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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์ 
Laptop ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คนวิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานใช้ T-Test, One-Way ANOVA และ Simple 
Correlation Analysis
	 ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า รายได้ต่อเดือนและแบรนด์ Laptop ท่ีสนใจซ้ือ 
ในอนาคตที่ต่างกันจะมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ 
ในด้านความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ และด้านความภักดีต่อแบรนด์ 
ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และช่องทางในการแสวงหาข้อมูลมีความ
สัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop อย่างมีนัยส�ำคัญส�ำหรับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญที่สุด คือ ด้านกระบวนการ รองลงมาคือ 
ด้านบุคคล ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการสร้างและการน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ ส�ำหรับช่องทางในการ
แสวงหาข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญที่สุด คือ แสวงหาข้อมูลจากสื่อต่างๆ รองลงมา
คือ แสวงหาข้อมูลจากประสบการณ์ตรงของผู้ใช้ จากตัวแทนจ�ำหน่าย และจากตัวบุคคล 
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ตามล�ำดบั และปัจจัยด้านการรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์ Laptop ทีก่ลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญั
ที่สุด คือ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ รองลงมาคือ ด้านความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ และด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ : การรับรู้คุณค่าแบรนด์; ความจงรักภักดีต่อแบรนด์; ความตระหนักถึงแบรนด์

ABSTRACT

	 This study aims to study factors related to perceived brand equity 
of laptops among undergraduate students at Naresuan University. 
Questionnaires were used to collect data. The study sample was comprised 
of 400 undergraduate students. Descriptive statistical devices for this study 
consisted of frequency, percentage, mean and standard deviation. Inferential 
statistical analysis tools were Independent T-Test, One-Way ANOVA and Simple 
Correlation Analysis.  
	 The hypothesis testing results revealed that the monthly income 
and the brand of laptops students were interested in purchasing in the future 
significantly affect their perceived brand equity in terms of brand awareness, 
perception of quality, and brand loyalty. It was also found that both the 
marketing mix (7Ps) and the information-seeking channels significantly related 
to the perceived brand equity of laptops. Among the marketing mix elements 
(7Ps), the process aspect was considered most important by the sample 
group, followed by people, distribution channels, the creation and presentation 
of physical characteristics, product, price, and promotion, respectively. In 
terms of information-seeking channels, the sample group prioritized obtaining 
information from various media, followed by direct user experience, 
information from dealers, and personal contacts, respectively. When it comes 
to factors influencing the perception of the brand equity of laptops, the 
sample group prioritized the perception of quality, followed by brand 
awareness, brand loyalty, and the relationship with the brand, respectively.

Keywords: Perceived Brand Equity; Brand Loyalty; Brand Awareness
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บทน�ำ
	 Laptop เป็นคอมพิวเตอร์ส่วนตัวที่มีขนาดเล็กกะทัดรัดที่ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยมี
แบตเตอรีท่ีอ่ยูภ่ายในและอปุกรณ์การใช้งานภายในเครือ่งถกูเชือ่มต่ออย่างครบถ้วนเหมอืน
กับคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop Computer) แต่มีการย่อขนาดให้เล็กกะทัดรัด สามารถ
ใส่กระเป๋าพกพาไปใช้ท�ำงานนอกสถานท่ีได้อย่างสะดวกสบาย ในปัจจุบันแบรนด์ผู้ผลิต 
Laptop ต่างแข่งขนัเสนอตวัเลอืกในการใช้งานท่ีหลากหลายไม่ว่าจะเป็น Laptop Gaming 
ที่เน้นไปในด้านการเล่นเกมเป็นหลัก หรือ Laptop ประเภท 2 in 1 ที่เด่นทั้งการเล่นเกม
และการท�ำงาน โดยมีราคาที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ และตัว Laptop เองก็ยังสามารถ
อพัเกรดให้มปีระสทิธภิาพในการท�ำงานทีเ่พิม่มากข้ึนได้ เช่น การเพิม่หน่วยความจ�ำ (RAM) 
การเพิ่มเนื้อที่ข้อมูล (SSD) รวมถึงการปรับเปลี่ยนหน่วยประมวลผล (CPU) ท�ำให้ Laptop 
มปีระสทิธภิาพการท�ำงานทีใ่กล้เคยีงและปรบัแต่งอปุกรณ์ได้เหมอืนกบัคอมพวิเตอร์ต้ังโต๊ะ 
(Desktop Computer) จึงตอบโจทย์ทั้งคนที่อยู่ในวัยเรียนและคนที่อยู่ในวัยท�ำงานท่ี
ต้องการอุปกรณ์พกพาที่มีประสิทธิภาพและการท�ำงานที่หลากหลายครบจบในเครื่องเดียว   
ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์ประเภท Tablet ออกสู่ตลาดและมีผู้นิยมใช้กันมาก
เนื่องจากพกพาสะดวกและมีฟังก์ชันการใช้งานหลากหลายและมีแบตเตอรี่ที่ท�ำให้การใช้
งานต่อเนื่องในเวลาที่นานแต่ก็มีข้อจ�ำกัดหลายประการของคอมพิวเตอร์ประเภท Tablet 
โดยเฉพาะการทีค่อมพวิเตอร์แบบ Tablet ไม่มแีป้นพมิพ์ในตวั ท�ำให้การท�ำงานในลกัษณะ
การพมิพ์ต่อเน่ืองและงานพมิพ์ท่ีมปีรมิาณมากมข้ีอจ�ำกดันอกจากนีด้้านประสทิธภิาพในการ
ประมวลผลของ Laptop มกีารพฒันาสงูขึน้จนเกอืบเทยีบเท่าคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ (Desktop 
Computer)  ซึ่งช่วยท�ำให้การใช้งาน Laptop เพื่อการเรียนนั้นเป็นเรื่องง่าย เช่น การตัด
ต่อวิดีโอ การเขียนโค้ด การเรนเดอร์งาน 3D ที่ท�ำได้ดีกว่าคอมพิวเตอร์ประเภท Tablet 
มาก รวมถึงคุณสมบัติในการระบายความร้อน ถึงแม้ Laptop จะมีขนาดท่ีใหญ่กว่า
คอมพิวเตอร์ประเภท Tablet แต่เพราะการมีขนาดที่ใหญ่กว่านี้จึงท�ำให้ Laptop มีระบบ
การระบายความร้อนที่ดีกว่า เนื่องจากคอมพิวเตอร์ประเภท Tablet มีขนาดที่เล็กและบาง 
ท�ำให้การระบายความร้อนได้ไม่ดีและเกิดความร้อนสะสมได้ง่าย และความร้อนก็จะส่งผล
ต่อประสิทธิภาพการท�ำงานของตัวเครื่อง ท�ำให้เครื่องท�ำงานได้ช้าลงและเกิดอาการค้างได้ 
ด้วยเหตุนี้จึงท�ำให้ Laptop ตอบโจทย์ต่อการใช้เรียนและการท�ำงานเป็นอย่างมาก
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ตารางที่ 1 ข้อมูลแสดงอัตราการแข่งขันและการเจริญเติบโตของแบรนด์ Laptop ในไตรมาส
ที่ 3 ของปีพ.ศ 2564 ในประเทศไทย

	 ปัจจุบันมูลค่าทางการตลาดของ Laptop ในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตสูง
ขึ้นเป็นอย่างมาก และมีการแข่งขันกันสูงระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ (ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 
1) นอกจากน้ีสภาพการเรียนในปัจจุบันนั้นการเรียนผ่านระบบออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญ
เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 และความก้าวหน้าของเทคโนโลยกีาร
สื่อสาร Laptop จึงกลายเป็นเคร่ืองมือที่ส�ำคัญส�ำหรับการเรียนของนิสิตนักศึกษา ถึงแม้
จังหวัดพิษณุโลกจะมีสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาหลายแห่งและนิสิตนักศึกษาส่วนใหญ่มี
การใช้ Laptop และมีผู้ผลิต Laptop ที่จ�ำหน่ายในตลาดหลากหลายแบรนด์ แต่ยังไม่พบ
งานวิจัยในลักษณะของการศึกษาการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตนักศึกษา 
ถึงแม้ว่ากลุ่มนิสิตนักศึกษาเหล่านี้ถือเป็นกลุ่มลูกค้าใหม่ส�ำหรับสินค้า Laptop  
	 มหาวิทยาลยันเรศวรเป็นหนึง่ในมหาวทิยาลยัช้ันน�ำในประเทศไทยท่ีมอีตัรานสิติ
ที่เข้ามาศึกษาเพิ่มขึ้นทุกปี (ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 2) การเป็นสถานศึกษาระดับ
อดุมศึกษาชัน้น�ำและมจี�ำนวนนิสติทีม่ากจึงมคีวามน่าสนใจในการศกึษาในหวัข้อการรบัรูค้ณุ
ค่าของแบรนด์ Laptopของนิสิต นอกจากน้ีกลุ่มประชากรที่เป็นนิสิตที่ก�ำลังศึกษาอยู ่
ณ มหาวิทยาลัยนเรศวร เป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ซึ่งส่วนใหญ่มีการใช้คอมพิวเตอร์ Laptop 
และใช้ในการเรียนระบบออนไลน์ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจัยทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการ
รบัรูถ้งึคณุค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสติระดับปรญิญาตรี มหาวทิยาลยันเรศวรปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันของนิสติปรญิญาตร ี มหาวทิยาลยันเรศวรจะส่งผลต่อการรบัรู ้
คุณค่าของแบรนด์ Laptop ต่างกันอย่างไร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและแบรนด์ 
Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตและช่องทางในการแสวงหาข้อมูลของนิสิตมีความสัมพันธ์
อย่างไรกบัการรบัรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ค�ำถามเหล่านีน้�ำมาสูค่วามสนใจในการท�ำวจิยั

ที่มา : MReport (21 ตุลาคม 2564)
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ตารางท่ี 2 ข้อมลูแสดงอตัรานิสิตเข้าศกึษาระดบัปริญญาตรีมหาวทิยาลยันเรศวร 4 ปี (2561-2564)

ค�ำถามงานวิจัย
	 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านใดท่ีมีผลต่อการรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์ 
Laptop ของนิสิตปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวรที่แตกต่างกัน
	 2. แบรนด์ Laptop ที่ตั้งใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธ์อย่างไรกับการรับรู้คุณ
ค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร
	 3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านใดที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึง
คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร
	 4. ช่องทางในการแสวงหาข้อมลูด้านใดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูถ้งึคณุค่าของ
แบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
Laptop ของนิสิตปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ Laptop ที่ตั้งใจซื้อในอนาคตกับการ
รับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 
	 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการ
รับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร
	 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางในการแสวงหาข้อมูลกับการรับรู้คุณ
ค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร  

ประโยชน์ของการวิจัย
	 1. ผลของงานวจิยันีท้�ำให้ทราบถงึข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัจะมี
ความสัมพันธ์กบัการรบัรูด้้านคณุค่าของแบรนด์ Laptop ของนสิติปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยั
นเรศวรที่แตกต่างกัน เพื่อให้แบรนด์ Laptop ได้ทราบถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มที่จะได้รับ
ข้อมูลและมีความสนใจในแบรนด์ของตน
	 2. ผลของการวจัิยน้ีท�ำให้ทราบถงึแบรนด์ท่ีนสิติปรญิญาตรี มหาวทิยาลัยนเรศวร
สนใจซื้อในอนาคตมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop
	 3. ผลของการวิจัยนี้ท�ำให้ทราบถึงข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านใด 
ทีม่คีวามสมัพนัธ์กับการรบัรูถ้งึคุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนสิติปริญญาตร ีมหาวทิยาลยั
นเรศวร เพื่อเป็นแนวทางให้แบรนด์ Laptop สามารถน�ำไปใช้ในการพัฒนาแผนการท�ำ
ตลาด Laptop
	 4. ผลของงานวิจัยนี้ท�ำให้ทราบถึงข้อมูลด้านช่องทางในการแสวงหาข้อมูลด้าน
ใดที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู ้ถึงคุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวร เพื่อให้แบรนด์ Laptop ทราบถึงช่องทางการหาข้อมูลของลูกค้า 
ว่าช่องทางใดควรเป็นช่องทางที่แบรนด์ควรให้ความส�ำคัญในการให้ข้อมูลมากที่สุด

ขอบเขตของงานวิจัย
	 งานวิจัยนี้มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
	 1. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็น นิสิตปริญญาตรี 
ที่ก�ำลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยนเรศวรในช่วงเดือนมิถุนายน-กันยายน พ.ศ. 2565 ที่ใช้
เครื่องคอมพิวเตอร์ Laptop
	 2. ขอบเขตด้านเนือ้หา มุง่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางในการ
แสวงหาข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ แบรนด์ Laptop ที่ตั้งใจซื้อ และการรับรู้คุณค่า
ของแบรนด์ Laptop

ทบทวนวรรณกรรม
	 ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม คุณลักษณะทาง
ด้านประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบไปด้วย อายุ เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา เป็น
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ตัวแปรที่งานวิจัยหลายชิ้นสนใจอยากรู้ว่า ความแตกต่างของคุณลักษณะทางประชากร 
ศาสตร์ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าต่างกันอย่างไร ซึ่งงานวิจัยนี้
ดัดแปลงตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ให้สอดคล้องกับบริบทของนิสิตมหาวิทยาลัยนเรศวร
โดยเลือกเพศ รายได้ต่อเดือน ระดับชั้นปีการศึกษา และกลุ่มการศึกษาในมหาวิทยาลัย
นเรศวรซึ่งแบ่งคณะต่างๆออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่คือ กลุ่มวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กลุ่ม
วิทยาศาสตร์การแพทย์ และกลุ่มมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ซึ่งถือเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่สนใจศึกษาว่าส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไร
	 การที่สินค้า Laptop ในท้องตลาดมีแบรนด์ที่หลากหลาย ซึ่งแต่ละแบรนด์ต่าง
พยายามแข่งขันระหว่างกัน กลยุทธ์หน่ึงท่ีแต่ละแบรนด์ใช้ในการท�ำตลาดนั่นคือการสร้าง
คุณค่าของแบรนด์  Laptop ที่แตกต่างกันต่อผู้บริโภค คุณค่าที่แต่ละแบรนด์ได้สร้างขึ้นส่ง
ผลท�ำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความแตกต่างใน Laptop แต่ละแบรนด์  และคุณค่าที่แต่ละ
แบรนด์ได้สร้างขึน้ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือแบรนด์ Laptop เหล่านัน้ในอนาคต ดงันัน้
การสร้างคณุค่าของแบรนด์ต่อผูบ้รโิภคจงึมคีวามส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้แบรนด์ Laptop 
ในอนาคตงานวิจัยนี้จึงเลือกแบรนด์ Laptop ที่นิสิตสนใจซื้อในอนาคตเป็นตัวแปรที่ใช้วัด
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop
	 แนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อธิบายถึง ตัวแปรทางการ
ตลาดทีส่ามารถควบคมุได้และองค์กรใช้ร่วมกนัเพือ่ตอบสนองความต้องการและสร้างความ
พึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Kotler, 1997, p. 92; ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2552, น. 80-81) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 1 Product ซึ่งครอบคลุม
ถึงผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และที่จับต้องไม่ได้ที่สนองความต้องการของมนุษย์ และมนุษย์ใช้
ประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้ 2) Price ซึ่งหมายถึงคุณค่าในรูปตัวเงินเมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาที่จ่ายไป ลูกค้าจะยินดีจ่ายเงินซื้อสินค้าถ้าคุณค่านั้นสูงกว่าเงินที่เขา
จ่ายไป 3) Promotion ซึ่งหมายถึงเครื่องมือในการส่งเสริมการขายในรูปแบบการสื่อสาร 
กระตุ้น ชักจูง โน้มน้าว ให้ลูกค้าสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น  4) Place ซึ่งหมายถึงท�ำเล
ที่ตั้งและช่องทางในการน�ำเสนอสินค้า ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณค่าและคุณ
ประโยชน์ของบรกิารทีน่�ำเสนอ 5) People ซ่ึงหมายถงึบคุลากรทีใ่ห้บรกิารแก่ลกูค้าซึง่ควร
จะมคีวามรูค้วามสามารถในการให้ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารนัน้ มทีศันคตทิีด่ ีสามารถ
สร้างความแตกต่างของสนิค้าและบรกิารจากคูแ่ข่งขนั สามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้า 
และท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ 6) Process ซึง่หมายถงึ กระบวนการและขัน้ตอนในการ
ส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้าจนเกิดความประทับใจ 7) Physical Evidence 
ซ่ึงหมายถึง การสร้างและน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพของสนิค้าและบรกิารให้กบัลกูค้าใน
รปูแบบของการจดัเรียงท่ีเป็นหมวดหมู ่ความเป็นระเบียบ ค้นหาง่าย ความสะอาด สะดวกสบาย 
ใช้งานง่าย มีบรรยากาศเป็นกันเอง น่าใช้งาน เป็นประโยชน์ต่อลูกค้างานวิจัยนี้จึงหยิบส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) มาใช้เป็นตวัแปรต้นเพือ่หาความสมัพนัธ์กบัตวัแปรการรบัรูค้ณุ
ค่าของแบรนด์ Laptop 
	 เมื่อบุคคลมีความสนใจในสินค้าหรือบริการ เขามีความต้องการที่จะได้รับข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ดังนั้นเขาจึงพยายามแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
ในรูปแบบต่าง ๆ  เพื่อสนองความต้องการของตนเองและแบ่งปันข้อมูลนั้นให้แก่บุคคลอื่นที่
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เกี่ยวข้อง (Case, 2007; ธวัชชัย กลิ่นนาค, 2554) ซึ่งช่องทางในการแสวงหาข้อมูลอาจได้
จาก 1) ตัวบุคคล ซึ่งเป็นแหล่งของข้อมูลนั้น เช่น ครอบครัว เพื่อน กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญ 
2) ตัวแทนจ�ำหน่าย ซึ่งเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูล ณ จุดขายสินค้านั้น เช่น บริษัทหรือร้านค้าที่
ให้จ�ำหน่ายสินค้า หรือพนักงานขายสินค้าชนิดนั้น  3) สื่อต่าง ๆ  ซึ่งเป็นแหล่งข่าวสารที่เผย
แพร่ข้อมูลในรูปแบบของ โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายประกาศ อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ต่าง ๆ 
4) ประสบการณ์ตรงของผู้ใช้ ซ่ึงจากการสัมผัส ได้ทดลองใช้งาน ท�ำให้เป็นแหล่งข้อมูลท่ี
สร้างการรับรู้ต่อคุณค่าของสินค้าและบริการเหล่านั้น
	 Aaker (1996) ได้กล่าวไว้ว่า แบรนด์ หมายถึง โลโก้ เครื่องหมายการค้า บรรจุ
ภัณฑ์ รวมไปถึง สินค้าหรือบริการ ท่ีบ่งบอกถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการจากคู่
แข่งขันรายอื่น ซึ่ง Morgan et al. (2003, pp. 285-286) ได้กล่าวเสริมไว้ว่า การสร้าง
แบรนด์เป็นอาวุธอันทรงอานุภาพในตลาดที่แข่งขันรุนแรง ที่ช่วยสร้างความโดดเด่นที่แตก
ต่างไปจากสินค้าและบริการอื่น สร้างคุณค่าและเอกลักษณ์ให้แก่ผู้ใช้งาน 
	 คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) เป็นมูลค่าที่เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริกา 
รที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น ท�ำให้เกิดการรับรู้และมีคุณค่าในใจของลูกค้า ซึ่งมูลค่าดังกล่าว
อาจจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงขึ้นกับความพึงพอใจในคุณค่าของแบรนด์นั้น (Aaker, 1991; 
กณุฑลี รืน่รมย์, 2563) ซึง่คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) จะเกดิขึน้ได้นัน้ Aaker (1991) 
เชื่อว่าต้องมีปัจจัยเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยกัน 5 ประการคือ 
	 1) การที่ลูกค้าตระหนักในชื่อของแบรนด์ (Brand name Awareness) 
	 2) ลูกค้ารับรู้ในคุณภาพของแบรนด์นั้น (Perceived Quality)
	 3) ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)
	 4) ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับแบรนด์ (Brand Association)
	 5) สินทรัพย์อื่นที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น (Other proprietary assets)
	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์, ช่องทางในการค้นหาข้อมูล
และส่วนประสมทางการตลาดสะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรเหล่านี้ งานวิจัยของ 
สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2561) พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้ากลุ่มยานยนต์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ท�ำให้มีความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ความ
ผูกพันกับตราสินค้า ในขณะที่งานวิจัยของ ภัทร ตั้งเจริญ (2562) ศึกษาการรับรู้คุณค่าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ประเภท Tablet ของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านคุณภาพ
ของสินค้า ราคาที่เหมาะสมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวฤทธิ์ นนทวุฒิสวัสดิ์และคณะ (2563) ซึ่งศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดและกระบวนการตัดสนิใจซ้ือคอมพวิเตอร์ Laptop ในสาธารณรฐัแห่งสหภาพ
เมยีนมาร์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูค้ณุค่าตราสนิ
ค้าด้านการรับรู้คณุภาพ ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพจะมคีวามสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความรูส้กึ
คุ้มค่าต่อเงินที่ลูกค้าได้จ่ายไป



53

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2567
Vol. 3 No. 1 January - June 2024 

กรอบแนวความคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องน�ำไปสูก่ารสร้างกรอบแนวคดิ
ส�ำหรับงานวิจัยในภาพที่ 1 ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ แบรนด์ Laptop ทีส่นใจจะซือ้ในอนาคต ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
(7Ps) ช่องทางในการแสวงหาข้อมูล และตัวแปรตามคือ คุณค่าของแบรนด์ Laptop ที่รับ
รูไ้ด้ โดยงานวจิยันีไ้ด้คัดเลอืกเฉพาะความตระหนักถงึแบรนด์ การรบัรูถ้งึคณุภาพของแบรนด์ 
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยไม่ได้วัดสินทรัพย์ที่เกี่ยวข้อง
กับแบรนด์นั้นเนื่องจากไม่ได้เน้นวัดจากตัวผู้ผลิตสินค้า Laptop
จากกรอบแนวคิดงานวิจัยในภาพที่ 1 น�ำไปสู่การตั้งสมมติฐานส�ำหรับงานวิจัยนี้ดังนี้
	 H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะท�ำให้มีการรับรู้คุณค่าของ
แบรนด์ Laptop ต่างกัน
	 H2: แบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตที่ต่างกัน จะท�ำให้มีการรับรู้คุณค่า
ของแบรนด์ Laptop ต่างกัน
	 H3: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณ
ค่าของแบรนด์ Laptop
	 H4: ปัจจยัด้านช่องทางการแสวงหาข้อมลูมคีวามสมัพันธ์กบัการรบัรูค้ณุค่าของ
แบรนด์ Laptop

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
	 การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ข้อมูล
ปฐมภูมิโดยศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี ที่ก�ำลังศึกษาในมหาวิทยาลัย
นเรศวรในภาคเรียนที่ 1/2565 ช่วงเดือนมิถุนายน - ตุลาคม 2565 ซ่ึงใช้คอมพิวเตอร์ 
Laptop เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่ชัด การศึกษานี้จึงใช้สูตรของ Cochran 
(1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล,2543 ) ในการค�ำนวณ ซึ่งจากการค�ำนวณตามสูตรด้านล่าง
ได้ค่าประมาณ 385 คน เมื่อท�ำการปัดเศษเป็นจ�ำนวนเต็มท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน

n = Z2/4e2 ->n= (1.96)2/4(0.05)2 -> n = 384.16 คน ≈ 385 คน

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Cluster 
Sampling) โดยใช้สตูรการสุม่แบ่งชัน้ภมูติามสดัส่วน (Proportionate Stratified Random 
Sampling) โดยแยกกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของจ�ำนวนนิสิตในแต่ละช้ันปีในแต่ละกลุ่ม
การศึกษาออกเป็นกลุ่มวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี, กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ และกลุ่มมนุษย์
ศาสตร์และสังคมศาสตร์ โดยที่ประชากรทั้งหมดมีจ�ำนวน 12,788 คน โดยแยกเป็นกลุ่ม
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีจ�ำนวน 3,269 คน กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพจ�ำนวน 4,547 คน
และกลุ่มมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์จ�ำนวน 4,972 คน ซึ่งท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม
วิทยาศาสตร์เทคโนโลยีจ�ำนวน 102 คน, กลุ่มตัวอย่างในกลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพจ�ำนวน 
142 คน และกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์จ�ำนวน 156 คน เนื่องจาก
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ข้อจ�ำกัดด้านจริยธรรมในมนุษย์ในการเก็บข้อมูลจากบุคคลที่อายุต�่ำกว่า 20 ปีที่ต้องได้รับ
ความยินยอมจากผูป้กครองและพิจารณาถงึกลุม่เป้าหมายทีค่าดว่าจะตดัสนิใจซือ้ Laptop 
ด้วยตนเองในอนาคต การศึกษานี้จึงเก็บข้อมูลจากนิสิตชั้นปีที่ 3-6 ซึ่งมีอายุเฉลี่ย 20 ปีขึ้น
ไป กลุ่มตัวอย่างแยกตามชั้นปีและกลุ่มการศึกษาแสดงไว้ในตารางที่ 3

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามผ่านระบบ Google Forms ในการเก็บข้อมูล โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
	 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปชองผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 4 ข้อ 
ได้แก่ เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับชั้นปี และกลุ่มการศึกษา นอกจากนี้มีค�ำถาม 1 ข้อ 
ที่สอบถามถึงแบรนด์ Laptop ที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจซื้อในอนาคต
	 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบ
ไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านการน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การพิจารณาก่อนตัดสนิใจซือ้ Laptop ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมลีกัษณะ
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามมาตราวัดลิเคอร์ท (Likert Scale)
	 ส่วนที ่3 แบบสอบถามด้านช่องทางในการแสวงหาข้อมลู ประกอบไปด้วย แหล่ง
ข้อมูลตัวบุคคล ตัวแทนจ�ำหน่าย สื่อต่าง ๆ และประสบการณ์ตรงของผู้ใช้งาน เป็นการวัด
ความเหน็พ้องของผูต้อบแบบสอบถามต่อหวัข้อค�ำถามเหล่านัน้ โดยแบบสอบถามมลีกัษณะ
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามมาตราวัดลิเคอร์ท (Likert Scale)
	 ส่วนที ่4 แบบสอบถามด้านการรับรูค้ณุค่าของแบรนด์ Laptop ประกอบไปด้วย 
ด้านการตระหนกัถงึแบรนด์ ด้านการรบัรูถ้งึคณุภาพ ด้านความสมัพนัธ์กบัแบรนด์ และด้าน
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ เป็นการวัดความเห็นพ้องของผู้ตอบแบบสอบถามต่อหัวข้อ

ตารางที่ 3 แสดงกลุ่มตัวอย่างนิสิตที่ใช้ Laptop แยกตามชั้นปีและกลุ่มการศึกษาในปีการ
ศึกษา 2565
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ค�ำถามเหล่าน้ัน โดยแบบสอบถามมีลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
ตามมาตราวัดลิเคอร์ท (Likert Scale)
	 การวัดคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบค่าความเท่ียง
ตรง (Validity) และทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยให้ผู้ทรง
คุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน ท�ำการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) 
โดยพจิารณาด้วยค่าดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัเนือ้หาIOC (Index of Item-
Objective Congruence) ซึ่งข้อค�ำถามแต่ละข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้น
น�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาไปท�ำการวเิคราะห์หาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability Analysis) ของแบบสอบถาม โดยน�ำไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มที่
ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างแต่มคีณุสมบตัใิกล้เคยีงกบักลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 30 ชดุ และวเิคราะห์ด้วย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 
0.830-0.939

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยจัดท�ำแบบสอบถามผ่านระบบ Google Forms โดยแจกจ่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ไปยงักลุม่ตัวอย่างซึง่เป็นนสิติระดับปรญิญาตร ีทีก่�ำลงัศกึษาทีม่หาวทิยาลยันเรศวร 
ในภาคเรียนที่ 1/2565 ซึ่งใช้คอมพิวเตอร์ Laptop โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนายน – 
ตุลาคม 2565 โดยคดัเลอืกกลุม่ตัวอย่างแยกตามชัน้ปีและกลุม่การศกึษาตามสดัส่วนจ�ำนวน
ที่ระบุไว้ในตารางที่ 3 โดยคัดแยกแบบสอบถามที่มีการตอบครบถ้วนสมบูรณ์น�ำมาลงรหัส
เพื่อน�ำไปวิเคราะห์ผลและแปลผลด้วยค่าทางสถิติต่อไป

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 เมื่อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ได้น�ำข้อมูลไปประมวลผลและ
วิเคราะห์โดยแยกออกเป็น 2 ส่วนดังนี้
	 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าความถ่ี  
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ในการอธบิายผลลพัธ์ทางด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับชั้นปี กลุ่มการศึกษาและข้อมูลแบรนด์ Laptop ที่สนใจ
จะซื้อในอนาคต
	 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)
	 2.1 การวิเคราะห์ด้วยค่า T-Test เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ในเรื่องของเพศ ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ที่แตกต่างกัน
	 2.2 การวเิคราะห์ One-Way ANOVA เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกันในเรื่องของรายได้ที่แตกต่างกัน ระดับชั้นปีที่แตกต่างกัน กลุ่มการศึกษา และ
แบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตแตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
Laptop ที่แตกต่างกัน
	 2.3 การวิเคราะห์ Simple Correlation Analysis เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop 
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และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางในการแสวงหาข้อมูลกับการรับรู้คุณค่าของ
แบรนด์ Laptop	

ผลการวิจัย 
	 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 53.50 
โดยมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือนไม่เกนิ 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมามรีายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนในช่วง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.50 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ในช่วง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.50 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ศกึษาอยูใ่นชัน้ปีที ่3 คดิเป็นร้อยละ 46.00 และช้ันปีที ่4 ในสดัส่วนเท่ากัน คดิเป็นร้อยละ 
46.00 ก�ำลังศึกษาในชั้นปีที่ 5 และชั้นปีที่ 6 คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ 1.50 ตามล�ำดับ 
โดยศึกษาในกลุ่มการศึกษาต่าง ๆ ดังนี้ กลุ่มมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 
39.00 กลุม่วทิยาศาสตร์สขุภาพ คดิเป็นร้อยละ 35.50 กลุม่วทิยาศาสตร์เทคโนโลย ีคิดเป็น
ร้อยละ 25.50
	 แบรนด์ของ Laptop ท่ีกลุ่มตัวอย่างสนใจซื้อในอนาคตเรียงตามล�ำดับดังนี้  
Lenovo คดิเป็นร้อยละ 30.00 Asus และ Apple ในสดัส่วนทีเ่ท่ากนั คดิเป็นร้อยละ 22.00 
ตามมาด้วย HP, Dell ในสดัส่วนทีเ่ท่ากัน คดิเป็นร้อยละ 10.00 และ Acer คดิเป็นร้อยละ 6.00 
	 กลุ่มตัวอย่างประเมินระดับความส�ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์ ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.07 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.680, ด้านราคา 
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.82 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.860, ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.24 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.647, ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 3.54 และมส่ีวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.721, ด้านบคุลากร 
ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.27 และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.661, ด้านการน�ำเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.15 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.632, ด้านกระบวนการ 
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.36 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.578
	 ในด้านการแสวงหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างได้แสดงระดับความคิดเห็นที่มีต่อแหล่ง
ของข้อมูลต่างๆดังนี้  แหล่งข้อมูลที่เป็นตัวบุคคล อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.83 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.784, แหล่งข้อมูลท่ีเป็นตัวแทนจ�ำหน่าย อยู่ในระดับเห็นด้วย 
มีค่าเฉลี่ย 3.97 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.682,  แหล่งข้อมูลสื่อต่าง ๆ  อยู่ในระดับเห็น
ด้วย มค่ีาเฉลีย่ 4.20 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.614, แหล่งข้อมลูจากประสบการณ์ตรง
ของผู้ใช้งาน อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 4.02 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.591 
	 ในด้านการรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์  กลุม่ตวัอย่างได้แสดงระดบัความเหน็ด้วยทีม่ี
ต่อคุณค่าต่าง ๆ ของ แบรนด์ดังนี้ ด้านความตระหนักถึงแบรนด์ อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่า
เฉลี่ย 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.753, ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์ อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 4.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.542, ด้านความสัมพันธ์กับ
แบรนด์ อยูใ่นระดบัเหน็ด้วย มค่ีาเฉลีย่ 4.01 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.770, ด้านความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ อยูใ่นระดบัเห็นด้วย มค่ีาเฉลีย่ 4.05 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.798
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	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัด้านเพศ 
รายได้ ชั้นปีและกลุ่มการศึกษา จะท�ำให้การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ที่แตกต่างกัน 
ซึง่ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าเฉพาะปัจจัยด้านรายได้ท่ีแตกต่างกนัจะมกีารรบัรูคุ้ณ
ค่าของแบรนด์ Laptop ในด้านของการรบัรูค้ณุภาพและความจงรกัภกัดทีีแ่ตกต่างกนัอย่าง
มนัียส�ำคญั (ค่า Sig. ของรบัรูค้ณุภาพของแบรนด์ Laptop ในหวัข้อต่าง ๆ  ทีต้่องการทดสอบ
อยู่ที่ 0.0001 และค่า Sig. ของการ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ Laptop ในหัวข้อต่าง ๆ 
ที่ต้องการทดสอบอยู่ที่ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05) ส่วนเพศที่แตกต่างกัน ระดับชั้นปีที่ต่าง
กนัและกลุม่การศกึษาทีแ่ตกต่างกันไม่ท�ำให้การรับรู้คณุค่าของแบรนด์ Laptop แตกต่างกัน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  แบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตที่แตกต่าง
กนั จะท�ำให้การรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์ Laptop ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน
ยืนยันว่าแบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตที่แตกต่างกัน จะท�ำให้การรับรู้คุณค่าของ
แบรนด์ Laptop ในด้านการรับรู้คุณภาพและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ แตกต่างกันอย่าง
มนียัส�ำคญั (ค่า Sig. ในหัวข้อต่าง ๆ  ท่ีต้องการทดสอบอยู่ระหว่าง 0.0001-0.048 ซึง่น้อยกว่า 0.05)
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มคีวาม
สมัพันธ์กบัการรับรูคุ้ณค่าของแบรนด์ Laptop อย่างมนียัส�ำคญั ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน
อธิบายได้ดังนี้ การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ในด้านของความตระหนักถึงแบรนด์และการรับรู้
ถึงคณุภาพ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ตวัมคีวามสมัพันธ์ไปทศิทางเดยีวกนั
ทั้งหมด ส่วนการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ในด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์นั้น พบว่ามีปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านของราคา การส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล และด้านการน�ำ
เสนอลักษณะทางกายภาพเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์ไปทิศทางเดียวกัน ส่วนการรับรู้คุณค่า
ของแบรนด์ในด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
และด้านการน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
(ค่า Sig. ในหัวข้อต่าง ๆ ที่ต้องการทดสอบอยู่ระหว่าง 0.0001-0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05)
	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ช่องทางในการแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop อย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ช่องทางในการแสวงหาข้อมูลทั้ง 4 ช่องทางคือ จากตัวบุคคล จากตัวแทนจ�ำหน่าย จากสื่อ
ต่าง ๆ และจากประสบการณ์ตรงของผู้ใช้ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
laptop ในด้านของความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความจงรักภักดี
ต่อแบรนด์ ส่วนด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์นั้นจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับช่องทางใน
การแสวงหาข้อมูลจากตัวบุคคลเท่าน้ัน แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงลบกับช่องทางในการ
แสวงหาข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ และจากประสบการณ์ตรงของผู้ใช้ (ค่า Sig. ในหัวข้อต่าง ๆ 
ที่ต้องการทดสอบอยู่ระหว่าง 0.0001-0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05)
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อภิปรายผล 
	 จากผลการวจิยัชีใ้ห้เหน็ว่านสิติทีม่เีพศแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่าของ
แบรนด์ที่แตกต่างกันช่วงระดับรายได้ที่แตกต่างกันของนิสิตส่งผลต่อความสนใจในการซ้ือ 
Laptop ในอนาคตที่ต่างกันและมีการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ท่ีแตกต่างกัน 
โดยกลุ่มที่มีรายได้ช่วง 20,001-30,000 บาท/เดือน จะให้ความส�ำคัญกับระบบการท�ำงาน
ของแบรนด์ทีส่นใจซือ้ในอนาคตดกีว่าแบรนด์อืน่ มัน่ใจในคณุภาพของแบรนด์ทีส่นใจซือ้ใน
อนาคตมากกว่ากลุ่มนิสิตที่มีรายได้ช่วงอื่น กลุ่มนิสิตที่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท/เดือน
และกลุ่มนิสิตที่มีรายได้ช่วง 20,001-30,000 บาท/เดือน จะให้ความส�ำคัญกับความคุ้มค่า
ของ Laptop มากกว่ากลุ่มนิสิตที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ยังพบ
ว่าระดับชั้นปีที่แตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ไม่แตกต่างกันและกลุ่ม
การศึกษาที่ต่างกันมีการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ไม่แตกต่างกัน 
	 ในด้านของแบรนด์ที่สนใจซื้อในอนาคต ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่านิสิตที่สนใจซื้อ
แบรนด์ Lenovo ในอนาคต สามารถจดจ�ำตราและสัญลักษณ์ของแบรนด์ที่ตนเองสนใจได้
เป็นอย่างดีและมากกว่านิสิตที่สนใจแบรนด์ HP, Dell, Asus และ Acer และนิสิตที่สนใจ
ซื้อแบรนด์ Apple ในอนาคตสามารถจดจ�ำตราและสัญลักษณ์ของแบรนด์ Apple ได้เป็น
อย่างดแีละจดจ�ำได้มากกว่านสิติทีส่นใจแบรนด์ HP, Dell และ Asus สะท้อนให้เห็นว่านสิติ
ทีส่นใจแบรนด์ Lenovoเป็นคนละกลุม่กับนสิติท่ีสนใจแบรนด์ Apple นสิติท่ีสนใจซ้ือแบรนด์ 
Lenovo และ Apple ในอนาคตมีแนวโน้มจะแนะน�ำผู้อื่นให้ซื้อ Laptop แบรนด์ดังกล่าว
มากกว่านิสิตที่สนใจซื้อแบรนด์ HP, Dell และ Asus
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณค่าของความ
ปลอดภยั มมีาตรฐานรับรองของ Laptop มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการจดจ�ำตราสญัลกัษณ์
ของแบรนด์ที่สนใจซื้อในอนาคตได้เป็นอย่างดี คุ้นเคยกับแบรนด์ Laptop ท่ีสนใจซ้ือใน
อนาคต และจะแนะน�ำผูอ้ืน่ให้ซือ้แบรนด์ Laptop ทีต่นเองสนใจและยงัคงสนใจซือ้แบรนด์
ดังกล่าวในอนาคตแม้จะมีราคาที่สูงข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรารัตน์ ปุญญฤทธิ์ 
(2559) และใกล้เคียงกับงานวิจัยของ อิทธิพงค์ ชละธาร และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล 
(2564) ทีพ่บว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้คณุ
ค่าของตราสินค้าด้านคุณภาพ ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
สินค้าที่ได้รับการรับรองคุณภาพ
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ
จะมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการเกดิความมัน่ใจในคณุภาพของ Laptop ของแบรนด์ท่ีสนใจ
ซื้อในอนาคตและความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร ตั้งเจริญ
(2562) และ ศิวฤทธิ์ นนทวุฒิสวัสดิ์และคณะ (2563) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ราคาที่เหมาะสมมีความ
สัมพันธ์เชิงบวกต่อความมั่นใจในคุณภาพสินค้า และความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่สามารถ
เข้าถงึได้ง่ายมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการแนะน�ำให้ผูอ้ืน่ซือ้ Laptop แบรนด์นัน้ในอนาคต 
การมีช่องทางการจ�ำหน่ายทั้งหน้าร้านและระบบออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
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มั่นใจในคุณภาพของแบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคตส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดมคีวามสมัพันธ์กบัการรบัรู้คณุค่าของแบรนด์ Laptop 
ด้านตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ กิจกรรม
ส่งเสริมการจ�ำหน่ายมีความสัมพันธ์กับการจดจ�ำแบรนด์ที่คุ้นเคยมากกว่าแบรนด์อื่นและ
สนใจซื้อแบรนด์นี้ในอนาคต
	  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับการรับ
รู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้านความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้คุณภาพและด้าน
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ พนักงานขายที่มีความรู้ในตัวสินค้าและมีมารยาทที่ดี บริการ
ลูกค้าเท่าเทียมกัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า สัญลักษณ์ของ Laptop 
ที่สนใจซื้อในอนาคต ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการน�ำเสนอลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ด้านความสัมพนัธ์กับแบรนด์ และด้านความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์  ปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้าน
การตระหนักถงึแบรนด์ ด้านการรบัรูถ้งึคุณภาพ การให้บรกิารทีไ่ด้มาตรฐานมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้าและสัญลักษณ์ของแบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคต 
	 ช่องทางในการแสวงหาข้อมลูจากตัวบคุคลมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูค้ณุค่าของ
แบรนด์ Laptop ด้านการตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความสัมพันธ์
กับแบรนด์ และด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือและ
สามารถเข้าถึงได้ทุกช่วงเวลาที่ต้องการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการจดจ�ำตราสินค้า 
สัญลักษณ์ของแบรนด์ที่คุ้นเคยและสนใจซื้อในอนาคตและจะแนะน�ำให้ผู้อื่นซ้ือแบรนด์ดัง
กล่าวในอนาคต  ส่วนช่องทางในการแสวงหาข้อมูลจากตัวแทนจ�ำหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้านการตระหนักของแบรนด์ ด้านการรับรู้คุณภาพ 
และด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยช่องทางนั้นต้องเป็นแหล่งข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ 
เข้าถงึช่องทางน้ันได้ทกุเวลาทีต้่องการ เป็นแหล่งข้อมลูทีห่ลากหลาย จะมคีวามสมัพนัธ์เชิง
บวกกับการจดจ�ำตราสินค้า สัญลักษณ์ ของแบรนด์ที่สนใจซื้อในอนาคต ส�ำหรับช่องทางใน
การแสวงหาข้อมูลจากสื่อต่างๆมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้าน
ความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ และด้าน
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยแหล่งข้อมูลที่มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ มีความหลากหลายของ
ข้อมูล และสามารถเข้าถึงได้ทุกเวลาที่ต้องการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการจดจ�ำตรา 
สินค้า สัญลักษณ์ คุ้นเคยต่อแบรนด์ Laptop ที่สนใจซื้อในอนาคต และจะแนะน�ำให้ผู้อื่น
ซือ้ในอนาคต และช่องทางในการแสวงหาข้อมลูจากประสบการณ์ตรงของผูใ้ช้มคีวามสมัพนัธ์
ต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ด้านความตระหนักถึงแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพ ด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ และด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์โดยแหล่งข้อมูล
ที่มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ จะมีความสัมพันธ์ที่เป็นบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า และความคุ้น
เคยในแบรนด์ที่สนใจซื้อในอนาคตและแนะน�ำผู้อื่นให้ซื้อในอนาคต ส่วนแหล่งที่ให้ข้อมูลที่
หลากหลายมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความผูกพันต่อแบรนด์ที่จะซื้อในอนาคต อธิบายได้
ว่าการที่ได้รับข้อมูลที่หลากหลายและน่าเช่ือถือมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงแบรนด์ Laptop 
ที่สนใจซื้อในอนาคต
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ข้อเสนอแนะ
	 งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลผ่านระบบ Google Forms จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนิสิต
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร ในช่วงเวลาเดือนมิถุนายน-เดือนตุลาคม 2565 
ซึ่งเป็นช่วงสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 เริ่มคลี่คลาย ข้อมูลจากการวิเคราะห์
สามารถใช้อธิบายได้ดีในบริบทของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยศึกษา
เฉพาะความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ช่องทางในการ
แสวงหาข้อมูล กับการรับรู้ในคุณค่าของแบรนด์ Laptop 

	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการและการแสวงหา
ข้อมลูจากสือ่ต่างๆ มคีวามสมัพันธ์ต่อการรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์ Laptop ซ่ึงมค่ีาเฉลีย่ 4.36 
และ 4.20 ตามล�ำดับซึ่งมากกว่าปัจจัยตัวอื่น ดังนั้นผู้ผลิต Laptop ที่สนใจลูกค้ากลุ่มเป้า
หมายท่ีเป็นนสิตินักศึกษาควรให้ความส�ำคญักบัด้านกระบวนการ โดยออกแบบกระบวนการ
สัง่ซือ้สนิค้าให้มคีวามน่าเชือ่ถือ มช่ีองทางในการให้ข้อมลูทีน่่าเชือ่ถอืหลากหลาย มคีณุภาพ 
ง่ายต่อการเข้าถึง ซึ่งจะส่งผลต่อการจดจ�ำแบรนด์ของ Laptop ที่สนใจซื้อและแนะน�ำให้ผู้
อื่นซื้อตามในอนาคต
	 นอกจากนี้ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการท่ีผู้บริโภครับรู้คุณค่าเรื่องความปลอดภัย 
มาตรฐานรับรองของ Laptop ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ที่ซื้อในอนาคต 
ดงันัน้ผูผ้ลติ Laptop ควรให้ความส�ำคัญกบัมาตรฐานและความปลอดภยัเพ่ือสร้างการจดจ�ำ
แบรนด์ของตนมากยิ่งขึ้น และการมีพนักงานขายท่ีมีความรู้ในตัวสินค้าและมีมารยาทท่ีดี 
บรกิารต่อลกูค้าทีเ่ท่าเทยีมกนัส่งผลต่อการจดจ�ำแบรนด์ของ Laptop ทีส่นใจซ้ือในอนาคต 
ดังนั้นผู้ผลิต Laptop ควรให้ความส�ำคัญในการอบรมพนักงานเรื่องความรู้ในตัวสินค้าและ
เรือ่งของมารยาทและการให้บรกิารแก่ลกูค้าเพือ่สร้างความประทบัใจและเกดิการจดจ�ำทีด่ี
ต่อแบรนด์ Laptop ที่ผู้บริโภคสนใจซื้อในอนาคต

	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 เพ่ือให้งานวจัิยในอนาคตเร่ืองการรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์ Laptop สมบรูณ์มากขึน้ 
ผูวิ้จยัเสนอแนะให้งานวจิยัในอนาคตศกึษาเพิม่เตมิในกลุม่ตัวอย่างอืน่ทีใ่กล้เคยีงเพือ่เปรียบ
เทียบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นและอาจศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
Laptop ของนิสิตนักศึกษาเพื่อเพิ่มความรู้ความเข้าใจในเรื่องการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
Laptop มากยิ่งขึ้น
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