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 การวิจยัคร้ังมีความมุงหมาย เพื่อศึกษาอัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทนีของ 
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยมุงศกึษา คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคย 
ซ้ือแชมพูแพนทีน ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ การ 
เก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตรสถิติที่ใชใน 
การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหความแตกตางใชการ 
ทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตางใชสถิติความแตกตางอยาง 
มีนัยสําคัญนอยที่สุด และดันเน็ตต ที 3 การวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสันโดยการวิเคราะหขอมูลทางสถิตินั้นใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
                   จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 

1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 - 30 ป สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาทขึ้นไป  

      2.  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม  
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 
และ อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม อยูในระดับดี ดี บอยมาก มาก ตามลําดับ 

3. ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีเพศและอาชีพแตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

4. ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง
ในทิศทางเดียวกัน 

      5.  ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      6.  ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 



        7. ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

        8. ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

        9. ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      10. การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

      11. การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีน
ทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

      12. ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจให
ทานซื้อแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      13. การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีน
คือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

      14. การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      15. ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดง
สินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      16. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจ
คุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 



       17. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา  
มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

       18. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา  
มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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 The research was aimed to study brand equity of Pantene Shampoo in Bangkok 

Metropolitan Area.  The sample size was 400 consumers who bought Pantene Shampoo in Bangkok 
Metropolitan Area.  Data was gathered through questionnaires and processed by Statistical Package 
for Social Sciences.  Statistics for data analysis were percentage, mean, and standard deviation.  The 
difference analysis was conducted by t-test, one-way analysis of variance, pair difference analysis by 
using Least Significant Difference and Dunnette’s T3.  Pearson product moment correlation 
coefficient was applied for the relationship analysis.  Data was processed by SPSS for Windows 
version 15.0. 

The findings are as follows: 
  1.  Most consumers were female, aging between 21 and 30 years old, single, holding 

bachelor degree, students, having average monthly income lower or equal to 10,000 Baht. 
  2.  Consumers had opinions toward overall perception in brand positioning, brand 

communication, brand performance and brand equity of Pantene shampoo at high level. 
  3.  The difference in consumers’ gender and age had different opinions in overall  

perception in brand performance of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.   
  4. Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 

overall brand communication of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  
5. Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 

overall brand communication of Pantene shampoo in seeing the advertisement of Pantene shampoo 
via television with statistical significance of 0.01 level.  

 6. Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 
overall brand communication of Pantene shampoo in the pictures of the advertisement of Pantene 
shampoo influenced to buy Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level. 

7. Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 
overall brand communication of Pantene shampoo in whether you like the the presenter of Pantene 
shampoo, Khun Noon – Voranuch Vongsawan or not with statistical significance of 0.01 level.  



 8.  Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 
overall brand communication of Pantene shampoo in have you ever joined the events of Pantene 
shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

 9. Overall brand positioning of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 
overall brand communication of Pantene shampoo in have you ever seen the  shows of Pantene 
shampoo in department stores with statistical significance of 0.01 level.  
               10. Overall brand communication of Pantene shampoo had positively high correlated to 
overall brand performance of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

11. Brand communication of Pantene shampoo in seeing the advertisement of Pantene 
shampoo via television had positively low correlated to overall brand performance of Pantene 
shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

12. Brand communication of Pantene shampoo in the pictures of the advertisement of 
Pantene shampoo influenced to buy Pantene shampoo had positively moderate correlated to overall 
brand performance of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

13. Brand communication of Pantene shampoo in whether you like the the presenter of 
Pantene shampoo, Khun Noon – Voranuch Vongsawan or not had positively low correlated to overall 
brand performance of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

14. Brand communication of Pantene shampoo in have you ever joined the events of 
Pantene shampoo had positively moderate correlated to overall brand performance of Pantene 
shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

15. Brand communication of Pantene shampoo in have you ever seen the shows of Pantene 
shampoo in department stores had positively moderate correlated to overall brand performance of 
Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

16. Overall brand performance of Pantene shampoo had positively moderate correlated to 
overall brand equity of Pantene shampoo with statistical significance of 0.01 level.  

17. Overall brand performance of Pantene shampoo in product performance had positively 
moderate correlated to overall brand equity of Pantene shampoo with statistical significance of  
0.01 level.  

18. Overall brand performance of Pantene shampoo in customer satisfaction had  
positively moderate correlated to overall brand equity of Pantene shampoo with statistical significance 
of 0.01 level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  ในยุคกอนคริสตกาลเปนเวลานับพันปทีเดียว ที่ชาวแอสซีเรียนซึ่งเปนชาวเอเชียโบราณไดรับ
การกลาวขานวาเปนชนชาติแรก ที่รูจักการตกแตงผมใหสวยงาม แมแตชาวกรีกโบราณก็ยังมีความเชื่อ
วาวัฒนธรรมการตกแตงผมนั้นเปนเครื่องแสดงอยางหนึ่งถึงอารยะธรรมความรุงเรืองของมนุษย 
   ตามบันทึกประวัติศาสตรสมัยหลังคริสตกาลนั้น ฝร่ังเศสเปนชาติที่ริเร่ิมการตกแตงทรงผมให
มีสีสันและเนื่องจากชาวยุโรป นิยมผมสีบลอนซ ส่ิงแรกที่นํามาแตงสีผมจึงประกอบดวยผงแปงสีเหลือง
และผงทองคําบริสุทธิ์ จนกระทั่งถึงศตวรรษที่ 16 ปรากฎวาผงที่นํามาตกแตงสีผมนั้นเพิ่มขึ้นมากมาย
หลากหลายสีสัน และไดรับการยกยองวาเปนแฟชั่นชั้นสูงของฝรั่งเศสที่สตรีทั่วโลกใฝฝน 
  ตอมาในคริสตสมัย 1790 พระราชสํานักของพระนางมารี อังตัวเนตต เปนแหลงผลิตผงสีแตง
ผมและเครื่องเครามากมายในการตกแตงทรงผมแฟชั่นทั้งหรูหราและเฟองฟูอยางไมนาเชื่อ สุภาพสตรี
ช้ันสูงตางก็สนุกสนานกับการแตงผม ทั้งหวี ดัด มวน เกลา แลวก็ติดผมมวยยกชั้นสูงราวกับหอคอย  
อีกทั้งยังประดับประดาดวยผงสีอีกมากมายจนละลานตา แตแลวในที่สุดสีแตงผมเหลานี้ก็ดับสูญไป
พรอมกับการทรงถูกสังเวยพระชนมของพระนางมารี  อังตัวเนตต บนแทนกิโยติน 
   ไมวาจะยุคสมัยใด มนุษยเรายังคงหลงใหลในสิ่งสวยงามและสรรหาสิ่งปรุงแตง เพื่อจรรโลง
และเชิดชูความงามเฉพาะตนทุกวันนี้ วิทยาการความกาวหนาเปนสิ่งที่นําพาไปสูผลิตภัณฑเพื่อตกแตง
ลีลาทรงผมมากมาย คุณสามารถจะเลือกหาผลิตภัณฑตางๆเพื่อการจัดแตงทรงผม เสริมลอนผม  
มวนขดผม จับคลื่นผม และเคลือบเกาะผม ใหผมของคุณไดเลนกับลมอยางเฉิดฉาย 
   ปจจุบันรูปแบบการเลือกซื้อและความเคยชินเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแลเสนผมกําลังจะเปลี่ยน 
แปลงไป เมื่อผลิตภัณฑแพนทีน โปร-วี ไดปฏิวัติเขาสูรูปแบบใหม โดยการออกผลิตภัณฑแชมพูและ
ครีมนวดผมที่มุงเนนไปที่ผลลัพธหลังการใชตามแบบผมที่คุณตองการ แทนการเลือกผลิต ภัณฑตาม
ชนิดของเสนผมและปญหาที่มี เชน ผมแหง  ผมเสีย  ผมขาดการบํารุง ผมเสนเล็ก เปนตน ดั่งเชนในอดีต 
              แพนทีน โปร-วี ใหม  มุงความสําคัญไปยังการเลือกซื้อผลิตภัณฑตามแบบผมที่คุณตองการ 
รูปแบบหลัก  โดยผานการคนควาและพัฒนาเปนพิเศษเพื่อความสะดวกงายดาย ในการจัดแตงผม ซ่ึง
เปนแบบผมพื้นฐานของผูหญิงสวนใหญ ในปจจุบัน  

  แชมพูแพนทีนผลิตและจําหนายโดยบริษัท  พรอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  เทรดดิ้ ง  
(ประเทศไทย) จํากัด เปนแชมพูที่มีช่ือเสียงระดับพรีเมียมในตลาดแชมพูในประเทศไทย ซ่ึงมีสวนแบง
ตลาดประมาณ 12.6%จากตลาดแชมพูมูลคา 7,500 ลานบาท  (ที่มา: ซันซิล, กันยายน 2551) 
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   จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษา อัตลักษณและคุณคาของตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการศึกษามาใชเปนแนวทางใน การปรับปรุงและ
รักษาอัตลักษณและคุณคาของตราสินคาแชมพูแพนทีน พัฒนาตําแหนงตราสินคาใหสอดคลองกับการ
ส่ือสารตราสินคาแชมพูแพนทีน และพัฒนาในการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู ซ่ึงผลประโยชน
ในที่สุดจะเปนของผูบริโภค ในการที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด  
   ผูวิจัยศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแชมพูแพนทีนเปนแชมพูระดับพรีเมียม  
ซ่ึงกรุงเทพมหานครหรือหัวเมืองใหญเปนชองทางจําหนายที่สําคัญและทําใหแบรนดนี้แข็งแกรง 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
                        1.  เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 

แชมพูแพนทนี  
                        2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารตราสินคา แชมพู 

แพนทีน  
                        3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาและการนําสงประสิทธิภาพ 

ตราสินคา แชมพูแพนทนี  
              4.  เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา และอํานาจคุณคา 

ตราสินคาแชมพูแพนทนี 
 
                ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อนําผลของการวิจยัไปใชเปนแนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของตราสินคา 
แชมพูแพนทนี  

2. เพื่อนําผลของการวิจยัไปใชในการพัฒนากลยุทธ การสงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับ 
สถานการณในปจจุบัน  

3. เพื่อนําผลของการวิจยัไปใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดให 
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและยังสามารถรักษาการเปนผูนําการตลาดนี้ไวได  
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ขอบเขตของการวิจัย 
   ประชากรและกลุมตัวอยาง 
      1. ประชากรที่ใชในการวจิัย   
                 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคแชมพูแพนทีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพศชายและหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน    
      2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคแชมพูแพนทีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพศชายและหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ
ความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน  
รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
      การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอน
ดังนี้ตามขั้นตอนดังนี้ 
       ขั้นท่ี 1  วิธีการสุมเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงการเก็บ
ขอมูลจากสถานที่จัดจําหนายแชมพูแพนทีน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
        ขั้นท่ี 2  วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําตัวแทนของ ประชากร
มาแบงใหไดสัดสวนที่เทากันไดเขตละ 80 คน 
        ขั้นท่ี 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือกสุมตัวอยาง 
โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภค ตามแตละสถานที่ที่กําหนดไว 
   
      ตัวแปรที่ศึกษา 
             1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้
                    1.1 ประชากรศาสตร 
                             1.1.1  เพศ 
                   1.1.1.1 ชาย 
                   1.1.1.2 หญิง 
                             1.1.2  อายุ 
                   1.1.2.1   15 – 20 ป 
                   1.1.2.2   21 – 30 ป 
                    1.1.2.3   31 – 40 ป 
                    1.1.2.4   41 ป ขึ้นไป 
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            1.1.3  สถานภาพทางการสมรส  
                  1.1.3.1 โสด 
                  1.1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
                  1.1.3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
            1.1.4   ระดับการศกึษา 
                  1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
                  1.1.4.2  ปริญญาตรี 
                  1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
             1.1.5  อาชีพ 
                  1.1.5.1   นักเรียน / นักศึกษา 
                  1.1.5.2   ขาราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ 
                  1.1.5.3   พนักงานบริษัทเอกชน  
                  1.4.5.4   ธุรกิจสวนตัว / เจาของกจิการ   
                  1.1.5.5   อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
                             1.1.6  รายไดตอเดือน 
                 1.1.6.1   นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
                 1.1.6.2   10,001 – 20,000 บาท 
                 1.1.6.3   20,001 – 30,000 บาท  
                 1.1.6.4   30,001 – 40,000  บาท 
                 1.1.6.5   40,001 บาท ขึ้นไป 
       1.2  ตําแหนงตราสินคา 
             1.2.1. ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ 
              1.2.2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
             1.2.3. หนาที่ของผลิตภัณฑ 
              1.2.4. คุณประโยชนของผลิตภัณฑ 
                1.3  การสื่อสารตราสินคา  
             1.3.1. ส่ือโฆษณา 
             1.3.2. บุคคลที่มีช่ือเสียง 
                            1.3.3. งานแสดงเปดตวัสินคา  
                            1.3.4. งานแสดงสินคา   
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                    2.  ตัวแปรตาม (Dependent variables)  แบงเปนดังนี ้
               2.1. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
                      2.1.1. การทํางานของตราสินคา 
                                2.1.2. ความพึงพอใจของลูกคา 
                  2.2. อํานาจคุณคาตราสินคา  
                    2.2.1. การขยายสายผลิตภัณฑสินคา 
                               2.2.2. การขยายตราผลิตภัณฑสินคา 
                               2.2.3. องคประกอบความทรงจําในตราแพนทีน 
                               2.2.4. คุณคาตราสินคา 
 

 นิยามศัพทเฉพาะ 
1. อัตลักษณ คําวา อัตลักษณ (อานวา อัด-ตะ-ลัก) ประกอบดวยคําวา อัต (อัด-ตะ) ซ่ึง 

หมายถึง ตน หรือ ตัวเอง กับ ลักษณ ซ่ึงหมายถึง สมบัติเฉพาะตัว. คําวา อัตลักษณ ตรงกับคํา
ภาษาอังกฤษวา IDENTITY (อานวา ไอ-เด็น-ติ-ตี้) หมายถึง ผลรวมของลักษณะเฉพาะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ซ่ึงทําใหส่ิงนั้นเปนที่รูจักหรือจําได เชน นักรองกลุมนี้มีอัตลักษณทางดานเสียงที่เดนมาก ใครไดยินก็จํา
ไดทันที. สังคมแตละสังคมมีอัตลักษณทางวัฒนธรรมของตนเอง โลกาภิวัฒนทําใหอัตลักษณของ
สังคมไทยเปลี่ยนไป 

2. แชมพูหรือยาสระผม หมายถึง ส่ิงปรุงแตงของสารลดแรงตึงผิว (Surfactant) ใชขจัดสิ่ง 
สกปรกออกจากเสนผมและหนังศีรษะ ซ่ึงอยูในรูปของเหลว ครีม เจล ผงหรือเม็ด กอน หรือฟอง 

3. อัตลักษณ หรือ เอกลักษณตราสินคา คือ องคประกอบของคํา ภาพลักษณ ความคิดและ 
รูปแบบที่เกี่ยวของกับผูบริโภคไดรับจากตราสินคา  เอกลักษณคือจดุแข็งที่เสนอคุณลักษณะหนึง่เดียว  

4. ตําแหนงตราสินคา คือ การกระทําขององคกรที่นําเสนอภาพลักษณไปสูกลุมเปาหมาย เพื่อ 
ครอบครองใจใหผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางในผลิตภัณฑขององคกรกับผลิตภัณฑขององคกรอื่น ซ่ึง
ประกอบดวย  ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ   คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  หนาที่ของผลิตภัณฑ 
คุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

5. การสื่อสารตราสินคา หมายถึง การสื่อสารตราสินคา โดยการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
และนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใชที่มีผลตอกลุมเปาหมายในทางความคิดหรือประสบการณที่
ลูกคากลุมเปาหมายไดรับจาการสัมผัสตราสินคาในทุกรูปแบบ ซ่ึงเปนความสัมพันธที่จะมีสวนในการ
เชื่อมโยงไปสูทัศนคติและความรูสึกอื่นๆ ระหวางตราสินคากับผูบริโภคและทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
ตอบสนองตอตราสินคาและนําไปสูความแข็งแกรงของตราสินคา ซ่ึงประกอบดวย ส่ือโฆษณา บุคคลที่
มีช่ือเสียง งานแสดงเปดตัวสินคา งานแสดงสินคา     
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         6.  อํานาจคุณคาตราสินคา   (Brand Equity) คือมูลคาของแบรนดที่ถูกตีคาออกมาเปนเงิน  

โดยรวมคุณคาของสิ่งที่จับตองไมไดลงไปดวยแบรนดใดก็ตามที่มีพลัง ประสบความสําเร็จมาก หรือ
เปนผูนํา จะมี Brand Equity ที่ยิ่งใหญ จีงมีมูลคาที่แพง อาจจะเปน 10 เทา หรือ 20 เทาของทรัพยสิน 
(Asset) มูลคาเหลานี้เปนมูลคาที่แบรนดเก็บสะสมมา จากการยอมรับของตลาด บารมีที่กลายเปนที่
ตองการของรานคา ภาพลักษณที่แข็งแกรงเปนที่ยอมรับโลโกและบรรจุภัณฑซ่ึงเปนที่รูจัก ฯลฯ ความ
จริงก็เปนเรื่องยากที่จะตีคาเปนเงินอยางมีหลักการ เพราะสวนใหญเปนเรื่องจับตองไมได ทั้งนี้ตอง
ขึ้นกับความพอใจของผูซ้ือ-ผูขายแบรนดนั้นเปนสําคัญ ซ่ึงประกอบดวย การขยายสายผลิตภัณฑสินคา  
การขยายตราผลิตภัณฑสินคา  องคประกอบของความทรงจําในตราสินคาคุณคาตราสินคา 

7. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา (Brand Performance) หมายถึง ส่ิงที่บอกไดถึง 
คุณลักษณะและประโยชนพื้นฐานของตราหนึ่งๆ โดย Performance จะวัดจาก คุณสมบัติที่ใหประโยชน 
ความวางใจไดของผลิตภัณฑ ความคงทน การใหบริการทั่วไป (สะดวกในการเขาถึง เขารับบริการ) 
ประสิทธิผลดานการบริการ สไตลและการออกแบบ และ ราคา ซึ่งประกอบดวย การทํางานของตรา
สินคาและความพึงพอใจของลูกคา 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
     ในงานวิจยัเร่ือง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวจิยัดังนี ้
 
                  ตัวแปรตน                                                                                     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
      เพศ 
      อายุ 
      สถานภาพสมรส 
      ระดับการศึกษา 
      อาชีพ 

รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
           

ตําแหนงตราสนิคา 
        ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ 
        คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
        หนาที่ของผลิตภัณฑ 
        คุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

                         อํานาจคุณคาตราสินคา 
    การขยายสายผลิตภัณฑสินคา 
    การขยายตราผลิตภัณฑสินคา 
    องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน 
    คุณคาตราสินคา 
         

การสื่อสารในตราสินคา 
    ส่ือโฆษณา 
    บุคคลที่มีช่ือเสียง 
    งานแสดงเปดตัวสินคา  
    งานแสดงสนิคา     

   การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 

         การทํางานของตราสินคา 
         ความพึงพอใจของลูกคา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ   

รายไดตอเดือน และ สถานภาพ แตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแตกตางกัน 
2. ตําแหนงตราสินคา ประกอบไปดวย ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ คณุสมบัติของ 

ผลิตภัณฑ หนาที่ของผลิตภัณฑ คุณประโยชนของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการสื่อสารใน 
ตราสินคา 

3. การสื่อสารในตราสินคา ประกอบไปดวย ส่ือโฆษณา บุคคลที่มีช่ือเสียง งานแสดง 
เปดตัวสินคา งานแสดงสินคา  มีความสัมพันธกับการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคา 

4. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา ประกอบไปดวย  การทํางานของตราสินคา ความ 
พึงพอใจของลกูคา มีความสมัพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  การศึกษาเรื่องอัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิตจัยตามลําดับ ดังนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับตราสินคา 
3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 
4. แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา 
5. ประวัตแิชมพแูพนทีน 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะ

ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมี
อิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตรคือ 

1. เพศ (SEX) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่ 
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวันรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน 
พฤติกรรมนั่นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis; & 
D.Rife 1980 ) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้น (ที่มา 
: ทบทวน มโนทัศนการสื่อสาร อ.ราเชน นาคพงศ) 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ 
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับ
ส่ือส่ิงพิมพมาก 
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4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได  
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
      การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ
กลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2539: 41) 
      คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัยดังนี้ 

1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอัน
ดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; & Yates 1980) 

2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่ 
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม  ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่
คนที่มีอายุมากจะมีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ  ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ
นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมาก
มักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

3. การศึกษา  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน  
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี  เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี  แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใช
ส่ือส่ิงพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  และภาพยนตร  แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพ
มากกวาประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ 
บุคคลมีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม  
ประสบการณ  ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
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  DeFleur M.L. (1996)ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผาน
จากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละ
คน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur M.L. ไดสอน ทฤษฎี
เกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
  DeFleur M.L.(1996) ไดเสนอทฤษฏีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables)ที่มี
อิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
ส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน 
เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่มีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur M.L. ไดสอนทฤษฏีเกี่ยวกับ
เร่ืองนี้ไวดังนี้ 
  ทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
  Defleur M.L. (1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกีย่วกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจก
บุคคลดังนี้ 

1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจติวิทยาบุคคล 
2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายแตละบุคคล  

แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกนัที่เกิดขึน้จากการเรียนรู 
3.  มนุษยซ่ึงถูกชบุเลี้ยงภายใตสถานการณตาง ๆ จะเปดรับความคิดเหน็แตกตางกันใปอยาง 

กวางขวาง 
4.  จากการเรยีนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อทีจ่ะรวมเปนลักษณะ 

ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันออกใป 
  ความแตกตางดังกลาวนีไ้ดกลายเปนภาวะเงื่อนไขทีก่ําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยาง 

สําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 

2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินคา 
  ความหมายเกี่ยวกับตราสนิคา 

   Aaker (1996:28) กลาวตราสินคา (Brand) หมายถึงการสรางความแตกตางใหกับชื่อหรือ
สัญลักษณ ไดแก ตราสัญลักษณ เครื่องหมายการคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ตลอดจนสินคาหรือ
การบริการที่สามารบงบอกความเปนสินคาและบริการของผูขายที่แตกตางจากคูแขงขันรายอื่นได 

  Kotler (2000: 404) กลาววาตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อเครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการ 
ออกแบบ หรือสวนผสมของสิ่งเหลานั้นที่เปนการระบุถึงสินคา หรือบริการของผูขาย หรือกลุมผูขาย 
และทําใหสินคาของตัวเองตางจากคูแขงขัน 
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    สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใหความหมายของ 
ตราสินคาวา “ตราสินคา” คือ ช่ือ เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือลักษณะ เฉพาะอืน่ ๆ ที่จําแนกสินคาหรือ
บริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่น ๆ 

   คํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวาตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญเปน 
อยางมาก เนื่องจากสภาวะแขงขันทางการตลาดมีสูงขึ้น ความแตกตางของสินคามีนอย ดังนั้นสิ่งหนึ่งที่
นักการตลาดจะตองทําคือการวางตราสินคาอยางจริงจัง ซ่ึงการสรางตราสินคาจะเปนทุกสิ่งทุกอยางที่
ประกอบกันขึ้นเพื่อสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของ
ผูบริโภค ดังนั้นตราสินคาจึงเปนขอตกลงกันระหวางเจาของ และผูบริโภค ตราสินคาจะทําใหผูบริโภค
สามารถซอสินคาดวยความมั่นใจและทําใหเจาของขาย สินคาไดในปริมาณที่มากและมีความตอเนื่อง 
ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของตราสินคาในระดับที่แตกตางกันคือ 

1. ตราสินคาทําใหผูบริโภคจงรักภักดี (Consumer Loyalty) จะทําใหเกิดเปนทรัพย 
สมบัติ (Asset) ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการของผูบริโภคในอนาคต สงผล
ใหเกิดการไหลเวียนทางธุรกิจ และปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคูแขงขัน อันจะเปนผลดีตอการ
สงเสริมผลิตภัณฑในระยะเวลาตอมา 

2. ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงยุทธ (Strategic Importance) แนวทางที่ตราสินคา 
สามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อขายตรงไป
ยังผูบริโภคได นอกจากนี้ตราสินคายังชวยเพิ่มคุณคาที่แทจริงตอผูบริโภคนั้นคือตราสินคาจะทําให
ผูบริโภคซื้อสินคาดวยความมั่นใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิดการประกันคุณภาพ คุณคา และความพอใจ
ในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดที่ตราสินคายังคงสิ่งดีๆเหลานั้นไวไดผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุน
ตอไป แตตราบใดที่ผูบริโภคยังไมรูสึกชอบตราสินคาหรือไมสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได จะสงผลใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการ และผูบริโภคอาจหันไปซื้อ
ตราสินคาชนิดอื่นแทน 

  องคประกอบของตราสินคา 
   Aaker (1996: 74) แบงองคประกอบตราสินคาออกเปน 2 สวน ดัวยกัน ซ่ึงทั้ง 2 สวนมี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกันเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปในทิศทางเดียวกัน 
ดังแสดงในภาพประกอบ  2 
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ภาพประกอบ 2 แสดงสวนของตราสินคา  
 
                 ที่มา Aaker (1996: 74) 
 
    สวนประกอบของตราสินคา คือสินคา (Product) ซ่ึงเปนสวนที่สามารถจับตองได (Tangible) 
ประกอบไปดวย ขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทของสินคา 
ซ่ึงหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอ ตราสินคานั้นก็สามารถถูกระลึกได (Recall) เทากับตรา
สินคานั้นมีความแข็งแกรงในใจผูบริโภคนั้นเอง องคประกอบตอมาคือ คุณลักษณะของสินคา 
(Attributes) หมายถึง การที่สินคานั้นสามารถใหคุณประโยชนทั้งทางดานประโยชนใชสอยและอารมณ
แกผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคในปจจุบันจะใหความสําคัญทางดาน ผลประโยชนทางดานอารมณ
มากกวาผละประโยชนที่ไดจากการใชสอยอยางเดียว คุณภาพของสินคา (Quality) คือ การที่ผูบริโภค
เกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น ซ่ึงการที่ผูบริโภคการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคา
แลวนั้นจะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคณุคาในใจของผูบริโภคได องคประกอบสุดทายของสินคาคือ การใช

1.ลักษณะของผลิตภัณฑ 
(Product characteristics) 

1.1 ประโยชนหลัก (Core 
product) 
1.2 คุณสมบัติ (Attributes) 
1.3 คุณภาพ (Quality) 
1.4 การใชประโยชน (Uses) 

2.1 ความเกี่ยวของกับ
องคการ(Organizational 
associations) 

2.2 ลักษณะบุคลิกตรา
สินคา (Brand 
personality) 

2.3 สัญลักษณตรา
สินคา (Symbols) 

2.4 ความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับ
ลูกคา (Brand customer 
relationships) 

2.5 ผลประโยชนดาน
อารมณ (Emotional 
benefits) 

2.6 ผลประโยชนดานการ
แสดงออกสวนตัว (Self-
expressive benefits) 

2.7 ภาพพจนของ
ผูใช (User Imagery) 

2.8 ประเทศที่เปน
แหลงผลิต (Country 
of origin) 

ตราสินคา (Brand) 
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สินคา (Uses)ซ่ึงจะเกิดขึ้นอยูกับประเภทของการใชหลายประการไมวาจะเปนโอกาสการใช วงจรการใช
ตามฤดูกาลตาง ๆ หรือดูที่ปริมาณการใชของผูใชไมวาจะเปนใชมากใช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 เพื่อบอกถึงกลุม
ผูใชหรือผูซ้ือวาเปนใคร ซ่ึงจะเปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกัน ถ่ินกําเนิดของสินคา (Country 
of Origin) คือ แหลงกําเนิดของสินคาซึ่งมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความนาเชื่อถือใหกับ
ตราสินคานั้น ๆ ได หากสินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความเชี่ยวชาญในการ
ผลิตสินคาประเภทนั้น ๆ จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพ และสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นได 
การเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร (Organizational Associations) คือ การมองถึงคุณลักษณะขององคกร
มากกวาคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ  ซ่ึงในคุณลํกษณะขององคกรเปนสิ่งที่ไมสามารถ
ลอกเลียนแบบไดเหมือนกับสินคา เพราะแตละองคกรมีความแตกตางกันเชน บุคลากร ความทันสมัย 
คุณภาพ วัฒนธรรมในองคกร หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใด ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะถูกสราง
ขึ้นและถายทอดผานพนักงานในองคกรและกิจกรรมตาง ๆ ขององคกรนั้นเองคุณลักษณะขององคกรที่
ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิดความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของสินคา ทั้งยังกอใหเกิดคุณ
คาที่เพิ่มขึ้นของตาสินคาอีกดวย บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) คือ การนําตราสินคามา
เปรียบเทียบใหเปนบุคคล โดยมีบุคลิกภาพที่หลากหลาย เชน เปนคนนาเชื่อถือ สนุกสนานกระตือรือรน 
มีอารมณขัน ฉลาดหลักแหลม ออนโยน สุภาพเปนตน ซ่ึงบุคลิกตราสินคาจะเปนเหมือนตัวเชื่อมโยงให
ผูบริโภคสามารถแสดงตัวตน ออกผานตราสินคาได โดยบุคลิกตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคกับตราสินคา และเปนตัวส่ือสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตรา
สินคา อันจะสงผลใหตราสินคามีความแข็งแกรงขึ้น Aaker(1996 : 74-75) 
   สัญลักษณ (Symbols) คือ ทุกสิ่งที่เปนตัวแทนของตราสินคานับไดวาเปนสัญลักษณใหแกตรา
สินคาทั้งสิ้น ถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลุก
ถึงตราสินคานั้นไดงายขึ้น ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand – Customer 
Relationships) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภค โดยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดาน
บวกกับตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดการใชตรา สินคานั้น อยางตอเนื่องและเกิดเปนความภักดีตอตรา
สินคาในที่สุดคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องเกี่ยวกับของอารมณ และ
ความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชนความรูสึกชอบไมชอบ ความรูสึกมี
ความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคา นอกเหนือจาก
ประโยชนใชสอยของสินคาดวย  สวนคุณประโยชนจากการแสดงออกถึงความเปนตัว เอง  
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(Self-expressive Benefits) คือการใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะที่ตนเอง
เปนจริง ๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอื่นมองวาเปนอยางไร Aaker (1996: 74-75) 
   นอกจากนี้ Blair Armstrong and Murphy (2548: 3) ไดกลาวเสริมถึงการบริหารตราสินคาที่ดี
จะตองใสใจในทุกรายละเอียด และการจัดการที่มั่นใจไดกับองคประกอบตราสินคาในลักษณะที่จับตอง
ได และจับตองไมได ซ่ึงองคประกอบทุกอยางมีผลตอช่ือเสียงของตราสินคา แมกระทั่งเรื่องที่ถือวาเปน
เร่ืองเล็กๆ นอยๆ ก็อาจมีผลตอความทรงจําโดยรวมของผูบริโภคได ดังนั้นแลว สามารถสรุปไดวาตรา
สินคาที่แทจริง นั้นคือการรวมกันของหลาย ๆ องคประกอบไมวาจะเปนตราสินคา คําขวัญ สัญลักษณ
ตาง ๆ เปนตน เพื่อแสดงใหเห็นถึงความแตกตาง ในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน ทั้งจากลักษณะทาง
กายภาพที่สามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาด จึงจําเปนตองมีการสรางตราสินคาใหมีความ
โดดเดน และมีความแข็งแกรงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรูของผูบริโภค สงผลใหเกิดพฤติกรรม
ที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 

  การสรางเอกลักษณใหกับตราสินคา (Brand Identity) 
   การสรางเอกลักษณใหกับตราสินคาใหเปนเอกลักษณที่มีความหมายเฉพาะตราสินคานั้น ๆ 
คือ การกําหนดมาตรฐานในการใชเครื่องหมาย ตราสัญลักษณใหโดดเดนและชัดเจน เพื่อใชในการ
พัฒนาและสื่อสารใหกับกลุมเปาหมายและผูที่เกี่ยวของทราบและเขาใจวาตราสินคานั้นมีจุดยืนอยางไร 
มีความแตกตางอยางไรและมีภาพลักษณที่เปนเอกลักษณอยางไร รวมทั้งเปนการเปดโอกาสใหขอมูล
ตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนตราสินคาไดมีโอกาสพัฒนาความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ผานตราสินคา และบริการจากพนักงาน Aaker (2004: 67-74) นอกจากนี้ Aaker (1996: 85-86) กลาววา 
เอกลักษณตราสินคา หมายถึง สวนประกอบตาง ๆ ของตราสินคาที่บงบอกวา ตราสินคาของเราคืออะไร 
และยังเปนตัวชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคในแงของการยื่นขอเสนอดาน
ผลประโยชน ดานการแสดงความภาคภูมิใจในตัวเอง โดยแบงเอกลักษณตราสินคาออกเปน 2 สวน
สําคัญ ประกอบไปดวย แกนของตราสินคา (Core Identity) และสวนขยายตราสินคา (Extended 
Identity) ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  3  แสดงสวนประกอบเอกลกัษณตราสินคา 

Core  
Identity 

Extended Identity 

ที่มา: Aaker (1996: 86) 
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1. แกนของเอกลักษณตราสินคา (Core Identity) หมายถึงศูนยกลางหรือแกนสําคัญของตรา 
สินคาที่ติดแนนอยูกับตราสินคาตลอดไป ไมวาจะผานไปนานเทาไหร สวนนี้ยังคงเปนเอกลักษณคงที่ 
อันจะแสดงใหเห็นถึงความแข็งแกรงของตราสินคา Aaker (1996: 86) ซ่ึงเปนสวนสําคัญที่สุดของตรา
สินคา และเปนตัวนําทางใหแกสวนอื่น ๆ ของตราสินคาควรมีลักษณะหรือควรสื่อสารออกมาใน
แนวทางใด 

2. สวนขยายเอกลักษณตราสินคา (Extended Identity) หมายถึงองคประกอบอื่น ๆ ที่ทําให 
ชวยเสริมรายละเอียดตัวตนอันเปนเอกลักษณของตราสินคาใหมีความชัดเจนเพื่อเปนแนวทางในการ
ส่ือสารตัวตนของตราสินคาสูสาธารณะ เชนการใชตราสินคา (Brand name) การใชสัญลักษณตราสินคา 
(Logo) และการใชคําขวัญ (Slogan) โดยสวนขยายเอกลักษณตราสินคาจึงไมควรหยุดนิ่งกับที่ และ
สามารถเปลี่ยนแปลงไดควร มีการปรับโครงสราง รูปแบบใหมๆ ใหเหมาะสมกับสถานการณและ
ชวงเวลาในขณะนั้นเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค และเทคโนโลยีที่เขามา
ใหม แตการเปลี่ยนแปลงยังคงตองคํานึงถึงแกนของเอกลักษณตราสินคาไวเปนหลักทั้งนี้เพื่อใหตรา
สินคาเกิดความแข็งแกรงของตราสินคามากขึ้น 

    นอกจากนี้ (Upshaw 1995: 24) ไดกลาวเพิ่มเติมวาสวนสําคัญหรือแกนของเอกลักษณตรา
สินคา คือตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) โดย
ตําแหนงตราสินคาถูกกําหนดโดยใชสวนผสมของตลาด (Marketing Mix) เปนเกณฑในการคัดเลือกวา
สวนใดที่มีความโดดเดนเพียงพอตอการนํามาใชวางตําแหนงสินคา สําหรับบุคลิกตราสินคา จะเปนสวน
ที่ทําใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค เพราะบุคลิกตราสินคาเกิดจากการนําลักษณะ
ของมนุษยมาเชื่อมโยงกับตราสินคา แลวนํามาใชส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดความรูสึกคุนเคยและ
เหมาะสมกับตนเอง ดังนั้นแลวตําแหนงสินคา และบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนแรงผลักดันที่กอใหเกิด
องคประกอบอื่นๆ ตามมา ไมวาจะเปนตราสินคา (Brand Name) การสงเสริมการตลาดใหแกสินคาตัว
อ่ืน (Promotion Merchandise) สัญลักษณตราสินคา (Logo/Graphic) กลยุทธการขาย (Selling Strategy) 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) และการกระทําตอตัวสินคาหรือบริการ 
(Product/Service) 

 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) 
 สวนประกอบตราสินคา (Brand Elements) เปนสิ่งกําหนดตัวสินคาและทําใหสินคาเกิดความ

แตกตาง ไดแก 
    1. ช่ือตราสินคา (Brand Name) หมายถึง (Word ) ตัวอักษร (Letter)และ (หรือ) ตัวเลข 

(Number)ที่สามารถอานออกเสียงได (Etzel,Walker; & Stanton 2004: 260) เชน Apple Tesco Lotus 
Coke เปนตน ช่ือตราสินคาที่ตั้งกับสินคาตาง ๆไดแก (1) ช่ือตราสินคาที่มาจากชื่อตัวบุคคล เชน
น้ําพริกเผาแมประนอม (2) ช่ือสินคาที่มาจากชื่อสถานที่ เชน การบินไทย (3) ช่ือตราสินคาที่มาจากสัตว 
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เชน สบูตรานกแกว (4) ช่ือตราสินคาที่มาจากสิ่งของ เชน นมตราเรื่อใบ และอื่นๆ ซ่ึงโดยสรุปแลวใน
การสรางตราสินคานั้น นักการตลาดจะมีทางเลือกหลายทางและมีองคประกอบตราสินคาหลายประการ
ที่พวกเขาสามารถเลือกเพื่อที่จะระบุถึงสินคาของพวกเขา 

      2. เครื่องหมาย (Brand mark) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฏในรูปของ
สัญลักษณ แบบสี หรือตัวอักษร ที่สามารถรับรูแตไมสามารถออกเสียงได (Etzel,Walker and Stanton 
2004: 260) เชนรูปดาวเปนสัญลักษณของน้ํามัน Caltex รูปใบโพธิ์เปนสัญลักษณของธนาคารไทยพานิช 
เปนตน 
       3. โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราหรือทั้งสองอยาง
รวมกัน เพื่อใชในการโฆษณา 
       4. เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึงตราสินคาหรือเครื่องหมายตราที่ผูทําการคา
นําไปจดทะเบียนและไดรับความคุมครองตามกฎหมาย คําขวัญ (Slogan) หมายถึง ขอความสั้น ๆ ที่
แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวและผลิตภัณฑและบริการ เชน King Power ใชสโลแกนวา King of Duty free  
ทรูวิช่ัน ใชสโลแกนวา “ เปดชีวิตมุมมองใหม เปดทรูวิช่ัน คริสตัล ใชสโลแกนวา “ คิดจะดื่มน้ํา ดื่ม
คริสตัล “ ทรอปคานา ทวิสเตอร ใชสโลแกนวา “ สดชื่นแบบคนอินเลิฟ”  เปนตน 
 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
   แนวคิดกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจาก
นักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอดพยายามที่หาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคา
ตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
 

  ความหมายของคุณคาตราสนิคา 
   สําหรับความหมายคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลาย ดังนี้ วิทวัส รุงเรืองผล 
(2544: 9) คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือเปนทุนหรือคุณคาเพิ่มพูนใน
ผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภคซ่ึงเปนผลของกิจกรรมทาง
การตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่องรวมทั้งประสบการณดี ๆ ที่ลูกคาขาประจําพึงหวังจะไดจากการ
นิยมใชตราสินคาหนึ่ง ๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอสินคา หรือบริการขององคกร 
   ฟารคูฮาร (Farquher. 1989: 24) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาไววา คุณคาเพิม่(Value 
Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึน้กับผลิตภัณฑ 
   มารโคนี่ (Marconi 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คณุคาตราสินคาคือ 
การรับรูถึงในคุณคาของตราสินคา 
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    Marketing Science lnstitute ของประเทศสหรัฐอเมริกา คอตเลอร (Keller. 1998: 546) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของ
ลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซ่ึงจะทําใหตราสินคานัน้ ๆ สามารถสรางยอดขายและผล
กําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
    เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา (Brand Equity)ไววาหมายถึงไว
วาหมายถึงตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลุกคาซึ่งเปนผูซ้ือ นักการตลาด
จะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น
นั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีกับตราสินคา
อยางมั่นคง จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอื่น 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาผูซ้ือ 
คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทาง
การตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand  Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคา
คาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตรา
สินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะซื้อตราสินคา
สรางความเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
   สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึงตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ 
เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค 
แมวาตราสินคาอื่นจะมีคุณภาพเหมือนกัน หรือสินคาขาดตลาด ผูบริโภคก็ยังรอซื้อตราสินคา นั้น ๆ เปน
ผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจาการความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม  
(value Added)ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคาทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปใน
มุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 

 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
  จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคาทําให
การศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักเนนและใหความสําคัญในสายตาผูบริโภคซ่ึงแนวคิดและแบบจําลอง
คุณคาของตราสินคาของแอคเคอร (Aaker D.A. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคา มีองคประกอบ 
5 อยางดวยกัน คือ 
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1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 
              1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําให
พฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังคิดถึง
สินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี
และเชื่อถือได ดังนั้น จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ซ่ึงตราสินคาไทยจะชวย
ลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและตราสินคาของผูประกอบการจะ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา  
(Brand Equity) 
              2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรูหมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่
เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน
หรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทํา
ใหผูบริโภคทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อ
สินคานั้นดวย 
              3 .ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา
ของผูบริโภค เชนเมื่อซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังนั้นตราสินคาจึงมีสวน
ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตาง
จากคูแขงขันรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อโดยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
            4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาความภักดีตอตรา
สินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะสะทอน
ใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอื่นหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิด
การซื้อซํ้าซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 
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               5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 สินทรัพยของตราสินคา เชน เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัดการ 

จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิ่งเหลานั้นเปน
สินทรัพยที่มคีาซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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  เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดย
การทําใหผูบริโภคเขาใจถึงปจจัย
ตอไปนี้มากขึน้ ไดแก 
- กระบวนการสื่อสาร / การตีความ
ขอมูล 
- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
- ความพึงพอใจจากการใช 

  เผยแพรคุณคาขององคกร
โดยการทําใหผูบริโภคเขาใจถึง
ปจจัยตอไปนีม้ากขึ้น ไดแก 
- สรางประสิทธิภาพของโปรแกรม
ทางการตลาด 
- ความภักดีตอตรายี่หอ 
- ราคา / กําไร 
- การแผขยายออกไปของตรายี่หอ 
- การสรางอํานาจทางการคา 
- การไดเปรยีบในการแขงขัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แบบจําลองคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจยั ( 5 Factor brand equity model ) 
 
    ที่มา ( ณัฐกานต  บุษยะมา และคณะ , 2546: 17 ) 

 
 

คุณคาในตราสนิคา 
(Brand Equity) 
ชื่อ (Name) 

สัญลักษณของตราสินคา 
(Symbol) 

ความเขาใจตอคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การรับรูตอตรายี่หอ 
(Brand Awareness) 

ความภกัดีตอตราสินคา  

ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand Associations) 

สินทรัพย / คณุสมบัติอ่ืนๆ 

(Other Propriety Assets) (Brand Loyalty) 
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  การสรางคุณคาตราสนิคา 

   การสรางคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งจําเปนความสําเร็จในการบริหารการจัดการ และ
รักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมไดทั้ง 4 ปจจัย ขางตน คือ ความภักดีตอตรายี่หอ การรับรู 
ความเขาใจตอคุณภาพ และภาพลักษณที่เชื่อมโยง กับตรายี่หอ เบื้องหลังของการสรางความสําเร็จ
ดังกลาว ตองมีการพัฒนาใหตรายี่หอสินคา มีเอกลักษณที่ชัดเจนของตนเอง และเผยแพรเอกลักษณนี้
ไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 
   อยางไรก็ตามในการสรางตรายี่หอใหมี คุณคาในตราสินคา ที่แข็งแกรง ตองพิจารณาถึง
อุปสรรคดังนี้ดวย วิทวัส รุงเรื่องผล (2544: 10) 
      1. การกดดันในการตั้งราคาที่เหมาะสม (Pressure to complete on price) ทั้งที่เกิดจากราคา
ปกติของสินคา และขณะที่มีการสงเสริมของการขาย มีความแตกตางกัน ทําใหมีผลตอความรับรูใน
คุณคาของตรายี่หอ ทําใหผูคาปลีกที่มีอํานาจทางการคาสูงไดเปรียบ และชี้ใหเห็นวากุญแจแหง
ความสําเร็จของตรายี่หอยังขึ้นอยูกับตนทุนการผลิต การจัดการที่ต่ําดวย 
      2. จํานวนคูแขงขันที่เพิ่มมากขึ้น (Proliferation of competitors) มีผลใหตรายี่หอประสบ
ความสําเร็จในการทาํตลาดยากขึ้น และมีแนวโนมวางตําแหนงทางการตลาดแคบลงทําใหกลุมเปาหมาย
มีขนาดเล็กลงดวย จากปญหานี้สงผลใหตรายี่หอจํานวนมากนิยมเลียนแบบตรายี่หอที่ประสบผลสําเร็จ
ในตลาดแลว เพราะมีความเสี่ยงนอยกวาผลิตสินคาที่ใหม 
       3. การแตกตัวของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปจจุบันนักการตลาดมัก
ประสบปญหาในการทําตลาดมากขึ้น เนื่องจากมีชองทางการตลาดและสื่อจํานวนมากขึ้นจากรูป
แบบเดิมที่นิยมโฆษณาประชาสัมพันธสินคาผานสื่อมวลชน ปจจุบันเมื่อพูดถึงสื่อ ยังรวมถึงวิทยุ 
โทรทัศน อินเตอรเน็ต การขายตรง การเปนสปอนเซอร เปนตน ขณะเดียวกันยังมีส่ือใหมเกิดขึ้นแทบ
ทุกวัน ดังนั้นจึงเปนการยากที่จะกระจายขาวขอมูลขาวสารของตรายี่หอผานสื่อตาง ๆ ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
       4.  กลยุทธและความสัมพันธของกลุมตรายี่หอ (Complex brand strategies and 
relationships) การแตกตวัของตรายี่หอเดยีว เปนสินคาหลากหลายชนดิ เชน  Coke, Diet Coke Caffeine 
Free Diet Coke, Coke Classic ตลอดจน Cokeในนามขององคกร เปนตน ทําใหเปนการยากที่จะสราง
ความเปนเอกลักษณที่ชัดเจนของตรายี่หอ 
      5. ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ (Bias toward changing strategies) นักการตลาด
มักจะปฎิเสธที่จะเปลี่ยนหรือพัฒนาเอกลักษณดังกลาว จะติดอยูกับตรายี่หอมาเปนระยะเวลานานแลวก็
ตามเพราะกังวลจะสรางความเสียหายใหกับตรายี่หอและมีผลตอสวนแบงตลาดไดซ่ึงนับวาเปนจุดออน
ในการพัฒนายี่หอ ใหมีเอกลักษณเหมาะสมกับยุคสมัย 
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        6. การตอตานนะวัตกรรมใหม (Bias against innovation) เชนเดียวกับการตอตานการ
เปลี่ยนแปลง หรือการพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ เพราะกังวลในความเสี่ยงของการลงทุน ดังนั้น
องคกรจึงมีแนวโนมที่จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดแบบเดิม แมจะมีจํานวนคูแขงใหม ๆ เพิ่มขึ้นหรือ
แมกระทั่งยอดขายของตรายี่หอจะลดลงก็ตาม 
        7. ความกดดันในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปญหาสําคัญที่องคกรมัก
ประสบ คือความพยายามในการลดตนทุนของตรายี่หอที่มีความแข็งแกรงแลว เพื่อนําไปลงทุนพัฒนา
สินคา หรือธุรกิจอื่น ๆ แทน สงผลใหตรายี่หอที่แข็งแกรงเกิดความเสียหายเพราะเทากับเปนการเปด
โอกาสใหตราคูแขงสามารถพัฒนา และสรางความแข็งแกรง จนอาจดึงสวนแบงการตลาดไปได 
        8. ความกดดันระยะสั้น (Short-term pressures) สงผลใหการลงทุนกับตรายี่หอลดลงหรือ
อาจถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะสั้นเกี่ยวกับทรัพยสินที่จับตองไมได (intangible assets) เชนตรา
ยี่หอ คน หรือเทคโนโลยีทางดานขอมูล ผลสุดทายอาจทําใหองคกรออนแอลงและขาดสินทรัพย
ดังกลาวเมื่อมีความจําเปนตองใช 
   สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคา หมายถึง การลงทุนเพื่อสรางและยกระดับความ
แข็งแกรงของตราสินคา ปจจัยดังกลาว มีกระบวนการสรางโดยสรุปตามแผนภาพที่ 7.2 
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ฤฉA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความภกัดีตอตรายี่หอ 
(Brand Loyalty) 

ความเขาใจตอคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การรับรูตอตรายี่หอ 
(Brand Awareness) 

การเชื่อมโยงกบัตรายี่หอ 
(Brand Associations) 

สินทรัพยอ่ืนของตรายี่หอ 
(Brand Assets) 

- ลดตนทุนทางการตลาด 
- สรางอํานาจทางการคา 
- ดึงดดูความสนใจของลูกคาใหม 
- สรางการรับรูตอตรายี่หอ 
- ตอกย้ําความมั่นใจตอตรายีห่อ 

- ทัศนคติตอตรายี่หอ 
- การเชื่อมโยงทัศนคติกับ
ความคุนเคย / ความคลายคลึง 
- สาระของตรายี่หอ 
- ยี่หอทีจ่ะตดัสินใจซื้อ 
- ตอกย้ําความมั่นใจตอตรายีห่อ 

- เหตุผลที่จะซือ้ 
- ตําแหนงทางการตลาด / ความ
แตกตางจากตรายี่หออ่ืน 
- ราคา 
- ชองทางที่สรางความสนใจให
สมาชิก 
- การแผขยายออกไป 
 

- กระบวนการชวยเหลือ/ขอมูลที่
ตอบสนองกลับ 
- เหตุผลที่จะซือ้ 
- การสรางทัศนคติทางบวก 
- การแผขยายออกไป 
 

- ขอไดเปรียบในการแขง 

  เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดยทําให
ผูบริโภคเขาใจถึงปจจัยตอไปนี้มาก
ขึ้นไดแก 
- กระบวนการสื่อสาร/การตีความ
ขอมูล 
- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
 

  เผยแพรคุณคาขององคกรการทําให
ผูบริโภคเขาใจถึงปจจัยตอไปนี้มาก
ขึ้นไดแก 
- กระสรางประสิทธิภาพและ
ศักยภาพของโปรแกรมการตลาด 
- ความภักดีตอตรายี่หอ 
- ราคา / กําไร 
- การแผขยายออกไปของตรายี่หอ 
- การสรางอํานาจทางการคา 
- ความไดเปรยีบในการแขงขัน 
 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการสรางตรายี่หอใหมีคุณคาในตราสินคาที่แข็งแกรง  
 

        ที่มา (วิทวัส รุงเรื่องผล.2544:10) 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 
  ความหมายของคําวา “โฆษณา” นั้น มีผูทรงคุณวุฒิและสถาบันตาง ๆ หลายสถาบันไดให

ความหมายเอาไว ซ่ึงจะมีความแตกตางกันออกไปตามมุมมองของผูใหความหมาย อาทิตย  
  ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2525 ใหคําจํากัดความวา การโฆษณา 

คือ การเผยแพรหนังสือออกไปยังสาธารณชน การปาวรอง การปาวประกาศ เชน การโฆษณาสินคา 
  ในขณะที่ พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พุทธศักราช 2522 มาตรา 3 ระบุวาโฆษณา 

หมายถึง การกระทําไมวาวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพื่อประโยชนในทางการคา 
  การโฆษณา คือ การใชจายเงินในรูปของการติดตอส่ือสารที่ไมใชบุคคล ผานทางสื่อตาง ๆ 

โดยองคการธุรกิจหรือองคการที่ไมหวังผลประโยชนหรือบุคคลตาง ๆ เพื่อแจงขาวสารและเพื่อ
กอใหเกิดการชักชวนแกบุคคลที่เปนกลุมผูรับขาวสารกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ (Arnold M. Barban, 
S. Watson Dunn .1974) 

  สมาคมการตลาดแหงอเมริกา (The American Marketing Association) การโฆษณา คือ 
รูปแบบของการใชจายเงินใด ๆ ที่สามารถระบุผูสนับสนุน เพื่อกอใหเกิดการนําเสนอและการสงเสริม
การขายสินคา บริการ หรือความคิดเห็นตางๆ  ที่ไมใชตัวบุคคล (ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร.2541) 

  โฆษณา คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวย
ตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล ซ่ึงมีทั้งกลยุทธจริงและเหตุผล
สมมติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัดแจง (เสรี วงษ
มณฑา. 2546) 

  จากความหมายดังกลาว สามารถสรุปลักษณะเดนที่สําคัญของโฆษณา คือ 
1. เปนการติดตอส่ือสาร 
2. เปนการนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล กลาวคือการโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารทางออม  

ตองผานสื่อสารมวลชนประเภทตาง ๆ 
3. เปนการนําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจอยูในรูปแบบของสินคา บริการ หรือ 

แนวความคิดหรืออาจเปนการนําเสนอเรื่องของบุคคล ภาพลักษณหรือสถาบัน 
4. มีวัตถุประสงคที่แนนอน อาจเปนวัตถุประสงคเพื่อเปนการใหขอมูลจาวสาร เพื่อเปนการ 

ชักจูงใจ เพื่อเปนการเตือนความจําหรือเพื่อสนับสนุนสงเสริมการขาย 
5. ตองสามารถระบุผูอุปถัมภได เนื่องจากการโฆษณาตองมีผูเสียหายใชจายในการโฆษณา 

โดยการจายคาตอบแทนใหแกเจาของสื่อนั้น ๆ 
6. สามารถควบคุมไดไมวาจะเปนการกําหนดเนื้อหาขาวสาร การกําหนดรูปแบบของการ 

โฆษณา การเลือกสื่อที่ใช ตลอดจนการวางแผนในเรื่องของระยะเวลาในการทําการโฆษณา 
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                 แนวคิดบทบาทของการโฆษณาสินคา 6 บทบาทคือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540) 
                 1. บทบาทของการโฆษณาตอกระบวนการทางการตลาด 
องคประกอบสําคัญของกระบวนการตลาดมีอยู 4 อยาง คือ สินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) ราคาสินคา 
(Price) การจัดจําหนายตามสถานที่ตาง ๆ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณา
เปนสื่อกลางสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคทราบวามีส้ินคาใหมเกิดขึ้น มีการสงเสริมการขายใน
ลักษณะใด เงื่อนไขเปนอยางไร กระตุนใหเกิดการซื้อและการขายสินคา นอกจากนี้โฆษณายังมีสวนใน
การสรางภาพลักษณของสินคาใหถูกตองตรงใจของผูซ้ืออีกดวย 
                 2. บทบาทของการโฆษณาตอระบบเศรษฐกิจ 
ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความตองการของผูบริโภคจะเปนขอใหผูผลิตสินคาตัดสินใจวาสิ่งใดหรือบริการ
ใดเปนที่ตองการของตลาดและเปนสิ่งที่ควรผลิตออกสูตลาด นอกจากนี้การโฆษณายังใหเกิดการจาง
งานเพิ่มขึ้นทั้งในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาดและกระบวนการบริโภค ทําใหเศรษฐกิจขยายตัว
ตามไปดวย 
                 3. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอการแขงขันและปรับปรุงคุณภาพสินคา 
การโฆษณาทําใหตลาดสินคากวาง ผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินคาไดมากขึ้น การแขงขันทางการตลาด
ทําใหเกิดการพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพอันเปนขอดีตอผูบริโภค เนื่องจากการโฆษณาสินคาชวยบอกให
ผูบริโภครูวาผูบริโภคสินคาประเภทเดียวกันอยูที่ใดบาง ทําใหผูผลิตไมอาจใชระบบผูกขาดกับผูบริโภค
ได 
                 4. บทบาทของการโฆษณาตอระบบสื่อสารมวลชน 
ส่ือมวลชนเปนเครื่องมือที่สําคัญในการสรางความสัมพันธ และความเขาใจอันดีตอกันภายในสังคม 
ส่ือมวลชนไดแก หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง และสถานีโทรทัศน เปนสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลตอ
ความรูสึกนึกคิดของประชาชน ทําใหประชาชนทราบขาวสารที่เกิดขึ้นในสังคม เปนการสรางความคิด
ใหม รวมทั้งยังเปนแหลงใหความบันเทิง ปจจุบันการดําเนินกิจการของสื่อมวลชนทุกประเภทถือเปน
ธุรกิจ ตองอาศัยรายไดจากการโฆษณาสินคามาเปนรายไดหลัก 
                 5. บทบาทของการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค 
การโฆษณาเปนการตอบสนองทางดานจิตวิทยาสังคมสําหรับผูบริโภค ที่วา มนุษยเปนสัตวสังคมมี
ความตองการเปนที่ยอมรับในสังคม จึงเกิดการศึกษา เรียนรูเพื่อเลียนแบบ และเมื่อการโฆษณามี
ลักษณะจูงใจใหคลอยตาม ทําใหเกิดคานิยมรวม ซ่ึงมิใชการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพเทานั้น แตรวมไป
ถึงการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ฯลฯ 
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                    6. บทบาทของการโฆษณาตอสังคม มีตอการเสริมสรางภาพลักษณใหแกสินคา และบริการ 
1.  บทบาทตอความนิยม   ความนิยมตอองคกรธุรกิจเปนสวนสําคัญ การโฆษณากิจกรรม 

ของบริษัทฯ หรือสถาบันที่เกี่ยวของกับประชาชน ใหเกิดความนิยม โฆษณาสรางความนิยมใหเกิดแก
หนวยงานและสินคาหรือกิจกรรม 

2. บทบาทตอความไววางใจภาพลักษณที่ดีของบริษัทหรือสถาบันหนวยงานกอใหเกิด 
ความไววางใจ (Trust) เมื่อบริษัทผลิตสินคาสิ่งใดออกมาก็จะไดรับความสนับสนุนอยูเสมอ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งการโฆษณากิจกรรมที่สรางประโยชนใหแกสังคม หรือการคนควาผลิตภัณฑใหมเพื่อประโยชน
แกประชาชน ก็ยิ่งทําใหภาพลักษณของบริษัทนั้นเปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย ประชาชนจะไววางใจ
เปนประตูสูความสําเร็จ กิจการใดที่ไดรับความไววางใจจากประชาชน กิจการนั้นจะดํารงคงอยูและ
เจริญกาวหนาตอไป 

3. บทบาทตอการขายภาพลักษณที่ดีของหนวยงานมีผลตอการขายสินคาและบริการ เพราะ 
เมื่อประชาชนหรือผูบริโภคเกิดความนิยม และไววางใจในตัวหนวยงานแลวก็จะเกิดความนิยมและ
ไววางใจในคณุภาพของสินคาและบริการ 

 
                  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณา 

    การโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑใด ๆ ยอมตองมีรูปแบบและแนวคิดในชิ้นงานโฆษณา อันมี
กรอบความคิดในการผลิตงานอยูหลากหลายรูปแบบ แลวแตวาวิธีการใด หรือรูปแบบใดจะเหมาะสม
กับผลิตภัณฑชนิดไหน ซ่ึงไดมีผูรวบรวมรูปแบบการโฆษณาไวมากมายหลายทาน ซ่ึงผูวิจัยจะขออางถึง
รูปแบบโฆษณาที่รวบรวมไวโดย สุมิตรา ศรีศุภรัตน (ที่มา: อภิชญา อยูในธรรม. 2535) 

        1. การสาธิต (Demonstration) 
               ไดแกการแสดงวิธีใชใหเห็นถึงขอดีของสินคา เหมาะกับสื่อโทรทัศน เนื่องจากสื่อโทรทัศน
เปนการเสนอภาพเคลื่อนไหว งายตอการแสดงวิธีใชใหผูชมเขาใจไดงาย 

        2. การนําผูเคยใชมาอางอิง (Testimonial) 
               บุคคลที่ปรากฏในโฆษณาเปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย โดยจะกลาวถึงคุณประโยชนหรือ
ความประทับใจในตัวสินคาหรือบริการ โฆษณาประเภทนี้จะประสบความสําเร็จก็ตอเมื่อการนําเสนอ
เปนไปอยางธรรมชาติ ดูสมจริง 

       3. โฆษณาโดยบุคคลท่ีเปนท่ีรูจักในสังคม (Presenter) 
              เปนการแนะนําสินคา ดวยดารา นักแสดงหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูแนะนําขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา สามารถสรางเอกลักษณใหสินคา และมีผลตอภาพพจนของสินคา ทําใหสินคานาสนใจมากขึ้น 
อีกทั้งยังสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
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     4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
             การใชละครฉากยอย โดยดึงเอาบางสวนของชีวิตผูบริโภคทั่วไปประสบ มานําเสนอโดยอาศัย
เทคนิคการละครทําใหผูชมจดจําเรื่องราวในโฆษณาได และอยากลองซื้อสินคามาใช 

     5. รูปแบบการแกปญหา (Problem and Solution) 
 การนําเอาปญหาที่ผูบริโภคประสบอยูมาแกไข โดยใชตัวสินคาเปนตัวแกปญหา หรือพยายาม 

สรางสถานการณใหผูบริโภคเกิดปญหาขึ้นมา แลวหลังจากนั้นก็จะเสนอทางแกปญหาโดยผลิตภัณฑ
ดังกลาว การโฆษณาประเภทนี้ตองพิสูจนใหเห็นจริงมิใชหลอกลวงผูชม 

     6. สรางตามลักษณะของผูใชสินคา (Consumer’s Character) 
             ถาสินคานั้นเปนสินคาประเภทใชเพื่อสังคม เชน เครื่องดื่ม สุรา บุหร่ี 

     7. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
 เหมาะสําหรับการโฆษณาสําหรับเด็ก เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวโดยใชเทคนิคคอมพิวเตอร  

เพื่อผลพิเศษของภาพที่ปรากฏ 
     8. ดนตรี (Music) 

             ชวยดงึดูดผูชมโฆษณาไดเปนอยางดี แตควรที่เปนที่รูจักหรือมจีังหวะ/เนื้อรองที่จดจําหนาย 
เนื่องจากผูชมจะจดจําเพลงโฆษณาไดงายและเร็วกวาการจดจําคําโฆษณา 

     9. ใชแนวความคิดใหมในงานโฆษณา 
             อาจเปนการนําภาพที่ไมเคยปรากฏ ภาพที่ตกแตงโดยคอมพิวเตอร ภาพเกินจริง เทคนิค 
พลิกแพลงตาง ๆ เพื่อชวยในการจดจํา และสรางความโดดเดนแตกตางจากคูแขง 
              10. เสนอขาวสารใหมเก่ียวกับตัวสินคา (New Information) 

 ในกรณีที่สินคามีการเพิ่มคุณสมบัติใหม จะนําจุดดังกลาวมาเนนย้ํา และนําเสนอทันทีเพราะจะ 
ชวยใหผูบริโภคหันมาใหความสนใจสินคานั้น 

  11. เสนอขอเท็จจริง (Realistic Format) 
 สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดมาก แตตองเปนการนําเสนออยางตรงไปตรงมาเพื่อเพิ่ม 

ความนาเชื่อถือใหแกตัวสินคา 
 12. การเปรียบเทียบ (Comparison) 

 เปนกลยุทธทางการโฆษณาวิธีหนึ่ง เปนการเสนอคุณภาพสินคาใหเห็นอยางชัดเจน ทําให 
ผูบริโภคสามารถรับทราบถึงผลประโยชนที่ตนจะไดรับจากเงินที่จายไป 

 13. การสัมภาษณ (Interview) 
 เปนการแหวกแนวจากการโฆษณา โดยมีผูนําเสนอคนเดียว แสดงบุคลิกที่บอกเรื่องราวได  

โฆษณาแบบนี้สมจริง นาเชื่อถือ กระตุนความตองการซื้อไดมากขึ้น 
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      14.  การใชสัมภาษณ (Symbolism) 
       มีความคลองตัวในการเสนอสินคาตาง ๆ และทันสมัยกวาการโฆษณาแบบอื่น ๆ การ 

โฆษณาแบบนี้มักไมสรางใหเห็นถึงความแตกตางของสินคาในทันทีทันใดแตจะเปรียบเทียบอยางคอย
เปนคอยไป เหมาะสําหรับการโฆษณาที่มีทุนจํากัด 
 
                แนวคิดเรื่องรูปแบบการโฆษณามาตรฐานการสรางงานโฆษณาที่ดี (G.E. Belch and M.A. 
Belch. 1990.) 

       1. Does this advertising position the product simply and with unmistakable clarity? 
โฆษณาที่ดีจะตองทําใหผูชมสามารถรับรูปเนื้อหาของโฆษณาชิ้นนั้นไดโดยงาย และไมสรางความ
สับสน หรือความเขาใจผิดใหกับผูชมโฆษณาได นั่นคือ ผูชมโฆษณาสามารถเขาใจสินคานั้นไดอยาง
ถูกตองและชัดเจน ทําใหผูชมรับรูการวางตําแหนงของโฆษณาชิ้นนั้นไดอยางตรงกลุมเปาหมายมาก
ที่สุด 

       2. Does this advertising bolt the brand to the clinching benefit? 
เนื่องจากในตลาดมีช่ือตราสินคาอยูเปนจํานวนมาก และแตละตราสินคาก็จะพยายามนําเสนอประโยชน
ของสินคาใหกับลูกคา ดังนั้นโฆษณาที่ดีจะตองสามารถทําใหผูชมโฆษณาชิ้นนั้นสามารถจดจํา
คุณประโยชนที่จะไดรับจากตัวสินคานั้น และนําไปผูกติดกับการจดจําชื่อตราสินคาไดเปนอยางดี และ
ถูกตอง โดยลูกคาสามารถจดจําสินคาในงานโฆษณาชิ้นนั้นเปนชื่อตราสินคาในอันดับตนๆ ที่อยูในใจ
ของลูกคาตลอดไป 

       3. Does this advertising contain a Power Idea? 
โฆษณาที่ดีตองสามารถถายทอดแนวคิดของงานโฆษณาชิ้นนั้นใหผูชมสามารถรับรูไดอยางทรงพลัง 
เมื่อไดชมโฆษณานั้นแลว ผูชมจะรูสึกวาโฆษณาชิ้นนั้น มีพลังในตัวเองที่สามารถผลักดันใหลูกคาจดจํา
เนื้อหาของโฆษณา ไดอยางไมลืมเลือน 

       4. Does this advertising design in Brand Personality? 
งานโฆษณาที่ดีจะตองถูกออกแบบมาใหสามารถสะทอนบุคลิกภาพของสินคาที่เปนเอกลักษณโดดเดน
เฉพาะตัวของสินคานั้นได ทั้งนี้เมื่อผูชมโฆษณาจะตองสามารถรับรูไดถึงความแตกตางของสินคาตัวนั้น 
ซ่ึงจะนําไปสูการจดจําสินคาไวในความทรงจําได ในทางตรงกันขาม โฆษณาใดที่ไมสามารถสะทอน
คุณสมบัติที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสินคาได ผูบริโภคก็จะไมสามารถจําจดโฆษณาชิ้นนั้นไดเลย 

       5. Is this advertising unexpected? 
งานโฆษณาที่ดีจะตองทําใหผูชมไมสามารถคาดเดาเนื้อหาเรื่องราวของโฆษณาชิ้นนั้นได และไมลอก
เลียนชิ้นงานโฆษณาอื่นที่ไดเคยเผยแพรไปแลว เพราะผูรับชมจะสึกเบื่อหนาย ไมใสใจและไมจดจํา
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โฆษณาชิ้นนั้น ในทางตรงกันขามหากผูชมไมสามารถคาดเดาเรื่องราวโฆษณาได ผูชมก็จะใจจดจอที่จะ
ดูโฆษณาดวยความสนใจและสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาและจดจําผลิตภัณฑไดดี 

       6. Is this advertising single minded? 
โฆษณาที่ดีตองมีวัตถุประสงคที่จะบอกกลาวอยางชัดเจนเพียงจุดเดียว เพราะจุดขายที่นําเสนอไดเดนชัด
จะทําใหผูชมจดจําเนื้อหาอันเปนแกนของสารที่ผูผลิตงานโฆษณาตองการสื่อสารออกไป 

       7. Does this advertising reward the prospect? 
งานโฆษณาที่ดีจะตองสามารถทําใหกลุมเปาหมายของโฆษณาไดรับประโยชนจากการชมโฆษณาชิ้น
นั้น นั่นคือ ตองสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ไมวาจะเปนเสียงหัวเราะ รอยยิ้ม หรือ
น้ําตาซึม โดยสามารถกระตุนอารมณใหผูชมโฆษณารูสึกประทับใจ และตองการชมโฆษณาชิ้นนั้นซ้ํา
แลวซํ้าอีก 

      8. Is this advertising visually arresting? 
งานโฆษณาที่ดีจะตองสามารถสรางความฮือฮาให เปนที่สะดุดตาสะกิดใจผูไดชม  (Striking) 
นอกจากนั้น ยังตองทําใหผูชมตั้งใจรับชมรับฟง (Attention) รูสึกสนใจ (Interest) เกิดความรูสึกดี ๆ กับ
โฆษณาชิ้นนั้น (Feeling) รวมทั้งสามารถจุดประกายความคิด (Thought) ใหเกิดแกผูที่ชมโฆษณาภาย
หลังจากที่ไดชมโฆษณาชิ้นนั้นแลว 

     9. Dose this advertising exhibit painstaking craftsmanship? 
งานโฆษณาที่ดีตองสามารถถายทอดใหผูชมไดรับรูถึงความเปนมืออาชีพของงานโฆษณาชิ้นนั้น แสดง
ถึงความสามารถของการผลิตชิ้นงานโฆษณา วาผูผลิตทําดวยความตั้งใจ ผลิตอยางประณีตบรรจง และ
ปรารถนาใหผูชมไดรับชมงานโฆษณาที่ดีมีคุณภาพเยี่ยม จนเปรียบเสมือนเปนงานศิลปช้ันเลิศที่มีคุณคา
ในตัวเอง 
 
                    แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา 

  นักจิตวิทยามีความเชื่อมั่นวา แรงจูงใจ (Motivation) เปนแรงผลักดัน ชวยกระตุนความคิดของ
มนุษยในอันที่จะกอใหเกิดพฤตอกรรมอยางใดอยางหนึ่งในกระบวนการการสื่อสาร เมื่อผูรับสารมี
ทัศนคติคลอยตามก็จะแสดงออกทางพฤติกรรม การตรวจสอบวาสื่อที่นําเสนอใหผูชมหรือผูรับสารนั้น
มีจุดจูงใจใหผูรับสารมีทัศนคติคลอยตามมากนอยเพียงใด สามารถดูที่พฤติกรรมการแสดงออก เชน เกิด
ความสนใจมากขึ้น หรืออาจกระทําตามขอมูลนั้น ในการสรางรูปแบบของงาน ส่ือส่ิงพิมพ ตลอดจน
งานโฆษณา ประชาสัมพันธทุกประเภท 
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  แรงจูงใจ คือ ความตองการที่ไดรับจากการกระตุนของบุคคลหนึ่งที่ตองมีการแสวงหาความ
พอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย ซ่ึงแรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน (Drive) คือตัวที่ทําใหเกิดการ
กระตุนอยางแรง เพื่อจะไดเกิดการตอบสนองที่พอใจ นักการตลาดอาจจะจับจุดจูงใจเพื่อกระตุนความ
ตองการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540) ซ่ึงจุดจูงใจ (Appeals) อาจจะแบงออกเปน 2 กรณีดวยกัน คือ 

1.  จุดจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Appeals) 
      จุดจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้น ที่เกิดขึ้นเปนสวนใหญ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวเนื่องมาจาก 

คาใชจายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะลูกคากอนที่จะลงมือซ้ือ จําเปนตองคิดถึงราคาของที่
ตนจะตองจายเงินเสียกอน เหตุผลที่จะตกลงใจซื้อมีหลายประการตามลําดับดังนี้คือ 

       1.1 ราคาของสินคาที่ตนจะซื้อ (Cost of Purchase) 
       1.2 คาใชจายที่ตองเสียในแตละครั้งเมื่อมีการนํามาใช (Cost of Operation) 
       1.3 ความคงทนของสินคา ถาใชบอยจะเสียงายหรือไม โดยลูกคาจะตองคํานึงถึงคาใชใน 

การซอมดวย (Cost of Repair Service) 
1.4  ผลิตภัณฑที่จะนํามาใชนั้นมีอายุยืนนานเทาไร ที่จะใหประโยชนแกผูใช  

(The Useful Life of the Article) 
           1.5 ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑนั้นมีมากนอยเพียงไร (The Effectiveness of the Article) 
       2. จุดจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives)  

มูลเหตุจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณ เปนเรื่องยากที่จะทําความเขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้เปน
มูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่เกิดจากอารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจเกิดขึ้น
ดวยสาเหตุดังนี้ คือ 

2.1 Appeal of the Sense การตัดสินใจซื้อจากความรูสึกซึ่งมีลักษณะ 5 ประการ คือ  
การสัมผัส รสชาติ สายตา กล่ิน และการไดยิน ซ่ึงเปนองคประกอบสําคัญในการที่จะขายสินคาตาง ๆ 
กัน โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจตามความรูสึกดังกลาว 

2.2 Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยายวน จุดจูงใจของสตรีเพศ 
เปนตัวกระตุนใหผูรับสื่อรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพัน 

2.3 Protection อารมณที่กอใหเกิดการปองกันตนเอง ครอบครัว และบรรดาเพื่อนฝูงก็ 
มีสวนชวยกระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้ 

            2.4 Prestige and Status ช่ือเสียงและฐานะของผลิตภัณฑ 
            2.5 Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจเฉพาะตัวโดยไม 

ขึ้นอยูกับทัศนคติ (attitude) ของผูอ่ืน 
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 ความสัมฤทธิ์ผลของแรงจูงใจ ขึ้นอยูกับสภาพ (Nature) และขนาด (Extent) ของการ
เปลี่ยนแปลงที่บุคคลประสบในสถานการณตาง ๆ การจะกลาววามีปจจัยใดบางที่ทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงโดยแรงจูงใจเปนเรื่องยากมาก 

 ผูรับสารตางรายกัน แมจะรับขาวสารจูงใจชิ้นเดียวกัน ขาวสารนั้นก็จะมีผลตอตัวเขาแตกตาง
กัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับปจจัยทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และปจจัยทางจิตวิทยา เชน 
บุคลิกภาพ 

 สําหรับเรื่องของจุดจูงใจ กับความชอบในชิ้นงานโฆษณานั้น ไดมีการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ
ของ 2 ส่ิงนี้วา หากผูชมมีความชอบโฆษณาชิ้นนั้นจะมีผลในการจูงใจใหผูชมกระทําการซื้อสินคาใน
โฆษณาที่เขาชอบหรือไม 

 ผูชมที่ชอบโฆษณาชิ้นใดมากจะถูกโนมนาวใจไดมากกวาผูชมที่รูสึกเฉย ๆ กับงานโฆษณาชิ้น
นั้นถึง 2 เทา และไดพบวา เร่ืองทัศนคติของผูคนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งมีอยู 2 สวนคือ  

(Ogilvy. 1984) 
 สวนท่ี 1 จะเปนเรื่องประโยชนของสินคานั้น ซ่ึงจะมีพื้นฐานในการประเมินถึงคุณสมบัติของ 

ตัวสินคานั้น โดยการใชเหตุผลและประสบการณที่บุคคลผูนั้นมีกับสินคา  ยี่หอนั้น 
 สวนท่ี 2 อารมณและความรูสึกที่มีตอสินคานั้น 
 ทั้ง 2 สวน จะเปนสวนประกอบในการสรางทัศนคติของผูคนตอสินคา ซ่ึงสามารถชักจูงใจ

ผูชมได นอกจากนั้นในงานวิจัยช้ินนั้นยังไดคนพบวา เร่ืองของอารมณและความรูสึกจะมีความสําคัญ
มากในงานโฆษณาสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) คือสินคาที่ผูซ้ือไมตองใชเวลา
มากนักในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงไมตองหาขอมูลมากนักกอนที่จะตัดสินใจซื้อ จึงมักจะเปนสินคาที่หา
ซ้ืองายและราคาไมแพง 

 ความชอบในชิ้นงานโฆษณาจะมีผลตอการโนมนาวใจ เพราะจะทําใหเกิดความพึงพอใจเปน
เร่ืองของอารมณ ความรูสึก ซ่ึงเปนสวนหนึ่งในการสรางทัศนคติใหมีตอยี่หอของสินคานั้น คือถาเรา
ชอบโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เราก็จะชอบยี่หอของสิ้นคาชิ้นนั้นดวย 

 
                 ผลของการจูงใจ 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงนําไปสูการเปลี่ยนแปลงของความคิดเห็น (Opinion) 
การเปลี่ยนแปลงการรับรู (Perception) การเปลี่ยนแปลงความพอใจ (Affect) และการเปลี่ยนแปลง
ปฏิกิริยา (Action) 

  1. การเปล่ียนแปลงความคิดเห็น หมายถึงการประเมินคาวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ ซ่ึง
สามารถแสดงออกดวยวาจา การเปลี่ยนแปลงนั้นอาจเกิดจากขาวสารจูงใจแตเพียงอยางเดียวหรือ
ประกอบกับผลจากกระบวนการปฏิบัติตาม เพื่อความสอดคลองกับสถานการณดวยก็ได 
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  2. การเปล่ียนแปลงการรับรู อาจเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อเราสรางภาพไวในใจหรือจดจําไวอยางหนึ่ง 
แตเมื่อไดรับขาวสารจูงใจ ก็อาจสงผลใหภาพที่เราเห็นอยูนั้นไดรับการแตงเติมไดมากขึ้น 

  3. การเปลี่ยนแปลงความพึงพอใจ เปนการเปลี่ยนแปลงของสภาวะทางดานความรูสึกของเรา 
ที่คนสวนมากมักจะไมสามารถบอกไดอยางถูกตอง รูกันเพียงวาอารมณของตนเปลี่ยนแปลงไป ความ
พอใจเปลี่ยนแปลงเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานอารมณ (Mood) ทางดานความรูสึก (Emotions) ซ่ึง
แสดงใหเห็นไดโดยการรองให ตัวส่ัน หรือการเปลี่ยนแปลงทางสภาพอารมณ ในบางกรณีดวยความยิ่ง
ยากในการกําหนดการเปลี่ยนแปลงทางดานความพอใจจึงอาจนําไปสูปญหาที่วา “การเปลี่ยนแปลง
ทางดานความพอใจอันเนื่องมาจากสถานการณจูงใจที่พูดกันอยูนี้มีอยูจริงหรือไม” 

 4. การเปล่ียนแปลงปฏิกิริยา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่สังเกตไดเปนการ 
เปลี่ยนแปลงปฏิกิริยาทั้งสิ้น พฤติกรรมของมนุษยนั้น มีทั้งพฤติกรรมทางดานอารมณที่เราสังเกตไมได 
และการที่บุคคลกระทําสิ่งหนึ่งสิ่งใดซึ่งเราสามารถสังเกตเห็นได  
 

5. ประวัติแชมพูแพนทีน 
 วันที่ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2544 บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด 

แถลงขาวเปดตัวสินคา "แพน ทีน โปร-วี"  ใหม ประกอบดวยแชมพูและครีมนวดผม 5 สูตร เพื่อ 5 แบบ
ผมสวยตามที่คุณตองการ  โดยออกวางจําหนายแทนผลิตภัณฑแพนทีน โปร-วี เดิมทั้งหมด ดวยบรรจุ
ภัณฑรูปโฉมใหม และนําเสนอแนวความคิดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ  ตาม "แบบผมที่ตองการ" หรือ 
"ผลลัพธหลังการใช" เปล่ียนแนวความคิดเดิมที่เลือกซื้อตามชนิดเสนผมและปญหาเสนผม ที่ยุงยาก 
สับสน และเตรียมเงินลงทุนกวา 300 ลาน มุงเนนกิจกรรมการตลาดและสื่อโฆษณาเพื่อใหความรูแก
ผูบริโภค  ตั้งเปาไดสวนแบงการตลาดเพิ่มขึ้นอีก  มั่นใจแนวคิดแบบใหม สงผลดีที่สุดแกผูบริโภค       

 บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด ได นําเสนอ นวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑดูแลเสนผม "แพน ทีน-โปร-วี" ใหม ประกอบดวยแชมพูและครีมนวดผมดวย  5 สูตรหลัก 
ไดแก  1. แพนทีน โปร-วี สูตรผมนุมล่ืนดุจไหม  2. แพนทีน โปร-วี  สูตรผมหนานุม มีชีวิตชีวา   
3. แพนทีน โปร-วี สูตรสะอาดอยางมีสมดุล 4. แพนทีน โปร-วี  สูตรขจัดรังแค  และ 5. แพนทีน  
โปร-วี สูตรสะอาดอยางมีชีวิตชีวา  ซ่ึงผลิตภัณฑทั้ง 5 สูตร มีสวนผสมของ โปร-วิตามินบี 5 ที่ใหผม
สวยใน 5 แบบ  โดยเปนการนําเสนอแนวคิดใหมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดูแลเสนผมจาก "แบบผมที่
ตองการ" แทนแบบเดิมที่เลือกจากชนิดของผมและและปญหา    
          การแนะนํา "แพนทีน โปร-วี" ใหม ทั้ง 5 สูตร เปนผลมาจากจากความมุงมั่นในการนําเสนอ
นวัตกรรมเพื่อผูบริโภคอยางตอเนื่อง ดวยการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตอความตองการของ
ผูใช  โดยเฉพาะอยางยิ่งในผลิตภัณฑเพื่อความงามและเสนผมที่ทางพีแอนดจีใหความสําคัญเปน
หลัก  ซ่ึงจากการวิจัยผูบริโภคถึงปญหาเกี่ยวกับเสนผมที่เกิดขึ้นและความตองการเฉพาะดาน "แพน ทีน 
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โปร-วี" ใหม จึงเปนนวัตกรรมของผลิตภัณฑดูแลรักษาเสนผม ที่ปฏิวัติเพื่อใหผูหญิงไดผมสวยในแบบ
ที่ตองการอยางแทจริง  
                จากผลการวิจัยของแพนทีน โปร-วี พบวา 90% ของผูหญิงไทย ไมพอใจกับสภาพเสนผมของ
ตนเอง โดยมีสาเหตุหลักมาจากการเลือกแชมพูและครีมนวดผมที่ไมตรงกับชนิดผมและสภาพผมของ
ตน เนื่องจากพิจารณาชนิดผมของตนเองผิด ทําใหไมไดผมอยางที่ตองการ ดังนั้นเราจึงทําการปฏิวัติเขา
สูแนวความคิดแบบใหม ที่ใหผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑดูแลเสนผม จาก "แบบผมที่ตองการ" หรือ 
"ผลลัพธหลังการใช" แทนแบบเดิมที่เลือกจากชนิดของเสนผม เชน ผมเสนเล็ก, ผมดัด, ผมเสีย, ผมแหง, 
ผมมัน เปนตน  ซ่ึงจะชวยใหปญหาการเลือกผลิตภัณฑผิดลดลง เนื่องจากผูบริโภค จะทราบไดอยางแน
ชัดถึงแบบผม และผลลัพธที่จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ  
                   ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑและผลลัพธที่ผูใชจะไดรับตามแบบผมที่ตองการ จาก "แพนทีน 
โปร-วี" ใหม ทั้ง 5 สูตรหลัก  ไดแก  
                     1. แพนทีน โปร-ว ีสูตรผมนุมล่ืนดุจไหม  ประกอบดวยแชมพูและครมีนวดผมสูตรนุมล่ืน
ดุจไหม ที่มีสวนผสมของสมูทติ้ง โปร-วี ทีใ่หผมเรียบตรงขึ้น 2 เทา  ชวยใหผมที่ช้ีฟกูลับนุมสลวย เรียบ
ตรงนานไดตลอดทั้งวัน 
                     2. แพนทีน โปร-ว ี สูตรผมหนานุม มีชีวิตชวีา  ประกอบดวยแชมพูและครีมนวดผมสูตร
ผมหนานุม มีชีวิตชีวา ที่มีสวนผสมของโวลุมไมซิ่ง โปร-วี ชวยใหผมหนานุมขึ้น 2 เทามีสปริงยืดหยุน 
สุขภาพดี ดหูนานุมไดตลอดทั้งวัน  
                     3. แพนทีน โปร-วี สูตรสะอาดอยางมีสมดุล  ประกอบดวยแชมพูสูตรสะอาดอยางมีสมดุล 
และครีมนวดผมสูตรไลฟล่ี บาลานซ ที่มีสวนผสมของโปร-ว ีคืนความชุมชื่นใหผมที่ขาดสมดุล กลับ
สะอาดเปนประกายเงางาม  
                     4. แพนทีน โปร-วี  สูตรขจัดรังแค  ประกอบดวยแชมพูสูตรขจัดรังแคและครีมนวดผมสูตร
ไลฟล่ี บาลานซ ที่มีสวนผสมของโปร-วี และ ZPT  ชวยขจัดรังแค และยับยั้งไมใหรังแคกลับมาอยางมี
ประสิทธิภาพ พรอมบํารุงผมใหแข็งแรงกวาเดิม 2 เทา 
                     5. แพนทีน โปร-วี สูตรสะอาดอยางมีชีวติชวีา ประกอบดวยแชมพูสูตรสะอาดอยางมี
ชีวิตชีวา และครีมนวดผมสูตรไลฟล่ี บาลานซ ที่มีสวนผสมของโปร-วี ชวยใหผมที่หยาบกระดางกลับ
สดชื่น มีชีวิตชีวา จึงใชไดบอยเทาที่ตองการ  
                 บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด ผลิตและจําหนาย 

แชมพูแพนทีน เพิ่มอีก 2 สูตร คือ สูตรการดูแลเสนผมใหมีสุขภาพดี ลดปญหาผมขาดหลุดรวง
อันเนื่องมาจากผมเสีย และ สูตรทําใหหนังศรีษะสุขภาพดี ถึงปจจุบันผลิตและจําหนายแชมพูแพน 
ทีน รวมทั้งหมด 7 สูตร 
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6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ในงานวิจัยเร่ือง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีน  
ผูวิจัยไดรวบรวมผลงานวิจัยเพื่อนํามาเปนแนวคิดในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

  นิลุบล คําจุลพล (ภาคนิพนธ - 2449) การวัดคุณคาของตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค: 
กรณีศึกษาน้ําผลไมพรอมดื่มในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 
(1) ศึกษาการคํานึงถึงสวนประสมทางการตลาดในการ ซ้ือน้ําผลไมพรอมเครื่องดื่มของผูบริโภคที่
แตกตางกัน (2) ศึกษาการวัดคุณคาของตราสินคาประเภทน้ํา ผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคแตกตางกัน 
(3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง การตลาด และการวัดคุณคาของตราสินคา
ประเภทน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภค กลุมตัวอยางเปน ประชาชนที่อยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา โดยมุงเนนในกลุมนักเรียน นักศึกษา ทั้งนี้ ผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 400 คน เครื่องมือที่ใชใน
การวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น และ วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 
Windows 11.0 คํานวณหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F –test/ANOVA และ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation)  

   ผลการวิจัยพบวา  
   ผูบริโภคสวนใหญรูจักกับตราสินคาน้ําผลไมพรอมดื่ม โดยผูบริโภคเหลานี้สวนใหญ รูจักน้ํา

ผลไมพรอมดื่มยี่หอยูนิฟมากที่สุด รองลงมาไดแก ยี่หอมาลี ในดานความชอบผูบริโภคชอบ น้ําผลไม
พรอมดื่มในยี่หอโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และสวนใหญมีความชอบสีสันความ สวยงามของ
ภาชนะบรรจุ (ขวด,ฉลาก) เปนอันดับแรก รองลงมาไดแก ความชอบตอราคาปลีก และ ผูบริโภคมีความ
ตั้งใจซื้อน้ําผลไมพรอมดื่มโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยสวนใหญ ผูบริโภคซื้อเพื่อดื่มเอง 
รองลงมาคือ ซ้ือใหสมาชิกในครอบครัว สวนในดานความพึงพอใจ น้ําผลไมพรอมดื่ม ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสวนใหญพอใจรสชาติ ของน้ําผลไมพรอมดื่ม รองลงมาไดแก มี
ความพึงพอใจที่ดื่มน้ําผลไมพรอมดื่มแลวมีความรูสึกระดับ และผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาน้ํา
ผลไมพรอมดื่มโดยรวมในระดับปานกลาง โดยสวนใหญมี ความรูสึกเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินคา 
รองลงมาคือ ความมั่นใจในคุณภาพของสินคาตรานั้น ๆ  

    นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกัน คํานึงถึง ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม การขาย
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คํานึงถึงผลิตภัณฑสูงกวาระดับมัธยมตอนตน และระดับ ปวส. / อนุปริญญา 
และเมื่อพิจารณาดานชองทางการจัดจําหนายพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี 
คํานึงถึงชองทางการจําหนายสูงกวาระดับ ปวส. / อนุปริญญา สวนดานการ สงเสริมการขายพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมตอนปลาย / ปวช. คํานึงถึงสงเสริมการตลาดสูงกวาระดับ 
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ปวส. / อนุปริญญาคํานึงถึง สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดสูงกวาระดับ
ปริญญาตรี  

  อนึ่ง ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกันมีการวัดคุณคาตราสินคาน้ํา ผลไม
พรอมดื่มแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดานพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศชาย มีการวัด คุณคาตรา
สินคาน้ําผลไมพรอมดื่มดานความพึงพอใจน้ําผลไมมากกวาเพศหญิง  

  สําหรับปจจัยสวนผสมทางการตลาดผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนผสมทาง การตลาดมี
ความสัมพันธตอการวัดคุณคาตราสินคาโดยที่ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ สงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับการวัดคุณคาตราสินคาดานความชอบน้ําผลไมพรอมดื่มมาก ที่สุด 
(r = 0.59) และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอการวัด คุณคาตรา
สินคาดานความพึงพอใจน้ําผลไมพรอมดื่มนอยที่สุด (r = 0.01)  

   ปยทรรศน บํารุงตระกูล (2548)  การรับรูคุณคาตราสินคาผาไหมและเครื่องแตงกายจากผา
ไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ   การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเฉพาะเพื่อสํารวจการรับรูคุณคาผาไหม
และเครื่องแตงกายจากผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑหลังจากรับรูขาวสารและเคยซื้อมาใช
ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ แบบวิจัยการวัดครั้งเดียว (One - Shot Posttest only Design)เครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม จํานวน 300 ตัวอยาง การประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows รุน 10.0.1 การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก รอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบาย
ตัวแปรเกี่ยวกับลักษณะทางสังคม เศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และ 
การรับรูคุณคาตราสินคาผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ และใชคาสถิติ
เพียรสันไคสแควรเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
ที่เคยใชตราสินคาผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสวนใหญเปนเพศหญิง 
ประกอบอาชีพรับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีอายุ40 ปขึ้นไป ตราสินคาจิม ทอมปสัน เปน 
ตราสินคาผาไหมที่นึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือศิลปาชีพ และลําดับที่ 3 คือ หนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ ประเภทผาไหมที่กลุมตัวอยางรูจักและชอบมากที่สุดคือ ผาพื้น รองลงมาคือผาแพรวาและ
มัดหมี่ มากกวาครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางไมเคยรับรูผลการประกวด ผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑป 
พ.ศ.2546 กลุมตัวอยางสวนใหญใชผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมในโอกาสออกงานสังคม  
การเขาถึงตราสินคาในระดับงายคือ การนําผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑไปตัดเปนเครื่องแตงกายได
สวยงามไมแตกตางกับผาชนิดอื่น คุณคาที่กลุมตัวอยางไดรับจากการใชตราสินคาคือ ผาไหมหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑเปนงานฝมือที่มีคุณภาพ บุคลิกดีเมื่อสวมใสและไดรับการยอมรับจากผูพบเห็นลวดลายที่
เปนเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมไทยยี่หออ่ืนๆ ไมมีเปนความแตกตางและความเกี่ยวพัน กับตราสินคาที่
กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ความรูสึกผูกพันของกลุมตัวอยางกับตราสินคา คือ ความภูมิใจในภูมิปญญา
ไทยและการเห็นถึงคุณคาและความแตกตางจากผาไหมยี่หออ่ืน ระดับความภักดีตอตราสินคาอยูใน
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ระดับนอยเนื่องจากการลดราคาสินคาและการจัดงานแสดงสินคายังมีผลตอการตัดสินใจซื้อ สําหรับ
อนาคตของผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑกลุมตัวอยางมี
ความเห็นวานาจะไดรับการยอมรับทั้งจากชาวตางประเทศและชาวไทยในประเทศ 

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
                   1. คุณลักษณะของผูบริโภคกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ เพศ อาชีพ รายไดและความบอยคร้ังใน
การซื้อผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมมีความสัมพันธกับการรบัรูคุณคาตราสินคาผาไหมและ
เครื่องแตงกายจากผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
                 2. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง เกี่ยวกับ 
ระดับการเปดรับ ส่ือที่ใชเปดรับและประเภทของเนื้อหาที่เปดรับ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตรา
สินคาผาไหมและเครื่องแตงกายจากตราผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิต-ภัณฑ   

   สุมนตทิพย ตันอธิคม (2542) ศึกษาถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความ
สวยงาม และศึกษาถึงบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม ที่ถูกถายทอดออกมาในชิ้นงาน
โฆษณา การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกนักโฆษณา ใน
ฐานะผูสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม 5 ตราสินคา  ไดแก ซันซิล  แพนทีน ออรแก
นิกส ลักส ซูเปอรริช และลาวีนัส จํานวนทั้งหมด 13 คน ประกอบกับการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาของ
ภาพยนตรโฆษณา ซ่ึงถูกใชเปนเครื่องมือในการสรางบุคลิก ของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่
ออกอากาศในชวง 1 ป คือ ตั้งแตเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2542 จํานวนทั้งหมด 35 เร่ือง ผลจากการ
วิจัยพบวา การดําเนินกลยุทธการสรางบุคลิก ของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามสวนใหญ เร่ิมตน
จากขั้นตอนการวิจัยเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกของตราสินคา ไปสูขั้นตอนการกําหนดบุคลิกของตราสินคา 
และสิ้นสุดที่ขั้นตอนการนําเสนอบุคลิกของตราสินคา โดยในขั้นตอนการวิจัยเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกของ
ตราสินคานั้น ตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ดําเนินขั้นตอนนี้ สวนใหญใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
2 แนวทางรวมกัน คือ การใชตัวเชื่อมโยงอิสระผสมผสานกับ การใหผูบริโภคเชื่อมโยงตามสินคาเขากับ
ผูคน สําหรับในขั้นตอนการกําหนดบุคลิกของตราสินคานั้น ตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ดําเนิน
ขั้นตอนนี้ สวนใหญมีการนําเอาบุคลิกของตราสินคาที่ไดจาก การเชื่อมโยงในขั้นตอนแรกไป
เปรียบเทียบกับ การประเมินบุคลิกของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ทั้งบุคลิกที่แทจริงและบุคลิกที่อยากเปน 
และครึ่งหนึ่งของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม มีการทําวิจัยเกี่ยวกับแนวโนมของสังคม สําหรับใน
ขั้นตอนการนําเสนอบุคลิกของตราสินคานั้น พบวาตราสินคาทั้งหมดไดใชสวนประกอบตาง ๆ ของ
โฆษณาที่สําคัญ ซ่ึงสนับสนุนบุคลิกของตราสินคาในภาพยนตรโฆษณา ไดแก Endorser, User Imagery, 
Executional Elements และ Symbols ยกเวนไมไดใช Consistency ผลจากการวิเคราะหบุคลิกของตรา
สินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม ที่ถูกถายทอดออกมาในภาพยนตรโฆษณา พบวาตราสินคาเพื่อความ
สวยงามสวนหนึ่ง สามารถนําเสนอบุคลิกของตราสินคาตรงตามที่กําหนดไว อีกสวนหนึ่งสามารถ
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นําเสนอบุคลิกของตราสินคา ตรงตามที่กําหนดไวไมครบถวน และนําเสนอบุคลิกของตราสินคาที่ไมได
กําหนดไวเพิ่มเขามา และมีเพียงหนึ่งตราสินคาเทานั้น ที่ไมสามารถนําเสนอบุคลิกของตราสินคาตรง
ตามที่กําหนดไว 

พลับพลึง ดอนผา, สุพรรษา พรมภักดี, สุภาวดี ทองโสม, เมธินี นอยหมอ,พัตรา เมืองประทับ 
(2549) ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยนภาพลักษณผลิตภัณฑแชมพู แฟซา เนเจอรพลัส   
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยน
ภาพลักษณผลิตภัณฑแชมพูแฟซาเน เจอรพลัส กรณีศึกษา : ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยที่
กอใหเกิดความพึงพอใจ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ตอ รายเดือน กลุม
ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูใชผลิตภัณฑแชมพูแฟซาเนเจอรพลัส จํานวนประชากรที่กําหนด จํานวน 
100 คน คณะผูวิจัยใหการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) การเก็บขอมูลใชการเก็บ
แบบสอบถาม ที่ มีคาระดับความเชื่อมั่น 0.9147 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติคารอยละ 
คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน มาตรฐาน คาสถิติทีใชวิเคราะหจากการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) และ
คานัยสําคัญ (Significance) ที่ ระดับ 0.05 และทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัย
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ เปนผูใชผลิตภัณฑแฟซาเนเจอรพลัส จํานวน 100 คน 
พบวาเปนเพศ หญิง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 81.00 และเปนเพศชาย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 
19.00 สวนใหญมี อายุ อยูในชวงอายุ26-30 ป มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 59.00 มีระดับการศึกษา 
อยูในระดับปริููาตรี มี จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 48.00 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมี
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 57.00 มีรายได ตอเดือนประมาณ 5,000-8,000 บาทตอเดือน จํานวน 51 
คน คิดเปนรอยละ 51.00 สวนใหญเคยใช ผลิตภัณฑในอัตราเดือนละครั้ง ทั้งนี้แหลงจับจายสินคาเปน
หางสรรพสินคา ซ่ึงเปนชองทางในการเลือกซื้อ สินคาสวนใหญผูที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
จะเปนทานเองซึ่งสวนใหูรูจักผลิตภัณฑจากโทรทัศน ความพึงพอใจของผูบริโภคสวนใหญมีความ 
พึงพอใจในการใชผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปาน กลางเมื่อพิจารณาเปนรายดานจะพบวา ดานราคา
ของผลิตภัณฑเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยนภาพลักษณผลิตภัณฑ แชมพู 
แฟซาเนเจอรพลัส ประจําปพุทธศักราช 2549 กรณีศึกษา : ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใน 
ระดับ ปานกลาง ดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยนภาพลักษณ
ผลิตภัณฑแชมพูแฟซาเนเจอรพลัส ประจําปพุทธศักราช2549 กรณีศึกษา : ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับ มาก ที่สุด ดานสถานที่ของผลิตภัณฑเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค
ทีมีตอการเปลี่ยนภาพลักษณ ผลิตภัณฑแชมพูแฟซาเนเจอรพลัส ประจําปพุทธศักราช 2549 กรณีศึกษา 
*1 ประชาชนในเขต กรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก ดานสนับสนุนการขายของผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเปลี่ยน ภาพลักษณลิตภัณฑแชมพูแฟซาเนเจอรพลัส ประจําป
พุทธศักราช 2549 กรณีศึกษา: ประชาชนในเขต กรุงเทพมหานคร อยูในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบ
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สมมติฐาน 1. กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจในการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑแชมพู แฟ ซา เนเจอรพลัส ไมแตกตางกัน 2. กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาแตกตางกันมีความพึง
พอใจโนการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณของผลิตภัณฑ แชมพู แฟซา เนเจอรพลัส แตกตางกันอยางมีระดับ
วัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ นัยสําคัู 0.05 3 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจในการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณของผลิตภัณฑแชมพู แฟซา เนเจอรพลัส แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ นัยสําคัญ 0.05 4. กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจในการเปลี่ยนแปลง
ภาพลักษณของผลิตภัณฑแชมพู แฟซา เนเจอรพลัส แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
นัยสําคัู 0.05 

Bhimrao M.Ghodeswar (2008) ไดทําการศึกษาเรื่อง Building brand identity in competitive 
markets : a conceptual model โดยบทความนี้พูดถึง PCDL Model ที่ใชในการสรางตราสินคาอันเกิดจาก
งานเขียนวิเคราะหและกรณีศึกษาตางๆ การสื่อสารตราสินคาหลากหลายชองทางอยางสม่ําเสมอไปยัง
กลุมเปาหมายเปนปจจัยไปสูความสําเร็จในการสรางตราสินคา โดยกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่มี
ความสม่ําเสมอและมีพลังผลักดันตัวเองได บริษัทตองแนใจอยูเสมอวา ตราสินคายังคงความแข็งแกรง
ไวได แมจะอยูในชวงเวลาอันยากลําบาก  และสามารถมอบคุณคาตามที่ตราสินคาใหคํามั่นไว    
4 ขั้นตอนที่แนะนําใน PCDL Model  อันไดแก  

1.  การวางตําแหนงตราสินคา (Positioning the brand)  
-  ลักษณะสําคัญ (Features) 
-  คุณสมบัติที่จบัตองได (Tangible attributes) 
- คุณสมบัติที่จบัตองไมได (Intangible attributes) 
- หนาที่ตางๆของผลิตภัณฑ (Product functions) 
- ประโยชนอ่ืนๆ (Benefits) และ 
- ลักษณะที่สามารถใชงานได (Operationnal aspects) 

2.  การสื่อสารตราสินคา (Communiction the brand message)  
- การรณรงณการโฆษณาตางๆ (Advertising campaigns) 
- รูปแบบสําคัญตางๆ (Themes) 
- บุคคลที่มีช่ือเสียงตางๆ (Celebrities) 
- งานแสดงเปดตัวสินคาตางๆ (Events) 
- งานแสดงสินคาตางๆ (Shows) และ 
- ปฏิกิริยาโตตอบของผูบริโภค (Customer interaction) 
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3.  การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา (Delivering the brand performance)  

- ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ (Product perfomance) 
- ประสิทธิภาพของการบริการ (Service performance) 
- การดูแลใสใจลูกคา (Customer care) 
- ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) และ 
- ความปติยนิดขีองลูกคา (Customer delight) 

4. การสรางคุณคาตราสินคา (Leveraging the brand equity)  
- การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extension) 
- การขยายตราสินคา (Brand extension) 
- สวนผสมตราสินคา (Ingredient branding) 
- การการทํางานรวมกนักับตราสินคาอื่น (Co-branding) 
- พันธมิตรตราสินคา ( Brand alliances) และ 
- การบูรณาการทางสังคม (Social integration) 

ในการวิจัยเร่ือง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีน ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่
เกี่ยวของดังนี้ คือ แนวคิดดานประชากรศาสตรของ รศ. ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 41) เพื่อทราบขอมูล
ทั่วไปของตอบแบบสอบถามและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคา และการสรางคุณคาตราสินคา ผูวิจัยไดนํางานวิจัยของ Bhimrao 
M.Ghodeswar (2008) โดยใชการสรางคุณคาตราสินคา (Leveraging the brand equity) เพื่อสามารถเปน
แนวทางใหผูบริหารในการสรางเอกลักษณของตราสินคาในตลาดเปาหมาย เนื่อง จากการแขงขันใน
ตลาดที่เขมขนขึ้น ทําใหผูบริหารทั้งหลายตองเผชิญกับงานทาทายที่ตองปรับตราสินคาตามความ
คาดหวังของลูกคาที่มีการเปลี่ยนแปลงทามกลางทางเลือกอันหลากหลายที่ผูบริหารสามารถเลือกใชการ
วางตําแหนงตราสินคา โดยดูตามลูกคาเปนหลักนั้นสามารถสรางความเหนือ กวาใหเกิดขึ้นกับตรา
สินคาในใจลูกคา การจัดวางตําแหนงตราสินคาตามคุณลักษณะหรือประโยชนที่ลูกคาตองการนั้น จะ
ชวยใหบริษัทสามารถใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยูในการเพิ่มผล ประโยชนที่เปนไปได หาก
องคประกอบของตราสินคาลาสมัยไปแลว ตราสินคานั้นจําเปนตองไดรับการยกระดับคุณภาพหรือ
ประโยชนใหสูงกวาหรือเปนไปตามความคาดหวังของลูกคา เพื่อที่ใหตัวเองดํารงอยูในตลาดที่
เปลี่ยนแปลงไดตอไป  
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การสรางคุณคาตราสินคาที่ ในบทความของ Bhimrao M.Ghodeswar (2008) ประกอบดวย 
- การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extension) 
- การขยายตราสินคา (Brand extension) 
- สวนผสมตราสินคา (Ingredient branding) 
- การการทํางานรวมกนักับตราสินคาอื่น (Co-branding) 
- พันธมิตรตราสินคา ( Brand alliances) และ 
- การบูรณาการทางสังคม (Social integration) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดแนวคิดดานประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) และ
งานวิจัยของ Bhimrao M.Ghodeswar (2008) เพื่อนํามาสรางเปนแบบสอบถามใชในการวิจัยเพื่อ
ศึกษาอัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีน     

สวนงานวิจัยของ Bhimrao M.Ghodeswar (2008) นั้น ผูวิจัยไดนําแนวคิดบางสวนเทานั้น 
เนื่องจากตองปรับใหเหมาะสมกับการศึกษาอัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีน    
ยกตัวอยางเชน การสื่อสารตราสินคา ของ Bhimrao M.Ghodeswar ประกอบดวย การรณรงณการ
โฆษณาตางๆ รูปแบบงานสําคัญตางๆ บุคคลที่มีช่ือเสียงตางๆ งานแสดงเปดตัวสินคาตางๆงานแสดง
สินคาตางๆ(Shows) และปฏิกิริยาโตตอบของผูบริโภค ผูวิจัยเลือกมาใช 4 ดานเทานั้น ประกอบดวย    
ส่ือโฆษณา  บุคคลที่มีช่ือเสียง งานแสดงเปดตัวสินคา และงานแสดงสินคา ผูวิจัยไมนํา รูปแบบงาน
สําคัญตางๆ (Themes)  มาใชเนื่องจากเปนสวนประกอบของงานแสดงเปดตัวสินคา(Event) และงาน
แสดงสินคา (Show)   
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 
    การศึกษาเรื่อง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนการศึกษาเชิงปริมาณ โดยการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลลูกคาที่ใช แชมพู 
แพนทีน ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีดังตอไปนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
            1.1 ประชากร 
            ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคแชมพูแพนทีน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย
และหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคแชมพูแพนทีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพศชายและหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ
ความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน  
รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
   n = Z

2 
             4E2 

โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% และระดับความเชื่อมั่น 95% 
  Z = 1.96 E = .05 
   n =  (1.96)2 
          4(.05)2 
   n =  384.16 หรือ 385 คน 
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เพิ่มจํานวนตวัอยาง 4% ของจํานวนกลุมตวัอยาง (385 x 4% = 15.4) หรือ 15 คนรวมขนาด
กลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน 

  1.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจยัไดใชวิธีการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนดังนี ้

        ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุมเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงการเก็บ
ขอมูลจากสถานที่จัดจําหนายแชมพูแพนทีน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล สาขาชิดลม  หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป  หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส สาขา
บางแค  หางสรรพสินคาบิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาแจงวัฒนะ หางสรรพสินคาคารฟู ซุปเปอร 

เซ็นเตอร สาขารามอินทรา ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางจากสถานที่ดังกลาว เนื่องดวยสถานที่เหลานี้เปนศูนย
รวมของการจับจายใชสอย และเปนสถานที่ ที่มียอดขายสูง 

ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวน  จะไดเขตละ 80 คน รวมทั้งหมด เทากับ 400 คน 
        1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม        จํานวน 80 คน     
        2. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป              จํานวน 80 คน   
        3. หางสรรพสินคาเทสโก โลตัส สาขาบางแค    จํานวน 80 คน   
        4. หางสรรพสินคาบิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาแจงวัฒนะ       จํานวน 80 คน   
       5. หางสรรพสินคาคารฟู ซุปเปอรเซ็นเตอร สาขารามอินทรา จํานวน 80 คน   

                        400 คน 
       ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือกสุม
ตัวอยาง โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภคที่ซ้ือแชมพูแพนทีน ตามแตละ
สถานที่ที่กําหนดไว 
 

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นมา ซ่ึงแบง
ออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close - ended response question) มี 6 ขอ  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
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 ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก  2 ทาง  (Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก เพศชาย  
หรือหญิง 
 แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 
 ขอที่ 2 อายุ เปนการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงอาย ุ
 แสดงการแบงชวงอายุทีใ่ชในแบบสอบถาม ดังนี้  

ผูวิจัยเลือกประชากรตัวอยางกลุมนี้เนื่องจากแชมพแูพนทีนเปนแชมพสํูาหรับผูใหญและ 
ประชากรอายตุ่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีอยูเกือบครึ่งหนึ่งของประชากรทั้งหมดของประเทศหรือ
ประมาณ45%  (ที่มา : วรากรณ สามโกเศศ, มติชน, 7 พ.ค. 2552) 
            ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยคร้ังนี้ จึงไดใชชวงอายุ
ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 

• 15 – 20 ป 

• 21- 30 ป 

• 31- 40 ป 

• 41 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 สถานภาพทางการสมรส เปนการระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ไดแก 

• โสด 

• สมรส/อยูดวยกัน 

• หมาย /หยาราง/แยกกันอยู 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก 

• ต่ํากวาปริญญาตรี 

• ปริญญาตรี 

• สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 5 เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 

• นักเรียน /นกัศกึษา 

• รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

• พนักงานบรษิทัเอกชน 
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• ธุรกิจสวนตวั/ เจาของกิจการ 
ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนการวัดขอมูล ประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) โดยกําหนดชวง

อายุคน  
การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซ่ึงคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 203 บาท 

(กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2551) เทากับ 203 X 30 วัน = 6,090 หรือประมาณ 6,000 บาท 
ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 6,000 – 60,000 บาท 
 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

• ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

• 10,001 – 20,000 บาท 

• 20,001 – 30,000 บาท 

• 30,001 – 40,000 บาท 

• 40,001 บาทขึ้นไป 
 
              ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับตาํแหนงตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
 เปนแบบสอบถามแบบปลายปด ใชวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 18 ขอคําถาม 
โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)   
5 ระดับ โดยกาํหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้
 เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นดวย   4 คะแนน 
 เฉย ๆ   3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชั้นดังตอไปนี้ 
 สูตร = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 
     5  
  = 0.80 
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จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวงๆละเทาๆกัน ของระดับคะแนนแลวแปรผล
ตามชวงนั้น ออกเปนระดับดงันี้ 

  คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคดิเห็นตอสินคา 
  1.00 - 1.80   ไมดีอยางมาก 
  1.81 - 2.60   ไมด ี
  2.61 – 3.40   เฉย ๆ  
  3.41 – 4.20   ดี  
  4.21 – 5.00   ดีมาก  

 
              ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารในตราสินคาของแชมพูแพนทีนเปนแบบสอบถาม
แบบปลายปดใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) รวม 6 ขอคําถาม โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scale) 5 ระดับ โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 
   ประจํา/จูงใจมาก/ชอบมาก/บอยมาก 5 คะแนน  
   บอย/จูงใจ/ชอบ/บอย   4 คะแนน 
   เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็  3 คะแนน 
   ไมเคย/ไมจูงใจ/ไมชอบ   2 คะแนน 
   ไมเคยเลย/ไมจูงใจเลย/ไมชอบเลย 1 คะแนน 
 
                มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
     สูตร  = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
     5  
   = 0.80 
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   จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวง ๆ ละเทากนั ๆ กัน ของระดับคะแนนแลว
แปรผลตามชวงนั้น ๆออกเปนระดับ ดังนี ้

   คะแนนเฉลี่ย  ระดับการสื่อสารในตราสินคา 
   1.00 - 1.80  ไมดีอยางมาก 
   1.81 - 2.60  ไมด ี  
   2.61 – 3.40  ปานกลาง   
   3.41 – 4.20  ดี 
   4.21 – 5.00  ดีมาก  

 
                ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทนีเปน
แบบสอบถามปลายปดใชการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) รวม 8 คําถามโดยลักษณะ
ของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้

 บอยมาก/เห็นดวยมาก/พอใจมาก/เกินกวาที่คาดหวัง/   
 คุมคามาก/ดีกวามาก                                                              5 คะแนน 

  บอย/เห็นดวย/พอใจ/เปนไปตามที่คาดหวัง/คุมคา/ดีกวา 4 คะแนน 
  เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็    3 คะแนน 
  ไมเคย/ไมเหน็ดวย/ไมพอใจ/ไมเปนตามคาดหวัง/  
              ไมคุมคา/ดอยกวา                                                                   2 คะแนน 
  ไมเคยเลย/ไมเห็นดวยเลย/ไมพอใจเลย/ต่ํากวาคาดหวัง/  
  ไมคุมคาอยางมาก/ดอยกวามาก                                             1 คะแนน 
 
                  มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลีย่เปนอัตรภาคชั้นดังตอไปนี ้
     สูตร   = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
     5  
   = 0.80 
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คะแนนเฉลี่ย  ระดับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
  1.00 -1.80  นอยที่สุด 
  1.81 – 2.60  นอย 
  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
  3.41 – 4.20  บอยมาก   

4.21 – 5.00  บอยที่สุด 
 
              ตอนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับอํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีนเปนแบบสอบถาม
แบบปลายปดใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค(Interval Scale) รวม 16 ขอคําถาม โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับโดยกําหนด
เกณฑใหคะแนนดังตอไปนี้ 
  สนใจซื้อ/เหน็ดวยมาก/นกึไดทันที/คุนเคยมากกวาชื่อเสียง 
               มาก/เหนือกวา  มาก/ซ้ือทุกครั้ง/มั่นใจมากซื้อแนนอน/ 
               แนะนําบุคลอื่นแนนอน                                                        5 คะแนน 
  สนใจ/เห็นดวย/นึกได/คุนเคย/มีช่ือเสียง/เหนือกวา     
              ซ้ือบอยครั้ง/มั่นใจ/ซ้ือ/แนะนํา                                               4 คะแนน 
  เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็    3 คะแนน 
  ไมสนใจ/ไมเห็นดวย/นอยครั้ง/ไมคอยคุนเคย/   
  ไมคอยมีช่ือเสียง/ไมเหนือกวา/ไมซ้ือ/ไมมั่นใจ/ไมแนะนํา   2 คะแนน 
  ไมสนใจเลย/ไมเห็นดวยเลย/ไมซ้ือแนนอน/ไมคุนเคยเลย 1 คะแนน 
  ไมมีช่ือเสียง/ดอยกวา/ไมซ้ือแนนอน/ไมมั่นใจเลย/ไมแนะนําแนนอน 
 
               มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
  สูตร  = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
     5  
   = 0.80 
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จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวง ๆละเทากัน ๆ ของระดับคะแนนแลวแปร

ผลตามชวงนั้น ๆออกมาเปนระดับดังนี ้
 

คะแนนเฉลี่ย  ระดับอํานาจคณุคาตราสินคา 
1.00 -1.80  นอยที่สุด 

  1.81 – 2.60  นอย 
  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
  3.41 – 4.20  มาก   

4.21 – 5.00  มากที่สุด 
 

3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการวจิัย 
ผูศึกษาไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาดังนี้ 
1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานศึกษาที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขต

ของการศึกษา และสรางเครื่องมือในการศึกษาใหครอบคลุมตามความมุงหมายการศึกษา โดยผูศึกษาได
ทําการสืบคนจากแหลงขอมูลตาง ๆ โดยทําการสืบคนจากหองสมุดตาง ๆ และจากการสืบคนจาก 
Internet 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและ
เนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการศึกษายิ่งขึ้น 

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปขอรับคําแนะนําจาอาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและ
ปรับปรุงแกไข เพื่อใหไดความเที่ยงตรงในเชิงเนื้อหาและความเชื่อถือได เพื่อใหไดคําตอบตาม
วัตถุประสงคที่ตองการ 

4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช(Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกลุมตัวอยางจํานวน  40 คน เพื่อนําผลไปหาความเชื่อมั่น โดยวิธี

หาคาสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient)  ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะ

แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  ≤ α  ≥  1 คาใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูงและนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 
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 ตําแหนงตราสนิคาของแชมพูแพนทีน  

ลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน               = .751 
คุณสมบัติของแชมพูแพนทนี               = .796 
หนาที่ของผลิตภัณฑแชมพแูพนทีน            = .801 
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน  = .845 
ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทนี  

ดานตราสินคา   = .778 
ดานบรรจุภณัฑ   = .807  

การสื่อสารในตราสินคาของแชมพูแพนทีน               = .712  
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทีน 

ดานการทํางานของตราสินคา  = .703 
ความพึงพอใจของลูกคา   = .883 

อํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพแูพนทีน  
การขยายสายผลิตภัณฑสินคา  = .719 
การขยายตราผลิตภัณฑสินคา  = .875 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน =.823 

คุณคาตราสินคาแชมพแูพนทีน     
 การรูจักตราสินคาแชมพูแพนทีน           = .875 
  คุณภาพที่รับรูของแชมพูแพนทีน                 = .879 

ความผูกพันกบัตราสินคาแชมพูแพนทนี = .758 
ความภกัดีตอตราสินคาแชมพูแพนทนี = .900 

 
4. การเก็บรวมรวมฐานขอมูล 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง เร่ือง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพุแพนทีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 

    1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 400 คน 

   2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบ
เอกสาร 
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5. การจัดทําขอมูลและวิเคราะหขอมลู 
                  เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวจิยันําแบบสอบถามที่รวบรวมมาไดมาดําเนนิการ 
ดังนี ้
       1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
       2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 
       3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร SPSS  (Statistic Package For Social Sciences) 
เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน 
                 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
       1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด ตรวจสอบความสมบูรณ และนําไปวิเคราะหขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS (Statistic Package For Social Sciences) for windows Version 15 
       2. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา สูงสุด 
อาชีพ รายไดตอเดือน คิดเปนคารอยละ 

     3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคา และขอมูลเกี่ยวกบัอํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทนีคิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

 6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 
1.  คาสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:36) 
 

                                                              P =  f   x 100 

                                                                    n 

                เมื่อ P แทน คารอยละ 
                f    แทน ความถี่ของคะแนน 
                n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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           1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ x ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:39) 
                                                                               

     x  =  ∑ x 
    n 

                 
                    เมื่อ     x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

                   ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:38) 

      S.D. =          nΣX2  -  ( Σ  X) 2 

                                 n(n – 1 ) 

 
                   เมื่อ  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

               ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
              (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2.  การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ 

อัลฟา (α - Coeffcient ) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:  43) 
 

                      Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 

       เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน   คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
                            k       แทน  จํานวนคําถาม 
            ariancecov      แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
                   iancevar      แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดวย 
        3.1 Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ : 178 ) โดยมีสูตรดังนี้ 
 
  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  S1

2  =  S2
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  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  S1
2  ≠  S1
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    เมื่อ  t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
      2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
      2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      2

2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
      df แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)    
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  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (B) (Hartung.2001 :300) สามารถ
เขียนได ดังนี ้
 
 

B    = MSB 
    MSW’  
 
 

โดย คา    MSW’   =
   

 
              เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
               MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
               MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
               K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
               n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
               N  แทน ขนาดของประชากร 
                           Si

2          แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
  
  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ เปนรายคู
ตอไป เพื่อดวูามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังนี้ 
 

  LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢
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⎡
+

−−
ji

1 n
1
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1MSEt
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              โดยที่  ni  ≠ n j 
               เมื่อ t 1 –α/2 -k แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test 
                  ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน 
                  กลุม = n – k 
                 MSE  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                 n i  แทน จํานวนตัวอยางกลุมที่ i 
                 n j  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
                 α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
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  สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี ้
 
 
 
  

เมื่อ dD แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
   dD แทน คาจากตาราง Critical value of the Dunnett test 
   MS s/a แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
   S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
                3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายดายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coeffcient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 310-311) มีสูตรดังนี้ 
 

rXY = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

            

 โดยที่  rXY   แทนคา  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    n     แทนคา  จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
    ∑ XY   แทนคา  ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
    ∑X     แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร X 
    ∑Y   แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร Y 
    ∑ 2X   แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
    ∑ 2Y   แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  - 1≤ r ≤ 1 ความหมายของ r คือ 
        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ในทิศทางเดียวกนั 
        3)  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกนั และ ม ี

ความสัมพันธกันมาก 
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       4)  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และม ี
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 มคีวามสัมพันธกันนอยเกฯฑการแปล 
 
 ความหมาย คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ  2544 : 316 ) 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)  ถือวา มคีวามสัมพันธกันอยูใน  

ระดับสูง (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสงูมาก) 
               คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวา มีความสัมพันธกันอยู
ในระดบัปานกลาง 
              คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา ) ถือวา มีความสัมพันธกนัอยู
ในระดบัต่ํา 
              คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวา ไมมคีวามสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
   การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาอัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

     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 ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลังสอง (Sum of square) 
  MS แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง  
  Sig แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม 
   r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  * แทน ความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ** แทน ความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
  สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 5 ตอนดังนี ้
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนี 

   ตอนที่ 3 การวิเคราะหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
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  ตอนที่ 4 การวิเคราะหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะหอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
 
  สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 4 ขอดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
  สมมุติฐานที่ 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของ
แชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน  
  สมมุติฐานที่ 3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเรื่องการพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม  
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู 
แพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตราสินคา และ
ดานความพึงพอใจของลูกคา 
      สมมุติฐานที่ 4 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางาน
ของตราสินคา และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน
ประกอบดวย ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดานองคประกอบ
ของความทรงจําในตราแพนทีนและดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
   สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 5 ตอนตามลําดับ
ดังนี้ 
   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบของ ความถี่และ
รอยละ ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 
      สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1. เพศ   
1.1   ชาย 111 27.7 
1.2   หญิง 289 72.3 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
2.1   15 - 20 ป 132 33.0 
2.2   21 - 30 ป 146 36.5 
2.3   31 - 40 ป 90 22.5 
2.4   อายุ 41 ปขึ้นไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ   
3.1   โสด 320 80.0 
3.2   สมรส/อยูดวยกนั 54 13.5 
3.3   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 26 6.5 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศกึษา   
4.1   ต่ํากวาปรญิญาตรี 76 19.0 
4.2   ปริญญาตรี 292 73.0 
4.3   สูงกวาปริญญาตรี 32 8.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

5. อาชีพ   
5.1   นักเรียน/นักศึกษา 176 44.0 
5.2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 36 9.0 
5.3   พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 138 34.5 
5.4   ธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 40 10.0 
5.5   อ่ืนๆเชน แมบาน พอบาน 10 2.5 

รวม 400 100.0 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
6.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 179 44.7 
6.2   10,001 - 20,000 บาท 109 27.3 
6.3   20,001 - 30,000 บาท 46 11.5 
6.4   30,001 - 40,000 บาท 32 8.0 
6.5   40,001 บาทขึ้นไป 34 8.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.3 และ  
เพศชาย มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.7  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 อายุ  
15 – 20 ป มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ป มีจํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.5  และอายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 320 คน คิดเปน 
รอยละ 80.0  สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  
มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
 
 



61 
 

 

ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และสูง
กวาปริญญาตรีมีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
   อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนกัเรียน/นักศกึษา มจีํานวน 176 คน คิดเปน
รอยละ 44.0 พนักงานบรษิทัเอกชน/รับจาง มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5รองลงมาคือ ธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ มจีํานวน 40 คน คดิเปนรอยละ 10.0 ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ มจีํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 9.0 พอบาน/แมบาน มีจํานวน 10 คน คดิเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
  รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมาคือ รายได 10,001-20,000 บาท มี
จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
รายได 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 รายได 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน  
32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
  
ตาราง 2 แสดงจํานวนความถีแ่ละคารอยละ ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพที่ 
      จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1. อาชีพ   
1.1   นักเรียน/นักศึกษา 176 44.0 
1.2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 36 9.0 
1.3   พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 138 34.5 
1.4   ธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 50 12.5 
        อ่ืนๆเชน แมบาน พอบาน   

รวม 400 100.0 

 
             ผลจากตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตาม
อาชีพที่จัดกลุมใหมมีรายละเอียดดังนี ้      
  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 176 คน คิดเปน
รอยละ 44.0 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5รองลงมาคือ ธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการและอื่นๆเชนพอบาน/แมบาน มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพ
นทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของ
แชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน โดยนําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย ( x  ) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนี 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน    
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลายขนาด ชวนใหนาใช 4.00 0.639 ดี 
2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ 4.01 0.641 ดี 
3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง 3.98 0.692 ดี 

รวม 4.00 0.535 ดี 
คุณสมบัตขิองแชมพูแพนทีน    
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคณุสมบัติซึมซาบบํารุงผม
ลํ้าลึก 

3.83 0.680 ดี 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทนี มี
คุณสมบัติขจัดรังแคได 

3.64 0.756 ดี 

รวม 3.74 0.651 ดี 
หนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพแูพนทีน    
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทานสะอาด 3.97 0.689 ดี 
7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสนผมไดดี 3.89 0.736 ดี 

รวม 3.93 0.643 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน    
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวง เนื่องจาก
ผมเสียไดดี  

3.53 0.855 ดี 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนกัแกไขหลากปญหาผม
เสียไดอยางรวดเร็ว 

3.67 0.833 ดี 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมชีีวิตชีวาได 3.75 0.860 ดี 
11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันท ี 3.75 0.818 ดี 
12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคไดด ี 3.49 0.819 ดี 
13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนกัได 3.64 0.801 ดี 
14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนังศรษีะสขุภาพดีได 3.58 0.791 ดี 

รวม 3.63 0.648 ดี 
ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน    
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 4.20 0.676 ดี 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 4.13 0.756 ดี 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจใหซ้ือ 3.89 0.712 ดี 
18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีสะดวกตอการใช 3.95 0.736 ดี 

รวม 4.05 0.571 ดี 
โดยรวม 3.90 0.488 ดี 

 
  จากตาราง 3 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน 

โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 เมื่อพิจารณาในดานตางๆมีดังนี้ 
   ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทาน
เห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ  ทานเห็นวาแชมพูแพน ทีนมีหลายสูตร หลายขนาด 
ชวนใหนาใช  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  4.00  และ 3.98 ตามลําดับ 
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     ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณสมบัติของ
แชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทานเห็นวาสูตร
เฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึกและทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอม
เพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคไดอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.64 
ตามลําดับ 
         ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณารายขอพบวา
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาดและทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษา
เสนผมไดดีอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.89 ตามลําดับ 
           ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดาน
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลาก
ปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได ทาน
เห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหา
ผมขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสียไดดี และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี อยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75  3.75   3.67  3.64 3.58   3.53 และ  3.49  ตามลําดับ 
          ดานลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20  4.13  3.89  และ 3.95 ตามลําดับ 
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    ตอนท่ี 3 การวิเคราะหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยนําเสนอในรูปแบบของ
คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารในตราสินคา 
      แชมพูแพนทีน 
 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
1.ทานพบเหน็โฆษณาแชมพแูพนทีนทางสื่อโทรทัศน
หรือไม 

4.32 0.758 ดีมาก 

2.ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพู
แพนทีนหรือไม 

3.82 0.915 ดี 

3.ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทนีคือ คุณนุน -วรนุช  
วงษสวรรค หรือไม 

3.97 0.901 ดี 

4.ทานเคยเขาชมงานเปดตวัสินคาใหมของแชมพูแพ
นทีนหรือไม 

2.57 1.384 ไมด ี

5.ทานเคยเห็นแชมพูแพนทนีจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม 

3.22 1.129 ปานกลาง 

โดยรวม 3.58 0.650 ดี 

 
 จากตาราง 4 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 

แพนทีนโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามพบเห็นโฆษณาของแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศนหรือไมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 4.32 รองลงมาไดแก ทานชอบพรีเซ็น
เตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน - วรนุช  วงษสวรรค หรือไม และตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.82  ทานเคยเห็นแชมพู
แพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 
และทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.57 ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคารอยละ ขอมูลการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนีเรื่องนอกจากโฆษณาทาง   
     โทรทัศนแลว ทานพบเหน็โฆษณาแชมพูแพนทนีผานสื่ออะไรมากทีสุ่ด  
 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน จํานวน รอยละ 

4. นอกจากโฆษณาทางโทรทัศนแลว ทานพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทนีผานสื่ออะไรมากที่สุด 

  

4.1  หนังสือพมิพ                    42 10.50 
4.2  นิตยสาร 62 15.50 
4.3  วิทยุ                                  16 4.00 
4.4  ปายโฆษณา 96 24.00 
4.5  บูทในหางสรรพสินคา     120 30.00 
4.6  พนักงานขาย 10 2.50 
4.7  การประชาสัมพันธ           26 6.50 
4.8  อินเตอรเนต 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 
               ตาราง 5 แสดงคารอยละ ขอมูลการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนเรื่องนอกจากโฆษณา
ทางโทรทัศนแลว ทานพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนผานสื่ออะไรมากที่สุด มีรายละเอียดดังนี้       
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนผาน บูทในหางสรรพสินคา     
มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 ปายโฆษณา มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 นิตยสาร มี
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 หนังสือพิมพ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50  อินเตอรเนต มี
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 การประชาสัมพันธ  มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  วิทยุ มี
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 พนักงานขาย มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 
 
 
 



67 
 

 

  ตอนที่ 4 การวิเคราะหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวย ดาน
การทํางานของตราสินคา  และดานความพึงพอใจของลูกคา โดยนําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 6 
 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
      แชมพูแพนทีน 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
ดานการทํางานของตราสินคา    
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรงผูบริโภค
เพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคา 

3.96 0.856 บอยมาก 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผม
ของทานเปนอยางไร 

3.51 0.826 บอยมาก 

รวม 3.73 0.671 บอยมาก 
ดานความพึงพอใจของลูกคา    
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพู
แพนทีน 

3.59 0.767 บอยมาก 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับสิ่งทีท่าน
คาดหวังเอาไว 

3.56 0.795 บอยมาก 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม 3.52 0.785 บอยมาก 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทยีบ
กับยี่หออ่ืน 

3.50 0.820 บอยมาก 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน 3.52 0.813 บอยมาก 
รวม 3.54 0.658 บอยมาก 

โดยรวม 3.62 0.550 บอยมาก 
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                 จากตาราง 6 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน โดยรวมในระดับบอยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เมื่อพิจารณาในดานตางๆ มีดังนี้ 
        ดานการทํางานของตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการทํางานของ
ตราสินคาโดยรวมในระดับบอยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทานเห็นดวย

หรือไมที่แชมพูแพนทีนมี สายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคาและ
หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร อยูในระดับบอย
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และ 3.51 ตามลําดับ 
         ดานความพึงพอใจของลูกคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานความพึงพอใจ
โดยรวมในระดับบอยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เมื่อพิจารณารายขอพบวาโปรดประเมินความพึง
พอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทาน
คาดหวังเอาไว  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคา มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืนหรือไม  และทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับ
บอยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  3.56  3.52  3.52 และ 3.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 แสดงคารอยละ ขอมูลการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทนี 
     ดาน การทํางานของตราสินคา เร่ือง ทานเห็นวาคุณสมบัติแชมพูแพนทีนที่ทานชอบที่สุดคือขอใด 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
ดาน การทํางานของตราสินคา 

จํานวน รอยละ 

4 ทานเห็นวาคณุสมบัติแชมพูแพนทนีที่ทานชอบที่สุดคือขอใด   
ผมนุมสลวย                                   132 33.00 
ผมมีน้ําหนัก 114 28.50 
ลดผมขาดหลุดรวง                                                       44 11.00 
หนังศรีษะสุขภาพด ี 36 9.00 
ผมเบาพริ้ว มชีีวิตชีวา 40 10.00 
ผมไมมีรังแค 34 8.50 

รวม 400 100.00 
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                ตาราง 7 แสดงคารอยละ ขอมูลการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคา เร่ือง ทานเห็นวาคุณสมบัติแชมพูแพนทีนที่ทานชอบที่สุดคือขอใด มีรายละเอียด
ดังนี้       
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาคุณสมบัติแชมพูแพนทีนที่ทานชอบที่สุดคือ ผมนุม
สลวย มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 ผมมีน้ําหนัก มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 ลด
ผมขาดหลุดรวง  มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ผมเบาพริ้ว มีชีวิตชีวา จํานวน 40 คน คิดเปน 
รอยละ 10.00 หนังศรีษะสุขภาพดี มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ผมไมมีรังแค  มีจํานวน 34 คน 
คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ  
 

      ตอนท่ี 5 การวิเคราะหอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวยดานการขยาย
สายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดานองคประกอบของความทรงจําในตรา 
แพนทีน และดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยนําเสนอในรูปแบบของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังตาราง 8 
 
 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย ( x  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอํานาจคุณคาตราสินคาคุณคาตรา  
     สินคาแชมพูแพนทีน 
 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
ดานการขยายสายผลติภัณฑสินคา    
1.ทานสนใจซือ้แชมพูแพนทนีสูตรใหม หรือไม 3.47 0.837 มาก 
2.ถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดแูลเสนผมสําหรับผมทํา
สี  ทานสนใจซื้อหรือไม 

3.47 0.928 มาก 

รวม 3.47 0.774 มาก 
การขยายตราผลิตภณัฑสินคา    
3.ทานสนใจซือ้ผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม 3.41 0.913 มาก 
4.ถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม 3.41 0.951 มาก 

รวม 3.41 0.857 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน    
5.ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนกึถึงชื่อ ‘แพนทีน”  
อยางไร 

3.40 0.936 มาก 

6.ทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและ 
จดจําตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได 

3.66 0.890 มาก 

รวม 3.52 0.821 มาก 
ดานคณุคาตราสินคาแชมพแูพนทีน    
การรูจักตราสินคาแชมพูแพนทีน      
7.เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทนีอยางไร 3.52 0.875 มาก 
8.ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทนี เมื่อเทียบกับ 
ตราสินคาอื่น 

3.79 0.824 มาก 

รวม 3.66 .746 มาก 
คุณภาพที่รับรูของแชมพูแพนทีน      
9.ภาพพจนของแชมพูแพนทนี 3.91 0.774 มาก 
10.คุณภาพของแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพขูอง 
ตราสินคาอื่น 

3.63 0.741 มาก 

11.ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับตราสนิคาอื่นๆ 3.60 0.744 มาก 
รวม 3.71 0.594 มาก 

ความผูกพนักับตราสินคาแชมพูแพนทีน    
12.ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทนีอยางไร 3.40 0.926 มาก 
13.ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทนี 3.60 0.861 มาก 

รวม 3.47 .813 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ระดับความคดิเห็น 

x  S.D. แปลผล 
 
ความภักดตีอตราสินคาแชมพูแพนทีน    
14.คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพทูานจะซื้อแชมพูแพนทนี 3.42 0.995 มาก 
15.ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทนีตอไปหรือไม ถามีการเพิ่ม 
ราคาสูงขึ้น 

3.05 1.159 ปานกลาง 

16.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพแูพนทีนหรือไม 3.28 0.935 ปานกลาง 
รวม 3.25 0.920 ปานกลาง 

รวม (ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทนี) 3.51 0.659 มาก 
โดยรวม 3.50 0.646 มาก 

 
               จากตาราง 8 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตออํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพ
นทีนโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาในดานตางๆมีดังนี้ 
   ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดานการขยาย
สายผลิตภัณฑสินคาโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทาน
สนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม  และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแลเสนผมสําหรับ
ผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
   ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดานการขยาย
ตราผลิตภัณฑสินคาโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทาน
สนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทาน
จะซื้อหรือไม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
   ดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ตอดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีนโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคา
ที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได และถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร 
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และ 3.40 ตามลําดับ 
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    ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

   การรูจักตราสินคาแชมพูแพนทีน  
  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยรวมใน 

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น  และเมื่อพูดถึงแชมพูทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไร  อยูในระดับมาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.52 ตามลําดับ 

   คุณภาพที่รับรูของแชมพแูพนทีน 
  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณภาพที่รับรูของแชมพูแพนทีน โดยรวม ใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ภาพพจนของแชมพูแพนทีน  คุณภาพ
ของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพูของตราสินคาอื่น และ ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  3.63 และ  3.60  ตามลําดับ 

   ความผูกพนักับตราสินคาแชมพูแพนทีน 
               ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอความผูกพันกับตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน 
และ ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.60 และ  3.40  ตามลําดับ  

  ความภักดตีอตราสินคาแชมพูแพนทีน 
  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอความภักดีตอตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยรวม 

ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 เมื่อพิจารณารายขอพบวา คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะ
ซ้ือแชมพูแพนทีน และทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 และ 3.28  สวนในเรื่อง ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไมถามีการเพิ่มราคา
สูงขึ้น อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05  
 
  สวนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย 
                 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดอืนแตกตางกนั มีการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
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              เพศ 
              สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกนั มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี 
 แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : เพศที่แตกตางกันมกีารนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมแตกตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกันมกีารนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกนั 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระ

ตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
H1: คาความแปรปรวนของละกลุม แตกตางกัน 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 9 

 

ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางเพศกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
      แชมพูแพนทีน โดยใช Levene’s test 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
Levene's test for Equality of Variances 

F Sig. 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

0.016 
1.232 

0.899 
0.268 

โดยรวม 1.818 0.178 

  
               จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางเพศกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยใช Levene’s test ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.178 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances 
Assumed และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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   ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.889 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
เพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed 
   ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.268 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศ
ชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน จะใชสถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางเพศกับการนําสงประสิทธิภาพตรา  
      สินคาแชมพูแพนทีน 
 

การนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน 

t-test for Equlity of Means 
เพศ n x  S.D. t df Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา 
ชาย 111 3.91 0.671 3.296** 398 0.001 
หญิง 289 3.67 0.659    

ดานความพึงพอใจของลูกคา 
ชาย 111 3.62 0.696 1.572 398 0.117 
หญิง 289 3.50 0.641    

โดยรวม 
ชาย 111 3.74 0.579 2.720** 398 0.007 
หญิง 289 3.57 0.532    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีนโดยใชสถิติ (Independent Samples t-test) ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) 
โดยรวมมีคาเทากับ 0.007 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน
โดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมากกวาเพศหญิง และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคา โดยรวมมากกวาเพศหญิง 

  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.117 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

    สรุปไดวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม เพศหญิงและเพศชายมี
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมแตกตางกัน สําหรับรายดานนั้น และดานความ
พึงพอใจของลูกคา เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางาน
ของตราสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สําหรับ และเพศที่แตกตางกันมีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
                    อายุ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมแตกตางกัน 
  H1: อายุแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
              สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม 
โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดย
ใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความ
แปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละ
กลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 
เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางดังตอไปนี้ 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้  

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 

ตาราง 11  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
      แชมพูแพนทีนดวย Test of Homogeneity of variances 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

Test of Homogeneity of variances 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

ดานการทํางานของตราสินคา 4.366** 3 396 0.005 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 5.466** 3 396 0.001 

โดยรวม 6.463** 3 396 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของอายุ
แตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
อายุแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
อายุแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตรา  
      สินคาแชมพูแพนทีน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา Brown-Forsythe 3.237* 3 236.23 0.023 
ดานความพึงพอใจของลูกคา Brown-Forsythe 1.338 3 336.18 0.262 

 
สมมติฐาน (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 

แพนทีน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
   ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.262 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวาอายุกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู  
      แพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ x  
15-20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

3.65 3.84 3.63 3.88 

15-20 ป 3.65 - 
-0.195 
(0.073) 

0.014 
(1.000) 

-0.227 
(0.350) 

21-30 ป 3.84  - 
0.209 

(0.164) 
-0.033 
(1.000) 

31-40 ป 3.63   - 
-0.242 
(0.381) 

41 ปขึ้นไป 3.88   
 
 

- 

 
จากตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพ

ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ซ่ึงไมพบ
ความแตกตางรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู  
     แพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Games-Howell 
 

อายุ x  
15-20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

3.65 3.84 3.63 3.88 

15-20 ป 3.65 - 
-0.195 
(0.060) 

0.014 
(.999) 

-0.227 
(0.266) 

21-30 ป 3.84  - 
0.209 

(0.129) 
-0.033 
(.994) 

31-40 ป 3.63   - 
-0.242 
(0.289) 

41 ปขึ้นไป 3.88   
 
 

- 
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    จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Games-Howell ซ่ึงไม
พบความแตกตางรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู  
      แพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s C 
 

อายุ x  
15-20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

3.65 3.84 3.63 3.88 

15-20 ป 3.65 - 
-0.195 

 
0.014 

 
-0.227 

 

21-30 ป 3.84  - 
0.209 

 
-0.033 

 

31-40 ป 3.63   - 
-0.242 

 

41 ปขึ้นไป 3.88   
 
 

- 

  

           จากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s C ซ่ึงไมพบความ
แตกตางรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู  
      แพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Tamhanes’s T2 
 

อายุ x  
15-20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

3.65 3.84 3.63 3.88 

15-20 ป 3.65 - 
-0.195 
(0.073) 

0.014 
(1.000) 

-0.227 
(0.36) 

21-30 ป 3.84  - 
0.209 

(0.165) 
-0.033 
(1.000) 

31-40 ป 3.63   - 
-0.242 
(0.389) 

41 ปขึ้นไป 3.88   
 
 

- 

  

  จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Tamhanes’s T2 ซ่ึงไม
พบความแตกตางรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
                    สถานภาพ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 สถานภาพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมแตกตางกัน 
  H1: สถานภาพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา     
 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแต
ละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
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เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ดังตอไปนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้  

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางสถานภาพกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
      แชมพูแพนทีนดวย Test of Homogeneity of variances 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

Test of Homogeneity of variances 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

ดานการทํางานของตราสินคา 0.022 2 397 0.979 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 0.308 2 397 0.735 

โดยรวม 1.824 2 397 0.163 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางสถานภาพกับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.163 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
สถานภาพไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.979 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
สถานภาพไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.735 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
สถานภาพไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางสถานภาพกับการนําสง  
      ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี โดยใชสถิติ F-test 
 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

t-test for Equlity of Means 
SS df MS F Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา 
ระหวางกลุม 1.474 2 0.737 1.644 0.195 
ภายในกลุม 177.92 397 0.448   

รวม 179.39 399    

ดานความพึงพอใจของลูกคา 
ระหวางกลุม 0.760 2 0.380 0.878 0.417 
ภายในกลุม 171.98 397 0.433   

รวม 172.74 399    

โดยรวม 
ระหวางกลุม 0.773 2 0.386 1.281 0.279 
ภายในกลุม 119.75 397 0.302   

รวม 120.52 399    

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางสถานภาพกับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวามีคา Probability (p) เทากับ 
0.279 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สถานภาพที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.195 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพที่แตกตางกันมี
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.417 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพที่แตกตางกันมีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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                   ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพ
นทีน แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไม
แตกตางกัน 
  H1: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา      
2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแต
ละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ดังตอไปนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้  

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางระดับการศึกษากับการนําสงประสิทธิภาพตรา  
      สินคาแชมพูแพนทีนดวย Test of Homogeneity of variances 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

Test of Homogeneity of variances 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 P 

ดานการทํางานของตราสินคา 1.827 2 397 0.162 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 0.785 2 397 0.457 

โดยรวม 1.207 2 397 0.300 
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 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางระดับการศึกษากับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.300 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของระดับการศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.162 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
ระดับการศึกษาไมแตกตางกนั จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
                 ดานความพงึพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.457 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของระดับ
การศึกษาไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับการนําสง  
      ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยใชสถิติ F-test 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

t-test for Equlity of Means 
SS df MS F Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา 
ระหวางกลุม 1.025 2 0.513 1.141 0.320 
ภายในกลุม 178.36 397 0.449   

รวม 179.39 399    

ดานความพึงพอใจของลูกคา 
ระหวางกลุม 1.012 2 0.506 1.169 0.312 
ภายในกลุม 171.73 397 0.433   

รวม 172.74 399    

โดยรวม 
ระหวางกลุม 1.103 2 0.552 1.834 0.161 
ภายในกลุม 119.42 397 0.301   

รวม 120.52 399    
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              จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวามีคา Probability (p) เทากับ 
0.161 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.320 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.312 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
                    อาชีพ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 อาชีพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมแตกตางกัน 
  H1: อาชีพแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา     
 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแต
ละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ดังตอไปนี้ 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้  

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชพีกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู  
      แพนทีนดวย Test of Homogeneity of variances 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

Test of Homogeneity of variances 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 p 

ดานการทํางานของตราสินคา 1.440 3 396 0.231 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 0.678 3 396 0.566 

โดยรวม 0.641 3 396 0.589 

  
               จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางอาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.589 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
อาชีพไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.231 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
อาชีพไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.566 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของอาชีพ
ไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางอาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพ  
     ตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยใชสถิติ F-test 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

t-test for Equlity of Means 
SS df MS F Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา 
ระหวางกลุม 0.209 3 0.070 0.154 0.927 
ภายในกลุม 179.18 396 0.452   

รวม 179.39 399    

ดานความพึงพอใจของลูกคา 
ระหวางกลุม 4.415 3 1.472 3.462* 0.016 
ภายในกลุม 168.33 396 0.425   

รวม 172.74 399    

โดยรวม 
ระหวางกลุม 2.475 3 0.825 2.767* 0.042 
ภายในกลุม 118.05 396 0.298   

รวม 120.52 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.042 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
อาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.927 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพที่แตกตางกันมีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 



88 
 

 

  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
      แชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference   
      (LSD) 
 

อาชีพ x  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตวั/เจาของ
กิจการ 

3.63 3.63 3.40 3.50 

นักเรียน/นักศกึษา 3.63 - 
0.000 

(0.982) 
0.230** 
(0.002) 

0.130 
(0.226) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.63  - 
0.230 

(0.060) 
0.130 

(0.365) 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.40   - 
-0.100 
(0.348) 

ธุรกิจสวนตวั/เจาของ
กิจการ 

3.50   
 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 23 นักเรียน/นักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Probability (p) เทากับ 0.002 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา นักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางรายคูกับพนักงานบริษัทเอกชน ในการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยนักเรียน/นักศึกษามีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจ
ของลูกคา มากกวาพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 
              สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา   
      แชมพูแพนทีนโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ x  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตวั/เจาของ
กิจการ 

3.69 3.63 3.51 3.63 

นักเรียน/นักศกึษา 3.69 - 
0.060 

(0.559) 
0.180** 
(0.004) 

0.060 
(0.508) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.63  - 
0.120 

(0.243) 
0.000 

(0.119) 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.51   - 
-0.120 
(0.184) 

ธุรกิจสวนตวั/เจาของ
กิจการ 

3.63   
 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 24 นักเรียน/นักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Probability (p) เทากับ 0.004 

ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา นักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางรายคูกับพนักงานบริษัทเอกชน ในการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
นักเรียน/นักศึกษามีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มากกวาพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.180 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
                    รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
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 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไม
แตกตางกัน 
  H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา      
2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแต
ละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ดังตอไปนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้  

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสงประสิทธิภาพตรา  
      สินคาแชมพูแพนทีนดวย Test of Homogeneity of variances 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

Test of Homogeneity of variances 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 P 

ดานการทํางานของตราสินคา 1.209 4 395 0.306 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 5.206** 4 395 0.000 

โดยรวม 3.305* 4 395 0.011 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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              จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Probability (p) โดยรวมมีคาเทากับ 0.011 ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะใชสถิติ 
Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานการทํางานของตราสินคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.306 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสง  
      ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชสถิติ  F-test 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

t-test for Equlity of Means 
SS df MS F Sig. 

ดานการทํางานของตราสินคา 
ระหวางกลุม 3.591 4 0.898 2.017 0.091 
ภายในกลุม 175.80 395 0.445   

รวม 179.39 399    

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสง

ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.091 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสง  
      ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา โดยใชสถิติ  
      Brown-Forsythe test 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานความพึงพอใจของลูกคา Brown-Forsythe 2.176 4 177.34 0.074 
โดยรวม Brown-Forsythe 0.975 4 170.80 0.423 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนําสง

ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวาคา Probability (p) 
โดยรวมมีคาเทากับ 0.423 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา 

ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวามีคา Probability (p) เทากับ 0.074 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดเฉลี่ยตอเดอืนที่
แตกตางกันมกีารนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของ
แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดาน
ประโยชนของแชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสาร 

ในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 
H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารใน 

ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวมกับการ  
      ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

โดยรวม 0.541** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน
โดยรวม กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน
โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.541 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความ
คิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนโดยรวมเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
 

  สมมติฐานขอท่ี 2.2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทนีทางสื่อโทรทัศน 

 สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
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H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 
สินคาแชมพูแพนทีน 

H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 
สินคาแชมพูแพนทีน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีกับ 
     การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทนีทางสื่อโทรทัศน 
 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีน 

ทางสื่อโทรทัศน 

r 
Sig 
(2 

tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน     
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลายขนาด 
ชวนใหนาใช 

0.190** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่นหอม
ถูกใจ 

0.169** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง 

0.197** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.228* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีน 

ทางสื่อโทรทัศน 

r 
Sig 
(2 

tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน     
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก 

0.096 0.055 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของ
แชมพูแพนทนี มีคุณสมบัตขิจัดรังแคได 

0.056 0.265 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

รวม 0.083 0.099 
ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

ดานหนาท่ีของผลติภัณฑแชมพูแพนทีน     
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทาน
สะอาด 

0.028 0.576 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสนผม
ไดด ี

0.123 0.054 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

รวม 0.085 0.088 
ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีน 

ทางสื่อโทรทัศน 

r 
Sig 
(2 

tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานคณุประโยชนของแชมพูแพนทีน     
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผมขาด
หลุดรวง เนื่องจากผมเสียไดดี  

0.050 0.323 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนกั
แกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็ 

0.091 0.070 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบา
พล้ิวมีชีวิตชวีาได 

0.138 0.056 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกนั 

11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทันท ี

0.089 0.076 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคไดด ี 0.097 0.054 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสียให
กลับมีน้ําหนกัได 

0.135 0.057 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนังศรษีะ
สุขภาพดีได 

0.077 0.125 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

รวม 0.123 0.054 
ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีน 

ทางสื่อโทรทัศน 

r 
Sig 
(2 

tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน     
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 0.264** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 0.289** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจให
ซ้ือ 

0.124** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีสะดวก
ตอการใช 

0.269** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.299** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.222** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน

โดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.222 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณา
รายดานพบวา 
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   ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการ
พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
การเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็น
วาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.190  0.169 และ 0.197 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาด
ชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
ไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้นในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.099 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.055 และ 0.265 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก  และทาน
เห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได ไมมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05
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  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.088 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
หนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.576 และ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําให
เสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี ไมมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี   ทานเห็นวา
แชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพ
นทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยได
ทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.323  0.070  0.056  0.076  0.054  0.057 และ 0.125 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถ
ลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี   ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนัก
แกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวา
ได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถ
ขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  
  ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปน 
อยางดีทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพ
นทีนสะดวกตอการใช พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียงทาน
คุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และ
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใช มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.264  0.289  0.124 และ 0.269 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแพ
นทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑ
ของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใช เพิ่มขึ้น 
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
 

   สมมติฐานขอท่ี 2.3 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อ
แชมพูแพนทนี 

  สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีกับ 
      การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทาน 
     ซ้ือแชมพูแพนทีน 
 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น  

         จูงใจใหทานซื้อแชมพแูพนทีน 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน     
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลาย
ขนาด ชวนใหนาใช 

0.306** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่น
หอมถูกใจ 

0.315** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง 

0.355** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.371** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน     
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก 

0.247 0.054 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของ
แชมพูแพนทนี มีคุณสมบัตขิจัดรังแคได 

0.205 0.060 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

รวม 0.248 0.099 
ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น  

         จูงใจใหทานซื้อแชมพแูพนทีน 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานหนาท่ีของผลติภัณฑแชมพูแพนทีน     
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทาน
สะอาด 

0.277** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสน
ผมไดด ี

0.226** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.278** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน     
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผม
ขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสยีไดดี  

0.368** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมี
น้ําหนกัแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็ 

0.398** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบา
พล้ิวมีชีวิตชวีาได 

0.349** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทันท ี

0.326** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคได
ดี 

0.381** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได 

0.392** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีได 

0.341** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.465** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น  

          จูงใจใหทานซื้อแชมพแูพนทีน 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน     
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 0.305** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 0.308** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจ
ใหซ้ือ 

0.465** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนี
สะดวกตอการใช 

0.443** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.461** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
โดยรวม 0.466** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน

โดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทาน
ซ้ือแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.466 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
เมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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    ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.371 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
    ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
การเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็น
วาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพ
โฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306  0.315 และ 0.355 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลาย
สูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.099 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.054 และ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก และทาน
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เห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได ไมมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อ
แชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
หนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของ
ทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.277 และ 0.226 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น 
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแล
รักษาเสนผมไดดี เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทาน
เห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.465 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน 
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
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  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวา
แชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวาแชมพูแพ
นทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยได
ทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทาน
เห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถ
ฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.368  0.398  0.349  0.326  0.381  0.392 และ 0.341 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมี
น้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมี
ชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทาน
เห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับ 
ปานกลาง  
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.461 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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  ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทาน
คุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และ
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใช มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.305  0.308  0.465  และ 0.443 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความ
คิดเห็น ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทาน
เห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
 

สมมติฐานขอท่ี 2.4 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทนีคือ คุณนุน -วร
นุช วงษสวรรค หรือไม 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีกับ 
      การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ 
      คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ  

คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน     
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลาย
ขนาด ชวนใหนาใช 

0.192** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่น
หอมถูกใจ 

0.087 0.081 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง 

0.241** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.215** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน     
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก 

0.147** 0.003 ต่ํา เดียวกัน 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของ
แชมพูแพนทนี มีคุณสมบัตขิจัดรังแคได 

0.198** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.192** 0.009 ต่ํา เดียวกัน 
ดานหนาท่ีของผลติภัณฑแชมพูแพนทีน     
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทาน
สะอาด 

0.192** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสน
ผมไดด ี

0.184** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.208** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ  

คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน     
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผม
ขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสยีไดดี  

0.261** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมี
น้ําหนกัแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็ 

0.234** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบา
พล้ิวมีชีวิตชวีาได 

0.210** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทนัท ี

0.276 0.076 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคได
ดี 

0.319** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได 

0.249** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีได 

0.186** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.316** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ  

คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน     
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 0.242** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 0.183** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจ
ใหซ้ือ 

0.276** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนี
สะดวกตอการใช 

0.299** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.300** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.321** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน

โดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณ
นุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน
โดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู
แพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.321 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -
วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.215 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  และทานเห็นวาแชมพูแพ
นทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
หลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มี
ช่ือเสียง มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู
แพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192  และ 0.241 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลาย
ขนาดชวนใหนาใช  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง เพิ่มขึ้น 
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช 
วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  สวนในเรื่อง ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
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แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.003 และ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก  และทาน
เห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได มีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน - 
วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.147  และ 0.198 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผม
ลํ้าลึก  และทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได 
เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน 
-วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.208 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
หนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของ
ทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192  และ 
0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความ
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คิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่
ดูแลรักษาเสนผมไดดี เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็น
เตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.316 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี   ทานเห็นวา
แชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพ
นทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมี
น้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี   ทานเห็นวาแชมพู
แพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนัก
ได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.261  0.234  
0.210  0.249 และ 0.186 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจาก
ผมเสียไดดี   ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยาง
รวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะ
สุขภาพดีได เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพ
นทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.319  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
ชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  สวนในเรื่อง ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.076 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  ไมมีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษ
สวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนง
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยาง
ดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียงทานคุนเคย
กับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และทาน
เห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใชมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.242  0.183  0.276 และ 
0.299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความ
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คิดเห็น ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู
แพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
 

สมมติฐานขอท่ี 2.5 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพ
นทีนหรือไม 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีกับ 
      การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพ ู
      แพนทีนหรือไม 
 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู

แพนทีนหรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน     
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลาย
ขนาด ชวนใหนาใช 

0.239** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่น
หอมถูกใจ 

0.191** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง 

0.270** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.288** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน     
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก 

0.326** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของ
แชมพูแพนทนี มีคุณสมบัตขิจัดรังแคได 

0.330** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.362** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานหนาท่ีของผลติภัณฑแชมพูแพนทีน     
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทาน
สะอาด 

0.270** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสน
ผมไดด ี

0.173** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.244** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู

แพนทีนหรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน     
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผม
ขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสยีไดดี  

0.316** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมี
น้ําหนกัแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็ 

0.234** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบา
พล้ิวมีชีวิตชวีาได 

0.220** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทันท ี

0.236** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคได
ดี 

0.452** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได 

0.339** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีได 

0.325** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.385** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู

แพนทีนหรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน     
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 0.170** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 0.261** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจ
ใหซ้ือ 

0.273** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนี
สะดวกตอการใช 

0.209** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.289** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.384** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน

โดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของ
แชมพูแพนทีนหรือไมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.384 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
เมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.288 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเร่ืองทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
การเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็น
วาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขา
ชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.239  0.191  และ 0.270 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตร
หลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพู
แพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.362 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา  
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  ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวาสูตร 
ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.326  และ 0.330 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความ
คิดเห็น ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได เพิ่มขึ้น การสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับปานกลาง  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
หนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของ
ทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.270  และ 0.173 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น 
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแล
รักษาเสนผมไดดี เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัว
สินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน 
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถ
ทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผม
เบาพลิ้ วมี ชีวิตชีวาได   และทานเห็นว าแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที   
มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.234  0.220 และ 0.236 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น   ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหา
ผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  และทานเห็น
วาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที  เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  สวนในเรื่อง   ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี ทานเห็นวาแชมพูแพนทีน
สามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟู
ผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.452  0.316  0.339  และ 0.325 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นในเรื่องทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคได
ดี ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวาแชมพู
แพนทีนสามารถฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีไดเพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัว
สินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเร่ืองทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยาง
ดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทาน
คุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และ
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใช มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.170  0.261  0.273 และ 0.209 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทาน
เห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี ทานเห็นวา
บรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการ
ใช เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของ
แชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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สมมติฐานขอท่ี 2.6 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานเคยเหน็แชมพแูพนทีนจดังานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา 

สินคาแชมพูแพนทีน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีกับ 
      การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องทานเคยเหน็แชมพแูพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม   
      หางสรรพสินคาหรือไม 
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคาตาม

หางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานลักษณะสาํคัญของแชมพูแพนทีน     
1.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลาย
ขนาด ชวนใหนาใช 

0.211** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่น
หอมถูกใจ 

0.156** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

3.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง 

0.233** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.247* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ)  
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคาตาม

หางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน     
4.ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก 

0.219 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

5.ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของ
แชมพูแพนทนี มีคุณสมบัตขิจัดรังแคได 

0.254 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.262 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานหนาท่ีของผลติภัณฑแชมพูแพนทีน     
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของทาน
สะอาด 

0.195** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาที่ดแูลรักษาเสน
ผมไดด ี

0.093 0.062 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

รวม 0.158** 0.002 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ)  
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคาตาม

หางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน     
8.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหาผม
ขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสยีไดดี  

0.238 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

9.ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมี
น้ําหนกัแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็ 

0.206 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

10.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมเบา
พล้ิวมีชีวิตชวีาได 

0.170** 0.001 ต่ํา เดียวกัน 

11.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทนัท ี

0.076 0.129 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

12.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแคได
ดี 

0.298** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได 

0.251** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีได 

0.256** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.285** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 33 (ตอ)  
 

ตําแหนงตราสนิคาแชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคาตาม

หางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน     
15.ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง 0.174** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
16.ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางด ี 0.251** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
17.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนีจูงใจ
ใหซ้ือ 

0.195* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

18.ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทนี
สะดวกตอการใช 

0.204** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.261** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.303** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน

โดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดง
สินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน
โดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีน
จัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.303 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.247 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมี
การเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็น
วาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจาก
สถานบันผมที่มีช่ือเสียง มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็น
แชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.211  0.156  และ 0.233 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพูแพ
นทีนมีหลายสูตรหลายขนาดชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตงกลิ่นหอมถูกใจ และ
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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  ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก  และทานเห็นวาสูตร 
ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได มีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.219  และ 
0.254 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความ
คิดเห็น ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก  และทานเห็นวา
สูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได เพิ่มขึ้น การสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนง
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพู 
แพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาด เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคย
เห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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  สวนในเรื่องทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.062 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วาทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษาเสนผมไดดี ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวา
แชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวาแชมพู 
แพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยได
ทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทาน
เห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวา
แชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุม
สลวยไดทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถ
ฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงาน
แสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.238  0.206  0.170  0.298  0.251  และ 0.256 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น ทานเห็นวาแชมพู 
แพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวงเนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวาแชมพูแพนที่สามารถทําให
ผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมเบา
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พล้ิวมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถ
ฟนฟูผมเสียใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได 
เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคา
ตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  สวนในเรื่องทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.129 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยไดทันที ไมมีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.261 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง ทาน
คุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ และ
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนสะดวกตอการใช มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.174  0.251  0.195 และ 
0.204 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความ
คิดเห็น ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช เพิ่มขึ้น การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีน 
จัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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   สมมติฐานขอท่ี 3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเร่ืองการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน
หรือไม  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็นจูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอร
แชมพูแพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู 
แพนทีนหรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มี
ความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตรา
สินคา และดานความพึงพอใจของลูกคา 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 

  สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
  H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
  H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนที 
          สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มี  
      ความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม 
 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

โดยรวม 0.797** 0.000 สูง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีนโดยรวมกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมพบวาคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.797 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้นดวยในระดับสูง 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.2 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพู
แพนทีนทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกบัการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
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        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องการ   
      พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ

โทรทัศน 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการทํางานของตราสินคา     
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 

0.179** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวา
เสนผมของทานเปนอยางไร 

0.147** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.205** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 35 (ตอ) 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ

โทรทัศน 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานความพึงพอใจของลูกคา     
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมี
ตอแชมพูแพนทีน 

0.200** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับ
ส่ิงที่ทานคาดหวังเอาไว 

0.087 0.081 ไมมีความ 
สัมพันธ 

เดียวกัน 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม        0.135** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

0.118** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

0.231** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.187** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.298** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
    จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีนในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน กับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.298 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
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เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา หากพิจารณา
รายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  
  ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียน
จากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอ
รองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทาง
ส่ือโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 
และ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับ
ความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศน เพิ่มขึ้น การทํางานของตราสินคา ในเรื่องทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทาน
รูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
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พบวาโปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคา
กับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของ
แชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจ
โดยรวมของทานมีตอแชมพูแพ  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้ง
ในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หอ
อ่ืน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพ
นทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.200  0.135  0.118 และ 0.231 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องโปรดประเมินความพึง
พอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม ทานรูสึก
มั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อ
เปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 

สวนในเรื่องโปรดประเมินแชมพูแพนทนีโดยเปรียบเทยีบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไวพบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.081 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) โดยปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาเรื่องโปรดประเมินแชมพแูพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวงัเอาไว ไมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทนี ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทนีทาง
ส่ือโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องตวัอยางภาพโฆษณาที่ทาน
เห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
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        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่อง  
      ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพแูพนทีน กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
      แชมพูแพนทีน 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น 

จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทนี 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการทํางานของตราสินคา     
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 

0.323** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวา
เสนผมของทานเปนอยางไร 

0.331** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.346** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น 

จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทนี 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานความพึงพอใจของลูกคา     
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมี
ตอแชมพูแพนทีน 

0.413** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับ
ส่ิงที่ทานคาดหวังเอาไว 

0.346** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม        0.321** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

0.414** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

0.395** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.457** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
โดยรวม 0.594** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน  ในเร่ืองตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.594 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.346 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น 
จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียน
จากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอ
รองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.323 และ 0.331 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่
ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น การทํางานของตราสินคา ในเรื่องทานเห็นดวยหรือไม
ที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทาน
ใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.457 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น 
จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีนโปรดประเมินแชมพูแพนทีน
โดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไมทานรูสึก
มั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อ
เปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอ
แชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพู 
แพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับ
ยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.413  0.346  0.321  0.414 
และ 0.395 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
ระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องโปรดประเมินความพึงพอใจ
โดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทาน
คาดหวังเอาไว แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพู
แพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.4 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู
แพนทีนคือ คณุนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนี 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
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         สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทาน  
      ชอบพรีเซ็นเตอรแชมพแูพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม กับการนําสงประสิทธิภาพ  
      ตราสินคาแชมพูแพนทนี 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ  

คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรอืไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการทํางานของตราสินคา     
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 

0.180** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวา
เสนผมของทานเปนอยางไร 

0.250** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.269** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ  

คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานความพึงพอใจของลูกคา     
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมี
ตอแชมพูแพนทีน 

0.251** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับ
ส่ิงที่ทานคาดหวังเอาไว 

0.185** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม        0.220** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

0.224** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

0.281** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.281** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
โดยรวม 0.298** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม กับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม มี
ความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.298 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
ชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.269 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียน
จากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอ
รองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีน
คือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 และ 0.250 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ืองทานชอบ 
พรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้น การทํางานของตราสินคา ใน
เร่ืองทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับต่ํา 
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.281 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพู 
แพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  
ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีน
เมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทาน
มีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพูแพ
นทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หอ
อ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.251  0.185  
0.220  0.224 และ 0.281 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอร
แชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องโปรด
ประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีนโปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดย
เปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม ทานรูสึกมั่นใจ
ทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบ
กับยี่หออ่ืน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.5 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตวั
สินคาใหมของแชมพูแพนทนีหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพ
นทีน 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
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          สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทาน  
      เคยเขาชมงานเปดตวัสินคาใหมของแชมพูแพนทนีหรือไม กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
      แชมพูแพนทีน 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู

แพนทีนหรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการทํางานของตราสินคา     
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 

0.137** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวา
เสนผมของทานเปนอยางไร 

0.298** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.272** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพู

แพนทีนหรือไม 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานความพึงพอใจของลูกคา     
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมี
ตอแชมพูแพนทีน 

0.352** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับ
ส่ิงที่ทานคาดหวังเอาไว 

0.341** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม        0.362** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

0.386** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

0.347** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.386** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
โดยรวม 0.554** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.554 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ืองทาน
เคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําให
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียน
จากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอ
รองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.137 และ 0.298 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงาน
เปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น การทํางานของตราสินคา ในเรื่องทานเห็นดวย
หรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคา  และหลังจาก
ที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.386 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น 
จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีนโปรดประเมินแชมพู 
แพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  
ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีน
เมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทาน
มีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว  แชมพู
แพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับ
ยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.352  0.341  0.362  0.386 
และ 0.347 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
ระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องโปรดประเมินความพึงพอใจ
โดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทาน
คาดหวังเอาไว แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพู
แพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.6 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทนี
จัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนี 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องทาน  
      เคยเหน็แชมพูแพนทนีจดังานแสดงสนิคาตามหางสรรพสินคาหรือไม กับการนาํสงประสิทธิภาพ  
      ตราสินคาแชมพูแพนทนี 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคา

ตามหางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการทํางานของตราสินคา     
1.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรง
ผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 

0.225** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

2.หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวา
เสนผมของทานเปนอยางไร 

0.288** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.291** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีน 

การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสนิคา

ตามหางสรรพสินคาหรือไม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานความพึงพอใจของลูกคา     
3.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมี
ตอแชมพูแพนทีน 

0.361** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับ
ส่ิงที่ทานคาดหวังเอาไว 

0.378** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม        0.307** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
6.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

0.382** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

0.321** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.400** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
โดยรวม 0.558** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม กับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มี
ความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.558 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.291 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียน
จากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอ
รองเรียนจากลูกคา  และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงาน
แสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.225 และ 0.288 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็น
แชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น การทํางานของตราสินคา ในเรื่อง
ทานเห็นดวยหรือไมที่แชมพูแพนทีนมีสายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคา  
และหลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร เพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ต่ํา 
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.400 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีนโปรดประเมินแชมพู 
แพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  
ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีน
เมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทาน
มีตอแชมพูแพนทีน โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพู 
แพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับ
ยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.361  0.378  
0.307  0.382 และ 0.321 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพู 
แพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจของลูกคา ในเร่ืองโปรด
ประเมินความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีนโปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดย
เปรียบเทียบกับสิ่งที่ทานคาดหวังเอาไว แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม ทานรูสึกมั่นใจ
ทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  และมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบ
กับยี่หออ่ืน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการ
ทํางานของตราสินคา และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพ
นทีนประกอบดวย  ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดาน
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีนและดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
 สมมติฐานขอท่ี 4.1 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธ
กับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม 

  สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
  H0 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา

สินคาแชมพูแพน 
  H1 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา

สินคาแชมพูแพน 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพน ทนี  
     โดยรวม กบัอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
แชมพูแพนทีนโดยรวม 

R 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

โดยรวม 0.692** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   
  จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา

แชมพูแพนทีนโดยรวมกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา
แชมพูแพนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.692 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อ
ระดับความคิดเห็นการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้นจะทําใหอํานาจ
คุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
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สมมติฐานขอท่ี 4.2 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตรา
สินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพน 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพ ไมมีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา

แชมพูแพน 
H1 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพ มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา

แชมพูแพน 
         สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี   
     ดานการทํางานของตราสินคา กับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพน 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการขยายสายผลติภัณฑสินคา     
1.ทานสนใจซือ้แชมพูแพนทนีสูตรใหม หรือไม 0.463** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2.ถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดแูลเสนผม
สําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม 

0.323** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.444** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการขยายตราผลติภัณฑสินคา     
3.ทานสนใจซือ้ผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน 
หรือไม 

0.390** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.ถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อ
หรือไม 

0.446** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.455** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน     
5.ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนกึถึงชื่อ  
‘แพนทนี” อยางไร 

0.519** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6.ทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทาน
ระลึกและจดจาํตราสินคาที่ชวยดแูลสุขภาพเสนผมได 

0.380** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.503** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
     
     
     
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 



156 
 

 

ตาราง 41 (ตอ) 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานคณุคาตราสินคาแชมพแูพนทีน     
7.เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทนีอยางไร 0.489** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
8.ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทนี เมื่อเทียบกับ
ตราสินคาอื่น 

0.414** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9.ภาพพจนของแชมพูแพนทนี 0.323** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
10.คุณภาพของแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับคุณภาพ
แชมพูของตราสินคาอื่น 

0.335** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11.ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับตรา
สินคาอื่นๆ 

0.411** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12.ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทนี 
อยางไร 

0.382** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

13.ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทนี 0.437** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
14.คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพทูานจะซื้อแชมพูแพนทนี 0.438** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
15.ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทนีตอไปหรือไม ถามีการ
เพิ่มราคาสูงขึ้น 

0.342** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

16.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพแูพนทีนหรือไม 0.458** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
รวม 0.545** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.572** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคากับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig.  
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา มี
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ความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.572 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
การทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้นอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนจะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
หากพิจารณารายดานพบวา 
   ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.444 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ขยายสายผลิตภัณฑสินคา จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแล
เสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีนในเรื่อง ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่
ชวยดูแลเสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.463 และ 0.323 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
การทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตร
ใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแลเสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อ
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  การขยายตราผลิตภัณฑสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.455 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา
เพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา  
จะเพิ่มขึน้ดวยในระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
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  ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือ
ครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่อง 
ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา 
ทานจะซื้อหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.390 และ 0.446 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนที
นออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.503 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  
  ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไม
วา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนดานการทํางานของตราสินคามี
ความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่อง ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะ
นึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจํา
ตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.519 และ 0.380 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตรา
สินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘ 
แพนทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่
ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
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  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.545 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไร ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทีน 
เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีนคุณภาพของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับคุณภาพ
แชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆในการซื้อแชมพู
ทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร  ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีนครั้งตอไปที่จะซื้อแชมพู
ทานจะซื้อแชมพูแพนทีน  ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม ถามีการเพิ่มราคาสูงขึ้น และทาน
จะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีนในเรื่อง เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไรความคุนเคยกับตราสินคาแชมพู 
แพนทีน เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีน คุณภาพของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบ
กับคุณภาพแชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ ใน
การซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน คร้ังตอไป
ที่จะซื้อแชมพูทานจะซื้อแชมพูแพนทีน  ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม ถามีการเพิ่มราคา
สูงขึ้น  และทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.489  0.414  0.323  0.335  0.411  0.382  0.437  0.438  
0.342  และ 0.458 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น จะ
ทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไร ความคุนเคยกับตรา
สินคาแชมพูแพนทีน เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีน คุณภาพของแชมพู 
แพนทีนเมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตรา
สินคาอื่นๆ ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพู 
แพนทีน คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะซื้อแชมพูแพนทีน ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม 
ถามีการเพิ่มราคาสูงขึ้น  และทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับ 

ปานกลาง
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สมมติฐานขอท่ี 4.3 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของ
ลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
H0 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
H1 = การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา

สินคาแชมพูแพนทีน 
        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อมั่น 99% เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) 
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปนี้ 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี   
      ดานความพึงพอใจของลกูคา กับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพน 
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการขยายสายผลติภัณฑสินคา     
1.ทานสนใจซือ้แชมพูแพนทนีสูตรใหม หรือไม 0.673** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2.ถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดแูลเสนผม
สําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม 

0.508** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.669** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
การขยายตราผลิตภณัฑสินคา     
3.ทานสนใจซือ้ผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน 
หรือไม 

0.552** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4.ถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อ
หรือไม 

0.623** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.640** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 42 (ตอ)  
 

อํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน     
5.ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนกึถึงชื่อ  
‘แพนทนี” อยางไร 

0.688** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6.ทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทาน
ระลึกและจดจาํตราสินคาที่ชวยดแูลสุขภาพเสนผมได 

0.655** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

รวม 0.660** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานคณุคาตราสินคาแชมพแูพนทีน     
7.เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทนีอยางไร 0.582** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
8.ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทนี เมื่อเทียบกับ
ตราสินคาอื่น 

0.544** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9.ภาพพจนของแชมพูแพนทนี 0.378** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
10.คุณภาพของแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับคุณภาพ
แชมพูของตราสินคาอื่น 

0.571** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11.ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับตรา
สินคาอื่นๆ 

0.512** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12.ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทนี 
อยางไร 

0.613** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

13.ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทนี 0.671** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
14.คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพทูานจะซื้อแชมพูแพนทนี 0.638** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
15.ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทนีตอไปหรือไม ถามีการ
เพิ่มราคาสูงขึ้น 

0.638** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

16.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพแูพนทีนหรือไม 0.697** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
รวม 0.673** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

โดยรวม 0.644** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคากับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig.  
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มี
ความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.644 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้นอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนจะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.669 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น 
ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา จะ
เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแล
เสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีนในเรื่อง ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่
ชวยดูแลเสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.673 และ 0.508 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น จะทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตร
ใหม หรือไม และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแลเสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อ
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
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  การขยายตราผลิตภัณฑสินคา พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.640 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น 
ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา จะเพิ่มขึ้น
ดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
  ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือ
ครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่อง 
ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา 
ทานจะซื้อหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.552 และ 0.623 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น จะทํา
ใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนอ
อกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีน องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.660 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  
 ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไม
วา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามี
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ความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่อง ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะ
นึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจํา
ตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.688 และ 0.655 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของ
ลูกคาเพิ่มขึ้น จะทําใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘แพ
นทีน” อยางไร และทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่ชวย
ดูแลสุขภาพเสนผมได เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.673 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความ 
พึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
   เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไรความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทีน 
เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีน คุณภาพของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับคุณภาพ
แชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆในการซื้อแชมพู
ทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพู
ทานจะซื้อแชมพูแพนทีน ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม ถามีการเพิ่มราคาสูงขึ้น และทาน
จะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีนในเรื่อง เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไร ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพู 
แพนทีน เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีน คุณภาพของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบ
กับคุณภาพแชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ ใน
การซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร  ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน คร้ัง
ตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะซื้อแชมพูแพนทีน  ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม ถามีการเพิ่ม
ราคาสูงขึ้น  และทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.582  0.544  0.378  0.571  0.512  0.613  0.671  0.638  
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0.638  และ 0.697 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือเมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น จะทํา
ใหระดับความคิดเห็นในเรื่อง เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไรความคุนเคยกับตรา
สินคาแชมพูแพนทีน เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีนคุณภาพของแชมพูแพนทีน
เมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพูของตราสินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคา
อ่ืนๆ ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพูแพนทีนอยางไร ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน   
ครั้งตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะซื้อแชมพูแพนทีน ทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไม ถามีการ
เพิ่มราคาสูงขึ้น  และทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับ 
ปานกลาง 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติุฐาน 
 

ตาราง 43 ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมุติฐานที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ  อายุ  สถาภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชพีและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสนิคาแชมพูแพนทีน แตกตาง
กัน 
เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Independent t-test 
 

Independent t-test 
Independent t-test 

อายุที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีทํางานของตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
 

F-test 
F-test 
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมุติฐานที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ  อายุ  สถาภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชพีและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสนิคาแชมพูแพนทีน แตกตาง
กัน 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทํางานของตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
 

F-test 
F-test 

อาชีพที่แตกตางกันมีทํางานของตราสินคา
แชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
 

F-test 
F-test 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีทํางานของ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Brown-Forsythe  
 

F-test 
Brown-Forsythe  
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีน 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพ
นทีนโดยรวม มีความ สัมพันธกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 2.2 
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศน 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน 
ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน 
ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน 
ดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

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

 
Pearson Correlation 

 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 2.3 
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทาน
ซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน 
ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน 
ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน 
ดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

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

 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 2.4 
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณ
นุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน 
ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน 
ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน 
ดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Pearson Correlation 

 
 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 2.5 
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของ
แชมพูแพนทีนหรือไม 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน 
ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน 
ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน 
ดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Pearson Correlation 

 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 2.6 
ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนมีความสัมพันธ
กับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดง
สินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน 
ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน 
ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน 
ดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Pearson Correlation 

 
 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 3 การสื่อสารในตราสนิคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนีโดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 3.2 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศน กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู
แพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 3.3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนในเรื่องตวัอยางภาพโฆษณาที่ทานเหน็ จูงใจให
ทานซื้อแชมพแูพนทีน กับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 3.4 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพแูพนทีนคือ 
คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 3.5 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนใในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของ
แชมพูแพนทีน กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีนดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
    สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
   Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

สมมติฐานขอท่ี 3.6 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีนในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดง
สินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม  กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการทํางานของตราสินคา 
ดานความพึงพอใจของลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



172 
 

 

ตาราง 43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 4 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา
แชมพูแพน 

สมมติฐานขอท่ี 4.1 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธกบัอํานาจ
คุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Correlation 
 

สมมติฐานขอท่ี 4.1 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนีโดยรวม มีความสัมพันธกบัอํานาจ
คุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Correlation 
 

สมมติฐานขอท่ี 4.2 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับอํานาจคณุคาตราสินคาแชมพูแพน  
ดานการขยายสายผลติภัณฑสินคา 
ดานการขยายตราผลติภัณฑสินคา 
ดานองคประกอบของความทรงจําใน 
ตราแพนทนี 
ดานคณุคาตราสินคาแชมพแูพนทีน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

    สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 

   Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 สมมติฐานขอท่ี 4.3 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทนี ดานความพงึพอใจของลูกคา มี
ความสัมพันธกับอํานาจคณุคาตราสินคาแชมพูแพน  
ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา 
ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา 
ดานองคประกอบของความทรงจําใน 
ตราแพนทีน 
ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกบัสมมติฐาน 

Pearson Correlation 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
   ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูศึกษาจึงสนใจที่จะทําการศึกษา อัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพู 

แพนทีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะนําขอมูลที่ไดเพื่อเปนประโยชนแกบริษัท
ผูประกอบการที่เกี่ยวของ และผูสนใจทั่วไป ที่จะขอมูลที่ไดไปใชเพื่อประกอบการตัดสินใจในการ
วางแผนทางการตลาด พัฒนา และปรังปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ ใหตรงความตองการของผูบริโภค ซ่ึง
จะทําใหสามารถทําการแขงขันในตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ และทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจ
สูงสุด 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
                ในการวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคของการวิจัยไว ดังนี้ 

                1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา  
แชมพูแพนทนี  

                2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาและการสื่อสารตราสินคา  
แชมพูแพนทนี  

                3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารตราสินคาและการนําสงประสิทธิภาพตรา 
สินคา แชมพูแพนทีน  

                4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา และอํานาจคุณคาตรา 
สินคาแชมพูแพนทีน 
 

สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
                การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยกําหนดและสมมติฐานการวิจัยไวดังนี้ 

                1. ผูบริโภคที่มีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี   
รายไดตอเดือน และ สถานภาพ แตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแตกตางกัน 

              2. ตําแหนงตราสินคา ประกอบไปดวย ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ คุณสมบัติของ 
ผลิตภัณฑ หนาที่ของผลิตภัณฑ คุณประโยชนของผลิตภัณฑ และลักษณะสําคัญอื่นๆของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา 
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                 3. การสื่อสารในตราสินคา  มีความสัมพันธกบัการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 
                 4. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา ประกอบไปดวย  การทํางานของตราสินคา ความ 

พึงพอใจของลกูคา มีความสมัพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.1 ประชากรที่ใชในการวิจยั   
          ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ  ผูบริโภคแชมพูแพนทีน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย
และหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน    
 3.2  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคแชมพูแพนทีนในเขตกรุงเทพมหานคร เพศ
ชายและหญิง  ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ
ความเชื่อมั่น 95% (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน  
รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอนโดยมีขั้นตอนดังนี้
ตามขั้นตอนดังนี้ 
  ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงการเก็บขอมูล
จากสถานที่จัดจําหนายแชมพูแพนทีน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําตัวแทนของ ประชากรมาแบง
ใหไดสัดสวนที่เทากันไดเขตละ 80 คน 
  ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือกสุมตัวอยาง โดย
การเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภค ตามแตละสถานที่ที่กําหนดไว 
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การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นมา ซ่ึงแบง
ออกเปน 5 สวน ดังนี ้

ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close - ended response question) มี 6 ขอ  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก  2 ทาง  (Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ  ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก เพศชาย หรือ
หญิง 
 แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 
 ขอที่ 2 อายุ เปนการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงอาย ุ
 แสดงการแบงชวงอายุทีใ่ชในแบบสอบถาม ดังนี้  

ผูวจิัยเลือกประชากรตัวอยางกลุมนี้เนื่องจากแชมพแูพนทีนเปนแชมพสํูาหรับผูใหญและ 
ประชากรอายตุ่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีอยูเกือบครึ่งหนึ่งของประชากรทั้งหมดของประเทศหรือ
ประมาณ45%  (ที่มา : วรากรณ สามโกเศศ, มติชน, 7 พ.ค. 2552) 
            ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยคร้ังนี้ จึงไดใชชวงอายุ
ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 

• 15 – 20 ป 

• 21- 30 ป 

• 31- 40 ป 

• 41 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 สถานภาพทางการสมรส เปนการระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ไดแก 

• โสด 

• สมรส/อยูดวยกัน 

• หมาย /หยาราง/แยกกันอยู 
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 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก 

• ต่ํากวาปริญญาตรี 

• ปริญญาตรี 

• สูงกวาปริญญาตรี 
 
 ขอที่ 5 เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 

• นักเรียน /นักศกึษา 

• รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

• พนักงานบรษิทัเอกชน 

• ธุรกิจสวนตวั/ เจาของกิจการ 
ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนการวัดขอมูล ประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) โดยกําหนดชวง

อายุคน  
การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดอืนขั้นต่ํา ซ่ึงคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 203 บาท 

(กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2551) เทากับ 203 X 30 วัน = 6,090 หรือประมาณ 6,000 บาท 
ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 6,000 – 60,000 บาท 
 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

• ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

• 10,001 – 20,000 บาท 

• 20,001 – 30,000 บาท 

• 30,001 – 40,000 บาท 

• 40,001 บาทขึ้นไป 
 

             ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับตาํแหนงตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
 เปนแบบสอบถามแบบปลายปด ใชวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 18 ขอคําถาม 
โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)   
5 ระดับ โดยกาํหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้
 เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นดวย   4 คะแนน 
 เฉย ๆ   3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
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              มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
 
 สูตร = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 
     5  
  = 0.80 

จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวงๆละเทาๆกัน ของระดับคะแนนแลวแปรผล
ตามชวงนั้น ออกเปนระดับดงันี้ 

คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคดิเห็นตอสินคา 
1.00 - 1.80   ไมดีอยางมาก 
1.81 - 2.60   ไมด ี
2.61 – 3.40   เฉย ๆ  
3.41 – 4.20   ดี  
4.21 – 5.00   ดีมาก  

 
            ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารในตราสินคาของแชมพูแพนทนีเปนแบบสอบถาม
แบบปลายปดใชการวดัขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) รวม 6 ขอคําถาม โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scale) 5 ระดับ โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้
 ประจํา/จูงใจมาก/ชอบมาก/บอยมาก 5 คะแนน  
 บอย/จูงใจ/ชอบ/บอย   4 คะแนน 
 เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็  3 คะแนน 
 ไมเคย/ไมจูงใจ/ไมชอบ   2 คะแนน 
 ไมเคยเลย/ไมจูงใจเลย/ไมชอบเลย  1 คะแนน 
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             มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
 สูตร = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 
     5  
  = 0.80 
  

จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวง ๆ ละเทากัน ๆ กัน ของระดับคะแนนแลว
แปรผลตามชวงนั้น ๆออกเปนระดับ ดังนี ้

คะแนนเฉลี่ย  ระดับการสื่อสารในตราสินคา 
1.00 - 1.80  ไมดีอยางมาก 
1.81 - 2.60  ไมด ี  
2.61 – 3.40  ปานกลาง   
3.41 – 4.20  ดี 
4.21 – 5.00  ดีมาก  
  

             ตอนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทนีเปน
แบบสอบถามปลายปดใชการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) รวม 8 คําถามโดยลักษณะ
ของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้

บอยมาก/เห็นดวยมาก/พอใจมาก/เกินกวาที่คาดหวัง/   
คุมคามาก/ดีกวามาก                                                               5 คะแนน 

 บอย/เห็นดวย/พอใจ/เปนไปตามที่คาดหวัง/คุมคา/ดีกวา 4 คะแนน 
 เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็    3 คะแนน 
 ไมเคย/ไมเห็นดวย/ไมพอใจ/ไมเปนตามคาดหวัง/   
 ไมคุมคา/ดอยกวา                                                                    2 คะแนน 
 ไมเคยเลย/ไมเห็นดวยเลย/ไมพอใจเลย/ต่ํากวาคาดหวัง/  
 ไมคุมคาอยางมาก/ดอยกวามาก                                              1 คะแนน 
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            มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
 สูตร = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 
     5  
  = 0.80 

 
คะแนนเฉลี่ย  ระดับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา 

  1.00 -1.80  นอยที่สุด 
  1.81 – 2.60  นอย 
  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
  3.41 – 4.20  บอยมาก   

4.21 – 5.00  บอยที่สุด 
 
             ตอนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับอาํนาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทนีเปนแบบสอบถาม
แบบปลายปดใชการวดัขอมูลประเภทอันตรภาค(Interval Scale) รวม 16 ขอคําถาม โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับโดยกําหนด
เกณฑใหคะแนนดังตอไปนี ้
 สนใจซื้อ/เหน็ดวยมาก/นกึไดทันที/คุนเคยมากกวา   
 ช่ือเสียงมาก/เหนือกวามาก/ซ้ือทุกครั้ง/มั่นใจมาก 
 ซ้ือแนนอน/แนะนําบุคลอื่นแนนอน                                      5 คะแนน 
 สนใจ/เห็นดวย/นึกได/คุนเคย/มีช่ือเสียง/เหนือกวา   
 ซ้ือบอยครั้ง/มั่นใจ/ซ้ือ/แนะนํา                                               4 คะแนน 
 เฉยๆ/ไมแสดงความคิดเหน็    3 คะแนน 
 ไมสนใจ/ไมเห็นดวย/นอยครั้ง/ไมคอยคุนเคย/    
              ไมคอยมีช่ือเสียง/ไมเหนือกวา/ไมซ้ือ/ไมมั่นใจ/ไมแนะนํา    2 คะแนน 
 ไมสนใจเลย/ไมเห็นดวยเลย/ไมซ้ือแนนอน/ไมคุนเคยเลย 1 คะแนน 
 ไมมีช่ือเสียง/ดอยกวา/ไมซ้ือแนนอน/ไมมัน่ใจเลย/ไมแนะนําแนนอน 
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             มีเกณฑการแปลผลคะแนนเฉลี่ยเปนอัตรภาคชัน้ดังตอไปนี ้
 สูตร = คะแนนมากทีสุ่ด  - คะแนนนอยที่สุด 
         จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 
     5  
  = 0.80 

 
จากชวงคะแนนดังกลาวสามารถนํามาแบงเปนชวง ๆละเทากัน ๆ ของระดับคะแนนแลวแปร

ผลตามชวงนั้น ๆออกมาเปนระดับดังนี ้
 

คะแนนเฉลี่ย  อํานาจคุณคาตราสินคา 
1.00 -1.80  นอยที่สุด 

  1.81 – 2.60  นอย 
  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
  3.41 – 4.20  มาก   

4.21 – 5.00  มากที่สุด 
 

3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการวจิัย 
ผูศึกษาไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาดังนี้ 
 1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานศึกษาที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขต

ของการศึกษา และสรางเครื่องมือในการศึกษาใหครอบคลุมตามความมุงหมายการศึกษา โดยผูศึกษาได
ทําการสืบคนจากแหลงขอมูลตาง ๆ โดยทําการสืบคนจากหองสมุดตาง ๆ และจากการสืบคนจาก 
Internet 

 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและ
เนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการศึกษายิ่งขึ้น 

 3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปขอรับคําแนะนําจาอาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและ
ปรับปรุงแกไข เพื่อใหไดความเที่ยงตรงในเชิงเนื้อหาและความเชื่อถือได เพื่อใหไดคําตอบตาม
วัตถุประสงคที่ตองการ 

 4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
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 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช(Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกลุมตัวอยางจํานวน  40 คน เพื่อนําผลไปหาความเชื่อมั่น โดยวิธี

หาคาสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient)  ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449) คาอัลฟาที่ไดจะ

แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  ≤ α  ≥  1 คาใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 

 
4. การเก็บรวมรวมฐานขอมูล 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง เร่ือง อัตลักษณและคุณคาตราสินคาของแชมพุแพนทีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบ
เอกสาร 

 

5. การจัดทําขอมูลและวิเคราะหขอมลู 
              เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจยันําแบบสอบถามที่รวบรวมมาไดมาดําเนนิการ 
ดังนี ้
   1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
   2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว
ลวงหนา 
   3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS  (Statistic Package For Social Sciences) 
เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน 
              การวเิคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด ตรวจสอบความสมบูรณ และนําไปวิเคราะหขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS (Statistic Package For Social Sciences) for windows Version 16 
   2. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สูงสุด อาชีพ 
รายไดตอเดือน คิดเปนคารอยละ 
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    3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การนําสงประสิทธิภาพ
ตราสนิคา และขอมูลเกี่ยวกับอํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีนคิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สมมุติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน แตกตางกัน 
 สมมุติฐานท่ี 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของ
แชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน  
 สมมุติฐานที่ 3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเรื่องการพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม  
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู 
แพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตราสินคา และ
ดานความพึงพอใจของลูกคา 
   สมมุติฐานที่ 4 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางาน
ของตราสินคา และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน
ประกอบดวย ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดานองคประกอบ
ของความทรงจําในตราแพนทีนและดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
 

สรุปผลวิจัยคนควา 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล อัตลักษณและคณุคาตราสินคาแชมพูแพนทนีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยคนควาได ดังนี ้

1.  ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   
จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถามพบวา  
             เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมจีํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.25 และเปน
เพศชายจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 
             อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ21-30 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมา
คือกลุมที่มีอายุ 15-20 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 กลุมที่มีอายุ 31-40 ป จํานวน 90 คน  
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คิดเปนรอยละ 22.5 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีอายุ 41 ป ขึ้นไป จํานวน 32 คน คิดเปน 
รอยละ 8.0 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 320 คน คิดเปนรอย
ละ 80.0 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และที่มีจํานวน
นอยที่สุดคือ สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน  26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 292 คน คิด
เปนรอยละ 73.0 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 
และที่มีจํานวนนอยที่สุดคือมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 32คน คิดเปนรอยละ 8.0 
  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนกัเรียน/นักศกึษา มจีํานวน 176 คน คิดเปน
รอยละ 44.0 พนักงานบรษิทัเอกชน/รับจาง มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5รองลงมาคือ ธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ มจีํานวน 40 คน คดิเปนรอยละ 10.0 ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ มจีํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 9.0 พอบาน/แมบาน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.7 รองลงมาคือ รายได 10,001-20,000 บาท มี
จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.2 รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
รายได 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 รายได 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน  
32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

2. การวิเคราะหตําแหนงของตราสินคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของ
แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดาน
ประโยชนของแชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน โดยทําการวิเคราะห
ขอมูลเปนรายดาน ดังนี้ 

ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทาน
เห็นวาแชมพูแพนทีนมีหลายสูตร หลายขนาด ชวนใหนาใช  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีการเติมแตง
กล่ินหอมถูกใจ และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนไดรับการรับรองจากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง อยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  4.01 และ 3.98 ตามลําดับ 
 ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณสมบัติของ
แชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทานเห็นวาสูตร
เฉพาะของแพนทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึกและทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอม
เพล็กซของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคไดอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ 3.64 
ตามลําดับ 
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      ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณารายขอพบวา
ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนทําใหเสนผมของทานสะอาดและทานเห็นวาแชมพูแพนทีนมีหนาที่ดูแลรักษา
เสนผมไดดีอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.89 ตามลําดับ 
      ดานคุณประโยชนของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดาน
คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวาทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถลดปญหาผมขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสียไดดี ทานเห็นวา
แชมพูแพนที่สามารถทําใหผมมีน้ําหนักแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเร็ว ทานเห็นวาแชมพู 
แพนทีนสามารถทําใหผมเบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหผมนุมสลวยได
ทันที  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถขจัดรังแคไดดี  ทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถฟนฟูผมเสีย
ใหกลับมีน้ําหนักได  และทานเห็นวาแชมพูแพนทีนสามารถทําใหหนังศรีษะสุขภาพดีได อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  3.67  3.75  3.75  3.49  3.64  และ 3.58 ตามลําดับ 
       ดานลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา   ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง  ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปนอยางดี  
ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูงใจใหซ้ือ  และทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20  4.13  3.89  และ 3.95 ตามลําดับ 

        3. การวิเคราะหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวยเรื่องการพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม  
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู 
แพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 

เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามพบเห็นโฆษณาของแชมพูแพนทีนทางสื่อ
โทรทัศนหรือไมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 4.32 รองลงมาไดแกทานชอบ 
พรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช  วงษสวรรค หรือไม และตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น 
จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.82  ทานเคยเห็น
แชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.22 และทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับไมดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.57 ตามลําดับ 
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           4. การวิเคราะหการนําสงประสิทธิภาพตราสนิคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวย ดานการทํางาน
ของตราสินคา  และดานความพึงพอใจของลูกคา 
     ดานการทํางานของตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการทํางานของตรา
สินคาโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทานเห็นดวยหรือไมที่

แชมพูแพนทีนมี สายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจากลูกคาและหลังจากที่ทาน
ใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.96 และ 3.51 ตามลําดับ 
   ดานความพึงพอใจของลูกคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานความพึงพอใจ
โดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เมื่อพิจารณารายขอพบวาโปรดประเมินความพึงพอใจ
โดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทีน  โปรดประเมินแชมพูแพนทีนโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ทาน
คาดหวังเอาไว  แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม  ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพู
แพนทีนเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนและมาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  3.56  3.52  3.50 และ 3.52 ตามลําดับ 
           5. การวิเคราะหอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ประกอบดวยดานการขยายสาย
ผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน 
และดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตออํานาจคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาในดานตางๆมีดังนี้ 
 ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดานการขยาย
สายผลิตภัณฑสินคาโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทาน
สนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม  และถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดูแลเสนผมสําหรับ
ผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
 ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอดานการขยาย
ตราผลิตภัณฑสินคาโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อพิจารณารายขอพบวาทาน
สนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม และถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทาน
จะซื้อหรือไม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
 ดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ดานองคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีนโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 เมื่อ
พิจารณารายขอพบวาถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนึกถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร และทานเห็น
ดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่ชวยดูแลสุขภาพเสนผมได อยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  และ 3.66 ตามลําดับ 
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  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายขอพบวาเมื่อพูด
ถึงแชมพูทานนึกถึงแชมพูแพนทีนอยางไร ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตรา
สินคาอื่น ภาพพจนของแชมพูแพนทีน คุณภาพของแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพูของตรา
สินคาอื่น ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะ
ซ้ือแชมพูแพนทีนอยางไร  ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทีน  และครั้งตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะ
ซ้ือแชมพูแพนทีน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52  3.79  3.91  3.63  3.60  3.40  3.60  และ 
3.42 ตามลําดับ สวนในเรื่องทานยังคงซื้อแชมพูแพนทีนตอไปหรือไมถามีการเพิ่มราคาสูงขึ้น และทาน
จะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และ 
3.28 ตามลําดับ 
 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
               สมมุติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู
แพนทีน แตกตางกัน 
              โดยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน จะวิเคราะหออกเปน 2 ดาน ดังนี ้
   1. ดานการทาํงานของตราสินคา 
   2. ดานความพึงพอใจของลกูคา 
ผลการวิเคราะห พบวา 

 1. ดานการทํางานของตราสนิคา  
 เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตรา

สินคา แตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  อายุที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตรา

สินคา ไมแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
    สถานภาพทีแ่ตกตางกันมกีารนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางาน
ของตราสินคา  ไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการ
ทํางานของตราสินคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  อาชีพที่แตกตางกันมีการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนีดานการทํางานของ
ตราสินคา  ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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    รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนีดานการ
ทํางานของตราสินคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
                    2. ดานความพึงพอใจของลูกคา 

เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของ
ลูกคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
            อายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
                สถานภาพที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนดานความพึงพอใจ
ของลูกคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนดานความพึง
พอใจของลูกคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางรายคูกับพนักงานบริษัทเอกชน ในการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยนักเรียน/นักศึกษามีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของ
ลูกคา มากกวาพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 

  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน

ความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของ

แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดาน
ประโยชนของแชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
              ผลการวิเคราะห พบวา 

  ความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม กับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวมพบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.541 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม
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เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา 

 
ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา

แชมพูแพนทีน ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา  

  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.083 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน ไป
ในทิศทางเดียวกัน  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.085 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธ
กัน ไปในทิศทางเดียวกัน 
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
     ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่อง การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน 
ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 
ในเรื่อง ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน 
ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มี

ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.466 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
เมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
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สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.371 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.465 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง  
  ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.461 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคา
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แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยใน
ระดับปานกลาง  
 

  ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม  

มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีน
คือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.321 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช  
วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.215 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา 
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.208 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
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แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.316 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนง
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค 
หรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  

 
  ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม 

ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.384 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
เมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
          ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.288 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.362 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตวัสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา 
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตรา
สินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง 
  ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพู
แพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  

 
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี

ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงาน
แสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.303 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.247 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน  เพิ่มขึ้น  จะทําใหการสื่อสารในตราสินคา 
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แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.261 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีน ลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการสื่อสารในตราสินคาแชมพู
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้นดวย
ในระดับต่ํา  
  สมมติฐานขอท่ี 3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน
หรือไม  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอร
แชมพูแพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพ
นทีนหรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มี
ความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตรา
สินคา และดานความพึงพอใจของลูกคา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 
  ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 

ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
การพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.298 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็น
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน 
เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา หากพิจารณา
รายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการ
พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
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 ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการ
พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
 
 ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน 

ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น  จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน  มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.594 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพ
โฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนใน
เร่ืองตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.346 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับ 
ปานกลาง  
 ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.457 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับ 
ปานกลาง  
 
 



196 
 

 

         ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม                
ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง

ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม  มีความสัมพันธกับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.298 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบ 
พรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนใน
เร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.269 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับต่ํา  

   ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.281 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้น
ดวยในระดับต่ํา  

 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม 
ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง

ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม  มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.554 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชม
งานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  

  ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.386 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับปาน
กลาง  

 
  ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพแูพนทีนหรือไม 
  ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง

ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม  มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.554 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงาน
เปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู
แพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
          ดานการทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.386 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพ
นทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพน ทีนหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
 

 ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ือง

ทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม  มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.558 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพู
แพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
         ดานการทํางานของตรา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.291 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นาํสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
  ดานความพึงพอใจของ มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.400 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เมื่อระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  
ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม เพิ่มขึ้น จะทําใหการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา เพิ่มขึ้นดวยในระดับต่ํา  
             สมมติฐานขอท่ี 4 การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการ
ทํางานของตราสินคา และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีนประกอบดวย ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดาน
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีนและดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน เมื่อพิจารณาเปน
รายดานพบวา 
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            การนําสงประสิทธิภาพตราสนิคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา   
  ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 

ดานการทํางานของตราสินคากับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางาน
ของตราสินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.572 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้นอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนจะเพิ่มขึ้น
ดวยในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.444 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา
เพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา 
จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง 
  การขยายตราผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การ
ขยายตราผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.455 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น ระดับความ
คิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง 
 องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา
แชมพูแพนทีน องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.503 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคาเพิ่มขึ้น  ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.545 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา
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เพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพ
นทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
 

          การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 

ดานความพึงพอใจของลูกคากับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความ 
พึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.644 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเมื่อระดับความคิดเห็นการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้นอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนจะเพิ่มขึ้นดวย
ในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.669 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา
เพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา 
จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
  การขยายตราผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การ
ขยายตราผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.640 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น ระดับความ
คิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับ
ปานกลาง  
   องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน ลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคา
แชมพูแพนทีน องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.660 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความ 
พึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน องคประกอบ
ของความทรงจําในตราแพนทีน จะเพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
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  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.673 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ เมื่อการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มขึ้น 
ระดับความคิดเห็นของอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน จะ
เพิ่มขึ้นดวยในระดับปานกลาง  
  

อภิปรายผล 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ  อายุ  

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน แตกตางกันพบวา   

1.  ผูตอบแบบสอบถามที่มี เพศแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีนโดยรวมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ(ศิริวรรณ 

เสรีรัตน และ คณะ 2541 : 130)กลาววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ

ตามความตองการของผูบริโภคดานตางๆ เพื่อจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนลักษณะและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจากหนึง่ 

ไปยังอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม และคานิยมของมนุษย 

2. ปจจัยดานสังคม เปนปจจยัที่เกี่ยวของในชวีติประจําวนัและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การซื้อ 

3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ 

แตละคน ในแงตางๆ เชน อายุ อาชีพ 

4. ปจจัยทางจิตวทิยา เปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ปจจัยภายในประกอบดวย 

      -  การจูงใจ 

     -   การรับรู  การเรียนรู 
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             สําหรับรายดานนั้น  
ดานการทํางานของตราสินคา 
เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตรา

สินคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จาก
ขอมูลที่พบวา เพศมีความแตกตางตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางาน
ของตราสินคา โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมากกวา
เพศหญิง อาจเนื่องมาจากเพศชายใสใจเสนผมนอยกวาเพศหญิงและสวนใหญเพศชายไวผมสั้น จึงทําให
เพศชายมีคาเฉลี่ยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมากกวาเพศหญิง  

ดานความพึงพอใจของลูกคา 
เพศที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของ

ลูกคา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จาก
ขอมูลนี้ อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนที่ออกวางจําหนายนั้นไมมีการแยกประเภทสําหรับ
ผูหญิงหรือผูชาย ทําใหผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการทั้งเพศชายและเพศหญิงได 

  2. ผูตอบแบบสอบถามที่มี อายุที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับรายดานนั้น การเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตรา
สินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ซ่ึงไมพบความแตกตางรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อายุที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพน ที ดานความพึงพอใจของ
ลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จากขอมูลนี้ 
อาจเนื่องมาจากตราสินคาแชมพูแพนทีนนั้นไดเขามาและมีการจําหนายในประเทศไทยมาเปนเวลานาน 
ทําใหผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุรูจักและรูสึกคุนเคยกับตราสินคาจึงสงผลใหความคิดเห็นตอการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมตางกัน 
  3.  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู
แพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับรายดานนั้น สถานภาพที่
แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และสถานภาพที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จากขอมูลนี้ เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคไมวาสถานภาพใด ตางก็มีการ 
ใสใจกับการดูแลเสนผมมากขึ้น สงผลใหความคิดเห็นตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีนไมตางกัน 
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 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มี ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับรายดานนั้น ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคา  
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จากขอมูลนี้ อาจเนื่องมาจากตราสินคาแชมพู 
แพนทีนนั้นไดเขามาและมีการจําหนายในประเทศไทยมาเปนเวลานาน เปนผลิตภัณฑที่ใชประจําวัน 
ออกสื่อทางโทรทัศนทุกวันและมีวางจําหนายทั่วไปตามหางสรรพสินคาและรานขายของชํา ทําให
ผูบริโภคทุกระดับการศึกษารูจักและรูสึกคุนเคยกับตราสินคาจึงสงผลใหความคิดเห็นตอการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมตางกัน 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มี อาชีพที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จากขอมูลนี้ อาจเนื่องมาจาก
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคทุกอาชีพในปจจุบันตางก็เผชิญกับปญหาดานเสนผมจากสภาวะ
แวดลอมตางๆ เหมือนกัน จึงสงผลใหความคิดเห็นตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
ไมตางกัน 
              นักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางรายคูกับพนักงานบริษัทเอกชน ในการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักเรียน/นักศึกษามีการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มากกวาพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.18  

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิ ภาพตรา

สินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับรายดานนั้น รายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตรา
สินคา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวจากขอมูลนี้ อาจเนื่องมาจากราคาของผลิตภัณฑ
แชมพูแพนทีนอยูในระดับไมสูงมาก ซ่ึงผูบริโภครายไดกลุมตางๆสามารถซื้อได  จึงสงผลใหความ
คิดเห็นตอการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ไมตางกัน 
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          สมมติฐานที่ 2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพู
แพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของ
แชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตรา
สินคาแชมพูแพนทีน  
            สมมติฐานขอท่ี 2.1 วิเคราะหวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน  พบวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน โดยรวมกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

  สมมติฐานขอท่ี 2.2 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หาก
พิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนดานคุณสมบัติ
ของแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนในเรื่องการ
พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของ
แชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะ
สําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการ
พบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
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   สมมติฐานขอท่ี 2.3 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หาก
พิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยาง
ภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง      
              ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของ
แชมพูแพนทีน ไมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพ
โฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของ
แชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่
ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะ
สําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

   สมมติฐานขอท่ี 2.4 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม 
พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หาก
พิจารณารายดานพบวา 
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  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบ 
พรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา    
              ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของ
แชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอร
แชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
ชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของ
แชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอร
แชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะ
สําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
ชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

สมมติฐานขอท่ี 2.5 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารใน
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หาก
พิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขา
ชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
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  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติ
ของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชม
งานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา      
              คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของ
แชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงาน
เปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะ
สําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

  สมมติฐานขอท่ี 2.6 ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสาร
ในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานลักษณะ
สําคัญของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคย
เห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติ
ของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็น
แชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
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  ดานหนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานหนาที่
ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  คุณประโยชนของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน คุณประโยชนของ
แชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพู 
แพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

  ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน พบวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีน ลักษณะ
สําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทาน
เคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน ดาน
คุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของแชมพู 
แพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน 

ผลวิเคราะหสมมุติฐานที่ 2 และขอยอย สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับ
แนวความคิดของ Aaker (1996) ที่วา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณ
และคุณคาของตราสินคาที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย และใชนําเสนอและสรางความไดเปรียบ
เหนือคูแขง เนื่องจาการวางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดคาดหวังวา จะสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อันจะ
นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาไดในที่สุด อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Bhimrao M. Ghodeswar 
(2008) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง Building brand identity in competitive markets : a conceptual model โดย
บทความนี้พูดถึง PCDL Model ที่ใชในการสรางตราสินคาอันเกิดจากงานเขียนวิเคราะหและกรณีศึกษา
ตางๆ การสื่อสารตราสินคาหลากหลายชอง ทางอยางสม่ําเสมอไปยังกลุมเปาหมายเปนปจจัยไปสู
ความสําเร็จในการสรางตราสินคา โดยกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่มีความสม่ําเสมอและมีพลัง
ผลักดันตัวเองได บริษัทตองแนใจอยูเสมอวา ตราสินคายังคงความแข็งแกรงไวได แมจะอยูในชวงเวลา
อันยากลําบาก และสามารถมอบคุณคาตามที่ตราสินคาใหคํามั่นไว ทั้ง 4 ขั้นตอนที่แนะนําใน PCDL 
Model อันไดแก การวางตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การสงมอบผลการทํางานของตรา
สินคา และอํานาจของคุณคาตราสินคา ทั้ง 4 องคประกอบนี้จะตองมีความ สัมพันธซ่ึงกันและกัน จึงจะ
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ชวยใหบริษัทสรางตราสินคาที่แข็งแกรง เพื่อเพิ่มคุณคาในจิตใจของผูบริโภค ที่มีตอผลิตภัณฑและ
บริการ โดยคูแขงในตลาดไมสามารถทําการลอกเลียนแบบได 

    สมมุติฐานที่ 3 การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเรื่องการพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม  
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู 
แพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตราสินคา และ
ดานความพึงพอใจของลูกคา 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1  วิเคราะหความสัมพันธระหวาง การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน โดยรวมมีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาโดยรวม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  

   สมมติฐานขอท่ี 3.2 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน กับการนําสงประสิทธิภาพ
ตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณา
แชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา หาก
พิจารณารายดานพบวา 

   ดานการทํางานของตราสินคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
การทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

   ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ืองการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

  สมมติฐานขอท่ี 3.3 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยาง
ภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
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สินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 

 ดานการทํางานของตราสินคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพ
โฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   

 ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความ
พึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพ
โฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

 สมมติฐานขอท่ี 3.4  ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม กับ
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่อง
ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม มีความสัมพันธกับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา หากพิจารณารายดานพบวา 
  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรี
เซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

   ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบ 
พรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

   สมมติฐานขอท่ี 3.5 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม กับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขา
ชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตรา
สินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
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  ดานการทํางานของตราสินคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชม
งานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

   ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
ความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขา
ชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีนหรือไม   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

   สมมติฐานขอท่ี 3.6 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม กับ
การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวาวาการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ใน
เร่ืองทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธกับการ
นําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
   ดานการทํางานของตราสินคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดาน
การทํางานของตราสินคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคย
เห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  ดานความพึงพอใจของลูกคา พบวาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนดาน
ความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็น
แชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  สรุปไดวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูในการสื่อสารตราสินคาเพิ่มมากขึ้นจะสงผลใหผูบริโภคมี
การรับรูดานการทํางานของตราสินคาและความพึงพอใจเพิ่มขึ้นเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  และตรงกับแนวคิดของUpshaw (1995) ที่กลาววาหลักการสําคัญของการสรางเอกลักษณเฉพาะของ
แบรนดคือดูวา ลูกคาคือใคร ส่ิงแวดลอมที่เขาอยูเปนอยางไร และตองการสงสัญญาณอะไรจากแบรนด 
กลุมลูกคาจะไดรับขอความจากแบรนดผานทางตัวกรองหลายชั้นที่เปนสิ่งที่อยูภายในวิถีชีวิตของ
ผูบริโภค   แบรนดที่ประสบความสําเร็จที่สุดสามารถกาวทันคูแขงขันได โดยการสรางจุดเสมอภาคให
เทากับคูแขงไดในสวนที่คูแขงพยายามหาผลประโยชนหรือเอาชนะ ในขณะเดียวกันก็พยายามหาจุดที่
จะสรางความแตกตางเพื่อใหเอาชนะเหนือคูแขงไดในเวลาเดียวกัน (Keller, 2000) การวางกลยุทธการ
ส่ือสารหลากหลายชองทางในระยะยาวเปนสิ่งจําเปน ในการทําใหลูกคาเกิดคานิยมในแบรนด ขอความ
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ที่ใชส่ือสารควรจะสอดคลองกับคานิยมของแบรนด บุคลิกภาพของแบรนด และลักษณะเฉพาะอื่นๆ
ของแบรนด แบรนดที่ดีจะชวยบริษัทสามารถกําหนดทิศทางและขยายแบรนดได รวมทั้งจะสงอิทธิพล
มากขึ้นตอขบวนการสั่งซื้อของลูกคา 
                 สมมติฐานขอท่ี 4  วิเคราะหความสัมพันธระหวางการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม พบวาระหวางการ
ทํางานของตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม    
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับแนวคิด Bhimrao M. Ghodeswar (2008) ที่ได
ทําการศึกษาเรื่อง Building brand identity in competitive markets : a conceptual model โดยบทความนี้
พูดถึง PCDL Model ที่ใชในการสรางตราสินคาอันเกิดจากงานเขียนวิเคราะหและกรณีศึกษาตางๆ การ
ส่ือสารตราสินคาหลากหลายชอง ทางอยางสม่ําเสมอไปยังกลุมเปาหมายเปนปจจัยไปสูความสําเร็จใน
การสรางตราสินคา โดยกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่มีความสม่ําเสมอและมีพลังผลักดันตัวเองได 
บริษัทตองแนใจอยูเสมอวา ตราสินคายังคงความแข็งแกรงไวได แมจะอยูในชวงเวลาอันยากลําบาก 
และสามารถมอบคุณคาตามที่ตราสินคาใหคํามั่นไว ทั้ง 4 ขั้นตอนที่แนะนําใน PCDL Model อันไดแก 
การวางตําแหนงตราสินคา การสื่อสารตราสินคา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา และอํานาจของ
คุณคาตราสินคา ทั้ง 4 องคประกอบนี้จะตองมีความ สัมพันธซ่ึงกันและกัน จึงจะชวยใหบริษัทสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรง เพื่อเพิ่มคุณคาในจิตใจของผูบริโภค ที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ โดยคูแขงในตลาด
ไมสามารถทําการลอกเลียนแบบได 
 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจยัอัตลักษณและคุณคาตราสนิคาแชมพูแพนทีน โดยผูวิจยัมีขอเสนอแนะดังนี ้
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบไปดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการนําสงประสิทธิ ภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน 
แตกตางกัน    
      1.1. บริษัทควรคิดคนสูตรของแชมพูแพนทีน ใหมๆที่เนนเรื่องของสุขภาพผมดานอื่นๆที่
ผูบริโภคในวัยดังกลาวสนใจ เชนแชมพูสําหรับรักษาผมทําสีและผมดัด นอกจากสูตรเฉพาะของแพ
นทีน โปร-วี มีคุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมล้ําลึก และใชกลยุทธทางดานราคามาทําการตลาดดวย เพื่อให
สามารถขยายตลาดไปสูลูกคาเปาหมายดังกลาวได  เนื่องจากงานวิจัยพบวากลุมผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักที่อยูในวัยทํางาน และมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทขึ้นไปตอเดือน ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคที่มีรายไดไมสูงนัก การซื้อสินคาอุปโภค 
บริโภคนั้น จะคํานึงถึงปจจัยทางดานคุณภาพและราคาเปนหลัก    
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       1.2.  บริษัทควรรักษาลูกคากลุมอายุ 31 – 40 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป ซ่ึงลูกคากลุมนี้มี
ศักยภาพในการใชสินคาของบริษัทอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอและมีรายไดคอนขางสูง ถาหากบริษัท
รักษาลูกคากลุมนี้ได จะชวยใหลูกคากลุมนี้เปนลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา และอาจบอกตอ
ใหคนรูจักหันมาซื้อสินคาของบริษัทตอไป  
       1.3. บริษัทควรคิดคนสูตรของแชมพูแพนทีนสําหรับการดูแลเสนผมของเพศชายที่อยูใน
วัยเรียน เชนแชมพูสําหรับสระผมบอยหรือทุกวัน เพื่อรักษาลูกคาเปาหมายไวและเปนการเพิ่มยอดขาย
ดวย จากการวิจัยพบวา  เพศชายมีคาเฉลี่ยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคามากกวาเพศหญิงและ
นักเรียน/นักศึกษามีการนําสงประสิทธิภาพตราสินคามากกวาพนักงานเอกชน  
       1.4. บริษัทควรรักษาลูกคากลุมอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มีรายได
ประจําในการซื้อและใชสินคาของบริษัทอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ ถาหากบริษัทรักษาลูกคากลุมไวได
จะชวยใหลูกคากลุมนี้เปนลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา และอาจบอกตอใหคนรูจักหันมาซื้อ
สินคาของบริษัทตอไป เนื่องจากการวิจัยพบวา  อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคามากที่สุด  

2.  ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานลักษณะสําคัญของแชมพูแพน  
ทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดานประโยชนของ
แชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีน 
      2.1 บริษัทควรปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑอยางใชตอเนื่อง ในดานลักษณะสําคัญของ
แชมพูแพนทีน ดานคุณสมบัติของแชมพูแพนทีน ดานหนาที่ของผลิตภัณฑแชมพูแพนทีน ดาน
ประโยชนของแชมพูแพนทีน และดานลักษณะสําคัญอื่นๆของแชมพูแพนทีนและคัดเลือกpresenterที่
เหมาะสมที่สุดและสามารถสื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงคุณสมบัติและประโยชนของผลิตภัณฑหลังการใช 
เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวาตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับ
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
      2.2. บริษัทควรปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑอยางใชตอเนื่อง และตอกย้ําลักษณะสําคัญ
ของแชมพูแพนทีน ใหผูบริโภคไดรับรูถึงคุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑ โดยการแจกตัวอยางให
ผูบริโภคไดทดลองใช ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคใหความสนใจและหันมาใชแชมพูแพนทีนเพิ่มมากขึ้น จะทํา
ใหยอดขายสินคาเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวาตําแหนงตราสินคา
แชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องการพบเห็น
โฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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       2.3. บริษัทควรปรับเปล่ียนเนื้อเร่ืองในการโฆษณาทําใหผูบริโภคมีความสนใจซื้อ
ผลิตภัณฑมากขึ้น เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจ
ใหทานซื้อแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
           2.4. บริษัทควรปรับปรุงรูปแบบและวิธีการโฆษณาอยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการทดสอบ
สมมติฐานระบุวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคา
แชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีนคือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.321 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
       2.5. บริษัทควรปรับปรุงการประชาสัมพันธเร่ืองงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน 
เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับ
การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเร่ืองทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.384 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

      2.6. บริษัทควรปรับปรุงการประชาสัมพันธเร่ืองแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคา เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงาน
แสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.303 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง 

3. การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวยเร่ืองการพบเห็นโฆษณาแชมพู 
แพนทีนทางสื่อโทรทัศน  ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม  
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทีนหรือไม ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพู 
แพนทีนคือ คุณนุน-วรนุช วงษสวรรค หรือไม ทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหมของแชมพูแพนทีน
หรือไม และทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธ
กับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางานของตราสินคา และ
ดานความพึงพอใจของลูกคาพบวา 

    3.1. บริษัทสามารถเพิ่มกลุมเปาหมายไดโดยการเนนการสื่อสารทางสื่อโทรทัศนเปนหลัก 
และในการจัดโชวตามหางหรือรานคา  โดยการเพิ่มชองทางการโชวผลิตภัณฑในตามซุปเปอร มาเก็ต 
หรือ ซุปเปอรสโตรใหเดนชัดขึ้น เพื่อเปนจุดที่มีกลุมเปาหมายสามารถเห็นไดเปนจํานวนมากเพื่อสราง 
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Brand awareness และสามารถทําใหเกิดการจดจําใหตราสินคา ซ่ึงจะมีผลใหเมื่อกลุมเปาหมายมีความ
สนใจในแชมพูแพนทีน เพิ่มมากขึ้นและนึกถึงตราสินคาในลําดับตนๆ เนื่องจากผลการทดสอบ
สมมติฐานระบุวา การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมมีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

    3.2. หากบริษัทตองการใหการรับรูการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน เพิ่มขึ้น
ในระดับสูง จะตองเพิ่มการรับรูการสื่อสารตราสินคา ทั้งการแจงขาวสารผานแผนพับ/โบรชัวร ผาน
พนักงานขาย ใหมากขึ้นและมีอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหผูบริโภครับรูได และยังสงผลใหสามารถเพิ่ม
ยอดขายของบริษัทได เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การสื่อสารในตราสินคาแชมพู 
แพนทีน ในเรื่องการพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทีนทางสื่อโทรทัศน มีความสัมพันธกับการนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

    3.3. หากบริษัทตองการใหระดับความคิดเห็นการสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน 
เพิ่มขึ้นในระดับสูง จะตองเพิ่มการรับรูการสื่อสารตราสินคา ทั้งการแจงขาวสาร ผานพนักงานขาย การ
โฆษณาทางนิตยสาร แผนปาย ซุปเปอรมารเก็ต ใหมากขึ้นและมีอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหผูบริโภครับรู
ได และยังสงผลใหสามารถเพิ่มยอดขายของบริษัทได เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การ
ส่ือสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องตัวอยางภาพโฆษณาที่ทานเห็น จูงใจใหทานซื้อแชมพู 
แพนทีน มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

    3.4. บริษัทควรปรับปรุงรูปแบบและวิธีการโฆษณาอยางตอเนื่อง  เนื่องจากผลการทดสอบ
สมมติฐานระบุวา การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทีน
คือ คุณนุน -วรนุช วงษสวรรค หรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพู 
แพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา 

    3.5. บริษัทควรเพิ่มชองทาง ในการแจงขาวสาร โดยผานพนักงานขาย การ 
โฆษณาทางนิตยสาร แผนปาย ซุปเปอรมารเก็ต ใหมากขึ้นและอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหผูบริโภครับรู
ขาวสารของผลิตภัณฑได และยังสงผลใหสามารถเพิ่มยอดขายของบริษัทได เนื่องจากผลการทดสอบ
สมมติฐานระบุวา การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเขาชมงานเปดตัวสินคาใหม
ของแชมพูแพนทีนหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง  
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   3.6. บริษัทควรเพิ่มชองทาง ในการแจงขาวสาร โดยผานพนักงานขาย การโฆษณาทาง
นิตยสาร แผนปาย ซุปเปอรมารเก็ต ใหมากขึ้นและอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหผูบริโภครับรูขาวสารของ
ผลิตภัณฑได และยังสงผลใหสามารถเพิ่มยอดขายของบริษัทได เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุ
วา การสื่อสารในตราสินคาแชมพูแพนทีน ในเรื่องทานเคยเห็นแชมพูแพนทีนจัดงานแสดงสินคาตาม
หางสรรพสินคาหรือไม มีความสัมพันธกับการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง  
       4. จากงานวิจัยการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนประกอบดวย ดานการทํางาน
ของตราสินคา และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน
ประกอบดวย ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา ดานการขยายตราผลิตภัณฑสินคา ดานองคประกอบ
ของความทรงจําในตราแพนทีนและดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน พบวา 

      4.1. บริษัทควรเพิ่มตราผลิตภัณฑ เชนออกครีมอาบน้ําภายใตแบรนแพนทีนเนื่องจากผล
การทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีนโดยรวม มีความสัมพันธ
กับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

      4.2. การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทนี ดานการทํางานของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับอํานาจคณุคาตราสินคาแชมพูแพนทนี อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง รายดานพบวา 
           ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา บริษัทควรแจงขาวสารเรื่องการออกผลิตภัณฑใหม
และมีแจกตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองใช  เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
            การขยายตราผลิตภัณฑสินคา บริษัทควรแจงขาวสารเรื่องการออกผลิตภัณฑใหม
ภายใตแบรนแพนทีนและมีแจกตัวอยางใหผูบริโภคไดทดลองใช  เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐาน
ระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธ
กับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
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             องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน บริษัทควรทําใหผูบริโภคจดจําในตรา 
แพนทีนอยางสม่ําเสมอ เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา
แชมพูแพนทีน ดานการทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน 
องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
            ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน บริษัทควรที่จะประชาสัมพันธและมุงสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา เพราะจะทําใหสงผลถึงยอดขายของแชมพูแพนทีน ที่เพิ่มสูงขึ้นดวย 
เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานการ
ทํางานของตราสินคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคา
แชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง  
        4.3.  บริษัทควรปรับปรุงและรักษาคุณภาพเพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ คุมคากวา
ความคาดหวังที่ผูบริโภคตั้งเปาหมายยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับอํานาจคุณคา
ตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง หากพิจารณารายดานพบวา 
             ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา บริษัทควรทําใหผูบริโภคพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
ของแพนทีนโดยการ ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆและแจกตัวอยางใหผูบริโภคทดลองใช และควรนําผล
ตอบรับ ไปปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้น เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานการขยายสายผลิตภัณฑสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
                                การขยายตราผลิตภัณฑสินคา บริษัทควรทําใหผูบริโภคพึงพอใจตอผลิตภัณฑใหม
ภายใตตราสินคาแพนทีนโดยการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆและแจกตัวอยางใหผูบริโภคทดลองใช 
เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความ
พึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน การขยายตราผลิตภัณฑ
สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง  

                องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน บริษัทควรรักษาภาพลักษณของตรา 
แพนทีน ใหอยูในใจของผูบริโภคตลอดไป และระวังการลอกเลียนแบบในสินคาซึ่งอาจทําใหตราสินคา
เกิดความเสื่อมเสียในชื่อเสียงได เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสงประสิทธิภาพตรา
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สินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตราสินคาแชมพู 
แพนทีน องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

                  ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน  บริษัทควรสรางเอกลักษณของสินคาใหมาก
ขึ้น และมีการสื่อสารที่มากขึ้นทั้งทางดานสื่อโทรทัศน การเปดตัวสินคา และการแจกตัวอยางใหทดลอง
ใช เพื่อใหผูบริโภคไดคุนเคยกับสินคาที่มากขึ้น เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานระบุวา การนําสง
ประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ดานความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับอํานาจคุณคาตรา
สินคาแชมพูแพนทีน ดานคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
              สําหรับการวิจยัคร้ังตอไป ผูวิจยัมีขอเสนอแนะดังนี ้

  1. ควรทําการวิจัยเพิ่มเติมในภูมิภาคอื่นๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของและ
คุณคาของตราสินคาแชมพูแพนทีน มีความสัมพันธกับ การนําสงประสิทธิภาพตราสินคา เพื่อจะไดนํา
ผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการปรับปรุงและ
พัฒนาสินคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
   2. ควรศึกษาทําการวิจัยเพิ่มเติมในเรื่องการสื่อสารตราสินคาแชมพูแพนทีน สงผลใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อแชมพูแพนทีนของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดนําผลการ วิจัย  
มากําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
   3. ควรศึกษาทําการวิจัยเพิ่มเติมโดยเปรียบเทียบกับแชมพูอ่ืนๆ เชน ซัลซิล เพื่อเปนแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธทางการตลาดของแชมพูแพนทีน ใหสามารถสนองความตองการของผูบริโภคได
อยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

  4. ควรศึกษาตําแหนงตราสินคาดานคุณลักษณะอื่นๆเพิ่มเติม เนื่องจากเปนดานที่มีความ
คิดเห็นสูงที่สุด เชน รูปทรงหรือสีของบรรจุภัณฑ เพื่อเปนการเนนย้ําถึงจุดแข็งของตําแหนงตราสินคา
อีกทั้งยังสามารถสงผลใหคุณคาตราสินคาซึ่งมีความสัมพันธกันเพิ่มขึ้นไดอีกดวย 

  5 .ควรศึกษาการสื่อสารตราสินคาทั้งในดานการรับรูและดานความนาสนใจเพิ่ม เนื่องจากมี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีซ่ึงถือเปนจุดแข็งอีกดานหนึ่งของตราสินคา โดยศึกษาถึงรูปแบบ
โฆษณาที่สามารถสรางความนาสนใจใหกับผูบริโภคไดมากขึ้นเพื่อใหเกิดการรับรูขาวสารที่ทาง
ผูประกอบการตองการสื่อใหมากขึ้นนอกนี้ยังสงผลถึงการทําใหคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้นไดอีก 
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   6. ควรศึกษาการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน ทั้งดานการทํางานของตรา
สินคา และดานความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มเติม เนื่องจากมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับบอยมาก เพื่อ
เปนการเนนย้ําถึงจุดแข็งของการนําสงประสิทธิภาพตราสินคาแชมพูแพนทีน  
    7. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบถึงความสัมพันธระหวางสื่อโฆษณาประเภทอื่นกับอํานาจ
คุณคาตราสินคา เชน บิลบอรด ปายโฆษณาบริเวณ BTSหรือ MRT เพื่อที่ทราบวาสื่อประเภทใดสามารถ
สรางใหเกิดอํานาจคุณคาตราสินคาไดมากที่สุดและมุงเนนใชส่ือประเภทนั้นเปนหลักซึ่งจะทําใหการ
ส่ือสารในตราสินคาเกิดประสิทธิผลสูงสุด 



220 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



221 
 

บรรณานุกรม 
 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2545). การวิเคราะหสถิติ สําหรับการบริหารและวิจัย. กรุงเทพฯ:  
                 โรงพิมพจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
-----------. (2546). การวิเคราะหสถิติ สําหรับการบริหารและวิจยั. พิมพคร้ังที่ 7.  กรุงเทพฯ :  
                 สํานักพิมพแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
-----------. (2550). สถิติสําหรับงานวิจยั. พิมพคร้ังที่ 11.กรุงเทพฯโรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

-----------. (2551). การใช SPSS for Windows 98 ในการวิเคราะหขอมูล.  พิมพคร้ังที่ 11 กรุงเทพฯ：  
                  โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย. 
กลุมสี่เหล่ียม. (2008). งานวจิัยปจจัยที่ทําใหยอดขายของสบูนกแกวมยีอดขายลดลง : Learners.in.th  
จีรพา วงคธิดา. (2551).บทบาทคุณคาตราสินคา และปจจยัดานผลิตภณัฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
                 การเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร.  
                 สารนิพนธ บธม. (การตลาด).กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ.  
                 ถายเอกสาร. 
ชูศรี วงศรัตนะ. (2544). เทคนิคการใชสถิตเิพื่อการวจิัย. กรุงเทพฯ: เทพเนรมิตการพิมพ. 2544.     
-----------. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : บริษัท วิสิทธิ์พัฒนา จํากัด. 
รัฐติกา กาหลง. (2545). การสื่อสารตราสินคาศูนยบริการขอมูล BUG 113. มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. 
ธงชัย สันติวงษ. (2530). องคการและการบริหารการศึกษาการจัดการแผนใหม (Organization and 
                Management). กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช 
นิลุบล คําจุลพล. (2449). การวัดคุณคาของตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค: กรณศีึกษาน้ําผลไม  
               พรอมดื่มในเขตอําเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา. ภาคนพินธ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต.   
                       มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล.  
ปยทรรศน บํารุงตระกูล. (2548). การรับรูคุณคาตราสินคาผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหมหนึ่ง  
              ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ. ปริญญานิพนธ (สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด) .กรุงเทพฯ:   
              มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. ถายเอกสาร. 
เสรี  วงษมณฑา.(2540). ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond in Business World.  

-----------. (2546). หลักการโฆษณา. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรรมสาร จํากัด. 

สุมนตทิพย ตันอธิคม. (2542.) ศึกษาถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม   
               และศึกษาถึงบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ถูกถายทอดออกมาในชิ้นงาน  
              โฆษณา.วิทยานิพนธ  คณะนิเทศศาสตร. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 



222 
 

สุมิตรา ศรีศุภรัตน. (2529). ปญหาในการถายทําภาพยนตรโฆษณา. สารนิพนธวารสารศาสตร
มหาบัณฑติ. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ศิริพรรณวดี  รุงวุฒิขจร (2541). อิทธิพลของโฆษณาทางโทรทัศนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัย
ของกลมนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานพินธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑติ 
คณะนเิทศศาสตร. จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรรณ เสรีรัตน, และคณะ. (2538). นโยบายผลิตภณัฑและราคา. กรุงเทพฯ : ธนรัชการพิมพ. 
-----------. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
-----------. (2539). การริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
-----------. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด.กรุงเทพฯ:บริษัทดวงกมลสมัย จํากัด. 
-----------. (2543). นโยบายผลิตภัณฑและราคา. กรุงเทพฯ: ธนรัชการพิมพ. 
-----------. (2549). การวจิัยการตลาด ฉบับปรับปรุงใหม. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
-----------. (2549). การวจิัยการตลาด ฉบับปรับปรุงใหม. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
-----------. (2550).กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธโดยมุงทีต่ลาด. กรุงเทพฯ:ธนรัชการพิมพ. 
ภณดิา ชัยปญญา. (2541). ความพึงพอใจของเกษตรกรตอกิจกรรมไรนาสวนผสมภายใตโครงการปรับ  
              โครงสรางและระบบการผลิตการเกษตรของจังหวัดเชียงราย.วิทยานิพนธ.  
               มหาวิทยาลัยเชียงใหม.  
พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529). การเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ   
               มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
วิทวัส รุงเรืองผล. (2544). “ตรายี่หอนัน้สําคัญไฉน” Small but work. กรุงเทพฯ: โรงพิมพไทย  
               วัฒนาพานิช. 
อภิชญา อยูในธรรม. (2535). ความพึงพอใจตอรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนของแมบานใน  
                กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ สาขาสื่อสารมวลชน. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  
อนวัช แยมสรวล. (2545). คุณคาตราสินคา “ไฮยีน” ประเภทน้ํายาปรับผานุม ตอการตัดสินใจซื้อของ  
               ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธม. (การตลาด).กรุงเทพ ฯ:  บัณฑิตวิทยาลัย   
               มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 
Mark Blair, Richard Armstrong and Mike Murphy. 2548. แบรนด 360 องศาในเอเชยี. แปลโดย วฒันา   
               มานะวิบูลย. พิมพคร้ังที่ 1. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพอัมรินทร. 
Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name.  
                New York: The Free press. 
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.  



223 
 

Aaker, D.A., (Batra, R & Myer, J.G. (1992). Advertising Management (5th ed). Upper Saddle River,   
                NJ: Prentice-Hall 
Aaker, D.A. and Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. The Free Press. New York: 
                pp.7,39,61,110. 
Arnold M. Barban, S. Watson Dunn (1974).Advertising :Its Role in Modern Marketing. Dryden Press. 
American Marketing Association. (1982). Marketing Definition. Chicago: American Marketing  
               Association.  
Bhimrao M. Ghodeswar (2008). Building Brand Identity in competitive markets : a conceptual model.   
               Journal of Product & Brand Management, 4-12 . 
Belch, George E.; Belch, Michael A. (1990).  Advertising and Promotion : An Integrated Marketing-  
              Communications Approach. 
Defleur, M.L. (1996). Understanding Mass Communication, Houghton Mifflin (1996), USA. 
Farquhar. P.H (1989, September). “Management Brand Equitys” Marketing Research : 24 -33. 
Kapferer, J.N. (1997). Strategic Brand Management. (2nd ed.). Pentonville Road London:  
               Kogan Page Ltd. 
Keller, K.L. (1998). Strategic Brand Management, Building, Measuring, and Managing Brand   
               Equity. Upper Saddle River. NJ : Prentice-Hall. 
Kotler, Philip. (2000). Marketing Management, 10th Edition. New Jersey: Prentice-Hall Inc., 2000.  
Marconi, J.(1993) . Beyond Branding : How Savvy Marketers build Brand equity to create products   
               And open new markets. Chicago,IL: Probus. 
Michael J. Etzel., Bruce J. Walker, William J. Stanton.(2004). Marketing. 13th ed. Boston:  
               McGraw Hill. 
Ogilvy, D. (1984). Ogilvy on advertising. London: Pan Books. 
Upshaw, B.L. (1995). Building Brand Identity: A Strategy for success in hostile market place. 
               New York: John Wiley & Son, Inc.  
 
 
 
 
 
 



224 
 

แหลงขอมูลทาง Website 
http://www.ryt9.com/s/prg/272473/ 
http://service.nso.go.th/nso/data/02/popworld.html 
http://www.royin.go.th/th/knowledge/detail.php?ID=1583 
http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=5141 
http://www.dss.go.th/dssweb/st-articles/files/cp_10_2546_sucfactant.pdf 
http://www.mmmru.com/php80/modules.php?name=activeshow_mod&file=article&asid=25 
http://www.ryt9.com/s/prg/331933/ 
http://www.marketingoops.com/reports/metrix/market-share-2/ 
http://dusithost.dusit.ac.th 
 



225 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



226 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

อัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใชศึกษา เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการ
สรางอัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีนใหเพิ่มขึ้น ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานกรุณา
ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
ตอนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2    ตําแหนงตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
ตอนที่  3    การสื่อสารในตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
ตอนที่ 4    การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพูแพนทนี 
ตอนที่ 5    อํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทนี 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ   
แบบสอบถามแตประการใด  

ขอขอบทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ือง  อัตลักษณและคุณคาตราสินคาแชมพแูพนทีนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตอนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย      ลงในชอง   [    ]  หนาขอความทีต่รงกับความเปนจริงของทาน 

1.   เพศ 
              [   ] ชาย     [   ]  หญิง 
 2.   อายุ 

[   ]  15-20 ป                  [   ]   21 – 30 ป 
[   ]  31 - 40 ป    [   ]   41 ปขึ้นไป 

3.   สถานภาพทางการสมรส 
[   ]  โสด                                            [   ]  สมรส/อยูดวยกัน                       

                   [   ]  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
4.   ระดับการศึกษา 

[   ]  ต่ํากวาปรญิญาตรี                 [   ]  ปริญญาตรี 
[   ]  สูงกวาปริญญาตรี  

5.   อาชีพ 
[   ]  นักเรียน / นักศึกษา                 [   ]  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
[   ]  พนักงานบริษัทเอกชน   [   ]  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 
[   ] อ่ืนๆ โปรดระบ ุ  ……………………………………. 

     6.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
[   ]  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  [   ]  10,001 – 20,000 บาท 

             [   ]  20,001 – 30,000 บาท   [   ]  30,001 – 40,000 บาท 
             [   ]  40,001 บาทขึ้นไป  
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คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ทานเห็นดวย หรือไมเห็นดวยที่ตรงกับความรูสึกของทาน  
ตอนที่ 2    ตําแหนงตราสินคาของแชมพแูพนทีน 

ตําแหนงตราสนิคาของแชมพูแพนทีน 
  

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
เปนอยาง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

ลักษณะสําคัญของแชมพูแพนทีน 
1. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหลายสูตร หลาย
ขนาด ชวนใหนาใช           

2. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีการเติมแตงกลิ่น
หอมถูกใจ           

3. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีไดรับการรับรอง
จากสถานบันผมที่มีช่ือเสียง           

คุณสมบัตขิองแชมพูแพนทีน 
4. ทานเห็นวาสูตรเฉพาะของแพนทีน โปร-วี มี
คุณสมบัติซึมซาบบํารุงผมลํ้าลึก           

5. ทานเห็นวาสูตร ZPT และโปร-วี คอมเพล็กซ
ของแชมพูแพนทีน มีคุณสมบัติขจัดรังแคได          

หนาท่ีของผลิตภัณฑแชมพแูพนทีน 
6.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีทําใหเสนผมของ
ทานสะอาด           

7. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีมีหนาทีดู่แลรักษา
เสนผมไดด ี           

ประโยชนของแชมพูแพนทีน 
8. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถลดปญหา
ผมขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสียไดดี             
9. ทานเห็นวาแชมพูแพนทีส่ามารถทําใหผมมี
น้ําหนกัแกไขหลากปญหาผมเสียไดอยางรวดเรว็           
10. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผม
เบาพลิ้วมีชีวิตชีวาได      
11. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหผม
นุมสลวยไดทนัที           
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ตําแหนงตราสนิคาของแชมพูแพนทีน 
  

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยเปน
อยางยิ่ง 

5 4 3 2 1 

12. ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถขจัดรังแค
ไดด ี      

13.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถฟนฟูผม
เสียใหกลับมีน้ําหนกัได           

14.ทานเห็นวาแชมพูแพนทนีสามารถทําใหหนัง
ศรีษะสุขภาพดีได           

ลักษณะสําคัญอ่ืนๆของแชมพูแพนทีน 
ดานตราสินคา 
15. ทานเห็นวาแพนทีนเปนตราสินคาที่มีช่ือเสียง           

16. ทานคุนเคยกับตราสินคา “แพนทีน” เปน
อยางด ี          

ดานบรรจุภัณฑ 
17. ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีนจูง
ใจใหซ้ือ           

18. ทานเห็นวาบรรจุภัณฑของแชมพูแพนทีน
สะดวกตอการใช           
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คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด (เรียงลําดับจากมาก
ไปหานอย) 
ตอนที่ 3    การสื่อสารในตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
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1. ทานพบเหน็โฆษณาของแชมพูแพนทนีทางสื่อโทรทัศนหรือไม 
       เปนประจาํ           :____:____:____:____:____:      ไมเคยเหน็เลย 
                                        5      4        3       2       1 
2.โฆษณาดังรูปขางบน จูงใจใหทานซื้อแชมพูแพนทนีหรือไม 
     จูงใจมาก                :____:____:____:____:____:      ไมจูงใจเลย 
                                        5      4        3       2       1 
 
 
3.ทานชอบพรีเซ็นเตอรแชมพูแพนทนีคือ คุณนุน-วรนุช  วงษสวรรค หรือไม 
 ชอบมาก              :____:____:____:____:____:      ไมชอบเลย 
                                        5      4        3       2       1 
4. นอกจากโฆษณาทางโทรทัศนแลว ทานพบเห็นโฆษณาแชมพูแพนทนีผานสื่ออะไรมากที่สุด 
      [      ]  1.หนังสือพิมพ                   [      ] 2.นิตยสาร 
     [      ]  3.วิทยุ                                 [      ] 4.ปายโฆษณา 
     [      ]  5.บูทในหางสรรพสินคา    [      ] 6.พนักงานขาย 
     [      ] 7. การประชาสัมพันธ          [      ] 8. อินเตอรเนต 
 
5.ทานเคยเขาชมงานเปดตวัสินคาใหมของแชมพูแพนทนีหรือไม 
       บอยมาก               :____:____:____:____:____:      ไมเคยเลย 
                                        5      4        3       2       1 
6. ทานเคยเหน็แชมพแูพนทีนจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาหรือไม 
        บอยมาก              :____:____:____:____:____:      ไมเคยเลย 
                                        5      4        3       2       1 
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ตอนที่ 4   การนําสงประสิทธิภาพตราสินคาของแชมพแูพนทีน 
4.1 การทํางานของตราสินคา 
1.ทานเห็นวาคณุสมบัติแชมพูแพนทนีที่ทานชอบที่สุดคือขอใด 
     [      ]  1.ผมนุมสลวย                     [      ] 2. ผมมีน้ําหนกั 
     [      ]  3.ลดผมขาดหลุดรวง                        [      ] 4.หนังศรีษะสุขภาพด ี
     [      ]  5.ผมเบาพริ้ว มีชีวติชีวา      [      ] 6.ผมไมมีรังแค 
 
2.ทานเห็นดวยหรือไมทีแ่ชมพูแพนทนีมี สายตรงผูบริโภคเพื่อรับคําแนะนําและรับขอรองเรียนจาก
ลูกคา 
เห็นดวยอยางยิ่ง       :____:____:____:____:____:      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
                                    5      4        3       2       1 
3. หลังจากที่ทานใชแชมพูแพนทีนแลวทานรูสึกวาเสนผมของทานเปนอยางไร  
ดีขึ้น       :____:____:____:____:____:       เทาเดิม 

                   5      4        3       2       1 
4.2  ความพึงพอใจของลูกคา 
1.โปรดประเมนิความพึงพอใจโดยรวมของทานมีตอแชมพูแพนทนี 
    พอใจอยางมาก        :____:____:____:____:____:        ไมพอใจอยางมาก 

                                        5      4        3       2       1 
2.โปรดประเมนิแชมพแูพนทีนโดยเปรยีบเทียบกับสิ่งทีท่านคาดหวังเอาไว 
    มากกวาที่คาดหวังไวมาก     :____:____:____:____:____:     ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 

                                                      5      4        3       2       1 
3.แชมพูแพนทีนมีคุณภาพคุมคากับราคาหรือไม 
     คุมคามาก         :____:____:____:____:____:        ไมคุมคาอยางมาก 

                                  5      4        3       2       1 
4.ทานรูสึกมั่นใจทุกครั้งในการใชแชมพูแพนทีนเมื่อเทยีบกับยี่หออ่ืน 
     มั่นใจมากกวา      :____:____:____:____:____:      มั่นใจนอยกวา 
                                        5      4        3       2       1 
5.มาตรฐานของแชมพูแพนทีนเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน 
     ดกีวามาก      :____:____:____:____:____:         ดอยกวามาก 

                                5      4        3       2       1 
 



233 
 
 
ตอนที่ 5    อํานาจคุณคาตราสินคาของแชมพูแพนทีน 
5.1 การขยายสายผลติภัณฑสินคา  
  

1. ทานสนใจซื้อแชมพูแพนทีนสูตรใหม หรือไม 
 มาก             :____:____:____:____:____:      ไมสนใจเลย 
                               5      4        3       2        1 
2. ถาแชมพูแพนทีนเพิ่มสูตรใหม ที่ชวยดแูลเสนผมสําหรับผมทําสี  ทานสนใจซื้อหรือไม 
 มาก        :____:____:____:____:____:      ไมสนใจเลย 
                          5      4        3       2        1 
5.2 การขยายตราผลติภัณฑสินคา  
1. ทานสนใจซื้อผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราแพนทีน หรือไม 
 มาก        :____:____:____:____:____:      ไมสนใจเลย 
                          5      4        3       2        1 
2.ถาแพนทีนออกสินคาใหมคือครีมอาบน้ํา ทานจะซื้อหรือไม 
 ซ้ือแนนอน         :____:____:____:____:____:      ไมซ้ืออยางแนนอน              
                                       5      4        3       2        1 
5.3 องคประกอบของความทรงจําในตราแพนทีน  
 1. ถาทานตองการมีสุขภาพผมที่ดี ทานจะนกึถึงชื่อ ‘แพนทีน” อยางไร 
 ทุกครั้ง   :____:____:____:____:____:      นอยครั้ง 
                          5      4        3       2       1 
2. ทานเห็นดวยหรือไมวา คําวา “แพนทีน” ทําใหทานระลึกและจดจําตราสินคาที่ชวยดแูลสุขภาพเสน
ผมได 
        เห็นดวยอยางยิ่ง  :____:____:____:____:____:      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
                                        5      4        3       2       1 
5.4 คุณคาตราสินคาแชมพูแพนทีน   
การรูจักตราสินคาแชมพูแพนทีน   
1.เมื่อพูดถึงแชมพู ทานนึกถึงแชมพูแพนทนีอยางไร ; 
  ทันที     :____:____:____:____:____:     นอยครั้ง 
                   5      4        3       2       1 
2. ความคุนเคยกับตราสินคาแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น 
   คุนเคยมากกวา         :____:____:____:____:____:       คุนเคยนอยกวา 
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                                        5      4        3       2       1 
คุณภาพที่รับรูของแชมพูแพนทีน   
1.ภาพพจนของแชมพูแพนทนี 
   มีช่ือเสียงมาก       :____:____:____:____:____:     ไมมีช่ือเสียง 
                                    5      4        3       2       1 
2.คุณภาพของแชมพูแพนทนีเมื่อเทียบกับคุณภาพแชมพขูองตราสินคาอื่น 
   เหนือกวามาก         :____:____:____:____:____:       ดอยกวามาก 
                                       5      4        3       2       1 
3.ตําแหนงตราสินคาแชมพูแพนทีนเมื่อเทยีบกับตราสินคาอื่นๆ 
    เหนือกวามาก        :____:____:____:____:____:       ดอยกวามาก 
                                       5      4        3       2       1 
ความผูกพนักับตราสินคาแชมพูแพนทีน 
1.ในการซื้อแชมพูทานตั้งใจที่จะซื้อแชมพแูพนทนีอยางไร 
    ทุกครั้ง         :____:____:____:____:____:    ไมเคยเลย 
                             5      4        3       2       1 
2.ทานรูสึกอยางไรเมื่อใชแชมพูแพนทนี 
     มั่นใจมาก        :____:____:____:____:____:       ขาดความมั่นใจ 
                                 5      4        3       2       1 
ความภักดตีอตราสินคาแชมพูแพนทีน 
1.คร้ังตอไปที่จะซื้อแชมพูทานจะซื้อแชมพูแพนทนี 
     ซ้ือแนนอน        :____:____:____:____:____:     ไมซ้ือแนนอน 
                                   5      4        3       2       1 
2.ทานยังคงซือ้แชมพูแพนทนีตอไปหรือไม ถามีการเพิ่มราคาสูงขึ้น 
         ซ้ือแนนอน       :____:____:____:____:____:      ไมซ้ือแนนอน 
                                 5      4        3       2      1 
3.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นใหซ้ือแชมพูแพนทีนหรือไม 
         แนะนําแนนอน  :____:____:____:____:____:     ไมแนะนําอยางแนนอน 
                                 5      4        3        2       1 
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