้มีความภกัดีส่งผลดี  ดงัน้ี  

   1) ช่วยลดตน้ทุนของบริษทัในการแสวงหาลูกคา้รายใหม่ 
   2) ช่วยใหธุ้รกิจไม่ตอ้งลดราคาสินคา้และบริการบ่อยคร้ัง 

   3) ช่วยใหบ้ริษทัสามารถตั้งราคาสินคา้และบริการใหเ้พิ่มข้ึน 

   4) ช่วยแนะน าลูกคา้รายใหม่มาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัเพิ่มข้ึน 

    5) ช่วยใหบ้ริษทัมีผลการด าเนินงานเพิ่มข้ึนจากเดิม 
   2.3.5.2  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้  
      ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2547 : 30)  ไดก้ล่าวถึงเหตุหรือปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้  ดงัน้ี 
    1)  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยปกติแล้ว
ลูกคา้มกัจะพฒันาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัส่ิงท่ีจะเกิดข้ึน หรือไดรั้บก่อน
การตดัสินใจ  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือเป็นการประเมินผล
จากการซ้ือสินคา้ไปแลว้ โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงท่ีไดรั้บจริงๆ เม่ือซ้ือ
สินคา้ไปแล้ว ซ่ึงการสร้างความพอใจท่ีเหนือความคาดหวงัก่อนการซ้ือสินคา้ จะส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้  
     2) ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความ 
สัมพนัธ์ระหว่างกนัและกนั  ความสัมพนัธ์จากอารมณ์  ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมี
ความมัน่ใจ ความไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการ
ความคิดในการตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้  
     3) ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีลูกคา้
มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ นั่นหมายถึง ความผูกพนัท่ีมีต่อสินคา้หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากับ
องค์กร และท าให้เขาเหล่านั้นมีความช่ืนชอบต่อองค์กรนั่นเอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่า
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หรือทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินค้า หรือบริการท่ี
นอกเหนือจากบทบาทหนา้ท่ีของตราสินคา้เพียงล าพงั  
     4) ประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (History with the Company) การ
รับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวติัขององค์กร  มีผลต่อความตั้งใจ ความจงรักภกัดี และการซ้ือ       
สินคา้ของลูกคา้ ซ่ึงรวมถึงปัจจยัท่ีเกิดจากการส่งผา่นขอ้มูลข่าวสารภายในครอบครัว และความเช่ือ
จากรุ่นหน่ึงไปอีกรุ่นหน่ึง เช่น ในวยัเด็กเม่ือเห็นพ่อแม่ใช้รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง เม่ือโตข้ึนก็มี
แนวโนม้จะใช้ยี่ห้อดงักล่าวดว้ย  ดงันั้น การสร้างความประทบัใจในคร้ังแรกจึงเป็นส่ิงจ าเป็นและ 
จะน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในอนาคตได้เป็นอย่างดี  และมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการ
ต่อเน่ืองอ่ืน ๆ สูง  
  2.3.5.3  ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
     Asseal (1992) ไดร้วบรวมลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ไวด้งัน้ี 

     1)  เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจท่ีจะเลือกใชต้ราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงไป
อยา่งยาวนานและตลอด 

     2)  การเลือกซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น ๆ ซ ้ าอีกในอนาคต 

     3)  การแนะน าให้เพื่อนหรือคนรู้จกัใชสิ้นคา้ของตราสินคา้นั้น ๆ 

     4)  ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ในหมวดอ่ืน ๆ หรือประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินคา้เดิม แมว้า่ตราสินคา้อ่ืน ๆ จะมีราคาท่ีต ่ากวา่  

      สมจิตร  ลว้นจ าเริญ (2532) ไดร้วบรวมลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้จากการศึกษาสหสัมพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีต่อตราสินกบัลกัษณะของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ 
      1)   ลกัษณะทางเศรษฐกิจสังคม ทางประชากร และทางจิตนิสัยของ
ผูบ้ริโภคจะไม่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ หรือถา้หากมีก็พบความแตกต่าง
เพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น 

      2) ความภกัดีจะมีสหสัมพนัธ์ในทางบวกกบัแม่บา้นท่ีมีการเขา้สังคม
กบัเพื่อนบา้น 

      3) ลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะแตกต่างไปตาม
ผลิตภณัฑ ์เช่น ผูซ้ื้อตราสินคา้กาแฟจะมีลกัษณะของความเช่ือมัน่ในตนเอง และอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง
มีผลต่อความภกัดีดว้ย 
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       4) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้โดยธรรมชาติอยู่
ก่อนแลว้ แต่ถา้ตราสินคา้ท่ีตนชอบอยูไ่มมีขายในร้านท่ีสะดวกต่อการซ้ือ ผูบ้ริโภครายนั้นจะ
เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนมากกวา่ท่ีจะรอเวลาในการหาซ้ือตราสินคา้ท่ีตนชอบ 

       5) ไม่มีหลักฐานแน่ชัดว่า พฤติกรรมความภกัดีของผูน้ ากลุ่มอย่าง            
ไม่เป็นทางการจะมีผลต่อพฤติกรรมของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในกลุ่ม 

   2.3.5.4  ประเภทความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  
    Jerry C. Olson  (1996 : 514 – 515) ไดแ้บ่งประเภทของความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ไว ้5 ประเภท คือ 

       1) Undivided Brand Loyalty คือความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบบไม่
สามารถแบ่งได ้จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบท่ีซ้ือตราสินคา้เดียวตลอด  

     2) Occasional Switch Loyalty คือ การซ้ือสินคา้ท่ีมีการสลบัซ้ือ
ระหวา่งตราสินคา้เป็นบางโอกาส  
     3) Switch Loyalty คือ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบบสลบัตรา
สินค้า จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบสลับการซ้ือในตราสินค้า 2 ตราสินค้าเป็นช่วงๆ          
เท่า ๆ กนั  

     4) Divided  Brand Loyalty คือความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบบ
สามารถแบ่งได ้จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบการซ้ือในตราสินคา้ 2 ตราสินคา้เป็นช่วงๆ 
แต่จะไม่เท่ากนั  
     5) Brand Indifference คือความจงรักภกัดีท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถแยก
ความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ได ้จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบท่ีผสมกนัในหลายตรา
สินคา้ พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่แสดงใหเ้ห็นถึงการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง  
   2.3.5.5  การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
      Back  แบ่งการวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 3 ประการ ดงัน้ี  
(2001 : 31 – 35 ;  อา้งอิงจาก วฒิุพร  ลูกบวั : 2549) 
     1)  การวดัความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
(Behavioral Brand Loyalty)  การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าโดย
สามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวคิดย่อยคือ  การวดัโดยการแบ่งสัดส่วนการซ้ือสินค้าของลูกค้า 
(Proportion of  Purchase Measure)  และการวดัล าดบัการซ้ือสินคา้ (Sequence-of-Purchase 

Measure) มีรายละเอียด ดงัน้ี  
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      2) การแบ่งสัดส่วนการซ้ือ (Proportion-of-Purchase Measure) Sheth  

และคณะ ใชจ้  านวนความถ่ีของการซ้ือตราสินคา้แลว้น าผลท่ีไดไ้ปเปรียบเทียบกบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ
สินคา้ทั้งหมด   ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะออกมาในรูปของอตัราส่วนหรือค่าร้อยละ  เช่น  หากลูกคา้มีการซ้ือ
สินคา้เดียวกนัถึง 7 คร้ัง จากการซ้ือทั้งหมด 10 คร้ัง แสดงว่าลูกคา้ดงักล่าวจะมีความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ร้อยละ 70 
        3) การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดยใช้พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
การวดัล าดบัของการซ้ือ (Sequence-of Purchase Measure) Sheth และคณะกล่าวว่า การวดัใน
รูปแบบน้ี เป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ือง (Consistency) ท่ีผูบ้ริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือแบบ
สลบัซ้ือระหวา่งตราสินคา้เป็นบางโอกาส และพฤติกรรมซ้ือแบบสลบัตราสินคา้ พบวา่การซ้ือแบบ
แรกแสดงให้เห็นถึงการซ้ือตราสินคา้นั้นอย่างต่อเน่ืองซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีมากกวา่การซ้ือในรูปแบบหลงั 

       4) การวดัความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติต่อตราสินค้า  
(Attitudinal Brand Loyalty)  แนวคิดการวดัโดยใช้พฤติกรรมจะสามารถวดัได้อย่างแน่ชดั และ
สามารถท านายถึงการซ้ือในคร้ังต่อไปแต่ก็ไม่สามารถอธิบายให้เขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงในความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  ซ่ึงการศึกษาเร่ืองทศันคตินั้นจะเป็นการศึกษาถึง
ลูกคา้เก่ียวกบัโครงสร้างทางจิตใจท่ีสามารถอธิบายถึงการเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  ซ่ึงหาก
ลูกคา้สามารถแสดงทศันคติในเชิงบวกหรือช่ืนชอบต่อตราสินคา้ท่ีเขาเลือกซ้ืออยา่งชดัเจน มากกวา่
ตราสินคา้อ่ืนไดก้็แสดงวา่ลูกคา้คนนั้นเป็นผูท่ี้ภกัดีต่อตราสินคา้นั้น  โดยการวดัดงักล่าวอาจเป็นการ
ตั้งค  าถามให้ลูกคา้จดัอนัดบัความช่ืนชอบให้กบัตราสินคา้ (Ranking Scale) วา่ตราสินคา้ใดท่ีชอบ
มากท่ีสุด 

        5) การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมและทศันคติต่อ
ตราสินคา้ (Combined Behavioral and Attitudinal Brand Loyalty)  แนวคิดประการสุดทา้ยน้ีเป็น
การแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนของการวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใชพ้ฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและการ
วดัความจงรัก ภกัดีต่อตราสินคา้โดยใชท้ศันคติ  ซ่ึงไดมี้การพฒันาจากการวดัจากพฤติกรรมควบคู่
กนัไปกับการวดัทศันคติต่อตราสินค้า โดยมีนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่านให้แนวคิด
ส าหรับการวดัโดยการผสมองค์ประกอบทั้งสองประการ คือ การผสมผสานระหว่างแนวคิดเร่ือง
พฤติกรรมและทศันคติวา่เป็นการลดความส าคญัของการตดัสินใจท่ีมุ่งเนน้การซ้ือในตราสินคา้เดียว 
อนัเน่ืองจากการคิดวา่ตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน 

 นอกจากน้ียงัมีนกัการตลาดและนกัวชิาการไดใ้หแ้นวคิดการวดัความจงรักภกัดีต่อตรา 
สินคา้แบ่งออกเป็น  2  ประการ ดงัน้ี  (Aaker. 1991 : 147 ;  อา้งอิงจาก วุฒิพร  ลูกบวั : 2549)  
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 (1)  การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement)  เป็นวิธีโดยตรงในการวดัความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้  โดยเฉพาะอยา่งยิง่พฤติกรรมท่ีเป็นนิสัย คือ การพิจารณารูปแบบการซ้ือจริง
โดยอาจใช้วิธีการวดัอตัราการซ้ือซ ้ า (Repurchase Rates) วดัเปอร์เซ็นต์ของการซ้ือ (Percent of 

Purchase)  หรือวดัจ านวนของตราสินคา้ท่ีซ้ือ (Number of Brands Purchased)  ซ่ึงลูกคา้อาจมีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้แตกต่างกนัไปตามระดบัของสินคา้ (Product Class)  โดยทั้งน้ีข้ึนอยู่กบั
จ านวนตราสินคา้ของคู่แข่งและธรรมชาติของสินคา้ดว้ย 

 ในทางการตลาดทุก ๆ  องค์กร  ต่างมีวตัถุประสงค์หลกัท่ีตอ้งการสร้างให้ลูกคา้กลุ่ม 
เป้าหมายเกิดความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ของตนเองอยา่งต่อเน่ืองในระยะยาว  เพราะความจงรัก 
ภกัดีน้ีเองจะสามารถส่งผลให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซ ้ า ยอดขายสูงข้ึนและองคก์รเติบโตไดใ้นท่ีสุด และ 
วงจรการซ้ือซ ้ าสินคา้ของลูกคา้ประกอบไปดว้ยปัจจยั 5 ระยะไดแ้ก่ 

  (1.1)  ระยะการซ้ือแบบ Passive หรือการซ้ือท่ีไม่มีปฏิกิริยาตอบโต ้ไม่มีอารมณ์ร่วม 

  (1.2)  ระยะการซ้ือแบบ Active คือการซ้ือท่ีมีส่วนร่วมมากข้ึน รวมถึงการซ้ือ 

  (1.3)  ระยะการถูกกระตุน้    
  (1.4) ระยะการรักษาลูกคา้ไว ้

  (1.5) ระยะการซ้ือซ ้ า  

 (2)  การวดัเชิงทศันคติ (Attitudinal Brand Loyalty)  จะเป็นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ทางดา้นอารมณ์ และความรู้สึก โดยผูบ้ริโภคจะแสดงออกถึงความพอใจท่ีมีอารมณ์และความรู้สึก
เขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมีองคป์ระกอบอยู ่4 ประการไดแ้ก่ 

  (2.1)  ตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้  (Switching Cost)  เป็นการวดัท่ีท าให้ทราบถึง
พื้นฐานของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ เน่ืองจากหากเป็นการลงทุนท่ีสูงและเกิดความเส่ียง
ส าหรับบริษทัหรือผูบ้ริโภค  ถา้หากตอ้งการท่ีจะเปล่ียนตราสินคา้แลว้  ผูบ้ริโภคอาจจะลังเลถึงความ
เส่ียงท่ีจะพบสินคา้คุณภาพดอ้ยกวา่ดว้ย 

  (2.2) การวดัความพึงพอใจ  (Measuring Satisfaction)  ซ่ึงเป็นกุญแจท่ีส าคญัใน        
ทุก ๆ ระดบัของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ในขณะเดียวกนัอาจพบความไม่พึงพอใจของลูกคา้ท่ี
สามารถน าไปสู่การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนแทนได ้

  (2.3) ความชอบในตราสินคา้ (Liking of the Brand)  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ในระดบัน้ีลูกคา้ช่ืนชอบสินคา้ตรานั้น  ถือวา่ตราสินคา้นั้นเป็นเสมือนเพื่อน มีความคุน้เคย  ลูกคา้ท่ีมี
ทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้เดียวจะต่อตา้นตราสินคา้ของคู่แข่งขนั  เน่ืองจากทศันคติเป็นเร่ืองท่ี
เก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึกมากกวา่การมองถึงคุณสมบติัและขอ้ดีของสินคา้ทางลกัษณะกายภาพ  
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โดยระดบัความชอบสามารถแบ่งไดเ้ป็นความช่ืนชอบ (Liking)  ความเคารพ (Respect)  มิตรภาพ  

(Friendship) จนน าไปสู่ความไวว้างใจ (Trust) 

  (2.4)  ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า คือ ความผูกพนั (Commitment)  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
แสดงดา้นความรู้สึกและดา้นจิตใจท่ีมีต่อราคาสินคา้  ซ่ึงลูกคา้อาจมีความรักและความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินคา้นั้นๆ สูงมาก 

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดเ้สนอวธีิการในการวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดย
แบ่งออกเป็น 2 วธีิ ดงัน้ี 

 (1)   การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรม (Behavior Measure) ซ่ึงมี
รูปแบบการวดั ดงัน้ี 

  (1.1)  อตัราการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค (Repurchas rate) หมายถึง การศึกษาจ านวนคร้ัง
ในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค มีผูเ้สนอเกณฑ์การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ดว้ยวิธีการวดัอตัรา
การซ้ือซ ้ าไวม้ากมาย เช่น Brow (cited in Assael, 1995) เสนอวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้จะซ้ือสินคา้เดิมติดต่อกนั 5 คร้ัง 

  (1.2)  อตัราส่วนในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค (Percent of Purchase) หมายถึง การ 
ศึกษาสัดส่วนของตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือซ ้ า เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ทั้งหมดใน
สินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 

  (1.3)  จ านวนของตราสินคา้ท่ีซ้ือ (Number of Brands Purchased) หมายถึง 
การศึกษาจ านวนของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 

 (2) การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จากองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีรวมกนัเป็นตน้ทุนใน
การเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost Measure) มี 2 รูปแบบ ดงัน้ี 

  (2.1)  Invested Costs หมายถึง การศึกษาตน้ทุนท่ีลดลงไป เม่ือผูบ้ริโภคมีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง เช่น ผูใ้ช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของตราสินคา้ Nokia อาจมี
ความรู้เก่ียวกบัการใช้งานของสินคา้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ยอมลงทุนซ้ืออุปกรณ์เสริมไวใ้ช้งาน ซ่ึง
ใชไ้ดเ้ฉพาะกบัสินคา้ของ Nokia เท่านั้น 

  (2.2)  Risk of Change หมายถึง การศึกษาความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค หาก
เปล่ียนตราสินคา้ท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้ จะมีผลกระทบอะไรตามมา โดยความเส่ียงแบ่งออกเป็นความเส่ียง
ทางการเงิน ทางสังคม และทางจิตวทิยา 
  2.3.5.6  ประโยชน์ของความจงรักภกัดี 
   ความจงรักภกัดีเป็นเสมือนอิทธิพลท่ีส่งต่อประสบการณ์ในการเลือก
ซ้ือสินคา้และเลือกบริโภคตราสินคา้  มีหลายองคป์ระกอบท่ีสร้างให้เกิดประสบการณ์ในการเลือก
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ซ้ือสินค้า เช่น ความง่ายในการคน้หาสินคา้และประสบการณ์หลงัจากการซ้ือสินคา้ (ศุภธณิศร           
เติมสงวนวงศ,์ 2553) การสร้างสัมพนัธภาพและความพึงพอใจจะช่วยขยายความจงรักภกัดีของลูกคา้  
Reichheld and Sasser (อา้งอิงจาก สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2549 : 78 - 79) กล่าววา่  ถา้องคก์รสามารถ 
ท่ีจะรักษาลูกคา้ให้อยู่นานก็จะยิ่งสามารถท าก าไรให้กบับริษทัเพิ่มมากข้ึน  และความจงรักภกัดียงั
ก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่องคก์รดงัน้ี 

    1) ก าไรจากการเพิ่มยอดการซ้ือ  เพราะหากบริษทัมีการขยายใหญ่ข้ึน 
การออกผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ก็จะเพิ่มข้ึน ลูกคา้สามารถท่ีจะซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑม์ากข้ึน จึงควรตอ้ง
รักษาลูกคา้เหล่านั้นไวใ้นระยะยาว เพราะยิง่นานวนัเขาเหล่านั้นจะยิง่ใชบ้ริการมากข้ึน 
    2) ก าไรจากการลดต้นทุนการผลิต  เม่ือลูกค้ามีประสบการณ์ใน
ผลิตภณัฑ์และสินคา้แล้ว จะตอ้งการขอ้มูลในสินคา้และบริการน้อยลง  จะมีขอ้ผิดพลาดในการ
บริการนอ้ยลงทั้งจากความไม่เขา้ใจของผูรั้บบริการและความสามารถของผูใ้ห้บริการ จึงท าให้ความ
ผดิพลาดนอ้ยลง และเสียค่าใชจ่้ายในการแกไ้ขปัญหานอ้ยลงไปดว้ย 

    3) ก าไรจากการบอกต่อ ค าแนะน าแบบปากต่อปากเป็นเสมือนการ
โฆษณาหรือการขายท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายและมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ
จากตวับุคคล ลูกคา้ท่ีพอใจบริษทัมกัจะช่วยแนะน าลูกคา้ใหม่ใหโ้ดยท่ีบริษทัไม่ตอ้งลงทุน  
     4) ก าไรจากการลดลงของการให้ราคาพิเศษ เพราะลูกค้าใหม่มัก
ตอ้งการท่ีจะไดป้ระโยชน์จากส่วนลดในการจูงใจใหท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ ๆ แต่ส าหรับลูกคา้เก่า
ไม่จ  าเป็นตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีเน่ืองจากมีประสบการณ์ในสินคา้และผลิตภณัฑ์แลว้ ลูกคา้ท่ีมี
ความจงรักภกัดีกบัสินคา้ของบริษทั มกัจะไม่ค่อยอ่อนไหวกบัราคาผลิตภณัฑ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป และ
ลูกคา้เก่าก็ยอมจ่ายในราคาปกติ และไม่เลิกซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทั  หรือบางคร้ังอาจจะจ่ายในราคา
ท่ีแพงข้ึนหากมีการปรับข้ึนราคา   
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุดท่ีจะ
สร้างผลก าไรและการเติบโตให้กบัธุรกิจอย่างย ัง่ยืน คือ การรักษาไวซ่ึ้งลูกคา้ท่ีมีอยูเ่ดิม นัน่คือ การ
สร้างความจงรัก ภกัดีใหก่้อเกิดกบัผูบ้ริโภคให้มีกบัตราสินคา้ เพราะยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจากลูกคา้เดิม
ใชต้น้ทุนทางการ ตลาดนอ้ยกวา่ยอดขายท่ีเกิดจากฐานลูกคา้ใหม่  แต่จะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ไม่มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ สามารถเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนได ้ถา้ตราสินคา้นั้นมีขอ้เสนอท่ี
ดีกวา่ ในขณะท่ีสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการศึกษาท่ีดีข้ึน จึง
ท าใหพ้ฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนแปลงไป  ดงันั้นเพื่อให้เป็นการแน่ใจวา่ผูบ้ริโภคจะมีความจงรัก 
ภกัดีต่อตราสินคา้  ผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้งสร้างความประทบัใจ  ความไวว้างใจในตราสินคา้        
ของตนเอง สร้างภาพลกัษณ์องคก์รใหมี้ความน่าเช่ือถือ มีความสม ่าเสมอคงเส้นคงวา  การให้บริการ
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มีความเช่ือมโยงและมีสัมพนัธภาพท่ีดีต่อผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัต่อตราสินค้า          
ของตน มีขอ้มูลและรายละเอียดท่ีมากพอต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จนสามารถท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  
 

2.4 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 

 จากการศึกษาคน้ควา้ ผูว้จิยัไดพ้บงานวจิยัซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัประเด็นต่าง ๆ อาทิ 
ความพึงพอใจ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ พฤติกรรมและกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงประเด็นต่าง ๆ มกัจะใชเ้ป็นตวัแปรส าคญัในการศึกษาวจิยัดว้ย 

 ดงันั้น  ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท าในส่วนน้ีข้ึน  โดยมีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นส าคญัๆ ท่ีมี
ประโยชน์ต่อการศึกษาของผูว้จิยั ดงัน้ี 
 

 

 กัญรัตน์  หงศ์วรนันท์  (2550)  ศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ของ
องคก์รกบัภาพลกัษณ์ในใจของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลค่ายญ่ีปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  ใชก้าร
วิจยัเชิงสหวิทยาเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบผสมผสาน โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหวา่ง 20-30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพส่วนใหญ่
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,000 – 20,000 บาท โดยกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารการโฆษณารถยนตจ์ากส่ือโทรทศัน์เป็นอนัดบัแรก รองลงมาเป็นการเปิดรับจากส่ือ
หนงัสือพิมพ ์กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์ต่อรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลโดยพึงพอใจสูงสุด
ในดา้นประสิทธิภาพของเคร่ืองยนต ์ความรู้สึกประทบัใจและภาคภูมิใจกบัการเป็นเจา้ของรถยนต์
ยี่ห้อท่ีใชอ้ยู่ และเร่ืองบรรยากาศของโชวรู์ม การให้บริการของพนกังานและความปลอดภยัในการ
ขบัข่ีตามล าดับ ส าหรับเหตุผลในการเลือกซ้ือรถยนต์มีหลายประการ เช่น ราคาท่ีสมเหตุสมผล 
รูปลกัษณ์การตกแต่งท่ีถูกใจ มีรุ่นใหเ้ลือกมาก  แต่มีอยูเ่หตุผลหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามเห็นตรงกนัใน
ทุกกลุ่มตวัอย่างทุกยี่ห้อ คือ เหตุผลท่ีว่าการเป็นท่ียอมรับต่อสังคม หรือความภาคภูมิใจเม่ือไดเ้ป็น
เจา้ของรถยนต์ยี่ห้อท่ีตนได้ใช้อยู่ ซ่ึงแนวโน้มพบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อเดิมท่ี          
เคยใช้ถึงร้อยละ 53.50  เหตุผลเพราะผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจจากประสบการณ์คร้ังก่อนหรือ
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจ  ท าให้บริษทัรถยนตทุ์กแห่งพยายามสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคใ์หเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์จริงในใจของผูบ้ริโภค  
 ไกรฤกษ์ พฒันพงษ์ไพบูลย  ์ (2547) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพล        
ต่อการสร้างความจงรักภกัดีและแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยตา้ของ        
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์  ด้านประชากรศาสตร์ และ
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความจงรักภกัดีของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลยี่ห้อโต
โยตา้ ซ่ึงจากการศึกษาพบ ว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี  การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
นิยมใช้รถขนาด 1,600 ซีซี โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อยู่
ในระดบัมาก  ทั้งในดา้นสมรรถนะหลกั ดา้นรูปลกัษณ์ ดา้นภาพพจน์ของตราสินคา้ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง
มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือจากตวัแทนจ าหน่ายและศูนยบ์ริการ ใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือ
สูงสุด 24 เดือน โดยกลุ่มตวัอยา่งพิจารณาจากคุณภาพของสินคา้เป็นหลกั และรองลงมาคือ ในดา้น
ราคา  โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ส่วนใหญ่จะมีความ
ภาคภูมิใจในภาพลกัษณ์ ความมีช่ือเสียงของยี่ห้อและจะแนะน าบอกต่อให้บุคคลอ่ืนซ้ือรถยนตต์รา
ยี่ห้อโตโยตา้  โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในอนาคต ถา้มีโครงการในการซ้ือรถยนต ์            
คนัใหม่จะซ้ือรถยนตต์รายีห่อ้โตโยตา้ในระดบัปานกลาง 

 จีรวรรณ อยูสุ่ข (2549)  ไดศึ้กษาถึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ต่อการซ้ือเส้ือผา้ Esprit ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมี
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ Esprit ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี  มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท โดยมีอาชีพพนกังานเอกชน
มากท่ีสุดจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศ ระดบัการศึกษา รายได ้ และ อาชีพ มีผลต่อความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ต่อการซ้ือเส้ือผา้ Esprit ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งคุณค่า
ตราสินคา้ Esprit ดา้นคุณภาพตราสินคา้เส้ือผา้ Esprit สามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 

Esprit ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จุไรลกัษณ์  จนัทสีหราช (2553) ศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อความ
ไวว้างใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ บริษทั ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั โดยมีความ        
มุ่งหมายเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์กบัความไวว้างใจของลูกคา้  เพื่อศึกษาความ 
สัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจของลูกค้ากับความจงรักภักดีท่ีมีต่อบริษทัฮอนด้า ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จ ากดั  จากผลการศึกพบวา่  ลูกคา้ท่ีมีอาย ุ51 ปีข้ึนไปมีระดบั ความไวว้างใจต่อบริษทั 
ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด  มากกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ความสัมพนัธ์ในด้าน
ภาพลักษณ์กบัความไวว้างใจของลูกค้า รู้สึกมีความไวว้างใจอย่างเต็มท่ี เช่ือว่ากระบวนการให ้
บริการในดา้นต่างๆ เป็นไปอยา่งถูกตอ้ง และเช่ือวา่ขอ้มูลในดา้นต่างๆ ท่ีไดรั้บมีความถูกตอ้งแม่นย  า 
และลูกคา้มีการประเมินวา่มีความไวว้างใจในระดบัมาก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจของลูกคา้กบัความจงรักภกัดีท่ีมีต่อบริษทั ฮอนดา้  ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จ ากดั โดยลูกคา้จะบอกเล่าส่ิงดี ๆ ท่ีไดรั้บให้ผูอ่ื้นฟัง และในคร้ังต่อไปถา้ตอ้งการซ้ือ
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รถยนต์มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้ มีความรู้สึกผูกพนั มีความสุขทุกคร้ังท่ีไดรั้บการ
บริการและไดใ้ช้รถยนต์ฮฮนดา้ หากบริษทัมีการจดักิจกรรมใด ๆ ยินดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ณฐักานต ์สุขเก้ือ (2548) ไดศึ้กษาวจิยัความพึงพอใจของลูกคา้ต่อบริการหลงัการรถยนต์
ของบริษทัสยามนิสสันกรุงเทพ จ ากดั  โดยไดท้  าการศึกษาวิจยักบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการท่ี
น ารถเขา้รับบริการในศูนยบ์ริการของบริษทัสยามนิสสัน กรุงเทพ จ ากดั ซ่ึงจากการศึกษาส่วนใหญ่
ผูใ้ชบ้ริการจะเป็นเพศชาย มีอายุ 35 ปีข้ึนไป การศึกษาระดบัปริญญาตรีและมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 
15,000 บาท ผลการวิจยัพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการบริการหลงัการขายโดยรวม อยูใ่น
ระดับมาก ซ่ึงผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการมากท่ีสุด              
รองลงมา คือ  ด้านค่าใช้จ่าย  ด้านระบบการให้บริการ ด้านคุณภาพงานซ่อม และด้านสถานท่ี
ตามล าดับ โดยมีเหตุปัจจยัท่ีน ารถเข้าศูนย์บริการมากท่ีสุดคืออยู่ในช่วงระยะประกัน  และจาก
ประสบการณ์ท่ีเคยเขา้รับบริการจากศูนยแ์ห่งน้ี  ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการให้บริการของ
เจา้หนา้ท่ีมากท่ีสุด 
 ธันยพงศ์  สุวรรณโชติ (2550)  ศึกษาวิจยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีของลูกค้า ท่ี มี ต่อการบริการด้านช้ินส่วนอะไหล่ยานยนต์ของบริษัท  เอฟ เจ ที               
คอมเมอร์เชียล จ ากดั  โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพในฯ กรุงเทพนอกฯ 
ภาคกลาง  ภาคตะวนัออก ภาคเหนือ  ภาคอีสาน  ภาคใต ้ จ  านวน 277 ตวัอยา่ง ซ่ึงจากผลการศึกษา
พบวา่  ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ
อยูใ่นระดบัดี โดยแยกเป็นดา้นผลิตภณัฑ์มีความพึงพอใจคุณภาพของ SEGER ช่ือเสียงของบริษทั 
ความสวยงามของบรรจุภณัฑ์ สินคา้ถูกตอ้งตามท่ีสั่งซ้ือตามล าดบั ในด้านราคา มีความพึงพอใจ
ระดบัดีต่อปัจจยัดา้นการจ่ายเงินคุม้ค่ากบับริการและคุณภาพของสินคา้ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย          
มีความพึงพอใจในระดบัดีต่อปัจจยัความเหมาะสมในการ   สั่งซ้ือและจดัส่งสินคา้  ดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความพึงพอใจในระดบัดีต่อปัจจยัการลดราคา การน าเสนอสินคา้ผ่านแคตตาล๊อก และ
การสะสมยอดซ้ือเพื่อลดราคาตามล าดบั  ดา้นการบริการของพนกังาน มีความพึงพอใจในระดบัดี 
ต่อกิริยามารยาทของพนักงาน การพูดจา การใส่ใจในการบริการ แต่งกายเรียบร้อยเป็นกนัเอง มี
มนุษยสัมพนัธ์ ความสะดวกรวดเร็ว  ความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหาและความรู้ในเร่ืองของ
สินคา้ตามล าดบั  ดา้นบรรจุภณัฑ์มีความพึงพอใจในระดบัดีต่อปัจจยัของความชดัเจนของสินคา้ท่ี
จดัส่งและการติดต่อ   ดา้นกระบวนการในการให้บริการมีความพึงพอใจในระดบัดีต่อปัจจยัความ
ซ่ือสัตยเ์ท่ียงตรงในการให้บริการ  ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก  และยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมี
ความพึงพอใจโดยรวมท่ีไดรั้บบริการอยูใ่นระดบัท่ีพึงพอใจสูงกวา่ความคาดหวงัและคุม้ค่า  นัน่เป็น
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ส่ิงท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีต่อต่อตราสินคา้เป็นอยา่งมากต่อปัจจยัดา้นการสั่งซ้ือสินคา้ 
โดยหากเม่ือจะสั่งซ้ือช้ินส่วนอะไหล่ยานยนต์จะนึกถึงบริษทั เอฟ เจ ที คอมเมอร์เชียล เป็นอนัดบั
แรก และมีการสั่งซ้ืออยา่งต่อเน่ือง ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ลูกคา้ของบริษทัเอฟ เจ ที คอมเมอร์
เชียล ยอมซ้ือสินคา้ในราคาท่ีแพงกว่าเน่ืองจากคุณภาพและบริการท่ีดีกว่า ถึงแมว้่ามีการข้ึนราคา
ลูกคา้จะยงัคงซ้ือสินคา้กบับริษทัเอฟ เจ ที คอมเมอร์เชียลต่อไป 

 ยิ่งยศ  ศิริพลไพบูลย ์ (2548)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลขนาดเล็ก ขนาดของเคร่ืองยนตไ์ม่เกิน 1,500 ซีซี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวั
แปรอิสระท่ีใชศึ้กษาคือ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตวัแปรตามท่ี
ใชศึ้กษาคือ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก ขนาดของเคร่ืองยนตไ์ม่เกิน 1,500 ซีซี 
ในดา้นการบอกต่อ การซ้ือซ ้ า และความพึงพอใจ  ผลการศึกษาพบวา่  การบอกต่อมีความสัมพนัธ์
กบัด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  การซ้ือซ ้ ามีความ 
สัมพนัธ์กบัดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบั
ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด    
 วุฒิพร  ลูกบวั (2549) ท าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อองค์กรกบั
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี 
โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี จ านวน           
473 ตวัอยา่ง อายรุะหวา่ง 25 -35 ปี ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมีความพึงพอใจต่อ
องค์กรโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้านอยู่ในระดบัมาก  ทั้ งด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ 
มาตรฐานของกระบวนการผลิต ความหลากหลายของรุ่นรถยนตท่ี์มีให้เลือกอยา่งหลากหลาย  ดา้น
ภาพลกัษณ์องคก์ร ความมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับของลูกคา้  การตอ้นรับ อธัยาศยัไมตรีของพนกังาน 
ผูใ้ห้บริการ  ดา้นการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร การใชส่ื้อโฆษณาท่ีเหมาะสม  การแจง้ขั้นตอนการให ้
บริการอย่างชัดเจน  และผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเห็นด้วยเก่ียวกบัการมีความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้โดยรวมและเป็นรายดา้นทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก โดยในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลจะมีความรู้สึกผกูพนักบัรถยนตท่ี์ตนใช ้   มีความภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ ส่วนใน
ดา้นพฤติกรรมการซ้ือซ ้ านั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิมอีกคร้ังหากมี ความคิดท่ี
จะเปล่ียนรถยนตใ์นคร้ังหนา้  ในขณะเดียวกนัพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจต่อองคก์ร
กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้งดา้นคุณภาพสินคา้และบริการดา้นภาพลกัษณ์องคก์รและความ
รับผิดชอบ ดา้นขอ้มูลท่ีไดรั้บบริการ จะมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในทุกดา้นกบัความจงรัก ภกัดีต่อ
ตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล   
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 ศริญญา  ศิริปูน (2548)  ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตใ์หม่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัเป็นผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของรถยนต์ในจงัหวัด
สระบุรีท่ีมีความตอ้งการรถยนตใ์หม่ ตั้งปี 2542-2547 จ านวน 400 ตวัอยา่ง  ผลการศึกษาพบวา่กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นชาย อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง  31-40 ปี สถานภาพสมรส  การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี  ส่วนใหญ่รับราชการหรือเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจ รายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 – 

20,000 บาท  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชร้ถยนตย์ี่ห้อโตโยตา้  มีระยะเวลาในการใชร้ถระหวา่ง 1-2  ปี 
เพื่อใชอ้  านวยความสะดวกในการเดินทาง และมีความตอ้ง การในการซ้ือรถยนตใ์หม่ยี่ห้อโตโยตา้   
เน่ืองจากตรายี่ห้อโตโยตา้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มตวัอยา่งไดม้ากท่ีสุด   ปัจจยั
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของสมรรถนะของเคร่ืองยนต์ ภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อ ราคา 
การรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการ  การส่งเสริมการ ตลาด สถานท่ีจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีมีส่วน
ส าคญัในการตดัสินใจซ้ือรถยนตใ์หม่ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดเช่นกนั 

 ศุภชาติ  เกตุแค (2552)  ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและระดบัความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้โทรศพัท์มือถือ โดยมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาระดบัความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ประเภทโทรศพัท์มือถือ ทั้งกลุ่มลูกคา้เก่าท่ีเคยใช้แลว้ตอ้งการจะ
เปล่ียนเคร่ืองใหม่ อีกทั้งกลุ่มลูกค้าใหม่ท่ีมีโทรศพัท์เป็นเคร่ืองแรก  โดยศึกษาจากตราสินค้า
โทรศพัท์ท่ีไดรั้บความนิยม 4 อนัดบั คือยี่ห้อโนเกีย ยี่ห้อซัมซุง ยี่ห้อโมโตโรลา และโซน่ีอีริคสัน  
โดยกลุ่มตวัอย่างจากประชากรในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 400 ตวัอยา่ง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15-50 ปี  
โดยวดัระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 4 ดา้น พบวา่
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือโทรศพัท์ มือถือโดยพิจารณาจากปัจจยัดา้นราคาเป็นอนัดบัแรก   รอง          
ลงมาเป็นปัจจยัดา้นความทนทานในการใช้ ยี่ห้อหรือแบรนด์เป็นอนัดบั 3  และความนิยมในตรา
ยีห่อ้เป็นอนัดบั 4  บริการหลงัการขายเป็นอนัดบั 5  และระดบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวม
โดยพบว่าผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแบบคิดไตร่ตรองไวแ้ล้ว  มากกว่าแบบ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกบัระดบัความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้พบวา่ความพึงพอใจโดยรวมและระดบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวม
มีความสัมพนัธ์ทางบวกในความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
 สัจนนัท ์ สันธิ (2550)  ไดศึ้กษาปัจจยัในการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตข์องประชาชนใน
เขตอ าเภอเมืองพะเยา จงัหวดัพะเยา โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมาใช้บริการศูนยบ์ริการรถยนต ์             
6 แห่ง ไดแ้ก่ศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ ฮอนดา้ นิสสัน อีซูซุ  มิตซูบิชิ  และเชพโรเลต ผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 41-50 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี  มีอาชีพรับราชการ รายไดเ้ฉล่ีย 20,001 บาทข้ึนไป และมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใน
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การซ้ือรถยนตท่ี์ใชอ้ยู่ในปัจจุบนั  ตรายี่ห้อรถยนต์ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นยี่ห้อนิสสัน  โดยปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการพิจารณาในการเลือกซ้ือรถยนต์ส่วนใหญ่จะพึงพอใจและจะพิจารณาในด้านผลิตภณัฑ์ ใน
เร่ืองของอตัราส้ินเปลืองน ้ ามนัเช้ือเพลิง ในดา้นบริการก่อนการขายจะพิจารณาจากความสะดวกใน 
การติดต่อของพนักงาน มีราคารถยนต์และราคาอะไหล่ท่ีเหมาะสม มีโชว์รูมและศูนย์บริการ
ครอบคลุมพื้นท่ีและพนกังานมีความรู้ความเก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดี  โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการเปล่ียน 
รถยนต์ของผูบ้ริโภคนั้นมาจากปัจจัยทางการตลาดทั้ งด้านคุณภาพของสินค้า ด้านผลิตภัณฑ ์               
รูปลกัษณ์  ดา้นการบริการก่อนการขาย บริการหลงัการขาย ด้านราคา  ดา้นสถานท่ี และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 สุภตัราภรณ์  สายสมบูรณ์ (2551) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
จงรักภกัดีผลิตภณัฑโ์ทรทศัน์โซน่ี”  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ของผู ้บริโภคท่ีใชโ้ทรทศัน์โซน่ีในภาพรวม  ในดา้นความพึงพอใจ  ดา้นคุณค่า  ดา้นการต่อตา้นการ
เปล่ียนแปลง อารมณ์ ความรู้สึกและความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาด  พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โซน่ีดา้นความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินคา้ในดา้นความน่าเช่ือถือของบริษทั ดา้นคุณค่าจากการไดรั้บประโยชน์จากการใชโ้ทรทศัน์โซน่ี 
ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงหากเม่ือนึกถึงโทรทศัน์ ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัโทรทศัน์ตราโซน่ี ดา้นความพึง
พอใจ โดยท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อโทรทศัน์โซน่ีในระดบัหน่ึง ซ่ึงยงัไม่เกินกวา่ความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภค และดา้นการต่อตา้นการเปล่ียนแปลงท่ีเป็นเร่ืองยากท่ีจะเปล่ียนการซ้ือโทรทศัน์โซน่ี
เป็นตรายี่ห้ออ่ืน และถึงแมโ้ทรทศัน์ตราโซน่ีจะมีขอ้ต าหนิในเร่ืองของตวัผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคจะยงั
ไม่เปล่ียนใจไปใชโ้ทรทศัน์ตรายีห่อ้อ่ืน 

 อภยั  สอดสี (2548)  ได้ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์ซีอ้ิวขาวในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มประชากรท่ีเคย
บริโภคซีอ้ิวขาวท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  จ  านวน 400 ตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
รายไดร้ะหวา่ง 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือนและบทบาทในครอบครัวเป็นแม่บา้น โดยกลุ่มตวัอยา่ง
มีพฤติกรรมในการบริโภคซีอ้ิวขาวยีห่อ้เด็กสมบูรณ์มากท่ีสุด โดยใชป้รุงอาหาร 1 คร้ังต่อวนั และจะ
จดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการใช้ช่ือยี่ห้อท่ีเป็นภาษาไทย มีความยาวไม่เกิน 3 ค  า และส่วนใหญ่จะซ้ือ
ซีอ้ิวขาวจากร้านคา้ท่ีมีการลดราคา เพราะมีสินคา้รายการอ่ืนให้เลือกอย่างหลากหลายพร้อมกนัใน
เวลารวดเร็ว มีสถานท่ีจอดรถสะดวก โดยผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด   
ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ซีอ้ิวขาวในดา้นประโยชน์หลกั คุณค่าตราสินคา้ 
รสชาติ บรรจุภณัฑ ์วตัถุดิบ อยูใ่นระดบัดี  มีความพึงพอใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ซีอ้ิวขาวในระดบั 
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สูง   ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคได้รับได้รับผลประโยชน์มากกว่าความคาดหวงั  ในด้านความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้กลุ่มตวัอย่างมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ประเภทซีอ้ิวขาว
อยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีตราสินคา้ท่ีเจาะจงจะซ้ืออยูแ่ลว้นัน่เอง   
 
งานวจิยัต่างประเทศ 
 Jose M.M. Bloemer and Jos G.A.M (1992 : 351-364) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ
ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินค้าและผูแ้ทนจ าหน่าย จากผลการศึกษากรณีของเครือข่าย
ตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ ซ่ึงได้แยกความพึงพอใจของลูกคา้ออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี (1) ความ              
พึงพอใจในรถยนต ์ (2) ความพึงพอใจในบริการการขาย  (3) ความพึงพอใจในบริการหลงัการขาย  
ซ่ึงมีการประเมินความพึงพอใจในความตั้งใจท่ีจะซ้ือรถยนตย์ี่ห้อเดิม รวมทั้งความตั้งใจท่ีจะซ้ือจาก
ต าแทนจ าหน่ายเดิม ซ่ึงพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อรถยนต์และความภกัดีต่อผูแ้ทน
จ าหน่ายนั้น คือตวัก าหนดหลกัของความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ
บริการการขายและบริการหลงัการขายนั้น เป็นปัจจยัหลกัของความภกัดีต่อผูแ้ทนจ าหน่าย และ
ความภกัดีต่อผูแ้ทนจ าหน่ายนั้นเป็นตวัแปรสอดแทรกในความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจกบั
ความภกัดีในตราสินคา้  
 Lee (2003) ศึกษา “การบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคในทวีปเอเชียตะวนัออก”  จากผล
การศึกษาพบว่า  ผูซ้ื้อยินดีท่ีจะจ่ายเงินในการซ้ือให้กบัตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ และเป็นท่ี
รู้จกัจากทัว่โลก ในสินคา้ทั้งประเภทอุปโภค บริโภค  สินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย และสินคา้ท่ีมีราคาแถง
มากกว่ายอมจ่ายให้กบัตราสินคา้ท่ีไม่มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจากผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่และมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้นั้นวา่ สามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจ น่าเช่ือถือ คุม้ค่าทางจิตใจท่ีตราสินคา้อ่ืน
ไม่มีใหไ้ด ้แมว้า่เจา้ของสินคา้และบริการจะมีการข้ึนราคาสินคา้เพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปีก็ตาม นอกจากน้ี
ยงัพบว่าผูซ้ื้อในทวีปเอเชียตะวนัออกมีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นอยา่งมาก โดยปัจจยัท่ีท าให้เกิด
ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นอนัดบัคือ ช่ือเสียงของตราสินคา้ อนัดบัสองคือ ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิต
และอนัดบัสามคือ คุณภาพของสินคา้นัน่เอง 
 Martenson and Rita (2007 : 544 – 555) ศึกษาภาพลกัษณ์ขององคก์ร  ความพึงพอใจ
และความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ กรณีศึกษาตราสินคา้ (Brand) ในร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีตราของ
ตวัเอง (Store brand) และตวัแทนจ าหน่ายท่ีใช้ตราของบริษทัผูผ้ลิต (Manufacturer brand)  โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาผลกระทบของภาพลกัษณ์ของร้านคา้ท่ีมีต่อความพึงพอใจของลูกคา้  และ
ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ในร้านขายปลีก พบวา่ ส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้มาก
ท่ีสุดคือร้านคา้ท่ีมีแบรนด ์ ผูข้ายปลีกจะตอ้งมีความสามารถในการขายท่ีดี  ลูกคา้มีความพึงพอใจใน
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ร้านคา้ท่ีมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย และลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจเม่ือรู้สึกวา่ร้านจ าหน่ายมีความเขา้ใจ 
ความตอ้งการของลูกคา้ มีเพียงลูกคา้บางส่วนเท่านั้นท่ีให้ความสนใจในตวัแทนจ าหน่ายท่ีใช้ตรา
ของตวัเอง และลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจก็จะมีความจงรักภกัดีอีกดว้ย 

 Maznah  Wan Omar (2009 : 1-13 ) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจทางทศันคติและ
ทางอารมณ์ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้  จากผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งของผูค้า้ในตลาดคา้ปลีก
ปลีกคอมพิวเตอร์ของชาวมาเลเซีย พบว่า ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น จะอยู่ในกลุ่มผูท่ี้มี
รายได้สูงสุด และเป็นไปไดม้ากท่ีจะเกิดข้ึนในรูปแบบของการบอกเล่าปากต่อปาก ซ่ึงปัจจุบนัน้ี
พบว่าความภกัดีของลูกคา้จากการบอกเล่าปากต่อปากมีแนวโน้มท่ีจะเกิดข้ึนอย่างช้าๆ และมีขอ้ 
จ  ากัดทางภูมิศาสตร์ แต่นั่นก็เป็นวิธีการทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมาก  อิทธิพลของความ         
พึงพอใจทางทศันคติและทางอารมณ์ ความรู้สึกท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งทกัษะการน าเสนอของ
ผูข้ายและความภกัดีของลูกคา้จากความตั้งใจในการสนบัสนุนสินคา้นั้นแบบปากต่อปากนั้นมีความ 
ส าคญั ซ่ึงจะน าไปสู่ผลประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึนขององค์กรในรูปแบบความภกัดีของลูกคา้ พบว่าการ
ประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้านั้น ได้อธิบายความภกัดีของลูกค้าในแง่ของการขายปลีก          
มากกว่าปฏิกิริยาทางดา้นอารมณ์  ซ่ึงผลการวิจยัน้ีให้ความส าคญัต่อผูค้า้ปลีกท่ีมีความสามารถใน
การสร้างความคาดหวงัท่ีสูงในสายตาของลูกคา้ 
 Rui vinhas da silva. (2008 : 119 – 144) ศึกษาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความพึงพอใจ
และความจงรักภกัดีในธุรกิจแบบออนไลน์ การศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของร้านขายปลีกหนงัสือท่ีขายเฉพาะในระบบออนไลน์แห่งหน่ึง  ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 511 ราย ซ่ึงผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ขณะท่ีรูปแบบท่ีเป็นกนัเอง โดยทัว่ไปแลว้
นั้นเป็นปัจจยัท่ีดอ้ยในธุรกิจแบบออนไลน์ในสมยัก่อน  แต่กลบัเป็นปัจจยัท่ีมีประสิทธิภาพในการ 
ศึกษาในคร้ังน้ี นอกจากน้ีงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีแสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนวา่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
ในองค์กรธุรกิจนั้นจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจของลูกคา้มากกวา่  และ
งานวิจยัน้ีพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์เชิงบวกโดยตรงกบัความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 
 Taylor C. and Goodwin (2004 : 217 – 227) ศึกษาเก่ียวกบัความส าคญัของมูลค่าตรา
สินคา้ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคในกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมผูผ้ลิต
เคร่ืองมืออุตสาหกรรมหนัก  พบว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีผลมาจากปัจจยั 6 ประการ คือ 
ความพึงพอใจของลูกคา้  คุณค่าของสินคา้  อุปสรรคในการเปล่ียนตราสินคา้  การตอบรับของลูกคา้ 
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และคุณค่าโดยรวมในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุดต่อทศันคติ
และพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้รูปแบบทางทศันคติและทางพฤติกรรมของ
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ลูกคา้  ความจงรักภกัดีของลูกคา้อาจจะแตกต่างกนัตามบริบท  การศึกษาน้ีไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะว่า         
นกัธุรกิจในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองมืออุตสาหกรรมหนกัควรให้ความส าคญัในเร่ืองของความ
พึงพอใจในกลยุทธ์การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อกลยุทธ์เชิงบูรณาการท่ีจะท าให้มูลค่าของตรา
สินคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้อยูใ่นระดบัท่ีดี 



 
บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การศึกษา เร่ือง  “ความสัมพนัธ์ของพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ และแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต”  กรณีศึกษารถยนตต์รายี่ห้อโตโยตา้  
เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ  เพื่อทราบถึงความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในตราสินค้ารถยนต ์            
และปัจจยัท่ีส่งผลต่อแนวโน้มท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือในอนาคต โดยไดก้ าหนดวิธีการ
ด าเนินการวจิยัตามล าดบั ดงัน้ี 

 3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกำรเลอืกกลุ่มตัวอย่ำง 

 

 ประชากร หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ในเขตจงัหวดันครราชสีมา อุบลราชธานี 
บุรีรัมย ์ จงัหวดัศรีสะเกษ จงัหวดัสุรินทร์ ทั้งหมด เน่ืองจากเป็นจงัหวดัท่ีมีสถิติการจดทะเบียน
จ านวนรถใหม่โดยแยกยีห่้อรถ ซ่ึงพบวา่ ยีห่อ้โตโยตา้ เป็นรถยนตท่ี์มียอดจดทะเบียนสูงสุด  
(กรมการขนส่งทางบก, 2554)  ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตำรำงที ่ 3.1  สถิติจ านวนรถใหม่ (ป้ายแดง) ท่ีจดทะเบียนโดยแยกยีห่อ้รถ  ปี พ.ศ. 2554 
 (กรมการขนส่งทางบก, 2554) 
 

ยีห้่อรถ นครรำชสีมำ อุบลรำชธำนี สุรินทร์ บุรีรัมย์ ศรีสะเกษ 
CHEVROLET 237 155 91 96 70 

FORD 591 157 111 212 92 
HONDA 1,789 753 442 296 95 
ISUZU 1,051 473 187 225 224 

MAZDA 719 241 113 36 165 

MITSUBISHI 698 367 159 135 116 

NISSAN 719 454 204 146 276 

PROTON 107 162 59 8 5 

TOYOTA 2,578 1,608 730 712 604 
 

 
 กลุ่มตัวอย่ำง (Sample)  ผูซ้ื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าในเขตจงัหวดันครราชสีมา 
อุบลราชธานี บุรีรัมย ์จงัหวดัศรีสะเกษ จงัหวดัสุรินทร์  กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี เลือกเฉพาะ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือหรือผูท่ี้ครอบครองรถยนต์  จ  านวน 400 กลุ่ม   จึงท าการ
คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณ (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2554 : 74) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ไดข้นาดตวัอยา่งจากการค านวณ 400 ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรในการค านวณหากลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 

                                                   2
)1(

e
ppn � 2Z      

 

 

เม่ือ n คือ จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 

 P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีจะสุ่ม มีค่าเท่ากบั 0.5 
 Z คือ ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  ท่ีระดบั 

   ความมัน่ใจ  95% (ระดบั 0.05) 
 D คือ ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ (ค่าความคลาดเคล่ือน  
   e = 0.05) 
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และเพื่อใหก้ารเก็บขอ้มูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์มากข้ึน  จึงมีการเผื่อความผดิพลาด
ของแบบสอบถามไว ้4% เท่ากบั 15  คน  ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 
400 คน 

 การแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็น
เจา้ของรถยนตห์รือมีอ านาจในการตดัสินใจ ท่ีอยูใ่นเขตอ าเภอเมืองของจงัหวดันครราชสีมา สุรินทร์ 
บุรีรัมย ์ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี จนครบตามจ านวนท่ีตอ้งการ 

 

ตำรำงที ่3.2  สัดส่วนการแจกแบบสอบถาม  
 

จงัหวดั สถิตจิ ำนวนรถ 
ที่จดทะเบียน 

ร้อยละในกำรแจก
แบบสอบถำม 

จ ำนวน 
แบบสอบถำม 

นครราชสีมา 2,578  41 165 
อุบลราชธานี 1,608 26 103 
สุรินทร์ 730 12 47 

บุรีรัมย ์ 712 11 46 

ศรีสะเกษ 604 10 39 

รวม 6,232 100 400 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 3.2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี  เป็นแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน
จากการศึกษาคน้ควา้จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานท่ีเก่ียวขอ้ง  โดยแบบสอบถามท่ีใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

   ตอนที ่1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปท่ีเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม โดย         
เน้ือหาในส่วนน้ีจะเป็นค าถามเพื่อสอบถามเก่ียวกบัขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคล ของ
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ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดเลือก 
ตอบประกอบดว้ย ขอ้มูลดา้น  เพศ  อาย ุ อาชีพ  รายได ้และการศึกษา 
   ตอนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยเน้ือหาเพื่อสอบถามเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นสภาพแวดลอ้มของการบริการ และ
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ซ่ึงเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยใหเ้ลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว  ใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวดัมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Summary Rating Method: the Likert Scale) จ านวน 33 ขอ้ 
โดยก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมินออกเป็น  5 ระดบั คือ 

   ระดบัคะแนน 5   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัพึงพอใจอยา่งมาก 

   ระดบัคะแนน 4   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัพึงพอใจ 

   ระดบัคะแนน 3   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัเฉย ๆ 

   ระดบัคะแนน 2   หมายถึง   มีความพึงพอใจระดบัไม่พึงพอใจ 

   ระดบัคะแนน 1   หมายถึง  มีความพึงพอใจระดบัไม่พึงพอใจอยา่งมาก 

 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงความกวา้ง
ของอนัตรภาคชั้นดงัน้ี (วเิชียร เกตุสิงห์, 2538 : 8-11) 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

       จ านวนชั้น 
 

     = 
5
15 �      

     = 0.8 

โดยน ามาประยกุตก์ าหนดความส าคญัต่อระดบัความคิดเห็นในส่วนประสมทางการตลาดบริการ           
ทั้ง  7  ดา้น  ไดด้งัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย                 หมายถึง 

 1.00 – 1.80   ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61   ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40   ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 3.41 – 4.20   ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก 

 4.21 – 5.00   ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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   ตอนที ่3 เป็นค าถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้รถยนต ์ ในดา้นการให้
ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการปกป้องตราสินคา้  ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง ดา้นความผกูพนัในตรา
สินคา้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว  ใช้
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวดัมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) ของลิเคิร์ท (Summary Rating Method : the Likert Scale) จ านวน 4 ขอ้ โดยก าหนดค่า
น ้าหนกัของการประเมินออกเป็น  5 ระดบั คือ 

  ระดบัคะแนน  5   หมายถึง   มีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบัคะแนน  4   หมายถึง   มีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ย 
  ระดบัคะแนน  3   หมายถึง   มีความคิดเห็นระดบัเฉย ๆ 
  ระดบัคะแนน  2   หมายถึง   มีความคิดเห็นระดบัไม่เห็นดว้ย 
  ระดบัคะแนน  1   หมายถึง  มีความคิดเห็นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงความกวา้ง
ของอนัตรภาคชั้นดงัน้ี (วเิชียร เกตุสิงห์, 2538 : 8-11) 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

       จ านวนชั้น 

     = 
5
15 �  

     = 0.8 

โดยน ามาประยกุตก์ าหนดความส าคญัของระดบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทั้ง 7 ดา้น ไดด้งัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย                  หมายถึง 

 1.00 – 1.80   ผูใ้ชมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61   ผูใ้ชมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40   ผูใ้ชมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 3.41 – 4.20   ผูใ้ชมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 

 4.21 – 5.00   ผูใ้ชมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 
   ตอนที ่4 เป็นค าถามเก่ียวกบัแนวโนม้การซ้ือในอนาคต โดยลกัษณะของค าถาม
ท่ีเป็นขอ้มูลเชิงคุณภาพ แบ่งออกเป็น 2 ระดบั ซ่ึงมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

   ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  ซ้ือ 
   ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  ไม่ซ้ือ 



 55 

 3.2.2 ขั้นตอนกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
  3.1.2.1 ศึกษาคน้ควา้เอกสาร ต ารา หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร บทความ และงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีจะศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด โดย
พิจารณาถึงรายละเอียดท่ีครอบคลุมวตัถุประสงค ์และความมุ่งหมายของงานวจิยั 

  3.1.2.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนตามกรอบแนวคิดแล้วน าเสนออาจารย์ท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบและพิจารณาความถูกตอ้ง  ครอบคลุมเน้ือหาของการวิจยัเพื่อ
น ามาปรับปรุงแกไ้ขตามท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์แนะน า 
  3.1.2.3 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
เพื่อน าเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญ  เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง ความถูกตอ้งชดัเจน
ของภาษาท่ีใช้  ความถูกต้องของเน้ือหาของงานวิจัย  ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ  แล้วน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง และ
น าไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มประชากรท่ีมิใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน  

  3.1.2.4 น าแบบสอบมาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถาม
ท่ีสมบูรณ์โดยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์ดว้ยวธีิการของครอนบาช (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  ผลการวเิคราะห์ไดค้่าความเช่ือมัน่ 0.952 โดยขอ้ค าถามในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการมีค่าความน่าเช่ือถือเท่ากบั 0.932 และในส่วนของขอ้ค าถามในส่วนของความจง
รัก ภกัดีในตราสินคา้มีค่าความน่าเช่ือถือเท่ากบั  0.944  ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตำรำงที ่ 3.1 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ ำนวนค ำถำม ค่ำควำมเช่ือมั่น 
ตัวแปรต้น   
  ควำมพงึพอใจในส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร   

  1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 5 0.952 

  2. ดา้นราคา 4 0.952 

  3. ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 5 0.951 

  4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5 0.951 

  5. ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 5 0.951 

  6. ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 4 0.951 

  7. ดา้นกระบวนการจดัการ 5 0.950 

ตัวแปรตำม   
  ควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำ   

  1. ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก 4 0.951 

  2. ดา้นการปกป้องตราสินคา้ 3 0.950 

  3. ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง 4 0.950 

  4. ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ 3 0.952 

  แนวโนม้การซ้ือในอนาคต 2 .951 

แบบสอบถำมโดยรวมทั้งฉบับ  0.952 
 

   3.1.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองและท าการแกไ้ขเสร็จสมบูรณ์แล้ว 
ไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลและการคน้หาขอ้มูล ใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 แบบคือ 
 3.3.1  ขอ้มูลปฐมภูมิ ไดแ้ก่ การเก็บแบบสอบถามจากหา้งสรรพสินคา้ ศูนยจ์  าหน่าย
รถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ มีวธีิในการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี  
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 3.3.1.1 ผูศึ้กษาด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
เขตอ าเภอเมืองในจงัหวดันครราชสีมา อุบลราชธานี บุรีรัมย ์ศรีสะเกษ และจงัหวดัสุรินทร์  จ  านวน    
400 ชุด   
 3.3.1.2 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงค์ในการศึกษา
และลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างเขา้ใจ โดยกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูต้อบแบบสอบถาม
ดว้ยตวัเอง 
 3.3.1.3 เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนจากกลุ่มตวัอย่าง แลว้น ามาตรวจสอบ
ความครบถว้นในเน้ือความท่ีตอบแบบสอบถาม  
 3.3.1.4 น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์แล้วไปวิเคราะห์
ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
 3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ การศึกษาขอ้มูลจากเอกสารงานวจิยั วทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ 
วารสารทางวชิาการ วชิาการ วารสารวชิาการ  รวมถึงขอ้มูลทางสถิติต่าง ๆ   นอกจากน้ีไดท้  าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมจากหน่วยงานต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ศูนยจ์  าหน่ายรถยนต ์ จากบุคคล และ
ขอ้มูลจากเวบ็ไซตต่์างๆ 
 
3.4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินงานดงัน้ี  
 3.4.1  แบบสอบถามในตอนท่ี 1   เป็นข้อมูลข้อเท็จจริงพื้นฐานเก่ียวกับผูต้อบแบบ         
สอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชข้อ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา คือ อธิบายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มูลท่ี
เก็บรวบรวม โดยการหาค่าความความถ่ี (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage)  
 3.4.2 แบบสอบถามในตอนท่ี  2   เป็นข้อมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ อนัประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการขาย  ผูใ้หบ้ริการ  สภาพแวดลอ้มของการบริการ  และกระบวนการจดัการ โดยใชก้ารวดั
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ช่วงในการนบัจ านวนและให้น ้ าหนกัระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตรวดั
แบบประมาณค่า 5 ระดบั โดยใช้การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามแนวของลิเคิร์ท 

(Likert’s Scale) โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.4.3 แบบสอบถามในตอนท่ี  3   เป็นขอ้มูลเก่ียวกับความจงรักภกัดีในตราสินค้าใน
เชิงพฤติกรรม อนัประกอบดว้ย ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้น
ผ่านการคิดไตร่ตรอง ด้านความผูกพนัในตราสินค้า โดยใช้การวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า           
5 ช่วงในการนบัจ านวนและให้น ้ าหนกัระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดบั  โดย
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จ านวนผูต้อบทั้งหมด 

ใชก้ารแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามแนวของ  ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.4.4 แบบสอบถามในตอนท่ี  4 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้ในการซ้ือในอนาคต โดย 

โดยใชก้ารแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามแนวของ    ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยการ
การหาค่าความถ่ี (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

 สถิติท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี  

 3.5.1  ค่ำร้อยละ (Percentage) และควำมควำมถี่ (Frequencies) ใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

  ค่าร้อยละ  =     จ  านวนความถ่ี  x  100 

  

                       

 3.5.2  ค่ำเฉลีย่ (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามในระดบัการแสดงความคิดเห็น 

  (1)  ค่าเฉล่ียเลขคณิต  ใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่าง ๆ โดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2546 : 39) 

                                            
n

X ¦ 
X  

 

  เม่ือ       X       แทน    ค่าคะแนนเฉล่ีย 

           ¦ X      แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
  (2) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) โดยใชสู้ตรดงัน้ี กลัยา         
วานิชยบ์ญัชา. 2547 : 48) 
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  เม่ือ   SD   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

   ¦ 2)( X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 

                              ¦ 2X    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3.5.3 ค่ำสถิติทดสอบสมมติฐำนในกำรวจัิย 
  3.5.3.1   เพื่อทดสอบความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์ โดยความแตกต่างของ
ประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ ใชค้่าสถิติแบบ t-test  เพื่อหาค่าความแตกต่างของตวัแปร  ส่วนลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป เช่น  อาย ุ อาชีพ  การศึกษาและ
รายได ้ใชค้่าสถิติแบบ F-test ในการหาความแตกต่างของตวัแปรเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่งและใชค้่าสถิติแบบ Correlation Coefficient  ในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าตวัแปร
ตน้กบัตวัแปรตาม  

  3.5.3.2 เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามโดยการ
ใชค้่าสิติทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายค่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งสองตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง  11 dd� r  ส าหรับการแปลความหมาย
ของค่าความสัมพนัธ์ มีดงัน้ี (ชูศรี  วงศรั์ตนะ, 2544 : 314)  

ถา้ค่า  r  มีค่าเป็นลบ (-)  แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

ถา้ค่า  r  มีค่าเป็นบวก (+)  แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ถา้ค่า r มีค่าเป็นศูนย ์(0) แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 

ถา้ค่า  r  มีค่าเขา้ใกลศู้นย ์(0) แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 

ถา้ค่า  r  มีค่าเขา้ใกล ้(1) แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

   และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

 เกณฑใ์นการแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
ค่า  r  มีค่าสูงกวา่ 0.91 – 1.00 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 

ค่า  r  มีค่าตั้งแต่ 0.71 – 0.90 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
ค่า  r  มีค่าตั้งแต่ 0.31 – 0.70 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

ค่า  r  มีค่าตั้งแต่ 0.01 – 0.30 แสดงวา่มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
ค่า  r  มีค่าเท่ากบั 0  แสดงวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 
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  3.5.3.3  เพื่อค านวณหาความถ่ี (Frequency)  และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard eviation) และ Chi-Square เพื่อบรรยายและทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างระดบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการและความจงรักภกัดีในตราสินคา้
กบัแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต 

 3.5.3.4 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน   จะใช้การวิ เคราะห์ค่าสถิ ติ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์เชิงถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression equation)  

 



 
บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัเร่ือง  “ความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ และแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้
โตโยตา้ในอนาคต”  ผูว้จิยัแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็นดงัน้ี 

 4.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน 

  4.1.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกเป็นเพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
  4.1.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

  4.1.3 การวเิคราะห์เก่ียวกบัความคิดเห็นดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ในดา้น
การใหข้อ้มูลแบบปากต่อ ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง ดา้นความผกูพนัใน
ตราสินคา้   

  4.1.4   การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 

 

 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  4.2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจ
ต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 

  4.2.2 สมมติฐานขอ้ท่ี 2  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร ส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพและกระบวนการใหบ้ริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
  4.2.3 สมมติฐานขอ้ท่ี 3  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร ส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพและกระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์ต่อแนวโน้มการซ้ือรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าใน
อนาคต 

  4.2.4 สมมติฐานขอ้ท่ี 4  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการใหข้อ้มูลแบบ
ปากต่อปาก  ดา้นการปกป้องตราสินคา้   ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง และดา้นความผกูพนัในตรา
สินคา้  มีความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ในอนาคต 
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4.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 
 4.1.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกเป็นเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา   อาชีพ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีขอ้ค าถาม
จ านวน 6  ขอ้ โดยการวิเคราะห์จากค่าความถ่ีและน าเสนอเป็นจ านวนร้อยละ ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.1  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
   

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 1.1 ชาย  196 49.0 
 1.2 หญิง  204 51.0 
  รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี  4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่
ชาย  จ  านวน 204 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 196 ราย  คิดเป็นร้อยละ 49.00  

 

ตารางที ่4.2  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ  จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 25-30 ปี  107 26.75 
 31-40 ปี  203 50.75 

 41-50 ปี  71 17.75 

 51 ปีข้ึนไป  19 4.75 

  รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี  4.2 ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามมีอายอุยูร่ะหวา่ง  31-35 
ปี จ  านวน 112 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.00  รองลงมามีอายรุะหวา่ง 36-40 ปี จ  านวน 91 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 22.80  และต ่าสุด 51 ปีข้ึนไป จ านวน 19 ราย  คิดเป็นร้อยละ 4.80 
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ตารางที ่ 4.3  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ  จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 โสด  152 38.0 

 สมรส  202 50.5 

 หมา้ย/หยา่ร้าง  37 9.3 

 อ่ืน ๆ  9 2.3 

  รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 202 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 50.50  รองลงมาสถานภาพโสด จ านวน 152 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.00  และต ่าสุด
สถานภาพอ่ืน ๆ จ านวน 9 ราย  คิดเป็นร้อยละ 2.30 

 

ตารางที ่4.4  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี  113 28.30 

 ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป  287 71.80 

  รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี  4.4  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบั        
ปริญญาตรีข้ึนไป  จ านวน 287 ราย  คิดเป็นร้อยละ 71.80  และต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี จ านวน            
113 ราย  คิดเป็นร้อยละ 28.30   
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ตารางที ่4.5  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  135 33.8 

 พนกังานบริษทัเอกชน  113 28.3 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  69 17.3 

 อ่ืน ๆ  83 20.8 

  รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5  พบวา่  ประชาชนส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
จ  านวน 135 ราย  คิดเป็นร้อยละ 33.80  รอลงมาพนกังานบริษทัเอกชน  จ านวน 113 ราย  คิดเป็น 
ร้อยละ 28.30  และต ่าสุดมีอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 83 ราย  คิดเป็นร้อยละ 20.80 

 

ตารางที ่4.6  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 5,000-15,000 บาท  93 23.25 

 15,001-30,000 บาท  190 47.50 

 30,001 บาทข้ึนไป  117 29.25 

  รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ประชาชนส่วนใหญ่มีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 15,001 -           

30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 190 ราย  คิดเป็นร้อยละ 47.50  รองลงมา 30,001 บาทข้ึนไป  จ านวน  
117 ราย  คิดเป็นร้อยละ 29.25 บาท  และต ่าสุด 5,000 – 15,000 บาท จ านวน 93 ราย  คิดเป็น         
ร้อยละ 23.25  

 
 4.1.2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยลกัษณะของขอ้ค าถามจะอยูใ่นรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีขอ้ค าถาม
จ านวน  7  ขอ้ โดยแต่ละดา้นแบ่งเป็นขอ้ค าถาม จ านวน  33 ขอ้  ตามตารางดงัน้ี 
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ตารางที ่4.7  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  SD ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.19 .476 มาก 
2. ดา้นราคา 3.71 .680 มาก 

3. ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 4.28 .546 มากท่ีสุด 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.82 .555 มาก 

5. ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 4.25 .548 มาก 

6. ดา้นกระบวนการจดัการ 3.94 .566 มาก 
7. ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 4.13 .517 มาก 

ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวม 

4.05 .393 มาก 

 
 จากตารางท่ี  4.7  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสม
ทางการ โดยรวม พบวา่ ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม กลุ่มตวัอยา่ง
มีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.05)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถอธิบายไดด้งั
ตารางดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.8   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลติภัณฑ์ 
X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. อะไหล่หรือวสัดุท่ีใชมี้ความแขง็แกร่ง คงทนถาวร           
    มีคุณภาพ ไดม้าตรฐาน 

4.21 .573 มากท่ีสุด 

2. สมรรถนะของรถยนตย์ีห่้อโตโยตา้  เม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน ๆ 4.25 .583 มากท่ีสุด 

3. ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายและเพียงพอใหเ้ลือกสรร 

    และหาซ้ือไดง่้ายในทอ้งตลาด 
4.16 .641 มาก 

4. คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นปัจจุบนัตรงกบัความคาดหวงั 4.14 .623 มาก 

5. ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑเ์ม่ือเปรียบเทียบกบัคุณประโยชน์ 

    ใชส้อย 
4.19 .631 มาก 

                                     รวม 4.19 .476 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.8  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นภาพรวม กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจใน
ระดบัมาก ( X  = 4.19) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้  และในระดบัมาก          

3  ขอ้  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ สมรรถนะของรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้  เม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน ๆ  
( X  = 4.25)  รองลงมาคือ อะไหล่หรือวสัดุท่ีใชมี้ความแขง็แกร่ง คงทนถาวร มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 
( X  = 4.21) และนอ้ยท่ีสุดคือ คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นปัจจุบนัตรงกบัความคาดหวงัของท่าน
( X  = 4.14) 
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ตารางที ่4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา X  SD 
ระดับ           

ความพงึพอใจ 
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์          3.89 .658 มาก 
2. ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืนในรุ่นใกลเ้คียงกนั 3.68 .840 มาก 

3. ราคารับแลกซ้ือรถเก่าใหร้าคาสูง และขายต่อไดร้าคา 3.66 .841 มาก 

4. ราคาการใหบ้ริการหลงัการขายมีราคาถูก  3.65 .908 มาก 

                                     รวม 3.71 .680 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4.9  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นราคา พบวา่  ปัจจยัดา้นราคาในภาพรวม กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในระดบั
มาก ( X  = 3.71) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่อยูใ่นระดบัมากทั้ง 4 ขอ้  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์  ( X  = 3.89)  รองลงมาคือ ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกบั
ยีห่อ้อ่ืนในรุ่นใกลเ้คียงกนั  ( X  = 3.68) และนอ้ยท่ีสุดคือ ราคาการใหบ้ริการหลงัการขายมีราคาถูก 
เช่น การน ารถเขา้ตรวจเช็คระยะทาง ( X  = 3.65) 
 
ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านสถานทีจั่ดจ าหน่าย X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. จ  านวนศูนยบ์ริการและตวัแทนจ าหน่ายครอบคลุมทุกพื้นท่ี           4.32 .658 มากท่ีสุด 
2. ศูนยบ์ริการมีความทนัสมยั ไวว้างใจได ้ 4.33 .646 มากท่ีสุด 

3. การใหบ้ริการภายในศูนยจ์  าหน่ายมีความเป็นกนัเอง 4.26 .694 มากท่ีสุด 

4. บริษทั ศูนยจ์  าหน่ายหรือตวัแทนจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีดี  
    น่าเช่ือถือ 

4.33 .598 มากท่ีสุด 

5. มีท่ีจอดรถใหลู้กคา้อยา่งเพียงพอในการใชบ้ริการ 4.20 .717 มาก 

                                     รวม 4.28 .546 มากทีสุ่ด 
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 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย  พบวา่ ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายในภาพรวม กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความพึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.28) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด 4 ขอ้  และอยูใ่นระดบัมาก 1 ขอ้  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ศูนยบ์ริการมีความทนัสมยั
ไวว้างใจได ้ และบริษทั ศูนยจ์  าหน่ายหรือตวัแทนจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีดี น่าเช่ือถือ  ( X  = 4.33)  

รองลงมาคือ จ านวนศูนยบ์ริการและตวัแทนจ าหน่ายครอบคลุมทุกพื้นท่ี  ( X  = 4.32) และนอ้ยท่ีสุด
คือ มีท่ีจอดรถใหลู้กคา้อยา่งเพียงพอในการใชบ้ริการ ( X  = 4.20) 
 
ตารางที ่4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. มีการแจกแถมหรือโปรโมชัน่พิเศษเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ 
    หรือรถยนต ์          

3.71 .793 มาก 

2. การใหส่้วนลดในการซ้ือดว้ยเงินสดสูง 3.61 .822 มาก 

3. มีการรับประกนัสินคา้ตามมาตรฐาน 3.95 .629 มาก 

4. รับคืนสินคา้กรณีสินคา้ช ารุดภายในระยะเวลาท่ีก าหนด         
    ของสินคา้แต่ละช้ิน 

3.88 .659 มาก 

5. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ใหท้ราบเม่ือออกผลิตภณัฑ ์

    ใหม่หรืออุปกรณ์เสริม 
3.97 .639 มาก 

                                     รวม 3.82 .555 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.11  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด  พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่ง
มีความพึงพอใจในระดบัมากทั้ง 5 ขอ้ ( X  = 3.82) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด คือ มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ใหท้ราบเม่ือออกผลิตภณัฑใ์หม่หรืออุปกรณ์เสริม  ( X  =  
3.97)  รองลงมาคือ มีการรับประกนัสินคา้ตามมาตรฐาน  ( X  = 3.95) และนอ้ยท่ีสุดคือ การให้
ส่วนลด ในการซ้ือดว้ยเงินสดสูง  ( X  =  3.61) 
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ตารางที ่4.12   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. พนกังานมีความรอบรู้เร่ืองสินคา้ และทกัษะในการขาย 

    เป็นอยา่งดี รวมถึงความรู้อ่ืน ๆ เพื่อตอบปัญหาของท่านได ้

    ชดัเจน           

4.23 .626 มากท่ีสุด 

2. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการดูแลตอ้นรับลูกคา้และ  
    ใหบ้ริการ 

4.25 .669 มากท่ีสุด 

3. พนกังานผูใ้หบ้ริการแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย    
    สร้างความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้และบริการ 

4.31 .625 มากท่ีสุด 

4. พนกังานผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้ และมี 

    ความสามารถในการส่ือสารกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมี 

    ประสิทธิภาพ 

4.32 .646 มากท่ีสุด 

5. มีการแจง้ใหลู้กคา้ทราบถึงเง่ือนไขในการใหบ้ริการต่าง ๆ 4.17 .687 มาก 

                                     รวม 4.25 .548 มากทีสุ่ด 
 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ  พบวา่ ปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ กลุ่มตวัอยา่งมีความ 
พึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.25) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  อยูใ่นระดบัมาก 4 ขอ้ และอยูใ่น
ระดบัมาก 1 ขอ้  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ พนกังานผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ยิม้แยม้ 
และมีความสามารถในการส่ือสารกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  ( X  =  4.32)  รองลงมาคือ 
พนกังานผูใ้หบ้ริการแต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย สร้างความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้และบริการ  
( X  = 4.31) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีการแจง้ใหลู้กคา้ทราบถึงเง่ือนไขในการใหบ้ริการต่าง ๆ             
( X  =  4.17) 
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ตารางที ่4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นกระบวนการจดัการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการจัดการ X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. มีการติดตามสอบถามและใหข้อ้มูลเพิ่มเติมกบัลูกคา้ 

    หลงัจากซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจากทางบริษทั           
3.90 .697 มาก 

2. มีการติดต่อสอบถามความพึงพอใจของการรับบริการ 

    เป็นระยะ 
3.90 .707 มาก 

3. ความทนัสมยัของเทคโนโลยกีารบริการ 4.01 .641 มาก 

4. การอนุมติัสินเช่ือสะดวก รวดเร็ว 3.96 .683 มาก 

5. ความถูกตอ้งของขั้นตอนในกระบวนการใหบ้ริการ 3.98 .654 มาก 
                                     รวม 3.94 .566 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.13  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการจดัการ  พบวา่ ปัจจยัดา้นกระบวนการจดัการ  กลุ่มตวัอยา่งมี
ความ พึงพอใจในระดบัมากทั้ง 5 ขอ้  ( X  = 3.94) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า  ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ ความทนัสมยัของเทคโนโลยีการบริการ  ( X  =  4.01)  รองลงมาคือ ความถูกตอ้งของ
ขั้นตอนในกระบวนการให้บริการ  ( X  = 3.98) และน้อยท่ีสุดคือ มีการติดตามสอบถามและให้
ขอ้มูลเพิ่มเติมกบัลูกคา้หลงัจากซ้ือสินคา้หรือใช้บริการจากทางบริษทั และมีการติดต่อสอบถาม
ความพึงพอใจของการรับบริการเป็นระยะ ( X  =  3.90) 
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ตารางที ่4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ X  SD 

ระดับ           
ความพงึพอใจ 

1. สภาพภายในศูนยจ์  าหน่าย เช่นการตกแต่ง โตะ๊ เกา้อ้ี           4.13 .588 มาก 
2. มีหอ้งรับรองและท่ีนัง่พกัผอ่นในระหวา่งการรอ 

    ใหบ้ริการ 
4.12 .645 มาก 

3. การจดัแสดงสินคา้ดูเหมาะสมทั้งรถยนตแ์ละ 

    อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ  
4.10 .663 มาก 

4. การจดัแบ่งพื้นท่ีระหวา่งบริเวณจ าหน่ายและตรวจเช็ค  

    หรือซ่อมแซมแยกออกจากกนัชดัเจน สะดวกในการรับ 

    บริการ 

4.18 .569 มาก 

                                     รวม 4.13 .517 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.15  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ  พบวา่ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ  
กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในระดบัมากทั้ง 4 ขอ้  ( X  = 4.13) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การจดัแบ่งพื้นท่ีระหวา่งบริเวณจ าหน่ายและตรวจเช็ค หรือซ่อมแซมแยกออก
จากกนัชดัเจน สะดวกในการรับริการ  ( X  =  4.13)  รองลงมาคือ สภาพภายในศูนยจ์  าหน่าย เช่น 
การตกแต่ง โตะ๊ เกา้อ้ี  ( X  = 4.13) และนอ้ยท่ีสุดคือ การจดัแสดงสินคา้ดูเหมาะสมทั้งรถยนตแ์ละ
อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ( X  =  4.10) 
 
 

 4.1.3 การวเิคราะห์เก่ียวกบัความคิดเห็นดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ในดา้นการให้
ขอ้มูลแบบปากต่อ ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง ดา้นความผกูพนัในตรา
สินคา้ โดยลกัษณะของขอ้ค าถาม  จะอยูใ่นรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี   
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ตารางที ่4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวม  
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า X  SD 
ระดับ           
ความ

จงรักภักดี 
1. ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก           3.95 .635 มาก 
2. ดา้นการปกป้องตราสินคา้ 4.04 .648 มาก 
3. ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง 4.03 .604 มาก 

4. ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ 4.04 .634 มาก 

ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวม                               4.02 . 505 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ โดยรวมพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด          
( X  = 3.95)  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  สามารถอธิบายเป็นรายขอ้ดงัตารางต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า  
ด้านการให้ข้อมูลแบบปากต่อปาก X  SD 

ระดับ           
ความจงรักภักดี 

1. ท่านไดรั้บค าแนะน าจากลูกคา้รายอ่ืน ๆ ของทางบริษทั 

    เก่ียวกบัสินคา้และบริการ           
3.80 .746 มาก 

2. ท่านจะยงัคงใชร้ถยนตต์รายีห่อ้โตโยตา้ แมว้า่จะมี 

    บุคคลอ่ืนแนะน าใหท้่านใชต้รายีห่้ออ่ืน 
4.00 .699 มาก 

3. ท่านพดูส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการของโตโยตา้ 

    ใหผู้อ่ื้นฟัง 
3.99 .776 มาก 

4. ท่านสนบัสนุนใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกัใชสิ้นคา้และ 

    บริการของโตโยตา้ 
4.02 .725 มาก 

                                     รวม 3.95 .635 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก   พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในระดบัมาก ทั้ง 4 
ขอ้  ( X  = 3.95) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านสนบัสนุนใหเ้พื่อนหรือ
คนรู้จกัใชสิ้นคา้และบริการของโตโยตา้ ( X  =  4.02)  รองลงมาคือ ท่านจะยงัคงใชร้ถยนตต์รายีห่อ้
โตโยตา้ แม่วา่จะมีบุคคลอ่ืนแนะน าใหท้่านใชต้รายีห่อ้อ่ืน  ( X  = 4.00) และนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านไดรั้บ
ค าแนะน าจากลูกคา้รายอ่ืน ๆ ของทางบริษทัเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ( X  =  3.80) 

 

ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า  
ด้านการปกป้องตราสินค้า X  SD 

ระดับ           
ความจงรักภักดี 

1. ท่านมัน่ใจและพดูไดเ้ตม็ปากวา่ใชสิ้นคา้และบริการ 

    ทุกชนิดของโตโยตา้           
4.14 .789 มาก 

2. ท่านเป็นลูกคา้ของโตโยตา้เพราะภาพลกัษณ์ท่ีดี 4.07 .700 มาก 

3. ท่านจะไม่เลือกซ้ือยีห่อ้อ่ืน ถึงแมย้ีห่อ้โตโยตา้ ท่ีใชอ้ยู ่
     จะมีปัญหาอยูบ่า้ง 

3.94 .730 มาก 

                                     รวม 4.04 .648 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ ดา้นการปกป้องตราสินคา้   พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในระดบัมากทั้ง 3 ขอ้             
( X  = 4.04) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านมัน่ใจและพดูไดเ้ตม็ปากวา่
ใชสิ้นคา้และบริการทุกชนิดของโตโยตา้ ( X  = 4.14)  รองลงมาคือ ท่านเป็นลูกคา้ของโตโยตา้
เพราะภาพลกัษณ์ท่ีดี  ( X  = 4.07) และนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านจะไม่เลือกซ้ือยีห่อ้อ่ืน ถึงแมย้ีห่อ้โตโยตา้ 
ท่ีใชอ้ยูจ่ะมีปัญหาอยูบ่า้ง ( X  =  3.94) 
 



 74 

ตารางที ่4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า  
ด้านผ่านการคิดไตร่ตรอง X  SD 

ระดับ           
ความจงรักภักดี 

1. ท่านนึกถึงโตโยตา้ เป็นยีห่้อแรกเม่ือตอ้งใชสิ้นคา้ และ 

    บริการ           
4.26 .771 มากท่ีสุด 

2. สินคา้และบริการทุกชนิดของโตโยตา้ มีลกัษณะท่ีตรงกบั  
    รสนิยมของตวัท่าน 

3.99 .711 มาก 

3. ราคาของสินคา้และบริการของยีห่อ้โตโยตา้เม่ือเทียบกบั 

    ตรายีห่้ออ่ืน 
3.76 .817 มาก 

4. ยีห่อ้ของโตโยตา้เป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง 4.14 .699 มาก 
                                     รวม 4.03 .604 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง    พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในระดบัมาก ( X  = 4.03) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ และอยูใ่นระดบัมาก 3 ขอ้  โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ ท่านนึกถึงโตโยตา้เป็นยีห่้อแรกเม่ือตอ้งใชสิ้นคา้และบริการ ( X  =  4.26)  รองลงมาคือ 
ยีห่อ้ของคา้และบริการของยี่หอ้โตโยตา้เม่ือเทียบกบัตรายีห่อ้อ่ืน ( X  = 4.14) และ     นอ้ยท่ีสุดคือ 
ราคาของสินคา้และบริการของยีห่อ้โตโยตา้เม่ือเทียบกบัตรายีห่อ้อ่ืน ( X  =  3.76) 

 

ตารางที ่4.19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า  
ด้านความผูกพนัในตราสินค้า X  SD 

ระดับ           
ความจงรักภักดี 

1. ท่านรู้สึกช่ืนชอบต่อตราสินคา้รถยนตต์รายีห่้อโตโยตา้           4.12 .705 มาก 
2. ท่านมีความรู้สึกผกูพนัต่อตรายีห่้อโตโยตา้ 3.90 .728 มาก 

3. ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ยีห่อ้โตโยตา้ 4.13 .700 มาก 

                                     รวม 4.04 .634 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้    พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในระดบัมากทั้ง  3 ขอ้ 
( X  = 4.04) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้
ยีห่อ้โตโยตา้ ( X  =  4.13)  รองลงมา  คือ   ท่านรู้สึกช่ืนชอบต่อตราสินคา้รถยนตต์รายีห่้อโตโยตา้  
( X  = 4.12) และนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านมีความรู้สึกผกูพนัต่อตรายีห่อ้โตโยตา้  ( X  =  3.90) 
 
 4.1.4  การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้เดิมในอนาคต  มีขอ้             
ค  าถามจ านวน  1  ขอ้ โดยการวเิคราะห์จากค่าความถ่ีและน าเสนอเป็นจ านวนร้อยละ ดงัน้ี 

 
ตารางที ่ 4.20  จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแนวโนม้การไม่ซ้ือ 

 และซ้ือรถยนตต์รายีห่อ้เดิมในอนาคต 
 

แนวโน้มการซ้ือในอนาคต  จ านวน (ราย) ร้อยละ 
 ไม่ซ้ือ  45 11.30 

 ซ้ือ  355 88.70 

  รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี  4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโนม้ในการซ้ือ
รถยนตย์ีห่อ้เดิมในอนาคต จ านวน 355 ราย คิดเป็นร้อยละ 88.80 และมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือรถยนต์
ตรายีห่้อเดิม จ านวน 45 ราย  คิดเป็นร้อยละ 11.30 

 
4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อ
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

  (1)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.1  ผูซ้ื้อท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.21  เพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในความจงรักภกัดีในตราสินคา้         
 แตกต่างกนั 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า ชาย หญงิ 
T Sig. 

X  SD X  SD 
1. ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก 3.94 0.63 3.96 0.64 -0.28 0.77 

2. ดา้นการปกป้องตราสินคา้ 4.02 0.68 4.07 0.61 -0.76 0.44 

3. ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง 4.01 0.63 4.05 0.57 -0.55 0.57 

4. ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ 4.03 0.68 4.05 0.58 -0.31 0.75 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้รวม 4.00 0.58 4.03 0.52 -0.05 0.58 

 

P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05 

 

 จากตารางท่ี 4.21  พบวา่ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้  โดยใชส้ถิติในการทดสอบ  Independent t – test  สามารถอธิบายไดว้า่   ค่า Probability (p)  
เท่ากบั  0.58  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั  และปฏิเสธสมมติฐานรอง สรุป
ไดว้า่ เพศชายและเพศหญิงมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

  (2)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.2  ผูซ้ื้อท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว             

(One Way Analysis of Variance : One way ANOVA)  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั ต่อเม่ือ Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 และถา้มีสมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่
ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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ตารางที ่4.22  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก จ าแนกตามอาย ุ
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก 
ระหวา่งกลุ่ม 3 1.131 .377   

    .93 0.42 

ภายในกลุ่ม 396 160.13 .404   

 รวม 399 161.26    

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก  โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .42  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปไดว้า่ กลุ่มอายตุ่าง ๆ มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูล
แบบปากต่อปากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.23  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามสถานภาพดา้นอายุ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การปกป้องตราสินคา้ 
ระหวา่งกลุ่ม 3 .28 .094   

    .22 0.88 

ภายในกลุ่ม 396 167.59 .423   

 รวม 399 167.87    

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก  โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .88,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปไดว้า่ กลุ่มอายตุ่าง ๆ มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูล
แบบปากต่อปากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางที ่4.24  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามสถานภาพดา้นอายุ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง 
ระหวา่งกลุ่ม 3 .61 .204   

    .55 0.64 

ภายในกลุ่ม 396 144.98 .366   

 รวม 399 145.59    

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านผ่านการคิด
ไตร่ตรอง  โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .64,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  กลุ่มอายตุ่าง ๆ มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด
ไตร่ตรองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.25  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามสถานภาพดา้นอายุ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความผกูพนัในตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.20 .736   

     1.84 0.13 

ภายในกลุ่ม 396 158.27 .400   

 รวม 399 160.47    

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผูกพนัใน
ตราสินคา้    โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .13,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  กลุ่มอายตุ่าง ๆ มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั
ในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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  (3)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.3  ผูซ้ื้อท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.26  ค่าค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก ระหวา่งกลุ่ม 3 2.10 .70   

     1.74 .15 

ภายในกลุ่ม 396 159.15 .40   

 รวม 399 161.26    

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .15,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  สถานภาพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้
ขอ้มูลแบบปากต่อปากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.27  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามสถานภาพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การปกป้องตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.34 .78   

     1.87 0.13 

ภายในกลุ่ม 396 167.28 .41   

 รวม 399 167.87    

 



 80 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบ
ปากต่อปาก  โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .13,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  สถานภาพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้
ขอ้มูลแบบปากต่อปากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.28  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง ระหวา่งกลุ่ม 3 1.89 .63   

     1.74 .15 

ภายในกลุ่ม 396 143.70 .36   

 รวม 399 145.59    

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านผ่านการคิด
ไตร่ตรอง   โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .15,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปไดว้า่  สถานภาพของผูซ้ื้อ มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผ่าน
การคิดไตร่ตรองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.29  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความผกูพนัในตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 .71 .23   

     .58 .62 

ภายในกลุ่ม 396 159.76 .40   

 รวม 399 160.47    
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนัใน
ตราสินคา้    โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .62,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั   สรุปไดว้า่  สถานภาพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความ
ผกูพนัในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

  (4)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.4  ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.30  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก ระหวา่งกลุ่ม 2 .34 .17   

     .42 .65 

ภายในกลุ่ม 397 160.91 .40   

 รวม 399 161.26    

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .65,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั    สรุปไดว้า่  ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้น
การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปากไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางที ่4.31  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การปกป้องตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2 .47 .23   

     .56 .57 

ภายในกลุ่ม 397 167.40 .42   

 รวม 399 167.87    

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้องตรา
สินคา้  โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .57,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  จึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั   สรุปไดว้า่  ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี ในตราสินคา้ดา้นการ
ปกป้องตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.32  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง ระหวา่งกลุ่ม 2 .04 .02   

     .06 .93 

ภายในกลุ่ม 397 145.55 .36   

 รวม 399 145.59    

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านผ่านการคิด
ไตร่ตรอง โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .93,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั   สรุปไดว้า่  ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี ในตราสินคา้ดา้น
ผา่นการคิดไตร่ตรองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางที ่4.33  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความผกูพนัในตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2 .39 .20   

     .49 .61 

ภายในกลุ่ม 397 160.07 .40   

 รวม 399 160.47    

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผูกพนัใน
ตราสินคา้    โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .61,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้น
ความผกูพนัในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

  (5)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.5  ผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ใชค้่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One way ANOVA)  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั  ต่อเม่ือ Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 และถา้มีสมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั และ
ยอมรับสมมติฐานรอง   ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่แตกต่างกัน  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’ Least Significant Difference (LSD) หรือ 

Dunnett’s  T3  เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.34  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก ระหวา่งกลุ่ม 3 5.12 1.70   

     .43 .00* 

ภายในกลุ่ม 396 156.13 .39   

 รวม 399 161.26    
 

*P<0.05 

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P  นอ้ยกวา่ค่า  
D  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง สรุปไดว้า่  อาชีพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปากแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  จึง
ไดท้ดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดงัตารางท่ี  4.35 

 

ตารางที ่4.35  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นดา้น 

 การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ X  รับ
ราช

การ
/ 

พน
ักงา

นรั
ฐว

สิาห
กจิ

 

พน
ักงา

น
บริ

ษทั
เอก

ชน
 

ปร
ะก

อบ
ธุร

กจิ
ส่ว

นต
วั/ค้

าขา
ย 

อืน่
 ๆ 

3.84 3.96 4.17 3.91 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.84 - 0.11 0.33* 0.07 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.96  - 0.21 0.04 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.17   - 0.25 

อ่ืน ๆ 3.91    - 
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 จากตารางท่ี 4.35  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้น 
การให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ  านวน 1 คู่  ได้แก่ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้มากกวา่กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ 
  
ตารางที ่4.36  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามอาชีพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การปกป้องตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 2.42 .80   

     1.93 .12 

ภายในกลุ่ม 396 165.45 .41   

 รวม 399 167.87    

  

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้องตรา
สินคา้ โดย P (ความน่าจะเป็น) = .12,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  จึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  อาชีพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง
ตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.37  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง ระหวา่งกลุ่ม 3 .89 .29   

     .81 .48 

ภายในกลุ่ม 396 144.70 .36   

 รวม 399 145.59    
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านผ่านการคิด
ไตร่ตรอง   โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .48,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  อาชีพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด
ไตร่ตรองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

ตารางที ่4.38  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความผกูพนัในตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 3 .82 .27   

     .68 .56 

ภายในกลุ่ม 396 159.65 .40   

 รวม 399 160.47    

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผูกพนัใน
ตราสินคา้    โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .56,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P มากกวา่ค่า  D  

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั  สรุปไดว้า่  อาชีพของผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั
ในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

  (6)  สมมติฐานยอ่ยขอ้ท่ี 1.6  ผูซ้ื้อท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ใชค้่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One way ANOVA)  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกัต่อเม่ือ Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 และถา้มีสมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’ Least Significant Difference (LSD) หรือ 

Dunnett’s  T3  เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.39  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามรายได ้
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก ระหวา่งกลุ่ม 2 6.88 3.44   

     8.85 .00* 

ภายในกลุ่ม 397 154.377 .38   

 รวม 399 161.261    
 

P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05   
 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P  นอ้ยกวา่ค่า  
D  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง สรุปไดว้า่ รายไดข้องผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปากแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  จึง
ไดท้ดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดงัตารางท่ี  4.40 

 
ตารางที ่4.40  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูล 

 แบบปากต่อปาก จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

รายได้ X  

5,0
00

 – 1
5,0

00
  

15
,00

1 –
 30

,00
0  

30
,00

1 บ
าท

ขึน้
ไป

 

3.72 3.96 4.07 

5,000 – 15,000 บาท 3.72 - 0.24 0.35* 

15,001 – 30,000 บาท 3.98  - 0.09 

30,001 บาทข้ึนไป 4.07   - 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี  4.40 เม่ือทดสอบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้
ขอ้มูลแบบปากต่อปากจ าแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มรายไดต่้าง ๆ มีความจงรักภกัดีใน        
ตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่  กลุ่มท่ีมีรายได ้

30,0001 บาทข้ึนไปมากกวา่กลุ่มท่ีมีรายได ้5,000 – 15,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได ้15,0001 – 

30,000 บาท 
 

ตารางที ่4.41  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามรายได ้
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การปกป้องตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2 8.345 4.17   

 

 
    10.38 .00 

ภายในกลุ่ม 397 159.53 .40   

 รวม 399 167.87    
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P  นอ้ยกวา่ค่า  
D  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง สรุปไดว้า่ รายไดข้องผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ดา้นการปกป้องตราสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงได้
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผล
ดงัตารางท่ี  4.42 
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ตารางที ่4.42  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้อง 

 ตราสินคา้ จ  าแนกตามรายได ้
 

รายได้ X  

5,0
00

 – 1
5,0

00
  

15
,00

1 –
 30

,00
0  

30
,00

1 บ
าท

ขึน้
ไป

 

3.79 4.08 4.19 

5,000 – 15,000 บาท 3.79 - 0.29 0.40* 

15,001 – 30,000 บาท 4.08  - 0.11 

30,001 บาทข้ึนไป 4.19   - 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.42  เม่ือทดสอบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการ
ปกป้องตราสินคา้จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่าง ๆ  มีความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่  กลุ่มท่ีมีรายได ้30,0001 
บาทข้ึนไป  มากกวา่กลุ่มท่ีมีรายได ้5,000 – 15,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได ้15,0001 – 30,000 บาท 
 
ตารางที ่4.43  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามรายได ้
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง ระหวา่งกลุ่ม 2 2.58 1.29   

 

 
    3.58 .02* 

ภายในกลุ่ม 397 143.01 .36   

 รวม 399 145.59    
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .02,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P  นอ้ยกวา่ค่า  
D   จึงปฏิเสธ  0H   และยอมรับสมมติฐานรอง   ( 1H )  สรุปไดว้า่  รายไดข้องผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  จึงได้
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผล
ดงัตารางท่ี  4.44 
 

ตารางที ่4.44  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิด 

 ไตร่ตรอง จ าแนกตามรายได ้
 

รายได้ X  
5,0

00
 – 1

5,0
00

  

15
,00

1 –
 30

,00
0  

30
,00

1 บ
าท

ขึน้
ไป

 

3.89 4.05 4.11 

5,000 – 15,000 บาท 3.89 - 0.16 0.22* 

15,001 – 30,000 บาท 4.05  - 0.06 

30,001 บาทข้ึนไป 4.11   - 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางที ่4.45  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามรายได ้
 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความผกูพนัในตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 2 3.89 1.94   

 

 
    4.93 .00* 

ภายในกลุ่ม 397 156.58 .39   

 รวม 399 160.47    
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบ
ปากต่อปาก โดย  P (ความน่าจะเป็น) = .00,  D  (ระดบันยัส าคญั) = .05  ดงันั้น ค่า P  นอ้ยกวา่ค่า  
D   จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรอง สรุปไดว้า่  รายไดข้องผูซ้ื้อมีความจงรัก 
ภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  จึง
ไดท้ดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดงัตารางท่ี  4.46 

 

ตารางที ่4.46  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนั 

 ในตราสินคา้ จ าแนกตามรายได ้
 

รายได้ X  

5,0
00

 – 1
5,0

00
  

15
,00

1 –
 30

,00
0 บ

าท
 

30
,00

1 บ
าท

ขึน้
ไป

 

3.90 4.04 4.17 

5,000 – 15,000 บาท 3.90 - 0.14 0.27* 

15,001 – 30,000 บาท 4.04  - 0.13 

30,001 บาทข้ึนไป 4.17   - 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.46  เม่ือทดสอบความแตกต่างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ด้านการ
ปกป้องตราสินคา้จ าแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายไดต่้าง ๆ   มีความจงรักภกัดีในตรา
สินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีจ  านวน 1 คู่ ได้แก่  กลุ่มท่ีมีรายได ้ 

30,0001 บาทข้ึนไป  มากกวา่กลุ่มท่ีมีรายได ้5,000 – 15,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได ้ 15,0001 – 

30,000 บาท 

 4.2.2 สมมติฐานขอ้ท่ี ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร กระบวนการจดัการและ
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
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 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) และการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี  95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
หรือ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้นผา่นการคิด
ไตร่ตรอง และความผกูพนัในตราสินคา้  แสดงดงัตาราง 4.47 

 

ตารางที ่4.47   การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

  บริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวม   
 

ตวัแปร  Mean SD 
คว

าม
พงึ

พอ
ใจใ

นส่
วน

ปร
ะส

มท
างก

ารต
ลาด

 

คว
าม

จงรั
กภ

ักด
ใีนต

รา
สิน

ค้า 

ระด
บัค

วาม
สัม

พนั
ธ์ 

ทิศ
ทา

ง 

ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด
บริการ 

Pearson 
Correlation 

4.050 .393 1 .627* ปานกลาง เดียวกนั 

Sig. (2 tailed)    .000   

N   400 400   

ความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ 

Pearson 
Correlation 

4.021 .550 .627* 1 ปานกลาง เดียวกนั 

Sig. (2 tailed)   .000    

N   400 400   
  

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 ผลการวิเคราะห์การค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวมกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีค่าเท่ากบั .627  ซ่ึงเป็นค่าบวก  สามารถ
แปลผลไดว้า่ ตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้  มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  และพิจารณาเป็นราย
ดา้นดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.48   การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

  บริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก   
 

ตวัแปร (1) (1.1) (1.2) (1.3) (1.4) 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ ทิศทาง 

ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด
บริการ 

1     ปานกลาง เดียวกนั 

การใหข้อ้มลูแบบปาก       
ต่อปาก 

.573** 1    ปานกลาง เดียวกนั 

การปกป้องตราสินคา้ .514** .741** 1   ปานกลาง เดียวกนั 

ผา่นการคิดไตร่ตรอง .583** .684** .701** 1  ปานกลาง เดียวกนั 

ความผกูพนัในตราสินคา้ .524** .653** .647** .677** 1 ปานกลาง เดียวกนั 

Mean 4.050 3.951 4.047 4.036 4.049 ปานกลาง เดียวกนั 

SD .393 .635 .648 .604 .634   
 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 จากตารางท่ี  4.48  ผลท่ีไดจ้ากการหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก
มีค่าเท่ากบั .573 ซ่ึงมีค่าเป็นบวก สามารถแปลผลไดว้า่ ตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 ผลท่ีไดจ้ากการหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการปกป้องตราสินคา้มีค่าเท่ากบั .514 ซ่ึงมีค่า
เป็นบวก สามารถแปลผลได้ว่า ตัวแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 
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 ผลท่ีไดจ้ากการหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองมีค่าเท่ากบั .583 ซ่ึงมีค่า
เป็นบวก สามารถแปลผลได้ว่า ตัวแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

 ผลท่ีไดจ้ากการหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความผกูพนัในตราสินคา้มีค่าเท่ากบั .524 ซ่ึงมี
ค่าเป็นบวก สามารถแปลผลได้ว่า ตวัแปรความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

 

ตารางที ่4.49   การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

  บริการกบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้  โดยการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ  
 

ตวัแปร 
UnStandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant 2.230 .133  19.718 .000* 
การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก .166 .039 .268 4.241 .000* 
การปกป้องตราสินคา้ .014 .039 .023 .364 .716 
ผา่นการคิดไตร่ตรอง .189 .040 .290 4.732 .000* 
ความผกูพนัในตราสินคา้ .085 .036 .137 2.388 .017* 
 
*P<0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.49  สามารถสรุปไดว้า่ ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการใหข้อ้มูลดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองมากท่ีสุด 
รองลงมาคือดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก และดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ตามล าดบั  ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 

 ค่า  P  การใหข้อ้มูลแบบปากต่อปาก = .000  <  α  .05 (Sig.) ดงันั้น ตวัแปรการให้ขอ้มูล
แบบปากต่อปากสามารถน ามาใช้ในการพยากรณ์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 ค่า  P  การปกป้องตราสินคา้ = .716  > α  .05 ดงันั้น ตวัแปรการปกป้องตราสินคา้ ไม่
สามารถน ามาใช้ในการพยากรณ์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 

 ค่า  P  ผา่นการคิดไตร่ตรอง =  0.00  <  α  .05 (Sig.) ดงันั้น ตวัแปรผ่านการคิด
ไตร่ตรองสามารถน ามาใชใ้นการพยากรณ์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 

 ค่า  P  ความผกูพนัในตราสินคา้ = .017  <  α  .05 (Sig.) ดงันั้น ตวัแปรความผกูพนัใน
ตราสินคา้สามารถน ามาใชใ้นการพยากรณ์ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 

 

 4.2.3 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร  กระบวนการ
จดัการและส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพมีความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ใน
อนาคต 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เป็นการเปรียบเทียบเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปร (Chi-square) ดว้ยเพียร์สัน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) ก็
ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 2 
 
ตารางที ่4.50   การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

  กบัแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
 

แนวโน้มการซ้ือ 
ในอนาคต 

ไม่ซ้ือ ซ้ือ  

 

Pearson Chi-square 

P = .01* 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ปานกลาง 7 15.60 10 2.90 
มาก 31 68.90 209 59.70 

มากท่ีสุด 7 15.60 131 37.40 
รวม 45 100.00 350 100.00 

 

*P<0.05 
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 จากตารางท่ี  4.50  พบวา่ แนวโนม้การซ้ือในอนาคตข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดบริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (P = 00)  
 4.2.4 สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการใหข้อ้มูลแบบปากต่อ
ปาก  ดา้นการปกป้องตราสินคา้   ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง และดา้นความผกูพนัในตราสินคา้  มี
ความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้ในอนาคต 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์เป็นการเปรียบเทียบเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปร (Chi-square) ดว้ยวธีิเพียร์สัน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) ก็
ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 66 

  
ตารางที ่4.51   การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้กบัแนวโนม้ 

  การซ้ือในอนาคต 
 

แนวโน้มการซ้ือ 
ในอนาคต 

ไม่ซ้ือ ซ้ือ  

 

Pearson Chi-square 

P = .01* 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ย 3 6.70 1 0.30 
ปานกลาง 20 44.4 25 7.10 

มาก 15 33.30 187 53.0 

มากท่ีสุด 7 15.6 140 39.70 
รวม 45 100.00 353 100.00 

 

*P<0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.51  พบวา่ แนวโนม้การซ้ือในอนาคตข้ึนอยูก่บัความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (P = 00)  
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ตารางที ่4.52  สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติทีใ่ช้ 
สมมติฐานที ่1 
     ความแตกต่างปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ยเพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้มีผลต่อ
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั 

  

เพศ 
     ผูซ้ื้อท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั พิจารณาเป็น
รายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

 

 

      
        ยอมรับ  0H  

 
 

 

 

 

                      

 

 

                 

        t - test 

 

 

อายุ 
     ผูซ้ื้อท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั พิจารณาเป็น
รายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

 

     ยอมรับ  0H  
 
ปฏิเสธ  0H  
 
     ยอมรับ  0H  
 

 

 

 

 

 

             

                  

        F - test 
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ตารางที ่4.51  สรุปผลทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติทีใ่ช้ 
สถานภาพ 
     ผูซ้ื้อท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีผลต่อความพึง
พอใจส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั 
พิจารณาเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

 
 

     ยอมรับ  0H  
 
ปฏิเสธ 

ยอมรับ  0H  
ปฏิเสธ  

 

 

 

 

 

             

                 

           F - test 

ระดับการศึกษา 
     ผูซ้ื้อท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อความ
พึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่าง
กนั 

พิจารณาเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

 

 

 

      ยอมรับ  0H  
 

 

 

 

 

 

             

                 

        F - test 

 
 
 

0H  

0H  



 99 

ตารางที ่4.51  สรุปผลทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติทีใ่ช้ 
อาชีพ 
     ผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั พิจารณาเป็น
รายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

ยอมรับ  0H  

ปฏิเสธ  0H  

ยอมรับ  0H  

ปฏิเสธ  0H  

ยอมรับ  0H  

ยอมรับ  0H  

ปฏิเสธ  0H  

 

 

 

 

 

             

                 

         F - test 

รายได้ 
     ผูซ้ื้อท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจส่วน
ประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกนั พิจารณาเป็น
รายดา้น ดงัน้ี 
 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 - ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ 

 - ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ 

 - ดา้นกระบวนการจดัการ 

 

 

 

 

ปฏิเสธ  0H  
ปฏิเสธ  0H  

ยอมรับ  0H  
ยอมรับ  0H  

ปฏิเสธ  0H  

ปฏิเสธ  0H  

ยอมรับ  0H  

 

 

 

 

 

             

                 

          F - test 
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ตารางที ่4.51  สรุปผลทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติทีใ่ช้ 
สมมติฐานข้อที ่2 
     ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดบริการ
บริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 

 

ยอมรับ
สมมติฐานหลกั
ในบางส่วน 

 

 

Pearson Correlation 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่3 
     ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 

 

ยอมรับสมมติ
ฐานรอง 
 

 

Pearson Chi-Square 

สมมติฐานข้อที ่4 
     ความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อ
แนวโนม้การซ้ือในอนาคต 

 

ยอมรับสมมติ
ฐานรอง 

 

 

Pearson Chi-Square 

 



 
บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผล 
 

 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้  2) เพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้  และแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต  กลุ่มตวัอย่างคือผูซ้ื้อรถยนต์
ยี่ห้อโตโยตา้ ในเขตจงัหวดันครราชสีมา อุบลราชธานี สุรินทร์ บุรีรัมยแ์ละศรีสะเกษ  ซ่ึงเป็น โดย
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม  อนัประกอบไปดว้ยขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัพื้นฐาน ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัระความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัความจงรัก 
ภกัดีในตราสินค้า และขอ้มูลเก่ียวกบัแนวโน้มการซ้ือรถยนต์ในอนาคต สถิติท่ีใช้ประกอบด้วย              
t-test, F-test (One-Way Anova), Least Significant difference (LSD), Correlation Coefficient, 

Pearson Chi-Square   

 จากผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี ผลการศึกษาดา้นปัจจยัส่วนบุคคลพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีช่วงอายุระหวา่ง 31 - 40 ปี  สถานภาพส่วนใหญ่สมรส  
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  ประกอบอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  และมีรายไดอ้ยู่
ระหว่าง 30,001 บาทข้ึนไป  ซ่ึงผูซ้ื้อมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม
ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร                    
ผูใ้ห้บริการ  ดา้นสภาพแวดลอ้มการบริการ และดา้นกระบวนการจดัการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก   
ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด 
และยงัพบวา่ผูซ้ื้อมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวมดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการ
ปกป้องตราสินคา้ ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองและดา้นความผกูพนัในตราสินคา้โดยรวม อยูใ่นระดบั
มาก โดยผูซ้ื้อให้ความส าคญัในดา้นการปกป้องตราสินคา้และดา้นผ่านการคิดไตร่ตรองมากเป็น
อนัดบัหน่ึง ส าหรับผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความจงรักภกัดีพบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัและใน
ส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
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จงรักภกัดีในตราสินคา้พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้การซ้ือรถยนต์ในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

5.2  อภิปรายผล 
 

 ประเด็นส าคญัท่ีไดจ้ากผลการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การซ้ือในอนาคต สามารถน ามาอภิปราย
โดยมีการน าเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอา้งอิงสนบัสนุนดงัน้ี 

 5.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนั  
 ผลการศึกษาพบว่าข้อมูลส่วนบุคคลอันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั    
 จากผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยพื้นฐานอันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา  มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั  โดยพบว่าสอดคล้องกบัการศึกษาของ
จีรวรรณ  อยู่สุข (2549)  ท่ีพบว่า เพศหญิง มีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ต่อการซ้ือเส้ือผา้ 
Esprit  และจากการศึกษายงัพบว่า ผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีความจงรักภกัดีในตรา
สินค้าในด้านการให้ข้อมูลแบบปากต่อปากมากกว่าผูซ้ื้อท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ  โดยท่ีผูซ้ื้อท่ีมีรายได้
มากกว่า 30,001 บาท ข้ึนไปมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้น
การปกป้องตราสินคา้ ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง และดา้นความผกูพนัในตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัท่ีระดบั .05  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสมจิตร ลว้นจ าเริญ (2532)  ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดสู้งจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้โดยธรรมชาติอยู่ก่อนแลว้  และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  
Maznah Wan Omar  (2552) ท่ีพบวา่ ลูกคา้ท่ีมีจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น จะอยูใ่นกลุ่มผูท่ี้มีรายได้
สูงสุด  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาวจิยัของณฐักานต ์สุขเก้ือ (2548) ท่ีศึกษาวจิยัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ต่อบริการหลงัการขายของบริษทัสยามนิสสันจ ากดั ท่ีพบวา่ผูใ้ชบ้ริการโดยส่วนใหญ่มีรายได้
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
 5.2.2  ดา้นความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีใน
ตราสินคา้ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ดา้นการปกป้องตราสินคา้ ดา้นผ่านการคิดไตร่ตรอง
และความผกูพนัในตราสินคา้ 
  จากผลการศึกษาพบว่า ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการ 
ตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  และมีความสัมพนัธ์ต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้อยู่ในระดับ        
ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  ซ่ึงเม่ือแยกเป็นรายด้านจะพบว่า ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรองมากท่ีสุด 
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และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปากรองลงมา 
และดา้นความผกูพนัในตราสินคา้ตามล าดบั ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้
ดา้นผา่นการคิดไตร่ตรอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ในระดบัปานกลาง และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของศุภชาต เกตุแค (2552) โดยงานวิจยัน้ีเหล่าน้ีไดผ้ล
การศึกษาท่ีสอดคลอ้งกนั คือ ผู ้บริโภคจะมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบบคิดไตร่ตรอง มากกวา่
แบบพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธันยพงศ ์ สุวรรณโชติ (2550) ท่ีพบวา่ หาก       
ผูซ้ื้อจะสั่งซ้ือช้ินส่วนอะไหล่ยานยนตจ์ะนึกถึงบริษทัเอฟ เจ ที คอมเมอร์เชียล จ ากดั เป็นอนัดบัแรก 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของไกรฤกษ ์ พฒันพงษ์ไพบูลย  ์ (2547) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมใน
การตดัสินใจซ้ือสูงสุด 24  เดือน สอดคล้องกบัสุภตัราภรณ์  สายสมบูรณ์ (2551) ท่ีพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดา้นความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ 

Martenson and Rita (2007) ท่ีพบว่า ส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุดคือ
ร้านค้าท่ีมีแบรนด์ เพราะลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจจะมีความจงรักภักดี สอดคล้องกับศึกษาของ          
Rui vinhas da Silva (2008) ท่ีพบวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกโดยตรงกบั
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  Lee (2003) ท่ีพบวา่ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้อนัดบัแรกคือช่ือเสียงของตราสินคา้ 
 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้
ดา้นการให้ขอ้มูลแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ในระดบัปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของยิ่งยศ  ศิริพลไพบูลย ์ (2548) พบว่า การ
บอกต่อมีความสัมพนัธ์กบัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด สอดคลอ้งกบัการศึกษาของจุไรลกัษณ์ จนัทสีหราช (2553)  ท่ีพบวา่ลูกคา้จะบอกเล่าส่ิงดีๆ ท่ี
ไดรั้บให้ผูอ่ื้นฟัง และในคร้ังต่อไปถา้ตอ้งการซ้ือรถยนต์มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้  
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของไกรฤกษ ์พฒันพงษไ์พบูลย  ์(2547) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจะแนะน าบอก
ต่อให้บุคคลอ่ืนซ้ือรถยนต์ตรายี่ห้อโตโยตา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Maznah Wan Omar 
(2552) ท่ีพบวา่ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น เป็นไปไดม้ากท่ีจะเกิดข้ึนในรูปแบบของการบอก
เล่าปากต่อปาก 
 ในดา้นความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตรา
สินค้าด้านความผูกพันในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง                 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของวฒิุพร ลูกบวั (2549) ท่ีพบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจะมีความรู้สึก
ผกูพนักบัรถยนตท่ี์ตนใช ้   มีความภาคภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาอิทธิพลของ 
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Jose M.M. Bloemer and Jos G.A.M (1992) ซ่ึงพบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตแ์ละ
ความภกัดีต่อผูแ้ทนจ าหน่ายนั้น คือตวัก าหนดหลกัของความภกัดีต่อตราสินคา้ อีกทั้งยงัสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของจุไรลกัษณ์  จนัทสีหราช (2553) ท่ีพบวา่ลูกคา้มีความรู้สึกผกูพนั มีความ สุขทุกคร้ัง
ท่ีไดรั้บการบริการและไดใ้ชร้ถยนตฮ์ฮนดา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  Lee  (2003) ท่ีพบวา่ผูซ้ื้อมี
ความเช่ือมัน่และมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นวา่ สามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจ น่าเช่ือถือ คุม้ค่า
ทางจิตใจท่ีตราสินคา้อ่ืนไม่มีใหไ้ด ้ 
 ในดา้นความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีในตรา
สินค้าด้านการปกป้องตราสินค้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05  ในระดับปานกลางและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุภตัราภรณ์  สายสมบูรณ์ (2551) ท่ีพบวา่
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ในดา้นความน่าเช่ือถือของบริษทั และต่อตา้นการเปล่ียนแปลง 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาความส าคญัของมูลค่าตราสินคา้ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ Taylor C. and 
Goodwin (2547) ซ่ึงพบว่าความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีผลมาจากปัจจยั 6 ประการ คือ ความพึง
พอใจของลูกคา้  คุณค่าของสินคา้  อุปสรรคในการเปล่ียนตราสินคา้  การตอบรับของลูกคา้ ความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้และคุณค่าโดยรวมในตราสินคา้ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของกญัรัตน์  
หงศว์รนนัท์ (2550) ท่ีพบวา่ เหตุผลหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคให้ความเห็นตรงกนัในทุกกลุ่มตวัอยา่งทุกยี่ห้อ 
คือ เหตุผลท่ีวา่การเป็นท่ียอมรับต่อสังคม หรือความภาคภูมิใจเม่ือไดเ้ป็นเจา้ของรถยนตย์ี่ห้อท่ีตนได้
ใชอ้ยู ่ 

 5.2.3 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อแนวโน้ม
การซ้ือรถยนตใ์นอนาคต  
  จากผลการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้อมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการ
โดยอยูใ่นระดบัมากและมีความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ี
จะซ้ือรถยนต์ของโตโยตา้แน่นอน  ซ่ึงผูซ้ื้อโดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในเร่ืองของสถานท่ีจดั
จ าหน่ายท่ีมีความทนัสมยั ไวว้างใจไดแ้ละช่ือเสียงของบริษทั ศูนยจ์  าหน่ายหรือตวัแทนจ าหน่ายมี
ช่ือเสียงท่ีดีน่าเช่ือถือ ส่งผลใหผู้ซ้ื้อมีแนวโนม้ในการตดัสินใจท่ีจะซ้ือรถยนตต์รายี่ห้อโตโยตา้ซ ้ าอีก
ในอนาคต ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของจุไรลกัษณ์ จนัทสีหราช (2553) ท่ีพบวา่ ในคร้ังต่อไป
ถา้ตอ้งการซ้ือรถยนตมี์แนวโนม้จะเลือกซ้ือรถยนตย์ีห่อ้เดิม โดยลูกคา้มีความรู้สึกผกูพนัและมีความ 
สุขทุกคร้ังท่ีไดรั้บการบริการและไดใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้  และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของกญัรัตน์ 
หงศ์วรนันท์ (2550) ท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อเดิมท่ีเคยใช้ถึง         
ร้อยละ 53.50 สอดคลอ้งกบัการศึกษาวจิยัของศริญญา  ศิริปูน (2548) ท่ีพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือรถยนตใ์หม่ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สอดคลอ้ง
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กบัการศึกษาวิจยัของสัจนนัท ์สันธิ (2550) ท่ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเปล่ียนรถยนตข์องผูบ้ริโภค
มาจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 5.2.4   ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อแนวโนม้การซ้ือรถยนตใ์น
อนาคต 

  จากผลการศึกษา ผูซ้ื้อมีความจงรักภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมากและมี
ความสัมพนัธ์ต่อการแนวโนม้การซ้ือในอนาคต ซ่ึงผูซ้ื้อโดยส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือรถยนตข์อง
โตโยตา้แน่นอน ซ่ึงผูซ้ื้อโดยส่วนใหญ่ท่ีมีความจงรักภกัดีจะมีการคิดไตร่ตรอง ทบทวนหาเหตุ
เหตุผลซ ้ าไปซ ้ ามาก่อนตดัสินใจซ้ือรถยนต ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของธีรพนัธ์ โล่ทองค า (มติชน : 
2547) ท่ีกล่าวถึงเหตุปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดับความจงรักภกัดีของลูกค้าท่ีมีความเช่ือถือและความ
ไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างกนัและกนั ความสัมพนัธ์จากอารมณ์ 
ความไวว้างใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ซ่ึงความไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน 
ความเส่ียง  และความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใดท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษากบัการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัระดบั
ความภกัดีต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ (ศุภชาต เกตุแค, 2552) โดยงานวิจยัน้ีเหล่าน้ีไดผ้ลการศึกษา
ท่ีสอดคล้องกันคือ ผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า แบบคิด ไตร่ตรองมากกว่าแบบ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า สอดคล้องกบัการศึกษาของไกรฤกษ์ พฒันพงษ์ไพบูลย ์ (2547) ท่ีพบว่าใน
อนาคตถา้มีโครงการซ้ือรถยนตค์นัใหม่จะซ้ือรถยนตต์รายีห่อ้โตโยตา้      

 
5.3  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
 

 จากผลการศึกษาวจิยัเร่ือง  ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการและความ
จงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัขอ
เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใชด้งัน้ี 

 5.3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
  5.3.1.1  จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีพบ จะพบว่ากลุ่ม
ประชากรท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ โดยส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป ผูป้ระกอบการจึง
สามารถน าขอ้มูลดงักล่าวเพื่อก าหนดเป้าหมาย การวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายน้ี เพื่อตอบสนองและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหม่ให้มากข้ึน และเพื่อ
ขยายฐานกลุ่มเป้าหมายใหก้วา้งขวางมากข้ึน 
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  5.3.1.2  จากผลการศึกษาระดับความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
บริการของผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เพื่อพิจารณาในรายละเอียดผูใ้หบ้ริการควรมีการพฒันาดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  
   ดา้นกระบวนการบริการ ผูใ้ห้บริการควรมีการปรับปรุงความสะดวกใน
การใหบ้ริการ ลดขั้นตอนการใหบ้ริการ ใหมี้ความกระชบัสะดวก รวดเร็ว และมีความยืดหยุน่ในการ
ใหบ้ริการมากข้ึน จะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถติดต่อกบัผูใ้หบ้ริการไดง่้ายและรวดเร็วยิง่ข้ึน 

   ดา้นลกัษณะทางกายภาพของบริการ ผูใ้หบ้ริการควรมีการปรับปรุงสถาน
ท่ีตั้งใหเ้กิดความสะดวกในต่อการติดต่อ   สร้างบรรยากาศภายในสถานท่ีบริการหรือจดัจ าหน่ายให้
มีความสะอาด  สวยงาม มีสถานท่ีรับรอง  สถานท่ีส าหรับรอรับการบริการ ให้มีความสะดวกสบาย
มากข้ึน รวมทั้งเพิ่มจุดบริการเคร่ืองด่ืม เช่น ร้านกาแฟ  เป็นตน้  และตอ้งรักษาความสะอาดของห้อง
สุขาให้น่าใชอ้ยูเ่สมอ รวมทั้งเพิ่มสถานท่ีจอดรถให้สามารถจอดรถและอ านวยความสะดวกไดม้าก
ข้ึน  

    ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ  ควรมีการฝึกอบรมพนักงานผูใ้ห้บริการ            
ให้มีทกัษะ ความรู้ ความสามารถ และมีความรอบรู้ในงานท่ีให้บริการ สามารถแก้ไขปัญหาให้
ผูใ้ชบ้ริการดว้ยไมตรีจิตและอธัยาศยัท่ีดี มีความกระตือรือร้น พร้อมท่ีจะการให้บริการดว้ยความเต็ม
ใจและดว้ยความรวดเร็ว  
  5.3.1.3  จากผลการศึกษาระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภค ส่วน
ใหญ่มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  ซ่ึงเป็นผลดีต่อบริษทั  ตวัแทนจ าหน่าย
หรือผูป้ระกอบการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้และบริการจะบอกต่อและให้
ขอ้มูลสินคา้และบริการในดา้นดีแก่เพื่อนหรือคนรู้จกั  ผูบ้ริโภคจะมีความผูกพนัเม่ือใช้สินคา้และ        
จะปกป้องตราสินคา้นั้น ๆ และเป็นโอกาสดีท่ีทางบริษทั ผูแ้ทนจ าหน่ายหรือผูป้ระกอบการจะสร้าง
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ในดา้นต่าง ๆ ให้ครอบคลุมมากข้ึน เพราะความจงรักภกัดีหากเกิดข้ึน
แลว้จะสร้างความย ัง่ยนืใหก้บัสินคา้และบริการ   
  5.3.1.4 จากผลการศึกษาในเร่ืองความจงรักภกัดีในตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กบั
แนวโน้มการซ้ือรถยนต์ในอนาคต จะเห็นไดก้ว่า  กลุ่มผูซ้ื้อท่ีจะซ้ือรถยนต์ตรายี่ห้อโตโยตา้ซ ้ าอีก 
เกิดจากการท่ีผูซ้ื้อไดใ้ชสิ้นคา้แลว้เกิดความพึงพอใจในสินคา้ท่ีใช ้และระดบัความพึงพอใจในสินคา้
และบริการนั้นเกิดจากประโยชน์ท่ีได้รับเกินกว่าความคาดหวงัท่ีได้ตั้งไว ้ ดงันั้นผูป้ระกอบการ 
ตวัแทนและศูนยจ์  าหน่ายควรให้ความส าคญักบัการสร้างความพึงพอใจในปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวมในทุก ๆ ดา้นซ่ึงจะท าให้ผูซ้ื้อเกิดความภกัดีในตราสินคา้ตามมาในท่ีสุด
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 5.3.2  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
  จากผลการวจิยั ผูว้จิยัขอเสนอแนะแนวทางการในการท าการวจิยัในคร้ังต่อไป 
ดงัน้ี 
  5.3.2.1  จากผลการวิจยั พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ โดยส่วน
ใหญ่จะมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ซ่ึงจากขอ้มูลสถิติแห่งชาติและพบวา่ประชากรท่ี
อยู่ในภาคการเกษตรและบริการมีการจ้างงานมากข้ึน ส่งผลให้รายได้ของประชากรในภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือมีแนวโน้มสูงข้ึน  ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาเฉพาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มภาคการเกษตรมากข้ึน เน่ืองจากผูว้ิจยัคาดว่าในอนาคตกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมาจาก
ภาคการเกษตรและบริการจะเป็นกลุ่มประชากรท่ีใชร้ถยนตใ์นการประกอบอาชีพมากข้ึน  
  5.3.2.2 ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมให้ครอบคลุมในทุก ๆ ดา้น เก่ียวกบัความจงรัก 
ภกัดีในตราสินค้าของผูบ้ริโภคทั้งในเชิงพฤติกรรมและในเชิงทศันคติ  เช่น  ด้านความเช่ือถือ   
ไวว้างใจ ตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้  และอตัราส่วนในการซ้ือซ ้ า เป็นตน้ 
  5.3.2.3 เน่ืองจากในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ เป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรอยู่ในภาค
การเกษตรมากท่ีสุด และจากขอ้มูลส านกังานสถิติแห่งชาติ (ส านกังานสถิติแห่งชาติ : 2555) ยงั
พบว่า ประชากรท่ีอยู่ในภาคการเกษตรและการบริการมีการจา้งงานมากท่ีสุด ส่งผลให้ประชากรท่ี
อยูใ่นภาคการเกษตรและการบริการมีแนวโนม้ในส่วนของรายไดสู้งข้ึน ดงันั้นเพื่อเป็นการเพิ่มกลุ่ม
ผูซ้ื้อในส่วนน้ีให้มากข้ึนทางบริษทัหรือผูแ้ทนจ าหน่ายตลอดจนผูป้ระกอบการต่างๆ ควรให้ความ 
ส าคญัในดา้นการส่งเสริมการตลาดและเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีให้มากข้ึน  เพราะเป็นกลุ่มประชากร         
ท่ีมีก าลงัในการซ้ือมากข้ึน 
  5.3.2.4 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัในเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเท่านั้น 
ดงันั้น ในการวิจยัในคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ เก็บขอ้มูลท่ีเป็นแบบเจาะจงโดย
การสัมภาษณ์กบักลุ่มผูซ้ื้อ เพื่อหาสาเหตุท่ีท าให้ผูซ้ื้อเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้อย่างแทจ้ริง 
และครอบคลุมในทุก ๆ ดา้น  เพื่อน าไปเป็นกลยุทธ์ในการวางแผนทางการตลาดให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อใหม้ากท่ีสุด 
  5.3.2.5 ควรมีการศึกษาปัจจยัทางการตลาดบริการองคป์ระกอบในดา้นอ่ืนๆ ท่ีมี
ผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ใหค้รอบคลุมในทุกดา้น  
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แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวิจัย เร่ือง 
แบบสอบถามเร่ืองความสัมพนัธ์ของความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด  

ความจงรักภักดีในตราสินค้า  และแนวโน้มการซ้ือรถยนต์ในอนาคต  
 

ค ำช้ีแจง 
 1.  แบบสอบถำมฉบบัน้ี เป็นแบบสอบถำมท่ีจดัท ำข้ึนเพื่อกำรวจิยัเร่ืองควำมสัมพนัธ์
ของควำมพึงพอใจในส่วนประสมทำงกำรตลำด ควำมจงรักภกัดีในตรำสินคำ้ และแนวโนม้กำรซ้ือ
รถยนตใ์นอนำคตอนัประกอบดว้ย ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้น
กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ดำ้นบุคคลผูใ้หบ้ริกำร ดำ้นสภำพแวดลอ้มของกำรบริกำร และดำ้น
กระบวนกำรจดักำร และควำมจงรักภกัดีในตรำสินคำ้ในเขตจงัหวดันครรำชสีมำ จงัหวดับุรีรัมย ์
จงัหวดัสุรินทร์ จงัหวดัศรีสะเกษ และจงัหวดัอุบลรำชธำนี เพื่อประกอบกำรศึกษำระดบัปริญญำโท 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี ผูว้ิจยัใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบทุกขอ้  
 2. แบบสอบถำมฉบบัน้ี  ใชเ้ก็บขอ้มูลเพื่อกำรศึกษำวจิยัเท่ำนั้น   ผูด้  าเนินการวิจยัรับรอง
วา่ขอ้มูลท่ีท่านใหจ้ะถือเป็นความลบัท่ีส าคญั จะไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถำมแต่อยำ่งใด
และจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในภาพรวมเท่านั้น 
 3. แบบสอบถำมน้ีแบ่งเป็น 4 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถำม 
 ส่วนท่ี 2  ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัควำมพึงพอใจในส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 ส่วนท่ี 3  ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัควำมจงรักภกัดีของลูกคำ้ 
 ส่วนท่ี 4  ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้กำรซ้ือในอนำคต 
 

ผูด้  าเนินการวจิยัขอขอบพระคุณมาท่ีท่านสละเวลาในการใหข้อ้มูลตอบแบบสอบถาม 
 
ขอขอบพระคุณท่ีใหข้อ้มูลมาไว ้ณ โอกาสน้ี 

       นางศิมาพร   กาเผือกงาม 
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ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   3  ลงใน � ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด  
 1.  เพศ   
  �  ชำย �   หญิง 
 
 2.  อำย ุ
  � ต ่ำกวำ่ 25 ปี � 25 – 30 ปี 
  � 31 – 35 ปี � 36 – 40 ปี 
  � 41 – 45 ปี �   46 - 50  ปี 
  � 51 ปีข้ึนไป 
 
 3.  สถำนภำพ  
  � โสด � สมรส 
  � หมำ้ย/หยำ่ร้ำง     �    อ่ืน ๆ  
 
 4.  ระดบักำรศึกษำ 
  � ประถมศึกษำ � มธัยมศึกษำ 
  � ปวช. � ปวส./อนุปริญญำ 
  � ปริญญำตรี � ปริญญำโท 
  � ปริญญำเอก 
 
 5.  อำชีพ 
  � รับรำชกำร/พนกังำนรัฐวิสำหกิจ � พนกังำนบริษทัเอกชน 
  � ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คำ้ขำย � อ่ืน ๆ 
 
 6.  รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  � 5,000 – 10,000  บำท � 10,001 – 15,000  บำท 
  � 15,001 – 20,000  บำท � 20,001 – 30,000  บำท 
  � 30,001  บำทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด อนัประกอบด้วยด้านผลติภัณฑ์  ด้านราคา   
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ    
 ด้านสภาพแวดล้อม  และด้านกระบวนการจัดการ 
ค าช้ีแจง  โปรดกำเคร่ืองหมำย   3  ลงในช่องระดบัควำมคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกบัควำมคิดเห็น               
 ของท่ำนมำกท่ีสุด 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
พงึพอใจ
มาก 
(5) 

พงึพอใจ 
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่พงึ
พอใจ 
(2) 

ไม่พงึพอใจ
มาก 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์      
1. อะไหล่หรือวสัดุท่ีใชมี้ควำมแขง็แกร่ง  คงทน 
    ถำวร  มีคุณภำพไดม้ำตรฐำน 

     

2. สมรรถนะของรถยนตย์ี่หอ้โตโยตำ้เม่ือเทียบกบัยี่หอ้อ่ืนๆ      
3. ผลิตภณัฑ ์ของบริษทัมีควำมหลำกหลำยและเพียงพอ 
   ใหเ้ลือกสรร 

     

4. คุณภำพของผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นปัจจุบนัตรงกบัควำม 
    คำดหวงัของท่ำน 

     

5. ควำมคุม้ค่ำของผลิตภณัฑเ์ม่ือเปรียบเทียบกบั 
    คุณประโยชนใ์ชส้อย 

     

ด้านราคา      
1. รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพของผลิตภณัฑ ์      
2. รำคำถกูเม่ือเปรียบเทียบกบัตรำยี่หอ้อ่ืนในรุ่นใกลเ้คียงกนั      
3. รำคำรับแลกซ้ือรถเก่ำใหร้ำคำสูง  และขำยต่อไดร้ำคำ      
4. รำคำกำรใหบ้ริกำรหลงักำรขำยมีรำคำถกู เช่น กำร 
    น ำรถเขำ้ตรวจเช็คตำมระยะทำง 

     

ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย      
1. จ ำนวนศูนยแ์ละตวัแทนจ ำหน่ำย      
2. ศูนยบ์ริกำรมีควำมทนัสมยั ไวว้ำงใจได ้      
3. กำรใหบ้ริกำรภำยในศูนยจ์ ำหน่ำยมีควำมเป็นกนัเอง      
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ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
พงึพอใจ

มาก 
(5) 

พงึพอใจ 
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่พงึ
พอใจ 

(2) 

ไม่พงึ
พอใจมาก 

(1) 
4. บริษทั ศูนยจ์ ำหน่ำยหรือตวัแทนจ ำหน่ำยมีช่ือเสียงท่ีดี   
    น่ำเช่ือถือ 

     

5. มีท่ีจอดรอดใหล้กูคำ้อยำ่งเพียงพอในกำรใชบ้ริกำร      
ด้านส่งเสริมการตลาด      

1. มีกำรแจกแถมหรือโปรโมชัน่พิเศษเม่ือซ้ือผลิตภณัฑห์รือ
รถยนต ์

     

2. กำรใหส่้วนลดในกำรซ้ือดว้ยเงินสดสูง      
3. มีกำรรับประกนัสินคำ้ตำมมำตรฐำน      
4. รับคืนสินคำ้กรณีสินคำ้ช ำรุดภำยในระยะเวลำ 
    ท่ีก ำหนดของสินคำ้แต่ละช้ิน 

     

5. มีกำรโฆษณำผำ่นส่ือต่ำง ๆ ใหท้รำบเม่ือออก 
    ผลิตภณัฑใ์หม่หรืออุปกรณ์เสริม 

     

ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ      
1. พนกังำนมีควำมรอบรู้เร่ืองสินคำ้ และทกัษะใน  
    กำรขำยเป็นอยำ่งดี  รวมถึงควำมรู้อ่ืน ๆ 
    เพ่ือตอบปัญหำของท่ำนไดช้ดัเจน 

     

2. พนกังำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรดูแล     
    ตอ้นรับลกูคำ้และใหบ้ริกำร 

     

3. พนกังำนผูใ้หบ้ริกำรแต่งกำยสะอำด สุภำพ 
    เรียบร้อยสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือในตวัสินคำ้ 
    และบริกำร 

     

4. พนกังำนผูใ้หบ้ริกำรมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี  
    ยิม้แยม้และมีควำมสำมำรถในกำรส่ือสำรกบั  
    ลกูคำ้ไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

     

5. มีกำรแจง้ใหล้กูคำทรำบถึงเง่ือนไขในกำร 
   ใหบ้ริกำรต่ำง ๆ  
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ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 
พงึพอใจ

มาก 
(5) 

พงึพอใจ 
(4) 

เฉย ๆ 
(3) 

ไม่พงึ
พอใจ 

(2) 

ไม่พงึ
พอใจมาก 

(1) 
ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ      

1. สภำพภำยในศูนยจ์ ำหน่ำย เช่น กำรตกแต่ง  
    โต๊ะ เกำ้อ้ี  

     

2. มีหอ้งรับรองและท่ีนัง่พกัผอ่นในระหวำ่ง 
    กำรรอใหบ้ริกำร 

     

3. กำรจดัแสดงสินคำ้ดูเหมำะสมทั้งรถยนตแ์ละ  
    อุปกรณ์เสริมต่ำง ๆ  

     

4. กำรจดัแบ่งพ้ืนท่ีระหวำ่งบริเวณจ ำหน่ำยและ 
    ตรวจเช็คหรือซ่อมแซมแยกออกจำกกนัชดัเจน  
    สะดวกในกำรรับบริกำร 

     

ด้านกระบวนการจัดการ      
1. มีกำรติดตำมสอบถำมและใหข้อ้มลูเพ่ิมเติมกบั  
    ลกูคำ้หลงัจำกซ้ือสินคำ้หรือใชบ้ริกำรจำกทำง 
    บริษทั 

     

2. มีกำรติดต่อสอบถำมควำมพึงพอใจของกำรรับ 
    บริกำรเป็นระยะ 

     

3. ควำมทนัสมยัของเทคโนโลยีในกำรบริกำร      
4. กำรอนุมติัสินเช่ือ สะดวกรวดเร็ว        
5. ควำมถกูตอ้งของขั้นตอนในกระบวนกำร 
    ใหบ้ริกำร 
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ส่วนที ่3 ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าด้านการให้ข้อมูลแบบปากต่อปาก  ด้านการปกป้อง 
 ตราสินค้า  ด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า  ด้านการผ่านการคิดไตร่ตรอง 

ค าช้ีแจง   โปรดกำเคร่ืองหมำย   3  ลงในช่องระดบัควำมคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกบัควำมคิดเห็น 
 ของท่ำนมำกท่ีสุด 
 

ความภักดต่ีอตราสินค้า 
ระดบัความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการให้ข้อมูลแบบปากต่อปาก      
1. ท่ำนไดรั้บค ำแนะน ำจำกลกูคำ้รำยอ่ืน ๆ  
    ของทำงบริษทัเก่ียวกบัสินคำ้และบริกำร 

     

2. ท่ำนจะยงัคงใชร้ถยนตต์รำยี่หอ้โตโยตำ้แมว้ำ่ 
    จะมีบุคคลอ่ืนแนะน ำใหท่้ำนใชต้รำยี่หอ้อ่ืน 

     

3. ท่ำนพดูส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัสินคำ้และบริกำรของโตโยตำ้ 
    ใหผู้อ่ื้นฟัง 

     

4. ท่ำนสนบัสนุนใหเ้พ่ือนหรือคนรู้จกัใชสิ้นคำ้ 
    และบริกำรของโตโยตำ้ 

     

ด้านการปกป้องตราสินค้า      
1. ท่ำนมัน่ใจและพดูไดเ้ตม็ปำกวำ่ใชสิ้นคำ้และบริกำรทุกชนิด 
    ของโตโยตำ้ 

     

2. ท่ำนเป็นลูกคำ้ของโตโยตำ้เพรำะภำพลกัษณ์ท่ีดี      
3. ท่ำนจะไม่เลือกซ้ือยี่หอ้อ่ืน ถึงแมย้ี่หอ้โตโยตำ้ท่ีใชอ้ยูจ่ะมี 
    ปัญหำอยูบ่ำ้ง 

     

ด้านผ่านการคิดไตร่ตรอง      
1. ท่ำนนึกถึงโตโยตำ้เป็นยี่หอ้แรกเม่ือตอ้งใชสิ้นคำ้และ
บริกำร 

     

2. สินคำ้และบริกำรทุกชนิดของโตโยตำ้ มีลกัษณะท่ีตรงกบั 
    รสนิยมของตวัท่ำน 

     

3. รำคำของสินคำ้และบริกำรของยี่หอ้โตโยตำ้เม่ือเทียบกบั
ตรำ    ยี่หอ้อ่ืน 

     

4. ยี่หอ้ของโตโยตำ้เป็นท่ีนิยมและมีช่ือเสียง      
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ความภักดต่ีอตราสินค้า 
ระดบัความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านความผูกพนัในตราสินค้า      
1. ท่ำนรู้สึกช่ืนชอบต่อตรำสินคำ้รถยนตต์รำยี่หอ้โตโยตำ้      
2. ท่ำนมีควำมรู้สึกผกูพนัต่อตรำยี่หอ้โตโยตำ้      
3. ท่ำนมีควำมเช่ือมัน่ในตรำสินคำ้ยี่หอ้โตโยตำ้      

 
ส่วนที ่4  แนวโน้มการซ้ือในอนาคต 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  3 ในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
 ในอนาคตถา้ท่านมีโครงการซ้ือรถยนตค์นัใหม่ท่านมีแนวโนม้จะซ้ือรถยนตข์องโตโยตา้ 
  �   ไม่ซ้ือ       �   ซ้ือแน่นอน 

 
 

*** ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี *** 
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