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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ คือ เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน และศึกษา
ความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบความตระหนักรู้หลอดไฟแอลอดีีเพื่อประหยัดพลังงานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชน
ทั่วไปที่สนใจหรือต้องการซ้ือหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน จํานวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยเชิง
สาเหตุที่ส่งผลความตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สําหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยใช้ดัชนีชี้วัดความกลมกลืน 5 ดัชนีประกอบด้วยค่าไค-สแควร์ค่า GFI ค่า RMSEA ค่า NNFI และค่า 
CFI 
 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน พบว่ามี 2 ปัจจัย คือ 1.) การรับรู้ตรา
สินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า คุณภาพสินค้าที่เกิดจากการรับรู้ และความสัมพันธ์ของตราสินค้า โดยค่าของการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.55 2.) ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด โดยค่าของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.24 สําหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบความตระหนักรู้หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้องกัน โดย
พิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) มีค่าเท่ากับ 30.47 ที่องศาอิสระ (Degree of Freedom) เท่ากับ 42 ระดับความมีนัยสําคัญ (P-Value) 
เท่ากับ 0.91 ค่าดัชนีรากกําลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation, (RMSEA) 
เท่ากับ 0.000 ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) ต่อองศาอิสระ (Chi-Square/df) มีค่าเท่ากับ 0.73 

ค าส าคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ, การตระหนักรู้ตราสินค้า, หลอดไฟแอลอีดี, ประหยัดพลังงาน 
 

Abstract 
The purposes of this research was study causal Factors that affected to brand awareness of LED lighting for saving energy 

and examined concordance between structures Model of LED lighting for saving energy and empirical data. Samples of this research 
were 400 people purchasing LED lighting for saving energy. The tools used in this research were the questionnaire about causal Factors 
that affected to brand awareness of LED lighting for saving energy. The statistics were frequency, Percentage, mean and standard 
deviation. For the statistic used in hypothesis testing was 5 Indicators harmony index. Include Chi - square, RMSEA values NNFI the GFI 
and the CFI. 
 The study causal Factors that affected to brand awareness of LED lighting for saving energy showed that 2 factors 1.) Brand 
perception included knowing brand, quality of product and the relationship with brand promotion that affect to brand awareness 
=0.55 2.) Marketing mix; 4Ps included product, price, place and promotion that affect to brand awareness =0.29. For examine 
concordance between structures Model brand awareness of LED lighting for saving energy and empirical data had the concordance, 
considering by Chi – square = 45.48, Degree of Freedom47, P-Value = 0.54, RMSEA 0.000 and Chi-Square/df= 0.97 

Key words: causal factors, brand awareness, LED lighting, saving energy 
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บทน า 
 จุ ด เ ริ่ ม ต้ น ขอ งหลอด ไ ฟ เ กิ ด ขึ้ น ค รั้ ง แ ร ก โ ด ย
นักวิทยาศาสตร์ช่ือโธมัสอัลวา เอดิสัน (Thomas Alva 
Edison) เมื่อปี ค.ศ.1879 (หทัยชนก หมื่นกล้า,2556) แต่
หลอดไฟที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันกลับไม่ใช่หลอด
ไส้แบบของเอดิสัน แค่ เป็น"หลอดไฟแอลอีดี "  ที่ทรง
ประสิทธิภาพในการส่องสว่าง และถือได้ว่าเป็นเทคโนโลยี
ล่าสุดของการผลิตแสงสีขาวในโลกศตวรรษที่ 21 (วีณา ยศ
วังใจ,2557) และเป็นอีกหนึ่งเทคโนโลยีทีกําลังถูกพัฒนา
แทนการใช้หลอดไฟฟลูออเรสเซนต์ เนื่องจากหลอดไฟ
แอลอีดีมีประสิทธิภาพในการให้พลังงานสูงถึง 70 ลูเมน/
วัตต์ แสงสว่างจะส่องไปเฉพาะด้านหน้าเท่านั้น ในขณะที่
แสงสว่างของหลอดไฟฟลูออเรสเซนต์จะแพร่ออกไปทุก
ทิศทาง ทําให้เกิดการสูญเปล่าจํานวนมาก อายุการใช้งาน
ของหลอดไฟแอลอีดี คือ 50,000 ช่ัวโมง ในขณะที่หลอดไฟ
ฟลูออเรสเซนต์มีอายุการใช้งานเพียง 8,000 ช่ัวโมง (ชิด
ชนก ประสพสุข และปุณณมี สัจจกลม, 2555) 
 ในปี พ.ศ. 2554 ที่ผ่านมา หลอดไฟแอลอีดีในโคมสอ่ง
สว่างมีอัตราการใช้งานเติบโตร้อยละ 50 และคาดว่าอีก 5 ปี
ข้างหน้าจะมีการเจริญเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 50 นอกจากนี้
หลอดไฟแอลอีดียังสามารถช่วยลดการใช้ไฟฟ้าได้ถึง
ประมาณร้อยละ 30- 85 เมื่อเทียบกับหลอดไฟทั่วไป (การ
ไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย, 2555) จากการคาดการณ์
ของทบวงพลังงานโลก (International Energy Agency: 
IEA) พบว่าการใช้พลังงานขั้นพื้นฐานของโลกมีอัตราการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง และภายในปี พ.ศ.2578 ปริมาณการ
ใช้พลังงานจะมีมากกว่าปี พ.ศ.2551 ประมาณร้อยละ 36 
(แจ่มนิดา คณานันท์, 2555) ทั่วโลกจึงร่วมกันรณรงค์การ
ช่วยกันประหยัดพลังงานมากขึ้น เนื่องจากต้องใช้ทรัพยากร
ทางธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจํากัดให้คุ้มค่ามากที่สุด (ณัฐพงศ์ 
วัฒนวงศ์, 2553) 
 ดังนั้นการมีไฟฟ้าใช้อย่างทั่วถึงเพียงพอจึงมีส่วนช่วย
พัฒนาเศรษฐกิจ ขณะเดียวกันความเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจก็ทําให้ความต้องการใช้ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น (กระทรวง
พลังงาน, 2554) การประหยัดไฟฟ้าจึงเป็นปัจจัยที่มี
ความสําคัญอย่างหนึ่ง ซึ่งการประหยัดจะเกิดผลดีได้ไม่ใช่
เพียงอุปกรณ์ที่สามารถประหยัดพลังงานไฟฟ้าเท่านั้น แต่

ประชาชนเองควรจะต้องมีทัศนคติ อุปนิสัย และจิตสํานึกใน
การประหยัดพลังงานไฟฟ้าด้วยเช่นกัน จึงจะสามารถดํารง
ผลการประหยัดพลังงานไฟฟ้าให้ยั่งยืนได้ (ธีรยุทธ์ เมืองแก้ว
, 2554) จากที่กล่าวมาข้างต้นทางผู้วิจัยจึงต้องการศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่ส่งผลต่อ
การตระหนักรู้หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน โดย
ผลการวิจัยส่วนหนึ่งหวังว่าอาจเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา 
ปรับปรุง และใช้เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาเกี่ยวกับ
หลอดไปแอลอีดี หรือการประหยัดพลังงานต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความ
ตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน 
 2. เพื่อศึกษาความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้าง
องค์ประกอบการตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัด
พลังงานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

สมมติฐานการวิจัย 

 โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบของความตระหนักรู้ใน
หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานมีความสัมพันธ์กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 
 Aaker (1996: 68) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ
และสัญลักษณ์ เช่น เครื่องหมายการค้า การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อต้องการให้ทราบว่าใครเป็นผู้ผลิต
และจัดจําหน่ายสินค้าและบริการเหล่านั้น นอกจากนี้ยังทํา
ให้สินค้าเกิดความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการของคู่
แข่งขัน 
 Armstrong and Kotler (2007) กล่าวว่า ตราสินค้า 
หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสม
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพื่อระบุว่าสินค้าและบริการนั้นๆ เป็นของ
ผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ขาย และแสดงถึง
ลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 Kotler (1984) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ 
สัญลักษณ์ โลโก้ ท่ีสามารถบอกได้ว่าสินค้าและบริการนั้นๆ 
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เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร (ชิสากัญญ์ 
ศุภวงค์ธนากานต์. 2557: 18) 
 ความส าคัญของตราสินค้า 
 ตราสินค้านอกจากจะสามารถบ่งบอกถึงความ
แตกต่างภายนอกของสินค้าแต่ละอย่างแล้วนั้น ยังมีส่วนใน
การสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภคด้วย 
เพราะตราสินค้าต่างกัน จะสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผู้บริโภคที่ระดับแตกต่างกันไป เช่นเดียวกับสถานะทาง
สังคม ที่จะทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าใช้ตราสนิค้าหนึ่งๆ แล้วรู้สึก
ว่าตนเหนือกว่า หรือด้อยกว่าการใช้ตราสินค้าอีกตราหนึ่ง  
 ดังนั้นผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแตกต่างกัน จึงมีรสนิยม
การในการเลือกใช้ตราสินค้าที่แตกต่างกันไป เพื่อเป็นการ
บอกกล่าวให้ผู้อื่นรู้ถึงรสนิยม และสถานะทางสังคมของตน 
(อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2548: 
80-81) 
 จากคํากล่าวข้างต้นทางผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า 
ตราสินค้ามีส่วนสําคัญต่อผู้จําหน่าย กล่าวคือ เป็นเครื่องมือ
ในการสร้างความแตกต่างกับผู้บริโภค สามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจ มั่นใจ และรู้สึกได้ว่าตราสินค้าที่
ตนเลือกนั้นมีคุณภาพที่ดีกว่าตราสินค้าอื่น นําไปสู่การ
เพิ่มขึ้นของยอดขาย และเป็นการช่วยลดการแข่งขัน
ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จําหน่ายได้ดี สําหรับผู้บริโภค กล่าวคือ 
ความแตกต่างของตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
แตกต่างของตราสินค้า และสามารถบอกถึงสถานะทาง
สังคมได้ว่าอยู่ในระดับใดเมื่อใช้ตราสินค้านั้นๆ เมื่อตรา
สินค้ามีคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการ และสามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคได้ตรงแล้ว จะนําไปสู่ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ผลิตหรือผู้จําหน่าย
ต่อไป 
 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 เสรีวงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่าส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายใน
ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่าย เพราะเห็น
ว่าคุ้มรวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสนิค้าให้สอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมการซื้อหา เพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความ

พยายาม จูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า และเกิดพฤติกรรม
อย่างถูกต้อง (ฐารดี วงศ์ษา, 2557: 7) 
 Kotler (1994) กล่าวถึงความหมายของ ส่วนประสม
ทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่ง
บริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบไปด้วยเครื่องมือ ต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า ให้พึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้าบริการความคิดสถานที่
องค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัว
เงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคา
เป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ
ดังนั้นผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง 

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจาก
องค์การไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า 
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ
การสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ
หรือความคิดหรือต่อบุคคลเพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขายและการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คนซึ่งเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้
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หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสาน (Integrated Marketing Communication: 
IMC.) (พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย, 2553: 67-69) 

ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
หรือ 4Ps นั้น คือ เครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่ง ใช้เพื่อ
สร้างหรือกําหนดลักษณะ หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ราคา กระบวนการในการจัดจําหน่าย และแนวทางในการ
ทําการตลาดให้มีความแตกต่างกันกับคู่แข่งขัน เพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภครู้สึกอยากทดลอง หรืออยากซื้อใช้ และกําหนดว่า
ต้องการเน้นตอบสนองผู้บริโภคในด้านใดเป็นสําคัญ และทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจสูงสุด 

 
 

 แนวคิดและทฤษฎีด้านจิตวิทยา 
 เจตคติต่อการประหยัดพลังงาน 
 Triandis (1971) กล่าวว่า เจตคติ หมายถึง ความรู้สึก
นึกคิด ความเช่ือ ความเห็นที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ภายหลังจาก
ที่ได้รับประสบการณ์ หรืออิทธิพลจากสิ่งๆ นั้นมาแล้ว เป็น
สาเหตุให้เกิดแรงจูงใจที่มีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลหนึ่งๆ 
 Kreth&Cruthfield (1984) กล่าวว่า เจตคติเป็น
ผลรวมของกระบวนการที่ก่อให้เกิดสภาพการจูงใจ อารมณ์ 
การยอมรับ ความคิด และความเข้าใจ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
ประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้พบเจอมา 
 การประเมินเจตคติ 
 คือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นๆ และมี
การทดสอบออกมาในรูปของการประเมินเกี่ยวกับความรู้สึก 
ทั้งในส่วนของคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค้า เช่น คุณภาพ
มีประสิทธิผลมากน้อยอย่างไร ราคาคุ้มกับที่จ่ายหรือไม่ 
รวมไปถึงความรู้สึกโดยตรงของผู้บริ โภค เช่น ความ
เหนือกว่า-ด้อยกว่า หรือความชอบ-ไม่ชอบ  
 การประเมินเจตคติสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ  
 1.การประเมินเจตคติทางตรง คือ ผลของการประเมิน
เจคติอาจจะไม่ถูกต้องเสมอไป เนื่องจากว่าผู้ร่วมทดสอบ
อาจจะไม่ต้องการแสดงความรู้สึกท่ีแท้จริงต่อตราสินค้า  
 2. การประเมินเจตคติทางอ้อม คือ การจับเวลาการ
รับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของผู้ร่วมทดสอบ ซึ่งจะ

ทดสอบความเช่ือมโยงของตราสินค้ากับผู้บริ โภค ว่ามี
ความสัมพันธ์ร่วมกันมากน้อยเท่าไหร่ (ปฏิพล ตั้งจักรวรา
นนท์, 2551: 228-229) 
 
 การรับรู้ความสามารถของตนในการประหยัด
พลังงาน 
 Albert Bandura (1983) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
บุคคลสามารถ เปลี่ ยนแปลง ได้  เป็ นผลมาจากทั้ ง
สภาพแวดล้อม และกระบวนการทางปัญญา ซึ่ งการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมเกิดจากการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่าง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบส่วนบุคคล 
อิทธิพลด้านสภาพแวดล้อม และพฤติกรรมทางปัญญา 
 Fritz Heider (1958) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและ
ให้ข้อสังเกตว่า บุคคลมักจะระบุสาเหตุของการกระทําของ
ผู้อื่นจากปัจจัยภายในของบุคคลนั้น เช่น ลักษณะนิสัย หรือ
ปัจจัยภายนอกอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 การรับรู้ถึงปัญหาการขาดแคลนพลังงาน 
 มนัส สุวรรณ (2530) กล่าวว่า สาระสําคัญของการรู้
ประจักษ์ หรือรู้ชัด ประกอบด้วย องค์ประกอบ 4 อย่าง 
ได้แก่ 1. รู้จริงซาบซึ้ง คือ การเข้าใจว่าอะไรถูก หรือผิด สิ่ง
ใดให้โทษ หรือประโยชน์อย่างไร 2. มีความรักหวงแหน คือ 
การหวงแหนในสิ่งที่เข้าใจอย่างชัดแจ้ง เช่น การหวงแหน
ทรัพยากรทางธรรมชาติ 3. มีความคิดวิตกห่วงใย คือ วิตก 
และรู้สึกกังวลกับสิ่งที่เป็นผลเสีย หรือก่อให้เกิดโทษ อันจะ
ส่งผลต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ 4. ทําจริง ปฏิบัติจริง คือ 
มนุษย์เราจะสามารถทําสิ่งต่างๆ ได้ในระดับที่แตกต่างกัน 
บางเรื่องอาจจะอยู่นอกเหนือความสามารถ หรืออาจทําได้
เพียงทางอ้อมเท่าน้ัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถกระทําคนเดียว
ได้ ต้องอาศัยความร่วมมือของหลายบุคคล 
 ค่านิยมความสะดวก 
 จรรจา สุวรรณทัต (2526: 256; อ้างอิงจาก 
Rokeach. 1968: 160; Kluchhohn. 1952: 395-396) 
กล่าวว่า ค่านิยม หมายถึง สิ่งที่บุคคลหรือสมาชิกในสังคม
ยึดถือ และยอมรับว่ามีความความสําคัญต่อตนเองและ
บุคคลอื่นๆ ถูกกําหนดให้กระทําเป็นมาตรฐาน เป็นอุดมคติ
ในการใช้ชีวิต ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา และ
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ความเปลี่ยนแปลงทางความรู้และความคิดของบุคคลใน
สมัยนั้นๆ (แจ่มนิดา คณานันท์. 2555: 23-39) 
 ผู้ วิ จัยสามารถสรุปได้ ว่า  หลักจิตวิทยามีความ
เกี่ยวข้องกับการประหยัดพลังงาน เนื่องจากความต้องการ
ประหยัดพลังงานจําเป็นต้องอาศัยอิทธิพลและปัจจัยภายใน
ของตัวบุคคล หากบุคคลนั้นๆ สามารถเข้าใจ และสามารถ
เรียนรู้ถึงสภาพการณ์ และปัญหาที่เกิดขึ้นได้ดี ก็จะสามารถ
ปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับสถานการณไ์ด้ และสามารถทําตน
ให้เป็นประโยชน์กับปัญหาหรือสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งอิทธิพล
ภ า ย ใ น มี ส่ ว น เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ปั จ จั ย ภ า ย น อ ก  แ ล ะ
สภาพแวดล้อม 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 

Assael (2004) ได้กล่าวว่า สิ่งเร้าทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) หมายถึง การสื่อสาร หรือสิ่งกระตุ้น
ทางกายภาพ (Physical Stimuli) ที่ถูกออกแบบมาเพื่อ
ส่งผลต่อผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 1. สิ่งเร้า
ภายใน (Intrinsic or Primary Stimuli) ได้แก่ สินค้าและ
ส่วนประกอบอ่ืนๆ ของสินค้า 2. สิ่งเร้าภายนอก (Extrinsic 
or Secondary Stimuli) ได้แก่ ถ้อยคํา รูปภาพ สัญลักษณ์ 
หรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ทีเกี่ยวข้องกับสินค้า 

Schiffman & Kanuk (2004) กล่าวว่า กระบวนการ
ที่บุคคลเลือกจัดการกับข้อมูล และตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็น
ความหมาย แม้ว่าบุคคลจะได้รับสิ่ งเร้ าเดียวกันและ
สถานการณ์เดียวกัน แต่ความสามารถของแต่ละบุคคลอาจ
ตีความสิ่งเร้านั้นๆ แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการ คุณค่า และความคาดหวังของแต่ละบุคคลด้วย 
(สุรีย์ เนียมสกุล, 2556: 9)  
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 แม้ว่าบุคคลจะเจอกับสิ่งเร้าเดียวกัน แต่การรับรู้ในแต่
ละบุคคลย่อมแตกต่างกันไป ซึ่งสาเหตุมาจากปัจจัยหลาย
ด้าน ได้แก ่
 ปัจจัยทางด้ านลักษณะส่วนบุคคล ( Individual 
Factors) ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ 

1. ความสามารถในการแยกความแตกต่างของสิ่งเร้า 
(Stimulus Discrimination) หมายถึง ความสามารถในการ
รับรู้ความแตกต่างระหว่างตราสินค้า โดยอาจเกิดจากการ
เรียนรู้ ความคุ้นเคย หรือการสังเกตเห็นความแตกต่างเพียง

เล็กน้อยในแต่ละตราสินค้าได้ดีกว่าผู้ที่ไม่คุ้นเคย หรือไม่ได้
สัมผัสสิ่งนั้นเป็นประจํา 

2. ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเร้า 
(Stimulus Generalization) เมื่อสิ่งเร้า 2 สิ่งมีความ
คล้ายคลึงกัน หรือมีผลกระทบเกี่ยวเนื่องกัน จะใช้การ
เช่ือมโยงและสรุปผลรวมจากสิ่งหนึ่งไปยังอีกสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะ
ช่วยให้สามารถประเมินค่าได้ง่ายขึ้น เนื่องจากไม่จําเป็นต้อง
พิจารณาในทุกๆ ส่วน 
 ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Stimulus Factor) 
 การเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์ที่ต่างกันย่อม
ส่งผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

ฮานนา และวอร์ซเนียค (Hanna & Wozniak, 2001: 
115) กล่าวว่า ปัจจัยสถานการณ์ ได้แก่ สภาพแวดล้อมทาง
สังคม (Social Surroundings) เช่น สมาชิกในครอบครัว 
หรือเพื่อน นอกจากน้ียังมีปัจจัยด้านสภาพที่เคยเป็นมาก่อน 
(Antecedent) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยา
ที่เคยเผชิญมาก่อน ได้แก่ ฐานะทางการเงิน สภาวะทาง
อารมณ์ 
 ปัจจัยทางด้านสิ่งเร้า (Stimulus Factor) 
 ฮานนา และวอร์ซเนียค, ชิฟแมนและคานุก (Hanna 
and Wozniak, 2001: 112; Schiffman and Kanuk, 
2007: 156) ได้ให้ความหมายว่า หมายถึง ลักษณะเฉพาะ
ของสิ่งเร้า ซึ่งอาจมีผลต่อการรับรู้ของบุคคล เช่น ช่ือตรา
สินค้า รูปแบบของโฆษณา ตําแหน่งของโฆษณาในสื่อ เวลา
ในการออกอากาศ รวมถึงลักษณะของการสื่อสาร ซึ่งมีผล
ต่อการรับรู้ให้มีความแตกต่างกันไป (นลินี พานสายตา, 
2555: 11-12) 

ผู้วิจัยสามารถสรุปเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู้ตราสินค้าได้ว่า ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ว่าตรา
สินค้านั้นๆ มีลักษณะอย่างไร มีความแตกต่างจากตราสินค้า
อื่นๆ ในด้านใดบ้าง ซึ่งกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคจะมี
ความแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าภายใน และสิ่งเร้า
ภายนอก ซึ่งอาจจะประกอบไปด้วย ความเช่ือ ทัศนคติ 
ประสบการณ์ สภาพแวดล้อมทางสังคม สื่อทางการตลาด 
และลักษณะของสินค้านั้นๆ  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตระหนักรู้ในตรา
สินค้า 
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 Runes (1971. อ้างใน สุชาดา ศิริล้น, 2540: 3) 
กล่าวถึงความตระหนักไว้ว่า เป็นการกระทําที่เกิดจากความ
สํานึก 
 ไอเซ็น, อาร์โนล และมีไล (1980 อ้างใน สุชาดา ศิริ
ล้น, 2540: 3) กล่าวถึงความตระหนักในแง่จิตวิทยา ว่าเป็น
ความสัมพันธ์ของความสํานึก (Consciousness) และเจต
คติ (Attitude) เป็นภาวะของจิตใจซึ่งไม่อาจแยกแยะเป็น
ความรู้สึกหรือความคิดเพียงอย่างเดียวได้โดยเด็ดขาด 
 การตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) เกิด
จากการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค ผ่านประสาทสัมผัส ซึ่ง
เกิดจากการเปิดรับ (Exposure) อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) 
หรือช่วยให้ผู้บริโภคนึกได้ว่ารู้อะไรเกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ 
บ้าง 
 Aaker (1996. อ้างใน สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์, 2550: 
31)ได้อธิบายเกี่ยวกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ว่าเป็นสิ่งที่สามารถช่วยวัดการรู้จักสินค้า 
(Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยการระลึกถึง (เพ็ญ
โสภา ปิ่นพงศา, 2554: 16-17) 
 การวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค
สามารถวัดได้จากข้อคําถามที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การพบเห็น
ตราสินค้า (Brand exposure) การจดจําตราสินค้า (Brand 
recognition) ตราสินค้าแรกที่นึกถึง (Top of mind 
brand) และการระลึกตราสินค้า (Brand recall) การทําให้
ผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือตราสินค้าได้นั้น ถือเป็นความ
ได้ เปรียบทางการแข่งขัน ผู้บริ โภคจะสามารถจดจํา
รายละเอียดต่างๆ ของสินค้าในตราสินค้านั้นๆ ได้ดี แสดงว่า
ตราสินค้านั้นๆ มีความลึก (Depth) และรู้ว่าสินค้าในตรา
สินค้านั้นๆ ใช้งานอย่างไร หรือมีสินค้าอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง
อะไรบ้าง แสดงว่าตราสินค้านั้นๆ มีความกว้าง (Width) 
(กุณฑลี รื่นรมย์, 2556:67)  
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  Model 
Lisrel 

โปรแกรมลิสเรล (LISREL program) คือโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปที่พัฒนาขึ้นโดย Karl Joreskog and 
Dag Sorbom เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการวิจัย
ที่ใช้โมเดลการวิจัยแบบโมเดลลิสเรล (นงลักษณ์วิรัชชัย. 
2538: 13)  

โดยมีจุดมุ่ งหมายเพื่อการยืนยันโมเดลหรือการ
ตรวจสอบทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัว
แปรที่อยู่ในรูปของโมเดลคําว่าลิสเรลในภาษาไทยเป็นคําทับ
ศัพท์ของคําในภาษาอังกฤษว่า LISREL ซึ่งเป็นคําย่อของ 
linear structural relation หมายถึงความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงเส้นซึ่งเป็นความหมายของการวิเคราะห์ลิสเรล
ในสมัยแรกที่พัฒนาขึ้นโดย Joreskog และคณะเมื่อปี ค.ศ. 
1970 (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2554: 32) 

โปรแกรมLISREL แต่ละเวอร์ช่ันจะแสดงดัชนีความ
กลมกลืนในจํานวนและชนิดที่แตกต่างกันซึ่งในโปรแกรมลิส
เรลเวอร์ช่ันใหม่ๆจะมีการรายงานดัชนีมากขึ้นกว่าเวอร์ช่ัน
เดิม 

นําชัยศุภฤกษ์ชัยสกุล (2556) ได้เสนอแนะว่าการ
เลือกใช้ดัชนีตัวใดเป็นเกณฑ์ในการตัดสนิความกลมกลนืของ
โมเดลขึ้นอยู่กับวิจารณญาณความชอบและความเชื่อส่วนตัว
ของนักวิจัยสิ่ งสําคัญคือควรมีการรายงานดัชนีความ
กลมกลืนหลายๆตัวและครอบคลุมทั้ง 3ประเภทข้างต้น
รวมทั้งไม่ควรรายงานดัชนีทุกตัวที่โปรแกรมแสดงผลการ
ตรวจสอบความกลมกลืนจะพิจารณาจากค่าของดัชนีในแต่
ละชนิด 

แมคโดแนลด์และริง(McDonald & Ring, 2000) ได้
นําเสนอเกณฑ์ที่ใช้แปลความว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง (เพชรสุนีย์ทั้งเจริญ
กุล, 2558: 162-163) 
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ตารางที ่1 ตัวดัชนีและเกณฑ์ในการระบุว่าโมเดลมีความกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจักษ ์

ตัวดัชนี ค่าของตัวดัชนีที่แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
Chi-square ค่า chi-square ที่ม ีp-value มากกว่าระดับนัยสําคญัทางสถิต 
RMR RMR น้อยกว่า 0.05 
RMSEA RMSEA น้อยกว่า 0.05 
GFI GFI มากกว่า 0.9 
AGFI AGFI มากกว่า 0.9 
NFI NFI มากกว่า 0.9 
NNFI NNFI มากกว่า 0.9 
CFI CFI มากกว่า 0.9 
PGFI PGFI มากกว่า 0.9 
PNFI PNFI มากกว่า 0.9 
  
 
 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
แจ่มนิดา คณานันท์ (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัย

ทางจิตสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการประหยัดพลังงาน
ไ ฟ ฟ้ า ใ น ที่ ทํ า ง า น ข อ ง ข้ า ร า ช ก า ร พ ล เ รื อ น
กระทรวงศึกษาธิการ” ผลวิจัยพบว่า พบปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ความตระหนักในปัญหาการขาดแคลนไฟฟ้าในที่ทํางานของ
ข้าราชการพลเรือนกระทรวงศึกษาธิการ อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05 รวมถึงปัจจัยทางจิตและปัจจัยทางสังคม 
สามารถร่วมกันทํานายพฤติกรรมการประหยัดพลังงาน
ไ ฟ ฟ้ า ใ น ที่ ทํ า ง า น ข อ ง ข้ า ร า ช ก า ร พ ล เ รื อ น
กระทรวงศึกษาธิการได้ทั้งในกลุ่มรวม และกลุ่มที่จําแนก
ตามลักษณะชีวสังคม โดยในรวมกลุ่มสามารถร่วมกัน
ทํานายพฤติกรรมการประหยัดพลังงานไฟฟ้าในที่ทํางาน ได้
ร้อยละ 53 โดยตัวแปร 4 ตัว ได้แก่ เจตคติที่ดีต่อการ
ประหยัดพลังงานไฟฟ้า การรับรู้ความสามารถของตนใน
การประหยัดพลังงานไฟฟ้า การเห็นแบบอย่างการประหยัด
พลังงานไฟฟ้า และการรับรู้ข่าวสารด้านการประหยัด
พลังงานไฟฟ้า เป็นตัวทํานายที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ตัวทํานายที่สําคัญอันดับแรก ได้แก่ การเห็นแบบอย่าง

การประหยัดไฟฟ้า (β = .29) และรองลงมาคือ เจตคติที่ดี

ต่อการประหัดพลังงานไฟฟ้า (β = .27) 

ทางผู้วิจัยพบว่าผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัย เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการประหยัดพลังงาน
ไฟฟ้า ซึ่งปัจจัยข้างต้นเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา และทาง
สังคม นําไปสู่การรับรู้ ความนึกคิด การระลึกถึงคุณค่า และ
ความสําคัญของพลังงานไฟฟ้า เพื่อใช้ในการอ้างอิง และ
นําไปวิเคราะห์หาความเกี่ยวข้องกับความตระหนักรู้ในการ
เลือกซื้อหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานต่อไป 

เพ็ญโสภา ปิ่นพงศา (2554) ได้ศึกษาเกี่ ยวกับ 
“องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความตระหนักรู้ (Brand 
Awareness) ในตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ การตัดสินใจ
ซื่อของผู้บริโภค เครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 เพราะมีราคา
เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึกถึงประโยชน์
ของเครื่องดื่มเป็นอันดับแรก ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ข้อมูลจูงใจจาก
การชมโฆษณา ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกาลัง เอ็ม 
150 เพื่อตอบสนองความเหนื่อยล้าของร่างกาย จากการ
ทํางาน ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 
เนื่องจากมีช่องทางการจําหน่ายที่หลากหลาย การตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับความ
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พึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง 
เอ็ม 150 เนื่องจากมีความชอบในตราสินค้า ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 เนื่องจากความชอบ
ในรสชาติของเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ และด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลัง เอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีความสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เอ็ม 150 ใน
ภาพรวม พบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกาลัง เอ็ม 150 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า การระลึกในตราสินค้า ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เอ็ม 150 ส่วนด้านการ
รู้จักตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์เอ็ม 150 
อย่างมีความสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการวิจัยข้างต้น ทางผู้วิจัยพบว่า เนื้อหา
บางส่วนของผลการวิจัย รวมถึงปัจจัยต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัย
สามารถนํามาอ้างอิงในงานวิจัยของผู้วิจัยได้ เนื่องจาก
งานวิจัยมีส่วนเกี่ยวข้องกับความตระหนักรู้ในตราสินค้า ทํา
ให้สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการทําวิจัย และการ
วิเคราะห์ผลการวิจัยต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ฐารดี วงศ์ษา (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “สิ่งบ่งช้ีทาง
ภูมิศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าชามไก่ลําปาง” ผลการศึกษา 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดการจดจํา ได้และการ
ตระหนักถึงด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้าน
ราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับ   
ปานกลาง ส่วนการจดจําได้ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่
ในระดับมากในขณะที่การตระหนักถึงด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการศึกษาสิ่งบ่งช้ี 
ทางภูมิศาสตร์พบว่าการจดจําได้และการตระหนักถึงด้าน
ช่ือเสียงและด้านคุณสมบัติลักษณะเฉพาะของสินค้าโดยรวม
อยู่ในระดับมาก ส่วนการจดจํา ได้ด้านคุณภาพอยู่ในระดับ
ปานกลาง ในขณะที่การตระหนักถึงด้านคุณภาพโดยรวมอยู่
ในระดับมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการจดจํา ได้มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตระหนักถึงในด้าน
ต่างๆ ได้แก่ ด้านราคาในประเด็นส่วนลดเงินสดเมื่อชําระค่า
สินค้าทันที ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในประเด็นแหล่งที่
จําหน่ายมีสถานที่จอดรถให้กับลูกค้าด้านการส่งเสริม
การตลาดในประเด็นการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ของธุรกิจ 
การมอบส่วนลดพิเศษในช่วงเทศกาล และการให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรภาครัฐ  ด้านคุณสมบัติ
ลักษณะเฉพาะของสินค้าในประเด็นมีลวดลายไก่ ดอกโบตั๋น
หรือดอกเบญจมาศ ต้นกล้วยและใบไผ่ เป็นเอกลักษณ์ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ทางผู้วิจัยพบว่างานวิจัยข้างต้นกล่าวถึงส่วนประสม
ทางการตลาด ซึ่ งเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ทางผู้ วิจัยใช้ใน
การศึกษางานวิจัย ผู้วิจัยจึงใช้ผลงานวิจัยดังกล่าวเป็น
แนวทาง  และข้ อมู ลประกอบการวิ เ ค ร าะห์ หาว่ า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งจะช่วยให้ผลการวิจัยมี
ความแม่นยํา และชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรในการศึกษาครั้ งนี้  คือ  ประชาชน
ประชาชนทั่วไปที่สนใจหรือต้องการซื้อหลอดไฟแอลอีดี
เพื่อประหยัดพลังงาน  
 สําหรับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยพิจารณาลักษณะข้อมูล
การวิจัยที่ต้องใช้สถิติวิเคราะห์ขั้นสูงคือการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จึง
กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับการใช้สถิติเป็น
เบื้องต้น โดยใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่เป็นเกณฑ์สําหรับ
การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และต้องมีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 20 คนต่อ 1 พารามิเตอร์ตัวอย่าง 
(Hair, Black, Babin& Anderson, 2010) กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้เป็นประชากรที่ซื้อสินค้าหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัด

พลังงาน ตัวแปรที่ใช้มี17 ตัวแปร ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงใช้
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 340 ตัวอย่างแต่เพื่อเพิ่มความเช่ือมั่น
ของข้อมูล ทางผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างอีก 60 
ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามความ
คิดเห็น 

ผู้วิจัยดําเนินการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาโดย
มีขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาค้นความตําราเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลความตระหนักรู้ใน
หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานเพื่อเป็นแนวทางใน
การกําหนดขอบเขตและเป็นข้อมูลเพื่อฐานของเนื้อหาใน
แบบสอบถาม 

2. พัฒนาข้อคําถามในแบบสอบถามและปรับปรุงให้
ครอบคลุมตามนิยามศัพท์เฉพาะและความมุ่งหมายของ



 วารสารราชมงคลล้านนา

 ปีที่ 4 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม – ธันวาคม 2559
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การวิจัยโดยนําแบบสอบถามไปตรวจสอบค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) กับ
ผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน 

การพิจารณาความสอดคล้องของข้อคําถามเป็น
มาตรประเมินค่า 3 ระดับโดยนําคําตอบของผู้เช่ียวชาญ
แต่ละท่านมาแปลผลคะแนนดังน้ี 

มีความเห็นว่าสอดคล้องกําหนดคะแนนเป็น +1  
มีความเห็นว่าไม่แน่ใจกําหนดคะแนนเป็น 0  
มีความเห็นว่าไม่สอดคล้องกําหนดคะแนนเป็น -1  
จากนั้นนํ าคะแนนที่ ได้ ไปแทนค่า ในสูตร เพื่ อ

คํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (index of 
consistency) ต่อไปถ้าคําถามข้อใดค่าดัชนีความ
สอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์
ใช้ได้แต่ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้องของคําถามข้อใดน้อย
กว่า 0.50 จะต้องนําข้อคําถามนั้นไปปรับปรุงโดยจากการ
ตรวจความสอดคล้องโดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่านพบว่าทุกข้อ
คําถามมีค่ามากกว่า 0.50 

3. นําแบบสอบถามที่ได้มาดําเนินการทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Pretest) จํานวน 30 คนเพื่อทดสอบ
ความความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธ์ค่าแอลฟ่าที่
ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามี
ความเชื่อมั่นสูงโดยมีค่าเท่ากับ 0.97  

4. ปรับปรุงรูปแบบสอบถามจนได้เครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพ 

5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่าง (นเรศวร์ สอนตาง, 2557 อ้างถึงใน กัลยาวานิชย์
บัญชา. 2548: 445)  

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การจัดกระทําข้อมูล โดยการวิเคราะห์ข้อมูล โดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
เพื่อวิ เคราะห์ประมวลผลหาค่าสถิติที่ต้องการ มี  2 
ขั้นตอนดังนี้ 1) สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือโดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง

คะแนนทั้งฉบับกับคะแนนเฉพาะในรายข้อนั้นๆ โดยใช้
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  มาหาค่ากําลังจําแนกรายข้อโดย
ใช้ Item Total Correlation ศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้หลอดไฟแอลอีดี
เพื่อประหยัดพลังงานและดําเนินการเลือกปัจจัยที่มีค่า 
Corrected Item Total Correlation ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 
มาวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป 2) หา
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้
สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
 2. สถิติสําหรับทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน(Confirmatory Factor Analysis) 
 3. การวิเคราะห์ตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และคํานวณขนาดอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย ได้แก่ค่าสถิติไค-
สแควร์เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่า
ฟังก์ช่ันความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์
มีค่าต่ํามากหรือยิ่งเข้าใกล้ศูนย์มากเท่าใดแสดงว่าข้อมูล
โมเดลลิสเรลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Jöreskog & Sörbom. 1993: 122; Diamantopoulos 
& Siguaw. 2000: 83) การตรวจสอบด้วยค่าสถิติไค-สแค
วร์สามารถตรวจสอบได้สองทางคือ 1) ดูจากค่านัยสําคัญ
ทางสถิติ (p-value) หากค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่าข้อมูลโมเดลลิสเรลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เพราะแสดงถึงการที่ข้อมูลโมเดลลิสเรลแตกต่าง
จากข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างไม่มีนัยสําคัญ 2) ดูจาก
จํานวนเท่าของค่าสถิติไค-สแควร์ต่อค่าองศาอิสระหาก
ค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าน้อยกว่า 3 เท่าของค่าองศาอิสระ 
(Hair; et al. 2010: 668) ถือได้ว่าข้อมูลโมเดลลิสเรลมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และค่าประมาณ
ความคลาดเคลื่อนของรากกําลังสองเฉลี่ย  (Root 
MeanSquare of Approximation: RMSEA) เป็นค่าที่
บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของแบบจําลองที่สร้างขึ้นกับ
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรซึ่งบราวน์และคู
เดค (Browne; &Cudeck. 1993: 144) ได้อธิบายว่าค่า 
RMSEA ที่น้อยกว่า .05 แสดงว่ามีความกลมกลืนสนิท 
(close fit) 
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาปัจจัยเ ชิงสาเหตุที่ส่ งผลต่อความ

ตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน พบว่ามี 
2 ปัจจัย คือ 1) การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จัก
ตราสินค้ า  คุณภาพสิ นค้ าที่ เ กิ ดจากการรับรู้  และ
ความสัมพันธ์ของตราสินค้า มีค่าของการรับรู้ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในตราสินค้าเท่ากับ 0.55 2) ส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีค่าของ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในตรา
สินค้าเท่ากับ 0.24 

 สําหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบการตระหนักรู้ในหลอดไฟ
แอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความ
สอดคล้องกัน โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
มีค่าเท่ากับ 30.47 ที่องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
เท่ากับ 42 ระดับนัยสําคัญ (P-Value) เท่ากับ 0.91 ค่าดัชนี
รากกําลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนจากการประมาณ
ค่า (Root Mean Square Error of Approximation, 
(RMSEA) เท่ากับ 0.000 ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) ต่อ
องศาอิสระ (Chi-Square/df) มีค่าเท่ากับ 0.73 โดย
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ผลการวจิยั

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 

ส่ิงกระตุน้ภายใน 
ส่ิงกระตุน้ในการใช้
ผลิตภณัฑส่ิ์งกระตุน้ในการ
ใชผ้ลิตภณัฑส่ิ์งกระตุน้ใน

เจคติต่อการประหยดั
พลงังานเจคติต่อการประหยดั
พลงังานเจคติต่อการประหยดั

การรับรู้ความสามารถ
ของตนในการประหยดั
พลงังานการรับรู้ความสามารถ

ของตนในการประหยดั

การรับรู้ถึงปัญหา 
การขาดแคลนพลงังาน

ไฟฟ้าการรับรู้ถึงปัญหา 
การขาดแคลนพลงังานไฟฟ้า
ค่านิยมความสะดวก

ปัจจยั 
ดา้นจิตวิทยาปัจจยั 
ดา้นจิตวทิยาปัจจยั 

ผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑ์

ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ช่องทางการจดัจ าหน่ายช่องทาง

ราคาราคาราคาราคา 

การส่งเสริมทางการตลาด
การส่งเสริมทางการตลาดการ

การ

ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps)ส่วน

ประสม ส่วนประสมทาง

การรับรู้
ตราสินคา้ 

คุณภาพท่ีเกิดจาก 
การรับรู้ตราสินคา้คุณภาพท่ี

เกิดจาก 

ความสมัพนัธ์ของตราสินคา้
ท่ีเกิดจากการรับรู้ความสมัพนัธ์ของ

ตราสินคา้ท่ีเกิดจากการรับรู้

การรู้จกัตราสินคา้การรู้จกั

ความ
ตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้

ความ

การระลึกตราสินคา้การ

ความจงรักภกัดี 
ในตราสินคา้ความจงรักภกัดี 
ในตราสินคา้ความจงรักภกัดี 

ภาพลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ภาพลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ภาพลกัษณ์ 

ความโดดเด่นของตราสินคา้
ความโดดเด่นของตราสินคา้ความ

ความ

-3.59 

0.54 

0.24 

0.55 

3.96 

0.22 

0.34 

0.25 

0.25 

0.30 

5.23 

0.27 

0.40 

0.28 

0.06 

0.41 

-0.40 

0.53 

-0.30 

-0.20 

0.38 

0.28 
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การอธิปรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษาปัจจัยเ ชิงสาเหตุที่ส่ งผลต่อความ

ตระหนักรู้หลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน พบว่ามี 2 
ปัจจัย คือ 1.) การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตรา
สินค้า คุณภาพสินค้าที่เกิดจากการรับรู้ และความสัมพันธ์
ของตราสินค้า โดยค่าของการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.55 2.) ส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยค่าของ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในตรา
สินค้ามีค่าเท่ากับ 0.24 

สําหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
โมเดลโครงสร้างองค์ประกอบการตระหนักรู้หลอดไฟ
แอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความ
สอดคล้องกัน โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
มีค่าเท่ากับ 30.47 ที่องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
เท่ากับ 42 ระดับความมีนัยสําคัญ (P-Value) เท่ากับ 0.91 
ค่าดัชนีรากกําลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนจากการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation, (RMSEA) เท่ากับ 0.000 ค่าไค-สแควร์ 
(Chi-Square) ต่อองศาอิสระ (Chi-Square/df) มีค่าเท่ากับ 
0.73 ดังนั้นในการที่จะสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
จําเป็นจะต้องสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้กับประชาชน ด้วย
การสร้างสิ่งกระตุ้นให้ประชาชนรู้จักกับตราสินค้านั้นๆ และ
คุณภาพของสินค้าดังกล่าวให้มีความชัดเจน ตลอดจนมีการ
สร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับประชาชน ให้ประชาชน
รู้สึกผูกผันพับตราสินค้านั้นๆ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  วสุทัตต์ รัตนนาคินทร์, 2554) ได้ศึกษาการ
รับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ด้านความ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ 
และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า คือ 
ด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจาก
การรับรู้เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัย เนื่องจากปัจจัยด้านการรับรู้มี
ความสัมพันธ์กับความตระหนักรู้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.55 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ผลการศึกษาปัจจัยเ ชิงสาเหตุที่ส่ งผลต่อความ

ตระหนักรู้ในหลอดไฟแอลอีดีเพื่อประหยัดพลังงาน พบว่า 
การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า 
คุณภาพสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ และความสัมพันธ์ของตรา
สินค้า มีค่าส่งผลต่อความตระหนักรู้ในตราสินค้ามากที่สุด 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เสนอแนวทางในการดําเนินงานดังน้ี 

การรู้จักตราสินค้า 
ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรสร้างการ

แรงกระตุ้น หรือแรงผลักดันในการรู้จักตราสินค้าของประชาชน
ให้เพิ่มมากขึ้น โดยการสร้างจิตสํานึก ทัศนคติ และแรงผลักดัน
จากกระแสสังคม 

คุณภาพสินค้าที่เกิดจากการรับรู้ 
ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรระบุอย่าง

ชัดเจนว่า ผลิตภัณฑ์มีคณุสมบัติอย่างไร มีคุณภาพแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นๆ อย่างไร และเร่งประชาสัมพันธ์ให้
ประชาชนรับทราบ เพื่อสร้างความเช่ือใจให้กับประชาชนต่อไป 

ความสัมพันธข์องตราสนิค้า 
ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้องควรสรา้งการ

รับรู้ให้กับผูบ้รโิภคอย่างชัดเจนเกี่ยวกับสถานที่จดัจาํหนา่ย 
และควรกระจายผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภคอย่างทั่วถึง 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านสิง่

กระตุ้นในการใช้ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นภายใน 
และสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับ
งานวิจัยมากขึ้น 

ในอนาคตธุรกิจท่ีเกี่ยวกับการผลิต และจําหน่ายสินค้า
ประเภทหลอดไฟแอลอีดี ควรศึกษาในประเด็นในด้านการ
จัดการทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทาง
ในการบริหารและจัดการกระบวนการผลิตและจัดจําหน่าย
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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