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Abstract 
The objectives of this research were to develop and validate  

a causal relationship model of marketing MIX on brand image, perceived 
value, satisfaction and customer loyalty of Intel chip products with 
empirical data. The researchers used quantitative methods which involved 
empirical research. The instrument of this research was a questionnaire 
used to collect data from 552 customers, who use Intel chip products. The 
statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures was found to be: Chi–square = 338.93  

(df = 356, p–value = 0.734); Relative Chi–square (2/df) = 0.952; Goodness of Fit 
Index (GFI) = 0.963; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.945; and Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.000. It was also found that:  
1) product dimension had a positive and direct influence on brand image;  
2) price dimension had a positive and direct influence on brand image;  
3) promotion dimension had a positive and direct influence on brand image;  
4) product dimension had a positive and direct influence on perceived value;  
5) price dimension had a positive and direct influence on perceived value;  
6) promotion dimension had a positive and direct influence on perceived value; 
7) price dimension had a positive and direct influence on customer satisfaction; 
8) brand image had a positive and direct influence on perceived value; 9) brand 
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image had a positive and direct influence on customer satisfaction;  
10) perceived value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction; and 11) customer satisfaction had a positive and direct influence on 
customer loyalty 

Keywords: Marketing MIX, brand image, perceived value, customer 
satisfaction, customer loyalty 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ ตราสินค้า คุณค่าที่ รับรู้  ความพึงพอใจ  
และความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทล และ 2) เพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอิน
เทลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิง
ประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพ 
อินเทลจ านวน 552 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ 
การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการศึกษาพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี 

โดยมีค่า ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 338.93 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 356 ไค–สแควร์

สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.952 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.734 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.963 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.945 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
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0.000 โดยผลการวิจัยยังแสดงว่า 1) มิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 2) มิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) มิติด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้า 4) มิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าที่รับรู้ 5) มิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ 6) มิติด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ 7) มิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริ โภค 8) ภาพลักษณ์ ตราสินค้ ามี อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่ าที่ รับรู้  
9) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และ 10) คุณค่าที่
รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 11) ความพึงพอใจของผู้บริโภคมี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด   ภาพลักษณ์ตราสินค้า   คุณค่าที่รับรู้   
ความพึงพอใจของลูกค้า   ความจงรักภักดีของลูกค้า 

บทน า 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของทุกคนอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ รวมถึงเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ที่ช่วยให้เกิดความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว 
ตลอดจนสร้างความบันเทิงในรูปแบบต่าง ๆ นอกจากนี้เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ยังช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการแข่งขัน ทั้งการใช้งานในระดับองค์การ หรือใช้งานส่วนบุคคล ดังนั้นการ
เลือกใช้ชิพประมวลผล (CPU) ของเครื่องคอมพิวเตอร์จึงเป็นสิ่งที่องค์การ และบุคคลที่ใช้งาน
ให้ความส าคัญ เนื่องจากบริษัทผู้ผลิตชิพประมวลผลมีการผลิตอุปกรณ์ออกมาหลากหลายรุ่น 
ในแต่ละรุ่นมีประสิทธิภาพในการท างานที่ต่างกัน และราคาก็แตกต่างกันตามประสิทธิภาพ
ของอุปกรณ์ ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทีร่วดเร็วของเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ยังเป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการเลือกซื้ออุปกรณ์ของผู้บริโภค จากภาวะการแข่งขันดังกล่าวบริษัทผู้ผลิตจึง
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จ าเป็นต้องเพิ่มความสามารถในการแข่งขันจากการสร้างความพึงพอใจ รวมถึงท าให้ผู้บริโภค
เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า เพื่อท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ และซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
ดังนั้นการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับตลาดของกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Kotler, 2000) และท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ (Kotler & Keller, 2009) น าไปสู่ความพึงพอใจ (Bloemer & de Ruyter, 1998; 
Zeithaml, 1988)  และความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค (Sweeney & Soutar, 
2001; Zeithaml, 1988) เพื่อน าไปสู่ยอดขาย และก าไรในอนาคตของบริษัท 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า อาทิเช่น Helgesen et al. 
(2010) ที่ท าการศึกษาเรื่องของราคาที่เชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าตลาดค้าปลีก รวมถึง Lai et al. (2009) ที่ท าการศึกษาเรื่อง
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทสื่อสารในประเทศจีน ดังนั้น
ผู้วิจัยน าเสนองานวิจัยนี้เพื่อเติมเต็มองค์ความรู้ทางวิชาการ และเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ใน
การพัฒนาตราสินค้า และกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่
ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทล 
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2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วน
ประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

กรอบแนวคิดและสมมุติฐานการวิจัย 
การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุ อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทล ผู้ วิจัยคัดเลือกตัวแปรส าหรับการวิจัยในครั้ งนี้ จากทฤษฎี  
และแนวคิดในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 1) ตัวแปรแฝงภายนอกคือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 มิติตัวแปรแฝงคือ มิติด้านผลิตภัณฑ์  
มิติด้านราคา มิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และมิติด้านการส่งเสริมการตลาด ปรับใช้
มาตรวัดตัวแปรจาก Kotler (2000) 2) ตัวแปรแฝงภายในคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ปรับใช้
มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก 
Zeithaml (1988) ความพึงพอใจของผู้บริโภค ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) 
และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Caruana (2002)  

จากภาพประกอบ 1 ตัวแปรแฝงภายนอกประกอบด้วย 1) ตัวแปรแฝงส่วน
ประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้  
อันได้แก่ การมีเทคโนโลยีทันสมัย (PRD1) การมีคุณภาพในการประมวลผลดี  (PRD2)  
การแบ่งความเร็วหลายรุ่น (PRD3) และตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ (PRD4) 2) ตัวแปรแฝงส่วน
ประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา (PRI) ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ การตั้งราคา
ขายเหมาะสม (PRI1) การปรับราคาลดลง (PRI2) และก าหนดราคาเหมาะสมกับรุ่น (PRI3)  
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3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLC) ประกอบด้วย 3 ตัวแปร
สังเกตได้ ได้แก่ ชื่อเสียงของร้านที่จัดจ าหน่าย (PLC1) ท าเลของร้านที่จ าหน่าย (PLC2)  
และความสะดวกในการหาร้านที่จัดจ าหน่าย (PLC3) 4) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (PRO) ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ การแนะน าต่อกัน
แบบปากต่อปาก (PRO2) มี เว็บไซต์เผยแพร่ข้อมูล (PRO3) และการจัดแสดงสินค้า 
ในห้างไอที (PRO4) 

PRD

PRD1

PRD2

PRD3

PRD4

PRI1

PRI2

PRI3

PRI

PLC1

PLC2

PLC3

PLC

PRO2

PRO3

PRO4

PRO PCV

SAT

LOY

IMG

IMG1 IMG2

PCV1 PCV2 PCV3 PCV4

+

+

+

+

+

+

+

+
+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

SAT5

SAT6

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

LOY5

LOY6

LOY1

LOY2

LOY3

LOY4

LOY7

ภาพประกอบ 1 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑช์ิพอินเทล 
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ตัวแปรแฝงภายในประกอบด้วย 1) ตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตราสินค้า (IMG) 
ประกอบด้วย 2 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ความทันสมัยเหมาะสมกับการใช้งาน (IMG1) 
และความเป็นที่นิยมในการเลือกซื้อของผู้ ใช้งาน (IMG2) 2) ตัวแปรแฝงคุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ (PCV) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ การใช้งานคุ้มค่ากับราคา 
(PCV1) ราคาขายที่เหมาะกับเทคโนโลยี (PCV2) สามารถตอบสนองการท างานได้น่า
พอใจ (PCV3) และความคงทนต่อการใช้งาน (PCV4) 3) ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (SAT) ประกอบด้วย 6 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ความพึงพอใจต่อราคาขาย 
(SAT1) ความพึงพอใจต่อสถานที่จัดจ าหน่าย (SAT2) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ประมวลผล (SAT3) ความพึงพอใจจากการให้ข้อมูล (SAT4) ความพึงพอใจเมื่อ
ประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อมูลที่ได้รับ (SAT5) ความพึงพอใจที่จะซื้อเมื่อมีรุ่นใหม่ออกสู่
ตลาด (SAT6) และ 4) ตัวแปรแฝงความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อชิพประมวลผลอิน
เทล (LOY) ประกอบด้วย 7 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ การตั้งใจจะซื้อต่อไปในอนาคต 
(LOY1) การพูดในเชิงบวกให้คนอ่ืนฟัง (LOY2) แนะน าให้เพื่อนหรือญาติหันมาใช้ 
(LOY3) การเลือกซื้อแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น (LOY4) การเลือกซื้อเป็นอันดับแรกสุด 
(LOY5) การเลือกซื้อแม้จะมีคู่แข่งอ่ืนเข้ามา (LOY6) และการเลือกซื้อแม้ว่าเพื่อนหรือ
ญาติจะพูดเชิงลบ (LOY7) ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 18 สมมติฐานดังนี้ 

สมมุติฐานการวิจัย 
1. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มี อิทธิพลทางบวกต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ  
Kim and Hyun (2011) 
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2. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ Helgesen et al. (2010)  

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Shoosanuk and Rattanachaibandan (2013) 

4. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Shoosanuk and Rattanachaibandan (2013) 

5. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณ
ค่าที่ผู้บริโภครับรู้ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ  
Shoosanuk et al. (2014) 

6. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้  ซึ่ งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ 
Shoosanuk et al. (2014) 

7. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Shoosanuk et al. (2014) 

8. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Shoosanuk et al. (2014) 
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9. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ 
Lombart and Louis (2014) 

10.  ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และการศึกษาของ 
Lombart and Louis (2014)  

11.  ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Lombart and Louis (2014) 

12.  ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) และ
การศึกษาของ Lombart and Louis (2014) 

13.  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ ผู้บริโภครับรู้  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler and Keller (2009) และการศึกษาของ Pan and 
Zinkhan (2006) 

14.  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Bloemer and de Ruyter (1998) และการศึกษาของ 
Helgesen et al. (2010) 

15.  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) และการศึกษา
ของ Upamannyu and Sankpal (2014) 
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16.  คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Zeithaml (1988) และการศึกษาของ Shoosanuk et al. (2014) 

17.  คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Zeithaml (1988) และการศึกษาของ Shoosanuk et al. (2014) 

18.  ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Zeithaml (1988) และการศึกษาของ Helgesen 
et al. (2010) 

วิธีการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง

ประจักษ์ โดยมีวิธีการดังนี้ 

ประชากรและขนาดตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพประมวลผล

คอมพิวเตอร์ของบริษัท อินเทล การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์ข้อมูล
โมเดลสมการโครงสร้าง โดย Golob (2003, p. 9) แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างโดยวิธีการประมาณค่าแบบ  maximum likelihood ควรมีขนาด
ตัวอย่างอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการประเมินจ านวนตัวแปร
สังเกตได้ของโมเดลของการวิจัยนี้พบว่า มีจ านวนตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 36 ตัวแปร 
ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 36 x 15 = 540 ตัวอย่าง
ในการเลือกตัวอย่างผู้ วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (convenience 
sampling) จากผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ชิพประมวลผลคอมพิวเตอร์ของบริษัทอินเทล
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคเทคโนโลยีส่วนใหญ่มักกระจายตัวอาศัยอยู่
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์ และสามารถ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้มีจ านวนทั้งสิ้น 552 ชุด  

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภค 

ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ชิพประมวลผลคอมพิวเตอร์ของบริษัท อินเทล โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  และข้อมูลทั่วไปของ
ผู้บริโภค ส่วนที่ 2 เกี่ยวข้องกับระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ส่วนที่ 3 
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนที่ 4 เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ส่วนที่ 5 
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และส่วนที่ 6 เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรง

เชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน จากนั้นท าการตรวจสอบความเที่ยง (reliability) ด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ  
ควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละ 
ข้อค าถาม (corrected item-total correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของ
ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ชิพประมวลผลคอมพิวเตอร์ของบริษัท อินเทล (n = 552)  
ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามทุกข้อ และตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนด  

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (standardized factor loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัว
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แปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ .50 ตัวแปรแฝงแต่ละตัว
ต้องมีค่า average variance extracted (AVE) ตั้ งแต่  .50 และค่าความเที่ ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (construct reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่  .70  
(Hair et al., 2010) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน
โดยท าการตัดข้อค าถามบางข้ออกจากการวัดตัวแปร 

ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดง 
ดังตาราง 1 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
Coefficient 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 

(CR) 

มิติด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) 0.833 0.534 0.816 
มิติด้านราคา (PRI) 0.887 0.725 0.888 
มิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLC) 0.834 0.629 0.835 
มิติด้านการส่งเสริมการตลาด (PRO) 0.768 0.508 0.754 
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ (IMG) 0.781 0.666 0.714 
คุณค่าที่รับรู้ (PCV) 0.866 0.603 0.858 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) 0.911 0.616 0.906 
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค (LOY) 0.947 0.719 0.947 
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วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติ

พหุตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model) เพื่อใช้ใน
การทดสอบสมมุติฐาน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
อันได้แก่ 1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (normality) 2) ความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย (homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร
ต้นและตัวแปรตาม (linearity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นทั้ง 3 ประการ 

ผลการศึกษา 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะที่ใช้ชิพประมวลผลอินเทล  

จ านวนทั้งสิ้น 552 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 447 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0  
มีอายุ 21-30 ปี มากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 383 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 มีสถานภาพโสด
มากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 512 คน คิดเป็นร้อยละ 92.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มากที่ สุดจ านวนทั้ งสิ้น 384 คนคิดเป็นร้อยละ 69.60 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชนมากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 229 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 และมีรายได้ต่อเดือน 
10,001-30,000 บาท มากที่สุดจ านวนทั้งสิ้น 251 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องตัน  
ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.98 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.68 ส่วนประสม
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ทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.68 และ
ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 
3.81 ภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.08 คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ อยู่ใน
ระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.86 ความพึงพอใจของผู้บริโภค อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ยคือ 3.77 
และความจงรักภักดี อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.60  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากภาพประกอบ 2 และตาราง 2 พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างหลังการ

ปรับ (modified model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ 
(2) เท่ากับ 338.93 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 356 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.734 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค-สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.952  
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.963 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI 
มีค่าเท่ากับ 0.945 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.000 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Hair et al., 2010) 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรบัใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้า คุณคา่ที่รับรู ้ความพึงพอใจ  

และความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทล 

โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายภาพลักษณ์ตราสินค้า  
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความจงรักภักดีของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 45.30, 63.40, 97.60 และ 82.20 ตามล าดับ 
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ตาราง 3 สรุปผลการวิจัยที่เป็นไปตามสมมติฐาน 11 ข้อจากสมมติฐาน 18 ข้อดังนี้  

ผลการวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนด 
ระดับนัยส าคัญ 

ทางสถิต ิ
ค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทาง 
1. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
.05 0.204 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

.01 0.246 

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

.01 0.395 

4. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

.01 0.159 

5. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

.01 0.425 

6. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

.05 0.131 

7. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

.05 0.097 

8. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณ
ค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

.01 0.253 

9. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 

.05 0.082 

10. คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ .01 0.907 
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ผลการวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนด 
ระดับนัยส าคัญ 

ทางสถิต ิ
ค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทาง 
พึงพอใจของผู้บริโภค 

11. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

.01 1.691 

อภิปรายผลการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มี อิทธิพลทางบวกต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kim and Hyun (2011) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Kotler (2000) การวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ของชิพประมวลผลอินเทล 
อยู่เสมอส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ของ อินเทลมีความทันสมัย พร้อมด้วยคุณภาพในการ
ประมวลผลที่ดีในการท างานต่าง ๆ ตามระดับของรุ่น ดังนั้นการมีผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย 
และเหมาะกับการใช้ งาน เป็นที่ นิ ยมของผู้บ ริ โภค ส่ งผลให้ผู้ บริ โภคเห็นว่า  
ชิพประมวลผลของอินเทลเป็นที่ยอมรับของหน่วยงานมากมายในประเทศ และยังเป็น
ผู้น าทางเทคโนโลยีชิพประมวลผลคอมพิวเตอร์อีกด้วย ดังนั้นถ้าบริษัท อินเทลให้การ
ส่งเสริมส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มากขึ้นก็จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เพิ่มมากขึ้นด้วย  

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า 
ที่ผู้บริโภครับรู้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Shoosanuk et al. (2014)  เป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler (2000) ทั้งนี้ชิพประมวลผลอินเทลเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวาง รวมถึงมีการปรับปรุงเทคโนโลยีให้ทันสมัยอยู่เสมอ มีคุณภาพในการ
ประมวลผลที่ดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับสินค้าจากคู่แข่ง อีกทั้งยังมีความหลากหลายของ
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ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้เลือกใช้ตามความต้องการ ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงการใช้งาน  
ที่คุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไปและความเหมาะกับเทคโนโลยี ชิพประมวลผลอินเทล
สามารถตอบสนองการท างานได้น่าพอใจ และความคงทนต่อการใช้งาน ดังนั้นการที่
บริษัทอินเทลให้การสนับสนุนส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มากขึ้นก็จะ
ส่งผลท าให้เกิดคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้มากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ ส่วนประสมทาง
การตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ยังมีอิทธิพลอ้อมต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดี ผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชิพอินเทล เนื่องจากหากมี
การวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอจึงส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ของ อินเทลมีความทันสมัย และ
เหมาะกับการใช้งาน เป็นที่นิยมของผู้บริโภค จึงท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
ว่าการเลือกใช้ อินเทลนั้นคุ้มค่า ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพในการตอบสนองการท างานได้
เป็นอย่างดี จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น พึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ และเลือกซื้อชิพประมวลผลของอินเทลเป็นอับดับแรกเมื่อต้องการใช้งาน 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Helgesen et al. (2010) และเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Kotler (2000) ชิพประมวลผลอินเทล มีการตั้งราคาได้เหมาะสมกับก าลังซื้อของ
ผู้บริโภค พร้อมทั้งมีการปรับลดราคาลงในขณะที่มีเทคโนโลยีสูงขึ้นส่งผลท าให้เป็นที่
นิยมของผู้ใช้งานส่วนใหญ่ และเป็นที่ยอมรับในหน่วยงานทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนใน
การเลือกใช้ ดังนั้นหากบริษัท อินเทลให้การส่งเสริมสนับสนุนส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา โดยตั้งราคาขายที่เหมาะสมกับก าลังซื้อ การปรับลดราคาลง รวมถึงก าหนด
ราคาให้เหมาะสมกับรุ่น ก็จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าที่มากข้ึนตามไปด้วย 
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ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bolton and Drew (1991) และ Ennew 
and Binks (1999) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2000) การก าหนดราคาในแต่
ละรุ่นอย่างเหมาะสม และเหมาะสมกับก าลังซื้อของผู้บริโภค รวมถึงการปรับราคาขาย
ส าหรับรุ่นเดิมเมื่อมีชิพประมวลผลรุ่นใหม่ออกสู่ตลาดลดลงของชิพประมวลผลอินเทล
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงประโยชนจ์ากการใช้งานเมื่อเทียบกับราคาที่จา่ยไป รวมถึงราคา
ของชิพประมวลผลอินเทลเหมาะสมกับเทคโนโลยี ดังนั้นการที่บริษัท อินเทลท าการ
สนับสนุนส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่ เหมาะสมก็จะท าให้เกิดการรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภคที่มากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา
ยังมีอิทธิพลอ้อมต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
ชิพอินเทล เนื่องจากการตั้งราคาที่เหมาะสมกับก าลังซื้อ และการปรับลดราคาลงใน
ขณะที่มีเทคโนโลยีสูงขึ้นท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมของผู้ใช้งานส่วนใหญ่ เป็นที่ยอมรับ
ในหน่วยงานทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนในการเลือกใช้ ผู้บริโภคจึงรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ รู้สึกว่าการเลือกใช้ อินเทลนั้นคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย เหมาะสมกับ
เทคโนโลยี จึงท าให้คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ชิพอินเทลเพิ่มมากขึ้น 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lombart and Louis (2014) เป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler (2000) ชิพประมวลผลอินเทลแบ่งออกเป็นหลายรุ่นตามความเร็วให้
ผู้บริโภคได้เลือกใช้ โดยก าหนดราคาตามรุ่นได้เหมาะสมกับก าลังซื้อ นอกจากนี้ยังมีการ
ปรับราคาลดลงส าหรับรุ่นเดิม ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อราคาขาย รวมถึง
คุณภาพในการท างานท่ีดีเหมาะสมกับการใช้งานตามข้อมูลท่ีได้รับรู้มา และพึงพอใจ 
ที่จะซื้อในรุ่นใหม่ ๆ หากมีความต้องการใช้งาน ดังนั้นเมื่อบริษัท อินเทลให้การส่งเสริม
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สนับสนุนส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยการปรับราคาลดลง หรือก าหนด
ราคาขายให้เหมาะสมกับรุ่น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่มากข้ึนตามไปด้วย 
นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคายังมีอิทธิพลอ้อมต่อความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์
ชิพอินเทล เนื่องจากการตั้งราคาที่เหมาะสมกับก าลังซื้อ และการปรับลดราคาลงใน
ขณะที่มีเทคโนโลยีสูงขึ้นท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมของผู้ใช้งานส่วนใหญ่ เป็นที่ยอมรับ
ในหน่วยงานทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนในการเลือกใช้ ผู้บริโภคจึงรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ รู้สึกว่าการเลือกใช้ อินเทลนั้นคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย เหมาะสมกับ
เทคโนโลยี จึงท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อราคาของผลิตภัณฑ์ชิพอินเทลเพิ่มมากขึ้น  
และเลือกซื้อชิพประมวลผลของอินเทลเป็นอับดับแรกเมื่อต้องการใช้งาน 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Shoosanuk et al. (2014) 
เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2000) การท าการตลาดของอินเทลมักจะเพิ่มการรับรู้
ของผู้บริโภคอยู่เสมอผ่านการแนะน าต่อกัน แบบปากต่อปาก และมีเว็บไซต์เผยแพร่
ข้อมูลเมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด และยังจัดแสดงในงานสินค้าเทคโนโลยีอีกด้วย 
ท้ังนี้นอกจากจะช่วยส่งเสริมยอดขายแล้วยังช่วยตอกย้ าในส่วนของการเป็นผู้น าทาง
เทคโนโลยี ดังนั้นเมื่อผู้บริโภครับรู้การส่งเสริมทางการตลาดของอินเทลจึงจูงใจผู้บริโภค
ให้เลือกใช้ชิพประมวลผลอินเทลเพิ่มมากขึ้น เมื่อผู้ ใช้มีมากขึ้น และบอกต่อกัน  
ปากต่อปากส่งผลให้ชิพประมวลผลอินเทลเป็นที่นิยมในการเลือกซื้อของผู้บริโภค และ
เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเห็นว่าทันสมัย เหมาะสมกับการใช้งาน ดังนั้นการที่บริษัท 
อินเทลท าการส่งเสริมส่วนประสมทางการตลาดด้วยโฆษณาผ่านสื่อ พร้อมทั้งจัดแสดง
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สินค้าในห้างไอทีต่าง ๆ จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ที่มากข้ึนตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Shoosanuk et al. (2014) 
เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2000) เนื่องจากการท าการสื่อสารการตลาดด้วยการ
แนะน าต่อกันแบบปากต่อปากแล้วชิพประมวลผลอินเทลยังมีเว็บไซต์ที่เผยแพร่ข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์รวมถึงการจัดแสดงสินค้าในห้างไอที ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความ
ทันสมัยของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในชิพประมวลผลที่มีประโยชน์ และคุ้มค่ากับราคา  
ที่ผู้บริโภคจ่ายไป โดยสามารถตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคได้ เป็นอย่างดี ดังนั้น
การที่บริษัทอินเทลท าการส่งเสริมการตลาดในหลากหลายวิธีจะช่วยเพิ่มคุณค่าที่รับรู้
ให้กับผู้บริโภคได้มากข้ึนตามไปด้วย นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการ
ส่งเสริมการตลาดยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าที่ผู้บริโภค ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อผู้บริโภครับรู้การส่งเสริมทางการตลาดแบบ
บอกต่อกันปากต่อปากส่งผลให้ชิพประมวลผลอินเทลเป็นที่นิยมในการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค และเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเห็นว่าทันสมัย เหมาะสมกับการใช้งานท าให้
ผู้บริโภคเห็นว่าชิพประมวลผลของอินเทลมีประโยชน์ และคุ้มค่ากับราคาที่ผู้บริโภคจ่าย
ไป โดยสามารถตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคจึงเกิด  
ความพึงพอใจ และเลือกซื้อชิพประมวลผลของอินเทลเป็นอับดบัแรกเมื่อต้องการใช้งาน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Pan and Zinkhan (2006) เป็นไปตามทฤษฎีของ  Kotler and 
Keller (2009) เนื่องจากอินเทลเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีชิพประมวลผล ผลิตภัณฑ์มี
ความทันสมัยจึงเป็นที่นิยมใช้งานอย่างแพร่หลาย และผู้บริโภคจะเลื อกซื้อชิพ
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ประมวลผลของอินเทลเป็นอับดับแรก เมื่อต้องการใช้งาน จึงส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าการเลือกใช้ อินเทลนั้นคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย เหมาะสมกับ
เทคโนโลยี และมีประสิทธิภาพในการตอบสนองการท างานได้เป็นอย่างดี ทนทานต่อ
การใช้งาน ดังนั้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีในตัวผลิตภัณฑ์ที่มากข้ึนจึงส่งผล
ต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้มากข้ึนตามไปด้วย  

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี อิทธิพลทางบวกต่อความพึ งพอใจของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Helgesen et al. (2010) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bloemer 
and de Ruyter (1998) ชิพประมวลผลอินเทลเป็นที่ยอมรับในการใช้งานจากหน่วยงาน
ทั้งภาครัฐ และเอกชน เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย เหมาะสมกับการใช้งาน  
พร้อมกับการเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีด้านชิพประมวลผล จากสิ่งที่รับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์
ดังกล่าว มีผลท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาที่จ่ายออกไปจึงเกิด
ความพึงพอใจต่อราคาขาย รวมถึงพึงพอใจต่อคุณภาพการประมวลผล ดังนั้นเมื่อผู้บริโภค
รับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจึงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น 
ตามไปด้วย นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี อิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ  
และความจงรักภักดี ผ่านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าชิพอินเทลเป็นผู้น าทาง
เทคโนโลยีชิพประมวลผล ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยจึงเป็นที่นิยมใช้งานอย่างแพร่หลาย 
จึงท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าการเลือกใช้ชิพอินเทลนั้นคุ้มค่ากับราคาที่
ต้องจ่าย เหมาะสมกับเทคโนโลยี และมีประสิทธิภาพในการตอบสนองการท างานได้เป็น
อย่างดี ผู้บริโภคจึงเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ และราคา ท าให้ผู้บริโภคจงรักภักดีจะ
เลือกซื้อชิพประมวลผลของอินเทลเป็นอับดับแรกเมื่อต้องการใช้งาน 

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Shoosanuk et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) 
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เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าชิพประมวลผลอินเทลมีความทนทาน มีการตอบสนองในการใช้งาน
ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังคุ้มค่ากับราคาในการเลือกซื้อชิพประมวลผลที่มีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อราคาที่จ่ายออกไป คุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ประสิทธิภาพประกอบได้รับในการท างานอันยอดเยี่ยม และจะกล้าซื้อเมื่อมีรุ่นใหม่ ๆ 
ออกมาโดยไม่ลังเล ดังนั้นเมื่อผู้บริ โภคชิพประมวลผลอินเทลรับรู้ได้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น จึงก่อท าให้เกิดความพึงพอใจที่มากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้มี อิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีผ่านความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภค เม่ือรับรู้ว่าการเลือกซื้อชิพประมวลผลที่มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ มีความคุ้มค่า
กับเงินที่ได้จ่ายไปผู้บริโภคก็พึงพอใจต่อราคาที่จ าหน่าย ท าให้ผู้บริโภคจะเลือกซื้อชิพ
ประมวลผลอินเทลในครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อคอมพิวเตอร์ดังนั้นจึงส่งผลไปยังความ
จงรักภักดีของลูกค้าในที่สุด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Helgesen et al. (2010) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Zeithaml (1988) ชิพประมวลผลอินเทลตั้งราคาขายได้เหมาะสม ตัวผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพในการท างานที่ดีเยี่ยม การให้ข้อมูลข่าวสาร และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในเว็บไซต์ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจกับราคาที่จ าหน่าย คุณภาพประกอบได้รับจากการ
ท างาน พึงพอใจจากการให้ข้อมูล และพึงพอใจเมื่อประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อมูลที่
ได้รับ เม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจดังกล่าว ส่งผลให้ผู้บริโภคจะเลือกซื้อชิพประมวลผล
อินเทลในครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อคอมพิวเตอร์ ไม่ว่าใครพูดเชิงลบก็ไม่เป็นผลให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ หากมีผู้กล่าวโจมตีอินเทลก็จะออกตัวปกป้อง รวมถึงพูดในเชิงบวก 
และแนะน าให้เพื่อนหรือญาติหันมาใช้ชิพประมวลผลอินเทล ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความ
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พึงพอใจต่อชิพประมวลผลอินเทล จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความความจงรักภักดีในชิพ
ประมวลผลอินเทลมากข้ึนตามไปด้วย 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากผลการวิจัยเสนอแนะให้ บริษัท อินเทลส่งเสริมกลยุทธ์ด้านส่วนประสม
ทางการตลาด เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 
ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคดังต่อไปนี้ 

1. บริษัท อินเทลควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี เทคโนโลยีที่ทันสมัย  
มีคุณภาพในการประมวลผลดี มีความหลากหลายจากการแบ่งความเร็วเป็นหลายรุ่น 
รักษาความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ์ไว้อย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิ่มพูนการรับรู้
ต่อภาพลักษณ์ และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

2. บริษัท อินเทลควรมุ่งเน้นการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ให้มีความ
เหมาะสมกับเทคโนโลยี และความสามารถในแต่ละรุ่นของชิพประมวลผล นอกจากนี้
ควรลดราคาของชิพประมวลผลในรุ่นปัจจุบันลงหากชิพประมวลผลรุ่นใหม่ออกสู่
ท้องตลาด เพื่อเป็นการเพิ่มพูนการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ และความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 

3. บริษัท อินเทลควรให้การสนับสนุน และส่งเสริมทางการตลาด โดยมุ่งเน้น
การแนะน าต่อกันแบบปากต่อปาก มีเว็บไซต์เผยแพร่ข้อมูล รวมถึงการจัดแสดงสินค้า
ในงานแสดงสินค้าไอทีต่าง ๆ เพื่อเพิ่มพูนการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ และคุณค่าที่รับรู้ของ
ผู้บริโภคให้มากข้ึน 
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 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครั้งต่อไป 
1. ผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นจึงควรท าการวิจัยซ้ ากับผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ที่
คล้ายกันกับบริษัท อินเทลเพื่อยืนยันผลการวิจัย 

2. ควรขยายผลการศึกษาไปยังตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
อาทิเช่น การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นต้น 
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