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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 150 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .907 และได้รับการตรวจสอบความสมบูรณ์ของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO บางส่วน อันได้แก่ เพศ และอายุ ส่วนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO และความพึง
พอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลตอ่ความภักดีในตราสินค้าของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 
ค ำส ำคัญ: ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์, ทัศนคติของผู้บริโภค, ควำมพึงพอใจของผู้บริโภค,  
ควำมภักดีในตรำสินค้ำ, โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
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ABSTRACT 
 
 This study was aimed to analyze factors affecting brand loyalty in the OPPO 
mobile phone. Samples were 150 people in the Bangkok Metropolitan Area (BMA). 
Data was collected by questionnaires. The content validity was approved by experts 
and Cronbach’s Alpha reliability test was 0.907. The statistics used in the analysis 
included frequency, percentage, standard deviation, and multiple regression analysis. 
 Results were that gender, age, consumer’s attitude and consumer’s 
satisfaction affected brand loyalty in the OPPO mobile phone. 
 
Keywords: Demography, Consumer’s Attitude, Consumer’s Satisfaction, Brand 
Loyalty, OPPO Mobile Phone 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวันของคนส่วนใหญ่ ทั้ง
วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน และวัยสูงอายุ ท าให้หลายบริษัทในธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่าง
พยายามคิดหาแนวทางในการพัฒนาโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยีของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างต่อเนื่อง จนสามารถเห็นได้ว่าแต่ละบริษัทต่างแย่งชิงความเป็นผู้น าในตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งจากรายงานยอดขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วโลก ในไตรมาสที่ 2 ปี พ.ศ. 2562 ของ 
IDC (International Data Corporation, 2019) ได้เปิดเผยว่าในขณะนี้ Samsung ยังคงเป็นอันดับ 
1 ในด้านตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ของโลกอยู่ อันดับต่อมา คือ Huawei, Apple, Xiaomi, และ Oppo 
ตามล าดับ ส่วนตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย จากผลส ารวจของบริษัทวิจัยตลาดด้านจ านวน
ยอดขาย ในไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2561 ของ Canalys พบว่า OPPO ได้ขึ้นสู่อันดับ 1 ของตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่แซงแบรนด์ใหญ่อย่าง SAMSUNG ขึ้นมา ท าให้มีผู้คนมากมายสนใจ ว่าเพราะเหตุใด 
OPPO จึงสามารถก้าวขึ้นมาอยู่ในอันดับ 1 ของประเทศไทยได้ 
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ภาพที่ 1.1: ยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ระดับโลก ในไตรมาสที่  2ปี พ .ศ . 
  2562 
 

 
 
ที่มา:  International Data Corporation. (2019). Worldwide quarterly mobile phone  
 tracker Q2 2019. Retrieved from  
 https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS45414919. 
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ภาพที่ 1.2: ส่วนแบ่งการตลาดและอัตราการเติบโตของโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ในไตรมาสที่  
  4 ปี พ. ศ .2561 
 

 
 
ที่มา:  Canalys. (2019). Oppo overtakes Samsung for first time in Thailand in Q4 2018  
 as market shrinks 13.6%. Retrieved from https://www.canalys.com/static/press_  
 release/2019/ Canalys-PR20190213-Oppo- overtakes-Samsung-for-first-time- 
 in-Thailand-in-Q4-2018-as-market-shrinks-136.pdf. 
 
 จากสถานการณ์ดังกล่าว จึงมีการวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ท าให้ OPPO ขึ้นต าแหน่งสูงขึ้นอย่าง
หลากหลาย ซึ่งส่วนมากมองว่าทิศทางการแข่งขันในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ของไทยอยู่ที่การแข่งขัน
เรื่องนวัตกรรม ที่เห็นชัดคือการแข่งในเรื่องกล้องถ่ายรูป การชาร์จแบตเตอร์รี่ไว แต่เรื่องคุณสมบัติ
เครื่องอาจไม่ค่อยมีการแข่งกันมากนัก และในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้มีพฤติกรรมเรื่องของความคุ้นเคย
กับแบรนด์เท่านั้น แต่เป็นเรื่องนวัตกรรมด้วย ซึ่งจะเห็นว่าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ก าลังได้รับความ
นิยมอย่างมาก เนื่องจากการออกแบบที่ทันสมัย รวมถึงความล้ าหน้าทางนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันนี้จะเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องในระยะยาวได้ สิ่งที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ การ
สร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า หรือการสร้างความภักดีในตราสินค้า 
 ความภักดีในตราสินค้าเป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้ และเป็นสิ่งที่แสดงถึงทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งผล
จากทัศนคติดังกล่าว ก็คือ การซื้อตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง (Assael, 1998) สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Torres-Moraga, Vasquez-Parraga & Zamora-Gonzalez (2008) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
Customer satisfaction and loyalty: Start with the product, culminate with the brand 
โดยวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความภักดีในตราสินค้า โดยผู้วิจัยได้กล่าวไว้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการที่จะพัฒนาไป
เป็นความภักดีในตราสินค้า ผลการวิจัยสรุปได้ว่าความพึงพอใจจะมีความสัมพันธ์กับ ความภักดีในตรา
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญเมื่อผู้บริโภคเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งจะก่อให้เกิดกระบวนการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมหรืออุปกรณ์เครื่องใช้อิเล็คทรอนิค 
ยิ่งใช้เทคโนโลยีสูง ยิ่งท าให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญ ดังนั้น หากผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดี ผู้บริโภคก็จะมีความเชื่อม่ันและกลับมาซื้อซ้ าอีกในอนาคต อีกทั้งยังสร้างความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันแก่องค์กรอีกด้วย ยังมีงานวิจัยของ Deng, Lu, Wei & Zhang (2010) ที่ได้ศึกษาเรื่อง
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาข้อความโต้ตอบแบบทันทีทางโทรศัพท์มือถือ 
(MIM) ในประเทศจีน พบว่า การรับรู้คุณภาพที่ดี การไว้วางใจในบริการ มีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าอย่างชัดเจน เมื่อลูกค้าพอใจในการรับบริการมาก ยิ่งเพ่ิมความภักดีในตัวสินค้า ทั้งนี้อายุและ
เพศก็ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกันด้วย นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ  
วิเศษพรรณ เลาหวนิช (2553) ซึ่งได้ศึกษาเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจ ที่มีผลต่อระดับความภักดี
ในตราสินค้าโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าผู้บริโภค
อย่างมาก รองลงมาจะเป็นปัจจัย ด้านทัศนคติด้านผลลัพธ์ทีได้จากการใช้งาน ด้านราคาและด้านตรา
สินค้า ตามล าดับ 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO โดยจะท าการศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อของผู้บริโภค ทั้งในด้าน
ประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้ามากน้อยเพียงใด และจะน าผลการวิจัยที่ได้ ไปเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ 
ปรับปรุง และพัฒนา เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ที่ส่งผลต่อ 
ความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ที่ส่งผล
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ต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1) เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านทัศนคติ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ใน
ด้านประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 Berelson & Steiner (n.d. อ้างใน ชิบ จิตนิยม, 2534, หน้า 27) ได้แสดงความเห็นว่า 
คนเรามีแนวโน้มที่จะดูและฟังการสื่อสารที่สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทางความคิดของเขา ซึ่งกรอบ
อ้างอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และความเกี่ยวข้องกับสิ่ง
ต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ ที่เป็นคุณสมบัติที่มีความส าคัญของบุคคลโดยกรอบอ้างอิงทาง
ความคิดเหล่านี้ ท าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องของความรู้ ความคิด ความเชื่อทัศนคติ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคนตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญที่นิยมน ามา
ศึกษาความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อ (ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์, 2544, น. 24-26) มีดังต่อไปนี้  
 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่อง แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม ก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชายต่างกัน
ด้วย งานวิจัยทางนิเทศน์ศาสตร์ยังชี้ให้เห็นว่า ผู้หญิงมักจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย และมัก
เผยแพร่ทัศนคติที่ได้รับการจูงใจนั้นให้ผู้อ่ืนต่อไปอีกด้วย นอกจากนี้ เพศหญิงมีแนวโน้มและความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับ
ข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับ
ข่าวสารนั้นด้วย 
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 2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่าง
จากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไป
เมื่อตนเองมีอายุมากข้ึน ในประเด็นนี้ ปริมาณและแบบแผนการใช้สื่อจะสัมพันธ์กับช่วงชีวิตที่
เปลี่ยนไป เนื่องจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็ก
ต้องอยู่ในบ้าน วัยรุ่นอยู่กับกลุ่มเพ่ือน หรือในโรงเรียน ผู้ใหญ่อยู่นอกบ้านหรือที่ท างาน เป็นต้น แบบ
แผนการใช้เวลาเปลี่ยนไป เช่น เด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลัก ในขณะที่ผู้ใหญ่จะท างานและมีเวลา
ว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากนี้ ลักษณะของกิจกรรมที่ท าและกลุ่มบุคคลที่แวดล้อมก็จะเปลี่ยนไป การ
เปลี่ยนแปลงในวัฏจักรชีวิต (Life cycle) ดังกล่าวจึงมีผลต่อปริมาณการใช้สื่อ เช่น เด็กเล็กจะใช้สื่อใน
บ้านเป็นส่วนใหญ่ และใช้เพ่ือความบันเทิง วัยรุ่นจะใช้สื่อนอกบ้านและใช้สื่อพร้อมกลุ่ม และใช้สื่อเพ่ือ
ความบันเทิง ผู้ใหญ่จะใช้สื่อทั้งในและนอกบ้าน แต่จะมีเป้าหมายการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน
มากกว่า และคนชราจะหันมาใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่อีกครั้งหนึ่ง แต่จะใช้เพื่อฆ่าเวลาหรือเป็น
เพ่ือนเป็นหลัก 
 3. การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสาร พบว่า การศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างสูงกับตัวแปรที่เก่ียวกับการรับสารและใช้สื่อ การศึกษาของผู้รับสารท าให้ผู้รับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดี เนื่องจากมีความรู้
กว้างขวางในหลายๆเรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช้
สื่อมากประเภทกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได้ อาชีพ
เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เป็นต้น เช่นคนที่มีฐานะดี อาศัยอยู่ในเมือง อาจมีโอกาสเลือกสื่อได้
หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครั้งกว่า โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้ โดยสรุป แนวคิด
ด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายามชี้ให้เห็นประเด็นของความ แตกต่างในด้านคุณสมบัติทาง
ประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมีผลต่อการแสดงความพึงพอใจที่แตกต่างกันออกไป นั่นก็คือมองว่าคนที่มี
คุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน ก็จะมีความพึงพอใจแตกต่างกันไปด้วย ใน  การวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษาสูงสุด มา
ใช้ในการศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของบุคคล 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  
 2.2.1 ความศมายของทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคตินั้นมีผู้ได้ให้ความหมายไว้มากมายซึ่งแตกต่างกันไปดังนี้ ธงชัย  
สันติวงษ์ (2540) ให้ความหมายทัศนคติ คือสิ่งซึ่งเราท าการอธิบายด้วยวิธีการอ้างอิงถึงสิ่งที่อยู่ใน
ความนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายในดังกล่าวนี้เองที่เป็นเหตุท าให้มีผลกระทบต่อ
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แบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถสังเกตเห็นได้ ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2543) ได้
อธิบายได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก นึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดๆ อันได้จากประสบการณ์หรือ
การเรียนรู้และเป็นแนวโน้มที่จะแสดงออก ซึ่งพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือต่อต้านสิ่งนั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) ให้ความหมายทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและพฤติกรรม 
นักการตลาดนิยมใช้เครื่องมือการโโฆษณาเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  
 พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2538) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคล
ต่างๆ อันเป็นผลเนื่องมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ และเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่อ
สิ่งต่างๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นไปในทางสนับสนุนหรือทางต่อต้านก็ได้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มี
ต่อบุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะชักน าบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนักการ
ตลาดจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อก าหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือชักน าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีผลชักน าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า แต่ใน
ความหมายศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Redness to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือทัศนคติ
ในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมา
ในทางลบ 
 Schiffman & Kanuk (n.d. อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539, หน้า 188) ให้ความหมายของ
ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่เรี่ยนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซิลเวอร์แมน (Silverman, n.d., อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, น. 171) ให้
ความหมายทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อลักษณะใดๆ โดยเฉพาะส าหรับตัวกระตุ้น 
อันได้แก่ บุคคล วัตถุและสถานการณ์เชอรีฟ และนีเบอร์กัล ให้ความหมายทัศนคติ คือ หลักการที่
บุคคลสนับสนุนและยึดมั่นเกี่ยวกับสิ่งใดๆ หรือ ประเด็นใดๆ หรือบุคคลหรือกลุ่มคนหรือสถาบันใดๆ 
 โบวี่ ฮุสตัน และทริล ให้ความหมายทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในด้านบวก หรือความโน้ม
เอียงในด้านลบของบุคคลที่มีต่อสินค้า บุคคล สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นต่างๆ ซึ่งมีทัศนคติมี
ความส าคัญมากต่อนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการซื้อและการกระท าการ
ซื้อของผู้บริโภคท้ังหลาย 
 ไอเซ่น ให้ความหมายทัศนคติ คือ อารมณ์ ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบที่ตอบสนองต่อวัตถุ
บุคคล สถาบันหรือสถานการณ์ 
 ค าว่า Attitude ภาษาไทยมีค าหลายค า เช่น ทัศนคติ เจตคติ ท่าทีความรู้สึก แต่ใน
ความหมายของศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
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ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
  1) ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ท าให้เกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก 
(Act Positively)  
  2) ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ท าให้เกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively)  
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2544) เจตคติ บางครั้งเรียกว่า ทัศนคติ ซึ่งมีความหมายสรุปได้
ดังนี้ 
  1. ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ หลังจากท่ีบุคคลได้รับประสบการณ์ในสิ่งนั้น 
ความรู้สึกนี้ แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ  
   1.1 ความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ เห็น
ด้วย ชอบและสนับสนุน  
   1.2 ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกในลักษณะไม่พึงพอใจ ไม่เห็นด้วย 
ไม่ชอบและไม่สนับสนุน  
   1.3 ความรู้สึกท่ีเป็นกลางคือ ไม่มีความรู้สึกใดๆ 
  2. บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะคือ 
   2.1 พฤติกรรมภายนอกเป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้ มีการกล่าวถึงสนับสนุน 
ท่าทางหน้าตาบอกความพึงพอใจ  
   2.2 พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่
แสดงออกหรือความรู้สึกที่เป็นกลาง 
 Mowen & Minor (n.d. อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 190) ได้ให้ค านิยมของ
ทัศนคติไว้ว่าเป็น“แกนกลางของความรู้สึกและไม่ชอบของบุคคล กลุ่มสถานการณ์ สิ่งของและความ
คิดเห็นที่เรามองไม่เห็น“จากค านิยามนี้ จะเห็นได้ว่าทัศนคติในความนึกคิดของคนไทยคือ“ใจ”นั่นเอง 
เพราะความรู้สึกดังกล่าวแสดงแนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยาตอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ตรายี่ห้อเพราะ
ผู้บริโภคเคยเรียนรู้มาเช่นนั้น นอกจากนั้นเราถือได้ว่าทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัว
บุคคลและมีความสัมพันธ์กับภาพพจน์ของตรายี่ห้อ ข้อเท็จจริงเพ่ิมเติมก็คือ ทัศนคตินั้นยากต่อการ
เปลี่ยนแปลงและไม่อาจท านายพฤติกรรมได้ถูกต้องเสมอไป ยิ่งกว่านั้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบ
ด้วยแล้วก็ยากที่นักการตลาดจะท าการเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย การมีทัศนคติต่อบริษัทหรือสินค้าจะมี
ทัศนคติในทางลบด้วยแล้วก็ยากท่ีนักการตลาดจะท าการเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย การมีทัศนคติต่อ
บริษัทหรือสินค้าจะมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อความส าเร็จหรือล้มเหลวของกลยุทธ์การตลาดของ
บริษัทเป็นอย่างมากทีเดียว (ปรียาพร วงศ์อนุตนโรจน์, 2544, น. 56) กล่าวว่า เจตคติ บางครั้ง
เรียกว่า ทัศนคติ มีความหมายตามค าอธิบายของนักจิตวิทยาได้ให้ค านิยามของเจตคติไว้ว่า เป็น
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สภาวะของความพร้อมทางจิตใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ สภาวะความพร้อมนี้เป็นแรงที่ก าหนด
ทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลที่มีต่อบุคคลสิ่งของ และสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง ทัศนคติจึงก่อรูปได้
ดังนี้  
  1. เกิดจากการเรียนรู้ วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมในสังคม  
  2. การสร้างความรู้สึกจากประสบการณ์ของตนเอง  
  3. ประสบการณ์ท่ีได้รับจากเดิมมีทั้งบวก และลบ จะส่งผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใหม่ที่
คล้ายคลึงกัน  
  4. การเลียนแบบต่อบุคคลที่ตนเองให้ความส าคัญ และรับเอาทัศนคตินั้นมาเป็นของ
ตน Belkin & Skydell (1979 อ้างใน ปรียาพร วงศ์อนุตร, 2544, หน้า 56) ได้ให้ความส าคัญของ
ทัศนคติไว้ว่า เป็นแนวโน้มที่บุคคลจะตอบสนองในทางที่พอใจ ไม่พอใจต่อสถานการณ์ต่างๆ ทัศนคติ
จึงมีความหมายสรุปได้ดังนี้  
   4.1 ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ หลังจากท่ีบุคคลได้มีประสบการณ์ใน
สิ่งนั้น ความรู้สึกนี้จึงแบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ  
    (1) ความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกในลักษณะของความพึง
พอใจ เห็นด้วย ชอบและสนับสนุน  
    (2) ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกในลักษณะไม่พึงพอใจ ไม่เห็น
ด้วย ไม่ชอบและไม่สนับสนุน  
    (3) ความรู้สึกที่เป็นกลางคือ ไม่มีความรู้สึกใดๆ 
   4.2 บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะ 
คือ 
    (1) พฤติกรรมภายนอกเป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้ มีการกล่าวถึง
สนับสนุน ท่าทางหน้าตาบอกความพึงพอใจ 
    (2) พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่
แสดงออกหรือความรู้สึกที่เป็นกลาง  
 2.2.2  ประเศทของทัศนคติ  
 Walter (1978 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, หน้า 173) ได้แบ่งประเภททัศนคติไว้ 5 
ประเภท ได้แก่  
  1. ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ท าให้ต้องยอมรับ เพราะเป็นข้อเท็จจริง
และเป็นสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเป็นจริงหรือข้อมูลอื่นๆ ที่มีน ้าหนักมาก ส่วนใหญ่ความเชื่อจะ
เป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวรแต่อาจจะมีหรือไม่มีความส าคัญก็ได้  
  2. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโน้มเอียงที่ไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความแน่นอน 



11 

ความคิดเห็น มักจะเกี่ยวข้องกับค าถามในปัจจุบันและง่ายที่จะเปลี่ยนแปลง  
  3. ความรู้สึก (Feelings) คือความโน้มเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ  
  4. ความโอนเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางส่วนของทัศนคติเมื่อผู้บริโภคอยู่ใน
ภาวะที่ตัดสินใจไม่ได้ 5. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ท าให้เกิดอคติหรือความเสียหาย
ในทางตรงข้ามกับข้อเท็จจริงที่มีอยู่  
 2.2.3 ความสัมพันแ์ของทัศนคติและพฤติกรรม  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2544) พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่จะสอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลคน
นั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคก่อปฏิกิริยาต่างๆ ตามความโน้มเอียงของเขา ทัศนคติเหล่านี้ได้ให้ แนวทางแก่
การตัดสินใจประเภทต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องการท าและด าเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ 
ผู้บริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่ย่อมจะใช้จ่ายน้อยและประหยัด ผู้บริโภคจะชอบพ่อค้าท่ีเสนอ
สิ่งจูงใจให้ซื้อที่สอดคล้องกับทัศนคติหลักส่วนตัวของเขาแม้ความจริงจะไม่ปรากฎเช่นนั้นก็ตาม ทั้งนี้
มิได้หมายความว่าทัศนคติเป็นเครื่องชี้พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยไม่ผิดเลยบางโอกาสผู้บริโภคอาจ
ตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีสิ่งจูงใจที่จะก่อให้เกิดความ
แตกต่างดังกล่าว เช่น ราคา พนักงานขาย ความมีสินค้ามาก ความต้องการลองของใหม่ เป็นต้น  
 2.2.4 องค์ประกอบที่มีอิทแิพลตรอการสร้างศรออการเกิดทัศนคติ  
 ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2543) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบที่มีต่ออิทธิพลต่อการสร้าง หรือการ
เกิดทัศนคติมี 5 ประการ ดังต่อไปนี้  
  1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลต่อชีวิตของบุคคลทุกคนตั้งแต่เกิดจนตาย 
วัฒนธรรมของชาติต่างๆ มักจะแตกต่างกันไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันต่างๆ ในสังคม
ตลอดจนสื่อมวลชน ต่างมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติท้ังสิ้น  
  2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นแหล่งแรกที่อบรมให้เรียนรู้ จึงมีอิทธิพลมาก
ที่สุดในกาสร้างทัศนคติ  
  3. กลุ่มเพ่ือนหรือกลุ่มสังคม (Social Group) เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ดังนั้น
กลุ่มเพ่ือนจึงมีอิทธิพลอย่างมาก เนื่องจากมนุษย์มีความต้องการยอมรับจากกลุ่มหรือต้องการเพ่ือน
นั่นเอง  
  4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลภาพมีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของบุคคลมาก เช่น พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเด่น หรือพวกอ่อนน้อม จะมี
ทัศนคติไม่เหมือนกัน  
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใช้การตลาด
ทางตรงมากข้ึน ด้วยวิธีการติดต่อส่งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคขนาดเล็ก และน าเสนอผลิตภัณฑ์เฉพาะที่สามารถสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
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เต็มที่ ซึ่งเรียกว่า นิชมาร์เก็ตติ้ง (Niche Marketing) ซึ่งอาจจะเป็นการเจาะกลุ่มลูกค้าโดยยึดถือ
พฤติกรรมจิตวิทยา หรือหลักการทางภูมิศาสตร์ก็ตาม วิธีการตลาดเช่นนี้สามารถสร้างทัศนคติได้ดีกว่า
การท าตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing)  
 2.2.5 บทบาทของทัศนคติ 
 ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2543) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได้ 3 ประเภท คือ  
  1. ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติ ที่ชักน าให้บุคคลแสดงออก หรือมี
ความรู้สึกหรืออารมณ์จากการโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง ต่อหน่วยงาน 
องค์การ สินค้าบริการ สถาบันและการด าเนินการขององค์การฯ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกรย่อมมีทัศนคติ
ทางบวก หรือมีความรู้สึกที่ดีต่อสหกรณ์การเกษตรและให้ความสนับสนุนร่วมมือด้วยการเข้าเป็น
สมาชิกและร่วมในกิจกรรมต่างๆ อยู่เสมอ  
  2. ประเภทที่สอง คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไม่ดี ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไป
ในทางเสื่อมเสีย ไม่มีความเชื่อถือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อ
บุคคลในบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหาใด ปัญหาหนึ่ง หรือหน่วยงาน องค์การสถาบัน และการ
ด าเนินกิจการขององค์การและอ่ืนๆ เช่น พนักงาน เจ้าหน้าที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบต่อบริษัท 
ก่อให้เกิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบัติต่อต้านกฏระเบียบของบริษัทอยู่เป็น
ประจ า  
  3. ประเภทที่สาม คือ ทัศนคติของบุคคลที่ไม่แสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือ
ปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบัน องค์การและอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง นักศึกษาบางคน
อาจมีทัศนคตินิ่งเฉย ไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโต้เถียงเรื่องกฎระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบนักศึกษา
ทัศนคติทั้งสามประเภทนี้ บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได้ ขึ้นอยู่กับความ
มั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมและอ่ืนๆ ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ การกระท าหรือ
สถานการณ์เป็นต้น ซึ่งถ้าทัศนคติของบุคคลแต่ละคนถูกกระตุ้นให้แสดงออกมาในรู้ของความเห็น
ร่วมกัน ก็จะเปลี่ยนเป็น “มติสาธารณชน”มาตราวัดทัศนคติ (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538) ได้กล่าวว่า 
มาตราวัดทัศนคติ หมายถึง สเกลของข้อความจ านวนหนึ่งที่ใช้วัดความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ 
และเป็นความรู้สึกท่ีค่อนข้างจะลึกซึ้ง ใช้วัดข้อมูลทางด้านจิตอารมณ์ (Affective Domain)  
 2.2.6 การวัดทัศนคติ 
 การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการด าเนินชีวิต เพราะการ
รู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ว่าเป็นไปในทิศทางใดย่อมจะ
ท าให้ผู้ที่เก่ียวข้องสามารถท านายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นได้ของบุคคลนั้นได้ และสามารถวางแผน
ด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2534) กล่าวว่าทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซึ่งแตกต่างกันออกไปอัน ได้แก่  
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  1. การวัดทัศนคติโดยใช้ช่วงปรากฎเท่ากัน (Equal Appearing Interval) วิธีการนี้
สร้างข้ึนโดยเธอรัสโตน (Thurastone) มีข้ันตอนในการสร้างดังนี้ คือ ขั้นแรกต้องท าการสร้าง
ข้อความที่แทนความรู้สึกของกลุ่มบุคคลให้ได้ข้อความมากที่สุดเท่าที่จะมากได้เพ่ือน าไปให้ตุลาการ
พิจารณาให้เห็นต่อข้อความท่ีสร้างข้ึนมา โดยเรียงล าดับความเห็นด้วยมากที่สุดไปจนถึงเห็นตัวอย่าง
มาก จ านวน 11 ล าดับแล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งสัมประสิทธิ์สหพันธ์นี้ได้จากการให้
ระดับข้อความต่างๆ ทั้งหมดจากคณะตุลาการ  
  2. การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีการลิเคิร์ท (Likert Method of Sumated Ratings) 
วิธีการนี้สร้างข้ึนโดยเรอนิส ลิเคิร์ท (Likert) โดยการสร้างข้อความ (Attitude Statements) ขึ้น
หลายๆข้อความให้ครอบคลุมหัวข้อที่จะศึกษา การตอบแบบสอบถามนี้มีให้เลือก 5 ข้อ คือ 1) เห็น
ด้วยอย่างมาก 2) เห็นด้วย 3) ไม่แน่ใจ 4) ไม่เห็นด้วย 5) ไม่เห็นด้วยอย่างมาก การให้คะแนนนั้น
ขึ้นอยู่กับชนิดของข้อความว่าเป็นทางบวกหรือทางลบ การให้คะแนนอาจให้ตั้งแต่ 0 ถึง 4 หรือจาก 1 
ถึง 5 การตีความหมายของคะแนนไม่แตกต่างกัน  
  3. การวัดทัศนคติโดยวิธีวิเคราะห์สเกล (Scalergram Analysis) วิธีวิเคราะห์สเกลนี้
เป็นวิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุ่มของข้อความกลุ่มหนึ่งๆ ว่าเป็นไปตามข้อจ ากัด
หรือครบถ้วนตามลักษณะที่ถูกต้องในการสร้างสเกลโดยวิธีของกัทแมน (Guttman) หรือไม่เท่านั้น 
ตามความคิดเห็นกัทแมน (Guttman) เชื่อว่าในสเกลส าหรับวัดทัศนคติควรเลือกข้อความจ านวน
เล็กน้อย (4-6 ข้อความ) โดยเลือกจากข้อความหลายๆ ข้อความ ซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด  
  4. การวัดทัศนคติโดยวิธีจ าแนกความหมาย (Semantic Differential) เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับความคิดรวบยอด เป็นการศึกษาถึงความหมายของสิ่งต่างๆ ตามความคิดเห็นของกลุ่มที่เรา
ศึกษาโดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจ าแนกจะประกอบด้วยข้อให้เลือก 7 ข้อ จะให้กลุ่ม
บุคคลที่จะศึกษาประเมินค่าเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สเกลนี้ให้ผู้ตอบประเมินค่ามากน้อย เช่น ดี - เลว, 
ช้า-เร็ว ,สะอาด-สกปรก เป็นต้น โดยการประเมินนั้นจะใช้ค าคุณศัพท์ซึ่งตรงกันข้ามกัน ดังตัวอย่างที่
กล่าวมาและล าดับข้อความมากน้อย จากด้านหนึ่งไปสู่อีกด้านหนึ่งทั้งหมด 7 อันดับ  
 กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2527) กล่าวว่า การวัดทัศนคติ สามารถวัดได้หลายวิธี ดังนี้  
  1. การวัดโดยการประมาณความรู้สึกของตนเอง (Self –report Measures) เป็นวิธี
วัดทัศนคติทางสังคม มีนักจิตวิทยาสร้างเครื่องมือขึ้นเพื่อวัดเป็นมาตรส่วนประมาณความรู้สึก ซึ่งมีอยู่
หลายสเกลที่เป็นที่ยอมรับมาก  
   1.1 สเกลของเธอร์สโตน (The Thurstone Scale) สร้างโดย หลุยส์ เธอร์
สโตน (Thurstone, 1982) มีทั้งหมด 11 ระดับความรู้สึก โดยระดับที่ 1-5 เป็นทัศนคติทางบวก และ
ระดับท่ี 6 เป็นความรู้สึกกลางๆ และระดับที่ 7-11 เป็นทัศนคติทางลบ  
   1.2 สเกลของลิเคอร์ท (The Likert Scale) สร้างโดย Likert (1930) มีทั้งหมด 
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5 ระดับความรู้สึก ต่อไปนี้ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วย, ไม่แน่ใจ, ไม่เห็นด้วย, ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
   1.3 สเกลของโบการ์ดัส (The Bogardus Scale) สร้างโดย อิโมรี โบการ์ดัส 
(Bogardus, 1957) เป็นสเกลที่วัดทัศนคติด้านสังคม โดยสร้างค าถาม 7 ข้อ แล้วให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเฉพาะข้อที่ตรงกับความรู้สึกเพียงข้อใดข้อหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่งข้อขึ้นไป  
   1.4 สเกลที่ใช้ความหมายของค าท่ีแตกต่างกัน สร้างโดย Osgood, Succi & 
Tannenbuam (1957) เป็นสเกลที่ใช้ค าหรือวลีที่มีความหมายตรงกันข้ามเป็นคู่ๆ มีสเกลที่ประมาณ
ความรู้สึก 7 ระดับในแต่ละวลี และแบ่งการวัดทัศนคติเป็น 3 สเกล คือ  
    (1) สเกลประเมินผล (Evalutive Scale) เป็นการวัดด้านการประเมิน
ความรู้สึก ได้แก่ ดี-เลว, ชอบ- ไม่ชอบ  
    (2) สเกลที่แสดงถึงพลัง (Potency Scale) เป็นการวัดความแข็งแรง 
ได้แก่ แข็ง-อ่อน, หนัก-เบา  
    (3) สเกลที่แสดงถึง การแสดงออก หรือการเคลื่อนไหว (Active Scale) 
เป็นการแสดงเคลื่อนไหวโดยใช้ค าศัพท์อธิบาย ได้แก่ ช้า-เร็ว  
   1.5 สเกลที่ใช้ค าถามในท านองการยอมรับหรือปฏิเสธ สร้างโดยแอลพอร์ท 
และฮาร์ดแมน (Allport & Hardman) สเกลนี้จะให้ผู้ตอบแสดงทัศนคติตอบรับหรือปฏิเสธเท่านั้น 
ได้แก่ เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย, ชอบ-ไม่ชอบ  
   1.6 สเกลที่ใช้เครื่องหมายปลายปิด สร้างโดยแคมเบล และชูแมน (Cambel & 
Schuman) สเกลเป็นรูปแบบที่เปิดโอกาสให้ผู้ตอบทัศนคติได้แสดงความรู้สึกที่แท้จริงตามธรรมชาติ
เป็นการแสดงทัศนคติที่อิสระโดยที่ผู้ถามหรือผู้วิจัยไม่สามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้า  
  2. การสังเกตพฤติกรรมที่แสดง สร้างโดย La Pierres (1934) โดยการสร้าง
สถานการณ์ขึ้นระยะหนึ่งจนกระท่ังเกิดความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสถานการณ์นั้นแล้ว ผู้วัดทัศนคติต้อง
สังเกตพฤติกรรมที่เขาแสดงออกตั้งแต่แรกเริ่มจนกระทั่งสิ้นสุดการสร้างสถานการณ์  
  3. การตีความหมายหรือแปลความหมายจากปฏิกิริยาที่บุคคลแสดงต่อสิ่งเร้าบางชนิด 
ซึ่งเทคนิคนี้มีหลายวิธี ได้แก่ การดูภาพแล้วเล่าเรื่องราวที่เกิดข้ึนจากภาพ, การดูภาพหยดหมีกแล้ว
บอกว่าภาพที่เห็นคืออะไรพร้อมเหตุผลว่าท าไมจึงเห็นภาพเช่นนั้น และการท านายพฤติกรรมที่อาจ
เกิดข้ึนของบุคคลหรือละคร เป็นต้น  
 2.2.7 ประนยชน์ของการวัดทัศนคติ  
 ทัศนคติมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทางใด ย่อมจะท าให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถวางแผนและด าเนินการอย่างใด
อย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้องภิรมย์ เจริญผล (2538) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของ
การวัดทัศนคติ ซึ่งสรุปได้ดังนี้  
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  1. วัดเพ่ือท านายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ย่อมเป็นเครื่อง
แสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทางท่ีดีหรือไม่ดี มากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของ
บุคคลนี้เองจะเป็นเครื่องมือท านายว่าบุคคลนั้นจะมีการกระท าต่อสิ่งนั้นไปในท านองใด นอกจากนี้ยัง
เป็นแนวทางให้ผู้อ่ืนปฏิบัติต่อบุคคลนั้นได้อย่างถูกต้อง และอาจเป็นแนวทางให้ผู้อื่นสามารถควบคุม
พฤติกรรมของบุคคลนั้นได้ด้วย  
  2. วัดเพ่ือหาทางป้องกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดนั้นเป็นสิทธิของแต่ละบุคล 
แต่การอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ คล้ายคลึงกันซึ่ง
จะท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกัน และไม่เกิดความแตกแยกข้ึนในสังคม  
  3. วัดเพ่ือหาทางแก้ไข การวัดทัศนคติจะท าให้ทราบว่า บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งไป
ในทิศทางใด ดีหรือไม่ดี เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม ดังนั้น การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหนึ่งจะช่วยให้
เราสามารถวางแผนและด าเนินการแก้ไขลักษณะที่ไม่เหมาะสมของบุคคลนั้นได้  
  4. วัดเพ่ือให้เข้าใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ เปรียบเสมือนเป็น
สาเหตุภายในที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปได้ต่างๆ กัน ซึ่งอาจได้รับผลกระทบจากสิ่งแวดล้อมหรือ
สาเหตุภายนอกด้วยส่วนหนึ่ง  
 ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five Product Level) เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ใน
แต่ละระดับจะสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้า เรียกว่า เป็นขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกค้า (Consumer 
value hierarchy)  
  1. ประโยชน์หลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานที่ผู้บริโภคได้รับจากการ
ซื้อสินค้าโดยตรง  
  2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Trangible product) หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริม
ผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะเป็นคุณภาพ (Quality), รูปร่าง
ลักษณะ (Feature), รูปแบบ (Style), การบรรจุภัณฑ์ (Packaging), ตราสินค้า (Brand), ลักษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆ (Other physical product)  
  3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ี
ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะค านึงถึง
ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s satisfaction)  
  4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมหรือ
บริการที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้าประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขายส่วนใหญ่บริษัท
จะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลายในรูปแบบต่างๆ ดังนี้  
   (1) การติดตั้ง (Installation)  
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   (2) การขนส่ง (Transportation)  
   (3) การรับประกัน (Insurance) 
   (4) การให้สินเชื่อ (Credit)  
   (5) การให้บริการอ่ืนๆ (Service)  
  5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต  
 โดยสรุป การน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ก็เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
ก่อให้เกิดทัศนคติในด้านต่างๆ อัน ได้แก่ การบริการ กระบวนการในการบริการ การจัดจ าหน่าย ด้าน
คุณภาพในการบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ มาใช้ใน
การออกแบบกรอบแนวความคิด และใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบสอบถาม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 Oliver (1985) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคว่าเป็นภาระการแสดงออกท่ีเกิดจาก
การประเมินประสบการณ์การซื้อและการใช้บริการซึ่งอาจขยายความให้ชัดเจนได้ว่า ความพึงพอใจ
หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกท่ีเกิดการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การ
ได้รับบริการที่ตรงกับที่ลูกค้าคาดหวัง หรือ ดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า ในทางตรงข้าม ความไม่
พอใจ หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ
ประสบการณ์การได้รับบริการที่ต ่ากว่าความคาดหวังของลูกค้า  
 Vavra (1992) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคว่าคือความยึดมั่นและเชื่อถือได้ของ
บริษัทผู้ให้บริการในการน าส่งสินค้า และบริการ ที่เต็มเปี่ยมไปด้วยความต้องการและความคาดหวัง
ของผู้บริโภคเม่ือมีการสอบถามถึงผู้บริโภคถึงความรู้สึกพึงพอใจได้อย่างไร ค าตอบที่ได้ส่วนใหญ่ ก็คือ
การได้รับสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง และทันต่อความต้องการ รวมทั้งความคาดหวังของผู้บริโภค
ซึงไม่ได้เป็นเรื่องของความรู้สึกเท่านั้น แต่ยังเป็นเรื่องของความสัมพันธ์อีกด้วย ซึ่งมีความเกี่ยวเนื่อง
กับความคาดหวังของผู้บริโภคด้วย การจะจัดสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้นั้น 
ต้องผ่านกระบวนการในการท าความเข้าใจในความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนเสมอ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคจะมีขอบเขตเท่าๆกับความคาดหวังของผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อมีผลประโยชน์ที่เป็นจริงเกิดขึ้น
แก่ผู้บริโภค ปัญหาอยู่ที่ว่าความคาดหวังของผู้บริโภคได้เป็นเรื่องท่ีผู้บริโภคต้องการจริงหรือไม่ หรือ
เป็นเพียงอุดมคติเท่านั้น ส่วนปัญหาของบริษัทคือ จะสามารถสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคให้
ได้มากท่ีสุดอย่างไร โดยไม่ต้องมีการเพ่ิมทุนมากเกินไป ซึ่งกล่าวโดยสรุป “ความพึงพอใจของผู้บริโภค
เป็นเรื่องที่สลับซับซ้อนมาก สิ่งส าคัญก็คือ ผู้ท าการตลาดต้องรู้จริงเก่ียวกับสินค้าหรือบริการของ
บริษัทรวมทั้งกระบวนการที่ผู้บริโภคจะหาซื้อสินคิ้หรือบริการนั้นได้หากต้องการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ
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ต้องการให้ผู้บริโภคนั้นเป็นผู้บริโภคท่ีประจ าและต่อเนื่อง และผู้บริโภคมีความพึงพอใจ จะมีการบอก
ต่อถึงความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้นๆ ให้แก่เพ่ือนๆ แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจก็จะ
บอกต่อถึงความไม่พึงพอใจนั้นออกไปเช่นกันและส่วนใหญ่จะมากกว่ากลุ่มแรกอีกด้วย  
 Kotler (1997) กล่าวคือ ความพึงพอใจคือระดับความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลจากการ
เปรียบเทียบการท างานของผลิตภัณฑ์ตามท่ีเห็นหรือเข้าใจ กับความคาดหวังของบุคคล ดังนั้น ระดับ
ความพึงพอใจ จึงเป็นฟังก์ชั่นของความแตกต่างระหว่างการท างานที่มองเห็นหรือเข้าใจ (Perceived 
Performance) ความคาดหวัง (Expectations) ความพึงพอใจสามารถแบ่งอย่างกว้างๆ เป็น 3 
ระดับด้วยกัน และลูกค้ารายหนึ่งอาจมีประสบการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งใน 3 ระดับนี้ กล่าวคือ หาก
การท างานของข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ์) ไม่ตรงกับความคาดหวังลูกค้าย่อมเกิดความไม่พอใจ หาก
การท างานของข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ์) ตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าย่อมพอใจ แต่ถ้าเกินกว่าความ
คาดหวัง ลูกค้าก็ยิ่งพอใจมากขึ้นไปอีก คุณค่ารวมส าหรับผู้บริโภค (Total customer value) เป็น
ผลรวมของผลประโยชน์ (Utility) จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณค่าของผลิตภัณฑ์
พิจารณาจากความแตกต่างทางการแข่งขัน ซึ่งประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ ก่อให้เกิดคุณค่าผลิตภัณฑ์ 4 ด้าน เช่นกันคือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้าน
บริการ คุณค่าด้านบุคลากร และคุณค่าภาพลักษณ์ คุณค่า 4 ประการเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมใน
สายตาผู้บริโภค บริษัทหลายแห่งมีเป้าหมายที่จะสร้างความพึงพอใจในระดับสูง เพราะความพอใจ
อย่างเดียวไม่สามารถดึงดูดลูกค้าไห้อยู่กับตนตลอดไป พวกเขาอาจเปลี่ยนใจไปหาบริษัทอ่ืนหากได้รับ
ข้อเสนอที่ดีกว่า ดังนั้น ลูกค้าที่ได้รับความพอใจอย่างสูงจะไม่ใช่กลุ่มที่เปลี่ยนใจง่ายๆ ความพอใจหรือ
ความยินดีในระดับสูงของพวกเขา สร้างความรู้สึกใกล้ชิดทางด้านอารมณ์ต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งไม่ใช่
ความชอบแบบธรรมดาทั่วไป ผลที่ตามมาคือ ความภักดีของลูกค้าในระดับสูงนั่นเอง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็น
ระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติ ผลิตภัณฑ์ 
หรือการท างานของผลิตภัณฑ์ กับการคาดหวังของลูกค้า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจาก
ความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของบุคคลการคาดหวังของ
บุคคล (Expectations) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ นักการตลาดและฝ่ายอื่นๆ 
ที่เก่ียวข้องจะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) การสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และการตลาด (Marketing) รวมทั้ง
มีการท างานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ โดยจัดหลักการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจาก
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) คุณค่าที่มอบให้กับลูกค้าจะต้อง
มากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่ ก็คือราคาสินค้า (Price) นั่นเอง  
 ต้นทุนรวมของลูกค้า (Total customer cost) เป็นต้นทุนของลูกค้าท่ีเกิดข้ึนจากการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งจะประกอบด้วยต้นทุนต่อไปนี้  
 1. ราคาในรูปของตัวเงิน (Monetary) คือราคาขายสินค้าและบริการ  
 2. ต้นทุนด้านเวลา (Time cost) คือเวลาที่ใช้ไปในการซื้อสินค้าและบริการซึ่งตีค่าเป็นตัวเงิน  
 3. ต้นทุนด้านพลังงาน (Energy cost) คือพลังงานหรือแรงกายและพลังงานความคิดในการ
ซื้อสินค้าและบริการที่ตีค่าเป็นตัวเงิน  
 4. ต้นทุนด้านจิตวิทยา (Physic cost) คือพลังทางจิตใจ เช่น ความไม่สบายใจหรือความวิตก
กังวลที่เกิดจากการใช้สินค้าและบริการที่ตีค่าเป็นตัวเงินคุณค่าท่ีส่งมอบแก่ลูกค้า (Customer 
delivery value) เป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่ารวมส าหรับลูกค้า (Total customer value) และ
ต้นทุนรวมของลูกค้า (Total customer cost) จากความหมายนี้บริษัทสามารถหาคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่
ส่งมอบได้  
 นักการตลาดจะต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันและความแตกต่างนั้นจะต้องสามารถ
สร้างคุณค่าเพ่ิม (Value added) คุณค่านั้นจะต้องสูงกว่าต้นทุน (Cost) หรือราคาสินค้า (Price) ทั้งนี้
ยึดหลักท่ีว่า คุณค่า (Value) ที่ส่งมอบแก่ลูกค้าต้องมากกว่าราคาสินค้า (Price) การคาดหวังของ
ลูกค้าหรือผู้บริโภค (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ เช่นจากเพ่ือน 
จากนักการตลาด และจากข้อมูลคู่แข่ง ซึ่งถ้านักการตลาดส่งเสริมผลิตภัณฑ์ได้เกินจริง ผู้บริโภคจะมี
ความหวังในผลิตภัณฑ์สูงเกินจริงจะท าให้ผู้ซื้อผิดหวังเมื่อตัดสินใจซื้อ ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญท่ีท าให้บริษัท
ประสบความส าเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ (การท างานของผลิตภัณฑ์) 
ที่สอดคล้องกับการคาดหวังของผู้ซื้อ โดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจรวมส าหรับลูกค้า (Total 
customer satisfaction) เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นวิธีการที่จะ
ติดตามวัดและค้นหาความต้องการของลูกค้าโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามีปัจจัยที่ต้องค านึงถึง คือ  
 1. วิธีการสร้างความพึงพอใจโดยการลดต้นทุนของลูกค้า (ลดราคา) หรือการเพ่ิมการบริการ
และจุดเด่นของสินค้า ซึ่งสิ่งนี้จะมีผลท าให้ก าไรของบริษัทลดลง  
 2. บริษัทต้องสามารถสร้างก าไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (R&D) 
วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกค้า สามารถวัดได้ด้วยวิธีการ ดังนี้  
  2.1 ระบบการติเตียนและข้อเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) 
เป็นการหาข้อมูลทัศนคติของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการท างานของบริษัท ปัญหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการท างาน รวมทั้งข้อเสนอแนะต่างๆ  
  2.2 การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction surveys) จะเป็น
การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า เครื่องมือที่ใช้มากคือการวิจัยตลาด  
  2.3 การเลือกซื้อโดยกลุ่มที่เป็นเป้าหมาย (Ghost shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่คาด
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ว่าจะเป็นผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซื้อสินค้าของบริษัทและคู่แข่งขัน 
พร้อมทั้งระบุปัญหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
  2.4 การวิเคราะห์ถึงลูกค้าท่ีสูญเสียไป (Lost customer analysis) จะวิเคราะห์หรือ
สัมภาษณ์ลูกค้าเดิมท่ีเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เพ่ือทราบถึงสาเหตุที่ท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจ  
 2.3.1 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบตรอความพึงพอใจของผู้บรินศค  
 ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการจัดล าดับความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากจะขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายในของแต่ละบุคคลแล้ว ยังมีผลกระทบจากปัจจัยภายนอกซ่ึงท าให้ผู้บริโภคต้องเสาะหาข่าวสาร
เพ่ิมเติม แม้แต่สมาชิกในครอบครัวเดียวกัน ปัจจัยภายนอกก็ท าให้พวกเขามีความหวังแตกต่างกัน 
อาจสรุปเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนี้ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2530)  
  1. ความต้องการส่วนบุคคล (Persomal Needs) แม้ว่ารายได้จะเป็นปัจจัยก าหนด
ความต้องการด้านอาหาร เสื้อผ้า แต่พึงระลึกเสมอว่าอารมณ์ท่ีต้องการของผู้บริโภคก็เป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการก าหนดความพึงพอใจ  
  2. ความตั้งใจที่จะใช้ (Intended Use) ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะได้รับความกดดันให้ท า
กิจกรรมหนึ่งมากกว่าอีกกิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสินค้าใดๆ ยี่ห้อใดๆ ของผู้บริโภคย่อมต้อง
เกิดจากรายการผลิตภัณฑ์ที่จัดสรรไว้แล้ว (Assortments) ของผู้บริโภค  
  3. ระดับของความจูงใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motives) ของผู้บริโภค
มีบทบาทอย่างมากในการก าหนดล าดับความพึงพอใจ จนกว่าจะมีแรงจูงใจที่มากพอจะกระตุ้นให้
ผู้บริโภค รู้สึกได้ว่าตนยังขาดแคลนสินค้านั้นอยู่ ในปัจจุบันที่มีภาวะการแข่งขันสูง สินค้าแต่ละชนิดแต่
ละยี่ห้อจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน และเป็นผลให้ความต้องการในสินค้าตัวใดตัวหนึ่งถูกเลื่อนออกไป 
  4. ประสบการณ์ในสินค้านั้นๆ (Experience with Product) ประสบการณ์ในอดีต
เกี่ยวกับสินค้า จะเป็นสิ่งส าคัญในการวัดความพึงพอใจของบุคคลในปัจจุบัน  
  5. ราคา (Price) ราคาเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภค เพราะ
ราคามีผลกระทบต่อรายได้ ผู้บริโภคคนหนึ่งอาจต้องการสินค้าส่วนหนึ่งมากและจัดอันดับความพึง
พอใจไว้สูงๆ แต่ก็ถูกขัดขวางจากราคาของสินค้าและบริการนั้นๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมพิจารณา
ราคาว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ เลือกยี่ห้อ และขนาดบรรจุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าตัดสินใจนั้น
เป็นไปอย่างเร่งด่วน  
  6. ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารจากภายนอก (Logic of external Information) 
แม้ว่าขณะรับรู้ข่าวสารนั้นเหมาะสมหรือไม่เพียงใด แต่หลังจากผู้บริโภควิเคราะห์ข่าวสารที่ได้รับแล้ว
ว่ามีเหตุผลที่เหมาะสม ผู้บริโภคก็จะมีปฏิกิริยายอมรับข่าวสารนั้นและข่าวสารที่ได้มาใหม่นั้นจะถูก
น าไปใช้ทบทวนประเมินถึงความต้องการในสินค้านั้นอีก และยินดีที่จะซื้อสินค้านั้นๆอีก ทั้งที่มีอยู่ใน
ครอบครองแล้ว ในทางกลับกันผู้บริโภคจะทิ้งละไม่สนใจข่าวสารใดๆ ที่ผู้บริโภควิเคราะห์แล้ว ไม่มี
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เหตุผลสมควรที่เหมาะสม  
  7. การได้รับความสนับสนุนความคิดจากกลุ่มภายนอก (Support for external 
group ideas) กฎทั่วไปข้อหนึ่งคือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลมาจากความคิดท่ีได้รับการ
พิจารณาสนับสนุนจากกลุ่มภายนอก เช่น สินค้าท่ีเป็นแฟชั่น ส าหรับคนหมู่มาก ผู้บริโภคย่อมให้ความ
ตั้งใจและความต้องการที่มากขึ้น  
  8. อิทธิพลจากภายนอกท้ังทางตรงและทางอ้อม (Direct and Indirect External 
Influence) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการจัดล าดับความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 โดยสรุป ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้บุคคลต่างๆที่ได้รับสินค้าและบริการเกิดพฤติกรรม
ในการบอกต่อ ดังนั้นในการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจจึงท าให้ผู้วิจัยสามารถทราบถึงปัจจัย
ต่างๆ ที่มีส่งผลต่อพฤติกรรม ผู้วิจัยจึงน าทฤษฎีมาท ากรอบแนวความคิด และออกแบบสอบถาม 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความศักดีในตราสินค้า 
 Kotler (2000) ได้ให้ค านิยามของตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) 
เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้งหมดของสื่ง
เหล่านี้ โดยเจตนาใช้เพื่อแสดงถึงสินค้า (Product) หรอืการบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่ม
ผู้ขายเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากนี้ตราสินค้ายังประกอบไปด้วยคุณค่าทางด้าน
กายภาพ (Physical value) คุณค่าทางด้านหน้าที่ใช้สอย (Function value) และคุณค่าทางด้าน
จิตวิทยา (Psychological value) ซ่ึงส่งผลให้สินค้าหรือการบริการมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ขึ้น 
 Randall (2000) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ คือสิ่งที่ถูกผลิตมาจากโรงงาน แต่ตราสินค้า
ต่างหาก คือ สิ่งที่ถูกซ้ือโดยผู้บริโภค ทั้งนี้เนื่องจากจากตราสินค้า คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ทางด้าน
การใช้สอย (Functional Benefit) ที่ผนวกเข้ากับมูลค่าเพ่ิม (Added Value) ซึ่งผู้บริโภคเห็นว่ามี
ความคุ้มค่าในการซื้อ โดยมูลค่าเพ่ิมนี้ อาจจะอยู่ในลักษณะเชิงเหตุผล (Rational) และจับต้องได้ 
(Tangible) ไปจนถึงมูลค่าเพ่ิมทางด้านสัญลักษณ์ (Symbolic) ในลักษณะเชิงอารมณ์ (Emotional) 
และไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) ซ่ึงสัมพันธ์กับคุณสมบัติของแต่ละตราสินค้า โดยสิ่งต่างๆ
เหล่านี้ต้องอาศัยการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน 
 ผู้บริโภคใช้ตราสินค้าเพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า เนื่องจากตราสินค้าท่ีดีนั้น 
สามารถใช้เป็นเครื่องรับประกันคุณภาพของตราสินค้า ซึ่งจะช่วยลดการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Perceived risk) ของผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้น ตราสินค้ายังสามารถท าหน้าท่ีคล้ายกับบทสรุป 
(Summary) ของข้อมูลทั้งหมดที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับตราสินค้า และช่วยให้ ผู้บริโภคประเมินความ
คาดหวัง (Expectation) เกี่ยวกับสิ่งที่อาจจะยังไม่รู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้อย่างมีเหตุมีผล เพราะตรา



21 

สินค้าช่วย เพิ่มการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Preceived value) ผ่านทางการเชื่อมโยง (Association) 
ต่างๆ (Farquhar, 1990) และตราสินค้าจึงเปรียบได้กับสินทรัพย์ (Asset) ที่คงทน (Enduring) และ
สามารถสร้างก าไร (Profitable) มหาศาลให้กับบริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับบริษัทที่มีตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง (Dyson, Farr & Hollis, 1996) 
 จากนิยามดังกล่าว สรุปได้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ ค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ 
หรอืส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวรวมกัน เพ่ือแสดงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการของผู้ขายให้
แตกต่างกัน ลักษณะส าคัญของตราสินค้า คือ การสร้างความแตกต่าง บริษัทอาจใช้ตราสินค้าเพ่ือ
สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งบนพ้ืนฐานของลักษณะที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ถ้า
ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าผู้ผลติมีความแตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืนในทางท่ีดี ตราสินค้านั้น ก็จะได้รับ
ผลประโยชน์ โดยท าให้เกิดปริมาณความต้องการจากผู้บริโภคได้ ตราสินค้าเป็นเรื่องที่มีความส าคัญ 
เพราะตราสินค้าไม่ใช่เป็นเพียงผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ตราสินค้ายังรวมถึงทรัพย์สมบัติที่เป็นเอกลักษณ์
ของเจ้าของสินค้า และต้องใช้เวลาในการสร้างและพัฒนาให้เกิดข้ึน ในใจของผู้บริโภคจนก่อให้เกิด
เป็นคุณค่าและคุณลักษณะ ทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งมีความหมายและก่อให้เกิดความ
แตกต่างอย่างเหมาะสมในระหว่างผลิตภัณฑ์ที่มีความคล้ายคลึงกัน 
 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ระดับของทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
โดยจะต้องมีความผูกพัน และมีแนวโน้มในการซื้อในอนาคตอย่างต่อเนื่องอีกด้วย ซึ่งความภักดีต่อตรา
สินค้านั้น จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ โดยเป็นการรับรู้ในเรื่องของ
คุณภาพของสินค้า และเป็นการสะสมจากประสบการณ์ใช้ตราสินค้ามาเป็นเวลาระยะหนึ่ง (Mowen 
& Minor, 1998) 
 Aaker (1996) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคนั้น ต้องมีองค์ประกอบ
ที่ส าคัญได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพสินค้า (Perceived 
quality) การสร้างความเชื่องโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
 Assael (1998) ได้กล่าวสรุปการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้และเป็น
สิ่งทีแ่สดงถึงทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งผลจากทัศนคติดังกล่าว ก็คือ การซื้อ
ตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่องนั้นเอง 
 Peter & Olson (1993) ได้ให้ความหมาย ความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นความตั้งใจ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าตราสินค้าเดิมซ้ าๆ ซึ่งกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมให้มีการซื้อตราสินค้าเดิม  
 ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเน้นในด้านการสร้าง
คุณค่าตราสินค้าให้มากข้ึน เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้า ท าให้บริษัทสามารถสร้างผลก าไรได้ใน
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ระยะยาว โดยจะต้องค านึงถึงองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการ คือ ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค
และการเชื่อมโยงตราสินค้าในเชิงบวก ซึ่งจะน าไปสู่ความชื่นชอบในตราสินค้าต่อไป (Gralopois, 
1998) นอกจากนี้ความภักดีต่อตราสินค้ายังเป็นปัจจัยที่ส าคัญ หากพบว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือ
บริการเพียงแค่มองจากลักษณะสินค้า โดยมิได้ค านึงถึงตราสิมค้ามากนัก ก็แสดงว่าผู้บริโภคไม่ค่อย
รู้สึกถึงคุณค่าตราสินค้านั้นเท่าไรนัก ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคซื้อ สินค้าเพราะเห็นคุณค่าในตรา
สินค้าบริษัท ทั้งจากสัญลักษณ์ (Symbol) ค าขวัญของตราสินค้า (Slogan) โดยไม่ได้มองถึงสินค้ามาก
นัก ถือได้ว่าคุณค่าตราสินค้านั้น มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ความภักดีต่อ
ตราสินค้าเป็นการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) และความ
ภักดีต่อตราสินค้านั้น สามารถท าให้บริษัทคาดการณ์เรื่องยอดขายและผลก าไรในอนาคตได้อีกด้วย 
โดย Aaker (1996) ได้จ าแนกระดับของความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ 
 1. ผู้บริโภคไม่มีความภักดีในตราสินค้าใดเลยหรือก าลังจะเปลี่ยนตราสินค้า ด้วยปัจจัยทาง
การตลาดต่างๆ เนื่องจากไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินค้าในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
 2. ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจเท่าๆ กันในตราสินค้า ซึ่งสามารถสร้างการ
กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าได้ จากเดิมที่ซื้อสินค้าเพราะความเคยชิน หากมีการน าเสนอ
ข้อดีของสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้ก็สามารถเปลี่ยนให้เขามาซื้อสินค้าจนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า
ได้ 
 3. ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเนื่องจากประหยัดเวลาในการซื้อ หาสินค้า ราคาที่ยอมรับได้ 
และเรือ่งของการตอบสนองในการใช้งานของสินค้านั้น ที่ไม่ท าให้เกิดการเสี่ยงหากจะต้องเปลี่ยนไปใช้
ตราสินค้าอ่ืนๆ ดังนั้น ในการสร้างความน่าสนใจต่อตราสินค้านั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องสร้างการโน้มน้าว
ใจให้เห็นว่าสินค้าเราสามารถทดแทนตราสินค้าท่ีเขาเลือกใช้อยู่เดิมได้เป็นอย่างดี (Switching cost 
loyal) 
 4. ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินค้า เนื่องจากเริ่มมีความคุ้นเคยและเกีย่วข้องกับตรา
สินค้า เช่น สัญลักษณ์ ประสบการณ์การใช้ และเริ่มทีจ่ะรับรู้ในคุณภาพของสินค้า ซึ่งกว่าจะถึงขั้นที่สี่
ต้องอาศัยระยะเวลานานพอสมควร ในการสร้างความเป็นมิตรที่ดีระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคเริ่มมีความผูกพันทางอารมณ์ความรู้สึกกับตราสินค้ามากขึ้น 
 5. ผู้บริโภคมีระดับความผูกพันสูงสุดในการซื้อสินค้า โดยยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้า อย่าง
ภาคภูมิใจในการเลือกใช้ตราสินค้าดังกล่าวและมีความพึงพอใจอย่างยิ่ง โดยตระหนักว่าตราสินค้าเป็น
สิ่งส าคัญมาก ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติการใช้งานของสินค้าและการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ อารมณ์ 
ความรู้สึกของเขาจากตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพันต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น มีความมั่นใจ
และเชื่อม่ันในการเลือกใช้สินค้านั้นๆ 
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 นอกจากนี้ Mowen & Miner (1998) ได้แบ่งประเภทของความภักดีต่อตราสินค้าไว้เป็น 5 
ประเภท คือ 
 1. ความภักดีต่อตราสินค้า แบบไม่สามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในรูปแบบที่
ซื้อตราสินค้าเดียวตลอด (Undivided loyalty: AAAAAAAA) 
 2. การซื้อสินค้าที่มีการสลับซื้อ ระหว่างตราสินค้าเป็นบ้างโอกาส (Occasional switch: 
AABAAACAADA) 
 3. ความภักดีต่อตราสินค้าแบบสลับตราสินค้า จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในรูปแบบสลับ      
การซื้อในตราสินค้า 2 ตราสินค้า เป็นช่วงๆ เท่าๆ กัน (Switch loyalty: AAAABBBB) 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า แบบสามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในรูปแบบการซื้อ
ในตราสินค้า 2 ตราสินค้าเป็นช่วงๆ แต่จะไม่เท่ากัน (Divided loyalty: AAABBAABBB) 
 5. ผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
รูปแบบที่ผสมกันในหลายตราสินค้า (Brand indifference: ABCDCBACD) 
 เกณฑ์อีกประการหนึ่งที่ใช้ส าหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้พฤติกรรมการซื้อ คือ 
การวัดโดยล าดับของการซื้อ (Sequence-of-Purchase measure) กล่าวว่า การวัดในรูปแบบนี้ เป็น
การศึกษาถึงความต่อเนื่อง (Consistency) ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ตราสินค้าระหว่าง 2 ตราสินค้า เช่น มี
ตราสินค้า A และ B ผู้บริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ AAABAAABBB และ ABABABABABABA 
เมื่อศึกษาดูพบว่า การซื้อแบบแรกแสดงให้เห็นถึงการซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เห็น
ถึงความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมากกว่าการซื้อ ในรูปแบบหลัง 
 Assael (1991) พบว่า ลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า จะมีการตัดสินใจที่จะ
เลือกใช้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งไปตลอด รวมถึงมีการซื้อสินค้าของตราสินค้านั้นซ้ าอีกในอนาคต 
ตลอดจนแนะน าให้คนรู้จักใช้สินค้าของตราสินค้านั้นอีกด้วย 
 นักวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความภักดีต่อตราสินค้า และพยายามมุ่งประเด็นไปที่         
การก าหนดตัวท านายแผนการของผู้บริโภคจากทัศนคติ การวัดความพึงพอใจจึงเป็นที่สนใจเพ่ือจะดู
แนวโน้มระหว่างทางเลือกสุดท้ายและความความภักดี นักวิจัยกล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความภักดีมีความสัมพันธ์กันในทางบวก และเห็นพ้องต้องกันว่าความพึงพอใจเป็นส่วนหนึ่งที่เป็นตัว
ผลักดันให้เกิดความภักดี โดยเฉพาะความพึงพอใจเป็นตัวส าคัญที่ก าหนดการซื้อซ้ าในอนาคต จาก
ประสบการณ์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีไม่เป็นเส้นตรง นั้นก็คือถ้า
ความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนในระดับหนึ่ง ความภักดีของลูกค้าจะเพ่ิมอย่างรวดเร็ว ความพึงพอใจจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นในการรักษาลูกค้าและความภักดีของลูกค้านั้นๆ เช่น การซื้อซ้ า การเต็มใจที่จะเล่าเรื่องราว
ที่ดีแก่คนใกล้ชิด เพราะฉะนั้น การสร้างความพึงพอใจจึงเป็นสิ่งที่ีส าคัญอย่างยิ่งที่จะสร้างความภักดี
ให้แก่ผู้บริโภค โดยความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากการประเมินหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ 
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เปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อนการซื้อ ซึ่งอาจเป็นประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคเอง หรือจาก
ค าบอกเล่าของผู้อื่น 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 มีนา อ่องบางน้อย (2553) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ อันประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ภูมิภาคที่พักอาศัย กับความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ผลการศึกษา พบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  
 สุพรรณิการ์ มรรคาสกุล (2555) ได้ท่าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีใน
การใช้บัตรเครดิต กรณีศึกษา ผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
ความจงรักภักดีในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 อมรรัตน์ พินัยกุล (2549) ศึกษางานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตรา
สินค้า ไอศกรีม Swensen’s ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาผลของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าและความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีในตราสินค้าไอศกรีม Swensen’s ของผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยรับประทานไอศกรีม Swensen’s ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า หรือ
เท่ากับ 25 ปีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีเมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ผลิตภัณฑ์และบริการ สถานที่/ท าเลที่ตั้ง ผู้บริโภคมีทัศนคติดีมาก ส่วนราคาของ
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีทัศนคติดี และผู้บริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
ไอศกรีม Swensen’s โดยรวมสูง ส่วนผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีความจงรักภักดีในตราสินค้า
ไอศกรีม Swensen’s ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีความจงรักภักดีในตราสินค้าไอศกรีม Swensen’s แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ 0.01 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน ตราสินค้าไอศกรีม 
Swensen’s อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผลิตภัณฑ์และ
บริการ ราคาของผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า
ไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับปานกลางส่วนสถานที่/ท าเลที่ตั้งมีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีในตราสินค้าไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับน้อย 
 



25 

 ศิวพร ศรีโรจน์นพคุณ (2552) ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีีอิทธิพลต่อความภักดีในตรา 
สินค้าท่ีมีต่อสินค้า iPod ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า iPod ของผู้บริโภค โดยยึดหลักปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความภักดีใน
ตราสินค้า และเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า iPod ของ
ผู้บริโภค โดยยึดหลักปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดกลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีผลต่อระดับ
ความคิดเห็นทางด้านทัศนคติ ด้านความพึงพอใจ และความภักดีในตราสินค้าด้านปัจจัยด้านทัศนคติ
และความพึงพอใจจะมีผลต่อระดับความภักดีในตราสินค้า เมื่อท าการวิเคราะห์เพิ่มเติม พบว่า 
ทัศนคติด้านราคาและความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการขาย และความพึงพอใจ โดยรวมต่อการใช้
งานที่มีต่อสินค้า iPod จะเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า โดยวัดจากการที่ผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าเดิมอีกในอนาคต 
 จากงานวิจัยเรื่อง Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear (Yee & 
Sidek, 2008) เป็นการการศึกษาปัจจัยทางด้านความภักดีต่อตราสินค้าชุดกีฬา โดยท าการศึกษาใน
ทวีปเอเชีย พบว่า มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อตราสินค้ามีท้ังหมด 7 ปัจจัย ดังนี้ 1. ตราสินค้า 
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3. ราคา 4. รูปแบบของชุด 5. การส่งเสริมการขาย 6. คุณภาพการบริการ 
และ 7. สิ่งแวดล้อมของคลังสินค้า โดยทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยปัจจัยทางด้านตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด ในทาง
ตรงกันข้ามปัจจัยทางด้านรูปแบบของชุดเป็นปัจจัยเดียวที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้า ซึ่งจากการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 
7 ปัจจัยกับความภักดีต่อตราสินค้าชุดกีฬา 
 Torres-Moraga, Vasquez-Parrata & Zamora-Gonzalez (2008) ได้ศึกษาเรื่อง 
Customer satisfaction and loyalty: start with the product, culminate with the brand 
โดยวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพื่อศึกษาถึงรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า
และความภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้วิจัยให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้กล่าวไว้ว่าผลิตภัณฑ์เป็น
จุดเริ่มต้นของกระบวนการทีจ่ะพัฒนาไปเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ผลการวิจัยสรุปได้ว่าความพึง
พอใจจะมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญเม่ือผู้บริโภคเคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซ่ึงจะก่อให้เกิดกระบวนการซื้อซ้ าของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมหรืออุปกรณ์เครื่องใช้อิเลคทรอนิคส์ ยิ่งใช้เทคโนโลยีสูง ยิ่งท าให้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญ ดังนั้น ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมัน่และ
กลับมาซื้อซ้ าอีกในอนาคต อีกท้ังยังสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันแก่องค์กรซึ่งมีความส าคัญ
อย่างมากในปัจจุบัน 
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 Lai, Griffin & Babin (2009) ได้ท าการวิจัยเรื่อง How quality, value, image and 
satisfaction create loyalty at a Chinese telecom โดยวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเรื่องนี้ คือ การ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการ, การรับรู้ด้านค่านิยม, การรับรู้ด้านภาพลักษณ์, 
ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของผู้บริโภคในประเทศจีน โดยงานวิจัยนี้ได้ท าการเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้าของบริษัทที่ท าธุรกิจทางด้านโทรศัพท์มือถือในประเทศจีนจ านวน 118 คน ผลจาก
งานวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้าน
ภาพลักษณ์ ซึ่งการรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อ   ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ส่วนความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้านค่านิยม ซึ่งทั้งความพึงพอใจ
ของลูกค้าและการรับรู้ด้านค่านิยม ทั้งสองปัจจัยนี้มีความส าคัญต่อความจงรักภักดี ส่วนตัวแปรอื่นๆ 
ระหว่างคุณภาพการบริการ และความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า มีผลกระทบในระดับปานกลางต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 Lee (2003) ได้ท าการวิจัยเรื่องการบริโภคสินค้าของคนในทวีปเอเชียตะวันออก พบว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินกับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักจากทั่วโลก ทั้งสินค้าประเภทอุปโภค
บริโภค ไปจนกระทั้งสินค้าที่มีราคาแพงหรือสินค้าฟุ่มเฟือย มากกว่ายอมจ่ายเงินให้กับตราสินค้าท่ีไม่
รู้จักหรือคุ้นเคย เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและภักดีต่อตราสินค้านั้น ว่าสามารถสร้างความพึง
พอใจและมอบสิทธิพิเศษหรือคุ้มค่าทางจิตใจที่ตราสินค้าอ่ืนไม่มีให้ได้ แม้ว่าเจ้าของสินค้าและนัก  
การตลาดจะท าการขึ้น ราคาสินค้าเพ่ิมขึ้นในทุกๆปีก็ตาม นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มของผู้บริโภคใน
เอเชียตะวันออกมีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดยปัจจัยที่ท าให้เกิดความภักดีอันดับที่หนึ่ง 
คือ ชื่อเสียงของสินค้า อันดับที่สอง คือ ชื่อเสียงของบริษัทผู้ผลิตและอันดับที่สาม คือคุณภาพของ
สินค้า 
 Mazursky & Jacoby (1985) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้าพบว่ามี 2 
องค์ประกอบที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ต่อสินค้า องค์ประกอบแรก ได้แก่ คุณภาพของสินค้า (Quality 
of Product) สินค้านั้น ต้องมีความสอดคล้องกับความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้ประกอบการต้องเอาใจใส่และศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือคัดสรรสินค้าให้ตรงกับ        
ความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด และองค์ประกอบสุดท้าย ได้แก่ ความพึงพอใจใน      
การซื้อสินค้า (Pleasantness of Shopping) คือ องค์ประกอบที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภค 
โดยที่ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมได้โดยตรง แต่ท าได้เพียงการควบคุมองค์ประกอบด้านคุณภาพ
ในการบริการและคุณภาพสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด และจากการวิจัยยังพบว่า
ผู้บริโภคนั้น จะใช้การรับรู้ที่แตกต่างกันไป ในการสร้างภาพลักษณ์ที่มีต่อร้านค้าขึ้น ภายในใจจึง
เป็นไปได้ว่าองค์ประกอบต่างๆของส่วนผสมทางการตลาด จะสามารถเป็นเครื่องช่วยในการประเมิน
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งเมื่อองค์ประกอบทั้ง 2 ส่วนนั้น ด าเนินไปใน
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ทางบวกก็ย่อมน ามาซึ่งภาพลักษณ์ต่อสินค้าในเชิงบวกมากในที่สุด 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ OPPO 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่  
  OPPO ซึ่งได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี 
  มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 

 

ความภักดีในตราสินค้าของ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ในด้าน
ประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
3.1 ยรจเวทางออานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ คือ 
  1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  2) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
  3) ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 
3.2 ยรจชากร แลจกลุ่มตัวงย่าอ 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เลือกจากประชากร ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้งาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัย
จึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 150 คน และผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient sampling) 
 
3.3 เครื่งอมืงที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางใน        
การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลให้มีคุณภาพและเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัย
ได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็น         
5 ส่วน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ 
รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษา มีข้อค าถามจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจรายการ (Check List) 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีข้อค าถามจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจ
รายการ (Check List) ซึ่งเป็นค าถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีข้อค าถามจ านวน
ทั้งหมด 21 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีข้อค าถาม
จ านวนทั้งหมด 12 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  5 
ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีข้อค าถาม
จ านวนทั้งหมด 5 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 3-5 การแปลผลข้อมูลของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการก าหนด
ช่วงความกว้างของชั้น โดยการค านวณค่าอันตรภาคชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

 อันตรภาคชั้น  =   
พิสัย

จ านวนชั้น
 

 

    =  
คะแนนรายข้อสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    =   
5−1

5
 

    =   0.80 
 ดังนั้น สามารถก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับความความคิดเห็น ได้ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
 
 
 



30 

3.4 การทดสงบเครื่งอมืง 
 3.4.1 การหาความเที่ยงตรง (Validity) 
 การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องกับเนื้อหาที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจน
วัตถุประสงค์ของการวิจัย แล้วน าแบบสอบถามที่แก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดสอบก่อนเก็บข้อมูลจริง 
 3.4.2 การหาความเชื่อมั่น (Reliability) 
 เมื่อได้ตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง จึงน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครอีกส่วนหนึ่งจ านวน 30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้
เก็บข้อมูลจริง โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) 
ซึ่งค่าที่ได้ต้องสูงกว่า .70 จึงถือว่าแบบสอบถามสามารถน าไปแจกได้ ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนางอา้งค าถาม 
ค่างัลฟ่าแสดอ
ความเชื่งม่ัน 

แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO .912  

แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO .863  

แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO .834  
รวม .907  

 
3.5 การเก็บรวบรวมา้งมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenient Sampling) และมีการตรวจสอบความครบถ้วน
สมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าแบบสอบถามนั้นไปวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราจห์า้งมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดด าเนินการโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (Statistical Package for the Social Science: SPSS) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 



31 

อาชีพ และระดับการศึกษาสูงสุด โดยแสดงในรูปแบบของการแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage) 
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO โดยแสดงในรูปแบบของการแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 
 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ทัศนคติ ความพึง
พอใจ และความภักดีในตราสินค้า โดยแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 3.6.4 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐาน ที่เกี่ยวข้องกับตัว
แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์
จ านวนทั้งสิ้น 150 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
 4.1 การวิเคราห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และ
ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับ 
  การศึกษาสูงสุด (N=150) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 85 56.7 
หญิง 65 43.3 

รวม 150 100.0 
2. อายุ   
ต่ ากว่า 21 ปี 18 12.0 
21-30 ปี 73 48.7 
31-40 ปี 39 26.0 
41-50 ปี 17 11.3 
51 ขึ้นไป 3 2.0 

รวม 150 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ อายุ รายได้ อาชีพ และ 
   ระดับการศึกษาสูงสุด (N=150) 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. รายได้   
ต่ ากว่า 9,000 บาท 15 10.0 
9,001-12,000 บาท 34 22.7 
12,001-15,000 บาท 49 32.6 
ตั้งแต่ 15,001 บาทขึ้นไป 52 34.7 

รวม 150 100.0 
4. อาชีพ   
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 20 13.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 43 28.7 
นักเรียน/ นักศึกษา 55 36.7 
ผู้ประกอบการ 22 14.7 
อ่ืนๆ 10 6.6 

รวม 150 100.0 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด   
ประถมศึกษา 1 0.7 
มัธยมศึกษา หรือ ปวช. 45 30.0 
อนุปริญญา หรือ ปวส. 20 13.3 
ปริญญาตรี 80 53.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 4 2.7 

รวม 150 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.7 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.7 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีรายได้ตั้งแต่ 15,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.7 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.7 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และมีระดับการศึกษาสูงสูด คือ ระดับปริญญาตรี มีจ านวน 80 
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คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ ดังตารางที ่4.2 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่  
  OPPO (N=150) 
 

ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. งบประมาณที่ท่านใช้ซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ต่ ากว่า 5,000 บาท 3 2.0 
5,001 – 8,000 บาท 37 24.7 
8,001 – 12,000 บาท 49 32.7 
12,001 บาทขึ้นไป 61 40.7 

รวม 150 100.0 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 47 31.3 
การออกแบบผลิตภัณฑ์และรูปลักษณ์ภายนอก 6 4.0 
เทคโนโลยี 32 21.3 
ราคา 37 24.7 
ชื่อยี่ห้อ/ชื่อตราสินค้า 22 14.7 
โปรโมชั่น/ของแถม/การลดราคา 6 4.0 
บริการหลังการขาย 0 0 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 150 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): จ านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่  
   OPPO (N=150) 
 

ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. คุณสมบัติที่ท่านนิยมใช้ในโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ถ่ายภาพ 24 16.0 
ดูหนัง/ฟังเพลง 15 10.0 
เล่นเกมส์ 18 12.0 
Social media 65 43.3 
ใช้ในเชิงธุรกิจ 26 17.3 
อ่ืนๆ 2 1.3 

รวม 150 100.0 

4. สถานที่ท่ีท่านเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ตัวแทนจ าหน่ายของทาง OPPO 56 37.3 
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 50 33.3 
ช็อปปิ้งออนไลน์ 9 6.0 
ร้านขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วไป 35 23.3 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 150 100.0 

5. ท่านต้องการให้โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการพัฒนาในด้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
คุณภาพและมาตรฐาน 121 23.4 
คุณสมบัติในการใช้งาน 112 21.6 
รูปลักษณ์ภายนอก 70 13.5 
ราคาสินค้าที่ถูกลง 91 17.6 
บริการก่อนและหลังการขาย 38 7.3 
สถานที่จัดจ าหน่าย 14 2.7 
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า/ยี่ห้อ 72 13.9 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 518 100.0 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งบประมาณใน
การซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ 12,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 ของ
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด คุณสมบัติที่
นิยมใช้ในโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ Social media มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 ของ
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด สถานที่ท่ีเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ ตัวแทนจ าหน่ายของทาง 
OPPO มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ต้องการให้โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการพัฒนาในด้านคุณภาพและมาตรฐาน มีจ านวน 121 
คน คิดเป็นร้อยละ 80.7 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพื้นฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
และ ความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO โดยแสดงในรูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.3 4.4 และ 4.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี 
  ต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO Mean S.D. การแปลผล 

1 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการออกแบบที่ทันสมัย
และสวยงาม 

4.07 0.636 มาก 

2 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีความสามารถในการใช้งาน
ที่หลากหลาย เช่น การดูหนัง ฟังเพลง เล่นเกมส์ ดาวน์
โหลดซอฟแวร์ได้หลากหลาย เป็นต้น 

4.10 0.653 มาก 

3 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการตอบสนองอย่าง
รวดเร็ว 

4.09 0.741 มาก 

4 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นยี่ห้อที่มีชื่อเสียง และมี
ความน่าเชื่อถือ 

4.09 0.745 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติของ 
   ผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO Mean S.D. การแปลผล 
5 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า OPPO มีความดึงดูดใจให้

เลือกซื้อ 
3.99 0.723 มาก 

6 ตราสินค้า OPPO สะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้งาน 4.03 0.798 มาก 

7 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO สามารถใช้งานคุณสมบัติที่
หลากหลายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.08 0.737 มาก 

8 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ง่ายต่อการใช้งาน 4.09 0.750 มาก 

9 ท่านรู้สึกประทับใจที่ได้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 4.03 0.794 มาก 
10 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นโทรศัพท์ที่มี ความ

สวยงาม 
4.10 0.784 มาก 

11 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ท าให้ผู้ที่ใช้มีภาพลักษณ์ท่ีโดด
เด่น 

3.95 0.749 มาก 

12 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ไม่ได้เป็นเพียงแค่
โทรศัพท์มือถือ 

4.05 0.740 มาก 

13 พนักงานขายมีความรู้ ความสามารถในการแนะน า
สินค้า 

3.97 0.768 มาก 

14 พนักงานขายมีการให้บริการที่น่าประทับใจ 4.06 0.796 มาก 
15 มีการให้บริการหลังการขาย รวมถึงข้อแนะน าเรื่องการ

ใช้งานและการแก้ปัญหา 
3.93 0.787 มาก 

16 การโฆษณาจากสื่อต่างๆ มีความดึงดูดใจท าให้อยากซื้อ 4.09 0.754 มาก 

17 การจัดรายการส่งเสริมการขาย มีความน่าสนใจอย่าง
สม่ าเสมอ 

4.08 0.700 มาก 

18 มีเครื่องตัวอย่างให้ทดลองใช้จริง ท าให้การตัด สินใจซื้อ
นั้นง่ายขึ้น 

4.18 0.760 มาก 

19 ระดับราคาของสินค้าไม่ใช่อุปสรรคต่อการเลือกซื้อ 4.13 0.717 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลทัศนคติของ 
   ผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO Mean S.D. การแปลผล 
20 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นสินค้าที่มีคุณภาพและ

คุณสมบัติคุ้มค่ากับราคา 
4.07 0.711 มาก 

21 ราคาในการผ่อนช าระ มีความดึงดูดให้ซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ง่ายขึ้น 

4.11 0.799 มาก 

รวม 4.06 0.542 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมด้านทัศนคติ
ที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ “มีเครื่องตัวอย่างให้ทดลองใช้จริง ท าให้การตัดสินใจซื้อนั้นง่ายขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความพึงพอใจของ 
  ผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

Mean S.D. การแปลผล 

1 ประสิทธิภาพในการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 4.05 0.632 มาก 

2 การออกแบบผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและโดดเด่น 4.00 0.695 มาก 
3 การบริการหลังการขาย 4.01 0.764 มาก 

4 ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

4.03 0.709 มาก 

5 ราคาที่เหมาะสมของอุปกรณ์เสริมต่างๆ 3.99 0.755 มาก 

6 ราคาที่เหมาะสมของบริการเสริม เช่น การดาวน์โหลด
เพลง เกมส์ ผ่าน Play Store เป็นต้น 

4.05 0.679 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



39 

ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความพึงพอใจของ 
   ผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

Mean S.D. การแปลผล 

7 สถานที่ตั้งของตัวแทนจ าหน่ายมีความเหมาะสม และ
เพียงพอต่อการให้บริการ 

4.00 0.676 มาก 

8 ต าแหน่งในการจัดวางสินค้ามีความดึงดูด 4.00 0.705 มาก 
9 ช่องทางในการสั่งซื้อมีความหลากหลาย 4.09 0.695 มาก 

10 การส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ 4.00 0.769 มาก 
11 การโฆษณาจากสื่อต่างๆมีความทั่วถึง 4.05 0.758 มาก 

12 ท่านพอใจที่จะเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO แม้ว่า
โทรศัพท์ยี่ห้ออ่ืนจะมีรายการส่งเสริมการขายที่ดีกว่า 

3.89 0.697 มาก 

รวม 4.01 0.518 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมด้านความพึง
พอใจที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ “ช่องทางในการสั่งซื้อมีความหลากหลาย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความภักดีในตราสินค้า 
  โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ความภักดีในตราสินค้าโทรศพัท์เคลื่อนที่ OPPO Mean S.D. การแปลผล 

1 เมื่อนึกถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท่านจะนึกถึงโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ OPPO เป็นอันดับแรก 

3.81 0.885 มาก 

2 หากมโีทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้ออ่ืน มีการจัดรายการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านก็ยังคงเลือกซ้ือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ต่อไป 

3.75 0.741 มาก 

3 ในอนาคต ท่านจะซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO แม้ว่า
ราคาสินค้าจะมีแนวโน้มที่สูงขึ้น 

3.65 0.811 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความภักดีในตรา 
   สินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO (N=150) 
 

ข้อ ความภักดีในตราสินค้าโทรศพัท์เคลื่อนที่ OPPO Mean S.D. การแปลผล 
4 ท่านจะบอกต่อกับผู้อ่ืนเกี่ยวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

OPPO ในแง่ท่ีดี 
3.77 0.770 มาก 

5 ท่านจะสนับสนุนให้คนรอบตัวใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

3.71 0.830 มาก 

รวม 3.74 0.682 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมด้านความ
ภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ “เมื่อนึกถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท่านจะนึกถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นอนัดับ
แรก” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ OPPO 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
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ตารางที่ 4.6: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อายุ  

- รายได้  
- อาชีพ  

- ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
.198 
.130 
-.043 
-.053 
-.075 

 
.144 
.175 
-.062 
-.085 
-.104 

 
2.198 
2.518 
-.755 
-1.306 
-1.363 

 
.030* 
.013* 
.451 
.194 
.175 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

.305 .242 2.557 .012* 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ OPPO 

.430 .327 3.520 .001* 

R2 = .414, Adjusted R Square = .385, F = 14.336, *p<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพียงบางส่วน ได้แก่ เพศ มีค่า Beta 
เท่ากับ .144 และอายุ มีค่า Beta เท่ากับ .175 ดังนั้น จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 บางส่วน  
 ส่วนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .242 จึง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 
 และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .327 
จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 
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ตารางที่ 4.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าโทรศัพท์ เคลื่อนที่ OPPO 

สนับสนุนสมมติฐานบางส่วน 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีตอ่โทรศัพท์เคลื่อน 
ที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปและการอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี มีรายได้ตั้งแต่ 15,000 บาทขึ้น
ไป เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีระดับการศึกษาสูงสูด คือ ระดับปริญญาตรี ในส่วนของข้อมูล
พฤติกรรมผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ 
12,001 บาทข้ึนไป ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติที่นิยมใช้ในโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ Social media สถานที่ที่เลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO คือ ตัวแทนจ าหน่ายของทาง OPPO และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการพัฒนาในด้านคุณภาพและมาตรฐาน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านทัศนคติที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การมีเครื่องตัวอย่างให้ทดลองใช้
จริง จะสามารถท าให้การตัดสินใจซื้อนั้นง่ายขึ้น และกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านความพึงพอใจที่มี
ต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรื่องท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็น
มากที่สุด คือ ช่องทางในการสั่งซื้อมีความหลากหลาย 
 5.1.2 สรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO บางส่วน อันได้แก่ เพศ และอายุ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์ เคลื่อนที่ 
OPPO ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดี
ในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความ
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ภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ OPPO 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เพียงบางส่วน ซึ่งได้แก่ เพศ และอายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มีนา อ่องบางน้อย 
(2553) และอมรรัตน์ พินัยกุล (2549) 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ี
มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอมรรัตน์ พินัยกุล (2549) และศิวพร  
ศรีโรจน์นพคุณ (2552) 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Torres-Moraga, Vasquez-
Parrata & Zamora-Gonzalez (2008); Lai, Griffin &  Babin (2009) และศิวพร ศรีโรจน์นพคุณ 
(2552) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 แบรนด์สินค้าต่างๆ ควรมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย 
สามารถใช้ได้กับผู้บริโภคที่มีลักษณะแตกต่างกัน เช่น การค านึงถึงเรื่องเพศ และอายุ เป็นต้น 
 5.3.2 แบรนด์สินค้าต่างๆ ควรมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เพ่ือก่อให้เกิด
ความภักดีในตราสินค้า 
 5.3.3 แบรนด์สินค้าต่างๆ ควรมุ่งเน้นและพัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
และตราสินค้าให้อยู่ในระดับสูง เพื่อก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 
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5.4  ข้อเสนอแนะส าิรแบนานริำแยะรแอนสเอไป  
 5.4.1 ส าหรับงานวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ควรหา
ปัจจัยหรือตัวแปรท านายอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น พฤติกรรมการใช้ซ้ า ความตั้งใจในการซื้อสินค้า เป็นต้น เพ่ือ
จะสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาตราสินค้าได้หลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
 5.4.2 ส าหรับงานวิจัยที่สนใจศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ควรศึกษา
กับประชากรที่หลากหลายมากข้ึน หรือควรศึกษาเพ่ิมเติมในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
โทรศัพท์ เคลื่อนที่ OPPO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 5 ส่วน 
คือ    
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม เกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถาม เกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถาม เกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง :  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ 
 ชาย    หญิง 

2. อายุ 
 ต่ ากว่า 21 ปี   21-30 ปี    31-40 ปี 
 41-50 ปี    51 ขึ้นไป 

3. รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 9,000 บาท    9, 001- 12,000 บาท  
 12,001-15,000 บาท    ตั้งแต่ 15, 001 บาทขึ้นไป  

4. อาชีพ 
  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน 
  นักเรียน/ นักศึกษา     ผู้ประกอบการ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………............ 
 
 



50 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ประถมศึกษา    มัธยมศึกษา หรือ ปวช.    
 อนุปริญญา หรือ ปวส.   ปริญญาตรี      
 สูงกว่าปริญญาตรี 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง :  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. งบประมาณที่ท่านใช้ซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
  ต่ ากว่า 5,000 บาท   5,001 – 8,000 บาท 
  8,001 – 12,000 บาท   12,001 บาทข้ึนไป 
2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ฟังก์ชั่นการใช้งาน ความจุ แบตเตอร์รี่ เป็นต้น 
  การออกแบบผลิตภัณฑ์และรูปลักษณ์ภายนอก 
  เทคโนโลยี 
  ราคา 
  ชื่อยี่ห้อ/ชื่อตราสินค้า 
  โปรโมชั่น/ของแถม/การลดราคา 
  บริการหลังการขาย 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................................................  
3. คุณสมบัติท่ีท่านนิยมใช้ในโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
  ถ่ายภาพ    ดูหนัง/ฟังเพลง   
  เล่นเกมส์    Social media   
  ใช้ในเชิงธุรกิจ    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
4. สถานที่ท่ีท่านเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
  ตัวแทนจ าหน่ายของทาง OPPO 
  ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่น True AIS Dtac เป็นต้น 
  ช็อปปิ้งออนไลน์ 
  ร้านขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วไป 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................................................  
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5. ท่านต้องการให้โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการพัฒนาในด้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
  คุณภาพและมาตรฐาน       
  คุณสมบัติในการใช้งาน 
  รูปลักษณ์ภายนอก       
  ราคาสินค้าที่ถูกลง 
  บริการก่อนและหลังการขาย      
  สถานที่จัดจ าหน่าย 
  ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า/ยี่ห้อ     

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................... 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
(5)  

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(4)  
เห็นด้วย 

(3)  
ไม่แน่ใจ 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 

ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์
1 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการออกแบบท่ี

ทันสมัยและสวยงาม 
     

2 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีความสามารถใน
การใช้งานท่ีหลากหลาย เช่น การดูหนัง ฟัง
เพลง เล่นเกมส์ ดาวน์โหลดซอฟแวร์ได้
หลากหลาย เป็นต้น 

     

3 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO มีการตอบสนอง
อย่างรวดเร็ว 

     

ด้านตราสินค้า 
4 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นยี่หอ้ท่ีมีชื่อเสียง 

และมีความน่าเชื่อถือ 
     

5 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า OPPO มีความดึงดดู
ใจให้เลือกซื้อ 

     

6 ตราสินค้า OPPO สะท้อนถึงบุคลกิลักษณะ      
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ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(5)  
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(4)  
เห็นด้วย 

(3)  
ไม่แน่ใจ 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 

ของผู้ใช้งาน 
ด้านผลลัพท์ท่ีได้จากการใช้งาน 

7 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO สามารถใช้งาน
คุณสมบัติที่หลากหลายได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

     

8 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ง่ายต่อการใช้งาน      
9 ท่านรู้สึกประทับใจที่ได้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

OPPO 
     

ด้านคุณค่าและความส าคัญของผลิตภัณฑ ์
10 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นโทรศัพท์ที่มี 

ความสวยงาม 
     

11 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ท าให้ผูท้ี่ใช้มี
ภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น 

     

12 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ไมไ่ด้เปน็เพียงแค่
โทรศัพท์มือถือ 

     

ด้านคุณภาพและการบริการของตัวแทนจ าหน่าย 
13 พนักงานขายมีความรู้ ความสามารถในการ

แนะน าสินค้า 
     

14 พนักงานขายมีการให้บริการที่น่าประทับใจ      
15 มีการให้บริการหลังการขาย รวมถึงข้อแนะน า

เรื่องการใช้งานและการแก้ปัญหา 
     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
16 การโฆษณาจากสื่อต่างๆ มคีวามดงึดูดใจท าให้

อยากซื้อ 
     

17 การจัดรายการส่งเสริมการขาย มคีวาม
น่าสนใจอย่างสม่ าเสมอ 

     

18 มีเครื่องตัวอย่างให้ทดลองใช้จริง ท าให้การตัด 
สินใจซื้อนั้นง่ายขึ้น 

     

ด้านราคา 

19 ระดับราคาของสินค้าไม่ใช่อุปสรรคต่อการ      



53 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(5)  
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(4)  
เห็นด้วย 

(3)  
ไม่แน่ใจ 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 

เลือกซื้อ 
20 โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นสินค้าที่มี

คุณภาพและคณุสมบัติคุม้ค่ากับราคา 
     

21 ราคาในการผ่อนช าระ มีความดึงดดูให้ซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ง่ายขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถาม เกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
(5)  

มากที่สุด 
(4)  

มาก 
(3)  

ปาน
กลาง 

(2)  
น้อย 

(1)  
น้อย
ที่สุด 

ความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์ /บริการ  

1 ประสิทธิภาพในการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
OPPO 

     

2 การออกแบบผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและโดด
เด่น 

     

3 การบริการหลังการขาย      
ความพึงพอใจในด้านราคา 
4 ราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพของ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
     

5 ราคาที่เหมาะสมของอุปกรณ์เสริมต่างๆ      
6 ราคาที่เหมาะสมของบริการเสริม เช่น        การ

ดาวน์โหลดเพลง เกมส์ ผ่าน Play Store เป็น
ต้น 

     

ความพึงพอใจในช่องทางการจัดจ าหน่าย 

7 สถานท่ีตั้งของตัวแทนจ าหน่ายมีความเหมาะสม 
และเพียงพอต่อการให้บริการ 

     

8 ต าแหน่งในการจัดวางสินค้ามีความดึงดูด      
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ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(5)  
มากที่สุด 

(4)  
มาก 

(3)  
ปาน
กลาง 

(2)  
น้อย 

(1)  
น้อย
ที่สุด 

9 ช่องทางในการสั่งซื้อมีความหลากหลาย      
ความพึงพอใจในด้านการส่งเสริมการตลาด 

10 การส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ      
11 การโฆษณาจากสื่อต่างๆมีความทั่วถึง      
12 ท่านพอใจท่ีจะเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 

แม้ว่าโทรศัพท์ยี่ห้ออ่ืนจะมีรายการส่งเสริมการ
ขายท่ีดีกว่า 

     

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(5)  
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(4)  
เห็นด้วย 

(3)  
ไม่แน่ใจ 

(2)  
ไม่เห็น
ด้วย 

(1)  
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
1 เมื่อนึกถึงโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท่านจะนึกถึง

โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO เป็นอันดับแรก 
     

2 หากมีโทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้ออ่ืน มกีารจัดรายการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านกย็ังคงเลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO ต่อไป 

     

3 ในอนาคต ท่านจะซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ OPPO 
แม้ว่าราคาสินค้าจะมีแนวโน้มที่สูงขึ้น 

     

4 ท่านจะบอกต่อกับผู้อื่นเกีย่วกับโทรศัพท์เคลื่อน 
ที่ OPPO ในแง่ที่ดี 

     

5 ท่านจะสนับสนุนให้คนรอบตัวใช้โทรศัพท์เคลื่อน 
ที่ OPPO 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ   ภาณุพงศ์ พ่วงพันธ์ 
 
วุฒิการศึกษา  ปริญญาตรี คณะมนุษย์ศาสตร์ สาขาการโรงแรมมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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