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หวัข้อ: พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภกัดี
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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อความจงรกัภกัดตี่อ

แบรนด์โทรศพัท์มอืถอืในกลุ่ม Generation Connected (Gen C) ทีใ่ชอุ้ปกรณ์ดจิทิลัมากกว่า 3 

ชัว่โมงต่อวนั ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยใชแ้นวคดิการตอบสนองต่อสิง่กระตุ้น

และส่วนประสมทางการตลาด 4P เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผ่านแบบสอบถาม

ออนไลน์ 

ผลการศึกษาพบว่า วิธีการตัดสินใจของผู้บริโภคมีความส าคัญมากกว่าสิ่งกระตุ้น

ภายนอก โดยผู้ที่หาขอ้มูลจากรวีวิออนไลน์มคีวามภกัดตี่อแบรนด์สูงกว่าผู้ที่ปรกึษาพนักงาน

ขาย การบรกิารหลงัการขายที่ดีเป็นปัจจยัส าคญัที่สุดในการซื้อซ ้า ด้านปัจจยัทางการตลาด 

พบว่าความสะดวกในการหาซื้อมผีลต่อความชื่นชอบแบรนด์มากที่สุด ขณะที่กจิกรรมส่งเสรมิ

การขายมผีลต่อการซือ้ซ ้ามากทีสุ่ด ทีน่่าสนใจคอืราคาไม่มผีลต่อความจงรกัภกัดี 

ข้อค้นพบชี้ว่า Gen C ให้ความส าคญักบัความสะดวก ประสบการณ์การใช้งาน และ

บรกิารหลงัการขายมากกว่าราคา ดงันัน้ธุรกิจควรพฒันาช่องทางการขายที่เข้าถึงง่าย สร้าง

ประสบการณ์การใชง้านทีด่ ีและเน้นบรกิารหลงัการขายทีเ่ป็นเลศิ มากกว่าการแขง่ขนัดา้นราคา 

ค าส าคญั: พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, สว่นประสมทางการตลาด, Generation Connected 

 

Abstract 

This research examines purchasing behavior and marketing factors affecting 
brand loyalty for mobile phones among Generation Connected (Gen C), who use digital 
devices more than 3 hours daily, in Bangkok Metropolitan Region. The study employs 
stimulus-response theory and 4P marketing mix concepts, collecting data from 400 
respondents through online questionnaires. 



Findings reveal that consumers' decision-making methods are more significant 
than external stimuli. Consumers who seek information through online reviews 
demonstrate higher brand loyalty than those consulting sales staff. Quality after-sales 
service is the most important factor driving repeat purchases. Regarding marketing 
factors, purchase convenience has the greatest impact on brand preference, while 
promotional activities most strongly influence repeat purchases. Interestingly, price has 
no effect on loyalty. 

The findings indicate that Gen C prioritizes convenience, user experience, and 
after-sales service over price. Therefore, businesses should focus on developing easily 
accessible sales channels, creating positive user experiences, and providing excellent 
after-sales service rather than competing on price. 

Keywords: Consumer Behavior, Marketing Mix, Generation Connected  

 

1. บทน า 

ตลาดโทรศพัทม์อืถอืในประเทศไทยมกีารแข่งขนัทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็และรุนแรง 
(Canalys, 2024, 2025) ความเร่งด่วนของการวิจัยนี้ถูกตอกย ้าด้วยการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รุนแรงในตลาดสมารท์โฟนของไทย จากการส ารวจพบว่ายอดขายระหว่างเดอืนมกราคม 2567 
ถงึมกราคม 2568 เพิม่สูงขึน้ถงึ 20% เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า (Canalys, 2024) ซึ่งสะทอ้นการ
เตบิโตที่ไม่หยุดนิ่ง ที่ส าคญัคอืการเปลี่ยนแปลงต าแหน่งผู้น าตลาด โดยในไตรมาสที่ 4 ของปี 
2567 แบรนด์ Oppo สามารถครองส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบั 1 ที ่17% เท่ากบั Apple ในขณะที ่
Samsung ซึ่ ง เ ป็นผู้น ามาอย่ างยาวนานตกลงไปอยู่ อันดับ  3 ที่  15% (Canalys, 2025) 
ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความทา้ทายในการรกัษาฐานลูกคา้เดมิและสรา้งความภกัดตี่อ
แบรนด์ (Brand Loyalty) ในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มผูบ้รโิภค Gen C (Generation 
Connected) ซึ่งเป็นกลุ่มทีน่ิยามจากพฤตกิรรมการใชเ้ทคโนโลยแีละการเชื่อมต่อกบัโลกดิจทิลั
เป็นหลกั (Tumtook, 2025) 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเองกเ็ป็นตวัแปรส าคญั จากสถติลิ่าสุดพบว่า ประชากรไทยอายุ 
6 ปีขึ้นไปมอีตัราการใช้สมาร์ทโฟนสูงถงึ 96.3% ในไตรมาสแรกของปี 2567 (กระทรวงดจิทิลั
เพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2567) และใชเ้วลาบนอนิเทอรเ์น็ตผ่านมอืถอื
เฉลี่ยสูงถงึ 5 ชัว่โมงต่อวนั (DataReportal, 2025) โดยเฉพาะกลุ่ม Gen C ซึ่งมพีฤตกิรรมการ
เปลี่ยนโทรศพัท์มอืถอืทีน่่าสนใจ เช่น กลุ่ม Baby Gen C (อายุ 18-24 ปี) กว่า 32% จะเปลี่ยน



เครื่องใหม่ใน 1-2 ปี และกลุ่ม Bachelor Gen C (อายุ 25-34 ปี) 35% จะเปลี่ยนใน 2-3 ปี 
(Consumer Intelligence Research Partners, LLC, 2023) ซึง่เป็นช่วงเวลาทีส่ ัน้และทา้ทายต่อ
การสรา้งความภกัดขีองแบรนด์ กลุ่ม Gen C มอีทิธพิลสูงต่อทศิทางของตลาด มพีฤตกิรรมการ
แสวงหาขอ้มูลทีซ่บัซ้อน และใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากแบรนด์มากกว่ าปัจจยั
ดัง้เดมิ 

การที่แบรนด์จะสามารถครองใจผู้บรโิภคกลุ่มนี้ได้นัน้ จ าเป็นต้องมคีวามเข้าใจอย่าง
ลกึซึ้งว่าปัจจยัใดที่สามารถสร้างความผูกพนัและความภกัดไีด้อย่างแท้จรงิ การศกึษาจ านวน
มากมกัมองปัจจยัทางการตลาดแยกส่วน แต่ยงัขาดความเข้าใจที่เชื่อมโยงระหว่างสิง่เร้ าทาง
การตลาด (Marketing Stimuli), กระบวนการตดัสนิใจภายในของผูบ้รโิภค (Consumer’s Black 
Box), และผลลพัธ์ทีเ่ป็นความภกัดใีนมติติ่างๆ ทัง้ในเชงิทศันคตแิละความรูส้กึผูกพนั ไปจนถงึ
พฤตกิรรมการซื้อซ ้าและการบอกต่อ ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธิพลของ
พฤตกิรรมผู้บรโิภคที่อธบิายผ่านทฤษฎีสิง่เร้าและการตอบสนอง และอทิธพิลของส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ที่มตี่อความภกัดตี่อแบรนด์โทรศพัท์มอืถอืของกลุ่ม Gen C ทัง้ในมติเิชงิ
ทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม ผลการวจิยัน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการและนกัการตลาดสามารถพฒันา
กลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างตรงจุด และสร้างความ
ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื 

 

2. กรอบแนวคิดและทฤษฎี  

งานวิจัยนี้ได้บูรณาการแนวคิดและทฤษฎีที่ส าคัญเพื่อสร้างกรอบในการวิเคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี้ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภค: จาก S-R สู่ S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ทฤษฎี
พื้นฐานในการอธบิายพฤตกิรรมคอื ทฤษฎีสิง่เร้าและการตอบสนอง (S-R Theory) ซึ่งมองว่า
พฤติกรรมเป็นผลโดยตรงจากสิง่กระตุ้นภายนอก (Watson, 1913; Skinner, 1938) อย่างไรก็
ตาม เพื่อให้เขา้ใจพฤตกิรรมของผู้บรโิภค Gen C ที่มคีวามซบัซ้อน งานวจิยันี้ได้ประยุกต์ใช้
แนวคดิทีต่่อยอดขึน้มา คอื โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ซึง่เสนอว่าระหว่าง
สิง่เรา้ (S) และการตอบสนอง (R) นัน้มกีระบวนการภายในของผูบ้รโิภค (Organism: O) เป็นตวั
แปรกลางทีส่ าคญั (Tolman, 1932; Bagozzi, 1981) กระบวนการภายในนี้สอดคลอ้งกบัแนวคดิ 
"กล่องด าของผู้บริโภค" (Buyer's Black Box) (Kotler & Keller, 2011) ซึ่งประกอบด้วยกลไก
ทางจติวทิยา เช่น การรบัรู,้ แรงจงูใจ, การเรยีนรู ้และความทรงจ า ทีท่ าหน้าทีป่ระมวลผลสิง่เร้า
ทางการตลาดก่อนจะแสดงออกมาเป็นการตดัสนิใจซือ้ 



ภายใน "กล่องด าของผู้บริโภค" นัน้ ประกอบด้วยกลไกทางจิตวิทยาที่ซับซ้อน 4 
ประการซึง่ท าหน้าทีป่ระมวลผลสิง่เรา้ทางการตลาด ได้แก่ (Kotler & Keller, 2011): 

• แรงจูงใจ (Motivation): เป็นพลงัขบัเคลื่อนภายในทีผ่ลกัดนัให้เกดิพฤตกิรรม ซึ่ง
นกัทฤษฎอีย่าง Freud, Maslow และ Herzberg ไดอ้ธบิายว่าอาจมาจากแรงผลกัใน
ระดบัจิตไร้ส านึก ความต้องการตามล าดบัขัน้ หรือปัจจยัที่สร้างความพึงพอใจ
โดยตรง 

• การรบัรู้ (Perception): คอืกระบวนการที่ผู้บรโิภคตคีวามและให้ความหมายกบั
ขอ้มูลทีไ่ดร้บั ซึ่งมกัผ่านการคดักรอง บดิเบอืน หรอืจดจ าเฉพาะสิง่ทีส่อดคลอ้งกบั
ทศันคตเิดมิของตนเอง (Kotler & Keller, 2011) 

• การเรียนรู้ (Learning): คอืการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมที่เกดิจากประสบการณ์ใน
อดตี เช่น การได้รบับรกิารหลงัการขายที่น่าประทบัใจ ท าให้เกดิการเรยีนรู้ว่าแบ
รนดน์ัน้ "เชื่อถอืได"้ และน าไปสูก่ารซือ้ซ ้า 

• ความทรงจ า (Memory): ท าหน้าทีเ่ป็นคลงัขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิและ
ตดัสนิใจในอนาคต การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพจงึต้องสรา้งร่องรอยความทรงจ าเชงิ
บวกเกีย่วกบัแบรนดไ์วใ้นระยะยาว (Kotler & Keller, 2011) 

ภาพที ่1 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในทฤษฎสีิง่เรา้และตอบสนอง (S-R Theory) 
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ตดัสนิใจซือ้ 
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ตวัแทนจ าหน่าย 

- ปรมิาณการซือ้ 

- ช่วงเวลาการซือ้ 



2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ตามแนวคดิของ McCarthy และ Perreault (2002) ถูกน ามาใช้ในฐานะ "สิง่เร้าทางการตลาด" 
(Marketing Stimuli) ที่ส าคัญที่แบรนด์ใช้เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ในงานวจิยัน้ีมองลกึลงไปในเชงิจติวทิยามากกว่าแค่เครื่องมอืทางการตลาด: 

• ผลิตภัณฑ์ (Product) ไม่ใช่แค่วัตถุ  แต่รวมถึง "คุณค่าทางอารมณ์" และ
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั ซึง่หล่อหลอมภาพจ าของแบรนด์ 

• ราคา (Price) ไม่ใช่แค่ตวัเลข แต่สะทอ้น "การประเมนิคุณค่า" ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้การ
ตัง้ราคาทีลู่กคา้รูส้กึว่า "ยุตธิรรม" จะช่วยเสรมิสรา้งความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ 

• ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ท าหน้าที่เป็น "กลไกในการเข้าถึงคุณค่า" ความ
สะดวกและเชื่อถือได้ของช่องทางจะสร้างความไว้วางใจและมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้า 

• การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ "กระบวนการสร้างบทสนทนา" กับ
ผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งการมสีว่นร่วมและท าใหลู้กคา้รูส้กึเป็นสว่นหนึ่งของแบรนด์ 

นอกจากนี้ เพื่อให้เข้าใจมุมมองของผู้บริโภคอย่างแท้จริง แนวคดิ 4Cs จึงถูกน ามา
พจิารณาควบคู่ไปด้วย โดยเปลี่ยนมุมมองจาก Product เป็น Customer Value (คุณค่าที่ลูกคา้
ได้รบั), Price เป็น Cost (ต้นทุนของลูกค้า), Place เป็น Convenience (ความสะดวกสบาย) 
และ Promotion เป็น Communication (การสื่อสารสองทาง) ซึ่งตอกย ้าว่าความภกัดไีม่ได้เกิด
จากการที่บรษิัท "ขาย" สนิค้า แต่เกิดจากการที่ผู้บรโิภค "รบัรู้คุณค่า" อย่างแท้จรงิ (Kotler, 
2014) 

3. ความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ความภกัดตี่อแบรนด์เป็นตวัแปรตามหลกั
ของงานวจิยันี้ โดยอ้างอิงตามแนวคดิของ Odin, Odin, and Valette-Florence (2001) ที่แบ่ง
ความภกัดอีอกเป็น 2 มติหิลกั เพือ่ใหเ้หน็ภาพทีส่มบูรณ์ทัง้ในดา้นความคดิและพฤตกิรรม: 

• ความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty): ความเชื่อมัน่, ความรู้สึกผูกพนั
ทางอารมณ์, และภาพลกัษณ์เชงิบวกทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด์ 

• ความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty): การกระท าที่แสดงออกอย่าง
ชดัเจน เช่น การซือ้ซ ้า, การยดึตดิกบัแบรนดเ์ดมิ, และการแนะน าบอกต่อ 

ในมติขิองความภกัดตี่อแบรนด์ มคีวามแตกต่างทีส่ าคญัระหว่างความภกัดทีีแ่ทจ้รงิกบั
พฤตกิรรมการซื้อซ ้าเพยีงอย่างเดยีว Dick และ Basu (1994) ได้ชี้ให้เหน็ว่าความภกัดทีี่ยัง่ยนื
ตอ้งประกอบดว้ย "ทศันคตเิชงิบวก" ทีแ่ขง็แกร่งควบคู่ไปกบั "พฤตกิรรมการซือ้ซ ้า" ทีส่ม ่าเสมอ 
ซึง่แตกต่างจากการซือ้ซ ้าทีอ่าจเกดิจากความเคยชนิหรอืการขาดทางเลอืกอื่น นอกจากนี้ ความ



ภกัดีในระดบัสูงสุดยงัเกิดจากความผูกพนัทางอารมณ์ (Emotional Attachment) (Thomson, 
MacInnis, & Park, 2005) และการที่แบรนด์สามารถสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคได้ (Self-
Congruity) (Sirgy, 1982) ซึง่เป็นรากฐานส าคญัของความสมัพนัธท์ีล่กึซึง้และยัง่ยนื 

 

3. ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวจิยัชิ้นนี้เป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิีการส ารวจ 
(Survey Research) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามวตัถุประสงคท์ีต่ ัง้ไว้ 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง: ประชากรเป้าหมายคอืกลุ่ม Gen C ทีม่อีายุระหว่าง 18-
44 ปี ซึ่งพกัอาศยัในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ประชากรเป้าหมายของการวจิยันี้
อ้างอิงจากข้อมูลส านักบรหิารการทะเบียน (2568) ซึ่งมจี านวนทัง้สิ้น 4,067,478 คน (ส านัก
บรหิารการทะเบยีน, 2568) การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างไดใ้ชสู้ตรของ W.G. Cochran ซึ่งได้
ผลลพัธท์ี ่385 คน แต่ผูว้จิยัไดป้รบัเพิม่เป็น 400 คนเพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนทีอ่าจเกดิขึ้น
จากการตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ การเลอืกกลุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มแบบเจาะจงตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีที่เหมาะส าหรับการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณลกัษณะเฉพาะและมขีอ้จ ากดัดา้นเวลา 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย: เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ซึ่งถูกพฒันาขึ้นตามกรอบทฤษฎีและผ่านการตรวจสอบคุณภาพอย่างเป็น
ระบบ โดยมโีครงสร้าง 4 ส่วนหลกั ได้แก่ 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ 2) ค าถามเกี่ยวกบัสิง่เร้า
ทางการตลาด 3) ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองและความภักดี และ 4) ค าถามปลายเปิด 
คุณภาพของเครื่องมอืถูกตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่าน ผ่านการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
( Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่ ง ข้อ ค าถ ามต้ อ งมีค่ า ตั ้ง แต่  0.50 ขึ้ น ไป 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) จากนัน้น าไปทดลองใช้ (Try-out) กบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง 40 
คน และวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ซึ่งค่าที่ยอมรับได้ควรมากกว่า 0.70 (Nunnally, 1978) ผลการทดสอบ
พบว่าแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ในแต่ละหมวดอยู่ระหว่าง 0.84 ถงึ 0.91 ซึ่งอยู่ในระดบัสูง
และน่าเชื่อถอื 

การเกบ็รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล: ด าเนินการเกบ็ขอ้มูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในช่วงเดอืนมถิุนายน พ.ศ. 2568 ขอ้มูลถูกน ามาวเิคราะห์ด้วยสถติเิชงิพรรณนาและ
สถติเิชงิอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และ การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 



ตารางที ่1 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถติ ิ

สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
ความภกัดตี่อแบรนดโ์ทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen C 

 

การวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว 
(One-way ANOVA) 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกกบัความภกัดตี่อแบรนดโ์ทรศพัท์มอืถอืของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen C 

 

การวเิคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู 

(Multiple Regression) 

 

4. ผลการวิจยั 

ส่วนท่ี 1: ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (58.8%), มีอายุระหว่าง 35-44 ปี (43.8%) และ 25-34 ปี (43.2%), จบการศึกษาระดบั
ปรญิญาตร ี(66.0%), ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน (52.8%), และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ในช่วง 10,001 - 30,000 บาท (35.2%) 

ส่วนท่ี 2: ผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมผู้บริโภคกบัความภกัดีต่อแบรนด์ 
(สมมติฐานท่ี 1) ผลการวิเคราะห์ ANOVA เผยให้เห็นว่าปัจจัยในกระบวนการตอบสนอง 
(Response) ของผู้บรโิภคมอีิทธิพลต่อความภกัดีอย่างมีนัยส าคญัมากกว่าสิง่เร้า (Stimulus) 
ตวัอย่างเช่น "วธิกีารเปรยีบเทยีบราคา" พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที ่"คน้หาข้อมลูจากรวีวิและกระทูใ้น
โซเชยีลมเีดยี" มรีะดบัความภกัดทีัง้เชงิทศันคตแิละพฤตกิรรมสงูกว่ากลุ่มที ่"สอบถามพนักงาน
ขายที่ร้านค้าโดยตรง" อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p < .05) ซึ่งชี้ว่าผู้บรโิภค Gen C เชื่อมัน่ใน
ประสบการณ์ของผูใ้ชจ้รงิมากกว่าขอ้มลูจากตวัแทนแบรนด์ 

นอกจากนี้ "เหตุผลในการเลอืกใช้แบรนด์เดมิ" ก็เป็นปัจจยัชี้ขาด โดยเฉพาะ "บรกิาร
หลงัการขายทีด่แีละเชื่อถอืได"้ ทีส่่งผลใหเ้กดิความภกัดเีชงิพฤตกิรรมสูงทีสุ่ดอย่างมนีัยส าคญั 
(F=3.568, p=.007) ซึ่งตอกย ้าว่าประสบการณ์หลงัการซื้อเป็นหวัใจส าคญัของการซื้อซ ้าในกลุ่ม
ผู้บรโิภคกลุ่มนี้ ในขณะเดียวกนั เมื่อผู้บรโิภคต้องเผชิญกบั "ข้อเสยีของแบรนด์" พฤติกรรม
ตอบสนองกส็ะทอ้นระดบัความภกัดไีดอ้ย่างชดัเจน โดยกลุ่มทีย่งัคง "ไม่สนใจขอ้เสยี เพราะยงั
มัน่ใจในแบรนด"์ มรีะดบัความภกัดทีัง้สองมติสิงูทีสุ่ดอย่างมนียัส าคญั (p < .001) 

ส่วนท่ี 3: ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดีต่อ
แบรนด ์(สมมติฐานท่ี 2) การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ให้ขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัอทิธพิล
ของ 4Ps ต่อความภกัดใีนแต่ละมติ ิก่อนการวเิคราะห ์ไดม้กีารตรวจสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นและ



ไม่พบปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) เนื่องจากค่า VIF ของทุกตวัแปรอยู่ในช่วง 
1.837-2.221 (ต ่ ากว่ า  10) และไ ม่พบปัญหาความสัมพันธ์ของค่ าความคลาดเคลื่ อน 
(Autocorrelation) โดยค่า Durbin-Watson อยู่ที ่1.855 และ 1.875 ซึง่อยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได ้

อิทธิพลต่อความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) จากการวเิคราะห ์พบว่าตวั
แปรส่วนประสมทางการตลาดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของความภกัดเีชงิทศันคติ
ได้ 32.6% (R2=0.326) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F=47.699, p<.001) โดยปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) มอีทิธพิลเชงิบวกสูงสุด (β = 0.236) หมายความว่า ยิง่ผู้บรโิภค
รูส้กึว่าแบรนดเ์ขา้ถงึง่ายและสะดวกสบายมากเท่าไร กย็ิง่มแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคตทิีด่ตี่อแบรนด์
นัน้มากขึน้เท่านัน้ 

ตารางที ่2 Multiple Regression Marketing Mix & Attitudinal Loyalty   

ตวัแปรอสิระ Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t p 

      
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที ่
(Constant) 

1.384 0.195  7.113 < .001* 

ดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

0.184 0.058 0.194 3.155 0.002* 

ดา้นราคา 
(Price) 

0.028 0.061 0.028 0.454 0.65 

ดา้นช่องทาง 
(Place) 

0.242 0.059 0.236 4.133 < .001* 

ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 
(Promotion) 

0.192 0.05 0.216 3.861 < .001* 

R = 0.571, R² = 0.326, Adjusted R² = 0.319, F = 47.699, Sig. = < .001* 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

จากตารางสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงทัศนคติมากที่สุดคือ  ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (β = 0.236) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (β = 0.216) และ ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (β = 0.194) ตามล าดบั ส่วน ด้าน
ราคา (Price) ไม่มอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ



อิทธิพลต่อความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ส าหรบัความภกัดเีชงิ
พฤตกิรรม พบว่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนได้ 
32.0% (R2=0.320) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F=46.462, p<.001) ในการพยากรณ์ความภกัดี
เชงิพฤตกิรรม พบว่าปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มอีทิธพิลเชงิบวกสงูสุดอย่าง
ชดัเจน (β = 0.334) ซึ่งบ่งชี้ว่ากจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น ส่วนลด ของแถม หรอืแคมเปญ
ต่างๆ เป็นเครื่องมอืที่ทรงพลงัที่สุดในการกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อซ ้าหรอืการเลอืกใช้แบรนด์เดมิ
อย่างต่อเนื่อง 

ตารางที ่3 Multiple Regression Marketing Mix & Behavioral Loyalty   

ตวัแปรอสิระ Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t p 

      
 B Std. Error Beta   
ค่าคงที ่
(Constant) 

1.384 0.195  7.113 < .001* 

ดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

0.184 0.058 0.194 3.155 0.002* 

ดา้นราคา 
(Price) 

0.028 0.061 0.028 0.454 0.65 

ดา้นช่องทาง 
(Place) 

0.242 0.059 0.236 4.133 < .001* 

ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 
(Promotion) 

0.192 0.05 0.216 3.861 < .001* 

R = 0.571, R² = 0.326, Adjusted R² = 0.319, F = 47.699, Sig. = < .001* 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

จากตารางผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมมากที่สุด
คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (β = 0.334) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) (β = 0.205) ในขณะที ่ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และ ดา้นราคา (Price) ไม่มี
อทิธพิลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

สรปุผลการทดสอบ ขอ้คน้พบทีส่ าคญัทีสุ่ดคอืปัจจยัดา้นราคา (Price) ไม่มอีทิธพิลต่อ
ความภกัดทีัง้ในมติขิองทศันคต ิ(p = .650) และพฤตกิรรม (p = .763) เลย ซึง่เป็นการยนืยนัว่า
ส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen C ในตลาดสมารท์โฟนนัน้ ราคาไม่ไดเ้ป็นตวัแปรตดัสนิความผูกพนั



กบัแบรนด์ แต่เป็นคุณค่าด้านอื่น เช่น ประสบการณ์ ความสะดวก และความน่าเชื่อถือ ที่มี
ความส าคญัมากกว่า 

 

5. อภิปรายผลและสรปุ 

ผลการวิจัยครัง้นี้ ให้ภาพที่ชัดเจนว่าความภักดีต่อแบรนด์โทรศัพท์มือถือในกลุ่ม
ผูบ้รโิภค Gen C เป็นผลลพัธจ์ากกระบวนการทีซ่บัซอ้น ซึง่สนบัสนุนแนวคดิ S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) ที่ให้ความส าคญักบักระบวนการประมวลผลภายใน (Organism) ของ
ผูบ้รโิภค มากกว่าทฤษฎี S-R (Stimulus-Response) แบบดัง้เดมิที่มองว่าพฤตกิรรมเป็นเพยีง
ปฏกิริยิาตอบสนองต่อสิง่เรา้โดยตรง 

กระบวนการตดัสินใจภายในมีความส าคญักว่าส่ิงกระตุ้นภายนอก ขอ้คน้พบที่ว่า
กระบวนการตอบสนอง (Response) มอีทิธพิลต่อความภกัดสีูงกว่าสิง่เร้า (Stimulus) ชี้ให้เหน็
ว่า ผูบ้รโิภค Gen C ไม่ไดต้อบสนองต่อสิง่เร้าทางการตลาดอย่างเช่นโฆษณาในลกัษณะกลไก
อตัโนมตั ิแต่มกีารประมวลผลขอ้มูลอย่างซบัซ้อน การที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัขอ้มูลจาก 
"รวีวิออนไลน์" มากกว่าค าแนะน าของพนักงานขาย และการที ่"บรกิารหลงัการขาย" เป็นปัจจยั
ส าคญัที่สุดในการซื้อซ ้า สะท้อนว่า Gen C เป็นผู้บรโิภคที่ใช้ประสบการณ์ในอดีต (Learning 
and Memory) และขอ้มูลจากแหล่งทีเ่ชื่อถอืไดเ้ป็นฐานในการตดัสนิใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิ 
"กล่องด าของผู้บรโิภค" (Buyer's Black Box) ที่ว่าสิง่เร้าภายนอกต้องผ่านการกลัน่กรองทาง
ความคดิและการรบัรูส้ว่นบุคคลก่อนจะน าไปสูก่ารกระท า (Kotler & Keller, 2011) 

การตีความอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ต่อความภักดี เมื่อ
พจิารณาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด พบว่าแต่ละปัจจยัมบีทบาทแตกต่างกันในการ
สรา้งความภกัดแีต่ละมติ ิซึง่สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้: 

• ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นรากฐานของ
ทัศนคติท่ีดี: การที่ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภักดีเชิง
ทัศนคติ บ่งชี้ว่าส าหรับ Gen C ความสะดวกสบายในการเข้าถึงแบรนด์ เป็น
องค์ประกอบส าคญัของประสบการณ์โดยรวม พวกเขารบัรู้คุณค่าของแบรนด์ผ่าน
ความง่ายในการคน้หาขอ้มูล การซื้อ และการรบับรกิาร ซึ่งสรา้งความรูส้กึเชงิบวก
และความไว้วางใจได้ตัง้แต่ก่อนตดัสนิใจซื้อ (Holbrook & Hirschman, 1982) ใน
ท านองเดยีวกนั คุณภาพของผลติภณัฑท์ีน่่าเชื่อถอืและความคุน้เคยในการใช้งานก็
ช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีนใจของผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิความผูกพนัทางอารมณ์
ซึง่เป็นแกนหลกัของความภกัดเีชงิทศันคต ิ



• การส่ง เส ริมการตลาด (Promotion) เ ป็นตัวกระ ตุ้นพฤติกรรมท่ีทรง
พลงั: ในทางกลบักนั การส่งเสรมิการตลาดกลบัมอีทิธพิลสูงสุดต่อความภกัดีเชิง
พฤตกิรรม ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารเสรมิแรง (Reinforcement Theory) ทีม่องว่า
รางวลัหรอืขอ้เสนอพเิศษสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมซ ้าได้ (Skinner, 1938) 
ส าหรบัผูบ้รโิภค Gen C ทีเ่ปิดรบัขอ้มลูข่าวสารอย่างรวดเรว็ โปรโมชัน่ทีต่รงใจและ
ทนัเวลาจงึอาจเป็นเครื่องมอืที่มปีระสทิธิภาพในการกระตุ้นการซื้อซ ้าและป้องกนั
การเปลีย่นใจไปหาคู่แขง่ในระยะสัน้ถงึกลาง 

• นัยของราคาต่อความภกัดี: ผลการวิจยัที่อาจนับว่าส าคญัที่สุดคือ ปัจจยัด้าน
ราคาไม่มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติติ่อความภกัดทีัง้สองมติ ิผลลพัธ์นี้ไม่ได้
หมายความว่าราคาไม่มคีวามส าคญัเลย แต่ชี้ใหเ้หน็ว่าส าหรบัผูบ้รโิภค Gen C ใน
ตลาดนี้ ราคาอาจท าหน้าทีเ่ป็นเพยีงปัจจยัพืน้ฐาน (Hygiene Factor) ทีต่อ้งมคีวาม
สมเหตุสมผล แต่ไม่ใช่ปัจจยัหลกัทีใ่ชส้รา้งความผกูพนัหรอืกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อซ ้า
ในระยะยาว ผลการวจิยัชีแ้นวโน้มว่าผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มลีกัษณะเป็นผูท้ีข่บัเคลื่อนดว้ย
คุณค่า (Value-Driven) มากกว่าขบัเคลื่อนด้วยราคา (Price-Driven) โดยคุณค่าที่
พวกเขารบัรู้นัน้มาจากประสบการณ์โดยรวม ความสะดวกสบาย และบรกิารหลงั
การขาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด "คุณค่าที่รบัรู้" (Perceived Value) (Zeithaml, 
1988) 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติัการ: จากผลการอภปิรายขา้งต้น ผู้ประกอบการควรปรบักล
ยุทธจ์ากการแขง่ขนัดา้นราคาไปสูก่ารสรา้งคุณค่าในมติอิื่น ดงันี้: 

• ด้านผลิตภณัฑ์: ควรเน้นการพฒันาเชงิอารมณ์, สรา้งเรื่องราวทีเ่ชื่อมโยงกบัไลฟ์
สไตล์ และเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชส้ามารถปรบัแต่งผลติภณัฑไ์ด ้(Personalization) เพื่อ
สรา้งความรูส้กึเป็นเจา้ของ 

• ด้านราคา: ควรเปลี่ยนการสื่อสารจาก "ราคาถูก" ไปสู่ "ความคุ้มค่า" (Value for 
Money), สร้างความโปร่งใสในการตัง้ราคา และเสนอทางเลือกการช าระเงินที่
ยดืหยุ่น 

• ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย: ต้องสร้างประสบการณ์ที่ไร้รอยต่อ (Omnichannel 
Experience), พฒันารา้นคา้ใหเ้ป็นศูนยก์ลางของประสบการณ์แบรนด ์(Experience 
Center) และใหค้วามส าคญักบัช่องทางดจิทิลัเป็นอนัดบัแรก 

• ด้านการส่งเสริมการตลาด: ควรมุ่งสร้างแคมเปญที่ เ น้นการมีส่วนร่วม 
(Interactive Campaigns), พัฒนาโปรแกรมความภักดีที่ใช้ AI วิเคราะห์และให้
รางวัลแบบเฉพาะบุคคล (Loyalty Program 4.0), สร้างชุมชนผู้ ใช้แบรนด์  
(Community Marketing) และร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื 



ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป: งานวจิยันี้มขีอ้จ ากดัด้านการสุ่ม
ตวัอย่างทีเ่จาะจงเฉพาะในเขต กทม. และปรมิณฑล การวจิยัในอนาคตจงึควรขยายขอบเขตไป
ยงัพื้นที่อื่นและอาจใช้การวจิยัเชิงคุณภาพเพื่อท าความเข้าใจเชิงลึกต่อไป นอกจากนี้ ควรมี
การศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อท าความเข้าใจแรงจูงใจเชิงลึก , ท าการศึกษาระยะยาว 
(Longitudinal Study) เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลง และท าการศึกษาเปรยีบเทียบระหว่างแบ
รนดโ์ดยตรง 

สรปุ: งานวจิยันี้ยนืยนัว่า ความภกัดตี่อแบรนด์ในกลุ่มผู้บรโิภค Gen C ถูกขบัเคลื่อน
ดว้ยประสบการณ์, ความสะดวกสบาย, และความน่าเชื่อถอื มากกว่าราคา กระบวนการตดัสนิใจ
ภายในของผู้บริโภคมีอิทธิพลสูงกว่าสิ่งเร้าภายนอก ดังนั ้น กลยุทธ์การตลาดที่ประสบ
ความส าเรจ็จะต้องเปลี่ยนจากการมุ่งเน้นการกระตุ้นระยะสัน้ ไปสู่การสร้างความสมัพนัธ์และ
คุณค่าทีย่ ัง่ยนืในระยะยาว 
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