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บทคัดยŠอ 

               การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคŤเพื่อ (1) เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของ

ประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรบัรูšมี

ผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อ

ศึกษาความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอOTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครโดย

จำแนกตามปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

               กลุ ŠมตัวอยŠางที ่ใชšในการวิจ ัยครั ้งนี ้ค ือประชากรในกรุงเทพจำนวน 400 คน โดยใชš

แบบสอบถามเปŨนเครื่องมือที่ใชšในการเก็บรวบรวม ขšอมูล สถิติที ่ใชšในการวิเคราะหŤไดšแกŠความถี่คŠารšอยละ 

คŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี่ยงเบน มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดšวยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวน

ทาง เดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠโดยใชšวิธีของ LSD และใชš

สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวŠา ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี อายุตŠางกัน อาชีพตŠางกัน รายไดš

ตŠางกัน ทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ตŠางกันและประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี 

เพศตŠางกัน การศึกษาตŠางกัน ทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ตŠางกัน สŠวนปŦจจัย



สŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานการทดลองใชš ดšานการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ ดšาน

การรับรูšประสบการณŤจากบุคคลอื่น มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่

อาศยัอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครและปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานราคา ดšานชŠองทาง

การจัดจำหนŠาย ดšานการสŠงเสริมการตลาด ไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของ

ประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำสำคัญ : ความภักดีในตราสนิคšา, สŠวนผสมทางการตลาด, ปŦจจัยดšานการรับรูš 

Abstract 

 The purpose of the this research is for; ( 1) To study the loyalty of Otto electrical 

appliance according to the populations in Bangkok Province. ( 2) To study the marketing mix, 

factors of consent which is effect to the royalty. (3) To study The royalty By separate into factors 

of Demography, Sample group All the research are the populations in Bangkok  

           Province total at 400 persons by use the questionnaire to consolidate or the Information. 

Statistics Which has been used are percentage frequency, Average score and standard deviation. 

The hypothesis has been tested by T-Test statistics, ( One- way ANOVA), If the differences was 

found will be proceed by pair comparison LSD.  

           The result found that - The populations in Bangkok with different ages, occupations and 

incomes caused the different royalty. - Population with different gender, education caused NO 

different royalty. - the marketing mix and consent factors of price, channel of distribute and 

promotion not effected to the royalty.  

Keyword: Loyalty, Marketing mix, Perception 

บทนำ 

 ในสภาวการณŤปŦจจุบัน ทŠามกลางกระแสการเปลี ่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตนŤ เกิดการขับเคลื ่อน

อุตสาหกรรมในลักษณะที่มีความเชื่อมโยงกันอยŠางสลับซับซšอน ทำใหšสŠงผลกระทบกันอยŠางตŠอเนื่องในหลาย ๆ 

ดšาน เชŠน ดšานเศรษฐกิจ ดšานการเมือง ดšานสิ่งแวดลšอม ดšานสังคม ดšานวิทยาศาสตรŤ และดšานเทคโนโลยี เปŨนตšน 

มีการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดลšอมของโลก รวมถึงสังคมไทยในปŦจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเมื่อกŠอน 

เริ่มมีการพัฒนาเทคโนโลยี นำนวัตกรรมใหมŠ ๆ เขšามาเพื ่อใหšมีความทันสมัยและสะดวกสบายมากยิ ่งขึ้น 

เครื่องใชšไฟฟŜาจึงเปŨนเครื่องมือหรือตัวชŠวยที่มีความสำคัญ ในชีวิตประจำวัน สŠงผลใหšอุตสาหกรรมเครื่องใชšไฟฟŜา

เปŨนอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญตŠอระบบเศรษฐกิจ ของประเทศ มีการขยายตัวอยŠางรวดเร็วและตŠอเนื่อง จึงเปŨน

อุตสาหกรรมที่มีความสำคัญตŠอระบบ เศรษฐกิจของประเทศดšวย (กรมสŠงเสริมอุตสาหกรรม, 2556) โดยเฉพาะ



ธุรกิจดšานเครื่องใชšไฟฟŜาไดšมีบทบาทในชีวิตประจำวัน เพื่อตอบสนองความตšองการของผูšบริโภคที่มีอยูŠอยŠางไมŠ

จํากัด จึงทำใหšมีนวัตกรรมของสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜาที่หลากหลายรูปแบบ และมีหลายประเภท เริ่มมีการพัฒนา

ตราผลิตภัณฑŤภาพลักษณŤการโฆษณา การนําเทคโนโลยีดšานตŠางๆ ตลอดจนการใชšกลยุทธŤทางการตลาด ทุก

รูปแบบ เพ่ือเพ่ิมศกัยภาพในการขายและสามารถตอบสนองความตšองการของลูกคšาหรือผูšบริโภค ใหšมากที่สุด ซึ่ง

ความตšองการทางดšานเครื่องใชšไฟฟŜามีแนวโนšมที่จะเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะอยŠางยิ่ง สิ่งที่อํานวยความสะดวก

ในการดำรงชีวิตประจำวันดงันั้นผูšบริโภคมีความ ตšองการเครื่องใชšไฟฟŜาภายในบšานเพ่ืออํานวยความสะดวกสบาย

ในสังคมไทยยุคปŦจจุบัน  

 ปŦจจุบันการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑŤเครื่องใชšไฟฟŜาภายในบšานใหšมีความทันสมัยอยูŠเสมอนั้น เปŨน

กลยุทธŤที่สำคัญกลยุทธŤหนึ่งที่ถูกนำมาใชšกันมาก ซึ่งถšาเปรียบเทียบกับในอดีตที่ตลาดมีการแขŠงขันเนื่องจากยังไมŠ

รุนแรงนัก เครื่องใชšไฟฟŜาแตŠละชนิดที่ผลิตออกมามีเพียงไมŠกี่รุŠนเทŠานั้น แตŠละรุŠนที่ผลิตก็มีวงจรผลิตภัณฑŤอยูŠใน

ตลาดไดšนาน รูปแบบของสินคšาจะมีขนาดคŠอนขšางใหญŠไมŠกระทัดรัดอยŠางเชŠนในปŦจจุบัน การแขŠงขันทางดšาน

เทคโนโลยีใหมŠ ๆ ของสินคšาในสมัยนั้นยังไมŠใชŠกลยุทธŤที่สำคัญ สินคšาที ่ผลิตไดšมีรูปแบบงŠาย ๆ ไมŠซับซšอน

เทคโนโลยีของแตŠละยี่หšอที่ใชšก็ไมŠมีความแตกตŠางกันมากนัก แตŠในปŦจจุบันจะสังเกตเห็นไดšวŠา สินคšาแตŠละชนิดจะ

มีการผลิตรุŠนใหมŠ ๆ ออกมาเปŨนจำนวนมาก สินคšาบางรุŠนเพิ่งจะเขšาตลาดไดšไมŠนานก็มีรุŠนใหมŠออกมาอีกเรื่อย ๆ 

เนื่องจากความตšองการที่ขยายตัวเพิ่มสูงขึ้น ผูšผลิตแตŠละราย จึงพยายามสรšางความแตกตŠางในตัวผลิตภัณฑŤ 

(PRODUCT DIFFERENTIATION) ใหšกับสินคšาของตนโดยมีการพัฒนารูปแบบของสินคšาใหšมีความทันสมัยของ

เทคโนโลยีอยูŠตลอดเวลา นอกจากนี้ไดšมีการแบŠงกลุŠมลูกคšาเปŜาหมายออกเปŨนกลุŠมยŠอยหลายกลุŠมมากขึ้น ทำใหš

รูปแบบของผลิตภัณฑŤไดšถูกพัฒนาขึ้นมาเปŨนจำนวนมากเพื่อสามารถเขšาถึงลูกคšาแตŠละกลุŠมเปŜาหมายที่มีอยูŠไดš

เปŨนจำนวนมาก 

 ดังนั้นผูšวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTOของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร เปŨนการมุŠงศึกษาปŦจจัยที่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาซึ่งชŠวยในการประเมิณสถานการณŤ

ของตลาดในปŦจจุบันและการขยายตัวของตลาดเครื่องใชšไฟฟŜาในอนาคตและยังสามารถนำผลการศึกษาที่ไดšมาใชš

เปŨนขšอมูลในการวางแผนกลยุทธŤทางการตลาดของธุรกิจทั้งในประเทศไทยและการขยายไปประเทศอาเซียนใน

อนาคตอีกดšวย 

 

 

 

 



วัตถุประสงคŤของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสนิคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจยัดšานการรบัรูšมีผลตŠอความภักดีในตราสนิคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความภักดีในตราสนิคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขต

กรุงเทพมหานครโดยจำแนกตามปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

 

สมมุติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ อายุ รายไดš อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ

ที่ตŠางกันทำใหšความภักดีในตราสินคšาตŠางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ปŦจจัยดšานสŠวนผสมทางการตลาด 4P ไดšแกŠ ดšาน Product(ผลิตภัณฑŤ) ดšาน Price 

(ราคา) ดšาน Place(สถานทีจ่ัดจำหนŠาย) ดšานPromotion(การสŠงเสรมิการตลาด) มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

ตŠางกัน 

 สมมิฐานที่ 3 ปŦจจัยดšานการรับรูš ประกอบดšวย ดšานการทดลองใชš ดšานการรบัรูšจากสื่อตŠาง ๆ และดšาน

การรับรูšประสบการณŤจากบุคคลอื่น มีผลตŠอความภักดีในตราสนิคšา 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดšานประชาการศาสตรŤ กลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการศึกษาคอื ผูšใชšสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO 

2. ขอบเขตดšานพื้นที่ พื้นที่ที่ใชšในการศึกษา คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตดšานระยะเวลาและการเก็บรวบรวมขšอมูล ระยะเวลาในการวิจัยเริ่มตั้งแตŠ เดือนกุมภาพันธŤ 

2564 - เดือนเมษายน 2564 

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรบั 

 1. ไดšทราบถึงลักษณะสŠวนบุคคล เชŠน เพศ อายุ รายไดš อาชีพ การศึกษาสถานภาพที่สŠงผลตŠอความ

ภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO เพื่อนํามาวางแผนการขายใหšตรงกับ กลุŠมเปŜาหมายมากที่สุด  

 2. ไดšทราบถึงปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูšที่มีผลตŠอตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา

ยี่หšอ OTTO วŠากลุŠมตัวอยŠางใหšระดับความสำคัญตŠอสŠวนผสมสมทางการตลาดและการรับรูšอยูŠในระดับใดบšาง 



และพิจารณารายดšาน เรียงความสัมพันธŤจากมากไปนšอยไดšเพื่อนําไปใชšในการวางแผนการตลาดของบริษัท และ

การวางแผนงานดšานอ่ืน ๆ  

 3. ไดšทราบถึงปŦจจัยที่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา วŠาปŦจจัยใดที่มี ความสัมพันธŤมากที่สุด เพื่อเปŨน

แนวทางในการวางแผนการสรšางตราสินคšาผลิตภัณฑŤเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ใหšเปŨนที่รูšจักในประเทศมากยิ่งขึ้น 

และสรšางมูลคŠาตราสินคšาที่ดีในสายตาผูšบริโภคไดšและสามารถทำใหš เปŨนตราสินคšาที่แข็งแกรŠงและประสบ

ความสำเร็จไดš 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

สุภัชชา วิทยาคง (2559) ไดšกลŠาวไวšวŠา ความภักดีตŠอตราสินคšา หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ำเสมอ 

จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินคšาเดิมในผลิตภัณฑŤของบริษัทใด บริษัทหนึ่ง สิ่งที่สำคัญของความภักดีตŠอตรา

สินคšา คือ เมื่อลูกคšามีความภักดีตŠอตราสินคšาจะทำใหšเกิด สŠวนครองตลาดที่คงที่ และเพิ่มขึ้น และอาจกลายเปŨน

ทรัพยŤสินที่จับตšองไมŠไดšที่สะทšอนถึงราคา ผลิตภัณฑŤของบริษัท 

จากความหมายของความภักดีในตราสินคšาที่กลŠาวมาสรุปไดšวŠา ความภักดีจะเกิดขึ้นกับตราสินคšานั้นก็

ตŠอเมื่อ ผูšบริโภคไดšทดลองใชš โดยเกิดจากการรับรูšในการสรšางการรับรู šของผลิตภัณฑŤโดยใชšสŠวนผสมทาง

การตลาด การที่ผูšบริโภคมีทัศนคติที่ดีตŠอตราสินคšาหนึ่งไมŠวŠาจะเกิดจากความไวšวางใจ การนึกถึง หรือตรงใจ

ผูšบริโภค และเกิดการซื้อซ้ำอยŠางตŠอเนื่อง เม่ือลูกคšามีความภักดีตŠอตราสินคšาจะทำใหšเกิด สŠวนครองตลาดที่คงที่ 

และเพิ่มขึ้น และอาจกลายเปŨนทรัพยŤสินที่จับตšองไมŠไดšที่สะทšอนถึงราคา ผลิตภัณฑŤของบริษัท ดังนั้นกลยุทธŤที่

สำคัญทางการตลาด การสรšางความภักดีในตราสินคšานับวŠามีความจำเปŨนอยŠางมาก 

สุภัชชา วิทยาคง (2559) ไดšกลŠาววŠา สŠวนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื ่องมือทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมไดš ซึ่งบริษัทนำมาใชšรŠวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคšากลุŠมเปŜาหมาย 

โดยสŠวนผสมทางการตลาดเปŨนแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหมŠ เมื่อกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลŠานี้ถือ

วŠาเปŨนการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั ้งหมดเพื่อนำมาใชšในการดำเนินงาน สŠวนผสมทางการตลาดแบŠง

ออกเปŨนกลุŠมไดš 4 กลุŠม ดังที่เรียกกันวŠา คือ 4P อัน ไดšแกŠ ผลิตภัณฑŤ (Product) ราคา (Price) ชŠองทางการจัด

จำหนŠาย (Place) การสŠงเสรมิการตลาด (Promotion)  

Product 

ณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) ผลิตภัณฑŤ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูŠตลาดเพื่อความสนใจ การ

จัดหา การใชšหรือการบริโภคที่สามารถทำใหšลูกคšาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) 

ผลิตภัณฑŤตšองมีอรรถประโยชนŤ (Utility) มีคุณคŠา (Value) ในสายตาของลูกคšา จึงจะมีผลทำใหš ผลิตภัณฑŤ

สามารถขายไดš  



ไชยพศ รื่นมล (2558) ดšานผลิตภัณฑŤ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่นำเสนอเพื่อตอบสนองความจำเปŨนหรือความ

ตšองการของตลาดใหšไดšรับความพึงพอใจ ดังนั้น จากความหมายนี้ “ผลิตภัณฑŤ” จึงมีความหมาย ที่ครอบคลุมถึง

สินคšา (Goods) เปŨนผลิตภัณฑŤที่มีตัวตนจับตšองไดš 

สุดารัตนŤ รัตนกิจไพบูลยŤ (2553) ผลิตภัณฑŤ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนอง

ความจ าเปŨนหรือความ ตšองการของลูกคšาใหšเกิดความพึงพอใจ ประกอบดšวยสิ่งที่สัมผัสไดš และสัมผัสไมŠไดš เชŠน 

บรรจุภัณฑŤ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคšา บริการ และชื่อเสียงของผูšขาย ผลิตภัณฑŤอาจจะเปŨนสินคšา บริการ 

สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑŤที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมŠมีตัวตนก็ไดš 

ดั้งนั้นผูšวิจัยสรุปไดšวŠาผลิตภัณฑŤนั้นอาจจะไมŠไดšหมายถึงสินคšาแตŠอาจจะหมายถึงบริการซึ่งเปŨนสิ่งสำคัญ

ในการดำเนินธุรกิจเพราะผลิตภัณฑŤนั้นจะเปŨนที่จดจำอันดับแรกของผูšบริโภคควรใหšความสำคัญกับผลิตภัณฑŤอัน

เปŨนสำคัญ 

Price 

ไชยพศ รื่นมล (2558) ดšานราคา หมายถึง อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑŤระหวŠางกันในตลาด โดยใชš

เงินเปŨนสื่อกลาง ในปŦจจุบันราคาเปŨนปŦจจัยที่มีความสำคัญตŠอการบริหารงานการตลาดอยŠาง มาก ซึ่งผูšบริหาร

การตลาดจะตšองกำหนดกลยุทธŤดšานราคาใหšมีความเหมาะสมและสอดคลšองกับ สภาวการณŤตŠาง ๆ เพื่อใหš

ผลิตภัณฑŤมีระดับราคาที่เปŨนที่นŠาพอใจขององคŤกร คือ สามารถตอบสนองตŠอ วัตถุประสงคŤขององคŤกรและ

เหมาะสมกับระดับความสามารถหรือกำลังซื้อของผูšบริโภคในตลาดไดšเปŨนอยŠางดี 

สุดารัตนŤ รัตนกิจไพบูลยŤ (2553) ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจาเปŨนตšอง

จŠาย เพื่อใหšไดšผลิตภัณฑŤ หรือหมายถึง คุณคŠาผลิตภัณฑŤในรูปตัวเงิน ราคาเปŨน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 

Product ราคาเปŨน ตšนทุน (Cost) ของลูกคšา ผูšบริโภคจะเปรียบเทียบระหวŠางคุณคŠา (Value) ของผลติภัณฑŤกับ

ราคา (Price) ของผลิตภัณฑŤนั้น ถšาคุณคŠาสูงกวŠาราคาผูšบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ผูšก าหนดกลยุทธŤดšานราคา จา

เปŨนตšองคำนึงถึง 

ดังนั้นผูšวิจัยสรุปไดšวŠาราคานั้นเปŨนกลยุทธŤอยŠางหนึ่งในการดึงดูดความสนใจของผูšบริโภคซึ่งอาจจะ

เก่ียวกับความรูšสึกของผูšบริโภคใหšทราบถึงคุณภาพของสินคšาผŠานทางราคาไดšดังนั้นการตั้งราคาคือสŠวนสำคัญของ

การสรšางกำไรและสรšางความจดจำใหšกับผูšบริโภคไดš 

Place 

จิรา อิ่มวิเศษ (2558) กลŠาววŠา การจัดจำหนŠาย (Place) หมายถึง ชŠองทางในการเคลื่อนยšายสินคšาหรือ

บริการ จากองคŤการไปยังตลาด สŠวนกิจกรรมที ่ชŠวยในการกระจายตัวสินคšา ประกอบดšวย การขนสŠง การ

คลังสินคšา และการเก็บรกัษาสินคšาคงคลัง การจัดจำหนŠาย ประกอบไปดšวย 2 สŠวน ดังนี้  

1. ชŠองทางการจัดจŠาหนŠาย (Distribution Channel) เปŨนกลุŠมบุคคลหรือธุรกิจ ที่มีความเกี่ยวขšองกับ

การเคลื่อนยšายผลิตภัณฑŤหรือบริการสŠาหรับการอุปโภคหรือบริโภค (Kotler and Keller, 2009, p. 787) หรือ

เปŨนเสšนทางที่ผลิตภัณฑŤถูกเปลี ่ยนมือไปยังตลาด ชŠองทางการจัด จำหนŠายประกอบไปดšวย ผูšผลิต คนกลาง 



ผูšบริโภค ซึ่งอาจจะใชšชŠองทางตรง (Direct channel) จาก ผูšผลิตไปยังผูšบริโภคและใชšชŠองทางอšอมจากผูšผลิต

ผŠานคนกลางไปยังผูšบริโภค  

2. การกระจายตัวสินคšา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคšาสูŠตลาด (Physical distribution หรือ 

Market logistics) เปŨนการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการ ควบคุมการเคลื่อนยšายสินคšาจากจุดเริ่มตšน

ไปยังจุดสุดทšายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตšองการ ของลูกคšาโดยมุŠงหวังผลกำไร (Kotler & Keller, 

2009, p. 786) หรือเปŨนกิจกรรมที่เกี่ยวขšองกับการ เคลื่อนยšายตัวผลิตภัณฑŤจากผูšผลิตไปยังผูšบริโภค โดยการ

กระจายตัวสินคšาที่สำคัญ คือ การขนสŠง การเก็บรักษาสินคšาและการบริหารสินคšาคงเหลือ  

ดังนั้นผูšวิจัยสรุปไดšวŠาชŠองทางการจัดจำหนŠายนั ้นมีความสำคัญตั ้งแตŠกระบวนการเริ ่มแรกจนถึง

กระบวนการสุดทšายที่ผลิตภัณฑŤนั้นจะถึงมือผูšบริโภค ดังนั้นควรวางแผนในระบบชŠองทางการจัดจำหนŠายใหšมี

คุณภาพและตรงตามความตšองการของผูšบริโภคมิฉะนั้นแลšวอาจจะทำใหšกำไรในการจำหนŠายสินคšาลดลงและทำ

ใหšการรับรูšของผูšบริโภคลดลง 

Promotion 

วีระพงษŤ ภูŠสวŠาง (2560) การสŠงเสริมการตลาด คือ การจัดกิจกรรมที่เปŨนการสŠงเสริมการตลาดเพื่อ

กระตุšนยอดขาย โดยท าใหšพนักงานสามารขาย หรือใหšบริการไดšมากขึ้น ทั้งยังเปŨนการกระตุšนการตัดสินใจซื้อ

ของลูกคšา ใหšเรว็ขึ้น สŠวนมากจะจัด เปŨนโปรโมชั่น ซื้อ แลก แจก แถม และ รับสิทธิพิเศษตŠาง ๆ เปŨนตšน 

สุดารัตนŤ รัตนกิจไพบูลยŤ (2553) การสŠงเสริมการตลาด (Promotion) เปŨนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อ

สรšางความพึงพอใจ ตŠอตราสินคšาหรือบริการ หรือ ความคดิ หรือ ตŠอบุคคล โดยใชšเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหšเกิด

ความ ตšองการ เพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑŤ โดยคาดวŠาจะมีอิทธิพลตŠอความรูšสึก ความ เชื่อ 

และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปŨนการติดตŠอสื่อสารเกี่ยวกับขšอมูลระหวŠางผูšขายกับผูšซื้อ เพื่อสรšาง ทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อการติดตŠอสื่อสารอาจจะใชšพนักงานขายทำการขาย 

ดังนั้นผูšวิจัยสรุปไดšวŠาการสŠงเสริมการตลาดนั้นไมŠใชŠแคŠเปŨนการกระตุšนใหšลูกคšาเกิดความสนใจใน

ผลิตภัณฑŤหรือชŠวยกระตุšนยอดขายไดšแตŠยังเปŨนการทำใหšเกิดลูกคšาใหมŠ ๆ ขึ้นไดšและยังทำใหšลูกคšาจดจำตรา

สินคšาและบอกตŠอไปยังสื่อตŠาง ๆ ไดšเปŨนอยŠางดีอีกดšวย ดั้งนั้นการจัดทำการสŠงเสรมิการตลาดควรวิเคราะหŤขšอมูล

ตŠาง ๆ อยŠางรอบครอบเพื่อใหšไดšประโยชนŤสูงสุดในการจัดทำการสŠงเสรมิการตลาด 

จากความหมายสŠวนผสมทางการตลาดที่กลŠาวมาผูšวิจัยสรุปไดšวŠา เปŨนเครื่องมือที่สามารถทำการวางแผน

การตลาดใหšผูšบริโภครับรูšถึงผลิตภัณฑŤ ราคา สถานที่จัดจำหนŠาย การสŠงเสริมการตลาด อีกทั้งยังมีสŠวนสำคัญใน

การเพิ่มยอดขายและสรšางความภักดีแกŠผู šบริโภคไดš สŠวนผสมทางการตลาดหรือตัวกระตุšนหรือสิ ่งเรšาทาง

การตลาดที่กระทบตŠอกระบวนการตัดสินใจซื้อจากเครื่องมือทางการตลาดหรือสŠวนประกอบที่สำคัญของกลยุทธŤ 

การตลาด 4 ประการที ่เรียกวŠาสŠวนผสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสั้น ๆ วŠา 4P’s คือ Product, 

Price, Place, Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคŤขององคŤการ และสิ่ง

สำคัญตŠอการกำหนดกลยุทธŤตŠาง ๆ 



ปŦจจัยดšานการรับรูš 

 อมร โททา (2555) การรับรูš หมายถึง กระบวนการที่บุคคลไดšรับแลšวทำการตีความและมีปฏิกิริยา

ตอบสนองตŠอสิ่งเรšาซึ่งโดยปกติแลšว มนุษยŤจะมองเหตุการณŤที่เกิดขึ้นภายในโลกนี้ในสายตาของการรับรูšมากกวา

หาขšอเท็จจริงที่เปŨนจริง 

 สมถวิล ผลสอาด (2555, หนšา 27) ผูšวิจัยไดšนำแนวคิดเกี่ยวกบการรับรูšมาใชšในการกำหนดตัวแปรตŠาง 

ๆ ซึ่งจะเห็นไดšวŠาการรับรูšจะเกิดขึ้นไดšขึ้นอยูŠกับกระบวนการของผูšรับสารจะ ทำหนšาที่กลั่นกรองขŠาวสารในการ

รับรูšของบุคคล โดยมีองคŤประกอบดšานจิตใจและองคŤประกอบ ดšานสังคมเปŨนตัวกำหนดในการแปลขŠาวสารและ

นำไปใชšในแตŠละบุคคล ทั้งนี้บุคคลสองคน อาจเปŗดรับขŠาวสารจากสื่อเดียวกันในสถานการณŤเดียวกัน แตŠอาจมี

พฤติกรรมในการตอบสนอง ที่แตกตŠางกัน ในเรื่องของการรับรูšไมŠไดšขึ้นอยูŠกับลักษณะของสิ่งเรšาที่มาในรูปแบบ

ของขŠาวสาร เทŠานั้น แตŠขึ้นอยูŠกับความสัมพันธŤกับสิ่งเรšาภายนอกกบสิ่งแวดลšอมตŠาง ๆ รอบตัว รวมถึงเงื่อนไข ใน

แตŠละบุคคลอีกดšวย  

 จิราภรณŤ ตั้งกิตติภาภรณŤ (2556, หนšา 79) กลŠาววŠา การรับรูš หมายถึง กระบวนการที่อินทรียŤหรือ

สิ่งมีชีวิตพยายามทำความเขšาใจสิ่งแวดลšอม โดยผŠานทางอวัยวะรับสัมผัสทั้งหšา คือ ตา หู จมูก ลิ้น และผิวกาย 

กระบวนการนี้จะเริ่มจากอวัยวะรับสัมผัส (Sensory organ) สัมผัสกับสิ่งเรšาแลšวสŠงกระแสประสาทไปยังระบบ

ประสาทสŠวนกลาง จากนั้นสมองจะอาศัยประสบการณŤเดิม แรงจูงใจ อารมณŤและสติปŦญญาเพื่อแปลความหมาย

ของอาการสัมผัส (Sensation) ออกมาเปŨนการรบัรูš 

 อมร โททา (2555)  ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการรับรูš บุคคลแตŠละคนจะเกิดการรบัรูšสิ่งเรšาไดšแตกตŠางกันไป 

แตŠการจะรับรูšสิ่งเรšาใดกŠอนหลัง มากหรือนšอย ถูกตšองหรือผิดพลาด ชัดเจนหรือไมŠเพียงใด ขึ้นอยูŠกับปŦจจัยสำคัญ 

2 ประการ ไดšแกŠ  

 1.1 ตัวบุคคล หมายถึงลักษณะคุณสมบัติบางประการของผูšที่จะรับรูš ซึ่งจะมีผลตŠอ การรับรูš เชŠน  

 1.1.1 ความสมบูรณŤหรือความบกพรŠองของอวัยวะรับสัมผัส บุคคลที่มีอวัยวะรับสัมผัสที่สมบูรณŤยอม

เกิดการรบัรูšไดšถูกตšองหรือผิดพลาดนšอยกวŠาบุคคลที่อวัยวะรบัสัมผัสผิดปกติหรือเสื่อมสมรรถภาพ เชŠน คนที่หูตึง

ยอมรับรูšเสียงตŠาง ๆ ไดšไมŠชัดเจน จึงมีผลทำใหšการแปล ความหมายผิดพลาดไดš  

 1.1.2 ประสบการณŤเดิม (Previous experience) นับวาเปŨนปŦจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลตŠอการรับรูšของ

บุคคลอยŠางมาก ทั้งนี้เนื่องจากดังที่กลŠาวถึงในกระบวนการของการรบัรูšแลšววŠาการรบัรูšของบุคคลจะเกิดข้ึนไดšตšอง

อาศัยความรูšเดิมหรือประสบการณŤเดิมที่สะสมไวšในสมองเปŨน เครื่องชŠวยในการแปล ดังนั้นการรับรูšจะถูกตšอง 

ผิดพลาด หรือชัดเจนมากนšอยเพียงใดยอมขึ ้นอยู ŠกับประสบการณŤเดิมที ่แตŠละบุคคลมีอยู Š อยŠางไรก็ตาม

ประสบการณŤเดิมที่แตกตŠางกันของแตŠละคน จะขึ้นอยูŠกับวัยและการเรียนรูšจากสังคมที่แตกตŠางกันเปŨนสำคัญดšวย 

 1.1.3 ความตšองการที่จะรับรูš (Need) ตามปกติแลšวบุคคลจะเกิดการรับรูšสิ่งเรšาใด ๆ ขึ้นก็ตาม บุคคล

นั้นมักจะเกิดความตšองการที่จะรับรูšขึ้นเสียกŠอน ทั้งนี้เนื่องจากความตšองการ จะสรšางแรงขับหรือแรงจูงใจที่จะ

รับรูšสิ่งเรšานั้น ๆ  



 1.1.4 ความใสŠใจ (Attention) และทางเลือก (Selection) ที่จะรับรูšสิ่งเรšา ความใสŠใจและการเลือกที่จะ

รับรูšสิ่งเรšาถือวาเปŨนปŦจจัยพื้นฐานสำคัญอีกประการหนึ่งที่ทำใหšกระบวนของการรับรูšเกิดขึ้นทั้งนี้เนื่องจากวŠารอบ 

ๆ ตัวบุคคลเต็มไปดšวยสิ่งเรšามากมาย ไมŠวŠาจะเปŨนภาพ เสียงกลิ่น รส ฯลฯ สิ่งเรšาทั้งหลายเหลŠานี้สามารถที่จะ

กระตุšนใหšเกิดกระบวนการการรับสัมผัสและ การรับรูšไดšอยูตลอดเวลา แตŠในความเปŨนจริงแลšวแตŠละบุคคลจะ

เลือกรับรูšสิ ่งเรšาเฉพาะที่ตนใหš ความสนใจหรือใสŠใจกŠอนเปŨนอันดับแรก ตัวอยŠางเชŠน คนที่นั่งคอยฟŦงประกาศ

เรียกชื่อตนใหšเขšารับสัมภาษณŤ จะเลือกและใสŠใจกับเสียงที่ประกาศจากเครื่องขยายเสียงวŠาเรียกชื่อตนหรือยัง

มากกวŠาสนใจเสียงเพลง เสียงสนทนา หรือเสียงอื่น ๆ รอบตัว เปŨนตšน  

 ดังนั้นผูšวิจัยอาจสรุปไดšวŠาถšาบุคคลใหšความใสŠใจและเลือกที่จะรับรูšสิ่งเรšาใด จะสามารถรับรูšสิ่งเรšานั้นไดš

กŠอนเปŨนอันดับแรก อยŠางไรก็ตาม ปŦจจัยสำคัญของการใหšความใสŠใจและเลือกที่จะรับรูšสิ่งเรšานั้น จะขึ้นอยูŠกับ

คุณสมบัติบางประการของสิ่งเรšานั้นวŠาจะมีอิทธิพลในการดึงดูดใจใหšเกิดการรบัรูšไดšมากนšอยเพียงใด  

 

งานวิจัยที่เกี่ยวขšอง 

 ณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) ไดšศึกษาปŦจจัยที่มีความสัมพันธŤตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜาสตารŤ

เวลลŤในกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวŠา 1) กลุŠมตัวอยŠางสŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง อายุระหวŠาง 20 - 30 ปŘมี

รายไดš เฉลี่ยระหวŠาง 10,001 - 20,000 บาทตŠอเดือน 2) ระดับความสำคัญตŠอสŠวนผสมทางการตลาดโดยรวม 

และรายดšานอยูŠในระดับมาก ไดšแกŠดšานการจัดจําหนŠาย ดšานราคา ดšานผลิตภัณฑŤและดšานการสŠงเสริม การขาย

ตามลำดับ 3) ระดับการรับรูšโดยรวมและรายดšานอยูŠในระดับมาก ไดšแกŠการทดลองใชšการรับรูš จากประสบการณŤ

จากบุคคลอื่น และการรับรูšจากสื่อตามลำดับ 4) ระดับความภักดีในตราสินคšาโดยรวม และรายดšานอยูŠในระดับ

มาก ไดšแกŠ ดšานทัศนคติและดšานพฤติกรรม ตามลำดับ 5) ความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜาสตารŤเวลลŤ

แตกตŠางกันไปตามอายุ 6) ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด และปŦจจัย ดšานการรับรูšมีความสัมพันธŤเชิงบวกกับความ

ภักดีในตราสินคšา 7) ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ดšานการจัดจําหนŠาย ดšานการสŠงเสริมการขาย และดšานราคา 

สŠงผลตŠอความภักดีในตราสินคšาโดยรวม 8) การรับรูšผŠานประสบการณŤจากบุคคลอื่น การทดลองใชšและการรับรูš

จากสื่อ สŠงผลตŠอความภักดีใน ตราสินคšาโดยรวม อยŠางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 

 

 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใชšศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูšที่เคยซื้อหรือเคยใชšสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยไมŠสามารถที่ทราบจำนวนประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคย

ใชšสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ไดšอยŠางชัดเจน ผูšวิจัยจึงสุŠมตัวอยŠางแบบสะดวก เนื่องจากไมŠทราบจำนวน

ประชากรที่แนŠนอน ขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจึงใชšวิธีการหาจำนวนกลุŠมตัวอยŠางโดยการ เปŗดตารางหาขนาดของ



กลุŠมตัวอยŠางของ Taro Yamane (1973) เพื่อกำหนดขนาดของกลุŠมตัวอยŠางในการวิจัย โดยทำการเลือกจาก

ตารางแบบไมŠทราบจำนวนที่แนŠนอน หรือ ∞ (Infinity) จากความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

โดยผลจากการเปŗดตารางของ Taro Yamane (1973) ไดšขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง 400 คน 

การวิเคราะหŤขšอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้ 

  1.1 ใชšคŠารšอยละและความถี ่ ในการวิเคราะหŤตัวแปรที่มีระดับวัดเชิงกลุŠม ไดšแกŠปŦจจัยสŠวนบุคคล 

ประกอบดšวย เพศ อายุ รายไดš อาชีพ และการศึกษา 

  1.2 สŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคŠาเฉลี่ย ในการวิเคราะหŤตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ไดšแกŠ 

ปŦจจัยดšานสŠวนผสมทางการตลาด ปŦจจัยดšานการรับรู šตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. สถิติเชิงอนุมาน (Interval Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้ 

  2.1 เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร

จำแนกเพศ โดยใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test 

  2.2 เพื่อศึกษาความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จำแนกตาม อายุ รายไดš อาชีพ และการศึกษา โดยใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-

way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยการใชšวิธีของ LSD 

  2.3 เพื ่อศึกษาปŦจจัยดšานสŠวนผสมทางการตลาด ปŦจจัยดšานการรับรู šตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) 

 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะหŤขšอมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของ

ประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะหŤความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม มีความคิดเห็นอยูŠในระดับมาก 

 2. ผลการเปรียบเทียบความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปŦจจัยประชากร สามารถสรุปผลวิจัยไดšดังนี้ 

 2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี อายุตŠางกัน อาชีพตŠางกัน รายไดšตŠางกัน ทำใหšความภักดีในตรา

สินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ตŠางกัน 



 2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มี เพศตŠางกัน การศึกษาตŠางกัน ทำใหšความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ไมŠตŠางกัน 

 3. ผลการวิเคราะหŤสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูšที่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ไดšดังนี้ 

 3.1 ปŦจจัยสŠวนผสมทงการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานการทดลองใชš ดšานการรับรูš

จากสื่อตŠาง ๆ ดšานการรับรูšประสบการณŤจากบุคคลอ่ืน มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO 

ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2 ปŦจจัยสŠวนผสมทงการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานราคา ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย ดšาน

การสŠงเสริมการตลาด ไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยความภักดีในตราสินคšาเครื ่องใชšไฟฟŜายี ่ห šอ OTTO ของประชากรที ่อาศัยอยู Šในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปตามวัตถุประสงคŤ ไดšดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาความภักดีในตราสินคšาเครื ่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูŠในระดับความคิดเห็นระดับมาก เนื่องจากความภักดีนั้นไมŠใชŠเปŨนเพียงการแสดง

พฤติกรรมการซื้อซ้ำ และไมŠใชŠการวัดในระยะสั้นเทŠานั้น แตŠความภักดียังตšองมรการวัดในมิติอื่นอีก และจะตšอง

วัดในระยะยาวดšวย ดังนั ้นแนวคิดดšานความภักดีในตราสินคšามีการขยายขอบเขตของความหมายออกไป 

สอดคลšองกับงานวิจัยของ ไชยพศ รื่นมล (2558) ศึกษาเร่ือง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดีของผูšใชšบริการธุรกิจคารŤ

แครŤ และสอดคลšองกับงานวิจัยของ ดนุพนธŤ จักรวาล (2554) ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติการรูšจักและ

การรับรูšที่มีผลตŠอความภักดีตŠอตราสินคšาและพฤติกรรมการบริโภคน้ำดื่มของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ผลการวิจัยความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยู Šในเขต

กรุงเทพมหานคร จำแนกตาม ปŦจจัยประชากร 

 2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื ่องใชšไฟฟŜายี่หšอ 

OTTO นั้นไมŠตŠางกัน ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠาการที่มีประชากรมีเพศที่ตŠางกันนั้นความแตกตŠางของเพศไมŠมีผลตŠอ

ความภักดีในตราสินคšาเนื่องจากความภักดีสามารถเกิดข้ึนไดšกับทุกเพศและเกิดขึ้นไดšจากประสบการณŤที่เคยพบ

หรือเคยสัมผัส ซึ่งไมŠสอดของกับงานวิจัยของ สุภัชชา วิทยาคง (2559) ไดšศึกษาเรื่องปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดี

ในตราสินคšาของสายการบินตšนทุนต่ำของผูšใชšบริการชาวไทย และไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ มีนา อŠองบาง

นšอย (2553) ซึ่งไดšศึกษาความภักดีตŠอตราสินคšา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) 



 2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตŠางกันทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO 

นั้นตŠางกัน ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠาการที่มีประชากรที่มีอายุตŠางกันนั้นทำใหšมีความภักดีในตราสินคšาตŠางกัน

เนื่องจากทำใหšทัศนคติ หรือ คŠานิยม ของผูšบริโภคแตกตŠางกันไป เนื่องจากอายุมีความสัมพันธŤกับประสบการณŤที่

ผŠานมาของบุคคลนั้น ๆ เนื่องจากอายุที่แตกตŠางกันทำใหšทัศนคติ หรือ คŠานิยม ของผูšบริโภคแตกตŠางกันไป 

เนื่องจากอายุมีความสัมพันธŤกับประสบการณŤที่ผŠานมาของบุคคลนั้นๆ ดังนั้น นักการตลาดจึงใชš ประโยชนŤจาก

อายุเปŨนตัวแปรดšานประชากรศาสตรŤที่แตกตŠางของสŠวนตลาด สอดคลšองกับงานวิจัยของ สุภัชชา วิทยาคง 

(2559) ไดšศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดีในตราสินคšาของสายการบินตšนทุนต่ำของผูšใชšบริการชาวไทย 

และสอดคลšองกับงานวิจัยของ มีนา อŠองบางนšอย (2553) ซึ่งไดšศึกษาความภักดีตŠอตราสินคšา CAT CDMA (แคท 

ซีดีเอ็มเอ) ผลการศึกษาพบวŠาอายุที่แตกตŠางกันสŠงผลใหšเกิดความภักดีตŠอตราสินคšาที ่แตกตŠางกัน ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 

 2.3 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตŠางกันทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา

ยี่หšอ OTTO นั้นไมŠตŠางกันซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠาการที่มีประชากรมีระดับการศึกษาที่ตŠางกันนั้นความแตกตŠาง

ของระดับการศึกษาไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเนื่องจากความภักดีสามารถเกิดขึ้นไดšกับทุกระดับการศึกษา

และเกิดขึ้นไดšจากประสบการณŤที่เคยพบหรือเคยสัมผัส เนื่องจากระดับการศึกษาที่แตกตŠางกันจะทำใหšทัศนคติ

ของแตŠละบุคคลแตกตŠางกันไป เนื่องจากแตŠละบุคคลถูกหลŠอหลอมความคิดมาแตกตŠางกัน ซึ่งไมŠสอดคลšองกับ สุ

ภัชชา วิทยาคง (2559) ไดšศึกษาเรื่อง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดีในตราสินคšาของสายการบินตšนทุนต่ำของ

ผูšใชšบริการชาวไทยและไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ สุพรรณิการŤ มรรคาสกุล (2555) ไดšศึกษาเรื่องปŦจจัยที่มผีล

ตŠอการเกิดความจงรักภักดีในการใชšบัตรเครดิตของผูšใชšในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวŠา ระดับ

การศกึษาที่แตกตŠางกันสŠงผลใหšเกิดความภักดีตŠอตราสินคšาที่แตกตŠางกัน ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 

 2.4 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตŠางกันทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ 

OTTO นั้นตŠางกัน ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠาการที่มีอาชีพตŠางกันเปŨนอีกตัวแปรหนึ่งที่บŠงบอกถึงประสบการณŤ ความ

คุšนชิน หรือความถนัดที่แตกตŠางกันในการใชšสินคšาและบริการของผูšบริโภค เนื่องจากอาชีพที่แตกตŠางกันอาจ ทำ

ใหšมุมมองในการใชšสินคšาและบริการแตกตŠางกัน ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ มีนา อŠองบางนšอย (2553) ไดš

ศึกษาศึกษาความภักดีตŠอตราสินคšา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) และสอดคลšองกับ สุภัชชา วิทยาคง (2559) 

ไดšศึกษาเร่ือง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดีในตราสินคšาของสายการบินตšนทุนต่ำของผูšใชšบริการชาวไทย 

 2.5 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดšตŠางกันทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา

ยี่หšอ OTTO นั้นตŠางกัน ซึ่งผูšวิจยัมีความเห็นวŠาการที่มีเปŨนตัวแปรหนึ่งที่นักการตลาดใชšในการศกึษาผูšบริโภค 

เนื่องจาก รายไดšที่แตกตŠางกันสŠงผลตŠอกำลงัในการซื้อสินคšาและบริการ อีกทั้งยังบŠงบอกถึงประสบการณŤ หรือ 

โอกาสที่แตกตŠางกนัในการใชšสินคšาและบริการที่ผŠานมาของผูšบริโภค ซึ่งอาจทŠาใหšทัศนคติในสนิคšา และบริการ



แตกตŠางกันไปซึ่งสอดคลšองกบั (พัฒนŤชญานันทŤ วงศŤชมภู และ กิตติพันธŤ คงสวสัดิ์เกียรติ 2556) ที่ไดšศึกษาปŦจจัย

ที่มีอิทธิพลตŠอความภักดีตŠอตราสินคšาสีโจตนั ของผูšบริโภคใน กลุŠมบšาน ที่อยูŠอาศัย ที่ซื้อตรงกับบริษัท ในเขต

กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล พบวŠา รายไดšที่แตกตŠางกนั สŠงผลตŠอความภักดีตŠอตราสินคšาที่แตกตŠางกัน อยŠางมี

นัยสำคัญที่ 0.05 และสอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐธิดา สระธรรม และ ไกรชิต สุตะเมือง (2557) ไดšทŠา

การศกึษาปŦจจัย สŠวนผสมทางการตลาด ความภักดีตŠอตราสนิคšา และความไวšวางใจในตราสินคšาที่สŠงผลตŠอความ

พึง พอใจของผูšใชšบริการ บริษัท ทราเวิล เอเจนซี่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวŠา รายไดšตŠอเดือนที่

แตกตŠางกันสŠงผลใหšผูšใชšบริการมีความพึงพอใจและความภักดีตŠอตราสินคšาที่แตกตŠางกัน 

3. เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดและปŦจจัยดšานการรับรูšที ่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.1 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ดšานผลิตภัณฑŤ มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ 

OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠา ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ใหšความสำคัญกับปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ ในเรื่องตราสินคšาเปŨนที่ยอบรับ คุณภาพของสินคšามีมาตรฐาน สินคšามี

คุณสมบัติตรงตามที่ผลิตภัณฑŤนำเสนอ สอดคลšองกับงานวิจัยของ ไชยพศ รื่นมล (2558) ผลิตภัณฑŤที่นำเสนอ

เพื ่อตอบสนองความจำเปŨนหรือความตšองการของตลาดใหšไดšรับความพึงพอใจ ดังนั ้น จากความหมายนี้ 

ผลิตภัณฑŤ จึงมีความหมาย ที่ครอบคลุมถึงสินคšาเปŨนผลิตภัณฑŤที่มีตัวตนจับตšองไดšและสอดคลšองกับงานวิจัยของ 

สุดารัตนŤ รัตนกิจไพบูลยŤ (2553) ไดšศึกษาเร่ืองปŦจจัยทีม่ีผลตŠอการเลือกซื้อคอมพิวเตอรŤโนŢตบุŢคของนักศึกษาชั้นปŘ

ที่3 มหาวิทยาลัยศิลปกรวิทยาเขตเพชรบุร ีซึ่งผูšบริโภคสŠวนใหญŠจะใหšความสำคัญกับผลิตภัณฑŤมาเปŨนอันดับแรก

กŠอนการตัดสินใจซื้อ 

 3.2 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ดšานราคา ไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ 

OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากราคาเปŨนสŠวนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อสินคšา แตŠ

ความภักดีในตราสินคšาจะเกิดขึ้นกับการไดšมีประสบการณŤในการใชšงาน ราคานั้นเปŨนกลยุทธŤอยŠางหนึ่งในการ

ดึงดูดความสนใจของผูšบริโภคซึ่งอาจจะเกี่ยวกับความรูšสึกของผูšบริโภคใหšทราบถึงคุณภาพของสินคšาผŠานทาง

ราคาไดš ซึ่งไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ วุฒิกร ตุลาพันธŤ (2559) ไดšศึกษาความภักดีในตราสินคšาและคุณคŠาตรา

สินคšาที่มีผลตŠอการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšากีฬาแบรนดŤเกาหลี และไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพร ดิสนี

เวทยŤ (2559) ไดšศึกษาเรื่องปŦจจัยที ่สŠงผลตŠอความภักดีของลูกคšาที่มีตŠอตราสินคšารšานคาเฟśขนมหวานใน

หšางสรรพสินคšา 3.3 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย ไมŠมีผลตŠอความภักดีในตรา

สินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠา

ประชากรในกรุงเทพมหานครไมŠไดšใหšความสำคัญกับชŠองทางการจัดจำหนŠาย เนื่องจากชŠองทางเปŨนสŠวนหนึ่งใน

การตัดสินใจซื้อ และเพิ่มชŠองทางในการรับรูšวŠาสินคšามีอยูŠในรšานคšาเปŨนการสรšางการรับรูšวŠาสินคšามีอยูŠในตลาด

เทŠานั้นซึ่งไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ สุภัชชา วิทยาคง (2559) ไดšศึกษาเร่ือง ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความภักดีในตรา



สินคšาของสายการบินตšนทุนต่ำของผูšใชšบริการชาวไทยและไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ สุพรรณิการŤ มรรคาสกุล 

(2555) ไดšศึกษาเร่ืองปŦจจัยที่มีผลตŠอการเกิดความจงรักภักดีในการใชšบัตรเครดิตของผูšใชšในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.4 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด ดšานการสŠงเสริมการตลาด ไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากร

ในกรุงเทพมหานครไมŠไดšใหšความสำคัญกับการสŠงเสรมิการตลาดเนื่องจากการสŠงเสริมการตลาดอาจจะไมŠมีผลใน

เรื่องของความภักดีในตราสินคšา ซึ่งการสŠงเสริมการตลาดเปŨนเพียงการกระตุšนใหšเกิดความสนใจจากผูšบริโภค

เทŠานั้น ซึ่งไมŠวอดคลšองกับงานวิจัยของ วุฒิกร ตุลาพันธŤ (2559) ไดšศึกษาความภักดีในตราสินคšาและคุณคŠาตรา

สินคšาที่มีผลตŠอการตัดสินใจเลือกซื้อรองเทšากีฬาแบรนดŤเกาหลี และไมŠสอดคลšองกับงานวิจัยของ ณัฐพร ดิสนี

เวทยŤ (2559) ไดšศึกษาเรื่องปŦจจัยที่ส ŠงผลตŠอความภักดีของลูกคšาที ่มีตŠอตราสินคšารšานคาเฟśขนมหวานใน

หšางสรรพสินคšา  

 3.5 ปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานการทดลองใชš มีผลผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO 

ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากรในกรุงเทพมหานครไดšใหš

ความสำคัญกับการทดลองใชšเนื่องจากเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ตšองการสัมผัส รับรูš ถึงสิ่งตŠาง ๆ ของสินคšา ซึ่ง

สอดคลšองกับ (จิราภรณŤ ตั้งกิตติภาภรณŤ 2556) กลŠาววŠา การรับรูš หมายถึง กระบวนการที่อินทรียŤหรือสิ่งมีชีวิต

พยายามทำความเขšาใจสิ ่งแวดลšอม โดยผŠานทางอวัยวะรับสัมผัสทั ้งหšา คือ ตา หู จมูก ลิ ้น และผิวกาย 

กระบวนการนี้จะเริ่มจากอวัยวะรับสัมผัส (Sensory organ) สัมผัสกับสิ่งเรšาแลšวสŠงกระแสประสาทไปยังระบบ

ประสาทสŠวนกลาง จากนั้นสมองจะอาศัยประสบการณŤเดิม แรงจูงใจ อารมณŤและสติปŦญญาเพื่อแปลความหมาย

ของอาการสัมผัส (Sensation) ออกมาเปŨนการรับรูš และสอดคลšองกับงานวิจัยของ สมถวิล ผลสะอาด (2555) 

เรื่องการรับรูšของประชาชนที่มีตŠองานบริการดšานสาธารณสุขของเทศบาลตำบลวังเย็น อำเภอแปลงยาวจังหวัด

ฉะเชิงเทรา (สมถวิล ผลสะอาด 2555) 

 3.6 ปŦจจัยดšานการรับรูš ดšานการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ 

OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากรในกรุงเทพมหานคร

ไดšใหšความสำคัญกับการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ ซึ่งการไดšรับรูšขŠาวสารอยูŠตลอดเวลาและไดšรับขŠาวสารเปŨนประจำทำใหš

ลูกคšาเกิดการจดจำและทำใหšกระบวนการคิดในการนึกสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜาจะนึกถึงย่ีหšอ OTTO เปŨนอันดับแรก 

ๆ สอดคลšองกับ อมร โททา (2555) งานวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบแนวปฏิบัติที่ดีทางการเรียนของนักศึกษา

ระดับอุดมศกึษาที่สŠงผลใหšเกิดผลสัมฤทธิ์ทางการเรยีนที่ดี กลŠาวคือ การรับรูš หมายถึง กระบวนการที่บุคคลไดšรับ

แลšวทำการตีความและมีปฏิกิริยาตอบสนองตŠอสิ่งเรšาซึ่งโดยปกติแลšว มนุษยŤจะมองเหตุการณŤที่เกิดข้ึนภายในโลก

นี้ในสายตาของการรับรูšมากกวาหาขšอเท็จจริงที่เปŨนจริง และสอดคลšองกับงานวิจัยของ จิราภรณŤ ตั้งกิตติภาภรณŤ 



(2556) ไดšศึกษาเรื่องการรับรูšและทัศนคติของผูšใชšบริการที่มีผลตŠอการเขšาใชšบริการสถานีบริการน้ำมัน TPIPL 

กรุงเทพมหานคร 

 3.7 ปŦจจัยดšานการรับรู š ดšานการรับรู šประสบการณŤจากบุคคลอื่น มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากร

ในกรุงเทพมหานครไดšใหšความสำคัญกับการรับรู šประสบการณŤจากบุคคลอื่น เนื่องจากการรับรูšจากผู šที ่มี

ประสบการณŤหรือคนรูšจักที่แนะนำจะทำใหšเกิดความรูšสึกที่ดีตŠอสินคšาและเกิดการกระตุšนในการอยากทดลองใชš

สินคšา สอดคลšองกับ สมถวิล ผลสอาด (2555) งานวิจัยเรื่องการรับรู šของประชาชนที่มีตŠองานบริการดšาน

สาธารณสุขของเทศบาลตำบลวังเย็น อำเภอแปลงยาวจังหวัดฉะเชิงเทรา  ผูšวิจัยไดšนำแนวคิดเก่ียวกับการรับรูšมา

ใชšในการกำหนดตัวแปรตŠาง ๆ ซึ่งจะเห็นไดšวาการรับรูšจะเกิดขึ้นไดšขึ้นอยูŠกับกระบวนการของผูšรับสารจะ ทำ

หนšาที่กลั่นกรองขŠาวสารในการรับรูšของบุคคล โดยมีองคŤประกอบดšานจิตใจและองคŤประกอบ ดšานสังคมเปŨน

ตัวกำหนดในการแปลขŠาวสารและนำไปใชšในแตŠละบุคคล ทั้งนี้บุคคลสองคน อาจเปŗดรับขŠาวสารจากสื่อเดียวกัน

ในสถานการณŤเดียวกัน แตŠอาจมีพฤติกรรมในการตอบสนอง ที่แตกตŠางกัน ในเรื่องของการรับรูšไมŠไดšขึ ้นอยูŠกับ

ลักษณะของสิ่งเรšาที่มาในรูปแบบของขŠาวสาร เทŠานั้น แตŠขึ้นอยูŠกับความสัมพันธŤกับสิ่งเรšาภายนอกกบสิ่งแวดลšอม

ตŠาง ๆ รอบตัว รวมถึงเงื่อนไข ในแตŠละบุคคลอีกดšวย และสอดคลšองกับ งานวิจัยของ ดนุพนธŤ จักรวาล (2554) 

ไดšศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติการรูšจักและการรับรูšที่มีผลตŠอความภักดีตŠอตราสินคšาและพฤติกรรมการ

บริโภคน้ำดื่มของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ขšอเสนอแนะผลการวิจัย 

 จากผลวิจัยในครั้งนี้ มีขšอเสนอแนะในการวิจัยเพื่อใชšใหšเปŨนประโยชนŤและแนวทางสำหรับ

ผูšประกอบการจัดจำหนŠายเคร่ืองใชšไฟฟŜา OTTO ดังนี ้

 ปŦจจัยสŠวนบุคคล 

 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้แสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยดšานประชากร โดยแบŠงเปŨน ดšานอายุ ดšานอาชีพ ดšาน

รายไดš ทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานคร

ตŠางกัน ผูšประกอบการจึงควรใหšความสำคัญในการใหšขšอมูลขŠาวสาร การนำเสนอ การโฆษณา เพ่ือสามารถเขšาถึง

กลุŠมคนแตŠละกลุŠมไดšอยŠางงŠายดาย และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อยŠางเชŠน การประชาสัมพันธŤเกี่ยวกับสินคšาใน

แตŠละประเภทของเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO วŠาเหมาะสมกับชŠวงอายุ อาชีพ หรือรายไดš วŠาจะทำใหšเกิดประโยชนŤ

และความสะดวกสะบายในการใชšชีวิตประจำวันอยŠางไร เพื่อทำใหšผูšบริโภคเขšาใจไดšงŠาย ไมŠซับซšอน สามารถ

เขšาถึงและเหมาะสมกับผูšบริโภคไดšทุกเพศทุกวัย 



 สŠวนปŦจจัยประชากร ดšานเพศ ดšานการศึกษา ทำใหšความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜายี่หšอ OTTO 

ของประชากรที่อาศัยอยูŠในเขตกรุงเทพมหานครไมŠตŠางกัน ผูšประกอบการอาจจะไมŠตšองเนšนประเด็นเรื่องเพศหรือ

ระดับการศึกษา เนื่องจากความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO นั้น ไมŠมีความแตกตŠางกันในแตŠละเพศ

หรือระดับการศึกษา เพราะความภักดีในตราสินคšานั้นอาจจะเกิดขึ้นไดšทุกเพศและระดับการศึกษา 

 

 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาด 

 ปŦจจัยสŠวนผสมทางการตลาดที่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดšวย ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานราคา ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย ดšานการสŠงเสริม

การตลาด มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

ขšอเสนอดังนี้ 

 1. ดšานผลิตภัณฑŤ จากการวิจัยพบวŠา สŠวนผสมทางการตลาด ดšานผลิตภัณฑŤนั้นมีผลตŠอความภักดีใน

ตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงควรใหšความสำคัญกับผลิตภัณฑŤ

ที่ออกมาจำหนŠาย เพ่ือตอบสนองตŠอความตšองการของผูšบริโภคใหšไดšมากที่สุด เชŠนการนำเทคโนโลยีใหมŠ ๆ มาใสŠ

ไวšในผลิตภัณฑŤ เพิ่มรูปแบบการใชšงานผลิตภัณฑŤใหšมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 2. ดšานราคา จากการวิจัยพบวŠา สŠวนผสมทางทางตลาดดšานราคานั้นไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูšประกอบการอาจจะตšองไปใหšความสำคัญ

กับชŠองทางอื่น 

 3. ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย จากการวิจัยพบวŠา สŠวนผสมทางทางตลาดดšานชŠองทางการจัดจำหนŠาย

นั ้นไมŠมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื ่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น

ผูšประกอบการอาจจะตšองไปใหšความสำคัญกับชŠองทางอื่น 

 4. ดšานสŠงเสรมิการตลาด จากการวิจัยพบวŠา สŠวนผสมทางทางตลาดดšานสŠงเสรมิการตลาดนั้นไมŠมีผลตŠอ

ความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูšประกอบการอาจจะ

ตšองไปใหšความสำคัญกับชŠองทางอื่น 

 ปŦจจัยดšานการรับรูš 

 ปŦจจัยดšานการรับรู šที ่มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื ่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบไปดšวย ดšานการทดลองใชš ดšานการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ ดšานการรับรูšประสบการณŤจาก

บุคคลอ่ืน โดยมีขšอเสนอดังนี้ 



 1. ดšานการทดลองใชš จากการวิจัยพบวŠา ดšานการทดลองใชšนั ้นมีผลตŠอความภักดีในตราสินคšา

เครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูšประกอบการควรมุŠงเนšนใหšเห็นการสาธิต

การใชšงานและการมีสŠวนรŠวมกับผูšบริโภคในการทดลองใชš อาจจะเปŨนการใหšผูšบริโภคมาชมการสาธิตการใชšงาน

และใหšผูšบริโภคไดšทดลองใชšสินคšา เพื่อเพ่ิมความรูšในการใชšและเห็นถึงความสะดวกสบายในการใชšมากขึ้น 

 2. ดšานการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ จากการวิจัยพบวŠา ดšานการรับรูšจากสื่อตŠาง ๆ นั้นมีผลตŠอความภักดีใน

ตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูšประกอบการควรใหšความสำคัญ

ในทำการโฆษณาไปในชŠองทางตŠาง ๆ และสามารถทำใหšผูšบริโภคเห็นถึงคุณประโยชนŤของสินคšา มีความเขšาใจงŠาย 

ไมŠซับซšอน และสามารถดึงดูดใหšผูšบริโภคอยากรูšและนึกถึงสินคšาเปŨนอันดับแรก ๆ  

 3. ดšานการรับรูšประสบการณŤจากบุคคลอ่ืน จากการวิจัยพบวŠา ดšานการรับรูšประสบการณŤจากบุคคลอื่น

มีผลตŠอความภักดีในตราสินคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูšประกอบการ

ควรที่จะใหšความสำคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑŤและบริการของสินคšาเนื่องจากการที่ผูšบริโภคไดšรับสินคšาและบริการที่มี

คุณภาพอาจจะทำใหšผูšบริโภคเกิดการบอกตŠอไปยังบุคคลที่รูšจักและเกิดการเชื่อมั่นในตัวสินคšาและบริการ 

 

ขšอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตŠอไป 

 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม ที่อาจจะสŠงผลตŠอความภักดีในตราสนิคšาเครื่องใชšไฟฟŜา OTTO 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เชŠน การตระหนักถึงตราสินคšา การเชื ่อมโยงตราสินคšา และการรับรูš

คุณภาพตราสินคšา เพื่อที่จะไดšนำมาปรับปรุงหรือสรšางความภักดีใหšตราสินคšา และนำมาวิเคราะหŤเพื่อหาปŦจจัย

อ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มใหšเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 2. ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้เปŨนเพียงประชากรในกรุงเทพมหานครเทŠานั้น ซึ่งหากตšองการขšอมูลที่มี

ความหลากหลายมากยิ่งขึ้นจึงควรเลือกกลุŠมประชากรในการศึกษาครั้งตŠอไปที่แตกตŠางจากเดิม หรือเปลี่ยนขนาด

ของกลุŠมประชากร จากเดิมที่เปŨนเพียงกรุงเทพมหานคร อาจจะเพ่ิมเปŨนประชากรในระดับภาค เพื่อใหšไดšรับที่มา

ของขšอมูลแตกตŠางกัน 

 3. การเลือกใชšเทคนิคในการวิจัย อาจจะนำการวิเคราะหŤขšอมูลทางสถิติดšวยวิธีการอื่นเพิ่มขึ้นดšวย 

เพื่อใหšไดšผลการวิเคราะหŤที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นหรือการเลือกวิธีการในการสุŠมตัวอยŠางจากเดิมเปŨนการ

สุŠมแบบสะดวก อาจจะเปลี่ยนเปŨนการสุŠมแบบเจาะจง เพื่อใหšไดšผลที่มีความเฉพาะมากยิ่งข้ึน 
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