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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษา อัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีกลุมตัวอยางเปนผูที่เคยซื้อหรือ
กําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ทีอ่ยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบ ถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถติิที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชสถติิใน
การทดสอบโดยใช คาท ีทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
ตอกัน สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไปโดยใชคาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับนอยที่สุดและ
ดันเน็ตตที 3 การวิเคราะหความสัมพันธใชสถติิคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของเพียรสนัโดย
การวิเคราะหขอมูลทางสถติิน้ันใชโปรแกรม SPSS For Windows Version 15 
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
 2. ตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับ
ดี เม่ือพิจารณาในดานตางๆ พบวา 
  2.1 ตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณลักษณะ
ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  
  2.2 ตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่สัมผัสได โดยรวมอยูในระดับดี  
  2.3 ตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได โดยรวมอยูในระดับดี 
   2.4 ตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการ
ของตราสินคา โดยรวมอยูในระดับดี 
 3. การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง  
 4. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาในดานตางๆ พบวา 
  4.1 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับดี  



 

  4.2 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณภาพดานการบริการ โดยรวมอยูในระดับดี 
  4.3 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 5. อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยู
ในระดับดี เม่ือพิจารณาในดานตางๆ พบวา 
  5.1 อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรวมตราสนิคา โดยรวมอยูในระดับดี  
  5.2 อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรับรูตราผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับดี   
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย พบวา 
 1. เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 2. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 
 3. รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 
 4. ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)โดยรวม 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP)โดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP)โดยรวม โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
 6. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
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 The objective of this research is to study brand identity of Notebook Hewlett 
Packard (HP) in Bangkok Metropolitan area. The samples in this study are 400 persons who 
have purchased and considered to purchase Notebook Hewlett Packard (HP) in Bangkok 
Metropolitan Area. Questionnaires were used as the tool for data collection. The statistic 
values used for data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test independent, 
One Way Analysis of variance, pair differences analyzed by using Least Significant 
Difference (LSD) and Dunnett T3 and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The 
analysis is processed by SPSS (Statistical Package for Social Science) for Windows Version 
15. 
 The research results are as follows: 
 1. The majority group of sample can be described as female, aging between 26-35 
years old, held bachelor degree, single, employed in private companies with average monthly 
income 20,001-30,000 baht. 
 2. In overall, the brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) is at good 
level. The results of each aspect are found as below. 
  2.1 Brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) on overall product 
features is at very good level. 
  2.2 Brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) on overall tangible 
attributes is at good level. 
  2.3 Brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) on overall intangible 
attributes is at good level. 
  2.4 Brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) on overall service is at 
good level. 
 3. In overall, the communication of brand messages of Notebook Hewlett Packard 
(HP) is at moderate level. 
 4. In overall, the delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) 
is at good level. The results of each aspect are found as below. 
  4.1 The overall delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) 
on product performance is at good level. 
 



 

  4.2 The overall delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) 
on service is at good level. 
  4.3 The overall delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) 
on customer satisfaction is at good level. 
 5. In overall, leveraging the brand equity of Notebook Hewlett Packard (HP) is at 
good level. The results of each aspect are found as below. 
  5.1 For the aspect of leveraging the brand equity of Notebook Hewlett Packard 
(HP) on product combine is at good level.  
  5.2 For the aspect of leveraging the brand equity of Notebook Hewlett Packard 
(HP) on perception of brand equity is at good level.  
 Results of hypotheses testing are as follows: 
 1. Different age has influenced on the delivery of brand performance at 0.05 level of 
statistical significance. 
 2. Different education level has influenced on the delivery of brand performance at 
0.01 level of statistical significance. 
 3. Different average monthly income level has influenced on the delivery of brand 
performance at 0.01 level of statistical significance. 
 4. Brand positioning of Notebook Hewlett Packard (HP) has moderate positively 
related to brand communication of Notebook Hewlett Packard (HP) at 0.01 level of statistical 
significance. 
 5. Delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) has moderate 
positively related to brand communication of Notebook Hewlett Packard (HP) at 0.01 level of 
statistical significance. 
 6. Delivery of brand performance of Notebook Hewlett Packard (HP) has moderate 
positively related to the leverage of brand equity of Notebook Hewlett Packard (HP) at 0.01 
level of statistical significance. 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธในครั้งน้ีสําเร็จลลุวงไปไดดวยความกรุณา และชวยเหลือจากบุคคลหลายทาน ที่
ชวยเหลือ แนะนํา เปนกําลงัใจผูศึกษาตลอดระยะเวลาที่ไดดําเนินการจัดทําสารนิพนธฉบบัน้ี ใน
โอกาสนี้ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณ รศ. ศิริวรรณ เสรีรัตน รศ. สพุาดา สิริกุตตา และ รศ. ดร.ณักษ 
กุลิสร อาจารยที่ปรึกษา ทีก่รุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น และขอเสนอแนะที่เปนประโยชน เพ่ือให 
สารนิพนธฉบบัน้ี มีความสมบรูณยิ่งขึ้น 
 ขอขอบคุณบคุคลในครอบครัวทีใ่หความชวยเหลือ ใหกําลังใจเสมอมา ขอบคุณคุณโสรัจ  
ยุวพันธ รวมถึงพ่ีๆ และเพ่ือนๆ XMBA 8 ทุกคน ที่เปนกําลังใจ ใหความชวยเหลอื และใหคําแนะนํา 
มีสวนสนับสนนุใหการจัดทําสารนิพนธในครั้งน้ีสาํเร็จลลุวงไปไดดวยดี และเจาหนาที่ในหลักสตูร
โครงการพิเศษบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน 
 

 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ
บิดามารดา ครูและอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และวางรากฐาน
แหงการศึกษาแกผูวิจัย 
          
          ธนารัตน ลขิิตกาญจนากรกิจ 
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บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันทําใหตลาดไมเติบโตตามคาด โดยเฉพาะในกลุม
คอนซูเมอรมีการชะลอการใชจายอยางเห็นไดชัด ทางดานธุรกิจ IT ก็เชนกัน ทําใหบริษัทผูจัด
จําหนายคอมพิวเตอรโนตบุกทุกคายไดรับผลกระทบหมด ดังนั้น ผูนําตลาดที่มีมารเก็ตแชรมากยิ่ง
ตองทํางานหนักเพื่อที่จะรักษามารเก็ตแชรใหไดเทาเดิม ตอนนี้ทุกคนอยูเฉยๆไมได เพราะตอนนี้
เหมือนยืนอยูบนบันไดเลื่อนที่เลื่อนลง ทุกคนตองวิ่งใหเร็วกวาบันไดเลื่อนเพ่ือที่จะไตขึ้นไป ทางดาน
กลุมธุรกิจเพอรซันนอลซิสเต็ม บริษัท ฮิวเลตต-แพคการด (ประเทศไทย) จํากัด ไดเล็งเห็นถึงผลจาก
การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีของอินเทลทําใหตลาดและผูประกอบการในตลาดมีการปรับตัวเพ่ือเรง
ระบายสินคากันมากเปนพิเศษ อยางไรก็ตามอีกสวนเปนเพราะผูผลิตแตละรายไมไวใจสถานการณ
ตลาดในปจจุบันที่มีความไมแนนอนในหลายดาน ทําใหทุกคนตองเรงทําโปรโมชั่นอัดกิจกรรมเพื่อทํา
ยอดไวกอน เพราะไมแนใจวาปลายปจะเปนอยางไร เชน ในสวนของเอชพีไดรวมกับรานคาตัวแทน
จําหนายจัดรายการ Notebook Expo โดยเสนอโนตบุกราคาพิเศษ อาทิ โนตบุก Compaq Presario 
V5244 ในราคาเพียง 21,900 บาท พรอมเง่ือนไขผอนชําระดอกเบี้ย 0% นาน 12 เดือน กับเฟรสท
ชอยส หรือดอกเบี้ย 0% นาน 10 เดือน กับบัตรเครดิตเคทีซีและซิตี้แบงก พรอมของสมนาคุณอ่ืนๆ 
อาทิ MP3 thumb drive 512 เมกะไบต เปนตน (ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ URL:http://www.matichon. 
co.th 2006/09/21) 
 ในปจจุบันเอชพีมีซับแบรนดของโนตบุกออกมาทําตลาดดวยกัน 2 รุนคือ HP Pavilion และ 
Compaq ซ่ึงเปนแบรนดที่เอชพีไดควบรวมกิจการบริษัท Compaq เม่ือหลายปที่ผานมา การตลาด
เพ่ือสรางขอแตกตางระหวางสินคาทั้ง 2 ซับแบรนดใหชัดเจนในใจผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่เอชพีทํามาอยู
ตอเน่ือง แตในบางครั้งการมีซับแบรนดที่มีสินคาเหมือนกันก็ทําใหผูบริโภคมองไมออกวา HP 
Pavilion กับ Compaq มีความแตกตางกันตรงไหน ประกอบกับโลโกของแบรนด Compaq ก็ไดใชมา
นาน 20-30 ปจนพลังในตัวแบรนดเริ่มลดนอยถอยลงไป สิ่งตางๆ เหลานี้ทําใหเอชพีไดรีเฟรชแบรนด 
โดยการออกแบบโลโกแบรนด Compaq ใหมใหดูทันสมัย สรางความความแตกตางและความชัดเจน
ในแบรนด Compaq ที่มีกลุมเปาหมายหลักที่เปนลูกคากลุมแมส โดยเฉพาะวัยรุน ผูที่เริ่มใชโนตบุก
เปนครั้งแรก รวมถึงกลุมผูหญิงที่เนนโนตบุกราคาถูกที่มีดีไซนนําแฟชั่น โดยเอชพีไดเร่ิมทําการ
ปรับเปลี่ยนโลโก Compaq บนโนตบุก Compaq Presario ครั้งแรกอยางเงียบๆ เม่ือเดือนเมษายนปที่
ผานมา โดยไดยุบคําวา "Compaq" มาเปนตัวยอ CQ ที่ผสมกันเปนตัวอักษรเดียว ใหมีลักษณะคลาย
กับภาพของกลองความคิด (A Thought Bubble) ซ่ึงทางเอชพีเรียกวา ซีคิวไอคอน เพ่ือสื่อถึงแนวคิด
ของคอมแพคในการเปนแบรนดที่ เรียบงายและคุมคาในการใชงาน และเริ่มนําโลโก CQ ไดนํามาใช
ในการสื่อสารการตลาดใหมทั้งหมดของแบรนด Compaq อยางจริงจังในประเทศไทยและทั่วโลกเมื่อ
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ประมาณเดือนมิถุนายนปที่แลวเพ่ือสื่อถึงเทคโนโลยีที่ชวยใหทุกสิ่งเปนไปได และชวยสรางแรง
บันดาลใจใหกับผูบริโภคไดในเวลาเดียวกัน โดยเอชพีไดนํา Mr.Qool ซ่ึงเปนไอคอนรูปคนของแบ
รนด Compaq น้ีลิงคไปกับแบรนดใหมของ Compaq ในทุกๆ ที่เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวาโนตบุกเปน
สิ่งจําเปนที่จะติดตอผูใชไปทุกคนทุกแหง พรอมใชแคมเปญ Your Companion หรือ คูหูของคนวัย
มันส ซ่ึงถือเปนแคมเปญใหญและแคมเปญหลักที่สื่อไปยังกลุมวัยรุน ผานกิจกรรมที่หลากหลายให
รวมสนุก มีจัดประกวดเรื่องราวประทับใจของคูเพ่ือนในหัวขอ "Yep! You're my best friend น่ีแหละ
เพ่ือนแทตัวจริงผานทางเว็บไซต www.yourcompanion.in.th และกิจกรรมที่สรางสีสันในแหลงวัยรุน
ทั่วกรุงเทพ รวมถึงใชสื่อทั้งในแนวสรางสรรคและแนวอินเตอรแอคทีฟหลายรูปแบบ ไมวาจะ Big 
Mr.Qool ขนาดยักษความสูง 15 เมตร วางไวบนอาคารจอดรถสยามเซ็นเตอรเพ่ือใหวัยรุนที่ใชชวีติอยู
ในแถบสยามและละแวกใกลเคียงไดพบเห็น หรือการนํากองทัพ Mr. Qool ออกมาสรางสีสัน เตนโชว
ลีลาเด็ดตามแหลงวัยรุนใหเกิด Brand awareness กับ Compaq มากที่สุด และนํากิจกรรมการตลาด
เดียวกันนี้ไปใชกับเชียงใหมซ่ึงเปนจังหวัดที่ไลฟสไตลของกลุมวัยรุนใกลเคียงกับกรุงเทพฯดวย 
(Marketeer/03/51) สวน HP Pavilion น้ันจะจับกลุมเปาหมายระดับพรีเม่ียมเปนหลัก 
       ผลที่ไดรับกลับมาจากการเปลี่ยนแบรนดในปที่ผานมาทําใหเอชพีสรางสรางยอดขายใหกับ
ธุรกิจโนตบุกเติบโตสูงกวาตลาด โดยไตรมาส3 ปที่ผานมาจากขอมูลลาสุดของไอดีซีพบวาเอชพีมี
สวนแบงตลาดอยูที่ 27% และในปน้ีเอชพีคาดการณสวนแบงตลาดโนตบุกจะมากกวา 29% 
(ประชาชาติธุรกิจ. 2551, 8 กันยายน) 
 จากขอมูลตามที่กลาวมานั้นทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง อัตลักษณตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปน
แนวทางแกผูประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร Notebook จะสามารถนําไปใชในการพัฒนากล
ยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับผูบริโภคได 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีความมุงหมายไวดังน้ี 
 1.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 2.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
 3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
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 4.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ความสําคัญของงานวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือเปนขอมูลใหนักการตลาด ผูประกอบการคอมพิวเตอร 
Notebook ไดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยผลงานวิจัยในครั้งน้ียังเปน
ประโยชนใหกับผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
นําผลงานวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กําหนดกลุมตัวอยางโดยกําหนดจาก ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 24-27) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 
385 ตัวอยาง แตเน่ืองจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดความไมสมบูรณจึงไดสํารองเผื่อ
ไว 15 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมี
ขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเพื่อสุมเลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 5 กลุม ซ่ึงมี 50 เขต (กองวิชาการ
และแผนงานสํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมเลือกกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 
5 เขต  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา เน่ืองจากหางสรรพสินคาที่เลือกมาเปนหางที่มีศูนยจัดจําหนาย
และใหบริการคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในแตละเขตการปกครองที่ไดสุมเลือก
จากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตาราง 1 
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ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม เขตที่สุมได หางสรรพสินคาที่เลือก 

รัตนโกสินทร 
มี 9 เขต 
 
 
 
บรูพา 
มี 9 เขต 
 
 
 
 
 

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท,  
เขต ราชเทว,ี เขตปทุมวัน,  
เขตพระนคร, เขตสัมพันธวงศ, 
เขตบางรัก, เขตดุสติ,  
เขตปอมปราบศตัรูพาย 
เขตดอนเมือง, เขตหลักสี,่  
เขตสายไหม, เขตบางเขน,  
เขตจตุจักร, เขตลาดพราว, 
เขตบึงกลุม, เขตบางกะป,  
เขตวังทองหลาง 
 

เขตราชเทว ี
 
 
 
 

เขตหลักสี ่
 
 
 
 
 

หางพนัธุทิพยพลาซา 
 
 
 
 

หางไอที สเควร 
 
 
 
 
 

เจาพระยา 
มี 9 เขต 
 
 
กรุงธนเหนือ 
มี 7 เขต 
 
 
กรุงธนใต 
มี 8 เขต 
 

เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขต
วัฒนา, เขตคลองเตย, เขตบางนา
, เขตพระโขนง, เขตสาทร, เขต
บางคอแหลม, เขตยานนาวา 
เขตบางพลัด, เขตเขตตลิ่งชัน, 
เขตบางกอกนอย, เขตบางกอก
ใหญ, เขตเขตภาษีเจริญ, เขต
หนองแขม, เขตทววีัฒนา 
เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบูรณะ, 
เขตทุงคร,ุ เขตธนบุรี, เขตคลอง
สาน, เขตบางแค 

เขตดินแดง 
 
 
 

เขตบางกอกนอย 
 
 
 

เขตบางแค 

หางฟอรจูน 
 
 
 

หางเซ็นทรัลปนเกลา 
 
 
 

หางเดอะมอลลบางแค 

    
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ในการทําวิจัยจะ
ทําการแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคาที่กําหนดไวในขั้นตอนที่ 2 หางละ 80 ตัวอยาง 
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ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงตามหางสรรพสินคาที่กําหนดไว 
 

สถานที่เก็บขอมูล จํานวนตวัอยาง 
 หางพันธุทิพยพลาซา 

                        หางไอที สแควร 
                        หางฟอรจูน 

 หางเซ็นทรัลปนเกลา 
  หางเดอะมอลลบางแค 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม 400 
 

 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ในเขตที่สุมไดจนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
     1) ชาย 
     2) หญิง 
   1.1.2 อายุ 
     1) ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
     2) 26-35 ป 
     3) 36-45 ป 
     4) 46-55 ป 
      5) 56 ปขึ้นไป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
     2) สมรส/อยูดวยกัน 
     3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
     2) ปริญญาตรี 
     3) สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.5 อาชีพ   
     1) พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
     2) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     3) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  
     4) นักเรียน/นักศึกษา 
     5) อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
     2) 20,001 – 30,000 บาท 
     3) 30,001 – 40,000 บาท 
     4) 40,001 – 50,000 บาท 
     5) 50,001 บาทขึ้นไป 
  1.2 ตําแหนงของตราสินคา 
  1.3 การสื่อสารของตราสินคา 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
   2.1 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา  
   2.2 อํานาจของคุณคาตราสินคา 
 

นิยายศัพทเฉพาะ 
 1. คอมพิวเตอร Notebook หมายถึง เครื่องคอมพิวเตอรขนาดเล็กมาก บางทีเรียก “สมุด
โนต” หรือขนาดพกพา เพราะสามารถพกพาไปไหนๆไดสะดวก ใชไดทั้งกับไฟบานและแบตเตอรี่ มี
ขนาดตั้งแตนํ้าหนักไมถึง 1 กิโลกรัม ปจจุบันกําลังเปนที่นิยมมาก 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจในการซื้อ (Purchasing) ทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และผูที่ทําการใช (Using Behavior) โดยผูบริโภค
ในงานวิจัยครั้งนี้เปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนผูที่เคยซื้อคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
 3. อัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) หมายถึง เปนตราสินคาที่มีลักษณะเดนไมแพ
ตราสินคาของคูแขง 
 4. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 5. ตําแหนงของตราสินคา (Positioning the Brand) หมายถึง การกําหนดคุณสมบัติ
พิเศษของสินคาวามีลักษณะพิเศษในการแขงขันอยางไร ซึ่งในกลยุทธการแขงขันนั้นบริษัทสามารถ
เลือกแนวทางไดคือ นําเสนอความแตกตาง เปนผูนําดานราคาต่ํา หรือเปนผูที่สนใจตลาดเฉพาะสวน 
โดยการศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนเฉพาะคุณลักษณะของผลิตภัณฑ คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
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สัมผัสได คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 6. การสื่อสารของตราสินคา (Communicating the Brand Message) หมายถึง ทุกสิ่ง
ที่ตราสินคาไดกระทําลวนเกี่ยวของกับวิธีการสื่อสารทั้งสิ้น ไมวาจะเปนการออกแบบบรรจุภัณฑ การ
บรรยายสรรพคุณบนฉลาก ทั้งการตอบรับ หรือไมตอบรับโทรศัพทของพนักงานฝายลูกคาสัมพันธ 
ชื่อของผลิตภัณฑ รานคาที่นําสินคาไปวางจําหนาย เหลานี้ตางก็เกี่ยวของกับตราสินคาทั้งสิ้น โดย
การศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพันธ การจัดโชวตามหางสรรพสินคา และการ
ออกบูธแสดงสินคาหรืองาน Event 
 7. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา (Delivering the Brand Performance) 
หมายถึง สิ่งที่บอกไดถึงคุณลักษณะและประโยชนพ้ืนฐานของตราสินคาหนึ่งๆ โดยผลการทํางานจะ
วัดจาก คุณสมบัติที่ใหประโยชน ความวางใจไดของผลิตภัณฑ ความคงทน การใหบริการทั่วไป 
(สะดวกในการเขาถึง เขารับบริการ) ประสิทธิผลดานการบริการ สไตล การออกแบบ และราคา โดย
การศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนเฉพาะดานการทํางานของผลิตภัณฑ คุณภาพดานการบริการ และความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
 8. อํานาจของคุณคาตราสินคา (Leveraging the Brand Equity) หมายถึง การใชตรา
สินคาเปนกําลังสําคัญในการนําองคกรเขาสูโอกาสใหมๆ เชน เขาสูตลาดผลิตภัณฑชนิดใหมหรือ
ตลาดธุรกิจใหมๆ โดยการศึกษาครั้งนี้จะมุงเนนเฉพาะการรวมตราสินคา และคุณคาการรับรูตรา
ผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในกรณีศึกษา เรื่อง “อัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
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 ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
     (Independent Variables)     (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิ (Conceptual Framework) 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
อํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Hewlett Packard 
(HP) 
- การรวมตราผลิตภัณฑ 
- คุณคาการรับรูตราผลติภัณฑ
ตอผูบริโภค 

 
 
 
การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
- คุณภาพของผลิตภัณฑ 
- คุณภาพดานการบริการ 
- ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑ 

ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
- คุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
- คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
สัมผัสได 
- คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไม
สามารถสัมผัสได 
- ประโยชนของผลิตภัณฑ 

การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
- การโฆษณาประชาสัมพันธ 
- บุคคลอางอิง 
- การจัดงาน Event 
- การติดตอกับผูบริโภค 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 2. ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธ
กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 3. การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
ความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) 
 4. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  
 
 

 



บทที่  2 
ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ มาใชประกอบการศึกษา
และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคา 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคา 
 7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 8. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Computer 
 9. ประวัติโดยสังเขปของบริษัท ฮิวเลตต-แพคการด (เอชพี) 
 10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร (พรทิพย วรกิจโภคาทร 2529: 312 –315) 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ศาสตรที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ขนาดหรือจํานวนของคนที่มีอยู
ในแตละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัวของประชากร และ
องคประกอบตางๆ ของประชากร (วิไลพร สุตันไชยนนท: ออนไลน) 
 สันทัด เสริมศรี (2539: 6) ไดใหความหมายของคําวาประชากรศาสตรวา เปนการหาความรู 
ความเขาใจเกี่ยวกับมนุษยในดานพฤติกรรมทางประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณทาง
ประชากร 
 ไรส และคณะ (Ross; et al. 1982: 147) ไดใหคํานิยามวา ประชากรศาสตร คือ การศึกษา
เชิงปริมาณของกลุมประชากรและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นแกกลุมซึ่งเปนผลมาจากการเกิด การตาย 
และการยายถิ่น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด
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ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวน
ที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation ) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็
ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได
รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุม
รายไดอาจจะเกี่ยวกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังน้ี 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษบางสวนที่ซํ้ากัน 
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 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซ่ึงแตละขั้นตอนจะ
มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 
 ความหมายของตราสินคา 
 อาเคอร  (Aaker. 1996: 28) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง การสรางความแตกตาง
ให กับชื่อหรือสัญลักษณ ไดแก ตราสัญลักษณ เครื่องหมายการคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ 
ตลอดจนสินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาและบริการของผูขายที่แตกตางจากคู
แขงขันรายอื่นได 
 โคลเลอร (Kotler. 2000: 404) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย 
สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือสวนผสมของสิ่งเหลานั้นที่เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของ
ผูขาย หรือกลุมผูขายและทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขง 
 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใหความหมายของ
ตราสินคาวา “ตราสินคา” คือ ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอื่นๆ ที่จําแนกสินคา
หรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ 
 คํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวาตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญ
เปนอยางมาก เน่ืองจากสภาวะการแขงขันทางการตลาดมีสูงขึ้น ความแตกตางของสินคามีนอย 
ดังน้ันสิ่งหน่ึงที่นักการตลาดจะตองทําคือการสรางตราสินคาอยางจริงจัง ซ่ึงการสรางตราสินคาจะเปน
ทุกสิ่งทุกอยางที่ประกอบกันเพ่ือสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่อยูในใจและ
ความรูสึกของผูบริโภค ดังน้ันตราสินคาจึงเปนขอตกลงกันระหวางเจาของ และผูบริโภค ตราสินคาจะ
ทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขาย สินคาไดในปริมาณมากและมี
ความตอเน่ือง ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาในระดับที่แตกตางกันคือ 
 1. ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) จะทําใหเกิดเปน
ทรัพยสมบัติ (Asset) ซ่ึงจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวาจะมีปริมาณความตองการของผูบริโภคในอนาคต 
สงผลใหเกิดการไหลเวียนทางธุรกิจ และปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน อันจะเปนผลดีตอ
การสงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 
 2. ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทางที่ตรา
สินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อ
ขายตรงไปยังผูบริโภคได นอกจากนี้ตราสินคายังชวยเพิ่มคุณคาที่แทจริงตอผูบริโภคนั่นคือตราสินคา
จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาดวยความมั่นใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการประกันคุณภาพ คุณคา และ
ความพอใจในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดที่ตราสินคายังคงสิ่งดีๆเหลานั้นไวได ผูบริโภคก็จะให
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การสนับสนุนตอไป แตตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกชอบตราสินคาหรือไมสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได จะสงผลใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการ และผูบริโภค
อาจหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแทน 
   
 องคประกอบของตราสินคา 
 อาเคอร (Aaker. 1996: 74) แบงองคประกอบของตราสินคาออกเปน 2 สวนดวยกัน ซ่ึงทั้ง 
2 สวนมีความสัมพันธซ่ึงกันและกันเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาไปในทศิทาง
เดียวกัน ดังแสดงในภาพประกอบ 2 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงสวนประกอบของตราสินคา  
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2550).  กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ
โดยมุงที่ตลาด.  หนา 302. 
 
 สวนประกอบแรกของตราสินคา คือ สินคา (Product) ซ่ึงเปนสวนที่สามารถจับตองได 
(Tangible) ประกอบไปดวย ขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับ
ประเภทของสินคา ซ่ึงหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอ ตราสินคานั้นก็จะสามารถถูกระลึกได 
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(Recall) เทากับวาตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงในใจ ผูบริโภคนั่นเอง องคประกอบตอมาคือ 
คุณลักษณะของสินคา (Attributes) หมายถึง การที่สินคานั้นสามารถใหคุณประโยชนทั้งทางดาน
ประโยชนใชสอยและอารมณแกผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคในยุคปจจุบันจะใหความสําคัญกับ
ผลประโยชนทางดานอารมณมากกวาผลประโยชนที่ไดจากประโยชนใชสอยแตเพียงอยางเดียว
คุณภาพของสินคา (Quality) คือ การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น 
ซ่ึงการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาแลวน้ันจะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคุณคาในใจ
ของผูบริโภคได องคประกอบสุดทายของสินคาคือ การใชสินคา (Uses) ซ่ึงจะขึ้นอยูกับประเภทของ
การใชหลายประการไมวาจะเปนโอกาสในการใช วงจรการใชตามฤดูกาลตางๆ หรือดูที่ปริมาณการใช
ของผูใชไมวาจะเปนใชมาก ใชปานกลาง หรือใชนอย เปนตน (Aaker. 1996: 74-75) 
 สวนประกอบที่สองคือ องคประกอบรอบนอกที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซ่ึงเปน
สวนที่ทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตางในตัวสินคาและบริการประกอบไปดวย ภาพลักษณของ
ผูใชสินคา (User Imagery) เปนการกําหนดตําแหนงและบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพ่ือบอกถึงกลุม
ผูใชหรือผูซ้ือวาเปนใคร ซ่ึงจะเปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกัน ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of Origin) คือ แหลงกําเนิดของสินคาซึ่งมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆ ได หากสินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทนั้น จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพและสรางความนาเชื่อถือใหกับ
ตราสินคาได การเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร (Organizational Associations) คือ การมองถึง
คุณลักษณะขององคกรมากกวาคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ ซ่ึงในคุณลักษณะขององคกรเปนสิ่ง
ที่ไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนกับสินคาเพราะแตละองคกรมีความแตกตางกันเชน บุคลากร 
ความทันสมัย คุณภาพ วัฒนธรรมในองคกร หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใด ซ่ึงสิ่ง
เหลานี้จะถูกสรางขึ้นและถายทอดผานพนักงานในองคกรและกิจกรรมตางๆ ขององคกรนั้นเอง 
คุณลักษณะขององคกรที่ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิดความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของ
สินคา ทั้งยังกอใหเกิดคุณคาที่เพ่ิมขึ้นตอตราสินคาอีกดวยบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality) คือ การนําตราสินคามาเปรียบเทียบใหเปนบุคคล โดยมีบุคลิกภาพที่หลากหลาย เชน 
เปนคนนาเชื่อถือ สนุกสนาน กระตือรือรน มีอารมณขัน ฉลาดหลักแหลม ออนโยน สุภาพ เปนตน ซ่ึง
บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงใหผูบริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผานตรา
สินคาได โดยที่บุคลิกภาพตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา และ
เปนตัวสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตราสินคา อันจะสงผลใหตราสินคามี
ความแข็งแกรงขึ้น (Aaker. 1996: 74-75) 
 สัญลักษณ (Symbols) คือ ทุกสิ่งที่เปนตัวแทนของตราสินคา นับไดวาเปนสัญลักษณใหแก
ตราสินคาทั้งสิ้น ถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจําและ
ระลึกถึงตราสินคานั้นไดงายขึ้น ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer 
Relationships) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภคโดยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดาน
บวกกับตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดการใชตรา สินคานั้นอยางตอเน่ืองและเกิดเปนความภักดีตอตรา
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สินคาในที่สุดคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับอารมณ 
และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึก
มีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคานอกเหนือจาก
ประโยชนใชสอยของสินคาดวย สวนคุณประโยชนจากการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง (Self-
expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะที่ตนเองเปน
จริงๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker. 1996: 74-75) 
 นอกจากนี้ Murphy (2548: 3) ไดกลาวเสริมถึงการบริหารตราสินคาที่ดีจะตองใสใจในทุก
รายละเอียดและการจัดการที่ม่ันใจไดกับองคประกอบตราสินคาทุกอยางทั้งในลักษณะที่จับตองได 
และจับตองไมได ซ่ึงองคประกอบทุกอยางมีผลตอชื่อเสียงของตราสินคา แมกระทั่งเรื่องที่ถือวาเปน
เรื่องเล็กๆ นอยๆ ก็อาจมีผลตอความทรงจําโดยรวมของผูบริโภคได 
 ดังน้ันแลว สามารถสรุปไดวาตราสินคาที่แทจริงน้ันคือการรวมกันของหลายๆ องคประกอบ
ไมวาจะเปนชื่อตราสินคา คําขวัญ สัญลักษณตางๆ เปนตน เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในกลุม
สินคาประเภทเดียวกัน ทั้งจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได (Tangible) และลักษณะ
ทางดานอารมณที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาด จึงจําเปนตองมีการสรางตราสินคา
ใหมีความโดดเดน และมีความแข็งแกรงเพียงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรูของผูบริโภค สงผล
ใหเกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 
 การสรางเอกลักษณใหกับตราสินคา (Brand Identity) 
 การสรางเอกลักษณใหกับตราสินคาใหเปนเอกลักษณที่มีความหมายเฉพาะสําหรับตรา
สินคานั้นๆ คือ การกําหนดมาตรฐานในการใชเครื่องหมาย ตราสัญลักษณใหโดดเดนและชัดเจน เพ่ือ
ใชในการพัฒนาและสื่อสารใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายและผูที่เกี่ยวของทราบและเขาใจวาตราสินคา
น้ันมีจุดยืนอยางไร มีความแตกตางอยางไรและมีภาพลักษณที่เปนเอกลักษณอยางไร รวมทั้งเปนการ
เปดโอกาสใหขอมูลตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนตราสินคาไดมีโอกาสพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายผานสินคา และบริการจากพนักงาน   
 นอกจากนี้ อาเคอร (Aaker. 1996: 85-86) กลาววา เอกลักษณตราสินคา หมายถึง 
สวนประกอบตางๆ ของตราสินคาที่บงบอกวา ตราสินคาของเราคืออะไร และยังเปนตัวชวยสราง
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคในแงของการยื่นขอเสนอดานผลประโยชน ดานการแสดง
ความภาคภูมิใจในตัวเอง โดยแบงเอกลักษณตราสินคาออกเปน 2 สวนสําคัญ ประกอบไปดวย แกน
ของตราสินคา (Core Identity) และสวนขยายตราสินคา (Extended Identity) ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 แสดงสวนประกอบเอกลกัษณตราสินคา  
 
 ที่มา: เบญจมาภรณ บําราพรักษ.  (2547)  ปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการรับรู
เอกลักษณตราสินคา เดอะ พิซซา คอมปะนี.  หนา 20. 
 
 1. แกนของเอกลักษณตราสินคา (Core Identity) หมายถึงศูนยกลางหรือแกนสําคัญของ
ตราสินคาที่ติดแนนอยูกับตราสินคาตลอดไป ไมวาจะผานไปนานเทาใด สวนนี้ยังคงมีลักษณะคงที่ 
อันจะแสดงใหเห็นถึงความแข็งแกรงของตราสินคา (Aaker. 1996: 85-86) ซ่ึงเปนสวนที่สําคัญที่สุด
ของตราสินคาและเปนตัวนําทางใหแกสวนอ่ืนๆ ของตราสินคาวาควรมีลักษณะหรือควรสื่อสารออกมา
ในแนวทางใด 
 2. สวนขยายเอกลักษณตราสินคา (Extended Identity) หมายถึง องคประกอบอ่ืนๆ ที่ทํา
ใหชวยเสริมรายละเอียดตัวตนอันเปนเอกลักษณของตราสินคาใหมีความชัดเจน และสมบูรณมาก
ยิ่งขึ้น เพ่ือเปนแนวทางในการสื่อสารตัวตนของตราสินคาสูสาธารณะ เชน การใชชื่อตราสินคา 
(Brand Name) การใชสัญลักษณตราสินคา (Logo) และการใชคําขวัญ (Slogan) โดยสวนขยาย
เอกลักษณตราสินคาจึงไมควรหยุดนิ่งกับที่ และสามารถเปลี่ยนแปลงได ควรมีการปรับโครงสราง 
รูปแบบใหมๆ ใหเหมาะสมกับสถานการณและชวงเวลาในขณะนั้นเพ่ือตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูบริโภค และเทคโนโลยีที่เขามาใหม แตการเปลี่ยนแปลงยังคงตองคํานึงถึงแกนของ
เอกลักษณตราสินคาไวเปนหลักทั้งน้ีเพ่ือใหตราสินคาเกิดความแข็งแกรงของตราสินคามากขึ้น 
 นอกจากนี้ อัปชาว  (Upshaw. 1995: 24) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา สวนสําคัญหรือแกนของ
เอกลักษณตราสินคา คือ ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand 
Personality) โดยตําแหนงตราสินคาถูกกําหนดโดยใชสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปน
เกณฑในการคัดเลือกวาสวนใดที่มีความโดดเดนเพียงพอตอการนํามาใชวางตําแหนงตราสินคา 
สําหรับบุคลิกภาพตราสินคา จะเปนสวนที่ทําใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค 
เพราะบุคลิกภาพตราสินคาเกิดขึ้นจากการนําลักษณะของมนุษยมาเชื่อมโยงกับตราสินคา แลว
นํามาใชสื่อสารกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดความรูสึกคุนเคยและเหมาะสมกับตนเอง ดังน้ันแลวทั้งตําแหนง
ตราสินคา และบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนแรงผลักดันที่จะกอใหเกิดองคประกอบอ่ืนๆ ตามมา ไมวา
จะเปนชื่อตราสินคา (Brand Name) การสงเสริมการตลาดใหแกสินคาตัวอ่ืน (Promotion 
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Merchandise) สัญลักษณตราสินคา (Logo/Graphic) กลยุทธการขาย (Selling Strategy) การสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) และการกระทําตอตัวสินคาหรือบริการ (Product/Service) 
   
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) 
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) เปนสิ่งกําหนดตัวสินคาและทําใหสินคาเกิด
ความแตกตาง ไดแก 
 1. ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ (หรือ) ตัวเลข 
(Number) ที่สามารถอานออกเสียงได (Etzel, Walker; & Stanton. 2004: 260) เชน Apple, Tesco 
Lotus, Coke เปนตน ชื่อตราสินคาที่ตั้งก ับสินคาตางๆ ไดแก (1) ชื่อตราสินคาที่มาจากชื่อตัวบุคคล 
เชน นํ้าพริกเผาตราแมประนอม (2) ชื่อตราสินคาที่มาจากชื่อสถานที่ เชน การบินไทย (3) ชื่อตรา
สินคาที่มาจากสัตว เชน สบูตรานกแกว (4) ชื่อตราสินคาที่มาจากสิ่งของ เชน นมตราเรือใบ และอ่ืนๆ 
ซ่ึงโดยสรุปแลวในการสรางตราสินคานั้น นักการตลาดจะมีทางเลือกหลายทางและมีองคประกอบตรา
สินคาหลายประการที่พวกเขาสามารถเลือกเพ่ือที่จะระบุถึงสินคาของพวกเขา 
 2. เครื่องหมาย (Brand mark) หมายถึง สวนหน่ึงของตราสินคาที่ปรากฏในรูปของ
สัญลักษณ แบบ สี หรือตัวอักษร ที่สามารถรับรูแตไมสามารถออกเสียงได (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2004: 260) เชน รูปดาวเปนสัญลักษณของนํ้ามัน Caltex รูปใบโพธิ์เปนสัญลักษณของ
ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 
 3. โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราหรือทั้งสองอยาง
รวมกัน เพ่ือใชในการโฆษณา 
 4. เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึง ชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราที่ผูทํา
การคานําไปจดทะเบียนการคาและไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
 5. คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ขอความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ
และบริการ เชน King Power ใชสโลแกนวา “King of Duty Free” ทรูวิชั่น ใชสโลแกนวา “เปดชีวิต
มุมมองใหม เปดทรูวิชั่น คริสตัล ใชสโลแกนวา “คิดจะด่ืมนํ้า ด่ืมคริสตัล” ทรอปคานา ทวิสเตอรใช
สโลแกนวา “สดชื่นแบบคนอินเลิฟ” เปนตน 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตําแหนงของตราสินคา (Positioning the Brand) 
 ความหมายของตําแหนงของตราสินคา 
 ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) น้ัน มีนักวิชาการ
หลายทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตางกัน
ออกไป นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการ
และสถานการณทางการตลาดอีกดวย 
 สําหรับแนวคิดแรกนั้น  ไรส และทรอท (Ries; & Trout. 1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสนิคา
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ไววา คือ การวางตําแหนงสินคานั้นๆลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการ
กระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการรับรู
ในใจผูบริโภค แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวาเปนพ้ืนฐานของ
แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวน
หน่ึงของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Upshaw, 1995) 
ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการใหความสําคัญกับ
ลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภค
เปาหมายอยางไร (Arnoid. 1997; Darling, 2000; Fill. 2002; Hooley; & Saunders. 1993; 
Instrovros. 1997) 
 โคลเลอร (Kotler. 2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนด
ขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาใน
จิตใจผูบริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตองและ
เปนไปในแนวทางที่นักการตลาดตองการ” (Keller. 1998) 
 ดังน้ันการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวาตําแหนงน้ันจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) หรือ 
ตําแหนงที่ นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon; et al. 1986) 
 นอกจากนี้ ฟล  (Fill. 2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับโคลเลอร (Kotler. 
2002) อีกวา การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความ
เกี่ยวของกับตัวบริษัทหรือองคกรเจาของสินคานั้นดวย เน่ืองจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือ
องคกรจะเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาที่เหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะ
ในปจจุบันที่ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาใน
ทองตลาดมีความเทาเทียมกันซึ่งแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาใน
สายตาของ Wisner (1996) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสราง
ภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 
 ในขณะเดียวกัน เคฟเฟอร (Kapferer. 1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้น
เกี่ยวของกับคูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่
ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําใหแตกตางไป
จากคูแขงขันและสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ซ่ึงสอดคลองกับ ชิมป (Shimp. 1997) ที่กลาวไววา 
การวางตําแหนงตราสินคา คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึง
การเสนอขอไดเปรียบของสินคาที่เหนือกวาคูแขง 
 และเนื่องจากความเชื่อที่วาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือที่ผลรวมของคุณคาของ
สินคาทั้งหมดที่เรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market Offering) การวางตําแหนงตราสินคาจึง
เกี่ยวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการที่บริษัท
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ดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบที่
หลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวยสวนประกอบ
ตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงานขาย สถานที่ 
เปนตน (Darling, 2001) 
 สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ
ใหกับตราสินคา (Brand Identity) ทั้งนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่ง
ของเอกลักษณตราสินคา โดยมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภค
เปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995) 
 เชนเดียวกับ อัพชาว อาเคอร (Upshaw Aaker. 1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตรา
สินคาไววาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value Proposition) ซ่ึง
ถูกสื่อสารอยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively Communicated to the Target Audience) 
ผานการนําเสนอขอไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขง (Demonstages Advantage) 
 แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบาง
ในรายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆเหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Instavros. 1997; citing Arnott. 1992) โดยในที่น้ีของสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา
จากคําจํากัดความของ ฟล (Fill. 2002) ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของทั้งตัว
สินคาและตัวองคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและ
ตัวองคกรที่เหนือกวาคูแขง รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงใน
ทองตลาด (Fill. 2002) 
   
 ที่มาและบทบาทของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 ในราวป 1972 Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ การกําหนดตราสินคาขึ้น 
(Product positioning) เน่ืองจากในชวงปลายทศวรรษที่ 50 การมองหาจุดเดนที่มีความสามารถ
พัฒนาตามกันทัน การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดขึ้นมากมายในทองตลาดจนทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่ง สงผลให
จุดเดนที่เคยนําเสนอไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป 
 ไรส และทรอท  (Ries; & Trout. 1986) จึงไดเสนอความเห็นขึ้นวา การคิดคนหรือพัฒนา
คุณสมบัติใหมๆใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอที่จะทําใหสินคาประสบความสําเร็จใน
ตลาดได นักการตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product Positioning) 
เพ่ือสรางความแตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะทั่วไปของสินคาเหมือน
อยางที่ผานมา โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ซ่ึงหมายถึง
ความพยายามในการวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเอง 
 ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดขึ้นจากการมองหาจุดขายของสินคาที่แตกตาง เพ่ือ
ใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา โดยกาวเขามามีบทบาท
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สําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ในฐานะเปนหน่ึงในทางเลือกของ
การกําหนดจุดขาย (Selling point) (Ries; & Trout, 1996; Belch; & Belch. 1998; Shimp. 1997) 
 ตอมาการวางตําแหนงตราสินคาก็เริ่มมีบทบาทมากขึ้นในกลยุทธทางการตลาด โดยเขามา
เปนสวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธหน่ึง คือ กลยุทธ Segment-Targeting-
Positioning หรือที่เรียกยอๆ วา STP Marketing ซ่ึงประกอบไปดวย การแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting Segment) และการวางตําแหนงตราสินคา 
(Positioning) (Aaker; et al. 1992; Fill. 2000; Kotler. 2000; Semenik. 2001) กลยุทธ STP 
marketing น้ีถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยมมา
โดยตลอด แมจนกระทั่งในปจจุบันที่กาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางตลาดแบบผสมผสาน (IMC) กล
ยุทธ STP Marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะการวางตําแหนงตราสินคาที่มี
บทบาทและความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ (Fill. 2000; Kotler. 2002; Semenik. 2001) เน่ืองจากการวาง
ตําแหนงตราสินคาชวยในการรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product 
differentiation) (Semenik. 2001) ซ่ึงถือไดวาเปนหลักสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเกือบ
ทั้งหมด (Kotler. 2000) 
 นอกจากนี้ เซมีนิค (Semenik. 2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียง
อยางเดียวอาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น 
โดยเฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาที่เปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived) ซ่ึงสงผลใหการ
สรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาที่เปนไปดวยความยากลําบาก ดังน้ันการสราง
เอกลักษณในตราสินคา (Brand Identity) จึงเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการ
วางแผนกลยุทธ STP Marketing) เรียบรอยแลว ทั้งน้ีการวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแตมี
บทบาทสําคัญในกลยุทธ STP Marketing แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาทสําคัญ
เกี่ยวของกับการสรางเอกลักษณในตราสินคาอีกดวยซึ่งจะขอกลาวถึงตอไป 
 การสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand Identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆบุคลิกภาพของตรา
สินคา รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand Essence) ซ่ึงยากตอการเลียนแบบโดยคูแขง 
(Aaker. 1996; Temporal. 1999; Upshaw. 1995) ทั้งน้ีอัพซาว (Upshaw. 1995) ไดอธิบายถึงการ
สรางเอกลักษณในตราสินคาไววา การจะสรางเอกลักษณในตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของ
ตราสินคาขึ้นมากอน (Brand Essence) ซ่ึงแกนของตราสินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวาง
บุคลิกตราสินคา (Personality) และการวางตําแหนงของตราสินคา (Upshaw, 1995) โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคามีหนาที่ในการสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดเดนออกมา
จากคูแขง ซ่ึงจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Temporal, 1999) 
 ในปจจุบันน้ีที่การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดทั้งหมด การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหน่ึงที่มี
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อิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา จนกระทั่งมีนักการตลาดหลายทาน
ไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมและเปนหัวใจ
หลักในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Arnold. 1993; Hooley; & Sauder. 1998; Kotler. 
2000;  Stravor. 1997;  Temporal. 1999) 
 
 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 องคประกอบของการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด โดยแตละแนวคิดมี
ความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง ในที่น้ีจะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบของกลยุทธการ
วางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆ ทาน ไดแกอารเคอร (Aaker. 1996); บรูค 
(Brook. 1994); และโคลเลอร (Keller. 1998) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1. กลุมเปาหมาย (Customer Targets) การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการ
กําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก เน่ืองจากการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะ
ชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาเปนไปไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วไปผูบริโภคยอมมีความ
แตกตางกันทั้งในดานจิตวิทยา เชน ความจําเปน, ความตองการ, ความสนใจ เปนปจจัยที่มี
ความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตราสินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนักการตลาด
สามารถเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอดคลองกับความตองการหรือความสนใจของกลุมเปาหมาย 
  อาเคอร (Aaker. 1996) ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนด
ผูรับสารเปาหมาย (Target Audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับสาร
เปาหมายนี้จะเปนกลุมยอย (Subset of the Brand’s Target Segment) ในผูบริโภคเปาหมายของ
ตราสินคา อาทิเชน บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬาชนิดนี้
อยางจริงจัง มีความชํานาญและประสบการณในการเลน ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมีขนาด
ใหญกวาเนื่องจากครอบคลุมไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน ตอจากนั้นผูรับสาร
เปาหมายหลักของรถจักรยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง ในขณะที่ผูรับสาร
เปาหมายรองอาจจะเปนผูหญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้ เปนตน 
 2. คูแขง (Competitor Targets) ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคูแขงจะนําไปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา เน่ืองจาก
การวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภคเปาหมายโดยมุงเนนที่การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ดังน้ันการกําหนดคูแขงขันจะชวยใหเห็น
แนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่ แตกตางหรือเหนือกวาคู แข งไดชัดเจนยิ่ งขึ้ น  ซ่ึ ง
นอกเหนือไปจากวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของตนเองแลว นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึง
จุดเดนและจุดดอยของคูแขงดวย เพ่ือใหสามารถมองเห็นแนวทางการวางตําแหนงตราสินคาให
นําเสนอถึงขอดีที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 
 3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitor Advantage) ตําแหนงของตราสินคาควรจะ
เปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคูแขง ซ่ึงจะชวยใหตราสินคามีความ
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แตกตางกันไปจากคูแขงขัน โดยขอดีของตราสินคานี้ หมายถึง คุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตาง
และเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเปาหมายได
ดวย ซ่ึงอาจจะมาจากการนําเสนอคุณประโยชนทางกายภาพของสินคา (Function Benefit) หรืออาจ
มาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนทางกายภาพก็ได เชน คุณประโยชนทางดานอารมณ 
(Emotional Benefit), บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality), ความสัมพันธระหวางผูบริโภค
กับตราสินคา (Customer Relationship) (Aaker. 1996) 
 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคเปาหมาย 
เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจเพียงพอหรือไม
สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและเปราะบางได เชน ใน
บางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวาเปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ซ่ึงเปนคุณสมบัติพ้ืนฐาน
ที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ในเรื่องความสะอาดของ
รานอาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน ดังน้ันนักการตลาดควรจะศึกษาและทําความเขาใจถึงพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายใหดีดวย อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคาที่สะทอนมาจากความรูสึกที่
แทจริงของผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆแตควรจะเปนไปในระยะเวลายาวและไมควรใชขอดีที่
เปนปจจัยดานราคาอยางเดียว เพราะผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนที่เสนอราคาต่ํากวาได
โดยงาย โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เชน สินคาอุปโภค
บริโภคในครัวเรือน (Brook. 1994) นอกจากนี้หากการวางตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา 
นักการตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยงในถึงคุณภาพของสินคา เน่ืองจากโดยทั่วไปผูบริโภค
มักมีความรูสึกวา ราคาต่ําแสดงถึงสินคามีคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ (Temporal.  
1999) 
 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสินคา
อ่ืนๆ ไมสามารถวางตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือ
ใกลเคียงกับคูแขงน้ันๆ จะเปนทางเลือกที่ดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซ่ึงวางตําแหนงตรา
สินคาวาเปนสินคาอันดับ 2 แตมีคุณภาพในบริการทัดเทียมกับธุรกิจบริการรถเชา (Aaker. 1996) 
 
 การกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  
 (Determine the Positioning Strategy) 
 กอนการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา นักการตลาดจะตองมีการศึกษาและรวบรวม
ขอมูลตางๆ เพ่ือใชในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงสินคา ทั้งน้ี เคฟเฟอร (Kapferer. 1997) ได
เสนอแนวคําถามเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ เบื้องตนไวแลว 4 ขอ 
 1. ตราสินคานี้เพ่ืออะไร (A brand for what?) หมายถึง สัญญาที่ตราสินคาเสนอใหและ
อรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะได 
 2. ตราสินคาเพื่อใคร (A brand for whom?) หมายถึง กลุมเปาหมายของตราสินคานี้เพ่ือ
ใคร 
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 3. ตราสินคานี้สําหรับใชเม่ือไร (A brand for when?) หมายถึง โอกาสหรือชวงเวลาที่สินคา
จะถูกใช 
 4. ตราสินคานี้ตอสูกับใคร (A brand against whom?) หมายถึง คูแขงสําคัญของตราสินคา 
 นอกจากนี้ยังอาจตองวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับทรัพยากรและขอจํากัดภายในตัว
บริษัทเจาของสินคาดวย เชน ดานการเงิน ดานบุคลากร ดานวัตถุดิบในการผลิต ดานชองทางจัด
จําหนาย รวมถึงสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา เชน การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม เปนตน ( Wee. 1996) 
 หลังจากที่ไดมีการศึกษาและรวบรวมขอมูลตางๆมาแลว จึงเขาสูกระบวนการในการกําหนด
กลยุทธการวางตําแหนงสินคา โดยทั้งน้ีกระบวนการในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา
ที่มีผูนําเสนออยูหลากหลายแนวคิด ในที่น้ีขอสรุปกระบวนการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตรา
สินคาตามคําอธิบายของ อาเคอร, เบตรา และเมเยอร (Aaker, Batra; & Myer. 1992) ซ่ึงมีอยูดวยกัน 
6 ขั้นตอน ไดแก 
 1. ระบุคูแขงใหชัดเจน (Identify Competitors) โดยทั่วไปการระบุคูแขงขันมักจะแบง
ออกเปนคูแขงหลัก (Primary Competitors) และคูแขงรอง (Secondary Competitors) โดยคูแขงน้ี
อาจเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือเปนสินคาตางประเภทก็ได เชน เครื่องด่ืมอัดลมโคก อาจจัด
เครื่องด่ืมอัดลมน้ําดํา (Cola) ทั้งหมดเปนคูแขงหลัก และจัดเครื่องด่ืมอัดลมอ่ืนๆ ที่มีนํ้าตาล 
(Nondiet) และเครื่องด่ืมอัดลมน้ําดําที่ไมมีนํ้าตาล (Diet Cola) เปนคูแขงรอง โดย อาเคอร, และคณะ 
(Aaker; et al.  1996) ไดเสนอเกณฑที่ใชในการระบุคูแขงไว 2 ลักษณะ คือ (1) ระบุคูแขงจากการ
กําหนดสินคาอ่ืนที่สามารถทดแทนสินคาเราได เชน เครื่องด่ืมประเภทอื่นๆ ที่จะถูกเลือกแทน
เครื่องด่ืมนํ้าอัดลมน้ําดําได (2) ระบุคูแขงจากสถานการณในการใชสินคา เชน เครื่องด่ืมใดที่เหมาะสม
กับการดื่มกับอาหารวางในชวงกลางวัน 
 2. ศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรูและมีความประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine How 
the Competitors are Perceived and Evaluated) โดยทั่วไปผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของสินคาที่เห็น
วาสําคัญเปนปจจัยสําคัญในการรับรูและประเมิน เชน คุณสมบัติของเครื่องด่ืมอัดลมน้ําดําที่ผูบริโภค
เห็นวาสําคัญ คือ ความหวาน ดังนั้นผูบริโภคอาจจะรับรูไดวา เปปซ่ีมีรสชาติหวานและอาจประเมิน
เปปซ่ีในทางบวก โดยทั้งน้ีงานวิจัยจะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหทราบถึงการรับรูและการประเมิน
ของผูบริโภคที่มีตอคูแขงแตละรายไดอยางถูกตองยิ่งขึ้น 
 3. กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the Competitor’s Position) เปน
การศึกษาวา คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติที่ไดประเมินขางตนหรือไม
อยางไร และคูแขงแตละรายถูกรับรูวามีการวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกัน
อยางไร ซ่ึงนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหนงสินคาภายในใจผูบริโภค (Perceptual Mapping) 
มาใชเพ่ือการชวยในแสดงถึงตําแหนงของสินคาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น 
 4. วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ
ผูบริโภคที่มีลักษณะตางๆที่แตกตางกันยอมมีความตองการและความสนใจในคุณสมบัติของตราสินคาที่
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แตกตางกันไปดวยเชน คุณสมบัติบางอยางไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคบางกลุมไดเน่ืองจากคุณสมบัติ
ดังกลาวอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค แมวาคุณสมบัติดังกลาวจะเปนลักษณะเดนของสินคา
ก็ตาม ดังน้ันการวิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการและความสนใจของผูบริโภคจะเปนเครื่องมือ
สําคัญในการวางตําแหนงตราสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการดังกลาวได 
 5. การตัดสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the Position) หลังจากการวิเคราะหขอมูล
ตางๆ ตามขั้นตอนทั้ง 4 ขางตนไดแลว นักการตลาดก็จะสามารถมองเห็นแนวทางในการเลือกตําแหนง
ของตราสินคาที่เหมาะสมไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น นักการตลาดอาจใชประเด็นตางๆ ตอไปนี้ประกอบการ
พิจารณา เชน ศักยภาพของบริษัทในการแขงขัน โดยบริษัทมีความสามารถเพียงพอที่จะทําตามขอดีที่
ไดเสนอไวหรือไม เน่ืองจากการวางตําแหนงตราสินคาเปรียบเสมือนขอเสนอหรือคําสัญญาเกี่ยวกับตรา
สินคาที่ไดใหไวกับผูบริโภคซึ่งหากไมสามารถตอบสนองไดตามที่ไดเสนอไวอาจสงผลเสยีรายแรงตอตรา
สินคาไดรวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสม ในดานงบประมาณ และที่สําคัญควรเปนตําแหนงตรา
สินคาที่สามารถอยูไดระยะเวลานาน (Fill.  2002) 
 6. ติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor position) หลังจากมีการวางตําแหนง
ตราสินคาแลว นักการตลาดจะตองติดตามและตรวจสอบการรับรูในการตราสินคาของผูบริโภคอยูเสมอ 
รวมถึงติดตามรสนิยมและความตองการพื้นฐานของผูบริโภคซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงได เพ่ือนํามาใช
ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึงจะตอง
ติดตามและดูแลการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ อยูเสมอดวยเพื่อใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูในตําแหนงของตราสินคาตามที่ตองการ 
 
 กลยุทธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ 
 สําหรับในมุมมอง อาเคอร และคณะ (Aaker; et al. 1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตาํแหนงตรา
สินคาในลักษณะตางๆ ไว 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ (Temporal, 1999) 
ทั้งสิ้น 4 ลักษณะ ไดแก การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา (Using 
Product Characteristics or Customer Benefits), การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน (Positioning by 
Competitor) การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by Use and Application) การวาง
ตําแหนงดวยผูใชสินคา (Position by Product User) สวนอีก 3 กลยุทธที่ไมมีใน (Temporal. 1999) 
ไดแก 
 1. การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural Symbols) เปนการสราง
สัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้จะมีความหมายพิเศษ
สําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ีมารโบโล สรางสัญลักษณดวยภาพ
คาวบอยซึ่งสื่อถึงความเปนอเมริกา (Aaker; et al. 1992) หรืออาจเปนดานวัฒนธรรม, ประเพณี, อายุ
ของสินคา (Age) หรือปที่กําเนิดสินคานั้นๆ ซ่ึงมักจะถูกนําใชในสื่อถึงคุณภาพ ประสบการณ และความรู
ความชํานาญ (Fill. 2002) เชน เหลาสเปรยรอยัล Spray Royal ตั้งแตป 1857 
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 2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา (Product Class ) ตราสินคาบาง
ประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอ่ืนๆ ในตลาดเพื่อการสื่อสารถึง
ประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น เชน เนยเทียม (Margarines) วางตําแหนงสินคา
ดวยการสรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย (Butter) เพ่ือใหผูบริโภคมีความเขาใจในตัวสินคามากยิ่งขึ้น 
หรือเคร่ืองด่ืมเซเวนอัพ (7 Up) วางตําแหนงตราสินคาวา เปนเครื่องด่ืมอัดลมที่ไมใชโคลา (Uncola) 
เพ่ือสื่อสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น (Aaker; et al. 1992) 
 3. การวางตําแหนงของสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and Quality) ราคาของ
สินคาสามารถสื่อสารถึงคุณภาพของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพงแสดงถึง
คุณภาพสูง ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา ดังน้ันนักการ
ตลาดจึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตการใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน รานคาขายปลีก      
แฮรรอด (Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพ่ือสื่อถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสินคา ในขณะที่
รานคาดิสเคาทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s) ไดวางตําแหนงสินคาเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคที่มีรายได
ต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคาสินคาใหถูกกวาคูแขงและเนนที่
ความหลากหลายของสินคา (Fill, 2002) หรือบางครั้งนักการตลาดอาจตั้งราคาสินคาถูก แตพยายาม
สรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอ่ืนๆ ที่ราคาสูงกวา (Aaker; et al. 1992)  ซ่ึงอาจจะ
เปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อบางอยางขางตน 
 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธใดกล
ยุทธหน่ึง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลาย ตามความเหมาะสม ไม
วานักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลักสําคัญอยูที่ความพยายามที่จะ
เขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal. 2002) 
 
 แนวทางในการเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 แมวาการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสานกันได แต
แนวทางตอไปน้ีจะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกตําแหนงของสินคา
ที่เหมาะสม 
 1. ตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Salient) (Arnold. 1993) หรืออาจ
กลาวไดอีกนัยหนึ่ง คือ จะตองมีความสําคัญเพียงพอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Kotler. 2000) หาก
ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไมมีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผูบริโภค ผูบริโภคจะปฏิเสธไม
จดจําตําแหนงน้ันๆ (Trmporal. 2002) 
 2. ตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคนั้นเปรียบเสมือน
คําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการยากที่จะทําให
ผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคานั้นอยางตอเน่ือง นอกจากนี้อาจกอใหเกิดการตอตานหรือสูญเสียความ
นาเชื่อถือ อันนํามาซึ่งผลเสียอยางรุนแรงตอสินคา (Arnold, 1993) 



 26 

 3. ตองสามารถสะทอนถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนงของสินคาที่
ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคาแนวโนมที่
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคาทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคาเปนปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อแทน (Arnold, 1993) ดังน้ันนักการตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคาไมเคยมีสินคาใดพูดถึง
มากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชนเหนือกวาคูแขง (Kotler. 2000 ) 
 4. ตองเปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน เขาใจงายและสามารถโนมนาวผูบริโภค
เปาหมายไดเปนอยางดี (Arnold. 1993 ) 
 
 การวางตําแหนงตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
 การวางตําแหนงตราสินคาเกี่ยวโยงกับการสรางการรับรู (Perception) วาตองการใหลูกคา
รูสึกอยางไร และขึ้นอยูวาตองการสรางความแตกตางจากตราสินคาและการนําเสนอของคูแขงอยางไร 
จุดประสงคหลักของนักการตลาดควรจะเปนการสรางการรับรู (Perception) วาตองการให
กลุมเปาหมายรูสึกตอตราสินคาอยางไร 
 การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาที่
ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง (Aaker. 1996) 
ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงที่ดีจะเปนที่ดึงดูดและไดเปรียบทางการแขงขัน โดยจะไดรับการ
สนับสนุนจากสมาคมใหญๆ ทั้งหลาย เชน จะไดรับการจัดอันดับอยูในอันดับตนๆ ในดานใดดานหนึ่ง 
เชน การบริการที่เปนมิตร หรือการใหบริการจัดสงถึงบาน (Aaker. 1991) ในเศรษฐกิจแบบเครือขาย
ที่มีมากขึ้น การสรางความเขาใจผลกระทบของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเชื่อมโยงตราสินคากับ
สิ่งอ่ืนๆ เชน บุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือตราสินคาอ่ืนเปนสิ่งสําคัญมาก (Keller. 2003a) นักการ
ตลาดตองสามารถทําความเขาใจวาจะรวมสิ่งตางๆ หลากหลายสิ่งเขาไวดวยกันไดอยางดีและ
กลมกลืนที่สุดไดอยางไร โดยดูจากมุมมองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เพ่ือสรางความรูสึกของ
ลูกคาที่มีตอตราสนิคาไดดีที่สุด (ดูภาพประกอบ 4) 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  แสดง PCDL Model 
 

 ที่มา: Bhimrao M. Ghodeswar. (2008). Building brand identity in competitive markets: a 
conceptual model.   
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 อางอิงจาก Temporal (2000), การเนนตราสินคาควรจะเนนที่การเพิ่มคุณคาดานจิตวิทยาที่
มีตอสินคา บริการและบริษัทในรูปแบบของผลประโยชนที่จับตองไมได - การสรางความสัมพันธ 
ความเชื่อ คานิยม และความรูสึกที่มีตอตราสินคา ดวยการวางตําแหนงตราสินคาใหลูกคารับรูอยางมี
กลยุทธ บริษัทจะสามารถสรางเอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะที่ โดดเดนของตราสินคาได 
ความสามารถในการสรางความรูสึกตอสินคา, บริการหรือองคกร ใหอยูเหนือมูลคาเปนที่มาสําคัญของ
การสรางคุณคา (Sherrington. 2003) การรับประกันคุณคาตองเก่ียวของกับกลุมคนหรือธุรกิจที่บริษทั
ตองการเสมือนเปนลูกคา (Ward; et al. 1999) ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมีเปาหมายที่จะสราง
ความสัมพันธที่ดี ที่จะทําใหลูกคารูสึกตอบรับและแสดงความเปนเจาของ หรือแมแตไปถึงจุดที่เปน
การกอกิเลสก็วาได (Chernatony; & McDonald. 1998) ความชอบที่มีตอตราสินคาเปนผลมาจาก
ลูกคามีความตองการทางอารมณ การสรางความสัมพันธทางดานอารมณสามารถสรางตราสินคาให
แตกตางจากคูแขงไดในความคิดของลูกคา การสรางตราสินคาเปนขบวนการแปรสภาพเรื่องของ
ประโยชนใชสอยใหเปนเรื่องของความสัมพันธ 
 สําหรับตราสินคาที่มีชื่อเสียง เอกลักษณของตราสินคาเกิดจากคุณภาพที่แทจริงของสินคา
และบริการบวกกับปจจัยอ่ืนๆ อีกหลายปจจัยที่จับตองไมได สิ่งที่จับตองไมไดทั้งหลาย ไดแก “User 
Imagery” (ประเภทของผูใชตราสินคา); “Usage Imagery” (ประเภทของสถานการณที่จะใชตรา
สินคา); ประเภทของบุคลิกภาพที่ตราสินคาสรางภาพไว (จริงใจ, นาตื่นเตน, มีความสามารถ,      
หาวหาญ); ความรูสึกที่ตราสินคาพยายามสรางใหเกิดกับลูกคา (มีความหมาย, อบอุน); และประเภท
ของความสัมพันธที่ตองการสรางใหเกิดกับลูกคา (ตองซ้ือหรือใชบริการแนนอน, ขึ้นอยูกับอารมณ, 
ซ้ือตามฤดูกาลเปนครั้งคราว) ตราสินคาที่โดดเดนจะอยูแนวหนาของสนามแขงขัน และดึงเอาสิ่งที่จับ
ตองไมไดทั้งหลายมาใชใหเหมาะกับสถานการณ (Keller. 2000; Upshaw. 1995) ไดกําหนดเครื่องมือ
ที่ใชในการวางตราสินคาอยู 8 ทางเลือกที่บริษัทอาจเลือกใชได ไดแก การใชคุณสมบัติเดนในการ
ผลักดัน, การเสนอทางออกในการแกปญหา, ชี้ใหเห็นประโยชนที่ไดรับ, สรางความหวังความตองการ 
และการสรางคานิยม ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะสามารถครองพื้นที่ในใจของลูกคา
ได 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารของตราสินคา  
    (Communicating the Brand Message) 
 การสื่อสารของตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
 ตราสินคาแตละตราสินคาจําเปนตองพินิจพิเคราะหอยางละเอียดวาจะใหกลุมเปาหมายมอง
ตราสินคาของตนไปในทิศทางแบบไหน การวางตําแหนงตราสินคาเปนการเริ่มตนที่จะชวยเนนเรื่อง
การสรางเอกลักษณเฉพาะและการสื่อสารสิ่งที่ตองการใหไดผล ซ่ึงทําใหบริษัทสามารถตั้งเปาหมาย
การสื่อสารได อยางเชน ชนิดของขอความ, การสรางความแตกตางจากคูแขง และรูปแบบในการ
นําเสนอที่ชวยดึงดูดกลุมลูกคาเปาหมาย การใชสื่อโฆษณาที่สรางสรรคจะชวยตราสินคาเจาะผาน
ความสับสนยุงเหยิงและสามารถสรางอิทธิพลที่แข็งแกรงกับตลาดเปาหมายได 
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 ความทาทายในการสรางตราสินคาที่บริษัทตองเผชิญไดแก การทําใหเปนที่สังเกตเห็นได
งาย, เปนที่จดจํา, ทําใหตลาดเปาหมายเปลี่ยนมุมมองใหม, เสริมสรางทัศนคติ และการสราง
ความสัมพันธอันลึกซึ้งกับลูกคา (Aaker; & Joachmsthaler. 2000) ตราสินคาที่โดดเดนตางจากคูแขง
และมีภาพลกัษณเปนของตนเองจะสามารถมีอิทธิพลทางอารมณและเหตุผลทําใหเกิดกับลูกคาที่มีตอ
บริษัท, สินคา, หรือบริการ (Knapp. 2000) ปจจัยที่จับตองไมไดที่ถูกนํามาใชในการสรางตราสินคา
ไดแก “User Imagery” (ประเภทของผูใชตราสินคา), “Usage Imagery” (ประเภทของสถานการณที่
จะใชตราสินคา), ประเภทของบุคลิกภาพที่ตราสินคาสรางภาพไว, ความรูสึกที่ตราสินคาพยายาม
สรางใหเกิดกับลูกคา และประเภทของความสัมพันธที่ตองการสรางใหเกิดกับลูกคา (Keller, 2000) 
ชองทางในการสื่อสารหลักๆ ที่ใชกันอยางแพรหลายในการวางตําแหนงตราสินคาคือ โฆษณา, 
การตลาดตรง, โปรโมชั่นการขาย, สปอนเซอร, การลงนามรวมมือ, ประชาสัมพันธ, อินเตอรเน็ต และ
การใชหลายชองทางรวมกันในการสื่อสารตราสินคา ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จเกิดไดจากรูปแบบ
การนําเสนอที่สรางสรรคและตอเน่ืองโดยใชสื่อหลากหลายชนิด การใชอารมณในสื่อโฆษณาเพื่อดึงดูด
ความคิดและจิตใจกลุมเปาหมายจะสงผลใหเกิดความสัมพันธทางอารมณกับลูกคา 
 ตราสินคาเปนสวนผสมระหวางผลิตภัณฑและภาพลักษณที่ไปพรอมกับตราสินคา 
(Parameswaran. 2001) การทําตราสินคาใหเปนที่รูจักคือความสามารถในการทําใหผูซ้ือ
กลุมเปาหมายรูจักและนึกถึงตราสินคานั้นๆ เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑชนิดนั้นๆ ผลิตภัณฑและตราสินคา
เปนสิ่งที่เชื่อมโยงกัน (Aaker. 1991) ภาพลักษณ คือ มุมมองความรูสึกของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
ซ่ึงก็คือความคิดหรือจินตนาการตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงนั้นเอง (Temporal. 2000) ตราสินคาเกาๆ จะดึง
ลูกคาใหผูกติดกับอดีตและกลุมคนที่ใชตราสินคารวมกัน (Brown; et al. 2003) ความคุนเคยที่เกิด
จากสวนตัวและชุมชนมีความสัมพันธใกลเคียงกันมาก ซ่ึงนําไปสูยุคสมัยและผูคนในสังคมยุคกอนๆ 
 โฆษณาที่ดีเกิดมาจากความเขาใจสิ่งที่มีอิทธิพลตอตราสินคาที่อาจผันแปรไดตลอด 
อยางเชน เทรนดใหมของผูบริโภค, คูแขงขันรายใหม หรือแมกระทั่งเทคโนโลยีใหมๆ ที่เกิดขึ้น 
(Parameswaran. 2001) สวน Upshaw (1995) กลาววา หลักการสําคัญของการสรางเอกลักษณ
เฉพาะของตราสินคา คือ ดูวาลูกคาคือใคร, สิ่งแวดลอมที่เขาอยูเปนอยางไร และตองการสงสัญญาณ
อะไรจากตราสินคา กลุมลูกคาจะไดรับขอความจากตราสินคาผานทางตัวกรองหลายชั้นที่เปนสิ่งที่อยู
ภายในวิถีชีวิตของผูบริโภค 
 ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จที่สุดสามารถกาวทันคูแขงขันได โดยการสรางจุดเสมอภาค
ใหเทากับคูแขงไดในสวนที่คูแขงพยายามหาผลประโยชนหรือเอาชนะ ในขณะเดียวกันก็พยายามหา
จุดที่จะสรางความแตกตางเพื่อใหเอาชนะเหนือคูแขงไดในเวลาเดียวกัน (Keller. 2000) การวางกล
ยุทธการสื่อสารหลากหลายชองทางในระยะยาวเปนสิ่งจําเปน ในการทําใหลูกคาเกิดคานิยมในตรา
สินคา ขอความที่ใชสื่อสารควรจะสอดคลองกับคานิยมของตราสินคา, บุคลิกภาพของตราสินคา และ
ลักษณะเฉพาะอื่นๆ ของตราสินคา ตราสินคาที่ดีจะชวยบริษัทสามารถกําหนดทิศทางและขยายตรา
สินคาได รวมทั้งจะสงอิทธิพลมากขึ้นตอขบวนการสั่งซ้ือของลูกคา 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา  
    (Delivering the Brand Performance 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
 บริษัทจําเปนตองคอยติดตามสถานะของตราสินคาของตนกับคูแขงอยางตอเน่ือง 
โดยเฉพาะกับตลาดที่มีการแขงขันกันอยางหนัก บริษัทจึงควรจะติดตามความกาวหนาวาตราสินคา
ของตนเปนอยางไรในตลาด และมีผลกระทบตอตราสินคาอยางไรบางจากการแทรกแซงทาง
การตลาด ความกาวหนาสามารถตรวจสอบไดจากระดับการสั่งซื้อ, การบริโภคหรือใชบริการ, ความ
เปนที่รูจักของตราสินคา, การทําใหตราสินคาเปนที่จดจํา, สื่อโฆษณาใชไดผลหรือไม เปนตน วิธีน้ีจะ
ชวยใหนักการตลาดสามารถประเมินผลของแคมเปญจนทางการตลาดวามีอิทธิพลตอกลุมเปาหมาย
มากนอยเพียงใด ซ่ึงทายที่สุดแลวก็เปนการประเมินความแข็งแกรงของตราสินคานั่นเอง 
 การวิเคราะหผลการดําเนินงานทางธุรกิจจะชวยใหบริษัทสามารถมอบหมายสมาชิกของทีม
ดานบริหารตราสินคาใหศึกษาเรียนรูประสบการณทุกขั้นตอนที่ลูกคาอาจตองเผชิญ เพ่ือวิเคราะห
ลูกคารูสึกอยางไรกับระบบที่ใช (Knapp. 2000) ไมมีเหตุการณใดที่จะดึงลูกคาใหมารวมอยูจุด
เดียวกันไดเหมือนเรื่องการบริการที่แย ไมวาจะเปนโทรศัพทมือถือที่สายหลุดบอยๆ จอโทรทัศนที่มี
ภาพกระพริบ หรือเครื่องซักผาที่ เสีย ซ่ึงเปนเหตุการณที่ทําใหลูกคาพากันเสียความรูสึก 
(Balakrishnan; & Mahanta. 2001) สําหรับบริษัทที่จําหนายผลิตภัณฑ การบริการมีบทบาทสําคัญ
ตอประสบการณที่ลูกคามีตอตราสินคาในแงของความสัมพันธที่มีตอลูกคา บริษัทที่มีพัฒนาการจะบม
เพาะปรัชญาดานตราสินคาใหแกแตละหนวยงานในองคกร มีการประเมินการติดตอสื่อสารทุกชองทาง
กับลูกคา และปรับขั้นตอนการทํางานขององคกรใหเปนไปตามความตองการของลูกคา รวมทั้งสง
มอบประสบการณที่มีตอตราสินคาอยางสม่ําเสมอ 
 ผูผลิตตราสินคาที่มีอยูกอนอาจจะถูกตราสินคาเกิดใหมที่ประสบความสําเร็จโจมตีได ดังน้ัน
ผูผลิตตองใหความสนใจในการรักษาคุณภาพแตละดานที่เกี่ยวของกับตราสินคาไว ซ่ึงหมายถึงการ
หม่ันปรับปรุงผลการทํางานอยางตอเน่ือง วิธีที่ดีที่สุดในการใหความใสใจตอการพัฒนาคุณภาพนั้น
ไดแก การทดสอบผลิตภัณฑของตนกับคูแขงแบบไมเปดเผยตราสินคา (Jones, 2000) ซึ่งจะชวยให
บริษัทสามารถรักษาคุณภาพที่ดีเยี่ยมของตราสินคาได วิธีน้ีจะชวยใหบริษัทปองกันไมใหตราสินคา
ของตนไดรับผลกระทบจากตราสินคาเกิดใหมไดและยังชวยสรางความภักดีตอตราสินคาอีกดวย 
ความภักดีที่มีตอตราสินคาอาจเปนเสมือนตัวเชื่อมผลกระทบตางๆ ที่เชื่อมระหวางความไววางใจตรา
สินคาและผลกระทบของตราสินคากับผลสําเร็จทางการตลาดในแงของ Brand Identity (Chaudhuri; 
& Holbrook. 2001) 
 ความภักดีตอตราสินคาเปนเคร่ืองวัดความยึดติดที่ลูกคามีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง 
และเปนการสะทอนความเปนไปไดวาลูกคาจะมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนหรือไม 
โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นกับตราสินคานั้นๆ ไมวาจะเปนเรื่องของราคา หรือ
เรื่องของคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑก็ตาม (Aaker. 1991) ความภักดีตอตราสินคาแสดงใหเห็นถึง
ทัศนคติในแงบวกที่มีตอตราสินคา อันจะสงผลใหเกิดการซื้อตราสินคานั้นซ้ําอีกอยางสมํ่าเสมอ และ
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เปนผลจากการเรียนรูของผูบริโภควาตราสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและ
กอใหเกิดความพึงพอใจได (Assael. 2001) ความภักดีที่มีตอตราสินคาสะทอนใหเห็นถึงคําม่ันสัญญา
ของลูกคาที่จะกลับมาซื้อสินคาอีกในอนาคต Customer Retention (การรักษาลูกคาไว) สามารถทําได
ดวยการใหของสมนาคุณหรือของรางวัลเทานั้น ซ่ึงเปนการกอใหเกิดการยึดติดทางอารมณและเปน
ปกติวิสัยระหวางตราสินคาและผูบริโภค (Gaunaris and Stathakopoulos, 2004) กลุมลูกคาที่มีความ
ภักดีน้ีจะชวยใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอกันปากตอปากที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
 บริษัทจําเปนตองมี “Operational Standards (มาตรฐานการปฏิบัติงาน)” ในทุกๆ ดานที่
สงผลกระทบตอกิจกรรมในแตละวันที่มีตอตราสินคา ในแงของพฤติกรรม, วิธีการบริหาร, การ
ใหบริการ, การบริหารดานลูกคาสัมพันธ, ความสําเร็จจากการดําเนินงาน เปนตน (Klaus and 
Ludlow, 2002) ผลกระทบดานการตลาดที่เฉพาะเจาะจงที่สงผลใหผลิตภัณฑเติบโตขึ้นไดจากตรา
สินคานั้นอาจเกิดจากผูบริโภค เชน ทัศนคติ, การรับรู, ภาพลักษณและความรูที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
หรืออาจเกิดจากบริษัท เชน ราคา, สวนแบงทางการตลาด, รายได, และเงินทุนหมุนเวียน (Ailawadi; 
et al. 2003) มาตรฐานการปฏิบัติงานจะชวยใหลูกคาเปาหมายเกิดความมั่นใจในตราสินคามากยิ่งขึ้น 
 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอํานาจของคุณคาตราสินคา  
    (Leveraging the Brand Equity 
 อํานาจของคุณคาตราสินคาจากงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
 โคลเลอร (Keller. 2003b) นิยามขั้นตอนการสรางอิทธิพล (Leveraging Process) วาคือ 
การเชื่อมโยงตราสินคากับลักษณะเฉพาะ (Entity) อ่ืนบางประการที่กอใหเกิดความสัมพันธแบบใหม
จากตราสินคามาสู Entity และเกิดผลกระทบกับความสัมพันธของตราสินคาที่เปนอยู บริษัทตางก็ใช
กลยุทธที่แตกตางกันในการสรางอิทธิพลของตราสินคา อยางเชน การเพิ่มผลิตภัณฑในตราสินคา 
(Line Extension), การเพิ่มตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน (Brand Extension) และการรวมตรา
สินคา (Ingredient Branding) เปนตน 
 ในการรวมตราสินคา (Ingredient Branding) น้ัน เปนการรวมคุณสมบัติเดนของตราสินคา
หลักตราสินคาหนึ่งเขากับอีกตราสินคาหนึ่งเพ่ือการเพิ่มความนิยมในตลาดนั่นเอง การรวมตราสินคา
น้ันจะสรางความแตกตางของตราสินคาจากคูแขงขันรายอ่ืนโดยการแสดงถึงคุณสมบัติเฉพาะที่
รวมเขาดวยกันไปอยูในตราสินคาหลักอยางเฉพาะเจาะจงมากขึ้น (Desai; & Keller. 2002) การทํา
เชนนี้สงผลใหเกิดการจับมือเปนพันธมิตรกันของหลายๆ ตราสินคา เพ่ือเชื่อมโยงไปสูผลิตภัณฑ/
บริการหรือกิจกรรมทางการตลาด 
 สวนการเพิ่มตราสินคานั้น (Brand Extension) ตราสินคาแมดูจะไดรับผลกระทบนอยใน
เรื่องของการที่ลูกคาจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาลูกแทนในระยะยาว ซ่ึงความเหมือนกันของตราสินคา
แมและตราสินคาใหมก็ยังคงมีความแตกตางกันอยูดี (Swaminathan; et al. 2001) ถาการเพิ่มตรา
สินคาไมประสบผลสําเร็จ ก็อาจเปนอันตรายตอลักษณะเฉพาะของตราสินคาแมได โดยเปนการสราง
ผลกระทบในแงลบตอทั้งตราสินคาแมและตราสินคาลูก ยิ่งไปกวานั้น, การที่ลูกคามีประสบการณการ
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ซ้ือตราสินคาแมก็จะมีโอกาสทําใหลูกคากลุมน้ีลองซ้ือตราสินคาลูกใชดู แตจะไมสงผลใหเปลี่ยนมาใช
ตราสินคาลูกแทน การโฆษณาตราสินคาลูกจะเปนการแสดงลักษณะเดนทั้งหลายที่มีในผลิตภัณฑ ซ่ึง
จะสงกลับผลในแงบวกตอการเลือกใชตราสินคาแม (Subramanian; & Ghose. 2003) ผลกระทบของ
การแสดงคุณสมบัติเดนในโฆษณานั้นจะมาเกี่ยวพันกันไดตอเม่ือตราสินคาหนึ่งมีผลิตภัณฑตั้งแต 2 
ผลิตภัณฑขึ้นไปโดยที่แตละผลิตภัณฑใชสื่อโฆษณาแยกจากกัน 
 

7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 การรับรู (Perceptions)  เปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ 
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 106) ซ่ึงขั้นตอนในการรับรู
สามารถแบงออกไดเปน 4 ขั้นตอน ดังรูป โดยมีรายละเอียดดังน้ี         
      
 
 
                                                                                                           
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงโครงสรางขั้นตอนในการรับรู 

  
 1.  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสให
ขอมูลเขามาสูตนเอง ตัวอยาง ผูชมรายการโทรทัศนอาจจะเลือกเปลี่ยนชองหรือออกจากหอง เม่ือ
ขาวสารหรือโฆษณานั้นไมนาสนใจ หรืออาจชมโฆษณานั้นนาสนใจ เปนตน 
 2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล นักการตลาด
จะตองใชความพยายามที่จะสรางงานทางดานการตลาดใหมีลักษณะเดนและนาสนใจ เพ่ือทําให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจรับขาวสารอยางตอเน่ือง 
 3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือนขอมูล
ที่ไดเลือกสรร (Selective distortion) ดังน้ี 

1.  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective explosure)

2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention)

3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension)
หรือ บิดเบือนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion)

4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร  (Selective retention)

1.  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective explosure)

2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention)

3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension)
หรือ บิดเบือนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion)

4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร  (Selective retention)
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  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) แมผูบริโภคจะตั้งใจรับ
ขาวสารทางการตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางที่ถูกตองเสมอไป ใน
ขั้นนี้จึงเปนการตีความหมายของขอมูลที่รับเขามาวามีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว
หรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูขั้นตอไปซ่ึงการตีความของขอมูลที่ไดรับน้ันจะขึ้นอยูกับทัศนคติ ความ
เชื่อถือ และประสบการณของผูรับขอมูลดวย 
  การบิดเบือนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion) การสงขอมูลขาวสารอาจจะไม
สัมฤทธิ์ผมตามที่ผูสงตั้งใจ เน่ืองจากแตบุคคลมีแนวโนมที่จะตีความหมายของขาวสารโดยมี
ความสัมพันธกับความเชื่อที่ตนมีอยู ซ่ึงอาจทําใหขาวสารบิดเบือนไปจากความเปนจริง ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตองเขาใจจิตใจของผูบริโภคเพราะมีผลกระทบตอการแปลความหมายของขอมูลขาวสารและ
พฤติกรรมของผูบริโภค 
 4.  การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจํา
ขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น ไดอาน หรือไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว 
นักการตลาดตองพยายามสรางขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตนใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
โดยการสงขอมูลซํ้าๆ ไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจํา และตัดสินใจผลิตภัณฑ 
 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม 
สวนความหมาย (meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหน่ึง
ก็คือเราจะมีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงอยางไร ยอมขึ้นอยูกับการที่เรารู (Perceive) หรือ
ตีความหมาย (Interpret) สิ่งน้ันอยางไร ในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น เรากระทําโดย
อาศัยประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเราตอสิ่งที่
เราพบ ซ่ึงเขียนเปนรูปไดลักษณะดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงโครงสรางอิทธิพลตอการรับรู 
 
 ประสบการณ คือสิ่งที่เรารับรู พบเห็น มีความหมาย และจดจําไวใช ซ่ึงไดแกความเชื่อ 
คานิยม ภาษา ความรู สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกภาพลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความตองการ อารมณ เปนตน เรารับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไม

การรับรู ความหมายสิ่งท่ีเราพบ
ในสิ่งแวดลอม

ประสบการณ

ประสบการณ

การรับรู ความหมายสิ่งท่ีเราพบ
ในสิ่งแวดลอม

ประสบการณ

ประสบการณ
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เคยมีประสบการณมากอน เราก็ทําใหสิ่งนั้นมีความหมายไดดวยการเลือก (select) เพ่ิมเติม (add) 
บิดเบือน (distort) หรือเชื่อมโยง (relate) สิ่งนั้นใหเขากับประสบการณของเรา ดังไดกลาวแลววา 
ประสบการณ (experience) มีอิทธิพลตอการรับรู (perception) และความหมาย (meaning) ตอสิ่งที่
พบเห็นแตกตางกันไป 
 และเม่ือคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาเราไม
ยอมรับความแตกตางในเร่ืองการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร 
ทัศนคติและความคาดหวังของผูสื่อสาร การรับรูเปนกระบวนการเลือกรับขาวสาร การจัดสารเขา
ดวยกัน และการตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปน
กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม 
 คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียง
บางสวนเทานั้นเพราะแตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตางๆรอบตัวตางกัน ฉะน้ัน เม่ือไดรับสาร
เดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปสิ่งตอไปน้ีมักมี
อิทธิพลตอการรับรูของแตละบุคคลไดแก (พัชนี เชยจรรยา; และคณะ. 2534: 71-73) 
 1.  แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็นและไดยินในสิ่งที่
เราตองการไดยินเพ่ือสนองความตองการของตนเอง ตัวอยางเชน ถาเราไมชอบนาย ก. เราก็จะมี
ความตองการที่จะขัดแยงกับนาย ก. เสมอในเรื่องตาง ๆ ดังน้ัน หากเราไดรับขอมูลขาวสารซึ่งนาย ก. 
แสดงทีทาวาเห็นดวยเราก็จะตีความขอมูลน้ันวาไมใชขอมูลที่เรามีความเห็นคลอยตามดวย 
 2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน เชน ถา
เราพบวาการเปดรับขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธตาง ๆ จากสื่ออินเทอรเน็ตเปนเรื่องที่
รวดเร็ว แมนยํา และเสียเวลานอยที่สุดในการติดตามขอมูล ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอการเปดรับขาวสาร
ผานสื่อประเภทนี้ มากกวาคนที่พบกับปญหาเสมอเมื่อเขาไปใชบริการขอมูลขาวสารบนระบบ
อินเทอรเน็ต 
 3.  กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซ่ึงเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและสังคม
ฉะน้ันคนที่มีศาสนาตางกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเร่ืองตาง ๆ ตางกันได สภาพแวดลอม คนที่
อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่ไดรับตางกัน 
 4. สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักจะมอง
ความผิดพลาดเล็กนอย เปนเรื่องใหญโตขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรือ
อุปสรรคที่ยากแกการแกไขวาเปนเรื่องเล็กขณะที่มีความรัก เปนตน 
 หากการรับรูตางกันมาก การตีความสารตาง ๆ ก็จะเปนไปคนละทาง เกิดปญหาการสราง
ความเขาใจตอกัน เปนผลใหการสื่อสารนั้นไมสัมฤทธิผล 
 เบเรลสัน; และสตายเนอร (Beralson; & Steiner) กลาววา ในดานหนึ่งน้ันคนเรามีแนวโนม
ที่จะเปดรับสาร โอนเอียงไปตามความใสใจของคน แตในอีกดานหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุมหน่ึงที่อยู
นอกเหนือความอยากรูอยากเห็นของตน เขาเหลานี้จะอานหรือฟงเรื่องที่ตอตานหรือแตกตางไปจาก
ความใสใจโดยปกติ แตขอสําคัญเรามีแนวโนมที่จะรับสารในแบบที่ตนพรอมที่จะใหเปนไป 
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 ดังน้ันการโฆษณา และประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของสินคาและบริการใหเขาถึง
กลุมเปาหมายเฉพาะกลุม เชน กลุมผูใชเครือขายอินเทอรเน็ต อาจจําเปนที่จะตองระดมทั้งสื่อด้ังเดิม 
ตลอดจนสื่ออินเทอรเน็ตเขามาเปนเคร่ืองมือ เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและเปนแรงกระตุน
ความตองการซื้อสินคาและบริการตามมา 
 การนําแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรูมาใชเน่ืองมาจาก ผูวิจัยเห็นวาการรับรูของ
ผูบริโภคเปนปจจัยที่สําคัญในการกระตุนใหเกิดอัตลักษณตราคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

8. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Computer 
 ชาวจีนในประมาณ 2600 ป กอนคริสตกาล ไดเปนคนประดิษฐเครื่องมือเพ่ือใชในการ
คํานวณ ขึ้นมา เรียกวา ลูกคิด (Abacus) ซ่ึงถือไดวาเปนตนกําเนิดของเครื่องคํานวณและ
คอมพิวเตอร 
 พ.ศ. 2185 นักคณิตศาสตรชาวฝรั่งเศส ชื่อ Blaise Pascal ไดออกแบบเครื่องชวยในการ
คํานวณโดยใชหลักการหมุนของฟนเฟอง 
 พ.ศ. 2337 กอดฟริด ฟอนไลบนิช (Gottfried von Leibniz)ชาวเยอรมันไดประดิษฐเครื่อง
คํานวณที่มีขีดความสามารถสูง สามารถคูณและหารได บุคคลผูหน่ึงที่มีบทบาทสําคัญตอการผลิต
เครื่องจักรคํานวณคือ ชารลส แบบเบจ (Charles Babbage) ชาวอังกฤษ ในปพ.ศ. 2343 เขาประสบ
ความสําเร็จสรางเครื่องคํานวณ ที่เรียกวา Difference engine ตอมา 
 ในปพ.ศ.2439 ฮอลเลอริชไดจดทะเบียนกอตั้งบริษัทเพื่อผลิตจําหนายเครื่องจักรชวยในการ
คํานวณ ชื่อ บริษัท คอมพิวติง เทบบูลาติงเรดคอสดิง หลังจากนั้นในปพ.ศ.2467 ไดเปลี่ยนมาเปนชื่อ
บริษัทไอบีเอ็ม (International Business Machine: IBM) 
  แนวคิดในการประดิษฐเครื่องวิเคราะหของแบบเบจนั้นกาวหนามากโดยเฉพาะแนวคิด
ทางดานการใชโปรแกรมควบคุมการทํางานโดยอัตโนมัติ แบบเบจไดริเริ่มแนวคิดเกี่ยวกับการใชคําสั่ง
เลือกแบบมีเง่ือนไข เครื่องวิเคราะหที่แบบเบจวิเคราะหขึ้นอาจกลาว ไดวาเปนแนวคิดเดียวกับการ 
ทํางานของคอมพิวเตอรในปจจุบัน แตแบบเบจก็ไมสามารถสรางเครื่องวิเคราะหน้ีใหเปนจริงได
เน่ืองจากเปนความคิดที่ล้ํายุคเกินไป จึงทําให ไมมีชางฝมือคนใดสามารถผลิตฟนเฟองตางๆ ตามที่
เขาตองการได แบบเบจถึงแกกรรมกอนที่จะไดทราบวาแนวคิดของเขานั้น สามารถ เปนจริงไดในเชิง
ไฟฟาไมใชเชิงกล แบบเบจจึงไดรับสมญานามวา เปน บิดาแหงคอมพิวเตอร 
 
 พัฒนาการของคอมพิวเตอร 
 ยุคแรก อยูระหวางป ค.ศ. 1945 ถึง ค.ศ. 1958 (พ.ศ.2488ถึง พ.ศ.2501) เปนคอมพิวเตอร
ที่ใชระบบหลอดสุญญากาศ ซ่ึงใชกําลังไฟฟาสูง มีปญหาเรื่องความรอนของหลอดสุญญากาศ จึงทํา
ใหไสของหลอดขาดบอย การสั่งงานใชภาษาเครื่องซึ่งเปนรหัสตัวเลขที่ยุงยากซับซอน เครื่อง
คอมพิวเตอรในยุคนี้มีขนาดใหญโต เชน มารค วัน (MARK I) อีนิแอค (ENIAC) ,ยูนิแวค, (UNIVAC) 



 35 

 คอมพิวเตอรยุคที่สอง อยูระหวางป ค.ศ. 1959 ถึง ค.ศ. 1963 (พ.ศ. 2502 ถึง พ.ศ. 2506) 
หรือที่เรียกวา คอมพิวเตอรยุคทรานซิสเตอร เปนคอมพิวเตอรที่ใชระบบทรานซิสเตอร โดยมี แกน
เฟอรไรทเปนหนวยความจํา ใชอุปกรณเก็บขอมูลสํารองในรูปของสื่อบันทึกแมเหล็ก โดยสามารถ
เขียนโปรแกรมดวยภาษาระดับสูงซึ่งเปนภาษาเขียนเปนประโยคที่คนสามารถเขาใจได เชน ภาษา
ฟอรแทน ภาษาโคบอล เปนตน 
 คอมพิวเตอรยุคที่สาม อยูระหวางป ค.ศ. 1964 ถึง ค.ศ. 1969 (พ.ศ. 2507 ถึง พ.ศ. 2512) 
เปนคอมพิวเตอรที่ใชวงจรรวม (Integrated Circuit: IC) ประมาณป พ.ศ. 2508 ไดมีการพัฒนาสราง
ทรานซิสเตอรจํานวนมากลงบนแผนซิลิกอน ขนาดเล็ก และเกิดวงจรรวมบนแผนซิลิกอนที่เรียกวา 
ไอซี การใชไอซีเปนสวนประกอบทําใหคอมพิวเตอรมีขนาดเล็กลงเรียกวา มินิคอมพิวเตอร 
  คอมพิวเตอรยุคที่สี่ ตั้งแตป ค.ศ. 1969 จนถึงปจจุบัน เปนของคอมพิวเตอรที่ใชวงจรรวม
ความจุสูงมาก (Very Large Scale Integration: VLSI) ทําใหขนาดเครื่องมีขนาดเล็ก ระบบซอฟตแวร
ก็ไดพัฒนาขีดความสามารถสูงขึ้นมาก 
 คอมพิวเตอร (computer) นิยมอานในภาษาไทยวา คอม-พ้ิว-เตอ คือ เครื่องมือหรืออุปกรณ
อิเล็กทรอนิกส ที่มีความสามารถในการคํานวณอัตโนมัติตามคําสั่ง สวนที่ใชประมวลผลเรียกวา หนวย
ประมวลผล ชุดของคําสั่งที่ระบุขั้นตอนการคํานวณเรียกวาโปรแกรมคอมพิวเตอร ผลลัพธที่ไดออกมา
น้ันอาจเปนไดทั้ง ตัวเลข ขอความ รูปภาพ เสียง หรืออยูในรูปอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 ลักษณะทางกายภาพของคอมพิวเตอรน้ันมีหลากหลาย มีทั้งขนาดที่ใหญมากจนตองใชหอง
ทั้งหองในการบรรจุ และขนาดเล็กจนวางไดบนฝามือ การจัดแบงประเภทของคอมพิวเตอรสามารถ
จัดแบงไดตามขนาดทางกายภาพเปนสําคัญ ซ่ึงมักจะแปลผันกับประสิทธิภาพความเร็วในการ
ประมวลผล โดยขนาดคอมพิวเตอรที่มีขนาดใหญที่สุดเรียกวา ซูเปอรคอมพิวเตอร ใชกับการคํานวณ
ผลทางวิทยาศาสตร ขนาดรองลงมาเรียกวา เมนเฟรม มักใชัในบริษัทขนาดใหญที่ตองมีการ
ประมวลผลธุรกรรมทางธุรกิจจํานวนมากๆ สําหรับคอมพิวเตอรขนาดเล็กที่ใชในระดับบุคคลเรียกวา 
คอมพิวเตอรสวนบุคคล และคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่พกพาไดเรียกวา คอมพิวเตอรโนตบุค สวน
คอมพิวเตอรขนาดเล็กที่สามารถวางบนฝามือไดเรียกวา พีดีเอ อยางไรก็ตามคอมพิวเตอรมีใชกัน
อยางกวางขวางมาก ซ่ึงมีอุปกรณหลายๆชนิดไดนําคอมพิวเตอรไปใชเปนกลไกหลักในการทํางาน 
เชน กลองดิจิทัล เครื่องเลนเอ็มพีสาม หรือในรถยนตเองก็มีคอมพิวเตอรที่ใชชวยในการตรวจสอบ
ระบบการทํางานของเครื่องยนต 
 
 ไมโครคอมพิวเตอร (microcomputer) หรือ พีซี (personal computer หรือ PC ) 
 ไมโครคอมพิวเตอร คือ คอมพิวเตอรขนาดเล็กแบบขนาดตั้งโตะ (desktop computer) หรือ
ขนาดเล็กกวานั้น อาทิเชน ขนาดสมุดบันทึก (notebook computer) และขนาดฝามือ (palmtop 
computer) ไมโครคอมพิวเตอรไดเร่ิมมีขึ้นในปพ.ศ. 2518 ถึงแมวาในระยะหลัง เครื่องชนิดนี้จะมี
ประสิทธิภาพที่สูง แตเน่ืองจากมีราคาไมแพงและมีขนาดกะทัดรัด ไมโครคอมพิวเตอรจึงยังเหมาะ
สําหรับใชสวนตัว ไมโครคอมพิวเตอรไดถูกออกแบบสําหรับใชที่บาน โรงเรียน และสํานักงานสําหรับ
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ที่บาน เราสามารถใชไมโครคอมพิวเตอรในการทํางบประมาณรายรับรายจายของครอบครัวชวยทํา
การบานของลูกๆ การคนควาขอมูลและขาวสาร การสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส (electronic mail หรือ 
E - mail) หรือโทรศัพททางอินเทอรเน็ต (internet phone) ในการติดตอทั้งในและนอกประเทศ หรือ
แมกระทั่งทางบันเทิง เชน การเลนเกมบนเครื่องไมโครคอมพิวเตอร สําหรับที่โรงเรียน เราสามารถใช
ไมโครคอมพิวเตอรในการชวยสอนนักเรียนในการคนควาขอมูลจากทั่วโลกสําหรับที่สํานักงาน เรา
สามารถใชไมโครคอมพิวเตอรในการชวยพิมพจดหมายและขอมูลอ่ืนๆ เก็บและคนขอมูล วิเคราะห
และทํานายยอดซื้อขายลวงหนา 
 แล็ปท็อปคอมพิวเตอร (laptop computer) หรือเรียกยอวา แล็ปท็อป (นิยมอานใน
ภาษาไทยวา แหล็ป-ท็อป[1]) หรือ โนตบุกคอมพิวเตอร (notebook computer) เปนเครื่อง
คอมพิวเตอรขนาดเล็ก ที่สามารถขนยายไปไหนมาไหนไดสะดวก โดยปกติจะมีนํ้าหนักประมาณ 1-3 
กก. การทํางานของแล็ปท็อปจะใชพลังงานจากแบตเตอรี ในขณะเดียวกันก็สามารถใชพลังงานได
โดยตรงโดยการเสียบปลั๊กไฟ ประสิทธิภาพของแล็ปท็อปโดยทั่วไปจะพอกับคอมพิวเตอรตั้งโตะแบบ
ปกติ ในขณะที่ราคาจะสูงกวา โดยสวนที่จะแตกตางกับคอมพิวเตอรทั่วไปคือ จอภาพจะเปนลักษณะ
จอแอลซีดี และจะมีทัชแพดที่ใชสําหรับควบคุมการทํางานของลูกศรบริเวณหนาจอ 
 

9. ประวัติโดยสังเขปของ ฮิวเลตต-แพคการด (เอชพี) 
 บริษัท ฮิวเลตต-แพคการด (Hewlett-Packard Company) หรือตัวยอ เอชพี (HP) เปน
หน่ึงในบริษัทดานเทคโนโลยีสารสนเทศขนาดใหญของโลก มีสํานักงานใหญอยูที่เมืองพาโลอัลโต รัฐ
แคลิฟอรเนีย สหรัฐอเมริกา ทําธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร, เครื่องพิมพ, การจัดการภาพดิจิทัลโดยมี
นายวิลเลียม ฮิวเลตตและเดวิด แพคการด ซ่ึงเปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยสแตนฟอรด เร่ิมกิจการ
บริษัท เอชพี ในโรงรถในเมืองพาโลอัลโต มลรัฐแคลิฟอรเนีย โดยมีเงินลงทุนครั้งแรก 500 ดอลลาร 
และทําธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องมือวัด เอชพี เปนผูคิดคนคอมพิวเตอรสวนบุคคลเปนรายแรกของโลกใน 
ค.ศ. 1968 ในชื่อ Hewlett-Packard 9100A แตเรียกผลิตภัณฑของตนวาเครื่องคิดเลขตั้งโตะ 
(desktop calculator) ดวยเหตุผลทางการตลาด เพราะคอมพิวเตอรของ เอชพีน้ันไมเหมือน
คอมพิวเตอรของ ไอบีเอ็ม ที่แพรหลายในขณะนั้น หลังจากนั้นเอชพีไดคิดคนผลิตภัณฑที่สําคัญหลาย
อยาง ที่สําคัญคือเครื่องคิดเลขพกพาที่โปรแกรมได เอชพี ถือเปนสัญลักษณที่สําคัญของการกอตั้ง
ซิลิคอนวัลเลย สิ่งประดิษฐที่สําคัญของเอชพีในยุคหลังคือ พรินเตอรอิงคเจ็ต เลเซอรพรินเตอร 
รวมถึง สแกนเนอร เม่ือ ค.ศ. 1984 สวนยุค 90 น้ันเอชพีขยายตลาดมาดานคอมพิวเตอรมากขึ้น 
เหตุการณที่สําคัญคือการเขาซื้อกิจการของ คอมแพค ในป ค.ศ. 2002 ในป 2000 สวนแบงทาง
การตลาดของ notebook คิดเปน  19% สวนเครื่องคอมพิวเตอรตั้งโตะ  81% ซ่ึงในชวงนั้น notebook 
มีราคาแพงใครมีใชก็ถือวาอยูในระดับเศรษฐี ในป 2003 สวนแบงทางการตลาดของ notebook คิด
เปน  25% สวนเครื่องคอมพิวเตอรตั้งโตะ  75% เปนชวงที่เริ่มใช notebook กันอยางแพรหลาย ราคา
อยูในระดับ 3 หม่ืนตนๆ ก็ซ้ือเครื่องใชได มาถึงในป 2008 เปนยุคที่ตลาด notebook ไดรับความนิยม
มากจนทําใหมีสวนแบงทางการตลาดสูงถึง 48% สวนเครื่องคอมพิวเตอรตั้งโตะอยูที่ 52% ซ่ึงเปน
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อัตราสวนที่เกือบเทากัน แตสําหรับเมืองไทยถาพูดถึงในงานคอมพิวเตอรแลวจะพบวายอดขาย 
notebook มากกวาเครื่องตั้งโตะหลายเทานัก  และในป 2011 เขาคาดกันวาจะมียอดขายมากถึง 59% 
ของเครื่องที่จําหนายทั้งหมด 
 

10. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เจฟ เจมีนสัน และโบเยอร  (Jaffe, Jamieson; & Berger. 1992) ไดทําการศึกษาเรื่อง Impact 
of Comprehension, Positioning, and Segmentation on Advertising Response โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของระดับความเขาใจในตําแหนงตราสินคาและการตอบสนองในงานโฆษณาของ
ผูบริโภคที่มาจากสวนแบงตลาดที่แตกตางกัน ผลการทดลองพบวา ความเขาใจที่ชัดเจนและถูกตองใน
ตําแหนงตราสินคาที่ถูกสื่อสารผานงานโฆษณาจะสงผลตอการตอบสนองในงานโฆษณาสูงกวาความ
เขาใจที่มีความชัดเจนต่ํากวา นอกจากนี้ยังพบวา การวางตําแหนงที่เหมาะสมกับสวนแบงตลาดจะ
สงเสริมใหเกิดตอการตอบสนองในงานโฆษณามากขึ้น และสงผลตอระดับความเขาใจในงานโฆษณาได
สูงขึ้นดวย 
 ภิญโญ จิรวาณิช (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือ แอลซีดี ทีวี (LCD TV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี (LCD TV) ของผูบริโภค โดยการใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาทีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความ
แตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ
เพียรสัน ไดพบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนหญิง อายุ 26-34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป 
 ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด โดยรวม และรายดาน พบวาดานผลิตภัณฑ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแอลซีดี อยูใน
ระดับมาก 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ แอลซีดี ทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ราคา
ประมาณของแอลซีดี ทีวี เครื่องลาสุดที่ซ้ือคือ 38,635 บาท ระยะเวลาในการหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 3.66 สัปดาห จํานวนแอลซีดี ทีวีที่เคยซื้อมาแลวจนถึงปจจุบัน 1.67 เครื่อง ยี่หอ 
แอลซีดี ทีวีเครื่องลาสุดที่ซ้ือ คือ Sony, Samsung, LG ในระดับที่ใกลเคียงกัน บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การเลือกซื้อแอลซีดี ทีวี มากที่สุด คือ ครอบครัว วัตถุประสงคที่ซ้ือ แอลซีดี ทีวี เพ่ือดูรายการ
โทรทัศนทั่วไป และลักษณะการซื้อแอลซีดี ทีวี สวนใหญเปนบัตรเครดิต 
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 ผูบริ โภคที่ มี เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ อแอลซี ดี  ทีวี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ดาน
แหลงขอมูล ดานวัตถุประสงคที่ซ้ือ และดานลักษณะการซื้อแตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีอายุและรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือแอลซีดี ทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนที่เคยซื้อ ดานราคา ดานระยะเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อ ดานแหลงขอมูล และดานลักษณะการซื้อแตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพและการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือแอลซีดี ทีวี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนที่เคยซื้อ ดานราคา ดานระยะเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ดานแหลงขอมูล ดานวัตถุประสงคที่ซ้ือ และดานลักษณะการซื้อแตกตาง
กัน 
 ผูบริโภคที่ มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแอลซีดีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคา ดานระยะเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ดานยี่หอ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
ดานแหลงขอมูล และดานลักษณะการซื้อแตกตางกัน 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ, สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแอลซีดี ทีวี ดานจํานวนที่เคยซื้อ 
ปจจัยดานราคามีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแอล
ซีดี ทีวี ดานจํานวนที่เคยซื้อ และระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
 ธวัชชัย กังสุวรรณ (2529) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของการดําเนินการการวางตําแหนงสินคา
ของนมยูเอชที ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนมากมีการรับรูในตําแหนงของสินคานมยูเอชทีเปน
อาหารเสริมประเภทหนึ่งซ่ึงเหมาะสําหรับการดื่มเปนครั้งคราว เม่ือศึกษาเปรียบเทียบสุดทายระหวาง
สินคานมยูเอชทีในแตละตราสินคาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูวาสินคานมยูเอชทีแตละตราสินคามีความ
แตกตางกันออกไป โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงที่นักการตลาดตองการแตกตางกันไป
ในแตละตราสินคา 
 กาญจนา เลิศลาภวิศิน (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูป
และการรับรูของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา เม่ือเปรียบเทียบ
ถึงตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไวโดยสินคาเนสกาแฟ ตราสินคาอาฮา ผลศึกษาพบวา  
 1. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเบอรด้ีมีการวางตําแหนงตราสินคาวา “เม่ือนึกถึงกาแฟกระปอง
ตองเบอรด้ี” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร  
 2. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเนสกาแฟ มีการวางตําแหนงตราสินคาไว 2 ลักษณะแตกตางกัน
ตามสินคาและกลุมเปาหมาย ในเนสกาแฟเอ็กซตรามีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไววา “กาแฟเย็น
รสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ” สําหรับในเนสกาแฟเชค มีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
“รสชาติทาทายสําหรับวัยรุน” โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและ
ภาพลักษณขององคกรยควบคูไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคลิกภาพ  
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 3. กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมอาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไววา “อาฮาคือกาแฟ 2 รส” 
โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนของสินคาควบคูไปกับกล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคลิกภาพ  
 4. สวนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอแตละตราสินคาพบวา กลุมเปาหมายมีการรับรูตอตําแหนง
ตราสินคาเบอรด้ีไดตรงตามที่กําหนดไว ในขณะที่ยังมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาเนสกาแฟและอาฮา
คลาดเคลื่อนไปจากที่กําหนดไวอยูบาง 
 วราพร พณโสภณกุล (2540) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาดของ
บริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ. 2539 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธและเหตุผลในการ
วางตําแหนงทางการตลาด ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย ตลอดจนศึกษาเปรียบเทยีบระหวางกล
ยุทธการวางตําแหนงทางการตลาด กับกิจกรรมดานการสื่อสารทางการตลาดของบริษัท ผูวิจัยเลือก
ศึกษาบริษัทประกันชีวิต ที่ใชงบโฆษณามากที่สุด 5 อันดับแรก ผลการศึกษาสรุปไดวา บริษัทประกัน
ชีวิตสวนใหญใชกลยุทธการวางตําแหนงโดยวิธีการวางตําแหนงดวยการแขงขัน วิธีที่นิยมใชรอง คือ กล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาและอันดับสุดทายมี 2 วธิ ีคอื 
กลยุทธการวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย (Target user) และการวางตําแหนงตราสินคาดวย
สัญลักษณทางวัฒนธรรม โดยมีบริษัทกวาครึ่งที่สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดตรงกับกลยุทธการวาง
ตําแหนงที่วางไว สวนบริษัทที่เหลือจะเนนไปที่กิจกรรมเพ่ือสังคม 
 เบญจมาภรณ บําราพรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูเอกลักษณตราสินคา เดอะ พิซซา คอมปะนี” มีวัตถุประสงคเพ่ือวัดการรับรูเอกลักษณตรา
สินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ของผูบริโภค โดยพิจารณาจากขอความสื่อสารหลัก ที่ “เดอะ พิซซา 
คอมปะนี” ใชในการสื่อสารผานการโฆษณาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยใชวิธิการสนทนากับ
กลุมผูบริโภค เพ่ือมุงที่จะศึกษาหาคําตอบหรือขอมูลในเชิงลึกในดานความคิดหรือความรูของ
ผูบริโภคที่มีตอเอกลักษณ “เดอะ พิซซา คอมปะนี” จากการศึกษาพบวา 
 1. ในการระลึกถึงเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ผูบริโภคสามารระลึกถึง
เอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” ทั้งที่อยูในรูปของวัจนภาษา และ อวัจนภาษา โดย
ขอความสื่อสารหลักทั้งสองสวนนี้ ผูบริโภคระลึกถึงรสชาติที่ถูกปากคนไทย มากที่สุด รองมาคือ 
หมายเลขโทรศัพทเดลิเวอรี่ 1112 
 2. สําหรับปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการรับรูเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา    
คอมปะนี” ปจจัยดานขอความสื่อสาร และปจจัยดานชองทางการสื่อสารหรือสื่อ คือ ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรูเอกลักษณตราสินคา “เดอะ พิซซา คอมปะนี” 
 3. ปจจัยดานชองทางการสื่อสารที่ทําใหผูบริโภคระลึกถึงมากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน และสื่อ
สิ่งพิมพ 
 4. ชองทางการสื่อสารการตลาดที่ทําใหผูบริโภคระลึกถึงหมายเลขโทรศัพทเดลิเวอรี่ 1112 
มากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน รองลงมาคือ นิตยสาร UBC Guide และใบปลิว 
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 สิริพร บัญญากาญจนวงค (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารตราสินคา 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) ไดมุงศึกษาใน 3 ประเด็น คือ (1) ขั้นตอนการวาง
แผนการสื่อสารตราสินคาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) (2) เครื่องมือการสื่อสารตรา
สินคาและการวิเคราะหการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารตราสินคาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ไนท (Nite) และ (3) ปญหาและอุปสรรคในการจัดการสื่อสารตราสื่อสารตราสินคาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไนท (Nite) โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกจาก Brand Manager ของ
บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) ไดใช
กลยุทธการสื่อสารตราสินคาแบบผสมผสานระหวางเครื่องมือหลายๆ ประเภท คือ (1) การโฆษณา 
(2) การสงเสริมการขาย (3) การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด (4) การสื่อสาร ณ จุดขาย (5) เครื่องมือ
อ่ืนๆ เชน การประชาสัมพันธ โดยในทุกเครื่องมือไดพยายามนําเสนอภายใตแนวคิดเดียวกัน คือ เพ่ือ
ตอกย้ําผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคา เกิดการทดลองชิม และเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 
 อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (2) 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา (3) ความสัมพันธระหวาง
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ (4) ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตรา
สินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซ้ือ โดยงานวิจัยแบงเปน 2 สวน คือ (1) การสัมภาษณ
แบบเจาะลึกจากผูที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (2) การวิจัยเชิงสํารวจ โดยพบวา สินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณสมบัติและลักษณะของ
สินคา สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวย (1) 
คุณสมบัติและลักษณะของสินคา (2) การใชคุณประโยชนของสินคา (3) การจัดประเภทของสินคา 
และ (4) โอกาสในการใช 
 พิมพลออ โกเดสวัส  (Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) ไดทําการศึกษาเรื่อง Building 
brand identity in competitive markets: a conceptual model โดยบทความนี้พูดถึง PCDL Model ที่ใช
ในการสรางตราสินคาอันเกิดจากงานเขียนวิเคราะหและกรณีศึกษาตางๆ การสื่อสารตราสินคา
หลากหลายชองทางอยางสม่ําเสมอไปยังกลุมเปาหมายเปนปจจัยไปสูความสําเร็จในการสรางตรา
สินคา โดยกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่มีความสม่ําเสมอและมีพลังผลักดันตัวเองได บริษัทตอง
แนใจอยูเสมอวา ตราสินคายังคงความแข็งแกรงไวได แมจะอยูในชวงเวลาอันยากลําบาก และ
สามารถมอบคุณคาตามที่ตราสินคาใหคําม่ันไว ทั้ง 4 ขั้นตอนที่แนะนําใน PCDL Model อันไดแก 
การวางตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา และอํานาจ
ของคุณคาตราสินคา จะชวยใหบริษัทสรางตราสินคาที่แข็งแกรงได 
 จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดดานประชากรศาสตรของ อดุลย จาตุรงคกุล (2541) เพ่ือทราบขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การสงมอบผล
การทํางานของตราสินคา และอํานาจของคุณคาตราสินคา ผูวิจัยไดนํางานวิจัยของพิมพลออ         
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โกเดสวัส (Bhimrao M. Ghodeswar.  2008) โดยใช PCDL Model เพ่ือตองการทราบวา PCDL 
Model สามารถใชเปนแนวทางใหผูจัดการและผูบริหารในการสรางเอกลักษณของตราสินคาในตลาด
เปาหมาย เน่ืองจากการแขงขันในตลาดที่เขมขนขึ้น ทําใหผูจัดการทั้งหลายตองเผชิญกับงานทาทาย
ที่ตองปรับตราสินคาตามความคาดหวังของลูกคาที่มีการเปลี่ยนแปลง ทามกลางทางเลือกอัน
หลากหลายที่ผูบริหารสามารถเลือกใช การวางตําแหนงตราสินคาโดยดูตามลูกคาเปนหลักนั้น
สามารถชวยสรางความเหนือกวาใหเกิดขึ้นกับตราสินคาในใจของลูกคา การจัดวางตําแหนงตราสินคา
ตามคุณลักษณะหรือประโยชนที่ลูกคาตองการนั้นจะชวยใหบริษัทสามารถใชประโยชนจากทรัพยากร
ที่มีอยูในการเพิ่มผลประโยชนที่เปนไปได หากองคประกอบของตราสินคาลาสมัยไปเสียแลว ตรา
สินคานั้นจําเปนตองไดรับการยกระดับความคุณภาพหรือประโยชนใหสูงกวาหรือเปนไปตามความ
คาดหวังของลูกคา เพ่ือที่ใหตัวเองดํารงอยูในตลาดที่เปลี่ยนแปลงไดตอไป ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนํา
แนวคิดดานประชากรศาสตรของอดุลย จาตุรงคกุล (2541), เบญจมาภรณ บําราพรักษ (2547), และ
งานวิจัยของพิมพลออ  โกเดสวัส  (Bhimrao M. Ghodeswar. 2008) เพ่ือนํามาสรางเปน
แบบสอบถามใชในการวิจัย เพ่ือศึกษาอัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) 
 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง อัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน  
   
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน 
(กัลยา วานิชยบัญชา: 2546: 24-27) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรดังน้ี 
 
    n   = 
 
  เม่ือ  n  = จํานวนกลุมตัวอยาง 
    Z1-a/2   = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติ 
       มาตรฐานซึ่งขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95 % ซ่ึง 
       มีคาเทากับ 1.96 
    E    = ความนาจะเปนของความผิดพลาดหรือความคลาดเคลื่อนที่ 
       ยอมรับไดที่ 5 % 

Z2
1-a/2 pq 

E2 
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    P  = สัดสวนกลุมตัวอยาง โดยกําหนดใหเทากับ 0.5 
    q  = 1-p หรือ 0.5 
 
 แทนคาในสูตรไดดังน้ี 
 
    n  =  
 
     =  384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 
 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง แตเน่ืองจากการเก็บแบบสอบถาม 
บางตัวอยางอาจเกิดความไมสมบูรณจึงไดสํารองเผื่อไว 15 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยวิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามขั้นตอน ดังน้ี 
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเพื่อสุมเลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม ซ่ึงมี 50 เขต (กองวิชาการ
และแผนงานสํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมเลือกกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 
6 เขต 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา ในแตละเขตการปกครองที่ไดสุมเลือกจากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 
หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตาราง 3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(1.96)2 (0.5) (0.5) 

(0.05)2 



 44 

ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม เขตที่สุมได 
หางสรรพสินคา 

ที่เลือก 
รัตนโกสินทร 
มี 9 เขต 
 
 
 
บรูพา 
มี 9 เขต 
 
 

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท,  
เขตราชเทว,ี เขตปทุมวัน,  
เขตพระนคร, เขตสัมพันธวงศ, 
เขตบางรัก, เขตดุสติ,  
เขตปอมปราบศตัรูพาย 
เขตดอนเมือง, เขตหลักสี,่  
เขตสายไหม, เขตบางเขน,  
เขตจตุจักร, เขตลาดพราว,  
เขตบึงกลุม, เขตบางกะป,  
เขตวังทองหลาง 

เขตราชเทว ี
 
 
 
 

เขตหลักสี ่
 
 

 

หางพันธุทิพยพลาซา 
 
 
 
 

หางไอที สแควร 
 

 

เจาพระยา 
 
 
 
 
กรุงธนเหนือ 
 
 
 
 
 
กรุงธนใต 
 
 
 

เขตดินแดง, เขตหวยขวาง,  
เขตวัฒนา, เขตคลองเตย,  
เขตบางนา, เขตพระโขนง,  
เขตสาทร, เขตบางคอแหลม,  
เขตยานนาวา 
เขตบางพลัด, เขตเขตตลิ่งชัน, 
เขตบางกอกนอย,  
เขตบางกอกใหญ,  
เขตเขตภาษีเจริญ,  
เขตหนองแขม,  
เขตทววีัฒนา 
เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, 
เขตจอมทอง, เขตราษฎรบูรณะ, 
เขตทุงคร,ุ เขตธนบุรี,  
เขตคลองสาน, เขตบางแค 

เขตดินแดง 
 
 
 
 

เขตบางกอกนอย 
 
 
 
 
 

เขตบางแค 

หางฟอรจูน 
 
 
 
 

หางเซ็นทรัลปนเกลา 
 
 
 
 
 

หางเดอะมอลลบางแค 

 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือก
กลุมตัวอยางกลุมละเทาๆกัน จากหางสรรพสินคา 5 แหง ที่กําหนดไวในขั้นตอนที่ 2 ดังตารางที่ 4 
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ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงตามหางสรรพสินคาที่กําหนดไว    
 

สถานที่เก็บขอมูล จํานวนตวัอยาง 
 หางพันธุทิพยพลาซา 

                        หางไอที สแควร 
                        หางฟอรจูน 

 หางเซ็นทรัลปนเกลา 
  หางเดอะมอลลบางแค 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม 400 

 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ในเขตที่สุมไดจนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP), การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), การสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), อํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
สวนตางๆ ดังตอไปน้ี 
  สวนที่ 1  แบบสอบถามขอ มูลส วนตัว เกี่ ยวกับลักษณะโดยทั่ ว ไปของผู ตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด มีจํานวน 5 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังน้ี 
    1) เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
     -  ชาย 
     -  หญิง 
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    2)  อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อรณา  
เทพศรี. 2549) 
     -  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
     -  21-30 ป 
     -  31-40 ป 
     -  41 ปขึ้นไป 
     3) ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
     -  ต่ํากวาปริญญาตรี 
     -  ปริญญาตรี 
     -  สูงกวาปริญญาตรี 
     4) สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
     -  โสด 
     -  สมรส / อยูดวยกัน 
     -  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    5)  อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
     -  นักเรียน / นักศึกษา 
     -  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
     -  ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
     -  พนักงานบริษัทเอกชน 
     -  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
     6) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) (อรณา เทพศรี.  2549) 
     -  ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
     -  20,001 – 30,000 บาท 
     -  30,001 – 40,000 บาท 
     -  40,001 – 50,000 บาท 
     -  50,001 บาทขึ้นไป 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 16 ขอ ที่เคยซื้อ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัด
ขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
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    ระดับ 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
    ระดับ 4  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
    ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
    ระดับ 2  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
    ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  
เกตุสิงห. 2538: 10) 
 
  ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =  
 

 
               =   
 
       = 0.8 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 7 ขอ ที่เคยซื้อ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัด
ขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีการรับรูอยูในระดับเปนประจํา 
    ระดับ 4  หมายถึง มีการรับรูอยูในระดับบอยครั้ง 
    ระดับ 3  หมายถึง มีการรับรูอยูในระดับบางครั้ง 
    ระดับ 2  หมายถึง มีการรับรูอยูในระดับนานๆครั้ง 
    ระดับ 1  หมายถึง มีการรับรูอยูในระดับไมเคย 

คาสูงสุด – คาต่ําสุด 
จํานวนชวงหรอืระดับที่ตองการแปลผล 

5-1 
5 
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  ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใช
หลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังน้ี 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 10) 
 
  ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =  
 

 
              =   
 
              =      0.8 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับการรับรู 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับดี 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนที่ 4  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 10ขอ 
ที่เคยซื้อคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Semantic Differential 
โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนน
ดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
    ระดับ 4  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
    ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
    ระดับ 2  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
    ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
   
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  
เกตุสิงห. 2538: 10) 
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ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =  

 

 
              =   
 
       =   0.8 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการ 
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 
 
3.41 – 4.20 
 
2.61 – 3.40 
 
1.81 – 2.60 
 
1.00 – 1.80 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาอยูใน
ระดับดีมาก 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาอยูใน
ระดับดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาอยูใน
ระดับปานกลาง 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาอยูใน
ระดับไมดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาอยูใน
ระดับไมดีอยางมาก 

   
 สวนที่ 5  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 6 ขอ ที่เคยซื้อ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Semantic Differential โดยใช
ระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
    ระดับ 4  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
    ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
    ระดับ 2  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
    ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร  
เกตุสิงห. 2538: 10) 
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ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =  

 

 
               =   
 
       =  0.8 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาอยูในระดับดีมาก 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาอยูในระดับดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดี 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดีอยางมาก 

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือทดสอบ
หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย
บัญชา, การใช SPSS for Window ในการวิเคราะหขอมูล. 2546: 43) เม่ือนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง โดยจากการนําไปทดลองใช (Try Out) เม่ือนําขอมูลไปหาคา 
Cronbach’s alpha โดยแยกเปนรายดานไดดังน้ี 
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  5.1 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม มี
คาเทากับ 0.916 
   5.1.1 ดานคุณลักษณะดานผลิตภัณฑ  มีคาเทากับ 0.823 
   5.1.2 ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได มีคาเทากับ 0.760 
   5.1.3 ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได มีคาเทากับ 0.716 
   5.1.4 ดานการบริการจากศูนยหรือตัวแทนจําหนาย มีคาเทากับ 0.873 
  5.2 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
มีคาเทากับ 0.908 
  5.3 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีคาเทากับ 0.887 
   5.3.1 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.733 
   5.3.2 ดานคุณภาพดานการบริการ มีคาเทากับ 0.878 
   5.3.3 ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.866 
  5.4 อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีคาเทากับ 0.881 
   5.4.1 ดานการรวมตราผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.803 
   5.4.2 การรับรูตราผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.853 
 6. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาอัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
   1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
   1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตามเขตที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ดวยตนเอง 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังน้ี 
   2.1 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
  2.2  นิตยสาร / วารสารตางๆ 
   2.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
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4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
 3. ทดสอบสมมติฐาน 
   3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามใน สวนที่ 1 
มาหาความถี่ และคารอยละ 
   3.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามใน แบบสอบถาม
สวนที่ 2, 3, 4 และ 5 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
   3.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบ 
   3.2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เปนการหาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม ที่
เปนอิสระจากกัน โดยใชสถิติแบบ LSD (Least Significance Different) ทดสอบตัวแปรดาน เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดาน
ขอมูลสวนตัวประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ปจจัย
สวนบุคคลของผูบริโภคที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่แตกตางกัน 
   3.2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ 
ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ในการทดสอบตัวแปร 
   3.2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ 
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับการสง
มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 
   3.2.4 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ 
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร 

 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิจัยน้ีมีดังน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาสถิติเบื้องตน ซ่ึงเปนการ
อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได 
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127) อันประกอบดวย 
   1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใชสูตร ดังน้ี 
 
     P  =  
 
   เม่ือ P = คารอยละ หรือ % (Percentage) 
    f = คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 
    n = คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภคใน
แบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

    X = 
n

x∑                 

 
       เม่ือ X   =  คะแนนเฉลี่ย 
          ∑ x   =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n   =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   1.3 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย
ของขอมูลของผูบริโภคในในแบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 โดยใชสูตร ดังน้ี (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

    S.D. =
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

f (100) 

 n 
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   เม่ือ   S.D. =  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    ∑ x

2  =  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       ∑ 2x)(  =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    n   =  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 
 

      Cronbach’s alpha = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 
  เม่ือ    k   =  จํานวนคําถาม 
         covariance  =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
          variance   =  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  
  สถิติที่ใชทดสอบสมมติบาน ไดแก 
   3.1 คาสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test)  (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 178) 
 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s1

2 = s2
2) 

 

                       

nn

XX
Sp

t

21

21

11
+

−
=  

 
   สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2) 
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   เม่ือ t  =  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
       X 1  =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

         X 2  =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

         n1   =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

         n2   =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
        Sp  = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (s1

2 ≠ s2
2) 

 

                       

n
s

n
s

XXt

2

2

2

1

2

1

21

+

−
=  

 
   เม่ือ t  =  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
        X 1  =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

          X 2    =  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
         n1

  =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

         n2
  =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

       s2

1
  =  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

       s2

2
  =  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
   ในกรณีที่ s1

2 = s2
2 โดยที่ v คือ คาองศาอิสระ 
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   3.2 คาสถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 142) 
 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

    ),1(, knkdfF
MS
MS

w

b −−==  

 
  เม่ือ F   = คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   df    = ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
   k   = จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n   = จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
   k – 1  = Degree of freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 
   n – k  = Degree of freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม    
   )(BSS   = ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
   )(WSS   = ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
   MSb  = คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
      between groups) 
   MSw  = คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within  
      groups 
 
   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) กรณีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) ใชสูตร ดังน้ี 
 

    
MS
MS

W

B=β  

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
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   โดย SnMS i
i
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iW N
2

1
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⎠

⎞
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⎝

⎛
−∑=

=
 

  
   เม่ือ β  =  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MS B

 =  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
         MSW

 =  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    k   =  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    n   =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N   =  ขนาดประชากร 
         Si

2  =  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตร LSD หรือ Fisher’s 
Least Significant Difference เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 
 

    LSD = ( )nnt jikn MSE /1/1;2/1 +
−−α  

 

  เม่ือ   (ni ≠ nj) 

  kn/2;1
t

−−α  = คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 

       เชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n – k 
    MSE  = คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 
      ni

  = จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
      nj

 = จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j  

      α  = คาความคลาดเคลื่อน 
  
   Dunnett T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทํา
การทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) ใชสูตร ดังน้ี 
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  เม่ือ t  = คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
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       MSW
 = คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   k   = จํานวนกลุมของตัวอยาง 
   X i   = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
   X j   = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

   ni
  = จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 

   nj
  = จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 
   3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 
72) 
 

     rxy = 
( ) ( ) ⎥⎦
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  เม่ือ rxy = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑ x  = ผลรวมคะแนนชุด X 
   ∑ y  = ผลรวมคะแนนชุด Y  

   2x∑ = ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   2y∑  = ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑ xy  = ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
   n  = จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 � r � 1 ความหมายของ คา r 
 1. คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทาง ตรงขามกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
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 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 คา r มีคาระหวาง 0.71 - 1.00   แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 
 คา r มีคาระหวาง 0.31 - 0.70   แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 คา r มีคาระหวาง 0.01 - 0.30   แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 คา r มีคาระหวาง 0              แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
   
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษา อัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของ
การวิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเกิดความเขาใจและสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 

สัญลักษณะที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

n แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

x  แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
% แทน คารอยละ (Percent) 
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน คาสถิติที่พิจารณาใน t-distribution 
F แทน คาสถิติที่พิจารณาใน F-distribution 
df แทน ระดับขั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of square) 
MS แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง  
Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม 
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 5 ตอนดังน้ี  
    ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
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    ตอนที่ 2 การวิเคราะหตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
    ตอนที่ 3 การวิเคราะหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
    ตอนที่ 4 การวิเคราะหการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) 
    ตอนที่ 5 การวิเคราะหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 4 ขอดังน้ี 
    สมมุติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
    สมมุติฐานที่ 2  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
สัมผัสได ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
    สมมุติฐานที่ 3  การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
    สมมุติฐานที่ 4  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ประกอบดวย ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ ดาน
ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) เชน ดานการรวมตราสินคา และคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 5 ตอน
ตามลําดับดังน้ี 
    ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบของ 
ความถี่และรอยละ ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส  
     ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล ความถี่ (คน) รอยละ 
1. เพศ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

 
164 
236 

 
41.0 
59.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ 

2.1 ต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป 
2.2 26-35 ป 
2.3 36-45 ป 

 
56 
234 
110 

 
14.0 
58.5 
27.5 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส 

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูดวยกัน 

 
304 
96 

 
76.0 
24.0 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศกึษา 

4.1 ปริญญาตรี 
4.2 สูงกวาปริญญาตรี 

 
296 
104 

 
74.0 
26.0 

รวม 400 100.0 
5. อาชีพ 

5.1 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
5.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
335 
65 

 
83.8 
16.2 

รวม 400 100.0 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

6.1 ต่ํากวาหรอืเทากับ 20,000 บาท 
6.2 20,001 – 30,000 บาท 
6.3 30,001 – 40,000 บาท 
6.4 40,001 – 50,000 บาท 

 
132 
158 
41 
69 

 
33.0 
39.5 
10.2 
17.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งมีจํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังน้ี 
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 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 และ
เปนเพศชาย จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมที่มีอายุต่ํากวา 26 - 35 ป จํานวน 234 คน   
คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 36 - 45 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และ
กลุมอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
 สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสดจํานวน 304 คน คิดเปน
รอยละ 76.0 และสมรส/อยูดวยกันจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0  
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.0 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 104 คน คิดเปน
รอยละ 26.0 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 
335 คน คิดเปนรอยละ 83.8 และรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาเปนกลุมที่มีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 ตอมาเปนกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
40,001 – 50,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และกลุมที่มีรายไดนอยที่สุดคือกลุมที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 
 
    ตอนที่ 2 การวิเคราะหตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ประกอบดวยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
สัมผัสได ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา โดย
นําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
     Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

ระดับความคดิเห็น ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

1. ดานคุณลักษณะของผลติภัณฑ 
2. ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑที่สัมผัสได 
3. ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได 
4. ดานการบริการของตราสนิคา 

3.85 
3.68 
3.65 
3.43 

0.573 
0.528 
0.722 
0.549 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

โดยรวม 3.65 0.497 ดี 
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 จากตาราง 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 เม่ือพิจารณาราย
ดานพบวา ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได ดานคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.85, 3.68, 3.65 และ 3.43 ตามลําดับ 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
      Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคดิเห็น ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

ชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 
2. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

คุณภาพและนาเชื่อถือ 
3. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ได

ผานการรับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจาก สมอ., 
ISO 9001 

 
4.01 

 
3.88 

 
3.68 

 
 

 
0.679 

 
0.640 

 
0.680 

 
 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 

 
รวม 3.85 0.573 ดี 

 
 จากตาราง 3 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ใน
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.85 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพและนาเชื่อถือ 
และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไดผานการรับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจาก 
สมอ., ISO 9001 โดยมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01, 3.88 และ 3.68 
ตามลําดับ 
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
     Hewlett Packard (HP)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
     ที่สัมผัสได 
 

ระดับความคดิเห็น ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

การออกแบบที่สวยงาม ทนัสมัย 
2. วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook 

Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพ 
3. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

ขนาดเล็กและน้ําหนักเบา 
4. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

หลายรุน และหลายแบบใหเลือก 

3.81 
 

3.72 
 

3.42 
 

3.78 

0.583 
 
0.665 

 
0.759 

 
0.750 

ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.68 0.528 ดี 

 
 จากตาราง 4 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ใน 
ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีหลายรุน และหลายแบบใหเลือก วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีคุณภาพ คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีขนาดเล็กและน้ําหนัก
เบา โดยมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81, 3.78, 3.72 และ 3.42 
ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
      Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ 
      ไมสามารถสัมผัสได 
 

ระดับความคดิเห็น ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปน

ที่รูจักอยางแพรหลาย 
2. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปน

ผูนําทางการตลาดประเภทสนิคา Notebook 

 
3.94 

 
3.37 

 

 
0.836 

 
0.800 

 

 
ดี 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.65 0.722 ดี 

 
 จากตาราง 5 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ใน 
ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) เปนที่รูจักอยางแพรหลาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี และ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคา Notebook มี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และ 3.37 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตําแหนงตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
     Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการบริการของตราสินคา 
 

ระดับความคดิเห็น ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานการบริการของตราสินคา 
1. พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอนการ

ตัดสินใจซื้อ 
2. มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตวัทาน

เอง 
3. การใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน 
4. บริการลงโปรแกรมตางๆใหฟรี 
5. ผูผลิต/ผูจําหนายยินดีซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา 

เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรในระยะเวลาประกัน 
6. บริการซอมถึงบานหรือไปรับเครื่องทีบ่านกลับมาซอม 

และนําสงคืนหลังซอมเสร็จ 
7. มีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการ 
8. มีระยะเวลาในการรับประกันที่เหมาะสม 

 
3.49 

 
3.55 

 
3.27 
3.33 
3.50 

 
3.21 

 
3.53 
3.65 

 
0.711 

 
0.699 

 
0.669 
0.834 
0.807 

 
0.781 

 
0.775 
0.748 

 
ดี 
 
ดี 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

ดี 
 

ปานกลาง 
 
ดี 
ดี 

รวม 3.43 0.549 ดี 

 
 จากตาราง 6 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตอตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานการ
บริการของตราสินคาพบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.43 เม่ือพิจารณารายขอพบวา มีระยะเวลาในการรับประกันที่เหมาะสม, มีเครื่อง
ตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตัวทานเอง, มีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการ
, ผูผลิต/ผูจําหนายยินดีซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรในระยะเวลา
ประกัน, พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอนการตัดสินใจซื้อ, โดยมีระดับความคิดเห็น
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65, 3.55, 3.53, 3.50 และ 3.49 ตามลําดับ และบริการลง
โปรแกรมตางๆใหฟรี, การใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน, และบริการซอมถึงบานหรือไปรับเคร่ืองที่
บานกลับมาซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จโดยมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.27, และ 3.21 ตามลําดับ 
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    ตอนที่ 3 การวิเคราะหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยนําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 16 
 

ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
     Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ระดับการรับรู การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

1. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อโทรทัศน 

2. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อปาย
โฆษณา ประชาสัมพันธ 

3. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อสิ่งพิมพ 
เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 

4. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ตามแผนพับ 
ใบปลวิ 

5. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ในการจัดโชว
ตามหางสรรพสินคา หรือ รานคาตางๆ 

6. การออกบูธแสดงสินคาหรืองาน Event ตางๆ 

3.01 
 

2.97 
 
 

3.32 
 
 

2.97 
 
 

3.48 
 

 
3.23 

1.124 
 
0.966 

 
 

1.046 
 
 

1.084 
 
 

0.986 
 
 
1.130 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 
ดี 

 
 

ปานกลาง 
รวม 3.16 0.875 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตอการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) พบวา
ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.16 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในการจัดโชวตามหางสรรพสินคา หรือรานคาตางๆ โดยมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ผานสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน, การออกบูธแสดงสินคาหรืองาน Event 
ตางๆ, ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อ
โทรทัศน, ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อ
ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ, และทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 



 69 

Packard (HP) ตามแผนพับ ใบปลิว โดยมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32, 3.23, 3.01, และ 2.97 ตามลําดับ 
 
    ตอนที่ 4 การวิเคราะหการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ประกอบดวย ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการ
บริการ และดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑโดยนําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

ระดับความคดิเห็น การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

1. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
2. ดานคุณภาพดานการบริการ 
3. ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 

3.55 
3.42 
3.31 

0.594 
0.621 
0.531 

ดี 
ดี 

ปานกลาง 
โดยรวม 3.43 0.477 ดี 

 

 จากตาราง 8 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ประกอบดวยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพการบริการ และดานความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบ
ผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เม่ือมองเปนรายดานพบวาดานคุณภาพของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพการ
บริการ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และ 3.42 แตดานความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคดิเห็น การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี 
   คุณภาพเหมาะสมกับราคา 

(ดีกวามาก       ดอยกวามาก) 
2. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี

เทคโนโลยีทีท่นัสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน 
(เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

 
3.57 

 
 

3.55 
 

 

 
0.645 

 
 

0.692 
 

 

 
ดี 
 
 
ดี 
 

 
รวม 3.55 0.594 ดี 

 

 จากตาราง 9 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสง
มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือมองเปนรายขอพบวาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
คุณภาพเหมาะสมกับราคา และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีเทคโนโลยีที่
ทันสมัย เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 
3.55 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานคุณภาพการบริการ 
 

ระดับความคดิเห็น การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานคุณภาพดานการบริการ 
1. ทานคิดวาพนักงานใหการบริการลูกคาอยางเปนมิตร 
    (เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 
2. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถ

แกปญหาไดอยางเหมาะสม 
    (เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 
3. ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง 
    (เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) 

 
3.46 

 
3.43 

 
 

3.40 
 

 
0.659 

 
0.739 

 
 

0.678 
 

 
ดี 

 
ดี 

 
 
ปานกลาง 

 
รวม 3.42 0.621 ดี 

 
 จากตาราง 10 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในดานคุณภาพดานการบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือมองเปนรายขอพบวา ทานคิดวาพนักงานใหการบริการลูกคาอยาง
เปนมิตร และทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม มี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และ 3.43 แตในขอทานคิดวาพนักงาน
สามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
 

ระดับความคดิเห็น การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 

เปรียบเทียบกบัสิ่งที่คาดหวงัไว 
    (มากกวาที่คาดหวังไวมาก       ต่ํากวาที่คาดหวงัไวมาก) 
2. ความพึงพอใจโดยรวมกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 
    (พอใจอยางมาก       ไมพอใจอยางมาก) 
3. ความคุมคากับการใชงานคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 
   (คุมคาอยางมาก       ไมคุมคาเลย) 
4. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 

เปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 
    (ดีกวามาก       ดอยกวามาก) 
5. ผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดีเม่ือเปรียบเทยีบกับตราสินคาอ่ืน 
    (ดีกวามาก       ดอยกวามาก) 

 
3.23 

 
 
3.36 

 
 

3.42 
 
 

3.37 
 
 

3.22 
 

 
0.673 

 
 

0.592 
 
 

0.790 
 
 

0.655 
 
 

0.559 
 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 
 
ดี 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.31 0.531 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 11 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 เม่ือมองเปนรายขอพบวา ความคุมคากับการใช
งานคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.42 แตในขอคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน, 
ความพึงพอใจโดยรวมกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) เปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว, และผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดีเม่ือ
เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 3.36 
3.23 และ 3.22 ตามลําดับ 
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   ตอนที่ 5 การวิเคราะหอํานาจคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ประกอบดวย ดานการรวมตราสินคาและการรับรูตราผลิตภัณฑ โดยนําเสนอใน
รูปแบบของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 19 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร  
     Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

ระดับความคดิเห็น 
ตัวแปรที่ศึกษา 

x  S.D. แปลผล 
อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 

3.50 0.660 ดี 

 
 จากตาราง 12 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตออํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร  
     Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรวมตราสินคา 

 

ระดับความคดิเห็น อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

การรวมตราสินคา 
1. การที่ Hewlett Packard รวมตราสินคากับ Compaq ทานยังคง

สนใจที่จะซื้อหรือไม 
    (สนใจซื้อ       ไมสนใจซื้อเลย) 
2. ทานคิดวาการที่ Hewlett Packard รวมตรากับ Compaq ทําให

ความไววางใจในตราสินคา Hewlett Packard ลดลงหรอืไม 
    (สนใจซื้อทันที       ไมสนใจซื้อเลย) 

 
3.55 

 
 

3.51 
 

 

 
0.845 

 
 

0.861 
 

 

 
ดี 
 
 
ดี 
 

 
รวม 3.53 0.779 ดี 

 
 จากตาราง 13  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพ มหานครที่มีตออํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ในดานการรวมตราสินคา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือมองเปนรายขอพบวาการที่ Hewlett Packard รวมตราสินคากับ Compaq 
ทานยังคงสนใจที่จะซ้ือหรือไม และทานคิดวาการที่ Hewlett Packard รวมตรากับ Compaq ทําให
ความไววางใจในตราสินคา Hewlett Packard ลดลงหรือไม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และ 3.51 ตามลําดับ 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร  
     Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรูตรา 
     ผลิตภัณฑ 

 

ระดับความคดิเห็น อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) x  S.D. แปลผล 

การรับรูตราผลิตภัณฑ 
1. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพ

ตรงกับวตัถปุระสงคการใชงานตามความตองการของทาน
อยางไร 

   (ตรงตามความตองการ       ตองปรับปรุง) 
2. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความเปน

เอกลักษณเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
    (เหนือกวามาก      ดอยกวามาก) 
3. ความมีชื่อเสียงของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) เม่ือเปรียบเทียบกับตราสนิคาอ่ืน 
   (ดีมาก       ดอยกวามาก) 
4. แนวโนมที่ทานจะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาซื้อสินคา

คอมพิวเตอร Notebook Hewlett  Packard (HP) 
   (บอกตอแนนอน       ไมบอกตอแนนอน) 

 
3.68 

 
 
 

3.41 
 

 
3.44 

 
 
3.40 

 

 
0.707 

 
 
 

0.814 
 

 
0.802 

 
 

0.855 
 

 
ดี 
 
 
 
ดี 
 

 
ดี 

 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.47 0.663 ดี 

 
 จากตาราง 14 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีตออํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดาน
การรับรูตราผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
คุณภาพตรงกับวัตถุประสงคการใชงานตามความตองการของทานอยางไร, คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP), ความมีชื่อเสียงของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), และ
เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนมีความเปนเอกลักษณเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน  มีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68, 3.44 และ 3.41 แตในขอแนวโนมที่ทานจะบอกตอบุคคล
ที่รูจักใหมาซื้อสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่ มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน โดยสามารถ
จําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
 

 เพศ 
 สมมติฐานขอที่  1.1 เพศแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: เพศแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  ไม
แตกตางกัน 
 H1: เพศแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 15  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับเพศ โดยใช Levene’s test 
 
 

Levene's test for Equality of Variances การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) F Sig. 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 1.356 0.245 
ดานคุณภาพดานการบริการ   7.808** 0.005 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 4.421* 0.036 

รวม 5.216* 0.023 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 15  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางเพศกับการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใช Levene’s test ในการทดสอบ
พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.023 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศ
หญิงแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Not Assumed และเม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.245 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Assumed 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Not Assumed 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.036 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน จะใชสถติ ิ t-test กรณี Equal Variances 
Not Assumed 
 

ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับเพศ 
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคา 

คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 

เพศ n x  S.D. t df Sig. 

ชาย 164 3.52 0.596 -0.964 398 0.336 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

หญิง 236 3.58 0.593    
ชาย 164 3.58 0.689    

ดานคุณภาพดานการบริการ 
หญิง 236 3.32 0.546 4.018** 297.14 0.000 
ชาย 164 3.35 0.583    ดานความพึงพอใจของลูกคา

ที่มีตอผลติภัณฑ หญิง 236 3.29 0.492 1.048 311.19 0.295 
ชาย 164 3.48 0.533    

รวม 
หญิง 236 3.40 0.431 1.720 301.57 0.086 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.086 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการสง
มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.336 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการ
บริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.295 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทาํงานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
สรุปไดวาการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม เพศหญิงและเพศชายมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมไมแตกตางกัน สําหรับรายดานนั้น ดานคุณภาพของผลิตภัณฑและ
ดานความพึงพอใจของลูกคา เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 สําหรับราย
ดานการบริการ เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 อายุ 
 สมมติฐานขอที่  1.2 อายุแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: อายุแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  ไม
แตกตางกัน 
 H1: อายุแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา     2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความ
แปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอายุ ดวย Test of Homogeneity of  
     variances 
 

Test of Homogeneity of variances 
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา

คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 p 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 1.320 2 397 0.268 
ดานคุณภาพดานการบริการ  3.391* 2 397 0.035 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ 2.405 2 397 0.092 

รวม 0.566 2 397 0.568 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุกับการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคา
เทากับ 0.568 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของอายุไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.268 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของอายุไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.035 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของอายุแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.092 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคา
ความแปรปรวนของอายุไมแตกตางกัน จะใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอายุ โดยใชสถิติ F-test  
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook 

Hewlett Packard (HP) 

แหลงของ
ความ 

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 0.740 2 0.370 1.048 0.351 
ภายในกลุม 140.12 397 0.353   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

รวม 140.86 399    
ระหวางกลุม 0.106 2 0.053 0.188 0.829 
ภายในกลุม 112.64 397 0.284   

ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอผลิตภัณฑ 

รวม 112.75 399    
ระหวางกลุม 0.059 2 0.029 0.128 0.880 
ภายในกลุม 90.87 397 0.229   รวม 

รวม 90.93 399    

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวาคา 
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Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.880 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.351 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาอายุที่แตกตางกันมี
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.892 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทาํงานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในดานความพึงพอใจของลูกคาไมแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานคุณภาพดานการบริการ Brown-Forsythe 2.727 2 272.97 0.067 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุกับการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.067 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณภาพดานการบริการ 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 สถานภาพสมรส 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook  ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 20  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับสถานภาพสมรส โดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for Equality of Variances การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) F Sig. 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  25.143** 0.000 
ดานคุณภาพดานการบริการ 0.582 0.446 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 0.850 0.357 

รวม  6.620* 0.010 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางสถานภาพสมรสกับการสงมอบผล
การทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใช Levene’s test ใน
การทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.010 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพ
แตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Not Assumed และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา 
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 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของสถานภาพแตกตางกัน จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Not Assumed 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.446 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Assumed  
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.357 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิ t-test กรณี Equal Variances 
Assumed 
 
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ กับ 
     สถานภาพสมรส 
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคา 

คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 

สถานภาพการ
สมรส 

n x  S.D. t df Sig. 

สมรส/อยูดวยกัน 304 3.53 0.541    
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ หมาย/หยาราง/ 

แยกกันอยู 
96 3.62 0.736 -1.072 129.03 0.286 

สมรส/อยูดวยกัน 304 3.44 0.628 0.964 398 0.336 
ดานคุณภาพดานการบริการ หมาย/หยาราง/ 

แยกกันอยู 
96 3.37 0.600    

สมรส/อยูดวยกัน 304 3.36 0.506 0.237** 398 0.001 
ดานความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอผลติภัณฑ 

หมาย/หยาราง/ 
แยกกันอยู 

96 3.16 0.583    

สมรส/อยูดวยกัน 304 3.45 0.448    
รวม หมาย/หยาราง/ 

แยกกันอยู 
96 3.38 0.558 0.971 135.89 0.334 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.334 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ
สมรสที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.286 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากบั 0.336 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพดานการบริการไมแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยกลุมลูกคาที่สมรส/อยูดวยกันมีความพงึพอใจตอผลิตภัณฑมากกวากลุม
ลูกคาหมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
 ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook  ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for Equality of Variances การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) F Sig. 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.164 0.686 
ดานคุณภาพดานการบริการ 1.523 0.218 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 1.667 0.197 

รวม 1.216 0.271 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางระดับการศึกษากับการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใช Levene’s test ในการ
ทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.271 ซ่ึงมีคามากกวากวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของระดับ
การศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed และเม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.686 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของระดับการศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิt-test กรณี Equal Variances Assumed 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.218 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของระดับการศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิt-test กรณี Equal Variances Assumed 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.197 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของระดบัการศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิ t-test กรณี Equal Variances 
Assumed 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับระดับการศึกษา 
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคา 

คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 

เพศระดับ
การศึกษา 

n x  S.D. t df Sig. 

ปริญญาตรี 296 3.56 0.605 0.404 398 0.686 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ สูงกวา

ปริญญาตรี 
104 3.53 0.564    

ปริญญาตรี 296 3.48 0.629 2.940** 398 0.003 
ดานคุณภาพดานการบริการ สูงกวา

ปริญญาตรี 
104 3.27 0.573    

ปริญญาตรี 296 3.31 0.563 -0.156 398 0.876 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่

มีตอผลิตภัณฑ 
สูงกวา
ปริญญาตรี 

104 3.32 0.431    

ปริญญาตรี 296 3.45 0.498 1.375 398 0.170 
รวม สูงกวา

ปริญญาตรี 
104 3.38 0.410    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.170 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.686 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศกึษาที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยกลุมระดับการศึกษาปริญญา
ตรีมีคามากกวากลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.876 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.05 
 สรุปไดวาการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม ระดับการศึกษามีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมไมแตกตางกัน สําหรับรายดานนั้น ดานคุณภาพของผลิตภัณฑและ
ดานความพึงพอใจของลูกคา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.05 สําหรับรายดานการบริการระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 
 
 อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: อาชีพแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for Equality of Variances การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) F Sig. 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.503 0.479 
ดานคุณภาพดานการบริการ  11.764** 0.001 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ   7.783** 0.006 

รวม 3.490 0.062 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพกับการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใช Levene’s test ในการทดสอบ
พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.062 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของอาชีพไมแตกตางกัน 
จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.479 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของอาชีพไมแตกตางกัน จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Assumed 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของอาชีพแตกตางกัน จะใชสถิต ิt-test กรณี Equal Variances Not Assumed 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.006 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของอาชีพแตกตางกนั จะใชสถติ ิt-test กรณี Equal Variances Not Assumed 
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ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอาชีพ 
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard 
(HP) 

อาชีพ n x  S.D. t df Sig. 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

335 3.57 0.585 1.443 398 0.150 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.46 0.633    

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

335 3.42 0.587    

ดานคุณภาพดานการบริการ รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.42 0.778 0.032 78.75 0.975 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

335 3.32 0.554    
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอผลิตภัณฑ 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.26 0.395 1.106 118.73 0.271 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

335 3.44 0.470 0.943 398 0.346 

รวม รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.38 0.510    

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ (Independent Samples 
t-test) ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.364 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีการ
สงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.150 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน
มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.975 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน
มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.271 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สรุปไดวาการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม อาชีพมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวมไมแตกตางกัน สําหรับรายดานนั้น ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการบริการ และ
ดานความพึงพอใจของลูกคา อาชีพที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook  ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา     2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความ
แปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะ
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นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังน้ี  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 

ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
      คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับรายไดเฉลีย่ตอเดือน ดวย Test of  
      Homogeneity of variances 
 

Test of Homogeneity of variances การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) Levene’s 

Statistic 
df1 df2 p 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 1.454 3 396 0.227 
ดานคุณภาพดานการบริการ 0.612 3 396 0.608 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ 2.226 3 396 0.085 

รวม 0.911 3 396 0.436 

 
 จากตาราง 26  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการสง
มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) พบวาคา 
Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.436 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตาง
กัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.227 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน จะใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.608 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวน
ของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน จะใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.085 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคา
ความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกนั จะใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางการสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard(HP) กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ F- 
     test  
 

t-test for Equlity of Means การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook 

Hewlett Packard (HP) 

แหลงของความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 0.546 3 0.182 0.513 0.673 
ภายในกลุม 140.32 396 0.354   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

รวม 140.86 399    
ระหวางกลุม 7.251 3 2.417 6.514** 0.000 
ภายในกลุม 146.91 396 0.371   ดานคุณภาพดานการบริการ 

รวม 154.16 399    
ระหวางกลุม 0.899 3 0.300 1.061 0.365 
ภายในกลุม 111.85 396 0.282   

ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑ 

รวม 112.75 399    
ระหวางกลุม 1.614 3 0.538 2.385 0.069 
ภายในกลุม 89.32 396 0.226   รวม 

รวม 90.93 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการสงมอบ
ผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยใชสถิติ F-test ใน
การทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.069 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณา
เปนรายดานพบวา 
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 คุณภาพของผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.673 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.365 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ในดานความพึงพอใจของลูกคาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
0.05 
 ดานคุณภาพดานการบริการ พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดือน
ที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ในดานการบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.05 ดังตาราง 28 
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ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการสงมอบผลการ   
     ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการ 
     บริการ โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 20,000 

20,001 
– 

30,000 

30,001 
– 

40,000 

40,001 
บาทขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

3.338 3.354 3.577 3.681 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 3.338 - 
-0.160 
(0.823) 

-0.239* 
(0.029) 

-0.343** 
(0.000) 

20,001 – 30,000 3.354  - 
-0.223* 
(0.038) 

-0.327** 
(0.000) 

30,001 – 40,000 3.577   - 
-0.104 
(0.387) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.681    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 28 ผูมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับผูมีรายได 30,001 – 
40,000 บาท มีคา Probability (p) เทากบั 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูมีรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 20,000 บาท มีความแตกตางรายคูกับผูมีรายได 30,001 – 40,000 บาท ในการสงมอบ
ผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการนอยกวาผูมี
รายได 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.239  
  ผูมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับผูมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูมีรายไดต่ํากวาหรอืเทากับ 20,000 
บาท มีความแตกตางรายคูกับผูมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป ในการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการนอยกวาผูมีรายได 40,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.343 
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  ผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาท กับผูมีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาท มี
ความแตกตางรายคูกับผูมีรายได 30,001 – 40,000 บาท ในการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 โดยผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการนอยกวาผูมีรายได 30,001 – 40,000 บาท    โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.223 
  ผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาท กับผูมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีความแตกตาง
รายคูกับผูมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป ในการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูมี
รายได 20,001 – 30,000 บาท มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพวิเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการบริการนอยกวาผูมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.327 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ประกอบดวย ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา มีความสัมพันธกับ
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน 
ถามีคา Sig (2-tailed) Probability (p) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1 ) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมมี
ความสัมพันธ กับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 



 96 

 H1: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธ 
กับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 
ตาราง 28  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard (HP) Pearson 
Correlation (r) 

p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

โดยรวม 0.664** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29  ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง ((H1) หมายความวา ตัว
แปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.664 แสดงวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปาน
กลาง กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือวิเคราะหตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนรายดานกับการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม จะปรากฎผลดังตอไปน้ี  
 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
 สมมติฐานขอที่ 2.2  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
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 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมมีความ 
สัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง ตําแหนงของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ กับการสื่อสาร 
     ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 

Pearson 
Correlation (r) 

p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

1.  ทานคิดวาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard มี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 

0.605** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2.  คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีคุณภาพและนาเชื่อถือ 

0.592** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3.  ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard ไดผานการ
รับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑ
จาก สมอ., ISO 9001 

0.463** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.642** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวม กับการ
สื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.642 หมายความวา  
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ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ในดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหการสื่อสารของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา 
 ทานคิดวาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจัก มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.605 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก
เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง 
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพและ
นาเชื่อถือ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณสมบัติของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีคุณภาพและนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.592 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard มีคุณภาพและนาเชื่อถือเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard ไดผานการรับรองมาตรฐานดาน
ผลิตภัณฑจาก สมอ., ISO 9001 พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard ไดผานการรับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจาก สมอ., ISO 9001 มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.463 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard ไดผานการรับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจาก 
สมอ., ISO 9001 เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได 
 สมมติฐานขอที่ 2.3  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  
ไมมีความสัมพันธกับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)                 
มีความสัมพันธกับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 
ตาราง 31  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง ตําแหนงของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได 
     กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม 

ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ 

ที่สามารถสัมผัสได 
Pearson 

Correlation (r) 
p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

4. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard มีการออกแบบที่
สวยงาม ทันสมัย 

0.389** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพ 

0.411** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา 

0.231** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7. คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือก 

0.512** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.501** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 31  ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได
โดยรวม กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดย
ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  
Coefficient) พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.501 
หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได
โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีการ
ออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.389 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มี
การออกแบบที่สวยงาม ทันสมัยเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพ พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพ มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.411 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.231 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
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คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบาเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือก พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือก มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.512 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือกเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได 
 สมมติฐานขอที่ 2.4  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)                
ไมมีความสัมพันธกับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)                 
มีความสัมพันธกับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง ตําแหนงของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัส 
     ไดกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม 

ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ 

ที่ไมสามารถสัมผัสได 

Pearson 
Correlation 

(r) 
p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

8.  ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เปนที่รูจักอยาง
แพรหลาย 

0.530** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9.  คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เปนผูนําทางการตลาดประเภท
สินคาคอมพิวเตอร Notebook 

0.497** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.582** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัส
ไดโดยรวม กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  
Coefficient) พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.582 
หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสไดโดยรวมเพิ่มขึ้น จะตอง
ทําการสื่อสารในตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มมากขึ้นใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนที่รูจักอยางแพรหลาย พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนที่รูจักอยางแพรหลาย 
มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.530 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนที่รูจักอยางแพรหลายเพิ่มขึ้น การสื่อสาร
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคา
คอมพิวเตอร Notebook พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคาคอมพิวเตอร Notebook มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.497 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคาคอมพิวเตอร Notebook เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานการบริการของตราสินคา 
 สมมติฐานขอที่ 2.5  ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการบริการของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  ไมมีความ 
สัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธ
กับ การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ตาราง 33  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง ตําแหนงของตราสินคา 
      คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการบริการของตราสินคา กับการสื่อสาร 
      ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) 

ดานการบริการตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

10. พนักงานมีความเปนมิตรและให
คําแนะนําที่ดีกอนการตัดสินใจซื้อ 

0.413** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11. มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบ
ประสิทธิภาพดวยตวัทานเองทําให
ทานเกิดความมั่นใจ 

0.384** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12. การใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน 0.348** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
13. บริการลงโปรแกรมที่หลากหลาย

และไมคิดคาบริการ 
0.193** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

14. ผูผลิตและ/หรือผูแทนจําหนายยินดี
ซอมแซมหรือแลกเปลีย่นสนิคา 
เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรใน
ระยะเวลาประกัน 

0.306** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

15. บริการซอมถึงบานหรือไปรับ
เครื่องที่บานกลับมาซอมและนํา
สงคืนหลังซอมเสร็จ 

0.278** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

16. มีศูนยบรกิารทั่วประเทศ สะดวกใน
การเขาใชบรกิาร 

0.505** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

17. มีระยะเวลาในการรับประกันที่
เหมาะสม 

0.445** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.487** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33  ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานการบริการของตราสินคาโดยรวม กับการ
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สื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.487 หมายความวา  
ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ในดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหการสื่อสารของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา 
 พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอนการตัดสินใจซื้อ พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอนการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธกับ
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.413 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นในขอพนักงาน
มีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ ดีกอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตัวทานเองทําใหทานเกิดความมั่นใจ พบวามี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตัวทานเองทําใหทานเกิด
ความมั่นใจ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.384 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.605 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ระดับความคิดเห็นในขอมีเครื่องตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตัวทานเองทําใหทานเกิดความ
ม่ันใจเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 การใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใหบริการจัดสงสินคา
ถึงบาน มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.348 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.605 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับ
ความคิดเห็นในขอการใหบริการจัดสงสินคาถึงบานเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 



 106 

 บริการลงโปรแกรมที่หลากหลายและไมคิดคาบริการ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.193 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นใน
ขอการบริการลงโปรแกรมที่หลากหลายและไมคิดคาบริการเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ผูผลิตและ/หรือผูแทนจําหนายยินดีซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจาก
ฮารดแวรในระยะเวลาประกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูผลิตและ/หรือผูแทนจําหนาย
ยินดีซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรในระยะเวลาประกัน มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
ผูผลิตและ/หรือผูแทนจําหนายยินดีซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรใน
ระยะเวลาประกันเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 บริการซอมถึงบานหรือไปรับเครื่องที่บานกลับมาซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จ พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา บริการซอมถึงบานหรือไปรับเครื่องที่บานกลับมาซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จ 
มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
บริการซอมถึงบานหรือไปรับเครื่องที่บานกลับมาซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จเพ่ิมขึ้น การสื่อสาร
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 มีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
ศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.505 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นมีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการ
เขาใชบริการมีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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 มีระยะเวลาในการรับประกันที่เหมาะสม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระยะเวลาในการ
รับประกันที่เหมาะสม มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.445 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นมีระยะเวลาในการรับประกันที่เหมาะสมเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3  การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ประกอบดวยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และดานความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน ถามีคา 
Sig (2-tailed) Probability (p) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 ) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางตอไปน้ี 
 
 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  ไมมีความ 
สัมพันธ กับ การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  มีความ 
สัมพันธ กับ การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ตาราง 34  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา 
     สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 
Pearson 

Correlation (r) 
p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

โดยรวม 0.554** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 34   ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ((H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.554 แสดงวามีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
และเม่ือวิเคราะหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนรายดาน จะปรากฎ
ผลดังตอไปน้ี  
 
 การสงมอบของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 สมมติฐานขอที่ 3.2  การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 
 
 



 109 

 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมมีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  มีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 
ตาราง 35  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา 
     สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

Pearson 
Correlation (r) 

p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

1.  ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard เปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสม
กับราคา 

0.386** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. ทานคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
เม่ือเปรียบเทยีบกับคูแขงขนั 

0.306** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

โดยรวม 0.388** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.388 หมายความวา  
ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
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คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น จะทําใหการ
สื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มี คุณภาพ 
เหมาะสมกับราคา พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มี คุณภาพ เหมาะสมกับราคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.386 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มี คุณภาพ เหมาะสมกับราคาเพิ่มขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยี
ที่ทันสมัย เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาเทคโนโลยีของ
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแขงขัน มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือระดับความ
คิดเห็นคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่
ทันสมัย เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
 การสงมอบของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานคุณภาพดานการบริการ 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมมีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  มีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ตาราง 36  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา 
     สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP) 
ดานคุณภาพดานการบริการ 

Pearson 
Correlation (r) 

p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

1.  ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคา
อยางเปนมิตร 

0.476** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2.  ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปน
ผูรอบรูและสามารถแกปญหาได
อยางเหมาะสม 

0.401** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3.  ทานคิดวาพนักงานสามารถให
ขอมูลไดอยางถูกตอง 

0.362** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.459** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณภาพดานการบริการ โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.459 หมายความวา  
ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานคุณภาพดานการบริการโดยรวมเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวา
พนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.476 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร เพ่ิมขึ้น การ
สื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม พบวามี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยาง
เหมาะสม มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.401 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ระดับความคิดเห็นพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม เพ่ิมขึ้น 
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิด
วาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.362 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง เพ่ิมขึ้น 
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
 
 การสงมอบของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  ไมมีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 H1: การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  มีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ตาราง 37  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา 
     สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ 
     ผลิตภัณฑ 
 

การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation (r) 
p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

1. โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard โดย
เปรียบเทียบกบัสิ่งที่ทานคาดหวัง 

0.514** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวม
ของทานกับคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard 

0.407** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard มีความคุมคากับ
การใชงานของทานหรือไม 

0.391** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.  โปรดประเมินผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เม่ือเปรียบเทียบกบัตรา
สินคาอ่ืน 

0.447** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมี
อัธยาศัยที่ดี เม่ือเปรียบเทียบกับ
ตราสินคาอ่ืน 

0.353** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.521** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 37  ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation  Coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.521 หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับ
ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่
ทานคาดหวัง พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวัง มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.514 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นการรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวัง เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.407 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทาน
หรือไม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มี
ความคุมคากับการใชงานของทานหรือไม มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.391 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไม เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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 โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตรา
สินคาอ่ืนพบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.447 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือ โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือ
เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน เพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนพบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.353 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ทานคิดวาพนักงานผู
ใหบริการมีอัธยาศัยที่ ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนเพ่ิมขึ้น การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ประกอบดวยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และ
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ อํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP)โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP)โดยรวม 
 สามารถเขียนสมมติฐานได ดังน้ี 
 H0 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP)โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP)โดยรวม 
 H1 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP)โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP)โดยรวม 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน ถามีคา 
Sig (2-tailed) Probability (p) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1 ) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา   
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)โดยรวม กับอํานาจของคุณคาตราสินคา    
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)โดยรวม 
 

อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP)โดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 

Packard (HP)โดยรวม r Sig  
(2 tailed) 

ระดับความสมัพันธ ทิศทาง  

รวม 0.627** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับอํานาจของคุณคาของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  Coefficient) พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.627 แสดงวามีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง กลาวคือเม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
  
   สมมติฐานขอที่ 4.2 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสนิคา 
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 สามารถเขียนสมมติฐานได ดังน้ี 
 H0 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ไมมีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคา 
 H1 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการรวมตราสินคา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 99% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี  
 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอํานาจของคุณคาของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาโดยรวม 
 

อํานาจของคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสนิคา

โดยรวม 
การสงมอบผลการทํางานของตรา

สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) Pearson 

Correlation (r) 
p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ     
1. ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard เปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสม
กับราคา 

0.285** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2. ทานคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
เม่ือเปรียบเทยีบกับคูแขงขนั 

0.148** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.257** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

อํานาจของคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตรา

สินคาโดยรวม 
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา

คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) Pearson 

Correlation (r) 
p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานคุณภาพดานการบริการ     
1. ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปน

มิตร 
0.246** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรู
และสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม 

0.239** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

3. ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลได
อยางถูกตอง 

0.293** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.297** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
1. โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard โดย
เปรียบเทียบกบัสิ่งที่ทานคาดหวัง 

0.524** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของ
ทานกับคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard 

0.419** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard มีความคุมคากับการ
ใชงานของทานหรือไม 

0.478** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.  โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard เม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 

0.356** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัย
ที่ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

0.367** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.533** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
โดยรวม 0.464** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาโดยรวม พบวาคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.464 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับปาน
กลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.257 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา หาก
พิจารณารายขอพบวา 
 ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 
เหมาะสมกับราคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา มีความสัมพันธกับอํานาจ
ของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวา
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา
เพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ทานคิดวาเทคโนโลยีของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย
เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาเทคโนโลยีของ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง มี
ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับ
ความคิดเห็นทานคิดวาเทคโนโลยีของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่
ทันสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานคุณภาพการบริการ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.297 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับ
ความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพการบริการโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา หากพิจารณารายขอพบวา 
 ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานบริการลูกคา
อยางเปนมิตรเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม พบวาคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยาง
เหมาะสม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.239 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยาง
เหมาะสมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 



 121 

 ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.293 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูล
ไดอยางถูกตองเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานความพึงพอใจ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับ
อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.533 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความ
พึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง หากพิจารณารายขอพบวา 
 โปรดประเมินการรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่
ทานคาดหวัง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินการรับรูคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวัง มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.524 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมิน
การรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตรา
สินคาเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.419 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมินความพึงพอใจ
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โดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคา
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
 ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทาน
หรือไม พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.478 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไมเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของ
คุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง 
 โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.356 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมินผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจ
ของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคาเพิ่มขึ้น
ในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน พบวาคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคา
อ่ืน มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.367 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน
เพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรวมตราสินคาเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 4.3 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ 
สามารถเขียนสมมติฐานได ดังน้ี 
 H0 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ไมมีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ 
 H1 = การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการรับร ูตราผลิตภัณฑ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 99% เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธระหวาง การสงมอบผลการทํางานของ 
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอํานาจของคุณคาของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวม 
 

อํานาจของคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP)  
ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 

(HP) 
Pearson 

Correlation 
(r) 

p 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ     
1. ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard เปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา 

0.420** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. ทานคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแขงขัน 

0.433** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.480** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณภาพดานการบริการ     
4. ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปน

มิตร 
0.426** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรู
และสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม 

0.505** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6. ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลได
อยางถูกตอง 

0.404** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.498** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
1. โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard โดย
เปรียบเทียบกบัสิ่งที่ทานคาดหวัง 

0.698** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2. โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของ
ทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard 

0.673** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

อํานาจของคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP)  
ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวม 

การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 

(HP) 
Pearson 

Correlation 
(r) 

p 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

3. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีความคุมคากับการใชงานของ
ทานหรือไม 

0.672** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.  โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard เม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 

0.583** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยที่
ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสนิคาอ่ืน 

0.511** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.778** 0.000 สูง เดียวกัน 
โดยรวม 0.704** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม กับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวม พบวาคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.704 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 



 126 

 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.480 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของ
คุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น
ในระดับปานกลาง หากพิจารณารายขอพบวา 
 ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 
เหมาะสมกับราคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา มีความสัมพันธกับอํานาจ
ของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.420 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็น
ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ เหมาะสม
กับราคาเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาเทคโนโลยีของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย
เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาเทคโนโลยีของ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง มี
ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.433 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาเทคโนโลยีของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 ดานคุณภาพการบริการ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการโดยรวม มี
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ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.498 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพการบริการโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง หากพิจารณารายขอพบวา 
 ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.426 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวา
พนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตรเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสม พบวาคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยาง
เหมาะสม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.505 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถ
แกปญหาไดอยางเหมาะสมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.404 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวา
พนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตองเพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานความพึงพอใจ พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงมอบผลการทํางานของตรา
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สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับ
อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตรา
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.778 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กลาวคือ เม่ือระดับความ
คิดเห็นการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
ความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับสูง หากพิจารณารายขอพบวา 
 โปรดประเมินการรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่
ทานคาดหวัง พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินการรับรูคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวัง มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.698 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมิน
การรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตรา
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.673 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมิน
ความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจ
ของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทาน
หรือไม พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.672 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นผลิตภัณฑ
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คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไมเพ่ิมขึ้น จะทํา
ใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตรา
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตรา
สินคาอ่ืน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.583 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือระดับความคิดเห็นโปรดประเมิน
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนเพ่ิมขึ้น จะทํา
ใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรับรูตรา
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน พบวาคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคา
อ่ืน มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.511 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือระดับความคิดเห็นทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน
เพ่ิมขึ้น จะทําใหอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การรับรูตราผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตาราง 41 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางขอมูลดานประชากรศาสตรกับการสง 
     มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ชทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการสง
มอบผลการทาํงานของ ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Independent t-test 
 

 
 

Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีการสง
มอบผลการทาํงานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
 
 

 
F-test 

Brown-Forsythe 
F-test 

สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตาง
กันมีการสงมอบผลการทํางานของ ตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Independent t-test  
 

 
 

Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ชทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน
มีการสงมอบผลการทํางานของ ตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Independent t-test 
 

 
 

Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีการสง
มอบผลการทาํงานของ ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Independent t-test 
 
 

 
Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 

สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม แตกตางกัน 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ  

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
 
 
 

F-test 
F-test   
F-test 
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ตาราง 42 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร  
     Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ชทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 2 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับ
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
สมมติฐานขอที่ 2.1 ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธ กับ การสื่อสารของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

 

Pearson Correlation 
 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการ
สื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ามารถสัมผัสได มี
ความสัมพันธ กับ การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 

สมมติฐานขอที่ 2.4 ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีไ่มสามารถสัมผัสได มี
ความสัมพันธ กับ การสื่อสารของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 

สมมติฐานขอที่ 2.5 ตําแหนงของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
การบริการตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 

Pearson Correlation 
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ตาราง 43  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับการสงมอบผลการทํางานของสารตราสนิคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ชทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารของตราสนิคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความ 
สัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
สมมติฐานขอที่ 3.1 การสื่อสารของตราสนิคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม  มีความสัมพันธกับการสงมอบ
ผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

 

Pearson Correlation 
 
 
 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2 การสื่อสารของตราสนิคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม  มีความสัมพันธกับการสงมอบ
ผลการทํางานของ ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 
 
 
 
 

สมมติฐานขอที่ 3.3 การสื่อสารของตราสนิคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผล
การทํางานของ ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดาน
คุณภาพดานการบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 
 
 
 
 

สมมติฐานขอที่ 3.4 การสื่อสารของตราสนิคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับการสงมอบผล
การทํางานของ ตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
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ตาราง 44  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางานของ  
     ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับอํานาจของคุณคาตราสินคา 
     คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ชทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 4 การสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอรNotebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมมี
ความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสนิคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพดานการบริการ 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson Correlation 
 
 
 

 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 

 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูศึกษาจึงสนใจที่จะทําการศึกษาเรื่องอัตลักษณตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนจังหวัดที่มีอัตราการ
เติบโตของสินคาประเภท คอมพิวเตอร Notebook ในระดับสูง โดยเฉพาะตราสินคา Hewlett 
Packard (HP) ซ่ึงเปนตราสินคาที่มีการเติบโตของธุรกิจอยางตอเน่ือง โดยจะนําขอมูลที่ไดเพ่ือเปน
ประโยชนแกบริษัทผูประกอบการที่เกี่ยวของ และผูสนใจทั่วไป ที่จะขอมูลที่ไดไปใชเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจในการวางแผนทางการตลาด พัฒนา และปรังปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ ใหตรงความ
ตองการของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหสามารถทําการแขงขันในตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ และทําให
ผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยฉบับน้ีผูวิจัยมีความมุงหมายไว ดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีอิทธิพลตอการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
 3. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
 4. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ที่มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) 
 

สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดและสมมติฐานการวิจัยไวดังน้ี 
 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
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 2. ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธ
กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 3. การการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
ความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) 
 4. การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่มีความสนใจที่จะซ้ือสินคาประเภทจอภาพ 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) หรือ เคยซื้อสินคาประเภทจอภาพ คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงมีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 24-27) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 
385 ตัวอยาง ผูวิจัยไดมีการเพิ่มจํานวนตัวอยางเปน 400 คน ซ่ึงจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไม
คํานึงถึงความนาจะเปน (Non Probability Sampling)  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กําหนดกลุมตัวอยางโดยกําหนดจาก ประชากรที่เคยซื้อหรือกําลังตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของทาโร ยามาเน 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 24-27) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ใชขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 
385 ตัวอยาง แตเน่ืองจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดความไมสมบูรณจึงไดสํารองเผื่อ
ไว 15 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมี
ขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 
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 ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากเพื่อสุมเลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 5 กลุม ซ่ึงมี 50 เขต (กองวิชาการ
และแผนงานสํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมเลือกกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 
5 เขต  
 ข้ันตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการ
แจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคา เน่ืองจากหางสรรพสินคาที่เลือกมาเปนหางที่มีศูนยจัดจําหนาย
และใหบริการคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในแตละเขตการปกครองที่ไดสุมเลือก
จากขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 หางสรรพสินคา และนํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลดังตารางที่ 1 
 
ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยางแหลงชุมชนและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 
 

กลุมการปกครอง รายชื่อเขตในแตละกลุม เขตที่สุมได หางสรรพสินคาที่เลือก 
รัตนโกสินทร 
มี 9 เขต 

 
 

บรูพา 
มี 9 เขต 

เขตบางซื่อ, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี 
เขตปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตสัม
พันธวงศ, เขตบางรัก, เขตดุสิต, เขต
ปอมปราบศัตรูพาย 
เขตดอนเมือง, เขตหลักสี,่ เขตสายไหม
, เขตบางเขน, เขตจตุจักร, เขต
ลาดพราว, เขตบึงกลุม, เขตบางกะป, 
เขตวังทองหลาง 

เขตราชเทว ี
 
 
 

เขตหลักสี ่
 

หางพันธุทิพยพลาซา 
 
 
 

หางไอที สเควร 

เจาพระยา 
มี 9 เขต 

 
 

กรุงธนเหนือ 
มี 7 เขต 

 
 

กรุงธนใต 
มี 8 เขต 

 

เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, 
เขตคลองเตย, เขตบางนา, เขตพระ
โขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, 
เขตยานนาวา 
เขตบางพลัด, เขตเขตตลิ่งชัน, เขต
บางกอกนอย, เขตบางกอกใหญ, เขต
เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตทวี
วัฒนา 
เขตบางขุนเทยีน, เขตบางบอน, เขต
จอมทอง, เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงคร,ุ 
เขตธนบุรี, เขตคลองสาน, เขตบางแค 

เขตดินแดง 
 
 
 

เขตบางกอก
นอย 

 
 
 

เขตบางแค 

หางฟอรจูน 
 
 
 

หางเซ็นทรัลปนเกลา 
 
 
 

หางเดอะมอลลบางแค 
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 ข้ันตอนที่ 3 วิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ในการทําวิจัยจะ
ทําการแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคาที่กําหนดไวในขั้นตอนที่ 2 หางละ 80 ตัวอยาง 
 
ตารางแสดงการเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงตามหางสรรพสินคาที่กําหนดไว 
 

สถานที่เก็บขอมูล จํานวนตวัอยาง 
 หางพันธุทิพยพลาซา 

                        หางไอที สแควร 
                        หางฟอรจูน 

 หางเซ็นทรัลปนเกลา 
  หางเดอะมอลลบางแค 

รวม 

80 
80 
80 
80 
80 
400 

 
 ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา ในเขตที่สุมไดจนครบ 400 
ตัวอยาง ตามที่ตองการ 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค ความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP), การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), การสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), อํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
สวนตางๆ ดังตอไปน้ี 
 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวย
แบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด มีจํานวน 6 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังน้ี 
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  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
     1) ชาย 
     2) หญิง 
   1.1.2 อายุ 
     1) ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
     2) 26-35 ป 
     3) 36-45 ป 
     4) 46-55 ป 
      5) 56 ปขึ้นไป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
     2) สมรส/อยูดวยกัน 
     3) หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
     2) ปริญญาตรี 
     3) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ   
     1) พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
     2) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     3) เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  
     4) นักเรียน/นักศึกษา 
     5) อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
     2) 20,001 – 30,000 บาท 
     3) 30,001 – 40,000 บาท 
     4) 40,001 – 50,000 บาท 
     5) 50,001 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 7 ขอ ที่มีความสนใจ
ที่จะซ้ือสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) หรือ เคยซื้อสินคาคอมพิวเตอร 
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Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
   ระดับ 5  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวยอยางยิ่ง 
   ระดับ 4  หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนเห็นดวย 
   ระดับ 3  หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวย 
   ระดับ 1  หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่เปนไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 7 ขอ ที่มีความสนใจ
ที่จะซ้ือสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) หรือ เคยซื้อสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีการรับรูในระดับเปนประจํา 
    ระดับ 4  หมายถึง มีการรับรูในระดับบอยครั้ง 
    ระดับ 3  หมายถึง มีการรับรูในระดับบางครั้ง 
    ระดับ 2  หมายถึง มีการรับรูในระดับนานๆครั้ง 
    ระดับ 1  หมายถึง มีการรับรูในระดับไมเคย 
 สวนที่ 4  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 10 ขอ 
ที่มีความสนใจที่จะซื้อสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) หรือ เคยซื้อสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Semantic Differential โดยใช
ระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
    ระดับ 4  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับเห็นดวย 
    ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับไมแนใจ 
    ระดับ 2  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย 
    ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 5  แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 6 ขอ ที่มีความสนใจ
ที่จะซ้ือสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) หรือ เคยซื้อสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) เปนคําถามแบบ Semantic Differential โดยใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับ 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นระดับดีมาก 
    ระดับ 4  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับดี 
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    ระดับ 3  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
    ระดับ 2  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับไมดี 
    ระดับ 1  หมายถึง มีความคิดเห็นระดับไมดีอยางมาก 
   

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง เรื่องอัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควา
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400 คน 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารวารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 
 3. เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินดังน้ี 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตัวอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม (Editing) ตอมาทําการ 
ลงรหัส (Coding) เพ่ือทําการปอนขอมูลตาง ๆ ลงเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for windows version 16.0 ในการประมวลผล หลังจากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ของ
แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน  
 2.  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการวิจัยครั้งน้ีประกอบดวย 
  2.1 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, 
ระดับการศึกษา, อาชีพและรายไดตอเดือน คิดเปนคารอยละ 
  2.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา, การสื่อสารตราสินคา, การสงมอบผล
การทํางานของตราสินคา และอํานาจคุณคาของตราสินคา คิดเปนคารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  2.3 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 
 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคทีมี่ขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนั มีการสงมอบผลการทํางานของ
ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน มีการวิเคราะหดังตอไปน้ี 
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 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test แบบ Independent ในการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน คือ เพศหญิงและชาย 
 สมมติฐานที่ 1.2   อายุแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: F-test) เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุ
ตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test แบบ 
Independent ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน 
คือ โสด/หมาย/อยาราง/แยกกันอยูและสมรส/อยูดวยกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test แบบ 
Independent ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน 
คือ ระดับปริญาตรี/สูงกวาปริญาตรี  
 สมมติฐานที่  1.5   อาชีพแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการทดสอบคา t-test แบบ 
Independent ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน 
คือ พนักงาน/ลกูจางบริษัทเอกชน และรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน ใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance: Brown-Forsythe) เปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกัน  
 สมมติฐานที ่2 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีการ
วิเคราะหโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีการวิเคราะหโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)      
 สมมติฐานที่ 4 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีความสัมพันธกับ อํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
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Packard (HP) มีการวิเคราะหโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) มีการวิเคราะห ดังตอไปน้ี  
 สมมติฐานที่ 4.1 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม โดยการหาคาสัมประสิทธิ์     สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.2 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.3 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา  โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.4 การสงการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของ
คุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา โดยการ
หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.5 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ โดยการหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.6 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ โดยการหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 สมมติฐานที่ 4.7 การสงการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของ
คุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตรา
ผลิตภัณฑ โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
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สรุปผลวิจัยคนควา 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลเรื่องอัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยคนควาได ดังน้ี 
 1. ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   
  จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนหญิง มี
จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 และเปนชาย มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 สวนใหญมี
อายุ 26-35 ป มีจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา คืออายุ 36-45 ป มีจํานวน 110 คน 
คิดเปนรอยละ 27.5  และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
ตามลําดับ สวนใหญอยูในสถานภาพโสด โดยมีจํานวนถึง 304 คนหรือคิดเปนรอยละ 76.0 รองลงมา
คือสมรส/อยูดวยกันมีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ตามลําดับ สวนใหญมีระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.0  รองลงมาคือการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 104 คน คิด
เปนรอยละ 26.0 ตามลําดับ สวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวน 335 คน คิด
เปนรอยละ 83.8 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจมีจํานวน 65 คนคิดเปนรอยละ 16.5 
ตามลําดับ สวนใหญมีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  ต่ํากวา
หรือเทากับ 20,000 บาทตอ มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือ มีรายได 40,001 – 
50,000 บาท มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และกลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 ตามลําดับ 
 2. การวิเคราะหตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), 
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), การสงมอบผลการทํางาน
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP), อํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยทําการวิเคราะหขอมูลเปนรายดาน ดังน้ี 
  2.1  การวิเคราะหตําแหนงของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ประกอบดวยดานคณุลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่สามารถสมัผัสได 
ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบรกิารของตราสนิคา ความคิดเห็น
เกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
   คุณลักษณะดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เม่ือพิจารณารายขอพบวาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 
4.01 รองลงมาไดแก คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพและนาเชื่อถือ ใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไดผานการ
รับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจากสมอ., ISO 9001 ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
ตามลําดับ 
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   คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสได โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย ใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.81 รองลงมา ไดแก คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือกในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 วัสดุที่ใชในการ
ผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพ ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา ในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 
   คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สัมผัสไมได โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนที่รูจักอยางแพรหลาย ใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.94 รองลงมา ไดแก คอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคา Notebook ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
   การบริการของตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการบริการ
ของตราสินคา โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เม่ือพิจารณารายขอพบวามีระยะเวลาใน
การรับประกันที่ เหมาะสมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบ
ประสิทธิภาพดวยตัวทานเองในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 มีศูนยบริการทั่วประเทศ สะดวก
ในการเขาใชบริการในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ระยะเวลาประกันในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.50 พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอนการตัดสินใจซื้อในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 บริการลงโปรแกรมตางๆใหฟรีในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
การใหบริการจัดสงสินคาถึงบานในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ผูผลิต/ผูจําหนายยินดี
ซอมแซมหรือแลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรใน และบริการซอมถึงบานหรือไปรับ
เครื่องที่บานกลับมาซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 
ตามลําดับ 
  2.2  การวิเคราะหสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)  
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในการจัดโชว
ตามหางสรรพสินคา หรือ รานคาตางๆอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ทานรับรูการโฆษณา
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อสิ่งพิมพเชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร เปนตนอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 การออกบูธแสดงสินคาหรืองาน 
Event ตางๆอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อโทรทัศนอยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ทานรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
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ผานสื่อปายโฆษณา ประชาสัมพันธอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และทานรับรู
การโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ตามแผนพับ ใบปลิวอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 ตามลําดับ 
  2.3 การวิเคราะหการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ประกอบดวย ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และ
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการสงมอบ
ผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เม่ือพิจารณาในดานตางๆ มีดังน้ี 
   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณารายขอพบวาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.57 และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแขงขันอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 
   ดานคุณภาพดานการบริการ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณภาพ
ดานการบริการ โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทานคิดวา
พนักงานใหการบริการลูกคาอยางเปนมิตรอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 ทานคิดวา
พนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถแกปญหาไดอยางเหมาะสมอยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.43 และทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตองอยูในระดับ ปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
   ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความคุมคากับการใชงานคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
เปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ความพึงพอใจโดยรวม
กับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไวอยูในระดับ ปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดีเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ตามลําดับ 
  2.4 การวิเคราะหอํานาจของคุณคาตราสนิคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ประกอบดวยดานการรวมตราสินคาและการรับรูตราผลติภัณฑ 
   ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เม่ือ
พิจารณาในดานตางๆ มีดังน้ี 
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   ดานการรวมตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการรวมตรา
สินคา โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา การที่ Hewlett 
Packard รวมตราสินคากับ Compaq ทานยังคงสนใจที่จะซ้ือหรือไมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.55 และทานคิดวาการที่ Hewlett Packard รวมตรากับ Compaq ทําใหความไววางใจในตรา
สินคา Hewlett Packard ลดลงหรือไมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
   ดานการรับรูตราผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการรับรูตรา
ผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) มีคุณภาพตรงกับวัตถุประสงคการใชงานตามความตองการของ
ทานอยางไรอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ความมีชื่อเสียงของคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 
และคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มีความเปนเอกลักษณเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 

  
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการสงมอบการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) แตกตางกัน 
โดยการสงมอบการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) จะวิเคราะห
ออกเปน 3 ดาน ดังน้ี 
 1.  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 2. ดานคุณภาพดานการบริการ 
 3. ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
 
 ผลการวิเคราะห พบวา 
 1.  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
  เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 
  อาชีพที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 2.  ดานคุณภาพดานการบริการ 
  เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทาํงานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.05 
  อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  อาชีพที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการ แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 3.  ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
  เพศที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  อายุที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  อาชีพที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา คอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาตราสินคา 
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 สมมติฐานที ่ 2 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) จะวิเคราะหออกเปน 4 
ดาน ดังน้ี 
 1.  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ 
 2.  คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ามารถสัมผัสได 
 3.  คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีไ่มสามารถสัมผัสได 
 4.  การบริการของตราสินคา 
 ผลการวิเคราะห พบวา 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับปานกลาง 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
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Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 ตําแหนงของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) การบริการของตรา
สินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง  
 
 สมมติฐานที ่ 3 การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยการสงมอบการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) จะ
วิเคราะหออกเปน 4 ดาน ดังน้ี 
 1.  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 2.  ดานคุณภาพดานการบริการ 
 3.  ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลติภัณฑ 
 ผลการวิเคราะห พบวา 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพดานการบริการ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่ มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคา 
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คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานที่ 4 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 
 โดยอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) จะ
วิเคราะหออกเปน 2 ดาน ดังน้ี 
 1.  ดานการรวมตราสินคา 
 2.  ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ 
 ผลการวิเคราะห พบวา 
 การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 
 1.  ดานการรวมตราสินคา 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณภาพดานการบริการ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานการรวมตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
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 2.  ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
โดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานคุณภาพดานการบริการ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
  การสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ดานคุณคาการรับรูตราผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

 
อภิปรายผล 
 1.  วิเคราะหขอมูลจากผลการทดสอบสมมติฐานดานประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอการ     
สงมอบผลการทํางานของตราสินคาภายใตสมมติฐานที่วา ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กัน มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
แตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการสงมอบผลการ
ทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมไมแตกตางกัน ทั้งดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวสามารถวิเคราะหไดวา
กลุมเปาหมายของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) คือกลุมลูกคาที่เนนสินคาที่มี
คุณภาพ มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มีการออกแบบที่สวยงามและทันสมัย มีขนาดเล็ก นํ้าหนักเบา ซ่ึงขอมูล
เชิงประชากรศาสตรไมสามารถระบุกลุมลูกคาโดยแบงแยกตามเพศ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนไดอยางชัดเจน กลุมลูกคาไมมีผูคนลักษณะใด 
ลักษณะหนึ่งโดยเฉพาะแตจะมีกลุม มีชุมชน ที่มีทัศนคติ  วิถีชีวิต หรือพฤติกรรมของผูใชสินคา
อิเล็กทรอนิกสเปนตัวแบงกลุมเปาหมายแทน โดยคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) จะ
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เนนกลุมผูใชสินคาอิเล็กทรอนิกสที่ไมไดเนนแคประสิทธิภาพการทํางาน แตยังรวมถึงการการดีไซน 
การออกแบบที่สวยงามและทันสมัย มีขนาดเล็ก นํ้าหนักเบา เปนตัวแทนของลักษณะของ
กลุมเปาหมายแทน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ที่กลาววา ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะ
ดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย 
การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป 
หรือลดความสําคัญลงจากขอมูลที่มีอยูอาจวิเคราะหไดวาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ไมเพียงแตเนนที่ประสิทธิภาพการทํางาน แตยังคํานึงถึงการออกแบบที่สวยงามทันสมัยและ
นํ้าหนักที่เบา จึงเปนสินคาที่ตรงใจและตอบสนองความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี 
 2. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) กับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) พบวา
ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมมีความสัมพันธกับ
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมทั้งในดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได ดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker (1996) ที่วา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของ
การสรางเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและ
สรางความไดเปรียบเหนือคูแขง เน่ืองจาการวางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของ
สินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดคาดหวังวา จะสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาไดในที่สุด  
 3. วิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) กับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) พบวาการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) โดยรวมทั้งในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และดานความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏี
ของ Asker; & Joachmsthaler (2000) ไดกลาวไววา  ความทาทายในการสรางสื่อตราผลิตภัณฑ 
บริษัทตองทําใหเปนที่สังเกตเห็นไดงาย  เปนที่จดจํา ทําใหตลาดเปาหมายเปลี่ยนมุมมองใหม  
เสริมสรางทัศนคติ และการสรางความสัมพันธอันลึกซึ้งกับลูกคา ตราผลิตภัณฑที่โดดเดนตางจาก
คูแขงและมีภาพลักษณเปนของตนเองจะสามารถมีอิทธิพลทางอารมณและเหตุผลทําใหเกิดกับลูกคา
ที่มีตอบริษัท, ผลิตภัณฑ หรือบริการ (Knapp. 2000)  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีของ Aaker 
(1991)  การทําตราผลิตภัณฑใหเปนที่รูจัก คือความสามารถในการทําใหผูซ้ือกลุมเปาหมายรูจักและ
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นึกถึงตราผลิตภัณฑน้ันๆ   ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏี Temporal  (2000)  ภาพลักษณ คือ  
มุมมองความรูสึกของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ  ซ่ึงก็คือความคิดหรือจินตนาการตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงน้ันเอง  
 4.วิเคราะหความสัมพันธระหวางการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) กับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) พบวาการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวม ทั้งในดานการรวมตราสินคา และการรับรูตราผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับแนวความคิดและทฤษฎีของ  Jones (2000) ผูผลิตตองใหความ
สนใจในการรักษาคุณภาพแตละดานที่เกี่ยวของกับตราผลิตภัณฑไว หมายถึง การหมั่นปรับปรุงผล
การทํางานอยางตอเน่ือง วิธีที่ดีที่สุดในการใหความใสใจตอการพัฒนาคุณภาพไดแก  การทดสอบ
ผลิตภัณฑของตนกับคูแขงแบบไมเปดเผยตราผลิตภัณฑ  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ (Chaudhuri; & 
Holbrook. 2001)  ความภักดีที่มีตอตราผลิตภัณฑที่อาจเปนเสมือนตัวเชื่อมผลกระทบตางๆที่เชื่อม
ระหวางความไวใจตราผลิตภัณฑ และผลกระทบของตราผลิตภัณฑกับผลสําเร็จทางการตลาดในแง
ของ Brand Identity  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ (Gaunaris; &  Stathakopoulos. 2004) ความภักดี
ที่มีตอตราผลิตภัณฑสะทอนใหเห็นถึงคําม่ันสัญญาของลูกคาที่จะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑอีในอนาคต  
Customer Retention (การรักษาลูกคาไว) ซ่ึงเปนการกอใหเกิดการยึดติดทางอารมณและเปนปกติ
วิสัยระหวางตราผลิตภัณฑและผูบริโภค กลุมเปาหมายที่มีความภักดีน้ีจะชวยใหเกิดการสื่อแบบบอก
ตอกันปากตอปากที่มีตอตราผลิตภัณฑน้ัน 

 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยอัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดย
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1. จากงานวิจัยพบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุ 26 – 35 
ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักที่อยูในวัยทํางานและมีกําลังซ้ือคอนขางต่ําและมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงอาจบอกตอใหคนรูจักหันมาซื้อสินคาของบริษัท ดังน้ันบริษัทจึงควรคิดคน
เทคโนโลยีใหมๆเพ่ือขยายกลุมลูกคาเปาหมายไปสูกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูงขึ้นตอไป 
 2. จากงานวิจัยผูบริโภคดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) พบวาผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีการสง
มอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ไมแตกตางกัน แต
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เม่ือมามองในรายดานพบวา เพศชายที่มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและมีรายได 
40,000 บาทขึ้นไป มีการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) ดานคุณภาพดานการบริการมากกวาเพศหญิง เน่ืองจากเพศชายเปนผูที่มีความสนใจ
เกี่ยวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีความตองการใชงานเครื่องคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ใหไดประสิทธิภาพและทันสมัยทําใหตองติดตอและใชบริการอยูตลอด ดังน้ัน
บริษัทจึงควรปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพดานการบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมน้ีเน่ืองจากเปนกลุมเปาหมายหลัก และพรอมกับใหความสําคัญกับกลุมลูกคาเพศหญิงที่
เปนกลุมเปาหมายรองใหมากขึ้น เพ่ือใหกลุมลูกคาเพศหญิงหันมาสนใจเกี่ยวกับนวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยของคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมมากขึ้นดวยเชนกัน 
 3. จากงานวิจัยดานตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
ประกอบดวยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได และดานการบริการของตราสินคาพบวา ดานตําแหนง
ของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมและรายดานอยูในระดับดี เม่ือ
มองเปนรายดานผูวิจัยมีขอเสนอแนะ โดยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ และดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสไดโดยรวมและรายขออยูในระดับดี บริษัทจึงควรรักษาใหอยูในระดับที่ดีขึ้น 
อยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอ เพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคหันมาใชคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) เพ่ิมมากขึ้น สวนดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสไดโดยรวมอยูใน
ระดับดี แตเม่ือมองเปนรายขอพบวา คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนผูนําทาง
การตลาดประเภทสินคา Notebook ซ่ึงเปนจุดที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ดังน้ัน
บริษัทจึงควรสรางเอกลักษณและจุดเดนของผลิตภัณฑดวยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook ใหโดดเดนดวยการออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามและทันสมัย เลือกใชวสัดทุี่
มีคุณภาพ ใหมีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา มีหลายรุนและหลายแบบใหเลือก ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคให
ความสนใจและหันมาใชคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมมากขึ้นซึ่งจะทําให
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนผูนําทางการตลาดประเภทสินคา Notebook 
ตอไป และดานการบริการของตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี แตเม่ือมองเปนรายขอพบวา การ
ใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน บริการลงโปรแกรมตางๆใหฟรี และผูผลิต/ผูจําหนายยินดีซอมแซมหรือ
แลกเปลี่ยนสินคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรในระยะเวลาประกันมีซึ่งเปนจุดที่ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับปานกลาง บริษัทจึงควรปรับปรุงและพัฒนาดานการบริการตางๆใหดีขึ้น 
โดยเฉพาะในหัวขอดังกลาวใหมากขึ้นและครอบคลุมศูนยบริการทุกพื้นที่ทั่วประเทศ ซ่ึงจะเปนการทํา
ใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในดานการบริการเพิ่มมากขึ้น และลูกคาก็จะใหความไววางใจและหันมาใช
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมมากขึ้นดวยเชนกัน 
 4. จากงานวิจัยดานการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) พบวาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือมองเปนรายขอในเรื่องรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานทางสื่อโทรทัศน ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ 
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สื่อสิ่งพิมพตางๆเชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ ใบปลิว หรือการออกบูธแสดงสินคาหรืองาน 
Event ตางๆ เปนจุดที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงบริษัทควรที่จะตองปรับปรุง
และพัฒนาในดานการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ใน
ชองทางเหลานี้ใหมากขึ้นและสม่ําเสมอ เพ่ือสรางจุดสนใจใหลูกคามองเห็น และเดนชัด ซ่ึงจะทําให
ผูบริโภคใหความสนใจและหันมาใชคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เพ่ิมมากขึ้น 
สวนในรายขอเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ในดานการ
จัดโชวผลิตภัณฑตามหางสรรพสินคา หรือ รานคาตางๆ ซ่ึงเปนจุดที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี ดังนั้นบริษัทควรที่จะรักษาพรอมกับปรับปรุงและพัฒนาใหดีขึ้นเชน การขยายการจัดโชว
ผลิตภัณฑออกไปตามรานคาและหางสรรพสินคาตางๆเพิ่มมากขึ้นทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัด 
เพ่ือใหลูกคาในกลุมตางๆไดรูจักและไดทดลองใชผลิตภัณฑเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงจะเปนการชวยการ
สงเสริมการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett ใหดีขึ้น 
 5. จากงานวิจัยดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) ประกอบดวยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพดานการบริการ และ
ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑพบวา ดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมและรายดานอยูในระดับดี เม่ือมองเปนราย
ดานพบวา ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑเปนจุดที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
ปานกลาง โดยในเรื่องความคาดหวัง ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค และการเปรียบเทียบ
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) กับตราสินคาอ่ืน ซ่ึงบริษัทควรที่จะปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook ใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพที่โดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน
เชน การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช การเลือกใชวัสดุที่มีคุณภาพ นํ้าหนักเบาและมีขนาดเล็ก พรอม
กับออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามและทันสมัย สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาไดตลอดไปเปนตน 
 6. จากงานวิจัยดานอํานาจคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ประกอบดวยดานการรวมตราสินคาและการรับรูตราผลิตภัณฑพบวา ดานอํานาจคุณคาของตรา
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวมและรายดานอยูในระดับดี เม่ือมอง
เปนรายดานพบวาดานการรับรูตราผลิตภัณฑในเร่ืองแนวโนมที่ทานจะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาซื้อ
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เปนจุดที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
ปานกลาง ซ่ึงบริษัทควรที่จะปรับปรุงและพัฒนาในหลายดานเพื่อสรางการรับรูและความเชื่อม่ันใน
ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) เชนดานผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยและโดดเดน ราคาที่ลูกคาพึงพอใจ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธใหทั่วถึงและ
ตรงกับกลุมเปาหมายอยางครอบคลุม คงที่และสม่ําเสมอ ก็จะเปนการสรางกระแสใหลูกคาเกิด
ภาพลักษณที่ ดีตอผลิตภัณฑ ก็จะเกิดการถายทอดและบอกตอบุคคลที่ รู จักใหมาซื้อสินคา
คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ตอไป 
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 7. จากงานวิจัยดานตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
มีความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) โดยรวม
และรายดานอยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันบริษัทควรเนนการศึกษาพัฒนาการวาง
ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ที่มีจุดเดนซึ่งมีระดับ
ความสัมพันธกับการสื่อสารของตราสินคาที่สูงที่สุดในแตละดานดังนี้ ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
และดานคุณสมบัติที่ไมสามารถสัมผัสได ควรเนนที่การสรางชื่อเสียงใหผูบริโภครูจักมากยิ่งขึ้น ดาน
คุณสมบัติที่สัมผัสได ควรเนนใหมีการพัฒนาการคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
หลายรุนและหลายแบบ และดานการบริการควรเนนการใหคําแนะนําที่ดีใหกับผูบริโภค เน่ืองการวาง
ตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาที่ใชในการสื่อสารกบั
กลุมเปาหมาย และการวางตําแหนงตราสินคายังเปนการเริ่มตนที่จะชวยเนนเรื่องการสรางเอกลักษณ
เฉพาะและการสื่อสารไปสูผูบริโภคถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ การออกแบบที่ทันสมัย การตอบสนอง
ความตองการในการใชงาน เพ่ือเปนการตอกย้ําใหผูบริโภครับรูถึงความเปนผูนําทางการตลาดของ
สินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP)   
 8. จากงานวิจัยดานการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) มีความสัมพันธกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) โดยรวมและรายดานอยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นบริษัทควร
ปรับปรุงชองทางการสื่อสารคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ผานสื่อวิทยุเพ่ิมมากขึ้น 
เพ่ือใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายและชวยใหตราสินคาไดมากขึ้น 
 9. จากงานวิจัยดานการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) มีความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard (HP) โดยรวมและรายดานอยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันดังน้ันบริษัทควร
เนนการศึกษาพัฒนาการสงมอบการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
(HP) ที่มีจุดเดนซ่ึงมีระดับความสัมพันธกับอํานาจของคุณคาของตราสินคาที่สูงที่สุดในแตละดานดังน้ี 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑควรเนนการพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยางตอเน่ืองและสม่ําเสมอเพื่อให
ไดเปรียบคูแขงขัน ดานการบริการควรเนนพัฒนาความรู ความสามารถของพนักงานในการใหบริการ
และการแกปญหาใหลูกคา นอกจากนี้บริษัทควรมีกลยุทธในการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายในดานอ่ืนๆ
เพ่ิมเติม เชน ดานวัตกรรมเทคโนโลยีที่เปนเลิศ (Innovation) และการมอบประสบการณเหนือชั้น
ใหกับผูบริโภค (Consumer Experience) เพ่ือกลุมเปาหมายไดเขาใจในแนวคิด “Market 
Reinvention with Seamless Experience” เพ่ือสรางความแตกตางในตราสินคา Hewlett Packard 
(HP) เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆที่มีอยูในทองตลาดไดอยางชัดเจน 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1. ควรทําวิจัยในเรื่องพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) อัน
จะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
 2. ควรศึกษาจุดออน และจุดแข็ง ในเรื่องของการวางตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารตรา
สินคาเปรียบเทียบกับของคูแขงขันหลักในตลาด เพ่ือจะไดหาโอกาสทางการตลาดใหกับคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (HP) ไดมากยิ่งขึ้น 
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                              เลขที่แบบสอบถาม   

 
แบบสอบถาม 

 
อัตลักษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปริญญา
โทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอัตลกัษณตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลทีไ่ดจากการศึกษานี้ จะนําไปเปนประโยชนตอแนวทาง
ปรับปรุงภาพลักษณขององคกรตอไป โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 5 ตอน  คือ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ตอนที่ 3 การสื่อสารขอมูลโดยผานตราสนิคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett        
Packard(HP) 
 ตอนที่ 4 ประสิทธิภาพตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
 ตอนที่ 5 อํานาจคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard (HP) 
         
 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับน้ี 
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ตอนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □  หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

 
 1. เพศ 

   □   ชาย     □   หญิง 

 2. อายุ 

   □  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  □    26 – 35 ป 

   □  36 – 45 ป                      □   46 – 55 ป 

   □  56 ปขึ้นไป 

 3, สถานภาพการสมรส 

   □  โสด    □  สมรส/อยูดวยกัน   

   □   หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 

 4. ระดับการศึกษา 

   □  ต่ํากวาปริญญาตรี    □  ปริญญาตรี 

   □  สูงกวาปริญญาตรี 

 5. อาชีพ 

   □  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน □  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   □  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว □  นักเรียน/นักศึกษา 

   □  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................................... 

 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   □  ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  □   20,001 – 30,000 บาท 

   □  30,001 – 40,000 บาท   □   40,001 – 50,000 บาท 

   □  50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2:  แบบสอบถามเกี่ยวกับตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett  
   Packard (HP) 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย√ลงในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
4 

ไมแนใจ 
 
 

3 

ไมเห็น
ดวย 

 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ           
1.  ทานคิดวาตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  
     Hewlett Packard มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 

     

2.  คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook  
    Hewlett Packard มีคุณภาพและนาเชือ่ถือ 

     

3.  ตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
ไดผานการรับรองมาตรฐานดานผลิตภัณฑจาก สมอ, 
ISO9001 

     

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถสัมผัสได      

4.  ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย 

     

5.  วัสดุที่ใชในการผลิตคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard มีคุณภาพ 

     

6.   คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีขนาด
เล็กและน้ําหนกัเบา 

     

7.   คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีหลาย
รุนและหลายแบบใหเลือก 

     

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ไมสามารถสัมผัสได      

8.  ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เปนที่รูจักอยางแพรหลาย 

     

9.  คอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เปนผูนํา
ทางการตลาดประเภทสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
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ตําแหนงของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook 
Hewlett Packard 

เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
4 

ไมแนใจ 
 
 

3 

ไมเห็น
ดวย 

 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

ดานการบริการ ของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard (จากศูนยหรือ

ตัวแทนจําหนาย)           
 
10. พนักงานมีความเปนมิตรและใหคําแนะนําที่ดีกอน

การตัดสินใจซื้อ 
     

11. มีเครื่องตัวอยางใหทดสอบประสิทธิภาพดวยตวัทาน
เองทําใหทานเกิดความมั่นใจ 

     

12. การใหบริการจัดสงสินคาถึงบาน      

13. บริการลงโปรแกรมที่หลากหลายและไมคิด
คาบริการ      

14. ผูผลิตและ/หรือผูแทนจําหนายยินดีซอมแซมหรือ
แลกเปลีย่นสนิคา เม่ือมีปญหาที่เกิดจากฮารดแวรใน
ระยะเวลาประกัน      

15. บริการซอมถึงบานหรือไปรับเครื่องทีบ่านกลับมา
ซอมและนําสงคืนหลังซอมเสร็จ      

16. มีศูนยบรกิารทั่วประเทศ สะดวกในการเขาใชบริการ      
17. มีระยะเวลาในการรับประกันที่เหมาะสม           
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ตอนที่ 3:  แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett  
      Packard (HP) 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย√ลงในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับการรับรู 
การสื่อสารของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook  

Hewlett Packard  
เปน
ประจํา 

5 

บอย 
ครั้ง 

4 

บาง 
ครั้ง 

3 

นาน ๆ 
ครั้ง 

2 

ไมเคย 
 

1 
1.ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑของคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard ผานสื่อโทรทัศน            
2. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑของคอมพิวเตอร 

Notebook Hewlett Packard ทางสื่อปายโฆษณา 
ประชาสัมพันธ            

3. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑของคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard ผานสื่อสิ่งพิมพ เชน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน            

4. ทานรับรูการโฆษณาผลติภัณฑของคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard ตามแผนพับ-ใบปลวิ            

5. ทานรับรูขอมูลผลิตภัณฑของคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard ในการจัดโชวตาม
หางสรรพสินคา หรือ รานคาตาง ๆ      

6. ทานรับรูการออกบูทแสดงสินคา หรือ งาน event 
ตาง ๆ       
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ตอนที่ 4    แบบสอบถามเกี่ยวกับการสงมอบผลการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
       Notebook Hewlett Packard (HP) 

 คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □  หนาขอความที่เปนจริง หรือเติมขอความใน 

   ชองวางใหตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 

การสงมอบการทํางานของตราสินคาคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดวย 

 
4 

ไม
แนใจ 

 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

คุณภาพของผลิตภัณฑ           
1. ทานคิดวาผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard เปนผลิตภัณฑที่มี คุณภาพ เหมาะสมกับราคา           
2. ทานคิดวาเทคโนโลยีของผลิตภัณฑคอมพิวเตอร 
Notebook Hewlett Packard มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแขงขัน           

คุณภาพดานการบริการ      

3. ทานคิดวาพนักงานบริการลูกคาอยางเปนมิตร      
4. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการเปนผูรอบรูและสามารถ
แกปญหาไดอยางเหมาะสม      

5. ทานคิดวาพนักงานสามารถใหขอมูลไดอยางถูกตอง      
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ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ 
1.  โปรดประเมิน การรับรูคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทาน   
     คาดหวัง 
 มากกวาที่คาดหวังไวมาก:____:____:____:____:____:   ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 
                                            5       4      3     2      1 
 
2.  โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานกับคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
 พอใจอยางมาก    :____:____:____:____:____:         ไมพอใจอยางมาก 
                                     5      4      3     2      1 
 
3.  ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความคุมคากับการใชงานของทานหรือไม 
 คุมคาอยางมาก  :____:____:____:____:____:         ไมคุมคาเลย 
                                          5       4      3     2      1 
 
4. โปรดประเมินผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
 ดีกวามาก    :____:____:____:____:____:    ดอยกวามาก 
                                   5       4      3     2      1 
 
5. ทานคิดวาพนักงานผูใหบริการมีอัธยาศัยที่ดี เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
 ดีกวามาก  :____:____:____:____:____:    ดอยกวามาก 
                                   5       4      3     2      1 
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ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับอํานาจคุณคาของตราสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett 
Packard (HP) 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □  หนาขอความที่ตรงกับทานมากที่สุด 

 
5.1 การรวมตราสินคา 
1. ทานเห็นวาการที่ผลิตภัณฑ Hewlett Packard เขารวมกิจการกับตราสินคา Compaq ทานยังคง

สนใจที่จะซื้อสินคาของบริษัทหรือไม  
 สนใจซื้อแนนอน           :____:____:____:____:____:     ไมสนใจซื้อเลย 
                                           5      4     3      2      1 
2. ทานมีความเห็นวาการที่ Hewlett Packard เขารวมกิจการกับ Compaq ทําใหความไวใจในตรา

สินคา Hewlett Packard ลดลงหรือไม 
 ไมลดลงเลย                 :____:____:____:____:____:     ลดลงอยางมาก 
                                            5      4     3      2      1  
 
5.3 การรับรูตราผลิตภัณฑ 
1. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีคุณภาพที่ตรงกับวัตถุประสงคการใชงาน
และความตองการของทานอยางไร 

 ตรงตามความตองการอยางมาก:____:____:____:____:____:    ตองปรับปรุง 
                                                    5       4      3     2      1 
2. ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard มีความเปนเอกลักษณในเรื่องคอมพิวเตอร 

Notebook เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑตราสินคาอ่ืน 
 เหนือกวามาก                     :____:____:____:____:____:      ดอยกวามาก 
                                                   5      4      3     2      1 
3. ความมีชื่อเสียงของ ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard เม่ือเปรียบเทียบกับยี่หอ

อ่ืน 
         เหนือกวามาก                   :____:____:____:____:____:       ดอยกวามาก 
                                                    5     4      3      2     1 
4. แนวโนมที่ทานจะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาซื้อสินคาคอมพิวเตอร Notebook Hewlett Packard 
หรือไม 

      บอกตอแนนอน                :____:____:____:____:____:      ไมบอกตอแนนอน 
                                                    5     4      3      2     1 
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